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บทคัดย่อ

  การวิจัยคร้ังนี้มี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความ

ภกัดีของลกูค้า รวมทัง้เพือ่ทดสอบการเป็นตวัแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมมุมอง

ของผูบ้รโิภค เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ โดยกลุม่ตัวอย่างคือผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ในประเทศไทย

จ�านวน 432 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ค�านึงถึงความน่าจะเป็นแบบกลุ่มพื้นที่ เครื่องมือ 

ที่ใช้คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา

และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม LISREL ผลการวิจัยพบว่า

โมเดลความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต์ในประเทศไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยคุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี

ของลูกค้า โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ประโยชน์ในเชิงปฏิบัต ิ

ช่วยให้ผู้ประกอบการรถเช่าน�าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพแพลตฟอร์มการ 

จองรถเช่า เช่น เว็บไซต์และแอปพลิเคชันบนมือถือ ให้ระบบมีคุณภาพ สามารถเข้าถึง 

ได้ตลอดเวลา มีข้อมูลที่เป็นปัจจุบันและท่ีส�าคัญต้องใช้งานง่าย รวมทั้งพัฒนาคุณภาพ 

การบริการโดยการเลือกรถยนต์ท่ีมีความปลอดภัยมาไว้ให้ลูกค้าเช่า มีบริการจัดส่งรถยนต์

ให้ถึงท่ีบ้านและต้องมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้เสมอเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ  

เพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดี อันเป็นแนวทางที่จะท�าให้ธุรกิจรถเช่าอยู่รอดในอนาคต 

ค�าส�าคัญ: ธุรกิจรถเช่า คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาด 

ความภักดีของลูกค้า

Abstract

 This study aimed to examine the causal influence among platform 

quality, service quality and marketing mix on the consumers’ perspective and 

customer loyalty, as well as to experiment being the mediator variable of 

marketing mix on the consumers’ perspective. This study was the quantitative  

research. The sample was 432 individuals who used to rent a car in  

Thailand selected by area probability sampling. The questionnaires was used 

as the study’s instrument. The data was analyzed by descriptive statistics  
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and structural equation modeling analysis with LISREL. The research result 

found that the model of customer loyalty of those who rented a car in Thailand 

was in harmony with the empirical data in a good manner. Platform quality 

and service quality directly influenced on marketing mix on the consumers’  

perspective and indirectly did so on customer loyalty sending through  

the marketing mix on the consumers’ perspective. The practical benefit is 

suggesting the guideline to car rental business owners on improving rental 

platform quality, for example, developing a quality and accessible website and 

an application on smartphone that show the up-to-date necessary information, 

importantly the website or application should be easy to use. Moreover, the 

research will help the business owners improve their service by concerning 

the safety of the selected cars that will provide to the customers, delivering  

the cars straight right to customers’ accommodation, and providing a  

convenient contact channel when assistance is needed. These will create 

customer loyalty and make car rental businesses exist in the future.

Keywords: Car Rental Business, Platform Quality, Service Quality, Marketing 

Mix, Customer Loyalty

บทน�า

 ในช่วง 40 ปีที่ผ่านมาธุรกิจรถเช่ามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องตามสภาพเศรษฐกิจ

ภายในของประเทศไทย โดยเฉพาะด้านการท่องเที่ยวและการลงทุน เนื่องจากนักท่องเที่ยว

มีความต้องการใช้รถยนต์เพื่อการเดินทาง ขณะที่องค์กรธุรกิจมีความต้องการใช้รถยนต์

เพื่อการด�าเนินงานของธุรกิจ (Thai Car Rental Association, 2021) ธุรกิจรถเช่าใน

ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดประมาณ 42,500 ล้านบาท มีจ�านวนรถเช่าให้บริการประมาณ 

400,000 คัน แบ่งออกเป็นกลุม่ตลาดรถเช่าระยะยาวเป็นการเช่ารถยนต์เพือ่ใช้ในการด�าเนนิ

งานขององค์กร มักจะท�าสัญญาเช่าระยะยาว 3-5 ปี มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 69 และ

กลุ่มตลาดรถเช่าระยะสั้น เป็นการเช่ารายวันระยะเวลา 3-5 วัน เช่ารถเพื่อการท่องเที่ยว  

มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 31 ซ่ึงธุรกิจรถเช่าเป็นปัจจัยส�าคัญที่ช่วยสนับสนุนให้การ 

ท่องเท่ียวของประเทศไทยมีความคล่องตัวและสามารถเติบโตได้ในอนาคต (Kasikorn  

Research Center, 2018) 
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  อย่างไรก็ตามการเติบโตของธุรกิจรถเช่าต้องหยุดชะงักลง เพราะในปี 2563  

เกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 รัฐบาลของหลายประเทศได้ประกาศนโยบาย

การปิดประเทศและห้ามประชาชนเดนิทางระหว่างประเทศ ส่งผลให้ภาพรวมของเศรษฐกิจ

ทั่วโลกซบเซา (T. R. Shah & T. T. Shah, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา มกีลุม่ธรุกิจแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ทีใ่ห้บริการจองรถเช่าผ่านทางเว็บไซต์

และแอปพลเิคชันบนมอืถือ ซ่ึงพบว่าแพลตฟอร์มเหล่านีเ้ข้ามามบีทบาทในการรบัจองรถเช่า

และท�าให้เกิดการแข่งขันด้านราคามากขึ้น (Shah, 2021) รวมทั้งยังมีธุรกิจแพลตฟอร์ม

ที่ให้บริการด้านการเดินทางเกิดข้ึนมาใหม่จากแนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing 

Economy) เช่น Grab และ Car Sharing ซึ่งเข้ามาแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากธุรกิจ 

รถเช่าไปบางส่วน

  ผลกระทบจากการแข่งขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรมรถเช่า ส่งผลให้รายได้และ 

ก�าไรของบริษัทรถเช่ามีแนวโน้มลดลง จากข้อมูลงบการเงิน 4 ปีย้อนหลังของบริษัทรถเช่า

รายใหญ่ 10 บริษัท ในตารางที่ 1 พบว่าบริษัทรถเช่าส่วนใหญ่มีผลประกอบการที่ขาดทุน 

จึงเกิดค�าถามว่าสาเหตุส่วนหนึ่งมาจากลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์รถเช่าลดลงหรือไม่  

ซึ่งงานวิจัยของ Zhang, Huang, and He (2013) ได้เสนอว่าสิ่งที่จะท�าให้ผู้ประกอบการ

รถเช่าอยู่รอดในสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง คือการสร้างความภักดีของลูกค้า รวมทั้ง 

Saleh (2020) ได้เสนอว่าการรักษาลูกค้าเก่าเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยประหยัดต้นทุนของบริษัท

มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ได้ถึง 5 เท่า นอกจากนี้ Reichheld and Schefter (2000)  

ยังพบว่าหากอัตราการรักษาฐานลูกค้าเก่าเพิ่มข้ึนร้อยละ 5 จะสามารถส่งผลต่อก�าไรของ

บริษัทเพิ่มสูงข้ึนได้ร้อยละ 25-75 และโอกาสในการขายให้กับลูกค้าเก่าก็มีแนวโน้มที่จะ

ประสบความส�าเร็จมากกว่าการขายให้กับลูกค้าใหม่  

  งานวิจัยที่ผ่านมาของ Ekiz, Bavik, and Arasli (2009) ได้พัฒนาแบบจ�าลอง 

RENTQUAL เพื่อใช้ในการวัดคุณภาพการบริการรถเช่า แต่ยังไม่ได้ศึกษาต่อว่าคุณภาพ

การบริการได้ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นอีกหรือไม่ ต่อมามีนักวิจัยที่ได้ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและความภักดี (Hashem, 2015; Narsaria,   

M. Verma, & A. Verma, 2020; Zhang et al., 2013) แต่ยังขาดบริบทของการวัด

คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า ซึ่งเป็นอีกตัวแปรส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี 

(Kim, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าการศึกษาบทบาทของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภค ในการเป็นตัวแปรคั่นกลางยังมีน้อย ดังนั้นจึงท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาโมเดลความ

ภักดีของลูกค้าในธุรกิจรถเช่าของไทย โดยผลจากการศึกษาที่ได้รับจะเป็นประโยชน์แก่ 

ผู้ประกอบการรถเช่าในการสร้างความภักดีของลูกค้าอย่างต่อเนื่องและสร้างความย่ังยืนให้

กับธุรกิจรถเช่าในอนาคต 
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ตารางที่ 1 รายได้และก�าไรของบริษัทรถเช่ารายใหญ่ 10 บริษัท ปี 2560-2563  

(หน่วย ล้านบาท)

