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บทคดัย่อ  

การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิารกบัคุณภาพการบรกิาร 
รถโดยสารสาธารณะของบรษิัทขนส่ง จ ากดัในเสน้ทางภาคตะวนัออกเฉียงเหนือดว้ยโมเดลแบบผสม และตรวจสอบ     
ความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ประกอบดว้ยตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบั
คุณภาพการบรกิาร โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผูโ้ดยสารที่ใช้บริการของบริษทัขนส่ง 
จ ากดั ในเสน้ทางภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 388 คน ดว้ยการสุ่มตวัอย่างแบบเป็นระบบและด าเนินการวเิคราะห์
ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS for Window และโปรแกรม Mplus ผลการวจิยั พบว่า ประสทิธิภาพของส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารกบัคณุภาพการบรกิารรถโดยสารสาธารณะของบรษิทัขนส่ง จ ากดัในเสน้ทางภาคตะวนัออกเฉียงเหนืออยู่
ในระดบัมากและมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิโดยโมเดลความสมัพนัธ์สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
กบัคณุภาพการบรกิารมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์และมคีา่สมัประสทิธิค์วามเทีย่งอยู่ในระดบัคอ่นขา้งสงู 

 
ค าส าคญั: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร คณุภาพการบรกิาร โมเดลแบบผสม 
 
ABSTRACT  

 
The purposes of this research were to study the relationship between service marketing mix and 

service quality of Transport Company Limited of Operation Zone Northeast of Thailand by using mixture 

model and validate a relationship model was consistent with empirical data. The model consisted of two 

latent variables: service marketing mix and service quality. The data was collected by questionnaire with 
388 customers of Transport Company Limited of Operation Zone Northeast of Thailand by systematic 

sampling. The data was analyzed using SPSS for Window and Mplus program. The result showed that the 

service marketing mix was significantly related in a positive manner with the service quality, and the 

relationship model of between service marketing mix and service quality fits quite well with empirical 
data set. 
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บทน า 
ความต้องการในการใช้บริการระบบขนส่ง

มวลชนสาธารณะพจิารณาไดจ้ากปรมิาณการจดัการเดนิรถ
หรือเส้นทางในการให้บริการและการเข้าถึง ได้ของ
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยกจิกรรมของระบบขนส่งมวลชนสาธารณะ
มาจากกิจกรรมของผู้ให้บริการและจ านวนผู้ใช้บริการ 
(Litman,  2012, p. 5) ทัง้นี้ การวางแผนและการประเมนิ
ประสิทธิภาพการให้บริการของผู้ให้บริการระบบขนส่ง
มวลชนสาธารณะนัน้พิจารณาได้จากระยะทางในการ
ให้บริการ การได้รบัความสนใจ และความชื่นชอบของ
ผูใ้ช้บริการ รวมถึงระยะเวลาในการเดินทางที่สะดวกและ
รวดเรว็ (Litman,  2011, p. 7) ทัง้นี้ ราคาหรอืค่าบรกิาร
และคุณภาพการบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญและส่งผลต่อ
ความรู้สกึและความคาดหวงัในการไดร้บับริการที่ดีของผู้
ให้บรกิารดว้ย (Litman,  2011, p. 17)  ดงันัน้ องค์กรที่
ด าเนินงานเกี่ยวกับการให้บริการระบบขนส่งมวลชน
สาธารณะไม่ว่าจะเป็นภาครัฐหรือภาคเอกชนจึงควร
พิจารณาถึงขนาดและความสามารถในการให้บรกิารของ
องค์กร เพื่อประสบผลส าเร็จในการด าเนินงาน ตลอดจน
สามารถสรา้งความพงึพอใจสงูสดุใหแ้กผู่ใ้ชบ้รกิารดว้ย 

บริษัทขนส่ง จ ากัดเป็นองค์กรร ัฐวิสาหกิจที่
ด าเนินงานเกี่ยวกับการให้บริการระบบขนส่งมวลชน
สาธารณะ โดยมีการจัดระเบียบและควบคุมการเดินรถ
โดยสารประจ าทางของประเทศ ซึง่มวีสิยัทศัน์ทีจ่ะเป็น     ผู้
ให้บริการขนส่งผู้โดยสารทางถนนระหว่างเมืองดว้ยความ
เป็นเลิศ และภารกิจหลักคือพัฒนาการบริการ ให้ได้
มาตรฐานสากลอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นความปลอดภยั  
ความสะดวกสบาย ความตรงต่อเวลา ความทนัสมยั และ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดดว้ยการสรา้ง    ความ
ประทับใจ การคุ้มครองชีวิต ทร ัพย์สิน รกัษาสิทธิ และ
ตอบสนองความต้องการผูใ้ชบ้ริการดว้ยการจัดบรกิารการ
เดนิรถให้มเีสน้ทางลกัษณะโครงข่าย ครอบคลุมทัง้ภายใน
และระหวา่งประเทศ อีกทัง้พฒันาสถานีและศูนย์ซ่อมบ ารุง
ใหค้รบวงจรเพื่อน าไปสู่การบรกิารที่มคีุณภาพและสามารถ
แขง่ขนัได ้(บรษิทัขนสง่ จ ากดั, 2555, ออนไลน์) 

ลิ้งวูด (Lingwood, 1999, pp. 14-18) ไดเ้สนอ
แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) ของการบรหิารจดัการระบบขนส่งมวลชน

สาธารณะว่าผู้ให้บริการควรน าหลักการและแนวคิดด้าน
การตลาดมาบรูณาการและประยุกต์ใชเ้พื่อให้เกดิประโยชน์
สูงสุด โดยต้องค านึงและให้ความส าคญักบัความต้องการ
ของผูใ้ชบ้รกิารเป็นส าคญั ซึง่ตอ้งมรีะบบการด าเนินงานที่ด ี
เช่น การวางแผน การพัฒนารูปแบบการให้บริการ ราคา
หรอืค่าบรกิาร การสื่อสาร ตลอดจนมคีวามสมัพนัธ์ที่ดกีบั
ผู้ใช้บริการ  เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูใ้ชบ้รกิารได ้ 

