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บทคัดย่อ 
 

 ธุรกิจรถเช่าเป็นหน่ึงในธุรกิจส าคญัท่ีช่วยสนับสนุนการท่องเท่ียวของไทย แต่ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา
หลงัจากธุรกิจแพลตฟอร์มเขา้มามีบทบาทในการจองรถเช่าท าให้เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรง รวมทั้งวิกฤตโควิด-19 
ส่งผลให้บริษทัรถเช่าส่วนใหญ่ขาดทุน การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพ
แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ เป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ ส ารวจผูท่ี้เคยเช่ารถยนตใ์นประเทศไทยจ านวน 432 ราย ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งท่ีค  านึงถึงความ
น่าจะเป็นแบบกลุ่มพื้นท่ี วเิคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจยัพบวา่โมเดลความภกัดีของผูเ้ช่ารถยนตใ์นประเทศ
ไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยคุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการ
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ
ภกัดีโดยส่งผา่นกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค การศึกษาน้ีใชท้ฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝง ประโยชน์ในเชิงทฤษฎีเป็นการสร้างองค์ความรู้โมเดลความภกัดีท่ี
สนับสนุนทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคและประโยชน์ในเชิงปฏิบติัช่วยให้ผูป้ระกอบการรถเช่าน าไปปรับปรุง
คุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการเพื่อสร้างใหลู้กคา้เกิดความภกัดี อนัเป็นแนวทางท่ีจะท าใหธุ้รกิจรถเช่า
อยูร่อดในอนาคต  

 
ค าส าคัญ : ธุรกิจรถเช่า คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดใน  
                    มุมมองของผูบ้ริโภค ความภกัดีของลูกคา้
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ABSTRACT 

 
 The car rental business is one of the key businesses that support Thailand's tourism, but in the past 
5 years, after the platform business has come into the car rental booking role, there has been intense competition. 
Including the COVID-19 crisis as a result, most car rental companies lose. The research objective was to study 
the causal influence between platform quality, service quality, 4 C’s marketing mix and customer loyalty. This 
is a quantitative research survey of 432 people who have rented cars in Thailand.  Using the area sampling 
method. Structural Equations Modeling were analyzed. The results showed that the car renter loyalty model in 
Thailand was in good consistency with the empirical data. Platform quality and service quality directly influence 
the 4 C’ s marketing mix and indirectly influence loyalty through the 4 C’ s marketing mix.  This study used 
consumer behavior theory to explain the relationship of latent variables.  Theoretical benefit builds a body of 
knowledge, a loyalty model that supports consumer behavior theory, and practical benefits help rental car 
operators to improve platform quality and service quality to build customer loyalty.  This is a way to make the 
car rental business survive in the future  
 
Keywords: Car Rental Business, Platform Quality, Service Quality,   
                   4 C’s Marketing Mix, Customer Loyalty   
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 
  ธุรกิจรถเช่าเป็นหน่ึงในธุรกิจส าคญัท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของประเทศไทย 
เพราะในการออกเดินทางท่องเท่ียวในแต่ละคร้ัง นกัท่องเท่ียวมกัจะวางแผนและค านึงถึง 3 ประเด็น
หลกั คือ หน่ึงเร่ืองท่ีพกั สองเร่ืองอาหารและสามเร่ืองพาหนะท่ีใชใ้นการเดินทาง  (Hashem, 2015) 
การให้บริการเช่ารถยนต์เป็นธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและสามารถแกไ้ขปัญหาใน
การเดินทางไปยงัแหล่งท่องเท่ียว หรือจุดหมายปลายทางของนกัท่องเท่ียวได ้(Shah, 2021) ผูท่ี้เช่า
รถยนตส่์วนใหญ่มกัจะเช่ารถยนตเ์พื่อการเดินทางท่องเท่ียวและท าธุรกิจ โดยมีการเช่ารถเก๋งขนาด
เล็กมากท่ีสุดและมีระยะเวลาในการเช่ารถยนต์โดยเฉล่ีย 3-5 วนัต่อคร้ัง (Zhang et al., 2013) ธุรกิจ
รถเช่าในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดประมาณ 42,500 ลา้นบาทต่อปี มีจ านวนรถเช่าใหบ้ริการจ านวน
ประมาณ 400,000 คนั แบ่งออกเป็นกลุ่มตลาดรถเช่าระยะยาว เพื่อใชใ้นการด าเนินงานขององค์กร 
เป็นการท าสัญญาเช่าระยะยาว 3-5 ปี และกลุ่มตลาดรถเช่าระยะสั้น เป็นการเช่ารายวนัระยะเวลา    
3-5 วนั เพื่อการท่องเท่ียวหรือท าธุระ ซ่ึงมูลค่าตลาดรถเช่าถือว่ามีมูลค่าสูงและเป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ช่วยสนบัสนุนให้การท่องเท่ียวของประเทศไทย มีความคล่องตวัและสามารถเติบโตไดใ้นอนาคต 
(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2562) 
  ในปี 2562 มีนักท่องเท่ียวจากต่างประเทศท่ีเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 
จ านวน 39.87 ลา้นคนต่อปี แบ่งออกเป็น ชาวจีนจ านวน 10.74 ลา้นคน รองลงมา คือ ชาวมาเลเซียมี
จ านวน 4.27 ล้านคนและและชาวอินเดีย 1.96 ล้านคน (กระทรวงท่องเท่ียวและการกีฬา, 2563) 
รวมทั้งมีนักท่องเท่ียวชาวไทยเองท่ีเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ ส าหรับนักท่องเท่ียวผูท่ี้
ต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง การเช่ารถยนต์จึงเป็นอีกทางเลือกท่ีเหมาะสม โดย
นกัท่องเท่ียวสามารถออกแบบการเดินทางให้เหมาะสมกบัแผนการเดินทางของแต่ละบุคคล โดย
การเลือกประเภทของรถยนต์ให้เหมาะสมกบัการใช้งาน ซ่ึงสามารถเช่ารถยนต์แบบขบัเองหรือ
พร้อมคนขบัก็ได้ (Cižiūnien & Vitkūnas, 2020) การเช่ารถยนต์มีให้บริการหลากหลายรูปแบบ
ตั้ งแต่ การเช่ารถยนต์ขนาดเล็ก 4 ท่ีนั่ง ไปจนถึงรถตู้ขนาด 14 ท่ีนั่ง หรือเช่ารถบัสโดยสาร           
ขนาดใหญ่ จ านวน 50 ท่ีนั่ง ซ่ึงข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์การใช้งานและจ านวนผูโ้ดยสาร ส าหรับ
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ประเภทของรถยนต์ท่ีให้เช่าพบว่า การเช่ารถยนต์เก๋งขนาด 4 ท่ีนั่ง จะได้รับความนิยมสูงท่ีสุด 
รองลงมาเป็นรถยนตค์รอบครัว ขนาด 7 ท่ีนัง่ และรถตู ้ตามล าดบั (สมาคมรถเช่าไทย, 2563)  
  เม่ือยอ้นเวลากลบัไปจะพบวา่ธุรกิจรถเช่าเกิดข้ึนคร้ังแรกท่ีประเทศเยอรมนั โดย SIXT 
Car Rental ก่อตั้งข้ึนในปี 1912 โดย Martin Sixt ซ่ึงเขาเร่ิมต้นให้บริการเช่ารถยนต์เพียง 3 คนั 
ในช่วงสงครามโลกคร้ังท่ี 1 ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นทหารในกองทพัเยอรมนัท่ีใช้เดินทางกลบับา้น 
ส าหรับประเทศอเมริกาไดมี้การให้เช่ารถยนตม์าแลว้กวา่ 100 ปี (Busse et al., 2017) โดยในปี 1908 
หลงัจากท่ีบริษทั ฟอร์ด มอเตอร์ ไดส้ร้างรถยนต์ Ford Model T ข้ึนเป็นรุ่นแรกท่ีผลิตไดจ้  านวนมาก 
โดยใช้ระบบการผลิตแบบสายพานและขายในราคาถูกลงให้กับชนชั้นกลางของชาวอเมริกา 
หลงัจากนั้นในปี 1918 วอลเตอร์ แอล จาค็อบส์ (Walter L. Jacobs) ก็ไดก่้อตั้งบริษทัเช่ารถยนตเ์ป็น
บริษทัแรก คือ Rent-A-Ford-Car Company ในเมืองชิคาโก ซ่ึงธุรกิจรถเช่าของเขามีการเติบโตอย่าง
รวดเร็วจากจ านวนรถเช่าเพียง 12 คนั กลายเป็น 565 คนั ในปี 1923 แต่หลังจากนั้นเขาก็ได้ขาย
กิจการรถเช่าให้กับ จอห์น ดี เฮิร์ต (John D. Hertz) ซ่ึงเฮิร์ตได้เปล่ียนช่ือบริษทัใหม่เป็น Hertz 
Drive-Ur-Self-Corporation หรือ Hertz Car Rental ในปัจจุบัน (Jell  & Windsperger, 2017) หลัง 
จากนั้นก็มีบริษัทรถเช่าท่ีมีช่ือเสียงเกิดข้ึนตามมา เช่น Avis Rent-a-Car ก่อตั้ งในปี 1946 โดย  
Warren Avis, Enterprise Rent-A-Car ก่อตั้งในปี 1957 โดย Jack Taylor  ,Budget Rent a Car ก่อตั้ง
ในปี 1958 โดย  Morris Mirkin และ Jules Lederer เป็นตน้ (Colyer, 1997) จุดเปล่ียนท่ีส าคญัของ
อุตสาหกรรมรถเช่าเกิดข้ึนในช่วงปี 1990 คืออุตสาหกรรมการเช่ารถยนต์ของอเมริกามีการเติบโต
อยา่งมากและขยายสาขาไปทัว่โลกโดยการขายแฟรนไซส์ (Jell & Windsperger, 2017) ซ่ึงทุกวนัน้ี
บริษทัรถเช่าขนาดใหญ่จะขยายสาขากระจายอยู่ทัว่โลก ทั้งในยุโรป อเมริกาและเอเชีย เช่น Avis 
Car Rental ท่ี มี ช่ือ เ สียงระดับโลก , Hertz Car Rental, Budget Rent A Car, Sixt Rent A Car และ 
Europcar ยกตัวอย่าง  Hertz Car Rental ได้เปิดด าเนินการรถเช่าจ านวน  8,500 สาขา จาก  146 
ประเทศทัว่โลก (Zhang et al., 2013)  
 ส าหรับธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย เร่ิมต้นคร้ังแรกในปี 2521 โดยบริษทั เพชรบุรี            
คาร์เร้นท์ (1978) จ  ากดั เร่ิมตน้ให้บริการด้วยรถยนต์เพียง 5 คนั โดยมีการเติบโตอย่างมาก จน
ปัจจุบนัมีรถยนต์ให้บริการรวมกว่า 8,000 คนั 32 สาขาทัว่ประเทศไทย (ไทยเร้นท์ อะ คาร์, 2563) 
ปัจจุบนัพบวา่ มีผูใ้ห้บริการรถเช่าในประเทศไทยมากกวา่ 1,500 ราย กระจายอยูท่ ัว่ทุกจงัหวดัของ
ประเทศไทย (สมาคมรถเช่าไทย, 2563) ซ่ึงบ่งบอกถึงความต้องการใช้รถยนต์จ  านวนมากของ           
นกัเดินทาง เน่ืองจากตลาดรถเช่ามีมูลค่าตลาดท่ีสูงมากถึง 42,500 ลา้นบาท (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2562) จึงเป็นท่ีน่าสนใจของนกัลงทุนและผูป้ระกอบการรายใหม่ ท่ีตอ้งการเขา้มาลงทุนในธุรกิจน้ี 
โดยอาจจะเร่ิมตน้จากการให้บริการรถเช่าเพียง 1 คนั ไปจนถึงการจดทะเบียนธุรกิจเป็นนิติบุคคล         
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มีรถยนต์ให้เช่าหลักพนัคนั ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา พบว่า มีผูเ้ล่นรายใหม่ท่ีเข้ามาในตลาดรถเช่า
จ านวนมากและมี ผูเ้ล่นรายเดิมท่ีออกจากตลาดไป เน่ืองจากประสบปัญหาการขาดทุนจากการ
ด าเนินงาน (สมาคมรถเช่าไทย, 2563) ในสถานการณ์ท่ีตลาดรถเช่ามีการแข่งขนัอยา่งรุนแรงเพิ่มข้ึน 
เน่ืองจากมีจ านวนผูเ้ล่นอยู่ในตลาดจ านวนมาก หลายบริษทัจึงงดักลยุทธ์ราคาต ่า การท าราคาให้         
ถูกลง การจดัโปรโมชัน่ ลดแลก แจก แถม โดยพยายามเอาใจลูกคา้มากข้ึน แต่การท าเช่นน้ีอาจไม่ใช่
ทางเลือกท่ีดีนัก เพราะจะส่งผลให้รายได้ของกิจการลดลง แต่ต้นทุนคงท่ียงัอยู่ในระดับท่ีสูง
เหมือนเดิมอนัจะส่งผลให้กิจการขาดทุนในอนาคต Zhang et al. (2013) บอกวา่การใหบ้ริการรถเช่า
อยา่งมีคุณภาพ เช่น คุณภาพรถยนตท่ี์ดี รถยนตส์ะอาด พนกังานดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ จะท าให้ลูกคา้
พึงพอใจและกลบัมาใชซ้ ้ า จะเป็นแนวทางท่ีจะสร้างความย ัง่ยนืต่อผูป้ระกอบการรถเช่าในอนาคต  
  ในช่วง 40 ปีท่ีผ่านมาพบว่าธุรกิจรถเช่ายงัเป็นธุรกิจท่ีเติบโตตามเศรษฐกิจภายในของ
ประเทศ โดยเฉพาะด้านการท่องเท่ียวและการลงทุน เน่ืองจากนักท่องเท่ียวมีความต้องการใช้
รถยนตเ์พื่อการเดินทาง ขณะท่ีองคก์รธุรกิจมีความตอ้งการใชร้ถยนตเ์พื่อการด าเนินงานของธุรกิจ 
เช่น การเดินทางติดต่อธุรกิจ การรับรองลูกคา้ การขนส่งสินคา้และการรับส่งพนักงาน เป็นต้น 
(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2562) ซ่ึงในปัจจุบนัองค์กรภาคเอกชน หน่วยงานราชการ และรัฐวิสาหกิจ  
ต่างหนัมาใชบ้ริการรถเช่าเพื่อการด าเนินงานแทนการซ้ือรถยนตม์ากข้ึน เน่ืองจากสามารถลดภาระ
ค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษา ค่าซ่อมแซม ภาษีรถยนต ์ค่าประกนัภยัรถยนต ์รวมถึงการลดภาระดา้น
การเงิน จากการท่ีไม่ตอ้งช าระเงินซ้ือรถยนตเ์ต็มจ านวน เพื่อซ้ือรถยนตแ์ละไม่มีภาระในการจดัหา
วงเงินกู้และหลกัประกนัต่าง ๆ กบัสถาบนัการเงิน อีกทั้งยงัสามารถน าค่าเช่ารถยนต์ มาหักเป็น
ค่าใช้จ่ายทางภาษีได้ ซ่ึงมีมูลค่ามากกว่าการบันทึกค่าเส่ือมจากการซ้ือและเช่าซ้ือรถยนต์ 
นอกจากนั้นยงัสามารถบอกเลิกสัญญาเช่ารถยนต์ได้ เม่ือไม่มีความตอ้งการใช้แลว้ โดยลกัษณะ         
การบริการของธุรกิจรถเช่าสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (สมาคมรถเช่าไทย, 2563) คือ 
 1.  การให้เช่ารถยนต์ระยะยาว “Long Term Car Rental” เป็นการให้เช่ารถยนต์ท่ีท า
สัญญาเช่าให้สิทธิลูกคา้ใชร้ถยนตเ์ป็นระยะเวลาตั้งแต่ 1 ปีข้ึนไป เพื่อใชก้ารด าเนินงาน “Operating 
Lease” ขององค์กร โดยจะเรียกว่าการเช่ารถระยะยาว ซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะเป็นการเช่ารถยนต์
ระยะเวลา 3-5 ปี เป็นการเช่ารถยนตเ์พื่อใชใ้นการด าเนินงานของบริษทั กลุ่มลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตร์ะยะ
ยาวจะเป็นนิติบุคคลทั้ งขนาดกลางและขนาดใหญ่ บริษัทข้ามชาติ หน่วยงานราชการและ
รัฐวิสาหกิจ ท่ีมีความตอ้งการใชบ้ริการยานพาหนะควบคู่ไปกบับริการเสริมครบวงจร เพื่อเป็นการ
ลดภาระและค่าใชจ่้ายท่ีไม่จ  าเป็นในการบริหารและจดัการยานพาหนะ โดยลูกคา้สามารถเลือกยี่ห้อ
และรุ่นของรถยนต ์รวมถึงอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ไดต้ามความตอ้งการ โดยมีจุดเด่นอยูท่ี่ความสามารถ
และความคล่องตวัในการจดัหารถยนตท่ี์ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งตรงจุดและรวดเร็ว 
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การออกแบบและปรับแต่งรถยนตต์ามความตอ้งการของลูกคา้ การซ่อมและบ ารุงรักษารถยนต ์การ
จดัหารถทดแทน รวมถึงบริการอ่ืน ๆ ท่ีตอบสนองความตอ้งการใชง้านรถยนตข์องลูกคา้อยา่งครบ
วงจร โดยมุ่งเนน้การให้บริการแก่ลูกคา้นิติบุคคลซ่ึงส่วนใหญ่ท าสัญญาระยะยาว 3-5 ปี การเช่ารถ
ระยะยาวจะช่วยตอบสนองทุกความตอ้งการเก่ียวกบัรถยนต์ เป็นบริการท่ีไม่เพียงช่วยขบัเคล่ือน
ธุรกิจและการด าเนินงานของลูกคา้ใหเ้ป็นไปอยา่งราบร่ืนเท่านั้น แต่ยงัช่วยอ านวยความสะดวกและ
จดัการทุกปัญหาเก่ียวกับรถยนต์ให้แก่ลูกค้าด้วยบริการอันหลากหลายเหนือความประทับใจ           
ซ่ึงผูป้ระกอบการรถเช่าระยะยาวมกัจะเป็นรายใหญ่ท่ีมีจ านวนรถเช่าให้บริการหลายพนัคนั ไดแ้ก่ 
กลุ่มบริษทัลีสซ่ิงและกลุ่มท่ีมีความพร้อมทางการเงิน เช่น บริษทั กรุงไทยคาร์เร้นท์ แอนด์ ลีส 
จ ากดั (มหาชน), บริษทั ภทัรลิสซ่ิง จ ากดั (มหาชน) เป็นตน้  
 2.  การให้เช่ารถยนต์ระยะสั้ น “Short Term Car Rental” เป็นการให้เช่ารถยนต์ท่ีให้
สิทธิลูกค้าเลือกท่ีจะใช้บริการเป็นรายวัน รายสัปดาห์ หรือรายเดือน ซ่ึงจะเน้นให้บริการ
นกัท่องเท่ียวเป็นหลกั โดยการให้บริการเช่ารถระยะสั้นนั้น ผูป้ระกอบการรถเช่าจะมีส านกังานอยู่
ตามสนามบินและหัวเมืองท่องเท่ียวท่ีส าคญัของประเทศไทย เช่น จงัหวดัเชียงใหม่ จงัหวดัภูเก็ต 
พทัยา เชียงราย อุดรธานี หาดใหญ่ สุราษฎร์ธานี กรุงเทพ เป็นตน้ การให้เช่ารถยนตร์ะยะสั้น ผูเ้ช่า
รับรถยนต์ท่ีสาขาไหนจะต้องน ารถยนต์ไปคืนท่ีสาขานั้น หากคืนต่างสาขาจะมีค่าบริการเพิ่ม 
รวมทั้งผูเ้ช่าควรจะซ้ือประกนัภยัเสริมจากบริษทัรถเช่า เพื่อป้องกนัความเส่ียงจากกรณีรถยนต์มี
อุบติัเหตุ ผูป้ระกอบการรถเช่าส่วนใหญ่จะเป็นผูป้ระกอบการขนาดเล็ก มีรถยนต์ให้บริการ 1 คนั 
ถึง 100 คนั ส่วนผูป้ระกอบการขนาดกลางจะมีรถยนตใ์ห้บริการจ านวน 100 คนั ถึง 1,000 คนั และ
กลุ่มแฟรนไชส์ “Franchise” ขนาดใหญ่จากต่างประเทศท่ีมีแบรนด์เป็นท่ีรู้จกั มีจ  านวนรถยนต์
ให้บริการ ประมาณ 1,000 คัน ข้ึนไป เช่น AVIS rent-a-car, Budged car rental, Hertz car rental   
เป็นตน้ (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2562) 
 แต่การเติบโตของธุรกิจรถเช่าก็ต้องหยุดชะงกัลง เพราะในปี 2563 ได้เกิดวิกฤตการ
แพร่กระจายของไวรัสโควิด 19 โดยมีการติดเช้ือแพร่ไปทัว่โลก ซ่ึงรัฐบาลของหลายประเทศได้
ประกาศนโยบายการปิดประเทศ และห้ามให้ประชาชนเดินทางระหว่างประเทศ เพื่อให้สามารถ
ควบคุมการแพร่กระจายของโรคให้อยูใ่นวงท่ีจ ากดั (Shah & Shah, 2021) เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนน้ีไม่มี
ใครคาดคิดมาก่อน เกิดข้ึนอยา่งกะทนัหนัและรวดเร็ว ส่งผลให้ภาพรวมของเศรษฐกิจทัว่โลกมีการ
ซบเซา ประชาชนตกงานมากข้ึนจากการปิดตวัของกิจการจ านวนมากท่ีไดรั้บผลกระทบจากวิกฤต
โควิด 19 ในส่วนประเทศไทยของเรา ซ่ึงมีรายไดห้ลกัมาจากอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เม่ือไม่มี
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเดินทางมาเท่ียวท่ีประเทศไทย จึงส่งผลกระทบกนัเป็นลูกโซ่ต่อระบบนิเวศ
ของการท่องเท่ียว ตั้งแต่การเดินทาง เช่น ธุรกิจสายการบิน เม่ือไม่มีการเดินทางของนกัท่องเท่ียว 
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ส่งผลให้เคร่ืองบินไม่ได้ออกบิน การจอดเคร่ืองบินไวมี้แต่รายจ่าย การไม่มีรายได้เขา้มา ท าให้
บริษทัขาดสภาพคล่อง ซ่ึงจากเหตุการณ์วกิฤตในคร้ังน้ี ส่งผลให ้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 
ได้ยื่นแผนพื้นฟูกิจการต่อศาล และมีการปรับโครงสร้างองค์กรใหม่ (บริษทั การบินไทย จ ากดั 
(มหาชน), 2564) ในส่วนของธุรกิจโรงแรม เม่ือไม่มีนักท่องเท่ียวมาเข้าพกั จากการท่ีไม่มีการ
เดินทาง ส่งผลให้รายไดข้องโรงแรมลดลง แต่ตน้ทุนยงัมีเท่าเดิม จึงประสบปัญหาการขาดทุน โดย
พบวา่ อตัราการเขา้พกัเฉล่ียในช่วงไตรมาสแรกของปี 2563 ลดลงมาอยูท่ี่ร้อยละ 51.50 และในเดือน
มีนาคม ลดลงเหลือร้อยละ 20.80 ขณะท่ีโรงแรมหลายแห่งไม่มีนกัท่องเท่ียวเขา้พกัเลย (สมาคม
โรงแรมไทย, 2563) ส าหรับธุรกิจร้านอาหารไดรั้บผลกระทบอยา่งมากดว้ยเช่นกนั โดยมีนโยบาย
จากหน่วยงานภาครัฐ ไม่ให้ลูกคา้นัง่รับประทานอาหารท่ีร้าน จึงท าให้จ  านวนลูกคา้ลดลงอยา่งมาก 
โดยธุรกิจร้านอาหารในปี 2563 มีความเส่ียงมากข้ึนท่ีจะหดตวัจากปี 2562 โดยเคยมีมูลค่าตลาดอยูท่ี่
ราว 4 แสนลา้นบาท หากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ไม่คล่ีคลายโดยเร็ว กิจการร้านอาหารจะ
ปิดตวัลงหลายร้าน ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่มีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบา้นเท่านั้น แต่ยงั
ซ ้ าเติมความอ่อนแอของก าลงัซ้ือของครัวเรือนต่อเน่ืองจากปีก่อนหนา้ เน่ืองจากภาวะชะงกังนัของ
ธุรกิจท่ีมีห่วงโซ่การผลิตเช่ือมโยงกันทั่วโลกและจ านวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีลดลง 
นอกจากน้ี ธุรกิจร้านอาหารก็ยงัเผชิญปัจจยัทา้ทายท่ีต่อเน่ือง จากความกา้วหน้าของเทคโนโลยีท่ี
รวดเร็วจนมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และการแข่งขนัท่ีทวีความเข้มข้นข้ึน ประกอบกับ
แนวโนม้ตน้ทุนการผลิตท่ีมีท่าทีขยบัสูงข้ึนดว้ย จึงนบัเป็นปีท่ีผูป้ระกอบการร้านอาหารตอ้งรับศึก
หนกัพอสมควร โดยเฉพาะกลุ่มผูป้ระกอบการ SMEs ท่ีมีสายป่านทางการเงินไม่ยาวนกั (ศูนยว์ิจยั
กสิกรไทย, 2563)  
 ส าหรับธุรกิจรถเช่าเอง ซ่ึงมีพนัธกิจในการส่งมอบการเดินทางของลูกคา้ดว้ยรถยนต์ 
เม่ือมีการเดินทางน้อยลงจากการปิดประเทศ ไม่มีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเดินทางเขา้มาใน
ประเทศไทย ธุรกิจรถเช่าก็ไดรั้บผลกระทบต่อยอดขายอย่างมาก โดยพบว่า มีอตัราการปล่อยเช่า
รถยนต์ เหลือเพียงร้อยละ 20-50 มีรถยนต์จอดน่ิงอยู่ท่ีลานจอดรถยนต์จ  านวนมาก ผูป้ระกอบการ 
รถเช่าต่างตอ้งหาทางออกเพื่อความอยู่รอด โดยพยายามลดตน้ทุนคงท่ีออกไป เช่น การเจรจากบั
สถาบันการเงินท่ีเป็นผูใ้ห้สินเช่ือเช่าซ้ือรถยนต์ โดยขอพกัช าระหน้ีค่างวดรถยนต์ระยะเวลา             
3-6 เดือน การขายรถยนตอ์อกเพื่อใหไ้ดก้ระแสเงินสดกลบัมาหมุนเวยีนต่อ การลดจ านวนพนกังาน
ลงเพื่อลดค่าใชจ่้ายคงท่ี รวมทั้งมีการจดัท าโปรโมชัน่ลดราคาอยา่งท่ีไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน เพื่อใหไ้ด้
กระแสเงินสดเขา้มาหมุนเวียน จากปัญหาของอุปทานมากกวา่อุปสงคใ์นคร้ังน้ีส่งผลให้ Hertz Car 
Rental ซ่ึงเป็นบริษทัรถเช่าชั้นน าของอเมริกาและมีประวติัการใหบ้ริการรถเช่ามาอยา่งยาวนาน โดย 
Hertz Car Rental  ไดย้ื่นขอพิทกัษ์ทรัพยจ์ากการลม้ละลาย และเขา้สู่กระบวนการปรับโครงสร้าง
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เฉพาะธุรกิจรถเช่าในสหรัฐฯ หลงัไดรั้บผลกระทบรุนแรงจากการระบาดของโควิด 19 แมว้า่ Hertz 
Car Rental จะเป็นบริษทัมีประวติัยาวนานถึง 102 ปี และรอดพน้เศรษฐกิจโลกถดถอยคร้ังใหญ่         
เม่ือทศวรรษ 1930 มาได้ และผ่านวิกฤตราคาน ้ ามันมาได้หลายคร้ัง แต่ในท่ีสุด Hertz ก็ต้อง
ลม้ละลายเน่ืองจากการระบาดของไวรัสโควิด-19 เพราะผูค้นลดการเดินทางลง ส่งผลให้มีรถเช่า
จอดอยู่ตามสนามบินจ านวนมากโดยไม่มีลูกคา้มาเช่าไปขบั โดยก่อนหน้าน้ี ก่อนท่ีจะเกิดการ
ระบาดของไวรัสโควิด-19 Hertz ก็ประสบปัญหาในการด าเนินธุรกิจอยู่แล้ว โดยลูกค้าหายไป
พอสมควรจากการท่ีแอปเรียกใช้บริการรถแท็กซ่ีอย่าง Uber ไดรั้บความนิยมเพราะสะดวกสบาย
มากกว่าการเช่ารถมาขบัเอง ส่วนหลงัเกิดวิกฤตก็ท าให้ลูกคา้ลดฮวบ จน Hertz ตอ้งกูส้ถานการณ์
ด้วยการพกังานพนักงานในแถบอเมริกาเหนือไปแล้ว 4,000 คน และเลิกจ้างพนักงานอีกราว          
12,000 คน รวมถึงประกาศขายรถยนต์ราว 30,000 คันเพื่อระดมเงินมาใช้หน้ี อย่างไรก็ตาม 
สถานการณ์ของ Hertz ก็ยงัไม่ดีข้ึน โดย Hertz พลาดนดัช าระหน้ีมาแลว้ 2 คร้ัง จนหน้ีท่วมสูงถึง
เกือบ 19,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ (ราว 608,000 ลา้นบาท) ฉุดราคาหุ้นของ Hertz ในปีน้ีร่วงหนกัถึง 
82% และท่ีสุดก็ตอ้งยื่นเร่ืองเขา้สู่กฎหมายลม้ละลาย (Chapter 11) ในศาลลม้ละลายของสหรัฐและ
เขา้สู่กระบวนการปรับโครงสร้าง (Isidore, 2020)  
 นอกจากธุรกิจรถเช่าจะประสบปัญหาจากการชะลอการเดินทาง และการระบาดของ 
โควิด 19 ท่ีส่งผลให้การเดินทางและมีลูกคา้ท่ีจะมาเช่ารถยนตล์ดลงแลว้ พบวา่ในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา 
มีกลุ่มบริษทัแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ท่ีให้บริการจองรถเช่าออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซต์และ 
แอปพลิเคชนับนมือถือพบวา่ แพลตฟอร์มเหล่าน้ีเขา้มามีบทบาทในการรับจองรถเช่ามากข้ึน (Shah, 
2021) โดยบริษทัแพลตฟอร์มจะท าขอ้ตกลงเป็นพนัธมิตรกบับริษทัรถเช่า น าขอ้มูลรถเช่าเขา้สู่
แพลตฟอร์ม และท าการตลอดออนไลน์ ให้ลูกคา้เขา้มาจองรถเช่าในแพลตฟอร์ม เม่ือมีลูกคา้จอง
รถยนต์เข้ามา ก็จะส่งข้อมูลการจองให้กับบริษัทรถเช่า ซ่ึงประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจาก
แพลตฟอร์มน้ีคือ มีขอ้มูลราคา รุ่นรถยนต์ สถานท่ีรับรถยนต์ และบริษทัรถเช่า ให้ครบในท่ีเดียว            
ไม่ตอ้งไปเขา้หาขอ้มูลหลายเวบ็ไซต์ ลูกคา้สามารถเปรียบเทียบราคา รุ่นรถ อ่านรีวิว จองรถและ
ช าระเงินผ่านแพลตฟอร์มได้เลย ใช้เวลาไม่ถึง 5 นาที ก็สามารถจองรถเช่าส าเร็จ ผูใ้ห้บริการ
แพลตฟอร์มท่ีเป็นของต่างชาติ ไดแ้ก่ Rentalcars.com, Booking.com, Kayak.com, Skyscanner.com, 
Expedia.com และTraveloka.com เป็นต้น ส่วนผู ้ให้บริการแพลตฟอร์มของคนไทย ได้แก่  
Drivehub. co, Rentconneted. com, Drivemate. asia แ ล ะ  Carspool. com เ ป็ น ต้น  โ ด ย บ ริ ษัท
แพลตฟอร์มเหล่าน้ีจะคิดค่าคอมมิชชัน่จากการขายประมาณร้อยละ 20-30 ของยอดขาย ผลกระทบ
ท่ีเกิดข้ึนกับบริษัทรถเช่า คือ การมีคู่แข่งขันท่ีมากข้ึนและการแข่งขันด้านราคา เพราะบริษทั
แพลตฟอร์มจะรวบรวมบริษทัรถเช่ามาแสดงไวใ้นท่ีเดียวและจะเรียงการแสดงผลตามราคาท่ีถูกข้ึน
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ก่อน ส่งผลให้บริษทัรถเช่าท่ีมีรถยนตเ์หลือวา่งอยูเ่ยอะ ตอ้งการปล่อยรถยนตอ์อกให้เช่า จึงตอ้งท า
กลยุทธ์การลดราคาตดัคู่แข่งรายอ่ืน สุดทา้ยผลกระทบก็ตกอยู่กบับริษทัรถเช่าเองเพราะ มีรายได้
ลดลงจากการลดราคาและจ่ายค่าคอมมิชชั่นให้บริษทัแพลตฟอร์ม ส่วนด้านตน้ทุนก็มีแนวโน้ม
สูงข้ึน โดยเฉพาะบริษทัรถเช่าท่ีเช่าพื้นท่ีอยูใ่นสนามบิน เพราะสนามบินมีนโยบายการปรับค่าเช่า
เพิ่มข้ึนร้อยละ 10 ทุกปี ซ่ึงการเขา้มาของบริษทัแพลตฟอร์มเหล่าน้ีถือว่าเป็นภยัคุกคามท่ีบริษทั        
รถเช่าต่างมองไม่เห็น เพียงเพราะถูกหลอกล่อจากบริษัทแพลตฟอร์มว่าจะมาช่วยจองรถเช่า 
ท่ีจอดวา่งอยู ่ใหมี้การปล่อยเช่าท่ีมากข้ึน แต่ผลลพัธ์กลบัตรงกนัขา้ม  
 อีกส่ิงหน่ึงท่ีเกิดข้ึนในช่วง 5 ปี ท่ีผ่านมา คือการเข้ามาของบริษทัแพลตฟอร์มเรียก
แท็กซ่ี ท่ีช่ือว่าแกร็บ “Grab” โดยแกร็บเป็น Start Up ของคนมาเลเซีย ช่ือว่า แอนโทน่ี ตนั และ          
โฮย หลิง ตนั โดยทั้งคู่เป็นเพื่อนร่วมชั้นกนัท่ี Harvard Business School เขาทั้งคู่มกัไดย้ินเพื่อน ๆ 
ของเขาบ่นเสมอว่า การเรียกแท็กซ่ีท่ีมาเลเซียนั้นยากแสนยาก ท าให้ทั้งสองคนเอาปัญหาดงักล่าว
กลบัไปคิดวา่จะมีวธีิไหนท่ีสามารถใชค้วามกา้วหนา้ของเทคโนโลยใีนการแกปั้ญหาน้ี ทั้งคู่จึงเขียน
แนวคิด และพฒันามนัจนกลายเป็นแผนธุรกิจ ซ่ึงต่อมาถูกน าไปใช้ในการประกวด Business Plan 
Competition ท่ีมหาวิทยาลยั โดยไดรั้บรางวลัชนะเลิศอนัดบั 2 ในปี 2011 หลงัจากนั้น ทั้งคู่เร่ิมหา
เงินทุน โดยใชว้ิธีเดินเขา้ไปเสนอแผนธุรกิจดงักล่าวให้แก่บริษทัท่ีให้บริการจดัหารถแทก็ซ่ีจ านวน
มาก แต่มีเพียงแค่ 5 บริษทักบัจ านวนแทก็ซ่ีแค่ 30 คนัท่ีสนบัสนุนแนวคิดของเขา (Kuswanto et al., 
2019) จนกระทัง่ปัจจุบนัน้ี แกร็บเป็นบริษทัเทคโนโลยีท่ีใหบ้ริการเรียกรถยนต์, แทก็ซ่ี, วนิมอเตอร์
ไซค,์ ส่งพสัดุ และสั่งอาหาร ผา่นทางแอปพลิเคชนับนมือถือ ซ่ึงให้บริการในพื้นท่ีเอเชียตะวนัออก
เฉียงใต้ ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์, ประเทศมาเลเซีย, ประเทศอินโดนีเซีย , ประเทศฟิลิปปินส์, 
ประเทศเวียดนาม, ประเทศเมียนมา, ประเทศกมัพูชา และประเทศไทย โดยแกร็บในประเทศไทย 
เปิดให้บริการภายใต้ช่ือแกร็บแท็กซ่ี ในปี พ.ศ. 2557 ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ต่อมาในเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2561 อูเบอร์ ก็ไดข้ายกิจการในภูมิภาคน้ีและยุบรวมเขา้กบัแกร็บ การให้บริการของ
แกร็บมีหลากหลาย ไดแ้ก่ GrabTaxi ให้บริการเรียกรถแท็กซ่ี ซ่ึงจะมีการเพิ่มค่าโดยสาร 20 บาท
รวมกบัอตัราตามมิเตอร์โดยสาร, GrabCar บริการเรียกรถ อตัราค่าโดยสารค านวณดว้ยระบบของ
แกร็บ, JustGrab บริการเรียกรถท่ีใกลต้วัท่ีสุด ทั้ง GrabTaxi และ GrabCar, GrabBike “Win” บริการ
เรียกวินมอเตอร์ไซค์รับจา้ง, GrabExpress บริการส่งพสัดุและส่ิงของ, GrabFood บริการสั่งอาหาร 
ซ่ึงจะมีการเพิ่มค่าส่งรวมกบัค่าอาหารภายในแอป และหากมีค่าใช้จ่ายในการจอดรถเพิ่มเติม ผูส่้ง
จะแจง้ผูใ้ช้บริการอีกที, GrabRent บริการให้เช่ารถยนต์พร้อมคนขบั, GrabVan บริการเช่ารถตู้, 
GrabRotdaeng บริการเช่ารถสองแถว หรือรถแดง (มีบริการเฉพาะในพื้นท่ีเชียงใหม่เท่านั้น), 
GrabDriveYourCar บริการคนขบัรถมืออาชีพ ขบัรถของคุณส่งถึงท่ีไปยงัจุดหมายท่ีคุณตอ้งการ
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นอกจากน้ี แกร็บยงัมีบริการดา้นการเงินคือ GrabPay ส าหรับการจ่ายค่าโดยสารและรับเงินของผูข้บั 
โดยพฒันาระบบร่วมกบัธนาคารกสิกรไทย (แกร็บประเทศไทย, 2563) การเขา้มาของแกร็บถือวา่
เป็นภยัคุกคามช้ินส าคญัของธุรกิจรถเช่า เพราะแกร็บช่วยตอบโจทยข์องลูกคา้ในการเลือกวิธีการ
เดินทางท่ีหลากหลาย ง่ายข้ึนและปลอดภยัข้ึน  
 นอกจากน้ีย ังมีอีกประเด็นท่ีน่าสนใจในปัจจุบัน คือ Car Sharing โดยใช้แนวคิด
เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” เป็นแนวคิดของการแบ่งปันและใช้ร่วมกนั เพื่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด เป็นหน่ึงใน Megatrend ท่ีไดรั้บการพูดถึงอยา่งแพร่หลายในช่วงหลายปีท่ีผา่นมาน้ี 
(Xie et al., 2019)  เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” ซ่ึงเป็นแนวคิดการท าธุรกิจแบบ Peer 
to Peer (P2P) โดยเป็นการจบัคู่ระหว่างผูใ้ห้บริการท่ีมีทรัพยสิ์นหรือส่ิงของ เช่น ห้องพกั รถยนต์ 
แรงงาน ฯลฯ ท่ีไม่ไดใ้ช้หรือมีมากเกินความจ าเป็นกบัผูใ้ช้บริการท่ีมีความตอ้งการใช้สินคา้และ
บริการนั้น ๆ โดยการเช่า-ยมืแทนการครอบครอง ธุรกิจ เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” 
จึงสามารถสร้างรายไดใ้หก้บัผูใ้หบ้ริการ และในขณะเดียวกนัก็เป็นการเพิ่มทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค 
ตลอดจนเป็นการน าทรัพยากรท่ียงัไม่ถูกน ามาใช้หรือทรัพยากรส่วนเกิน “Excess Capacity” มา
จดัสรรใหเ้กิดการใชป้ระโยชน์อยา่งเตม็ท่ีและมีประสิทธิภาพสูงสุด (Zeng, 2012)  เม่ือโลกกา้วเขา้สู่
ยุคเศรษฐกิจและสังคมดิจิทลั ความกา้วหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสารท าให้ประชากรส่วนใหญ่
สามารถเช่ือมต่อเขา้กบัอินเทอร์เน็ตและเขา้ถึงขอ้มูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึนและเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีสนบัสนุนให้โมเดลธุรกิจแบบ Sharing Economy สามารถเติบโตอย่างกา้วกระโดด 
(Cen & Li, 2020) ซ่ึงจากการคาดการณ์ของ PWC ธุรกิจ Sharing Economy ของโลกจะเติบโตจาก 
15 ,000 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2014 ไปเป็น 335 ,000 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2025 โดย
ภาคอุตสาหกรรมท่ีคาดวา่จะมีการเติบโตสูงสุดคือ (1) กลุ่มท่องเท่ียว เช่น Airbnb ซ่ึงเป็น Platform 
ให้บริการสถานท่ีพกัโดยผูท่ี้มีห้องว่างสามารถน ามาปล่อยเช่าให้แก่นักท่องเท่ียวได้โดยตรง           
(2) กลุ่มคมนาคมขนส่ง เช่น Uber, Grab หรือ DiDi ท่ีเป็น Platform เช่ือมระหวา่งผูใ้ห้บริการขนส่ง
และผูโ้ดยสารท่ีมุ่งเน้นการให้บริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้านต่าง ๆ 
เช่น ความสะดวกสบายท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกบัผูใ้ห้บริการผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือ ความ
ปลอดภยัดว้ยระบบ GPS ติดตาม อตัราค่าบริการท่ีเป็นมาตรฐานและระบบการช าระเงินออนไลน์ 
(3) กลุ่มทรัพยากรมนุษย์ เช่น Marketplace ท่ีเป็นตัวเช่ือมระหว่างผูจ้ ้างงานกับแรงงาน เช่น 
Fiverr.com หรือ Upwork ท่ีผูจ้า้งสามารถเลือกรูปแบบการวา่จา้งไดห้ลากหลายทั้งแบบโปรเจคหรือ
แบบเต็มเวลา (4) กลุ่มบันเทิง เช่น Netflix หรือ Spotify ผูใ้ห้บริการส่ือระดับโลกผ่านระบบ 
Streaming และคิดค่าบริการรายเดือน และ (5) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์ เช่น WeWork หรือ Regus  
ผูใ้ห้บริการ Co-working space เป็นตน้ (PWC, 2015)  เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” 
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จึงเป็นเทรนด์การท าธุรกิจท่ีท าลายลา้ง “Disrupt” รูปแบบการท าธุรกิจเดิม ให้เปล่ียนแปลงไปตาม
ความสัมพนัธ์และระบบนิเวศแบบใหม่ท่ีภาคธุรกิจกบัภาคสังคมสามารถเก้ือหนุนและเติบโตไป
ด้วยกันมากยิ่งข้ึน (Mugion et al., 2018) การปรับตัวเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันท่ี
เหมาะสมกบัขนาดและประเภทธุรกิจของตนท่ามกลางบริบทท่ีเป็นทั้งโอกาสและความท้าทาย
เหล่าน้ีจึงเป็นส่ิงจ าเป็นและหลีกเล่ียงไม่ไดเ้ลยส าหรับผูป้ระกอบการชาวไทย ในยคุท่ีเทคโนโลยีได้
แทรกซึมเขา้มามีบทบาทต่อการท าธุรกิจและการด าเนินชีวติประจ าวนัไปพร้อม ๆ กนัเช่นน้ี การเขา้
มาของ Car Sharing เป็นอีกทางเลือกให้ผูใ้ชบ้ริการท่ีตอ้งการรถยนตเ์พื่อการเดินทางไดใ้ชร้ถยนตท่ี์
อยูใ่กลต้วัเองมากท่ีสุด ไม่ตอ้งเดินทางไปส านกังานบริษทัรถเช่า เพราะสถานท่ีจอดรถยนตข์อง Car 
Sharing ส่วนใหญ่จะอยู่ตามสถานีรถไฟฟ้า มหาวิทยาลัย คอนโด และห้างสรรพสินค้า โดย
ผูใ้ชบ้ริการสามารถใช้มือถือเปิดและปิดรถยนตด์้วยตนเองผา่นแอปพลิเคชนั คิดค่าเช่าตามชั่วโมง
และระยะทางท่ีขบัจริง ส าหรับจุดจอดรถยนต์เม่ือใชง้านเสร็จสามารถน ามาจอดท่ีเดิมหรือไปจอด
จุดอ่ืนท่ีว่างได้เลย ซ่ึงถือว่าสามารถมาทดแทนการเช่ารถยนต์แบบดั้ งเดิมได้เลย (Zeng, 2012)          
ลองนึกภาพดูว่าถา้มีหลายคนท่ีมีรถยนต์ว่างจอดไวไ้ม่ไดใ้ช้งานแลว้น ามาให้เช่าผ่านแพลตฟอร์ม 
Car Sharing จ านวนรถยนตใ์นประเทศไทยของประชาชนทัว่ไป ถือวา่มากกวา่รถยนตข์องบริษทัรถ
เช่าทุกบริษทัรวมกนั ท่ีมีเพียง 400,000 คนัด้วยซ ้ า ซ่ึงหาก Car Sharing ได้รับความนิยมมากข้ึน              
ก็อาจจะท าให้บริษทัรถเช่าแบบดั้งเดิมตอ้งเสียฐานลูกคา้ไปให้กบัแพลตฟอร์ม Car Sharing อย่าง
แน่นอน 
  จากเหตุการณ์การเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลยีในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา ไดแ้ก่ การเขา้มา
ของผูเ้ล่นรายใหม่ การเขา้มาของแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ แกร็บ และ Car Sharing ส่งผลให้
รายไดแ้ละก าไรของบริษทัรถเช่ามีแนวโน้มลดลง โดยขอ้มูลงบการเงินของบริษทัรถเช่ารายใหญ่ 
10 บริษทัท่ีใหบ้ริการรถเช่าระยะสั้นของไทย ยอ้นหลงั 3 ปี แสดงตามตาราง 
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ตารางที ่1.1  รายไดแ้ละก าไรของบริษทัรถเช่ารายใหญ่ ปี 2560-2562 (หน่วย ลา้นบาท)  
 

ช่ือบริษัท ปีที่
ก่อตั้ง 

ทุนจด
ทะเบียน 

ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 

รายได้ ก าไร รายได้ ก าไร รายได้ ก าไร 
ไทยอินเตอร์เนชัน่แนล เรนท ์อะ คาร์  2526 125 644.5 9.2 793.1 5.7 702.8 6.9 
พารากอน คาร์ เรนทลั 2546 210 568.6 22.7 592.1 19.5 592.9 -4.8 
ไพร์ม คาร์เร้นท ์ 2547 226 148.9 -41.9 178.9 1.2 213.9 -26.9 
ไทยเร้นทอ์ะคาร์ (1978) 2532 1,200 1284 -468 975.0 -444 442.1 -160 
เอส. เอม็. ที. เร้นท ์เอ คาร์ 2535 65 270.7 0.2 273.5 2.2 291.7 -20.1 
เอก็ซ์เพิร์ท คาร์ เรนทท์ลั  2546 203.8 53.6 8.3 173.3 20.5 332.6 51.7 
เวลิดค์ลาส เรนท ์อะ คาร์ 2538 380 825.2 56.0 902.1 100 1,030 70.5 
ซินเนอร์เจติค ออโต ้เพอร์ฟอร์มานซ์ 2549 363 2141 150.7 2675 89.6 3202 -89.7 
มาสเตอร์ คาร์เร้นเทิล 2545 340 1572 66.6 1426 33.5 1378 38.9 
ไทย ว.ีพี. คอร์ปอเรชัน่ 2530 300 854.6 175.1 883.6 47.0 964.1 45.9 

ค่าเฉลีย่ 2539 341.2 836.3 -2.1 887.2 -12.4 915 -8.7 

 
ทีม่า: กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2563) 
 
 จากขอ้มูลงบก าไรขาดทุนของบริษทัรถเช่าระยะสั้นขนาดใหญ่ท่ีตั้งอยูใ่นสนามบินและ
มีสาขาให้บริการมากกว่า 10 สาขา ทั้ง 10 บริษทั พบว่า บริษทัรถเช่าส่วนใหญ่มีรายไดท่ี้เพิ่มข้ึน
เล็กนอ้ย แต่ขาดทุน ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงสภาพการแข่งขนัท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรมรถเช่า เน่ืองจากมี
การเขา้มาแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดของผูเ้ล่นรายใหม่ ลูกคา้มีทางเลือกและอ านาจการต่อรองมาก
ข้ึน และมีการใหบ้ริการการเดินทางท่ีสามารถทดแทนการเช่ารถยนตไ์ดข้องแกร็บ และ Car Sharing  
โดยทั้ง 5 ปัจจยัน้ีกดดนัใหต้ลาดรถเช่ามีการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึน (Potter, 1979)  
  นอกจากน้ีแลว้ ปัจจุบนัเราอยูใ่นยุคของขอ้มูลข่าวสารท่ีมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบของ
ธุรกิจอย่างรวดเร็ว โดยใช้เคร่ืองมือดิจิตอล ซ่ึงธุรกิจยุคใหม่ท่ีเกิดทีหลงัจะสามารถมาแทนท่ีและ
ท าลายลา้งธุรกิจแบบดั้งเดิมท่ีเคยท ากนัมายาวนานหลายปี เราเรียกกนัว่า Digital Disruption โดย
เป็นการท าลายลา้งหรือปฏิวติัอุตสาหกรรมไปเลยก็ได ้(Ryu & Suh, 2021) ยกตวัอยา่งเช่น สมยัก่อน
การดูหนังจะตอ้งไปดูท่ีโรงหนัง แต่ปัจจุบนัเราสามารถดูหนังออนไลน์ได้ท่ีบา้นหรือทุกท่ีผ่าน 

Netflix  โดยใชรู้ปแบบธุรกิจแบบใหม่เรียกวา่ Subscription Model โดยสมยัก่อนมีหลายสินคา้และ
บริการท่ีมีลักษณะเป็นการขายขาด เช่น หนัง เพลง หรือแม้แต่กระทัง่ซอฟต์แวร์ ปัจจุบนัการ         
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ขายขาดไม่ใช่วิธีท่ีไดรั้บความนิยมเท่ากบัรูปแบบการเป็นสมาชิก สามารถดูฟรี ฟังฟรี ใช้งานฟรี          
แต่จ ากดัการใชง้าน แต่ถา้อยากใชง้านท่ีมากข้ึน จะตอ้งเสียเงินแบบรายเดือนเพื่อใชบ้ริการไดไ้ม่อั้น
หรือจ่ายเงินตามการใชง้านจริง  อีกตวัอยา่งคือการซ้ือสินคา้ สมยัก่อนการไปซ้ือของ สินคา้ เส้ือผา้ 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ก็ตอ้งไปท่ีหา้งสรรพสินคา้ แต่ปัจจุบนัเราสามารถซ้ือสินคา้ออนไลน์จากท่ีบา้น หรือ 
ท่ีไหนก็ได ้ผ่าน Shopee, Lazada โดยธุรกิจสมยัใหม่อาจไม่มีหน้าร้านอยู่เลย แต่ใช้รูปแบบธุรกิจ
แบบใหม่เรียกวา่ Marketplace Model ซ่ึงเป็นสถานท่ีขายของ ท่ีท าให้การซ้ือขายสินคา้และบริการ
นั้นไม่ยากเหมือนแต่ก่อน แค่จดัตั้งตลาดออนไลน์ข้ึนมา เพื่อเป็นจุดท่ีสามารถท าให้คนซ้ือและ
คนขายมาเจอกนั เกิดการแลกเปล่ียนซ้ือขายกนั ก าลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากเพราะสะดวก รวดเร็ว และ
ง่ายต่อการจบัจ่าย ไม่ตอ้งเดินหาให้เม่ือย แถมมีการบริการจดัส่งให้ถึงท่ีบา้นอีกด้วย (Jin & Xu, 
2021) ส าหรับธุรกิจรถเช่าเอง ก็มีความเส่ียงสูงท่ีจะถูก Disruption โดยปัจจุบนัมีเทคโนโลยีรถยนต์
ไฟฟ้าและรถยนตไ์ร้คนขบั ซ่ึงไดมี้การทดสอบการใชง้านจริงท่ีอเมริกาแลว้ พบวา่ มีความปลอดภยั
สูงเม่ือเปรียบเทียบกบัการขบัรถยนตเ์องของมนุษย ์โดยรถยนตไ์ร้คนขบัใชเ้ทคโนโลย ีBig data , AI 
และ 5G ท่ีมีการคิด การประมวลผลโดยใชฐ้านขอ้มูลขนาดใหญ่ มีการตดัสินใจโดยใชอ้ลักอลิทึมท่ี
ถูกเขียนข้ึนมาและ AI มีการเรียนรู้จากขอ้มูลในอดีตอยา่งรวดเร็ว หากมีการน ารถยนตไ์ร้คนขบัมา
ใชจ้ริงจะเปล่ียนแปลงรูปแบการเดินทางใหม่ทั้งหมด โดยผูใ้ชง้านสามารถเรียกรถยนตไ์ร้คนขบัมา
รับท่ีบา้น ป้อนค าสั่งสถานท่ีท่ีจะให้เดินทางไป โดยผูใ้ช้งานไม่ตอ้งไปรับรถยนต์เอง ไม่ตอ้งขบั
รถยนตเ์อง ไม่ตอ้งกลวัหลงทาง ท่ีส าคญัรถยนตจ์ะฉลาดและเลือกเส้นทางท่ีดีท่ีสุดให้กบัเรา ค าถาม
คือถ้าเหตุการณ์น้ีก าลังจะมาในอนาคตแล้วธุรกิจรถเช่าแบบดั้ ง เดิมจะอยู่รอดได้อย่างไร 
ถา้เทคโนโลยีเหล่าน้ีเขา้มาทดแทนการเดินทางแบบตั้งเดิม เพราะสะดวกกวา่ ปลอดภยักวา่ ง่ายกวา่ 
แถมอาจราคาถูกกวา่การเช่ารถยนตใ์นปัจจุบนัอีกดว้ย 
  กล่าวโดยสรุปแลว้ธุรกิจรถเช่าถือวา่เป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยสนบัสนุนให้การท่องเท่ียวของ
ไทยมีความคล่องตวัในด้านการเดินทาง สร้างคุณค่าด้านการอ านวยความสะดวกในการเดินทาง
ให้กบันกัท่องเท่ียว ธุรกิจรถเช่ามีประวติัความเป็นมายาวนานกวา่ 100 ปี และมีการเติบโตอยา่งมาก 
ในช่วงปี 1990 หลายบริษัทมีการซ้ือรถยนต์มาให้บริการเพิ่มและเพิ่มจ านวนสาขาให้บริการ
ครอบคลุมพื้นท่ีมากข้ึน แต่ในอีกมุมหน่ึงเม่ือตลาดใหญ่ข้ึน ก็ดึงดูดผูเ้ล่นรายใหม่ให้เขา้มาแย่ง         
ส่วนแบ่งทางการตลาดไปด้วยเช่นกนั หลงัจากปี 2000 ซ่ึงถือเป็นยุคของอินเทอร์เน็ตและข้อมูล
ข่าวสาร ธุรกิจแพลตฟอร์มได้เขา้มามีบทบาทในการจองใช้งานของลูกคา้มากข้ึน เช่น การจอง
โรงแรม การจองเคร่ืองบิน การจองทวัร์ เป็นตน้ เช่นเดียวกนัแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ก็เร่ิม
มีบทบาทในการจองรถเช่ามากข้ึน บริษทัรถเช่าหลายบริษทัไม่ยอมท าการตลาดออนไลน์ด้วย
แพลตฟอร์มของตนเอง แต่กลับไปหวงัพึ่ งยอดขายจากแพลตฟอร์มของคนอ่ืน ผลท่ีตามมาคือ         
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การท าสงครามราคา เพื่อตอ้งการปล่อยรถเช่าของบริษทัตนเองออกไป การลดราคาลงจะท าให้ผล
การแสดงรถยนต์ของบริษทันั้น ๆ เป็นตวัเลือกอยู่ในอนัดบัตน้ ๆ ของแพลตฟอร์มและมียอดจอง
มากข้ึน (Liang et al., 2021) แต่ลืมไปวา่ราคาท่ีตั้งขายท่ีถูกลงนั้นท าใหต้วัเองขาดทุน สุดทา้ยก็ส่งผล
ให้บริษทัขาดทุน ซ ้ าร้ายไปกว่านั้น Car Sharing ไดเ้ขา้มาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดไปอีก เพราะ
ใครท่ีมีรถยนต์ว่าง ๆ ไม่ได้ใช้ ก็กลายมาเป็นคู่แข่งของบริษทัรถเช่าแบบดั้งเดิมได้เลย ส่วนใน
อนาคตอนัใกลน้ี้ รถยนตไ์ร้คนขบัอาจจะเขา้มา Disrupt  ธุรกิจรถเช่าแบบดั้งเดิมไปเลย เพราะความ
สะดวกและมีคุณค่ามากกวา่ ส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนเหล่าน้ี ผูป้ระกอบการธุรกิจรถเช่าจึงตอ้งเตรียมตวัและ
แสวงหาแนวทางในการปรับตัว เองให้ทันกับยุคการ เป ล่ียนแปลงทาง ดิ จิทัล  (Digital 
Transformation) ในปัจจุบนั ซ่ึงท่ีผา่นมาพบขอ้มูลวา่การรักษาลูกคา้เก่าเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีช่วย
ประหยดัตน้ทุนของบริษทักว่าการหาลูกคา้ใหม่ไดถึ้ง 5 เท่า (Saleh, 2020) จากการศึกษาวิจยัทาง
ธุรกิจของมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด (Reichheld & Schefter, 2000) ยงัพบอีกวา่ หากอตัราการรักษาฐาน
ลูกค้าเก่า (Customer Retention) เพิ่มข้ึน 5% สามารถส่งผลต่อก าไรของบริษัทท่ีเพิ่มสูงข้ึนได้           
25-95% นอกจากน้ีโอกาสในการขายให้กบัลูกคา้เก่าก็มีแนวโนม้ท่ีจะประสบความส าเร็จ 60-70% 
มากกวา่การขายใหก้บัลูกคา้ใหม่ท่ีมีโอกาสปิดการขายไดเ้พียง 5-20% เท่านั้น  ดงันั้นการสร้างความ
ภกัดีของลูกคา้ จึงกลายมาเป็นหัวใจส าคญัท่ีจะให้ธุรกิจรถเช่าอยู่รอดได้ในอนาคตท่ีเต็มไปดว้ย
ความไม่แน่นอนและเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วน้ี 
  จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ แบบจ าลองความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจรถเช่า มีปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีคือความพึงพอใจและคุณภาพการบริการ (Ekiz et al., 2009; Zhang et al., 
2013; Kuswanto et al., 2019) แต่เน่ืองจากปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงบริบทดา้นเทคโนโลยีดิจิตอล
และมือถือท่ีเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน มีการเกิดข้ึนของธุรกิจแพลตฟอร์มท่ีท าหนา้ท่ี
เป็นตวักลางในการเช่ือมต่อท าธุรกรรมระหวา่งผูท่ี้ตอ้งการเช่ารถยนตแ์ละผูท่ี้ให้เช่ารถยนต ์โดยใช้
แนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” ผูว้จิยัพบวา่ มีช่องวา่งงานวจิยั คือขาดงานวิจยัท่ี
อธิบายถึงสาเหตุและผลกระทบของคุณภาพแพลตฟอร์มและกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ ดงันั้นผูว้จิยัจึงอยากแสวงหาองคค์วามรู้
ใหม่ท่ีจะเป็นแนวทางในการสร้างแบบจ าลองความภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรมการเช่ารถยนต์ 
เพื่อใหลู้กคา้เดิมบอกต่อกบัผูอ่ื้นและกลบัมาใชบ้ริการรถเช่าซ ้ าอีกคร้ัง ซ่ึงจะส่งผลใหผู้ป้ระกอบการ
รถเช่ามีความย ัง่ยนืในอนาคต  
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1.2  ค าถามการวจัิย 
  1.2.1  ระดบัคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ การรับรู้กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภคและระดบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย อยูใ่นระดบัใด 
  1.2.2  รูปแบบความสัมพนัธ์ของคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผู ้บริโภค  และความภักดีของลูกค้า ท่ี เ ช่ารถยนต์ในประเทศไทย  
มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 
  1.2.3  กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส่งผ่านของคุณภาพ
แพลตฟอร์มกบัความภกัดีของลูกคา้หรือไม่   
  1.2.4  กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส่งผา่นของคุณภาพการ
บริการกบัความภกัดีของลูกคา้หรือไม่   
 
1.3  วตัถุประสงค์ในการวจัิย 
  ผูว้จิยัมีความประสงคท่ี์จะศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพ
การบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อ
ธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยโดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี  
  1.3.1  เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและระดบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย  
  1.3.2  เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย 
 1.3.3  เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นปัจจัยส่งผ่าน
ระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดีของลูกคา้  
 1.3.4  เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นปัจจัยส่งผ่าน
ระหวา่งคุณภาพการบริการกบัความภกัดีของลูกคา้ 
 
1.4  ตัวแปรในการวจัิย  
 1.4.1 ตวัแปรอิสระ  
 1.  คุณภาพแพลตฟอร์ม (Davis, 1989; Delone & McLean, 2003; Cui, 2019) ท่ีผูเ้ช่า
รถยนตรั์บรู้จากการใชง้านแฟลตฟอร์มจองรถเช่า ประกอบดว้ย   
  1) คุณภาพของระบบ “System Quality”  
  2) คุณภาพของขอ้มูล “Information Quality”  
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  3) การรับรู้ถึงประโยชน์ “Perceived Usefulness”  
  4) การใชง้านง่าย “Perceived Ease of Use”   
 2.  คุณภาพการบริการรถเช่า (Ekiz et al., 2009) ผูเ้ช่ารถยนต์รับรู้จากการใช้บริการ          
รถเช่า ประกอบดว้ย  
  1)  ความสบาย “Comfort”  
  2)  การจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery”  
  3)  การส่งมอบรถยนต ์“Handing Over” 
  4)  ความปลอดภยั “Safety” 
  5)  สรีรศาสตร์ “Ergonomics” 
  6)  การเขา้ถึงบริการ “Accessibility”  
  1.4.2  ตวัแปรแทรก  
  กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (Lauterborn, 1990)  
  1)  ความตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution”   
  2)  ตน้ทุนของลูกคา้ “Cost”  
  3)  ความสะดวก “Convenience”  
  4)  การส่ือสาร “Communication”   
  1.4.3 ตวัแปรตาม  
  ความภกัดีของลูกคา้ (Oliver, 1999) ประกอบดว้ย   
  1)  ความภกัดีดา้นทศันะคติ “Attitude Loyalty”  
  2)  ความภกัดีดา้นพฤติกรรม “Behavioral Loyalty”    
 
1.5 สมมติฐานการวจัิย 

การวิจยัคร้ังน้ีได้ก าหนดสมมติฐานการวิจยัเพื่อให้สอดคล้องกบัค าถามการวิจยัและ
วตัถุประสงคก์ารวจิยัโดยแบ่งสมมติฐานการวจิยั ออกเป็น 7 ขอ้ ดงัน้ี  
H1: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
H3: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  
H4: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  
H5: กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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H6: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผา่นกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  

H7: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  

 

 
 
