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บทคดัยอ่ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและ 
ประสบการณ์การใช้บริการของผู้โดยสารที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพบริการรถลีมูซีนโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น
ในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่
0.05 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน ผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 21-30 ปี มี
รายได้มากกว่า 55,000 บาทต่อเดือน วุฒิการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน 
ส าหรับการสื่อสารแบบบอกต่อพบว่าข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลจาก
บริษัทของผู้โดยสารมากที่สุดและรองลงมาคือการที่ผู้โดยสารมักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารท่านอ่ืนจากอินเตอร์เน็ต ส าหรับความต้องการส่วนบุคคลพบว่าผู้โดยสารคาดหวังในเรื่องของ
ความปลอดภัยในการเดินทางมากที่สุด และในส่วนของประสบการณ์ที่ผ่านมาพบว่าความง่ายในการ
ติดต่อระหว่างผู้โดยสารและเจ้าหน้าที่หรือพนักงานมีผลค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพ
งานบริการรถลีมูซีนมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ในส่วนของความต้องการส่วนบุคคลไม่ส่งผลต่อความ
คาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีนมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และประสบการณ์การใช้บริการที่
ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีนมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research is study Word of mouth  Personal needs  and  
Past experience of Limousine service quality toward expectation of Passengers. The 
population in this research was consumers who using a car service in Bangkok area 
and questionnaires were used as an instrument to collect data from a sample 200 
passengers. The statistic method for data analysis was percentage, mean, standard 
deviation and regression linear in line as the format of analysis in multiple regression 
to test hypothesis in significant level at 0.05 
 The research found that the majority of the sample group were female, aged 
between 21 – 30 years old in education level of bachelor degree, worked as private 
company’s employees with incomes more than 55,000 baht per month. The result 
reveals that word-of-month from family and intimate were affected to passengers in 
directly and most passengers always read about Limousine’s information or 
experience from another reviewer from internet the statistical significance 0.05 level. 
On the another hand the result reveals that Personal needs unaffected passengers’ 
expectation of service quality toward limousine service at statistical significance 0.05 
level. And last the result of Past experience is showing that most passengers concern 
about employee’s service quality, punctual, clean and new models cars and last 
passengers also concern about contact service were affected to passengers’ 
expectation  of service quality toward limousine service at statistical significance 0.05 
level. 
 
Keywords: Expectation, Service Quality, Limousine, Word of Mouth, Personal Needs, 
Past Experience  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

ในปัจจุบันมีประชาชนมากมายที่มีความจ าเป็นที่จะต้องเดินทางบนท้องถนนในพ้ืนที่ของ 
กรุงเทพมหานครในทุกช่วงเวลาในแต่ละวันแต่จากการประเมินสถานการณ์จากสิทธิด้านความมั่นคง 
ปลอดภัยของประชาชนที่เดินทางบนถนนในกรุงเทพมหานครมีมาตรฐานที่ต่ าและยังผู้ปฎิบัติหน้าที่ท่ี
เกี่ยวข้องยังละเลยในหน้าที่ของตนจึงท าให้ประชาชนที่ต้องเดินทางบนถนนในกรุงเทพมหานคร
ตระหนักถึงความส าคัญในความปลอดภัยทั้งร่างกายและทรัพย์สินของตนเองมากข้ึน 

 นอกจากปัญหาปัญหาความไม่ม่ันคงในความปลอดภัยบนท้องถนนอีกหนึ่งปัญหาใหญ่ของคน
ที่อยู่ในกรุงเทพมหานครต้องพบเจอคือคุณภาพงานบริการของรถแท็กซ่ีจากการส ารวจของ
“ประชาชาติธุรกิจออนไลน์”พบว่าปัจจุบันทั่วกรุงเทพมหานครมีแท็กซ่ีในกรุงเทพฯให้บริการถึง
108,500 คัน ด้วยจ านวนแท็กซี่ขนาดนี้ถือว่ามีมากแต่กลับเกิดปัญหาไม่พอให้บริการกลายเป็นปัญหา 
ที่ถูกผู้โดยสารร้องเรียนไปยังกรมการขนส่งทางบกมากที่สุดปัญหาหนึ่งสถิติในช่วงเดือนตุลาคม 54 ถึง 
กันยายน 55 และช่วงเดือนตุลาคม 55 – เมษายน 56  มีการร้องเรียนเข้ามา 20,162 ราย ปัญหานี้
ควบคู่ไล่เลี่ยมากับการถูกร้องเรียนว่าคนขับแท็กซ่ีพาขับรถเส้นทางอ้อมถูกร้องเรียนเข้ามา 20,621 
ราย นอกจากนี้ปัญหาอื่นๆ อาทิ การแสดงกิริยาวาจาไม่สุภาพถูกร้องเรียน 4,623 ราย กรณีส่งไม่ถึง
จุดหมายปลายทาง 5,767 ปัญหาขับรถประมาทและหวาดเสียว 1,421 ราย  

กรมการขนส่งทางบกระบุกับประชาชาติออนไลน์ว่ามีการก าหนดคุณสมบัติการอนุมัติ
ใบอนุญาต ผู้มาขับข่ีรถยนต์สาธารณะไว้อย่างรัดกุมหนึ่งในนั้นคือผู้ขอใบอนุญาตต้องไม่เคยต้องค า
พิพากษา ถึงท่ีสุดให้ลงโทษหรือถูกเจ้าพนักงานเปรียบเทียบปรับตั้งแต่สองครั้งข้ึนไปส าหรับความผิด 
เกี่ยวกับการขับรถ เว้นแต่ จะพ้นโทษครั้งสุดท้ายไม่ต่ ากว่าหกเดือนแล้วนอกจาก นี้ไม่เคยเป็นผู้ได้รับ
โทษจ าคุกโดยค าพิพากษาถึงที่สุดให้จ าคุกในความผิดตาม พ.ร.บ.รถยนต์ หรือความผิดเกี่ยวกับความ
สงบสุขของประชาชน ความผิดเกี่ยวกับการก่อให้เกิด ภยันตรายต่อประชาชน ความผิดเกี่ยวกับ
เงินตรา ความผิดเกี่ยวกับเพศ ความผิดต่อชีวิต ความผิดต่อร่างกาย ความผิดต่อเสรีภาพ ความผิดฐาน
ยักยอก ความผิดฐานรับของโจร และความผิดฐานท าให้เสียทรัพย์ตามประมวลกฎหมายอาญา หรือ
ความผิดเกี่ยวกับยาเสพติดให้โทษ เป็นต้น  
 จากปัญหาดังกล่าวท าให้ธุรกิจที่เกิดใหม่อย่างเช่น Uber, Grab Taxi, Blacklane หรือ All 
Thai Taxi งัดกลยุทธการท าธุรกิจรถรับส่งส่วนตัวหรือรถลีมูซีนที่ใช้รถระดับผู้บริหารคนขับรถมีการ 
คัดกรองด้านประวัติอาชญากรรมและพฤติกรรมอย่างละเอียดนอกจากด้านความปลอดภัยแล้วยังมี
บริการเพิ่มความสะดวกสบายมากขึ้นโดยลูกค้าสามารถเรียกรถผ่าน Application ได้หรือการโทรจอง
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รถล่วงหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพเช่นธุรกิจลีมูซีนของบริษัท AOT และบริษัท SP Limousine ธุรกิจ
ดังกล่าวท าให้ประชาชนเริ่มหันมาใช้บริการรถลีมูซีนเพิ่มสูงขึ้นเนื่องจากผู้โดยสารจะไม่ต้องกังวลใจกับ
ปลอดภัยและพฤติกรรมของพนักงานขับคนแต่ผู้โดยสารจะได้ความตรงเวลาและราคาท่ีสมเหตุสมผล
อีกด้วย  
 ผู้โดยสารที่รับบริการรถลีมูซีนจึงมีความคาดหวังเรื่องของคุณภาพการให้บริการรถลีมูซีน เช่น 
ในเรื่องความสะดวกสบายในการเดินทางความรวดเร็วในการติดต่อกับหน้าที่จนถึงความสะอาด 
ภายในรถและการให้ความส าคัญกับความปลอดภัย ความคาดหวังของผู้โดย สารที่มีต่อคุณภาพการ 
ให้บริการสามารถน าเสนอเป็นแนวคิดและหลักการเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการความคาดหวังที่มีต่อ
คุณภาพงานบริการสามารถน ามาสร้างเป็นเครื่องมือในการวัดระดับความต้องการของผู้โดยสารไม่ว่า
จะเป็นเรื่องการบริการที่สามารถจับต้องได้ความต้องการเรื่องความน่าเชื่อถือของคุณภาพงานบริการ
ความคาดหวังและความต้องการของผู้โดยสารส่งผลให้มีปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อ
คุณภาพในงานบริการ คือ การสื่อสารข้อมูลโดยการบอกเล่าหรือการสื่อสารข้อมูล จากการบอกต่อ 
(Word of Mouth) เป็นการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลในการบอกต่อ เกี่ยวกับ การรับ
บริการรถลีมูซีนที่มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการซึ่งน ามาสู่ปัจจัยความต้องการส่วนบุคคล (Personal 
Needs) เนื่องจากปัจจุบันคนส่วนใหญ่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครมีความจ าเป็นทีจ่ะต้องเดินทางบนท้อง
ถนนในชีวิตประจ าวันการยึดถือความปลอดภัยในการเดินทางจึงเป็นสิ่งส าคัญโดยจากประสบการณ์
เดิมที่ผ่านมาของผู้โดยสาร (Past Experience) มีอิทธิพลในการความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ
รถลีมูซีนในครั้งต่อไป   
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือเพ่ือการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วน
บุคคลและประสบการณ์การใช้บริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการของผู้โดยสารลีมู
ซีน 
 
1.3 ขอบเขตของการวจิยั 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  

ประชากรในการศึกษาคือผู้โดยสารชาวไทยที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนภายในระยะ เวลา 3 
เดือนที่ผ่านมา 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระประกอบด้วย การสื่อสารแบบบอกต่อ (Mouth of Word), ความต้องการส่วน
บุคคล (Personal Needs) และ ประสบการณ์การใช้บริการ (Past Experience) 
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 ตัวแปรตามได้แก่ความคาดหวังต่อคุณภาพของงานบริการรถลีมูซีน (Expected Service) 
ประกอบด้วยมิติ 5 ด้าน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านการตอบสนองความ ต้องการของ
ผู้โดยสาร (Responsiveness) ด้านการให้บริการด้วยความรู้ความช านาญและสร้างความมั่นใจแก่
ผู้โดยสาร (Assurance) ด้านการให้บริการด้วยความเอาใจใส่และความส าคัญกับผู้โดยสาร 
(Empathy) และด้านการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม (Tangible) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 การศึกษาครั้งนี้ในระยะเวลา 1 เดือน ด าเนินการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ถึงเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2559  
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั  
 1.4.1 ผู้ประกอบการธุรกิจลีมูซีนสามารถน าผลการวิจัยนี้น ามาปรับปรุงและเป็นแนวทางใน
การ บริหารกิจการลีมูซีน  
 1.4.2 ท าให้รับรู้พฤติกรรมและความต้องการของผู้โดยสารในระหว่างการใช้บริการรถลีมูซีน
และน าข้อมูลดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงให้ตอบสนองกับความต้องการของ
ผู้โดยสาร 
 1.4.3 ผู้ประกอบการธุรกิจรถลีมูซีนสามารถน าข้อมูลการศึกษางานวิจัยมาวางแผนการด าเนิน 
ธุรกิจให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้โดยสาร 
  