     ชื่อบริษัท ปีที่ ทุนจด ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563

 ก่อตั้ง ทะเบียน รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร

ไทยอินเตอร์เนชั่นแนล 2526 125 644.5 9.2 793.1 5.7 702.8 6.9 285.1 -65.6

พารากอน คาร์ เรนทัล 2546 210 568.6 22.7 592.1 19.5 592.9 -4.8 450.4 -54.3

ไพร์ม คาร์เร้นท์ 2547 226 148.9 -41.9 178.9 1.2 213.9 -26.9 290.9 -6.7

ไทยเร้นท์อะคาร์ (1978) 2532 1,200 1,284 -468 975.0 -444 442.1 -160 เลิก เลิก

เอส.เอ็ม.ที. เร้นท์ เอ คาร์ 2535 65 270.7 0.2 273.5 2.2 291.7 -20.1 199.2 -59.0

เอ็กซ์เพิร์ท คาร์ เรนท์ทัล 2546 203.8 53.6 8.3 173.3 20.5 332.6 51.7 336.1 -16.7

เวิลด์คลาส เรนท์ อะ คาร์ 2538 380 825.2 56.0 902.1 100 1,030 70.5 1,080 -158

ซินเนอร์เจติค ออโต้เพอร์ 2549 363 2,141 150.7 2,675 89.6 3,202 -89.7 3,489 -90.5

มาสเตอร์ คาร์เร้นเทิล 2545 340 1,572 66.6 1,426 33.5 1,378 38.9 1,310 21.9

ไทย วี.พี. คอร์ปอเรชั่น 2530 300 854.6 175.1 883.6 47.0 964.1 45.9 1,410 35.1

ค่าเฉลี่ย 2539 341.2 836.3 -2.1 887.2 12.4 915 -8.7 983.4 -43.7

ที่มา: Department of Business Development (2021)

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ

บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต ์

ในประเทศไทย  

  2. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์มกับความภักดีของลูกค้า  

  3. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของลูกค้า 
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  อย่างไรก็ตามการเติบโตของธุรกิจรถเช่าต้องหยุดชะงักลง เพราะในปี 2563  

เกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 รัฐบาลของหลายประเทศได้ประกาศนโยบาย

การปิดประเทศและห้ามประชาชนเดนิทางระหว่างประเทศ ส่งผลให้ภาพรวมของเศรษฐกิจ

ทั่วโลกซบเซา (T. R. Shah & T. T. Shah, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา มกีลุม่ธรุกิจแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ทีใ่ห้บริการจองรถเช่าผ่านทางเว็บไซต์

และแอปพลเิคชันบนมอืถือ ซ่ึงพบว่าแพลตฟอร์มเหล่านีเ้ข้ามามบีทบาทในการรบัจองรถเช่า

และท�าให้เกิดการแข่งขันด้านราคามากขึ้น (Shah, 2021) รวมทั้งยังมีธุรกิจแพลตฟอร์ม

ที่ให้บริการด้านการเดินทางเกิดข้ึนมาใหม่จากแนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing 

Economy) เช่น Grab และ Car Sharing ซึ่งเข้ามาแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากธุรกิจ 

รถเช่าไปบางส่วน

  ผลกระทบจากการแข่งขันที่รุนแรงในอุตสาหกรรมรถเช่า ส่งผลให้รายได้และ 

ก�าไรของบริษัทรถเช่ามีแนวโน้มลดลง จากข้อมูลงบการเงิน 4 ปีย้อนหลังของบริษัทรถเช่า

รายใหญ่ 10 บริษัท ในตารางที่ 1 พบว่าบริษัทรถเช่าส่วนใหญ่มีผลประกอบการที่ขาดทุน 

จึงเกิดค�าถามว่าสาเหตุส่วนหนึ่งมาจากลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์รถเช่าลดลงหรือไม่  

ซึ่งงานวิจัยของ Zhang, Huang, and He (2013) ได้เสนอว่าสิ่งที่จะท�าให้ผู้ประกอบการ

รถเช่าอยู่รอดในสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง คือการสร้างความภักดีของลูกค้า รวมทั้ง 

Saleh (2020) ได้เสนอว่าการรักษาลูกค้าเก่าเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยประหยัดต้นทุนของบริษัท

มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ได้ถึง 5 เท่า นอกจากนี้ Reichheld and Schefter (2000)  

ยังพบว่าหากอัตราการรักษาฐานลูกค้าเก่าเพิ่มข้ึนร้อยละ 5 จะสามารถส่งผลต่อก�าไรของ

บริษัทเพิ่มสูงข้ึนได้ร้อยละ 25-75 และโอกาสในการขายให้กับลูกค้าเก่าก็มีแนวโน้มท่ีจะ

ประสบความส�าเร็จมากกว่าการขายให้กับลูกค้าใหม่  

  งานวิจัยที่ผ่านมาของ Ekiz, Bavik, and Arasli (2009) ได้พัฒนาแบบจ�าลอง 

RENTQUAL เพื่อใช้ในการวัดคุณภาพการบริการรถเช่า แต่ยังไม่ได้ศึกษาต่อว่าคุณภาพ

การบริการได้ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นอีกหรือไม่ ต่อมามีนักวิจัยที่ได้ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและความภักดี (Hashem, 2015; Narsaria,   

M. Verma, & A. Verma, 2020; Zhang et al., 2013) แต่ยังขาดบริบทของการวัด

คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า ซึ่งเป็นอีกตัวแปรส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี 

(Kim, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าการศึกษาบทบาทของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภค ในการเป็นตัวแปรคั่นกลางยังมีน้อย ดังนั้นจึงท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาโมเดลความ

ภักดีของลูกค้าในธุรกิจรถเช่าของไทย โดยผลจากการศึกษาท่ีได้รับจะเป็นประโยชน์แก่ 

ผู้ประกอบการรถเช่าในการสร้างความภักดีของลูกค้าอย่างต่อเนื่องและสร้างความย่ังยืนให้

กับธุรกิจรถเช่าในอนาคต 
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ตารางที่ 1 รายได้และก�าไรของบริษัทรถเช่ารายใหญ่ 10 บริษัท ปี 2560-2563  

(หน่วย ล้านบาท)

     ชื่อบริษัท ปีที่ ทุนจด ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563

 ก่อตั้ง ทะเบียน รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร

ไทยอินเตอร์เนชั่นแนล 2526 125 644.5 9.2 793.1 5.7 702.8 6.9 285.1 -65.6

พารากอน คาร์ เรนทัล 2546 210 568.6 22.7 592.1 19.5 592.9 -4.8 450.4 -54.3

ไพร์ม คาร์เร้นท์ 2547 226 148.9 -41.9 178.9 1.2 213.9 -26.9 290.9 -6.7

ไทยเร้นท์อะคาร์ (1978) 2532 1,200 1,284 -468 975.0 -444 442.1 -160 เลิก เลิก

เอส.เอ็ม.ที. เร้นท์ เอ คาร์ 2535 65 270.7 0.2 273.5 2.2 291.7 -20.1 199.2 -59.0

เอ็กซ์เพิร์ท คาร์ เรนท์ทัล 2546 203.8 53.6 8.3 173.3 20.5 332.6 51.7 336.1 -16.7

เวิลด์คลาส เรนท์ อะ คาร์ 2538 380 825.2 56.0 902.1 100 1,030 70.5 1,080 -158

ซินเนอร์เจติค ออโต้เพอร์ 2549 363 2,141 150.7 2,675 89.6 3,202 -89.7 3,489 -90.5

มาสเตอร์ คาร์เร้นเทิล 2545 340 1,572 66.6 1,426 33.5 1,378 38.9 1,310 21.9

ไทย วี.พี. คอร์ปอเรชั่น 2530 300 854.6 175.1 883.6 47.0 964.1 45.9 1,410 35.1

ค่าเฉลี่ย 2539 341.2 836.3 -2.1 887.2 12.4 915 -8.7 983.4 -43.7

ที่มา: Department of Business Development (2021)

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ

บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต ์

ในประเทศไทย  

  2. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์มกับความภักดีของลูกค้า  

  3. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของลูกค้า 
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

  1. คุณภาพแพลตฟอร์ม (Platform Quality)

  คุณภาพแพลตฟอร์ม (Platform Quality) หมายถึง ภาพโดยรวมจากการประเมิน

ด้วยการรับรู้ของผู้ใช้งานว่าแพลตฟอร์มมีความตรงตามความต้องการและสะท้อนถึงความ

เป็นเลศิโดยรวมของแพลตฟอร์ม (Kim, 2021) โดยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลกระทบ

ต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลกูค้า (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto, Sundari, 

Harmadi, & Hariyanti, 2019) การศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มของนักวิจัยในช่วงที่ผ่านมา 

จะมุ่งเน้นไปที่การศึกษาคุณภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีธุรกิจแพลตฟอร์มสร้างข้ึน  

เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเช่ือมต่อระหว่างผู้ใช้งานท้ัง 2 ฝ่าย (Two-Sided Market) 

คือผู้ขายและผู้ซ้ือ โดยศึกษาการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มจากผู้ที่เคยใช้งานแพลตฟอร์ม  

(Cui, 2019; Kim, 2021) การวิจัยครั้งนี้ต้องการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจอง 