ภาพที ่1.1  สมมติฐานการวจิยั 
 
1.6 ขอบเขตการวจัิย 
  ในการวิจยัเร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ  
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าใน
ประเทศไทย ผูว้ิจยัได้หาข้อมูลจากสมาคมรถเช่าไทยและงานวิจยัด้านคุณภาพการบริการของ
อุตสาหกรรมต่าง ๆ ท่ีอยู่ในตลาดการบริการ เช่น โรงแรม สายการบิน รถโดยสารสาธารณะ 
ธนาคาร ธุรกิจคา้ปลีก ฟาสต์ฟู้ด การขนส่ง รวมทั้งงานวิจยัคุณภาพการบริการรถเช่าในอเมริกา 
อินเดีย จีน ไซปรัส ลิทวัเนียและอิสราเอล เพื่อน ามาสร้างเป็นแนวทางในการประเมินคุณภาพการ
บริการรถเช่าในประเทศไทย นอกจากน้ียงัได้ศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์ม กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ โดยมีขอบเขตการวจิยั ดงัน้ี 
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1. ขอบเขตดา้นประชากรและพื้นท่ี 

           ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ คนไทยผูท่ี้มีประสบการณ์การใช้บริการรถเช่าใน
ประเทศไทย ผูว้ิจยัเก็บข้อมูลในพื้นท่ี 10 จงัหวดั ได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ เชียงราย 
อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานีและสงขลา ซ่ึงเป็นหวัเมืองท่องเท่ียวของ
ไทยและมีการเช่ารถยนตจ์ านวนมาก 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

            ในการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยทุธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศ
ไทย ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาการรับรู้ของคนไทยท่ีเคยเช่ารถยนต์ต่อคุณภาพแฟลตฟอร์ม (Davis, 
1989 ; Delone & McLean, 2003 ; Lee et al. , 2018; Cui, 2019; Kuswanto et al. , 2019; Kim, 2021; 
Cheng, 2021; Filieri et al. , 2021)  ท่ีผู ้เ ช่ารถยนต์รับ รู้จากการใช้งานแพลตฟอร์มจองรถเช่า 
ประกอบดว้ย 1) คุณภาพของระบบ “System Quality” 2) คุณภาพของขอ้มูล “Information Quality” 
3) การรับรู้ถึงประโยชน์ “Perceived Usefulness” 4) การใช้งานง่าย “Perceived Ease of Use” การ
รับรู้คุณภาพการบริการรถเช่า (Ekiz et al., 2009) ผู ้เช่ารถยนต์รับรู้จากการใช้บริการรถเช่า 
ประกอบดว้ย 1) ความสบาย “Comfort” 2) การจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery” 3) การส่งมอบ
รถยนต์ “Handing Over” 4) ความปลอดภยั “Safety” 5) สรีรศาสตร์ “Ergonomics” 6) การเขา้ถึง
บริการ “Accessibility” กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (Lauterborn, 1990) 
ประกอบดว้ย 1) ความตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution” 2) ตน้ทุนของลูกคา้ “Cost” 3) ความ
สะดวก “Convenience” 4) การส่ือสาร “Communication” และความภกัดีของลูกคา้ (Oliver, 1999) 
ประกอบด้วย 1) ความภักดีด้านทัศนะคติ  “Attitude Loyalty” 2) ความภักดีด้านพฤติกรรม 
“Behavioral Loyalty” 
  3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา   
  ผูว้จิยัใชเ้วลาในการศึกษาวิจยัระหวา่งเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2563 ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2564 
และก าหนดขอบเขตเวลาในการเก็บขอ้มูลช่วงระหวา่งเดือน พฤษภาคม ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2564 
 
1.7  ค านิยามศัพท์เฉพาะ  
           ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัขอใหค้  านิยามศพัทท่ี์เก่ียวขอ้งและใชบ้่อยในงานวจิยั ดงัน้ี 
 1)  ธุรกจิรถเช่า “Car Rental Business” หมายถึง ธุรกิจท่ีใหบ้ริการเช่ารถยนต ์โดยการ
จดัหารถยนตม์าไวส้ าหรับให้ผูท่ี้ตอ้งการเช่าเพื่อใชใ้นการเดินทาง โดยมีการเก็บรายไดจ้ากการให้
เช่า ธุรกิจรถเช่าสามารถด าเนินธุรกิจโดยบุคคลท่ีเป็นเจา้ของคนเดียวหรือจดัตั้งเป็นนิติบุคคลก็ได ้
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 2)  แพลตฟอร์ม “Platform” หมายถึง ตวักลางในการเช่ือมต่อแลกเปล่ียนระหวา่งกลุ่ม
คน 2 กลุ่ม โดยการวิจัยคร้ังน้ีจะมุ่ง เน้นศึกษาแพลตฟอร์มในส่วนของเทคโนโลยีข้อมูล 
“Information Technology” ท่ีจะท าให้เกิดการแลกเปล่ียน “Transaction” นัน่หมายถึง เคร่ืองมือดา้น
เทคโนโลยีท่ีบริษทัธุรกิจแพลตฟอร์มใช้เป็นเคร่ืองมือในการแลกเปล่ียนข้อมูลหรือท าธุรกรรม
ร่วมกันของกลุ่มคน 2 กลุ่มในแพลตฟอร์ม นั่นคือ เว็บแอพพลิเคชั่น “Web Application” และ
แอพพลิเคชัน่บนมือถือ “Mobile Application” ซ่ึงในการวิจยัน้ีแพลตฟอร์มจองรถเช่าเป็นเคร่ืองมือ
ออนไลน์ท่ีผูเ้ช่ารถยนตใ์ชใ้นการจองรถยนต ์โดยแพลตฟอร์มอาจจะเป็นเวบ็ไซตแ์ละแอปพลิเคชนั
บนมือถือ เ ช่น Line, Facebook, WhatApp, แอปพลิ เคชันจองรถเ ช่าของบริษัทรถเ ช่าและ                     
แอปพลิเคชนัของตวัแทนจดัจ าหน่าย เป็นตน้     
 3)  คุณภาพแพลตฟอร์ม “Platform Quality” หมายถึง ภาพโดยรวมท่ีผูใ้ชง้าน “User” 
ใช้ในการประเมินแพลตฟอร์มในการจองรถเช่าล่วงหน้าผ่านแอปพลิเคชนับนมือถือหรือเวบ็ไซต์ 
ซ่ึงผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มสามารถประเมินคุณภาพของแพลตฟอร์มได้จาก คุณภาพของระบบ 
คุณภาพของขอ้มูล การรับรู้วา่มีประโยชน์ การใชง้านง่าย เป็นตน้   
 4)  คุณภาพการบริการรถเช่า “Car Rental Service Quality” หมายถึง ภาพโดยรวมท่ี
ผูรั้บบริการประเมินจากประสบการณ์และคุณค่าท่ีไดรั้บจากการใช้บริการเช่ารถยนต์ ซ่ึงคุณภาพ
การบริการสามารถประเมินไดจ้าก ความสบาย การจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี การส่งมอบรถยนต์ 
ความปลอดภยั สรีรศาสตร์และการเขา้ถึงบริการ เป็นตน้  
 5)  กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค “4 C’s Marketing Mix” 
หมายถึง แบบจ าลองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในมุมมองของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของลูกคา้ ตน้ทุนของลูกคา้ ความสะดวกและการส่ือสาร โดยน ามาสร้างเป็นกลยุทธ์ท่ี
เหมาะสมกับลูกค้า ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาดท่ีดีนั้ นองค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการ
ตอบสนองลูกคา้ในมุมมองของลูกคา้มากกวา่มุมมองของผูใ้หบ้ริการ (Lauterborn, 1990)  
 6)  ความภักดีของลูกค้า “ustomer Loyalty” หมายถึง ความผูกพนัและความเช่ือมัน่
ของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนดสิ์นคา้ โดยลูกคา้จะรู้สึกเช่ือมัน่และไวว้างใจในแบรนดน์ั้น ๆ เม่ือลูกคา้รู้สึก
วา่แบรนด์สามารถตอบโจทยใ์นส่ิงท่ีตอ้งการและสามารถท าให้เกิดความพึงพอใจได ้ความภกัดีจะ
ส่งผลท าให้มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ซ ้ า ๆ อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้
สามารถวดัไดจ้ากทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น  
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1.8  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
             1. ประโยชน์ทางวชิาการ 
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ แบบจ าลองความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจรถเช่า มีปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีคือ ความพึงพอใจและคุณภาพการบริการ (Ekiz et al., 2009; Zhang et al., 
2013; Kuswanto et al., 2019) แต่เน่ืองจากปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงบริบทดา้นเทคโนโลยีดิจิตอล
และมือถือท่ีเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน มีการเกิดข้ึนของธุรกิจแพลตฟอร์มท่ีท าหนา้ท่ี
เป็นตวักลางในการเช่ือมต่อท าธุรกรรมระหวา่งผูท่ี้ตอ้งการเช่ารถยนตแ์ละผูท่ี้ให้เช่ารถยนต ์โดยใช้
แนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” ผูว้จิยัพบวา่ มีช่องวา่งงานวจิยั คือขาดงานวิจยัท่ี
อธิบายถึงสาเหตุและผลกระทบของคุณภาพแพลตฟอร์มและกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงเป็นการสร้างองค์
ความรู้ใหม่ท่ีจะสร้างแบบจ าลองความภกัดีของธุรกิจรถเช่า “Car Rental Loyalty Model” เพื่อให้
ผูป้ระกอบการรถเช่าน าแบบจ าลองความภกัดีไปปรับใช้ในการด าเนินธุรกิจ อนัจะเป็นการสร้าง
ความย ัง่ยนืในอนาคต  
             2. ประโยชน์ในการปฏิบติั 
             ผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจรถเช่า โดย
ผูป้ระกอบการสามารถน าแบบจ าลองความภกัดีของธุรกิจรถเช่า “Car Rental Loyalty Model” ไป
ปรับใชใ้นการด าเนินธุรกิจ ไดแ้ก่องคค์วามรู้เร่ือง คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ี
เช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ผูป้ระกอบการสามารถน าไปประยุกตใ์ชแ้ละท าการประเมินคุณภาพการ
บริการรถเช่าในองค์กร เพื่อปรับปรุงคุณภาพการบริการให้ดีข้ึน อนัจะส่งผลดีต่อการเติบโตของ
ธุรกิจรถเช่าจากการให้บริการท่ีดีข้ึน ขอยกตวัอยา่ง บริษทัรถเช่าท่ีอเมริกา ช่ือวา่ Enterprise rent-a-
car ก่อตั้งโดย Jack C. Taylor ท่ีเมือง St. Louis ในปี 1957 ซ่ึงเป็นบริษทัรถเช่าท่ีมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็วจนมีส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดในอเมริกา (Busse et al., 2017) ทั้ ง ๆ ท่ีบริษทัน้ีก่อตั้ง
ภายหลงั Hertz Car Rental ถึง 40 ปี แต่กลบัมีการเจริญเติบโตท่ีแซงหน้าทุกบริษทั เพราะเขาให้
ความส าคญัลูกคา้และพนกังานอยา่งมาก การดูแลลูกคา้และคุณภาพการบริการ จึงเป็นตน้เหตุแห่ง
การเจริญเติบโตของธุรกิจรถเช่า 

 
 



 

 
 

บทที ่2 
ทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
        การวิจัยเร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ  
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าใน
ประเทศไทย มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างของคุณภาพแพลตฟอร์ม 
คุณภาพการบริการ กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ี
มีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย โดยผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิดคุณภาพแพลตฟอร์ม แนวคิดคุณภาพการ
บริการ แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค แนวคิดความภกัดีของลูกคา้ 
ทั้งงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในต่างประเทศและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศไทย โดยมีรายละเอียด
ต่อไปน้ี  
 
2.1  แพลตฟอร์ม  
  แพลตฟอร์ม “Platform” เป็นตวักลางท่ีใชเ้ช่ือมต่อการท าธุรกรรมระหวา่งผูค้นในตลาด
ทั้งสองดา้น “Two-Sided Market” คือ ผูข้ายและผูซ้ื้อ (Kim, 2016) แพลตฟอร์มเป็นสภาพแวดลอ้ม
ท่ีจดัตั้งข้ึนเพื่อให้คนหลายกลุ่มใช้งานร่วมกนั เช่น ผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค ไดแ้ลกเปล่ียนสินคา้หรือ
บริการเพื่อการท าธุรกรรมท่ียุติธรรม แพลตฟอร์มไดว้ิวฒันาการผ่านการเช่ือมต่อและปฏิสัมพนัธ์
กับผูใ้ช้งาน แพลตฟอร์มท าหน้าท่ีเป็นระบบนิเวศของการอยู่ร่วมกันท่ีสามารถให้คุณค่าและ
ประโยชน์แก่ผู ้ท่ีอยู่ในระบบนิเวศทั้ งหมด (Kenney et al., 2019) แพลตฟอร์มเปรียบเสมือน            
ชานชาลาท่ีเป็นจุดพบกนัระหวา่งธุรกิจกบัผูมี้ส่วนไดเ้สียในห่วงโซ่คุณค่า ซ่ึงมีมาตั้งแต่อดีตผา่นการ
เป็นจุดศูนยก์ลางดว้ยท าเลท่ีตั้งและการคมนาคม แต่ปัจจุบนัเทคโนโลยดิีจิทลั “Digital Technology” 
เขา้มามีบทบาทอยา่งมากท าให้แพลตฟอร์มไม่มีขอ้จ ากดัเร่ืองพรมแดนอีกต่อไป (Sur et al., 2019) 
 โมเดลธุรกิจแพลตฟอร์ม “Platform Business Model” คือโมเดลธุรกิจท่ีสร้างมูลค่าโดย
การอ านวยความสะดวกในการแลกเปล่ียนระหว่างกลุ่มท่ีตอ้งพึ่งพาอาศยักนัตั้งแต่สองกลุ่มข้ึนไป 
ซ่ึงมกัจะเป็นผูบ้ริโภคและผูผ้ลิต (Moazed, 2015) โมเดลธุรกิจแพลตฟอร์มจะช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้
ธุรกิจ เพื่อท าให้เกิดการแลกเปล่ียนอยา่งมีประสิทธิภาพระหวา่งผูบ้ริโภค “Consumers” และผูผ้ลิต 
“Producers” แพลตฟอร์มจะตอ้งท าหนา้ท่ีบ่มเพาะและขยายเครือข่ายของกลุ่มคนเหล่าน้ีมากยิ่งข้ึน 
ท าให้เกิดการใช้แพลตฟอร์มมากข้ึน โดยสรุปแพลตฟอร์มมีประโยชน์ในการช่วยสร้างชุมชน 
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“Communities” และตลาด “Markets” ซ่ึงผลลัพธ์เหล่าน้ีเรียกว่าอนุภาพของเครือข่าย (Network 
Effects) ท่ีจะท าให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์และกิจกรรมทางเศรษฐกิจตามมา โดยผลกระทบทาง
เศรษฐกิจท่ีกล่าวถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงหากมีผูใ้ชเ้พิ่มข้ึนก็จะเพิ่มมูลค่าให้กบัเครือข่าย เม่ือมี 
Network Effect หมายความว่า ผู ้ใช้ใหม่แต่ละคนท่ีเข้ามาใช้เครือข่ายจะช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับ
ผลิตภณัฑ์ ในอีกด้านหน่ึงส่ิงน้ีจะกระตุ้นให้ผูใ้ช้ใหม่เข้าร่วมเครือข่าย ยิ่งเป็นการเพิ่มมูลค่าให้          
มากข้ึนและเป็นเช่นน้ีต่อ ๆ ไป (Parker & Alstyne, 2005)  
  ธุรกิจแพลตฟอร์ม “Platform Business” เป็นธุรกิจท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวักลางหรือสะพานท่ี
เช่ือมระหว่างผูใ้ช้งานทั้ ง 2 ฝ่ัง  (Yahia et al., 2018) ยกตัวอย่างเช่น Facebook, Line, Uber และ 
Alibaba เป็นตวัอยา่งของธุรกิจในลกัษณะธุรกิจแพลตฟอร์ม ท่ีไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นผูผ้ลิตและควบคุม
สินคา้คงเหลือผา่นห่วงโซ่อุปทาน “Supply Chain” เหมือนธุรกิจแบบดั้งเดิม “Traditional / Linear 
Business” ธุรกิจท่ีเป็นธุรกิจแพลตฟอร์ม “Platform Business” ไม่จ  าเป็นต้องเป็นเจ้าของ
โรงงานผลิต แต่เป็นผูส้ร้างการเช่ือมต่อ “The Means of Connection” โดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
และอุปกรณ์ส่ือสารในรูปแบบเทคโนโลยท่ีีเช่ือมต่อ “Connected Technology” ท าให้สามารถขยาย
เครือข่ายไดร้วดเร็วมากกว่าการท าธุรกิจแบบเดิม (Zhao et al., 2019)  ในขณะท่ีธุรกิจแบบดั้งเดิม 
“Traditional Business” จะมีวิธีการด าเนินธุรกิจท่ีตอ้งอาศยัห่วงโซ่คุณค่าท่ีเรียกว่าห่วงโซ่อุปทาน
เชิงเส้น “Linear Supply Chain” ซ่ึงโมเดลของธุรกิจเหล่าน้ีจะมีโครงสร้างพื้นฐาน “Infrastructure” 
และการคิดตน้ทุนท่ีแตกต่างออกไปจากธุรกิจแพลตฟอร์ม โดยธุรกิจแบบดั้งเดิมจะมีวธีิการท าธุรกิจ
จะเป็นแบบทางตรง เร่ิมจากวตัถุดิบ “Upstream” สู่กระบวนการผลิตในโรงงาน “Midstream” และ
จดัจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค “Downstream” ในตลาดท่ีอยูบ่นห่วงโซ่คุณค่าของตวัเองเท่านั้น ในขณะ
ท่ีธุรกิจแพลตฟอร์มเป็นปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดระหว่างกลุ่มในเครือข่าย ไม่จ  าเป็นตอ้งมีลกัษณะเป็น
เส้นตรง “Linear” แต่จะเป็นแบบเชิงซ้อน “Complex” ท าให้มีโอกาสเกิดกิจกรรมทางธุรกิจได้
มากกวา่ เช่น ธุรกิจ E-Commerce ท่ีช่วยท าใหผู้ข้ายและผูซ้ื้อไดเ้จอกนั ท าใหเ้กิดการแลกเปล่ียนและ
การคา้ขายท่ีช่วยเพิ่มปริมาณธุรกรรมไดม้ากกว่า ซ่ึงพบว่า ประสิทธิภาพของธุรกิจแพลตฟอร์มมี
ประสิทธิภาพมากกวา่ธุรกิจแบบดั้งเดิม มีการเติบโตอยา่งรวดเร็วและรองรับธุรกรรมจ านวนมากได ้
จึงท าให้เกิดการการมาแทนท่ีหรือท าลายลา้ง “Disruption” ธุรกิจแบบดั้งเดิมได ้(Grabher & König, 
2020) 
  ระบบนิเวศของแพลตฟอร์ม “Platform Ecosystems” เป็นความสัมพนัธ์ของผูมี้ส่วนได้
เสียบนแพลตฟอร์ม โดยหน้าท่ีส าคญัของแพลตฟอร์ม คือ การน าส่งสินคา้และบริการท่ีท าให้ผูมี้
ส่วนไดเ้สียตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไปมาพบกนัโดยสะดวกมากยิ่งข้ึน (Cusumano et al., 2019) ระบบนิเวศ
ของแพลตฟอร์มประกอบไปด้วย  4 องค์ประกอบ (Alstyne et al., 2016) ได้แก่ 1. เจ้าของ
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แพลตฟอร์ม “Owners” เป็นผูท่ี้ควบคุมทรัพยสิ์นทางปัญญาและการก ากบัดูแลแพลตฟอร์มให้มีการ
ใช้งานได้อย่างต่อเน่ือง 2. ผูใ้ห้บริการ “Providers” ท าหน้าท่ีเช่ือมแพลตฟอร์มกบัผูใ้ช้ 3. ผูผ้ลิต 
“Producers” เป็นผูส้ร้างข้อเสนอของพวกเขา และ4. ผูบ้ริโภค “Consumers” เป็นผูใ้ช้ข้อเสนอ
เหล่านั้น ปัจจุบนัท่ีโลกธุรกิจกลายเป็นโลกออนไลน์ท่ีเช่ือมโยงกนัดว้ยอินเทอร์เน็ต ระบบนิเวศของ
แพลตฟอร์มถูกใชเ้ป็นกลยทุธ์ธุรกิจในการสร้าง ดึงดูด และรักษากลุ่มลูกคา้ให้ใชสิ้นคา้หรือบริการ
ของตนตลอดไป โดยการสร้างระบบนิเวศของตนข้ึนมาพฒันาสินคา้หรือบริการ โดยการสร้าง
ส่ิงแวดลอ้มให้ลูกคา้พึงพอใจ เพื่อให้ลูกคา้อยู่แต่ภายในระบบนิเวศของตนเอง ความสัมพนัธ์ของ
ระบบนิเวศแพลตฟอร์ม แสดงดงัภาพ 
 

 
ภาพที ่2.1  องคป์ระกอบทั้ง 4 ของระบบนิเวศของแพลตฟอร์ม (Alstyne et al., 2016 ) 
  
 เพื่อให้เห็นภาพขอยกตวัอย่างระบบนิเวศของแพลตฟอร์มของ Facebook ท่ีก่อตั้งในปี 
2004 โดยกลุ่มนกัศึกษา Harvard ท่ีตอ้งการเช่ือมต่อ “Connect” กบัเพื่อนในชั้นเรียน แต่ไดข้ยายการ
ใชง้านออกไปอย่างรวดเร็วและเป็นท่ีตอ้งการของผูเ้ล่นในตลาด “Market Actors” ใหม่ ๆ เช่น ผูท่ี้
ตอ้งการโฆษณาหรือน าเสนอสินคา้และบริการแก่กลุ่มสมาชิกใน Facebook และยงักระตุน้ให้เกิด 
Market Actors กลุ่มอ่ืน ๆ ตามมา เช่น ผูพ้ฒันาแอปพลิเคชัน ผูผ้ลิตเกม และผูใ้ห้บริการอ่ืน ๆ ท่ี
สนับสนุนให้ธุรกิจบนแพลตฟอร์มเติบโตได้ดี โดยสามารถแสดงความสัมพนัธ์ของระบบนิเวศ
แพลตฟอร์ม Facebook  ดงัภาพ 
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ภาพที ่2.2  ระบบนิเวศของแพลตฟอร์มของ Facebook Platform (Cusumano et al., 2019, p.15) 
 
  จากภาพท่ี 2.2 สามารถอธิบายได้ว่าระบบนิเวศของแพลตฟอร์มของ Facebook 
ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
 1. เจา้ของแพลตฟอร์ม “Owners” หรือ “Applications” คือ ผูพ้ฒันาระบบและแอป         
พลิเคชนัท่ีเป็นประโยชน์ต่อสมาชิกของ Facebook  

2. ผูใ้ห้บริการ “Providers” หรือ “Platform Partners” คือ พนัธมิตรท่ีมีแพลตฟอร์มมา
เช่ือมต่อกบัแพลตฟอร์มของ Facebook เช่น แพลตฟอร์มการรับช าระหรือโอนเงินของธนาคาร   
เป็นตน้  
 3. ผูผ้ลิต “Producers” หรือ “Advertisers” คือ ผูท่ี้ตอ้งการโฆษณาหรือน าเสนอสินคา้
และบริการแก่สมาชิกของ Facebook 
 4. ผูบ้ริโภค “Consumers” หรือ “Users” คือ ผูท่ี้สมคัรเป็นสมาชิกและใช ้Facebook 
 ประเภทของแพลตฟอร์ม “Platform Type” แพลตฟอร์มถูกแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
ภายใตก้ารศึกษาช่ือ The Rise of the Platform Enterprise: A Global Survey (Evans & Gawer, 2016) 
ไดศึ้กษาแพลตฟอร์มของ 176 บริษทั จากทัว่โลกและแบ่งประเภทแพลตฟอร์มออกตามลกัษณะการ
ใหบ้ริการดงัน้ี  
  1.  Innovation Platform เป็นแพลตฟอร์มท่ีเป็นระบบซ่ึงวางขอบเขตไวก้วา้ง ๆ และเปิด
ให้ผูอ่ื้นสามารถเข้ามาพฒันาต่อยอดงานหรือธุรกิจของตนเองได้ ทั้ งยงัสามารถน ามาวางบน
แพลตฟอร์มตั้งตน้ท่ี Innovation Platform ใหบ้ริการไดด้ว้ย ยกตวัอยา่งเช่น Apple iOS หรือ Google 
Android ท่ีพฒันาระบบข้ึนและยินยอมให้ผูพ้ฒันาแอพพลิเคชัน iOS และ Android สามารถน า          
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แอพพลิเคชนัมาวางเพื่อใหบ้ริการผูใ้ชง้านรวมถึงจ าหน่ายแอพพลิเคชนัผา่นแพลตฟอร์มของตนเอง
ได ้ 
  2.  Transaction Platform แพลตฟอร์มน้ีท าหน้าท่ีเป็นตวักลางระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย
โดยท าตวัเหมือนเป็นตลาดท่ีให้ผูค้ ้าเข้ามาวางสินค้าของตนเองและเปิดให้ผูซ้ื้อสามารถเลือก
ผลิตภณัฑ์ท่ีแต่ละคนสนใจไดด้ว้ยตนเอง ยกตวัอยา่งเช่น Grab ท่ีท  าหนา้ท่ีเป็นตวักลางในการจบัคู่         
ผูข้บัรถแท็กซ่ีกบัผูโ้ดยสารโดยผูโ้ดยสารสามารถก าหนดเส้นทางท่ีตอ้งการไปและรับขอ้มูลค่า
โดยสารโดยประมาณ ซ่ึงทางฝ่ังผู ้ข ับรถแท็กซ่ีเองก็จะรับทราบจุดหมายรวมถึงค่าโดยสาร
โดยประมาณท่ีจะไดแ้ละมีสิทธ์ิเลือกวา่จะรับผูโ้ดยสารท่ีก าลงัเรียกผา่นแอพพลิเคชนัหรือไม่รับได้
ดว้ย ซ่ึงพบวา่ แพลตฟอร์มจองรถเช่าก็อยูใ่นประเภท Transaction Platform  
  3.  Integration Platform ให้บ ริการคล้ายกับ  Innovation Platform และTransaction 
Platform ผสมผสานกนัโดยมีลกัษณะเป็นตลาดกลางให้ผูพ้ฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นนวตักรรมซ่ึงเป็น
บริษทัท่ีมีสเกลการท างานใหญ่ข้ึนไดมี้โอกาสมาพบกนัและร่วมมือกนัท างาน  
  4.  Investment Platform เน้นให้บริการกบัเหล่านกัลงทุน โดยผูใ้ช้งานสามารถเขา้ไป
ศึกษาขอ้มูลและเลือกลงทุนผ่านแพลตฟอร์มท่ีสร้างข้ึนซ่ึงรวดเร็วและอ านวยความสะดวกให้แก่          
ทั้งสองฝ่าย 
 โดยสรุปแลว้ในความคิดเห็นของผูว้ิจยั ขอให้ค  านิยามของแพลตฟอร์มวา่ แพลตฟอร์ม
คือ ตวักลางท่ีท าหน้าท่ีเช่ือมต่อกลุ่มบุคคลตั้งแต่สองกลุ่มข้ึนไป เป็นรูปแบบของธุรกิจตวักลางท่ี
เป็นสะพานเช่ือมระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายท่ีมีความตอ้งการให้มาพบกนัและเกิดการแลกเปล่ียนกนั 
โดยโมเดลธุรกิจแพลตฟอร์มเป็นโมเดลธุรกิจท่ีสามารถเติบโตไดอ้ย่างรวดเร็วโดยใช้เทคโนโลยี 
เช่น มือถือและอินเทอร์เน็ต ท าให้การเข้าถึงข้อมูลของผูซ้ื้อและผูข้ายมาเจอกันได้ง่ายข้ึนผ่าน
แพลตฟอร์ม ซ่ึงการเติบโตของธุรกิจแพลตฟอร์มเกิดจากอานุภาพของเครือข่าย “Network Effect” 
หมายความว่า ผูใ้ช้ใหม่แต่ละคนท่ีเขา้มาใช้เครือข่ายจะเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ ในอีกดา้นหน่ึง 
ส่ิงน้ีจะกระตุน้ให้ผูใ้ชใ้หม่เขา้ร่วมเครือข่าย ยิ่งเป็นการเพิ่มมูลค่าให้มากข้ึน ซ่ึงเป็นผลกระทบของ
เครือข่ายสองดา้นตามทฤษฎีการออกแบบผลิตภณัฑข์อ้มูล “Two-Sided Network Effects: A Theory 
of Information Product Design” (Parker & Alstyne, 2005)  
 ดงันั้นในการวิจยั เร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ 
บริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ
รถเช่าในประเทศไทย ผูว้จิยัขอนิยามแพลตฟอร์มวา่เป็นตวักลางในการเช่ือมต่อแลกเปล่ียนระหว่าง
กลุ่มคน 2 กลุ่ม โดยจะมุ่งเน้นศึกษาแพลตฟอร์มในส่วนของเทคโนโลยีข้อมูล “Information 
Technology” ท่ีจะท าให้เกิดการแลกเปล่ียน “Transaction” นัน่หมายถึง เคร่ืองมือดา้นเทคโนโลยีท่ี
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บริษัทธุรกิจแพลตฟอร์มใช้เป็นเคร่ืองมือในการแลกเปล่ียนข้อมูลหรือท าธุรกรรมกันใน
แพลตฟอร์ม นัน่คือ เวบ็ไซตห์รือเวบ็แอพพลิเคชนั “Web Application” และแอพพลิเคชนับนมือถือ 
“Mobile Application” โดยในการศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์ม ผูว้ิจยัจะเน้นไปท่ีการศึกษาดา้นการ
รับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มดา้นเทคโนโลยีเวบ็แอพพลิเคชัน “Web Application” และแอพพลิเคชนั
บนมือถือ “Mobile Application” ของผู ้เ ช่ารถยนต์ท่ีจองรถเช่าผ่านเว็บแอพพลิเคชัน “Web 
Application” และแอพพลิเคชันบนมือถือ “Mobile Application” โดยอาจจะเป็นแพลตฟอร์มของ
บริษทัรถเช่าท่ีพฒันาข้ึนเอง หรือแพลตฟอร์มของบริษทัธุรกิจแพลตฟอร์มท่ีเขา้มาเป็นตวักลางใน
การจองรถเช่า ซ่ึงผูว้ิจยัจะไม่ไดศึ้กษาในประเด็นระบบนิเวศของแพลตฟอร์มและรูปแบบการท า
รายได้ของแพลตฟอร์ม โดยต่อไปจะอธิบายถึงคุณภาพแพลตฟอร์มและตวัแปรท่ีใช้วดัคุณภาพ
แพลตฟอร์ม 
 
2.2 คุณภาพแพลตฟอร์ม 
  คุณภาพแพลตฟอร์ม “Platform Quality” หมายถึง ภาพโดยรวมจากการประเมินดว้ยการ
รับรู้ของผูใ้ชง้าน วา่แพลตฟอร์มมีความตรงตามความตอ้งการและสะทอ้นถึงความเป็นเลิศโดยรวม
ของแพลตฟอร์ม (Kim, 2021) คุณภาพของแพลตฟอร์มสามารถประเมินไดจ้ากสองมิติ คือ คุณภาพ
ขอ้มูลและคุณภาพของระบบ (Delone & McLean, 2003) คุณภาพของขอ้มูล หมายถึง ขอบเขตท่ี
ผูใ้ชรั้บรู้วา่ขอ้มูลท่ีสร้างจากแพลตฟอร์มมีมูลค่า (Lin, 2007) คุณภาพของขอ้มูลสามารถวดัไดจ้าก
คุณลกัษณะหลายอย่าง เช่น ความสมบูรณ์ “Completeness” ความถูกตอ้ง “Accuracy” และความ
ทนัเวลา “Timeliness” ของขอ้มูลท่ีให้ไว ้(Kuan et al., 2008; Qutaishat, 2013) คุณภาพของระบบ 
หมายถึง ขอบเขตท่ีผูใ้ช้รับรู้วา่การประมวลผลของระบบขอ้มูลนั้นมีคุณภาพ (Chen & Chen, 2010) 
คุณภาพของระบบประกอบด้วยการใช้งานได้ “Usability” ความน่าเช่ือถือ “Reliability” ความ
สะดวกในการเขา้ถึง “Access Convenience” และความสะดวกในการใช้งาน “Ease of Use” ให้
ประสบการณ์การใช้งานแบบโตต้อบ “Interactive” ท่ีน่าพอใจและน าไปสู่การใช้งานท่ีสูงข้ึนได้ 
“Higher Usageไ (Lin, 2007) 
  แพลตฟอร์มท่ีมีคุณภาพจะท าให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้องและทันเวลาแก่ผูใ้ช้งาน มีการ
เช่ือมต่อท่ีสอดคลอ้งกนัและใชง้านง่าย ใหป้ระสบการณ์ท่ีดีและมีโตต้อบระหวา่งระบบกบัผูใ้ชง้าน
ในการท าธุรกรรมส่งผลใหมี้การใชง้านแพลตฟอร์มมากข้ึน (Kuan et al., 2008) ในบริบทของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  “E-Commerce” พบว่า คุณภาพของข้อมูลและคุณภาพของระบบมี
ความส าคญัในแง่ท่ีสะทอ้นถึงความสามารถของผูใ้ห้บริการ ความซ่ือสัตยแ์ละเป็นการสร้างความ
ไวว้างใจให้กบัผูใ้ช ้(Zhou et al., 2010) การศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มของนกัวิจยัในช่วงท่ีผ่านมา
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จะมุ่งเนน้ไปท่ีการศึกษาคุณภาพของเทคโนโลยสีารสนเทศท่ีบริษทัแพลตฟอร์มสร้างข้ึนเพื่อใชเ้ป็น
เคร่ืองมือท่ีใช้เช่ือมต่อระหว่างผูใ้ช้งานทั้ง 2 ฝ่าย โดยศึกษาการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มจากผูท่ี้         
เคยใชง้านแพลตฟอร์ม (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto et al., 2019) ซ่ึงต่อไปจะน าเสนอแนวทาง
การศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มของนกัวจิยัในช่วงท่ีผา่นมา ดงัต่อไปน้ี 
 Kim (2021) ไดศึ้กษาคุณภาพแพลตฟอร์มของผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มเน้ือหาออนไลน์ 
“Online Content Platform” ท่ีประเทศเกาหลีใต ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้ตวัอย่างของผูท่ี้เคย
ใชง้านแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป จ านวน 222 คน ใชแ้บบสอบถามในการเก็บ
ขอ้มูลและใช้สมการเชิงโครงสร้างในการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยตวัแปรตน้ท่ีใช้ศึกษาเป็นตวัแปร
คุณภาพแพลตฟอร์ม 5 ด้าน โดยประยุกต์มาจาก SERVQUAL ของ Parasuraman et al., (1991)             
ดงัตาราง 
 
ตารางที ่2.1  ปัจจยัการประเมินคุณภาพแพลตฟอร์ม Kim (2021) ดดัแปลงจาก Parasuraman et al., 
(1991) 
 

5 มิติของ SERVQUAL เน้ือหาของการวดัคุณภาพแพลตฟอร์ม 
ดา้นการจบัตอ้งได ้(Tangibles) การเช่ือมต่อกบัผูใ้ช ้(User Interface)ของผูใ้หบ้ริการ

แพลตฟอร์ม 
ดา้นความมัน่ใจได ้(Reliability) ความปลอดภยั (Security) ของแพลตฟอร์ม 
ดา้นการตอบสนอง 
(Responsiveness) 

ความรวดเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ 

ดา้นความเช่ือถือได ้(Assurance) ความเป็นมืออาชีพของผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์ม 
ดา้นการเอาใจใส่ (Empathy) กิจกรรมและความสนใจ 

  
  ตวัแปรคัน่กลางของการวิจยัน้ีคือความพึงพอใจของการใช้บริการแพลตฟอร์ม และ 
ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์ม ผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัทั้งห้าดา้นของ 
SERVQUAL มีผลอยา่งมากต่อความพึงพอใจของผูใ้ชแ้พลตฟอร์ม 2) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณภาพการ
บริการแตกต่างกนัไปตามเพศ 3) ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มเพศชายให้ความส าคญักบัเทคโนโลยี
แพลตฟอร์มมากท่ีสุด ส่วนผูใ้ชบ้ริการแพลตฟอร์มเพศหญิงมีความกงัวลเก่ียวกบักิจกรรมและความ
สนใจของแพลตฟอร์มมากกวา่ 4) ผูใ้ชบ้ริการแพลตฟอร์มเพศหญิงใส่ใจเก่ียวกบัการตอบสนองของ
ลูกคา้มากกวา่ผูช้าย อยา่งไรก็ตามในการวิจยัน้ีพบวา่ ตวัแปรส่วนต่อประสานผูใ้ช ้“User Interface” 
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เป็นตวัแปรส าคญัท่ีสุดส าหรับทั้งสองเพศ สุดทา้ยพบวา่ คุณภาพของแพลตฟอร์มมีผลกระทบอยา่ง
มากต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มเน้ือหาออนไลน์ โดยระบุถึง
ความส าคัญของคุณภาพบริการแพลตฟอร์มเป็นปัจจัยในการเพิ่มความภักดีของผู ้ใช้งาน
แพลตฟอร์มเน้ือหาออนไลน์และยงัพบความแตกต่างตามเพศของผูใ้ชแ้พลตฟอร์ม  
 Kuswanto et al.  (2019)  ได้ท าการศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มการให้บริการวิน 
มอเตอร์ไซคอ์อนไลน์ “Ride-Sharing Service” ในประเทศอินโดนีเซีย ของผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์ม
จ านวน 2 บริษทั คือ Gogek และ Grab ใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ โดยการใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือ ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูท่ี้มีประสบการณ์การใชบ้ริการวินมอเตอร์ไซค์ออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มในประเทศอินโดนีเซีย จ านวนตวัอย่าง 507 คน ใช้สมการเชิงโครงสร้างในการหา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปร ตวัแปรต้น คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม โดยประยุกต์ตวัแปรในการวดั
คุณภาพแพลตฟอร์มมาจากแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ “Information Systems 
Success Model” ซ่ึงโมเดลน้ีไดรั้บการพฒันาข้ึนเป็นคร้ังแรกโดย Delone and McLean (1992) โดย
ตวัแปรในการวดัความส าเร็จของระบบสารสนเทศ คือ คุณภาพของขอ้มูล “Information Quality: 
IQ” และคุณภาพของระบบ “System Quality: SQ” จากนั้นไดรั้บการพฒันาอีกคร้ังโดย Delone and 
McLean (2003) โดยการเพิ่มตวัแปรคุณภาพการบริการ(Service Quality: EQ) เขา้มาอีกรวมเป็น  
3 ตวัแปร ส าหรับสาเหตุท่ี Kuswanto et al. (2019) เลือกใชต้วัแปรของแบบจ าลองความส าเร็จของ
ระบบสารสนเทศ “Information Systems Success Model” มาวดัคุณภาพของแพลตฟอร์มเน่ืองจาก
แพลตฟอร์มเป็นส่วนหน่ึง “Sub Set” ของระบบสารสนเทศขององค์กร ดังนั้นการวดัคุณภาพ
แพลตฟอร์มโดยใช้แนวทางเดียวกบัการวดัความส าเร็จของสารสนเทศค่อนข้างมีความสมเหตุ  
สมผล ส าหรับตวัแปรคัน่กลางคือ ความไวว้างใจ “Trust” และความพึงพอใจ “Satisfaction” ตวัแปร
ตามคือความภักดี “Loyalty” ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการมี
อิทธิพลท่ีแข็งแกร่งและเป็นบวกต่อความไวว้างใจและความพึงพอใจ และพบว่าความไวว้างใจมี
อิทธิพลท่ีแข็งแกร่งและเป็นบวกต่อความพึงพอใจและความภกัดี และสุดทา้ยพบวา่ความพึงพอใจ
เผยมีอิทธิพลท่ีแข็งแกร่งและเป็นบวกต่อความภักดี แต่อย่างไรก็ตามจากการวิจัย น้ี พบว่า 
ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัของคุณภาพบริการมากกว่าคุณภาพของแพลตฟอร์มในการใช้บริการวิ
นมอเตอร์ไซคอ์อนไลน์ “Ride-Sharing Service” ของทั้งสองบริษทัในประเทศอินโดนีเซีย 
 Cui (2019) ไดท้  าการศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มออนไลน์ดา้นสุขภาพของผูใ้ห้บริการ  
แพลตฟอร์มในประเทศจีน ใชร้ะเบียบวธีิการวิจยัเชิงปริมาณโดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ประชากร คือ ผูท่ี้เคยใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ด้านสุขภาพในประเทศจีน ใช้กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 409 คน ใชส้มการเชิงโครงสร้างในการหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร ตวัแปรตน้ คือ คุณภาพ
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แพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการให้ค  าปรึกษา โดยประยุกต์ตัวแปรในการวัดคุณภาพ
แพลตฟอร์มมาจากแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ “Information Systems Success 
Model” ไดแ้ก่ คุณภาพของขอ้มูล “Information Quality: IQ” คุณภาพของระบบ “System Quality: 
SQ” และคุณภาพการบริการ “Service Quality: EQ” ตวัแปรตามคือ ความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ
จ่าย ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้คุณภาพของแพลตฟอร์มและประโยชน์ของบริการให้ค  าปรึกษามี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเต็มใจท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภค “Willingness To Pay: WTP” งานวิจยั
ของ Cui (2019) ช่วยท าให้มีงานวิจยัเชิงประจกัษ์เพิ่มข้ึนในประเด็นการใช้ความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคต่อความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ีจะจ่ายเงิน ตลอดจนให้แนวทางในการช่วยให้ผูใ้ห้บริการ
แพลตฟอร์มด้านสุขภาพออนไลน์ปรับปรุงแพลตฟอร์มให้มีคุณภาพเพื่อเพิ่มการสั่งซ้ือผ่าน
แพลตฟอร์มมากข้ึน 
 Saberian et al. (2020) ได้ท าการศึกษาคุณภาพของแพลตฟอร์มดิจิทลัของร้านอาหาร
จ านวน 3 ร้านในประเทศอิหร่าน ใช้การวิจยัแบบผสม ในส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพใช้วิธีการ
ทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบและวิธีเดลฟาย ส่วนการวิจยัเชิงปริมาณใชแ้บบสอบถาม จาก
ตวัอยา่ง 412 คนท่ีเป็นท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นแพลตฟอร์มร้านอาหาร ใชส้มการเชิงโครงสร้างในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ตวัแปรตน้คือ คุณภาพแพลตฟอร์มดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 1) การใช้งานง่าย “Platform 
Services’ Ease of Use”  2) คุณภาพของข้อมูล “Platform Information Quality”  3) คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ  “Services and Products Quality” 4)  ปฏิสัมพันธ์ของลูกค้า  “Platform 
Customers Interaction” 5)  การออกแบบ “Platform Design” 6)  ความเร็ว “Platform Response 
Speed” 7) ความไวว้างใจ “Platform Services’ Trustiness” 8) ความปลอดภยั “Platform Services’ 
Security” 9) การตอบสนอง “Platform Responsibility” ตวัแปรคัน่กลางคือ ประสบการณ์ของลูกคา้ 
“Platform Customers Experience” และตวัแปรตามคือความตั้งใจซ้ือ “Customers' Purchase Intent” 
ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพแพลตฟอร์มทั้ง 9 มิติ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์ของลูกคา้ และ
คุณภาพแพลตฟอร์มมีผลเชิงออ้มต่อความตั้งใจซ้ือผา่นประสบการณ์ของลูกคา้  
 Lee et al. (2018) ได้ศึกษาเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน “Sharing Economy” ในการแชร์
รถยนตโ์ดยใชแ้พลตฟอร์มของอูเบอร์ ดูความสัมพนัธ์ของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ท่ีจะมีส่วนร่วม โดยไดท้  าการศึกษาผูใ้ชง้านแพลตฟอร์มของอูเบอร์ท่ีฮ่องกง ใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์กบัผูท่ี้เคยใช้แพลตฟอร์มของอูเบอร์จ านวน 295 คน ใช้สมการเชิง
โครงสร้างในการวิเคราะห์ขอ้มูล ตวัแปรตน้คือคุณภาพแพลตฟอร์ม ใชก้ารวดัดว้ย 1) คุณภาพของ
ขอ้มูล “Information quality: IQ” 2) คุณภาพของระบบ “System quality: SQ” ตวัแปรคัน่กลาง คือ 
ความไวว้างใจและการรับรู้ประโยชน์หรือการการรับรู้ความเส่ียง ตวัแปรตามคือ ความตั้งใจท่ีจะมี
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ส่วนร่วม ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ความเส่ียง การรับรู้ถึงประโยชน์ ความไวว้างใจในแพลตฟอร์ม 
และการรับรู้คุณภาพของแพลตฟอร์มเป็นตวัท านายท่ีส าคญัของความตั้งใจของผูใ้ชใ้นการเขา้ร่วม
แพลตฟอร์มอูเบอร์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับคุณภาพแพลตฟอร์ม ผูว้ิจยัขอให้ค  านิยามของ
คุณภาพแพลตฟอร์ม คือ ภาพโดยรวมท่ีผูใ้ชแ้ฟลตฟอร์มประเมินคุณภาพจากประสบการณ์การใช้
งานแพลตฟอร์ม โดยในบริบทของการใหบ้ริการเช่ารถยนตคื์อ คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจอง
รถเช่าของผูเ้ช่ารถยนต์ โดยผูเ้ช่าแต่ละคนอาจใช้แพลตฟอร์มในการจองรถเช่าท่ีแตกต่างกนั เช่น 
แอพพลิเคชนัมือถือ หรือเวบ็ไซต ์นอกจากน้ียงัพบวา่ นกัวจิยัท่ีศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มมีแนวทาง
ในการวดัค่าของตวัแปรท่ีแตกต่างกันบ้าง ผูว้ิจยัจึงได้สรุปเป็นตารางการทบทวนวรรณกรรม
คุณภาพแพลตฟอร์ม ดงัน้ี 
 

ตารางที ่2.2  สรุปการทบทวนวรรณกรรมคุณภาพแพลตฟอร์ม 
 

นักวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอย่าง ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
Kim (2021) -เชิงปริมาณ 

-แบบสอบถาม 
- ส ม ก า ร เ ชิ ง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ช้
แพลตฟอร์ม
บริการเน้ือหา
ออนไลน์ 
-222 คน 
-เกาหลีใต ้
 

คุณภาพแพลตฟอร์ม 
5 ดา้น  
1.การจบัตอ้งได ้
“Tangibles” 
2 . ค ว า ม มั่ น ใ จ ไ ด้  
“Reliability” 
3.การตอบสนอง 
“Responsiveness” 
4.ความเช่ือถือได ้
“Assurance” 
5 . ก า ร เ อ า ใ จ ใ ส่  
“Empathy” 

ความภกัดี คุณภาพ
แพลตฟอร์มมี
ผลเชิงบวกต่อ
ความภกัดี
ทางออ้ม ผา่น
ความพึงพอใจ 
“ตวัแปร
คัน่กลาง” 

Kuswanto et 
al. (2019) 

-เชิงปริมาณ 
-แบบสอบถาม 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ช้
แพลตฟอร์ม 
วนิอเตอร์ไซค ์
-507 คน 
-อินโดนีเซีย 
 

คุณภาพแพลตฟอร์ม 
3 ดา้น  
1. คุณภาพของขอ้มูล 

“Information quality: 

IQ” 

ความภกัดี คุณภาพ
แพลตฟอร์มมี
อิทธิพลเชิง
บวกต่อความ
ภกัดีทางออ้ม
ผา่นความ
ไวว้างใจ  
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

นักวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอย่าง ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
   2. คุณภาพของ

ระบบ “System 

quality: SQ”  

3. คุณภาพการ

บริการ “Service 
quality: EQW 

 และความพึง
พอใจ “ตวัแปร
คัน่กลาง” 

Cui (2019) -เชิงปริมาณ 
-แบบสอบถาม 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ช้
แพลตฟอร์ม
ปรึกษาสุขภาพ 
-409 คน 
-จีน 
 

คุณภาพแพลตฟอร์ม         
3 ดา้น 
1. คุณภาพของขอ้มูล 
“Information 
quality: IQ” 
2. คุณภาพของระบบ 
“System quality: 
SQ”  
3. คุณภาพการ
บริการ “Service 
quality: EQ” 

ความเตม็
ใจท่ีจะจ่าย 

การรับรู้คุณภาพ
ของแพลตฟอร์ม
และประโยชน์
ของบริการให้
ค  าปรึกษามี
ความสมัพนัธ์เชิง
บวกกบัความเตม็
ใจท่ีจะจ่ายของ
ผูบ้ริโภค 

Saberian et al. 
(2020) 

การวจิยัแบบ
ผสม  
-วธีิการทบทวน
วรรณกรรม
อยา่งเป็นระบบ 
-วธีิเดลฟี  
-แบบสอบถาม -
สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูเ้ช่ียวชาญ
แพลตฟอร์ม
ร้านอาหาร 
-412 คน 
-อิหร่าน 

คุณภาพแพลตฟอร์ม
ดา้น 
ต่าง ๆ ไดแ้ก่  
1) การใชง้านง่าย  
2) คุณภาพของ
ขอ้มูล 
3) คุณภาพของ
ผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ 
4) ปฏิสมัพนัธ์ของ
ลูกคา้  
5) การออกแบบ 

ความตั้งใจ
ซ้ือ 

คุณภาพ
แพลตฟอร์มทั้ง  9 
มิติ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อ
ประสบการณ์
ของลูกคา้ และ
คุณภาพ
แพลตฟอร์มมีผล
เชิงออ้มต่อความ
ตั้งใจซ้ือผา่น
ประสบการณ์
ของลูกคา้ 



30 

ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

นักวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอย่าง ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
   6) ความเร็ว 

7) ความไวใ้จ 

8) ความปลอดภยั 
9) การตอบสนอง 

  

Lee et al. 
(2018) 

-การวจิยัเชิง
ปริมาณ 
-แบบสอบถาม
ออนไลน์ 
-จ านวน 295 คน  
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ช้
แพลตฟอร์มอู
เบอร์ 
-295 คน 
-ฮ่องกง  

คุณภาพ
แพลตฟอร์ม  
1) คุณภาพของ
ขอ้มูล 
“Information 
quality : IQ” 
2) คุณภาพของ
ระบบ “System 
quality : SQ” 

ความตั้งใจ
ท่ีจะมีส่วน
ร่วม 

การรับรู้ความ
เส่ียง การรับรู้ถึง
ประโยชน์ ความ
ไวว้างใจใน
แพลตฟอร์ม และ
การรับรู้คุณภาพ
ของแพลตฟอร์ม
เป็นตวัท านายท่ี
ส าคญัของความ
ตั้งใจของผูใ้ชใ้น
การเขา้ร่วม
แพลตฟอร์ม        
อูเบอร์ 

 
 ในการก าหนดตัวแปรท่ีจะใช้วดัคุณภาพแพลตฟอร์มจองรถเช่า จากการทบทวน
วรรณกรรมคุณภาพแพลตฟอร์ม ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การวดัคุณภาพแพลตฟอร์มด้วยแนวทาง
แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ “Information Systems Success Model” (DeLone & 
McLean, 2003) จะเป็นแนวทางท่ีเหมาะสมในการวดัคุณภาพแพลตฟอร์มการจองเช่ารถยนต ์เพราะ
แพลตฟอร์มการจองเช่ารถยนต ์ถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของระบบสารสนเทศขององคก์ร ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัการวจิยัของ Kuswanto et al. (2019) และ Cui (2019)  เม่ือผูท่ี้ตอ้งการเช่ารถยนตไ์ดมี้การเลือกใช้
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน ์ผูเ้ช่ารถยนตถื์อวา่เป็นผูใ้ชง้านของระบบสารสนเทศ ดงันั้นคุณภาพ
โดยรวมของแพลตฟอร์มในฐานะท่ีเป็นส่วนหน่ึงของระบบสารสนเทศ อาจส่งผลต่อการพฤติกรรม
การใชง้านของผูบ้ริโภคในการน าแพลตฟอร์มการจองรถเช่าไปใชง้านเพื่อจองใชบ้ริการรถเช่าจาก
บริษทัรถเช่า ดงันั้นคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีผูบ้ริโภครับรู้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะก าหนดเป็นแนวทางใน
การประเมินคุณภาพโดยรวมของผูใ้ช้งาน วา่แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ตรงกบัความตอ้งการ
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ของผูเ้ช่ารถยนตใ์นฐานะผูใ้ชร้ะบบอยา่งไรบา้ง (Aladwani & Palvia, 2002) โดยคุณภาพของระบบ
สารสนเทศสามารถประเมินไดจ้ากสามมิติ ไดแ้ก่ คุณภาพของระบบ คุณภาพขอ้มูลและคุณภาพการ
บริการ (DeLone & McLean, 2003) แต่ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะท าการประยุกต์การวดัตวัแปร
คุณภาพแพลตฟอร์มการจองรถเช่า โดยการตดัตวัแปรคุณภาพการบริการออก เน่ืองจากจะไป
ซ ้ าซอ้นกบัการวดัคุณภาพการบริการรถเช่าท่ีเป็นอีกตวัแปรท่ีผูว้ิจยัจะศึกษาอยูแ่ลว้ นอกจากน้ีผูว้ิจยั
มองวา่แพลตฟอร์มเป็นเทคโนโลยีดา้นการส่ือสาร หากเราเพิ่มตวัแปรดา้นแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี “Technology Acceptance Model: TAM” อีกจ านวน 2 ตวัแปร คือ การรับรู้ประโยชน์ 
“Perceived Usefulness: PU” การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน “Perceived Ease of Use: PEOU” จะ 
ท าใหง้านวจิยัน้ีมีความใหม่และแตกต่างในการน าเสนอการวดัคุณภาพแพลตฟอร์มจองเช่ารถยนต ์
  โดยสรุปในการวดัคุณภาพแพลตฟอร์มจองเช่ารถยนต์ ผูว้ิจยัก าหนดตวัแปรในการวดั
คุณภาพแพลตฟอร์ม ดว้ย 4 ตวัแปร คือ 1) คุณภาพของขอ้มูล “Information Quality: IQ” 2) คุณภาพ
ของระบบ “System Quality: SQ” 3) การรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” 4) การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน “Perceived Ease of Use: PEOU” โดยต่อไปจะขออธิบายถึงวรรณกรรมท่ี
ศึกษาแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ “Information Systems Success Model” และ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“Technology Acceptance Model: TAM”  
 
2.3  แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ “Information Systems Success Model” 
 แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ “Information Systems Success Model” 
(DeLone & McLean, 1992) เป็นหน่ึงในทฤษฎีท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในระบบการท านายและการ
อธิบายการใช้งาน ความพึงพอใจของผูใ้ช้และความส าเร็จของระบบสารสนเทศ (Halawi et al., 
2008) นอกจากน้ียงัพบว่า ในช่วงท่ีผ่านมามีการน าแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ
สามารถมาใช้ประเมินคุณภาพแพลตฟอร์ม เน่ืองจากมีพื้นฐานความแข็งแกร่งทางทฤษฎีและมี
การศึกษาเชิงประจักษ์ท่ีประสบความส าเร็จผ่านมาแล้ว (Kuswanto et al., 2019) แบบจ าลอง
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ประกอบดว้ย 6 ตวัแปร คือ (1) คุณภาพของระบบ (2) คุณภาพ
ของขอ้มูล (3) การใชร้ะบบ (4) ความพึงพอใจของผูใ้ช ้(5) ผลกระทบส่วนบุคคลและ (6) ผลกระทบ
ต่อองค์กร DeLone and McLean (1992) ให้ความเห็นว่าทั้ ง 6 ตัวแปรท่ีเป็นองค์ประกอบของ
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศน้ีมีความสัมพนัธ์กนัมากกว่าท่ีจะเป็นอิสระต่อกนั ในส่วนของ          
ตวัแปรคุณภาพของระบบและคุณภาพของขอ้มูล เม่ือแยกออกจากกนัและใชร่้วมกนัจะส่งผลต่อทั้ง
การใช้งานและความพึงพอใจของผูใ้ช้งาน นอกจากน้ีปริมาณการใช้จะส่งผลต่อระดับความ                



32 

พึงพอใจของผูใ้ช ้การใชง้านและความพึงพอใจของผูใ้ช้ส่งผลกระทบต่อระดบับุคคล และสุดทา้ย
การใชร้วมกนัของแต่ละคนก็มีผลกระทบต่อองคก์ร  
 

 
 
ภาพที ่2.3  แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ (DeLone & McLean, 1992)  
 
  อีก 10 ปีต่อมา DeLone and McLean (2003) ได้น าเสนอแบบจ าลองความส าเร็จของ
ระบบสารสนเทศ ท่ีได้รับการปรับปรุงแบบจ าลองและประเมินประโยชน์ในแง่ของการ
เปล่ียนแปลงการปฏิบติัของระบบสารสนเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการเกิดข้ึนและการเติบโต
อยา่งรวดเร็วของแอปพลิเคชนับนเวบ็ไซต ์ดงันั้นแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ จึง
ไดรั้บการปรับปรุงใหม่โดยการเพิ่มตวัแปร“คุณภาพการบริการ” เป็นมิติใหม่และโดยจดักลุ่มของ 
"ผลกระทบ" ทั้งหมดเป็นผลกระทบเดียวหรือการสร้างผลประโยชน์ท่ีเรียกวา่ "ผลประโยชน์สุทธิ" 
(DeLone & McLean, 2003) ดงันั้นแบบจ าลองท่ีปรับปรุงแลว้ประกอบดว้ย 6 มิติ ไดแ้ก่ (1) คุณภาพ
ขอ้มูล (2) คุณภาพระบบ (3) คุณภาพบริการ (4) การใช/้ความตั้งใจในการใชง้าน (5) ความพึงพอใจ
ของผูใ้ช ้และ (6) ผลประโยชน์สุทธิ  
 

 
 

ภาพที ่2.4  แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ (DeLone & McLean, 2003) 
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 คุณภาพของระบบ “System Quality: SQ” หมายถึง การรับรู้ของแต่ละคนเก่ียวกบั
ประสิทธิภาพของระบบ คุณภาพของระบบเป็นการแสดงถึงความสะดวกในการใช้งาน การ
ออกแบบเมนูบนเวบ็ไซต ์การโหลดกราฟิกและขอ้ความท่ีรวดเร็ว การท างานท่ีเสถียรของระบบ ใน
บริบทของคุณภาพแพลตฟอร์มคุณภาพของระบบวดัจากทั้งส่วนฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ของ 
แอปพลิเคชนัต่าง ๆ ท่ีออกแบบมาเพื่อให้การใชง้านของผูใ้ช้แพลตฟอร์มใชง้านไดอ้ย่างราบร่ืน มี
นักวิจัยท่ีเคยศึกษาคุณภาพของระบบการเรียนออนไลน์ ให้ข้อมูลว่าคุณภาพของระบบท่ีดีมี
คุณลกัษณะต่อไปน้ี มีความพร้อมใชง้าน “Availability” การใชง้านได ้“Usability” การรับรู้ถึงความ
คาดหวงัของผูใ้ช ้“Realization of User Expectations” ความง่ายในการเรียนรู้ “Ease of Learning” 
และความไวในตอบสนอง “Response Time” การเป็นมิตรกบัผูใ้ช ้“User Friendly“ (Halawi et al., 
2008; Guimaraes et al., 2009)  
 คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality: IQ) หมายถึงการวดัส่ิงท่ีระบบแสดงออกมา 
คุณภาพของข้อมูลคือส่ิงท่ีระบบสร้างข้ึนในรูปแบบของรายงาน คุณภาพของข้อมูลเป็นความ
เก่ียวขอ้ง ความถูกตอ้ง ความเพียงพอและการตรงเวลาของขอ้มูลท่ีจดัท าข้ึนโดยแพลตฟอร์ม โดย
ลกัษณะของคุณภาพขอ้มูลท่ีดี ไดแ้ก่ ความถูกตอ้ง “Accuracy” ความแม่นย  า “Precision” ความเป็น
ปัจจุบนั “Currency” ความน่าเช่ือถือ “Reliability” ความครบถ้วน “Completeness” ความรัดกุม 
“Conciseness”  ความเ ก่ียวข้อง  “Relevance”  ความเข้าใจ  “Understandability”  ความหมาย 
“Meaningfulness” ความทันเวลา “Timeliness” การเปรียบเทียบ “Comparability” และรูปแบบ 
“Format” (Swaid & Wigand, 2009)  
 ในส่วนของการน าแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศไปใชใ้นการวดัคุณภาพ
แพลตฟอร์ม ขอยกตวัอย่างการการน าไปประยุกต์ใช้ในวดัคุณภาพเว็บไซต์ มีงานวิจยัเก่ียวกบั
คุณภาพการบริการออนไลน์ในบริบทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ “Electronic Commerce” 
โดยได้เร่ิมต้นศึกษาในปี 1998 ถึงปี 2000 มีการวดัคุณภาพเว็บไซต์ในรูปแบบต่าง ๆ ข้ึนอยู่กับ
มุมมองของลูกคา้ พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์เป็นพื้นฐานในการอธิบายการประเมินการบริการ
ออนไลน์ของลูกคา้และความพึงพอใจท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Wu, 2012) รวมทั้ง Elangovan (2013) กล่าววา่ 
ความพึงพอใจของลูกคา้ในยุคขอ้มูลข่าวสารไดรั้บผลกระทบจากคุณภาพของเวบ็ไซต์ ดว้ยเหตุน้ี
คุณภาพของเวบ็ไซตโ์ดยทัว่ไปจะวดัคุณภาพของเวบ็ไซตต์ามการรับรู้ของลูกคา้  
 กล่าวโดยสรุป แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศได้รับการพฒันาข้ึนเป็น
คร้ังแรกโดย Delone and McLean (1992) ซ่ึงใชต้วัแปรในการวดัความส าเร็จ คือ คุณภาพของขอ้มูล 
“Information Quality: IQ” และคุณภาพของระบบ “System quality: SQ” จากนั้นไดรั้บการพฒันา          
อีกคร้ังโดย Delone and McLean (2003) เป็น 3 ตวัแปร คือ คุณภาพของขอ้มูล คุณภาพของระบบ
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และคุณภาพการบริการ มีงานวิจยัเก่ียวกับคุณภาพแพลตฟอร์มโดยใช้ตวัแปรจากแบบจ าลอง
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศ มีการถูกน าไปใชใ้นการท าวิจยัโดย Lee et al. (2018) นอกจากน้ี 
Liu et al. (2010) ได้ใช้ตวัแปรการรับรู้ประโยชน์และรับรู้ความสะดวก ซ่ึงเป็นตวัแปรต้นของ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี “TAM” ท่ีพฒันาข้ึนคร้ังแรกโดย Davis (1989) โดยแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี “TAM” เป็นแบบจ าลองท่ีนิยมมากท่ีสุดส าหรับการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใช้ (Correa et al, 2015) ในขณะท่ีงานวิจยัหลายช้ินไดเ้ร่ิมเปรียบเทียบหรือใชร่้วมกนั
กบัแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ซ่ึงหวัขอ้ต่อไปจะเป็นวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“TAM”  
 