1.5 นิยามค าศัพทเ์ฉพาะ  
 ลีมูซีน หมายถึง รถหรูหราที่มีลักษณะยาวมีกระจกกั้นระหว่างที่นั่งคนขับกับที่นั่งของ
ผู้โดยสาร 
 ความคาดหวัง หมายถึง ความต้องการ ความรู้สึก ความคิดเห็น ของบุคคลต่อเหตุการณ์ต่างๆ
ที่ยังไม่เกิดข้ึนหรือเป็นการคิดล่วงหน้าไว้ก่อน 
 การบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่ปรากฏให้เห็นและจับต้องได้ 
โดยสามารถเป็นเกณฑ์วัดคุณภาพทางกาย ภาพได้ เช่น เครื่องมืออุปกรณ์การแต่งกายของผู้ให้บริการ 
หรือความสุภาพเรียบร้อยของผู้ให้บริการ 
 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการได้อย่างถูกต้องตามข้อตกลงจากผู้
ให้บริการไปยังผู้รับบริการและผู้ให้บริการสามารถรักษาระดับบริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ  
 การตอบสนองของผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะบริการทันที 
และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีรวมไปถึงความยืดหยุ่นและความสามารถในการบริการให้เข้ากับ
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ความต้องการของลูกค้าแต่ละรายที่แตกต่างกันพร้อมทั้งบริการได้รวดเร็วโดนทันที (ภาสกร 
หัตถกรรม, 2550) 
 ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง การที่สถานบริการนั้นมีหลักประกันว่าสามารถส่งมอบ
บริการที่มีคุณภาพแก่ผู้รับบริการได้โดยพนักงานมีความรู้ ความสามารถ ไม่ก้าวร้าว และยังรวมไปถึง
มาตรฐานต่างๆของสถานที่บริการ  
 การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) หมายถึง การที่ผู้รับบริการต้องการได้รับ
ความรู้สึกว่าตนนั้นมีความส าคัญในสถานบริการและผู้ให้บริการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการอย่างตั้งอก
ตั้งใจสามารถบริการแก้ปัญหาต่างๆให้แก่ผู้รับบริการได้เป็นรายบุคคลและมีการสื่อสารกับลูกค้าได้
เป็นอย่างดี ที่ส าคัญควรเอาใจใส่ต่อผู้รับบริการแต่ละคนเท่าๆกัน 
 การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) หมายถึง ข้อมูลที่ผู้บริโภค
ได้รับจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆทั้งที่เคยหรือไม่เคยได้รับการบริการองค์กรผู้ให้บริการมาแล้วอาจจะเป็น
การให้ค าแนะน าให้มาใช้บริการ ข้อต าหนิหรือค าบอกเล่าต่างๆเก่ียวกับการบริการนั้นๆ 
 ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) หมายถึง ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
บนถนนความปลอดภัยหรือความรู้สึกดูดีในสายตาของผู้พบเห็นในการรับบริการรถลีมูซีนของแต่ละ
บุคคล  
 ประสบการณ์ในการใช้บริการลีมูซีน (Past Experience) หมายถึง สถานการณ์ที่ผ่านมาที่
รู้สึกพอใจและไม่พอใจต่อการบริการนั้นที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังและการตัดสินใจในการรับบริการ
ในรูปแบบเดิม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์
การใช้บริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการของผู้โดยสารลีมูซีน” ผู้ศึกษาได้ศึกษา
กรอบทฤษฏีและเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยเสนอดังนี้ 
 2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจรับจ้างขนส่งผู้โดยสาร  
 2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังต่อคุณภาพบริการ 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความต้องการส่วนบุคคล 
 2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประสบการณ์ในการใช้บริการ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัธรุกจิรบัจ้างขนสง่ผูโ้ดยสาร  
 ธุรกิจรับจ้างขนส่งผู้โดยสารเป็นส่วนหนึ่งปัจจัยในการสนับสนุนกิจกรรมทางเศรษฐกิจ โดย
ปัจจัยส่วนหนึ่งมาจากการเติบโตของเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ เช่น การเติบโตของการ ท่องเที่ยว
ภายในประเทศโดยการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศของคนไทยเพ่ิมข้ึนจาก 98.0 ล้านคนในปี 2552 
เป็น 150.1 ล้านคนในปี 2555 การติดต่อกับนักลงทุนต่างต่างชาติหรือแม้กระทั่งพัฒนาพ้ืนฐานด้าน
การคมนาคมทางอากาศ ส่งผลให้ธุรกิจสายการบินและการท่องเที่ยวขยายตัวจึงได้มีการปรับปรุง
พัฒนาสนามบินต่างๆเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการรองรับผู้โดยสาร 
 ธุรกิจรับจ้างขนส่งผู้โดยสารสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทคือ การขนส่งผู้โดยสาร 
ไม่ประจ าทางและการขนส่งผู้โดยสารแบบประจ าทางโดยพบว่า ธุรกิจแบบขนส่งผู้โดยสารแบบไม่
ประจ าทางมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2556 มีการใช้บริการรถโดยสารแบบไม่ประจ าทางมี
บทบาทในการเดินทางในระยะสั้นๆ นักท่องเที่ยวนิยมการเดินทางเป็นกลุ่มหรือมีวัตถุประสงค์ เฉพาะ
กิจ เช่น การประชุมและการท่องเที่ยวของกรุ๊ปทัวร์จากต่างประเทศ เป็นต้น  

ในขณะเดียวกันธุรกิจการขนส่งแบบประจ าทางกลับมีแนวโน้มลดน้อยลงผู้โดยสารเปลี่ยนวิถี
การเดินทางด้วยการใช้รถส่วนตัวมากยิ่งขึ้นเนื่องสภาวะเศรษฐกิจเติบโตขึ้นส่งผลให้โครงสร้างทาง
รายได้ของประชาชนสูงขึ้นและมีก าลังซื้อรถยนต์ส่วนตัวมากกว่าในอดีต  
 ข้อมูลของบทความจาก Marketing Oops กล่าว อินไซด์ของของคนกรุงเทพฯส่วนใหญ่
เป็นไปทางทิศเดียวกัน ในกรณีการต้องการใช้บริการแท็กซี่และโดนปฎิเสธการให้บริการ สิ่งนี้เป็นส่วน
หนึ่งที่ส่งผลให้บริการรถลีมูซีนที่มีแอพพริเคชั่นได้รับความนิยมและเติบโตอย่างรวดเร็ว อีกทั้งรถที่ใช้
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ให้บริการและพนักงานขับรถมีการคัดเลือกและบันทึกประวัติกับทางบริษัทจึงท าให้ผู้โดยสารที่ใช้
บริการมีความเชื่อมั่นในความปลอดภัย ความสะอาด ความตรงเวลา ถึงแม้บริการรถลีมูซีนจะมี
ค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าราคาแท็กซ่ีปกติแต่ผู้โดยสารยินดีที่จะจ่ายส่วนต่างที่เพ่ิมขึ้น จากการส ารวจของ
บริษัท grabtaxi พบว่าบริการรถลีมูซีนมีปัจจัยหลายอย่างที่ส่งให้บริษัทรถลีมูซีนเติบโตอย่างรวดเร็ว
คือ  

1. เข้ามาแก้ปัญหาที่ชาวเมืองก าลังเผชิญได้อย่างตรงจุดพอดี 
2. ใส่ใจและให้ความส าคัญกับคนขับซึ่งเป็นฟันเฟืองของในองค์กร 
3. แอพพริเคชั่นใช้งานง่าย ระบบไม่ยุ่งยากซับซ้อน และจ่ายค่าโดยสารด้วยเงินสดได้เลย 
4. สร้าง Awareness อย่างต่อเนื่องด้วยการเชื่อมโยง Touch Point เข้ากับผู้โดยสาร 
5. การเข้ามาของบริการไม่ได้กีดกันฝ่ายใดออกจากระบบแต่เป็นการเอ้ือประโยชน์ให้ทั้งสอง

ฝ่าย 
6. การบอกกันปากต่อปากของผู้โดยสารและกลุ่มพนักงานขับรถ (“ส ารวจแอพฯอนาคตไกล 

uber VS grabcar”, 2558) 
 
2.2 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัความคาดหวังต่อคุณภาพบริการ 
 Parasuraman Berry & Zeithaml (1998, p. 16)  ได้กล่าวว่า ความคาดหวังหมายถึง
ทัศนคติที่เก่ียวกับ ความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภคท่ีพวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึ้นใน
การบริการนั้นๆ ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจงและลูกค้าจะ
ประเมินผลของ การซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับความต้องการคือสิ่งที่ถูกฝังลึกอยู่ใน
จิตใต้ส านึกของ มนุษย์เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยู่และสถานะภาพของแต่ละบุคคลเมื่อ
รู้สึกว่ามีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะท าให้ความต้องการได้รับการตอบสนอง 
 องค์ประกอบที่ท าให้เกิดความคาดหวังซึ่งเกิดกับลูกค้าเองนั้นมี 3 องค์ประกอบคือ ค าบอก
เล่าปากต่อปากหรือการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) ความต้องการ 
ส่วนบุคคล (Personal Needs)และประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) องค์ประกอบเหล่านี้มี
ผลต่อความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการที่ได้รับ (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, p.  
20) ความคาดหวังของลูกค้านี้แบ่งได้เป็น 2 ระดับ ซึ่งแตกต่างกันระหว่างระดับบริการที่ปรารถนา
และระดับบริการที่เคยได้รับในระดับแรกเกิดจาก ลูกค้าหวังไว้ว่าควรจะได้รับหรือควรจะเป็นส่วนใน
ระดับท่ีสองลูกค้าได้รับบริการเหมือนที่ผ่านมา ในครั้งก่อนๆ ก็จะยอมรับบริการนี้ได้  
 คุณภาพบริการข้ึนอยู่กับช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการที่ได้รับ 
จริงความคาดหวังของผู้รับบริการมาจากการสื่อสารแบบบอกต่อความต้องการและประสบการณ์ใน
การใช้บริการของผู้รับบริการสามารถรับรู้ได้จากการรับบริการและการสื่อสารจากผู้ให้บริการการ
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ได้รับบริการที่ดีกว่าความคาดหวังถือว่าบริการนั้นมีคุณภาพ (Parasuraman, et al., 1985 และ
Parasuraman, et al., 1988) 
 นอกจากนี้ยังมีแนวคิดเก่ียวกับการสร้างคุณภาพการบริการ มีการแบ่งระยะออกเป็น 4 ระยะ 
คือ 
 ระยะที่ 1 คือ การศึกษาเชิงคุณภาพของกลุ่มผู้ให้บริการและกลุ่มผู้ใช้บริการ 
 ระยะที่ 2 คือ การน าระยะที่ 1 ในเรื่องของคุณภาพในการบริการมาปรับปรุงและสร้าง
เครื่องมือ ที่เรียกว่า Servqual เพ่ือใช้ในการตัดสินคุณภาพในการให้บริการ โดยการศึกษาระยะที่ 2 
คือการ ศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์      
 ระยะที่ 3 คือ การศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์โดยใช้รูปแบบเหมือนระยะที่แต่มุ่งการขยาย
ผลการวิจัยให้มีขั้นตอนมีความละเอียดและชัดเจนมากข้ึน  
 ระยะที่ 4 คือการประเมินคุณภาพงานบริการจากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการเป็นการศึกษา
ความ คาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการโดยเฉพาะโดยผู้รับบริการสามารถรับรู้คุณภาพในงาน
บริการได้ หรือการใช้เครื่องมือ Servqual มาวัดคุณภาพงานบริการ ซึ่งการวัดคุณภาพในงานบริการมี 
10 มิติ คือ 1.ลักษณะทางกายภาพ(Tangible) 2.ความไว้วางใจ (Reliability) 3.ความสามารถ
ตอบสนอง (Responsiveness) 4.ความสามารถ (Competence) 5.ควาสุภาพ ความมีน้ าใจ 
(Courtesy) 6.ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 7.ความปลอดภัย (Security) 8.การเข้าถึงลูกค้า 
(Access) 9.การติดต่อ สื่อสาร (Communication) 10.ความเข้าใจลูกค้าแต่ละราย (Undertand 
Customer) (Parasuraman, Zeithaml, and Berry,1990) 

ความคาดหวังไว้ 3 ประการ 
 ประการที่ 1 มีความเชื่อว่าเหตุการณ์ท่ีก าลังจะมาถึงจะเป็นไปตามที่ได้วางแผนไว้ 
 ประการที่ 2 มีความเชื่อว่าเหตุการณ์ท่ีดีจะเกิดข้ึนในอนาคต 
 ประการที่ 3 มีความเชื่อว่าในเหตุการณ์นั้นอาจจะปรากฎหรือมีคนที่จะมามีส่วนร่วม ขึ้นใน
เหตุการณ์นั้น (Longman, 1995, p. 474) 

ความคาดหวังคือสิ่งที่คาดหวังไว้ว่าเหตุการณ์ในภายหน้าที่จะเกิดขึ้นจะเป็นไปตามความ
ต้องการที่ได้คาดหวังเอาไว้  (Oxford University, 1967) 

ความคาดหวังเกิดจากบุคคลมีการก าหนดหรือตั้งเป้าหมายและมีความคาดหวังที่จะส าเร็จ 
เป้าหมายโดยจะแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายนั้น (Gardon, 1999, p. 450) 
 ความคาดหวังเป็นการกระท าที่คาดการณ์ถึงสถานการณ์ล่วงหน้า เป็นการมุ่งหวังถึงสิ่งที่ดีใน
อนาคตซึ่งเป็นระดับหรือค่าความน่าจะเป็นของสิ่งที่มุ่งหวังไว้ (Clay, 1988, p. 252) 
 ความคาดหวังของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของการบริการได้รับอิทธิพลมาจาก 4 แหล่ง
ส าคัญ คือ  
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1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) 
2. การบอกเล่าแบบปากต่อปากเก่ียวกับการบริการ (Word of Mount Communication) 
3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Part Experience) 
4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีต่อผู้บริโภค (External Communication to Customer) 

