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บทคดัยอ่ 

 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) วดัระดบัความคาดหวงัและการรบัรูส้ภาพปจัจุบนัของการ
ให้บริการรถยนต์เช่า (2) เปรียบเทยีบและจดัล าดบัความต้องการจ าเป็นในการพฒันาการตลาด และ  
(3) วดัความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดขีองผูร้บับรกิารรถยนตเ์ช่ากบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดใหม่ 
กลุ่มตวัอย่างคอืผู้รบับรกิารรถยนต์เช่า เกบ็ขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยค่าความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สหสมัพนัธ์เพยีร์สนั และค่าดชันีจัดเรยีงล าดบัความต้องการ
จ าเป็นปรบัปรุง (PNI Modified) ผลการวจิยัพบว่า (1) ความคาดหวงัของผูร้บับรกิารรถยนต์เช่าอยู่ในระดบั
มากทีส่ดุในดา้นการเขา้ถงึทุกที่ ความคุม้ค่า ประสบการณ์ และการสรา้งความสมัพนัธ์ มคี่าเฉลีย่รอ้ยละ
4.72, 4.59, 4.54 และ 4.51 ตามล าดบั ในขณะทีก่ารรบัรูส้ภาพปจัจุบนัอยู่ในระดบัมากทุกดา้น ยกเวน้
                                                           
* e-mail address: Thikamporn.t@mail.RMUTK.ac.th 
 

 

Received: April 10, 2024  
Revised: November 15, 2024  

Accepted: November 16, 2024  



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 257 

 

ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ดา้นการเขา้ถงึทุกทีอ่ยู่ในระดบัมากทีส่ดุ (2) ล าดบัความตอ้งการจ าเป็นในการพฒันาการตลาด ล าดบัแรก
ไดแ้ก่ ดา้นประสบการณ์และการเขา้ถงึทุกที ่รองลงมาคอื การสรา้งสมัพนัธ์และความคุม้ค่า โดยมคี่า PNI 
Modified ที ่0.07, 0.07, 0.05 และ 0.05 ตามล าดบั (3) ความภกัดขีองผูร้บับรกิารรถยนต์เช่ามคีวามสมัพนัธ์
เป็นเสน้ตรงเชงิบวกกบัปจัจยัการตลาดดา้นประสบการณ์และการสรา้งความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 
ระดบัต ่าในดา้นความคุม้ค่าและการเขา้ถงึทุกทีเ่น้ือหา  
 
ค าส าคญั: ธุรกจิใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า ความตอ้งการจ าเป็น สว่นประสมการตลาดใหม ่
 
ABSTRACT 
 

The research aims to (1) measure the level of expectations and perceptions of current 
conditions for car rental services, (2) compare and prioritize control needs for market 
development, and (3) analyze the relationship between rental car loyalty and the New Marketing 
Mix. The questionnaires were used to collect data from the participants which were car rental 
customers. The frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson correlation and the 
PNI Modified were used to analyze the data. The research results indicated that (1) the level of car 
rental customers' expectations was highest in terms of Everywhere, Exchange, Experience, and 
Evangelism, with mean values of 4.72, 4.59, 4.54 and 4.51 percent, respectively.  Perception of 
the current condition was at a high level in all aspects, except for Everywhere, which was at the 
highest level. (2) The priority needs for market development ranked as follows: first, Experience 
and Everywhere,  followed by Evangelism and Exchange, with PNI Modified values of 0.07, 0.07, 
0.05, and 0.05, respectively. (3) Customer loyalty in car rental services had a positive linear 
relationship with the marketing factors of Experience and Evangelism at a moderate level, and 
Exchange and Everywhere at a low level. 
 
Keywords: Car rental business, Priority Needs Index, Evangelism Marketing 
 

บทน า 
 

 ทศิทางอุตสาหกรรมการให้บรกิารรถยนต์เช่าในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จาก
การศกึษาของธนาคารทหารไทยธนชาต (TTB, 2023) พบว่า แนวโน้มแหล่งรายไดข้องธุรกจิใหบ้รกิาร
รถยนต์เช่าแบ่งเป็น รถยนต์เช่าระยะสัน้คาดว่าจะขยายตวัรอ้ยละ 33.5 มูลค่าประมาณ 1.13 หมื่นลา้น
บาท รถยนต์เช่าระยะยาวคาดว่าจะขยายตวัรอ้ยละ 5.0 มูลค่าประมาณ 4.0 หมื่นลา้นบาท และจากการ
วจิยัของ Mordor Intelligence (2023) พบว่า การตลาดรถยนตใ์หเ้ช่าในประเทศไทยคาดว่าปี 2027 จะมี
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เช่า 
 

วชัร ีอรยิะมัง่ สุพจน์ รตันาพนัธุ ์ฑฆิมัพร ทวเีดช 

มลูค่าถงึ 44,142 ลา้นบาท (USD 1261.42 ลา้นเหรยีญดอลลาร)์ จะมกีจิการทีจ่ดทะเบยีนกลุ่มธุรกจินี้กว่า
ร้อยละ 9.22 ตลอดช่วง ค.ศ. 2022-2027 โดยการเติบโตของธุรกจิรถยนต์เช่านี้ มาจากนโยบายการ
จดัการขององคก์รธุรกจิในการเพิม่ประสทิธภิาพการบรหิารจดัการดว้ยการเช่ารถยนต์แทนการมรีถยนต์
เป็นทรพัยส์นิของกจิการ (Bualuang Securities Public Company limited, 2019) และยงัมตีลาดทีเ่กดิ
ใหม่ในกลุ่มลกูคา้รายย่อยประเภทบุคคลทัว่ไป ซึง่ไดร้บัความนิยมอย่างมาก โดยเฉพาะในยุโรปและสหรฐั
ที่มีการเติบโตปีละ 10-20% ขณะที่ในไทยก็มีแนวโน้มที่ดีขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะในกลุ่มของผู้ส าเร็จ
การศกึษาใหม่ และกลุ่มคนท างาน (Prachachat, 2023)  

การใหบ้รกิารรถยนต์เช่าในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่องตลอดช่วงเวลาทีผ่่านมา และ
ตลาดรถยนต์ใหเ้ช่ายงัมโีอการเติบโตได้อกีมาก แต่ดว้ยผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางธุรกจิที่ก าลงั
เปลีย่นไป โดยเฉพาะการเขา้มาของคู่แข่งรายใหม่ในอนาคตเนื่องจากลกัษณะของธุรกจินี้เกิดขึน้ไดง้่าย 
ส่งผลให้เกดิการแข่งขนัของอุตสาหกรรมสงู (Mordor Intelligence, 2023) ผูศ้กึษาได้ส ารวจงานวจิยั
ในช่วงปีค.ศ. 2019-2023 พบว่า มกีารศกึษาและวเิคราะหบ์นหลกัการตลาดแบบดัง้เดมิ (4Ps, 4Cs และ 
7Ps) ผลวจิยัสว่นใหญ่เป็นเรื่องความพงึพอใจและการตดัสนิใจของผูใ้ชบ้รกิาร เช่น การประหยดัค่าใชจ้่าย 
คุณค่าต่อสงัคม การบรกิาร ความสะดวกสบาย การส่งเสรมิการขายเป็นต้น (H Muh Asdar et al., 2019; 
Jankingthong, 2020; Sirijanpravach, 2021; Risya et al., 2022; Awara et al., 2022) ขณะทีก่ารตลาด
แบบใหม่ New Marketing Mix หรอื Evangelism Marketing (4Es) ซึง่ก าลงัเขา้มามบีทบาทส าคญัต่อการ
น ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการแข่งขนัทางธุรกิจในอนาคต มีการศึกษาวิจัยน้อยมาก แนวคิดนี้เชื่อว่า
ประสบการณ์ของลกูคา้ (Customer Experience) เป็นสว่นส าคญัทีท่ าใหธุ้รกจิเดนิต่อไปขา้งหน้าไดท้ัง้ใน
ระยะสัน้และระยะยาวโดยการสรา้งฐานลูกคา้ใหม่ การรกัษาลูกคา้เดมิและการสรา้งความพงึพอใจจนเกดิ
การบอกต่อ (Phoothaworn and Premthongsuk, 2019; Natjanan, 2023) ประกอบกบัแนวคดิการ
ประเมนิความต้องการจ าเป็นทีก่ าลงัไดร้บัความสนใจในการน ามาประยุกต์ใชใ้นดา้นธุรกจิ อนัเนื่องจาก
สามารถใหค้ าตอบในเชงิการพฒันากลยุทธธ์ุรกจิไดช้ดัเจน กย็งัมกีารศกึษาอยู่น้อย (Siririn, 2020; Sriha 
and Balee, 2021) และจากการส ารวจงานวจิยัทีผ่่านมายงัไม่มใีครน าแนวคดิทัง้สองนี้มาใชศ้กึษาในธุรกจิ
ให้บรกิารรถยนต์เช่า ด้วยความรู้ใหม่ที่เกดิขึ้นจากการศึกษาครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจให้บรกิาร
รถยนต์เช่าและท าใหผู้ใ้ชร้ถยนต์เช่าไดร้บับรกิารตามความคาดหวงัแลว้ ยงัส่งผลใหธุ้รกจิสามารถรกัษา
ลกูคา้และเพิม่สว่นแบ่งการตลาดไดม้ากขึน้ มแีนวทางในการพฒันาธุรกจิ ท าใหส้ามารถแข่งขนักบับรษิทั
ต่างชาตทิีเ่ขา้มาใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่าในประเทศไทยไดด้ว้ย 
 

ค าถามน าวิจยั 

 
 1. การน าแนวคดิส่วนประสมการตลาดใหม่และแนวคดิการประเมนิความต้องการจ าเป็นมา

ประยุกต์ใช้จะช่วยให้ได้ค าตอบในการพฒันากลยุทธ์การตลาดธุรกจิการใหบ้รกิารรถยนต์เช่าไดห้รอืไม่ 
โดยพจิารณาจาก 1.1 ระดบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารรถยนต์เช่าและการรบัรูส้ภาพปจัจุบนัของการ



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 259 

 

ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่าอยู่ระดบัใด 1.2 ผลการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัและการรบัรูส้ภาพจะท าให้
ทราบไดห้รอืไม่ว่า ปจัจยัการตลาดใหม่ใดทีจ่ าเป็นก่อนหลงัในการพฒันาธุรกจิใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า 

 2. การใช้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใหม่จะท าให้ผู้รบับรกิารรถยนต์เช่าเกดิความภกัดีได้
หรอืไม่โดยพจิารณาจากความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดขีองผูร้บับรกิารรถยนต์เช่ากบัปจัจยัส่วนประสม
การตลาดใหม่อยู่ในระดบัใด มลีกัษณะเป็นอย่างไร  
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