2.4  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“Technology Acceptance Model: TAM” 
 ก่อนท่ีจะศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“TAM” ผูว้จิยัขอกล่าวถึงอีก 2 ทฤษฎี 
คือ ทฤษฎีการด าเนินการตามเหตุผล “Theory of Reasoned Action: TRA” และทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน “Theory of Planned Behavior: TPB” ซ่ึงเป็นท่ีมาและเป็นแบบจ าลองพื้นฐานของแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ส าหรับการวดัค่าการยอมรับเทคโนโลยีและการน าผลิตภัณฑ์
เทคโนโลยสีารสนเทศมาใชง้าน ซ่ึงทฤษฎีการด าเนินการตามเหตุผล (TRA) ถูกคิดคน้ข้ึนโดย Ajzen 
and Fishbein (1975) เพื่ออธิบายวา่ ทศันคติและพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาเป็นอยา่งไรและวิธีการท่ี
แสดงออกมาเป็นอยา่งไร ซ่ึงถูกน ามาใชอ้ยา่งกวา้งขวางในการท านายความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม 
“Behavioral intention: BI” และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตามประเด็นส าคญัของทฤษฎีการ
ด าเนินการตามเหตุผล “TRA” คือ เจตนาทางพฤติกรรมไม่เพียงส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมเท่านั้น 
แต่ยงัรวมถึงทศันคติและบรรทดัฐานทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อเจตนาทางพฤติกรรมอีกดว้ย (Ajzen 
& Fishbein, 1975) ดงันั้น ทฤษฎีการด าเนินการตามเหตุผล “TRA” จึงถูกน ามาใช้เพื่อท านายว่า
บุคคลจะมีพฤติกรรมอย่างไรโดยอิงจากเจตนาทางพฤติกรรม “Behavioral Intention” ท่ีมีอยู่ก่อน
แล้ว (Gillmore et al., 2002) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน “TPB” ซ่ึงเป็นส่วนขยายของทฤษฎีการ
ด าเนินการตามเหตุผล “TRA” ท่ีเสนอโดย Ajzen (1985) เน้นปัจจัยของการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม (Ajzen, 1985) อยา่งไรก็ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน “TPB” มุ่งเนน้ไปท่ีเป้าหมายของ
พฤติกรรมและเพิกเฉยต่อทรัพยากรอ่ืนท่ีไม่ใช่แรงจูงใจ 
  จากพื้นฐานของทฤษฎีการด าเนินการตามเหตุผล (TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
“TPB” หลงัจากนั้น Davis (1989) ไดท้  าการศึกษาเชิงประจกัษ์จ  านวน 2 คร้ัง ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูใ้ชง้าน 
152 คน ใน 4 แอพพลิเคชัน เพื่อแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” 
และการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน “Perceived Ease of Use: PEOU” มีสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัต่อ          
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ตวัแปรภายนอกและเจตนาทางพฤติกรรม “Behavioral Intention” (Davis, 1989) นอกจากน้ี Davis 
(1989) ยงัอธิบายเพิ่มเติมวา่ การรับรู้ความง่ายในการใชง้านเป็นส่ือกลางของการรับรู้ถึงประโยชน์
และเจตนาทางพฤติกรรม และเขาระบุวา่ควรระบุตวัแปรภายนอกเป็นตวัแปรสังเกตของการรับรู้ถึง
ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เพราะยากท่ีจะวดัโดยตรง ซ่ึงวตัถุประสงค์ของ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี “TAM” คือ เพื่อจดัหาเคร่ืองมือวดัผลท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน
ส าหรับการคาดการณ์และตีความการยอมรับของผูใ้ช้งาน โดยสามารถแสดงความสัมพนัธ์ของ 
ตวัแปรต่าง ๆ ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“TAM” ไดด้งัภาพ 

 
ภาพที ่2.5  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“TAM” (Davis, 1989) 
 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี “TAM” เป็นหน่ึงในกรอบแนวคิดท่ีมีอิทธิพลและ
เป็นท่ีรู้จกัมากท่ีสุดในการวจิยัเก่ียวกบัเทคโนโลยสีารสนเทศ (Benbasat & Barki, 2007) แบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี “TAM” ประกอบด้วยตัวแปรส าคัญจ านวน 2 ตัวแปร คือการรับรู้ถึง
ประโยชน์ “PU” และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน “PEOU” ซ่ึง PU และ PEOU ต่างก็เป็นท่ี
ยอมรับกนัวา่เป็นตวัแปรหลกัของการยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ช ้เน่ืองจากส่งผลต่อทศันคติต่อการ
ใชเ้ทคโนโลยรีวมทั้งส่งผลต่อความตั้งใจของผูใ้ชท่ี้จะน ามาใช ้การรับรู้ถึงประโยชน์ “PU” ถูกนิยาม
วา่ “ระดบัท่ีบุคคลเช่ือวา่การใชเ้ทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของเขาหรือเธอ” 
ในขณะท่ีการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน “PEOU” ถูกนิยามว่า “การรับรู้ของผูใ้ช้ว่าสามารถใช ้
แอปพลิเคชนัได้ง่ายแค่ไหน” (Davis, 1989, p. 320)  โดยมีการใช้ตวัแปรของ TAM บ่อยคร้ังเพื่อ
อธิบายการน าเทคโนโลยไีปใชใ้นหลายบริบท (Wu & Chen, 2017) 
 ในการศึกษาก่อนหนา้น้ีเก่ียวกบัแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี “TAM” นกัวิจยัได้
ใชต้วัแปรสังเกตไดท่ี้ต่างต่างกนั เพื่อสะทอ้นถึงตวัแปรคัน่กลางตามหัวขอ้การศึกษาท่ีแตกต่างกนั
เพื่อคน้หาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับของผูใ้ช ้การศึกษาจ านวนมากแสดงใหเ้ห็นวา่แบบจ าลองการ
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ยอมรับเทคโนโลยี “TAM” มีความเก่ียวขอ้งโดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัการยอมรับผลิตภณัฑ์เทคโนโลยี
สารสนเทศของผูบ้ริโภค (Venkatesh, 2000) ต่อไปจะเป็นวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้ตวัแปร
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี“TAM” มาประยกุตใ์ชก้บัการยอมรับแพลตฟอร์ม ดงัน้ี 
 Cheng (2021) ได้ท าการศึกษาการยอมรับแพลตฟอร์มท่ีให้บริการทางอินเทอร์เน็ต 
“Internet-Based Sharing Economy Service Platforms” ในประเทศไตห้วนั เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
ตวัอยา่งท่ีใชส้ าหรับการศึกษาน้ีคือนกัศึกษาท่ีลงทะเบียนเรียนในมหาวทิยาลยัท่ีเมืองไทเป ประเทศ
ไต้หวนั ในขั้นตอนการเก็บข้อมูลมีการแจกจ่ายแบบสอบถามไปทั้ งหมด 600 ฉบับ ส่งไปท่ี
มหาวิทยาลยัต่าง ๆ และได้รับแบบสอบถามกลบัมา 510 ฉบบั โดยคิดเป็นอตัราการตอบกลบัท่ี 
85.0% ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีรวบรวมโดยใชแ้บบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง ตวัแปรตน้คือ การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน “Perceived Ease of Use” โดยวดัจากคุณภาพการบริการออนไลน์  
“Online Service Quality” คุณภาพการบริการออฟไลน์ “Offline Service Quality” และการรับรู้
ประโยชน์ “Perceived Usefulness” โดยวดัจากเครือข่ายภายนอกฝ่ังลูกค้า “Network Externality 
from the Customer’s Side” เครือข่ายภายนอกจากฝ่ังผูใ้ห้บริการ “Network Externality from the 
Service Provider’s Side” ตัวแปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจ “Satisfaction” และการยืนย ัน 
“Confirmation” ตวัแปรตามคือ ความตั้งใจต่อเน่ือง “Continuance Intention” ผลการวิจยัเบ้ืองตน้มี
ดงัน้ี ประการแรก คุณภาพการบริการออนไลน์ของผูใ้ห้บริการส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อการรับรู้
ถึงประโยชน์ของลูกคา้ “Perceived Usefulness” การยืนยนั “Confirmation” และการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน “Perceived Ease of Use” ของแพลตฟอร์มบริการบนอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลทั้ ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มอย่างต่อเน่ือง 
ประเด็นท่ีสองคุณภาพบริการออฟไลน์ของผูใ้ห้บริการมีอิทธิพลในทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ 
“Perceived Usefulness” ของลูกคา้ของแพลตฟอร์มบริการบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้พึง
พอใจและความตั้งใจต่อเน่ืองในการใชแ้พลตฟอร์ม ประเด็นสุดทา้ย เครือข่ายภายนอกจากฝ่ังลูกคา้
และฝ่ังผูใ้ห้บริการลว้นส่งผลดีต่อการรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness” ของลูกคา้ ซ่ึงน าไปสู่
ความตั้งใจใชข้องลูกคา้ท่ีมีต่อแพลตฟอร์มบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 Liu and Yang (2018) ไดศึ้กษาการยอมรับเทคโนโลยีและการตั้งใจใชง้านแพลตฟอร์ม
การแชร์รถจกัรยาน “Bicycle Sharing” ในประเทศจีน โดยใช้การวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรคือ
ผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มการแชร์รถจกัรยาน เก็บตวัอย่างจ านวน 394 คน ใช้สมการเชิงโครงสร้างใน
การวเิคราะห์ผล ตวัแปรตน้คือ การรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness” และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน “Perceived Ease of Use” ตวัแปรคัน่กลางคือ ความไวว้างใจ “Trust” ตวัแปรตามคือ 
ความตั้ งใจในเชิงพฤติกรรม “Behavioral Intention” ผลการวิจัยพบว่า  การรับรู้ประโยชน์  
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“Perceived Usefulness” และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน “Perceived Ease of Use” มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม “Behavioral Intention” ผ่านตวัแปรคัน่กลางคือ ความ
ไวว้างใจ “Trust” 
 Usman et al. (2020) ไดศึ้กษาการยอมรับเทคโนโลยขีองการใชง้านแพลตฟอร์มการกุศล
อิสลาม “Islamic Philanthropy” ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มเทคโนโลยทีางการเงิน “Financial Technology: 
Fintech” โดยท าการศึกษาท่ีประเทศอินโดนีเซีย วตัถุประสงค์ของการศึกษาน้ีคือ เพื่อน าเสนอ
รูปแบบเพิ่มเติมของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี “TAM” ในการใช้เทคโนโลยีทางการเงิน 
“Fintech” ในบริบทของการท าบุญอิสลาม โดยเฉพาะอยา่งยิง่โดยการศึกษาและส ารวจบทบาทของ
ความไวว้างใจ “Trust” ภาพลักษณ์ “Image” และศาสนา “Religiosity” ท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี และให้ค  าแนะน านโยบายส าหรับองค์กรท่ีไดรั้บอนุญาตในอินโดนีเซียเก่ียวกบัปัจจยั
ส าคญัท่ีตอ้งพิจารณาเพื่อให้ชาวมุสลิมของอินโดนีเซีย ยินดีท่ีจะใช้แพลตฟอร์มเทคโนโลยีทาง
การเงินเพื่อการกุศล ใช้การวิจัยเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากตัวอย่าง 425 คน 
วิเคราะห์ผลการวิจยัดว้ยตวัแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ “Multiple Linear Regression Model” 
และพหุตวัแปรการวเิคราะห์ความแปรปรวน “Multivariate Analysis of Variance” ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ 
ความไวว้างใจ “Trust” ภาพลกัษณ์ “Image” และศาสนา “Religiosity” ตวัแปรคัน่กลางคือ การรับรู้
ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” การรับรู้ความสะดวก “Perceived Ease of Use: PEOU” 
และทศันคติ “Attitude” ตวัแปรตามคือความตั้งใจ “Intention” ผลการศึกษาน้ีสนบัสนุนทฤษฎีการ
กระท าท่ีมีเหตุผล “Theory of Reasoned Action” และ TAM ซ่ึงพบวา่ ความไวว้างใจและศาสนามี
อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้านและการรับรู้ถึงประโยชน์  
 Lee and Lee (2019) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของแพลตฟอร์มดิจิทัล “Digital 
Platforms” ท่ีมีต่อตลาดทศันศิลป์ร่วมสมยั “Contemporary Visual Art Market” ท่ี Saatchi Art 
สหรัฐอเมริกา ผูว้จิยัใชท้ฤษฎีของรูปแบบการยอมรับเทคโนโลย ี“Technology Acceptance Model” 
รูปแบบการถ่ายทอดความหมาย “Meaning Transfer Model” และวรรณกรรมการตลาดทางศิลปะ 
เพื่อสร้างแนวคิดเก่ียวกับบทบาทของการมีส่วนร่วม “Participation” ของผู ้ใช้ในการสร้าง
ความหมายและคุณค่าของงานศิลปะร่วมสมยัในตลาดศิลปะออนไลน์ การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยั
เชิงคุณภาพ เคร่ืองมือท่ีใช้ศึกษาคือ แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับซ้ือขายงานทศันศิลป์ท่ีสร้างข้ึน
โดยศิลปินรุ่นใหม่และศิลปินหน้าใหม่ ข้อมูลส าหรับการศึกษาน้ีเก็บรวบรวมผ่านการสังเกต
โดยตรงและบทวิจารณ์เชิงสารคดี ตลอดจนความคิดเห็นของผูใ้ช้และบทวิจารณ์ของผูซ้ื้อจาก 
Saatchi Art โดยผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความคิดเห็นของผูซ้ื้องานศิลปะ 319 รายการและความคิดเห็น
ของผูใ้ช้ 30 คน นอกจากน้ียงัได้รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิอ่ืน ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
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นิตยสาร ขอ้ความในโซเชียลมีเดียและวิดีโอ ผลการวิจยัพบว่า การเติบโตของแพลตฟอร์มศิลปะ
ดิจิทลั ช่วยให้เกิดประสิทธิภาพการเข้าถึงข้อมูลแก่ผูใ้ช้ ในขณะเดียวกันก็ช่วยให้ผูใ้ช้เอาชนะ
อุปสรรคทางกายภาพของแกลเลอรี เช่น ขอ้จ ากดัทางภูมิศาสตร์และสภาพแวดลอ้มทางจิตวิทยา ซ่ึง
จะช่วยดึงดูดนกัสะสมมือใหม่ อยา่งไรก็ตาม การมีส่วนร่วมของผูใ้ชใ้นกระบวนการประเมินผลงาน
ยงัมีจ ากดัและยงัคงถูกช้ีน าโดยภณัฑารักษ ์(Curatorial) 
 Filieri et al. (2021) ได้ศึกษาผูใ้ช้งานแพลตฟอร์ม TripAdvisor ซ่ึงเป็นผูน้ าในตลาด 
แพลตฟอร์มเน้ือหาท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึนเอง “User Generated Content Platform: UGC” ของอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียว แต่ปัจจุบนัพบว่า มีผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มน้ีน้อยลง การศึกษาคร้ังน้ีเพื่อหาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการใช้ TripAdvisor อย่างต่อเน่ืองของนักท่องเท่ียว ใช้ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ส ารวจจากตวัอย่าง 297 คน ท่ีเคยใช้งานแพลตฟอร์ม TripAdvisor 
การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัประยกุตต์วัแปรมาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) แบบจ าลอง
ความต่อเน่ืองของระบบสารสนเทศ “Information Systems Continuance Model” และการบอกต่อ
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ตวัแปรตน้คือ การรับรู้การใชง้านง่าย 
“Perceived Ease of Use” การรีววิออนไลน์ “Online Consumer Review: OCR” ความน่าเช่ือถือของ
การรีวิวออนไลน์ “OCR Credibility” การรีวิวท่ีมีประโยชน์ “OCR Usefulness” การวิเคราะห์
พฤติกรรมประสิทธิภาพ “Performance Heuristics” ตวัแปรคัน่กลางคือ ความพึงพอใจ “Customer 
Satisfaction” ตวัแปรตามคือ ความตั้งใจต่อเน่ือง “Continuance Intention” ผลการวิจยัพบว่า การ
รับรู้การใช้งานง่าย “Perceived Ease of Use” ความน่าเช่ือถือของการรีวิวออนไลน์ “OCR 
Credibility” และการรีวิวท่ีมีประโยชน์ “OCR Usefulness” มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและ
พบว่า ความพึงพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีส่งผ่านอิทธิพลของตวัแปรตน้ให้ส่งผลต่อความตั้งใจ
ต่อเน่ือง จากขอ้เสนอแนะของงานวิจยัน้ี ผูจ้ดัการของแพลตฟอร์ม TripAdvisor ควรปรับปรุงให้
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย โดยการออกแบบและท าใหผู้ใ้ชง้านใชง้านไดง่้าย นอกจากน้ีพวกเขาควรใช้
เคร่ืองมือในการคดักรองเพื่อท าใหเ้น้ือหารีววิมีความน่าเช่ือถือและเป็นประโยชน์กบัผูใ้ชง้าน 
 Lacan and Desmet (2017) ไดท้  าการศึกษาแพลตฟอร์มคราวด์ฟันด้ิง “Crowdfunding” 
ซ่ึงเป็นวธีิท่ีนิยมในการระดมเงินบริจาคออนไลน์จากผูบ้ริจาคจ านวนมาก เพื่อเปิดรับการมีส่วนร่วม
ของผูบ้ริจาคกล่าวคือ คราวด์ฟันด้ิงถือวา่เป็นแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตท่ีดูแลตลาดสองดา้น “Two-
Sided Market” คือ เจ้าของโครงการท่ีต้องการระดมเงินทุนและฝ่ังผูบ้ริจาค การศึกษาคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบผลกระทบของปัจจยัท่ีมีผลต่อความเตม็ใจของผูร่้วมบริจาคในโครงการ
คราวด์ฟันด้ิง โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์จากตวัอย่างชาวฝร่ังเศส 
จ านวน 218 คน ตวัแปรตน้ คือ ความอ่อนไหวทางสังคม “Social Sensitivity” และการรับรู้ความ
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เส่ียง “Perceived Risk” ตัวแปรคั่นกลางได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ
ทศันคติต่อแพลตฟอร์ม “Attitude Towards the Platform” ตวัแปรตามคือ ความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วม
ในแพลตฟอร์ม “Intentions to Participate in the Platform” และความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันค าพูดจาก
ปากต่อปาก “Intentions to Share Word-of-Mouth” จากการใช้กรอบทฤษฎีของตลาดสองด้าน 
“Two-Sided Market” ได้ผลการศึกษาเชิงประจกัษ์พบว่า ทศันคติต่อแพลตฟอร์มคราวด์ฟันด้ิงมี
อิทธิพลในระดบัปานกลางต่อความตั้งใจของผูร่้วมใหข้อ้มูลท่ีจะเขา้ร่วม เน่ืองจากมีปัจจยัเส่ียงหลาย
ประการท่ีส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของแพลตฟอร์มและความสะดวกในการใช้งาน ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ีมีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติของผูใ้ชแ้พลตฟอร์ม ซ่ึงไปลดการใหก้ารสนบัสนุนโครงการของ 
ผูน้ าเสนอโครงการ โดยผลกระทบน้ีจะมีมากข้ึนต่อความเต็มใจท่ีจะมีส่วนร่วมมากกวา่ความตั้งใจ
แบบปากต่อปาก “Word-of-Mouth” ข้อค้นพบท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า แพลตฟอร์ม
อินเทอร์เน็ตสามารถเพิ่มทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริจาค เจา้ของโครงการควรหาแนวทางในการ
ส่ือสารโครงการเพื่อให้ผูบ้ริจาคใชแ้พลตฟอร์มอยา่งต่อเน่ือง คุณค่าของการศึกษาน้ีช่วยให้เกิดการ
พฒันาการของตลาดและการระดมทุนโดยการเนน้ดา้นความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนของแพลตฟอร์มท่ีใช้
งานไดเ้ป็นตวักลางในตลาดสองดา้น “Two-Sided Market” 
 Bhattacharyya et al. (2020)  ได้ท าการศึกษาแพลตฟอร์มหลายด้าน “Multisided 
Platforms: MSP” ท่ีใชส้ าหรับการชอ้ปป้ิงออนไลน์ “Online Shopping” เน่ืองจากแพลตฟอร์มหลาย
ด้านได้กลายเป็นท่ีแพร่หลาย ผูบ้ริโภคยุคมิลเลนเนียล “Millennial Consumers” มีการตอบรับ
แพลตฟอร์มหลายดา้นเป็นอยา่งดี เพื่ออธิบายกระบวนการยอมรับแพลตฟอร์มหลายดา้นโดยคนรุ่น
มิลเลนเนียล จุดประสงค์ของการศึกษาน้ีคือ เพื่อท าความเข้าใจปัจจัยท่ีน าไปสู่การยอมรับ
แพลตฟอร์มหลายดา้น โดยคนรุ่นมิลเลนเนียลในปัจจยัอ่ืนท่ีมีมากกวา่ตวัแปรของแบบการยอมรับ
เทคโนโลยี “TAM” การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ตวัอย่าง
เป็นผู ้ใช้งานแพลตฟอร์มช้อปป้ิงออนไลน์ “Online Shopping” อายุระหว่าง 20-29 ปี จ  านวน           
252 คน ท่ีประเทศอินเดีย ตวัแปรตน้คือ ความคาดหวงัพฤติกรรมมืออาชีพของลูกคา้ “Customer 
Professional Behavior Expectation: CPBE” ชาติพนัธ์ุของลูกคา้ “Customer’s Ethnocentrism: CE” 
พฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลลูกคา้ “Customer Information Seeking Behavior: CISB” การรับรู้และ
ความโน้มเอียงของลูกคา้ “Customer Awareness and Inclination: CAI” ตวัแปรคัน่กลาง คือ การ
รับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” และการใช้งานง่าย “Perceived Ease of Use: PEU”      
ตวัแปรตามคือ ความตั้งใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มหลายดา้น “Intention to Use a Multi-Sided Platform: 
IU” ผลการวิจัยพบว่า นอกจากจะมีตัวแปรของ TAM ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจของคนรุ่นมิลเลน            
เนียลในการใช้ MSP ยงัมีตวัแปรอ่ืนคือ ความคาดหวงัทางจริยธรรมและการคิดของชาติพนัธ์ุ 
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การศึกษาน้ีไดข้ยายทฤษฎีของ TAM โดยรวมปัจจยัของพฤติกรรมท่ียึดถือชาติพนัธ์ุของผูบ้ริโภค
และการพิจารณาดา้นจริยธรรมของลูกคา้เขา้มาเพิ่มเติมดว้ย ประโยชน์ของการศึกษาน้ีจะช่วยให้
ผูจ้ดัการบริษทั MSP เขา้ใจถึงความส าคญัของการพิจารณาพฤติกรรมท่ียึดถือชาติพนัธ์ุของผูบ้ริโภค
และการพิจารณาดา้นจริยธรรมของลูกคา้ ดงันั้นผูจ้ดัการจึงตอ้งพิจารณาในแง่มุมของความคาดหวงั
ทางจริยธรรมของลูกคา้และการคิดตามหลกัชาติพนัธ์ุในการท าการตลาด MSP เพื่อใชส่ื้อสารในการ
ท าธุรกิจกบัคนรุ่นมิลเลนเนียล 
 Singh et al. (2020) ไดท้  าการศึกษาการยอมรับและความตั้งใจท่ีจะใช้งานแพลตฟอร์ม 
ความร่วมมือทางดิจิทลั “DCP” ส าหรับการเรียนรู้ออนไลน์ เน่ืองจากการระบาดของโควดิ-19 จึงบีบ
บงัคบัให้สถาบนัการศึกษาทัว่โลกใชแ้พลตฟอร์มการเรียนรู้ออนไลน์ การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงค์
เพื่อท าความเขา้ใจความตั้งใจในการน าไปใชแ้ละประสิทธิผลของแพลตฟอร์มการเรียนออนไลน์ 
โดยใช้การยอมรับเทคโนโลยี “TAM” ส าหรับการเรียนรู้ออนไลน์ของนักเรียนท่ีเรียนใน
สถาบนัอุดมศึกษา “Higher Education Institutes: HEI” ในอินเดีย ใช้การวิจยัเชิงปริมาณด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ ตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาจ านวน 324 คน ท่ีใชแ้พลตฟอร์มการเรียนออนไลน์ 
ในรัฐมหาราษฏระ “Maharashtra State” ประเทศอินเดีย ใช้สมการเชิงโครงสร้างในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ตวัแปรตน้ไดแ้ก่ ปฏิสัมพนัธ์ของผูเ้รียน “Learners’ Interactivity: LI” การลดค่าใชจ่้าย “Cost-
Effectiveness: CE” การใชง้านง่าย “Perceived Ease of Use: PEU” การรับรู้ประโยชน์ “Perceived 
Usefulness: PU” ตวัแปรคัน่กลางคือ ทศันคติของผูเ้รียน “Learners’ Attitude: AT” ตวัแปรตามคือ
ความตั้งใจต่อเน่ือง “Continuance Intention: CI” ผลการวจิยัพบวา่ปฏิสัมพนัธ์ของผูเ้รียน “Learners’ 
Interactivity: LI” การลดค่าใช้จ่าย “Cost-Effectiveness: CE” การใช้งานง่าย “Perceived Ease of 
Use: PEU” การรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” มีผลกระทบเชิงบวกต่อทศันคติของ
การใชแ้พลตฟอร์มการเรียนรู้ออนไลน์ และความตั้งใจท่ีจะน าไปใชใ้นอนาคตอนัใกลข้องนกัศึกษา 
ในช่วงท่ีผ่านมามีการศึกษามากมายเก่ียวกับการเรียนรู้ออนไลน์และการใช้แพลตฟอร์มดิจิทลั 
รวมถึงการสร้างการยอมรับเทคโนโลย ีแต่ในช่วงโควิด-19 ซ่ึงสถาบนัการศึกษาทุกแห่งจ าเป็นตอ้ง
ใชแ้พลตฟอร์มการเรียนออนไลน์เพื่อเกิดความต่อเน่ืองของการศึกษา ดงันั้นการเขา้ใจมุมมองของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อการใช้งานแพลตฟอร์มจึงมีความส าคญัท่ีสถาบนัการศึกษาจะตอ้งท าความเขา้ใจ
นกัศึกษาใหม้ากข้ึน เพื่อกระตุน้ใหน้กัศึกษามีส่วนร่วมในการเรียนรู้ผา่นแพลตฟอร์ม 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีในการ
ประเมินทศันคติและความตั้งใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มอยา่งต่อเน่ือง พบวา่ นกัวจิยัส่วนใหญ่ใชต้วัแปร
หลกั 2 ตวั คือ การรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” และการรับรู้ความสะดวก “Perceived 
Ease of Use: PEOU” ในการท านายความตั้งใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มอยา่งต่อเน่ือง โดยมีการขยายและ
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ประยุกตน์ าตวัแปรอ่ืนมาเพิ่ม เพื่อใชใ้นบริบทของแพลตฟอร์มท่ีแตกต่างกนั ต่อไปผูว้ิจยัขอท าการ
สรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีในการประเมินทศันคติและ
ความตั้งใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มอยา่งต่อเน่ือง ดงัตาราง  
 
ตารางที ่2.3  สรุปวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีในการประเมิน
ทศันคติและความตั้งใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์ม 
 

นกัวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
Cheng 
(2021) 

-เชิงปริมาณ 
แบบสอบถาม 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ช้
แพลตฟอร์มท่ี
ใหบ้ริการทาง
อินเทอร์เน็ต 
-600 คน 
-ไตห้วนั 
 

การรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน 
“Perceived ease of 
use”  
การรับรู้ประโยชน์ 
“Perceived 
usefulness”  
ตวัแปรคัน่กลางคือ
ความพึงพอใจ 
“Satisfaction” และ
การยนืยนั 
“Confirmation” 

ความตั้งใจ
ต่อเน่ือง 
“Continuance 
intention” 

การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้
งาน “Perceived 
ease of use” 
และการรับรู้
ประโยชน์ 
“Perceived 
usefulness” 
มีอิทธิพลทั้ง
โดยตรงและโดย
ออ้มต่อความพึง
พอใจของลูกคา้
และความตั้งใจ
ใชต้่อเน่ืองของ
แพลตฟอร์ม 

Liu & Yang 
(2018) 

-เชิงปริมาณ 
แบบสอบถาม 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ช้
แพลตฟอร์มการ
แชร์รถจกัรยาน 
“Bicycle 
sharing” 
-396 คน 
-จีน 
 

การรับรู้ประโยชน์ 
“Perceived 
Usefulness” และ
การรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน 
“Perceived Ease of 
Use” 
ตวัแปรคัน่กลางคือ
ความไวว้างใจ 
“Trust”  

ความตั้งใจใน
เชิงพฤติกรรม 
“Behavioral 
Intention” 

การรับรู้
ประโยชน์ 
“Perceived 
Usefulness” 
และการรับรู้
ความง่ายในการ
ใชง้าน 
“Perceived Ease 
of Use” มี
อิทธิพลทางออ้ม 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

นกัวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
     ต่อความตั้งใจ

ในเชิง
พฤติกรรม 
“Behavioral 
Intention” ผา่น
ตวัแปรคัน่กลาง
คือความ
ไวว้างใจ 
“Trust” 

Usman et al. 
(2020)  

-เชิงปริมาณ 
แบบสอบถาม
ออนไลน์ 
-การถดถอยเชิง
เสน้พหุคูณและ
พหุตวัแปร 
การวเิคราะห์
ความแปรปรวน 

-ผูใ้ชง้าน
แพลตฟอร์มการ
กศุลอิสลาม 
-425 คน 
-อินโดนีเซีย 

ความไวว้างใจ 
“Trust” ภาพลกัษณ์ 
“Image” ศาสนา 
“Religiosity”  
ตวัแปร  
คัน่กลางคือการรับรู้
ประโยชน์  
การรับรู้ความ
สะดวกและทศันคติ 
“Attitude” 

ความตั้งใจ 
“Intention” 

ความไวว้างใจ
และศาสนามี
อิทธิพลต่อการ
รับรู้ถึงความ
สะดวกในการ
ใชง้านและการ
รับรู้ถึง  
ประโยชน์ และ
มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อ
ความตั้งใจ 

Lee and Lee 
(2019)  

-ศึกษา
ผลกระทบของ
แพลตฟอร์ม
ดิจิทลั “Digital 
platforms” ใน
การซ้ือขายงาน
ศิลปะ  
-เชิงคุณภาพ 
-การสงัเกตุ
ความคิดเห็น
ของผูซ้ื้อ 

-ผูใ้ชง้าน
แพลตฟอร์มซ้ือ
ขายงานศิลปะ  
-อเมริกา 

การใชง้าน
แพลตฟอร์ม 

ประสิทธิภาพ
การเขา้ถึง
ขอ้มูล 

แพลตฟอร์ม
ศิลปะดิจิทลั 
ช่วยใหเ้กิด
ประสิทธิภาพ
การเขา้ถึงขอ้มูล
และช่วยใหผู้ใ้ช้
เอาชนะ
อุปสรรคทาง
กายภาพของ
แกลเลอรี  
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

นกัวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 

Filieri et al. 
(2021)  

-เชิงปริมาณ 
แบบสอบถาม
ออนไลน์ 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ชง้าน
แพลตฟอร์ม 
TripAdvisor 
-297 คน 

-การรับรู้การใชง้าน
ง่าย  
-การรีววิออนไลน์  
-ความน่าเช่ือถือของ
การรีววิ ออนไลน์ 
-การรีววิท่ีมี
ประโยชน์  
-การวเิคราะห์
พฤติกรรม
ประสิทธิภาพ  
ตวัแปรคัน่กลางคือ
ความพึงพอใจ 
“Customer 
Satisfaction” 

ความตั้งใจ
ต่อเน่ือง 
“Continuance 
Intention” 

รับรู้การใชง้าน
ง่าย ความ
น่าเช่ือถือของ
การรีววิ
ออนไลน์ และ
การรีววิท่ีมี
ประโยชน์ มี
อิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึง
พอใจและพบวา่ 
ความพึงพอใจ
เป็นตวัแปร
คัน่กลางท่ี
ส่งผา่นอิทธิพล
ของตวัแปรตน้
ใหส่้งผลต่อ
ความตั้งใจ
ต่อเน่ือง 

Lacan and 
Desmet 
(2017)  

-เชิงปริมาณ 
-แบบสอบ 
ถามออนไลน์ 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ชง้าน
แพลตฟอร์ม
คราวดฟั์นด้ิง 
“Crowdfunding” 
-218 คน 
-ฝร่ังเศส 

ความอ่อนไหวทาง
สงัคม “Social 
Sensitivity” และ
การรับรู้ความเส่ียง 
“Perceived Risk”  
ตวัแปร คัน่กลาง
ไดแ้ก่ การรับรู้
ประโยชน์ 
“Perceived 
Usefulness” และ 
ทศันคติต่อ
แพลตฟอร์ม 
“Attitude Towards 
the Platform” 

ความตั้งใจท่ี
จะแบ่งปัน
ค าพดูจากปาก
ต่อปาก 
“Intentions to 
Share Word-
of-Mouth” 

-ทศันคติต่อ
แพลตฟอร์มมี
อิทธิพลใน
ระดบัปานกลาง
ต่อความตั้งใจ 
-ความอ่อนไหว
ทางสงัคม 
และการรับรู้
ความเส่ียงส่งผล
ต่อการรับรู้
ประโยชน์ ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีมี
อิทธิพลเชิงลบ
ต่อทศันคติของ
ผูใ้ชแ้พลตฟอร์ม 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

นกัวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
Bhattacharyy
a et al. (2020)  

-เชิงปริมาณ 
-แบบสอบ 
ถามออนไลน์ 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ชง้าน
แพลตฟอร์ม
หลายดา้น 
“Multisided 
Platforms” ท่ีใช้
ส าหรับการ        
ชอ้ปป้ิง
ออนไลน์ 
“Online 
Shopping” 
-252 คน 
-อินเดีย 

ความคาดหวงั
พฤติกรรมมืออาชีพ
ของลูกคา้ 
“Customer 
Professional 
Behavior 
Expectation: 
CPBE” 
ชาติพนัธ์ุของลูกคา้ 
“Customer’s 
Ethnocentrism: CE” 
พฤติกรรมการ
คน้หาขอ้มูลลูกคา้ 
“Customer 
Information  

ความตั้งใจท่ี
จะใช้
แพลตฟอร์ม
หลายดา้น 
“Intention to 
Use a Multi-
Sided 
Platform : 
IU” 

ความคาดหวงั
และความคิด
ของชาติพนัธ์ุมี
อิทธิพลทางตรง
ต่อ TAM และมี
อิทธิพลทางออ้ม
ต่อความตั้งใจ 

   Seeking Behavior: 
CISB” การรับรู้และ
ความโนม้เอียงของ
ลูกคา้ “Customer 
Awareness and 
Inclination: CAI”  
ตวัแปรคัน่กลาง คือ
การรับรู้ประโยชน์ 
“Perceived 
Usefulness : PU” 
และการใชง้านง่าย 
“Perceived Ease of 
Use : PEU” 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

นกัวจิยั ระเบียบวธีิวจิยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวจิยั 
Singh et al. 
(2020)  

-เชิงปริมาณ 
-แบบสอบ 
ถามออนไลน์ 
-สมการเชิง
โครงสร้าง 

-ผูใ้ชง้าน
แพลตฟอร์มการ
เรียนรู้ออนไลน ์
-324 คน 
-อินเดีย 

ปฏิสมัพนัธ์ของ
ผูเ้รียน “Learners’ 
Interactivity: LI”  
การลด  
ค่าใชจ่้าย “Cost-
Effectiveness: CE” 
การใชง้านง่าย 
“Perceived Ease of 
Use: PEU” การรับรู้
ประโยชน์ 
“Perceived 
Usefulness: PU”  
ตวัแปรคัน่กลางคือ 
ทศันคติของผูเ้รียน 
“Learners’ Attitude 
: AT” 

ตวัแปรตาม
คือความตั้งใจ
ต่อเน่ือง 
“Continuance 
intention :CI” 

ตวัแปรตน้มี
ผลกระทบเชิง
บวกต่อทศันคติ
ของการใช้
แพลตฟอร์ม 

    การเรียนรู้
ออนไลน์ และ
ความตั้งใจ 

 
 ดงันั้นในการวดัคุณภาพของแพลตฟอร์มการจองรถเช่าออนไลน์ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงใช้ 
ตัวแปรต้นของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี จ  านวน 2 ตัวแปร คือ การรับรู้ประโยชน์  
“Perceived Usefulness: PU” และการรับรู้ความสะดวก “Perceived Ease of Use: PEOU” เพื่อใชเ้ป็น
ตวัแปรในการวดัคุณภาพของแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่าแบบออนไลน์ ร่วมกบัตวัแปรของ
แบบจ าลองความส าเร็จของสารสนเทศ คือ คุณภาพของระบบ และคุณภาพของขอ้มูล โดยถดัไปจะ
เป็นวรรณกรรมในส่วนของคุณภาพการบริการ 
 
2.5 แนวคิดคุณภาพการบริการรถเช่า  
 ก่อนท่ีจะอธิบายถึงวรรณกรรมของคุณภาพการบริการรถเช่า ผู ้วิจ ัยขอกล่าวถึง
วรรณกรรมท่ีเป็นภาพใหญ่ของคุณภาพการบริการก่อน เน่ืองจากคุณภาพการบริการเป็นท่ีมาและ
เป็นพื้นฐานของการต่อยอดในการพฒันาแนวทางการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า โดยใน
ปัจจุบนัพบวา่ มีสภาพการแข่งขนัท่ีรุนแรงของตลาดการบริการ รวมทั้งลูกคา้มีอ านาจในการต่อรอง
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มากข้ึน เพราะมีผูใ้ห้บริการหลายรายท่ีมาแข่งขันกัน ลูกค้ามีข้อเรียกร้องและความต้องการท่ี
อยากจะไดรั้บการบริการท่ีดีข้ึน รวดเร็วข้ึน ในตน้ทุนท่ีถูกลง ดงันั้นองคก์รธุรกิจบริการจึงตอ้งท า
ความเข้าใจความต้องการของลูกค้าและพัฒนาคุณภาพการบริการอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้เกิด
ความสามารถในการแข่งขนั (Cižiūnien & Vitkūnas, 2020) ทั้งน้ีก่อนท่ีผูใ้ห้บริการจะไปพฒันา
คุณภาพการบริการ ผูใ้หบ้ริการจ าเป็นท่ีจะตอ้งเขา้ใจทฤษฎีและแนวทางในการประเมินคุณภาพการ
บริการในมุมมองของลูกค้า เพื่อพฒันาคุณภาพการบริการให้ถูกจุดและตรงกบัท่ีลูกคา้ต้องการ 
(Hashem, 2015) โดยในช่วงท่ีผา่นมามีแบบจ าลองในการประเมินคุณภาพการบริการท่ีหลากหลาย
จากนกัวิชาการท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงดูเหมือนจะมีแนวทางในการประเมินคุณภาพการบริการท่ีใกลเ้คียง
กนั แต่พบว่า ยงัมีรายละเอียดท่ีแตกต่างกนัอยู่บา้ง ดงันั้นเพื่อให้เกิดความเขา้ใจง่ายข้ึนเก่ียวกับ
แบบจ าลองการประเมินคุณภาพการบริการของนกัวิชาการในช่วง 40 ปี ท่ีผา่นมา ผูว้ิจยัขอน าเสนอ
เปรียบเทียบ ดงัตาราง  
 
ตารางที ่2.4  แนวคิดคุณภาพการบริการของนกัวชิาการ (Cižiūnien & Vitkūnas, 2020) 
 

แบบจ าลองคุณภาพการบริการ รายละเอียดท่ีส าคญั 
Gro¨nroos (1984) แบบจ าลองการรับรู้คุณภาพ
การบริการแบบองค์รวม “Overall Perceived 
Service Quality Model” 

คุณภาพโดยรวม คือคุณสมบติัใน 2 มิติ ไดแ้ก่ 
ด้านเทคนิค “Technical” “อะไรท่ีผูรั้บบริการ
ไดรั้บจากการบริการ” และดา้นคุณประโยชน์ 
“Functional” “ใหบ้ริการอยา่งไร”  

Parasuraman et al. (1985) แบบจ าลองช่องว่าง
การบริการ “Model of Service Quality Gaps” 

มี 2 องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับคุณภาพคือ 
ผูรั้บบริการและผูใ้หบ้ริการ แบบจ าลองน้ีแสดง
ให้เห็นว่าช่องว่างของกระบวนการให้บริการ
สามารถส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของ
ผูรั้บบริการอยา่งไร  

Gummesson (1987) แบบจ าลองคุณภาพ 4Q  
“4Q Quality Model” 

การรับรู้คุณภาพของผูรั้บบริการเป็นผลมาจาก
ความคาดหวงั ประสบการณ์และภาพลกัษณ์
ของผูใ้หบ้ริการ มี 4 ปัจจยัท่ีก าหนดคุณภาพ คือ 
การออกแบบ การผลิต  การน า เสนอและ
ความสัมพนัธ์    
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ตารางที ่2.4  (ต่อ) 
 

แบบจ าลองคุณภาพการบริการ รายละเอียดท่ีส าคญั 
แบบจ าลองคุณภาพ ของ Mayer and 
Mattmuller (1987) 

4 องค์ประกอบของคุณภาพ ได้แก่ ศักยภาพ
ของผูใ้ห้บริการ ผูรั้บบริการ กระบวนการและ
ผลลพัธ์  

Edvardsson and Gustavsson (1988) 
แบบจ าลองการประเมินคุณภาพ “Assessment 
Model” 

แบบจ าลองน้ีช่วยวิเคราะห์ข้อผิดพลาดของ
คุณภาพและปัญหาท่ี เ กิด ข้ึนใหม่  ในการ
ปรับปรุงโครงสร้างและกระบวนการใหบ้ริการ  

Delen and Lynth (1990)  ส รุปแบบจ า ลอง
คุณภาพการบ ริการ  “Summarized Service 
Quality” 

แนวคิดของคุณภาพดา้นการใชป้ระโยชน์ 
(Functional) และดา้นเทคนิค (Technical) เป็น
แก่นของแบบจ าลองน้ี รวมเขา้กบัช่องวา่ง
คุณภาพ มุมมองและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพ 

Muller (1993) แบบจ าลองคุณภาพ “Quality 
Model” 

เ ป็นการประเ มินคุณภาพการบริการของ
ผูรั้บบริการตั้งแต่ก่อนเขา้รับบริการ ในระหวา่ง
การบริการและหลงัจากใชบ้ริการ 

Norman (1994) แบบจ าลองความผิดพลาดและ
ก า รพัฒนา  “Model of Faulty and Positive 
Circles”  

คุณภาพการบริการข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจของ
ผู ้รับบริการท่ี มี ต่อผู ้ให้บริการโดยเฉพาะ
พนกังานท่ีใหบ้ริการ  

  
 จากตารางจะพบว่าในช่วงหลายปีท่ีผ่านมามีความพยามท่ีจะศึกษาคุณภาพการบริการ 
รวมถึงวิธีการวดัค่าคุณภาพการบริการ โดยมีนกัวิชาการส่วนหน่ึงท่ีไดศึ้กษาคุณภาพการบริการใน
รอบ 40 ปีท่ีผา่นมา ไดแ้ก่ Gro¨nroos (1984) เสนอแนวคิดของการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกคา้
เป็นคร้ังแรกและเขาเช่ือวา่คุณภาพการบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัและ
การรับรู้การบริการหลงัจากท่ีรับบริการเสร็จแล้ว โดยการรับรู้คุณภาพการบริการมี 2 ปัจจยัคือ 
ปัจจัยทางเทคนิค “Technical” “ผลของการบริการ” และปัจจัยการใช้ประโยชน์ “Functional” 
“กระบวนการในการบริการ” ในปีต่อมา Parasuraman et al. (1985) ไดท้  าการวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบั
การรับรู้คุณภาพการบริการของลูกคา้และน าเสนอแบบจ าลองช่องวา่งการบริการ “Model of Service 
Quality Gaps” ในปี 1985 โดยได้ก าหนดนิยามของคุณภาพการบริการ ว่าเป็นช่องว่างระหว่าง
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คุณภาพท่ีคาดไวก่้อนท่ีลูกคา้จะซ้ือและกระบวนการรับรู้คุณภาพหลงัจากการไดท้  าการซ้ือแลว้ จาก
การศึกษาในคร้ังนั้น Parasuraman et al. (1985) ได้พบว่า มีองค์ประกอบ 10 ประการ ท่ีมีผลต่อ
คุณภาพการบริการและไดส้รุปมาเป็น 5 มิติในปี 1988 (Parasuraman et al., 1988) ไดแ้ก่ 
 1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ “Tangibles”   
 2.  ความน่าเช่ือถือของบริการ “Reliability”   
 3.  การใหค้วามมัน่ใจ “Assurance”   
 4.  การตอบนองความตอ้งการ “Responsiveness”   
 5.  การเอาใจใส่ การเขา้ถึงจิตใจ “Empathy” 
 โดยสุดท้าย  Parasuraman et al.  (1988) เรียกแบบจ าลองน้ีว่า  SERVQUAL ซ่ึงเป็น
แบบจ าลองท่ีมีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวางจากนกัวิชาการและมีการน าไปใชใ้น
งานวิจยัดา้นคุณภาพการบริการในบริบทท่ีแตกต่างกนั เช่น ห้างสรรพสินคา้และโรงแรม (Akbaba, 
2006; Wilkins et al., 2007) สถาบนัการแพทยแ์ละสุขภาพหน่วยงานการท่องเท่ียว (Kaynama & 
Black, 2000) อุตสาหกรรมท่ีปรึกษา (Yoon & Suh, 2004) ธนาคาร (Sureshchandar et al., 2002) การ
ขนส่งทางอากาศ (Frost & Kumar, 2001) ธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Finn & Charles, 1991; Zhou 
& Lu, 2007) ฟาสต์ฟู้ด (Yang, 2010) และหน่วยงานรัฐบาล (Lv et al., 2009) ในอุตสาหกรรมการ
ขนส่งพบวา่ มีงานวจิยับางส่วนท่ีไดศึ้กษาคุณภาพการบริการโดยใชแ้บบจ าลอง SERVQUAL (Caro 
& Garcia, 2007; Huang, 2009; Barber & Scarcelli, 2010; Liou et al. , 2010; Yang et al. , 2010; 
Awasthia et al., 2011; Chou et al., 2011) โดยในงานวิจยัของนกัวิชาการเหล่าน้ี ไดใ้ช้การประเมิน
คุณภาพการบริการตามแบบจ าลอง  SERVQUAL ซ่ึงนักวิชาการได้ท าการปรับเปล่ียนตัวแปร
บางอย่างตามลักษณะของแต่ละอุตสาหกรรมและน า เสนอรูปแบบใหม่ ท่ี เหมาะส าหรับ
อุตสาหกรรมนั้น ๆ ในการประเมินคุณภาพการบริการ  
 ถึงแมว้า่จะมีการศึกษาจ านวนมากท่ีใช ้SERVQUAL เป็นกรอบแนวคิดในการประเมิน
คุณภาพการบริการ แต่ก็ยงัมีนักวิชาการบางส่วนวิพากษ์วิจารณ์อย่างกวา้งขวางต่อแนวคิดน้ีใน
งานวิจยัดา้นการตลาดบริการ (Jain & Gupta, 2004) ซ่ึงการวิพากษว์ิจารณ์ของนกัวิชาการส่วนใหญ่
กล่าวถึงการตีความหมายและการน าเคร่ืองมือ SERVQUAL มาใชใ้นธุรกิจการบริการในบริบทของ
อุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนั (Newman, 2001) นอกจากน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีมีอยูพ่บวา่ มี
การศึกษาจ านวนมากท่ีไดท้  าการศึกษาคุณภาพการบริการท่ีใช้ SERVQUAL เป็นแนวทางในการ
ประเมินคุณภาพการบริการ ซ่ึงพบว่า ผลการวิจยัท่ีได้จากการศึกษามีความไม่สอดคล้องและ            
ส่วนใหญ่มีการวิพากษ์วิจารณ์เก่ียวกบัการน าแบบจ าลอง SERVQUAL ไปใช้แลว้ไดผ้ลการวิจยัท่ี
แตกต่างกนัออกไป สาเหตุเกิดจากการตีความและวิธีการน าเคร่ืองมือไปใช้ (Babakus & Boller, 
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1992) ส าหรับขอ้โตแ้ยง้ในดา้นทฤษฎี Buttle (1996) ให้ขอ้มูลวา่มีหลกัฐานเพียงเล็กนอ้ยท่ีลูกคา้จะ
ประเมินคุณภาพบริการในแง่ของช่องว่างระหว่างการรับรู้และความคาดหวงัของการบริการและ
รูปแบบการบริการมกัข้ึนอยูก่บักระบวนการส่งมอบการบริการ ซ่ึงตรงขา้มกบัผลลพัธ์ของบริการ 
ยกตัวอย่างเช่น ด้านการน า SERVQUAL ไปใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการ  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เม่ือให้คนเดิมประเมิน 2 คร้ัง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเกิดความเบ่ือ
หน่ายและมีความสับสน (Newman, 2001) นอกจากน้ียงัมีงานวิจยับางส่วนพบว่า ตวัแปรของ 
SERVQUAL ทั้ ง 5 มิตินั้ นไม่ได้รับการยืนย ัน (Ryan & Cliff, 1996) จึงเป็นไปได้ว่าแนวคิด 
SERVQUAL อาจไม่สามารถน าไปใชไ้ดก้บัทุกอุตสาหกรรมการบริการ หรือควรมีการทดสอบซ ้ า
ว่าแนวคิดน้ียงัใช้ได้ผลในสถานการณ์ปัจจุบนัหรือไม่ หรืออาจจะต้องมีการศึกษาและพัฒนา
แบบจ าลองใหม่ ๆ ในการประเมินคุณภาพการบริการให้เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มในยคุปัจจุบนั 
ใหเ้ขา้กบับริบทของแต่ละอุตสาหกรรม ใหเ้ขา้กบัแต่ละประเทศ เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแต่ละ
ช่วงเวลา แต่ละพื้นท่ีมีความแตกต่างกนั และเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา (Ekiz et al., 2009) 
 นอกจากน้ียงัพบวา่มีอีกหน่ึงในปัญหาท่ีใหญ่ท่ีสุดของแบบจ าลอง SERVQUAL เป็นผล
มาจากมิติของโครงสร้างการประเมินคุณภาพการบริการ ท่ีไดมี้การสรุปออกมาเป็น 5 มิติ อนัไดแ้ก่ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ “Tangibles” ความน่าเช่ือถือของบริการ “Reliability” การให้ความ
มัน่ใจ “Assurance” การตอบนองความตอ้งการ “Responsiveness” และการเอาใจใส่การเขา้ถึงจิตใจ 
“Empathy” โดยมีนกัวิจยับางส่วนไดร้ายงานปัจจยัท่ีแตกต่างกนั ส าหรับความคาดหวงัการรับรู้และ
คะแนนช่องวา่ง (Arasli et al., 2005) ดงันั้นความเป็นสากลของ 5 มิติของ SERVQUAL จึงไดถู้กท า
การทดสอบซ ้ า (Cronin & Taylor, 1992) และพบว่า แบบจ าลอง SERVQUAL มีจุดอ่อนเก่ียวกบั
ความถูกตอ้งของมิติต่าง ๆ ซ่ึงถูกศึกษาโดย Buttle (1996)  นอกจากน้ีเคร่ืองมือ SERVQUAL ไดรั้บ
การวิพากษว์ิจารณ์เน่ืองจากขาดการการน าไปใชใ้นอุตสาหกรรมบริการของประเทศท่ีก าลงัพฒันา 
(Jain & Gupta, 2004) และการรับรู้ท่ีไม่สอดคลอ้งและคะแนนความคาดหวงัในการศึกษาส าหรับ
วฒันธรรมของประเทศต่าง ๆ ท่ีมีความแตกต่างกนั รวมทั้ง Furrer and Sudharshan (2000) กล่าววา่
ลูกคา้ท่ีมาจากวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัจะรับรู้คุณภาพการบริการแตกต่างกนั และ Blackmon and 
Chase (2004) ไดแ้สดงความคิดเห็นสนบัสนุนการไม่เห็นดว้ยกบัการน า SERVQUAL มาใช้ โดย
พวกเขาพบวา่ ลูกคา้ในสหราชอาณาจกัรและสหรัฐอเมริกาต่างมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อการบริการท่ี
แตกต่างกนั อยา่งไรก็ตาม Calvert (2000) พบความคลา้ยคลึงกนัอยา่งมากระหวา่งการรับรู้ของลูกคา้
ชาวจีนและนิวซีแลนดเ์ก่ียวกบัความคาดหวงัของคุณภาพการบริการ 
 ถึงแมว้า่จะมีการวิจารณ์แบบจ าลอง SERVQUAL ในประเด็นต่าง ๆ จากนกัวิจยัทัว่มุม
โลก  แต่ก็ถือไดว้า่แบบจ าลอง SERVQUAL น้ีใชเ้ป็นแนวทางในการประเมินคุณภาพการบริการท่ีมี
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ใชก้นัอยา่งแพร่หลายมากท่ีสุด เพราะวา่แบบจ าลองน้ีสามารถ “จดัเตรียมโครงกระดูกพื้นฐาน…ซ่ึง
สามารถปรับเปล่ียนหรือเพิ่มเติมตามคุณสมบัติหรือความต้องการวิจัยเฉพาะขององค์กร” 
(Parasuraman et al., 1988, p. 31) โดยนักวิจยัท่ีจะน าแบบจ าลองน้ีไปใช้ในการประเมินคุณภาพ 
การบริการ จะตอ้งพิจารณาบริบทของอุตสาหกรรม บริบทของวฒันะธรรม บริบทของยุคสมยัท่ี
เปล่ียนไป ประกอบดว้ย รวมทั้งอาจจะตอ้งปรับเปล่ียนแบบจ าลองก่อนน าไปใช้ เพื่อให้เกิดความ
เท่ียงตรงและถูกตอ้งของขอ้มูล และมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน 
 ดังนั้นนักวิจยัหลายคนจึงเช่ือว่าจ าเป็นต้องปรับปรุงตวัแปรและประยุกต์ใช้ในการ
น าไปใชก้บัอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนั โดย Brown et al. (1993) แนะน าวา่ SERVQUAL จะตอ้งมี
การแก้ไขและปรับปรุงตามอุตสาหกรรมและสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงมีนักวิจัยบางคนได้มี
การศึกษาและพฒันาแบบจ าลองในการประเมินคุณภาพการบริการในแต่ละอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ 
Khan (2003) แนะน าแบบจ าลอง ECOSERV ส าหรับการวดัความคาดหวงัดา้นคุณภาพการท่องเท่ียว
เชิงนิเวศ มีการพฒันาแบบจ าลอง  SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992; 1994) ส าหรับโรงแรม 
คลบัและตวัแทนการท่องเท่ียว มีการพฒันาแบบจ าลอง DINESERV (Stevens et al., 1995) ส าหรับ
สถานประกอบการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีการพฒันาแบบจ าลอง LODGSERV (Knutson et al., 
1990) ส าหรับโรงแรม มีการพฒันาแบบจ าลอง SERVPERVAL (Petrick, 2002) ส าหรับสายการบิน 
มีการพฒันาแบบจ าลอง SYSTRA-SQ (Aldlaigan & Buttle, 2002) ส าหรับธนาคาร มีการพฒันา
แบบจ าลอง SITEQUAL (Yoo & Donthu, 2001) ส าหรับการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต มีการพฒันา
แบบจ าลอง E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005) ส าหรับบริการอิเล็กทรอนิกส์และได้มีการ
พฒันาแบบจ าลอง  SELEB (Toncar et al., 2006) ส าหรับบริการการศึกษา อย่างไรก็ตามพบว่า มี
การศึกษานอ้ยมากเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองในการประเมินคุณภาพบริการในอุตสาหกรรมรถ
เช่า 
 Ekiz et al. (2009) เป็นนักวิจัยกลุ่มแรกท่ีให้ความสนใจและศึกษาแนวทางในการ
ประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า โดยเขาไดท้  าการตรวจสอบขอ้มูลจากแหล่งวชิาการต่าง ๆ เพื่อหา
ขอ้มูลงานวจิยั เช่น Proquest, Elsevier, Ebsco และ Science รวมทั้งเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ในการหางานวจิยั
ท่ีไดรั้บการตีพิมพ ์เช่น Google Scholar, Yahoo และ Google พบวา่ ไม่มีขอ้มูลงานวิจยัเก่ียวกบัการ
ประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า รวมทั้งยงัไม่มีการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า ส าหรับ
การศึกษาของเขาในคร้ังคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อจะปิดช่องวา่งจากการท่ีไม่มีงานวิจยัดา้นคุณภาพ
การบริการรถเช่า ซ่ึง Ozer (1999) แนะน าวา่ในการพฒันาคุณภาพของอุตสาหกรรมใด ๆ ควรจะมี
วิธีการวดัคุณภาพท่ีดีส าหรับอุตสาหกรรมนั้น ๆ ตามแนวน้ี เขาพยายามท่ีจะสร้างแบบจ าลอง ท่ีใช้
ส าหรับการประเมินการรับรู้คุณภาพของบริการรถเช่า ซ่ึงเขาไดศึ้กษาแนวคิดการสร้างแบบจ าลอง
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คุณภาพการบริการรถเช่า โดยศึกษาแนวทางการสร้างแบบจ าลองจาก Churchill (1979) และมีการ
ปรับใชแ้บบจ าลองของ Parasuraman et al. (1988) เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาแบบจ าลองใน
การประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า 
 ในขั้นตอนของระเบียบวิธีวิจยั Ekiz et al. (2009) ไดอ้อกแบบการวิจยัแบบผสม คือ ใช้
ทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพ (ในรูปแบบของการสัมภาษณ์เชิงลึก) และการวิจยัเชิงปริมาณ (ในรูปแบบ
ของเคร่ืองมือแบบสอบถาม) ในการพฒันาแบบจ าลองน้ี เขาได้มีการออกแบบการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลและตั้งสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งแนวคิดน้ี เพื่อปรับปรุงให้สอดคล้องกบักระบวนการท าวิจยั 
จากนั้นก็ท าการทดสอบสมมติฐาน ตามดว้ยการหาขอ้สรุปส าหรับงานวิจยั (Ozen, 2000) เหตุผลท่ี 
Ekiz et al. (2009) เลือกใชก้ารรวบรวมขอ้มูลเหล่าน้ีดว้ยเทคนิคการวิจยัแบบผสม คือการไดรั้บขอ้ดี
ของเทคนิคทั้งสอง โดยในเชิงปริมาณ จะไดก้ารรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งขนาดใหญ่ สามารถ
แสดงบทสรุปการวจิยัในแง่ตวัเลขและมีความสามารถในการอธิบาย การยนืยนั หรือเรียกวา่สามารถ
จบัตอ้งไดม้ากข้ึน และการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อส ารวจหัวขอ้การวิจยัในเชิงลึกยิ่งข้ึน จะไดรั้บภาพ
ใหญ่ของความเป็นจริงและคุน้เคยกับผูเ้ช่ียวชาญในอุตสาหกรรมรถเช่ามากข้ึน โดยเขามีความ
มุ่งหวงั ท่ีจะพฒันาแนวทางในการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า โดยเคร่ืองมือน้ีจะช่วยให้
สามารถศึกษา ตรวจสอบความถ่ีของสาเหตุและผลกระทบของธุรกิจรถเช่าในอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวได ้
 งานวิจยัของ Ekiz et al. (2009) ถือวา่เป็นอีกกา้วท่ีส าคญัในการพฒันาอุตสาหกรรมรถ
เช่า เพราะช่วยให้เกิดการน าเคร่ืองมือน้ี ไปใช้ประเมินคุณภาพของการบริการรถเช่าได ้อนัจะได้
ทราบขอ้บกพร่องและน าไปสู่การพฒันาการบริการท่ีดีข้ึนของผูใ้ห้บริการรถเช่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Churchill and Peter (1980) ท่ีได้สรุปว่า “ …ถึงแมว้่าการวดัค่าทางสังคมศาสตร์ไม่ถูกยอมรับใน
ความเป็นสากลเทียบเท่ากบัสาขาวิทยาศาสตร์ แต่ในความเป็นจริงแล้ว การพฒันาการวดัค่าท่ี
ถูกตอ้ง เป็นกระบวนการท่ีจะสามารถพฒันาไปอย่างไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงการวดัท่ีดีข้ึนสามารถเพิ่ม
คุณภาพ ความน่าเช่ือถือของการวิจยัดา้นการการตลาดและทฤษฎี” จากขอ้เสนอแนะของ Churchill 
and Peter (1980) และพิจารณาบริบทจากการท่ีไม่มีเคร่ืองมือวดัค่าคุณภาพการบริการรถเช่ามาก่อน
หนา้น้ี ถือวา่งานวิจยัของ Ekiz et al. (2009) มีประโยชน์ ในการพฒันามาตรวดัตามขั้นตอนส าหรับ
การพฒันาเคร่ืองมือในการวดัท่ีถูกแนะน าโดย Churchill (1979) ซ่ึงถือว่าเป็นแนวทางการพฒันา
เคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์และเป็นท่ียอมรับของนกัวชิาการ (Caro & Garcia, 2007)  
 ทา้ยท่ีสุด Ekiz et al. (2009) ไดพ้ฒันาเคร่ืองมือในการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า
ไดส้ าเร็จ โดยเขาไดพ้ฒันามาจากแนวคิดและขั้นตอนการพฒันาเคร่ืองมือมาจาก Churchill (1979) 
และ Parasuraman et al. (1988) โดยเขาท าวิจยัโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อหาประเด็นท่ีจะตอ้ง
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ประเมิน เพื่อให้ไดเ้ห็นภาพท่ีใหญ่ข้ึนของการวดัค่าคุณภาพการบริการรถเช่า และท าการวิจยัเชิง
ปริมาณ เพื่อให้เกิดความหนกัแน่น และยืนยนัดว้ยตวัเลขทางสถิติท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงถือว่าเป็นการท า
การวจิยัในรูปแบบผสมทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ  ซ่ึงเขาเรียกเคร่ืองมือท่ีเขาพฒันาข้ึนเพื่อใชใ้น
การประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า น้ีว่า RENTQUAL มี 18 รายการท่ีจะต้องประเมิน และ
สามารถจดัหมวดหมู่ออกเป็น 6 หมวด โดยรายการ 18 รายการท่ีจะตอ้งท าการวดัคุณภาพการบริการ
รถเช่า โดยมีรายการ ดงัน้ี  
  1. ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย “Comfort” ไดแ้ก่  
   1.1 รถยนตค์วรมีเคร่ืองปรับอากาศ  
   1.2 เบาะนัง่ของรถยนตค์วรนัง่ไดส้ะดวก  
   1.3 ขา้งในรถยนตค์วรกวา้งขวาง   
  2. ปัจจยัดา้นการส่งมอบรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery”  
   2.1 บริษทัควรน ารถยนตม์าส่งในสถานท่ีท่ีฉนัตอ้งการ  
   2.2 บริษทัควรมารับรถยนตคื์น ในสถานท่ีท่ีฉนัตอ้งการ  
   2.3 พนกังานของบริษทัควรอธิบายการใชง้านของรถยนตแ์ละอุปกรณ์ต่าง ๆ  
 3. ดา้นการส่งมอบรถยนต ์“Handing Over”  
   3.1 ตอนท่ีรับรถยนต ์รถยนตค์วรสะอาดอยา่งมาก  
   3.2 ตอนท่ีรับรถยนต ์น ้ามนัควรเตม็ถงั  
   3.3 แผนท่ีและขอ้มูลส าหรับนกัท่องเท่ียวควรมีไวใ้นรถยนต ์  
  4. ดา้นความปลอดภยั “Security” 
   4.1 รถยนตค์วรท่ีจะไม่มีปัญหาการใชง้าน  
   4.2 รถยนตค์วรมีระบบความปลอดภยั เช่น ABS, ถุงลมนิรภยั   
   4.3 รถยนตค์วรมีประกนัภยั แบบท่ี ไม่ตอ้งจ่ายค่าเสียหายส่วนแรก  
  5. ดา้นการยศาสตร์ “Ergonomics”  
    5.1  รถยนต์ควรมีคุณสมบติัตามหลกัสรีรศาสตร์ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความพิการหรือ
ความตอ้งการพิเศษ  
   5.2 รถยนตค์วรมีใหเ้ลือกเกียร์ธรรมดาและเกียร์อตัโนมติั  
   5.3 รถยนตค์วรมีระบบไฮดรอลิกหรือระบบบงัคบัเล้ียวดว้ยไฟฟ้า  
 6.  ดา้นการเขา้ถึงการบริการ “Accessibility”  
  6.1 บริษทัควรเขา้ถึงการบริการไดง่้าย  
   6.2 พนกังานของบริษทั ควรเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา  
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   6.3 พนักงานของบริษทั ควรพร้อมท่ีจะให้บริการในกรณีสถานการณ์พิเศษ เช่น
อุบติัเหตุ ปัญหาทางเทคนิค 
 ผลการวิจยัของ Ekiz et al. (2009) พบวา่ หมวดหมู่ดา้นความปลอดภยั เป็นปัจจยัส าคญั
ท่ีสุดในการท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัในการให้คะแนนคุณภาพการบริการรถเช่า จากผลการวิจยัน้ีได้
ให้ค  าแนะน าแก่ผูใ้ห้บริการรถเช่าว่าควรตรวจสอบให้แน่ใจว่าสภาพของรถยนต์มีความพร้อม
ก่อนท่ีจะส่งมอบให้ผูเ้ช่านอกจากน้ีผูใ้หบ้ริการรถเช่าควรใหบ้ริการตามมาตรฐานทั้ง 6 รายการ เพื่อ
สร้างความพึงพอใจและกลบัมาใช้ซ ้ า (Parasuraman et al., 1986) จากการเติบโตของอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวระหว่างประเทศ รวมทั้งหากผูใ้ห้บริการรถเช่าให้ความสนใจในการพฒันาคุณภาพ
การบริการรถเช่าอย่างต่อเน่ือง เช่ือมัน่วา่จะท าให้ธุรกิจรถเช่ามีการเติบโตในอนาคต ขอ้จ ากดัของ
งานวิจยัน้ีได้แก่ มีการศึกษาเพียงการวดัการรับรู้คุณภาพ แต่ยงัไม่ได้ศึกษาต่อถึงผลกระทบของ
คุณภาพการบริการต่อตวัแปรอ่ืน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งในท่ีจะบอกต่อ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซ ้ า
และความภกัดี เป็นต้น ประการท่ีสองการเก็บขอ้มูลด้วยการใช้เทคนิคการสุ่มตวัอย่างแบบใช้
วจิารณญาณ “Judgmental Sampling Technique” เป็นหน่ึงในเทคนิคการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วาม
น่าจะเป็น “Non-Probabilistic Sampling Techniques” ซ่ึงหากเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างดว้ยความ
น่าจะเป็นจะท าใหส้ามารถสรุปผลลพัธ์ไดอ้ยา่งมัน่ใจมากข้ึน นอกจากน้ีหากท าการศึกษาดว้ยขนาด
ตัวอย่างท่ีใหญ่ข้ึนในประเทศอ่ืน ๆ เช่ือว่าจะมีผลดีส าหรับการสรุปเพื่อยืนย ันแบบจ าลอง 
RENTQUAL ท่ีพฒันาข้ึนใหม่น้ี ต่อไปผูว้ิจยัจะขอน าเสนองานวิจยัของนกัวิจยัคนอ่ืน ๆ ท่ีไดศึ้กษา
คุณภาพการบริการรถเช่าในประเทศจีน อินเดีย จอร์แดนและลิทวัเนีย  
   Zhang et al. (2013) ไดท้  าการศึกษาคุณภาพการบริการรถเช่าท่ีประเทศจีน เน่ืองจากเป็น
ช่วงท่ีประเทศจีนก าลงัมีการเติบโตอยา่งมากของอุตสาหกรรมยานยนต ์ซ่ึงจีนมีการผลิตรถยนตแ์ละ
มีการใช้งานรถยนต์ในจ านวนท่ีมากข้ึน แต่ส าหรับเมืองท่ีมีขนาดใหญ่จะมีปัญหาเร่ืองมลพิษและ           
ท่ีจอดรถยนตห์ายากมากข้ึน การเช่ารถยนตจึ์งเป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีมีความน่าสนใจของผูบ้ริโภค 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อใช้แบบจ าลอง SERVQUAL ศึกษาเพิ่มเติมว่ามิติใดมีส่วนส าคญัต่อ
คุณภาพการบริการรถเช่า การวิจยัคร้ังน้ีใช้เทคนิคการวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลกบัผูท่ี้เคยเช่า
รถยนตใ์นเมืองปักก่ิงและเทียนจิน ส่งแบบสอบถามทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ออกไปจ านวน 
181 ชุด และไดรั้บกลบัมาท่ีใชไ้ด ้111 ชุด คิดเป็นอตัราการตอบกลบัร้อยละ 64.64 แบบสอบถามมี 
34 ขอ้ค าถาม เป็นแบบ 5 ตวัเลือก “Five-Point Likert” วิเคราะห์ผลดว้ยการวิเคราะห์ปัจจยั “Factor 
Analysis” และการวิเคราะห์เส้นทาง “Path Analysis” ตวัแปรตน้ไดแ้ก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ “Tangibles” 2) ความน่าเช่ือถือของบริการ “Reliability” 3) การให้ความมัน่ใจ “Assurance”    
4) การตอบนองความต้องการ “Responsiveness” 5) การเอาใจใส่ การเข้าถึงจิตใจ “Empathy” 
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ผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรการเอาใจใส่ “Empathy” มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อต่อคุณภาพการบริการ 
นอกจากน้ียงัมีอิทธิพลต่อความถึงพอใจ “Satisfaction” และความภกัดี “Customer Loyalty” คุณค่าท่ี
ไดจ้ากงานวิจยัน้ีจะช่วยปรับปรุงคุณภาพการบริการรถเช่าในประเทศจีนให้ดียิง่ข้ึน เน่ืองจากพบวา่
ในประเทศจีนตลาดรถเช่ายงัขาดการจดัระเบียบองคก์รและมีคุณภาพการบริการท่ีต ่า งานวิจยัน้ีได้
เสนอแนวทางในการการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่าจ านวน 5 มิติ รวมทั้งไดใ้ห้ค  าแนะน าใน
การปรับปรุงคุณภาพการบริการใหก้บัผูจ้ดัการธุรกิจใหเ้ช่ารถยนตใ์นประเทศจีน 
  Hashem (2015) ไดศึ้กษาผลกระทบของคุณภาพการบริการรถเช่าท่ีมีต่อความพึงพอใจ 
โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยเช่ารถยนต์ในประเทศจอร์แดน การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการของบริษทัให้เช่ารถยนตท่ี์มีต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
ใช้การวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ในจอร์แดน ส่งแบบสอบถามไปจ านวน          
400 ชุด ไดรั้บกลบัมาจ านวน 347 ชุด คิดเป็นอตัราการตอบกลบัร้อยละ 89.25 ใชว้ิธีการเก็บขอ้มูล
แบบตามสะดวก “Convenience Sample” วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการทดสอบการถดถอยพหุคูณ 
“Multiple Regression Test” ตัวแปรต้นมี 8 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
“Tangibles” 2) ความน่าเช่ือถือของบริการ “Reliability” 3) การตอบนองความต้องการ 
“Responsiveness” 4) ความน่าเช่ือถือ “ความปลอดภยั” “Credibility “Safety”” 5) ความเห็นอกเห็น
ใจ “Sympathy” 6) ความเห็นอกเห็นใจ “Confidence” 7) ความมุ่งมัน่ “Commitment” 8) การส่ือสาร 
“Communication” ตวัแปรตามคือ ความพึงพอใจ “Customer Satisfaction” ผลการวิจยัพบว่า ตวั
แปรตน้ทั้ง 8 ตวัแปร ส่งผลต่อความพึงพอใจและจากการใช้การถดถอยแบบขั้นตอน “Stepwise 
Regression” พบวา่ มิติความน่าเช่ือถือ“Credibility” มีผลกระทบสูงสุดต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
 Cižiū nien and Vitkū nas (2020) ไดศึ้กษาคุณภาพการบริการรถเช่าท่ีประเทศลิทวัเนีย 
“Lithuania” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อระบุเกณฑ์ในการเลือกเช่ารถยนตแ์ละก าหนดความส าคญัของ 
แต่ละปัจจยั เพื่อใชใ้นการตดัสินใจเช่ารถยนตข์องผูเ้ช่ารถยนต ์โดยพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อคุณภาพ
การบริการรถเช่า 9 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ความสามารถในการจบัตอ้งได ้“Tangibility” 2) การตอบสนอง 
“Responsiveness” 3) ความสามารถ “Competence” 4) ความปลอดภยั “Security” 5) การส่ือสาร
“Communication” 6) ความน่าเช่ือถือ “Reliability” 7) การเขา้ถึง “Accessibility” 8) ความช่วยเหลือ 
“Helpfulness” และ 9) ความคุน้เคย “Familiarity” นอกจากน้ียงัพบวา่ มีปัญหาท่ีผูเ้ช่ารถยนตเ์คยเจอ
ในเวลาท่ีเช่ารถยนต ์ไดแ้ก่ การส่ือสารหยาบคายของพนกังาน พนกังานให้ขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง การ
เขียนขอ้มูลในการใหบ้ริการไม่ชดัเจนและการแจง้ค่าใชจ่้ายท่ีไม่ถูกตอ้ง 
  Narsaria et al. (2020) ไดศึ้กษาคุณภาพการบริการรถเช่าท่ีอินเดีย โดยให้ขอ้มูลว่าการ
ให้บริการรถเช่าท่ีอินเดียเร่ิมมีอยา่งแพร่หลายในปี 2013 ซ่ึงผูเ้ช่ารถยนต์สามารถใชง้านรถยนตใ์น
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การขบัไปท าธุระหรือขบัไปท่องเท่ียวไดโ้ดยไม่ตอ้งเป็นเจา้ของรถยนต ์การเช่ารถยนตจึ์งเป็นท่ีนิยม
ตั้งแต่นั้นเป็นตน้มา ดงันั้นผูป้ระกอบการรถเช่าจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความ           
พึงพอใจของผูเ้ช่ารถยนต์ เน่ืองจากคาดการณ์ว่าธุรกิจการให้บริการเช่ารถยนต์จะมีการเติบโต          
มากข้ึน อยา่งไรก็ตามท่ีผา่นมาพบวา่ มีการศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการรถเช่าในอินเดีย
มีจ ากดัมาก งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัน าเขา้ เช่น ลกัษณะทาง
สังคมและประชากร และระดบัความพึงพอใจโดยรวมของบุคคลในการรับบริการรถเช่า เน่ืองจาก
พบว่าความพึงพอใจมีผลต่อการท านายความตั้งใจซ้ือในอนาคตของลูกคา้ ใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิง
ปริมาณ ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย Ordered Logit Model และ Artificial Neural Network เพื่อระบุ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจ ใช้วิธีการเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์และออฟไลน์ ตวัแปรตน้ท่ีเป็นองค์ประกอบของคุณภาพการบริการมี 8 ตวัแปร ได้แก่           
1) ราคา “Price” 2) คุณภาพของรถยนต์ “Quality of Car” 3) ความง่ายในการเช่า “Ease to Hire”  
4) เวลาในการเช่าท่ียืดหยุ่น “Time Flexibility” 5) จุดรับรถยนต์ “Pickup Points” 6) เงินมัดจ า 
“Security Deposit” 7) การคืนเงินมดัจ า “Refund of Security Deposit” และ 8) เอกสารในการเช่า
รถยนต ์“Document Formalities” ตวัแปรตามคือ ความพึงพอใจ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเช่ารถยนตข์องแต่ละบุคคล คือ คุณภาพของรถยนต ์“Quality of Car” และความง่าย
ในการเช่า “Ease to Hire” ซ่ึงมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ ส่วนตวัแปรดา้น ราคาจะแปรผนัตรง
ขา้มกบัความพึงพอใจ ปัจจยัความเป็นเจา้ของรถยนตย์งัส่งผลดีต่อโมเดลน้ีดว้ย โดยแสดงให้เห็นวา่ 
ถึงแม้ว่าบุคคลทั่วไปท่ีมีรถยนต์ใช้อยู่แล้วแต่ก็ยงัพึงพอใจกับการใช้บริการรถเช่า นอกจากน้ี          
ผลการศึกษาน้ียงัตั้งขอ้สังเกตว่าเม่ือผูเ้ช่าพึงพอใจกบัการใช้บริการรถเช่า ดงันั้นรัฐบาลสามารถ
ก าหนดนโยบายบางอย่างเพื่อให้ประชาชนทัว่ไปให้ความสนใจมาใช้บริการรถเช่าแทนการซ้ือ
รถยนต์มาใช้เอง ซ่ึงจะเป็นอีกวิธีหน่ึงในการควบคุมปริมาณรถยนต์ โดยให้ประชาชนหันมาเช่า
รถยนตแ์ทนท่ีจะซ้ือรถยนต ์
 Shah and Shah (2021) ได้ท าการศึกษาวิธีการวดัคุณภาพการบริการรถเช่าผ่านแอพ        
มือถือ “Car Rental Service Through Mobile App” ท่ีประเทศอินเดียในบริบทของการให้เช่ารถยนต์
ผ่านแอปพลิเคชันมือถือ โดยท าการวดัคุณภาพการบริการทั้ง 2 มุมมอง คือ คุณภาพการบริการ          
รถเช่าแบบดั้งเดิม “Conventional Car Rental Service Quality” และการประเมินคุณภาพรถเช่าผา่น 
แอปพลิเคชนัมือถือ “Mobile Car Rental Service Quality” ท่ีผูเ้ช่ารถยนตใ์ชใ้นการจองรถเช่า โดยมี
ว ัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ เพื่อส ารวจและวิเคราะห์มิติของคุณภาพบริการรถเช่าผ่าน 
แอปพลิเคชนัมือถือ “Mobile Car Rental Service Quality” ใชก้ารวิจยัแบบผสม ในขั้นตอนแรกใช้
การวจิยัเชิงคุณภาพโดยการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการบริการรถเช่าและคุณภาพ
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การบริการดว้ยมือถือ “Mobile Service Quality” จากนั้นใชว้ิธีเดลฟาย “Delphi Method” จากนั้นมี
การกลัน่กรองเพื่อให้ได้ตวัแปรในการวดัคุณบริการรถเช่าผ่านแอพมือถือ “Car Rental Service 
Through Mobile App” ดว้ยวิธีน้ีจะไปแบบสอบถามเบ้ืองตน้ “Preliminary Questionnaire” เพื่อใช้
เป็นกรอบส าหรับสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง “Semi-Structured Interview” จากนั้นส่งให้
ผูเ้ช่ียวชาญท่ีให้บริการรถเช่า จ  านวน 10 คน และอาจารยม์หาลยั จ านวน 5 คน โดยน าความคิดเห็น
ของผูเ้ช่ียวชาญมาพิจารณาความเหมาะสมของรายการในบริบทของบริการรถเช่าผ่านแอพมือถือ 
จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีปรับแล้วไปทดสอบความเช่ือมัน่กบัผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ผ่านแอพมือถือ 
จ านวน 35 คน สุดทา้ยน้ีไดพ้ฒันาแบบสอบถามขั้นสุดทา้ยท่ีประกอบดว้ยเกณฑ์ในการวดัคุณภาพ
การบริการรถเช่าผา่นแอพมือถือ จากนั้นใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ 
เก็บข้อมูลจากผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ผ่านแอพมือถือ โดยส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ “E-Mail” 
จ านวน 1,145 คน ไดรั้บแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์กลบัมา 776 คน คิดเป็นอตัราการตอบกลบัร้อยละ 
86.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ “Exploratory Factor Analysis: 
EFA” และการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั “Confirmatory Factor Analysis: CFA” ผลการวิจยั
เผยพบว่า มิติคุณภาพบริการเช่ารถผ่านแอพมือถือมี 8 ดา้น ไดแ้ก่ 1) คุณภาพแวดลอ้ม (Ambient 
Quality” 2) คุณภาพทางเทคนิค “Technical Quality” 3) ความสะดวกสบาย “Comfort” 4) ความ
ปลอดภยัและการบริการของพนกังาน “Safety and Employee Service” 5) ความสะดวกบนมือถือ 
“Mobile Convenience” 6) การตอบสนองบนมือถือ “Mobile Responsiveness” 7) ประสิทธิภาพและ
ความน่าเช่ือถือของมือถือ “Mobile Efficiency and Reliability” และ 8) ความปลอดภยัและการเรียก
เก็บเงินของมือถือ “Mobile Safety and Billing” ตวัวดัคุณภาพการบริการรถเช่าผ่านแอพมือถือทั้ง  
8 รายการน้ี จะช่วยใหผู้จ้ดัการของบริษทัรถเช่าน าไปใชใ้นการวดัคุณภาพการบริการรถเช่า การวจิยั
คร้ังน้ีเป็นเพียงการยืนยนัตวัแปรในการวดัคุณภาพการบริการรถเช่าผา่นแอพมือถือ ซ่ึงการวิจยัใน
อนาคตยงัสามารถเช่ือมโยงตวัแปรต้นเหล่าน้ีกับความพึงพอใจและความตั้ งใจเชิงพฤติกรรม
ตลอดจนการสร้างความภกัดี 
  จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัคุณภาพการบริการรถเช่า ดงันั้นผูว้ิจยัขอ
นิยาม คุณภาพการบริการรถเช่า หมายถึง ภาพโดยรวมท่ีผูเ้ช่ารถยนตใ์ชใ้นการประเมินกระบวนการ
ให้บริการเช่ารถยนต์ ตั้งแต่การจองรถเช่าจนถึงการคืนรถเช่า ซ่ึงในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมามีนักวิจยั
หลายคนท่ีศึกษาคุณภาพการบริการรถเช่า แต่ยงัไม่มีขอ้สรุปแนวทางท่ีเป็นเอกฉนัทใ์นการประเมิน
คุณภาพการบริการรถเช่า ผูว้จิยัไดร้วบรวมตวัแปรท่ีนกัวจิยัเคยใชป้ระเมินคุณภาพการบริการรถเช่า 
ดงัตาราง 
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ตารางที ่2.5  การเปรียบเทียบการวจิยัคุณภาพการบริการรถเช่า 
 