อิทธิพล 4 แหล่งส าคัญสามารถชี้วัดความคาดหวังได้เป็นระดับพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งการ
ตั้งเป้าหมายก่อให้เกิดความคาดหวังที่จะไปให้ถึงเป้าหมายที่ก าหนดและให้เป็นไปตาม ความต้องการ
ของตน (Turner, 1982, pp.349-351) 
 ความคาดหวังของลูกค้ามีความแตกต่างกันจากการรับบริการนั้นๆ องค์ประกอบของความ 
คาดหวังได้แก่  

1. บริการที่พึงประสงค์ (Desired Service) ระดับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่องาน 
บริการจะข้ึนอยู่กับความเชื่อของลูกค้าที่มีต่อบริการนั้นซึ่งระดับความต้องการนั้นขึ้นอยู่กับความต้อง 
การส่วนบุคคลและความเชื่อ 

2. บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) คือการที่ลูกค้าสามารถรับบริการในระดับที่ต่ าสุด
โดยที่ ลูกค้าจะยอมรับได้โดยที่ไม่เกิดความรู้สึกไม่พอใจการคาดหวังในระดับนี้เกิดจากลูกค้ามีการรับรู้
ของ ทางเลือกของผู้ให้บริการอ่ืนๆ 

3. บริการที่คาดการณ์ (Predicted Service) เป็นการให้บริการที่ผู้ให้บริการพบปะกับ
ผู้รับบริการ ซึ่งเป็นการบริการที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการก าหนดระดับความพึงพอใจในการ
ให้บริการ และคาดหวังจากการบริการเป็นระดับการให้บริการ (Zeith, Bitner & Gremler, 2006) 
 ความต้องการได้รับบริการจากผู้รับบริการสามารถออกถึงความคาดหวังของผู้รับบริการที่มี 
ต่อผู้ให้บริการโดยมีปัจจัยหลายประการ และระดับการให้บริการหลายระดับ (Ziethaml, 
Parasuraman & Berry, 1988) 
 คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการ คือ คุณภาพท่ีลูกค้า
คาดหวัง และ คุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ ถ้าจากการพิจารณาเปรียบเทียบ ในประเด็นดังกล่าว 
พบว่าคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ท่ีไม่เป็นไปตามคุณภาพที่คาดหวังไว้จะท าให้ลูกค้ามีการรับรู้ว่า
คุณภาพของการบริ การของบริษัทไม่ดีอย่างที่คาดหวังไว้ (Gronroos, 1990) 

นักการตลาดได้น าแนวคิดด้านการตลาดในการสร้างคุณภาพการบริการให้เท่ากับหรือมาก 
กว่าที่ลูกค้าคาดหวังเมื่อลูกค้าได้รับบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพบริการที่ได้รับกับคุณภาพบริการที่ 
คาดหวังไว้ถ้าผลที่ได้พบว่าคุณภาพบริการที่ได้รับจริงน้อยกว่าที่คาดหวังไว้ลูกค้าจะไม่พอใจและไม่มา 
ใช้บริการอีกในทางตรงกันข้ามถ้าการบริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือมากกว่าที่คาดหวังลูกค้าจะพอ 
และกลับมาใช้บริการอีก (Kotler, 2003) 
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2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารแบบบอกตอ่ 
 ธุรกิจในปัจจุบันเริ่มให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบบอกต่อเพราะการสื่อสารแบบบอกต่อมี
อิทธิพลมาจากความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้นจึงต้องการบอกเล่าประสบการณ์และผลลัพธ์ 
ไปยังบุคคลอีกบุคคลหนึ่ง วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจและโน้มน้าวลูกค้าให้เกิด
ความสนใจได้ (Solomon, 2011) 
 Buzz Marketing คือ กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอย่างบุคคลหนึ่ง 
เป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเรื่อยๆจนท าให้การสร้างประสิทธิภาพ ใน
การกระจายข่าวสารและข้อมูลได้เป็นอย่างดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. Word of Mouth Marketing หรือการสื่อสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บุคคล หนึ่งหรืออีกกลุ่มหนึ่ง พฤติกรรมดังกล่าวท าให้ข้อมูลหรือข่าวสารเป็นเรื่องที่คนพูดถึง หรือ 
Talk of the town 

2. Viral Marketing คือการส่งข้อมูลต่อกันโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น E-mail และ
Facebook การใช้วิธีส่งข่าวสารหรือข้อมูลผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันมีความก้าวหน้าและ
แพร่หลายอย่างกว้างขวางในเวลาที่รวดเร็วการพัฒนาระบบเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์และ Internet ให้
มีความล้ าหน้ามากข้ึนยิ่งท าให้การกระจายข้อมูลในรูปแบบ Viral Marketing มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(Rozen, 2002) 
 การตลาดแบบปากต่อปากเป็นวิธีการที่สามารถขยายหรือกระจายข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว โดย
การบอกต่อกันเป็นทอดๆ มีขอบเขตการบอกกันในครอบครัว คนรู้จักและกลุ่มเพ่ือนเป็นกลยุทธ์ ที่
สามารถสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจที่พ่ึงเริ่มต้นได้ (Lake, 2010) 
 อิทธิพลการสื่อสารด้วยวิธีการบอกต่อเป็นการสื่อสารระหว่างสองคนขึ้นไปเป็นวิธีการการ 
แลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อเสนอแนะ ประสบการณ์และความรู้สึกระหว่างกันวิธีการสื่อสารแบบบอกต่อ มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Assael, 1988) 
 การบอกต่อข้อมูลของสินค้าและบริการ จากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งและขยายวงกว้าง
ออกไปเรื่อยๆ เป็นวิธีการที่ไม่ต้องใช้งบประมาณซึ่งในขณะเดียวกันการบอกต่อเป็นการบอก  
ความส าคัญของข้อมูลของสินค้าและบริการนั้นไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเชิงบวกหรือเชิงลบการกระจายข้อ 
มูลจะควบคุมยากลุกลามไปเหมือนไฟป่าดังนั้นการตลาดที่ดีต้องรู้จักวิธีการควบคุมข้อมูลของสินค้า 
หรือบริการนั้นก่อนจะก่อกระแสการบอกต่อ (Douglas & Vavra, 2006) 
 การขอค าแนะน าหรือปรึกษาจากเพ่ือนฝูงเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าพนักงานขายของ ทั้งในเรื่องของความจริงใจและความรวดเร็วซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภค 
มีความเชื่อถือต่อข้อมูลเพราะการสื่อสารแบบบอกต่อไม่ได้ท าเพ่ือการค้าบุคคลที่ให้ข้อมูลก็ไม่มีส่วน 
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ร่วมของผลประโยชน์นั้นและเป็นการให้ข้อมูลที่นอกเหนือการควบคุมของเจ้าของสินค้า (Silverman, 
2001, p. 19) 
 เรื่อง “รูปแบบหลายขั้นตอนของอิทธิพลการสื่อสารแบบ ปากต่อปาก (word of mouth) 
ผ่านทางตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing)” ซึ่งผู้วิจัยกล่าวว่า ขั้นตอนการสื่อสารแบบปากต่อปากมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแท้จริงและถือเป็น วัฒนธรรมในสังคมออนไลน์ด้วยการสื่อสาร
แบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในแต่ละข้ันผู้วิจัยพบว่าทางด้านสังคมมีผล
ต่อพฤติกรรมของผู้รับข่าวสารในแต่ละข้ันของกระบวนการตัดสินใจซื้อการวิจัยนี้พบว่าจุดแข็งของ
แหล่งอ้างอิงบนอินเตอร์เน็ต ท าให้เกิดความสะดวก การรับรู้ ความพอใจ และความสนใจจากผู้รับซึ่ง
ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งผู้เชี่ยวชาญหรือจาก แหล่งข้อมูลในลักษณะแบบปากต่อปาก
เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ (Bruyn & Lilien, 2005) 
 เรื่อง “การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต” มีผลกระทบของการแลกเปลี่ยน ความรู้
บนออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนมูลค่าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งงานวิจัยนี้ให้
ความสนใจ เรื่องผลกระทบของลักษณะเฉพาะของการสื่อสารแบบปากต่อปาก บนอินเตอร์เน็ตการ
แลกเปลี่ยน ความรู้ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนความรับรู้ถึงมูลค่าในตัวสินค้า ของผู้บริโภคและ
ความภักดี ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคซึ่งจากการส ารวจผู้วิจัยแนะน าว่าการแลก เปลี่ยนความรู้ของ
ผู้บริโภค มีผลกระทบต่อการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับมูลค่าสินค้าและเป็น สิ่งที่สนับสนุนสินค้าแต่
ไม่มี อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคในส่วนของโอกาสในการ ซื้อนั้นจะไม่มีผลกระทบต่อการ
แลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งขณะที่แรงจูงใจและความสามารถในการซื้อจะมี ผลกระทบต่อการแลกเปลี่ยน
ความรู้ (Gruen, Osmonbekov, Andrew & Czaplewski, 2005) 
 การศึกษางานวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยวัดจากการพิจารณาการพูดในเชิงบวก 
เกี่ยวกับบริษัทกับบริษัทอ่ืน หรือบริษัทกับบุคคลอ่ืน แนะน าบริษัทให้คนอ่ืนที่ต้องการค าแนะน า  
สนับสนุน เพ่ือนหรือผู้เกี่ยวข้องในการท าธุรกิจกับบริษัท หรือเคยแนะน าบริษัทให้กับบุคคลอ่ืนหรือไม่ 
โดยสามารถ สรุปลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อ ได้ดังนี้ 
 1. การแนะน าต่อ 

การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นเครื่องมือที่มีพลังมากโดยลูกค้าจ านวนครึ่งหนึ่งมรการแนะน า 
สินค้าไปสู่บุคคลอ่ืนและลูกค้าเหล่านี้สามารถท าก าไรให้แก่บริษัทเนื่องจากลูกค้ามีการใช้จ่ายเพิ่มข้ึน 
และรักษาความจงรักภักดีจากการส ารวจพฤติกรรมลูกค้าพบว่าร้อยละ 80 ของลูกค้าในแต่ละบริษัทมี
การเสนอแนะสินค้า ให้บุคคลอ่ืนต่อมีเพียงร้อยละ 20 ที่มีแค่การสอบถามการอ้างอิงเป็นสิ่งที่มี
ประสิทธิภาพเนื่องจากการ อ้างอิงเกิดความจริงซึ่งมีประโยชน์ต่อบริษัทและผู้อ้างอิงไม่เกี่ยวข้องกับ
บริษัทผู้อ้างอิงที่ดีจะมี ความสนใจการช่วยเหลือลูกค้าที่มีศักยภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ สามารถ
เร่งความเร็ว ในการยอมรับสินค้าและการใช้บริการของลูกค้าเป็นการอ้างอิงที่มั่นคงที่สุดจาก
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การศึกษาในเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อ ของผู้วิจัยหลายท่าน พบว่าร้อยละ 50-80 ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และบริการจะเกิดจากอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 2. การพูดเชิงบวก 
 Gremler & Brown (1996) ได้ศึกษาพบว่าลูกค้าท่ีบอกต่อคนอ่ืนด้วยเชิงบวกจะ กลายเป็น
ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดี ดังนั้น WOM จะมีประโยชน์ในการรักษาลูกค้าเท่ากับการหา ลูกค้าใหม่ด้วย
และจะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณาและเมื่อสินค้าหรือการบริการ ของบริษัทถูก
โจมตีจากคนอ่ืนลูกค้าที่จงรักภักดีจะท าหน้าที่เป็นกระบอกเสียงปกป้องชื่อเสียงของ บริษัทและสินค้า
หรือการบริการของบริษัท (Price & Arnould, 1999) 
  
2.4 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัความตอ้งการสว่นบคุคล 
 ความต้องการของมนุษย์มีความต้องการทั้งหมด 5 ระดับ (Five general system of 
needs) ซึ่งความต้องการทั้ง 5 ระดับเป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ (Basic Needs) เพ่ือความ
อยู่รอดและความส าเร็จในชีวิต ซึ่ง Needs ในที่นี้หมายถึงความต้องการอันจ าเป็นส าหรับ การใช้ชีวิต
ที่จะขาดไม่ได้และมนุษย์จะมีอาการ กริยา ท่าทาง ออกมาเป็นรูปของพฤติกรรมที่แสดง ออกมาโดย
ทฤษฎีของ Maslow จะกล่าวถึงความส าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ดังนี้ 