 1. เพื่อวดัระดบัความคาดหวงัและการรบัรูส้ภาพปจัจุบนัของการใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า 
 2. เพื่อเปรียบเทียบและจดัล าดบัความต้องการจ าเป็นทางการตลาดเพื่อการพฒันาธุรกิจ

ใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า 
 3. เพื่อวดัความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีของผู้รบับรกิารรถยนต์เช่ากบัปจัจยัส่วนประสม

การตลาด  
 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
 1. ผู้ประกอบธุรกจิให้บรกิารรถยนต์เช่ามแีนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดทัง้ในด้านการ

เขา้ถงึทุกที ่ความคุม้ค่า ประสบการณ์ และการสรา้งความสมัพนัธ์เพื่อเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนั 
 2. ผูป้ระกอบธุรกจิ หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า เช่น หน่วยงานราชการที่

มหีน้าที่ในการส่งเสริมการประกอบธุรกิจให้บรกิารรถยนต์เช่า องค์กรที่ปรึกษาทางการเงนิเป็นต้น มี
แนวทางการเพิ่มศักยภาพธุรกิจด้านการเข้าถึงทุกที่ ความคุ้มค่า ประสบการณ์ และการสร้าง
ความสมัพนัธใ์นการรกัษาและเพิม่ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพื่อรกัษาและเพิม่ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกจิ
ใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า 

 3. นักการตลาด นักวชิาการ และผูส้นใจ ไดเ้พิม่พูนความรูท้างวชิาการดา้นตลาดแนวคดิใหม่ 
(Evangelism Marketing) ทีน่ ามาประยุกตใ์ชใ้นธุรกจิใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 
1. ส่วนประสมการตลาดใหม่ (New Marketing Mix) 
  ส่วนประสมการตลาดใหม่ หรอื Evangelism Marketing หรอื “4Es” เป็นหลกัการตลาดในยุค
ดจิทิลัทีเ่น้นการสื่อสาร เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถส่งมอบประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคได ้ ช่วยให้
ธุรกจิเติบโตและอยู่ได้ยาวนานมากขึน้ เนื่องจากสามารถลดต้นทุนการท าตลาดไดม้าก เพราะผูบ้รโิภค
ยนิดทีี่จะเป็นกระบอกเสยีงใหก้บัธุรกจิโดยอตัโนมตั ิและเมื่อการตลาดกลายเป็นปากต่อปาก (Word-of-
Mouth, WOM) ทีทุ่กคนพูดถงึกนักจ็ะกลายเป็นไวรลัไดอ้ย่างรวดเรว็ ซึง่เป็นการประชาสมัพนัธอ์ย่างดี
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และยงัท าใหก้ารตลาดทีก่จิการด าเนินอยู่ในช่องทางอื่นไดผ้ลดตีามไปดว้ย (Nukulsomprattana, 2023) 
ปจัจยัสว่นประสมการตลาดใหม่ ประกอบดว้ย ประสบการณ์ (Experience) ความคุม้ค่า (Exchange) การ
ใชง้านไดทุ้กที ่(Everywhere) และการสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism)  

 1.1) ประสบการณ์ (Experience) การตลาดแบบดัง้เดมิ (4P Marketing) มุ่งให้ผู้บรโิภครู้จกั
ผลติภณัฑแ์ละเกดิการตดัสนิใจซือ้ในครัง้แรก แต่ค าถามคอืจะท าอย่างไรใหเ้กดิการซือ้ซ ้าเป็นครัง้ทีส่อง
และต่อ ๆ ไป ตามแนวคดิ 4E Marketing ผลติภณัฑจ์ะกลายเป็นประสบการณ์ (Experience) การเลอืก
และการใชผ้ลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคเรยีกว่าการเดนิทางของผูบ้รโิภค(Customer journey) แนวคดินี้เชื่อว่า
ผูบ้รโิภคไม่ไดม้องหาเฉพาะการใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่าเพื่อสนองความต้องการเท่านัน้แต่ยงัใหค้วามส าคญั
กบัประสบการณ์ทีจ่ะไดร้บัจากการไดร้บับรกิารนัน้  เมื่อพบว่าการใหบ้รกิารรถยนต์เช่าเป็นไปตามความ
คาดหวงัสรา้งความพงึพอใจจนเกดิความประทบัใจเกดิเป็นความรกัหรอืความจงรกัภกัดต่ีอการใหบ้รกิาร
รถยนตเ์ช่า ประสบการณ์ทีด่อีาจมาในรปูแบบของการน าเสนอการบรกิารทีแ่ตกต่างมใีหเ้ลอืกหลากหลาย 
คุณภาพทีด่เีกนิความคาดหวงัเกดิความคุม้ค่า ผูบ้รโิภคไดส้มัผสักบัประสบการณ์จากการสรา้งบรรยากาศ
ให้เกดิการตดัสนิใจ ความสะดวกในการเขา้ถึงการให้บรกิารรถยนต์เช่า กระบวนการในการซื้อบรกิาร
รถยนตเ์ช่า การใหบ้รกิารของพนักงาน การจดัสถานที ่การไดร้บัความบนัเทงิในการใชบ้รกิารและภูมใิจ
เมื่อบรกิารตรงตามคาดหวงั รปูแบบการน าเสนอขอ้มลูทีเ่ป็นการแนะน าประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัหรอื
หลงัจากไดใ้ช้บรกิารรถยนต์เช่า เป็นต้น  ความส าคญัของการตลาดแบบนี้อยู่ที่การสรา้งความรูส้กึหรอื
ประสบการณ์ด ีๆ ใหผู้บ้รโิภคไดม้ากกว่าการใชบ้รกิารเพยีงอย่างเดยีว หากผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์ที่
ไม่ด ีผูบ้รโิภคกพ็รอ้มทีจ่ะไปหาเจา้อื่นหรอืเลกิใชไ้ดทุ้กเวลา (Marketingoops, 2020; Akkarapanngoon, 
2021; Uamum and Tuvadaratragool, 2022; Vongmahasetha, 2022; Watakit, 2023; 
Nukulsomprattana, 2023) 

  1.2) ความคุม้ค่าหรอืมูลค่าแลกเปลีย่น (Exchange)  แนวคดิการตลาดแบบดัง้เดมิ ราคาเป็น
การสรา้งความคุม้ค่าใหผู้บ้รโิภคยอมจ่ายหรอืเรยีกว่ามูลค่าแลกเปลีย่น ดว้ยคดิว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ
เรื่องราคาสนิคา้เพื่อน าไปเปรยีบเทยีบในการเลอืกซือ้ ดงันัน้ การลดราคาจงึท าเพื่อใหถู้กกว่าคู่แข่งเป็น
การจงูใจใหง้่ายต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค  แต่ปจัจุบนัผูบ้รโิภคสนใจในเรื่องของความคุม้ค่าทีจ่่ายเงนิ
มากกว่าราคา  ดงันัน้ ธุรกจิจงึตอ้งหนัมาสรา้งคุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภคไดร้บัสิง่ทีต่้องการหรอืสนใจมากทีสุ่ด
เพื่อแลกกบัการยินดีที่จะจ่ายเพราะรู้สึกคุ้มค่าที่ ได้รับบริการดีเกินกว่าที่คาดหวงั  ความคุ้มค่า อาท ิ
คุณภาพตราสนิคา้ ความแตกต่าง ความน่าเชื่อถอื การบรกิารหลงัการขาย การเลอืกใชส้นิทรพัยต่์าง ๆ 
เช่น เครดติหรอืสิง่ทีใ่ชเ้พื่อการแลกเปลีย่นใหไ้ดบ้รกิารตามเงื่อนไขทีก่ าหนด รวมไปถงึเรื่องกระบวนการ
แลกเปลี่ยนทางคุณค่าที่ประกอบไปด้วย ค่าเสยีเวลาหรือต้นทุนเวลา กระบวนการสัง่ซื้อที่ไม่ซบัซ้อน 
สามารถซือ้ขายไดง้่าย สามารถตดิต่อเป็นการส่วนตวัไดส้ะดวกรวดเรว็ (Oeusoonthornwattana, 2018; 
Jankingthong, 2020; Wongrian, 2021; Akkarapanngoon, 2021; Watakit, 2023) 

   1.3) การใช้งานได้ทุกที่ (Everywhere) การตลาดแบบดัง้เดิมเน้นการเข้าถึงการรบับริการ
เพยีงช่องทางเดยีว (Place) แต่การรบับรกิารในสว่นประสมทางการตลาดแบบใหมจ่ะท าใหบ้รกิารสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวกสบายทุกที่ทุกเวลาด้วยการใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและ

https://taokaemai.com/%e0%b8%a7%e0%b8%b4%e0%b8%97%e0%b8%a2%e0%b8%b2%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%aa%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b8%a5%e0%b8%87%e0%b9%82%e0%b8%86%e0%b8%a9%e0%b8%93%e0%b8%b2-line-ads-platform/
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

อนิเตอรเ์น็ต เพราะอนิเตอรเ์น็ตช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถสรา้งเสน้ทางในการเขา้ถงึบรกิารไดทุ้กทีทุ่กเวลา
ด้วยตนเอง การตอบสนองการเขา้ถึงและใช้งานได้จากทุกที่ทุกเวลาได้แก่ การเพิม่ช่องทางในการซื้อ
ใหก้บัลกูคา้ใหม้มีากขึน้เช่น รา้นคา้ออนไลน์บนอนิเตอรเ์น็ตจากในทุกเครอืขา่ยท าใหส้ามารถจดัสง่บรกิาร
ถึงมือลูกค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็วช่วยให้ลูกค้าประทับใจและใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การมี
กระบวนการสัง่ซือ้ทีไ่ม่ซบัซอ้นการสามารถซือ้ขายไดง้่าย และยงัสามารถตดิต่อเป็นการส่วนตวัได้สะดวก
และรวดเรว็ซึง่จะส่งผลต่อความตัง้ใจและการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บรกิาร (Oeusoonthornwattana, 2018; 
Marketingoops, 2020; Jansathan, 2021; Wongrian, 2022; Akkarapanngoon, 2021; 
Vongmahasetha, 2022; Watakit, 2023) 

 1.4) การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) การส่งเสริมการตลาดในแนวคิดการตลาด
แบบเดมิเป็นการสรา้งแรงจงูใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ เช่น การจดักจิกรรมลดแลกแจกแถม 
รวมทัง้การโฆษณาแมจ้ะเป็นกลยุทธท์ีไ่ดผ้ลแต่เป็นการเพิม่ยอดขายในระยะสัน้ ขณะที ่4C Marketing จะ
เน้นการสือ่สารมุ่งเน้นใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูขา่วสารอย่างครบถว้นเพื่อใหแ้น่ใจว่าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้จะ
ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไดแ้บบตรงจุดและขายได้อย่างแน่นอนแต่มองขา้มไปว่า
หากกจิการไม่มกีารสื่อสารที่ดีไม่ตรงกลุ่มผู้บรโิภค กไ็ม่ท าให้ขอ้มูลถึงผู้บรโิภคและการซื้อขายกจ็ะไม่
เกดิขึน้ แนวคดิการตลาดใหม่เน้นการขายระยะยาวดว้ยการสรา้งศรทัธาสรา้งความรูส้กึทีด่ใีหแ้ก่ผูบ้รโิภค
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อผู้อื่นให้มีความรู้สึกที่ดีร่วมกัน ท าการเปลี่ยนผู้บริโภคไม่ประจ าให้
กลายเป็นผูบ้รโิภคประจ า ท าให้เกดิเป็น Brand Loyalty ผ่านกลยุทธ์ต่าง ๆ ท าให้ผูบ้รโิภคเกดิความ
ประทบัใจและบอกต่อ 

