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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT)    
The Marketing Mix Factors on the use of Subway service (MRT) 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรถรถไฟฟ้าใต้ดิน  
(MRT) กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการศึกษาครั้ งนี้คือ  ผู้ที่ ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ด้วยวิธี  
W.G.Cochran ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุด้วยวิธี Enter  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านลักษณะกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีความสามารถอธิบายความแปรปรวนของการเลือกใช้บริการรถรถไฟฟ้าใต้ดิน  (MRT)               
ได้ 11.3% (R2 =0.113) เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) มากท่ีสุดไปยังน้อยที่สุด คือ 1.ปัจจัยด้านกระบวนการ (β=0.174) 2.ด้านบุคคล

(β=0.159) 3.ด้านราคา (β=0.108) และ 4.ด้านผลิตภัณฑ์ (β=-0.099) ตามล าดับ. 
 

ค าส าคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การใช้บริการ, รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT 
 
Abstract 
 The purpose of this research was to study the marketing mix factors on the 
use of Subway service (Metropolitan Rapid Transit; MRT).The sample size used in this 
study was people who use the subway service (MRT) in Bangkok with 400 samples. By 
sampling from unknown population with W.G.Cochran method at a 95% confidence 
level. The instrument used in the research was a questionnaire. The statistics used for 
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analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression 
analysis by Enter Method. 
 The study found that marketing mix factors are product, price, physical , 
promotion process, people and place. Able to explain 11.3% of the variance in the 
selection of the subway  service ()  (R2 = 0.113). When considering the marketing mix 
factors that have the most effect on the selection of the MRT to the least namely 
1.Process (β=0.174) 2.People (β= 0.159) 3.Price (β= 0.108) and 4.Product (β= -0.099) 
respectively. 
 
Keywords :  Marketing Mix Factors, The Using Service, MRT Service Train 
 
บทน า 

ในยุคปัจจุบัน การขนส่งไม่ว่าจะเป็นทางบก ทางน้ า ทางอากาศ และทางราง ล้วนแต่มี
ความส าคัญอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นการจารจร การค้า และการเคลื่อนย้ายคน สัตว์ สิ่งของ ฯลฯ ถ้าหาก
กล่าวถึงการขนส่ง แต่ละคนอาจจะนึกถึงความหมายที่แตกต่างกันไป การขนส่งเป็นกิจกรรมที่ทุกคน
ต้องมีส่วนเข้าไปเกี่ยวข้องไม่มากก็น้อย เช่น ในการด าเนินชีวิตของมนุษย์จะต้องมีการเดินทางเข้ามา
เกี่ยวข้องอยู่เสมอ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างการออกไป ไม่ว่าจะเป็น การเดินทางไปท างาน ท าธุระ 
การเดินทางเพ่ือประกอบอาชีพ การศึกษา การอุปโภคบริโภค การลงทุนท าธุรกิจ การท่องเที่ยว
พักผ่อน เป็นต้น  ปัจจุบันการคมนาคมขนส่งรูปแบบต่างๆ เข้ามามีบทบาทเพ่ืออ านวยความสะดวก
และมีความส าคัญต่อการใช้ชีวิตเป็นอย่างมาก การขนส่งทางบก เป็นช่องทางการขนส่งที่นิยมใช้มาก
ที่สุด เนื่องจากมีความสะดวกสบาย รวดเร็ว ค่าใช่จ่าย และเส้นทางการเดินรถไฟฟ้าใต้ดินที่มีการ
พัฒนาให้มีประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง เนื่องด้วยบริการขนส่งของรัฐที่มีในขณะนี้ยังมีเพียงพอต่อความ
ต้องการและไม่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ เกิดความล่าช้าในการเดินทางและการ
สูญเสียทางเศรษฐกิจ ท าให้การบริการขนส่งโดยรถไฟฟ้าใต้ดินที่จึงเป็นทางเลือกที่ช่วยแก้ไขปัญหา
ต่างๆ ให้กับผู้เดินทาง  