1. ความต้องการจ าเป็นทางร่างกาย (Physiological Needs) หรือหมายถึงความต้องการ
พ้ืนฐานทุกคนต้องการเหมือนกัน  

2.  ความจ าเป็น (Need) ทางกายเป็นความต้องการหลักของทุกคน 
3. ความต้องการ (Needs) มนุษย์จะมีความพอใจเมื่อได้รับการตอบสนองของความต้องการ

นั้น 
4. ความต้องการอย่างอ่ืนที่สูงขึ้นไป เมื่อมนุษย์ได้รับการตอบสนองความต้องการนั้นอย่าง

เพียงพอแล้วขณะที่จะมีความต้องการในรูปแบบอ่ืนเข้ามาแทนที่ 
5. ความต้องการที่ได้รับการตอบสนองเพียงพอแล้วคือการได้รับการตอบสนองอย่างเพียงพอ

แล้วและความต้องการอื่นจะไม่เป็นอุปสรรคต่อความต้องการอีกต่อไป 
6. ความต้องการความปลอดภัย ความมีระเบียบแบบแผน ความพยากรณ์ล่วงหน้าได้ 
7. ความต้องการความมั่นคง การได้รับการเคารพ นับถือ ยกย่อง และการมีเกียรติภูมิ 
8. ความต้องการความส าเร็จ 

 ความต้องการ 5 ระดับของมาสโลว์ มีดังนี ้
1. ความต้องการพ้ืนฐานทางสรีระ (Basic Physiological Needs or Biological Needs, 

Physical Needs) ความทางร่ายกาย เช่น ต้องการพักผ่อน ความสมดุลของร่ายการ อารมณ์ทางเพศ 
และการบ าบัดความเจ็บปวด 
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2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs and Security) คือต้องการความมั่นคงให้
พ้นจากอันตราย 

3. ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Love and Belonging Needs or Social 
Needs) คือ ความต้องการครอบครัว คนรัก เพ่ือนหรือแม้กระท่ังการเป็นที่ยอมรับในกลุ่ม 

4. ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs, Self-Esteem Needs) คือ ความ
ต้องการเป็นที่ยอมรับนับถือ ได้รับความเคารพ 

5. ความต้องการความสมหวังในชีวิต (Self-Actualization Needs, Self-realization, Self-
fulfillment Needs) คือ ความต้องการไปให้ถึงจุดสูงสุดของความสามารถของตนเอง (Dr. Abraham 
H. Maslow) 
  
2.5 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัประสบการณใ์นการใชบ้รกิาร 
 พฤติกรรมของบุคคลในทางจิตวิทยา มีอิทธิพลมากจากการเคยมี/ผ่านประสบการณ์นั้น ซึ่ง
พฤติกรรมของบุคคลนั้นที่เปลี่ยนไปจะเกิดจากการเรียนรู้จากเหตุการณ์ท่ีประสบมา (Bauer & 
Alguard, 1987)  
 ประสบการณ์ในอดีตของลูกค้า (Past Experience of the Consumer) เป็นส่วนประกอบ
ใน การตัดสินใจที่จะเลือกซื้อหรือใช้บริการจากองค์กรต่างๆลูกค้าบางรายจะพิถีพิถันในการเลือก หรือ
ลูกค้าบางกลุ่มจะมีความฝังใจในตรายี่ห้อเพราะเกิดจากการเคยได้ใช้ในสินค้าหรือบริการนั้นแล้วเกิด
ความพึง พอใจ (เสรี วงษ์มณฑา อ้างใน อรอุมา ไชยเศรษฐ, 2551) 
  สิ่งที่ผู้บริโภคได้มีการรับรู้ในปัจจุบันก็เป็นสิ่งที่ได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในอดีตที่
ผ่านมาและการคาดหวังของบุคคลก็มีพ้ืนฐานจากประสบการณ์ในอดีตเช่นกันการที่ผู้บริโภคจะมีการ
รับรู้อย่างไรในปัจจุบันก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของบุคคลที่มีตัวกระตุ้นนั้นรวมทั้งการคาดหวังของ
ผู้บริโภคด้วยดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้เวลาไม่นานในการใช้งานหรือใช้บริการที่ใกล้เคียงกับการบริการที่ 
ใช้อยู่ หรือบริการที่เคยใช้ก่อนหน้าทั้งนี้มีงานวิจัยระบุถึงผู้บริโภคท่ีไม่ใช้บริการเพราะขาดความรู้ใน 
การใช้ บริการ (Sathye, 1999)  
 
2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
 จากการศึกษาเรื่อง E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบน
อินเทอร์เน็ตของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) พบว่า ผู้บริโภคมีความเชื่อถือข้อมูลข่าวสารจากสื่อ
หลักลดน้อยลงมาแต่จะให้ความส าคัญมากข้ึนกับข้อมูลสารข่าวที่มาจากอินเตอร์โดยเฉพาะบุคคลที่มี
ความน่าเชื่อถือในโลกออนไลน์และกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนใช้
บริการเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจใช้บริการนั้น 
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 จากการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการมีความส าคัญต่อธุรกิจสายการบินของ ชิตพงษ์  
อัยสานนท์ (2559) พบว่าความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs)ของผู้โดยสารสายการบิน
ต้องการชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัทจะขึ้นอยู่กับการบริการที่ตรงต่อเวลาของเที่ยวบินและ
การให้ความส าคัญความปลอดภัยเป็นส าคัญ 
 จากการศึกษาเรื่องความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารกับการบริการสายการบิน
ของ กรรนภัทร กันแก้ว (2555) พบว่าประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้โดยสาร (Past Experience) ของ
สายการบินให้ความส าคัญทางด้านความปลอดภัยเป็นล าดับแรก ที่นั่งที่กว้างขวางสะดวกสบายเป็น
ล าดับลองลงมา และด้านความสะดวกสบายในการซื้อขาย จองตั๋วค่าโดยสารและติดต่อกับพนักงานที่
มีผลต่อความคาดหวังคุณภาพในการรับบริการครั้งต่อไป 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า การ
สื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์ที่ผ่านมาที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อ
คุณภาพงานบริการนั้นมีงานวิจัยที่เคยได้มีการศึกษามาแล้ว เห็นได้ว่ามีหลักแนวคิดและทฤษฎีที่
สัมพันธ์กับตัวแปรอันน าไปสู่การพิสูจน์ข้อสมมติฐาน ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์ที่ผ่านมาที่
ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการ 
 
2.7 สมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที่ 1 : การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพบริการรถลีมู
ซีน 
 สมมตฐิานที่  2 : ความต้องการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพบริการรถลีมู
ซีน 
 สมมตฐิานที ่3 : ประสบการณ์การใช้บริการรถลีมูซีนมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพ 
บริการรถลีมูซีน 
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2.8 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดตามทฤษฎีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังคุณภาพและงานบริการ
รถลีมูซีนกับการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์ในการใช้บริการ
ภายใต้ทฤษฎีและแนวคิดของ Parasuraman โดยแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการสื่อสารแบบบอก
ต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์ในการใช้บริการที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อ
คุณภาพของงานบริการรถลีมูซีน 
 
 
 
 

การสื่อสารแบบบอกต่อ 

ความคาดหวงัตอ่คณุภาพของงานบริการ 

รถลมีซูนี 

มิต ิ

1. Tangibles การบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม 

2. Reliability ความน่าเชื่อถือ 

3. Responsiveness การตอบสนองของ 

ผู้รับบริการ 

4. Assurance ให้บริการด้วยความรู้ ความ

ช านาญและสร้างความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร 

5. Empathy การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 

ความต้องการส่วนบุคคล 

ประสบการณ์ในการใช้บริการ 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบบอก

ต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้บริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงาน
บริการของผู้โดยสารลีมูซีน 

โดยการวิจัยเชิงส ารวจและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลซึ่งผู้วิจัยได้
ด าเนินการศึกษาตามล าดับดังนี้ 

3.3 ประเภทของงานวิจัย 
3.3 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 วิธีการทางสถิติ 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั  
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.3 ประชากรและตวัอย่าง 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้โดยสารที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้โปรแกรม G*power 3.3 (Buchner, 3030) ในการ
ค านวณหาขนาดประชากรโดยก าหนด ค่า Effect size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.35 ค่าความคลาด

เคลื่อน (∝ ) เท่ากับ 0.05 ค่า beta เท่ากับ 0.30 (อ านาจในการทดสอบ (Power of Test) ที่(3-B) 
= .80) โดยมีจ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 3 จึงได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 77 คน ดังภาพที่ 3.3 แต่
เนื่องจากวิจัยนี้เป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยส าคัญทางธุรกิจและปรับให้เหมาะสมกับ
งานวิจัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 3555, หน้า 83) จึงได้ส ารองเก็บเป็นจ านวน 300 คน และใช้วิธีการสุ่ม
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับตัวอย่างที่มีลักษณะเหมือนกับประชากร 
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ภาพที่ 3.3: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G*power 3.3 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 

 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

ผู้จัดท าวิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาโดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 

3.3.3 ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคล
และประสบการณ์การใช้บริการที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีนเพื่อเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 



17 

3.3.3 สร้างแบบสอบถามโดยใช้ทฤษฎีในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและอาศัยกรอบแนวความคิดใน
เรื่องของศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสื่อสารแบบบอกต่อความต้องการส่วนบุคคลและ
ประสบการณ์การใช้บริการที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการ 

3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา ดร.ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องของแบบถามสอบตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเล่มนี้ 

3.3.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบมาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามถูกต้อง 
ก่อนน าไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อน าผลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) 

3.3.5 แจกแบบสอบถามจริงจ านวน 300 ชุด ให้กับผู้โดยสารรถลีมูซีนในระหว่างการรับ
บริการโดยพนักงานขับรถจะให้แบบสอบถามกับผู้โดยสารเมื่อผู้โดยสารขึ้นรถและขอแบบสอบถามคืน
เมื่อรถถึงท่ีหมายแล้ว 

 
3.3 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

แบบสอบถามในการวิจัยนี้ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
สว่นที1่ เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ 

อายุ รายได้ต่อเดือน การศึกษาและอาชีพ ซึ่งลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดและมี
รายละเอียด ของมาตรวัดดังนี้ 
 ข้อที่ 1 เพศ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที ่2 อายุ    เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที ่3 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที ่4 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที ่5 อาชีพ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 สว่นที ่2 เป็นค าถามความคิดเห็นของการสื่อสารแบบบอกต่อบริการรถลีมูซีน จ านวน 5 ข้อ 
ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (3) ไป
จนถึงระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5) 
 สว่นที ่3 เป็นค าถามความคิดเห็นความต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการ รถ
ลีมูซีน จ านวน 5 ข้อ ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ โดยเรียงจากระดับ ความ
คิดเห็นน้อยที่สุด (3) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (5) 
 สว่นที ่4 เป็นค าถามความคิดเห็นจากประสบการณ์ในการใช้บริการลีมูซีน จ านวน 5 ข้อ  ใช้
มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale)  5 ระดับ โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไป
จนถึงระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5) 
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 สว่นที ่5 เป็นค าถามความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีนครอบคลุม 5 มิติคือ มิติที่ 
1 การบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม (Tangibles) มิติที่ 2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มิติที่ 3 การ
ตอบ สนองของผู้รับบริการ (Responsiveness) มิติที่ 4 ให้บริการด้วยความรู้ความช านาญและสร้าง
ความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร (Assurance) มิติที่ 5 การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ใช้มาตร
วัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ โดยเรียงจากระดับความคาดหวังน้อยที่สุด (3) ไปจนถึง
ระดับความคาดหวังมากท่ีสุด (5) 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.5.3 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียง 
ไปปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาในแต่ละ
ตัวแปร (Content validity) ที่ตรงกับความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้และเรื่องที่จะศึกษา 

3. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 40 
ชุดกับตัวอย่างท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากร แล้วค านวณหาค่าความเชื่อมั่นโดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้ 
 0.00 – 0.30  ความเชื่อมั่นต่ ามาก 
 0.33 – 0.30  ความเชื่อมั่นต่ า 
 0.33 – 0.70  ความเชื่อมั่นปานกลาง 
 0.73 – 3.00  ความเชื่อมั่นสูง 