รถเช่า เช่น เว็บแอปพลิเคชันและแอปพลิเคชันบนมือถือ ที่ผู้เช่ารถยนต์เลือกใช้ในการ

จองรถเช่าผ่านแพลตฟอร์ม ตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มการ

จองรถเช่า ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยนักวิจัยกลุ่มแรกวัดคุณภาพแพลตฟอร์ม  

(Cui, 2019; Lee, Chan, Balaji, & Chong, 2018; Kuswanto et al., 2019)  

ด้วยแบบจ�าลองความส�าเร็จของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success  

Model) (DeLone & McLean, 1992) ซ่ึงม ี2 ตัวแปรคอื (1) คณุภาพของระบบ (System 

Quality: SQ) (2) คุณภาพของข้อมูล (Information Quality: IQ) และนักวิจัยกลุ่มที่สอง

วัดคุณภาพแพลตฟอร์ม (Bhattacharyya, Verma, & Sampath, 2020; J. W. Lee &  

S.H. Lee, 2019; Lacan & Desmet, 2017; Singh, Sharma, & Paliwal, 2020)  

โดยใช้แบบจ�าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model – TAM) 

(Davis, 1989) ซึ่งมี 2 ตัวแปรคือ (1) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: 

PU) (2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Perceived Ease of Use: PEOU) นอกจาก

นี้ Saberian et al. (2020) ยังได้ใช้แนวทางการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มแบบผสมกันจาก

หลายแนวคิด ดังนั้นเพื่อให้มุมมองในการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มครอบคลุมทุกมิติ ผู้วิจัย

จึงก�าหนดแนวทางการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มด้วย 4 ตัวแปร คือ (1) คุณภาพของระบบ 

(System Quality: SQ) (2) คุณภาพของข้อมูล (Information Quality: IQ) (3) การรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) (4) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Perceived 

Ease of Use: PEOU) 
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  2. คุณภาพการบริการ (Service Quality)

  Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) ได้น�าเสนอแบบจ�าลองช่องว่าง 

การบริการ (Model of Service Quality Gaps) ในปี 1985 โดยได้ก�าหนดนิยาม

ของคุณภาพการบริการ ว่าเป็นช่องว่างระหว่างคุณภาพท่ีคาดไว้ก่อนที่ลูกค้าจะซ้ือและ

กระบวนการรับรู้คุณภาพหลังจากการได้ท�าการซ้ือแล้ว ซ่ึงพบว่ามีองค์ประกอบ 10 มิติ  

ที่มีผลต่อคุณภาพการบริการและต่อมาในปี 1988 ได้สรุปออกมาเป็น 5 มิติของคุณภาพ 

การบริการ สุดท้าย Parasuraman et al. เรียกแบบจ�าลองนี้ว่า SERVQUAL ซึ่งเป็น 

แบบจ�าลองที่มีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับอย่างมากจากนักวิชาการ งานวิจัยที่ผ่านมา 

พบว่าคุณภาพการบรกิารส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจและความภกัดีของลกูค้า (Kuswanto 

et al., 2019; Zhang et al., 2013)

  Ekiz et al. (2009) เป็นนักวิจัยกลุ่มแรกที่ให้ความสนใจและศึกษาแนวทาง 

ในการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า โดยปรับปรุงแบบจ�าลองของ Parasuraman  

et al. (1988) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแบบจ�าลองการประเมินคุณภาพการ

บริการรถเช่า ซึ่งเรียกเครื่องมือนี้ว่า RENTQUAL มี 18 รายการที่ใช้ในการประเมินและ

สามารถจัดหมวดหมู่ออกเป็น 6 ด้าน คือ (1) ความสะดวกสบาย (Comfort: COM)  

(2) การรับส่งรถยนต์นอกสถานที่ (Delivery: DEL)  (3) ความปลอดภัย (Safety: SAF) 

(4) การส่งมอบรถยนต์ (Handing Over: HAN) (5) การยศาสตร์ (Ergonomics: ERG) 

(6) การเข้าถึงการบริการ (Accessibility: ACC) 

  3. ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix on the 

Consumers’ Perspective) 

  McCarthy (1960) ได้เสนอแนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

ซึ่งเรียกว่า 4P’s อันมีส่วนประกอบ 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

การจัดจ�าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นับตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา 

นักการตลาดทั่วโลกต่างใช้ 4P’s และถือเป็นแนวทางหลักของการตลาดแบบดั้งเดิม  

งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (Nuryadin, 

Mahfudnurnajamuddin, Hasan, & Mapparenta, 2021; Wu & Li, 2018) อย่างไร

ก็ตามแนวคดิของ 4P’s ก็ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นค�าจ�ากัดความทีมุ่ง่เน้นไปทีก่ารผลติ 

แต่ไม่มุ่งเน้นผู้บริโภค (Popovic, 2006) 

  ต่อมา Lauterborn (1990) ได้พัฒนาโมเดลส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ หรือ 

ท่ีรู้จกักันดีในช่ือ 4C’s โดยมุง่เน้นผูบ้ริโภคเป็นหลกัและท�าให้แน่ใจว่าเราได้มองส่วนประสม

ทางการตลาดจากมุมมองของลูกค้า ตัวแปรท่ีเป็นองค์ประกอบในการใช้วัด 4C’s มีดังนี้  

(1) การตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Customer Solution: CUS)  (2) ต้นทุน
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ของลูกค้า (Cost: COS) (3) ความสะดวก (Convenience: CON) (4) การสื่อสาร  

(Communication: CMM) ซึ่งผู้วิจัยน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 4 นี้มาใช้ในการวัดการรับรู้ 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990; Popovic, 2006)

  4. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)

  ในช่วงที่ผ่านมายังไม่มีความเห็นท่ีเป็นเอกฉันท์เก่ียวกับแนวคิดความภักดีของ 

ลูกค้า ซึ่ง Dick and Basu (1994) เชื่อว่าความภักดีของลูกค้าเป็นพันธสัญญาระยะยาว 

ที่ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อย่างสม�่าเสมอ Oliver (1999) ช้ีให้เห็นว่าความภักดีของ 

ลูกค้าเป็นความมุ่งมั่นที่จะซ้ือใหม่และสนับสนุนแบรนด์ของธุรกิจอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

Kotler (2000) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยความผูกพันของลูกค้าที่มีการ 

ซ้ือสนิค้าหรอืใช้บริการนัน้อกีคร้ังและสามารถแสดงให้เห็นได้โดยการซ้ือซ�า้หรอืการใช้บรกิาร

ซ�้า โดยที่ลูกค้าจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่ง Oliver (1999) ได้เสนอแนวทางการ

วัดความภักดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ (1) ความภักดีด้านทัศนะคติ (Attitude Loyalty:  

AL) ได้แก่ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดี รู้สึกช่ืนชอบและอยากเป็นลูกค้า 

อย่างต่อเนื่อง (2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty: BL) ได้แก่ การซื้อซ�้า 

การแนะน�า บอกต่อในเชิงบวก ซึ่งผู้วิจัยจะน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 2 ด้านนี้มาใช้ในการวัด

ความภักดีของลูกค้า

  5. การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย

  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า  

พบว่ามีผลการวิจัยยืนยันว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อความความพึงพอใจและส่งผล 

ต่อความภักดี (Hashem, 2015; Kuswanto et al., 2019; Narsaria et al., 2020;  

Zhang et al., 2013) นอกจากนี้ยังพบอีกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อความพึงพอใจ

และส่งผลต่อความภักดี (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto et al., 2019) การที่จะ

ศึกษาในประเด็นนี้ซ�า้ในบริบทของธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยอาจจะไม่ได้สร้างคุณค่าให้กับ

งานวิจัยมากนัก ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท�าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่ม พบว่ามีงานวิจัยบางส่วน

ที่บอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาด (Rangaswamy, Moch, 

Felten, Bruggen, Wieringa, & Wirtz, 2020) คณุภาพการบริการมอีทิธิพลต่อส่วนประสม

การตลาด (Srinita, 2018) และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดี (Nuryadin 

et al., 2021; Wu & Li, 2018) ดังนั้นจึงสามารถน�ามาสร้างสมมติฐานและกรอบแนวคิด

การวิจัยเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปร ได้ดังนี้

  1. คุณภาพแพลตฟอร์มและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดย 

Rangaswamy et al. (2020) กล่าวว่าแพลตฟอร์มทีม่คุีณภาพจะเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีจะ

ช่วยส่งเสริมให้กลยุทธ์การตลาดมคีวามโดดเด่น เพือ่ส่งผลให้ธรุกิจแพลตฟอร์มดจิทิลัประสบ
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ของลูกค้า (Cost: COS) (3) ความสะดวก (Convenience: CON) (4) การสื่อสาร  

(Communication: CMM) ซึ่งผู้วิจัยน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 4 นี้มาใช้ในการวัดการรับรู้ 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990; Popovic, 2006)

  4. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)