นกัวิจยั ระเบียบวิธีวิจยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวิจยั 
Ekiz et al. 
(2009) 

-การวิจยัแบบ
ผสม 
-การสมัภาษณ์
เชิงลึก  
-Content 
analysis 
-แบบสอบถาม 

-
นกัท่องเท่ียว
และผูท่ี้เคย
เช่ารถยนต ์
-สมัภาษณ์  
23 คน 
-213 คน 
- North 
Cyprus 
 

1. ความ
สะดวกสบาย 
“Comfort”  

2. การส่งนอก
สถานท่ี “Delivery”  

3. ความปลอดภยั 
“Safety”  

การส่งมอบรถยนต ์
“Handing Over” 
4. การยศาสตร์ 
“Ergonomics”  

5. การเขา้ถึง 
“Accessibility” 

 ตวัแปรดา้น
ความปลอดภยัมี
อิทธิพลสูงสุด
ต่อการวดั
คุณภาพการ
บริการรถเช่า 

Zhang et al. 
(2013) 

-เชิงปริมาณ 
-แบบสอบถาม 
- Factor 
Analysis และ 
Path Analysis 

-ผูท่ี้เคยเช่า
รถยนต ์ 
-111 คน 
-จีน 

1) ความเป็น
รูปธรรมของบริการ 
“Tangibles”  

2) ความน่าเช่ือถือ
ของบริการ 
“Reliability” 

3) การใหค้วาม
มัน่ใจ “Assurance”  

4) การตอบสนอง
ความตอ้งการ 
“Responsiveness”  

5) การเอาใจใส่ การ
เขา้ถึงจิตใจ 
“Empathy” 

ความภกัดี ปัจจยัทั้ง 5 ของ
คุณภาพการ
บริการมีอิทธิพล
ต่อความพึง
พอใจและความ
ภกัดี  
และพบวา่การ
เอาใจใส่ 
“Empathy” มี
อิทธิพลมาก
ท่ีสุดต่อต่อ
คุณภาพการ
บริการ  
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 
นกัวิจยั ระเบียบวิธีวิจยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวิจยั 

Hashem 
(2015) 

-เชิงปริมาณ 
-แบบสอบถาม 
-Multiple 
Regression 

-ผูท่ี้เคย
เช่า
รถยนต ์
-347 คน 
-จอร์แดน 

1) ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ “Tangibles”  

2) ความน่าเช่ือถือของ
บริการ “Reliability”  

3) การตอบนองความ

ตอ้งการ 

“Responsiveness”  

4) ความน่าเช่ือถือ 

“ความปลอดภยั” 
“Credibility “Safety””  

5) ความเห็นอกเห็นใจ  
“Sympathy”  

6) ความเห็นอกเห็นใจ 
“Confidence”  

7) ความมุ่งมัน่ 
“Commitment”  

8) การส่ือสาร 
“Communication” 

ความพึง
พอใจ 
“Customer 
Satisfaction
” 

ตวัแปรตน้ทั้ง 8 
ตวัแปรส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ 
จากการใชก้าร
ถดถอยแบบ
ขั้นตอน 
“Stepwise 
Regression” 
พบวา่ มิติความ
น่าเช่ือถือ 
“Credibility” มี
ผลกระทบสูงสุด
ต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 
 

Cižiūnien and 
Vitkūnas, 
(2020) 

-การวิจยัเชิง
ปริมาณ  
-แบบสอบถาม 

ลิทวัเนีย 1. ความสามารถในการ

จบัตอ้งได ้“Tangibility”  

2. การตอบสนอง 
“Responsiveness” 

 ตวัแปรทั้ง 9 ใช้
วดัคุณภาพการ
บริการ 
นอกจากน้ียงั
พบวา่ มีปัญหาท่ี 
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 
นกัวิจยั ระเบียบวิธี

วิจยั 
ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวิจยั 

Cižiūnien 
and 
Vitkūnas, 
(2020) 

-การวิจยัเชิง
ปริมาณ  
แบบสอบถาม 

ลิทวัเนีย 3. ความสามารถ
ในการจบัตอ้งได ้
“Tangibility”  
4. การตอบสนอง 
“Responsiveness” 
5. ความสามารถ 
“Competence”  
6. ความปลอดภยั 
“Security”  
7. การส่ือสาร 
“Communication”  
8. ความน่าเช่ือถือ 
“Reliability”  
9. การเขา้ถึง 
“Accessibility”  
10. ความ
ช่วยเหลือ 
“Helpfulness”  
11. ความคุน้เคย 
“Familiarity” 

 ตวัแปรทั้ง 9 ใชว้ดั
คุณภาพการบริการ 
นอกจากน้ียงัพบวา่ มี
ปัญหาท่ีผูเ้ช่ารถยนต์
เคยเจอในเวลาท่ีเช่า
รถยนต ์ไดแ้ก่ การ
ส่ือสารหยาบคายของ
พนกังาน พนกังาน
ใหข้อ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง 
การเขียนขอ้มูลใน
การใหบ้ริการไม่
ชดัเจนและการแจง้
ค่าใชจ่้ายไม่ถูกตอ้ง 

Narsaria et al. 
(2020) 

การวิจยัเชิง
ปริมาณ 
แบบสอบถาม 
Ordered Logit 
Model และ 
Artificial 
Neural 
Network 

ผูท่ี้เคย
เช่า
รถยนต์
ในอินเดีย  

1. ราคา “Price”  

2. คุณภาพของ

รถยนต ์“Quality 

of Car” 

3. ความง่ายในการ

เช่า “Ease to Hire”  
 

ความพึงพอใจ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเช่า
รถยนตข์อง    แต่ละ
บุคคล คือ คุณภาพ
ของรถยนต ์“Quality 
of Car” และความ
ง่ายในการเช่า “Ease 
to Hire” 
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 

นกัวิจยั ระเบียบวิธีวิจยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวิจยั 
   4. เวลาในการเช่า

ท่ียืดหยุน่ “Time 
Flexibility” 

5. ราคา “Price”  

6. คุณภาพของ

รถยนต ์“Quality 

of Car” 

7. ความง่ายในการ
เช่า “Ease to Hire”  

8. เวลาในการเช่า

ท่ียืดหยุน่ “Time 
Flexibility”  

9. จุดรับรถยนต ์
“Pickup Points”  

10. เงินมดัจ า 
“Security Deposit”  

11. การคืนเงินมดั

จ า “Refund of 

Security Deposit”  

12. เอกสารในการ

เช่ารถยนต ์

“Document 
Formalities” 

 ซ่ึงมีผลกระทบ
ต่อความพึงพอใจ 
ส่วนราคามีแปร
ผนัตรงขา้มกบั
ความพึงพอใจ 
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 

นกัวิจยั ระเบียบวิธีวิจยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวิจยั 
Shah and 
Shah 
(2021) 

-ใชก้ารวิจยั
แบบผสม 
-เชิงคุณภาพใช้
วิธีเดลฟาย 
(Delphi 
Method)   
-การวิจยัเชิง
ปริมาณ 
-แบบสอบถาม 

-ผูท่ี้เคยเช่า
รถยนตใ์น
อินเดียผา่น
มือถือ  
-จ านวน 776 
คน 
  

8 ดา้น ไดแ้ก่  
1. คุณภาพแวดลอ้ม 
“Ambient Quality”  
13. คุณภาพทาง
เทคนิค “Technical 
Quality”  

14. ความ

สะดวกสบาย 
“Comfort”  

 ปัจจยัทั้ง 8 ดา้น
เป็นตวัแปรท่ีวดั
คุณภาพการบริการ
รถเช่า 

 -สมการเชิง
โครงสร้าง 

 15. ความปลอดภยั
และการบริการของ

พนกังาน “Safety and 

Employee Service”  

16. ความสะดวกบน
มือถือ “Mobile 
Convenience”  

17. การตอบสนอง
บนมือถือ “Mobile 
Responsiveness”  

18. ประสิทธิภาพ
และความน่าเช่ือถือ

ของมือถือ “Mobile 

Efficiency and 

Reliability”   
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ตารางที ่2.5  (ต่อ) 
 

นกัวิจยั ระเบียบวิธีวิจยั ตวัอยา่ง ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม ผลการวิจยั 
   19. ความ

ปลอดภยัและการ
เรียกเกบ็เงินของ

มือถือ  (Mobile 

Safety and 
Billing) 

  

 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในการวดัคุณภาพการบริการรถเช่า พบวา่ ยงัไม่มีแนวทางท่ี
เป็นเอกฉนัทใ์นการวดัคุณภาพการบริการ ซ่ึงพบวา่มี 3 แนวทางหลกั คือ แนวทางแรก ใชแ้นวทาง
ของ SERVQUAL ใชปั้จจยัทั้ง 5 หรือ 10 มิติของ SERVQUAL ในการวดัคุณภาพการบริการ (Zhang 
et al., 2013; Hashem, 2015; Cižiūnien & Vitkūnas, 2020); แนวทางท่ีสอง คือ ใช้ RENTQUAL 
(Ekiz et al., 2009) และแนวทางท่ีสามคือ การผสมผสานหลายปัจจัย (Shah and Shah, 2021 ; 
Narsaria et al., 2020) ซ่ึงผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ แนวทางการวดัคุณภาพการบริการรถเช่าของ Ekiz et 
al. (2009) เป็นแนวทางท่ีมีความเหมาะสมกบับริบทของประเทศไทย รวมทั้งมีการอา้งอิงไปใช้ใน
งานวจิยัเก่ียวกบัการวดัคุณภาพการบริการท่ีมากกวา่แนวทางอ่ืน (Shah & Shah, 2021) ดงันั้นในการ
วิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก าหนดตวัแปรในการวดัคุณภาพการบริการโดยใช ้RENTQUAL โดยมี 6 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ 1. ความสะดวกสบาย “Comfort” 2. การส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery” 3. ความปลอดภยั 
“Safety” 4. การส่งมอบรถยนต์ “Handing Over” 5. การยศาสตร์ “Ergonomics” 6. การเข้าถึง 
“Accessibility” 
  นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัได้สังเกตุเห็นถึงช่องว่างทางการวิจยัในช่วงท่ีผ่านมาคือ ยงัขาด
การศึกษาท่ียนืยนัความสัมพนัธ์ของคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรอ่ืน เช่น ความพึงพอใจ 
ความตั้งใจท่ีจะบอกต่อ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือและความภกัดี เป็นตน้ (Ekiz et al., 2009; Shah & Shah, 
2021) รวมทั้งปัจจุบนัเราอยูใ่นยุคของการใชมื้อถือและแพลตฟอร์มในการเขา้ถึงบริการต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจ าวนั แต่ยงัพบว่า การศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มในบริบทรถเช่ายงัมีน้อย นอกจากน้ีใน
บริบทของประเทศไทยยงัขาดการศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณภาพการบริการ คุณภาพแพลตฟอร์ม
ท่ีมีผลต่อความภกัดี โดยมีกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
รวมทั้งการวิจยัคร้ังน้ี จะเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งดว้ยเทคนิคการการสุ่มโดยการค านึงถึงความน่าจะ
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เป็น “Probability Sampling” ในจ านวนท่ีมากพอตามค าแนะน าของ Ekiz et al. (2009) จึงถือว่า
งานวจิยัช้ินน้ีจะไดส้ร้างแบบจ าลองความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจรถเช่าและยนืยนัความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรท่ีกล่าวมา ในบริบทของการให้บริการรถเช่าในประเทศไทย เพื่อปิดช่องว่างของงานวิจยั
คุณภาพการบริการรถเช่าในช่วง 10 ปี ท่ีผา่นมา  
 
2.6  แนวคิดส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
  McCarthy (1960) ไดเ้สนอส่วนผสมทางการตลาด “Marketing Mix” ซ่ึงมกัเรียกกนัวา่ 
4P’s อันมีส่วนประกอบ 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ “Product” ราคา “Price” สถานท่ี “Place” และ
โปรโมชัน่ “Promotion” ซ่ึงเป็นวิธีการน าแผนการตลาดท่ีไดว้างแผนไวไ้ปสู่การปฏิบติั (Bennett, 
1997) ตั้งแต่นั้นเป็นตน้มา นกัการตลาดทัว่โลกต่างใช ้4P’s และถือเป็นเสาหลกัของการตลาดแบบ
ดั้งเดิม 
 อยา่งไรก็ตามแนวคิดของ 4P’s ก็ไดรั้บการวิพากษว์ิจารณ์วา่เป็นค าจ ากดัความท่ีมุ่งเนน้
การผลิตและไม่มุ่งเน้นผูบ้ริโภค (Popovic, 2006) ตลอดหลายปีท่ีผ่านมาการศึกษาและผูเ้ขียน
จ านวนหน่ึง (เช่น Lauterborn, 1990; Mӧller, 2006; Popovic, 2006) ได้โตแ้ยง้ความถูกตอ้งของ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมในสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป ในขณะท่ีนกัวิจารณ์บางคนถึงกบั
ปฏิเสธ 4P โดยส้ินเชิง และควรไดมี้การเสนอกรอบทางเลือกใหม่ (Goi, 2009)  
  Mӧller (2006) ได้เขียนวิจารณ์ท่ีส าคัญบางประการเก่ียวกับกรอบการท างานส่วน
ประสมการตลาดแบบดั้งเดิม ไวด้งัน้ี  
 4P’s  นั้นมุ่งเนน้ภายในและไม่ค านึงถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 4P’s ถือว่าผู ้บ ริโภคอยู่ เฉย ๆ ไม่อนุญาตให้มีการโต้ตอบและไม่สามารถจับ
ความสัมพนัธ์ได ้

4P’s ไม่ไดใ้หค้วามช่วยเหลือในการระบุกิจกรรมทางการตลาด 
นอกจากน้ี 4P’s ยงัไม่ไดก้ล่าวถึงการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงกลายเป็นจุดเนน้

ทางการตลาดท่ีส าคญัหรือประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ (Fakeideas, 2008) อยา่งไรก็ตาม หลายคนก็
ยงัไม่ไดค้  านึงถึงขอ้บกพร่องและขอ้จ ากดัน้ี และอาจเป็นเพราะความเรียบง่ายแนวคิด 4P’s ซ่ึงยงัคง
เป็นส่วนประกอบหลกัของส่วนประสมทางการตลาด ดงันั้นจึงมีต าราการตลาดจ านวนมากท่ียงัคง
ใช ้4P’s (Goi, 2009) 
 ต่อมา Lauterborn (1990) ก็ได้พฒันาโมเดลการตลาดสมยัใหม่ หรือท่ีรู้จกักนัดีในช่ือ 
4C’s นั้นถือว่าง่ายกว่าและสามารถใช้ในการตัดสินใจเก่ียวกับประเด็นทางการตลาดได้ ใน
ขณะเดียวกนัรูปแบบ 4C’s นั้นมุ่งเน้นผูบ้ริโภคเป็นหลกัและท าให้แน่ใจว่า เรามองส่วนผสมทาง
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การตลาดจากมุมมองของลูกค้า โดยแนวคิดน้ีได้เปล่ียนมุมมองจากการตลาดแบบกวา้งมาเป็น
การตลาดแบบเฉพาะกลุ่มมากข้ึน ส่ิงส าคญัไม่ได้หมายความว่า 4P นั้นไม่ส าคญั แต่การน ามา
ประยุกตใ์ชร่้วมกนั ทั้ง 4P และ 4C เขา้กบักลยุทธ์ทางการตลาดจะช่วยสร้างแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ (Smith, 2003) ซ่ึงส่วนประกอบของโมเดล 4C’s มีดงัน้ี  
 1.  Consumer Solution ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เราไม่สามารถขายส่ิงท่ีเราท าไดอี้ก
ต่อไป เราไม่สามารถพฒันาผลิตภณัฑ์แลว้พยายามขายให้กบัตลาดมวลชน แต่เราสามารถขายส่ิงท่ี
ใครบางคนตอ้งการซ้ือโดยเฉพาะ เราตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจความตอ้งการและความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคผ่านการส ารวจและข้อเสนอแนะอย่างต่อเน่ือง เพื่อท่ีเราจะได้มอบคุณค่ามหาศาล
กลบัไป ขอ้มูลท่ีส าคญัควรน ามาจากการวิจยัตลาดเบ้ืองตน้ จากนั้นดึงดูดพวกเขาทีละรายการด้วย
ของท่ีเขาตอ้งการซ้ือ จากนั้น “ สร้าง” ผลิตภณัฑส์ าหรับพวกเขา ดงัท่ี Peter Drucker ผูบ้ริหารระดบั
ต านานเคยกล่าวไวว้า่ “ จุดประสงคข์องธุรกิจคือการสร้างและรักษาลูกคา้ไว”้  
  Consumer  Solution เนน้ท่ีตวัลูกคา้วา่ตอ้งการหรือก าลงัมองหาสินคา้บริการตวัไหนอยู ่
แมว้า่การหาวา่ตลาดใดเป็นตลาดเป้าหมายของสินคา้บริการจะเป็นภารกิจท่ีส าคญัมากอยา่งหน่ึงใน
กระบวนการทางการตลาด แต่เม่ือรู้แล้ว คุณก็อาจไม่สามารถขายสินค้าบริการในตลาดนั้นได้      
หากไม่รู้วา่จะหาลูกคา้ในตลาดนั้นไดอ้ยา่งไร คุณจึงควรก าหนดลูกคา้ท่ีมุ่งหวงัให้ชดัเจนวา่เป็นใคร 
แลว้จึงสร้างแผนการตลาดเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้นั้นดว้ยการตั้งค  าถามต่อไปน้ี 
 ท าไมพวกเขาจึงมองหาสินคา้บริการน้ี 
 พวกเขาคาดหวงัจะไดรั้บอะไรจากสินคา้บริการน้ี 
 การท าความเขา้ใจลูกคา้ เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคญัต่อธุรกิจ ลูกคา้เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ 
ความเขา้ใจลูกคา้จึงเป็นทรัพยากรท่ีมีค่ามากท่ีสุดในการท าการตลาด หากคุณไม่เขา้ใจความตอ้งการ
ของลูกค้าก็จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ เม่ือถึงเวลานั้น ลูกค้าก็ยงัมี
ทางเลือกอ่ืนอีกมากมาย เช่น หนัไปซ้ือจากคู่แข่ง หรือเปล่ียนไปซ้ือสินคา้บริการชนิดอ่ืน ในขณะท่ี
คุณแทบไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย 
 2. Cost เราควรท าความเขา้ใจตน้ทุนของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ราคา
เป็นเพียงส่วนหน่ึงของต้นทุนทั้ งหมดเพื่อตอบสนองความต้องการ หากคุณพึ่ งพาราคาอย่าง
เคร่งครัดในการแข่งขนัคุณจะเส่ียงต่อการแข่งขนัในระยะยาว ตน้ทุนเก่ียวขอ้งกบัการค้นหาว่า
ผูบ้ริโภคตอ้งเสียสละอะไรเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์ ค่าใช้จ่ายทั้งหมดจะพิจารณาเช่นตน้ทุนของเวลาใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์ “ขบัรถไปยงัสถานท่ีของคุณ” ค่าใชจ่้ายของจิตส านึกโดยการบริโภคส่ิงนั้นหรือ
แมแ้ต่ค่าใชจ่้ายในการคน้หาผลิตภณัฑ์ ปัจจยัหลายอยา่งส่งผลต่อตน้ทุนเช่นตน้ทุนของผูบ้ริโภคใน
การเปล่ียนแปลงหรือใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่และตน้ทุนในการไม่เลือกผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 
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 Cost จะเนน้ท่ีความรู้สึกของลูกคา้ว่าคุม้ค่าหรือไม่ในการซ้ือสินคา้บริการ อยา่น าค าว่า
ค่าใชจ่้าย “Cost” ของลูกคา้ไปสับสนกบัค าวา่ราคา “Price” ของสินคา้ 
 ราคา “Price” เป็นจ านวนเงินท่ีคุณก าหนดให้เป็นมูลค่าของสินคา้บริการท่ีลูกคา้จะตอ้ง
จ่ายเพื่อแลกกบัสิทธิในสินคา้บริการนั้น 
 ค่าใช้จ่าย “Cost” คือ มูลค่าของสินคา้บริการซ่ึงนอกจากจะประกอบดว้ยราคาแลว้ ยงั
รวมค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ทั้งท่ีเป็นรูปธรรมเช่น ค่าน ้ ามนั และนามธรรม เช่น เวลา ดว้ย โดยทัว่ไปแลว้ 
ลูกคา้จะซ้ือสินคา้บริการก็ต่อเม่ือ คุณค่าของสินคา้บริการในมุมมองของลูกคา้ หกัดว้ยค่าใชจ่้ายแลว้ 
มีค่าเท่ากบัหรือมากกวา่ศูนย ์
 3.  Convenience to Buy เป้าหมายของ C ท่ีสามคือการท าให้การซ้ือสินคา้สะดวกท่ีสุด
ส าหรับผูบ้ริโภค ในยุคของอินเทอร์เน็ตอีคอมเมิร์ซ แคตตาล็อก บตัรเครดิตและโทรศพัทผ์ูบ้ริโภค
ไม่จ  าเป็นตอ้งไปท่ีใดก็ไดเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการหรือความตอ้งการและไม่จ  ากดั สถานท่ีเพียง
ไม่ก่ีแห่งเพื่อตอบสนองพวกเขา ความสะดวกจะค านึงถึงความง่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์การคน้หา
ผลิตภณัฑ์การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เป็นตน้ควรให้ความส าคญักบัการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ / 
หาผลิตภณัฑไ์ดง่้ายเพียงใดแทนท่ีจะกระจายสินคา้ 
 Convenience จะเน้นความสะดวกในการเขา้ถึงเพื่อการซ้ือสินคา้บริการ ค าว่า ความ
สะดวก อาจฟังดูวา่มีความหมายคลา้ยกบัค าวา่สถานท่ีใน 4P’s แต่จริง ๆ แลว้ ในกลยุทธ์การตลาด 
สองค าน้ีมีความหมายต่างกนัมาก สถานท่ี “Place” เป็นรูปธรรม หมายถึงพื้นท่ีท่ีมีสินคา้บริการ
จ าหน่าย ส่วนความสะดวก “Convenience” เป็นนามธรรม หมายถึง ความรู้สึกของลูกคา้ในการ
ได้รับสินค้าบริการ การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า จะช่วยให้เข้าใจได้ว่าลูกค้า ท่ี เ ป็น
กลุ่มเป้าหมายชอบซ้ือหาของแบบ Online หรือชอบมาเลือกซ้ือดว้ยตนเอง แมว้า่การมาเลือกดูสินคา้
จะท าให้ค่าใช้จ่ายของลูกคา้สูงข้ึน แต่หากนั่นเป็นพฤติกรรมของลูกคา้ การมีสถานท่ีวางสินค้า
บริการใหลู้กคา้สามารถมาเลือกเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ก็เป็นความสะดวกในความหมายน้ีเช่นกนั 
 4. Communication  เนน้การศึกษาช่องทางท่ีสามารถส่งขอ้มูลของสินคา้บริการไดต้รง
กบัการรับรู้ของลูกคา้ การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด ไม่ไดห้มายความเพียงแค่อดัขอ้มูลใหลู้กคา้
เป้าหมายผา่นส่ือต่าง ๆ แลว้ก็จะขายสินคา้บริการได ้ในทางปฏิบติั ลูกคา้อาจรู้สึกร าคาญและไม่ได้
ให้ความเช่ือถือใด ๆ ในตราสินคา้ คุณจึงควรท าให้การส่ือสารของคุณมีคุณค่าดว้ยการเลือกสรร
ช่องทางในการส่งขอ้มูลและเน้ือหาสาระของขอ้มูลท่ีลูกคา้จะน าไปจดจ า ลูกคา้เป้าหมายของคุณ
ตอ้งการรู้เพียงอยา่งเดียววา่ เขาจะไดอ้ะไรจากการซ้ือสินคา้บริการของคุณ ถา้ส่ิงท่ีเขาไดไ้ม่ตรงกบั
ส่ิงท่ีเขาตอ้งการ เขาก็จะไปซ้ือสินคา้จากผูข้ายรายอ่ืนท่ีให้ในส่ิงท่ีเขาตอ้งการ ในการท ากลยุทธ์การ
ส่ือสาร คุณจึงจ าเป็นตอ้งทบทวนความตอ้งการของลูกคา้ (ซ่ึงท่ีจริงก็เป็นส่ิงท่ีคุณควรไดพ้ิจารณา
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แลว้ตั้งแต่ขั้นการเลือกผลิตสินคา้บริการ) และส่ือสารออกไปให้ชดัเจนให้มากท่ีสุดว่า พวกเขาจะ
ไดรั้บส่ิงเหล่านั้นจากการซ้ือสินคา้บริการของคุณ 
 การน า 4C’s ไปปรับใช้ 
 การตลาดแบบ 4C’s มีคุณประโยชน์เป็นอยา่งมากต่อกลยุทธ์ทางการตลาดทุกประเภท 
เป็นแนวทางท่ีนกัการตลาดควรเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ก่อนท่ีจะผลิตสินคา้บริการข้ึนมา 
กลยุทธ์น้ีจึงตอ้งการให้มีการส่ือสารตั้งแต่เร่ิมจนจบกระบวนการ คือ เร่ิมดว้ยการท าความเขา้ใจว่า
ลูกคา้ตอ้งการอะไรจากสินคา้นั้น คิดถึงลูกคา้เป็นล าดบัแรก และส่ือสารกบัลูกคา้อย่างต่อเน่ือง
เพื่อให้ลูกคา้มีความรู้สึกว่าผูผ้ลิตก าลงัผลิตสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของตนโดยตรง จนเกิด
ความผกูพนัท่ีจะตอ้งซ้ือหามาใชใ้นท่ีสุด (Popovic, 2006) 
 
ตารางที ่2.6  การเปรียบเทียบ 4P’s กบั 4C’s 
 

4P’s 4C’s 
Product Consumer Solution 
Consumer Cost 
Place Convenience 
Promotion Communication 

 
 (1)  Product กบั Consumer Solution 
 4P’s ให้ความส าคญักบัตวัสินคา้และบริการวา่เป็นอะไร มีคุณสมบติัอยา่งไร ในขณะท่ี 
4C’s จะให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภควา่ ใครท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินคา้หรือบริการนั้น ผูบ้ริโภค
ตอ้งการสินคา้บริการประเภทใดหรือมีคุณสมบติัอยา่งไร สินคา้บริการท่ีน ามาเสนอนั้นตรงกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายน้ีหรือไม่ 
 (2)  Price กบั Cost 
 4P’s จะเน้นท่ีการก าหนดราคาให้สัมพนัธ์กบัตน้ทุนในการผลิต ราคาไม่ควรต ่ากว่า
ตน้ทุนทั้งน้ีเพื่อประกนัความสามารถในการท าก าไร ในขณะท่ี 4C’s จะเนน้ท่ีความเต็มใจของลูกคา้
ท่ีจะจ่ายเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ ความเตม็ใจน้ีมีความหมายรวมทั้งราคาท่ียอมรับได,้ เวลา
ท่ีใช้ไปในการให้ไดม้า, ความพึงพอใจในรูปแบบและคุณภาพของสินคา้บริการ การก าหนดราคา        
จึงไม่ควรมองแค่ตน้ทุนการผลิต แต่ควรมองถึงความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีจะ
ไดรั้บสินคา้บริการนั้นไปดว้ย 
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 (3)  Place กบั Convenience 
 ตามแนวคิดแบบ 4P’s ต้องการให้สินค้าบริการสามารถขายได้ราคาดีในสถานท่ีท่ี
ก าหนด แต่ในแนวคิดของ 4C’s ตอ้งการให้ลูกคา้ได้รับความสะดวกในการซ้ือหาสินคา้บริการ 
เพราะหากลูกคา้ตอ้งล าบากล าบนกวา่จะซ้ือหาหรือไดรั้บสินคา้บริการของคุณ ต่อให้สินคา้บริการ
นั้นน่าซ้ือหาเพียงใด ก็คงมีบางส่วนท่ีหันไปซ้ือจากคู่แข่งท่ีพวกเขาสามารถเขา้ถึงไดง่้ายกว่า การ
กระจายสินคา้ไปในหลาย ๆ พื้นท่ีเพื่อให้ลูกคา้สามารถซ้ือหาได้ เป็นวิธีเพิ่มความสะดวกให้แก่
ลูกคา้ แต่ในโลกปัจจุบนั คุณยงัสามารถใช ้Website เป็นสถานท่ีวางขายสินคา้เป็นการเพิ่มเติมจาก
สถานท่ีทางกายภาพไดอี้กทางเลือกหน่ึง ท่ีส าคญั Website ของคุณตอ้งง่ายแก่การใช้ มีช่องทางท่ี
ลูกคา้สามารถติดต่อสอบถามไดถ้า้มีปัญหาหรือค าถาม ธุรกิจปัจจุบนัหลายประเภทสามารถขายใน
โลก Online ไดดี้กวา่การวางขายบนสถานท่ีจริง คุณจึงควรให้ความส าคญักบัรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี
เปล่ียนไปของลูกคา้และการออกแบบ website ของคุณให้มีความสะดวกในการใชแ้ละตอบรับกบั
ความคาดหวงัของเขา 
 (4)  Promotion กบั Communication 
 4P’s จะเน้นการให้รายละเอียดของสินคา้หรือบริการให้ลูกคา้รู้จกั ยกคุณค่าของสินคา้
บริการใหเ้ด่น หรือส่งเสริมการขายดว้ยการลด แลก แจก แถม โดยไม่สนใจวา่ลูกคา้จะเป็นใคร หาก
ใครสนใจหรือได้รับขอ้มูลการส่งเสริมการขายก็จะเขา้มาซ้ือหาเอง ในขณะท่ี 4C’s จะเน้นท่ีการ
ส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ให้ลูกคา้มีความรู้สึกว่าสินคา้หรือบริการนั้นตรงกับความ
ตอ้งการของตน เป็นส่ิงท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัรูปแบบการใชชี้วติหรือ Lifestyle ของตน 
 โดยสรุปแล้ว 4C’s จึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างข้ึนมาให้สอดคล้องกับ
สภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีเปล่ียนไป เป็นการเสริมกลยุทธ์ของ 4P’s ท่ีใช้ไดผ้ลมาในอดีตให้
สอดรับกบัความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภค หากเราตอ้งการให้ลูกคา้มาซ้ือสินคา้บริการของ
เรา เราควรมองสินค้าและบริการจากมุมมองของลูกค้า ถ้าเป้าหมายของเราคือการสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ วิธีท่ีจะรู้ความตอ้งการของลูกคา้ได้มากท่ีสุด ก็คือการมองหรือคิดแบบลูกคา้ 
หากเราสามารถท าไดเ้ช่นนั้น เราก็จะรู้วา่ลูกคา้ตอ้งการอะไร เม่ือไร และในราคาใด อนัจะน าไปสู่
ความส าเร็จในการท าการตลาดต่อไป 
 
2.7  แนวคิดความภักดีของลูกค้า 
  ในช่วงท่ีผา่นมายงัไม่มีความเห็นท่ีเป็นเอกฉนัทเ์ก่ียวกบัแนวคิดความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึง 
Dick and Basu (1994) เช่ือว่าความภักดีของลูกค้าเป็นพนัธสัญญาระยะยาวท่ีลูกค้าต้องการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์อยา่งสม ่าเสมอ Oliver (1999) ไดช้ี้ให้เห็นวา่ความภกัดีของลูกคา้เป็นความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือ
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ใหม่และสนบัสนุน แบรนด์ของผลิตภณัฑ์และบริการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต Fornell (1992) คิดวา่
ความภกัดีของลูกคา้ควรวดัจากสองดา้น ไม่ว่าลูกคา้ตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างสม ่าเสมอ
หรือไม่และลูกคา้พอใจท่ียินดีจ่ายมากข้ึนส าหรับผลิตภณัฑ์หรือบริการ Burton et al. (2003) เช่ือว่า
ความภกัดีของลูกคา้นั้นพิจารณาจากประสบการณ์ของลูกคา้ว่าพอใจหรือไม่ ประสบการณ์ของ
ลูกคา้ท่ีมากข้ึนก็เป็นท่ีน่าพอใจยิ่งพวกเขายินดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการอีกคร้ัง การสร้างความ
ภกัดีต่อการใชบ้ริการ เป็นความสมคัรใจของลูกคา้ท่ีจะตดัสินใจเลือกท่ีจะใชบ้ริการใดบริการหน่ึง
จากธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงโดยเฉพาะ ในระยะเวลาท่ียาวนานและจะด าเนินต่อไป ตราบท่ีลูกคา้รู้สึกวา่
ไดรั้บคุณค่าท่ีคาดหวงัจากการเปล่ียนไปหาผูป้ระกอบการรายอ่ืน เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจใน
สินคา้นั้นจนสามารถจดจ าไดแ้ละกลบัมาซ้ือใหม่ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและการท่ีผูบ้ริโภคนิยมในสินคา้
ชนิดนั้นแมมี้หลากหลายสินคา้ให้เลือก การท่ีกิจการสามารถสร้างความภกัดีให้กบัสินคา้ไดน้ั้น          
มีรากฐานมาจากคุณภาพสินคา้ท่ีสร้างความประทบัใจให้กบัลูกค้า ท าให้ลูกค้าไม่เปล่ียนใจไป        
ซ้ือสินคา้ตราอ่ืน ๆ  
  ความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบด้วยความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีการซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการนั้นอีกคร้ังและสามารถแสดงให้เห็นไดโ้ดยการซ้ือซ ้ าหรือการใชบ้ริการซ ้ า โดยท่ีลูกคา้จะไม่
เปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ (Kotler, 2000) ซ่ึง Ehrenberg (1972) ไดป้ระยุกตก์ารน าทฤษฎีทาง 
คณิตศาสตร์ The NDB Theory และ The LSD Theory มาใช้ในการค านวณออกมาเป็นตวัเลขทาง
สถิติ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอตัราการซ้ือซ ้ าอยา่งสม ่าเสมอในสินคา้อุปโภคบริโภคในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ท่ี
หลากหลาย อาทิเช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด สบู่ ยาสีฟัน ทิชชู่ ท่ีสามารถหาซ้ือ
ได้ตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไป Ehrenberg (1972) ยงักล่าวต่อว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความ
สลับซับซ้อนมาก โดยก่อนการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคจะต้องมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและ
ประสบการณ์ท่ีดี จากการทดลองใชสิ้นคา้มาก่อนหนา้น้ีและอิทธิพลภายนอกอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย (การลด แลก แจก แถม) การโนม้นา้วของพนกังานขาย การตั้งราคาท่ีจูงใจ การ
บรรจุภณัฑท่ี์สวยงามเรียบร้อย รวมทั้งการบอกต่อ (Word of Mouth) ซ่ึงปัจจยัทั้งหมดน้ี จะส่งผลไป
ถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ การใชสิ้นคา้และความพึงพอใจหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้จนแปรเปล่ียนเป็น
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้  
  แนวคิดความภกัดีของผูใ้ช้บริการหรือลูกคา้เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัในการด าเนินธุรกิจ
โดยเฉพาะธุรกิจการโรงแรม เน่ืองจากความภักดีของลูกค้าคือความผูกพนัท่ีลึกซ้ึงระหว่าง                   
ผูใ้ห้บริการกบัผูใ้ช้บริการท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าหรือการใช้บริการอย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ืองใน
อนาคต ความภักดีเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและจะมีความผนัแปรหรือแปรเปล่ียนไปตาม
ความสามารถของผูใ้ห้บริการในการรักษาคุณภาพการให้บริการท่ี จะสร้างความพึงพอใจแก่
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ผูใ้ช้บริการ (Oliver, 1999; Skogland & Siguaw, 2004) ส าหรับตวัแบบเคร่ืองมือการวดัความภกัดี
ของลูกค้าด้านบริการท่ีได้รับการยอมรับจากนักวิชาการในวงกวา้งถูกพฒันาและน า เสนอโดย 
Zeithaml et al. (1996) โดยน าเสนอการวดัความภกัดีต่อการบริการจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน           
4 มิติ ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการบอกต่อ 2) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 3) ความอ่อนไหวด้านราคา             
4) พฤติกรรมการร้องเรียน นอกจากน้ีแนวความคิดดา้นความภกัดีของลูกคา้ยงัไดรั้บความสนใจใน
การศึกษาและมีการพฒันาตัวแบบเคร่ืองมือส าหรับการวดัความภักดีของลูกค้าโดยเป็นการ                
วดัความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการกบัผูใ้ห้บริการ โดย Oliver (1999) ได้เสนอแนว
ทางการวดัความภกัดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า การแนะน า บอก
ต่อในเชิงบวก ความอ่อนไหวต่อราคา การร้องเรียน และการให้ค  าแนะน าของลูกคา้ให้กบัองคก์ร  
2) ดา้นทศันคติเชิงบวก ไดแ้ก่ การสร้างให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจอนัจะท าให้เกิดความภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ่ึงผูว้จิยัจะน าตวัแปรทั้ง 2 ดา้นน้ีมาใชใ้นการวดัค่าความภกัดีของลูกคา้ 
 
2.8  การพฒันาสมมติฐาน 
  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค 
พบวา่ มีผลการวจิยัยนืยนัวา่คุณภาพการบริการส่งผลต่อความความพึงพอใจและส่งผลต่อความภกัดี 
โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง (Zhang et al., 2013; Hashem, 2015; Kuswanto et al., 
2019; Narsaria et al., 2020) นอกจากน้ียงัพบอีกว่า คุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อความความ           
พึงพอใจและส่งผลต่อความภักดี โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง (Lee et al., 2018; 
Kuswanto et al., 2019; Kim, 2021; Cheng, 2021; Filieri et al., 2021) การท่ีจะศึกษาในประเด็นน้ีซ ้ า
ในบริบทของธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยอาจจะไม่ไดส้ร้างคุณค่าใหก้บังานวิจยัมากนกั ดงันั้นผูว้ิจยั
จึงได้ท าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่ม พบว่า มีงานวิจยับางส่วนท่ีบอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมี
อิทธิพลต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Rangaswamy et al., 2020) คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Srinita, 2018) และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
ความภักดี (Wu & Li, 2018; Nuryadin et al. , 2021) ดังนั้ นการศึกษาคร้ังน้ี จึงต้องการศึกษา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝงทั้ง 4 ตวั และตอ้งการทราบวา่กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรคัน่กลางหรือไม่ 
  การวิจยัคร้ังน้ีมีตวัแปรแฝง “Latent Variables” คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ
บริการ กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ ภายใตท้ฤษฎี
พฤติกรรมผูบ้ริโภค “Theory of Consumer Behavior” เพื่อท่ีจะอธิบายการแสดงออกของพฤติกรรม 
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รวมทั้งอธิบายกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของผูบ้ริโภค (Bray, 2008) 
ดงันั้นจึงสามารถน ามาสร้างกรอบแนวคิดการวจิยัเพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝง ไดด้งัน้ี 
  1)  คุณภาพแพลตฟอร์มและกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค โดย 
Rangaswamy et al. (2020) กล่าวว่าแพลตฟอร์มท่ีมีคุณภาพจะเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีจะช่วย
ส่งเสริมให้กลยุทธ์การตลาดมีความโดดเด่น เพื่อส่งผลให้ธุรกิจแพลตฟอร์มดิจิทัลประสบ
ความส าเร็จ โดยกลยุทธ์การตลาดจะช่วยให้เกิดการเพิ่มคุณภาพและจ านวนปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ช้
แพลตฟอร์มดิจิทลั รวมทั้งยงัช่วยลดต้นทุนการท าธุรกรรมส าหรับผูใ้ช้ ดังนั้นจึงตั้ งสมมติฐาน         
ไดด้งัน้ี  
  H1: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค 
  2)  คุณภาพการบริการและกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค โดย 
Srinita (2018) ไดศึ้กษาประชากรท่ีเคยใช้บริการของ SMEs ในประเทศอินโดนีเซีย พบวา่ คุณภาพ
การบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด สาเหตุมาจากคุณภาพการบริการของ 
SMEs ในประเทศอินโดนีเซียท าให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยพบว่าทั้ง 5 มิติของคุณภาพการบริการ
สามารถตอบสนองความตอ้งการและเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ ดงันั้นจึงตั้งสมมติฐาน  
ไดด้งัน้ี 
  H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค  
  3) คุณภาพแพลตฟอร์มและความภักดีของลูกค้า โดย Li and Cai (2021) กล่าวว่า
คุณภาพแพลตฟอร์มมีผลกระทบต่อความภกัดีของผูใ้ชง้านแพลตฟอร์มการช้อปป้ิงแบบสตรีมสด 
(Live Streaming Shopping Platforms) โดยพบวา่ คุณภาพแพลตฟอร์มดา้นปัจจยัทางเทคนิค ส่งผล
ต่อความภกัดีดา้นพฤติกรรม คือ ความผูกพนัทางอารมณ์ต่อการดูสตรีมและเพิ่มความเหนียวแน่น
ของผูใ้ช้ (User Stickiness) นอกจากน้ี Kim et al. (2021) ยงัพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มดา้นข้อมูล
ส่งผลกระทบต่อความภกัดีของผูใ้ชง้านแพลตฟอร์มการชอ้ปป้ิงผา่นแอปพลิเคชนับนมือถือ ดงันั้น
จึงเขียนสมมติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี 
  H3: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  
  4)  คุณภาพการบริการและความภกัดีของลูกคา้ โดย Kim et al. (2021) กล่าวว่า การ
รับรู้คุณภาพการบริการส่งผลกระทบต่อความภักดีของผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มการช้อปป้ิงผ่าน 
แอปพลิเคชันบนมือถือ เม่ือผูใ้ช้เลือกสินคา้ท่ีตอ้งการได้แลว้ ก็จะมาทดลองสินคา้ท่ีร้านคา้แบบ
ออฟไลน์ท่ีอยู่ใกลท่ี้สุด จากนั้นก็ช าระเงินแบบออนไลน์และรอให้สินคา้ไปส่งท่ีบา้น ซ่ึงเรียกว่า  
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การบริการออนไลน์สู่ออฟไลน์ “Online-to-Offline (O2O) Services” สอดคลอ้งกบั Nuryadin et al. 
(2021) ท่ีพบวา่ คุณภาพการบริการส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีซ้ือน ้ าด่ืมในอินโดนีเซีย 
ดงันั้นจึงเขียนสมมติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี 
  H4: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  
  5)  กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ โดย 
Wu and Li (2018) ไดท้  าการศึกษาความภกัดีของลูกคา้ท่ีท าการการคา้ขายสินคา้หรือบริการผ่าน 
โซเชียลมีเดีย (Social Commerce) ผา่นแพลตฟอร์ม Facebook ท่ีไตห้วนั พบวา่ กลยทุธ์ส่วนประสม
การตลาดส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย สอดคลอ้งกบั Nuryadin 
et al. (2021) ท่ีพบวา่ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีซ้ือน ้าด่ืม
ในประเทศอินโดนีเซีย ดงันั้นจึงเขียนสมมติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี 
  H5: กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีของลูกคา้  
  6)  คุณภาพแพลตฟอร์มและความภกัดีของลูกค้า ผา่นกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค โดย Kim (2021) ไดศึ้กษาคุณภาพแพลตฟอร์มเน้ือหาออนไลน์ท่ีเกาหลีใต ้
พบว่า คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านความพึงพอใจ 
รวมทั้ง Kuswanto et al. (2019) ได้ศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มเรียกรถแท็กซ่ีท่ีอินโดนีเซีย พบว่า
คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผา่นความพึงพอใจและความ
ไวว้างใจ ประกอบกบั Rangaswamy et al. (2020) กล่าววา่ คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาด ดงันั้นจึงเขียนสมมติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี  
  H6: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
  7)  คุณภาพการบริการและความภกัดีของลูกคา้ ผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค โดย Zhang et al. (2013) ไดศึ้กษาคุณภาพการบริการรถเช่าท่ีประเทศจีน พบวา่
คุณภาพการบริการรถเช่ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีของลูกค้าโดยส่งผ่านความพึงพอใจ 
ประกอบกบั Garcia et al. (2020) ยงัได้ศึกษาคุณภาพการบริการของการซ้ือแบบกลุ่มออนไลน์ 
“Online Group Buying” พบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจกลับมาซ้ือซ ้ า “Repurchase Intention” 
นอกจากน้ี Kim et al. (2021) ช้ีวา่การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลกระทบทางตรงเชิงบวกต่อความ
ภักดีของผู ้ใช้งานแพลตฟอร์มการช้อปป้ิงผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ “Mobile Shopping 
Application” ดงันั้นจึงเขียนสมมติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี  
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  H7: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค   
             กรอบแนวคิดการวิจยัเร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ
บริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ
รถเช่าในประเทศไทย ไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรม โดยการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเฉพาะปัจจยั
ภายในของสถานประกอบการรถเช่า ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได้โดยไม่ได้รวมถึงปัจจยั
ภายนอก เช่น การเมือง สังคม เศรษฐกิจ ซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกท่ีไม่สามารถควบคุมได้ ซ่ึงผูว้ิจยั
ก าหนดให้เป็นปัจจยัคงท่ี ดงันั้นกรอบแนวคิดการวิจยัน้ีประกอบดว้ย 4 องค์ประกอบคือ คุณภาพ
แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค และความ
ภกัดีของลูกคา้ เพื่อการทดสอบสมมติฐานและหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของโมเดลความภกัดีของ
ลูกคา้ สามารถแสดงในภาพท่ี 2.5 ซ่ึงใชเ้ป็นกรอบแนวคิดการวจิยัดงัน้ี 
           

 
 