การสรา้งบรรยากาศใหน่้าซือ้สนิคา้หรอืสรา้งรปูแบบในการสรา้งอารมณ์ใหก้บัผูบ้รโิภคควกัเงนิ
ออกมาซือ้ใหม้ากทีส่ดุ ดงันัน้ บรรยากาศในการซือ้จงึเป็นปจัจยัทีส่ง่ผลอย่างมากต่อความส าเรจ็ การสรา้ง
ความสมัพนัธ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคกลายมาเป็นภกัดี เช่น (1) การสร้างเรื่องของแบรนด์ให้ผู้บรโิภคเกิด
ความประทบัใจหรอืกจิกรรมกระชบัความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผู้บรโิภค  มกีารสร้าง Content ที่
สามารถตอบโจทยห์รอืเป็นประโยชน์กบักลุ่มเป้าหมาย การสรา้งประสบการณ์ใหม่กบัผูบ้รโิภคดว้ยระบบ
สมาชกิ ส าหรบัสทิธปิระโยชน์ของระบบสมาชกิสะสมคะแนนทีผู่บ้รโิภคชอบ ไดแ้ก่ส่วนลดและโปรโมชัน่ 
คะแนนสะสมแลกรบัรางวลั ได้รบัเงินคนืเป็นต้น (2) การสร้างประสบการณ์ใหม่ในระบบสมาชกิสะสม
คะแนน เช่น Make it Easy: เชื่อมโยงทุกช่องทางการสื่อสารใหเ้ขา้ถงึง่าย Make it Rewarding: แลก
คะแนนสะสมไดทุ้กทีทุ่กเวลา Make it Satisfied: มคีู่คา้หลากหลาย และสรา้งประสบการณ์เฉพาะบุคคล 
ส าหรบัวธิกีารสรา้งความผกูพนั อาทเิช่น (1) Love at Emotion: การสรา้งประสบการณ์ทางอารมณ์ ดว้ย
การสร้างความประทบัใจ และคุณค่าทางอารมณ์ (2) Love in Community: การสร้างความสมัพนัธก์บั
ผูบ้รโิภคในลกัษณะของ “เพื่อนแท”้ โดยการเปิดโอกาสใหม้ผีูร้บับรกิารเช่ารถยนต์มีส่วนร่วมในการออก
ความคดิเหน็เพื่อสรา้งสรรคก์ารมบีรกิารใหม่จากความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค (3) Love as Individual: การ
น าเสนอสทิธพิเิศษเฉพาะผูบ้รโิภคแต่ละคนจะท าให้ผูบ้รโิภครูส้กึเป็นคนพเิศษ (Marketingoops, 2020; 
Wisesight, 2022; Watakit, 2023; Nukulsomprattana, 2023) 
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2. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
  ความภกัดขีองผูบ้รโิภคม ี3 ระดบั คอื 1) Repeated customer เป็นระดบัพืน้ฐานพฤตกิรรม

ของผู้บรโิภคคอืการใช้บรกิารซ ้า 2) ระดบักลางคอื Advocate ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อ 3) 
ระดบัสงูคอื Evangelist ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารซ ้า มกีารบอกต่อและปกป้องการใหบ้รกิาร 
ส าหรบักลุ่มแฟนคลบั Advocate จะเป็นกลุ่มทีม่กีารใชบ้รกิารเพิม่มาก เป็นแหล่งขอ้มูลทีด่ ีประหยดั
ตน้ทุนการตลาด ใชจ้่ายเงนิมากกว่าลกูคา้กลุ่มอื่น  กลุ่มAdvocate ใชว้ธิกีารแบบบอกปากต่อปากซึง่เป็น
ผลดีในความสมัพนัธ์ต่อแบรนด์ระยะยาว เพราะคนกลุ่มนี้มคีวามรกัและผูกพนักบัแบรนด์สูง ส าหรบั
ช่องทาง online ทีใ่ชใ้นการแนะน าและบอกต่อไดแ้ก่ Facebook, line, Instagram, twitter, You tube 
(Marketingoops, 2020; Nukulsomprattana, 2023) จากการศกึษาของ Watakit (2023) พบว่า การสรา้ง 
Evangelism มผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึง่สิง่ทีใ่ชว้ดัความส าเรจ็ดา้นนี้คอื การบอกต่อในเรื่องการ
ดูแลหลังการให้บริการเช่ารถยนต์ การพร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของการให้บริการที่ดีที่ท าให้
ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์ทีด่รีูส้กึว่าคุม้ค่าทีไ่ดใ้ชบ้รกิารเช่ารถยนต ์ซึง่เป็นลกัษณะหนึ่งของการแสดงความ
ภกัด ี(Vongmahasetha, 2022) 

 
3. ดชันีความต้องการจ าเป็น (Priority Needs Index: PNI) 

    การประเมนิความต้องการจ าเป็น (Needs Assessment) เป็นกระบวนการทีเ่ป็นระบบในการ
จดัล าดบัความส าคญั และการตดัสนิใจทีส่มัพนัธก์บัการวางแผนการพฒันาซึง่มปีระโยชน์อย่างมากในการ
ท าให้การวางแผนมีทิศทางเป็นไปได้ สามารถวางแผนการปฏิบตัิภายใต้ทางเลือกที่เหมาะสม และมี
โอกาสเกดิสมัฤทธผิลตามทีมุ่่งหวงั  เครื่องมอืหนึ่งทีน่ิยมใชค้อื ดชันีความตอ้งการจ าเป็น (Priority Needs 
Index: PNI) ซึง่ต่อมา นงลกัษณ์ วริชัชยั และสวุมิล ว่องวาณิช (Wongwanich, 2015) ไดท้ าการพฒันาให้
แม่นย าขึ้นเรียกว่า PNI modified โดยมีวิธีการเป็นล าดับดังนี้  (1) หาค่าเฉลี่ยของความคาดหวัง 
(Expectation) ซึ่งเป็นความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ(Needs: I) เช่น ผู้บริโภค
คาดหวงัที่ไดร้บับรกิารอย่างรวดเรว็ พนักงานพูดจาสุภาพ เป็นต้น (2) หาค่าเฉลีย่ของการรบัรูส้ภาพที่
เป็นจริงหรือความต้องการจ าเป็นในการพัฒนา (Development Needs: D) การรับรู้นี้บ่งบอกถึง
ประสบการณ์ ทศันคต ิความพงึพอใจของผูบ้รโิภคหลงัจากการใชส้นิคา้หรอืการรบับรกิารทีอ่าจมากกว่า
หรอืน้อยกว่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (3) หาค่าผลต่างระหว่างค่าเฉลีย่ความคาดหวงักบัการรบัรู(้ I – 
D) แลว้หารดว้ยค่า D ทัง้นี้เพื่อควบคุมขนาดของความต้องการจ าเป็นใหอ้ยู่ในพสิยัทีไ่ม่มชี่องกวา้งมาก
เกนิไป และใหค้วามหมายเชงิเปรยีบเทยีบ ดงันัน้ การค านวณค่าอตัราการพฒันาเขา้สู่ความคาดหวงัของ
กลุ่มจงึค านวณไดด้งันี้ PNI modified = (I – D) / D  (4) ระบุล าดบัความส าคญัของผลทีเ่กดิขึน้จากค่าที่
ค านวณได้เพื่อก าหนดเป็นความต้องการจ าเป็นจากผลต่างที่เกิดขึ้น(Gap: Setting Priorities) (5) 
วเิคราะหส์าเหตุที่ท าใหเ้กดิความแตกต่าง และก าหนดแนวทางเพื่อแก้ไขปญัหา (Inta, 2019; Siririn,  
2020; Sriha and Balee, 2021)  

จากการส ารวจงานวจิยัทีก่ล่าวขา้งตน้พบว่า ยงัไม่มกีารน าแนวคดิน้ีประยุกตใ์ชใ้นธุรกจิใหบ้รกิาร
รถยนตเ์ช่า ดงันัน้การศกึษาครัง้นี้จงึเป็นการใชว้ธิกีารใหมแ่ละไดค้วามรูใ้หม ่ซึง่นอกจากจะมปีระโยชน์ต่อ



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 263 

 

ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ผู้ประกอบการรายย่อยและหรือรายใหม่ของไทยจะได้มแีนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด การ
พฒันาธุรกจิใหม้คีวามสามารถแขง่ขนัโดยเฉพาะกบับรษิทัต่างชาตทิีเ่ขา้มาท าธุรกจิเช่ารถยนตใ์นประเทศ
ไทย อกีทัง้เป็นประโยชน์ในการเพิม่พนูความรูใ้หก้บัแวดวงวชิาการดว้ย 

 

กรอบการวิจยั 

 
การให้บริการรถยนต์เช่าตามปจัจัยส่วนผสมการตลาดใหม่( Evangelism Marketing) 

เปรียบเทียบระดบัความคาดหวงัและสภาพปจัจุบนัเพื่อหาความต้องการจ าเป็น ศึกษาความสมัพนัธ์
ระหว่างความภกัดกีบัปจัจยัสว่นผสมการตลาดใหม่ 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิการวจิยั  
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

  
โดยตัง้สมมตฐิานการวจิยัไวด้งันี้  
 
H1: ความคาดหวงัและการรบัรู้สภาพปจัจุบนัจากการรบับรกิารรถยนต์เช่าของผู้บรโิภคในภาพรวมมี
ระดบัแตกต่างกนั 
H2: สว่นประสมการตลาดใหม่มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความภกัดขีองผูร้บับรกิารรถยนตเ์ช่า 
 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 

 ประชากร คอื ผู้รบับรกิารรถยนต์เช่าจ านวน 43 รายซึง่เป็นลูกค้าประจ าของกจิการให้บรกิาร
รถยนต์เช่าแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครทีย่นิดใีหเ้ป็นแหล่งศกึษาในครัง้นี้ ผูว้จิยัประยุกต์ใชแ้นวคดิของ 
Krejcie & Morgan (Krejcie and Morgan, 1970 as cited in Rathachatranon, 2019) ในการก าหนด
ขนาดของตวัอย่างกรณีทีป่ระชากรมขีนาดเลก็ทีร่ะดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดร้อ้ยละ 5 และระดบั
ความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ค านวณ กลุ่มตวัอย่างควรจะเป็นได ้36 ราย (Krejcie and Morgan, 1970 as 
cited in Rathachatranon, 2019) จากแบบสอบถามที่ได้รับจากประชากรทัง้ 43 ราย พบว่า 