  ในช่วงที่ผ่านมายังไม่มีความเห็นท่ีเป็นเอกฉันท์เก่ียวกับแนวคิดความภักดีของ 

ลูกค้า ซึ่ง Dick and Basu (1994) เชื่อว่าความภักดีของลูกค้าเป็นพันธสัญญาระยะยาว 

ที่ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อย่างสม�่าเสมอ Oliver (1999) ช้ีให้เห็นว่าความภักดีของ 

ลูกค้าเป็นความมุ่งมั่นที่จะซ้ือใหม่และสนับสนุนแบรนด์ของธุรกิจอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

Kotler (2000) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยความผูกพันของลูกค้าที่มีการ 

ซ้ือสนิค้าหรอืใช้บริการนัน้อกีคร้ังและสามารถแสดงให้เห็นได้โดยการซ้ือซ�า้หรอืการใช้บรกิาร

ซ�้า โดยที่ลูกค้าจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่ง Oliver (1999) ได้เสนอแนวทางการ

วัดความภักดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ (1) ความภักดีด้านทัศนะคติ (Attitude Loyalty:  

AL) ได้แก่ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดี รู้สึกช่ืนชอบและอยากเป็นลูกค้า 

อย่างต่อเนื่อง (2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty: BL) ได้แก่ การซื้อซ�้า 

การแนะน�า บอกต่อในเชิงบวก ซึ่งผู้วิจัยจะน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 2 ด้านนี้มาใช้ในการวัด

ความภักดีของลูกค้า

  5. การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย

  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า  

พบว่ามีผลการวิจัยยืนยันว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อความความพึงพอใจและส่งผล 

ต่อความภักดี (Hashem, 2015; Kuswanto et al., 2019; Narsaria et al., 2020;  

Zhang et al., 2013) นอกจากนี้ยังพบอีกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อความพึงพอใจ

และส่งผลต่อความภักดี (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto et al., 2019) การที่จะ

ศึกษาในประเด็นนี้ซ�า้ในบริบทของธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยอาจจะไม่ได้สร้างคุณค่าให้กับ

งานวิจัยมากนัก ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท�าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่ม พบว่ามีงานวิจัยบางส่วน

ที่บอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาด (Rangaswamy, Moch, 

Felten, Bruggen, Wieringa, & Wirtz, 2020) คณุภาพการบริการมอีทิธิพลต่อส่วนประสม

การตลาด (Srinita, 2018) และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดี (Nuryadin 

et al., 2021; Wu & Li, 2018) ดังนั้นจึงสามารถน�ามาสร้างสมมติฐานและกรอบแนวคิด

การวิจัยเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปร ได้ดังนี้

  1. คุณภาพแพลตฟอร์มและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดย 

Rangaswamy et al. (2020) กล่าวว่าแพลตฟอร์มท่ีมคีณุภาพจะเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีจะ

ช่วยส่งเสริมให้กลยุทธ์การตลาดมคีวามโดดเด่น เพือ่ส่งผลให้ธรุกิจแพลตฟอร์มดจิทิลัประสบ
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ความส�าเร็จ โดยกลยุทธ์การตลาดจะช่วยให้เกิดการเพิ่มคุณภาพและจ�านวนปฏิสัมพันธ์

ของผู้ใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล รวมท้ังยังช่วยลดต้นทุนการท�าธุรกรรมส�าหรับผู้ใช้ ดังนั้นจึง 

ตั้งสมมติฐาน ได้ดังนี้  

 	 H1:	 คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมอง 

ของผู้บริโภค

  2. คุณภาพการบริการและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดย  

Srinita (2018) ได้ศึกษาประชากรที่เคยใช้บริการของ SMEs ในประเทศอินโดนีเซีย  

พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด สาเหตุมาจาก

คุณภาพการบริการของ SMEs ในประเทศอินโดนีเซียท�าให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยพบว่าทั้ง  

5 มิติของคุณภาพการบริการสามารถตอบสนองความต้องการและเป็นไปตามความ 

คาดหวังของลูกค้า ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐาน ได้ดังนี้

 	 H2:	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภค	

  3. คุณภาพแพลตฟอร์มและความภักดีของลูกค้า โดย Y. Li, X. Li, and Cai 

(2021) กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีผลกระทบต่อความภักดีของผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม

การช็อปปิ้งแบบสตรีมสด (Live Streaming Shopping Platforms) โดยพบว่าคุณภาพ

แพลตฟอร์มด้านปัจจัยทางเทคนิค ส่งผลต่อความภักดีด้านพฤติกรรม คือความผูกพันทาง

อารมณ์ต่อการดูสตรีมและเพิ่มความเหนียวแน่นของผู้ใช้ (User Stickiness) นอกจากนี้ 

Kim, Wanga, and Roha (2021) ยังพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มด้านข้อมูลส่งผลกระทบ

ต่อความภกัดีของผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มการช็อปป้ิงผ่านแอปพลเิคชันบนมอืถือ ดงันัน้จงึเขียน

สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

 	 H3:	คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

  4. คุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้า โดย Kim et al. (2021)  

กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลกระทบต่อความภักดีของผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม 

การช้อปปิ้งผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ เมื่อผู้ใช้เลือกสินค้าที่ต้องการได้แล้ว ก็จะมาทดลอง

สินค้าที่ร้านค้าแบบออฟไลน์ที่อยู่ใกล้ที่สุด จากนั้นก็ช�าระเงินแบบออนไลน์และรอให้สินค้า 

ไปส่งท่ีบ้าน ซ่ึงเรียกว่าการบริการออนไลน์สู ่ออฟไลน์ (Online-to-Offline (O2O)  

Services) สอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ที่พบว่าคุณภาพการบริการส่งผล 

กระทบต่อความภักดีของลูกค้าที่ซ้ือน�้าดื่มในอินโดนีเซีย ดังนั้นจึงเขียนสมมติฐานการวิจัย

ได้ดังนี้

 	 H4:	คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า
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   5. ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความภักดีของลูกค้า โดย  

Wu and Li (2018) ได้ท�าการศึกษาความภักดีของลูกค้าที่ท�าการการค้าขายสินค้าหรือ

บริการผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Commerce) ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ที่ไต้หวัน 

พบว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภกัดขีองลกูค้าทีซ้ื่อสนิค้าผ่านโซเชียลมเีดีย 

สอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ท่ีพบว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความ

ภักดีของลูกค้าที่ซื้อน�้าดื่มในประเทศอินโดนีเซีย ดังนั้นจึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

 	 H5:	 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี

ของลูกค้า	

  6. คุณภาพแพลตฟอร์มและความภักดีของลูกค้า ผ่านส่วนประสมการตลาด 

ในมุมมองของผู้บริโภค โดย Kim (2021) ได้ศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มเนื้อหาออนไลน ์

ที่เกาหลีใต้ พบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน 

ความพึงพอใจ รวมท้ัง Kuswanto et al. (2019) ได้ศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มเรียก 

รถแท็กซ่ีที่อินโดนีเซีย พบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของ 

ลูกค้าโดยส่งผ่านความพึงพอใจและความไว้วางใจ ประกอบกับ Rangaswamy et al. 

(2020) กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาด ดังนั้นจึงเขียน

สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

 	 H6:	 คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค	

   7. คุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้า ผ่านส่วนประสมการตลาดใน 

มุมมองของผู้บริโภค โดย Zhang et al. (2013) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการรถเช่า 

ที่ประเทศจีน พบว่าคุณภาพการบริการรถเช่ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า 

โดยส่งผ่านความพึงพอใจ ประกอบกับ Garcia, Freire, Santos, and Andrade (2020) 

ยังได้ศึกษาคุณภาพการบริการของการซ้ือแบบกลุ่มออนไลน์ (Online Group Buying)  

พบว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซ้ือซ�้า (Repurchase Intention) นอกจากนี้ Kim 

et al. (2021) ชี้ว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลกระทบทางตรงเชิงบวกต่อความภักด ี

ของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มการช็อปปิ้งผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ (Mobile Shopping  

Application) ดังนั้นจึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

 	 H7:	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค	

  การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเน้นศึกษาความสัมพันธ์ของ 4 ตัวแปรที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  

คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผูบ้รโิภคและความภกัดีของลกูค้า เพือ่การทดสอบสมมติฐานและหาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ 
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ของโมเดลความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต์ในประเทศไทย สามารถแสดงในภาพที่ 1  

ซึ่งใช้เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย

 1. ประชากรและขนาดตัวอย่าง

  ประชากร (Population) คือคนไทยที่มีประสบการณ์เช่ารถยนต์รายวันจากบริษัท 

รถเช่าในประเทศไทย อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 1 ปี ที่ผ่านมาและจองรถเช่าผ่าน 

แพลตฟอร์มออนไลน์  

  การก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใช้ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling : SEM) ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง  