ภาพที ่2.6 กรอบแนวคิดการวจิยัและสมมติฐานการวจิยั 
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2.9  สรุปการทบทวนวรรณกรรม 
  ถึงแม้ว่าในช่วงหลายปีท่ีผ่านมามีการถกเถียงกันมากมายในวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับ
แนวคิดการบริการและการวดัคุณภาพการบริการ ซ่ึงคุณภาพการบริการมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้บรรลุ
สองเป้าหมายท่ีส าคญัส าหรับธุรกิจการบริการคือ การตอบสนองลูกคา้และรักษาลูกคา้ ใหไ้ดรั้บการ
บริการท่ีดีและพึงพอใจ ในความเป็นจริงแลว้ คุณภาพการบริการสามารถก าหนดไดต้ามการรับรู้
ของลูกคา้เก่ียวกบัความเป็นเลิศโดยรวมขององคก์รในการให้บริการ (Zeithaml, 1998) แนวทางใน
การประเมินคุณภาพการบริการท่ีถูกยอมรับอย่างกวา้งขวางในในช่วง 30 ปีท่ีผ่านมา เรียกว่า 
แบบจ าลอง SERVQUAL ถูกพฒันาโดย Parasuraman et al. (1988) ซ่ึงสามารถสรุปออกมาใน 5 มิติ 
ซ่ึงไดมี้นกัวชิาการจ านวนมากน าไปประยกุตใ์ชใ้นงานวิจยัในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ซ่ึงมีทั้งท่ีเห็นดว้ย
กบัแนวคิดน้ี และมีค าแนะน าใหป้รับปรุง เพื่อใหเ้ขา้กบับริบทของแต่ละอุตสาหกรรม  
 ส าหรับอุตสาหกรรมรถเช่า ถึงแมว้า่จะเป็นธุรกิจประเภทการให้บริการ แต่ก็มีบริบทใน
การประเมินคุณภาพการบริการท่ีแตกต่างไปจากอุตสาหกรรมอ่ืน มีการน าเสนอแนวทางในการวดั
คุณภาพการบริการรถเช่า เรียกกว่า RENTQUAL ถูกพฒันาโดย Ekiz et al. (2009) ซ่ึงได้ขอ้สรุป
แนวทางการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า 18 รายการ แบ่งเป็น 6 ปัจจยั คือ ความสะดวกสบาย 
การจดัส่งรถยนต ์ความปลอดภยั การส่งมอบรถยนต ์การยศาสตร์ และการเขา้ถึงบริการ ซ่ึงพบว่า
ความปลอดภยัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดของคุณภาพการบริการรถเช่า  
  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค 
พบวา่ มีผลการวจิยัยนืยนัวา่คุณภาพการบริการส่งผลต่อความความพึงพอใจและส่งผลต่อความภกัดี 
โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง (Zhang et al., 2013; Hashem, 2015; Kuswanto et al., 
2019; Narsaria et al., 2020) นอกจากน้ียงัพบอีกว่า คุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อความความพึง
พอใจและส่งผลต่อความภกัดี โดยมีความพึงพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง (Lee et al., 2018; Kuswanto 
et al., 2019; Kim, 2021; Cheng, 2021; Filieri et al., 2021) การท่ีจะศึกษาในประเด็นน้ีซ ้ าในบริบท
ของธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยอาจจะไม่ไดส้ร้างคุณค่าให้กบังานวิจยัมากนกั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดท้  า
การทบทวนวรรณกรรมเพิ่ม พบว่า มีงานวิจยับางส่วนท่ีบอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อ 
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Rangaswamy et al., 2020) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาด (Srinita, 2018) และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดี 
(Wu & Li, 2018; Nuryadin et al., 2021) ดงันั้นการศึกษาคร้ังน้ีจึงตอ้งการศึกษาความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรแฝงทั้ง 4 ตวั และตอ้งการทราบวา่กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็น
ตวัแปรคัน่กลางหรือไม่ จึงเป็นท่ีมาในการตั้งสมมุติฐานและกรอบแนวคิดในการวจิยัคร้ังน้ี 

 



 

 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
          การวิจัยเร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ  
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าใน
ประเทศไทย ในส่วนของระเบียบวิธีวิจยัประกอบด้วย รูปแบบการวิจยั ประชากรและตวัอย่าง 
เคร่ืองมือ การพฒันาและการทดสอบเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล การประมวลผลและการ
วเิคราะห์ขอ้มูล มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
3.1  รูปแบบการวจัิย 
  การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้เลือกรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ “Quantitative Research” ซ่ึง
เป็นวิธีการค้นหาความรู้และความจริงเชิงข้อมูล/ตวัเลข โดยจะท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างขนาดใหญ่ เพื่อให้สามารถแสดงบทสรุปการวิจยัในแง่ตวัเลขและมีความสามารถในการ
อธิบาย การยืนยนั หรือเรียกว่าสามารถจบัตอ้งไดม้ากข้ึน เน่ืองจากขอ้มูลของผูว้ิจยัมีลกัษณะของ
การวิจยัท่ีควบคุมตวัแปรท่ีศึกษา มีการใชว้ิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์และประมวลผล เพื่อท่ีจะ
ท าขอ้สรุปใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนนอ้ยท่ีสุด (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2549)  
 
3.2  ประชากรและตัวอย่าง 
       3.1.1  ประชากร 
          ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ คนไทยท่ีมีประสบการณ์เช่ารถยนตร์ายวนั จากบริษทั
รถเช่าในประเทศไทย อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 1 ปี ท่ีผ่านมา ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 2,135,754 คน 
(สมาคมรถเช่าไทย, 2563) 
         3.1.2  การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 
          การก าหนดขนาดตวัอย่างเป็นหัวใจส าคญัของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ทั้งน้ีเพราะการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติทุกชนิดตอ้งการขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง “Sample” ท่ีเป็น       
ตวัแทนท่ีดีของประชากร “Population” ซ่ึงการก าหนดขนาดตวัอยา่ง “Sample Size” ท่ีเหมาะสมจะ
ท าให้เกิดความมัน่ใจในผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยิ่งข้ึน การใช้กลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่มากเพียงพอ
ย่อมมีผลต่อการท าให้ค่าพารามิเตอร์ท่ีประมาณค่าไดมี้ค่าคงท่ีและมีความเช่ือมัน่สูง แต่อย่างไรก็
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ตามในทางปฏิบติันกัวิจยัก็ยงัตอ้งการใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีมีขนาดเล็กท่ีสุดเท่าท่ีเป็นไปได ้โดยให้ผล
การวิเคราะห์ท่ียงัคงมีความถูกตอ้ง น่าเช่ือถือไม่แตกต่างจากการใช้กลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ ทั้งน้ี
เพื่อให้การด าเนินการวิจยัมีประสิทธิภาพสูงสุด “ใช้เวลาและงบประมาณน้อย แต่ให้ผลการวิจยั
ถูกตอ้งน่าเช่ือถือ” โดยขนาดตวัอย่างส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตอ้งไม่ต ่ากว่า 
100 ตวัอยา่ง (Hair et al., 2010)  
 เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีใชส้มการเชิงโครงสร้าง “Structural Equation Modeling: SEM” 
ในการหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝง โดยทัว่ไปขนาดของตวัอย่างท่ีน ามาวิเคราะห์ SEM จะ
ข้ึนกบัจ านวนของตวัแปรสังเกตได ้“Observed Variables” ส าหรับขอ้มูลท่ีมีการกระจายตวัปรกติ 
“Normal Distributed Data” Bentler and Chou (1987) แนะน าว่าอตัราส่วนท่ีสามารถเป็นไปได ้คือ       
5 ต่อ 1 ตวัแปรสังเกตได ้ก็เพียงพอส าหรับโมเดลท่ีมีตวัแปรแฝงท่ีสัมพนัธ์กนัไม่ซบัซ้อน ถา้ใหเ้ป็น
ท่ียอมรับมากข้ึน Nunnally (1967) แนะน าวา่ ดว้ย Rule of Thumb แลว้ อตัราส่วน 10 ต่อ 1 ตวัแปร
สังเกตได ้จดัวา่เป็น Lower Bound ส าหรับจ านวนท่ีเหมาะสมของ Sample Size ในการวิจยัคร้ังน้ีมี
ตวัแปรสังเกตุไดจ้  านวน 16 ตวัแปร จึงสามารถก าหนดขนาดตวัอยา่งไดเ้ท่ากบั 160 ตวัอยา่ง  
  นอกจากน้ียงัสามารถก าหนดขนาดของตวัอยา่งดว้ยวธีิอ่ืน การก าหนดขนาดตวัอยา่งจาก
ประชากร 2,135,754 คน โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane (Yamane, 1973) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ไดข้นาดตวัอยา่ง 395 ราย ดงัน้ี 

 
 

 
  

 
  เพื่อมิให้จ  านวนตวัอยา่งเป็นอุปสรรคในการค านวณค่าสถิติต่าง ๆ (Henseler, Hubona, 
and Ray, 2016) ผูว้จิยัจึงใชข้นาดตวัอยา่งไม่ต ่ากวา่ 395 ราย มากกวา่จ านวนตวัอยา่งขั้นต ่าท่ีก าหนด
ไวคื้อ 160 ราย ดงันั้นในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัจึงท าการวางแผนเก็บขอ้มูลใหไ้ดอ้ยา่งนอ้ย 395 ราย แต่
การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัสามารถเก็บแบบสอบถามได้ทั้งหมดเป็นจ านวน 432 ชุด ซ่ึงเป็นจ านวนท่ี
เพียงพอและเหมาะสมต่อการศึกษา  
 3.1.3  การสุ่มตวัอยา่ง 
            การสุ่มตวัอย่าง “Sampling” เป็นการเลือกสมาชิกจากประชากรโดยพยายามท าให้
สมาชิกท่ีเลือกมาเหล่านั้น เป็นตวัแทนท่ีดีของประชากร การท่ีจะเลือกตวัอย่างให้เป็นตวัแทนท่ีดี
ของประชากรไดน้ั้น จะตอ้งท าการเลือกแบบสุ่ม “Random” หรือเลือกอยา่งไม่ล าเอียง “Unbias” คือ 
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พยายามให้สมาชิกแต่ละตวัของประชากรมีโอกาสท่ีจะไดรั้บการเลือกเป็นตวัแทนเท่า ๆ กนั การท่ี
จะได้ตัวอย่างเพื่อเป็นตัวแทนของประชากรทั้ งหมดได้นั้ น จะต้องมีวิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีมี
กระบวนการอยา่งมีระบบ (รัชนีกูล ภิญโญภานุวฒัน์, 2557) 
             ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยเลือกการสุ่มตัวอย่างท่ีค  านึงถึงความน่าจะเป็นในการสุ่ม 
“Probability Sampling” โดยการสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่มหรือพื้นท่ี “Cluster or Area Sampling” ซ่ึง
พบวา่ประชากรผูท่ี้เคยเช่ารถยนตอ์ยูก่ระจดักระจายกนัตามจงัหวดัต่าง ๆ ของไทย การสุ่มตวัอย่าง
ประชากรมกัประสบปัญหาท่ีอาจท าไม่ไดใ้นทางปฏิบติัหรือท าไดแ้ต่ส้ินเปลืองมาก การสุ่มโดยแบ่ง
ประชากรออกเป็นกลุ่มย่อย ๆ เรียกว่า Cluster โดยการแบ่งเป็น 5 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกและภาคใต ้จากนั้นท าการสุ่มเลือกจงัหวดัต่าง ๆ ของ
แต่ละภาค โดยใช้เกณฑ์การถ่วงน ้ าหนักจากจ านวนผูป้ระกอบการและจ านวนผูเ้ช่ารถยนต์ใน
จังหวดันั้น ๆ มาเป็นเกณฑ์ ผลการสุ่มจังหวดัได้จ  านวน 10 จังหวดั ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม่ เชียงราย อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี และ สงขลา ซ่ึง
จงัหวดัเหล่าน้ีมีสถานประกอบการรถเช่าและผูใ้ช้บริการรถเช่า จ านวนมาก 10 อนัดบัแรกของ
ประเทศไทย (สมาคมรถเช่าไทย, 2563) และมีการกระจายตวัอยู่ทั้ง 5 ภาคของประเทศไทย โดย
ผูว้จิยัวางแผนการเก็บขอ้มูล ดงัตาราง  
 
ตารางที ่3.1  แผนการเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่ง ทั้ง  5 ภาค ของประเทศไทย 
 

ล าดบั ภาค จงัหวดั จ านวนตวัอยา่ง ร้อยละ 
1 กลาง กรุงเทพมหานคร 80 20 
2 เหนือ เชียงใหม่ 48 12 
3 เชียงราย 32 8 
4 ตะวนัออกเฉียงเหนือ อุดรธานี 32 8 
5 ขอนแก่น 32 8 
6 อุบลราชธานี 32 8 
7 ตะวนัออก ชลบุรี 32 8 
8 ใต ้ ภูเก็ต 48 12 
9 สุราษฎร์ธานี 32 8 

10 หาดใหญ่ 32 8 
รวม 400 100 
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3.3 เคร่ืองมือ 
              เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล
เชิงปริมาณกบัผูท่ี้เคยเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย โดยผูว้จิยัจะสร้างแบบสอบถามข้ึนมาจากการศึกษา
คน้ควา้ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม จากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน มีรายละเอียด ดงัน้ี 
              ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูท่ี้เคยเช่ารถยนต ์ไดแ้ก่ ช่องทางการจองรถเช่า 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ แพลตฟอร์มท่ีใช้จองรถเช่า จ  านวนวนัท่ีจองล่วงหน้า 
ประเภทรถยนต ์ยีห่อ้รถยนต ์วตัถุประสงคใ์นการเช่า จ  านวนวนัท่ีเช่า ช่วงของวนัท่ีเช่า จ  านวนคร้ังท่ี
เคยเช่ารถยนต ์เช่ารถยนตท่ี์ไหน และเช่ากบับริษทัเดิมหรือเปล่ียนบริษทั   
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลความคิดเห็นดา้นคุณภาพแพลตฟอร์ม ประกอบดว้ยขอ้ค าถามเก่ียวกบั
การรับรู้ของผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ต่อคุณภาพแพลตฟอร์ม ได้แก่ 1) คุณภาพของระบบ “System 
Quality” 2) คุณภาพของข้อมูล “Information Quality” 3) การรับรู้ถึงประโยชน์  “Perceived 
Usefulness” 4) การใช้งานง่าย “Perceived Ease of Use” (Davis, 1989; Delone & McLean, 2003; 
Cui, 2019) เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า “Rating Scale” แบบ 5 ระดบั 
              ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพการบริการรถเช่า ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม
เก่ียวกับการรับรู้ของผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ต่อคุณภาพบริการรถเช่า ได้แก่ 1. ความสะดวกสบาย 
“Comfort” 2. การส่งรถยนต์นอกสถานท่ี “Delivery” 3. ความปลอดภยั “Safety” 4. การส่งมอบ
รถยนต์ “Handing Over” 5. การยศาสตร์ “Ergonomics” 6. การเขา้ถึง “Accessibility” (Ekiz et al., 
2009) เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดบั 
              ส่วนท่ี 4 ข้อมูลด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู ้บ ริโภค 
ประกอบดว้ยขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผูท่ี้เคยเช่ารถยนตต่์อกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1) ความตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution”  2) ตน้ทุนของลูกคา้
“Cost” 3) ความสะดวก “Convenience” 4) การส่ือสาร “Communication” (Lauterborn, 1990) เป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า “Rating Scale” แบบ 5 ระดบั 
  ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลความคิดเห็นดา้นความภกัดี ประกอบดว้ยขอ้ค าถามเก่ียวกบัความคิดเห็น
ของผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ต่อความภกัดี ไดแ้ก่ 1) ความภกัดีดา้นทศันะคติ “Attitude Loyalty” 2) ความ
ภกัดีดา้นพฤติกรรม “Behavioral Loyalty” (Oliver, 1999) เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า “Rating 
Scale” แบบ 5 ระดบั 
 ในส่วนของแบบสอบถามส่วนท่ี 2-5 จะใชแ้บบมาตราส่วนประเมินค่า “Rating Scale” 
โดยให้ผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์เป็นผูใ้ห้คะแนน ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการรถเช่า 
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โดยใช้มาตราวดัแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามมาตราวดัแบบลิเคิร์ท “Likert’s Scale” (อัศวิน          
แสงพิกุล, 2556) ดงัต่อไปน้ี 

ค่าคะแนนของการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม 
     ค่าคะแนน  ระดับการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม 
    5  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก 
    4  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี 
    3  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
    2  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแย ่
    1  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแยท่ี่สุด 

ค่าคะแนนของการรับรู้คุณภาพการบริการ 
     ค่าคะแนน  ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
    5  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก 
    4  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัดี 
    3  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
    2  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแย ่
    1  = มีการรับรู้อยูใ่นระดบัแยท่ี่สุด 

ค่าคะแนนของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
     ค่าคะแนน  ระดับการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
    5  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
    4  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
    3  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
    2  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
    1  = มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

ค่าคะแนนระดับความภักดี 
     ค่าคะแนน  ระดับความภักดี 
    5  = ระดบัมากท่ีสุด 
    4  = ระดบัมาก 
    3  = ระดบัปานกลาง 
    2  = ระดบันอ้ย 
    1  = ระดบันอ้ยท่ีสุด 
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และก าหนดเกณฑ์คะแนนส าหรับการแปลผลค่าเฉล่ียในการสรุปผล โดยการหาพิสัย
ของคะแนนเฉล่ีย (อศัวนิ แสงพิกุล, 2556) มีวธีิค  านวณดงัน้ี 

 

    อนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้นของคะแนน
 

 

       = 
5−1

5
 

       = 0.80 
 
    ดงันั้นเกณฑค์ะแนนในการแปลผลค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี 
     4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด  
     3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก  
     2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
     1.81 – 2.60 หมายถึง  นอ้ย  
     1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด  
            โดยขอ้ค าถาม “Item” ท่ีพฒันาข้ึนไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใช้อา้งอิงใน 
การตั้ งค  าถามให้ตรงกับแนวคิดและทฤษฎี ซ่ึงท่ีมาของการอ้างอิงข้อค าถาม สามารถดูเพิ่มท่ี
ภาคผนวก ข 
 
3.4  การพฒันาและการทดสอบเคร่ืองมือ 
      3.4.1  การพฒันาเคร่ืองมือการวจิยั มีขั้นตอนดงัน้ี 
  ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาขอ้มูลจากวารสาร หนงัสือ เอกสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
และขอค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดและดูตวัอย่าง
ข้อค าถามจากงานวิจัยท่ีผ่านมา เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างข้อค าถาม “Item” ของ
แบบสอบถาม 
            ขั้นตอนท่ี 2 จดัท าแบบสอบถามและพฒันาเคร่ืองมือ 
          ขั้นตอนท่ี 3 น าแบบสอบถามท่ีร่างข้ึนไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบและปรับปรุง
ตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
  ขั้นตอนท่ี 4 น าแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตอ้งและความตรงเชิง
เน้ือหา “Content Validity” และน ามาปรับปรุงแกไ้ข ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึน
พร้อมแบบประเมินไปไดใ้ห้ผูเ้ช่ียวชาญซ่ึงมีความรู้และประสบการณ์เฉพาะดา้นธุรกิจรถเช่าและ
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อาจารยม์หาวทิยาลยัท่ีเช่ียวชาญดา้นการตลาดดิจิตอลและการวจิยั จ  านวน 5 ท่าน เพื่อทดสอบความ
ตรง ความครอบคลุมเน้ือหาและความถูกตอ้งในส านวนภาษา โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค 
“Item-Objective Congruence Index: IOC” (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551; Rovinelli & Hambleton, 
1977)  
           ขั้นตอนท่ี 5 น าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการปรับปรุงแกไ้ขตามท่ีผูเ้ช่ียวชาญเสนอแนะ แลว้
น าไปทดลองใชก้บัผูท่ี้เคยเช่ารถยนต ์จ านวน 30 ราย เพื่อตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ในดา้น
ความเช่ือมัน่ “Reliability”  ด้วยวิธีการหาสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค “Cornbrashs Alpha 
Coefficient” (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551; Hair et al., 2010) 
      3.4.2  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
               ก่อนท่ีจะน าเคร่ืองมือไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากตวัอย่าง ผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือเสียก่อน เพื่อให้แน่ใจว่ามีคุณภาพสูง คุณภาพของเคร่ืองมือมีหลายประการ 
ซ่ึงท่ีส าคญั ๆ มี 2 ประการ คือ ความตรงและความเช่ือมัน่ การวิจยัคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการวจิยั จึงตอ้งมีการทดสอบความตรงและความเท่ียงของเคร่ืองมือ ดงัน้ี 
             1. การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา “Content Validity” ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ี
สร้างข้ึนไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง และน ามาปรับปรุงแกไ้ขให้มีความสมบูรณ์ 
จากนั้นน าไปใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้งท่ีเป็นนกัวชิาการและผูท้รงคุณวฒิุท่ีมีความเช่ียวชาญเก่ียวกบัคุณภาพ
การบริการรถเช่าและการตลาดดิจิตอล จ านวน 5 ท่าน  เพื่อพิจารณาตรวจสอบความครอบคลุมของ
เน้ือหา การใช้ภาษา โครงสร้างของแบบสอบถาม และความสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค์การวิจยั 
เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์ ก่อนน าไปเก็บข้อมูลการวิจยั โดยผูเ้ช่ียวชาญและ
ผูท้รงคุณวฒิุมีรายนาม ดงัน้ี 
            1)  ดร.นที วรรธนะโกวนิท ์ต าแหน่ง นายกสมาคมรถเช่าไทย 
            2)  ดร.เอกพงษ์ ตั้งศรีสงวน ต าแหน่ง กรรมการ บริษทั กรุงไทยคาร์เร้นท์ แอนด์ ลีส 
จ ากดั (มหาชน) 
            3)  นายวิกรานต ์ อมาตยกุล ต าแหน่ง กรรมการ บริษทั ไทยเร้นทอ์ะคาร์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั 
            4)  ผศ.ดร.ศิริเดช ค าสุพรหม ต าแหน่ง คณบดีวิทยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและการ
บญัชี “CIBA”  
            5)  ผศ.ดร.ลีลา เต้ียงสูงเนิน ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการศูนยก์ารเรียนรู้ภาษาเชิงดิจิทลั 
  ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึนพร้อมแบบประเมินไปให้ผูเ้ช่ียวชาญซ่ึงมี
ความรู้และประสบการณ์ในธุรกิจรถเช่า จ านวน 5 ท่าน เพื่อทดสอบความตรง ความครอบคลุม
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เน้ือหาและความถูกต้องในส านวนภาษา โดยพิจารณาดัชนีความสอดคล้อง “Item-Objective 
Congruence Index: IOC” (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) จากการตรวจสอบค าถามตามแบบสอบถาม
การวิจยัเพื่อหาความสัมพนัธ์สอดคลอ้งระหวา่งหัวขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ตามรายละเอียดของ
เน้ือหาหรือความหมายนิยามศพัทเ์ฉพาะจากการใชเ้กณฑก์ารตรวจพิจารณาหวัขอ้ค าถาม ดงัน้ี 
  คะแนน +1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  คะแนน   0  ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  คะแนน - 1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 ภายหลงัจากไดน้ าแบบประเมินตามท่ีผูเ้ช่ียวชาญไดท้ าการประเมินความสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคต์ามรายละเอียดของเน้ือหาหรือตามความหมายนิยามศพัทเ์ฉพาะมาท าการค านวณเพื่อ
หาค่าความสอดคลอ้ง จากสูตร ดงัน้ี 
   IOC = ∑ 

 
 

   ∑ 

 
  หมายถึง ผลรวมคะแนนทั้งหมดของผูเ้ช่ียวชาญ 

    N  หมายถึง จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด  
  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูท้รงคุณวุฒิ เพื่อหาค่าความเท่ียงตรง “Validity” โดย
การวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง “Index of Item Objective Congruence: IOC” ของแบบสอบถาม
และขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อน าไปปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน พบวา่ไดด้ชันี
ความสอดคล้อง เท่ากับ 0.9 ซ่ึงมีค่าสูงกกว่าเกณฑ์มาตรฐานท่ี 0.50 (Turner & Carlson, 2003)          
แปรความหมายว่าแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ีอยูใ่นเกณฑ์ท่ีผ่านและมี
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา จากนั้นผูว้ิจยัได้น าขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์        
มากข้ึน ตารางการวเิคราะห์ความคิดเห็นของผูท้รงคุณวุฒิ ดูเพิ่มท่ีภาคผนวก ค 
            2. การตรวจสอบความเช่ือมัน่ “Reliability” ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปให้ตวัอยา่งท่ี
มีคุณลักษณะคล้ายกบัตวัอย่างจริง จ านวน 30 ราย (n=30) แล้วน ามาหาสัมประสิทธ์ิอลัฟาของ 
ครอนบาค “Cronbach’s Alpha Coefficient”   
  ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม พบวา่ภาพรวมอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
รายละเอียดแสดงในตาราง 
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ตารางที ่3.2  ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั  
 

ตวัแปร จ านวนตวั
แปร 

 Cronbach’s Alpha Coefficient 

คุณภาพแพลตฟอร์ม 4 .918 
คุณภาพการบริการ 6 .915 
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค 

4 .915 

ความภกัดีของลูกคา้ 2 .927 
รวม 16 .931 

 
  จากตารางท่ี 3.2 มาตรวดัของค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม ได้ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม โดยพิจารณาจาก Cronbach’s Alpha Coefficient เท่ากบั 0.931 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 
(Hair et al., 2010) แปรผลไดว้า่มีความน่าเช่ือถือในระดบัดีมาก สามารถถือไดว้า่แบบสอบถามน้ีมี 
ความเช่ือถือไดแ้ละสามารถน าไปเก็บขอ้มูลจริงต่อไป 
 
3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
           การเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแนวทางท่ีส าคญัท่ีจะได้มาซ่ึงขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดย
ผูว้จิยัไดว้างแผนขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
          1. ผู ้วิจัยท าหนังสือขอความอนุเคราะห์บริษัทรถเช่าให้ช่วยเก็บข้อมูลเก็บด้วย
แบบสอบถามจากลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตก์บับริษทัรถเช่า  
          2. จดัส่งแบบสอบถามไปใหเ้จา้หนา้ท่ีของบริษทัรถเช่า ทั้ง 10 จงัหวดั ทั้งน าไปใหด้ว้ย
ตนเองและทางไปรษณีย์ จ  านวน 600 ชุด โดยมีเป้าหมายเก็บข้อมูลให้ได้อย่างน้อย 395 ราย                    
แต่เน่ืองจากเป็นการขอความอนุเคราะห์บริษทัรถเช่าให้ช่วยเก็บขอ้มูล จึงอาจเป็นไปไดท่ี้จะไม่ได้
รับความร่วมมือหรือมีแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงส่งแบบสอบถามออกไปมากกวา่จ านวน
ท่ีตอ้งการเก็บจริง (Ekiz et al., 2009)  
          3. เจา้หน้าท่ีของบริษทัรถเช่าน าแบบสอบถามท่ีได้รับไปเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีเช่า
รถยนตเ์สร็จแลว้ โดยในช่วงท่ีลูกคา้น ารถยนตม์าคืน จะขอให้ลูกคา้ท าแบบสอบถามรอในระหวา่ง
เจา้หนา้ท่ีตรวจรับรถยนต์คืนจากลูกคา้ ใชเ้วลาในการท าแบบสอบถามประมาณ 5 นาที ซ่ึงในการ
เก็บขอ้มูลผูว้ิจยัไดแ้จง้แนวทางการเก็บขอ้มูลให้กบัพนกังานของบริษทัรถเช่า โดยให้ค  านึงถึงการ
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สุ่มอยา่งง่ายตามล าดบัหมายเลขการจอง “Booking Number” ของลูกคา้ เช่น เก็บขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีมี
หมายเลขการจองลงทา้ยดว้ยเลข 1, 3, 5, 7, 9 เป็นตน้        
           4. ติดตามการเก็บขอ้มูลและรวบรวมแบบสอบถามท่ีเก็บเสร็จแลว้ 
           5. เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัมาแล้ว ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความถูกต้อง ความ
ครบถว้นสมบูรณ์ของขอ้มูลและคดัแบบสอบถามท่ีมีขอ้มูลไม่สมบูรณ์ออก 
           6. ป้อนขอ้มูลเขา้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
3.6  การประมวลผลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
         การประมวลผลและการวิเคราะห์ขอ้มูลใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows เพื่อ
วเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและใชโ้ปรแกรม LISREL ในการวเิคราะห์ตวัแบบสมการเชิงโครงสร้าง 
         1. สถิติเชิงพรรณนา “Descriptive Statistic” ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานท าการวิเคราะห์เพื่ออธิบายหรือบรรยายสรุปลกัษณะและพฤติกรรมการเช่า
รถยนตข์องตวัอยา่ง 
         2. การวิเคราะห์ตวัแบบสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เพื่อ
เปรียบเทียบและประมาณค่าความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัคุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการ
บริการท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดี ของบริษทั
รถเช่าในประเทศไทย โดยด าเนินตามขั้นตอนต่อไปน้ี (Hooper, 2008)  
  1)  การก าหนดขอ้มูลจ าเพาะของตวัแบบ “Specification of the Model” ตวัแบบสมการ
โครงสร้าง ประกอบด้วยตวัแปรสังเกตและตวัแปรแฝง โดยมีข้อตกลงเบ้ืองต้นของตวัแบบว่า 
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้งหมดเป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้น “Linear” เชิงบวก “Additive” และเป็น
ความสัมพนัธ์ทางเดียว “Recursive Model” ระหว่างตวัแปรภายนอก “Exogenous Variables” และ        
ตวัแปรภายใน “Endogenous Variables”  
  2)  การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของตัวแบบ “Identification of the Model” เป็น
การศึกษาลักษณะการก าหนดค่าพารามิเตอร์ท่ียงัไม่ทราบค่าในตัวแบบการวิจัยว่าเป็นไป                
ตามเง่ือนไขของการวิเคราะห์หรือไม่ ผูว้ิจยัใช้เง่ือนไขกฎที “t-rule” นัน่คือ จ านวนพารามิเตอร์ท่ี            
ไม่ทราบค่าจะต้องน้อยกว่าหรือเท่ากับจ านวนสมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวน และ                        
ความแปรปรวนร่วมของตวัแปร โดยกฎทีกล่าววา่ ตวัแบบจะระบุค่าไดพ้อดี เม่ือ t   (1/2) (q +q ) 
(q + q +1) และใชก้ฎความสัมพนัธ์ทางเดียว “Recursive Rule”  
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  3)  การประมาณค่าพารามิเตอร์ของตัวแบบ ผูว้ิจ ัยใช้การประมาณค่าโดยวิธี ML 
“Maximum Likelihood” ซ่ึงเป็นวิธีท่ีแพร่หลายท่ีสุด เน่ืองจากมีความคงเส้นคงวา มีประสิทธิภาพ
และเป็นอิสระจากมาตรวดั (Bollen , 1989)  
  4)  การตรวจสอบความสอดคลอ้งของตวัแบบ “Goodness of Fit Measures” เพื่อศึกษา
ภาพรวมของตวัแบบวา่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์พียงใด ผูว้จิยัไดศึ้กษาการสังเคราะห์ขอ้มูล
การใชเ้กณฑ์ดชันีตรวจสอบความสอดคลอ้งของตวัแบบของ Hooper et al. (2008) และนกัวิชาการ
ท่านอ่ืน ๆ (Hair et al., 2010; Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ดงัตารางท่ี 3.3 เพื่อน ามาก าหนด
เกณฑท่ี์ใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งของการวจิยัคร้ังน้ี ดงัตาราง ท่ี 3.4  
 
ตารางที ่3.3  เกณฑด์ชันีการตรวจสอบความสอดคลอ้งของตวัแบบ  
 

ดชันีความสอดคลอ้ง ระดบัความสอดคลอ้ง ค าอธิบายดชันีความสอดคลอ้ง 
1. ไค-สแควร์ “Chi-Square 

Statistics: ( )” 

ควรมีค่าต ่าและไม่มี
นยัส าคญั (p>0.05) 

ตอ้งพิจารณาประกอบกบัดชันีอ่ืน ๆ 
อาจเกิดความล าเอียงเน่ืองจากขนาด
ของตวัอยา่ง 

2. ไค-สแควร์สัมพนัธ์ “ /df” - /df มีค่านอ้ยกวา่ 2  เน่ืองจากจ านวนตวัอยา่งมีผลต่อค่า 

 จึงควรน าค่า /df มา
พิจารณา  

3. ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คาดเคล่ือนก าลงัสองของการ

ประมาณค่า “Root Mean Square 

Error of Approximation: 

RMSEA” 

-มีค่าต ่ากวา่ 0.08 แสดงวา่
ตวัแบบมีความสอดคลอ้ง
ในระดบัดี  

เป็นค่าท่ีบ่งบอกถึงความสอดคลอ้ง
ของตวัแบบท่ีสร้างข้ึนกบัเมทริกซ์
ความแปรปรวนร่วมของประชากร 

4. ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง 

“Goodness of Fit Index: GFI” 

-มีค่าตั้งแต่ 0.95 ข้ึนไป  มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ค่ายิง่มากแสดงวา่
ตวัแบบสอดคลอ้งในระดบัดี 

5. ดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับแก้

แลว้ “Adapted Goodness of Fit 

Index: AGFI” 

-มีค่าตั้งแต่ 0.95 ข้ึนไป อาจมีค่ามากกวา่ 1 ไดเ้น่ืองจาก
ไม่ใช่ค่ามาตรฐาน มีคุณสมบติั
เช่นเดียวกบัดชันี GFI 

2

2

2 2

2 2



85 

ตารางที ่3.3  (ต่อ)  
 

ดชันีความสอดคลอ้ง ระดบัความสอดคลอ้ง ค าอธิบายดชันีความสอดคลอ้ง 
6. ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงั

สองของส่วนเหลือมาตรฐาน 

“Standardized Root Mean 

Square Residual: SRMR” 

-มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  เป็นค่ามาตรฐานของส่วนท่ี
เหลือเฉล่ียจากการเปรียบเทียบ
ความกลมกลืนของตวัแบบกบั
ขอ้มูลท่ีใชว้เิคราะห์ ค่ายิง่ใกล ้
0 แสดงถึงตวัแบบสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลท่ีใชว้เิคราะห์  

7. ดชันีความสอดคลอ้งเชิง

สัมพทัธ์ NFI “Normed-Fit –

Index” 

-มีค่าตั้งแต่ 0.95 ข้ึนไป  เป็นดชันีท่ีบอกวา่ตวัแบบท่ี
น ามาตรวจสอบ ดีกวา่ตวัแบบ
ท่ีตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั
เลย มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 

8. ดชันีความสอดคลอ้งเชิง

สัมพทัธ์ NNFI “Non- 

Normed-Fit –Index” 

-มีค่าตั้งแต่ 0.95 ข้ึนไป  เป็นดชันีท่ีบอกวา่ตวัแบบท่ี
น ามาตรวจสอบดีกวา่ตวัแบบท่ี
ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั
เลย อาจมีค่ามากกวา่ 1 ได้
เน่ืองจากไม่ใช่ค่ามาตรฐาน 

9. ดชันีวดัความสอดคลอ้งเชิง

สัมพทัธ์ CFI “Comparative 

Fit Index” 

-มีค่ามากกวา่ 0.95 ข้ึนไป  เป็นดชันีท่ีบอกวา่ตวัแบบท่ี
น ามาตรวจสอบ ดีกวา่ตวัแบบ
ท่ีตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั
เลย มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 

 
ทีม่า: ปรับปรุงจาก Structural Equation Modeling: Guideline for Determining Model Fit. (Hooper 
et al., 2008) 
 
 จากขอ้มูลการใชเ้กณฑ์ดชันีความสอดคลอ้งของตวัแบบตามเกณฑ์ท่ีนกัวิชาการต่าง ๆ 
ได้น าเสนอไวใ้นตารางท่ี 3.3 ผูว้ิจยัได้ก าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของ      
ตวัแบบ โดยพิจารณาจากค่าดชันีในระดบัท่ียอมรับได ้แสดงตารางท่ี 3.4 ดงัน้ี  
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ตารางที ่3.4  เกณฑท่ี์ใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้ง 
 

ดชันี ระดบัการยอมรับ 

1.สถิติไค-สแควร์( ) ค่า P-value มากกวา่ 0.05 

2. /df มีค่านอ้ยกวา่ 2.00 

3.RMSEA มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
4.GFI มีค่ามากกวา่ 0.90 
5.AGFI มีค่ามากกวา่ 0.90 
6.SRMR มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
7. NFI มีค่ามากกวา่ 0.95 
8. NNFI มีค่ามากกวา่ 0.95 
9.CFI มีค่ามากกวา่ 0.95 

 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก Hair et al. (2006, pp. 748-749) 

 
ในการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เพื่อพิจารณาความเหมาะสมวา่ตวัแปรมีความเหมาะสมใน

การวิเคราะห์องคป์ระกอบ ตรวจสอบโดยค่าสถิติ  Bartlett’s Test Sphericity เป็นค่าสถิติทดสอบสมมติฐาน
ว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity Matrix) หรือไม่โดยพิจารณาจากค่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ ถา้ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์
ของประชากรไม่เป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์และแสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นมีความเหมาะสมท่ีจะใช้
วเิคราะห์องคป์ระกอบต่อไป และค่าดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

 
 
 
 
 
 
 

 

2

2
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ตารางที ่3.5  ค่าดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
 

ค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ระดับความเหมาะสม 
KMO>.90 ดีมาก 

.80<KMO<.89 ดี 

.70<KMO<.79 ปานกลาง 

.60<KMO<.69 นอ้ย 

.50<KMO<.59 นอ้ยมาก 
KMO<.50 ไม่เหมาะสมและไม่สามารถยอมรับได ้

 
ทีม่า: Hair et al., (2006, p. 114) 
 
  5)  การปรับตวัแบบ “Model Adjustment” ผูว้ิจยัด าเนินการตรวจสอบผลการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ วา่มีความสมเหตุสมผลหรือไม่ และมีค่าใดแปลกเกินความเป็นจริงหรือไม่ รวมทั้ง
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุยกก าลงัสอง “Squared Multiple Correlation” ให้มีความ
เหมาะสม ตลอดจนพิจารณาค่าความสอดคลอ้งรวม “Overall fit” ของตวัแบบวา่โดยภาพรวมแลว้ 
ตวัแบบสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์พียงใด 
 
3.7  จริยธรรมการวจัิยในคน 
  การวิจยัคร้ังน้ีมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นคน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงค านึงถึงหลกั
จริยธรรมการวิจยัในคน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการเก็บข้อมูลจากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็นคน โดยยึด
หลักการของชมรมจริยธรรมการท าวิจัยในคนในประเทศไทย “Forum for Ethical Review 
Committee in Thailand หรือ FERCIT” โดยเรียกช่ือว่า “แนวทางจริยธรรมการท าวิจยัในคนใน
ประเทศไทย พ.ศ. 2550” โดยให้นิยามและหลกัการท าวิจยัในคน ดงัน้ี (ชมรมจริยธรรมการท าวิจยั
ในคนในประเทศไทย, 2550) 
  จริยธรรม หมายถึง หลกัปฏิบติัอนัเหมาะสมเป็นท่ียอมรับในกลุ่มบุคคลหรือสังคมให้
ยดึถือปฏิบติัสอดคลอ้งกบัหลกัสากล และไม่ขดัต่อวฒันธรรม ประเพณีของทอ้งถ่ิน 
  การท าวิจัยในคน หมายถึง กระบวนการศึกษาท่ีเป็นระบบเพื่อให้ได้มาซ่ึงความรู้
ทางดา้นสุขภาพ หรือวิทยาศาสตร์การแพทยท่ี์ไดก้ระท าต่อร่างกายหรือจิตใจของอาสาสมคัรใน 
การวิจยั หรือท่ีได้กระท าต่อเซลล์ส่วนประกอบของเซลล์ วสัดุส่ิงส่งตรวจ เน้ือเยื่อ น ้ าคดัหลัง่          
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สารพนัธุกรรม เวชระเบียน หรือขอ้มูลดา้นสุขภาพของอาสาสมคัรในการวิจยั และให้หมายความ
รวมถึงการศึกษาทางสังคมศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ และมนุษยศาสตร์ ท่ีเก่ียวกบัสุขภาพ 
  แนวทางจริยธรรมการวิจยัและการทดลองในคน หมายถึง แนวทางหรือหลกัเกณฑด์า้น
จริยธรรมเก่ียวกบัการศึกษาวิจยัและการทดลองในคน เช่น ค าประกาศกรุงเฮลซิงกิ หรือปฏิญญา
เฮลซิงกิ “Declaration of Helsinki” กฎหมาย ขอ้บงัคบั ขอ้ก าหนดและแนวทางท่ีองคก์รก ากบัดูแล
ระดบัประเทศ “National Regulatory Authorities, NRA” และสถาบนัก าหนดนิยาม 
  คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย หมายถึง คณะกรรมการท่ีสถาบัน องค์กร หรือ
หน่วยงานแต่งตั้งข้ึนเพื่อท าหนา้ท่ีพิจารณาทบทวนดา้นจริยธรรมการวิจยัของขอ้เสนอโครงร่างการ
วจิยัในคน เพื่อคุม้ครองสิทธิ ศกัด์ิศรี ความปลอดภยัและความเป็นอยูท่ี่ดีของอาสาสมคัรในการวิจยั 
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยของสถาบันต้องมีองค์ประกอบและวิธีด า เนินการมาตรฐาน 
“SOPs” ของคณะกรรมการจริยธรรมฯ ท่ีชัดเจนสอดคล้องกบั กฎหมาย ระเบียบ ขอ้บงัคบัและ
แนวทางของประเทศตลอดจนแนวทางสากล 
  หลักจริยธรรมการท าวิจัยในคนทั่วไป หรือ Belmont Report ประกอบด้วยหลัก  
3 ประการ ไดแ้ก่ 
  1.  หลกัความเคารพในบุคคล “Respect for Person”  
  2.  หลกัคุณประโยชน์ ไม่ก่ออนัตราย “Beneficence”  
  3.  หลกัความยติุธรรม “Justice” 
  ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาหลกัหลกัจริยธรรมการท าวิจยัในคนและน ามาใช้เป็น
แนวทางปฏิบติัในการเก็บขอ้มูลของผูเ้ช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ท่ีส าคญัคือ ผูว้ิจยัยึดถือหลกัความ
เคารพในบุคคล คือ การเคารพในศกัด์ิศรีความเป็นมนุษย ์“Respect for Human Dignity” ซ่ึงเป็น
หลกัส าคญัของจริยธรรมการท าวิจยัในคน หลกัน้ีเป็นพื้นฐานของแนวทางปฏิบติั ไดแ้ก่ การเคารพ
ในการขอความยินยอมโดยให้ขอ้มูลอย่างครบถ้วนและให้ผูเ้ช่ารถยนตต์ดัสินใจอย่างอิสระว่าจะ
ยินยอมให้ขอ้มูลในการวิจยัหรือไม่ ปราศจากการข่มขู่ บงัคบั หรือให้สินจา้งรางวลั “Respect for 
Free and Informed Consent และ  Respect to Autonomy of Decision Making”  นอกจาก น้ีย ังได้
พิจารณาแลว้วา่การวจิยัคร้ังน้ีไม่ใหก่้อเกิดอนัตรายต่อผูใ้หข้อ้มูล รวมทั้งยงัใชห้ลกัความยติุธรรมใน
การเลือกตวัอยา่งโดยไม่มีอคติ “Selection Bias” ไม่เลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีหาง่าย สั่งง่าย คนจน ผูด้อ้ย
การศึกษาและค าถึงการสุ่มเลือกกลุ่มตวัอยา่ง “Randomization”  



 

 
 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การวิจยัเ ร่ือง “อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค กบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าใน
ประเทศไทย”  เ ป็นการว ิจ ยั เชิงปริมาณ “Quantitative Research”  การ เก ็บข อ้ม ูลโดยใช้
แบบสอบถาม “Questionnaire. เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงผูว้ ิจยัใช้
แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบหาความเช่ือมัน่ “Reliability” แล้วน าไปเก็บขอ้มูลจากผูที้่เช่า
รถยนต์ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัขอแบ่งการน าเสนอผลการวิจยัออกเป็น 3 ส่วน คือ  

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติพรรณนา   
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบสมการเชิงโครงสร้าง   
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจยั   
ทั้ง น้ี  เพื ่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลและการท าความเขา้ใจผลการ  

วิเคราะห์ขอ้มูลตรงกนั ผูว้ ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และความหมายที่ใช้แทนค่าสถิติในการ
วิเคราะห์ เพื่อการน าเสนอขอ้มูลดงัน้ี 

 
สัญลกัษณ์หรืออักษร ความหมาย 

x̅ ค่าเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D. ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

N จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
P-value ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
SK ค่าความเบ ้
KU ค่าความโด่ง 
R ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
Β ค่าสัมประสิทธ์ิน ้าหนกัองคป์ระกอบ  
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R2 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย 

 ดชันีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิติไค-สแควร์ 
Df ค่าองศาอิสระ 

GFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
AGFI ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ 
RMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ 

RMSEA ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง 
SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองมาตรฐานของส่วนเหลือ 

CFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกตุได ้  

PLATFORM คุณภาพแพลตฟอร์ม “Platform Quality” 
SQ  คุณภาพของระบบ “System Quality” 
IQ คุณภาพของขอ้มูล “Information Quality” 
PU การรับรู้ถึงประโยชน์ “Perceived Usefulness” 

PEOU การใชง้านง่าย “Perceived Ease Of Use”  
RENTQUAL คุณภาพการบริการรถเช่า “Car Rental Service Quality” 

COM ความสบาย “Comfort”  
DEL การจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery”  
HAN การส่งมอบรถยนต ์“Handing Over”  
SAF ความปลอดภยั “Safety”  
ERG สรีรศาสตร์ “Ergonomics” 
ACC การเขา้ถึงบริการ “Accessibility”  
4 C กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  
CUS ความตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution”   
COS ตน้ทุนของลูกคา้ “Cost”  
CON ความสะดวก “Convenience”  
CMM การส่ือสาร “Communication”  

LOYALTY ความภักดีของลูกค้า “Customer Loyalty” 
AL ความภกัดีดา้นทศันะคติ “Attitude Loyalty” 
BL ความภกัดีดา้นพฤติกรรม “Behavioral Loyalty”  

2
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4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา 
  จากระเบียบวิธีวิจยั ประชากรท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีคือผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ในประเทศ
ไทย จ านวน 2,135,754 คน (สมาคมรถเช่าไทย, 2563) ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Yamane 
(1973) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่าง 395 ราย ผูว้ิจยัไดส่้งแบบสอบถามไปยงับริษทั
รถเช่าทั้ ง 10 จังหวดั เพื่อเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม ถึง มิถุนายน 2564 พบว่า ได้รับ
แบบสอบถามตอบกลบัมา 443 ชุด มีจ านวน 11 ชุดท่ีขอ้มูลไม่สมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงตดัออก จึงเหลือ
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ จ านวน 432 ชุด คิดเป็นอตัราการตอบกลบัร้อยละ 72  
  4.1.1  ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมการเช่ารถยนตข์องตวัอยา่ง  
  ผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย 
จ านวน 432 คน ท่ีใชบ้ริการรถเช่าในประเทศไทย ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ เป็น
ตน้ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนา “Descriptive” มาใช้คือ ค่าความถ่ี “Frequency” 
และค่าร้อยละ “Percentage” ผลการวจิยัมีดงัน้ี  
 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเภทการจองรถเช่า 
 

ประเภทการจองรถเช่า จ านวน (คน) ร้อยละ 
ออนไลน์ 432 100 
ออฟไลน์ 0 0 

รวม 432 100 
  

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจองรถเช่าแบบออนไลน์ จ านวน 432 คน     
คิดเป็นร้อยละ 100 ซ่ึงผูว้จิยัใชค้  าถามน้ีในการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม โดยผูท่ี้ไม่ไดจ้องรถเช่า
แบบออนไลน์จะไม่ได้ท าแบบสอบถามน้ี เน่ืองจากจะไม่สามารถให้ข้อมูลในส่วนท่ีสองของ
แบบสอบถามคือคุณภาพแพลตฟอร์มได ้
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ตารางที ่4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 223 51.6 
หญิง 209 48.4 

รวม 432 100 
  
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากท่ีสุด จ านวน 223 คน         

คิดเป็นร้อยละ 51.6 และผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 48.4 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.3  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20 - 30      ปี 157 36.3 
31 - 40      ปี 163 37.7 
41 - 50      ปี 53 12.3 
51  -60      ปี 46 10.6 
มากกวา่ 60 ปี 13 3.0 

รวม 432 100 
 
จากตารางท่ี 4.3 อายุของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยูช่่วงอายุ 31–40 ปี จ  านวน 

163 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ20–30 ปีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ช่วง
อายุ 41 - 50  ปีจ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ช่วงอายุ 51-60 ปีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.6 และอาย ุมากกวา่ 60 ปี จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมปลาย/ปวช หรือ ต ่ากวา่ 61 14.1 
อนุปริญญา/ปวส 85 19.7 
ปริญญาตรี 224 51.9 
สูงกวา่ปริญญาตรี 62 14.4 

      รวม 432 100 
 
  จากตารางท่ี 4.4 ระดบัการศึกษา มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 
224 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมาคือ ระดบัอนุปริญญา/ปวส จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 
และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ระดบัมธัยมปลาย/ปวช หรือ ต ่ากวา่  
จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดปั้จจุบนั 
 

รายได้ปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 20,000    บาท 168 38.9 
20,001-40,000  บาท 169 39.1 
40,001-60,000  บาท 72 16.7 
มากกวา่ 60,000    บาท 23 5.3 

รวม 432 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 รายได ้มีรายได ้20,001-40,000  บาทมากท่ีสุด จ านวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.1 รองลงมาคือ มีรายได ้ไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 มีรายได ้
40,001-60,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และมีรายได ้มากกวา่ 60,000 บาท จ านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัศึกษา/ไม่ไดท้  างาน/เกษียณ 67 15.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 213 49.3 
ขา้ราชการพนกังานรัฐวสิาหกิจ 58 13.4 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 94 21.8 

รวม 432 100 
 
จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ อาชีพของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 

213 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมา เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
นักศึกษา/ไม่ได้ท างาน/เกษียณ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และข้าราชการพนักงาน
รัฐวสิาหกิจจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามการใชแ้อปพลิเคชนั/แพลตฟอร์ม 
 

แอปพลเิคชัน/แพลตฟอร์มในการจองใช้บริการรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Line 79 18.3 

Facebook 77 17.8 

WhatApp 5 1.2 

Wechat 4 .9 

แอปพลิเคชนัของบริษทันายหนา้รับจองรถเช่า 30 6.9 

แอปพลิเคชนัของบริษทัรับจองรถเช่าโดยตรง 39 9.0 

จองผา่นเวบ็ไซตข์องบริษทันายหนา้รับจองรถเช่า 68 15.7 
จองผา่นเวบ็ไซตข์องบริษทัของบริษทัรถเช่าโดยตรง 130 30.1 

รวม 432 100 
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จากตารางท่ี 4.7 แอปพลิเคชัน/แพลตฟอร์มในการจองใช้บริการรถยนต์ จองผ่าน
เวบ็ไซตข์องบริษทัของบริษทัรถเช่าโดยตรง มากท่ีสุด จ านวน 130 คนคิดเป็นร้อยละ 30.1 รองลงมา 
คือ Line จ  านวน 79คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ล าดบัต่อมาคือ Facebook จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.8 จองผ่านเว็บไซต์ของบริษัทนายหน้ารับจองรถเช่าจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7  
แอปพลิเคชนัของบริษทัรับจองรถเช่าโดยตรงจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 แอปพลิเคชนัของ
บริษทันายหน้ารับจองรถเช่า จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 WhatApp จ านวน 5 คน คิดเป็น        
ร้อยละ 1.2  Wechat จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ตามล าดบั   

 
ตารางที ่4.8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามการจองรถเช่าล่วงหน้าก่อนมารับ
รถยนต ์
 

การจองรถยนต์เช่าล่วงหน้าก่อนมารับรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1วนั 57 13.2 
ล่วงหนา้ 1 วนั 146 33.8 
ล่วงหนา้ 2 วนั 106 24.5 
ล่วงหนา้ 3-7 วนั 65 15.0 
ล่วงหนา้มากกวา่ 7 วนั 58 13.4 

รวม 432 100 
 
จากตารางท่ี 4.8 การจองรถยนต์เช่าล่วงหน้าก่อนมารับรถยนตม์ากท่ีสุดคือ ล่วงหน้า              

1 วนั จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือ ล่วงหน้า 2 วนัจ านวน 106 คน คิดเป็น           
ร้อยละ 24.5 ล่วงหน้า 3-7 วนัจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ล่วงหน้ามากกว่า 7 วนัจ านวน            
58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 นอ้ยกวา่ 1 วนั จ  านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.9  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเภทการเช่ารถยนต ์
 

ประเภทการเช่ารถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รถเก๋งขนาดเล็ก 190 44.0 
รถเก๋งขนาดกลาง 144 33.3 
รถเก๋งขนาดใหญ่ 24 5.6 
รถ 7 ท่ีนัง่ 42 9.7 
รถตู ้ 8 1.9 
รถกระบะ 21 4.9 
รถยนตห์รู 3 .7 

รวม 432 100 

 
จากตารางท่ี 4.9 ประเภทการเช่ารถยนต์มากท่ีสุดคือ รถเก๋งขนาดเล็กจ านวน 190 คน           

คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือ รถเก๋งขนาดกลางจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รถ 7 ท่ีนัง่
จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และรถเก๋งขนาดใหญ่จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6  รถกระบะ 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 รถตู ้จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 รถยนต์หรูจ านวน 3 คน            
คิดเป็นร้อยละ 0.7  ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



97 

ตารางที ่4.10  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามยีห่อ้รถยนต ์
 

ยีห้่อรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Toyota 257 59.5 
Honda 102 23.6 
Isuzu 25 5.8 
Nissan 30 6.9 
Mitsubishi 4 0.9 
Mazda 11 2.5 
อ่ืน ๆ 3 0.7 

รวม 432 100 
 

จากตารางท่ี 4.10 ยีห่อ้รถยนต ์พบวา่ มากท่ีสุด คือ Toyota จ  านวน 257 คน คิดเป็น 59.5 
รองลงมา ไดแ้ก่ Honda จ  านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 Nissan  จ  านวน 30 คนคิดเป็น 6.9 Isuzu 
จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 Mazda จ  านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 Mitsubishi จ  านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.9 อ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.11  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามการเช่าเพื่อใชท้  าอะไร 
 

การเช่าเพ่ือใช้ท าอะไร จ านวน (คน) ร้อยละ 
เดินทางท่องเท่ียว 130 30.1 
ท าธุระส่วนตวั 175 40.5 
ท างาน 81 18.8 
รถยนตเ์ขา้ซ่อม 41 9.5 
อ่ืน ๆ  5 1.2 

รวม 432 100 
 

  จากตารางท่ี 4.11 การเช่าเพื่อใช้ท าอะไร พบว่า มากท่ีสุด คือ ท าธุระส่วนตวั จ านวน     
175 คน คิดเป็น 40.5 รองลงมาไดแ้ก่ เดินทางท่องเท่ียว จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 ท างาน 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รถยนตเ์ขา้ซ่อม จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 อ่ืน ๆ จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามการเช่ารถยนตจ์ านวนก่ีวนั 
 

การเช่ารถยนต์จ านวนกีว่นั จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 วนั 52 12.0 
2 วนั 177 41.0 
3 วนั 76 17.6 
4-7 วนั 64 14.8 
มากกวา่ 7 วนั 63 14.6 

รวม 432 100 
 

  จากตารางท่ี 4.12 การเช่ารถยนตจ์ านวนก่ีวนั พบวา่ มากท่ีสุด คือ เช่า 2 วนั จ านวน 177 คน 
คิดเป็น 41.0 รองลงมา ได้แก่ เช่า 3 วนั จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6  เช่า 4-7 วนั จ านวน            
64 คน คิดเป็น 14.8 เช่ามากกว่า 7 วนั จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 เช่า 1 วนั จ านวน 52 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.13  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามการเลือกเช่ารถยนตช่์วงวนัใดบ่อย
ท่ีสุด 
 

การเลือกเช่ารถยนต์ช่วงวนัใดบ่อยทีสุ่ด จ านวน (คน) ร้อยละ 
วนัหยดุเสาร์-อาทิตย ์ 145 33.6 
วนัธรรมดา จนัทร์-ศุกร์ 165 38.2 
วนัหยดุยาวช่วงเทศกาล 25 5.8 
ไม่แน่นอน 97 22.5 

รวม 432 100 
 

  จากตารางท่ี 4.13 การเลือกเช่ารถยนตช่์วงวนัใดบ่อยท่ีสุดพบว่า มากท่ีสุด คือ วนัธรรมดา 
จนัทร์-ศุกร์ จ  านวน 165 คน คิดเป็น 38.2 รองลงมา ได้แก่ วนัหยุดเสาร์-อาทิตย ์จ านวน 145 คน          
คิดเป็นร้อยละ 33.6 ไม่แน่นอน จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 วนัหยุดยาวช่วงเทศกาล จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.14  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา (รวมกบัคร้ังน้ี)
คุณเช่ารถยนตม์าแลว้ก่ีคร้ัง 
 

ในรอบ 1 ปีทีผ่่านมา (รวมกบัคร้ังนี)้ คุณเช่ารถยนต์มาแล้วกีค่ร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คร้ัง 53 12.3 
2 คร้ัง 133 30.8 
3 คร้ัง 116 26.9 
4-7 คร้ัง 64 14.8 
มากกวา่ 7 คร้ัง 66 15.3 

รวม 432 100 
 

  จากตารางท่ี 4.14 ในรอบ 1 ปีท่ีผ่านมา (รวมกบัคร้ังน้ี) คุณเช่ารถยนต์มาแลว้ก่ีคร้ังพบว่า 
มากท่ีสุด คือ 2 คร้ัง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมา ได้แก่ 3 คร้ัง จ านวน 116 คน           
คิดเป็นร้อยละ 26.9 มากกว่า 7 คร้ัง จ านวน 66 คนคิดเป็นร้อยละ 15.3 เช่า 4-7 คร้ัง จ านวน 64 คน               
คิดเป็นร้อยละ 14.8  เช่า 1 คร้ัง จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.15  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามการเช่ารถยนตบ์ริษทัเดิมหรือเปล่ียน
บริษทั 
 

การเช่ารถยนต์บริษัทเดิมหรือเปลีย่นบริษัท จ านวน (คน) ร้อยละ 
เช่ารถกบับริษทัเดิมตลอด 259 60.0 
เช่ารถกบับริษทัใหม่ทุกคร้ัง 46 10.6 
ผสมกนัทั้งบริษทัเดิมและบริษทัใหม่ 106 24.5 
พึ่งเช่ารถยนตค์ร้ังแรก 21 4.9 

รวม 432 100 
 

  จากตารางท่ี 4.15 การเช่ารถยนตบ์ริษทัเดิมหรือเปล่ียนบริษทัพบวา่ มากท่ีสุด คือ เช่ารถ
กบับริษทัเดิมตลอด จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา ไดแ้ก่ ผสมกนัทั้งบริษทัเดิมและ
บริษทัใหม่จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 เช่ารถกบับริษทัใหม่ทุกคร้ังจ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.6 พึ่งเช่ารถยนตค์ร้ังแรก จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9  ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.16  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานท่ีเช่ารถยนต ์
 

สถานทีเ่ช่ารถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สนามบิน 201 46.5 
ส านกังานบริษทัรถเช่าท่ีอยูน่อกสนามบิน 84 19.4 
ใหบ้ริษทัรถเช่าจดัส่งท่ีบา้น/ท่ีท างาน 120 27.8 
ใหบ้ริษทัรถเช่าจดัส่งท่ีจุดนดัพบ เช่น BTS,หา้งสรรพสินคา้ 27 6.3 

รวม 432 100 
 

  จากตารางท่ี 4.16  สถานท่ีเช่ารถยนต์พบว่า มากท่ีสุด คือ สนามบินจ านวน 201 คน        
คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมา ไดแ้ก่ ให้บริษทัรถเช่าจดัส่งท่ีบา้น/ท่ีท างานจ านวน 120 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.8  ส านกังานบริษทัรถเช่าท่ีอยูน่อกสนามบินจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 ใหบ้ริษทั
รถเช่าจดัส่งท่ีจุดนดัพบ เช่น BTS, หา้งสรรพสินคา้จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 
 

4.1.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่า
ของลูกค้าโดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดงัน้ี 1) คุณภาพของระบบ “System Quality” 2) คุณภาพของ
ขอ้มูล “Information Quality” 3) การรับรู้ถึงประโยชน์ “Perceived Usefulness” 4) การใช้งานง่าย 
“Perceived Ease of Use”  

ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกีย่วกับระดับการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ใน
การจองรถเช่าของลูกค้า จากค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารให้
คะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ดีมาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้ดี 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีการรับรู้แย ่
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการรับรู้แยท่ี่สุด 
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ตารางที ่4.17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใช้ในการ
จองรถเช่าของลูกคา้ ดา้นคุณภาพของระบบ 
 

ด้านคุณภาพของระบบ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

1. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์สามารถใชง้าน

ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 4.02 .909 ดี 1 

2. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความง่ายใน

การใชง้าน 3.85 .926 ดี 3 

3. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความสามารถ

ในการโตต้อบระหวา่งคุณกบัระบบ 3.84 .894 ดี 5 

4. การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วย

ใหคุ้ณรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงินออนไลน์ 3.84 .893 ดี 4 

5. การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้
การเขา้ถึงขอ้มูลดว้ยความรวดเร็ว 

3.93 .941 ดี 2 

รวม 3.89 .813 ดี 
   
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อคุณภาพของ
แพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า โดยรวม อยู่ในระดับดี ( =3.89) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
เรียงล าดับจากดีมากไปแย่มาก คือ แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์สามารถใช้งานได้ตลอด              
24 ชัว่โมง ในระดบัดี ( =4.02) รองลงมา การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหก้ารเขา้ถึง
ขอ้มูลดว้ยความรวดเร็วในระดบัดี ( =3.94) แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความง่ายในการใช้
งานอยูใ่นระดบัดี ( =3.85) การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยให้คุณรู้สึกปลอดภยั
ในการช าระเงินออนไลน์อยู่ในระดับดี (  =3.84) และแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มี
ความสามารถในการโตต้อบระหวา่งคุณกบัระบบอยูใ่นระดบัดี ( =3.84) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม ดา้นคุณภาพ
ของขอ้มูล 
 

ด้านคุณภาพของข้อมูล 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

6. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีตรงกบั
ท่ีคุณตอ้งการคน้หา 

3.91 .839 ดี 1 

7. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการเช่ารถยนต ์เช่น รุ่นรถยนต ์ราคา 

สาขา และเง่ือนไขการเช่ารถ 

3.88 .870 ดี 3 

8. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ี

เพียงพอต่อการตดัสินใจเช่ารถยนต ์

3.78 .925 ดี 5 

9. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีเขา้ใจ

ง่าย 

3.89 .887 ดี 2 

10. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีเป็น

ปัจจุบนั 

3.88 
 

.909 
 

ดี 4 
 

รวม 3.87 .806 ดี 
 

  จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อคุณภาพของ
ข้อมูล โดยรวม อยูใ่นระดบัดี ( =3.87) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแยม่าก คือ 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้ข้อมูลท่ีตรงกับท่ีคุณต้องการค้นหาในระดับดี ( =3.91) 
รองลงมา แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายในระดบัดี ( =3.89) แพลตฟอร์ม
จองรถเช่าออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเช่ารถยนต ์เช่น รุ่นรถยนต ์ราคา สาขา และเง่ือนไข
การเช่ารถอยู่ในระดบัดี ( =3.88) แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนัอยู่ใน
ระดบัดี ( =3.88) แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจเช่ารถยนต์
อยูใ่นระดบัดี ( =3.78) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใช้ในการ
จองรถเช่าของลูกคา้ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ 
 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 
11. การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ 

ช่วยใหคุ้ณไดรั้บขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจ

ในการเช่ารถยนต ์

3.79 .911 มาก 2 

12. การใช้งานแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ 

ช่วยใหคุ้ณจองรถยนตไ์ดง่้าย 

3.74 .915 มาก 4 

13. คุณรู้สึกมัน่ใจไดว้า่การจองรถเช่าออนไลน์

ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์คุณจะไดรั้บรถยนตใ์น

รุ่นและเวลาท่ีคุณจองไวแ้น่นอน 

3.81 .873 มาก 1 

14. การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ มี

ประโยชน์ต่อการวางแผนการเดินทางของคุณ 

3.75 .911 มาก 3 

รวม 3.77 .835 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.19 พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหร้ะดบัความคิดเห็นต่อด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์โดยรวม อยูใ่นระดบัดี ( =3.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแยม่าก 
คือ คุณรู้สึกมัน่ใจไดว้า่การจองรถเช่าออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์คุณจะไดรั้บรถยนตใ์นรุ่น
และเวลาท่ีคุณจองไวแ้น่นอนอยูใ่นระดบัดี ( =3.81) รองลงมา การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่า
ออนไลน์ ช่วยให้คุณไดรั้บขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจในการเช่ารถยนต์อยู่ในระดบัดี ( =
3.79) การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ มีประโยชน์ต่อการวางแผนการเดินทางของคุณอยู่
ในระดบัดี ( =3.75) การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยให้คุณจองรถยนตไ์ดง่้ายอยู่
ในระดบัดี ( =3.74) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้
ถึงประโยชน์แพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่า 
 