ส่วนประสมการตลาดใหม ่(Evangelism Marketing) 
-ประสบการณ์ (Experience)  
-ความคุม้ค่า (Exchange)  
-ใชง้านไดทุ้กที ่(Everywhere) 
-การสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism) 

ช่องว่าง:   ความตอ้งการจ าเป็น 
 

ความคาดหวงั (Expectation) 
 

สภาพปจัจุบนั (Needs) 

ความภกัด ี(Loyalty) 
 
 
 
 
 
 
 

9royalty) 
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เช่า 
 

วชัร ีอรยิะมัง่ สุพจน์ รตันาพนัธุ ์ฑฆิมัพร ทวเีดช 

แบบสอบถามมีความสมบูรณ์เพียงพอต่อการศึกษาวิจยัเพียง 39 ราย ดงันัน้จ านวนกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นี้จงึม ี39 ราย 

เครื่องมอืวจิยั เครื่องมอืเกบ็ขอ้มูลคอืแบบสอบถาม แบบวดั 5 ระดบั ประกอบด้วยปจัจยัส่วน
บุคคล ความคาดหวงั การรบัรูส้ภาพปจัจุบนัในการรบับรกิารเช่ารถยนต์ และความภกัด ีวดัความเชื่อถอื
ของแบบสอบถามดว้ย Index of Item-Objective Congruence (IOC) ผลทดสอบ พบว่า มคี่าระหว่าง 
0.67-1.00 ซึง่เป็นไปตามเกณฑท์ีต่อ้งมคี่ามากกว่า 0.5 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้ค าถามทุกขอ้มคีวามตรงตาม
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั (Phasunan, 2015) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดว้ยค่าอลัฟาคอนบาค 
พบว่า มคี่าทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.92 แสดงใหเ้หน็ว่าแบบสอบถามมคี่าความเทีย่งค่อนขา้งสงูซึ่งเป็นไปตาม
เกณฑท์ีค่่าเฉลีย่ควรจะมคี่าไม่ต ่ากว่า 0.80 (Suttiyotin, 2016) ด าเนินเกบ็ขอ้มูลในระหว่างเดอืน ตุลาคม
ถงึพฤศจกิายน 2023 

ตวัแปรในการวจิยั ได้แก่ ปจัจยัทางการตลาดใหม่(Evangelism Marketing) ประกอบด้วย 
ประสบการณ์ (Experience) ความคุ้มค่า (Exchange) การเข้าถึงทุกที่ (Everywhere) และการสร้าง
สมัพนัธ์(Evangelism) ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัความคาดหวงัและการรบัรูส้ภาพปจัจุบนัของ
การใหบ้รกิารรถยนตเ์ช่า และความภกัดขีองผูบ้รโิภค 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามแบบ 5 ระดับ ก าหนดค่าคะแนนดังนี้ 
ผู้รบับรกิารเช่ารถยนต์เช่ามีความเหน็อยู่ในระดบัต ่าที่สุด หมายถึง 1 ระดบัต ่า หมายถึง 2 ระดบัปาน
กลาง หมายถงึ 3 ระดบัมาก หมายถงึ 4 และระดบัมากทีสุ่ด หมายถงึ 5 การวเิคราะหแ์ละการแปลความ 
เมื่อค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 4.50 – 5.00 หมายถงึ มคีวามเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด 3.50 – 4.49 หมายถงึ 
มาก 2.50 – 3.49 หมายถงึ ปานกลาง 1.50 – 2.49 หมายถงึ ต ่า และ 1.00 – 1.49 หมายถงึ ต ่าทีส่ดุ 
  สถิติวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า
สหสมัพนัธ ์(Correlation) ซึง่ Fraenkel and Wallen (2009) กล่าวไวว้่า ขนาดตวัอย่างขัน้ต ่าทีย่อมรบัได้
ส าหรบัการศึกษาวจิยัแบบสหสมัพนัธ์ควรไม่น้อยกว่า 30 ตวัอย่าง และค่าดชันีจดัเรยีงล าดบัความ
ต้องการจ าเป็นแบบปรบัปรุง (PNI Modified) สหสมัพนัธเ์พยีรสนัใชใ้นการหาความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ระหว่าง
ตวัแปรสองตวัโดยมคี่าได้ตัง้แต่ -1 (มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบอย่างมาก) ถึง +1 (มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก
อย่างมาก) และหากเท่ากบั 0 หมายความว่า ไม่มคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ที่ชดัเจนระหว่างทัง้สองตวัแปร
(Zable, 2021) การแปลความค่าความสมัพนัธ์ (r) ก าหนดไว้ดงันี้ ขนาดของ r ระหว่าง 0.90-1.00 
หมายถึง มีความสมัพนัธ์เชิงเสน้ระหว่างทัง้สองตัวแปรในระดบัมากที่สุด ; 0.70-0.89 หมายถึง มาก;  
0.50-0.69 หมายถงึ ปานกลาง; 0.30-0.49 หมายถงึ ต ่า; 0.00-0.29 หมายถึง ต ่ามาก (Asuero et al., 
2006) ค่าดชันีจดัเรยีงล าดบัความตอ้งการจ าเป็นแบบปรบัปรุง (PNI Modified) ค านวณ ดงันี้ 
 
   PNI modified = (I – D ) /D              (1) 
 
 เมื่อ PNI modified  หมายถงึ ดชันีล าดบัความส าคญัของความตอ้งการจ าเป็น 
       I   หมายถงึ ความคาดหวงัหรอืสภาพทีค่วรจะเป็น 

https://www.blogger.com/profile/12855087095428596233
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       D  หมายถงึ การรบัรูส้ภาพปจัจุบนั 
       (Suwimon, 2015 as cited in Suthi, 2019) 
 
 การเรยีงค่าดชันี PNI modified  จดัเรยีงจากมากไปหาน้อย ค่าดชันีที่มคี่ามากแปลว่า มคีวาม
ตอ้งการจ าเป็นสงูทีต่อ้งไดร้บัความสนใจพฒันามากกว่าดชันีทีม่คี่าน้อยกว่า โดยตัง้เกณฑก์ารประเมนิไว้
ว่า ค่าดชัน ีPNI modified เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.3 ถอืว่ามคีวามต้องการจ าเป็นต้องพฒันา และค่าดชันี PNI 
modified เท่ากับหรือมากกว่า 0.5 ถือเป็นความต้องการจ าเป็นที่ต้องได้รับการพัฒนาอย่างเร่งด่วน 
(Laohapensang et al., 2013) 

การพิทักษ์สิทธิของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจ ัยได้ปฏิบัติอย่างเคร่งครัดตามที่ได้รับการอบรมด้าย
จรยิธรรมการวจิยัในมนุษย์ โดยชีแ้จงรายละเอยีดและแจง้วตัถุประสงคก์ารวจิยัแนบไปกบัแบบสอบถาม 
และเน้นย ้ากบัผูร้บับรกิารรถยนตเ์ช่า ว่าสามารถปฏเิสธการเขา้ร่วมการวจิยัโดยการไม่ตอบหรอืไม่ส่งคนื
แบบสอบถามทัง้นี้จะไม่มผีลกระทบใดทัง้สิน้ ขอ้มลูทุกอย่างทีไ่ดจ้ากการศกึษาจะถูกเกบ็เป็นความลบั ไม่
มกีารระบุชื่อนามสกุล   ผูว้จิยัจะน าเสนอขอ้มูลในลกัษณะภาพรวมและน ามาใชป้ระโยชน์ทางการศกึษา
เท่านัน้และจะท าลายขอ้มลูหลงัจากเผยแพร่ผลการวจิยัเรยีบรอ้ยแลว้ 

 

ผลการวิจยั 
 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล 

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามคอื ผูร้บับรกิารรถยนตเ์ช่า จ าแนกตามเพศ พบว่า เป็นเพศหญงิ รอ้ย
ละ 51.28 และเพศชาย รอ้ยละ 48.72 จ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนใหญ่มอีายุ 46 ปีขึน้ไป รอ้ยละ 43.59 
อายุระหว่าง 36-45 ปี รอ้ยละ 43.59 และอายุต ่ากว่า 35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 20.51 ตามล าดบั จ าแนกตาม
ประเภทธุรกจิ พบว่า สวนใหญ่ เป็นบุคคลธรรมดา คดิเป็นรอ้ยละ 64.11 และนิตบิุคคล (หา้งหุน้สว่นจ ากดั 
หรอืบรษิทัจ ากดั หรอืบรษิทั (มหาชน) และหน่วยงานราชการ รอ้ยละ 35.89 (ตารางที ่1) 

 
ตารางท่ี 1: ขอ้มลูส่วนบุคคล 

ประเภท ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 19 48.72 

 หญงิ 20 51.28 
อายุ 46 ปีขึน้ไป 17 43.59 

 ระหว่าง 36-45 ปี 14 35.90 
 ต ่ากว่า 35 ปี 8 20.51 

ประเภทธุรกจิ นิตบิุคคล  14 35.89 
 บุคคลธรรมดา 25 64.11 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 
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เช่า 
 

วชัร ีอรยิะมัง่ สุพจน์ รตันาพนัธุ ์ฑฆิมัพร ทวเีดช 

2. การส ารวจความคาดหวงัและการรบัรูส้ภาพปัจจบุนั  
  2.1 ผลการส ารวจในภาพรวมของความคาดหวงัการรบับรกิารรถยนต์เช่า พบว่า ทัง้สีด่า้นอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด ด้านที่มคีวามคาดหวงัเฉลี่ยสงูทีสุ่ดคอื ด้านการเขา้ถึงทุกที่ (Mean=4.72, S.D.=0.54) 
และค่าดชันีจดัเรยีงล าดบัความตอ้งการจ าเป็นเมื่อเรยีงค่าคะแนนประเมนิ PNI Modified จากสงูทีสุ่ดไปน้อย
ทีส่ดุ พบว่า อนัดบัแรกคอื ดา้นประสบการณ์และดา้นการสรา้งสมัพนัธ ์(PNI Modified = 0.07) รองลงมาคอื
ดา้นความคุม้ค่าและดา้นการเขา้ถงึทุกที ่(PNI Modified = 0.05) (ตารางที ่2) 

 

ตารางท่ี 2: ความคาดหวงั สภาพปจัจุบนั และความตอ้งการจ าเป็น จ าแนกตามส่วนประสมการตลาดใหม ่ 
ส่วนประสม ความคาดหวงั ( I ) สภาพปัจจบุนั (D)  ความต้องการจ าเป็น 
การตลาดใหม่ 

Mean SD 
แปล
ผล 

Mean SD 
แปล
ผล 

PNI Modified 

อนัดบั
(Rank) 

ประสบการณ์ 
 (Experience) 