โดยทั่วไปขนาดของตัวอย่างที่น�ามาวิเคราะห์ SEM จะขึ้นกับจ�านวนของตัวแปรสังเกตได้  

(Observed Variables) ส�าหรับข้อมูลท่ีมีการกระจายตัวปรกติ (Normal Distributed  

Data) โดย Bentler and Chou (1987) แนะน�าว่าอัตราส่วนที่สามารถเป็นไปได้ คือ  

5 ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ ก็เพียงพอส�าหรับโมเดลที่มีตัวแปรแฝงที่สัมพันธ์กันไม่ซับซ้อน 

ถ้าให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้น Nunnally (1967) แนะน�าว่า ด้วย Rule of Thumb แล้ว 

อัตราส่วน 10 ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ ถือว่าเป็นเกณฑ์ขั้นต�่าส�าหรับจ�านวนที่เหมาะสม

ของขนาดตัวอย่าง ในการวิจัยคร้ังนี้มีตัวแปรสังเกตุได้จ�านวน 16 ตัวแปร จึงสามารถ
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ก�าหนดขนาดตัวอย่างได้เท่ากับ 160 ตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ตามเพื่อมิให้จ�านวนตัวอย่าง 

ที่น้อยเกินไปเป็นอุปสรรคในการค�านวณค่าสถิติต่างๆ ผู้วิจัยจึงก�าหนดขนาดตัวอย่าง 

ให้ไม่ต�่ากว่า 400 ราย ตามข้อเสนอแนะของ Henseler, Hubona, and Ray (2016)  

ดงันัน้ในการวจิยัครัง้นีผู้วิ้จยัจงึท�าการวางแผนเก็บข้อมลูให้ได้อย่างน้อย 400 ราย นอกจาก

นี้ผู้วิจัยยังใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดย

การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มหรือพื้นที่ (Cluster or Area Sampling ) ซึ่งพบว่าประชากร

ผู้ท่ีเคยเช่ารถยนต์อยู่กระจัดกระจายกันตามภาคต่างๆของไทย ใช้วิธีการสุ่มโดยแบ่ง

ประเทศไทยออกเป็น 5 ภาค แล้วสุ่มเลือกจังหวัดในแต่ละภาค โดยถ่วงน�้าหนักด้วยจ�านวน

ผู้ประกอบการและจ�านวนรถยนต์ที่ให้เช่า ผลการสุ่มได้จังหวัด กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 

เชียงราย อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานีและสงขลา ส�าหรับ 

การสุ่มเลือกบริษัทรถเช่าในแต่ละจังหวัดใช้วิธีการสุ่มอย่างง่ายจากหมายเลขสมาชิกของ

บริษัทรถเช่าจากสมาคมรถเช่าไทย 

  2. เครื่องมือ

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเนื่องจากมีวัตถุประสงค์ที่ต ้องการจะ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงโดยการทดสอบสมมติฐาน เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล 

คือแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ประกอบด้วย (1) ปัจจัยส่วนบุคคล  

(2) การรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า (3) การรับรู้คุณภาพการบริการรถ

เช่า (4) การรบัรูส่้วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค และ (5) ความภกัดีของลกูค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นข้อค�าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อาชีพ โดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) อายุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษา ใช้มาตรวัดเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ส�าหรับ

แบบสอบถามส่วนที่ 2-5 เป็นใช้มาตรวัดเรียงอันดับแบบ Likert Scale 5 ระดับ จาก

ระดับ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) จ�านวน 60 ข้อค�าถาม โดยในการออกแบบ 

ข้อค�าถาม ผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและอ้างอิงข้อค�าถามมาจากงานวิจัย 

ที่ผ่านมา 

  3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

  ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยวิธีหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�าถามและวัตถุประสงค์ 

(Item-Objective Congruence Index : IOC) จากผู้เช่ียวชาญในธุรกิจรถเช่าและ

อาจารย์มหาวิทยาลัยด้านการตลาดดิจิทัลจ�านวน 5 ท่าน ตรวจสอบข้อค�าถามจากตัวเลือก  

3 ระดับ ได้แก่ สอดคล้อง ไม่แน่ใจ และไม่สอดคล้อง พบว่าได้ดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 

0.90 ซึ่งมีค่าสูงกกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ 0.50 (Turner & Carlson, 2003) จากนั้นท�าการ
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ก�าหนดขนาดตัวอย่างได้เท่ากับ 160 ตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ตามเพื่อมิให้จ�านวนตัวอย่าง 

ที่น้อยเกินไปเป็นอุปสรรคในการค�านวณค่าสถิติต่างๆ ผู้วิจัยจึงก�าหนดขนาดตัวอย่าง 

ให้ไม่ต�่ากว่า 400 ราย ตามข้อเสนอแนะของ Henseler, Hubona, and Ray (2016)  

ดังนัน้ในการวจิยัครัง้นีผู้วิ้จยัจงึท�าการวางแผนเก็บข้อมลูให้ได้อย่างน้อย 400 ราย นอกจาก

นี้ผู้วิจัยยังใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดย

การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มหรือพื้นที่ (Cluster or Area Sampling ) ซึ่งพบว่าประชากร

ผู้ที่เคยเช่ารถยนต์อยู่กระจัดกระจายกันตามภาคต่างๆของไทย ใช้วิธีการสุ่มโดยแบ่ง

ประเทศไทยออกเป็น 5 ภาค แล้วสุ่มเลือกจังหวัดในแต่ละภาค โดยถ่วงน�้าหนักด้วยจ�านวน

ผู้ประกอบการและจ�านวนรถยนต์ที่ให้เช่า ผลการสุ่มได้จังหวัด กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 

เชียงราย อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานีและสงขลา ส�าหรับ 

การสุ่มเลือกบริษัทรถเช่าในแต่ละจังหวัดใช้วิธีการสุ่มอย่างง่ายจากหมายเลขสมาชิกของ

บริษัทรถเช่าจากสมาคมรถเช่าไทย 

  2. เครื่องมือ

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเนื่องจากมีวัตถุประสงค์ท่ีต้องการจะ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงโดยการทดสอบสมมติฐาน เครื่องมือท่ีใช้เก็บข้อมูล 

คือแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ประกอบด้วย (1) ปัจจัยส่วนบุคคล  

(2) การรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า (3) การรับรู้คุณภาพการบริการรถ

เช่า (4) การรบัรูส่้วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค และ (5) ความภกัดีของลกูค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นข้อค�าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อาชีพ โดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) อายุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษา ใช้มาตรวัดเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ส�าหรับ

แบบสอบถามส่วนที่ 2-5 เป็นใช้มาตรวัดเรียงอันดับแบบ Likert Scale 5 ระดับ จาก

ระดับ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) จ�านวน 60 ข้อค�าถาม โดยในการออกแบบ 

ข้อค�าถาม ผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและอ้างอิงข้อค�าถามมาจากงานวิจัย 

ที่ผ่านมา 

  3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

  ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยวิธีหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�าถามและวัตถุประสงค์ 

(Item-Objective Congruence Index : IOC) จากผู้เช่ียวชาญในธุรกิจรถเช่าและ

อาจารย์มหาวิทยาลัยด้านการตลาดดิจิทัลจ�านวน 5 ท่าน ตรวจสอบข้อค�าถามจากตัวเลือก  

3 ระดับ ได้แก่ สอดคล้อง ไม่แน่ใจ และไม่สอดคล้อง พบว่าได้ดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 

0.90 ซึ่งมีค่าสูงกกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ 0.50 (Turner & Carlson, 2003) จากนั้นท�าการ
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ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน�าแบบสอบถามไปให้ตัวอย่าง

ที่มีคุณลักษณะแบบเดียวกับตัวอย่างจริง จ�านวน 30 ราย ( n = 30) ได้ค่า Cronbach’s 

Alpha coefficient อยู่ระหว่าง 0.913-0.970 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 (Hair, Black, 

Babin, Anderson, & Tatham, 2010) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น

มีคุณภาพเพียงพอที่จะน�าไปใช้ในการเก็บข้อมูลต่อไป

 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ผู้วิจัยท�าการเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคมและมิถุนายน 2564 โดยท�าหนังสือ 

ขอความอนุเคราะห์บริษัทรถเช่าให้ช่วยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากลูกค้า เนื่องจาก

ต้องการเก็บข้อมูลให้ได้ไม่ต�่ากว่า 400 ชุด ซึ่ง Ekiz et al. (2009) กล่าวว่าแบบสอบถาม

ที่ส่งออกไปอาจได้กลับมาไม่ครบและไม่สมบูรณ์ โดยอาจได้รับกลับมาประมาณร้อยละ 70  

ดังนั้นผู้วิจัยจัดส่งแบบสอบถามไปให้บริษัทรถเช่า ทั้ง 10 จังหวัด จ�านวน 600 ชุด  

จากนั้นเจ้าหน้าท่ีของบริษัทรถเช่าจะน�าแบบสอบถามท่ีได้รับไปเก็บข้อมูลจากลูกค้า 

ที่เช่ารถยนต์เสร็จแล้ว ซ่ึงในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้อธิบายแนวทางการเก็บข้อมูลให้กับ