คอทเลอร์ (Kotler,  2000, p. 11) ไดก้ล่าวถึง 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจต้องใช้ ในการ
ด า เนินงานเพื่อ ให้บรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาด 
ประกอบดว้ยองค์ประกอบ 4 ดา้น (4P’s) คอื ผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ในขณะที่แกบ็เบล
(Gabriel, 2005, p. 3)  และอลิเพอกบัดาราบ ี(Alipour & 
Darabi, 2011, p. 69) ไดเ้สนอแนวคดิเพิม่เติมเกีย่วกบัส่วน
ประสมทางการตลาดว่า เมื่อมีการพัฒนาสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์แล้ว กลยุทธ์หรือเครื่อ งมือทางการตลาด 
โดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดกค็วรมีการปรบัปรุง 
พัฒนาและขยายไปสู่การบริการด้วย ทัง้นี้  เพื่อสามารถ
จดัการและเชือ่มโยงความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ได้
อย่างต่อเนื่อง และการบริการนอกจากจะเป็นสิ่งที่อยู่
นอกเหนือจากความคาดหวงัของตัวสินคา้แล้ว ยังมคีวาม
ละเอียดอ่อน ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สกึและความ
พึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้านัน้ ๆ ด้วย ดังนัน้ การ
บริการจึงควรมีองค์ประกอบเพิ่มเติมอีก 3 ด้าน ได้แก ่
บคุลากรในการบรกิาร (People) กระบวนการในการบรกิาร 
(Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) รวมเป็นองคป์ระกอบทัง้ 7 ดา้นหรอืเรยีกว่าส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร (Services Marketing Mix: 
7P’s)  

นอกจากนี้ แทมรนิ (Thamrin, 2012, p. 97) ได้
กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการว่ามีความ
เกีย่วข้องและสมัพันธ์กบัคุณภาพการบรกิาร โดยสามารถ
ส่งผ่านการร ับรู้คุณค่า  (Perception) หรือคุณภาพการ
ใหบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิารไปสูผู่ร้บับรกิารได ้และยงัส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการรบับรกิารดว้ยเช่นกนั 
ทัง้นี้ หลุยและซาว (Liou & Tsao, 2010, pp. 32-34) ได้
กล่าวเพิ่มเติมว่าคุณภาพการให้บริการในระบบขนส่ง
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มวลชนสาธารณะนัน้มผีลต่อ การรบัรูคุ้ณค่า ภาพลกัษณ์
ของผูใ้หบ้รกิารและสามารถสรา้งความพงึพอใจในการไดร้บั
บรกิารและความจงรกัภกัดขีองผูร้บับรกิารดว้ยเชน่กนั 

ดังนั ้น ด้วยลักษณะของการด าเนินงานของ
บรษิทัขนสง่ จ ากดัที่ด าเนินงานดา้นการบรกิารระบบขนส่ง
มวลชนสาธารณะดังกล่าว ผู้วิจ ัยจึงสนใจศึกษา    การ
ด าเนินงานดา้นการบรกิารระบบขนสง่มวลชนสาธารณะจาก
แนวคดิของส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณภาพ
การบรกิาร โดยใชโ้มเดลแบบผสม  (Mixture Model) ของ
โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model) ใน
การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของ      ตวัแปรแฝง 2 ตวั ดว้ย
การวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ เชิง โครงสร้าง  (Structure 
Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) ของตัวแปรสงัเกตได ้
(Observe Variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent Variable) ใน
โมเดลการวดั (Measurement Model) และการวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่าง     ตัวแปรแฝง แล้ว
ตรวจสอบความสอดคล้องของขอ้มูลที่อยู่ในรูปของความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม (Variance-Covariance 
Data) กบัข้อมูลเชิงประจักษ์ (Shumacker & Lomax, 
2010, p. 99; Muthén & Muthén, 2010, pp. 153-156) 
ทัง้นี้ เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารกบัคุณภาพการบรกิารกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ อกีทัง้ยงัเป็นแนวทางใหผู้บ้รหิารหรอืผูม้ ี
ส่วนเกี่ยวขอ้งในองค์กรไดน้ าผลการศกึษาไปใชป้ระโยชน์
ในการวเิคราะห์ วางแผน พฒันา แกไ้ข ปรบัปรุง และการ
ก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อเพิม่ศกัยภาพการด าเนินการของ
องคก์รต่อไปได ้

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1.  เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของส่วนประสม   
ทางการตลาดบริการกบัคุณภาพการบริการรถโดยสาร
สาธ ารณะของบริษัทขนส่ ง  จ ากัดใน เส้นท างภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 

2. เพื่อศกึษาและพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์ของ
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัคุณภาพการบรกิารรถ
โดยสารสาธารณะของบรษิัทขนส่ง จ ากดัในเส้นทางภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 

3. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
ความสมัพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัคุณภาพ
การบริการรถโดยสารสาธารณะของบรษิัทขนส่งจ ากดัใน
เสน้ทางภาคตะวนัออกเฉียงเหนือดว้ยโมเดลแบบผสมกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