ซึ่งจากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.3: แสดงค่าความเชื่อมั่นจากการทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ (n =40) 

การสื่อสารแบบบอกตอ่บรกิารรถลมีซูีน 0.804 

ความต้องการสว่นบุคคลของผูโ้ดยสารตอ่การใชบ้รกิารรถลมีูซนี 0.739 
ประสบการณใ์นการใชบ้รกิารลมีูซนี 0.772 

ความคาดหวงัตอ่คณุภาพของบริการรถลมีูซนี 0.893 

ด้านการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม 0.782 
ด้านความน่าเชื่อถือ 0.830 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงค่าความเชื่อม่ันจากการทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ (n =40) 

ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 0.806 
ด้านบริการด้วยความรู้ความช านาญและสร้างความมั่นใจแก่
ผู้โดยสาร 

0.827 

ด้านบริการด้วยความเอาใจใส่และความส าคัญกับผู้โดยสาร 0.873 

 
จากผลค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้ทดลองแจกนั้นอยู่ระหว่าง 0.71 – 1.00 ซึ่งถือว่า

มีความเชื่อมั่นสูง (เกียรติสุดา ศรีสุข, หน้า 144) ท าให้แบบสอบถามนี้พร้อมที่จะใช้เก็บข้อมูลได้จริง 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้มีการเก็บข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

3.6.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท า
แบบสอบถามแจกให้กับพนักงานขับรถลีมูซีนซ่ึงแบบสอบถามรวมทั้งหมดเป็นจ านวน 200 ชุดโดย
พนักงานขับรถลีมูซีนต้องแจกแบบสอบถามให้กับผู้โดยสารที่เป็นคนไทย ซ่ึงผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม เฉพาะผู้โดยสารที่รับบริการรถลีมูซีนในเขตกรุงเทพมหานคร จากพ้ืนที่ สนามบิน
สุวรรณภูมิ สนามบินดอนเมือง ห้างสรรพสินค้า โรงแรม และย่านธุรกิจ 
 - เขตปทุมวัน ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ โรงแรมสยาม
เคมปินสกี 
 - เขตคลองเตย ห้างสรรพสินค้าเอ็มโพเรียม ศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 
 - ย่านธุรกิจในเขตสีลม - สาทร 
  3.6.3.3 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและความครบถ้วนของแบบสอบถามที่ได้จาก
ผู้ตอบ แบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบ 
  3.6.1.2 การเลือกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ลงเป็นข้อมูลเพื่อประมวลผลในระบบ 
คอมพิวเตอร์และวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 3.6.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
บทความ งานวิจัยจากผู้วิจัยท่านอื่นท่ีศึกษามาก่อน และแหล่งข้อมูลในอินเตอร์เน็ต โดยข้อมูลทั้งหมด
เกี่ยวข้องกับการให้บริการลีมูซีน การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) ความต้องการส่วน
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บุคคล (Personal Need) และ ประสบการณ์การใช้บริการรถลีมูซีน (Part Experience) เพ่ือใช้ใน
การก าหนดกรอบแนวคิดและใช้อ้างอิงในการเขียนงานวิจัย 
   
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู 

ในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการน าข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่ครอบคลุม
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ทั้งหมดก่อนที่จะก าหนดค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผลและ 
ตีความข้อมูลทางสถิติเพ่ือน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมุติฐานหรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย 

 
3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 

ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิตสิ าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามและอธิบายตัวแปรของ
การศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้คือ 

3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้คือ 

 3.8.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา อาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลเพ่ือบ่งบอกการจ าแนกตามคุณสมบัติที่ไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ 
ดังนั้น การใช้ความ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ จึงเป็นสถิติท่ีเหมาะสม  

 3.8.1.2 ข้อมูลการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์
การใช้ บริการที่มีอิทธิพลต่อ ความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัด
อันตรภาค สถิติที่ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น
ส าหรับการ แปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้นเพื่อก าหนดช่วงชั้นด้วยการใช้สูตรค านวณและ
อธิบาย ส าหรับแต่ละช่วงชั้น (วิชิต อู่อ้น, 2548) ดังนี้ 
 อันตรภาคชั้น  = คะแนนที่มีค่ามากสุด – คะแนนที่มีค่าน้อยสุด 

    จ านวนชั้น 
   = 5 – 1  
                   5 
   = 0.8 
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ตารางที่ 3.3: แสดงค าอธิบายส าหรับการแปลผลช่วงชั้นของค่าคะแนน 
 

ชว่งชัน้ของคา่คะแนน  ค าอธบิายส าหรบัการแปลผล 

1.00 – 1.80  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
1.81 – 2.61  ระดับความคิดเห็นน้อย 

2.62 – 3.42  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

3.43 – 4.23  ระดับความคิดเห็นมาก 
4.24 – 5.00  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิงผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบการส่งผลของ
ตัวแปรอิสระได้แก่ การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประการณ์การใช้บริการที่มี
ต่อตัวแปรตามคือ ความคาดหวังต่อคุณภาพของงานบริการรถลีมูซีน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0 05.  



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานซึ่งข้อมูลดังกล่าว

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 200 ชุด คิดเป็น
ร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 200 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบ
ด้วย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารแบบบอกต่อบริการรถลีมูซีน 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถลีมูซีน 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลประสบการณ์ในการใช้บริการรถลีมูซีน 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีน 

 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับรายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 
อาชีพ  ของผู้โดยสารที่ใช้บริการรถลีมูซีนได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่และค่าร้อยละ 
โดยน าเสนอในรูปของตารางและความเรียงดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 73 36.5 
หญิง 127 63.5 

รวม 200 100 
 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และเป็นเพศชายจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 36.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

ชว่งอาย ุ จ านวน ร้อยละ 

21–30 ปี 137 68.5 
31–40 ปี 44 22.0 

41–50 ปี 14 7.0 

มากกว่า 50 ปี 5 2.5 
รวม 200 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

21 -30 ปี จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 อายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.0 อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 6 3.0 

15,000–25,000 บาท 34 17.0 

25,000–35,000 บาท 53 26.5 
35,000–45,000 บาท 29 14.5 

45,000 – 55,000 บาท 23 11.5 

มากกว่า 55,000 บาท 55 27.5 
รวม 200 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อันดับรองลงมามีรายได้เฉลี่ย 
25,000-35,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 
บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 29 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 14.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 126 63.0 

ปริญญาโท 74 37.0 
รวม 200 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 อันดับรองลงมาคือระดับปริญญาโท 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 95 47.5 

นักเรียน/นักศึกษา 12 6.0 
ธุรกิจส่วนตัว 70 35.0 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2 1.0 

อ่ืนๆ 21 10.5 
รวม 200 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น 

พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 อันดับรองมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.0 อาชีพอ่ืนๆ เช่น นักเขียนฟรีแลนซ์ แม่บ้าน ฯ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
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สว่นที ่2 การวเิคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสารแบบบอกตอ่ของบรกิารรถลีมซูนี 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อของบริการรถลีมูซีน จากการรับรู้ข้อมูล

ข่าวสารจากค าบอกเล่าทั้งจากบุคคลที่เคยใช้บริการหรือไม่เคยใช้บริการ ได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยน าเสนอ ในรูปของตารางและความเรียงดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 

การสื่อสารแบบบอกตอ่ของบริการรถลมีซูนี  ̅ SD ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ข้อมูลจากการบอกต่อในด้านของงานบริการลีมูซีน
เป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจในการใช้บริการของท่าน 

3.67 1.013 มาก 

2. ข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมีความน่าเชื่อถือมากกว่า
ข้อมูลจากบริษัท 

4.21 .867 มาก 

3. ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการรถลีมู
ซีนก่อนใช้บริการ 

3.95 .973 มาก 

4. ท่านมักจะอ่านข่าวคราวเกี่ยวกับสถานการณ์หรือ
ความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับความปลอดภัยและความ 
ซื่อสัตย์ของบริการลีมูซีนก่อนใช้  บริการเสมอ 

3.46 1.031 มาก 

5. ท่านมักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของผู้โดยสาร ท่าน
อ่ืนจากอินเตอร์เน็ต 

3.96 1.070 มาก 

รวม 3.85 0.99 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคิดเห็น 

ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อภาพรวมใน ระดับมาก ( ̅ = 3.85, S.D = 0.99) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมี ความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลจากบริษัทของผู้โดยสารมากที่ 

( ̅ =4.21, S.D = 0.867) ตามด้วย ท่านมักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของผู้โดยสารท่านอ่ืนจาก

อินเตอร์เน็ต( ̅ =3.96, S.D = 1.070) ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนก่อน

ใช้บริการ ( ̅ =3.95, S.D = 0.973) ข้อมูลจากการบอกต่อในด้านของงานบริการลีมูซีนเป็นสิ่งส าคัญ

ในการตัดสินใจในการใช้บริการของท่าน ( ̅ =3.67, S.D = 1.013) และท่านมักจะอ่านข่าวคราว
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เกี่ยวกับสถานการณ์หรือความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับความปลอดภัยและความซื่อสัตย์ของบริการลีมู

ซีนก่อนใช้บริการเสมอ ( ̅ =3.46, S.D = 1.031) ตามล าดับ 
 
สว่นที ่3 การวเิคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัความตอ้งการสว่นบคุคลของผูโ้ดยสารตอ่การใชบ้รกิารรถลมีซูนี 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถลีมูซีน 
จากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากค าบอกเล่าทั้งจากบุคคลที่เคยใช้บริการหรือไม่เคยใช้บริการ ได้ใช้สถิติ
ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยน าเสนอ ในรูปของตารางและ
ความเรียงดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการส่วนบุคคล   
 

ความต้องการสว่นบุคคลของผูโ้ดยสารตอ่การใช้ 
บริการรถลมีูซนี 

 ̅ SD ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ท่านตอ้งการความสะดวกสบายในการเดินทางใน
ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก 

4.15 1.011 มาก 

2. ท่านยึดถือความปลอดภัยในการเดินทางเป็น
ส าคัญ 

4.59 .696 มากที่สุด 

3. การใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านรู้สึกดูดีในสายตา
ของผู้ที่พบเห็น 

3.37 1.072 ปานกลาง 

4. การใช้บริการรถลีมูซีนเท าให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม 
เพ่ือนและครอบครัวของท่าน 

2.87 1.014 ปานกลาง 

5. การใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านมีความรู้สึกว่า 
ตนเองรู้สึกประสบความส าเร็จในชีวิต 

2.13 1.043 น้อย 
 

รวม 3.42 0.97 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารรถลีมูซีนมีความคิดเห็นต่อความ

ต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถลีมูซีน ภาพรวมในระดับปานกลาง ( ̅ =3.42, 
S.D = 0.97) แต่เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าท่าน ยึดถือความปลอดภัยในการเดินทางเป็นส าคัญมาก

ที่สุด ( ̅ =4.59, S.D = 0.696) ตามด้วย ท่านต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางใน

ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ( ̅ =4.15, S.D = 1.011) การใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านรู้สึกดูดีใน
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สายตาของผู้ที่พบเห็น ( ̅ =3.37, S.D = 1.072) การใช้บริการรถลีมูซีนเท าให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม

เพ่ือนและครอบครัวของท่าน ( ̅ =2.87, S.D = 1.014) และ การใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านมี

ความรู้สึกว่าตนเองประสบความส าเร็จในชีวิต ( ̅ =2.13, S.D = 1.043) ตามล าดับ 
 
สว่นที ่4 การวเิคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัประสบการณใ์นการใชบ้ริการลมีูซนี 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการรถลีมูซีน จากการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากค าบอกเล่าทั้งจากบุคคลที่เคยใช้บริการหรือไม่เคยใช้บริการ ได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยน าเสนอ ในรูปของตารางและความเรียงดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณ์ในการใช้บริการลีมูซีน 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคิดเห็นต่อ

ประสบการณ์ในการใช้บริการลีมูซีน ภาพรวมในระดับมาก ( ̅ =3.86, S.D = 0.88) แต่เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่าความง่ายในการติดต่อ ระหว่างลูกค้ากับเจ้าหน้าที่หรือพนักงานขับรถเป็นส าคัญมากท่ีสุด 

 ̅ =4.06, S.D = 0.952) ตามด้วยภายในรถลีมูซีนสะอาด (x¯ =3.97, S.D = 0.798) พนักงานขับรถ

ใส่ใจในความปลอดภัยและความตรงเวลา ( ̅ =3.91, S.D = 0.842) รถลีมูซีนที่ใช้บริการลูกค้าเป็น