4.54 0.79 มาก
ทีสุ่ด 

4.25 0.95 มาก 0.07 1 

ความคุม้ค่า 
 (Exchange) 

4.59 0.67 มาก
ทีสุ่ด 

4.37 0.74 มาก 0.05 2 

การเขา้ถงึทุกที ่
 (Everywhere) 

4.72 0.54 มาก
ทีสุ่ด 

4.50 0.65 มาก
ทีสุ่ด 

0.05 2 

การสรา้งความสมัพนัธ ์
(Evangelism) 

4.51 0.64 มาก
ทีสุ่ด 

4.20 0.86 มาก 0.07 1 

PNI modified = (I – D) / D 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 
 

2.2 ดา้นประสบการณ์ (Experience) เป็นการใหบ้รกิารทีผู่บ้รโิภครูส้กึไดม้ากกวา่ทีค่าดหวงั รูส้กึ
พอใจ ผลการส ารวจความคาดหวงัการรบับรกิารรถยนต์เช่า พบว่า อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทัง้ดา้นการมี
ระบบตรวจสอบพกิดั (GPS) ของรถยนต์ (Mean=4.54, S.D.=0.64) ดา้นมอีุปกรณ์เสรมิช่วยขบัขีส่ะดวก
และปลอดภยั (กลอ้งบนัทกึภาพขณะขบั กลอ้งเซน็เซอรถ์อยรถ (Mean=4.62, S.D.=0.78) ดา้นรถยนต์มี
ความสะอาดทัง้ภายนอกและภายใน ไม่มีกลิ่น (Mean=4.64, S.D=0.81) ด้านการส่งมอบรถได้ให้
ค าแนะน าคุณลกัษณะ และการใชร้ถยนต์พร้อมคู่มอื (Mean=4.51, S.D.=0.85) ค่าดชันีจดัเรยีงล าดบั
ความตอ้งการจ าเป็นเมื่อเรยีงค่าคะแนนประเมนิ PNI Modified จากสงูทีส่ดุไปน้อยทีส่ดุ พบว่า อนัดบัแรกคอื 
ดา้นมรีะบบตรวจสอบพกิดั (GPS) ของรถยนต์ (PNI Modified = 0.13) รองลงมาคอืด้านการมปีระวตัิการ
ซ่อมบ ารุงตามระยะทางของรถใหล้กูคา้ไดเ้ลอืก (PNI Modified = 0.06) อนัดบั 3 คอืการมอีุปกรณ์เสรมิช่วย
ขบัขีส่ะดวกและปลอดภยั (กลอ้งบนัทกึภาพขณะขบั กลอ้งเซน็เซอรถ์อยรถ (PNI Modified = 0.05) และดา้น
รถยนตม์คีวามสะอาดทัง้นอกและใน ไม่มกีลิน่ (PNI Modified = 0.05) อนัดบัสีไ่ดแ้ก่ดา้นการสง่มอบรถไดใ้ห้
ค าแนะน าคุณลกัษณะ และการใชร้ถยนตอ์ย่างถูกตอ้ง พรอ้มคู่มอื (PNI Modified = 0.04) อนัดบัที ่5 คอืดา้น
มรีถยนตใ์หเ้ช่าหลายแบบตามความตอ้งการ (PNI Modified = 0.01) (ตารางที ่3) 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ตารางท่ี 3: ความคาดหวงั สภาพปจัจุบนั และความตอ้งการจ าเป็น ดา้นประสบการณ์ (Experience) 
 ความคาดหวงั  สภาพปัจจบุนั ความต้องการจ าเป็น 

รายการ 
Mean SD 

แปล
ผล 

Mean SD 
แปล
ผล 

PNI modified 

อนัดบั
(Rank) 

1 มีระบบตรวจสอบพิกัด 
(GPS) ของรถยนต์ 

4.54 0.64 มาก 
ทีสุ่ด 

4.0 1 มาก 0.13 1 

2 มรีถยนต์ให้เช่าหลายแบบ
ตามความตอ้งการ 

4.46 0.82 มาก 4.18 0.85 มาก 0.01 5 

3 มีอุปกรณ์เสริมช่วยขับขี่
สะดวกและปลอดภยั (กล้อง
บนัทกึภาพขณะขบัฯ) 

4.62 0.78 มาก 
ทีสุ่ด 

4.38 0.94 มาก 0.05 3 

4 รถยนต์มีความสะอาดทัง้
นอกและใน ไมม่กีลิน่ 

4.64 0.81 มาก 
ทีสุ่ด 

4.41 0.91 มาก 0.05 3 

5 มีประวัติการซ่อมบ ารุ ง
ตามระยะทางของรถใหล้กูคา้
ไดเ้ลอืก 

4.49 0.89 มาก 4.21 1.00 มาก 0.06 2 

6 ก า ร ส่ ง ม อ บ ร ถ ไ ด้ ใ ห้
ค าแนะน าคุณลักษณะ และ
การใชร้ถยนต์ พรอ้มคู่มอื 

4.51 0.85 มาก 
ทีสุ่ด 

4.3 1.00 มาก 0.04 4 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
2.3 ด้านความคุม้ค่า (Exchange) เป็นการใหบ้รกิารมคีุณภาพ เป็นไปตามทีผู่้บรโิภคคาดหวงั 

หรือท าให้พอใจว่าเท่าเทียมหรือมากกว่ามูลค่าเงินที่จ่าย ผลการส ารวจความคาดหวงัการรบับริการ
รถยนต์เช่า พบว่า ด้านค่าเช่ามคีวามเหมาะสมกบัการให้บรกิาร (Mean=4.62, S.D.=0.29) และด้านผู้
ใหบ้รกิารมคีวามเป็นกนัเอง ให้ค าแนะน าการใชบ้รกิารทีจ่ะเหมาะสมกบัลูกคา้ท าใหเ้ชื่อมัน่รู้สกึยนิดกีบั
ราคาทีจ่่ายไป (Mean=4.69, S.D.=0.52) อยู่ในระดบัมากทีส่ดุ ค่าดชันีจดัเรยีงล าดบัความต้องการจ าเป็น
เมื่อเรยีงค่าคะแนนประเมนิ PNI Modified จากสูงที่สุดไปน้อยที่สุด พบว่า อนัดบัแรกคอืด้านการมรีะบบ
ตดิตามรถยนต ์(GPS) แบบเรยีลไทม ์พรอ้มรายงานการใชไ้ดห้ลายภาษา (PNI Modified = 0.07) รองลงมา
คอืด้านค่าเช่ามีความเหมาะสมกบัการให้บรกิาร (PNI Modified =0.05) อนัดบั 3 คอืความเป็นกนัเอง ให้
ค าแนะน าการใช้บรกิารทีจ่ะเหมาะสมกบัลูกค้าท าให้เชื่อมัน่ยนิดกีบัราคาที่จ่ายไป (PNI Modified =0.03) 
(ตารางที ่4) 
ตารางท่ี 4: ความคาดหวงั สภาพปจัจุบนั และความตอ้งการจ าเป็น ดา้นความคุม้ค่า (Exchange) 

 ความคาดหวงั  สภาพปัจจบุนั ความต้องการจ าเป็น 
รายการ 

Mean SD 
แปล
ผล 

Mean SD 
แปล
ผล 

PNI modified 

อนัดบั
(Rank) 

1 ค่าเช่ามคีวามเหมาะสมกบั
การใหบ้รกิาร (ยีห่อ้ รุน่ 
ประเภท ลกัษณะรถยนต์) 

4.62 0.59 มาก 
ทีสุ่ด 

4.38 0.78 มาก 0.05 2 
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เช่า 
 

วชัร ีอรยิะมัง่ สุพจน์ รตันาพนัธุ ์ฑฆิมัพร ทวเีดช 

2 การมรีะบบตดิตามรถยนต์  
(GPS) แบบเรยีลไทมพ์รอ้ม
รายงาน การใชไ้ดห้ลายภาษา 

4.46 0.6 มาก 4.18 0.89 
 

มาก 0.07 1 

3 ความเป็นกนัเองให้
ค าแนะน าการใชบ้รกิารทีจ่ะ
เหมาะสมท าใหเ้ชือ่ม ัน่ยนิดี
กบัราคาทีจ่่ายไป 

4.69 0.52 มาก 
ทีสุ่ด 

4.56 0.55 มาก
ทีสุ่ด 

0.03 3 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 
 

2.4 การเขา้ถงึได้ทุกที ่(Everywhere) เป็นการใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึการรบับรกิารไดทุ้กที ่
ทุกเวลา ทุกสถานการณ์ อย่างง่าย มคีวามรวดเรว็  ผลการส ารวจความคาดหวงัการรบับรกิารรถยนต์เช่า 
พบว่า ทุกดา้นมคีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมากทีส่ดุ ค่าดชันีจดัเรยีงล าดบัความตอ้งการจ าเป็นเมื่อเรยีงค่า
คะแนนประเมนิ PNI Modified จากทีส่งูทีส่ดุไปน้อยทีส่ดุ พบว่า อนัดบัแรกคอืดา้นการตดิต่อขอเช่ารถไดทุ้ก
ช่องทาง ทุกที่ และทุกเวลา (PNI Modified = 0.08) รองลงมาคอืด้านการให้บรกิารด้านเอกสาร สะดวก
รวดเรว็ ไม่ยุ่งยาก (PNI Modified = 0.05) และด้านการประสานงานมีความชดัเจน สะดวกรวดเร็ว (PNI 
Modified = 0.05) อนัดบัทีส่ามคอืการนดัหมายใหบ้รกิารรบั-สง่รถ ถงึทีอ่ยู่หรอืทีน่ดัหมายของลกูคา้และ ดา้น
การช าระเงนิสะดวก หลายช่องทาง (PNI Modified = 0.05) (ตารางที ่5) 
 
ตารางท่ี 5: ความคาดหวงั สภาพปจัจุบนั และความตอ้งการจ าเป็น ดา้นใชง้านไดทุ้กที ่(Everywhere) 

รายการ ความคาดหวงั สภาพปัจจบุนั  ความต้องการจ าเป็น 
 

Mean SD 
แปล
ผล 

Mean SD 
แปล
ผล 

PNI modified 

อนัดบั
(Rank) 

1 การตดิต่อขอเช่ารถไดทุ้ก
ช่องทาง ทุกที ่และทุกเวลา 

4.69 0.52 มาก 
ทีสุ่ด 

4.36 0.74 มาก 0.08 1 

2 ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ด้ า น
เอกสาร สะดวกรวดเรว็ ไม่
ยุ่งยาก 