คอทเลอร ์(Kotler, 2012, p.  5) ไดก้ล่าวถึงส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็นเครื่องมือ
หรือกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ การ
สรา้งความพงึพอใจ และการสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดีระหว่าง
ผลติภณัฑก์บัผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ยองค์ประกอบ 4 ดา้น 
(4 P’s) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place)  และการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) โดยน าส่วนประสมทางการตลาดมาใชต้้องมี
กระบวนการการวางแผน (Planning) การน าไปใช ้
(Implementation) และการควบคุม (Control) ตลอดจน
สามารถสื่อสารระหว่างกันของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายกับ
ผูบ้รโิภคได ้ (Two Way Communication) แล้วนอกจากนี้ 
ยังท าให้ทราบถึงสถานะทางการตลาดและ การบริหาร
การตลาดเพื่อสรา้งความสามารถในการแขง่ขนัได ้ 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix:       
4 P’s) เป็นกิจกรรมหลักทางการตลาดของผลิตภัณฑ ์     
ซึ่ง ในปจัจุบ ันส่วนประสมทางการตลาดได้พัฒนาและ
ขบัเคลื่อนไปสู่การบรกิารและส่งผลต่อความรูส้กึและ  การ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้ผลิตและ      ผู้
ให้บริการ โดยผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าและ
คุณภาพการบริการ โดยมีองค์ประกอบด้านการบริการที่
เพิม่เตมิ 3 ดา้น  (3 P’s) ไดแ้ก ่บคุลากร (People) กระบวน 
การ (Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) รวมทัง้หมดเป็น 7 องค์ประกอบหรือเรียกว่า
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Services Marketing 
Mix: 7P’s)  ทัง้นี้ เพื่อความสามารถในการสร้างความ
แตกต่างของผลติภณัฑแ์ละการบรกิารของผูผ้ลิตให้มคีวาม
หลากหลายมากยิ่งขึ้น (Collier, 1991, p. 43; Gabriel, 
2005, pp. 4-13; Kotler, 2000, p. 11; 2012, p. 5) 
กล่าวคอื นอกจากผลติภณัฑแ์ละราคาแลว้ การบรกิารกเ็ป็น
ส่วนส าคัญที่สามารถน าไปสู่ความส าเร็จในการบริการ
การตลาด (Akraush, 2011, p. 118) และการตดัสนิใจของ
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ผูบ้รโิภคเพื่อทีจ่ะเลอืกสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการ
ได้ ทัง้นี้  การบริการแต่ละประเภทต้องมคีวามสมัพันธ์กบั
ผลิตภณัฑ์และผูบ้ริโภค (Gummesson, 1999, p. 65; 
Yelkur, 2000, p.  109; Thamrin, 2012, p. 98; Akraush, 
2011, p. 121)  

ส าหรบัคุณภาพการบรกิาร  (Service Quality) 
เกดิจากกระบวนการของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
และผลทีไ่ดร้บัคอืคณุภาพการบรกิาร ซึง่สามารถพฒันาไปสู่
ความจงรกัภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ กล่าวคือ 
คุณภาพการบรกิารนัน้มคีวามสมัพันธ์กบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร (Parasurama, Zeitjaml, & Berry, 1985, 
pp. 42-48; 1988,  pp. 14-16) ทัง้นี้  พาราสุรามาน 
(Parasuraman et al, 1985 pp. 46-48) ไดเ้สนอโมเดล
คณุภาพการบรกิาร (SERVQUAL Model) ซึ่งประกอบดว้ย
องคป์ระกอบทัง้ 10 ดา้น ไดแ้ก ่ความไวว้างใจในการบรกิาร 
( Reliability) ก า ร ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร 
(Responsiveness) ความชดัเจน/รูปธรรมของการบริการ 
(Tangibility) การติดต่อสื่อสาร (Communication) ความ 
สามารถในการบรกิาร(Competence) มารยาทและความ
สภุาพในการบรกิาร (Courtesy) ความปลอดภยั (Security) 
ความน่าเชื่อถือ (Creditability) การรู้จกัและเข้าใจลูกค้า 
(Understanding and Knowing) และการเขา้ถึงการบรกิาร 
(Access) โดยอธิบายโมเดลคุณภาพการบริการนี้ว่าเป็น
กระบวนการในการก าหนดและตัดสินใจถึงคุณภาพการ
บรกิารของผูร้บับรกิารที่เกดิจากการรบัรู ้(Perception) และ
เปรียบเทียบ  (Comparison) กับความคาดหวัง 
(Expectation) ก่อนที่จะไดร้บัการบรกิารในครัง้ใหม่จาก
ประสบการณ์เดิมที่เคยได้รบั (Experience)  หากว่า
คุณภาพการบริการที่ได้ร ับในครัง้ใหม่เ ป็นไปตามความ
คาดหวงักบัผลลพัธ์ที่ได ้กจ็ะส่งผลให้ผูร้บับรกิารเกดิความ
พึงพอใจ (Satisfaction) \ทัง้นี้ กข็ ึ้นอยู่กบัระดบัของการ
บริการที่และความพึงพอใจของผู้ร ับบริการที่ เกิดขึ้น 
(Parasuraman et al, 1988, pp. 14-16; Naik, Gantasala, 
& Prabhakar, 2010, pp. 231-232; Ravichandarn, 
Prabakaran, & Kumar, 2010, pp. 15-16) ต่อมาไดม้กีาร
ปรับลดองค์ประกอบของคุณภาพการบริการลงเหลือ 5 

องค์ประกอบ แต่ยังคงความหมายและลักษณะส าคญัของ
คณุภาพการบรกิารเดมิอยู่ ซึ่งประกอบดว้ย ความไวว้างใจ
ในการบรกิาร การตอบสนองความต้องการ ความชดัเจน/
รูปธรรมของการบริการ การให้ความเชื่อมัน่ในการบรกิาร 
(การติดต่อสื่อสาร,ความสามารถในการบรกิาร, มารยาท
และความสุภาพในการบริการ, ความปลอดภยั, ความ
น่าเชือ่ถอื) และการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ (การรูจ้กัและเขา้ใจ
ลูกคา้, การเขา้ถึงการบรกิาร) (Parasuraman, Zeitjaml, & 
Berry, 1994, pp. 113-120; 1988, pp. 15-19; 1990, pp. 
226; Gronroos, 2007, p.83; Naik, Gantasala, & 
Prabhakar, 2010, pp. 236; Ravichandarn et al, 2010, 
p. 148)  

จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎขีองส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารและคุณภาพการบรกิาร  ผู้วจิยัจึงได้
ก าหนดตวัแปรในการวจิยั ซึง่ประกอบดว้ย 

ตวัแปรแฝง (Latent Variable) ตวัแปรสงัเกต 
(Observe Variable) และกรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้  

1. ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) 
คอื ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Service Marketing 
Mix: SMM) ประกอบด้วย ตัวแปรสงัเกตได ้7 ตวั ไดแ้ก ่
ผลิตภณัฑ์ (Product:  PROD) ราคา (Price: PRIC) 
ช่องทาง การจ าหน่าย (Place: PLAC) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion: PROM) บุคลากร (People: PEOP) 
กระบวน การ (Process: PROC) และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence: PHYS) 