 ปัญหาการขนส่งโดยรถไฟฟ้าใต้ดินนับเป็นบริการการขนส่งที่แตกต่างจากรูปแบบอ่ืนด้วย
ขนาดของยานพาหนะที่มีขนาดใหญ่กว่าแต่สามารถเคลื่อนที่ได้รวดเร็วกว่ารถโดยสารประจ าทาง จึงมี
ความคล่องตัวมากกว่า ท าให้การใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินมีปริมาณท่ีเพ่ิมมากข้ึน จึงท าให้ประสิทธิภาพ
ในการให้บริการลดลง ท าให้เกิดปัญหาต่อผู้ใช้บริการ เช่น ปัญหาด้านรถไฟฟ้าไม่พอต่อจ านวนคนที่มา
ใช้บริการ ภายในรถไฟฟ้าท าให้เกิดความแออัด มีสิ่งสกปรกท าให้มีกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ ปัญหาด้าน
ช่องจ าหน่ายตั๋วน้อย ปัญหาด้านสถานที่ในการรอขึ้นรถไฟฟ้าใต้ดินไม่สะดวก (บริษัท รถไฟฟ้า ร.ฟ.ท. 
จ ากัด, 2558) 



198         JOURNAL  OF  NAKHONRATCHASIMA  COLLEGE              Vol.14  No.3  September – December  2020          . 
 

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาและวิเคราะห์
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินประจ าเส้นทาง เพ่ือทราบถึงปัญหาการเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้าใต้ดินดังกล่าว ทั้งนี้ผลที่ได้จากการศึกษาจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไข ตลอดจนพัฒนา
ประสิทธิภาพของรถไฟฟ้าใต้ดิน และเพ่ือประโยชน์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน 
 
ขอบเขตของปัญหา 

1. ขอบเขตด้านประชากร  
กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกท าการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินMRT 

2. ขอบเขตด้านพื้นที่ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษารถไฟฟ้าใต้ดินMRT บริเวณ ลาดพร้าว - พระราม 9 

3. ขอบเขตด้านตัวแปร 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษารถไฟฟ้าใต้ดินMRT บริเวณ ลาดพร้าว - พระราม 9 
3.1 ตัวแปรอิสระ 
- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได ้  
- ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7P’s) ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

3.2 ตัวแปรตาม คือ การใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ลาดพร้าว – พระราม 9 
 

เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ (7P’s) ดังนี้ 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า (Goods) บริการ (Services) หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่บริษัท
น าเสนอสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้า ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้ดีที่สุด จะท าให้ลูกค้าก็จะมีความพึงพอใจมากที่สุด โดยผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามการให้ความส าคัญในแต่ละองค์ประกอบของลูกค้า(Kotler , 
2012, p.325) ประกอบด้วย 

 1.1 อรรถประโยชน์พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ (Core Benefit) หมายถึง สิ่งส าคัญพ้ืนฐานที่
ลูกค้าต้องการจากการซื้อผลิตภัณฑ์นี้ เช่น ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการรถโดยสารประจ าทาง ก็
ต้องการให้สามารถเดินทางไปส่งถึงที่หมายได้ เป็นต้น 

 1.2 อรรถประโยชน์ทั่วไปของผลิตภัณฑ์ (Basic Product) หมายถึงองค์ประกอบทั่วไปที่มี
อยู่แล้วในผลิตภัณฑ์ปัจจุบันหรือผลิตภัณฑ์คู่แข่ง เช่น รถโดยสารประจ าทางจะต้องมีเบาะส าหรับนั่ง มี
พัดลมหรือเครื่องปรับอากาศภายในรถ เป็นต้น 

 1.3 อรรถประโยชน์ที่คาดหวังของผลิตภัณฑ์ (Expected Product) คือองค์ประกอบหรือ
คุณสมบัติที่ลูกค้าต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัว เป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
เช่น เบาะที่นั่งบนรถโดยสารประจ าทางสามารถปรับระดับได้หรือมีระบบนวด เป็นต้น 

 1.4 อรรถประโยชน์เพิ่มเติมของผลิตภัณฑ์ (Augmented Product) คือองค์ประกอบหรือ
คุณสมบัติเพ่ิมเติมที่นอกเหนือจากความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ที่นั่งทุกที่นั่งบนรถโดยสารประจ าทางจะมีหน้าจอส่วนตัวส าหรับดูหนัง ฟังเพลงหรือ
กิจกรรมความบันเทิงอ่ืนๆ เป็นต้น 

 1.5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ในอนาคต (Potential Product) คือองค์ประกอบหรือ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่รองรับความต้องการใช้งานเพ่ิมเติมในอนาคต เช่น รถโดยสารประจ าทางมี
ระบบอ านวยความสะดวกส าหรับรับรองการเดินทางของผู้สูงอายุ เพ่ือเตรียมพร้อมส าหรับการเข้าสู่ง
สังคมผู้สูงอายุของประเทศไทย เป็นต้น 