รถรุ่นใหม่ ( ̅ =3.75, S.D = 0.969) และท่านมีความสบายใจในการนั่งรถลีมูซีนโดยไม่มีความกังวล 

เช่น เวียนศีรษะ, ไปผิดเส้นทาง หรือ อุบัติเหตุ ( ̅ =3.61, S.D = 0.819) ตามล าดับ 
 

ประสบการณใ์นการใชบ้รกิารลมีูซนี  ̅ SD ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. พนักงานขับรถใส่ใจในความปลอดภัยและความตรงเวลา 3.91 .842 มาก 
2. ท่านมีความสบายใจในการนั่งรถลีมูซีนโดยไม่มีความกังวล เช่น     
   เวียนศีรษะ, ไปผิดเส้นทาง หรือ อุบัติเหตุ 

3.61 .819 มาก 

3. ภายในรถลีมูซีนสะอาด 3.97 .798 มาก 

4. รถลีมูซีนที่ใช้บริการลูกค้าเป็นรถรุ่นใหม่ 3.75 .969 มาก 

5. ความง่ายในการติดต่อระหว่างลูกค้ากับเจ้าหน้าที่หรือ 
   พนักงานขับรถ 

4.06 .952 มาก 

รวม 3.86 0.88 มาก 
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สว่นที ่5 ความคาดหวงัต่อคณุภาพของบริการรถลมีูซนี 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีนจากการรับรู้ข้อมูล

ข่าวสารจากค าบอกเล่าทั้งจากบุคคลที่เคยใช้บริการหรือไม่เคยใช้บริการได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยน าเสนอในรูปของตารางและความเรียงดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการ 
 รถลีมูซีน 
 

ความคาดหวงัตอ่คณุภาพของบริการรถลมีูซนี  ̅ SD ระดบัความ
คาดหวงั 

1. ด้านการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม 
(Tangibles) 

4.24 0.773 มากที่สุด 

2. ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 4.53 0.662 มากที่สุด 

3. ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

4.29 0.708 มากที่สุด 

4. ด้านให้บริการด้วยความรู้ความช านาญและ
สร้างความม่ันใจแก่ผู้โดยสาร (Assurance) 

4.38 0.717 มากที่สุด 

5. ด้านให้บริการด้วยความเอาใจใส่ 
และความส าคัญกับผู้โดยสาร (Empathy) 

4.33 0.722 มากที่สุด 

รวม 4.35 0.716 มากทีส่ดุ 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวัง

ต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีน  ภาพรวมในระดับมากที่สุด ( ̅ =4.35, S.D = 0.716) แต่เมื่อ

พิจารณารายด้านพบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มากที่สุด  ( ̅ =4.53, S.D = 0.662) ตาม
ด้วยด้านให้บริการ ด้วยความรู้ความช านาญและสร้างความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร (Assurance)  

( ̅ =4.38, S.D = 0.717) ด้านให้บริการด้วยความเอาใจใส่และความส าคัญกับผู้โดยสาร (Empathy) 

( ̅ =4.33, S.D = 0.722) ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) ( ̅ 

=4.29, S.D = 0.708) และด้านการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม (Tangibles) ( ̅ =4.24, S.D = 
0.773) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม  
 

การบริการทีจ่บัต้องไดเ้ปน็รปูธรรม (Tangibles)  ̅ SD ระดบัความ
คาดหวงั 

1. พนักงานขับรถแต่งกายสะอาด 4.35 .633 มากที่สุด 

2. มีสิ่งอ านวยความสบายในการให้บริการ เช่น น้ า
ดื่มและผ้าเย็นเป็นต้น 

3.62 1.049 มาก 

3. ภายในรถโดยสารมีความสะอาด 4.59 .644 มากที่สุด 

4. ระบบ Navigator มีความแม่นย าเพื่อไม่ให้ออก
นอกเส้นทาง 

4.43 .761 มากที่สุด 

5. ความทันสมัยของอุปกรณ์การให้บริการ  
เช่นระบบการติดตามรถ GPS และระบบในการ
รับงานจากผู้โดยสาร 

4.22 .779 มาก 

รวม 4.24 0.773 มากทีส่ดุ 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวัง

ต่อการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม  ภาพรวมในระดับมากที่สุด ( ̅ =4.24, S.D = 0.77) แต่เมื่อ

พิจารณารายด้านพบว่า ภายในรถโดยสารมีความสะอาดมากท่ีสุด ( ̅ =4.59, S.D = 0.644) ตาม

ด้วย ระบบ Navigator มีความแม่นย าเพ่ือไม่ให้ออกนอก เส้นทาง ( ̅=4.43, S.D = 0.761) พนักงาน

ขับรถแต่งกายสะอาด ( ̅=4.35, S.D = 0.633) ความทันสมัยของอุปกรณ์การให้บริการเช่นระบบ

การติดตามรถ GPS และระบบในการรับงาน จากผู้โดยสาร ( ̅=4.22, S.D = 0.779) และ มีสิ่ง

อ านวยความสบาย ในการให้บริการ เช่น น้ าดื่มและผ้าเย็น เป็นต้น ( ̅ =3.62, S.D = 1.049) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านความน่าเชื่อถือ  
 

ความนา่เชือ่ถอื (Reliability)  ̅ SD ระดบัความ
คาดหวงั 

1. พนักงานขับรถให้บริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ 4.54 .663 มากที่สุด 

2. พนักงานขับรถให้บริการตามข้อตกลงไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงหรือเปลี่ยนข้อตกลงในระหว่างให้บริการ 

4.57 .638 มากที่สุด 

3. พนักงานขับรถเข้ารับตรงต่อเวลา วัน สถานที่ ที่นัด
กับผู้โดยสารอย่างชัดเจน 

4.49 .687 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.662 มากทีส่ดุ 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวัง

ต่อความน่าเชื่อถือภาพรวมในระดับ มากที่สุด ( ̅ =4.53, S.D = 0.66) แต่เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าพนักงานขับรถให้บริการ ตามข้อตกลงไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือเปลี่ยนข้อตกลงในระหว่าง

ให้บริการมากท่ีสุด ( ̅ =4.57, S.D = 0.638) ตามด้วยพนักงานขับรถให้บริการที่มีคุณภาพอย่าง

สม่ าเสมอ ( ̅=4.54, S.D = 0.663) และ พนักงานขับรถเข้ารับตรงต่อเวลา วัน สถานที่ ที่นัดกับ

ผู้โดยสารอย่างชัดเจน ( ̅ =4.49, S.D = 0.687) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

การตอบสนองของผูร้บับริการ (Responsiveness)  ̅ SD ระดบัความคาดหวงั 
1. พนักงานขับรถยินดีและเต็มใจในการให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับ การใช้บริการและเส้นทางใน
การเดินทาง 

4.35 .687 มากที่สุด 

2.  พนักงานในบริษัทลีมูซีนมีความรวดเร็วในการ
จัดสรรรถให้กับผู้โดยสาร 

4.26 .719 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านการตอบสนองความต้องการ 
 ของลูกค้า 
 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความ

คาดหวังต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ภาพรวมในระดับมากที่สุด ( ̅ =4.29, S.D = 
0.71) แต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า พนักงานขับรถยินดีและเต็มใจในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการ

ใช้บริการและเส้นทางในการเดินทางของผู้ โดยสารมากที่สุด ( ̅ =4.35, S.D = 0.687) ตามด้วย 
พนักงานในบริษัทลีมูซีนมีความรวดเร็ว ในการจัดสรรรถให้กับผู้โดยสาร และการให้บริการของ

พนักงานบริษัทลีมูซีนสามารถปรับให้เข้ากับ พฤติกรรมให้เข้ากับความต้องการของผู้โดยสาร ( ̅ 
=4.26, S.D = 0.719) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านการบริการให้บริการด้วยความรู้  
 ความช านาญและสร้างความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร 
 

ให้บรกิารดว้ยความรู้ความช านาญและ 
สรา้งความมัน่ใจแกผู่้โดยสาร (Assurance) 

 ̅ SD ระดบัความ
คาดหวงั 

1. บริษัทพร้อมรับผิดชอบเมื่อเกิดความผิดพลาดในการ
ให้บริการ เช่น พนักงานขับรถไม่ตรงเวลา พนักงานขับรถ
มีพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 

4.42 .719 มากที่สุด 

2. สภาพจริงของรถโดยสารมีความน่าเชื่อถือในด้านความ
ปลอดภัย เช่น สภาพรถท างานได้มีประสิทธิภาพกระจกรถ
โดยสารไม่ทึบ 

4.26 .733 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 

การตอบสนองของผูร้บับริการ (Responsiveness)  ̅ SD ระดบัความคาดหวงั 
3. การให้บริการของพนักงานบริษัทลีมูซีน

สามารถปรับให้ เข้ากับพฤติกรรมให้เข้ากับ
ความต้องการของผู้โดยสาร 

4.26 .719 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.708 มากทีส่ดุ 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านการบริการให้บริการด้วย
 ความรู้ ความช านาญและสร้างความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร 
 

ให้บรกิารดว้ยความรู้ความช านาญและ 
สรา้งความมัน่ใจแกผู่้โดยสาร (Assurance) 

 ̅ SD ระดบัความ
คาดหวงั 

3. เมื่ออยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดพนักงานขับรถ
สามารถควบคุมสถานการณ์ได้ดี 

4.46 .701 มากที่สุด 

รวม 4.38 0.717 มากทีส่ดุ 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวัง
ต่อการให้บริการด้วยความรู้ความช านาญและสร้างความม่ันใจแก่ผู้โดยสารภาพรวมในระดับมากที่สุด 

( ̅ =4.38, S.D = 0.72) แต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า เมื่ออยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดพนักงาน

ขับรถสามารถควบคุม สถานการณ์ได้ดีมากที่สุด ( ̅ =4.46, S.D = 0.701) ตามด้วย บริษัทพร้อม
รับผิดชอบเมื่อเกิดความผิดพลาดในการให้บริการ เช่น พนักงานขับรถไม่ตรงเวลา พนักงานขับรถมี

พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม ( ̅= 4.42, S.D = 0.719 ) และ สภาพจริงของรถโดยสารมีความน่าเชื่อถือ

ในด้านความปลอดภัย เช่น สภาพรถท างานได้มีประสิทธิภาพ กระจก รถโดยสารไม่ทึบ  ( ̅ =4.26, 
S.D = 0.733) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านให้บริการด้วยความเอาใจใส่ และ
 ความส าคัญกับผู้โดยสาร (Empathy) 
 

ให้บรกิารดว้ยความเอาใจใสและความส าคัญ 
กับผูโ้ดยสาร (Empathy) 

 ̅ SD ระดบัความ
คาดหวงั 

1. พนักงานขับรถถือประโยชน์ของผู้โดยสารเป็นส าคัญ 4.31 .720 มากที่สุด 
2. พนักงานขับรถใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่าน 4.34 .726 มากที่สุด 

3. พนักงานขับรถยินดีรับฟังความคิดเห็นและข้อ
ข้อเสนอแนะของท่านด้วยความเต็มใจ 

4.36 .722 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.722 มากทีส่ดุ 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวัง

ต่อการให้บริการด้วยความเอาใจใส่และความส าคัญกับผู้โดยสาร ภาพรวมในระดับมากที่สุด ( 
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 ̅ =4.33, S.D = 0.72) แต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า พนักงานขับรถยินดีรับฟังความคิดเห็นและ

ข้อเสนอแนะของท่านด้วย ความเต็มใจมากที่สุด ( ̅ =4.36, S.D = 0.722) ตามด้วย พนักงานขับรถ

ใส่ใจในการแก้ปัญหาให้ กับท่าน ( ̅=4.34, S.D = 0.726) และพนักงานขับรถถือประโยชน์ของ

ผู้โดยสารเป็นส าคัญ ( ̅ =4.31, S.D = 0.720) ตามล าดับ 
 

สว่นที ่6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน

(Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนาเสนอดังนี้  

ก่อนที่จะท าการวิเคราะห์โดยวิธีถอยเชิงพหุ(Multiple regression analysis) ผู้วิจัยได้ท า 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์(Correlation) พบว่าตัว
แปรอิสระ การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้บริการ ไม่มีตัว
แปรอิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 ดังนั้นข้อมูลชุดนี้สามารถน าไปวิเคราะห์ โดยวิธถีดถอยเชิง
พหุได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 

 

ตารางที่ 4.15: ค่าวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านการ
 สื่อสารแบบบอกต่อ(WOM) ด้านความต้องการส่วนบุคคล(PER) และด้าน
 ประสบการณ์ ในการใช้บริการ(EXP) 
 