2. ตัวแปรแฝงภายใน (Exogenous Variable)    
คอื คุณภาพการบรกิาร (Service Quality: SERVQUAL) 
ประกอบดว้ย ตวัแปรสงัเกตได ้5 ตวั ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ
ในการบริการ (Reliability: REAL) การตอบสนองความ
ต้องการ (Responsiveness: RESP) ความชัดเจนในการ
บริการ (Tangible: TANG) ความเชื่อมัน่ในการบรกิาร 
( Assurance: ASSU) แ ล ะ ก า ร รู้ จ ั ก แ ล ะ เ ข้ า ใ จ ลู ก ค้ า 
(Empathy: EMPA) ดงักรอบแนวคดิการวจิยัในภาพที ่1     
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิโมเดลความสมัพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัคุณภาพการบรกิารรถโดยสาร

สาธารณะ 
  

ระเบียบวิธีวิจยั 
ผู้ วิ จ ั ย ใ ช้ รู ป แ บ บ ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง บ ร ร ย า ย 

( Descriptive Research) ป ร ะ ช า ก ร ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย            
คอื ผูโ้ดยสารที่ใชบ้รกิารของบรษิทัขนส่ง จ ากดัในเสน้ทาง
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยพิจารณาขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ตามเกณฑก์ารวเิคราะห์สถิติข ัน้สูงและการวเิคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้งดว้ยการก าหนดอตัราส่วนของขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างกบัจ านวนของพารามเิตอรห์รอืตวัแปรสงัเกตไดค้อื 
20 ต่อ 1 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010, p. 
102) ส าหรบัการวจิยันี้มจี านวนตวัแปรสงัเกตไดจ้ านวน 12 
ตวั และสามารถก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไดเ้ท่ากบั 240 
คน อย่างไรกต็ามผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างดว้ย
สตูรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างของยามาเน (Yamane, 
1967 อ้างใน สทิธิ ์ธีรสรณ์, 255, หน้า 120) ที่ระดบัความ
คลาดเคลื่อน 0.05 และไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากบั 388 
คน เมือ่พจิารณาขนาดกลุ่มตวัอย่างนี้แล้ว ถือว่าผ่านเกณฑ์
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์การวิเคราะห์
ดงักล่าว ดงันัน้ ผูว้ ิจยัจึงไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใน
การวจิยันี้เท่ากบั 388 คน ทัง้นี้ การมกีลุ่มตวัอย่างที่จ านวน
มากพอจะสามารถท าให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความ
น่าเชื่อถือและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น (Beins & McCarthy, 
2012, p. 94; Frederick & Ann, 2012, p. 207) 

ผู้วิจ ัยด าเนินการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ 
(Systematic Sampling) (Frederick & Ann, 2012, 
pp.144-152) โดยเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารที่ใช้บริการรถ
โดยสารแต่ละมาตรฐานในเสน้ทางภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ      
ซึ่งประกอบด้วย รถมาตรฐาน 4ก.  รถมาตรฐาน 4ข.        
รถมาตรฐาน 1ก. รถมาตรฐาน 1ข. และรถมาตรฐาน 2     
ในทุก ๆ คนัที่ 2 ของรถโดยสารที่จะออกจากสถานีขนส่ง
ผู้โดยสารกรุงเทพของแต่ละวนั ระหว่างช่วงเวลา 8.00-
17.00 น. และก าหนดสดัส่วนของผูโ้ดยสารจ านวน 10 คน
ต่อรถโดยสาร 1 คนัในแต่ละมาตรฐาน แล้วเกบ็ขอ้มูลจนได้
จ านวนที่ครบถ้วนตามขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว ้
และตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได ้แล้วจึงน า ไป
วเิคราะห์และสรปุผลต่อไป 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ยค าถาม 3 ส่วน รวมจ านวน 55 ข้อ ได้แก ่       
1) ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 
เพศ  อายุ  ระดบัการศกึษา และอาชีพ จ านวน 4 ขอ้ โดย
ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  2) ค าถาม
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่ง เสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ จ านวน 21 ขอ้ และ 3) ค าถามเกีย่วกบัคุณภาพ   
การบริการ ประกอบด้วย ความไว้วางใจในการบริการ    
การตอบสนองความต้องการ ความชดัเจนในการบริการ 

SMM 

PEOP 

PROM 

PLAC 

 

PRIC 

 

PROD 

PROC 

PHYS 

SERVQUAL 

 

RESP 

TANG 

ASSU 

EMPA 

REAL 
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ความเชื่อมัน่ในการบรกิาร  และการรู้จกัและเขา้ใจลูกค้า 
จ านวน 30 ขอ้ โดยค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  
(Rating Scale Questions)  เชงิบวก (Positive Item) ตาม
แบบของลเิคริท์ 5 ระดบั (Likert Scale) (Frederick & Ann, 
2012, pp. 208-210)  

การด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืการ
วจิยัของค าถามในสวนที ่2 และ 3 ดว้ยการตรวจสอบความ
ตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ค่าดชันีความ
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruency: IOC) 
จากผูเ้ชีย่วชาญ จ านวน 5 ท่าน พิจารณาขอ้ค าถามที่มคี่า
ดชันีความสอดคล้องมากกว่า 0.50 (สทิธิ ์ ธีรสรณ์, 2551, 
หน้า 141) และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วย
การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิค์รอนบาชแอลฟา (Conbach’s 
Alpha Coefficient) โดยน าไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่ม
ทีค่ลา้ยกบัตวัอย่างจ านวน 30 คน และพจิารณาขอ้ค าถามที่
มคี่าความเชื่อมัน่มากกว่า 0.70 (Frederick & Ann, 2012, 
pp. 443-444) ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืการวจิยั พบว่า 
ค่าดัชนีความสอดสอดคล้อ ง ของค าถ ามทั ้ง หมดม ี          
คา่ระหวา่ง 0.87-0.91 และคา่สมัประสทิธิค์รอนบาชแอลฟา
ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดบริการมีค่าเท่ากับ 
0.90 โดยมีค่าความเชื่อมัน่รายข้ออยู่ระหว่าง 0.89-0.90 
และตวัแปรคุณภาพการให้บรกิาร มีค่าเท่ากบั 0.94 โดยมี
คา่ความเชือ่ม ัน่รายขอ้อยู่ระหวา่ง 0.93-0.94  