ด้านการใช้งานง่าย 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 
15. เมนูต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์

นั้น สามารถเขา้ใจไดง่้าย 

3.77 .925 มาก 4 

16. การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ไม่

จ  าเป็นตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั 

3.79 .895 มาก 2 

17. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใชง้านง่าย 3.78 .923 มาก 3 

18. คุณสามารถท าการจองรถยนตรุ่์นท่ีตอ้งการ

ส าเร็จอยา่งรวดเร็วผา่นแพลตฟอร์มจองรถเช่า

ออนไลน์ 

3.80 .932 มาก 1 

รวม 3.78 .853 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อ ด้านการใช้งาน
ง่ายโดยรวม อยู่ในระดบัดี ( =3.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแย่มาก คือ 
คุณสามารถท าการจองรถยนตรุ่์นท่ีตอ้งการส าเร็จอยา่งรวดเร็วผา่นแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์
อยู่ในระดบัดี ( =3.80) รองลงมา การใช้งานแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ไม่จ าเป็นตอ้งใช้
ความพยายามมากนักอยู่ในระดบัดี ( =3.79) แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใช้งานง่ายอยู่ใน
ระดบัดี ( =3.78) เมนูต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์นั้น สามารถเขา้ใจไดง่้ายอยูใ่น
ระดบัดี ( =3.77) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.21  สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม 
 

คุณภาพแพลตฟอร์ม 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปรผล อนัดับ 
ดา้นคุณภาพของระบบ 3.90 .814 มาก 1 
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล 3.87 .806 มาก 2 
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ 3.77 .835 มาก 4 
ดา้นการใชง้านง่าย 3.79 .854 มาก 3 

รวม 3.83 .775 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.21 สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับการรับรู้

คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีเช่ารถยนต์ในประเทศไทย พบว่า โดยภาพรวมคุณภาพแพลตฟอร์ม อยู่ใน
ระดบัมาก (x̅= 3.83, S.D. = 0.775) โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี  

1.  ดา้นคุณภาพของระบบ มีระดบัการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.90, S.D.= 
0.814) ของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1 

2.  ดา้นคุณภาพของขอ้มูล มีระดบัการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.87, S.D.= 
0.806) ของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3.  ด้านการใช้งานง่าย มีระดับการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.79, S.D.= 
0.854) ของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 

4.  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีระดับการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับมาก(x̅=  3.77, 
S.D.=0.835) ของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 4 

4.1.3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการรถเช่าของลูกคา้ โดย
แบ่งออกเป็น 6 ดา้น ดงัน้ี 1. ความสะดวกสบาย “Comfort” 2. การส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery” 
3. ความปลอดภยั “Safety” 4. การส่งมอบรถยนต์ “Handing Over” 5. การยศาสตร์ “Ergonomics”            
6. การเขา้ถึง “Accessibility” 

ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ลูกค้า จากค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ดีมาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้ดี 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีการรับรู้แย ่
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการรับรู้แยท่ี่สุด 
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ตารางที ่4.22  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความ
สบาย 
 

ด้านความสบาย 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 

1. รถยนตท่ี์เช่ามีแอร์ปรับอากาศ 3.95 .974 ดี 1 

2. เบาะของรถยนตน์ัง่ไดส้บายและปรับทิศทางได้

โดยง่าย 3.87 .929 ดี 2 

3. พื้นท่ีภายในรถยนตก์วา้งขวางและใส่สัมภาระไดง่้าย 3.78 .981 ดี 3 

รวม 3.86 .913 ดี 
 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อ ด้านความ
สบายโดยรวม อยูใ่นระดบัดี (x̅= 3.86) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแยม่าก คือ 
รถยนต์ท่ีเช่ามีแอร์ปรับอากาศอยู่ในระดบั (x̅= 3.95) รองลงมา เบาะของรถยนต์นัง่ไดส้บายและ
ปรับทิศทางไดโ้ดยง่ายอยูใ่นระดบัดี ( =3.87) พื้นท่ีภายในรถยนต์กวา้งขวางและใส่สัมภาระได้
ง่ายอยูใ่นระดบัดี ( =3.78) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.23  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ดา้นการบริการรับส่งรถยนตน์อกสถานท่ี 
 

ด้านการบริการรับส่งรถยนต์นอกสถานที่ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 
4. บริษทัรถเช่าจดัส่งรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ีคุณ

ตอ้งการ 

3.96 .990 ดี 1 

5. บริษทัรถเช่าอนุญาตใหคื้นรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ี

คุณตอ้งการ 

3.91 1.009 ดี 3 

6. พนกังานของบริษทัรถเช่าไดจ้ดัส่งรถยนตแ์ละ

รับรถยนตคื์นตรงตามเวลาท่ีนดัหมาย 

3.94 .965 ดี 2 

รวม 3.94 .949 ดี 
 

  จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อ ด้านการบริการ
จัดส่งและรับรถยนต์คืนโดยรวม อยูใ่นระดบัดี ( =3.94) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดี
มากไปแย่มาก คือ บริษทัรถเช่าจดัส่งรถยนต์ในสถานท่ี ท่ีคุณตอ้งการอยู่ในระดบัดี ( =3.96) 
รองลงมา พนกังานของบริษทัรถเช่าไดจ้ดัส่งรถยนต์และรับรถยนต์คืนตรงตามเวลาท่ีนดัหมายอยู่
ในระดบัดี ( =3.94) บริษทัรถเช่าจดัส่งรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ีคุณตอ้งการอยูใ่นระดบัดี ( =3.91) 
ตามล าดบัตามล าดบั  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



108 

 
ตารางที ่4.24  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการส่งมอบรถยนต ์
 

ด้านการส่งมอบรถยนต์ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 

7. ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่รถยนตส์ะอาด 

ไม่มีกล่ินเหมน็ ฉีดพน่น ้ายาป้องกนัโควดิ-19 

3.92 1.001 ดี 3 

8. ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนต์พบว่ารถยนต์เติม

น ้ามนัไวใ้หเ้ตม็ถงั 

3.96 1.034 ดี 1 

9. พนกังานของบริษทัรถเช่าไดอ้ธิบายการใชง้าน

ของรถยนตแ์ละอุปกรณ์เสริม 

3.93 0.991 ดี 2 

รวม 3.93 .949 ดี 

 
  จากตารางท่ี 4.24 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อ ด้านการส่ง
มอบรถยนต์โดยรวม อยูใ่นระดบัดี ( =3.93) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแย่
มาก คือ ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนต์พบว่า รถยนต์เติมน ้ ามนัไวใ้ห้เต็มถงัอยู่ในระดบัดี ( =3.96) 
รองลงมา พนกังานของบริษทัรถเช่าไดอ้ธิบายการใชง้านของรถยนตแ์ละอุปกรณ์เสริมอยูใ่นระดบัดี 
( =3.93) ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนต์พบว่า รถยนต์สะอาด ไม่มีกล่ินเหม็น ฉีดพ่นน ้ ายาป้องกนั 
โควดิ-19อยูใ่นระดบัดี ( =3.92) ตามล าดบัตามล าดบั  
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ตารางที ่4.25  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความปลอดภยั 
 

ด้านความปลอดภัย 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 
10. ในระหวา่งท่ีเช่า รถยนตไ์ม่มีปัญหาขดัขอ้งทาง

เทคนิค 

4.08 .936 ดี 2 

11. รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณสมบติัดา้นความปลอดภยั

ท่ีจ าเป็น เช่น และABS ถุงลมนิรภยั 

4.11 .906 ดี 1 

12. รถยนตมี์ประกนัภยัพื้นฐานและสามารถเลือก

ซ้ือประกนัภยัแบบพิเศษ เพื่อไม่ตอ้งรับผดิชอบ

ความเสียหายจากการชน 

4.06 .981 ดี 3 

รวม 4.08 .903 ดี 

 
  จากตารางท่ี 4.25 พบว่า  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อ ด้านความ
ปลอดภัยโดยรวม อยูใ่นระดบัดี ( =4.08) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแยม่าก 
คือ รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณสมบติัดา้นความปลอดภยัท่ีจ าเป็น เช่น และABS ถุงลมนิรภยัอยูใ่นระดบัดี 
( =4.11) รองลงมา ในระหว่างท่ีเช่า รถยนต์ไม่มีปัญหาขดัขอ้งทางเทคนิคอยู่ในระดบัดี ( =
4.08) รถยนตมี์ประกนัภยัพื้นฐานและสามารถเลือกซ้ือประกนัภยัแบบพิเศษ เพื่อไม่ตอ้งรับผิดชอบ
ความเสียหายจากการชนอยูใ่นระดบัดี ( =4.06) ตามล าดบัตามล าดบั  
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ตารางที ่4.26  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ดา้นสรีรศาสตร์ 
 

ด้านสรีรศาสตร์ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 

13. บริษทัรถเช่ามีรถยนตท์ั้งแบบเกียร์ธรรมดา

และเกียร์อตัโนมติัใหเ้ลือกเช่าได ้

3.68 1.040 ดี 2 

14. รถยนตค์นัท่ีเช่ามีระบบพวงมาลยัเพาเวอร์ 3.69 1.033 ดี 1 

15. รถยนตมี์คุณสมบติัตามหลกัสรีรศาสตร์

ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความพิการหรือความตอ้งการ

พิเศษ 

3.59 1.052 ดี 3 

รวม 3.65 .977 ดี 

  
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นต่อ  ด้าน
สรีรศาสตร์โดยรวม อยู่ในระดับดี ( =3.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ เรียงล าดับจากดีมากไป         
แย่มาก คือ รถยนต์คนัท่ีเช่ามีระบบพวงมาลยัเพาเวอร์อยู่ในระดบัดี ( =3.69) รองลงมา บริษทั          
รถเช่ามีรถยนต์ทั้งแบบเกียร์ธรรมดาและเกียร์อตัโนมติัให้เลือกเช่าได้อยู่ในระดบัดี ( =3.68) 
รถยนตมี์คุณสมบติัตามหลกัสรีรศาสตร์ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความพิการหรือความตอ้งการพิเศษอยู่ใน
ระดบัดี ( =3.59) ตามล าดบัตามล าดบั  
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ตารางที ่4.27  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการเขา้ถึงการบริการ 
 

ด้านการเข้าถึงการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 
16. คุณสามารถติดต่อบริษทัรถเช่าไดห้ลาย

ช่องทาง ตามท่ีคุณสะดวก 

4.03 .985 ดี 1 

17. คุณสามารถติดต่อพนักงานของบริษทัรถเช่า

ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

3.94 .969 ดี 2 

18. พนกังานของบริษทัรถเช่าให้ค  าปรึกษากบัคุณ 

ในกรณีสถานการณ์พิเศษ เช่น มีอุบติัเหตุ หรือ

ปัญหาการใชง้านรถยนต์ 

3.90 1.018 ดี 3 

รวม 3.95 .941 ดี 

 
  จากตารางท่ี 4.27 พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็นต่อ ด้านการเข้าถึง
การบริการโดยรวม อยูใ่นระดบัดี ( =3.95) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากดีมากไปแยม่าก 
คือ คุณสามารถติดต่อบริษทัรถเช่าได้หลายช่องทาง ตามท่ีคุณสะดวกอยู่ในระดบัดี ( =4.03) 
รองลงมา คุณสามารถติดต่อพนกังานของบริษทัรถเช่าไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการอยูใ่นระดบัดี ( =
3.94) พนกังานของบริษทัรถเช่าให้ค  าปรึกษากบัคุณ ในกรณีสถานการณ์พิเศษ เช่น มีอุบติัเหตุ หรือ
ปัญหาการใชง้านรถยนตอ์ยูใ่นระดบัดี ( =3.90) ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.28  สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการ  
 

การรับรู้คุณภาพการบริการ ระดับความคิดเห็น 
x̅  S.D. แปรผล อนัดับ 

ดา้นความสบาย 3.87 .913 มาก 5 
ดา้นการรับส่งรถยนตน์อกสถานท่ี  3.94 .950 มาก 3 
ดา้นการส่งมอบรถยนต ์ 3.93 .950 มาก 4 
ดา้นความปลอดภยั 4.08 .903 มาก 1 
ดา้นสรีรศาสตร์ 3.65 .978 มาก 6 
ดา้นการเขา้ถึงการบริการ 3.96 .942 มาก 2 

รวม 3.91 .830 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.28 สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพการ
บริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย พบวา่ โดยภาพรวมการรับรู้คุณภาพการบริการ อยูใ่นระดบัมาก 
( x̅  = 3.91, S.D.= 0.830) โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี  

1.  ดา้นความปลอดภยั มีระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 4.08, 
S.D.=0.903) ของการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็น อนัดบั 
1 

2.  ดา้นการเขา้ถึงการบริการ มีระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 
3.96, S.D. =0.942) ของการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ให้ความส าคญัเป็น
อนัดบั 2 

3.  ดา้นการรับส่งรถยนต์นอกสถานท่ี มีระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการอยูใ่นระดบั
มาก ( x̅  = 3.94, S.D.=0.950) ของการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนต์ในประเทศไทย ให้
ความส าคญัเป็นอนัดบั 3 

4.  ดา้นการส่งมอบรถยนต ์มีระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 
3.93, S.D.= 0.950) ของการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ให้ความส าคญัเป็น
อนัดบั 4 

5.  ดา้นความสบาย มีระดบัคุณภาพอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 3.87, S.D.= 0.913) ของการ
รับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 5 

6.  ดา้นสรีรศาสตร์ มีระดบัคุณภาพอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 3.65, S.D. = 0.978) ของการ
รับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 6 
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 4.1.4  ผลการวเิคราะห์ดา้นการรับรู้กลยทุธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี1) ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ 2) ดา้นตน้ทุนของลูกคา้  
3) ดา้นความสะดวกของลูกคา้  4) ดา้นการส่ือสาร  

ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ด้านการรับรู้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคการบริการแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่าของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย
จากค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีการรับรู้ดีมาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีการรับรู้ดี 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีการรับรู้ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีการรับรู้แย ่
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีการรับรู้แยท่ี่สุด 
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ตารางที ่4.29  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ 
 

ด้านความต้องการของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

1. รถยนตค์นัท่ีเช่าช่วยท าใหก้ารเดินทางของคุณ

สะดวกข้ึน 

4.01 .889 มาก 1 

2. พนกังานของบริษทัรถเช่าใส่ใจคุณเป็นอยา่งดี 3.93 .884 มาก 3 
3. รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณภาพท่ีดี 3.91 .887 มาก 4 
4. บริษทัรถเช่าไดส่้งมอบรถยนตใ์นวนัเวลาและ
สถานท่ี ตามท่ีไดต้กลงกนัในวนัท่ีคุณจองรถ 

3.99 .946 มาก 2 

5. บริษทัรถเช่ามีรถยนตใ์หเ้ลือกเช่าหลากหลาย

ประเภท หลายยีห่อ้ หลายรุ่น ใหคุ้ณไดเ้ลือกเช่า 

3.84 .972 มาก 5 

รวม 3.93 .851 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.29 พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหร้ะดบัความคิดเห็น ด้านความต้องการ
ของลูกค้าโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( =3.93) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากมากท่ีสุดไป
นอ้ยท่ีสุด คือ รถยนตค์นัท่ีเช่าช่วยท าให้การเดินทางของคุณสะดวกข้ึนอยูใ่นระดบัมาก ( =4.01) 
รองลงมา บริษทัรถเช่าไดส่้งมอบรถยนตใ์นวนัเวลาและสถานท่ี ตามท่ีไดต้กลงกนัในวนัท่ีคุณจอง
รถอยูใ่นระดบัมาก ( =3.99) พนกังานของบริษทัรถเช่าใส่ใจคุณเป็นอยา่งดี อยูใ่นระดบัมาก ( =
3.94) รถยนต์คนัท่ีเช่ามีคุณภาพท่ีดีอยู่ในระดบัมาก ( =3.93) บริษทัรถเช่ามีรถยนต์ให้เลือกเช่า
หลากหลายประเภท หลายยีห่อ้ หลายรุ่น ใหคุ้ณไดเ้ลือกเช่าอยูใ่นระดบัมาก ( =3.84) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.30  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ 
 

ด้านต้นทุนของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

6. คุณมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายค่าเช่ารถยนตใ์นราคา

ท่ีบริษทัรถเช่าเสนอมา 

3.67 1.019 มาก 4 

7. การเช่ารถยนต์ช่วยให้คุณประหยดัเวลาในการ

เดินทาง 

3.72 1.017 มาก 2 

8. คุณรู้สึกพึงพอใจกบัการเช่ารถยนต ์เม่ือเทียบ

กบัมูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายค่าเช่าออกไป 

3.73 1.030 มาก 1 

9. คุณคิดวา่การเช่ารถยนตมี์ความคุม้ค่ากบัเงินท่ี

ไดจ่้ายไป 

3.68 1.032 มาก 3 

รวม 3.69 .972 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.30 พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็น ด้านต้นทุนของ
ลูกค้าโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( =3.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากมากท่ีสุดไปนอ้ย
ท่ีสุด คือ คุณรู้สึกพึงพอใจกบัการเช่ารถยนต ์เม่ือเทียบกบัมูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายค่าเช่าออกไปอยู่
ในระดบัมาก ( =3.73) รองลงมา การเช่ารถยนต์ช่วยให้คุณประหยดัเวลาในการเดินทางอยู่ใน
ระดบัมาก ( =3.72) คุณคิดวา่การเช่ารถยนตมี์ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีไดจ่้ายไปอยูใ่นระดบัมาก ( =
3.68) คุณมีความเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าเช่ารถยนตใ์นราคาท่ีบริษทัรถเช่าเสนอมาอยูใ่นระดบัมาก ( =
3.67) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.31   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกของลูกคา้ 
 

ด้านความสะดวกของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

10. การรับรถและคืนรถยนตมี์ขั้นตอนท่ีรวดเร็ว 3.95 .924 มาก 3 

11. ส านกังานรถเช่า/เคาน์เตอร์รถเช่า สามารถหา

เจอไดโ้ดยง่าย 

4.04 .869 มาก 1 

12. จุดรับรถยนตแ์ละจุดคืนรถยนตส์ะดวกส าหรับ

คุณ 

3.93 .955 มาก 4 

13. การช าระเงินค่าเช่ารถยนต ์เงินมดัจ ามี

หลากหลายช่องทาง 

3.96 .883 มาก 2 

รวม 3.96 .809 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.31  พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหร้ะดบัความคิดเห็น ด้านความสะดวก
ของลูกค้าโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( =3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากมากท่ีสุดไป
น้อยท่ีสุด คือ ส านกังานรถเช่า/เคาน์เตอร์รถเช่า สามารถหาเจอได้โดยง่ายอยู่ในระดบัมาก ( =
4.04) รองลงมา การช าระเงินค่าเช่ารถยนต์ เงินมดัจ ามีหลากหลายช่องทางอยู่ในระดบัมาก( =
3.96) การรับรถและคืนรถยนตมี์ขั้นตอนท่ีรวดเร็วอยูใ่นระดบัมาก ( =3.95) จุดรับรถยนตแ์ละจุด
คืนรถยนตส์ะดวกส าหรับคุณอยูใ่นระดบัมาก ( =3.93) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.32  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นการส่ือสารของลูกคา้ 
 

ด้านการส่ือสาร 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

14. คุณไดรั้บการส่ือสารจากบริษทัรถเช่า วา่มี

ใหบ้ริการรถเช่าท่ีไหนบา้ง มีรถรุ่นไหนบา้ง ราคา

เท่าไหร่ ผา่นส่ือชนิดต่าง ๆ 

3.86 .886 มาก 4 

15. ส่ิงท่ีบริษทัรถเช่าไดส่ื้อสาร เช่น รุ่นรถยนต ์
ค่าเช่า สถานท่ีรับรถยนต ์คุณรู้สึกวา่มนัตรงกบั
ความตอ้งการของคุณ 

3.94 .894 มาก 1 

16. คุณไดรั้บการน าเสนอรถยนต ์ประกนัภยัและ
อุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตรงกบั
วตัถุประสงคก์ารเดินทางของคุณ 

3.87 .899 มาก 3 

17. คุณสามารถติดต่อส่ือสารกบับริษทัรถเช่าโดย
การพูดคุยโตต้อบ สอบถาม ไดเ้สมอในเวลาท่ีคุณ
ตอ้งการ 

3.88 .912 มาก 2 

รวม 3.88 .822 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.32 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็น ด้านการส่ือสาร
โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.88) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจากมากท่ีสุดไปนอ้ยท่ีสุด 
คือ ส่ิงท่ีบริษทัรถเช่าไดส่ื้อสาร เช่น รุ่นรถยนต ์ค่าเช่า สถานท่ีรับรถยนต ์คุณรู้สึกวา่มนัตรงกบัความ
ตอ้งการของคุณอยูใ่นระดบัมาก ( =3.94) รองลงมา คุณสามารถติดต่อส่ือสารกบับริษทัรถเช่าโดย
การพูดคุยโตต้อบ สอบถาม ไดเ้สมอในเวลาท่ีคุณตอ้งการอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.88) คุณไดรั้บการ
น าเสนอรถยนต ์ประกนัภยัและอุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตรงกบัวตัถุประสงคก์ารเดินทางของ
คุณอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.87) คุณไดรั้บการส่ือสารจากบริษทัรถเช่า วา่มีให้บริการรถเช่าท่ีไหน
บา้ง มีรถรุ่นไหนบา้ง ราคาเท่าไหร่ ผา่นส่ือชนิดต่าง ๆ อยูใ่นระดบัมาก ( =3.86) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.33  สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย 
 
กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 
ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ 3.94 .851 มาก 2 
ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ 3.70 .973 มาก 4 
ดา้นความสะดวกของลูกคา้ 3.97 .809 มาก 1 
ดา้นการส่ือสาร 3.89 .823 มาก 3 

รวม 3.87 .793 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.33 สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเก่ียวกบักลยุทธ์ส่วนผสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย พบวา่ โดยภาพรวมกลยทุธ์ส่วนผสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.87, S.D.= 0.793) โดยจ าแนกตามรายขอ้
ไดด้งัน้ี  

1.  ด้านความสะดวกของลูกค้า มีระดับกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 3.97, S.D.= 0.809) ของกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1 

2.  ด้านความต้องการของลูกค้า มีระดับกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก ( x̅  = 3.94, S.D. = 0.851) ของกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 

3.  ดา้นการส่ือสาร มีระดบักลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดบัมาก ( x̅  = 3.89, S.D.= 0.823) ของการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนต์ในประเทศไทย 
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 3 

4.  ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ มีระดบักลยทุธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคอยู่
ในระดบัมาก ( x̅ = 3.70, S.D.= 0.973) ของการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย 
ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 4 
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  4.1.5  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัรถเช่าในประเทศไทย 
โดยแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ดงัน้ี 1) ทศันคติ 2) พฤติกรรม  

ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีของลูกคา้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ดา้นจาก
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  นอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 
ตารางที ่4.34  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความภกัดี ดา้นทศันคติ 
 

ความภักดีทางด้านทศันคติ 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 

1. ความสัมพนัธ์ของคุณกบับริษทัรถเช่าอยูใ่น

ระดบัท่ีดี 

3.95 .989 มาก 1 

2. คุณรู้สึกช่ืนชอบบริษทัรถเช่าน้ี หากมีการเช่า

รถยนตค์ร้ังต่อไปคุณก็ยนิดีท่ีจะเลือกเช่ารถจาก

บริษทัน้ีเป็นคร้ังแรก 

3.95 1.035 มาก 2 

3. คุณยนิดีท่ีจะเป็นลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองของบริษทั

รถเช่าน้ี 

3.91 1.090 มาก 3 

รวม 3.93 1.009 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.34 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็น ด้านความภักดี
ทางด้านทัศนคติโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.93) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจาก มาก
ท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด คือ ความสัมพนัธ์ของคุณกบับริษทัรถเช่าอยู่ในระดบัท่ีดีอยู่ในระดบัมาก ( = 
3.95) รองลงมา คุณรู้สึกช่ืนชอบบริษทัรถเช่าน้ี หากมีการเช่ารถยนตค์ร้ังต่อไปคุณก็ยินดีท่ีจะเลือก
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เช่าอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.95) คุณยินดีท่ีจะเป็นลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองของบริษทัรถเช่าน้ีอยูใ่นระดบั
มาก ( = 3.91) ตามล าดบั 
ตารางที ่4.35  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความภกัดี ดา้นพฤติกรรม 
 

ความภักดีทางด้านพฤติกรรม 
ระดับความคิดเห็น 

x̅ S.D. แปลผล อนัดับ 

4. คุณมกัจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบับริษทัรถเช่าน้ี

กบัคนอ่ืน ๆ ท่ีมาขอค าแนะน าจากคุณ 

3.81 .962 มาก 2 

5. คุณเคยแนะน าบริษัทรถเช่าน้ีให้กับคนท่ีขอ

ค าแนะน าจากคุณ 

3.75 1.018 ปาน
กลาง 

3 

6. คุณเคยแนะน าให้เพื่อนหรือญาติใหม้าเช่ารถกบั

บริษทัน้ี 

3.70 1.072 ปาน
กลาง 

4 

7. คุณเคยเช่ารถยนตก์บับริษทัน้ี มาก่อนหนา้น้ี

แลว้ 

3.94 1.153 มาก 1 

รวม 3.80 1.001 มาก 

 
  จากตารางท่ี 4.35 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็น ด้านความภักดี
ทางด้านพฤติกรรมโดยรวม อยู่ในระดบัมาก ( = 3.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เรียงล าดบัจาก   
มากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด คือ คุณเคยเช่ารถยนต์กบับริษทัน้ี มาก่อนหน้าน้ีแลว้อยู่ในระดบัมาก ( = 
3.94) รองลงมา คุณมกัจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบับริษทัรถเช่าน้ีกบัคนอ่ืน ๆ ท่ีมาขอค าแนะน าจาก
คุณอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.81) คุณเคยแนะน าบริษทัรถเช่าน้ีใหก้บัคนท่ีขอค าแนะน าจากคุณอยูใ่น
ระดบัมาก ( = 3.75) คุณเคยแนะน าให้เพื่อนหรือญาติให้มาเช่ารถกบับริษทัน้ีคุณอยูใ่นระดบัมาก   
( = 3.70)  ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.36  สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเก่ียวกบัระดบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่า
รถยนตใ์นประเทศไทย 
 

ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

x̅  S.D. แปลผล อนัดับ 
ดา้นทศันคติ 3.94 1.009 มาก 1 
ดา้นพฤติกรรม 3.80 1.002 มาก 2 

รวม 3.87 .982 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.36 สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเก่ียวกบัระดบัความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีเช่ารถยนต์ในประเทศไทย พบว่า โดยภาพรวมความภกัดีของลูกคา้อยู่ในระดบัมาก ( x̅  = 
3.87, S.D.= 0.793) โดยจ าแนกตามรายขอ้ไดด้งัน้ี  

1.  ด้านความสะดวกของลูกคา้ มีระดบัความภกัดีของลูกคา้อยู่ในระดบัมาก ( x̅  =  
3.97, S.D.= 0.809) ของกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศ
ไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 1 

2.  ด้านความตอ้งการของลูกคา้ มีระดบัความภกัดีของลูกคา้อยู่ในระดบัมาก ( x̅  =  
3.94, S.D. = 0.851) ของกลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศ
ไทย ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบั 2 
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง  
  การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของโมเดลความภกัดี ท่ีประกอบด้วยคุณภาพ
แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการและกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ใชส้ถิติการ
วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั “Confirmatory Factor Analysis: CFA” ของตวัแปรแฝงทั้ง 4 คือ คุณภาพ
แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดี 
หลงัจากนั้นผูว้ิจยัได้ใช้สมการเชิงโครงสร้าง “Structural Equation Modeling: SEM” ในการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของโมเดลความภักดี โดยผูว้ิจยัจะน าเสนอผลการวิเคราะห์แยกออกเป็น  
5 หวัขอ้ ไดแ้ก่   
  1.  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัคุณภาพแพลตฟอร์ม  
  2.  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัคุณภาพการบริการ  
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  3.  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดักลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภค  
  4.  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัความภกัดี  
  5.  ผลการหาค่าน ้ าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมเชิงโครงสร้าง
ของโมเดลความภกัดี 
 4.2.1 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัคุณภาพแพลตฟอร์ม  
 
ตารางที ่4.37 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม 
 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นคุณภาพของระบบ (SQ) 3.8977 .81380 5.00 1.00 -.782 .441 
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล (IQ) 3.8704 .80627 5.00 1.00 -.669 .330 
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 3.7743 .83533 5.00 1.00 -.646 .294 
ดา้นการใชง้านง่าย (PEOU) 3.7853 .85358 5.00 1.00 -.730 .270 

 
จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ค่าความเบ ้“SK” มีค่าอยู่ในช่วง -.782 ถึง -0.646 ซ่ึงมีค่า เขา้

ใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง “KU” มีค่าอยู่
ในช่วง .270 ถึง .441 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โค้งปกติ 
โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าการแจกแจงของตวัแปร
ตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  
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ตารางที ่4.38  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน “Pearson 
Correlation Coefficient” ของตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม 
 

ตัวบ่งช้ี SQ IQ PU PEOU 

ดา้นคุณภาพของระบบ “SQ” 1    
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล “IQ. .872 1   
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ “PU” .760 .838 1  
ดา้นการใชง้านง่าย “PEOU” .795 .850 .902 1 

Mean 
S.D. 

3.8977 
.81380 

3.8704 
.80627 

3.7743 
.83533 

3.7853 
.85358 

หมายเหตุ. **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 1945.395, P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.818 
 

จากตารางท่ี 4.38 พบวา่ การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งหมด 6 คู่ พบวา่ ทุกคู่ 
มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์ทางบวก  ซ่ึงในภาพรวม
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าระหวา่งระดบัต ่าจนถึงระดบัสูงสุด (.760< r < .902)  โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด ( r = .902) เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นดา้นการใช้งานง่าย และดา้นดา้น
การรับรู้ถึงประโยชน์ ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ต ่าสุด (r = 0.760) เป็นความสัมพนัธ์
ระหวา่งดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ และดา้นคุณภาพของระบบ 

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติทดสอบ
สมมติฐานวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity  Matrix) หรือไม่ พบวา่ไดค้่า 
Approx.  Chi – Square = 1945.395 (df = 6 ค่า p = 0.000) ซ่ึงแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตัวแปรสังเกตได้ไม่เป็นเมทริกซ์
เอกลกัษณ์ และสอดคลอ้งกบัผลการวเิคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin “KMO” = 0.818 ซ่ึงมี
ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์กนัระหวา่งตวัแปรมากพอท่ีจะน ามาวเิคราะห์องคป์ระกอบเพื่อ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ต่อไปเป็นรายละเอียด
ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดล 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันอันดับท่ีหน่ึงของโมเดลตัวบ่งช้ีคุณภาพ
แพลตฟอร์มทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของระบบ “SQ” ดา้นคุณภาพของขอ้มูล “IQ” ดา้นการรับรู้
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ถึงประโยชน์ “PU” ดา้นการใชง้านง่าย “PEOU” เป็นองคป์ระกอบของคุณภาพแพลตฟอร์ม แสดงดงั
ภาพประกอบท่ี 4.1 

 
ค่าท่ีได ้Chi-square = 0.14, df. =1, P = 0.8951, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

  
ภาพที ่4.1  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม 

ดา้นคุณภาพของระบบ “SQ” ดา้นคุณภาพของขอ้มูล “IQ” ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ “PU” ดา้นการ
ใช้งานง่าย “PEOU” พบว่าเป็นองค์ประกอบของคุณภาพแพลตฟอร์ม โดยผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ
เบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม องค์ประกอบของคุณภาพแพลตฟอร์ม “Platform Quality” มี
ค่าเฉล่ียในระดบัมาก ประกอบด้วยตวับ่งช้ี 4 ตวั โดย ตวับ่งช้ีจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ด้าน
คุณภาพของขอ้มูล “IQ” 0.97 ดา้นคุณภาพของระบบ “SQ” 0.90 ดา้นการใชง้านง่าย “PEOU” 0.88 และ
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ “PU” 0.84 ตามล าดบั 

ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม พบวา่ โมเดล
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ “Chi-square” มีค่าเท่ากบั 
0.14 องศาอิสระเท่ากบั 1 นัน่ คือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งไม่มีนยัส าคญั แสดงวา่ยอมรับ
สมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และดัชนีวดัระดับความ
กลมกลืน “GFI” มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ “AGFI” มีค่าเท่ากบั 
1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษ “RMR” มีค่าเท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดง
วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึง ซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบคุณลกัษณะของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีมีต่อธุรกิจ
รถเช่าในประเทศไทยกับตวัแปรสังเกตได้ซ่ึงเป็นตัวแปรบ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์มพบว่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบ “Factor Loading” ทั้ง 4 ตวัมีค่าเป็นบวกโดยมีขนาดตั้งแต่ 0.84 ถึง 0.97 และมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 
ตารางที ่4.39  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม 
 

ตัวบ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

(β) (SE) 
t R2 

ดา้นคุณภาพของระบบ (SQ) 0.90 (0.02) 11.43 0.80 
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล (IQ) 0.97 (0.02) 14.34 0.93 

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.84 (0.03) 10.59 0.70 
ดา้นการใชง้านง่าย (PEOU) 0.88 (0.082) 11.22 0.77 

Chi-square = 0.14, df. =1, P = 0.8951, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (β) ของตวั

แปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองค์ประกอบของทุกตวัมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวัแปรท่ีมีน ้าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุด คือ  ดา้นคุณภาพของขอ้มูล (IQ) (β = 
0.97) ดา้นคุณภาพของระบบ (SQ) (β = 0.90) ดา้นการใช้งานง่าย “PEOU” (β = 0.88)  และดา้น
การรับรู้ถึงประโยชน์ “PU” (β = 0.84) ตามล าดบั   
 
  4.2.2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัคุณภาพการบริการ 
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ตารางที ่4.40  ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีคุณภาพแพลตฟอร์ม 
 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นความสบาย (COM) 3.8681 .91327 5.00 1.00 -.848 .467 
ดา้นการจดัส่งรถยนตน์อก
สถานท่ี (DEL) 

3.9383 .94978 5.00 1.00 -.797 .063 

ดา้นการส่งมอบรถยนต ์(HAN) 3.9344 .94966 5.00 1.00 -1.059 .546 
ดา้นความปลอดภยั (SAF) 4.0841 .90336 5.00 1.00 -.834 .189 
ดา้นสรีรศาสตร์ (ERG) 3.6535 .97775 5.00 1.00 -.771 .374 
ดา้นการเขา้ถึงบริการ (ACC) 3.9599 .94195 5.00 1.00 -1.013 .590 

 
จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ค่าความเบ ้“SK” มีค่าอยู่ในช่วง -1.059 ถึง -.771 ซ่ึงมีค่า เขา้

ใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง “KU” มีค่าอยู่
ในช่วง .063 ถึง .590 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โค้งปกติ 
โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าการแจกแจงของตวัแปร
ตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  
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ตารางที ่4.41 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของ          
ตวับ่งช้ีคุณภาพการบริการท่ี 
 

ตวับ่งช้ี COM DEL HAN SAF ERG ACC 

ดา้นความสบาย (COM) 1      
ดา้นการจดัส่งรถยนตน์อก
สถานท่ี(DEL) 

.709 1     

ดา้นการส่งมอบรถยนต ์(HAN) .799 .721 1    
ดา้นความปลอดภยั (SAF) .681 .802 .780 1   

ดา้นสรีรศาสตร์ (ERG) .789 .541 .772 .622 1  
ดา้นการเขา้ถึงบริการ (ACC) .720 .758 .841 .838 .701 1 

Mean 
S.D. 

3.8681 
.91327 

3.9383 
.94978 

3.9344 
.94966 

4.0841 
.90336 

3.6535 
.97775 

3.9599 
.94195 

หมายเหตุ. **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 2557.347, P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.878 
 

จากตารางท่ี 4.41 พบว่า การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 15 คู่ พบว่า           
ทุกคู่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใน
ภาพรวมความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าระหวา่งระดบัต ่าจนถึงระดบัสูงสุด (0.541< r < 0.841) โดย
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด (r = 0.841) เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นการเขา้ถึงบริการ
และดา้นการส่งมอบรถยนต ์ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ต ่าสุด (r = 0.541) เป็นความสัมพนัธ์
ระหวา่งดา้นสรีรศาสตร์และดา้นการจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี 

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติทดสอบ
สมมติฐานวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ “Identity  Matrix”  หรือไม่ พบวา่ได้
ค่า Approx.  Chi – Square = 2557.347 (df = 15 ค่า p = 0.000) ซ่ึงแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได้ไม่เป็นเมทริกซ์
เอกลกัษณ์และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin “KMO” = 0.878 ซ่ึงมี
ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปรมากพอท่ีจะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ
เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง หรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได้ ต่อไปเป็น
รายละเอียดผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดล 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีคุณภาพการ
บริการ ประกอบดว้ย ดา้นความสบาย “COM” ดา้นการจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “DEL” ดา้นการ
ส่งมอบรถยนต ์“HAN” ดา้นความปลอดภยั “SAF” ดา้นสรีรศาสตร์ “ERG” ดา้นการเขา้ถึงบริการ 
“ACC” เป็นองคป์ระกอบของคุณภาพการบริการ แสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.2 
   

 
 

ค่าท่ีได ้Chi-square = 6.60, df. = 4, P = 0.15854, GFI = 1.00, AGFI=1.00, RMR = .001, RMSEA= 0.039 
 

ภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีคุณภาพการ
บริการ 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีกลยุทธ์คุณภาพการ

บริการท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านความสบาย “COM” ด้านการจดัส่ง
รถยนต์นอกสถานท่ี “DEL” ด้านการส่งมอบรถยนต์ “HAN” ด้านความปลอดภยั “SAF” ด้าน
สรีรศาสตร์ “ERG” ดา้นการเขา้ถึงบริการ “ACC” พบวา่ เป็นองคป์ระกอบของกลยทุธ์ดา้นคุณภาพ
การบริการ โดยองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ “Service Quality” มีค่าเฉล่ีย ในระดับมาก 
ประกอบด้วยตวับ่งช้ี 6 ตวั โดย ตวับ่งช้ี จากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ด้านการส่งมอบรถยนต์ 
“HAN” 0.96 ดา้นการเขา้ถึงบริการ “ACC” 0.88  ดา้นการจดัส่งรถยนต์นอกสถานท่ี “DEL” 0.86 ดา้น
ความสบาย (COM) 0.83 ดา้นความปลอดภยั “SAF” 0.81 และดา้นสรีรศาสตร์ “ERG” 0.80 ตามล าดบั  
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ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวับ่งช้ีคุณภาพการบริการ พบวา่โมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ “Chi-square” มีค่าเท่ากบั 6.60 
ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 นัน่คือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ย่างไม่มีนยัส าคญั แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และดัชนีวดัระดับความ
กลมกลืน “GFI” มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ “AGFI” มีค่าเท่ากบั 
1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษ “RMR” มีค่าเท่ากบั 1.00 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดง
วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึง ซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบคุณลกัษณะของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อธุรกิจรถ
เช่าในประเทศไทยกบัตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งเป็นตวัแปรบ่งช้ีกลยทุธ์คุณภาพการบริการ พบวา่ น ้าหนกั
องคป์ระกอบทั้ง 6 ตวัมีค่าเป็นบวก โดยมีขนาดตั้งแต่ 0.80 ถึง 0.96 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ทุกตวับ่งช้ี   
 
ตารางที ่4.42  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีกลยทุธ์คุณภาพการ
บริการ 
 

ตัวบ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

(β) (SE) 
t R2 

ดา้นความสบาย (COM) 0.83 (0.02) 12.01 0.68 
ดา้นการจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี (DEL) 0.86 (0.03) 12.93 0.75 
ดา้นการส่งมอบรถยนต ์(HAN) 0.96 (0.02) 14.09 0.93 
ดา้นความปลอดภยั (SAF) 0.81 (0.03) 11.15 0.66 
ดา้นสรีรศาสตร์ (ERG) 0.80 (0.03) 10.90 0.64 
ดา้นการเขา้ถึงบริการ (ACC) 0.86 (0.02) 12.96 0.77 

Chi-square = 6.60, df. = 4, P = 0.15854, GFI = 1.00, AGFI=1.00, RMR = .001, RMSEA= 0.039 
 

จากตารางท่ี 4.42 พบวา่ เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้าหนกัองคป์ระกอบ (β) ของตวัแปร
สังเกตได้ทั้ง 6 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบของทุกตวัมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุดคือ ดา้นการส่งมอบรถยนต ์“HAN” (β = 0.96) 
ดา้นการเขา้ถึงบริการ “ACC” (β = 0.88) ดา้นการจดัส่งรถยนต์นอกสถานท่ี “DEL” (β = 0.86) ดา้น
ความสบาย “COM” (β = 0.83) ดา้นความปลอดภยั “SAF” (β = 0.81) และดา้นสรีรศาสตร์ “ERG” (β = 
0.80) ตามล าดบั 
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  4.2.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดักลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภค  
 
ตารางที ่4.43  ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ (CUS)  3.9370 .85132 5.00 1.00 -.871 .661 
ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ (COS) 3.6985 .97285 5.00 1.00 -.749 .391 
ดา้นความสะดวก (CON) 3.9693 .80929 5.00 1.25 -.653 -.126 
ดน้การส่ือสาร (CMM) 3.8866 .82267 5.00 1.00 -.955 .700 
 
  จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ค่าความเบ ้“SK” มีค่าอยู่ในช่วง -.955 ถึง -.653 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล ้0 
แสดงวา่ตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง “KU” มีค่าอยูใ่นช่วง -.126ถึง 
.700 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์
เกือบทุกตวัเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่การแจกแจงของตวัแปรตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  
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ตารางที ่4.44  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของตวับ่งช้ี
กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 

ตัวบ่งช้ี CUS COS CON CMM 
ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ (CUS)  1    
ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ (COS) .899 1   
ดา้นความสะดวก (CON) .734 .655 1  
ดา้นการส่ือสาร (CMM) .861 .820 .758 1 

Mean 
S.D. 

3.9370 
.85132 

3.6985 
.97285 

39693 
.80929 

3.8866 
.82267 

หมายเหตุ. **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 1702.637, P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.820 

 
จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 6 คู่ พบวา่ ทุกคู่ มี

ความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงในภาพรวม
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าระหวา่งระดบัต ่าจนถึงระดบัสูงสุด (0.655< r < 0.899) โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าสูงสุด (r = 0.899) เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างด้านต้นทุนของลูกคา้และด้านความ
ตอ้งการของลูกคา้ ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ต ่าสุด (r = 0.655)  เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้น
ความสะดวกและดา้นตน้ทุนของลูกคา้ 

เ ม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s  Test  of  Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติ
ทดสอบสมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ “Indentity matrix” หรือไม่ 
พบว่าไดค้่า Approx. Chi – Square = 1702.637 (df = 6 ค่า p = 0.000) ซ่ึงแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่า เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็น
เมทริกซ์เอกลกัษณ์ และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin (KMO) = 
0.820 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปรมากพอท่ีจะน ามาวิเคราะห์
องคป์ระกอบ เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ต่อไป
เป็นรายละเอียดผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดล 

การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีกลยทุธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของ
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ลูกค้า “CUS” ด้านต้นทุนของลูกค้า “COS” ด้านความสะดวก “CON” ด้นการส่ือสาร “CMM” 
แสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.3 

 
ค่าท่ีได ้ Chi-square = 0.13, df. =1,P = 0.8651, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

 
ภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีกลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของ
ลูกคา้ “CUS” ด้านตน้ทุนของลูกคา้ “COS” ด้านความสะดวก “CON” ด้านการส่ือสาร “CMM” 
พบวา่เป็นองคป์ระกอบของกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค โดยองคป์ระกอบ
ของกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค (4 C) มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ประกอบไปดว้ย          
ตวับ่งช้ี 4 ตวั โดยตวับ่งช้ี จากมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ “CUS” 1.00 
ด้านตน้ทุนของลูกคา้ “COS” 0.90 ด้านการส่ือสาร “CMM” 0.92 และด้านความสะดวก “CON” 
0.73 ตามล าดบั 
 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวับ่งช้ีกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย พบวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษโ์ดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ “Chi-square” มีค่าเท่ากบั 0.13 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 นัน่คือ 
ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ย่างไม่มีนยัส าคญั แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกัท่ีว่าโมเดลการ
วิจยัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละดชันีวดัระดบัความกลมกลืน “GFI” มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันี
วดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ “AGFI” มีค่าเท่ากบั 1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ีย
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ของเศษ “RMR” มีค่าเท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์  
  เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบคุณลกัษณะของกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภคท่ีกบัตวัแปรสังเกตได ้ซ่ึงเป็นตวัแปรบ่งช้ีกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด พบวา่
น ้ าหนกัองค์ประกอบทั้ง 4 ตวัมีค่าเป็นบวก โดยมีขนาดตั้งแต่ 0.73 และ 1.00 และมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 
ตารางที ่4.45 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีกลยทุธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 

ตวับ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

(β) (SE) 
T R2 

ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ (CUS)  1.00 (0.02) 13.77 1.01 
ดา้นตน้ทุนของลูกคา้(COS) 0.90 (0.02) 8.94 0.80 
ดา้นความสะดวก(CON) 0.73 (0.03) 6.07 0.53 
ดน้การส่ือสาร(CMM) 0.92 (0.03) 10.34 0.84 

Chi-square = 0.13, df. =1,P = 0.8651, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 
 

 จากตารางท่ี 4.45 พบว่า เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบ (β) ของ       
ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองค์ประกอบของทุกตวั  มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุดคือ ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ 
“CUS” (β = 1.00) ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ “COS” (β = 0.90) ดา้นการส่ือสาร “CMM” (β = 0.92) 
และดา้นความสะดวก “CON” (β = 0.73) ตามล าดบั  
 
 4.2.3  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัความภกัดี 
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ตารางที ่4.46 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีความภกัดี 
 

ตัวบ่งช้ี Mean S.D. Max Min SK KU 

ดา้นความภกัดีดา้นทศันะคติ (AL) 3.9352 1.00932 5.00 1.00 -.956 .244 
ดา้นความภกัดีดา้นพฤติกรรม 
(BL) 

3.8009 1.00174 5.00 1.00 -1.138 .903 

 
จากตารางท่ี 4.46 พบว่า ค่าความเบ ้“SK” มีค่าอยู่ในช่วง -1.138 ถึง -.956  ซ่ึงมีค่าเขา้

ใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเขา้สู่โคง้ปกติ ส าหรับค่าความโด่ง “KU” มีค่าอยู่
ในช่วง .244 ถึง .903 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตวัแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเข้าสู่โค้งปกติ 
โดยทัว่ไปสถิติวิเคราะห์เกือบทุกตวัท่ีเป็นสถิติขั้นสูงมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่การแจกแจงของตวัแปร
ตอ้งเป็นแบบโคง้ปกติ  

 
ตารางที ่4.47  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของตวั
บ่งช้ีความภกัดี 
 

ตัวบ่งช้ี AL BL 

ดา้นความภกัดีดา้นทศันะคติ (AL) 1  
ดา้นความภกัดีดา้นพฤติกรรม (BL) .909 1 

Mean 
S.D. 

3.9352 
1.00932 

3.8009 
1.00174 

หมายเหตุ. **P<0.01 Bartlett’s Test of Sphericity = 752.325 , P = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.895 
 

จากตารางท่ี 4.47 พบว่า การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 1 คู่ พบว่ามี
ความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงในภาพรวม
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่า .909  

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity ซ่ึงเป็นค่าสถิติทดสอบ
สมมติฐานวา่เมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ “Identity  matrix” หรือไม่ พบวา่ไดค้่า 
Approx. Chi – Square = 752.325 (df = 1 ค่า p = 0.000) ซ่ึงแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตัวแปรสังเกตได้ไม่เป็นเมทริกซ์
เอกลกัษณ์และสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ค่าดชันี Kaiser – Mayer – Olkin “KMO” = 0.895 ซ่ึงมี
ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์กนัระหวา่งตวัแปรมากพอท่ีจะน ามาวเิคราะห์องคป์ระกอบเพื่อ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุได ้ต่อไปเป็นรายละเอียด
ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดล 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีความภกัดีท่ีมีต่อธุรกิจรถ
เช่าในประเทศไทย ได้แก่ ด้านความภกัดีด้านทัศนะคติ “AL” ด้านความภักดีด้านพฤติกรรม “BL” เป็น
องคป์ระกอบของความภกัดี แสดงดงัภาพประกอบท่ี 4.4 
   

 
 

 ค่าท่ีได ้Chi-square = 0.12, df. =1,P = 0.82364, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 
 
ภาพที ่4.4 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของโมเดลตวับ่งช้ีความภกัดี 
 

ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีความภกัดี ไดแ้ก่ ดา้นความ
ภกัดีด้านทศันคติ “AL” และด้านความภกัดีด้านพฤติกรรม “BL”  เป็นองค์ประกอบของความภกัดี             
ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวับ่งช้ีความภกัดี องคป์ระกอบของความภกัดี “LOYALTY” มี
ค่าเฉล่ียในระดบัมากประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 2 ตวั โดย ตวับ่งช้ี จากมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด คือ ดา้น
ความภกัดีดา้นทศันะคติ “AL” 0.96 และดา้นความภกัดีดา้นพฤติกรรม “BL”  0.87 ตามล าดบั 
 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลตวับ่งช้ีความภกัดี พบว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ “Chi-square” มีค่าเท่ากบั 0.12 ท่ี
องศาอิสระเท่ากบั 1 นั่นคือ ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ย่างไม่มีนัยส าคญั แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานหลักท่ีว่าโมเดลการวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และดัชนีวดัระดับความ
กลมกลืน “GFI” มีค่าเท่ากบั 1.00 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ “AGFI” มีค่าเท่ากบั 
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1.00 รวมทั้งดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษ “RMR” มีค่าเท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล้ศูนย์  
แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์
โมเดลท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบคุณลกัษณะของความภกัดีท่ีกบัตวัแปรสังเกตได้
ซ่ึงเป็นตวัแปรบ่งช้ีความภกัดี พบว่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบทั้ง 2 ตวัมีค่าเป็นบวก โดยมีขนาดตั้งแต่ 
0.87 ถึง 0.90 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทุกตวับ่งช้ี  
 
ตารางที ่4.48  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีหน่ึงของตวับ่งช้ีความภกัดี 
 

ตวับ่งช้ี 
น า้หนักองค์ประกอบ 

(β) (SE) 
t R2 

ดา้นความภกัดีดา้นทศันะคติ (AL) 0.96 (0.04) 10.32 0.93 
ดา้นความภกัดีดา้นพฤติกรรม (BL) 0.87 (0.03) 8.50 0.82 

Chi-square = 0.12, df. =1,P = 0.82364, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = .001, RMSEA = 0.000 

 
เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนักองค์ประกอบ (β) ของตัวแปรสังเกตได้ทั้ ง  

2 ตวัแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิน ้ าหนกัองค์ประกอบของทุกตวัมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยตวัแปรท่ีมีน ้ าหนกัความส าคญัสูงท่ีสุด คือ ดา้นความภกัดีดา้นทศันะคติ “AL” (β = 0.96) และ
ดา้นความภกัดีดา้นพฤติกรรม “BL” (β = 0.87) ตามล าดบั  
 
 4.2.5  การวเิคราะห์น ้าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของโมเดลความ
ภกัดี 

หลังจากท่ีผู ้วิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  “Confirmatory Factor 
Analysis: CFA” ของตวัแปรแฝงทั้ง 4 คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดี ซ่ึงพบวา่ตวัแปรแฝงทั้ง 4 มีความสัมพนัธ์
กนักบัตวัแปรสังเกตได ้ในน ้าหนกัมากพอท่ีจะน ามาวิเคราะห์องคป์ระกอบเพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้างหรือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้ หลังจากนั้ นผู ้วิจ ัยได้ใช้สมการเชิง
โครงสร้าง “Structural Equation Modeling : SEM” ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ
โมเดลความภกัดี ท่ีประกอบดว้ยคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการและกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ผูว้ิจ ัยท าการประเมินความกลมกลืนหรือความสอดคล้อง 
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“Assessment Model Fit or Goodness of Fit Test” ระหวา่งขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัโมเดลความสัมพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้น ซ่ึงเป็นขั้นตอนการตรวจสอบความตรงของโมเดล “Model Validation” โดยใช้
การเปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวน ความแปรปรวนร่วม ท่ีไดจ้ากขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยดูจาก
ค่าดชันีความกลมกลืน เช่น ค่าไคสแควร์ตอ้งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ, RMSEA ตอ้งน้อยกว่า 0.08, 
ค่า GFI ตอ้งมากกวา่ 0.95, ค่า AGFI ตอ้งมากกวา่ 0.95 เป็นตน้ ผลพบวา่โมเดลยงัไม่ Fit (ก่อนปรับ
โมเดล) ดงัภาพ 

 

 
 
ภาพที่ 4.5 โมเดลความภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ยคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการและ           
กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ก่อนปรับโมเดล 
หมายเหตุ                             หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางที ่4.49  ผลการตรวจสอบดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืน ของโมเดลความภกัดีของลูกคา้ท่ีมี
ต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย  ก่อนปรับโมเดล 
 
สถิติทีใ่ช้วดัความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าทีไ่ด้ ผลการพจิารณา 

2/df นอ้ยกวา่ 2.00 23.21 ไม่ผา่นเกณฑ ์

p-value มากกวา่ 0.05 0.00000 ไม่ผา่นเกณฑ ์

RMSEA นอ้ยกวา่ 0.08 0.227 ไม่ผา่นเกณฑ ์

GFI มากกวา่ 0.95 0.60 ไม่ผา่นเกณฑ ์

AGFI มากกวา่ 0.95 0.45 ไม่ผา่นเกณฑ ์

RMR นอ้ยกวา่ 0.05 0.057 ไม่ผา่นเกณฑ ์

SRMR นอ้ยกวา่ 0.05 0.057 ไม่ผา่นเกณฑ ์

CFI มากกวา่ 0.95 0.95 ไม่ผา่นเกณฑ ์

 
  หลังจากนั้นผูว้ิจยัได้ท าการปรับโมเดล  “Model Modification” โดยพิจารณาค่าดัชนี
ความกลมกลืน จนกระทั้งพบวา่ดชันีความกลมกลืนมีความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.  โมเดลความภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ยคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ
และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู ้บริโภค ผู ้วิจ ัยขอแสดงความสัมพันธ์                     
ดงัภาพประกอบท่ี 4.6 
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ภาพที่ 4.6 โมเดลความภกัดีของลูกคา้ หลงัปรับโมเดล ประกอบดว้ยคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพ
การบริการและกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
หมายเหตุ                             หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

2.  ผลการตรวจสอบโมเดลความภกัดีของลูกคา้ท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจากค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืน ดงัน้ี 2 = 39.53, df= 32, p-value = 
0.16908, CFI = 1.000, RMSEA = 0.023, SRMR = 0.019 และ 2/df = 1.235 ซ่ึงอธิบายเทียบกับ
เกณฑไ์ดด้งัน้ี คือ (Hooper et al., 2008)   

/ df นอ้ยกวา่ 2.00 ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ มีค่านอ้ยกวา่ 2 

p-value  มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ตวัแบบมีความสอดคลอ้ง 
RMSEA นอ้ยกวา่ 0.08 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

GFI มากกวา่ 0.95 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืน 
AGFI มากกวา่ 0.95 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนตามท่ีปรับแกแ้ลว้ 
RMR นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่โมเดลท่ีไดมี้ค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ 

SRMR นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่โมเดลท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งกนัดี 
CFI มากกวา่ 0.95 คือ โมเดลทฤษฎีการวดัท่ีสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์

2
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ตารางที ่4.50  ผลการตรวจสอบดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืน ของโมเดลความภกัดีของลูกคา้ท่ีมี
ต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย  หลงัปรับโมเดล 
 
สถิติทีใ่ช้วดัความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าทีไ่ด้ ผลการพจิารณา 

2/df นอ้ยกวา่ 2.00 1.235 ผา่นเกณฑ ์

p-value มากกวา่ 0.05 0.16908 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA นอ้ยกวา่ 0.08 0.023 ผา่นเกณฑ ์

GFI มากกวา่ 0.95 0.990 ผา่นเกณฑ ์

AGFI มากกวา่ 0.95 0.950 ผา่นเกณฑ ์

RMR นอ้ยกวา่ 0.05 0.015 ผา่นเกณฑ ์

SRMR นอ้ยกวา่ 0.05 0.015 ผา่นเกณฑ ์

CFI มากกวา่ 0.95 1.000 ผา่นเกณฑ ์

 
 ผลการทดสอบตามวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 และสมมุติฐานทั้ง 7 ขอ้ ได้ผลการวิเคราะห์
น ้ าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมรูปแบบเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุ
ของโมเดลความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย ดงัตาราง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



141 

ตารางที ่4.51  ขนาดอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์       
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย 
 

ตวัแปรท านาย 

อทิธิพล อทิธิพล 

DE IE TE DE IE TE 

ความภักดขีองลูกค้า 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค  

คุณภาพ
แพลตฟอร์ม  

0.12 0.66** 0.78** 0.77** - 0.77** 

คุณภาพการบริการ
รถเช่า 

0.13 0.42** 0.55** 0.33** - 0.33** 

กลยทุธ์ส่วน
ประสมการตลาด
ในมุมมองของ

ผูบ้ริโภค  

0.86** - 0.86** - - - 

 

หมายเหตุ: ** หมายถึง p<0.01, DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง), IE =Indirect Effect (อิทธิพลทางออ้ม),   
TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 
 

จากตารางท่ี 4.51 ผลการวเิคราะห์น ้ าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวม
รูปแบบเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุของโมเดลความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศ
ไทย พบวา่ 

1. ดา้นอิทธิพลทางตรง ไดแ้ก่ กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลความภกัดีของลูกคา้ ท่ีระดบั 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.86 นอกจากน้ี
พบว่าคุณภาพแฟลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.77 (p < 0.01) และคุณภาพการบริการรถเช่ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค เท่ากบั 0.33 (p < 0.01)  

2.  ด้านอิทธิพลทางอ้อม พบว่าคุณภาพแฟลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดี โดย
ส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า
สัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพล 0.66  และคุณภาพการบริการรถเช่ามีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีโดยส่งผ่าน         
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กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั  0.42  

3. เ ม่ือพิจารณาถึงล าดับปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อโมเดลความภักดี  พบว่ากลยุทธ์               
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมสูงสุดโดยมีค่า 
0.86 (p < 0.01) เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ คุณภาพแฟลตฟอร์ม มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพล
รวมเท่ากบั 0.77 (p < 0.01) โดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและ
คุณภาพการบริการรถเช่ามีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.33 (p < 0.01) โดยส่งผา่นกล
ยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค เป็นอนัดบัสุดทา้ย 

 
4.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 ท่ีผ่านมา ผูว้ิจยัได้ก าหนดสมมติฐานทั้งหมด  
7 ขอ้ ไดแ้ก่  
  H1: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค 
 H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค  
 H3: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  
 H4: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  
 H5: กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ 
 H6: คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  
 H7: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 จากข้อมูลในตารางท่ี 4.50 ขนาดอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม 
คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ี
มีต่อธุรกิจรถเช่าในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดท้  าการหาค่าอิทธิพลและ t-value เพื่อใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดผ้ลดงัตาราง 
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ตารางที ่4.51  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัทั้ง 7 ขอ้ 
 
สมมติฐาน เส้นทาง  t-value ผลการวเิคราะห์ 

H1 คุณภาพแพลตฟอร์ม               กลยทุธ์ส่วนประสม
การตลาด 

0.77 6.46*** สนบัสนุน 

H2 คุณภาพการบริการ                 กลยทุธ์ส่วนประสม
การตลาด 

0.33 2.59** สนบัสนุน 

H3 คุณภาพแพลตฟอร์ม               ความภกัดี 0.12 1.48 ไม่สนบัสนุน 
H4 คุณภาพการบริการ                 ความภกัดี 0.13 0.84 ไม่สนบัสนุน 
H5 กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด            ความภกัดี 1.27 7.80*** สนบัสนุน 
H6 คุณภาพแพลตฟอร์ม          กลยทุธ์ส่วนประสม           

ความภกัดี 
0.98 5.91*** สนบัสนุน 

H7 คุณภาพการบริการ           กลยทุธ์ส่วนประสม             
ความภกัดี 

0.42 2.69** สนบัสนุน 

หมายเหตุ.  1)* หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) (1.96   t-value < 2.576), 2) ** 
หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value   2.576), 3) *** หมายถึง นยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (p < 0.001) (t-value   3.291) 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การวิจัยคร้ังน้ียอมรับสมมติฐานท่ี 1 คุณภาพ
แพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค โดยมีค่า
อิทธิพล เท่ากบั 0.77 และ t-value เท่ากบั 6.46 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (p < 0.001) (t-value 
  3.291) ยอมรับสมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากบั 0.33 และ t-value เท่ากบั 2.59 นยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value   2.576) ยอมรับสมมติฐานท่ี 5 กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากบั 
1.27 และ t-value เท่ากับ 7.80 นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value   3.291) 
ยอมรับสมมติฐานท่ี 6 คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่าน         
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคโดยมีค่าอิทธิพล เท่ากบั 0.98 และ t-value 
เท่ากบั 5.91 นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (p < 0.001) (t-value   3.291) ยอมรับสมมติฐานท่ี 7 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีของลูกค้าโดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสม
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การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคโดยมีค่าอิทธิพล เท่ากบั 0.42 และ t-value เท่ากบั 2.69 นยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value   2.576) 
  ผลการทดสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ไม่ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.12 และ t-value เท่ากับ 1.48 และ             
ไม่ยอมรับสมมติฐานท่ี 4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้โดยมีค่า
อิทธิพล เท่ากบั 0.13 และ t-value เท่ากบั 0.84 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจรถเช่าใน
ประเทศไทย จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจ ัยพบว่า มีตัวแปรแฝง 4 ตัวแปรได้แก่ คุณภาพ
แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความ
ภกัดีของลูกคา้ ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัตามท่ีผูว้จิยัไดต้ั้งสมมติฐานการวิจยัไว ้7 ขอ้ โดยมีวตัถุประสงค์
การวจิยั 3 ขอ้คือ  

1. เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยทุธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย 

2. เพื่อทดสอบการเป็นตวัแปรส่งผ่านของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดีของลูกคา้    

3. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคระหวา่งคุณภาพการบริการกบัความภกัดีของลูกคา้  