4.59 0.68 มาก 
ทีสุ่ด 

4.38 0.71 มาก 0.05 2 

3 การประสานงานมคีวาม
ชดัเจน สะดวก และรวดเรว็ 

4.74 0. 5 มาก 
ทีสุ่ด 

4.46 0.64 มาก 0.05 2 

4การนัดหมายให้บริการ
รบั-ส่งรถ ถงึทีอ่ยู่หรอืที่นัด
หมายของลกูคา้ 

4.82 0.45 มาก 
ทีสุ่ด 

4.69 0.57 มาก 
ทีสุ่ด 

0.03 
 

3 
 

5 การช า ร ะ เ งินส ะดวก 
หลายช่องทาง 

4.74 0.55 มาก 
ทีสุ่ด 

4.62 0.59 มาก 
ทีสุ่ด 

0.03 
 

3 
 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
2.5. การสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism) เป็นการใหบ้รกิารทีท่ าใหผู้บ้รโิภครูส้กึไดร้บัการเอา

ใจใส่  รู้สกึเป็นคนพิเศษ รู้สกึประทบัใจที่คอยเอาใจใส่ ซึ่งผลการส ารวจความคาดหวงัของผู้รบับรกิาร
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

รถยนต์เช่า พบว่า มคีวามคาดหวงัระดบัมากทีสุ่ดในทุกดา้น ค่าดชันีจดัเรยีงล าดบัความต้องการจ าเป็น
เมื่อเรยีงค่าคะแนนประเมนิ PNI Modified จากค่าสงูทีส่ดุไปน้อยทีสุ่ด พบว่า อนัดบัแรกคอืดา้นการส่งขอ้มูล
แนะน าบรกิารทีม่ลีกัษณะเฉพาะส าหรบัลูกคา้(PNI Modified = 0.1) รองลงมาคอืด้านความช่วยเหลอือย่าง
รวดเรว็ เมื่อเกดิกรณีฉุกเฉิน (PNI Modified = 0.09) อนัดบัทีส่ามคอืดา้นบรกิารพเิศษ หรอืเพิม่บรกิารเนื่อง
ในวันเทศกาล และด้านการให้ค าแนะน าการใช้รถยนต์เปรียบเทียบองค์ประกอบของรถที่จะช่วยให้
ตดัสนิใจใชร้ถไดอ้ย่างเหมาะสมกบัสถานการณ์ (PNI Modified = 0.05) (ตารางที ่6) 

 
ตารางท่ี 6: ความคาดหวงั สภาพปจัจุบนั และความตอ้งการจ าเป็น ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism)  

รายการ ความคาดหวงั  สภาพปัจจบุนั ความต้องการจ าเป็น 
 

Mean SD 
แปล
ผล 

Mean SD 
แปล
ผล 

PNI Modified 

อนัดบั
(Rank) 

1 ใ ห้ ค ว า ม ช่ ว ย เ ห ลื อ
ร ว ด เ ร็ ว  เ มื่ อ เ กิ ด ก รณี
ฉุกเฉนิ 

4.74 0.50 มาก 
ทีสุ่ด 

4.33 0.74 มาก 0.09 2 

2 มีการส่งข้อมูลแนะน า
บริการที่มีล ักษณะเฉพาะ
ส าหรบัลกูคา้ 

4.59 0.64 มาก 
ทีสุ่ด 

4.15 0.84 มาก 0.1 1 

3 มบีริการพิเศษ หรือเพิ่ม
บรกิารเนื่องในวนัเทศกาล  

4.23 0.74 มาก 
ทีสุ่ด 

4.03 0.96 มาก 0.05 3 

4 ค าแนะน าการใช้รถยนต์ 
ช่วยให้ตัดสินใจใช้รถได้
เหมาะสมกบัสถานการณ์ 

4.49 0.68 มาก 
ทีสุ่ด 

4.28 0.88 มาก 0.05 3 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
3.  ความภกัดีของผูร้บับริการรถยนตเ์ช่า  

พฤตกิรรมความภกัดปีระกอบดว้ย การแนะน าใหเ้พื่อนหรอืบุคคลอื่นมาใชบ้รกิาร การเลอืกใช้
บรกิารเป็นประจ าโดยไม่เปรยีบเทยีบกบัทีอ่ื่น การใหค้ าแนะน ากจิการเพื่อน าไปพฒันาใหด้ยีิง่ขึน้ และการ
ช่วยอธบิายใหค้นอื่นเขา้ใจเมื่อมกีารต าหนิการใหบ้รกิาร อยู่ในระดบัมากและมากสดุรวมกนัคดิเป็นรอ้ยละ 
89.75, 82.06, 74.48 และ 84.62 ตามล าดบั (ตารางที ่7) 
 

ตารางท่ี 7: จ านวนความถี ่รอ้ยละ ความภกัดขีองผูร้บับรกิารรถยนต์เช่า 
รายการ น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ 

1. ท่านจะแนะน าใหเ้พือ่นหรอื
บุคคลอื่นมาใชบ้รกิาร 

จ านวน 
รอ้ยละ 

0 
-- 

0 
--- 

4    
10.25 

11  
28.21 

24  
61.54 

2. ท่านเลอืกใชบ้รกิารทีน่ี่เป็น
ประจ า โดยไมเ่คยคดิ
เปรยีบเทยีบกบัทีอ่ื่น 

จ านวน 
รอ้ยละ 

2 
5.13 

1 
2.56 

4 
10.25 

16  
41.03 

16  
41.03 
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3. ทุกครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร ท่านให้
ค าแนะน ากจิการเพือ่น าไป
พฒันาใหด้ยีิง่ข ึน้ 

จ านวน 
รอ้ยละ 

1 
2.56 

2 
5.13 

5 
12.82 

13  
33.33 

18  
46.16 

4. ท่านช่วยอธบิายใหค้นอืน่
เขา้ใจ เมือ่มกีารต าหนิการ
ใหบ้รกิารของกจิการ 

จ านวน 
รอ้ยละ 

1 
2.56 

2 
5.13 

3 
7.69 

12 
 30.77 

21  
53.85 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
 จากตารางที ่8 พฤตกิรรมความภกัดใีนภาพรวมอยู่ระดบัมาก (Mean=4.26, S.D.=0.93) ดา้น
การแนะน าใหเ้พื่อนหรอืบุคคลอื่นมาใชบ้รกิาร อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean=4. 51, S.D.= 0.68) และดา้น
อื่น ๆ อยู่ในระดบัมาก  
 
ตารางท่ี 8: ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรถยนต์เช่า 

ด้าน Mean SD แปลผล 
1. ท่านจะแนะน าใหเ้พือ่นหรอืบุคคลอืน่มาใชบ้รกิาร 4.51 0.68 มากทีสุ่ด 
2. ท่านเลอืกใชบ้รกิารทีน่ี่เป็นประจ า โดยไมเ่คยคดิเปรยีบเทยีบกบัทีอ่ื่น 4.10 1.05 มาก 
3. ทุกครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร ท่านใหค้ าแนะน ากจิการเพือ่น าไปพฒันาใหด้ยีิง่ข ึน้ 4.15 1.01 มาก 
4. ท่านช่วยอธบิายใหค้นอืน่เขา้ใจ เมือ่มกีารต าหนิการใหบ้รกิารของกจิการ 4.28 0.1 มาก 
รวม 4.26 0.93 มาก 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
 การวัดความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีของผู้ร ับบริการรถยนต์เช่ากับปจัจัยส่วนประสม
การตลาดใหม่ ไดแ้ก่ ประสบการณ์ ความคุม้ค่า การใช้งานไดทุ้กทีแ่ละการสรา้งความสมัพนัธ์ แสดงใน
ตารางที ่9 
 
ตารางท่ี 9: สหสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดกีบัส่วนประสมการตลาด ดา้นประสบการณ์ การสรา้งความสมัพนัธ์ ความคุม้ค่า 
และการใชง้านไดทุ้กที ่ 

 
รายการ 

ประสบการณ์
(Experience) 

ความคุ้มค่า
(Exchange) 

การใช้งาน
ได้ทุกท่ี
(where) 

การสร้าง
ความสมัพนัธ์
(Evangelism) 

ความภกัดขีอง ค่าสหสมัพนัธ ์ .595** 317* 421** 649** 

ผูร้บับรกิารรถยนต์เช่า P .000 .049 .008 .000 

(Loyal) ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ปานกลาง ต ่า ต ่า ปานกลาง 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed); ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

 จากตาราง 9 พบว่า ความภักดีของผู้รบับริการรถยนต์เช่ามคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01  กบัด้านประสบการณ์ ด้านการสรา้งความสมัพนัธ์ ในระดบัปานกลาง 
และด้านการใช้งานได้ทุกที่เป็นความสมัพันธ์ในระดับต ่า   ความภักดีของผู้ร ับบริการรถยนต์เช่ามี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 กบัดา้นความคุ้มค่าโดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัต ่า โดยสรุปทัง้สีด่า้นมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบัความภกัดี(Loyal) ของผูร้บับรกิารรถยนต์เช่า 
(รปูที ่2) 
 

 
 

  

รปูท่ี 2: ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ระหว่างความภกัดกีบัประสบการณ์ ความสมัพนัธ ์ความคุม้ค่า และการใชง้านไดท้กุที ่
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
 

 ความคาดหวงัและการรบัรู้การให้บริการรถยนต์เช่าในปจัจุบนั ผลจากการศึกษาสรุปได้ว่า 
ภาพรวมความคาดหวงัและการรบัรูส้ภาพปจัจุบนัมรีะดบัทีแ่ตกต่างกนัในดา้นประสบการณ์ (Experience) 
ด้านความคุ้มค่า(Exchange) และด้านการสร้างสัมพันธ์(Evangelism) ยกเว้นด้านการเข้าถึงทุกที่
(Everywhere)ที่มีระดบัไม่แตกต่างกนัและอยู่ในระดบัมากที่สุด การค้นพบนี้จึงยอมรบัสมมุติฐาน H1 
ส าหรบัความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดขีองผูร้บับรกิารรถยนตเ์ช่ากบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดใหม่ 
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แม้จะมคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรงแต่ไม่อยู่ในระดบัที่มาก การค้นพบนี้จงึยอมรบัสมมุติฐาน H2 ส าหรบั
ลกัษณะความภกัดขีองผูบ้รโิภคจดัอยู่ในประเภท Advocate กล่าวคอื ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ซ ้าและ
บอกต่ออยู่ในระดบัมากทีส่ดุ   

ส าหรบัค่าดชันี PNI modified ทัง้สีด่า้น แมจ้ะไม่เกนิค่ามาตรฐานทีต่อ้งไดร้บัการพฒันาอย่างเร่งด่วน 
แต่ขอ้มลูทีไ่ดก้ย็งัคงเป็นประโยชน์ต่อการพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไป เพื่อใหค้วามภกัดขีอง
ผูร้บับรกิารรถยนตเ์ช่าอยู่ในระดบัมากหรอืมากทีสุ่ด จากการศกึษาพบว่าในภาพรวมอนัดบัแรกทีค่วรท า
การพฒันาคอื ดา้นประสบการณ์ และการสรา้งสมัพนัธ ์รองลงมาคอืดา้นความคุม้ค่า ดา้นการเขา้ถงึทุกที ่ 