ผูว้จิยัด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รูป SPSS for Windows ในการวเิคราะห์ค่าสถิติ
พื้นฐานของตวัแปรสงัเกตไดข้องส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารและคณุภาพการบรกิาร ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย     ( ) ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คา่ความเบ ้(Skewness) และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) (Hair et al, 2010) และใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รูป Mplus ในการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝงในโมเดลการวดั และวเิคราะห์
ความสอดคล้องของโมเดลความสมัพันธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกับคุณภาพการบริการกับข้อมูล เชิง
ประจกัษ์ดว้ยโมเดลแบบผสม และประมาณค่าพารามเิตอร์
ดว้ยวิธีการประมาณค่าแบบสูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimate) โดยพิจารณาค่าสถิติในการวเิคราะห์ คอื ค่าไค-
สแควร ์(Chi-Square) คา่องศาอสิระ (df) ค่าความน่าจะเป็น
ทางสถิติ (P-value) ค่าดัชนีว ัดระดับความกลมกลืน
เปรยีบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ค่าดชันีวดั

ระดบัความสอดคล้องเปรยีบเทียบของTucker และ Lewis 
(Trucker Lewis Index : TLI) คา่ดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงั
สองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean 
Square Residual: SRMR) และคา่ดชันีรากของก าลงัที่สอง
เฉลี่ยเศษของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (Root 
Mean Square Error of Approxi- mation: RMSEA) 
(Muthén & Muthén, 2010) รวมถงึพจิารณาค่าสมัประสทิธิ ์
ความเทีย่ง (R2) หรอืความ       แปรปรวนร่วมระหว่างตวั
แปรดว้ย (Runyon et al, 1996) 
 
ผลการวิจยั 

1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ ม
ตัวอย่าง จ านวน 388 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ส าเร็จการศึกษา
ระดบัมธัยมศกึษาและปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทั และการวเิคราะห์ตวัแปรการวจิยั พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารมปีระสทิธภิาพโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( = 3.54, S.D.= 0.78) พจิารณารายดา้น พบว่า บุคลากร 
( = 3.76, S.D.= 0.69) กระบวนการ ( = 3.76, S.D.= 
0.60) ผลิตภณัฑ์ ( = 3.64, S.D.= 0.53)และช่องทางการ
จ าหน่าย ( = 3.56, S.D.= 0.63) มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบั
มาก ส่วนราคา ( = 3.45, S.D.= 0.57) สภาพ แวดล้อม
ทางกายภาพ ( = 3.40, S.D.= 0.67) และการส่งเสริม
การตลาด ( =3.19, S.D.= 0.73) มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบั
ปานกลางตามล าดับ ส าหรบัลักษณะการแจกแจงข้อมูล
โดยรวม พบว่า ค่าสมัประสทิธิค์วามเบ้และความโด่งเป็น
บวกในลกัษณะเบ้ขวา (Skewness = 0.24, Kurtosis = 
0.46) แสดงวา่ขอ้มลูส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมกีาร
กระจายของขอ้มลูอยู่ในระดบัปานกลาง  

ส่วนคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพโดย 
รวมอยู่ในระดบัมาก ( = 3.59, S.D.= 0.52) พิจารณาราย
ดา้น พบว่า ความไวว้างใจในการบรกิาร( = 3.69, S.D.= 
0.59) ความเชื่อมัน่ในการบรกิาร ( = 3.60, S.D.= 0.53) 
การรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ ( = 3.56, S.D.= 0.53)  

ความชัดเจนในการบริการ  (  = 3.56, 
S.D.=0.64) และ   การตอบสนองความต้องการ ( = 3.53, 
S.D.=0.68) มี ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากตามล าดบั ส าหรบั
ลกัษณะ การแจกแจงขอ้มูลโดยรวม พบว่า ค่าสมัประสทิธิ ์
คว าม เบ้แ ล ะความ โด่ ง เ ป็นบวกในลักษณะ เบ้ข ว า 
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(Skewness=0.30, Kurtosis=0.17) แสดงว่าขอ้มูลคุณภาพ
การให้บริการมี  การกระจายของข้อมูลอยู่ในระดบัปาน
กลาง  

2. การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชงิยืนยนัในโมเดล
การวดัของตวัแปรแฝงสว่นประสมทางการตลาดบรกิารและ
คณุภาพการบรกิารกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ พบว่า โมเดลการ
วดัตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (SMM) มคีวาม
สอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไค-
สแควร์ (Chi-Square) เท่ากบั 11.90 ค่าองศาอิสระ (df) 
เท่ากบั 10 ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (P-value) เท่ากบั 
0.29 ค่าดัชนีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 
เท่ากบั 0.99 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคล้องเปรยีบเทียบ
ของTucker และ Lewis (TLI) เท่ากบั 0.99 ค่าดชันีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่ เหลือมาตรฐาน (SRMR) 
เท่ากบั 0.01 และค่าดชันีรากของก าลงัที่สองเฉลี่ยเศษของ
การประมาณคา่ความคลาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากบั 0.02 

ส่วนโมเดลการวดัตัวแปรคุณภาพการบริการ 
(SERVQUAL) พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
เท่ากบั 1.68 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 4 ค่าความน่าจะ
เป็นทางสถติ ิ(P-value) เท่ากบั 0.79 คา่ดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืนเปรยีบเทียบ (CFI) เท่ากบั 1.00 ค่าดชันีวดัระดบั
ความสอดคล้องเปรยีบเทียบของTucker และ Lewis (TLI) 
เท่ากบั 1.00 ค่าดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของส่วนที่
เหลอืมาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.00 และค่าดชันีรากของ
ก าลัง ที่ ส อ ง  เ ฉลี่ ย เ ศษของก ารปร ะมาณค่ าความ
คลาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากบั 0.00 

2.  การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดล
ความสมัพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัคุณภาพ
การบริการกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมีค่าสมัประสทิธิค์วาม
เที่ยง (R2) อยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (R2=0.88) และมคี่าไค-
สแควร์ (Chi-Square) เท่ากบั 57.03 ค่าองศาอิสระ (df) 
เท่ากบั 43 ค่าความน่าจะเป็น ทางสถิติ (P-value) เท่ากบั 
0.07 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