2. ราคา (Price) เป็นส่วนประสมทางการตลาดอย่างเดียวที่สร้างรายได้ให้กับบริษัท หมายถึง 
จ านวนเงินที่ลูกค้ายอมจ่ายเพ่ือให้ได้มาของผลิตภัณฑ์ โดยเปรียบเทียบกับการรับรู้ในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาจึงต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดในส่วนอ่ืนๆ เนื่องจากมีอิทธิพลต่อ
ความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งจะส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดทุกๆ ส่วนและ
ภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งมีวัตถุประสงค์ของการตั้งราคา ดังนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา , 2547) 

 2.1 การตั้งราคาเพ่ือความอยู่รอด (Survival) คือการตั้งราคาค่อนข้างต่ าเพ่ือต้องการให้มี
รายได้เพียงพอที่จะสามารถอยู่รอดได้ 

 2.2 การตั้งราคาเพ่ือก าไรสูงสุด (Profit Maximisation) คือการตั้งราคาสูงสุดในระดับที่
ลูกค้ายอมรับได้เพ่ือท าก าไร 
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 2.3 การตั้งราคาเพ่ือยอดขายสูงสุด (Sales Maximization) คือ การตั้งราคาต่ ามากเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด 

 2.4 การตั้งราคาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Prestige) คือ การตั้งราคาสูง เพ่ือต้องการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ดูมีความเป็นพิเศษ มีระดับ คุณภาพสูง 

 2.5 การตั้งราคาเพ่ือผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) คือ การตั้งราคาเพ่ือให้ได้
ผลตอบแทนในอัตราที่ต้องการ เช่น ตั้งราคา 10% จากต้นทุนผลิตภัณฑ์ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการก าหนดช่องทางการน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า โดย
ค านึงถึง 2 ปัจจัยหลักคือ การเข้าถึง (Accessibility) ซึ่งหมายถึงความง่ายและความสะดวกสบายใน
การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ และ ความพร้อมในการให้บริการ (Availability) ซึ่งหมายถึง ระดับความพร้อม
ของผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้า ต้องมีพร้อมให้เมื่อลูกค้าต้องการเสมอ โดยผลิตภัณฑ์ที่มีการเข้าถึงได้ง่าย
และมีความพร้อมในการให้บริการจะท าให้ความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมสูงขึ้น (ธีรกิติ  นวรัตน ณ 
อยุธยา, 2547) 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือทางการตลาดส าหรับการสื่อสาร
ข้อความที่บริษัทต้องการไปสู่ลูกค้า ประกอบด้วย เพ่ือให้ข้อมูลที่จ าเป็นแก่ลูกค้า (To Inform) เพ่ือให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (To Educate) เพ่ือชักจูงให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์(To Persuade) 
และเพ่ือเตือนความจ าแก่ลูกค้า (To Remind) โดยการก าหนดวัตถุประสงค์ข้อความที่สื่อสารขึ้นอยู่
กับสถานการณ์และความเหมาะสมของแต่ละผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมความคาดหวังและ
ความถึงพอใจของลูกค้า (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 

5. บุคลากร (People) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ต่อลูกค้าท้ังหมด ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า โดยเฉพาะพนักงานส่วนหน้าที่พบกับลูกค้าโดยตรง 
(Front stage Personnel) ที่เปรียบเสมือนตัวแทนของบริษัท พฤติกรรมทั้งหมดที่แสดงต่อลูกค้า จะ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัท การตัดสินใจซื้อผ ลิตภัณฑ์และความพึงพอใจของลูกค้า                           
(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา , 2547) 

6. กระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติงานต่างๆ ที่ใช้ในกิจการเพ่ือ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า ซึ่งมีความส าคัญต่อการอยู่รอดของบริษัทเนื่องจากหลายๆกระบวนการ
เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าโดยตรง เช่น การน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้า
จะสามารถรับรู้ได้โดยตรง ดังนั้น กระบวนการที่ดีก็จะแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพคุณภาพและ
มาตรฐาน ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นสิ่งรูปธรรมที่ลูกค้าสามารถมองเห็นหรือ
รับรู้ได้โดยตรง เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อภาพลักษณ์พฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของลูกค้า แบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ดังนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 
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 7.1 ภูมิทัศน์บริการ (Services cape) หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพทั้งหมด 
ประกอบด้วย สภาพแวดล้อมภายนอก (Facility Exterior) เช่น ภายนอกตัวอาคาร ป้ายชื่อบริษัท 
หรือ ลานจอดรถ เป็นต้น และ สภาพแวดล้อมภายใน (Facility Interior) เช่น การตกแต่งภายใน
อาคาร คุณภาพอากาศภายในอาคาร เป็นต้น 

 7.2 สิ่งจับต้องได้ประเภทอ่ืน (Other Tangibles) หมายถึง สิ่งต่างๆ ที่ช่วยในการสื่อการ
กับลูกค้าที่เป็นรูปธรรม เช่น นามบัตร เครื่องแบบพนักงาน หรือ เอกสารแผ่นพับโฆษณาต่างๆ เป็นต้น 

ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 องค์ประกอบ จึงเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
ความต้องการ ทัศนคติ ความคาดหวังและการตัดสินใจ ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน
จึงมีลักษณะที่แตกต่างกันและมีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด 
 

 

การใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน 

MRT 
 

ตัวแปรอิสระ 

Gryr ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
1.  เพศ 
2.  อายุ  
3.  ระดับการศึกษา 
4.  อาชีพ  
5.  รายได้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส าหรับธุรกิจบริการ (7P’s) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5. ด้านบุคคล (People)  
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  
   (Physical Evidence and Presentation)  
7. ด้านกระบวนการ (Process) 
 

ตัวแปรตาม 

Gryr 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ซึ่งตางรางการเดินรถไฟฟ้าใต้

ดินของ MRT ต่อวันจากบริเวณ ลาดพร้าว - พระราม 9 แต่ด้วยไม่ทราบประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตร 
W.G. Cochran ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคาดเคลื่อนร้อยละ 0.05 ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 324 คน และเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างเพียงพออย่างเหมาะสมที่จะใช้ทดสอบ 
รวมถึงเพ่ือป้องกันอัตราการตอบกลับที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้
ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุด้วยวิธี Enter 

 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 
60.0 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 40.0 มีอายุ 20-30 ปี ร้อยละ 52.5 อายุต่ ากว่า 20 ปี ร้อยละ 31.มีอายุ  
31-40ปี ร้อยละ 13.3 มีอายุ 41-50 ปี ร้อยละ 2.7 สถานภาพสมรส ร้อยละ 50.7 สถานภาพโสด ร้อย
ละ 45.5สถานภาพหย่าร้าง ร้อยละ 3.8 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 48.0 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 46.8 ระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า ร้อยละ 5.0 ปริญญาเอก ร้อยละ 0.2 
อาชีพข้าราชกาลร้อยละ 26.5 นักเรียนนักศึกษาร้อยละ 26.3 อาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 17.4 อาชีพ
พนักงานบริษัทร้อยละ 16.3 อาชีพอ่ืนๆร้อยละ 8.5 อาชีพรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 5.0 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000-15,000 บาท ร้อยละ63.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท ร้อยละ 20.3 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาทร้อยละ 16.3 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-35,000 
บาท ร้อยละ 0.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) 

พบว่า ทั้ง 7 ด้าน มีระดับความคิดเห็นส่วนใหญ่ อยู่ใน ระดับมาก (Χ= 4.27, SD = 0.52)    และ เมื่อ

พิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Χ= 4.42, SD = 0.66)  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

รองล งมา ได้ แก่  ด้ านการจั ดจ าหน่ าย  (Χ= 4 . 36 , SD = 0.56 )  ด้ านบุ คคล  (Χ= 4 .29 ,                       

SD = 0.37) ด้านกระบวนการ (Χ= 4.27, SD = 0.40) ด้านส่งเสริมการตลาด (Χ= 4.24, SD = 0.62) 

ด้านน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Χ= 4.20, SD = 0.61)  และด้านราคา (Χ= 4.13, SD = 0.65) 
ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) โดยได้ค่า
ประสิทธิภาพของการท านาย R2 เท่ากับ .113 หรือ 11.3% หมายความว่าตัวแปรอิสระท้ัง 7 ตัว ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคคล และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสามารถในการท านายตัวแปรตามคือ การเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) อยู่ที่ 11.3% โดยเมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว 
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พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน  (MRT) มากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
กระบวนการ (Process) (Beta=0.174) 