 WOM PER EXP 

WOM        Pearson Correlation 
                  Sig. (2-tailed) 
                  N          

1 
 

200 

.140* 
.048 
200 

.370** 
.000 
200 

PER          Pearson Correlation 
                  Sig. (2-tailed) 
                  N          

.140* 
.048 
200 

1 
 

200 

.363** 
.000 
200 

EXP          Pearson Correlation 
                  Sig. (2-tailed) 
                  N          

.379** 
.000 
200 

.363** 
.000 
200 

1 
 

200 
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ตารางที่ 4.16: การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและ ประสบการณ์การใช้ บริการที่มี
 อิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน 

 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(Constant) 2.590  11.800 .000 

การสื่อสารแบบบอกต่อ .129 .214 3.243 .001* 
ความต้องการส่วนบุคคล .089 .115 1.759 .080 

ประสบการณ์ในการใช้บริการ .247 .341 4.861 .000* 

Adjusted R2 = 0.517, F = 23.780, sig =0.000, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.16 การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้ 

บริการที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วน
บุคคล และประสบการณ์การใช้บริการสามารถอธิบายความแปรปรวนของความคาดหวังต่อคุณภาพ
งาน บริการรถลีมูซีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 23.780 และค่า Sig = .000) โดยที่ 
การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้ บริการที่มีอิทธิพลต่อ 
ความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน ได้ร้อยละ 51.7 (Adjusted R2 = 0.517) ที่เหลืออีก
ร้อยละ 48.3 เป็นผลจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ปัจจัยประสบการณ์ในการใช้บริการ (β =0.341, Sig = 0.000) 
สามารถพยากรณ์ความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีนได้มากที่สุดรองลงมาคือปัจจัย การ

สื่อสารแบบบอกต่อ (β =0.214, Sig = 0.001) ในขณะที่ปัจจัยความต้องการส่วนบุคคล (β =0.115, 
Sig = 0.080) ไม่มีระดับนัยส าคัญแสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถน ามาพยากรณ์ ความคาดหวังต่อ
คุณภาพงานบริการรถลีมูซีนได้อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1: การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อความคาดหวัง
ต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่2 : ความต้องการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความคาดหวัง
ต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่3 : ประสบการณ์การใช้บริการรถลีมูซีนมีอิทธิพลต่อ 
ความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การ
สื่อสารแบบบอกต่อความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้ บริการที่มีอิทธิพลต่อ ความ
คาดหวังต่อคุณภาพบริการรถลีมูซีน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ใช้บริการรถลีมูซีนจ านวน 200 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมาท้ังสิ้นร้อยละ 100.0 สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis ) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การ
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คนผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 21-30 ปี มี
รายได้มากกว่า 55,000 บาทต่อเดือนวุฒิการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน  
 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของผู้โดยสารต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบริการรถลีมูซีนของ
ผู้โดยสารพบว่าผู้โดยสารส่วนใหญ่ให้ความส าคัญการสื่อสารแบบบอกต่อของบริการรถลีมูซีนโดยรวม 
อยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูล
จากบริษัทตามด้วยท่านมักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของผู้โดยสารท่านอ่ืนจากอินเตอร์เน็ตท่านมักจะ
ค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนก่อนใช้บริการข้อมูลจากการบอกต่อในด้านของงาน
บริการลีมูซีนเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจในการใช้บริการของท่านและท่านมักจะอ่านข่าวคราว
เกี่ยวกับสถานการณ ์หรือความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับความปลอดภัยและความซื่อสัตย์ ของบริการลีมู
ซีนก่อนใช้บริการเสมอ      
 ส าหรับความต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถลีมูซีนพบว่าผู้โดยสารส่วน 
ใหญ่ให้ความส าคัญกับความต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถลีมูซีนโดยรวมอยู่ใน 
ระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าท่านยึดถือความปลอดภัยในการเดินทางเป็นส าคัญมากท่ีสุด
ตามด้วยท่านต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมากการใช้บริการ
รถลีมูซีนท าให้ท่านรู้สึกดูดีในสายตาของผู้ที่พบเห็นการใช้บริการรถลีมูซีนท าให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม
เพ่ือนและครอบครัวของท่านและการใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านมีความรู้สึกว่าตนเองประสบ
ความส าเร็จในชีวิตตามล าดับ 
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 ส าหรับประสบการณ์ในการใช้บริการลีมูซีนพบว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความ
คิดเห็นต่อประสบการณ์การใช้บริการลีมูซีนภาพรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าความ
ง่ายในการติดต่อระหว่างลูกค้ากับเจ้าหน้าที่หรือพนักงานขับรถเป็นส าคัญมากท่ีสุดตามด้วยภายในรถ
ลีมูซีนสะอาดพนักงานขับรถใส่ใจในความปลอดภัยและความตรงเวลารถลีมูซีนที่ใช้บริการลูกค้าเป็น
รถรุ่นใหม่และท่านมีความสบายใจในการนั่งรถลีมูซีนโดยไม่มีความกังวล เช่น เวียนศีรษะ, ไปผิด
เส้นทางหรืออุบัติเหตุตามล าดับ 
 ส าหรับความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีนพบว่าผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมี 
ความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีนภาพรวมในระดับมากที่สุดแต่เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่าด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มากที่สุดตามด้วยด้านให้บริการด้วยความรู้ความช านาญ และ
สร้างความม่ันใจแก่ผู้โดยสาร (Assurance) ด้านให้บริการด้วยความเอาใจใส่และความส าคัญ กับ
ผู้โดยสาร (Empathy) ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) และด้านการ
บริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม (Tangibles) ตามล าดับเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

1. ผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือ (Reliability) ภาพรวมใน
ระดับมากที่สุดแต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าพนักงานขับรถให้บริการตามข้อตกลง ไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงหรือเปลี่ยนข้อตกลงในระหว่างให้บริการมากที่สุดตามด้วยพนักงานขับรถ ให้บริการที่มี
คุณภาพอย่างสม่ าเสมอและพนักงานขับรถเข้ารับตรงต่อเวลา วัน สถานที่ ที่นัดกับผู้โดยสารอย่าง
ชัดเจนตามล าดับ 

2. ผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวังต่อการให้บริการด้วยความรู้ความ ช านาญ
และสร้างความมั่นใจแก่ผู้โดยสาร (Assurance) ภาพรวมในระดับมากที่สุด  แต่เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าเมื่ออยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดพนักงานขับรถสามารถควบคุม สถานการณ์ได้ดีมากท่ีสุดตาม
ด้วยบริษัทพร้อมรับผิดชอบเมื่อเกิดความผิดพลาดในการให้บริการ เช่น พนักงานขับรถไม่ตรงเวลา
พนักงานขับรถมีพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมและสภาพจริงของรถโดยสารมีความน่าเชื่อถือในด้านความ
ปลอดภัย เช่น สภาพรถท างานได้มีประสิทธิภาพ กระจก รถโดยสารไม่ทึบตามล าดับ 

3. ผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวังต่อการให้บริการด้วยความเอาใจใส่และ
ความ ส าคัญกับผู้โดยสาร (Empathy) ภาพรวมในระดับมากที่สุดแต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
พนักงานขับรถยินดีรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของท่านด้วยความเต็มใจมากท่ีสุดตามด้วย 
พนักงานขับรถใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่านและพนักงานขับรถถือประโยชน์ของผู้โดยสาร เป็น
ส าคัญตามล าดับ 

4. ผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวังต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) ภาพรวมในระดับมากที่สุดแต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าพนักงานขับรถยินดีและ
เต็มใจในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้บริการและเส้นทางในการเดินทางของผู้โดยสารมากที่สุดตาม
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ด้วยพนักงานในบริษัทลีมูซีนมีความรวดเร็วในการจัดสรรรถให้กับผู้โดยสารและการให้บริการของ
พนักงานบริษัทลีมูซีนสามารถปรับให้เข้ากับพฤติกรรมให้เข้ากับความต้องการของผู้โดยสารตามล าดับ 

5. ผู้โดยสารของบริการรถลีมูซีนมีความคาดหวังต่อการบริการที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม 
(Tangibles) ภาพรวมในระดับมากที่สุดแต่เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าภายในรถโดยสารมีความ
สะอาดมากที่สุดตามด้วยระบบ Navigator มีความแม่นย าเพ่ือไม่ให้ออกนอกเส้นทางพนักงานขับรถ
แต่งกายสะอาดความทันสมัยของอุปกรณ์การให้บริการเช่นระบบการติดตามรถ GPS และระบบใน
การรับงานจากผู้โดยสารและมีสิ่งอ านวยความสบายในการให้บริการ เช่น น้ าดื่มและผ้าเย็น เป็นต้น 
ตามล าดับ 
 
5.2 สรุปผลการศึกษาตามสมมตฐิาน  
 สมมตฐิานที่  1 การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพบริการรถลีมูซีน 
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีนอ
ย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมตฐิานที่  2 ความต้องการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการ รถ
ลีมูซีน ผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสารให้ความส าคัญกับความต้องการเป็นที่ยอมรับ ความรู้สึกดูดีใน
สายตาของผู้พบเห็นและผู้โดยสารรู้สึกประสบความส าเร็จในชีวิต ไม่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อ
คุณภาพงานบริการรถลีมูซีนอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05   
 สมมตฐิานที่  3 ประสบการณ์การใช้บริการรถลีมูซีนมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพ 
งานบริการรถลีมูซีน ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์การใช้บริการมีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อ
คุณภาพงานบริการรถลีมูซีนอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
5.3 อภปิรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้ 
บริการรถลีมูซีนที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังคุณภาพบริการรถลีมูซีนมีประเด็นที่ส าคัญท่ีสามารถ
น ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นวิธีการที่สามารถขยายหรือ
กระจายข้อมูลได้อย่างรวดเร็วโดยการบอกต่อกันเป็น ทอดๆ มีขอบเขตการบอกกันในครอบครัว คน
รู้จักและกลุ่มเพ่ือน เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างการเติบโต ให้กับธุรกิจที่พ่ึงเริ่มต้นได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อของบริการรถลีมูซีน พบว่า ข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้
ตัวมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลจากบริษัทมากท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผล
วิจัยสอดคล้องกับงานวิจัย ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์ (2558) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคมีความเชื่อถือ
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ข้อมูลจากกลุ่มเพ่ือน ครอบครัวและคนรู้จักมากกว่าข้อมูลจากบริษัทโดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลจากบุคคลในอินเตอร์มากข้ึน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ความต้องการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความคาดหวัง
ต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน ด้านการใช้บริการที่ท าให้ผู้โดยสารรู้สึกดีในสายตาของผู้พบเห็น การ
เป็นที่ยอมรับในสังคมและความรู้สึกว่าผู้โดยสารประสบความส าเร็จในชีวิต ผลดังกล่าวไม่มีอิทธิผลต่อ
ความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงาย
วิจัยของ ชิตพงษ์ อัยสานนท์ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้โดยสารให้ความส าคัญในเรื่องของ
ความปลอดภัยเป็นส าคัญและการตรงต่อเวลาของการให้บริการ โดยที่กล่าวมาสามารถส่งอิทธิพลต่อ
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัทโดยตรง ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการส่วน
บุคคลต่อความคาดหวังคุณภาพงานบริการรถลีมูซีนมีเพียงด้านการให้ความปลอดภัยเป็นส าคัญเพียง
ด้านเดียวเท่านั้นมีที่ระดับทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกล่าวได้ว่าความต้องการ
ส่วนบุคคลของผู้โดยสารให้ความคาดหวังในความปลอดภัยในระหว่างการเดินทางมากท่ีสุด  
จากการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการมีความส าคัญต่อธุรกิจสายการบินของ ชิตพงษ์ อัยสานนท์ 
(2559) พบว่าความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) ของผู้โดยสารสายการบินต้องการชื่อเสียง
และความน่าเชื่อถือของบริษัทจะขึ้นอยู่กับการบริการที่ตรงต่อเวลาของเที่ยวบินและการให้
ความส าคัญความปลอดภัยเป็นส าคัญ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์การใช้บริการรถลีมูซีนมีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน ด้านการบริการที่พนักงานขับรถใส่ใจความปลอดภัยและตรง
เวลา ผู้โดยสารมีความสบายใจในระหว่างการเดินทางโดยที่ไม่ต้องกังวลเรื่องการขับรถหวาดเสียว 
เวียนหัว หรือการไปผิดเส้นทางของพนักงานขับรถ รถที่ให้บริการต้องมีความสะอาดและเป็นรถรุ่น
ใหม่ ทั้งนี้ผู้โดยสารมีความคาดหวังเก่ียวกับการติดต่อสื่อสารกับพนักงานอย่างง่ายและรวดเร็วอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณภัทร กันแก้ว (2555) 
ที่กล่าวว่าผู้โดยสารของสายการบินให้ความส าคัญกับความปลอดภัยเป็นล าดับแรกและมีความ
สะดวกสบายในการติดต่อกับพนักงานของบริษัทและกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความสะอาดและ
การตกแต่งภายในของห้องโดยสาร อุปกรณ์ให้บริการบนเครื่องบินมีสภาพที่ดี พนักงานต้อนรับบน
เครื่องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ซึ่งในส่วนข้อมูลการตรงต่อเวลาของผลวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่องคุณภาพการบริการมีความส าคัญต่อธุรกิจสายการบินของ ชิตพงษ์ อัยสานนท์ (2559) ที่กล่าว 
ผู้โดยสารให้ความส าคัญกับความปลอดภัยและความตรงต่อเวลาของการให้บริการ ทั้งในเรื่องของ
ผู้โดยสารมีความสบายใจในระหว่างการเดินทางโดยไม่กังวลเกี่ยวกับพฤติกรรมของพนักงานขับรถ
ข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผู้โดยสารคนไทยที่มีต่อคุณภาพการบริการ
ของ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ของ ธนพร เรืองพณิชยกุลที่ กล่าวว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับ
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การให้บริการของพนักงานมีความน่าเชื่อถืออย่างสม่ าเสมอ พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาที่ต้องการได้
และพนักงานทุกคนมีการให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงพนักงานทุกคนมีความเต็มใจที่จะ
ให้บริการและพยายามแก้ปัญหาในทันทีที่มีปัญหาเกิดข้ึนและการได้รับความสะดวกรวดเร็วจากการ
บริการของพนักงาน  
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 ผู้ประกอบการธุรกิจลีมูซีนสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