เท่ากบั 0.99 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคล้องเปรยีบเทียบ
ของTucker และ Lewis (TLI) เท่ากบั 0.99 ค่าดชันีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่ เหลือมาตรฐาน (SRMR) 
เท่ากบั 0.01 และค่าดชันีรากของก าลงัที่สองเฉลี่ยเศษของ
การประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากบั 0.01 
นอกจากนี้ยงัพบวา่ ตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
ยงัส่งผลต่อคุณภาพการบริการเท่ากบั 0.94 (β=0.94) 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

เมื่อพิจารณาตัวแปรสงัเกตได้ของตัวแปรแฝง
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า มีค่าสมัประสิทธิ ์
ความเทีย่ง (R2) ซึง่แสดงถงึความแปรปรวนรว่มของตวัแปร
สงัเกตไดก้บัตวัแปรแฝงอยู่ในระดบัคอ่นขา้งต ่าถึงปานกลาง 
(R2=0.31-0.59) และมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ทุก
ตัว โดยตัวแปรที่มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
กระบวนการ (PROC) (β=0.77) รองลงมา คอื บุคลากร 
(PEOP) (β=0.76) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (PHYS) 
(β=0.74) การส่งเสรมิการตลาด (PROM) (β=0.65) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (PLAC) (β=0.62) ผลิตภณัฑ์ (PROD) 
(β=0.60) และราคา (PRIC) (β=0.56) ตามล าดบั 

ส่วนตัวแปรสงัเกตได้ของตัวแปรแฝงคุณภาพ
การบริการ (SERVQUAL)  พบว่า มีค่าสมัประสิทธิค์วาม
เที่ยง (R2) ซึ่งแสดงถึงความแปรปรวนร่วมของตัวแปร
สงัเกตไดก้บัตวัแปรแฝงอยู่ในระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 
(R2=0.62-0.87) และมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ทุก
ตัว โดยตัวแปรที่มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ
ความเชื่อมัน่ในการบรกิาร (ASSU) (β=0.873) รองลงมา
คือการรู้จ ักและเข้าใจลูกค้า (EMPA) (β=0.87) การ
ตอบสนองความตอ้งการ (RESP) (β=0.83) ความไวว้างใจ
ในการบรกิาร (REAL) (β=0.80) และความชดัเจนในการ
บรกิาร (TANG) (β=0.78) ตามล าดบั ดงัตารางที่ 4 และ
ภาพที ่2 
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ตารางที่ 4  การวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัคุณภาพการบริการ        
 กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ตัวแปรแฝง SMM SERVQUAL 

ตัวแปรสังเกตได้ b SE t β R2 b SE t β R2 

PROD 1.00 0.03 17.10** 0.60 0.36 - - - - - 

PRIC 1.00 0.03 14.97** 0.56 0.31 - - - - - 

PLAC 1.22 0.03 18.27** 0.62 0.38 - - - - - 

PROM 1.50 0.03 20.45** 0.65 0.43 - - - - - 

PEOP 1.65 0.02 30.33** 0.76 0.58 - - - - - 

PROC 1.45 0.02 31.12** 0.77 0.59 - - - - - 

PHYS 1.56 0.02 29.20** 0.74 0.57 - - - - - 

REAL - - - - - 1.00 0.02 40.03** 0.80 0.64 

RESP - - - - - 1.13 0.01 49.84** 0.83 0.70 

TANG - - - - - 1.13 0.02 37.29** 0.78 0.62 

ASSU - - - - - 1.04 0.00 99.65** 0.93 0.87 

EMPA - - - - - 0.98 0.01 64.01** 0.87 0.77 

SMM - - - - - 1.39 0.01 71.08** 0.94 0.88 

Chi-square=57.03, df=43, P-value=0.07, CFI=0.99, TLI=0.99, SRMR=0.01, RMSEA=0.01 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 โมเดลความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัคุณภาพการบรกิารรถโดยสารสาธารณะ

กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

0.94** 
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อภิปรายผล 
ผลการวจิยัสามารถอภปิราย ไดด้งันี้  

1. พิจารณาค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที่มคี่ามากที่สุด 3 ล าดบั ไดแ้ก่ สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ บุคลากร และกระบวนการ แสดงให้เห็นว่า
ผูใ้ช้บรกิารให้ความส าคญักบัองค์ประกอบดา้นการบริการ
มากทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในด้านการบริการและสอดคล้องกบัการด าเนินงาน
ของบริษัทขนส่ง จ ากัดที่ให้บริการระบบขนส่งมวลชน
สาธารณะโดยตรง  นอกจากนี้  พิจ ารณาค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบองค์ของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารจาก
การวิเคราะห์โมเดลความสมัพันธ์ก ับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่ามากที่สุด 3 ล าดับ 
ได้แก่ กระบวนการ บุคลากร และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ซึง่เป็นองคป์ระกอบดา้นการบรกิารและสอดคล้อง
กบัค่าเฉลี่ยที่ผู้ใช้บริการได้ให้ความส าคญักบัการบริการ
เช่นกนั ทัง้นี้  อธิบายได้ว่ากระบวนการในการให้บริการมี
ข ัน้ตอนทีม่คีณุภาพ ประสทิธภิาพ และประสทิธิผลยงัส่งผล
ใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจและความพึงพอใจในการ
ใช้บริการได ้รวมถึงการส่งเสรมิการขายและกิจกรรมการ
ติดต่อสื่อสารที่สามารถท าให้ผูใ้ชบ้ริการได้รบัรูถ้ึงรูปแบบ 
(สนิคา้) และราคาที่เหมาะสมกบัการบรกิารในรูปแบบต่าง 
ๆ เป็นต้น (Gummesson, 1999; Akraush, 2011, Kotler, 
2012)  ส่วนบุคลากรนัน้ถือว่าเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้โดยตรง 
เพราะบุคลากรมกีารปฏสิมัพันธ์กบัผูใ้ชบ้รกิาร โดยเฉพาะ
บุคลากรในการปฏิบตัิงาน ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิและผล
การศกึษาของเอคราช (Akraush,  2011)  ยกตวัอย่างเช่น 
พนกังานขบัรถ พนกังานบรกิารบนรถโดยสารหรอืพนักงาน
จ าหน่ายตัว๋โดยสาร ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการนัน้มาจากองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในด้านต่าง ๆ เช่น สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพทีเ่ป็นระเบยีบ สวยงาม สะอาดและถูกสุขลกัษณะ
กม็สีว่นชว่ยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ขององคก์รได ้เป็นตน้  