พนักงานของบริษัทรถเช่า โดยให้ค�านึงถึงการสุ่มอย่างง่ายตามล�าดับหมายเลขการจอง 

(Booking Number) ของลูกค้า เช่น เก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มีหมายเลขการจองลงท้ายด้วย

เลข 1,3,5,7,9 เป็นต้น เพื่อสุ่มตัวอย่างภายใต้ความน่าจะเป็น ผลการเก็บรวบรวมข้อมูล 

พบว่าได้รับแบบสอบถามตอบกลับมา 443 ชุด จากจ�านวน 600 ชุด มีจ�านวน 11 ชุด 

ที่ข้อมูลไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงตัดออก เหลือแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ�านวน 432 ชุด คิดเป็น

อัตราการตอบกลับร้อยละ 72

  5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

  ในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากนั้นพัฒนาโมเดล (Model Development)  

ด้วยวิธีการแบบสองข้ันตอน (Two Step Approach to Modeling) คือตรวจสอบ 

โมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว หลังจากนั้นวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยพิจารณา

ความสอดคล้องของโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Anderson & Gerbing, 

1988) 
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4. ผลการศึกษา 

 4.1 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

ร้อยละ 51.6 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.7 ส่วนใหญ่มีระดับ 

การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.9 รายได้อยู่ในช่วง 20,001- 

40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.1 และอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น

ร้อยละ 49.3 

ตารางที่ 2 แพลตฟอร์มที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการจองรถเช่า

                 แพลตฟอร์ม จ�านวน ร้อยละ

Line 79 18.3

Facebook 77 17.8

WhatsApp 5 1.2

WeChat 4 0.9

แอปพลิเคชันบนมือถือของบริษัทนายหน้ารับจองรถเช่า 30 6.7

แอปพลิเคชันบนมือถือของบริษัทรับจองรถเช่าโดยตรง 39 9.0

จองผ่านเว็บไซต์ของบริษัทนายหน้ารับจองรถเช่า 68 15.7

จองผ่านเว็บไซต์ของบริษัทของบริษัทรถเช่าโดยตรง 130 30.1

รวม 432 100

  4.2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

  ผลการวิจัยก่อนปรับโมเดล พบว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ยังไม่มี

ความสอดคล้องกัน ได้ค่าดัชนีความกลมกลืน ดังนี้ χ2= 2,274.67, df= 96, p-value = 

0.00000, CFI = 0.95, RMSEA = 0.227, SRMR = 0.057 และ χ2/df = 23.21

 จากนั้นผู้วิจัยได้ท�าการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาค่าดัชนี

ความกลมกลนื จนกระทัง่พบว่าดชันคีวามกลมกลนืมคีวามสอดคล้องระหว่างโมเดลทีพ่ฒันา

ข้ึนกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ซ่ึงพบว่าโมเดลความภกัดี (หลงัปรบัโมเดล) ท่ีประกอบด้วยคุณภาพ

แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (χ2= 39.53, df= 32, p-value = 0.16908, 

CFI = 1.000, RMSEA = 0.023, SRMR = 0.019 และ χ2/df = 1.235) สรุปว่าโมเดล

ความภกัดีของลกูค้ามคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ (Hooper, Coughlan, 

& Mullen, 2008) 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง

ตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบโมเดลความภักดีและเกณฑ์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน 

(Hooper et al, 2008)

 สถิติที่ใช้วัดความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าที่ได้ ผลการพิจารณา

χ2/df น้อยกว่า 2.00 1.235 ผ่านเกณฑ์

p-value มากกว่า 0.05 0.16908 ผ่านเกณฑ์

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.023 ผ่านเกณฑ์

GFI มากกว่า 0.95 0.990 ผ่านเกณฑ์

AGFI มากกว่า 0.95 0.950 ผ่านเกณฑ์

RMR น้อยกว่า 0.05 0.015 ผ่านเกณฑ์

SRMR น้อยกว่า 0.05 0.019 ผ่านเกณฑ์

CFI มากกว่า 0.95 1.000 ผ่านเกณฑ์
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  จากผลการวิเคราะห์ตารางที่ 4 พบว่าบุพปัจจัยทั้งหมดท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

ลกูค้า คือ ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (TE = 0.86) รองลงมาคือ คุณภาพ

แพลตฟอร์ม (TE = 0.78) และคุณภาพการบริการ (TE = 0.55) ตามล�าดับ โดยทั้ง 3 

ปัจจัยร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า ได้ร้อยละ 82

ตารางที ่4 สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อมของตัวแปรต้นทีม่ต่ีอตัวแปรตาม

ตัวแปรต้น อิทธิพล    อิทธิพล

 DE IE TE DE IE TE
 ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง ความภักดีของลูกค้า
 ของผู้บริโภค

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

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

ส่วนประสมการตลาด - - - 0.86** - 0.86**

ในมุมมองของผู้บริโภค 

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

Effect (อิทธิพลทางอ้อม), TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 

 

  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน

 ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 7 สุมมติฐานหลัก  

โดยการวิเคราะห์พบว่ามีปัจจัยสนับสนุน 5 ด้าน และไม่สนับสนุน 2 ปัจจัย ดูได้จาก 

ตารางที่ 5
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  จากผลการวิเคราะห์ตารางที่ 4 พบว่าบุพปัจจัยทั้งหมดท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

ลกูค้า คือ ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (TE = 0.86) รองลงมาคือ คุณภาพ

แพลตฟอร์ม (TE = 0.78) และคุณภาพการบริการ (TE = 0.55) ตามล�าดับ โดยทั้ง 3 

ปัจจัยร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า ได้ร้อยละ 82

ตารางที ่4 สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อมของตัวแปรต้นทีม่ต่ีอตัวแปรตาม

ตัวแปรต้น อิทธิพล    อิทธิพล

 DE IE TE DE IE TE
 ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง ความภักดีของลูกค้า
 ของผู้บริโภค

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

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

ส่วนประสมการตลาด - - - 0.86** - 0.86**

ในมุมมองของผู้บริโภค 

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

Effect (อิทธิพลทางอ้อม), TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 

 

  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน

 ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 7 สุมมติฐานหลัก  

โดยการวิเคราะห์พบว่ามีปัจจัยสนับสนุน 5 ด้าน และไม่สนับสนุน 2 ปัจจัย ดูได้จาก 

ตารางที่ 5
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ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน              เส้นทาง Β t-value ผลการ 

    วิเคราะห์

H1 คุณภาพแพลตฟอร์ม ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.77** 6.46*** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค

H2 คุณภาพการบริการ ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.33** 2.59** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค

H3 คุณภาพแพลตฟอร์ม ➞ ความภักดีของลูกค้า 0.12 1.48 ไม่สนับสนุน

H4 คุณภาพการบริการ ➞ ความภักดีของลูกค้า 0.13 0.84 ไม่สนับสนุน

H5 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 0.86** 7.80*** สนับสนุน

 ➞ ความภักดีของลูกค้า

H6 คุณภาพแพลตฟอร์ม ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.66** 5.91*** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค ➞ ความภักดีของลูกค้า

H7 คุณภาพการบริการ ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.42** 2.69** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค ➞ ความภักดีของลูกค้า 

หมายเหตุ: (1) * หมายถึง นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value  
< 2.576), (2) ** หมายถึง นยัส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576), 

(3) *** หมายถึง นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

 

 4. ผลการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน (Meditating Effect)  

  การวิเคราะห์ผลการวิจัยผู้วิจัยได้ใช้หลักของ Baron and Kenny (1986) พบว่า

ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง (a-path) เท่ากับ 0.639 มนียัส�าคัญทางสถิติ 0.001 ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง(b-path) เท่ากับ 0.632 มีนัยส�าคัญทางสถิติ 0.001 (ดังแสดงในภาพที่ 3) โดย

ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลงจาก 0.531 เป็น 0.073 (c’-path < c-path) อย่าง

ไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในภาพที่ 4) แสดงว่าส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ

ผู้บริโภค เป็นตัวแปรส่งผ่านสมบูรณ์แบบ (Full Mediation) ระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม

กับความภักดีของลูกค้า
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ภาพที่ 3 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

ภาพที่ 4 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

  จากภาพที่ 5 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (a-path) เท่ากับ 0.691 มีนัยส�าคัญ

ทางสถิต ิ0.001 ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง(b-path) เท่ากับ 0.697 มนียัส�าคัญทางสถิติ 0.001 

โดยค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลงจาก 0.544 เป็น 0.081 (c’-path < c-path) 

อย่างไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในภาพที่ 6) แสดงว่าส่วนประสมการตลาดใน 

มุมมองของผู้บริโภค เป็นตัวแปรส่งผ่านสมบูรณ์แบบ (Full Mediation) ระหว่างคุณภาพ

การบริการกับความภักดีของลูกค้า

ภาพที่ 5 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 36 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2565 119SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 35 No. 4 October - December 2021118

ภาพที่ 3 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

ภาพที่ 4 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

  จากภาพที่ 5 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (a-path) เท่ากับ 0.691 มีนัยส�าคัญ