(1) ด้านประสบการณ์ จากแนวคิดการตลาดใหม่มองว่าการที่ผู้ บริโภครับบริการเป็น
ประสบการณ์ การมปีระสบการณ์ทีด่ยี่อมสง่ผลต่อความภกัด ีจากผลการศกึษาสิง่ทีก่จิการควรพฒันาเป็น
อนัดบัแรกคอื การมรีะบบตรวจสอบพกิดัของรถยนต์ รองลงมาคอื มปีระวตักิารซ่อมบ ารุงตามระยะทาง
ของรถใหล้กูคา้ไดเ้ลอืก การมอีุปกรณ์เสรมิช่วยขบัขีส่ะดวกปลอดภยั  ดา้นรถยนตม์คีวามสะอาดไม่มกีลิน่  
ดา้นการใหค้ าแนะน าคุณลกัษณะการใชร้ถยนต์พรอ้มคู่มอื  และสิง่ทีค่วรพฒันาเป็นดา้นสุดทา้ยคอืการมี
รถยนต์ให้เช่าหลายแบบตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยก่อนหน้านี้ที่พบว่า ควรสร้าง
ประสบการณ์ด้วยการมีรถยนต์เช่าที่ทนัสมยัหลากหลายแบบ มีความพร้อมบริการทุกความต้องการ
อย่างเช่นการจดัท าแผนส ารองใหลู้กค้าทราบกรณีรถยนต์ขดัขอ้งเป็นต้น รวมถึงสภาพแวดลอ้มภายใน
รถยนต ์เช่น พืน้ที ่ความสะอาด และการตกแต่งภายในรถยนต์เป็นต้น (Hashem, 2015; Jankingthong, 
2020; Shah and Shah, 2022; Ntlantsana et al., 2023)  

(2) ด้านการสร้างความสมัพันธ์ (Evangelism) เป็นการสร้างบรรยากาศสร้างอารมณ์ให้กับ
ผู้บรโิภคควกัเงนิออกมาซื้อสนิค้าหรอืบริการให้มากที่สุด จากผลการศึกษาสิง่ที่กิจการควรพฒันาเป็น
อนัดบัแรกคอื การส่งขอ้มูลแนะน าบรกิารทีม่ลีกัษณะเฉพาะส าหรบัผูบ้รโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัก่อน
หน้านี้ที่พบว่าความคาดหวงัของผู้บริโภคคือการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับบริการ หรือข้อเสนอใหม่ ๆ แก่
ผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่องสม ่าเสมอ (Hashem, 2015; Ntlantsana et al., 2023) สิง่ทีพ่ฒันาต่อมาคอื การให้
ความช่วยเหลอือย่างรวดเรว็เมื่อเกดิกรณีฉุกเฉิน  มบีรกิารพเิศษหรอืเพิม่บรกิารเนื่องในวนัเทศกาล และ
ดา้นการให้ค าแนะน าการใช้รถยนต์เปรยีบเทยีบองค์ประกอบของรถที่จะช่วยให้ตดัสนิใจใช้รถได้อย่าง
เหมาะสมกบัสถานการณ์ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัก่อนหน้านี้ทีพ่บว่า การมรีถหลายรุ่นใหเ้ลอืก ณ เวลา
ทีส่ ัง่ซือ้ตามทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ ความพรอ้มของเอกสารรถยนตท์ีจ่ าเป็นตามมาตรฐาน  การใหร้ายละเอยีด
ทีจ่ าเป็นทัง้หมดเพื่อการใชง้านทีร่าบรื่นกลยุทธเ์หล่าน้ีกเ็พื่อสรา้งความประทบัใจ ความรูส้กึเป็นคนพเิศษ
ใหก้บัผูบ้รโิภค (Shah and Shah, 2022)    

(3) ดา้นความคุม้ค่า (Exchange) ราคาเป็นการสรา้งความคุม้ค่าทีผู่บ้รโิภคยอมจ่ายหรอืเรยีกว่า
มูลค่าแลกเปลีย่น จากผลการศกึษาสิง่ที่กจิการควรพฒันาเป็นอนัดบัแรกคอื การมรีะบบตดิตามรถยนต ์
(GPS) แบบเรยีลไทม ์พรอ้มรายงานการใชไ้ดห้ลายภาษา สอดคลอ้งกบัการวจิยั Asha et al. (2023) ที่
พบว่ารถยนต์มตีวัเลอืก GPS พร้อมจุดชาร์จเพื่อช่วยให้ลูกค้าเดนิทางไดอ้ย่างสะดวกสบาย สิง่ที่ควร
พฒันาต่อคอื ค่าเช่ามคีวามเหมาะสมกบัการใหบ้รกิาร (ยีห่้อ รุ่น ประเภท ลกัษณะของรถยนต์) และยงั
สอดคลอ้งกบัการวจิยัก่อนหน้านี้ทีพ่บว่า การสรา้งความคุม้ค่าดว้ยการจดักระบวนการสัง่ซือ้บรกิารทีไ่ม่
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ซบัซอ้นสามารถเขา้ซือ้ไดง้่ายรวมถงึความโปรง่ใสในการก าหนดราคาเช่า มรีาคาแบบเรยีลไทมต์ามความ
ตอ้งการทีแ่ทจ้รงิและการจดัหารถยนต ์ราคาขึน้อยู่กบัระยะทาง รุ่นรถ เวลา และจ านวนรถวนั รวมถงึการ
มเีงื่อนไขการช าระเงนิอย่างชดัเจนเป็นลายลกัษณ์อกัษรเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั (Chena and Umali, 
2020; Kotatha et al., 2022; Awara et al., 2022; Shah and Shah, 2022; Ntlantsana et al., 2023)  
 (4) ดา้นใชง้านไดทุ้กที ่(Everywhere) จากผลการศกึษาสิง่ทีก่จิการควรพฒันาเป็นอนัดบัแรกคอื 
การตดิต่อขอเช่ารถไดทุ้กช่องทาง ทุกที ่และทุกเวลา สอดคลอ้งกบัการวจิยัของ Kotatha et al. (2022) 
และ Chena and Umali (2020) ที่พบว่า ความส าเรจ็ของธุรกจิคอื ความสามารถในการให้บรกิารที่
รวดเรว็และแม่นย า ให้ขอ้มูลทีถู่กต้อง ครอบคลุม และทนัสมยั ผู้บรโิภคสามารถเขา้ถึงแอปบนอุปกรณ์
เคลื่อนที่ได้ทุกทีทุ่กเวลาโดยไม่มคีวามซบัซ้อน ซึ่งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยจีะเป็นสิง่ที่ท าให้ธุรกจิ
เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดแ้ละแพลตฟอรม์ควรจะมคีุณภาพมคีวามง่ายในการใชง้านของแอพเหล่านัน้ (Shah and 
Shah, 2022) สิง่ทีก่จิการจะต้องพฒันารองลงมาคอื การใหบ้รกิารดา้นเอกสาร รวดเรว็ ไม่ยุ่งยาก และ 
การประสานงานมคีวามชดัเจน สะดวก และรวดเรว็  
 

ขอ้เสนอแนะ 
  
ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจยัไปใช้ 

1. การพฒันารถยนต์ทีใ่หบ้รกิารเช่า องคก์รธุรกจิควรเขา้ใจความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีจ่ะได้
เหน็ กจิการมรีถยนตใ์หเ้ช่าทีท่นัสมยั หลากหลายแบบใหเ้ลอืกใชต้ามวตัถุประสงค ์  ดงันัน้กจิการจงึหมัน่
ทีจ่ดัเตรยีมรถยนต์ให้มหีลายยีห่อ้ รุ่น ประเภท และควรเปลีย่นเป็นรถยนต์รุ่นใหม่แทนรถยนต์ที่ใช้งาน
นานแลว้เช่น รถยนต์ทีม่อีายุ 5 ปีเป็นต้น  อกีสิง่ทีอ่งคก์รธุรกจิจะต้องใหค้วามส าคญัซึง่ผูบ้รโิภคมคีวาม
คาดหวงัอย่างมากทีส่ดุ คอื กลิน่สะอาดภายในรถ ความสะอาดของเบาะทีน่ัง่เป็นตน้   ภายในรถยนต์ควร
มอีุปกรณ์เสรมิทีช่่วยขบัขีส่ะดวกปลอดภยัเช่น ระบบ GPS เป็นต้น และมรีายละเอยีดเกีย่วกบัรถยนต์ที่
จ าเป็นเพื่อการใชง้านทีร่าบรื่นและควรมหีลายภาษา 

2. การพฒันาการบรกิาร องค์กรธุรกจิควรมบีรกิารพเิศษหรอืเพิม่บรกิารเนื่องในวนัเทศกาล 
ควรมกีารแจง้ขอ้มลูเกีย่วกบับรกิารหรอืขอ้เสนอใหม่ ๆ แก่ผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่องสม ่าเสมอ องคก์รธุรกจิ
ควรมกีารจดัท าแผนส ารองใหผู้บ้รโิภคทราบกรณีรถยนต์ขดัขอ้งและการใหค้วามช่วยเหลอือย่างรวดเรว็
เมื่อเกดิกรณีฉุกเฉิน 

3. การพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐานการด าเนินงาน องคก์รธุรกจิควรลงทุนวางระบบพืน้ฐานในการ
ด าเนินงานดว้ยระบบเทคโนโลยแีละคอมพวิเตอรท์ีท่นัสมยัอย่างสม ่าเสมอเพื่อให ้การบรกิารดา้นธุรการ
เป็นตามคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีต่้องการขัน้ตอนทีไ่ม่ซบัซอ้น มคีวามรวดเรว็เช่นกระบวนการสัง่ซือ้ การ
ช าระเงนิเป็นตน้ ระบบมคีวามโปร่งใสผูบ้รโิภคสามารถเขา้ตรวจทานไดเ้องแบบเรยีลไทมเ์ช่น การก าหนด
ราคาเช่าทีส่มัพนัธก์บัระยะทาง รุ่นรถ จ านวนวนัเช่า ประเภทการใชง้าน เงื่อนไขการช าระเงนิเป็นตน้ การ
วางระบบพืน้ฐานดว้ยเทคโนโลยทีีท่นัสมยัทีส่ามารถใหผู้บ้รโิภคตดิต่อกจิการไดร้วดเรว็และเขา้หาขอ้มูล
การให้บรกิารเช่าไปพจิารณาก่อนได้เช่นมปีระวตัิการซ่อมบ ารุงตามระยะทางของรถใหลู้กค้าไดเ้ลอืก มี
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การให้ค าแนะน าคุณลกัษณะการใช้รถยนต์พร้อมคู่มือ  มีการให้ค าแนะน าการใช้รถยนต์เปรียบเทียบ
องคป์ระกอบของรถทีจ่ะช่วยผูบ้รโิภคตดัสนิใจใชร้ถไดอ้ย่างเหมาะสมกบัสถานการณ์เป็นตน้ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรศึกษาความต้องการจ าเป็นของส่วนประสมการตลาดใหม่และลกัษณะความภักดีใน
ประเภทอื่น ๆ ของธุรกิจให้บริการรถยนต์เช่า รวมถึงการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ประเภทต่าง ๆ ดว้ย 

2. ขยายการศกึษาไปยงัประชากรและกลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีท่ีเ่ป็นศูนยก์ลางเศรษฐกจิของแต่
ภูมภิาค  

3. ควรศกึษาในเชงิลกึมากขึ้นเกี่ยวกบัสาเหตุ อิทธิพลของปจัจยัการตลาด ปจัจยัแวดล้อม 
องคป์ระกอบของปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความคาดหวงั การรบัรูส้ภาพทีเ่ป็นจรงิหรอืความต้องการจ าเป็นในการ
พฒันาเพราะการรบัรู้บ่งบอกถึงประสบการณ์ ทศันคติ ความพงึพอใจรวมถึงความภกัดขีองผู้บรโิภคที่
เกดิขึน้หลงัการรบับรกิาร 
 
รายการอา้งอิง 
 
Akkarapanngoon, C. 2021. Factors affecting online repurchasing intentions for travel  

insurance. Master of business administration. Srinakharinwirot University. 
Asha, S., Vyshnavi, V., Rishika, A., Shaurya, L. and Ishita, P. 2023. A Study on selfdriving car 
 rental service in India. International Journal of Creative Research Thoughts (IJCRT). 
 Vol. 11. No. 4. 280-289. 
Asuero, A. G., Sayago, A. and González, A. G. 2006. The correlation coefficient: An overview.  