2. พิจารณาค่าเฉลี่ยคุณภาพการบริการที่มีค่า 
มากทีส่ดุ 3 ล าดบั ไดแ้ก ่ความไวว้างใจในการบรกิารความ
เชือ่ม ัน่ในการบรกิาร และความชดัเจนในการบรกิารกบัการ
รู้จ ักและ เข้า ใจลูกค้า  แสดงให้ เห็นว่าผู้ใช้บริการ ให้

ความส าคญักบัดา้นความไวว้างใจในการบรกิารมาก ที่สุด 
กล่าวได้ว่าการให้บริการระบบขนส่งมวลชนสาธารณะ 
นอกจากจะต้องมุ่งเน้นในดา้นความสะดวกสบายในการใช้
บรกิารและการเดนิทางของผูใ้ชบ้รกิารแล้ว ความปลอดภยั
กเ็ป็นปจัจยัทีม่คีวามส าคญัในการสรา้งความไวว้างใจให้แก่
ผู้ใช้บริการ และเมื่อผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ได้ถึงความ
สะดวกและ ความปลอดภยัในการใชบ้รกิารแล้ว ผูใ้ชบ้รกิาร
ก็จะเกิดความเชื่อมัน่ในการใช้บริการต่อไป นอกจากนี้ 
พิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบองค์ของคุณภาพการ
บรกิารจากการวเิคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์กบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่ามากที่สุด 3 
ล าดบั ไดแ้ก ่ความเชื่อมัน่ในการบรกิาร การรูจ้กัและเขา้ใจ
ลูกคา้ และการตอบสนองความต้องการ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
องค์ประกอบทัง้ 3 ดา้นนี้ส่งผลต่อคุณภาพการบรกิารมาก
ทีส่ดุ ทัง้นี้ สามารถอธบิายไดว้า่ การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ของผูใ้ชบ้รกิารนัน้เกดิจากความเชื่อมัน่ในการบรกิารของผู้
ให้บรกิาร โดยที่การให้บริการนัน้ต้องสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใชบ้ริการได้ รวมถึง ผูใ้ห้บริการต้อง
พิจารณาถึงความต้องการควบคู่กบัการประเมินผลจาก
ความคาดหวงัที่จะไดร้บับรกิารดงักล่าว โดยองค์กรต้องมี
ความรู้และเข้าใจในความต้องการของผู้ใช้บริการจึงจะ
สามารถสองความต้องการและสรา้ง ความภาคภูมใิจให้แก่
ผูใ้ช้บรกิารได ้อย่างไรก็ตามการให้บรกิารต้องมีรูปแบบที่
ชดัเจนและเป็นรูปธรรมเพื่อให้ผูใ้ชบ้รกิารได้รบัรูถ้ึงความ
ตอ้งการทีไ่ดร้บัไดม้ากทีส่ดุ ดงันัน้ ผูใ้ห้บรกิารต้องค านึงถึง
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารเป็นส าคญั เพื่อสามารถจะได้
ก าหนดรปูแบบ วธิกีาร ตลอดจนขัน้ตอนของการบรกิารแต่
ละประเภท และด าเนินการให้เป็นรูปธรรม โดยผูใ้ชบ้รกิาร
สามารถรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้ร ับจากการบริการสูงสุด 
รวมถงึการสรา้งความเชือ่ม ัน่ในการบรกิารให้แก่ผูใ้ชบ้รกิาร 
โดยเฉพาะในเรื่องของกระบวนการการติดต่อสื่อสาร 
ความสามารถ มารยาท และความสุภาพในการบรกิารของ
พนกังานรวมถงึความปลอดภยัเป็นส าคญั ตามแนวคดิของ
พาราสุรามาน (Parasuraman et al, 1988) และการศกึษา
ของกรนรสุ (Gronroos, 2007) และเนค (Naik et al, 2010) 

3. พจิารณาโมเดลความสมัพนัธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกบัคุณภาพการบรกิารมีความสอดคล้อง
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ สามารถอธิบายไดว้่าส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารเป็นเครื่องมอืหนึ่งในการบรหิารการตลาด
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และเป็นปจัจยัพื้นฐานที่ส าคญั เพื่อให้ทราบถึงสถานะของ
องค์กรในการก าหนดทิศทาง เป้าหมาย และแผนการ
ด าเนินงานต่าง ๆ โดยเฉพาะกระบวนการ  การบรกิาร และ
ยงัสามารถเป็นตวัประเมนิและชี้วดัประสทิธิภาพของบรษิทั
ได ้นอกจากนี้ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารยงัสามารถ
ขยายผลไปสูป่จัจยัอื่น ๆ ที่เกีย่วกบัการบรหิารงานได ้เช่น 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิารโดยพิจารณา จากคุณภาพการบรกิาร เป็นต้น 
ดงันัน้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงมีอิทธิพลและ
ส่งผลต่อคุณภาพ การบรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ
แทมริน (Thamrin, 2012) ว่าส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารสมัพนัธ์กบัคุณภาพการบรกิาร รวมถึงหลุยและซาว 
(Liou & Tsao, 2010) ที่อธิบายว่าคุณภาพการให้บรกิารใน
ระบบขนสง่มวลชนสาธารณะนัน้มผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่าและ
ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิารไปจนถงึความพงึพอใจและความ
ภกัดีของผู้รบับริการด้วยเช่นกนั ประกอบกบั คอทเลอร ์ 
(Kotler, 2012) ได้กล่าวเสรมิว่าส่วนประสมทางการตลาด
เป็นเครื่องมือหรือกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจและความสมัพันธ์ที่ดรีะหว่างผลิตภณัฑ์กบั
ผูบ้รโิภค และคุณภาพการบรกิารเกิดจากกระบวนการใน
จากจดัการส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ซึ่งผลที่ไดร้บั
คอืคุณภาพการบรกิารที่สามารถพฒันาไปสู่ความความพึง
พอใจของผูใ้ช้บรกิารได้ กล่าวคือคุณภาพการบรกิารนัน้มี
ความสมัพันธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดบริการนัน่เอง 
(Parasuraman at al, 1985; 1988) 