ทางสถิติ 0.001 ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง(b-path) เท่ากับ 0.697 มนียัส�าคญัทางสถิติ 0.001 

โดยค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลงจาก 0.544 เป็น 0.081 (c’-path < c-path) 

อย่างไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในภาพที่ 6) แสดงว่าส่วนประสมการตลาดใน 

มุมมองของผู้บริโภค เป็นตัวแปรส่งผ่านสมบูรณ์แบบ (Full Mediation) ระหว่างคุณภาพ

การบริการกับความภักดีของลูกค้า

ภาพที่ 5 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน
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ภาพที่ 6 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

การอภิปรายและสรุปผลการวิจัย

 ผูวิ้จยัขอน�าเสนอการอภปิรายผลและสรุปผลการวิจยัเพือ่ให้สอดคล้องกับสมมตฐิาน

การวิจัย ใน 7 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

  1. จากสมมติฐานที่ 1 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ 

อาจเนื่องมาจากปัจจุบันผู้เช่ารถยนต์มีการใช้งานแพลตฟอร์มเพื่อจองรถเช่าแบบออนไลน ์

มากขึ้น โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าที่มีคุณภาพจะช่วยให้ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มเกิดความง่าย

และสะดวกในการจองรถเช่า แพลตฟอร์มจองรถเช่าที่มีข้อมูลที่ครบถ้วน เช่น รุ่นรถยนต์ 

ราคา เง่ือนไขการเช่ารถยนต์ จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้เช่ารถยนต์ใน

การตัดสินใจจองรถเช่าได้ง่ายข้ึน รวมทั้งแพลตฟอร์มจองรถเช่าที่แสดงราคาเปรียบเทียบ

หลายๆที่จะท�าให้ลูกค้าสามารถเลือกผู้ให้บริการที่มีคุณภาพในต้นทุนที่เหมาะสม สอดคล้อง

กับ Rangaswamy et al. (2020) ที่กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์ม เช่น คุณภาพของระบบ

และคุณภาพของข้อมูล จะส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและสนับสนุนให้ธุรกิจแพลตฟอร์ม

ดิจิทัล (Digital Business Platforms) ประสบความส�าเร็จในการสร้างอานุภาพของ 

เครือข่าย (Network Effect)

   2. จากสมมติฐานท่ี 2 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้

อาจเนื่องมาจากผู้ให้บริการรถเช่าท่ีให้บริการที่ดีและมีคุณภาพ จะท�าให้ผู้เช่าได้รับการ 

ตอบสนองความต้องการ เช่น การเดินทางด้วยความปลอดภัยและราบรื่น เนื่องมาจาก

รถยนต์คันที่เช่ามีความปลอดภัย การบริการจัดส่งรถยนต์และรับรถยนต์คืนท่ีบ้านจะท�าให้

ลูกค้าได้รับความสะดวกมากข้ึน รวมท้ังการบริการท่ีสามารถให้ลูกค้าเข้าถึงการบริการ

ได้ตลอดเวลาจะท�าให้สามารถตอบสนองในการด้านการสื่อสารกับลูกค้าได้ ซ่ึงสอดคล้อง

กับ Srinita (2018) ที่กล่าวว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อส่วนประสม

การตลาด สาเหตุมาจากคุณภาพการบริการจะท�าท�าให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยพบว่าทั้ง 5 มิติ

ของคุณภาพการบริการสามารถตอบสนองความต้องการและเป็นไปตามความคาดหวังของ

ลูกค้า    
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 3. จากสมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนว่า

คณุภาพแพลตฟอร์มส่งผลทางตรงต่อความภกัดีของลกูค้าและไม่มนียัส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดี  

ต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งส่วนประสมการ

ตลาดที่เหมาะสมจะเป็นกลไกที่จะส่งผ่านให้แพลตฟอร์มที่มีคุณภาพส่งผลให้เกิดความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Kuswanto et al. (2019) และ Kim (2021) ที่พบว่าคุณภาพ

แพลตฟอร์มไม่ได้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีแต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี  

  4. จากสมมติฐานที ่4 ผลการวจิยัพบว่าข้อมลูเชิงประจกัษ์ยังไม่สนบัสนนุว่าคณุภาพ

การบริการส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าและไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

อาจเนื่องมาจากคุณภาพการบริการอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดีได้  

จึงต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับ  

Garcia et al. (2020) และ Zhang et al. (2013) ที่พบว่าคุณภาพการบริการไม่ได้มี

อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี 

  5. จากสมมตฐิานที ่5 ผลการวิจยัพบว่าส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค

ส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจเนื่องมา

จากบริษทัรถเช่าทีส่ามารถใช้ส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมและตรงกับความต้องการของ

ลูกค้า สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเช่ารถยนต์ การมีช่องทางการสื่อสารที่

ท�าให้ลกูค้าติดต่อไปตลอดเวลา และภายใต้ต้นทนุทีเ่หมาะสมจะท�าให้ลกูค้าเกิดความภกัดไีด้ 

สอดคล้องกับ Wu and Li (2018) ที่ชี้ว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภักดี

ของลกูค้าท่ีซ้ือสนิค้าผ่านโซเชียลมเีดยี และสอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ทีพ่บว่า

ส่วนประสมการตลาดสง่ผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าทีซ่ือ้น�้าดื่มในประเทศอินโดนีเซยี

  6. จากสมมติฐานท่ี 6 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภกัดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส�าคัญทาง

สถิตทิีร่ะดบั 0.01 อาจเนือ่งมาจากส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์มกับความภักดี โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีคุณภาพจะเป็นต้นเหตุท่ีช่วยตอบ

สนองความต้องการของลูกค้า สร้างความสะดวกให้กับลูกค้า รวมทั้งเป็นการสื่อสารข้อมูล 

ในการเช่ารถยนต์และสามารถจองรถเช่าได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยท้ายสดุจะท�าให้ลกูค้าเกิดความ

ภักดีได้ ซึง่สอดคล้องกับ Kim (2021) ที่ชี้ว่าคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผล

ต่อความภกัดี ถ้าขาดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับ Kuswanto et al. 

(2019) ที่กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า  

  7. จากสมมติฐานที่ 7 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภักดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญ 
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 3. จากสมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนว่า

คุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลทางตรงต่อความภกัดขีองลกูค้าและไม่มนียัส�าคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 

0.01 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดี  

ต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งส่วนประสมการ

ตลาดที่เหมาะสมจะเป็นกลไกที่จะส่งผ่านให้แพลตฟอร์มที่มีคุณภาพส่งผลให้เกิดความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Kuswanto et al. (2019) และ Kim (2021) ที่พบว่าคุณภาพ

แพลตฟอร์มไม่ได้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีแต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี  

  4. จากสมมติฐานที ่4 ผลการวจิยัพบว่าข้อมลูเชิงประจกัษ์ยังไม่สนบัสนนุว่าคณุภาพ

การบริการส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าและไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

อาจเนื่องมาจากคุณภาพการบริการอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดีได้  

จึงต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับ  

Garcia et al. (2020) และ Zhang et al. (2013) ที่พบว่าคุณภาพการบริการไม่ได้มี

อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี 

  5. จากสมมติฐานที ่5 ผลการวิจยัพบว่าส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค

ส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจเนื่องมา

จากบริษทัรถเช่าทีส่ามารถใช้ส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมและตรงกับความต้องการของ

ลูกค้า สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเช่ารถยนต์ การมีช่องทางการสื่อสารที่

ท�าให้ลกูค้าติดต่อไปตลอดเวลา และภายใต้ต้นทนุทีเ่หมาะสมจะท�าให้ลกูค้าเกิดความภกัดีได้ 

สอดคล้องกับ Wu and Li (2018) ที่ชี้ว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภักดี

ของลกูค้าทีซ้ื่อสนิค้าผ่านโซเชียลมเีดยี และสอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ท่ีพบว่า

ส่วนประสมการตลาดสง่ผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าทีซ่ือ้น�้าดื่มในประเทศอินโดนีเซยี

  6. จากสมมติฐานท่ี 6 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภกัดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส�าคัญทาง

สถิติทีร่ะดับ 0.01 อาจเนือ่งมาจากส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์มกับความภักดี โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีคุณภาพจะเป็นต้นเหตุท่ีช่วยตอบ

สนองความต้องการของลูกค้า สร้างความสะดวกให้กับลูกค้า รวมทั้งเป็นการสื่อสารข้อมูล 

ในการเช่ารถยนต์และสามารถจองรถเช่าได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยท้ายสดุจะท�าให้ลกูค้าเกิดความ

ภักดีได้ ซึง่สอดคล้องกับ Kim (2021) ที่ชี้ว่าคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผล

ต่อความภกัดี ถ้าขาดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับ Kuswanto et al. 