5.4.1 จากผลการวิจัย การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อด้านความน่าเชื่อโดยเฉพาะ การ
บอกต่อจากคนรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อนดังนั้น ผู้ประกอบการควรจะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
ให้มีความเป็นกันเองให้ลูกค้าสามารถติดต่อพนักงานได้ง่ายและรวดเร็ว มีการจัดโปรแกรมให้มีการ
บอกต่อระหว่างเพ่ือนบอกเพ่ือนโดยผู้ที่มีการบอกต่อจะได้รับส่วนลดในการใช้บริการครั้งต่อไปโดยกล
ยุทธ์เป็นการสร้างฐานลูกค้าให้ใหญ่ขึ้นและขยายแบรนด์ให้เป็นวงกว้างมากขึ้น   

5.4.2 ประสบการณ์การใชับริการลีมูซีนมีอิทธิพลกับการคาดหวังของคุณภาพในการ บริการ
จากผลการวิจัยพบว่าผู้โดยสารมีความหวังจากปัจจัยในหลายด้าน เช่น ความปลอดภัย ความ
น่าเชื่อถือ ดังนั้น ผู้ประกอบการลีมูซีนควรสร้างประสบการณ์ให้กับผู้โดยสารโดยมี การให้ผู้โดยสารได้
ทดลองนั่งฟรซีึ่งมีเงื่อนไขคือผู้โดยสารต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ชีวิตประจ าวัน และทาง
ผู้ประกอบการต้องจัดสรรรถที่จะให้บริการให้เหมาะสมกับชีวิตประจ าวันของผู้โดยสารมากท่ีสุด 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวจิยัในครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านความคาดหวังคุณภาพงานบริการรถลีมูซีน หรือปัญหา
อ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปนี้ 
 5.5.1 การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษา ภาพลักษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือของบริษัทรถ
ลีมูซีนซึ่งข้อมูลที่ได้มาสามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการพัฒนาองค์กรเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
บริษัท 
 5.5.2 ท าการศึกษากับพฤติกรรมการใช้รถลีมูซีนของผู้โดยสารเพื่อให้มีข้อมูลครอบคลุม
เกี่ยวกับธุรกิจรถลีมูซีน ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้โดยสารที่เป็นบุคคลหรือผู้โดยสารที่เป็นองค์กร 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาวจิยั การสือ่สารแบบบอกต่อ ความต้องการสว่นบุคคลและประสบการณ์การใช้บริการที่
สง่ผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบรกิารของผูโ้ดยสารลมีูซนี 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการค้นคว้าอิสระ (Individual Study) ในการศึกษา 
ระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพจึงขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
ทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อและตรงกับความเป็นจริงเพ่ือผู้วิจัยสามารถน าผลที่
ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไปโดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านได้ตอบในแบบสอบถามในครั้งนี้จะถือ
เป็นความลับและถูกน าเสนอในภาพรวมเท่านั้นผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาและให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้เป็นอย่างดี 
 
สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จงโปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน ☐  หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน

ที่สุดให้เติม ☐ ลงในทุกตัวเลือก 
1.เพศ 

  ☐ ☐หญิง   ☐ ☐ชาย 
 
2.อายุ 

  ☐  1) ต่ ากว่า 21 ปี  ☐  2) 21 – 30 ปี 

  ☐  3) 31 – 40 ปี  ☐  4) 41 – 50 ปี 

  ☐  5) มากกว่า 50 ปี 
 
3. รายได้ต่อเดือน 

  ☐  1) ต่ ากว่า 15,000 บาท ☐  2) 15,000 - 25,000 บาท 

  ☐  3) 25,001 – 35,000 บาท ☐  4) 35,001 – 45,000 บาท 

  ☐  5) 45,001 – 55,000 บาท ☐  6) มากกว่า 55,000 บาท 
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4. การศึกษา 

  ☐  1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย ☐  2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

  ☐  3) ปวช. / ปวส.   ☐  4) ปริญญาตรี 

  ☐  5) ปริญญาโท   ☐  6) ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 

  ☐  1) พนักงานเอกชน  ☐ 2) นักเรียน / นักศึกษา 

  ☐  3) ธุรกิจส่วนตัว  ☐ ☐4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  ☐  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
 
สว่นที ่2 การสื่อสารแบบบอกต่อบริการรถลีมูซีน 

ค าชีแ้จงโปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องตามระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเกี่ยวกับการ
สื่อสารแบบบอกต่อของบริการรถลีมูซีนโดย มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2)  
น้อยที่สุด (1) 

การสื่อสารแบบบอกตอ่ของบริการรถลมีซูนี 
ระดบัความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

6. ข้อมูลจากการบอกต่อในด้านของงานบริการลีมูซีนเป็นสิ่ง
ส าคัญในการตัดสินใจในการใช้บริการของท่าน 

     

7. ข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูล
จากบริษัท 

     

8. ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนก่อน
ใช้บริการ 

     

9. ท่านมักจะอ่านข่าวคราวเกี่ยวกับสถานการณ์หรือความ
เคลื่อนไหวเกี่ยวกับความปลอดภัยและความซื่อสัตย์ของบริการ
ลีมูซีนก่อนใช้บริการเสมอ 

     

10. ท่านมักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของผู้โดยสารท่านอ่ืนจาก
อินเตอร์เน็ต 
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สว่นที ่3 ความต้องการส่วนบุคคลของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถลีมูซีน 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความต้องการส่วนบุคคลของท่านมากท่ีสุด ได้แก ่
ความต้องการมากท่ีสุด (5) มาก (4) ความต้องการปานกลาง (3) ความต้องการน้อย (2) ความ
ต้องการน้อยที่สุด (1) 

ความต้องการสว่นบุคคล 
ระดบัความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

11. ท่านต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางใน
ชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก 

     

12. ท่านยึดถือความปลอดภัยในการเดินทางเป็นส าคัญ      

13. การใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านรู้สึกดูดีในสายตาของผู้ที่   
พบเห็น 

     

14. การใช้บริการรถลีมูซีนเท าให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มเพ่ือนและ
ครอบครัวของท่าน 

     

15. การใช้บริการรถลีมูซีนท าให้ท่านมีความรู้สึกว่าตนเอง
ประสบความส าเร็จในชีวิต 

     

 
สว่นที ่4 ประสบการณ์ในการใช้บริการรถลีมูซีน 

ค าชีแ้จงโปรดท าเครื่องหมาย √  ลงในช่องระดับต่างๆที่ตรงกับประสบการณ์ในการใช้บริการ 
ลีมูซีนของท่านมากท่ีสุด ได้แก่ มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) น้อยที่สุด (1) 

ประสบการณใ์นการใชบ้รกิาร 
ระดบัความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

16. พนักงานขับรถใส่ใจในความปลอดภัยและความตรงเวลา      

17. ท่านมีความสบายใจในการนั่งรถลีมูซีนโดยไม่มีความกังวล 
เช่น เวียนศีรษะ, ไปผิดเส้นทาง หรืออุบัติเหตุ 

     

18. ภายในรถลีมูซีนสะอาด      
19. รถลีมูซีนที่ใช้บริการลูกค้าเป็นรถรุ่นใหม่      

20. ความง่ายในการติดต่อระหว่างลูกค้ากับเจ้าหน้าที่หรือ     
พนักงานขับรถ 
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สว่นที ่5 ความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการรถลีมูซีน  
 

ค าชีแ้จงโปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคาดหวังของท่านมากท่ีสุดเกี่ยวกับ
คุณภาพของบริการรถลีมูซีน โดย  มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) น้อยที่สุด (1) 
 
 

คุณภาพการให้บรกิาร 
ระดบัความคาดหวงั 

1 2 3 4 5 

การบริการทีจ่บัต้องไดเ้ปน็รปูธรรม (Tangibles)  

21. พนักงานขับรถแต่งกายสะอาด      

22. มีสิ่งอ านวยความสบายในการให้บริการ เช่น น้ าดื่มและผ้า
เย็น เป็นต้น 

     

23. ภายในรถโดยสารมีความสะอาด      

24. ระบบ Navigator มีความแม่นย าเพ่ือไม่ให้ออกนอก
เส้นทาง 

     

25. ความทันสมัยของอุปกรณ์การให้บริการ เช่นระบบการ
ติดตามรถ GPS และระบบในการรับงานจากผู้โดยสาร 

     

ความนา่เชือ่ถอื (Reliability)  

26. พนักงานขับรถให้บริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ      

27. พนักงานขับรถให้บริการตามข้อตกลงไม่มีการเปลี่ยนแปลง         
หรือเปลี่ยนข้อตกลงในระหว่างให้บริการ 

     

28. พนักงานขับรถเข้ารับตรงต่อเวลา วัน สถานที่   ที่นัดกับ
ผู้โดยสารอย่างชัดเจน 

     

การตอบสนองความตอ้งการของผูโ้ดยสาร(Responsiveness)  

29. พนักงานขับรถยินดีและเต็มใจในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
การใช้บริการและเส้นทางในการเดินทาง 

     

30. พนักงานในบริษัทลีมูซีนมีความรวดเร็วในการจัดสรรรถ 
ให้กับผู้โดยสาร 

     

31. การใหบ้ริการของพนักงานบริษัทลีมูซีนสามารถปรับให้เข้า
กับพฤติกรรมให้เข้ากับความต้องการของผู้โดยสาร 
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คุณภาพการให้บรกิาร 
ระดบัความคาดหวงั 

1 2 3 4 5 

ให้บรกิารดว้ยความรู้ความช านาญและสรา้งความมัน่ใจแก่
ผูโ้ดยสาร (Assurance) 

 

32. บริษัทพร้อมรับผิดชอบเมื่อเกิดความผิดพลาดในการให้   
บริการ เช่น พนักงานขับรถไม่ตรงเวลา พนักงานขับรถมี  
พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 

     

33. สภาพจริงของรถโดยสารมีความน่าเชื่อถือในด้านความ   
ปลอดภัย เช่น สภาพรถท างานได้มีประสิทธิภาพ กระจกรถ
โดยสารไม่ทึบ 

     

34. เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดพนักงานขับรถสามารถ     
ควบคุมสถานการณ์ได้ดี 

     

ให้บรกิารดว้ยความเอาใจใส่และความส าคัญกับผูโ้ดยสาร 
(Empathy) 

 

35. พนักงานขับรถถือประโยชน์ของผู้โดยสารเป็นส าคัญ      

36. พนักงานขับรถใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่าน      

37. พนักงานขับรถยินดีรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ     
ของท่านด้วยความเต็มใจ 
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