ประชากรท่ีศึกษาในคร้ังน้ี คือ คนไทยผูท่ี้มีประสบการณ์การใชบ้ริการรถเช่าในประเทศ
ไทย ผู ้วิจ ัยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคมและมิถุนายน 2564 ในพื้นท่ี 10 จังหวดั ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ เชียงราย อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี
และสงขลา ซ่ึงกระจายตวัอยูใ่น 5 ภาคของประเทศไทย ตวัอยา่งการวิจยัในคร้ังน้ี มีจ  านวน 432 คน 
ถือว่ามีขนาดตวัอย่างท่ีดีและสามารถน าไปอา้งอิงแทนประชากรได ้เพราะกลุ่มตวัอย่างมีลกัษณะ
คลา้ยคลึงกนัและครอบคลุมประชากรโดยรวมทั้งหมดของประเทศไทย มีขนาดท่ีเหมาะสมและ
เลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างโดยค านึงถึงความน่าจะเป็น “Probability Sampling” โดยผูว้ิจยัเลือกใช้
วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่มหรือพื้นท่ี “Cluster or Area Sampling” เพื่อให้ไดต้วัอยา่งท่ีเป็นตวัแทน
ของคนไทยท่ีเคยเช่ารถยนต์ในประเทศไทย การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ “Quantitative 
Research” เน่ืองจากมีวตัถุประสงค์ท่ีต้องการจะอธิบายความสัมพนัธ์ของตัวแปรแฝงโดยการ
ทดสอบสมมติฐาน เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีทั้ งหมด  
5 ส่วน ประกอบด้วย 1) ปัจจยัส่วนบุคคล 2) การรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใช้ในการจองรถเช่า  
3) การรับรู้คุณภาพการบริการรถเช่า 4) การรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
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ผูบ้ริโภค และ 5) ความภกัดีของลูกคา้ โดยแบบสอบถามไดผ้่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงและ
ความเช่ือมัน่แลว้ ใชว้ิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลดว้ยสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในส่วนของความสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝง 
คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค
และความภักดีของลูกค้า ใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได ้จากนั้นพฒันาโมเดล “Model Development” ดว้ยวิธีการแบบ
สองขั้นตอน “Two Step Approach to Modeling” คือ ตรวจสอบโมเดลการวัด  “Measurement 
Model” ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั “Confirmatory Factor Analysis: CFA” ของ      
ตวัแปรแฝงแต่ละตวั หลงัจากนั้นวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง “Structural Equation Modeling: 
SEM” เพื่อพิจารณา ความสอดคลอ้งของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Anderson and 
Gerbing, 1988) โดยต่อไปผูว้ิจยัขอน าเสนอขอ้มูล การสรุปผลการวิจยั การอภิปรายผลการวิจยัและ
ขอ้เสนอแนะในการวจิยั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  

 
5.1  การสรุปผลการวจัิย 

จากผลการวิจยัท่ีไดใ้นบทท่ี 4  ผูว้ิจยัขอน าเสนอการสรุปผลการวิจยัใน 10 หวัขอ้ ตั้งแต่
ผลการวจิยัขอ้มูลทัว่ไป จนถึงผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี  

1) สรุปผลการวจิยั ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมการเช่ารถยนต ์  

พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเช่ารถยนต์ในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 51.6            
ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.7 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุดอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.9  รายไดส่้วนใหญ่อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาทต่อเดือน คิดเป็น 
ร้อยละ 39.1 และอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ในดา้นพฤติกรรม
การเช่ารถยนต์พบว่าส่วนใหญ่มีการจองรถเช่าออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์ของบริษทัของบริษทัรถเช่า
โดยตรง คิดเป็นร้อยละ 31.1 มีการจองรถยนต์เช่าล่วงหน้าก่อนมารับรถยนต์ 1 วนั คิดเป็นร้อยละ 
33.8 รถยนต์ท่ีเช่าส่วนใหญ่เป็นประเภทรถเก๋งขนาดเล็ก คิดเป็นร้อยละ 44 ส่วนใหญ่เลือกเช่า
รถยนต์ยี่ห้อรถยนต์ Toyota คิดเป็นร้อยละ 59.5 มีวตัถุประสงค์ในการเช่าเพื่อใช้ท าธุระส่วนตวั         
คิดเป็นร้อยละ 40.5 ส่วนใหญ่มกัจะการเช่ารถยนตเ์ป็นจ านวน  2 วนั คิดเป็นร้อยละ 41.1 ส่วนใหญ่
จะเช่ารถยนตช่์วงวนัธรรมดา จนัทร์-ศุกร์คิดเป็นร้อยละ 38.2 โดยในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา(รวมกบัคร้ัง
น้ี) เช่ารถยนต์มาแลว้ 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 30.8  ผูเ้ช่ามกัเลือกการเช่ารถยนต์กบับริษทัเดิมตลอด 
คิดเป็นร้อยละ 60 และสถานท่ีเช่ารถยนตส่์วนใหญ่จะเช่ารถยนตท่ี์สนามบินคิดเป็นร้อยละ 46.5  
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2) สรุปผลการวจิยั ระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่า 

ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม “Platform Quality” ท่ีใช้ในการ
จองรถเช่าของลูกค้า ด้านคุณภาพของระบบ “System Quality: SQ” มีระดับการรับรู้มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นคุณภาพของขอ้มูล “Information Quality: IQ” ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
“Perceived Ease of Use: PEOU” และด้านการรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” ตาม 
ล าดบั 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อย่อยด้านต่าง ๆ ทั้ง 4 ด้านของตวัแปรสังเกตได้ของการรับรู้
คุณภาพแพลตฟอร์ม พบวา่มีการรับรู้วา่แพลตฟอร์มในขอ้ค าถาม การจองรถเช่าออนไลน์สามารถ
ใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมงมากท่ีสุด รองลงมามีการรับรู้คุณภาพของขอ้มูลดา้นให้ขอ้มูลท่ีตรงกบัท่ี
ผูเ้ช่าตอ้งการคน้หามากท่ีสุด การรับรู้วา่แพลตฟอร์มใชง้านง่ายดา้นสามารถท าการจองรถยนตรุ่์นท่ี
ตอ้งการส าเร็จอยา่งรวดเร็วผา่นแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มากท่ีสุด ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ของแพลตฟอร์จองรถเช่าคือ รู้สึกมัน่ใจไดว้า่การจองรถเช่าออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์จะ
ไดรั้บรถยนตใ์นรุ่นรถและเวลาท่ีจองไวแ้น่นอน  

3) สรุปผลการวจิยั ระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการรถเช่า  

ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัการรับรู้คุณภาพการบริการดา้นความปลอดภยั (Safety: SAF) มี
ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด รองลงคือ มาการเขา้ถึงบริการ “Accessibility: ACC” การรับส่งรถยนต์ 
นอกสถานท่ี “Delivery: DEL” การส่งมอบรถยนต์ “Handing Over: HAN” ความสะดวกสบาย 
(Comfort: COM” และดา้นสรีรศาสตร์ “Ergonomics: ERG” ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อย่อยของการรับรู้คุณภาพการบริการ พบว่า การรับรู้ความ
ปลอดภยั (Safety) ดา้นรถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณสมบติัดา้นความปลอดภยัท่ีจ าเป็น เช่น ABS และถุงลม
นิรภยัมากท่ีสุด รองลงมา การรับรู้การเขา้ถึงบริการ “Accessibility” ดา้นสามารถติดต่อบริษทัรถเช่า
ไดห้ลายช่องทาง ตามท่ีลูกคา้สะดวก การส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery” ดา้นบริษทัรถเช่าจดัส่ง
รถยนต์ในสถานท่ีท่ีคุณต้องการ การส่งมอบรถยนต์ “Handing over” ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนต์
พบวา่ รถยนตเ์ติมน ้ ามนัไวใ้ห้เต็มถงั ความสะดวกสบาย “Comfort” รถยนตท่ี์เช่ามีแอร์ปรับอากาศ 
ดา้นสรีรศาสตร์ “Ergonomics” รถยนตค์นัท่ีเช่ามีระบบพวงมาลยัเพาเวอร์  ตามล าดบั  

4) สรุปผลการวิจยั ระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน

มุมมองของผูบ้ริโภค  

ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ดา้นความสะดวกของลูกคา้ “Convenience: CON” มีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด รองลงมา ดา้นความ
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ตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution: CUS” ดา้นการส่ือสาร “Communication: CMM” และดา้น
ตน้ทุนของลูกคา้ “Cost: COS” ตามล าดบั  

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยของการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค พบว่า มีการรับรู้ดา้นความสะดวกของลูกคา้ในหัวขอ้ส านกังานรถเช่า/เคาน์เตอร์รถเช่า 
สามารถหาเจอไดโ้ดยง่ายมากท่ีสุด รองลงมาการรับรู้ความตอ้งการของลูกคา้หวัขอ้รถยนตค์นัท่ีเช่า
ช่วยท าให้การเดินทางของคุณสะดวกข้ึน การรับรู้ดา้นการส่ือสารหวัขอ้ส่ิงท่ีบริษทัรถเช่าไดส่ื้อสาร 
เช่น รุ่นรถยนต์ ค่าเช่า สถานท่ีรับรถยนต์ คุณรู้สึกว่ามนัตรงกบัความตอ้งการของคุณและการรับรู้
ตน้ทุนของลูกคา้หัวขอ้คุณรู้สึกพึงพอใจกบัการเช่ารถยนต ์เม่ือเทียบกบัมูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายค่า
เช่าออกไป ตามล าดบั 

5) ผลการวิจัย ระดับความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทรถเช่าใน

ประเทศไทย   

ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัความภกัดีทางดา้นทศันคติ “Attitude Loyalty: AL” มีมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นความภกัดีทางดา้นพฤติกรรม “Behavioral Loyalty: BL” 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ยอ่ยของดา้นต่าง ๆ พบวา่ ดา้นความภกัดีทางดา้นทศันคติ หวัขอ้
ความสัมพนัธ์ของคุณกบับริษทัรถเช่าอยู่ในระดบัท่ีดี รองลงมาดา้นความภกัดีทางดา้นพฤติกรรม 
หวัขอ้คุณเคยเช่ารถยนตก์บับริษทัน้ี มาก่อนหนา้น้ีแลว้ ตามล าดบั  

6) ผลการวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์   

การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน “Pearson’s Correlation Coefficient” 
พบว่า ตวัแปรสังเกตได้ทุกตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า           
ตวัแปรทุกรายการมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมี
ค่าสูงสุดคือ ความภักดีด้านพฤติกรรมกับความภักดีด้านทัศนคติ มีค่าเท่ากับ 0.909 และ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคู่ท่ีมีค่าต ่าสุดคือ ตน้ทุนของลูกคา้กบัการรับส่งรถยนตน์อกสถานท่ี มีค่า
เท่ากับ 0.481 นอกจากน้ี ค่า Bartlett’s Test of Sphericity เท่ากับ 9,758.449 และ Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy เท่ากับ 0.950 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 1 จึงเหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างต่อไป “ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีสูงกว่า 0.800 ถือว่ามี
ความสัมพนัธ์กนัสูงมาก” (Zikmund et al., 2010)  

7)  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั  
ในขั้นตอนการพฒันาโมเดล “Model Development” ใชว้ิธีการแบบสองขั้นตอน “Two 

Step Approach to Modeling” คือ ตรวจสอบโมเดลการวัด  “Measurement Model” ด้วยวิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั “Confirmatory Factor Analysis: CFA” ของตวัแปรแฝงแต่ละตวั
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ก่อน หลงัจากนั้นวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง “Structural Equation modeling: SEM“ พิจารณา
ความสอดคลอ้งของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Anderson and Gerbing, 1988)    

โดยพบวา่องคป์ระกอบของคุณภาพแพลตฟอร์ม ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 4 ตวั โดยตวับ่งช้ี
เรียงจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ดา้นคุณภาพของขอ้มูล “IQ” ดา้นคุณภาพของระบบ “SQ” 
ด้านการใช้งานง่าย “PEOU” และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ “PU” ตามล าดบั องค์ประกอบของ
คุณภาพการบริการ ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 6 ตวั โดยตวับ่งช้ีเรียงจากมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด คือ ดา้น
การส่งมอบรถยนต์ “HAN” ด้านการเข้าถึงบริการ “ACC” ด้านการจดัส่งรถยนต์นอกสถานท่ี 
“DEL” ดา้นความสบาย “COM” ดา้นความปลอดภยั “SAF” และดา้นสรีรศาสตร์ “ERG” ตามล าดบั 
องคป์ระกอบของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 4 ตวั 
โดยตวับ่งช้ีเรียงจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือดา้นความตอ้งการของลูกคา้ “CUS” ดา้นตน้ทุน
ของลูกคา้ “COS” ดา้นการส่ือสาร “CMM” และดา้นความสะดวก “CON” ตามล าดบั องคป์ระกอบ
ของความภกัดี ประกอบด้วยตวับ่งช้ี 2 ตวั โดยตวับ่งช้ีเรียงจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือด้าน
ความภกัดีดา้นทศันะคติ “AL” และดา้นความภกัดีดา้นพฤติกรรม “BL” ตามล าดบั 

8)  ผลการวเิคราะห์สมการโครงสร้างของโมเดลความภกัดี  
หลงัจากท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั “Confirmatory Factor Analysis: CFA“ 

ของตวัแปรแฝงแต่ละตวัแล้ว หลงัจากนั้นท าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง “Structural 
Equation Modeling: SEM“ เพื่อพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ซ่ึงการวจิยัน้ีมีตวัแปรแฝง 4 ตวั คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยทุธ์ ส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคกบัและภกัดีของลูกคา้ ผลการวิจยัมีดงัน้ี อิทธิพลทางตรง
พบวา่ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อความภกัดี 
ล าดบัต่อมาคือ คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ในส่วนของอิทธิพลทางออ้มพบว่า คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดี
ของลูกคา้โดยส่งผา่นกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและคุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ตามล าดบั   

9)  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
การวิจยัคร้ังน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัได้ตั้ งสมมติฐานความสัมพนัธ์ของ             

ตวัแปรแฝงทั้ง 4 ตวัแปร มีทั้งหมด 7 สมมติฐาน พบวา่ ยอมรับทุกสมมติฐาน ยกเวน้ สมมติฐานท่ี 3 
คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีและสมมติฐานท่ี 4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
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ทางตรงต่อความภกัดี เน่ืองจากค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลและ t-value ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01   

10)  สรุปผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั  
การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคก์ารวจิยั 3 ขอ้ คือ  
1. เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตใ์นประเทศไทย 

ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบความความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงทั้ง 4 คือ ระหว่าง
คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและ
ความภกัดีของลูกค้า มีความสัมพนัธ์กันทั้งทางตรงและทางอ้อม ความสัมพนัธ์ทางตรงพบว่า  
กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อความภกัดี ล าดบั
ต่อมาคือคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคและคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ในส่วนของความสัมพนัธ์ทางออ้มพบวา่ คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ
ภกัดีของลูกคา้โดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคและคุณภาพการ
บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีของลูกค้าโดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ตามล าดบั   

2. เพื่อทดสอบการเป็นตวัแปรส่งผา่นของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ

ผูบ้ริโภคระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดีของลูกคา้ 

ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นตัวแปร
ส่งผา่นแบบเต็มรูปแบบ “Full Mediation” ของคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดี เน่ืองจากเส้นทาง
อิทธิพลทางออ้มจากคุณภาพแพลตฟอร์มไปยงัความภกัดีท่ีผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภคมีสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.98 ซ่ึงมากกว่าเส้นทางอิทธิพลทางตรงจาก
คุณภาพแพลตฟอร์มไปยงัความภกัดีท่ีมีสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.12 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลนอ้ยมากจนไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (Hair et al., 2010)  

3. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคระหวา่งคุณภาพการบริการกบัความภกัดีของลูกคา้  

ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นตัวแปร
ส่งผ่านแบบเต็มรูปแบบ “Full Mediation” ของคุณภาพการบริการกบัความภกัดี เน่ืองจากเส้นทาง
อิทธิพลทางออ้มจากคุณภาพการบริการไปยงัความภกัดีท่ีผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
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มุมมองของผูบ้ริโภคมีสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.42 ซ่ึงมากกว่าเส้นทางอิทธิพลทางตรงจาก
คุณภาพบริการไปยงัความภกัดีท่ีมีสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.13 และมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
นอ้ยมากจนไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (Hair et al, 2010) 

 
5.2  การอภิปรายผล  
 การอภิปรายผลการวิจยัเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากและถือว่าเป็นหัวใจของการวิจยัในคร้ังน้ี 
โดยผูว้จิยัจะน าเสนอการอภิปรายผล โดยยดึหลกัการเขียนอภิปรายผล 4 ประการ คือ 1) ศึกษาอะไร 
2) ผลท่ีได้รับเป็นอย่างไร 3) เหตุผลใดจึงเป็นเช่นนั้นและ 4) ยืนยนัผลท่ีได้ว่าสอดคล้องหรือไม่
สอดคลอ้งกบัใครบา้ง (วาโร เพ็งสวสัด์ิ, 2547) โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการอภิปรายผลออกเป็น           
3 หัวขอ้ ได้แก่การอภิปรายผลพฤติกรรมการเช่ารถยนต์ การอภิปรายผลตามสมมติฐานและการ
อภิปรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

5.2.1  การอภิปรายผลพฤติกรรมการเช่ารถยนต ์ 
1)  จากขอ้ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเช่ารถยนต ์ท่ีสอบถามวา่ผูเ้ช่ารถยนตไ์ดท้  าการ

จองรถเช่าล่วงหน้าก่อนมารับรถยนตน์านแค่ไหน ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่ผูเ้ช่ารถยนต์ท าการ
จองรถเช่าล่วงหนา้ 1 วนั คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาท าการจองรถเช่าล่วงหนา้ 2 วนั คิดเป็นร้อย
ละ 24.5 และมีการจองรถเช่าล่วงหน้าน้อยกว่า 1 วนั คิดเป็นร้อยละ 13.2 ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า
ปัจจุบนัเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร “The Information Age” ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูล
ข่าวสารในการเช่ารถยนตไ์ดง่้ายข้ึนโดยการใชมื้อถือท่ีเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต ก็สามารถหาขอ้มูล
ในการเช่ารถยนตไ์ดทุ้กท่ี ทุกเวลา โดยเฉพาะเม่ือจองรถเช่าผา่นแพลตฟอร์ม ผูบ้ริโภคสามารถท า
การเปรียบเทียบราคาและผูใ้ห้บริการรถเช่าได้หลายบริษทัในคราวเดียวกนั จากการเขา้ถึงขอ้มูล
สารสนเทศท่ีง่ายและเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา ท าให้ผูท่ี้จะเช่ารถยนตไ์ม่จ  าเป็นตอ้งรีบเร่งท าการจองรถ
เช่าล่วงหน้านานหลายวนั รวมทั้งปัจจุบนัมีบริษทัรถเช่าจ านวนมากให้เลือกเช่า ต่างจากอดีตท่ี
บริษทัรถเช่ามีน้อยและจ านวนรถเช่าก็มีน้อย ไม่เพียงพอกบัความตอ้งการ ผูเ้ช่ารถยนต์จึงตอ้งวาง
แผนการเดินทางและท าการจองรถเช่าล่วงหนา้นานหลายวนั ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Narsaria et al. (2020) ท่ีพบว่า ปัจจุบนัผูเ้ช่ารถยนต์มกัจะหาขอ้มูลการเช่ารถยนต์ผ่านอินเทอร์เน็ต 
ท าการเปรียบเทียบราคา แล้วเลือกเช่ารถยนต์โดยไม่ไดว้างแผนล่วงหน้านานนกั ในส่วนของการ
ประยุกต์ใช้ในเชิงปฏิบติั ข้อค้นพบในประเด็นน้ีผูป้ระกอบการรถเช่าจะต้องท าการตรวจเช็ค
คุณภาพรถยนตแ์ละเตรียมลา้งรถยนตท่ี์จะปล่อยเช่าไวใ้หพ้ร้อมอยูเ่สมอ เพราะบางคร้ังลูกคา้อาจจะ
ติดต่อเขา้มาเช่ารถยนตแ์บบเร่งด่วน หากรถยนตไ์ม่พร้อมส่งมอบใหลู้กคา้ทนัทีตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
ก็จะเป็นการเสียโอกาสในการปล่อยเช่า ข้อค้นพบน้ีจึงสามารถน าไปสู่ข้อแนะน าส าหรับ
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ผูป้ระกอบการรถเช่าวา่ ควรเตรียมรถยนตใ์ห้พร้อมปล่อยเช่าเสมอ เช่น การตรวจสภาพความพร้อม
ของเคร่ืองยนต ์การลา้งรถยนตใ์ห้สะอาด การเติมน ้ ามนัไวใ้ห้เต็มถงั การเตรียมเอกสารในรถยนต์ 
(ส าเนาใบรายการจดทะเบียนรถยนต์ ป้ายภาษีรถยนต์ พ.ร.บ. และกรมธรรม์ประกนัภยั) เพื่อเพิ่ม
โอกาสในการขายให้มากข้ึนและสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีต้องการเช่า
รถยนตแ์บบเร่งด่วนและไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้นานนกั 

2)  จากขอ้ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเช่ารถยนต ์ท่ีสอบถามวา่ผูเ้ช่ารถยนตเ์ลือกเช่า
รถยนตป์ระเภทไหน ผลการวจิยัพบวา่ ผูเ้ช่ารถยนตเ์ลือกเช่ารถเก๋งขนาดเล็กมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
44 รองลงมาเป็นรถยนตเ์ก๋งขนาดกลาง คิดเป็นร้อยละ 33.3 ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวา่ปัจจุบนัเราอยู่ใน
สถานการณ์วกิฤติโควิด-19 ประชาชนส่วนใหญ่มีรายไดล้ดลงและตกงานมากข้ึนจากการปิดกิจการ
และการลดอตัราการจา้งงานของภาคเอกชน ซ่ึงส่งผลให้รายได้ของผูบ้ริโภคลดลง จึงส่งผลให้
อ านาจในการซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง ดงันั้นผูเ้ช่ารถยนตจึ์งเลือกเช่ารถยนตป์ระเภทเก๋งขนาดเล็กมาก
ท่ีสุด เพราะค่าเช่ารถยนต์ประเภทน้ีมีราคาถูกประมาณ 600-800 บาทต่อวนั มีค่ามดัจ าในการเช่า
รถยนตท่ี์ถูกกวา่การเช่ารถยนตข์นาดใหญ่ รวมทั้งประหยดัน ้ามนัอีกดว้ย เน่ืองจากในการเช่ารถยนต์
ผูเ้ช่าจะตอ้งเป็นคนจ่ายค่าน ้ ามนัรถยนตเ์อง ส่งผลให้การเลือกเช่ารถยนตเ์ก๋งขนาดเล็กเป็นทางเลือก
ในการเช่ารถยนต์ท่ี เหมาะสมและสามารถเดินทางไปสู่จุดหมายได้ในต้นทุนท่ีไม่สูงมาก         
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Zhang et al. (2013) ท่ีกล่าววา่ผูเ้ช่ารถยนตม์กัเลือกเช่ารถยนตป์ระเภทรถเก๋งขนาด
เล็กมากท่ีสุด สอดคล้องกับข้อมูลทั่วไปของผู ้เช่ารถยนต์ส่วนใหญ่รายได้อยู่ในช่วงไม่เกิน           
40,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน การเช่ารถยนต์ประเภทเก๋งขนาดเล็กเพื่อใช้
เดินทาง จึงมีความเหมาะสมกบัรายไดแ้ละงบประมาณของผูเ้ช่า สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเช่า
รถยนตท่ี์ส่วนใหญ่เช่ารถยนตจ์ านวนแค่ 2 วนัต่อคร้ัง ซ่ึงถือวา่มีช่วงเวลาในการเช่ารถยนตท่ี์สั้นลง
กว่าช่วงก่อนวิกฤตโควิด-19 การเช่ารถยนต์ในปัจจุบนัเป็นการเช่าใช้ท าธุระท่ีจ าเป็นเท่านั้นและ
ตอ้งการประหยดัค่าใช้จ่ายให้มากท่ีสุด ในส่วนของการประยุกต์ใช้ในเชิงปฏิบติั จากขอ้คน้พบน้ี
ผูป้ระกอบการรถเช่าสามารถน าไปประยุกต์ใช้โดยการจดัสรรพอร์ตฟอลิโอ “Portfolio” ของ
รถยนตใ์หมี้รถเก๋งขนาดเล็กมากท่ีสุดเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค   

3)  จากข้อค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเช่ารถยนต์ ท่ีสอบถามว่าผูเ้ช่ารถยนต์เช่า
รถยนตเ์พื่อวตัถุประสงคอ์ะไร ผลการวจิยัพบวา่ ผูเ้ช่ารถยนตไ์ดท้  าการเช่ารถยนตเ์พื่อท าธุระส่วนตวั
มากท่ีสุด ร้อยละ 40.5 รองลงมาเป็นการเช่ารถยนต์เพื่อการท่องเท่ียว ร้อยละ 30.1 ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะว่าช่วงท่ีผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลคือเดือนพฤษภาคมและเดือนมิถุนายน 2564 ซ่ึงเป็นช่วงท่ี
รัฐบาลมีนโนบายขอความร่วมมือประชาชนให้งดการเดินทาง ซ่ึงโดยปรกติแล้วการเช่ารถยนต์
ระยะสั้นผูเ้ช่ารถยนตม์กัจะเช่าเพื่อเดินทางท่องเท่ียวเป็นส่วนใหญ่ แต่ดว้ยสถานการณ์ท่ีเปล่ียนไป 
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จากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ดงันั้นการเช่ารถยนต์เพื่อท่องเท่ียวจึงลดลง ท าให้พฤติกรรมการ
เช่ารถยนตเ์ปล่ียนแปลงเป็นการเช่ารถยนตเ์พื่อท าธุระส่วนตวั เช่น เดินทางไปติดต่อลูกคา้ เดินทาง
ไปเยีย่มญาติ ไปติดต่อหน่วยงานราชการ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัอีกหวัขอ้ท่ีพบวา่ ผูเ้ช่า
รถยนต์เลือกเช่ารถยนต์วนัธรรมดาจนัทร์-ศุกร์ มากท่ีสุด ซ่ึงเป็นการเช่าเพื่อท าธุระในระหว่าง
สัปดาห์ ส่วนการเช่ารถยนตเ์พื่อการท่องเท่ียวมกัจะท าการเช่ารถยนตใ์นวนัเสาร์-อาทิตย ์ผลการวจิยั
น้ีไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลของ สมาคมรถเช่าแห่งประเทศไทยท่ีบอกวา่ ในปี 2562 ผูเ้ช่ารถยนตจ์ะเช่า
เพื่อการท่องเท่ียวและเช่ารถยนตใ์นวนัหยุดเสาร์อาทิตยม์ากท่ีสุด เน่ืองจากสถานการณ์ปัจจุบนัได้
เปล่ียนไป ซ่ึงผลกระทบของการแพร่ระบาดโควิด-19 ส่งผลให้ภาคการท่องเท่ียวของไทยไดรั้บ
ผลกระทบมากท่ีสุด รวมทั้งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจรถเช่าระยะสั้นคือกลุ่มนกัท่องเท่ียว โดย
สถานการณ์ปัจจุบนันกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติไม่สามารถเดินทางมาเท่ียวไทยไดแ้ละนกัท่องเท่ียวคน
ไทยเองก็งดออกเดินทางท่องเท่ียว ดงันั้นปัจจุบนัตลาดการเช่ารถยนตร์ะยะสั้นจึงเป็นกลุ่มคนไทยท่ี
เช่ารถยนต์เพื่อเดินทางท าธุระส่วนตวัเป็นส่วนใหญ่ การประยุกต์ใช้ในเชิงปฏิบติั ผูป้ระกอบการ
จะตอ้งท าความเขา้ใจพฤติกรรมการเช่ารถยนต์ท่ีเปล่ียนแปลงไป และอาจจะตอ้งพิจารณาเปล่ียน
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายจากนกัท่องเท่ียว มาเป็นกลุ่มคนท างานและลูกคา้องคก์ร ท่ีใชร้ถยนตเ์พื่อการท า
ธุระหรือการด าเนินงานของลูกคา้องคก์รมากข้ึน เช่น เปล่ียนจากการให้เช่ารถเก๋ง มาเป็นการเช่ารถ
กระบะเพื่อใชใ้นการขนส่งแทน เป็นตน้  

4)  จากข้อค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเช่ารถยนต์ ท่ีสอบถามว่าผูเ้ช่ารถยนต์เช่า
รถยนตก์บับริษทัเดิมหรือเปล่ียนบริษทั ผลการวจิยัพบวา่ ผูเ้ช่ารถยนตส่์วนใหญ่เช่ารถยนตก์บับริษทั
เดิมตลอด ร้อยละ 60 รองลงมาเป็นการเลือกเช่าผสมกนัทั้งบริษทัเดิมและบริษทัใหม่ ร้อยละ 24.5 
ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวา่ผูเ้ช่ารถยนตใ์นไทยมีความภกัดีต่อแบรนด์ในระดบัดี โดยผูท่ี้เช่ารถยนตส่์วน
ใหญ่เคยเช่ารถยนตม์าแลว้ 2 คร้ังในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา นัน่เป็นการแสดงว่าหากผูเ้ช่ารถยนตไ์ด้เคย
เช่ารถยนตก์บับริษทัใดแลว้ ถา้เกิดความพึงพอใจก็จะกลบัมาเช่าซ ้ า แต่ถา้หากการรับบริการคร้ังนั้น
ไม่เกิดความพึงพอใจ หรือมีปัญหาในการเช่ารถยนต ์ผูเ้ช่าก็มีแนวโนม้ท่ีจะเลือกมองหาผูใ้ห้บริการ
รถเช่ารายอ่ืนมาเปรียบเทียบ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Burton et al. (2003) ท่ีกล่าวว่าความภกัดีของลูกคา้
นั้นพิจารณาจากประสบการณ์ของลูกคา้วา่พอใจหรือไม่ หากประสบการณ์ของลูกคา้รู้สึกดีและเป็น
ท่ีน่าพอใจ ส่งผลให้พวกเขายินดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการอีกคร้ัง ตราบท่ีลูกคา้รู้สึกว่าได้รับ
คุณค่าท่ีคาดหวงัมากกวา่การเปล่ียนไปหาผูป้ระกอบการรายอ่ืน และสอดคลอ้งกบั Kotler (2000) ท่ี
กล่าววา่ความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบดว้ยความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ
นั้นอีกคร้ังและสามารถแสดงให้เห็นไดโ้ดยการซ้ือซ ้ าหรือการใชบ้ริการซ ้ า โดยท่ีลูกคา้จะไม่เปล่ียน
ใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัสอดคล้องกับผลการวิจยัอีกข้อท่ีพบว่า ผูเ้ช่า
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รถยนต์จองรถเช่าผ่านเวบ็ไซต์ของบริษทัของบริษทัรถเช่าโดยตรง มากท่ีสุด ร้อยละ 30.1 ซ่ึงเป็น
การยืนยนัขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งไปในแนวทางเดียวกนัว่าผูเ้ช่ารถยนต์ในไทยมีความภกัดีในระดบัดี 
ส่งผลให้มีการจดจ าแบรนด์ได ้เม่ือตอ้งเช่ารถยนต์อีกคร้ังจึงท าการการจองรถเช่าผา่นเวบ็ไซต์ของ
บริษทัรถเช่านั้น ๆ โดยตรง   

5.2.2  การอภิปรายผลตามสมมติฐาน 
ผูว้ิจยัขออภิปรายและสรุปผลการวิจยัเพื่อให้สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัทั้ง 7 ขอ้ 

โดยแยกการน าเสนอออกมาเป็น 7 ประเด็น ดงัน้ี  
1)  จากสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ท่ีว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่วน

ประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบวา่ คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวก
ต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากปัจจุบนัผูเ้ช่ารถยนตมี์การใชง้านแพลตฟอร์มเพื่อจองรถเช่าแบบออนไลน์มาก
ข้ึน โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีคุณภาพจะช่วยให้ผูใ้ชง้านแพลตฟอร์มเกิดความง่ายและสะดวก
ในการจองรถเช่า แพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีขอ้มูลท่ีครบถว้น เช่น ขอ้มูลรุ่นรถยนต ์ขอ้มูลราคาเช่า
รถยนต์ ขอ้มูลเง่ือนไขการเช่ารถยนต์ ขอ้มูลจุดรับรถยนต์- จุดคืนรถยนต์ จะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูเ้ช่ารถยนตใ์นการตดัสินใจจองรถเช่าไดง่้ายข้ึน รวมทั้งแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ี
สามารถแสดงราคาเปรียบเทียบราคาเช่ารถยนต์จากหลายบริษทัจะท าให้ลูกค้าสามารถเลือกผู ้
ให้บริการรถเช่าท่ีมีคุณภาพในต้นทุนท่ีเหมาะสม รวมทั้งผูค้นในปัจจุบนัมีส่วนร่วมในการใช้
แพลตฟอร์มเพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์มากข้ึน โดยกลยุทธ์การตลาดจะช่วยให้เกิดการเพิ่มคุณภาพ
และจ านวนปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชแ้พลตฟอร์มดิจิทลั รวมทั้งยงัช่วยลดตน้ทุนการท าธุรกรรมส าหรับ
ผูใ้ช้และตน้ทุนการผลิต ซ่ึงปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ช้แพลตฟอร์มดิจิทลัและขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนนั้นเป็น
ปัจจยัส าคญัในการสร้างมูลค่าและการจดัสรรมูลค่าบนแพลตฟอร์ม โดยหากธุรกิจสามารถพฒันา
และท าใหแ้พลตฟอร์มมีคุณภาพ เช่น การใชง้านแพลตฟอร์มไดต้ลอด 24 ชัว่โมง แพลตฟอร์มมีการ
โตต้อบกบัผูใ้ช ้แพลตฟอร์มมีความปลอดภยัในการช าระเงิน แพลตฟอร์มเขา้ถึงขอ้มูลไดด้ว้ยความ
รวดเร็ว แพลตฟอร์มให้ข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน แพลตฟอร์มให้ข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการตัดสินใจ 
แพลตฟอร์มมีการใช้งานง่ายและมีประโยชน์ จะส่งผลให้เกิดการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค “Customer Solution” และท าให้ผูใ้ช้มีความสะดวกในการเช่ารถยนต์ “Convenience”   
มากข้ึน รวมทั้งการใช้งานแพลตฟอร์มจองรถเช่ายงัช่วยให้ตน้ทุน “Cost” ในการเช่ารถยนต์ของ
ลูกค้าถูกลงจากการสามารถเปรียบเทียบราคาเช่ารถยนต์ผ่านแพลตฟอร์ม ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Rangaswamy et al. (2021) ท่ีกล่าววา่คุณภาพแพลตฟอร์ม เช่น คุณภาพของระบบและคุณภาพของ
ขอ้มูล จะส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและสนับสนุนให้ธุรกิจแพลตฟอร์มดิจิทลั “Digital Business 
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Platforms” ประสบความส าเร็จในการสร้าง Network Effect ดังนั้ นความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนของ
คุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด จึงเป็นเหตุผลท่ีธุรกิจรถเช่าควรพฒันาคุณภาพ
แพลตฟอร์มไปใช้เป็นหน่ึงในส่วนประสมการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการจองรถเช่าผา่นแพลตฟอร์มเพราะมีความสะดวกมากกวา่และมีตน้ทุนท่ีถูกกว่าการจองรถ
เช่าแบบเดิม  

2)  จากสมมติฐานข้อท่ี 2 ท่ีว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ผลการวจิยัพบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากผู ้ให้บริการรถเช่าท่ีให้บริการท่ีดีและมีคุณภาพ จะท าให้ผู ้เช่ารถยนต์ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการ “Customer Solution” เช่น การเดินทางด้วยความปลอดภยัและราบร่ืน 
เน่ืองมาจากรถยนตค์นัท่ีเช่ามีความปลอดภยั การบริการจดัส่งรถยนตแ์ละรับรถยนตคื์นท่ีบา้นจะท า
ใหลู้กคา้ไดรั้บความสะดวก “Convenience” มากข้ึน รวมทั้งการบริการท่ีสามารถใหลู้กคา้เขา้ถึงการ
บริการไดต้ลอดเวลาจะท าใหส้ามารถตอบสนองในการดา้นการส่ือสาร “Communication” กบัลูกคา้
ได ้สอดคลอ้งกบั Srinita (2018) ท่ีกล่าววา่คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาด สาเหตุมาจากคุณภาพการบริการจะท าท าให้ลูกคา้พึงพอใจ โดยพบว่าทั้ง  
5 มิติของคุณภาพการบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการและเป็นไปตามความคาดหวงัของ
ลูกคา้ 

3)  จากสมมติฐานขอ้ท่ี 3 ท่ีวา่คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ผลการวิจยัพบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ยงัไม่สนบัสนุนคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลทางตรงต่อ
ความภักดีของลูกค้าและไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้ งน้ีอาจเน่ืองมาจากคุณภาพ
แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียวยงัไม่สามารถท าให้เกิดความภักดีของลูกค้า จึงต้องอาศยักลยุทธ์
การตลาดท่ีเหมาะสมจึงจะท าให้เกิดความภกัดีได ้ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมจะเป็นกลไกท่ีจะ
ส่งผา่นให้แพลตฟอร์มท่ีมีคุณภาพส่งผลให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kuswanto et 
al. (2019) และ Kim (2021) ท่ีกล่าววา่คุณภาพแพลตฟอร์มไม่ไดมี้อิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีแต่มี
อิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดี             

4)  จากสมมติฐานขอ้ท่ี 4 ท่ีว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ยงัไม่สนบัสนุนคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลทางตรงต่อ
ความภกัดีของลูกค้าและไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้ งน้ีอาจเน่ืองมาจากคุณภาพการ
บริการเพียงอย่างเดียวยงัไม่สามารถท าให้เกิดความภักดีได้ จึงต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาดท่ี
เหมาะสมจึงจะท าให้เกิดความภกัดีได ้ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมจะเป็นกลไกท่ีจะส่งผ่านให้
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การบริการท่ีมีคุณภาพส่งผลให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Zhang et al. (2013) และ 
Garcia et al. (2020) ท่ีกล่าววา่คุณภาพการบริการไม่ไดมี้อิทธิพลทางตรงต่อความภกัดี แต่มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อความภกัดี 

5)  จากสมมติฐานขอ้ท่ี 5 ท่ีว่ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค
ส่งผลทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของผู ้บริโภคส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ผลการวิจยัในการศึกษาน้ีบ่งช้ีวา่ส่วนประสมการตลาดมีผลในเชิงบวก และมีความส าคญัต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงหมายความวา่หากลูกคา้รับรู้ส่วนประสมทางการตลาดไดดี้ข้ึน จะท าใหเ้กิดความ
ภกัดีของลูกคา้เพิ่มข้ึนดว้ย โดยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคจะมีผลในเชิง
บวกต่อความภกัดี เพราะลูกคา้บางรายท่ีมีการรับรู้และเขา้ใจส่วนประสมทางการตลาดเป็นอย่างดี 
ทั้งในรูปแบบของการตอบสนองความตอ้งการ การตอบสนองความสะดวก การส่ือสารท่ีดีและใน
ตน้ทุนท่ีเหมาะสม จะส่งผลให้ลูกคา้แนะน าบริษทัรถเช่าน้ีให้กับผูอ่ื้นท่ีรู้จกัและมีความตั้งใจท่ี
กลบัมาเช่ารถยนต์ซ ้ า ส่ิงท่ีเกิดข้ึนน้ีอาจเน่ืองมาจากบริษทัรถเช่าท่ีสามารถใช้กลยุทธ์การตลาดท่ี
เหมาะสมและตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ จะสามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเช่า
รถยนต ์การมีช่องทางการส่ือสารท่ีท าใหลู้กคา้ติดต่อไดต้ลอดเวลา และภายใตต้น้ทุนท่ีเหมาะสมจึง
ท าใหลู้กคา้เกิดความภกัดีได ้ซ่ึงผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีน าเสนอโดย Wu and Li (2018) 
ท่ีช้ีว่ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียล
มีเดีย และสอดคลอ้งกบั Nuryadin et al. (2021) ท่ีพบวา่กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบ
ต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีซ้ือน ้ าด่ืมในประเทศอินโดนีเซีย โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นหน่ึง
ในแนวคิดทางการตลาดท่ีมีบทบาทต่อการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ ซ่ึง Kotler and Keller (2012) กล่าววา่
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นชุดของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษทัสามารถน าไปใชเ้พื่อให้บรรลุ
เป้าหมายทางการตลาด “Marketing Goals” ต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย “Target Market” อยา่งต่อเน่ือง 
จากทฤษฎีสมมติฐานความภกัดี “Loyalty Assumption Theory” ท่ีเสนอโดย Griffin (2005) ระบุวา่
การประเมินวา่ลูกคา้มีความภกัดีหรือไม่ภกัดีนั้น สามารถสังเกตุเห็นความภกัดีไดจ้ากการซ้ือซ ้ าเป็น
ประจ าของลูกคา้ และมีการแนะน าประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการบริการให้กบัผูอ่ื้นอยูเ่สมอ รวมทั้ง
แสดงการตอบสนองเชิงบวกต่อบริการท่ีน าเสนอ                  

6)  จากสมมติฐานขอ้ท่ี 6 ท่ีวา่คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดี โดย
ส่งผา่นกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ผลการวจิยัพบวา่ คุณภาพแพลตฟอร์ม
มีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดี โดยส่งผา่นกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้ งน้ีอาจเน่ืองมาจากกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดเป็น         
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ตวัแปรส่งผา่นระหวา่งคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดี โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีคุณภาพจะ
เป็นตน้เหตุท่ีช่วยตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สร้างความสะดวกใหก้บัลูกคา้ รวมทั้งเป็นการ
ส่ือสารขอ้มูลในการเช่ารถยนต์และสามารถจองรถเช่าไดทุ้กท่ี ทุกเวลา โดยทา้ยสุดจะท าให้ลูกคา้
เกิดความภกัดีได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kim (2021) ท่ีช้ีวา่คุณภาพแพลตฟอร์มอยา่งเดียวอาจจะไม่ส่งผล
ต่อความภกัดี ถา้ขาดกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกบั Kuswanto et al. (2019) ท่ีกล่าว
วา่ คุณภาพแฟลตฟอร์มมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ 

7)  จากสมมติฐานขอ้ท่ี 7 ท่ีวา่คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดี โดย
ส่งผา่นกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ผลการวจิยัพบวา่ คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดี โดยส่งผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากกลยุทธ์การตลาดเป็นตวัแปรส่งผ่าน
ระหวา่งคุณภาพการบริการและความภกัดี โดยบริษทัรถเช่าท่ีบริการไดอ้ยา่งมีคุณภาพจะเป็นตน้เหตุ
ท่ีช่วยตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในการเดินทางไดอ้ย่างปลอดภยั การเช่ารถยนต์เป็นการ
ตอบสนองความสะดวกสบาย และผูใ้ช้บริการรถเช่าท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เขา้ถึงการบริการได้
ตลอดเวลาจะตอบสนองด้านการส่ือสารท่ีดีข้ึน โดยทา้ยสุดจะท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีได้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Kim et al. (2021) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพการบริการอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผลต่อ
ความภกัดี ถ้าขาดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกบั Zhang et al. (2013) ท่ีกล่าวว่า
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ 

5.2.3  การอภิปรายผล น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝง 
1)  จากผลการวิเคราะห์น ้ าหนกัองคป์ระกอบของคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจอง

รถเช่าในสมการเชิงโครงสร้างหลงัปรับโมเดลแล้ว ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบของคุณภาพ
แพลตฟอร์ม ประกอบด้วยตวับ่งช้ี 4 ตวั โดยตวับ่งช้ีเรียงจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ด้าน
คุณภาพของระบบ “System Quality: SQ” ดา้นคุณภาพของขอ้มูล “Information Quality: IQ” ดา้น
การใช้งานง่าย “Perceived Ease of Use:  PEOU” และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  “Perceived 
Usefulness: PU” ตามล าดบั ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มจองรถเช่ามีความตอ้งการ
เขา้ถึงการจองรถเช่าตลอดเวลา ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบของคุณภาพของระบบ “System Quality: SQ” 
โดยเฉพาะในปัจจุบนัประชาชนในเมืองใหญ่ ซ่ึงมีกิจกรรมทางเศรษฐกิจตลอด 24 ชัว่โมงและมีการ
เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ดงันั้นแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูใ้ชง้านในประเด็นน้ีไดต้ลอดเวลาจะท าใหผู้ใ้ชง้านรับรู้คุณภาพของแพลตฟอร์มท่ีดี โดยทัว่ไปแลว้
ผูใ้ชง้านแพลตฟอร์มตอ้งการท่ีจะจองรถเช่าตลอด 24 ชัว่โมง ดงันั้นผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มจองรถ
เช่าจะตอ้งออกแบบระบบใหผู้ใ้ชส้ามารถเขา้ถึงการจองรถเช่าไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยการพิจารณา
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เลือกปัจจยัทางเทคนิคต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับระบบ เช่น โฮสต้ิง “Hosting” โดเมน “Domain” 
เซิร์ฟเวอร์ “Server” อตัราการส่งถ่ายขอ้มูล “Bandwidth” เป็นตน้ ซ่ึงระบบจะตอ้งมีความพร้อมให้
ผูใ้ชเ้ขา้ถึงไดต้ลอดเวลา ในส่วนของคุณภาพขอ้มูล “Information Quality: IQ” ท่ีเป็นประเด็นรองมา
ผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มจองรถเช่าจะตอ้งให้ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนั เช่น ขอ้มูลรุ่นรถยนตท่ี์วา่งในช่วง
วนัและเวลาท่ีลูกคา้จอง ขอ้มูลราคาเช่ารถยนต์ ขอ้มูลเวลาท าการ ขอ้มูลสาขาและท่ีอยู่ของสาขา 
ขอ้มูลการช าระเงิน ขอ้มูลเอกสารท่ีตอ้งจดัเตรียมไปในวนัเช่ารถยนต ์เป็นตน้ เพื่อป้องกนัไม่ให้เกิด
การจองรถเช่าท่ีซ้อนกนั “Over Booking” ในช่วงเทศกาลหรือการเขา้ใจผิดของลูกคา้ ซ่ึงหากลูกคา้
ไดรั้บขอ้มูลการเช่ารถยนตท่ี์ผิดพลาดจะก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจได ้ยกตวัอยา่งเช่น เวลาท าการ
ของบริษทัรถเช่าคือ 08.00-20.00 น. ลูกคา้ก าลงัจะจองรถเช่าผา่นแพลตฟอร์ม พบวา่มีให้เลือกเวลา
รับรถยนตเ์ป็นแบบ 24 ชัว่โมง ลูกคา้เลยเลือกจองรับรถเวลา 02.00 น. ซ่ึงในความเป็นจริง บริษทัรถ
เช่าไม่ไดใ้หบ้ริการในเวลา 02.00 น. เม่ือลูกคา้มารับรถยนตพ์บวา่ ส านกังานรถเช่าปิดไปแลว้ น่ีเป็น
ความผิดพลาดของแพลตฟอร์มด้านคุณภาพของข้อมูลซ่ึงมีความส าคัญ ประเด็นต่อมาคือ
แพลตฟอร์มจะต้องใช้งานง่าย “Perceived Ease of Use: PEOU” การออกแบบส่วนท่ีใช้ในการ
เช่ือมต่อกับผูใ้ช้งาน(User Interface: UI) ให้ผูใ้ช้งานท าการจองรถเช่าได้โดยง่าย ผลของล าดับ
น ้ าหนักองค์ประกอบของคุณภาพแพลตฟอร์มน้ีสอดคล้องกบังานวิจยัของ Cui (2019) ท่ีศึกษา
คุณภาพแพลตฟอร์มปรึกษาบริการทางการแพทยใ์นประเทศจีน พบว่าผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มให้
ความส าคัญด้านคุณภาพของระบบมากท่ีสุด รองลงมาเป็นคุณภาพของข้อมูล นอกจากน้ียงั
สอดคล้องกับ Kuswanto et al. (2019) ท่ีศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มเรียกรถแท็กซ่ี ในประเทศ
อินโดนีเซีย ซ่ึงพบวา่ผูใ้ชง้านแพลตฟอร์มให้ความส าคญัดา้นคุณภาพของระบบมากท่ีสุด รองลงมา
เป็นคุณภาพของขอ้มูล ตามล าดบั 

2)  จากผลการวิเคราะห์น ้ าหนกัองค์ประกอบของคุณภาพการบริการรถเช่าในสมการ
เชิงโครงสร้างหลังปรับโมเดลแล้ว ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ 
ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 6 ตวั เรียงล าดบัน ้ าหนกัองค์ประกอบจากมากสุดไปน้อยสุด คือ ดา้นความ
ปลอดภยั “Safety: SAF” ดา้นการจดัส่งรถยนตน์อกสถานท่ี “Delivery: DEL” ดา้นการเขา้ถึงบริการ 
“Accessibility: ACC” ดา้นการส่งมอบรถยนต์ “Handing Over: HAN” ดา้นความสบาย “Comfort: 
COM” และดา้นสรีรศาสตร์ “Ergonomics: ERG” ตามล าดบั ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากการเช่ารถยนต์มี
วตัถุประสงคเ์พื่อการเดินทางไปสู่จุดหมายดว้ยความราบร่ืนและปลอดภยั ในการเช่ารถยนตน์ั้นส่ิงท่ี
ลูกค้าจับต้องได้มากท่ีสุดก็คือตัวรถยนต์ โดยรถยนต์ต้องมีความปลอดภัย “Safety: SAF” ใน
ประเด็นต่าง ๆ เช่น ความพร้อมของเคร่ืองเคร่ืองยนต ์ระบบความปลอดภยัพื้นฐานท่ีมีมากบัรถยนต ์
เช่น ระบบเบรก ABS ถุงลมนิรภยั เขม็ขดันิรภยั รถยนตมี์ประกนัภยัทั้งประกนัภยัทั้งภาคบงัคบัและ
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ภาคสมคัรใจ รวมทั้งรถยนตต์อ้งไม่เสียระหวา่งการเดินทาง ล าดบัต่อมาคือ การจดัส่งรถยนต ์นอก
สถานท่ี “Delivery: DEL” ประเด็นน้ีมีความส าคญัเน่ืองจากผูท่ี้เช่ารถยนตมี์ความตอ้งการดา้นความ
สะดวกสบายเป็นพื้นฐานท่ีส าคญั รวมทั้งเราอยู่ในยุคของเศรษฐกิจข้ีเกียจ “Lazy Economy” ท่ีทุก
อย่างต้องสั่งได้ด้วยปลายน้ิวผ่านมือถือ การเดินทางมารับรถยนต์และน ารถยนต์มาคืนเองท่ี
ส านกังานรถเช่า เป็นส่ิงท่ีคนยุคน้ีข้ีเกียจท า เม่ือมีผูใ้ห้บริการรถเช่ารายใดท่ีสามารถน ารถยนต์มา          
ส่งให้ไดถึ้งท่ีบา้นแมว้า่ราคาจะแพงกวา่นิดหน่อยผูเ้ช่ารถยนตก์็ยอมจ่าย ดงัเช่นปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภค
ชอบสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ ถึงแมว้่าจะมีราคาสูงกว่าและได้ปริมาณน้อยกว่าการ
เดินทางไปซ้ือท่ีร้านก็ยอม เพราะความสบาย ประเด็นต่อมาคือการเขา้ถึงการบริการท่ีง่ายและเขา้ถึง
ไดต้ลอดเวลา “Accessibility: ACC” ในการเช่ารถยนต์ผูเ้ช่ามีสิทธิในการใช้รถยนต์ได ้24 ชัว่โมง
และไม่จ  ากดัระยะทางในการใช้งานรถยนต์ ดงันั้นผูเ้ช่ารถยนต์จึงมีการใช้งานรถยนต์ตลอดเวลา
เท่าท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงในแต่ละคร้ังท่ีใชง้านรถยนตอ์าจมีส่ิงท่ีตอ้งการให้ช่วยเหลือ เช่น เม่ือน ้ ามนั
รถยนต์หมด และไปถึงป๊ัมน ้ ามนั แต่จ าไม่ไดว้่ารถยนต์ตอ้งเติมน ้ ามนัอะไร ผูเ้ช่าก็อาจจะโทรหา
บริษทัรถเช่าเพื่อขอค าแนะน าวา่ตอ้งเติมน ้ามนัชนิดไหน ดงันั้นการท่ีบริษทัรถเช่าสามารถออกแบบ
การบริการให้สามารถตอบสนองลูกคา้ไดต้ลอดเวลา จะสร้างความมัน่ใจและอบอุ่นใจตลอดการ
เดินทาง  ล าดับต่อไปเป็นการส่งมอบรถยนต์ “Handing Over: HAN” ผูเ้ช่าให้ความส าคัญกับ
ขั้นตอนการส่งมอบรถยนต ์โดยในวนัท่ีลูกคา้มารับรถยนต ์รถยนตค์วรถูกลา้งไวแ้ลว้อยา่งสะอาด มี
การฉีดพ่นน ้ ายาฆ่าเช้ือโควิด-19 เน่ืองจากผูเ้ช่าตอ้งการความมัน่ใจวา่จะไม่ติดเช้ือโควิดจากการมา
เช่ารถยนต์ เพราะว่ารถยนต์มีการเปล่ียนผูเ้ช่าตลอดเวลา การท าความสะอาดจึงเป็นเร่ืองท่ีผูเ้ช่า
พิจารณา รวมทั้งรถยนต์คนัท่ีเช่าตอ้งเติมน ้ ามนัไวใ้ห้เต็มถงัและพนักงานควรอธิบายการใช้งาน
รถยนต์เบ้ืองตน้ นอกจากน้ีผูเ้ช่ารถยนต์ยงัให้ความส าคญัต่อความสบาย “Comfort: COM” ของ      
ตวัรถยนต์ในระหว่างการขบัข่ีและสรีรศาสตร์ “Ergonomics: ERG” ตามล าดบั ซ่ึงองค์ประกอบ
ล าดบัความส าคญัของตวัแปรสังเกตได้ทั้ง 6 ตวั สอดคล้องกบังานวิจยัของ Ekiz et al. (2009) ท่ี
กล่าวว่า ผูเ้ช่ารถยนต์ประเมินคุณภาพการบริการรถเช่าจากความปลอดภัยมากท่ีสุดและด้าน
สรีรศาสตร์นอ้ยท่ีสุด   

3)  จากผลการวิเคราะห์น ้ าหนักองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภค ในสมการเชิงโครงสร้างหลงัปรับโมเดลแลว้ ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบของส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 4 ตวั โดยตวับ่งช้ีเรียงจากมากท่ีสุดไปหา
นอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นความสะดวกของลูกคา้ “Convenience: CON” มีการรับรู้มากท่ีสุด รองลงมา ดา้น
ความตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution: CUS” ดา้นการส่ือสาร “Communication: CMM” และ
ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ “Cost: COS” ตามล าดบั ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูท่ี้เช่ารถยนตต์อ้งการเช่ารถยนต์
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เพื่อใชใ้นการเดินทาง เหตุผลท่ีเลือกเช่ารถยนตแ์ทนท่ีจะเดินทางดว้ยรถยนตส์าธารณะท่ีมีตน้ทุนท่ี
ถูกกวา่การเช่ารถยนต ์ก็เน่ืองมาจากผูเ้ช่ารถยนตต์อ้งการความสะดวกสบาย “Convenience: CON” 
โดยการยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพื่อแลกกบัความสะดวกสบายท่ีได้รับจึงท าให้ระดบัการรับรู้ดา้นความ
สะดวกของลูกคา้สูงท่ีสุด การเช่ารถยนตจ์ะท าให้ผูเ้ช่ารถยนต์เกิดความสะดวกและมีความส่วนตวั 
ในการวางแผนการเดินทาง มีความยดืหยุน่มากกวา่การเดินทางดว้ยรถยนตส์าธารณะ เช่น หากผูเ้ช่า
รถยนตจ์ะเดินทางไปท่ีชุมพร ในระหวา่งทางอาจจะตอ้งการแวะท่องเท่ียวและนอนพกัท่ีหัวหิน ก็
สามารถท าไดจ้ากความเป็นอิสระและยืดหยุน่ท่ีสูง ในกระบวนการเช่ารถยนตค์วามสะดวกท่ีลูกคา้
มองหา เช่น ส านกังานรถเช่าท่ีหาง่าย มีจุดรับรถและคืนรถท่ีสะดวก ใชเ้วลาไม่นานในการท าเร่ือง
เช่ารถ และสามารถช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง เป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัผูเ้ช่ารถยนต ์
ปัจจยัส าคญัรองมาคือ การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ “Customer Solution: CUS” โดยส่ิงท่ี
ลูกคา้ตอ้งการในการเช่ารถยนต์คือ รถยนต์ท่ีมีคุณภาพ พนกังานบริการดีและส่งมอบรถยนต์ตรง
เวลา ใน 3 มิติน้ีจะขาดส่ิงใดส่ิงหน่ึงไม่ได ้ถา้หากบริษทัรถเช่าสามารถท าไดค้รบ 3 องค์ประกอบ
ย่อมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ประเด็นท่ีสามคือการส่ือสารกับลูกค้า 
“Communication: CMM” โดยผูเ้ช่ารถยนตค์าดหวงัท่ีจะไดรั้บขอ้มูลและเง่ือนไขในการเช่ารถยนต์
ท่ีครบถ้วน เพียงพอ รวมทั้งตอ้งการติดต่อบริษทัรถเช่าในบางคร้ังท่ีตอ้งการสอบถามขอ้มูลเพิ่ม 
และสุดทา้ยคือตน้ทุนของลูกคา้ “Cost: COS” โดยลูกคา้ตอ้งการความคุม้ค่าในการเช่ารถยนต์เม่ือ
เปรียบเทียบกบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายค่าเช่า เน่ืองจากลูกคา้ตอ้งจ่ายเงินออกไปจึงเป็นส่ิงท่ีลูกคา้รับรู้
ดา้นน้ีนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Popovic (2006) ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภคมีการตอบสนอง
และรับรู้ส่วนประสมการตลาดด้านความสะดวกมากท่ีสุดและรับรู้ด้านตน้ทุนน้อยท่ีสุด รวมทั้ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ Goi (2009) ท่ีเสนอว่ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคนั้นมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคเป็นหลกัและท าใหแ้น่ใจวา่ผูใ้หบ้ริการมองส่วนผสมทางการตลาดจาก
มุมมองของลูกคา้ โดยแนวคิดน้ีได้เปล่ียนมุมมองจากการตลาดแบบกวา้งมาเป็นการตลาดแบบ
เฉพาะกลุ่มมากข้ึน 

4)  จากผลการวิเคราะห์น ้ าหนกัองค์ประกอบของความภกัดีของลูกคา้ ในสมการเชิง
โครงสร้างหลังปรับโมเดลแล้ว ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของความภักดีของลูกค้า 
ประกอบดว้ยตวับ่งช้ี 2 ตวั โดยตวับ่งช้ีเรียงจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด คือ ความภกัดีดา้นทศันะ
คติ “Attitude loyalty: AL” และความภักดีด้านพฤติกรรม “Behavioral loyalty: BL”ทั้ งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากผูเ้ช่ารถยนต์ท่ีเคยมาเช่ารถยนต์แลว้ ถา้มีความรู้สึกท่ีดีก็มกัจะแสดงออกทางทศันะคติ 
ก่อน เช่น ความรู้สึกช่ืนชอบและอยากเป็นลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงความภกัดีดา้นทศันะคติ “Attitude 
loyalty: AL” เป็นเหมือนการคิด บางคร้ังลูกคา้อาจจะคิดว่าคร้ังหนา้จะมาเช่ารถยนตก์บับริษทัเดิม 
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แต่เม่ือถึงวนัท่ีจะเช่ารถยนตจ์ริง ๆ ก็อาจเปล่ียนใจได ้เม่ือผูใ้ห้บริการรถเช่ารายอ่ืนเสนอเง่ือนไขท่ี
ดีกว่า  ล าดบัต่อมาคือ ความภกัดีดา้นพฤติกรรม “Behavioral loyalty: BL” ซ่ึงลูกคา้กลุ่มน้ีถือว่ามี
ความภกัดีท่ีสูงกว่าเพราะเขาจะแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีเห็นไดช้ดัเจน เช่น การพูดเชิงบวก การ
บอกต่อ การเช่าซ ้ า เป็นตน้ ซ่ึงสอดคล้องกบั Skogland and Siguaw (2004) ท่ีกล่าวว่าโดยทัว่ไป
ผูบ้ริโภคมกัจะแสดงความภกัดีออกทางทศันคติมากกวา่ทางพฤติกรรม เพราะการคิดนั้นท าง่ายกวา่
การกระท า แต่อย่างไรก็ตามความคิดย่อมน าไปสู่การกระท าด้วยเช่นเดียวกัน นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบั Oliver (1999) ท่ีอธิบายวา่ความภกัดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ความภกัดีดา้นทศันะ
คติ “Attitude loyalty” ได้แก่ การสร้างให้ลูกคา้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดี รู้สึกช่ืนชอบและอยากเป็น
ลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 2) ความภกัดีดา้นพฤติกรรม “Behavioral loyalty” ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า การแนะน า 
บอกต่อในเชิงบวก ความอ่อนไหวต่อราคา การร้องเรียนและการให้ค  าแนะน าของลูกคา้ให้กับ
องคก์ร โดยมกัจะพบความภกัดีทางทศันคติมากกวา่ความภกัดีทางพฤติกรรม  
 
5.3  ข้อเสนอแนะ  

ในการน าเสนอขอ้เสนอแนะ ผูว้ิจยัขอแบ่งการน าเสนอเป็น 3 หัวขอ้ คือ ขอ้เสนอแนะ
เชิงทฤษฎี ขอ้เสนอแนะเชิงประยกุตแ์ละขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป  

1. ขอ้เสนอแนะและประโยชน์เชิงทฤษฎี “Theoretical Contribution” 

งานวิจยัน้ีใชท้ฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการอธิบายสาเหตุของการเกิดพฤติกรรม โดย
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการสร้างให้เกิดข้ึนคือความภกัดี โดยมีส่ิงกระตุน้ “Stimulus” คือ 
คุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการ โดยผ่านกลไกคือกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ส่งผลใหเ้กิดการตอบสนอง “Response” คือ ความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัโมเดลเอส-โอ-อาร์ “Stimulus-Organism-Response Model (S-O-R Model)” ซ่ึงเป็นแบบจ าลอง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีศึกษาพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Bray, 2008) โดยองคค์วามรู้
ใหม่ท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ีคือการพฒันาโมเดลความภกัดีของลูกคา้ท่ีเช่ารถยนต์ ท่ีสอดคลอ้งกบั
บริบทในปัจจุบนัท่ีเทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มามีบทบาทในการตดัสินใจเลือกเช่ารถยนตข์องลูกคา้ 
โดยผูว้จิยัไดต่้อยอดมาจากงานวจิยัของ Ekiz et al. (2009) ท่ีไดส้ร้างแบบจ าลอง RENTQUAL แต่ยงั
ไม่ได้ขยายการศึกษาเพิ่มในประเด็นท่ีว่าคุณภาพการบริการได้ส่งผลกระทบต่อตวัแปรอ่ืนอีก
หรือไม่ ต่อมามีนกัวิจยัท่ีได้ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและ
ความภกัดี (Zhang et al., 2013; Hashem, 2015; Narsaria et al., 2020). แต่ยงัขาดบริบทของการวดั
คุณภาพแพลตฟอร์มซ่ึงเป็นอีกตวัแปรส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี (Kim, 2021) ท่ีส าคญัไดพ้บวา่
ตวัแปรกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค มีบทบาทในการเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
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ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงมีบทบาทส าคญัในการเขา้มาปิดช่องวา่งการวิจยัของโมเดลความภกัดีของธุรกิจ
รถเช่า โดยค านึงถึงทั้ งคุณภาพการบริการรถเช่าแบบดั้ งเดิม “Offline Service” และคุณภาพ
แพลตฟอร์มท่ีใชจ้องรถเช่าแบบออนไลน์ “Online Service” 