(2019) ที่กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า  

  7. จากสมมติฐานที่ 7 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภักดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญ 
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 อาจเนือ่งจากส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพ

การบริการและความภักดี โดยบริษัทรถเช่าที่บริการอย่างมีคุณภาพจะเป็นต้นเหตุท่ีช่วย 

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในการเดินทางได้อย่างปลอดภัย โดยท้ายสุดจะท�าให้

ลูกค้าเกิดความภักดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Kim et al. (2021) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพ 

การบรกิารอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผลต่อความภกัดี ถ้าขาดส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสม

และสอดคล้องกับ Zhang et al. (2013) ที่กล่าวว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความภักดีของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะ

  1. ประโยชน์เชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution)

  องค์ความรู ้ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้คือการพัฒนาโมเดลความภักดีของลูกค้าที ่

เช่ารถยนต์ในประเทศไทย ซ่ึงสอดคล้องกับบริบทในปัจจุบันที่เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามา

มีบทบาทในการตัดสินใจเลือกเช่ารถยนต์ของลูกค้า โดยผู้วิจัยได้ต่อยอดมาจากงานวิจัยของ 

Ekiz et al. (2009) ที่ได้สร้างแบบจ�าลอง RENTQUAL แต่ยังไม่ได้ศึกษาต่อว่าคุณภาพ

การบริการได้ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นอีกหรือไม่ ต่อมามีนักวิจัยที่ได้ศึกษาผลกระทบ 

ของคุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและความภักดี (Hashem, 2015; Narsaria  

et al., 2020; Zhang et al., 2013) แต่ยังขาดบริบทของการวัดคุณภาพแพลตฟอร์ม 

ซ่ึงเป็นอีกตัวแปรส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี (Kim, 2021) ที่ส�าคัญได้พบว่าตัวแปร

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีบทบาทในการเป็นตัวแปรค่ันกลางแบบ 

เต็มรูปแบบ ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีบทบาทส�าคัญในการปิดช่องว่างการวิจัยของโมเดล 

ความภกัดีของธรุกิจรถเช่า ท่ีค�านงึถึงคณุภาพการบริการรถเช่าแบบดัง้เดิม (Offline Service) 

และคุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้จองรถเช่าแบบออนไลน์ (Online Service)

  2. ประโยชน์เชิงประยุกต์ (Managerial Contribution)

  ผลจากการศึกษาคร้ังนี้พบว่า (1) คุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการ 

มอีทิธิพลทางตรงต่อส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการรถเช่า

จะต้องรักษาและพัฒนาคุณภาพการบริการ โดยการเลือกรถยนต์ที่มีความปลอดภัยมาไว้ให้

ลูกค้าเช่า มีบริการจัดส่งรถยนต์ให้ถึงที่บ้าน เพราะลูกค้าที่เช่ารถยนต์ต้องการความสะดวก

สบายและต้องมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้เสมอเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ ในด้าน

การจองรถเช่าผู้ประกอบการธุรกิจรถเช่าต้องพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศในแบบเดียวกับ 

ท่ีธรุกิจแพลตฟอร์มสร้างข้ึนมา เช่น เวบ็ไซต์และแอปพลเิคชันบนมอืถือ ให้ระบบมคุีณภาพ

เข้าถึงได้ตลอดเวลา มีข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน เช่น รุ่นรถยนต์ ราคา เอกสารเช่ารถ สาขา 

ที่ให้บริการ เวลาท�าการ เป็นต้น และที่ส�าคัญต้องใช้งานง่าย (2) การศึกษาครั้งนี้ยังพบอีก
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ว่าส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคเป็นตัวแปรส่งผ่านของคุณภาพแพลตฟอร์ม

กับความภกัดีและเป็นตวัแปรส่งผ่านของคุณภาพการบรกิารกับความภกัด ีดังนัน้ ผูป้ระกอบ

การรถเช่าต้องวางแผนส่วนประสมการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

ค�านงึถึงมมุมองของลกูค้าอยู่เสมอและออกแบบกระบวนการบรกิารให้ตรงกับทีล่กูค้าต้องการ  

ซึ่งองค์ประกอบทั้งสามสิ่งนี้จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความภักดีและกลับมาเช่ารถยนต์ซ�้า 

  ข้อเสนอแนะส�าหรับผู้ประกอบการรถเช่าในการพัฒนาและใช้งานแพลตฟอร์ม

จองรถเช่า ส�าหรับผู้ประกอบการขนาดเล็ก (จ�านวนรถยนต์ไม่เกิน 100 คัน) ควรเลือกใช้

แพลตฟอร์มจองรถเช่าทีม่ต้ีนทนุต�า่ เช่น Line และ Facebook จากนัน้ค่อยพฒันาเว็บไซต์

ท่ีเป็น Static web เช่น Blog หรอื เว็บไซต์ส�าเรจ็รปู เนือ่งจากใช้ต้นทนุทีต่�า่ แต่ต้องมกีาร

ตอบกลบัลกูค้าท่ีติดต่อเข้ามาจองรถเช่าอย่างรวดเร็ว หรอื ตอบทนัททีีต่ดิต่อเข้ามา เนือ่งจาก

ผูเ้ช่ารถยนต์มคีวามอดทนน้อยท่ีจะรอคอยและอาจตัดสนิใจจองรถเช่าจากบริษทัอืน่หากต้อง 

รอคอยนาน ส�าหรับผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดใหญ่ (จ�านวนรถยนต์มากกว่า  

100 คัน) สามารถพัฒนาระบบจองด้วยเว็บแอปพลิเคชันและแอปพลิเคชันบนมือถือ เพื่อ

รองรับการจองเข้ามาจ�านวนมากและมีการจองเข้ามาตลอด 24 ชั่วโมง แต่ต้องปรับปรุง

จ�านวนรถยนต์ว่างให้เป็นปัจจุบัน เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดการ Over Booking 

ในประเด็นการพัฒนาคุณภาพการบริการผู้ประกอบการรถเช่าทั้งเล็กและใหญ่ ควรเลือก

รถเช่าที่มีอายุการใช้งานไม่เกิน 5 ปี มาให้เช่าเพื่อความปลอดภัยในการขับขี่รถยนต์ มีการ

บ�ารุงรักษาอย่างต่อเนื่องและมีการตรวจสอบคุณภาพรถยนต์ก่อนปล่อยให้เช่า ในด้านการ 

ส่งมอบรถเช่าควรออกแบบการบริการท่ีสามารถน�ารถยนต์ไปส่งให้ลูกค้าถึงท่ีบ้านหรือ 

จุดที่ลูกค้าต้องการ เช่น สนามบิน สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น นอกจากนี้ผู้ประกอบการรถเช่า

ควรมช่ีองทางการตดิต่อและพนกังานคอยให้การช่วยเหลอืลกูค้าตลอดเวลา เพือ่ให้ค�าแนะน�า

และช่วยเหลือลูกค้า     

 3. ข้อเสนอแนะส�าหรับการศึกษาในอนาคต 

  การวิจยัครัง้นีม้ข้ีอจ�ากัดในประเด็นการเก็บข้อมลู กล่าวคือผูวิ้จยัไม่ได้ออกเดินทางไป

เก็บข้อมลูด้วยตนเอง เนือ่งจากมข้ีอจ�ากัดในการเดินทางในช่วงสถานการณ์การแพร่กระจาย

ของโควิด-19 ผูวิ้จยัจงึได้ท�าหนงัสอืขอความอนเุคราะห์จากสถานประกอบการรถเช่าให้ช่วย

เก็บข้อมูลแทน ซ่ึงในการเก็บข้อมูลจริงพนักงานรถเช่าอาจจะไม่ได้เก็บข้อมูลโดยค�านึงถึง 

การสุ่มจาก Booking Number อย่างเข้มงวดตามที่ผู้วิจัยให้ค�าแนะน�ามากนัก ส�าหรับ 

นักวิจัยท่ีสนใจศึกษาธุรกิจรถเช่า สามารถศึกษาตัวแปรตามอื่นที่ยังไม่ได้ท�าการศึกษา 

ในครัง้นี ้ได้แก่ ประสทิธภิาพทางการตลาด (Marketing Performance) และผลการด�าเนนิ

งาน (Performance) ของธรุกิจรถเช่า นอกจากนีก้ารวิจยัครัง้นีไ้ด้ศกึษาคุณภาพการบริการ

รถเช่าระยะสั้น ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้เช่ารถยนต์รายบุคคลที่ต้องการเช่ารถยนต์เพื่อเดินทางหรือ 
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ท่องเที่ยวระยะสั้น ๆ  แต่ตลาดรถเช่าระยะยาวส�าหรับลูกค้านิติบุคคล ที่เป็นการเช่ารถยนต ์

เพื่อการด�าเนินงานขององค์กรยังไม่ได้รับการศึกษา ซ่ึงพบว่าตลาดรถเช่าระยะยาว 

มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 69 ของตลาดรถเช่าในประเทศไทยและพบว่า 

งานวิจัยในต่างประเทศก็ยังมีการศึกษาน้อยมากในตลาดรถเช่าระยะยาว จึงเป็นช่องว่าง 

ในการท�าวิจัยที่น่าสนใจในอนาคต  
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