  
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวจิ ัยแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารมคีวามสมัพันธ์และมีผลต่อคุณภาพการ
บรกิาร ดงันัน้บรษิทัขนส่ง จ ากดัควรพิจารณาปจัจยัต่าง ๆ 
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัองคป์ระกอบของส่วนประสมใน  การก าหนด
นโยบาย กลยุทธ์ และแผนการด าเนินงานทางการตลาด
บริการอย่างเป็นบูรณาการและเชื่อมโยงกนัให้ได้อย่างมี
ประสทิธิภาพ โดยสามารถใชก้ระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดในการสื่อสารและให้ข้อมูลต่าง ๆ แก่ผูใ้ช้บริการได ้
โดยเฉพาะการพัฒนากระบวนการและบุคลากรในการ
ใหบ้รกิาร เนื่องจากกระบวนการบรกิารที่มคีุณภาพสามารถ
สร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผูใ้ช้บริการ และบุคลากรสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้ บริการได้โดยตรง ซึ่งเป็น

ปจัจยัทีส่ าคญัทีส่ง่ผลต่อคุณภาพ การบรกิาร ดงันัน้ บรษิทั
ควรมีการก าหนดลักษณะ ประเภท และรูปแบบของการ
ให้บรกิารในลกัษณะต่าง ๆ โดยการก าหนดเป็นนโยบาย 
แผนการด าเนินงานและ กลยุทธ์ รวมถึงมกีารทบทวนจาก
ผูบ้รหิาร เพื่อสามารถก าหนดทิศทางในการด าเนินงานของ
บริษทัได้ ทัง้นี้  ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูใ้ชบ้รกิารให้ได ้และผูใ้ชบ้รกิารสารถจบัต้องไดอ้ย่าง เป็น
รูปธรรม อาจจะด้วยการส ารวจความคิดเห็นและความ
ต้องการ ตลอดจนรบัขอ้เสนอแนะต่าง ๆ จากผู้ใชบ้รกิาร
เพื่อให้ทราบและเขา้ใจในความต้องการของผู้ใชบ้รกิารอีก
ทัง้ยังสามารถน ามาเป็นข้อมูลส าคญัในการวางแผนและ
ก าหนดแผน การปฏิบัติงาน ตลอดจนวตัถุประสงค์และ
เป้าหมายของบริษัทให้ประสบผลส าเร็จได้ รวมถึงการ
ปรบัปรุง แก้ไข และพฒันาการบริการ เพื่อให้ผู้ใชบ้รกิาร
เกดิความเชื่อมัน่และไวว้างใจ ตลอดจนเกดิความพึงพอใจ
ในการบริการ  ได้ ทัง้นี้  บริษัทควรน าแนวคิดของส่วน
ประสมทางการตลาดและคุณภาพการบรกิารมาศกึษาและ
ก าหนด   กลยุทธ์ของบริษัท โดยต้องมีการทบทวน 
พิจารณากระบวนการต่าง ๆ เพื่อสามารถพฒันาคุณภาพ
การบริการให้มีมาตรฐานและน าไปสู่ความพึงพอใจและ
ความภกัดตี่อการใชบ้รกิารของผูใ้ชบ้รกิารได ้

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร ัง้ต่อไป 

การวจิยันี้มุง่ศกึษาเฉพาะเสน้ทางเดนิรถในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการศึกษานี้ จึงอาจไม่สามารถ
อา้งองิในเสน้ทางเดนิรถอื่นของบรษิทัไดท้ัง้หมด ดงันัน้ จึง
ควรขยายการศึกษาไปยัง เส้นทางเดินรถอื่น เพื่ อให้
ครอบคลุมทุกพื้นทีใ่นการให้บรกิารและการวเิคราะห์โมเดล
ความสมัพันธ์กลุ่มพหุ (Multiple Groups) เพื่อศึกษา
เปรียบเทียบผลความแตกต่างของประชาการหรือกลุ่ม
ตวัอย่างทีต่่างกนัตามเสน้ทางทีบ่รกิาร          

ส่วนการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์นี้ได้ศึกษา
เฉพาะตวัแปรคณุภาพการบรกิารเพยีงตวัแปรเดยีว ส าหรบั
การวจิยัในครัง้ต่อไปอาจมกีารศกึษาแนวคดิ ทฤษฎีและตวั
แปรอื่นเพิ่มเติม ทัง้นี้  เพื่อสามารถน าผลการวิจัยมาใช้
ประโยชน์ไดสุ้ด เช่น ขยายผลการศกึษาเพิ่มเติมจากส่วน
ประสมทางการตลาดบริการไปสู่ภาพลักษณ์ขององค์กร 
การรบัรู้คุณค่า ความพึงพอใจ หรือความภกัดีต่อการใช้
บริการของผู้ใช้บริการ เป็นต้น รวมถึง วิเคราะห์โมเดล
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ความสมัพนัธ์เชงิพหุระดบั (Multilevel Analysis) เพื่อศกึษา
ขอ้มลูการใหบ้รกิารตามโครงสรา้งของขอ้มูลในระดบัต่าง ๆ 
เชน่ การใหบ้รกิารระดบัพนักงานให้บรกิารกบัระดบัองค์กร
หรือระดบัการให้บริการจังหวดักบัระดบัภูมิภาค เป็นต้น 
ทัง้นี้ เพื่อผลการวิจัยที่มีความถูกต้อง แม่นย า ตลอดจน
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมของแต่ละ

ระดบั และสามารถน าผลการวจิยัมาก าหนดนโยบายในแต่
ละระดบัได ้เช่น ระดบัพนักงานให้บรกิารสามารถก าหนด
รปูแบบหรอืวธิกีารต่าง ๆ ในการใหบ้รกิารหรอืระดบัองค์กร
ทีส่ามารถก าหนดนโยบายไปสูก่ารก าหนดวตัถุประสงค์และ
เป้าหมายในการด าเนินงานขององคก์รได ้เป็นตน้ 
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