Critical reviews in analytical chemistry. Vol. 36. No. 1. 41-59. 
Awara, N. F., Anyadighibe, J. A. and Ofum, B. U. 2022. Service tangibles and customer 
 satisfaction of car rental companies. Nigeria Academy of Management Journal. Vol. 
 17. No. 2. 188-196.  
Bualuang Securities Public Company limited. 2019. “Car rental trend” ASAP pespective. 

Retrieved September 4, 2023 from  
https://knowledge.bualuang.co.th/knowledge-base/maojummaiasap 

Chena, Y. and Umali, M. C. V. 2020. Harnessing Digital Disruption Toward Strategic Innovation: 
 Customer Satisfaction and Online Reviews of Apex Car Rental. New Zealand Journal 
 of Business & Technology. Vol. 13. No. 1. 9-25.  
Fraenkel, J. R. and Wallen, N. E. 2009. How to Design and Evaluate Research in Education.  

7th Ed. New York: McGraw-Hill. 

https://knowledge.bualuang.co.th/knowledge-base/maojummaiasap


วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 275 

 

ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

H Muh Asdar, S., Mahlia Muis, M., Ismail, M. 2019. The Effect of Service Quality on Perceived 
 Value on Customer Loyalty through Satisfaction. International Journal of Science and 
 Research (IJSR). Vol. 8. No. 6. 1182-1190. 
Hashem, T. N. 2015. The Impact of Quality of services in the car rental companies on customer 
 satisfaction. Journal of International Scientific Publications Economy & Business. 
 Vol. 9. 494-502. 
Inta, M. 2019. The Needs Assessment to Develop Guidance Services of Schools Under 
 Office of The Basic Education Commission in Chiang Mai. Faculty of Education. 
 Department of Psychology. Chiang Mai Rajabhat University. 
Jankingthong, K. 2020. The Entrepreneurs Potential of Car Rental Business for Tourism  

in Songkhla Province and Linkage Areas. The Journal of the University of the Thai 
Chamber of Commerce in Humanities and Social Sciences. Vol. 40. No. 2. 103-117. 

Jansathan, M. 2021. Structural Equation model of 4Es marketing and brand equity  
influencing the decision to purchase the vitamin C beverages. Rajamangala  
University of Technology. Bangkok.  

Kotatha, C., Pongyeela, A. and Chomsuan, J. 2022. Causal Influence between Platform quality, 
 Service quality, Marketing Mix on the Consumer’s perspective to Customer loyality 
 towards The Car rental business in Thailand. Suthiparithat Journal. Vol. 35. No 4. 
 101-127. 
Laohapensang, T., Wongwanich, S. and Ruengtragul, A. 2013. A Needs Analysis and A 
 Proposed Deployment Process of Classroom Research Policy in School. Journal of 
 Multidisciplinary in Social Sciences. Vol. 9. No. 2. 87-106. 
Marketingoops. 2020. Brand Creation Techniques “Content” Resonate with customers and  

create “Loyalty” In an era when people stopped watching ads for just 1.7 seconds. 
Retrieved September 16, 2023 from 
www.marketingoops.com/how-to-hook-consumer-with-content-and-build-brand-loyalty 

Mordor Intelligence. 2023.Thailand car rental market size & share analysis growth trends  
& Forecasts (2023-2028). Retrieved September 7, 2023 from  
www.Modorintellegence.com/industry-report/Thailand-carrentmarket 

Natjanan, M. 2023. 4 Techniques to create a customer experience for businesses to  
compete differently. Retrieved September 7, 2023 from https://deeple.ai/blog/customer-
experience 

https://deeple.ai/blog/customer-experience
https://deeple.ai/blog/customer-experience


276 | ความต้องการจ าเป็นของส่วนประสมทางการตลาดใหม่ต่อความภกัดีตราสนิคา้เพื่อพฒันาธุรกจิใหบ้รกิารรถยนต์

เช่า 
 

วชัร ีอรยิะมัง่ สุพจน์ รตันาพนัธุ ์ฑฆิมัพร ทวเีดช 

Ntlantsana, N., Boshoff, L. and Hermann, U. P. 2023. The Influence of Customer Experience 
 Dimensions on Satisfaction: A Case of Car Rental Services. African Journal of 
 Hospitality, Tourism and Leisure. Vol. 12. No. 3. 927-938. 
Nukulsomprattana, P. 2023. Get to know Evangelism Marketing and how to make disciples 
 for your business. Retrieved September 16, 2023 from 
 https://www.popticles.com/business/evangelism-marketing-for-business/ 
Oeusoonthornwattana, I. 2018. Marketing mix 4Es and motivation affecting the decisions of 
 Thai tourists on traveling in the Bangkok metropolitan area. Faculty of Business 
 Administration for Society. Srinakharinwirot University.  
Phasunan, P. 2015. Accuracy of questionnaires for social science research. Journal of Social 
 Science Srinakharinwirot University. Vol. 18. No. 1. 375-396. 
Phoothaworn, S. and Premthongsuk, P. 2019. Direct and Indirect Effects of New  

Marketing Mix on Satisfaction of Using Travel Application. Humanities, Social Sciences 
and arts. Vol. 12. No. 5. 1061-1075. 

Prachachat. 2023. Opened the "car rental magnate" empire to complete the business loop  
with a yearly pitchfork of 4 billion. Retrieved September 6, 2023 from 
www.prachachat.net/finance/news-1220529. 

Rathachatranon, W. 2019. Determining an Appropriate Sample Size for Social Science 
 Research: The Myth of using Taro Yamane and Krejcie & Morgan Method. Journal of 
 Interdisciplinary Research: Graduate Studies. Vol. 8. No. 1. 11-28. 
Risya, I. M., Antara, S. and Rastini, N. M. 2022. The Influence of Brand Image, Sales  

Promotion and Quality of Service on Customer Satisfaction Car Rental Service. 
European Journal of Business and Management Research. Vol 7. No 2. 223-226.  

Shah, T. R. and Shah, T. T. 2022. Innovative m-car rental service quality in India Innovative  
m-car rental service quality in India. International Journal of Innovation Science.  
Vol. 14. No. 3/4. 588-607. 

Sirijanpravach, K. 2021. Car rental system. Retrieved September 4, 2023 from 
http://journal.nmc.ac.th/Journal/2564.Vol13No172 

Siririn, J. 2020. Invite research on "Essential Needs" with PNI statistics It's not as hard as 
 you think. Retrieved September 4, 2023 from https://www.salika.co/2020/08/16priority-
 needs-index-part 

http://www.prachachat.net/finance/news-1220529
http://journal.nmc.ac.th/Journal/2564.Vol13No172


วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 277 

 

ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

Sriha, P. and Balee, S. 2021. Concepts and theories related to exploring needs and 
 expectations. Knowledge Management. Dusit Pole Park. Retrieved September 23, 
 2023 from https://dusitpoll.dusit.ac.th/KB/2021/594/ 
Suthi, P. 2019. The Research of Need Assessment to Improve Mathematics Teachers in  

Sisaket.  Sisaket Rajabhat University Journal. Vol 12. No.3. 136-148. 
Suttiyotin, N. 2016. Quality inspection of research tools. Graduate Studies. Vol. 8. No. 1. 11-
 28. 
TTB. 2023. ttb analytics In 2023, the value of the rental car market is expected to grow by  

10.2%. Retrieved September 6, 2023 from 
www.ttbbank.com/newsroom/ttb-analytics-expects-technological-advances-to-affect- 

Uamum, C. and Tuvadaratragool, S. 2022. Causal Relationship between Marketing Mix (4Es) 
 and Decision-Making Processon Watching E-Sports of Generation Y and Generation 
 Z Audiences in Thailand. Rajapark Journal. Vol. 17. No. 52. 238-252. 
Vongmahasetha, T. 2022. Factors Affecting the Decisions of OTOP Chiang Rai Via COVID-19. 
 APHEIT. Journal. Vol. 28. No. 2. 91-104. 
Watakit, U. 2023. The Affecting of 4Es Marketing Mix to Consumer Buying Decision on 
 Consumer Products via Online Social Network. Journal of Academic and Research  

Northeastern University. Vol. 13. No. 1. 31-45. 
WISESIGHT. 2022. What is 4P 4C 4E? Get to know Marketing Mix how to think about it and  

implement it. Retrieved September 9, 2023 from https://wisesight.com/th/4p-4c-4e-
 marketing-mix/ 
Wongrian, B. 2022. The 4E’s Marketing Strategy that Affects the Decision to use Hotel  

Services in Mueang District Chiang Rai Province. Master of Business Administration,  
Bangkok University.  

Wongwanich, S. 2015. Needs Assessment Research. 3rd Ed. Bangkok: Chulalongkorn 
 University Printing House. 
Zable, J. 2021. Learning to Love Correlograms in the Latest Minitab Release. Retrieved 
 October 10, 2023 from https://blog.minitab.com/en/learning-correlograms-latest-minitab-
 release 

 

https://www.blogger.com/profile/12855087095428596233
http://www.ttbbank.com/newsroom/ttb-analytics-expects-technological-advances-to-affect-
https://wisesight.com/th/4p-4c-4e-marketing-mix/
https://wisesight.com/th/4p-4c-4e-marketing-mix/
https://blog.minitab.com/en/learning-correlograms-latest-minitab-release
https://blog.minitab.com/en/learning-correlograms-latest-minitab-release