จากงานวิจยัในช่วงท่ีผ่านมาพบว่า การอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเช่ารถยนต์ พบว่า
พฤติกรรมท่ีตอ้งการให้เกิดข้ึนคือความภกัดี เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีจะกลบัใช้บริการซ ้ า
และมีตน้ทุนในการขายน้อยกว่าการหาลูกคา้รายใหม่ (Reichheld & Schefter, 2000) จากงานวิจยั
ของ  Zhang et al. (2013) ท่ีไดก้ล่าววา่ คุณภาพการบริการรถเช่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีโดยส่งผา่นความพึงพอใจนั้น รวมทั้งงานวิจยัของ Kim (2021) 
ท่ีไดก้ล่าววา่คุณภาพการแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลทางออ้มต่อ
ความภกัดีโดยส่งผา่นความพึงพอใจ จะเห็นวา่ทั้ง 2 โมเดล มีตวัแปรคัน่กลางท่ีเหมือนกนั คือ ความ
พึงพอใจและมีตวัแปรตามท่ีเหมือนกนัคือความภกัดี แต่ผูว้ิจยัไดส้ังเกตพบวา่ มีงานวิจยับางส่วนท่ี
บอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาด (Rangaswamy et al., 2021) และมี
งานวิจยัท่ีบอกว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาด (Srinita, 2018) รวมทั้งงานวิจยั
ของ Wu and Li (2018) ท่ีกล่าววา่กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ 
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเกิดความสงสัยในความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนระหว่างตวัแปรทั้ง 4 น้ี จึงไดท้  าการศึกษา
ของตวัแปรทั้ง 4 ตวัน้ีแลว้พบวา่ ตวัแปรกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค เขา้
มาเป็นตวัคัน่กลางความสัมพนัธ์ของคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดี นัน่หมายความวา่ตวัแปรกล
ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเขา้มามีบทบาทการส่งผา่นความสัมพนัธ์จากตวั
แปรคุณภาพแพลตฟอร์มไปยงัความภกัดีของลูกคา้ กล่าวคือแพลตฟอร์มท่ีมีคุณภาพท าให้เกิดการ
ตอบสนองต่อกลยทุธ์การตลาดและเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองตามความตอ้งการแลว้ก็จะเกิด
ความภกัดีได ้งานวจิยัน้ีจะช่วยสนบัสนุนแนวคิดท่ีวา่หากตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดี จะตอ้ง
สร้างแพลตฟอร์มท่ีดีซ่ึงปัจจัยน้ีจะก่อให้เกิดการตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาด (เช่น การ
ตอบสนองความตอ้งการและความสะดวก) และส่งผลใหค้วามภกัดีนัน่เอง 

2. ขอ้เสนอแนะและประโยชน์เชิงประยกุต ์  
ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ 1) คุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการมีอิทธิพล

ทางตรงต่อกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูป้ระกอบการรถเช่าจะตอ้ง
ปรับปรุงคุณภาพการบริการ โดยการเลือกรถยนต์ท่ีมีความปลอดภยัมาไวใ้ห้ลูกคา้เช่า โดยอาจจะ
เป็นรถยนตข์นาดเล็กแต่มีระบบความปลอดภยั “Safety System” ท่ีครบถว้น ส่วนอุปกรณ์เสริมดา้น
ความสะดวกสบายและการออกแบบทางสรียศาสตร์อาจไม่จ าเป็นมากนัก ควรมีบริการจดัส่ง
รถยนตใ์ห้ถึงท่ีบา้น เพราะลูกคา้ท่ีเช่ารถยนตต์อ้งการความสะดวกสบาย การจดัส่งและรับรถคืนถึง
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ท่ีบา้นเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ และตอ้งมีช่องทางให้ลูกคา้ติดต่อได้เสมอเม่ือลูกคา้ตอ้งการความ
ช่วยเหลือ ในดา้นการจองรถเช่าผูป้ระกอบการธุรกิจรถเช่าตอ้งพฒันาเทคโนโลยสีารสนเทศในแบบ
เดียวกบัท่ีธุรกิจแพลตฟอร์มสร้างข้ึนมา เช่น เวบ็ไซตแ์ละแอปพลิเคชนับนมือถือ ใหร้ะบบมีคุณภาพ
เขา้ถึงไดต้ลอดเวลา มีขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนั เช่น รุ่นรถ ราคา เอกสารเช่ารถ สาขาท่ีใหบ้ริการ เป็นตน้ 
และท่ีส าคญัตอ้งใชง้านง่าย  

2)  ผลการวิจยัพบวา่ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปร
ส่งผ่านของคุณภาพแพลตฟอร์มกบัความภกัดีและเป็นตวัแปรส่งผ่านของคุณภาพการบริการกบั
ความภกัดี ดงันั้นผูป้ระกอบการรถเช่าท่ีตอ้งการสร้างความภกัดีของลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ตดัสินใจ
กลบัมาเช่ารถยนตซ์ ้ า ผูป้ระกอบการรถเช่าตอ้งวางแผนกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ ค  านึงถึงมุมมองของลูกคา้อยูเ่สมอและออกแบบกระบวนการบริการให้ตรงกบัท่ี
ลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงองคป์ระกอบทั้งสามส่ิงน้ีจะช่วยใหลู้กคา้เกิดความภกัดีและกลบัมาเช่ารถซ ้ า  

3)  นอกจากน้ีผลการวิจยัพบว่า ผูเ้ช่ารถยนต์ท่ีเคยเช่ารถยนต์มาแล้ว มีความภกัดีต่อ
ผูป้ระกอบการรถเช่ารายเดิมอยู่ในระดบัท่ีดี ดงันั้นผูป้ระกอบการรถเช่ารายใหม่จะมีความยากใน
การท าตลาดในช่วงแรก เน่ืองจากยงัไม่มีฐานลูกคา้เก่า ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการรถเช่า
รายใหม่ท่ีตอ้งการเขา้สู่ตลาดรถเช่า ตอ้งให้ความส าคญักบัการท าการตลาดออนไลน์และพฒันา
แพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่าให้มีการใชง้านของระบบไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ
เพียงพอต่อการตดัสินใจเช่ารถยนตแ์ละท่ีส าคญัตอ้งใชง้านไดง่้าย เลือกรถยนตข์นาดเล็ก ท่ีมีระบบ
ความปลอดภยัมาไวใ้ห้บริการ มีการจดัส่งรถยนตใ์หลู้กคา้ท่ีบา้น มีการออกแบบการบริการรถเช่าท่ี
ตอบสนองความสะดวกสบายของลูกคา้ มีการส่ือสารและการเขา้ถึงการบริการท่ีง่าย ภายใตต้น้ทุนท่ี
เหมาะสมกบัคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการ ส าหรับผูป้ระกอบการรายเดิม ซ่ึงมีความไดเ้ปรียบ
จากการมีฐานลูกคา้เดิมอยู่แลว้ แต่อยา่งไรก็ตามผูป้ระกอบการเดิมควรพฒันาคุณภาพแพลตฟอร์ม
และคุณภาพการบริการรถเช่าให้ดีมากข้ึน รวมทั้งพฒันาระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์โดยการน า
เทคโนโลยเีขา้มาช่วยในการจดัการฐานขอ้มูลของลูกคา้ การแบ่งเกรดของลูกคา้ เพิ่มคุณค่าหรือสิทธิ
ประโยชน์ให้กบัลูกคา้เก่าเกรดเอ เช่น การอพัเกรดขนาดรถยนตฟ์รี การคืนรถยนตล่์าชา้ได ้เป็นตน้ 
ซ่ึงจะช่วยใหลู้กคา้รู้สึกผกูพนัต่อแบรนดแ์ละกลบัมาเช่ารถยนตซ์ ้ าอยา่งต่อเน่ือง   

3. ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 
ผูว้จิยัขอน าเสนอแนวทางการท าวจิยัในอนาคตส าหรับนกัวจิยัท่านอ่ืนท่ีมีความสนใจใน

การศึกษาเพิ่มเติมในบริบทของธุรกิจรถเช่า เช่น ตวัแปรอ่ืนท่ียงัไม่ไดท้  าการศึกษาในคร้ังน้ี ตลาดรถ
เช่าระยะยาวท่ียงัไม่ไดศึ้กษาและระเบียบวิธีวิจยัอ่ืนท่ีสามารถเลือกใชใ้นการวิจยั โดยมีรายละเอียด 
ดงัน้ี  
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1)  ตวัแปรอ่ืนท่ียงัไม่ไดท้  าการศึกษาในคร้ังน้ี 
ตวัแปรตามอ่ืนท่ีสามารถท าการวจิยัไดใ้นธุรกิจรถเช่า ไดแ้ก่ ประสิทธิภาพทางการตลาด 

“Marketing Performance” ซ่ึงเป็นแนวคิดการวดัผลความส าเร็จเชิงกลยทุธ์ขององคก์รดา้นการตลาด 
โดย Merrilees et al. (2011) ให้ค  านิยามประสิทธิภาพทางการตลาด หมายถึง การประเมินผล
ประสิทธิภาพและความส าเร็จของการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติท่ีสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
ความส าเร็จในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ การมียอดขายเพิ่มข้ึน หรือมีผลก าไรทางการเงินท่ีเพิ่มข้ึน 
(Lisboa et al., 2013) โดยอาจมีตัวแปรต้นท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพทางการตลาด เช่น 
ความสามารถดา้นแพลตฟอร์ม “Platform Capability” ความสามารถดา้นเวบ็ “Web Capability” 
ความสามารถการตลาดดิจิทลั “Digital Marketing Capability” เป็นตน้ (ประสิทธิชัย นรากรณ์, 
2563) โดยใชท้ฤษฎีความสามารถเชิงพลวตั “Dynamic Capability Theory” ของ Teece et al. (1997) 
และความสามารถการตลาดดิจิทลัมาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั
ใหก้บัผูป้ระกอบการธุรกิจรถเช่า ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีน่าสนใจศึกษาต่อในอนาคต 

นอกจากน้ียงัสามารถศึกษาตวัแปรตามท่ีน่าสนใจอ่ืนเพิ่มในบริบทของธุรกิจรถเช่า คือ 
ผลการด าเนินงาน “Performance” ของธุรกิจรถเช่า โดยธุรกิจรถเช่าสามารถวดัผลการด าเนินงานได้
จากดา้นทางการเงิน ดา้นลูกคา้ ดา้นกระบวนการภายใน และการเรียนรู้และการพฒันาของธุรกิจ 
(Kaplan & Norton, 1992) ซ่ึงใช้กันอย่างกว้างขวางในหลายอุตสาหกรรมรวมถึงองค์กรท่ี                    
ไม่แสวงหาผลก าไร การวดัผลการด าเนินงานเป็นการแปลงวสิัยทศัน์และกลยุทธ์ไปยงัวตัถุประสงค์
ของธุรกิจให้สอดคลอ้งกนัทั้งในระยะสั้นและระยะยาวของธุรกิจ (Chang & Ku, 2009) ดงันั้น การ
วดัผลการด าเนินงานวดัไดท้ั้ง 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ การวดัผลท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัช้ีวดัทางการเงิน และ
การวดัผลท่ีใช้ตวัช้ีวดัทางการเงินเพื่อให้ผูบ้ริหารธุรกิจรถเช่าเขา้ใจการบริหารงานแบบรอบด้าน 
โดยอาจมีตวัแปรตน้ท่ีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน “Performance” ของธุรกิจรถเช่า เช่น การ
จดัการลูกคา้สัมพนัธ์ “Customer Relationship Management” และความสามารถทางการตลาด 
“Marketing Capability” (จุฬารัตน์ ขนัแกว้, 2563) โดยใช้ทฤษฎีฐานทรัพยากร “Resource Based 
Theory” ในการขยายองคค์วามรู้ทางการตลาดเก่ียวกบัการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ซ่ึงเป็นทรัพยากรท่ีมี
ค่าและเป็นทกัษะท่ีจ าเป็นในการบริหารธุรกิจรถเช่าให้มีความสามารถทางแข่งขนัทางการตลาด     
ท าให้ผลการด าเนินงานธุรกิจดียิ่งข้ึน จึงเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริหารธุรกิจรถเช่าในการจดัการลูกคา้
สัมพนัธ์แบบ 2 ทิศทาง เน้นการเรียนรู้พฤติกรรมลูกคา้ ก าหนดเป้าหมายในการด าเนินงานชดัเจน 
พฒันาบุคลากรให้มีความเช่ียวชาญ และน าระบบเทคโนโลยีท่ีทันสมยัมาช่วยก าหนดกลยุทธ์
การตลาดท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจรถเช่า ซ่ึงถือวา่เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการท าวจิยัในอนาคต 
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ส าหรับผูท่ี้สนใจในดา้นแพลตฟอร์มสามารถศึกษาความตั้งใจในการใช้แพลตฟอร์ม
อยา่งต่อเน่ือง “Continuance Intention of the Platforms” ซ่ึงเป็นการวดัความตั้งใจใชเ้พลตฟอร์มจอง
รถเช่าของผูท่ี้เช่ารถยนต ์ความตั้งใจใชง้าน หมายถึง ความพร้อมหรือความเป็นไปไดข้องบุคคลท่ีจะ
แสดงพฤติกรรมของการใชง้าน (Ajzen, 1991) ความตั้งใจเป็นตวับ่งช้ีวา่บุคคลไดมี้การวางแผนท่ีจะ
ปฏิบติัหรือแสดงพฤติกรรมหน่ึงออกมาของพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงมากหรือน้อยเท่าใดและ
บ่งช้ีวา่บุคคลนั้นมีความมุ่งมัน่ ความพยายาม ความทุ่มเทท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีไดต้ั้งเป้าหมายไว้
มากหรือนอ้ยเท่าใด ถา้หากบุคคลนั้นมีความมุ่งมัน่ท่ีจะแสดงพฤติกรรมสูงบุคคลนั้นยอ่มมีแนวโนม้
ท่ีจะแสดงพฤติกรรมดงัท่ีตั้งเป้าไวสู้งเช่นกนั ทั้งน้ีความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมจะคงอยู่จนถึง
เวลาและโอกาสเหมะสมท่ีบุคคลหน่ึงพร้อมจะแสดงพฤติกรรมท่ีมีความเช่ือมโยงหรือสอดคลอ้งกบั
ความตั้งใจของบุคคลท่ีอยูภ่ายใตก้ารการการควบคุมท่ีไดต้ั้งใจไว ้ดงันั้นความตั้งใจสามารถน าไปสู่
การกระท าของพฤติกรรมของบุคคลนั้นได ้จากการศึกษาความตั้งใจท่ีจะพยายามท าพฤติกรรมนั้น 
ความตั้งใจเป็นปัจจยัการจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและเป็นตวับ่งช้ีวา่บุคคลไดมี้ความพยายาม
จะกระท าพฤติกรรมนั้น ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจแน่วแน่และพยายามมากเพียงใด ความเป็นไปไดท่ี้
บุคคลจะกระท าพฤติกรรมก็มีมากเท่านั้น (Konerding, 1999) สอดคล้องกบัการศึกษาของ Kang 
(2014) พบว่าความตั้งใจของผูใ้ช้งานนั้นส่งผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชันบนมือถือ ซ่ึงแสดงให้
เห็นว่าความตั้ งใจเป็นตัวแปรส าคัญท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม ซ่ึงเม่ือผูใ้ช้เกิดความตั้ งใจท่ีจะใช้
โทรศพัทมื์อถือเพื่อช าระค่าสินคา้แลว้ ก็จะแสดงพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือเพื่อช าระค่าสินคา้
นั้นออกมา (Thakur, 2013) การศึกษาความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มสามารถใชท้ฤษฎีการใชเ้ทคโนโลยี
ต่อเน่ือง “Technology Continuance Theory” ในการอธิบายสาเหตุในการเกิดความตั้งใจในการใช้
แพลตฟอร์มอยา่งต่อเน่ือง “Continuance Intention of the Platforms” โดยอาจมีตวัแปรตน้ท่ีสามารถ
ส่งผลกระทบต่อความตั้ งใจในการใช้แพลตฟอร์มอย่างต่อเน่ือง  (Cheng, 2021) เช่น คุณภาพ
แพลตฟอร์ม “Platform Quality” การยืนยนัการใช ้“Confirmation” การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
“Perceived Ease of Use: PEOU” การรับรู้ประโยชน์ “Perceived Usefulness: PU” และความพึง
พอใจในการใช ้“Satisfaction” เป็นตน้  

2)  การวจิยัในบริบทตลาดรถเช่าระยะยาว  
เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาคุณภาพการบริการรถเช่าส าหรับตลาดรถเช่าระยะสั้น

ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นกลุ่มผูเ้ช่ารถยนต์รายบุคคลท่ีตอ้งการเช่ารถยนต์เพื่อเดินทางท าธุระหรือ
ท่องเท่ียวระยะสั้น ๆ แต่ตลาดรถเช่าระยะยาวส าหรับลูกคา้นิติบุคคล ท่ีเป็นการเช่ารถยนต์เพื่อการ
ด าเนินงานขององคก์รยงัไม่ไดรั้บการศึกษา ซ่ึงพบวา่ตลาดรถเช่าระยะยาวมีส่วนแบ่งทางการตลาด
สูงถึง 69 % ของตลาดรถเช่าในประเทศไทย นอกจากน้ีพบว่า งานวิจัยในต่างประเทศก็ยงัมี
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การศึกษานอ้ยมากในตลาดรถเช่าระยะยาว จึงเป็นช่องวา่งในการท าวิจยัท่ีน่าสนใจในอนาคต โดย            
ผูท่ี้สนใจศึกษาอาจเร่ิมตน้โดยการใชร้ะเบียบวธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีละเอียด
และลงลึก ซ่ึงจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป 

3)  ระเบียบวธีิวจิยัอ่ืนท่ีสามารถเลือกใชใ้นการวจิยัในอนาคต 
จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้วา่การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณเน่ืองจากมีวตัถุประสงคท่ี์

ตอ้งการจะอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรแฝงโดยการทดสอบสมมติฐาน เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บขอ้มูล
คือแบบสอบถาม ผูว้ิจยัขอเสนอระเบียบวิธีการวิจยัอ่ืนท่ีสามารถท าไดใ้นบริบทของธุรกิจรถเช่า 
ได้แก่  การวิจัย เชิงคุณภาพ “Qualitative Research” และการวิจัยแบบผสม “Mixed Methods 
Research” โดยการวิจยัเชิงคุณภาพ “Qualitative Research” เป็นการวิจยัท่ีมุ่งเน้นบทบาทของตวั
ผูว้จิยัในการลงพื้นท่ีดว้ยตนเอง จากทั้งการศึกษาเเละการสังเกตแบบละเอียดในทุก ๆ ดา้นของธุรกิจ
รถเช่าแบบเจาะลึก เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าท าการตีความดว้ยทกัษะของการวิเคราะห์เชิงเหตุเเละผล 
ดว้ยการน าปรากฏการณ์ท่ีเป็นปัญหามาตีแผห่รือตอ้งการแนวทางการแกไ้ขมาสร้างรูปแบบแนวทาง
ให้กบัสังคมไดรั้บรู้เเละน าไปใช้ดว้ยรูปแบบของการใชแ้นวคิด ทฤษฎีท่ีเขา้ถึงมิติดา้นต่าง ๆ ของ
สังคม เศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรมหรือวิถีชีวิต ประเพณีเเละเเสดงผลท่ีได้จากการวิจยัด้วย 
ตรรกยะ ทางทฤษฏีท่ีเหมาะสมเเละช้ีวดัได้ถึงเหตุเเละผลท่ีท าให้เกิดปัญหาหรือปรากฏการณ์ท่ี
เกิดข้ึนในบริบทของธุรกิจรถเช่า ซ่ึงหากเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ “Quantitative Research” จะเป็น
เพียงการแสดงขอ้เท็จจริงและขอ้สรุปดว้ยขอ้มูลตวัเลข เป็นหลกัฐานยืนยนัปริมาณของปัญหานั้น 
ของจ านวนผูท่ี้ไดรั้บผลกระทบ หรือขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดล้งลึกแบบรอบดา้นในมิติต่าง ๆ ของปัญหา
นั้นไดเ้ท่าไรนกั เหตุน้ีการวิจยัท่ีผสมผสานระหว่างขอ้มูลหรือสถิติปัญหารายดา้นจากการวิจยัเชิง
ปริมาณ “Quantitative Research” จึงตอ้งน ามาตีความเพื่อท าความเขา้ใจในระบบหรือกระบวนการ
ท่ีท าให้เกิดปัญหานั้น ๆ เกิดข้ึนมาในธุรกิจรถเช่า ดว้ยการใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ “Qualitative 
Research” เพื่อน ามาสู่แนวทางการแกไ้ขท่ีไม่ใช่เพียงรับทราบปริมาณปัญหาเพียงเท่านั้น แต่ตอ้ง
ท าการศึกษาลงไปถึงตน้ตอของปัญหาด้วยการแฝงตวัเขา้ไปในพื้นท่ีผ่านเทคนิคการเก็บข้อมูล
รูปแบบต่าง ๆ เพื่อน ามาตีความเเละแกปั้ญหาจากขอ้มูลจริงในสถานท่ีจริง เพื่อให้ไดรั้บการแกไ้ข
ปัญหาจริง ๆ ให้ได้ โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเชิงคุณภาพ “Qualitative Research” ได้แก่ การ
สังเกตและการสัมภาษณ์ การจดบนัทึก การสัมภาษณ์หรือสัมภาษณ์เชิงลึก เเละการเก็บจากขอ้มูล
เอกสารท่ีมีการจดบนัทึกไวก่้อนเเล้ว (ขอ้มูลทุติยภูมิ) นอกจากน้ีอาจสามารถใช้เทคนิคเดลฟาย 
“Delphi technique” ซ่ึง เป็นเทคนิคการวิจยัท่ีได้รับการยอมรับและเป็นท่ีนิยมแพร่หลาย ไม่ว่าจะ
เป็นด้านธุรกิจ การเมือง เศรษฐกิจ และการศึกษาเป็นวิธีการคาดการณ์ผลลพัธ์โดยวิธีการออก
ความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ เทคนิคเดลฟายเป็นเทคนิคท่ีมีขั้นตอนและระเบียบแบบแผนท่ีชดัเจน โดย
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ผูเ้ช่ียวชาญตอบแบบสอบถามจ านวนสองรอบหรือมากกว่านั้น โดยในแต่ละรอบผูจ้ดัท าจะสรุป
ค าตอบของรอบนั้นเพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับตอบค าถามในรอบถดัไป โดยเช่ือวา่ค าตอบในแต่ละรอบ
จะถูกเกลาให้ถูกต้องมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสุดท้าย การสอบถามจะหยุดลงเม่ือได้ข้อสรุปท่ีมัน่คงและ
คะแนนค่าเฉล่ียหรือมธัยฐาน “Median” จะเป็นตวัก าหนดค าตอบ นอกจากน้ี Johnson (1993) ได้
กล่าววา่เทคนิคเดลฟาย คือ กระบวนการหรือเคร่ืองมือท่ีใชก้ารตดัสินใจหรือลงขอ้สรุปในเร่ืองใด
เร่ืองหน่ึงอย่างเป็นระบบท่ีปราศจากการเผชิญหน้าโดยตรงของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ โดยรวบรวมและ
สอบถามความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ โดยผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจรถเช่า ไดแ้ก่ นายกสมาคมรถเช่าไทย 
และคณะกรรมการของบริษทัรถเช่าท่ีมีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจรถเช่ามาแลว้ไม่ต ่ากว่า  
5 ปี รวมทั้งนกัวชิาการท่ีเคยท าวจิยัเก่ียวกบัธุรกิจรถเช่า เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุป เทคนิคเดลฟายเป็นเทคนิคท่ีมีความเหมาะสมส าหรับการวิจยัท่ีมีการ
คาดการณ์แนวโน้ม การวิเคราะห์โอกาสความเป็นไปได้ ซ่ึงเป็นการรวบรวมความคิดเห็นจาก 
ผูเ้ช่ียวชาญอยา่งเป็นระบบเพื่อให้ไดข้อ้สรุปเป็นฉนัมติมีความสอดคลอ้งกนั อยา่งไรก็ตาม เทคนิค
เดลฟายเป็นเทคนิคท่ีต้องอาศยัเวลาในการรวบรวมความคิดเห็นและตอ้งกระท าซ ้ าจนกว่าจะได้
ฉนัทามติ การเลือกผูเ้ช่ียวชาญ และจ านวนรอบจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูว้ิจยั ควรวางแผนและบริหาร
จดัการใหเ้หมาะสม ทั้งน้ีผูว้จิยัควรพิจารณาคุณสมบติัของ ผูเ้ช่ียวชาญใหเ้หมาะสมและตรงกบัสาขา
ท่ีศึกษาเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ พฒันางานวิจยัในอนาคต (นิภาพรรณ เจนสันติกุล, 
2560) 
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              แบบสอบถาม งานวิจัยเร่ือง  
อทิธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด

ในมุมมองของผู้บริโภค กบัความภักดีของลูกค้าทีม่ีต่อธุรกจิรถเช่าในประเทศไทย 
มหาวทิยาลัยธุรกจิบัณฑิตย์ ปี 2564 

 
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีเป็นจริงและตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูเ้ช่ารถยนต ์ 
1.คุณจองรถเช่าผา่นช่องทางใด  
    1) ออนไลน์ เช่น Line, Facebook ,WeChat, WhatsApp ,เวบ็ไซต,์แอปพลิเคชนับน

มือถือ  
   2) ออฟไลน์ เช่น โทรศพัท ์,เดินมาเช่าดว้ยตนเอง (Walk in) 
2.เพศ        1) ชาย             2) หญิง  

3.อาย ุ   1) 20-30 ปี     2) 31-40 ปี     3) 41-50 ปี   
    4) 51-60 ปี      5) มากกวา่ 60 ปี  
4.ระดบัการศึกษาสูงสุด 
    1) มธัยมปลาย/ปวช หรือ ต ่ากวา่      2) อนุปริญญา/ปวส. 
    3) ปริญญาตรี       4) สูงกวา่ปริญญาตรี 
5.รายไดต่้อเดือน  
    1) ไม่เกิน 20,000 บาท      2) 20,001-40,000 บาท  
   3) 40,001-60,000 บาท      4) มากกวา่ 60,000 บาท  
6.อาชีพ    1) นกัศึกษา/ ไม่ไดท้  างาน/ เกษียณ   2) พนกังานบริษทัเอกชน  
   3) ขา้ราชการ /พนกังานรัฐวสิาหกิจ    4) เจา้ของธุรกิจ /อาชีพอิสระ   
7.คุณใชแ้อปพลิเคชนั/แพลตฟอร์มใด ในการจองใชบ้ริการเช่ารถยนต ์ 
    1) Line     2) Facebook     3) WhatsApp 
    4) WeChat     5) แอปพลิเคชนัของบริษทันายหนา้รับจองรถเช่า 
    6) แอปพลิเคชนัของบริษทัรถเช่าโดยตรง 
    7) จองผา่นเวบ็ไซตข์องบริษทันายหนา้รับจองรถเช่า 
    8) จองผา่นเวบ็ไซตข์องบริษทัรถเช่าโดยตรง 
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8.คุณท าการจองรถเช่าล่วงหนา้ก่อนมารับรถยนตน์านแค่ไหน 
     1) นอ้ยกวา่ 1 วนั    2) ล่วงหนา้ 1 วนั    3) ล่วงหนา้ 2 วนั 
     4) ล่วงหนา้ 3-7 วนั    5) ล่วงหนา้มากกวา่ 7 วนั  
9.คร้ังน้ีคุณเช่ารถยนตป์ระเภทไหน  

  1) รถเก๋งขนาดเล็ก    2) รถเก๋งขนาดกลาง    3) รถเก๋งขนาดใหญ่ 
  4) รถ 7 ท่ีนัง่     5) รถตู ้    6) รถกระบะ 
  7) รถยนตห์รู  

10.คุณมกัจะเช่ารถยนตย์ีห่้ออะไร เป็นประจ า 
     1) Toyota     2) Honda     3) Isuzu  
     4) Nissan     5) Mitsubishi    6) Mazda   
     7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................... 
11.คุณเช่ารถยนตเ์พื่อใชท้  าอะไร  
     1) เดินทางท่องเท่ียว    2) ท าธุระส่วนตวั    3) ท างาน 
     4) รถยนตเ์ขา้ซ่อม      5) อ่ืน ๆ................................................ 
12.คุณเช่ารถยนตจ์ านวนก่ีวนั  

  1) 1 วนั     2)  2 วนั      3) 3 วนั  
    4) 4-7 วนั       5) มากกวา่ 7 วนั  

13.คุณเลือกเช่ารถยนตช่์วงวนัใด บ่อยสุด 
     1) วนัหยดุเสาร์-อาทิตย ์     2) วนัธรรมดา จนัทร์-ศุกร์ 
     3) วนัหยดุยาวช่วงเทศกาล       4) ไม่แน่นอน  
14.ในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา (รวมกบัคร้ังน้ี) คุณเช่ารถยนตม์าแลว้ก่ีคร้ัง  
     1) 1 คร้ัง     2) 2 คร้ัง     3) 3 คร้ัง 
     4) 4-7 คร้ัง     5) มากกวา่ 7 คร้ัง 
15.คุณมกัจะเช่ารถยนตบ์ริษทัเดิม หรือ เปล่ียนบริษทั  
     1) เช่ารถกบับริษทัเดิมตลอด         2) เช่ารถกบับริษทัใหม่ทุกคร้ัง 
     3) ผสมกนัทั้งบริษทัเดิมและบริษทัใหม่      4) พึ่งเช่ารถยนตค์ร้ังแรก 
16.คุณมกัจะเช่ารถยนตท่ี์ไหน 
     1) สนามบิน     2) ส านกังานบริษทัรถเช่าท่ีอยูน่อกสนามบิน   
     3) ใหบ้ริษทัรถเช่าจดัส่งท่ีบา้น/ท่ีท างาน  
     4) ใหบ้ริษทัรถเช่าจดัส่งท่ีจุดนดัพบ เช่น BTS, หา้งสรรพสินคา้  
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพแพลตฟอร์มทีใ่ช้ในการจองรถเช่า  
กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
ล าดบั รายการค าถาม 

เก่ียวกบัคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่า 
ระดบัความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

2.1 คุณภาพของระบบ 
1 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์สามารถใชง้านได้

ตลอด 24 ชัว่โมง  
     

2 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความง่ายในการ
ใชง้าน 

     

3 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความสามารถใน
การโตต้อบระหวา่งคุณกบัระบบ 

     

4 การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยให้
คุณรู้สึกปลอดภยัในการช าระเงินออนไลน์ 

     

5 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหก้ารเขา้ถึง
ขอ้มูลดว้ยความรวดเร็ว 

     

2.2 คุณภาพของขอ้มูล 
6 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีตรงกบั

ท่ีคุณตอ้งการคน้หา 
     

7 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเช่ารถยนต ์เช่น รุ่นรถยนต ์ราคา 
สาขา และเง่ือนไขการเช่ารถ 

     

8 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ี
เพียงพอต่อการตดัสินใจเช่ารถยนต ์

     

9 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีเขา้ใจ
ง่าย 

     

10 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีการแสดงขอ้มูล
ท่ีเป็นปัจจุบนั 
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ล าดบั รายการค าถาม 
เก่ียวกบัคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถเช่า 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

2.3 การรับรู้ถึงประโยชน์ 
11 การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยให้

คุณไดรั้บขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจในการ
เช่ารถยนต ์

     

12 การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยให้
คุณจองรถยนตไ์ดง่้าย 

     

13 คุณรู้สึกมัน่ใจไดว้า่ การจองรถเช่าผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ คุณจะไดรั้บรถยนตใ์นรุ่นและเวลาท่ีคุณ
จองไวแ้น่นอน 

     

14 การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ มี
ประโยชน์ต่อการวางแผนการเดินทางของคุณ 

     

2.4 การใชง้านง่าย 
15 เมนูต่าง ๆบนแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์นั้น 

สามารถเขา้ใจไดง่้าย 
     

16 การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ไม่
จ  าเป็นตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั 

     

17 แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใชง้านง่าย      
18 คุณสามารถท าการจองรถยนตรุ่์นท่ีตอ้งการส าเร็จ

อยา่งรวดเร็วผา่นแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพการบริการของบริษัทรถเช่า 
กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
ล าดบั รายการค าถาม 

เก่ียวกบัคุณภาพการบริการของบริษทัรถเช่า 
ระดบัความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

3.1 ดา้นความสบาย 
1 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีแอร์ปรับอากาศ      
2 เบาะของรถยนตน์ัง่ไดส้บายและปรับทิศทางได้

โดยง่าย 
     

3 พื้นท่ีภายในรถยนตก์วา้งขวางและใส่สัมภาระได้
ง่าย  

     

3.2 ดา้นการบริการจดัส่งและรับรถยนตคื์น 
4 บริษทัรถเช่าจดัส่งรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ีคุณตอ้งการ      
5 บริษทัรถเช่าอนุญาตใหคื้นรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ีคุณ

ตอ้งการ 
     

6 พนกังานของบริษทัรถเช่าไดจ้ดัส่งรถยนตแ์ละรับ
รถยนตคื์นตรงตามเวลาท่ีนดัหมาย 

     

3.3 ดา้นการส่งมอบรถยนต ์
7 ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่รถยนตส์ะอาด ไม่

มีกล่ินเหมน็ มีการฉีดพน่น ้ายาฆ่าเช้ือโควิด 19 
     

8 ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่รถยนตเ์ติมน ้ามนั
ไวใ้หเ้ตม็ถงั 

     

9 พนกังานของบริษทัรถเช่าไดอ้ธิบายการใชง้านของ
รถยนตแ์ละอุปกรณ์เสริม 

     

3.4 ดา้นความปลอดภยั 
10 ในระหวา่งท่ีเช่า รถยนตไ์ม่มีปัญหาขดัขอ้งทาง

เทคนิค 
     

11 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณสมบติัดา้นความปลอดภยัท่ี
จ าเป็น เช่น ABS และถุงลมนิรภยั  
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ล าดบั รายการค าถาม 
เก่ียวกบัคุณภาพการบริการของบริษทัรถเช่า 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

12 รถยนตมี์ประกนัภยัพื้นฐานและสามารถเลือกซ้ือ
ประกนัภยัแบบพิเศษ เพื่อไม่ตอ้งรับผดิชอบความ
เสียหายจากการชน 

     

3.5 ดา้นสรีรศาสตร์ 
13 บริษทัรถเช่ามีรถยนตท์ั้งแบบเกียร์ธรรมดาและ

เกียร์อตัโนมติั ใหเ้ลือกเช่าได ้
     

14 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีระบบพวงมาลยัเพาเวอร์       
15 รถยนตมี์คุณสมบติัตามหลกัสรีรศาสตร์ส าหรับ

ลูกคา้ท่ีมีความพิการหรือความตอ้งการพิเศษ 
     

3.6 ดา้นการเขา้ถึงการบริการ 
16 คุณสามารถติดต่อบริษทัรถเช่าไดห้ลายช่องทาง 

ตามท่ีคุณสะดวก 
     

17 คุณสามารถติดต่อพนกังานของบริษทัรถเช่าได้
ตลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

     

18 พนกังานของบริษทัรถเช่าให้ค  าปรึกษากบัคุณ ใน
กรณีสถานการณ์พิเศษ เช่น มีอุบติัเหตุ หรือปัญหา
การใชง้านรถยนต์ 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบักลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
ล าดบั รายการค าถาม 

เก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

4.1 ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ 
1 รถยนตค์นัท่ีเช่าช่วยท าใหก้ารเดินทางของคุณ

สะดวกข้ึน 
     

2 พนกังานของบริษทัรถเช่าใส่ใจคุณเป็นอยา่งดี      
3 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณภาพท่ีดี      
4 บริษทัรถเช่าไดส่้งมอบรถยนตใ์นวนั เวลาและ

สถานท่ี ตามท่ีไดต้กลงกนัในวนัท่ีคุณจองรถ 
     

5 บริษทัรถเช่ามีรถยนตใ์หเ้ลือกเช่าหลากหลาย
ประเภท หลายยีห่อ้ หลายรุ่น ใหคุ้ณไดเ้ลือกเช่า 

     

4.2 ดา้นตน้ทุนของลูกคา้ 
6 คุณมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายค่าเช่ารถยนต ์ในราคาท่ี

บริษทัรถเช่าเสนอมา 
     

7 การเช่ารถยนตช่์วยใหคุ้ณประหยดัเวลาในการ
เดินทาง 

     

8 คุณรู้สึกพึงพอใจกบัการเช่ารถยนต ์ เม่ือเทียบกบั
มูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายค่าเช่าออกไป 

     

9 คุณคิดวา่การเช่ารถยนต ์มีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีได้
จ่ายไป 

     

4.3 ดา้นความสะดวกของลูกคา้ 
10 การรับรถและคืนรถยนต ์มีขั้นตอนท่ีรวดเร็ว      
11 ส านกังานรถเช่า/เคาน์เตอร์รถเช่า สามารถหาเจอ

ไดโ้ดยง่าย 
     

12 จุดรับรถยนตแ์ละจุดคืนรถยนต ์สะดวกส าหรับคุณ 
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ล าดบั รายการค าถาม 
เก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ

ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

13 การช าระเงินค่าเช่ารถยนต ์เงินมดัจ า มีหลากหลาย
ช่องทาง 

     

4.4 ดา้นการส่ือสาร 
14 คุณไดรั้บการส่ือสารจากบริษทัรถเช่า วา่มี

ใหบ้ริการรถเช่าท่ีไหนบา้ง มีรถรุ่นไหนบา้ง ราคา
เท่าไหร่ ผา่นส่ือชนิดต่าง ๆ  

     

15 ส่ิงท่ีบริษทัรถเช่าไดส่ื้อสาร เช่น รุ่นรถยนต ์ค่าเช่า 
สถานท่ีรับรถยนต ์คุณรู้สึกวา่มนัตรงกบัความ
ตอ้งการของคุณ 

     

16 คุณไดรั้บการน าเสนอรุ่นรถยนต ์ประกนัภยัและ
อุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตรงกบั
วตัถุประสงคก์ารเดินทางของคุณ 

     

17 คุณสามารถติดต่อส่ือสารกบับริษทัรถเช่า โดยการ
พูดคุย โตต้อบ สอบถาม ไดเ้สมอในเวลาท่ีคุณ
ตอ้งการ 
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ส่วนที ่5 ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดีของลูกค้าทีม่ีต่อบริษัทรถเช่า 
กรุณาขีดเคร่ืองหมาย  ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
ล าดบั รายการค าถาม 

เก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัรถเช่า 
ระดบัความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

5.1 ความภกัดีทางดา้นทศันคติ 
1 ความสัมพนัธ์ของคุณกบับริษทัรถเช่าอยูใ่นระดบัท่ี

ดี 
     

2 คุณรู้สึกช่ืนชอบบริษทัรถเช่าน้ี หากมีการเช่า
รถยนตค์ร้ังต่อไป คุณก็ยนิดีท่ีจะเลือกเช่ารถจาก
บริษทัน้ีเป็นท่ีแรก 

     

3 คุณยนิดีท่ีจะเป็นลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองของบริษทัรถ
เช่าน้ี 

     

5.2 ความภกัดีทางดา้นพฤติกรรม 
4 คุณมกัจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบับริษทัรถเช่าน้ีกบั

คนอ่ืน  ๆท่ีมาขอค าแนะน าจากคุณ 
     

5 คุณเคยแนะน าบริษทัรถเช่าน้ีใหก้บัคนท่ีขอ
ค าแนะน าจากคุณ 

     

6 คุณเคยแนะน าให้เพื่อนหรือญาติใหม้าเช่ารถกบั
บริษทัน้ี 

     

7 คุณเคยเช่ารถยนตก์บับริษทัน้ี มาก่อนหนา้น้ีแลว้      
 
ขอขอบคุณในความร่วมมือท่ีท่านไดเ้สียสละเวลาใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่งานวิจยัของ
มหาวทิยาลยัในคร้ังน้ี 
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ภาคผนวก ข 
อ้างองิข้อค าถามของแบบสอบถาม 
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แนวทางในการออกแบบ แบบสอบถามและแหล่งอ้างองิ 
1.การรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์ม (Perceived platform quality) 
คุณภาพของระบบ (System quality) 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 The system is always available. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์สามารถใชง้านไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

2 The system is user-friendly. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความง่ายในการใชง้าน 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

3 The system provides interaction between users and the system. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีความสามารถในการโตต้อบ
ระหวา่งคุณกบัระบบ 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

4 The system has safe for online payment. 
การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยใหคุ้ณรู้สึก
ปลอดภยัในการช าระเงินออนไลน์ 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

5 The system provides high-speed information access. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหก้ารเขา้ถึงขอ้มูลดว้ยความ
รวดเร็ว 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

 
คุณภาพของขอ้มูล (Information quality) 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 The system provides information that is exactly what you need. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีตรงกบัท่ีคุณตอ้งการ
คน้หา 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

2 The system provides information that is relevant to learning. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเช่า
รถยนต ์เช่น รุ่นรถยนต ์ราคา สาขา และเง่ือนไขการเช่ารถ 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

3 The system provides sufficient information. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีเพียงพอต่อการ
ตดัสินใจเช่ารถยนต ์

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 
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4 The system provides information that is easy to understand. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีเขา้ใจง่าย 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

5 The system provides up-to-date information. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มีการแสดงขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนั 

Ronald D. Freeze et al 
(2010) 

 
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 Using bicycle sharing improves my performance in my 
work and life. 
การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยใหคุ้ณ
ไดรั้บขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจในการเช่ารถยนต ์

Venkatesh and Davis 
(2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

2 Using bicycle sharing for my work increases my 
productivity. 
การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ช่วยใหคุ้ณจอง
รถยนตไ์ดง่้าย 

Venkatesh and Davis 
(2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

3 Using the system enhances my effectiveness in my work 
and life. 
คุณรู้สึกมัน่ใจไดว้า่ การจองรถเช่าผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ คุณจะไดรั้บรถยนตใ์นรุ่นและเวลาท่ีคุณจองไว้
แน่นอน 

Venkatesh and Davis 
(2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

4 I find the system to be useful for my work and life 
การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ มีประโยชน์ต่อ
การวางแผนการเดินทางของคุณ 

Venkatesh and Davis 
(2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

 
การใชง้านง่าย (perceived ease of use) 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 My interactions with bicycle-sharing applications are 
clear and understandable. 
เมนูต่าง ๆบนแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์นั้น สามารถ
เขา้ใจไดง่้าย 

Venkatesh and Davis (2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 
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2 Interacting with bicycle-sharing applications does not 
require substantial mental effort. 
การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้ง
ใชค้วามพยายามมากนกั 

Venkatesh and Davis (2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

3 I find bicycle sharing easy to use. 
แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใชง้านง่าย 

Venkatesh and Davis (2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

4 I can easily complete my desired tasks through bicycle-
sharing applications. 
คุณสามารถท าการจองรถยนตรุ่์นท่ีตอ้งการส าเร็จอยา่ง
รวดเร็วผา่นแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ 

Venkatesh and Davis (2000) 
Liu, Y., & Yang, Y. (2018) 

 
2. การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service quality) 
ความสบาย 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีแอร์ปรับอากาศ Erdogan H. Ekiz (2009) 
2 เบาะของรถยนตน์ัง่ไดส้บายและปรับทิศทางไดโ้ดยง่าย Erdogan H. Ekiz (2009) 
3 พื้นท่ีภายในรถยนตก์วา้งขวางและใส่สัมภาระไดง่้าย  Erdogan H. Ekiz (2009) 

 
การบริการจดัส่งและรับรถยนตคื์น 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 บริษทัรถเช่าจดัส่งรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ีคุณตอ้งการ Erdogan H. Ekiz (2009) 
2 บริษทัรถเช่าอนุญาตใหคื้นรถยนตใ์นสถานท่ี ท่ีคุณ

ตอ้งการ 
Erdogan H. Ekiz (2009) 

3 พนกังานของบริษทัรถเช่าไดจ้ดัส่งรถยนตแ์ละรับรถยนต์
คืนตรงตามเวลาท่ีนดัหมาย 

Erdogan H. Ekiz (2009) 
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การส่งมอบรถยนต ์
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่รถยนตส์ะอาด ไม่มีกล่ิน
เหมน็ 

Erdogan H. Ekiz (2009) 

2 ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่รถยนตเ์ติมน ้ามนัไวใ้ห้
เตม็ถงั 

Erdogan H. Ekiz (2009) 

3 พนกังานของบริษทัรถเช่าไดอ้ธิบายการใชง้านของ
รถยนตแ์ละอุปกรณ์เสริม 

Erdogan H. Ekiz (2009) 

 
ความปลอดภยั 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 ในระหวา่งท่ีเช่า รถยนตไ์ม่มีปัญหาขดัขอ้งทางเทคนิค Erdogan H. Ekiz (2009) 
2 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณสมบติัดา้นความปลอดภยัท่ีจ าเป็น 

เช่น ABS และถุงลมนิรภยั  
Erdogan H. Ekiz (2009) 

3 รถยนตมี์ประกนัภยัพื้นฐานและสามารถเลือกซ้ือ
ประกนัภยัแบบพิเศษ เพื่อไม่ตอ้งรับผดิชอบความ
เสียหายจากการชน 

Erdogan H. Ekiz (2009) 

 
สรีรศาสตร์ 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 บริษทัรถเช่ามีรถยนตท์ั้งแบบเกียร์ธรรมดาและเกียร์
อตัโนมติั ให้เลือกเช่าได ้

Erdogan H. Ekiz (2009) 

2 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีระบบพวงมาลยัเพาเวอร์  Erdogan H. Ekiz (2009) 
3 รถยนตมี์คุณสมบติัตามหลกัสรีรศาสตร์ส าหรับลูกคา้ท่ีมี

ความพิการหรือความตอ้งการพิเศษ 
Erdogan H. Ekiz (2009) 
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การเขา้ถึงการบริการ 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 คุณสามารถติดต่อบริษทัรถเช่าไดห้ลายช่องทาง ตามท่ี
คุณสะดวก 

Erdogan H. Ekiz (2009) 

2 คุณสามารถติดต่อพนกังานของบริษทัรถเช่าได้
ตลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

Erdogan H. Ekiz (2009) 

3 พนกังานของบริษทัรถเช่าให้ค  าปรึกษากบัคุณ ในกรณี
สถานการณ์พิเศษ เช่น มีอุบติัเหตุ หรือปัญหาการใชง้าน
รถยนต ์

Erdogan H. Ekiz (2009) 

 
3.กลยทุธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
ความตอ้งการของลูกคา้ 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 รถยนตค์นัท่ีเช่าช่วยท าใหก้ารเดินทางของคุณสะดวกข้ึน Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

2 พนกังานของบริษทัรถเช่าใส่ใจคุณเป็นอยา่งดี Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

3 รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณภาพท่ีดี Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

4 บริษทัรถเช่าไดส่้งมอบรถยนตใ์นวนั เวลาและสถานท่ี 
ตามท่ีไดต้กลงกนัในวนัท่ีคุณจองรถ 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

5 บริษทัรถเช่ามีรถยนตใ์หเ้ลือกเช่าหลากหลายประเภท 
หลายยีห่อ้ หลายรุ่น ใหคุ้ณไดเ้ลือกเช่า 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

 
ตน้ทุนของลูกคา้ 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 คุณมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายค่าเช่ารถยนต ์ในราคาท่ีบริษทั
รถเช่าเสนอมา 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

2 การเช่ารถยนตช่์วยใหคุ้ณประหยดัเวลาในการเดินทาง Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 
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3 คุณรู้สึกพึงพอใจกบัการเช่ารถยนต ์ เม่ือเทียบกบัมูลค่า
ของเงินท่ีตอ้งจ่ายค่าเช่าออกไป 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

4 คุณคิดวา่การเช่ารถยนต ์มีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีไดจ่้ายไป Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

 
ความสะดวกของลูกคา้ 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 การรับรถและคืนรถยนต ์มีขั้นตอนท่ีรวดเร็ว Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

2 ส านกังานรถเช่า/เคาน์เตอร์รถเช่า สามารถหาเจอได้
โดยง่าย 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

3 จุดรับรถยนตแ์ละจุดคืนรถยนต ์สะดวกส าหรับคุณ Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

4 การช าระเงินค่าเช่ารถยนต ์เงินมดัจ า มีหลากหลาย
ช่องทาง 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

 
ดา้นการส่ือสาร 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 คุณไดรั้บการส่ือสารจากบริษทัรถเช่า วา่มีใหบ้ริการรถ
เช่าท่ีไหนบา้ง มีรถรุ่นไหนบา้ง ราคาเท่าไหร่ ผา่นส่ือ
ชนิดต่าง ๆ  

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

2 ส่ิงท่ีบริษทัรถเช่าไดส่ื้อสาร เช่น รุ่นรถยนต ์ค่าเช่า 
สถานท่ีรับรถยนต ์คุณรู้สึกวา่มนัตรงกบัความตอ้งการ
ของคุณ 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

3 คุณไดรั้บการน าเสนอรุ่นรถยนต ์ประกนัภยัและ
อุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตรงกบัวตัถุประสงคก์าร
เดินทางของคุณ 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 

4 คุณสามารถติดต่อส่ือสารกบับริษทัรถเช่า โดยการพูดคุย 
โตต้อบ สอบถาม ไดเ้สมอในเวลาท่ีคุณตอ้งการ 

Lauterborn, B. (1990) 
Goi, C.L. (2009) 
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4.ความภกัดีของลูกคา้ (Customer loyalty) 
ความภกัดีทางดา้นทศันคติ (Attitudinal loyalty) 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 The chances of me staying in this relationship are very 
good 
ความสัมพนัธ์ของคุณกบับริษทัรถเช่าอยูใ่นระดบัท่ีดี 

Auh et al. (2007) 

2 I feel loyal towards [company] 
คุณรู้สึกช่ืนชอบบริษทัรถเช่าน้ี หากมีการเช่ารถยนตค์ร้ัง
ต่อไป คุณก็ยนิดีท่ีจะเลือกเช่ารถจากบริษทัน้ีเป็นท่ีแรก 

De Wulf et al. (2001) 

3 I am willing to go the extra mile to remain a customer 
of 
[company] 
คุณยนิดีท่ีจะเป็นลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองของบริษทัรถเช่าน้ี 

De Wulf et al. (2001) 

Min Zhang et al (2013) 

 
ความภกัดีทางดา้นพฤติกรรม (Behavioral loyalty) 
ล าดบั ค าถาม อา้งอิง 

1 I say positive things about [company] to other people 
คุณมกัจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบับริษทัรถเช่าน้ีกบัคนอ่ืน  
ๆท่ีมาขอค าแนะน าจากคุณ 

Zeithaml et al. (1996) 

Min Zhang et al (2013) 

2 I recommend [company] to someone who seeks my 
advice 
คุณเคยแนะน าบริษทัรถเช่าน้ีใหก้บัคนท่ีขอค าแนะน า
จากคุณ 

Zeithaml et al. (1996) 

Min Zhang et al (2013) 

3 I encourage friends and relatives to do business with 
[company] 
คุณเคยแนะน าให้เพื่อนหรือญาติใหม้าเช่ารถกบับริษทัน้ี 

Zeithaml et al. (1996) 

4 I've used services with this [company]. came before. 
คุณเคยเช่ารถยนตก์บับริษทัน้ี มาก่อนหนา้น้ีแลว้ 

Zeithaml et al. (1996) 

Min Zhang et al (2013) 
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ตารางวเิคราะห์ความคดิเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ
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ตารางวเิคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้เช่ารถยนต์ 

 
รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณค่าความคิดเห็นของ
ผูท้รงคุณวุฒิคนท่ี 

ค่า 
IOC 

 
แปลผล 

1 2 3 4 5 
1. คุณจองรถเช่าผา่นช่องทางใด +1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้
2. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
3. อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 0 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
5. รายไดต่้อเดือน +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
6. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
7. คุณใชแ้อปพลิเคชนั/แพลตฟอร์มใด 
ในการจองใชบ้ริการเช่ารถยนต ์

+1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

8. คุณท าการจองรถเช่าล่วงหนา้ก่อนมา
รับรถยนตน์านแค่ไหน 

+1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

9. คร้ังน้ีคุณเช่ารถยนตป์ระเภทไหน +1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้
10.คุณมกัจะเช่ารถยนตย์ีห่้ออะไร เป็น
ประจ า 

+1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

11.คุณเช่ารถยนตเ์พื่อใชท้  าอะไร +1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้
12.คุณเช่ารถยนตจ์ านวนก่ีวนั +1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้
13.คุณเลือกเช่ารถยนตช่์วงวนัใด +1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้
14.ในรอบ 1 ปีท่ีผา่นมา (รวมกบัคร้ังน้ี) 
คุณเช่ารถยนตม์าแลว้ก่ีคร้ัง 

+1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

15.คุณมกัจะเช่ารถยนตบ์ริษทัเดิม หรือ 
เปล่ียนบริษทั 

+1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

16.คุณมกัจะเช่ารถยนตท่ี์ไหน +1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้
 

ค่า  IOC    =   0.6+1.0+1.0+1.0+1.0+1.0+1.0+0.6+0.6+0.6+0.6+0.6+0.6+0.6+0.6+0.6+0.6     
                    16                                            

                                                             =   11.6     =   0.73 
                16 

สรุปวา่  ขอ้ค าถามของส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูเ้ช่ารถยนต ์ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพแพลตฟอร์มทีใ่ช้ในการจองรถเช่า 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผูท้รงคุณวุฒิคนท่ี 
ค่า 

IOC 
 

แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์
สามารถใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใช้
งานไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 

-1 +1 +1 +1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

3. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มี
ความสามารถในการโตต้อบระหวา่งคุณ
กบัระบบ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่า
ออนไลน์ ช่วยใหคุ้ณรู้สึกปลอดภยัและ
มัน่ใจในการช าระเงินออนไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้
การเขา้ถึงขอ้มูลดว้ยความรวดเร็ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้
ขอ้มูลท่ีตรงกบัท่ีคุณตอ้งการ 

+1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

7. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเช่ารถยนต ์เช่น 
รุ่นรถ ราคา สาขา และเง่ือนไขการเช่า
รถ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

8. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้
ขอ้มูลท่ีเพียงพอ 

+1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

9. แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ให้
ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

10.แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์มี
การแสดงขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนั 
 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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11.การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่า
ออนไลน์ ช่วยใหคุ้ณไดรั้บขอ้มูลท่ี
เพียงพอต่อการตดัสินใจในการเช่า
รถยนต ์

+1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

12.การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่า
ออนไลน์ ช่วยใหคุ้ณจองรถยนตไ์ดง่้าย
และรวดเร็ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

13.คุณรู้สึกมัน่ใจไดว้า่ การจองรถเช่า
ผา่นทางช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ 
คุณจะไม่พลาดการใชร้ถยนตใ์นรุ่นและ
เวลาท่ีคุณจองไวแ้น่นอน 

+1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

14.การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่า
ออนไลน์ มีประโยชน์ต่อการวาง
แผนการเดินทางของคุณ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

15.ปฏิสัมพนัธ์ของคุณกบัแพลตฟอร์ม
จองรถเช่าออนไลน์นั้น สร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีและเขา้ใจไดง่้าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

16.การใชง้านแพลตฟอร์มจองรถเช่า
ออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้งใชค้วามพยายาม
มากนกั 

0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

17.แพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ใช้
งานง่าย 

0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

18.คุณสามารถท าการจองรถยนตรุ่์นท่ี
ตอ้งการไดส้ าเร็จอยา่งง่ายดาย 

+1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

ค่า  IOC    =   1+0.6+1.0+1.0+1.0+0.8+1.0+0.8+1+1+0.8+1+0.8+1+1+0.8+0.8+0.8     
                    18                                            

                                                             =   16.2     =   0.90 
                18 

สรุปวา่  ขอ้ค าถามของส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณภาพแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการจองรถ
เช่าใชไ้ด ้
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพการบริการของบริษัทรถเช่า 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผูท้รงคุณวุฒิคนท่ี 
ค่า 

IOC 
 

แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. รถยนตค์นัท่ีเช่ามีแอร์และท างานได้
ปรกติ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. เบาะของรถยนตน์ัง่ไดส้บายและปรับ
ทิศทางไดโ้ดยง่าย 

+1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

3. พื้นท่ีภายในรถยนตก์วา้งขวางและใส่
สัมภาระไดง่้าย 

+1 +1 0 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

4. บริษทัรถเช่าจดัส่งรถยนตใ์นสถานท่ี 
ท่ีคุณตอ้งการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5. บริษทัรถเช่าอนุญาตใหคื้นรถยนตใ์น
สถานท่ี ท่ีคุณตอ้งการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6. พนกังานของบริษทัรถเช่าไดจ้ดัส่ง
รถยนตแ์ละรับรถยนตคื์นตรงตามเวลาท่ี
นดัหมาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7. ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่
รถยนตส์ะอาด ไม่มีกล่ินเหม็น 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

8. ตอนท่ีคุณรับมอบรถยนตพ์บวา่
รถยนตเ์ติมน ้ามนัไวใ้ห้เตม็ถงั 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

9. พนกังานของบริษทัรถเช่าไดอ้ธิบาย
การใชง้านของรถยนตแ์ละอุปกรณ์เสริม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

10.ในระหวา่งท่ีเช่า รถยนตไ์ม่มีปัญหา
ขดัขอ้งทางเทคนิค 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

11.รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณสมบติัดา้น
ความปลอดภยัท่ีจ าเป็น เช่น ABS และ
ถุงลมนิรภยั 
 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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12.รถยนตมี์ประกนัภยัพื้นฐานและ
สามารถเลือกซ้ือประกนัภยัแบบพิเศษ 
เพื่อไม่ตอ้งรับผิดชอบความเสียหายจาก
การชน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

13.บริษทัรถเช่ามีรถยนตท์ั้งแบบเกียร์
ธรรมดาและเกียร์อตัโนมติั ใหเ้ลือกเช่า
ได ้

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

14.รถยนตค์นัท่ีเช่ามีระบบพวงมาลยั
เพาเวอร์ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

15.รถยนตมี์คุณสมบติัตามหลกั
สรีรศาสตร์ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความพิการ
หรือความตอ้งการพิเศษง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

16. คุณสามารถติดต่อบริษทัรถเช่าได้
หลายช่องทาง ตามท่ีคุณสะดวก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

17.คุณสามารถติดต่อพนกังานของ
บริษทัรถเช่าไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

18.พนกังานของบริษทัรถเช่าให้
ค  าปรึกษากบัคุณ ในกรณีสถานการณ์
พิเศษ เช่น มีอุบติัเหตุ หรือปัญหาการใช้
งานรถยนต ์

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ค่า  IOC    =   1+0.8+0.8+1.0+1.0+1+1.0+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1  

                    18                                            
                                                             =   17.6     =   0.98 
                18 

สรุปวา่  ขอ้ค าถามของส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณภาพการบริการของบริษทัรถเช่า ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบักลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผูท้รงคุณวุฒิคนท่ี 
ค่า 

IOC 
 

แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. การเช่ารถยนตช่์วยท าใหก้ารเดินทาง
ของคุณสะดวกและง่ายข้ึน 

0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

2. พนกังานของบริษทัรถเช่าไดใ้ห้
ขอ้มูลการเช่ารถ ใหก้ารตอ้นรับ การ
ดูแลและใส่ใจคุณเป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. รถยนตค์นัท่ีเช่ามีคุณภาพและท าให้
การเดินทางของคุณราบร่ืน 

0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

4. บริษทัรถเช่าไดส่้งมอบรถยนตใ์น
เวลาและสถานท่ี ท่ีคุณตอ้งการ หรือ 
ตามท่ีไดต้กลงกนัในวนัท่ีคุณจองรถ 

0 +1 +1 +1 +1 0.8 ใชไ้ด ้

5. บริษทัรถเช่ามีรถยนตใ์หเ้ลือกเช่า
หลากหลายประเภท หลายยีห่อ้ และ
หลายรุ่น ใหคุ้ณเลือกเช่า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6. คุณมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายค่าเช่า
รถยนต ์ในราคาท่ีบริษทัรถเช่าเสนอมา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7. คุณยอมรับราคาเช่ารถยนต ์ในราคาท่ี
บริษทัรถเช่าเสนอมา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

8. คุณรู้สึกพึงพอใจกบัการเช่ารถยนต ์ 
เม่ือเทียบกบัมูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายค่า
เช่าออกไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

9. คุณคิดวา่การเช่ารถยนต ์มีความคุม้ค่า
กบัเงินท่ีไดจ่้ายไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

10.คุณสามารถคน้หาขอ้มูลรุ่นรถยนต ์
ราคา และเง่ือนไขการเช่ารถยนตไ์ด้
อยา่งง่าย ผา่นแพลตฟอร์มของบริษทัรถ
เช่า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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11.คุณสามารถจองรถเช่าผา่น
แพลตฟอร์มของบริษทัรถเช่า ไดอ้ยา่ง
สะดวกและง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

12.จุดรับรถยนตแ์ละจุดคืนรถยนต ์
สะดวกและง่าย ส าหรับคุณ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

13.การช าระเงินค่าเช่ารถยนต ์มี
หลากหลายช่องทาง และสะดวกส าหรับ
คุณ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

14.คุณไดรั้บการส่ือสารจากบริษทัรถ
เช่า วา่มีใหบ้ริการรถเช่าท่ีไหนบา้ง มีรถ
รุ่นไหนบา้ง ราคาเท่าไหร่ ผา่นส่ือชนิด
ต่าง ๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

15.ส่ิงท่ีบริษทัรถเช่าไดส่ื้อสาร เช่น รุ่น
รถยนต ์ค่าเช่า สถานท่ีรับรถยนต ์คุณ
รู้สึกวา่มนัตรงกบัความตอ้งการของคุณ 

+1 +1 +1     0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

16. คุณไดรั้บการน าเสนอรุ่นรถยนต ์
และอุปกรณ์เสริมอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตรง
หรือสอดคลอ้งกบัรูปแบบการใชชี้วติ
หรือ lifestyle ของคุณ 

+1 +1 +1 -1 +1 0.6 ใชไ้ด ้

17.คุณสามารถส่ือสารกบับริษทัรถเช่า 
โดยการพูดคุย โตต้อบ สอบถาม ได้
เสมอในเวลาท่ีคุณตอ้งการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ค่า  IOC    =   0.8+1+0.8+1.0+1+1.0+1+1+1+1+1+1+1+1+0.8+0.6+1  

                    17                                            
                                                             =   15.8     =   0.93 
                17 

สรุปวา่  ขอ้ค าถามของส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนผสมการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคใชไ้ด ้
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ส่วนที ่5 ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดีของลูกค้าทีม่ีต่อบริษัทรถเช่า 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผูท้รงคุณวุฒิคนท่ี 
ค่า 

IOC 
 

แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. ความสัมพนัธ์ของคุณกบับริษทัรถเช่า
อยูใ่นระดบัดี 

+1 +1 +1 0 +1 0.8 ใชไ้ด ้

2. คุณรู้สึกช่ืนชอบบริษทัรถเช่าน้ี หากมี
การเช่ารถยนตค์ร้ังต่อไป คุณก็ยนิดีท่ีจะ
เลือกเช่ารถจากบริษทัน้ีเป็นท่ีแรก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. คุณยนิดีท่ีจะเป็นลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง
ของบริษทัรถเช่าน้ี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. คุณมกัจะพูดในเชิงบวกเก่ียวกบั
บริษทัรถเช่าน้ีกบัคนอ่ืน  ๆท่ีมาขอ
ค าแนะน าจากคุณ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5. คุณเคยแนะน าบริษทัรถเช่าน้ีใหก้บั
คนท่ีขอค าแนะน าจากคุณ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6. คุณเคยแนะน าให้เพื่อนและญาติให้
มาเช่ารถกบับริษทัน้ี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7. คุณเคยเช่ารถยนตก์บับริษทัน้ี มาก่อน
หนา้น้ีแลว้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ค่า  IOC    =   0.8+1+1.0+1+1+1+1 +1 

                    7                                            
                                                             =   6.8     =   0.97 
                7 

สรุปว่า  ขอ้ค าถามของส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัรถเช่า 
ใชไ้ด ้
สรุปผลการแปรผล คะแนน IOC รวมของทุกส่วน = 0.90 อยูใ่นเกณฑ ์ใชไ้ด ้ 
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