2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้รับบริการด้านการใช้
รถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แสดงดังตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายด้าน
และโดยรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Χ  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.42 0.66 มาก 
2. ด้านราคา 4.13 0.65 มาก 
3. ด้านน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 4.20 0.61 มาก 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.24 0.62 มาก 
5. ด้านกระบวนการ 4.27 0.40 มาก 
6. ด้านบุคคล 4.29 0.37 มาก 
7. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.36 0.56 มาก 

รวม 4.27 0.52 มาก 
 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้ใช้บริการ 

ด้านการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) พบว่า ทั้ง 7 ด้าน มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับเห็นด้วย

มาก ด้านผลิตภัณฑ์ (Χ= 4.42, SD =  .44) รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Χ= 4.36,  

SD = .56) รองลงมาได้แก่  ด้ านบุคคล (Χ= 4.29, SD = .37) รองลงมา ด้ านกระบวนการ  

(Χ= 4.27, SD = .40) ด้านส่งเสริมการตลาด (Χ  = 4.24, SD = .62) ด้านน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Χ  = 4.20, SD = .61 ) และด้านราคา (Χ  = 4.13, SD = 0.65) ตามล าดับ 
จากการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ของปัจจัยด้านการบริหารที่มีผลต่อ

ความส าเร็จของสินค้าประเภทผ้าไหมในกลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์ (Y) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า ด้านการมีส่วนร่วม ด้านการสร้างสรรค์ด้วยภูมิปัญญาและความแปลกใหม่ 
ด้านสมาชิก ด้านการเงิน ด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับภายนอก ด้านการบริหารจัดการ ด้านการผลิต ด้าน
การตลาด ด้านแรงงาน ด้านผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

3. ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) 
ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Enter 
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ตารางท่ี 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) 

ปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด 7P 

Unstandardized 
Coeftcients 

Standardized 
Coeftcients t Sig 

Collinearity 
Statisics 

B SE. Beta Toler. VIF 
(Constant) 2.977 0.281  10.576 .000   
ผลิตภัณฑ์ -0.076 0.038 -0.099 -1.991 .047* 0.917 1.091 
ราคา 0.056 0.027 0.108 2.093 .037* 0.849 1.178 
กายภาพ 0.042 0.03 0.076 1.413 0.159 0.775 1.29 
การตลาด 0.044 0.028 0.083 1.597 0.111 0.868 1.152 
กระบวนการ 0.144 0.043 0.174 3.369 .001* 0.851 1.175 
บุคคล 0.144 0.046 0.159 3.164 .002* 0.895 1.117 
การจัดจ าหน่าย -0.044 0.03 -0.075 -1.473 0.141 0.873 1.145 
R  = .886   , R2 = .785  , Adjusted R Square = .780 ,SE = .320  F = 7.131  p-value = .000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 

ปัญหาความสัมพันธ์และความแปรปรวน ของตัวแปรด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.19 และ ค่า VIF น้อยกว่า 5.3 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิง
เส้น จึงสามารถท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณโดยใช้ค าสั่ง Enter โดยใส่ตัวแปรเรียงตามล าดับ
ตามกรอบแนวคิดของการวิจัยได้ ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อมูลเหตุจูงใจในการใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว ได้ค่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ตัว ที่สามารถอธิบายความแปรปรวน  R2  เท่ากับ .785 กล่าวได้ว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน  มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินได้ร้อยละ 78.5 ส่วนที่
เหลือ 21.5 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น โดยตัวแปรทั้ง 7 ตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัว
แปรการเลือกใช้รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ในระดับมาก (R>0.70) โดยปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการรถไฟฟ้า
ใต้ดิน คือ ผลิตภัณฑ์ (Beta = -0.099 ) ราคา (Beta = 0.108) กระบวนการ (Beta = 0.174 ) และ 
บุคคล (Beta = 0.159 ) ตามล าดับ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้าใต้ดินMRT มากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ(Process) (Beta=0.174) ซึ่ง
สอดคล้องกับ จิตติยา ศรีฤทธิประดิษฐ์ (2558) ที่พบว่าการเลือกใช้บริการยานพาหนะในด้าน
กระบวนการมีผลมากที่สุดซึ่งเป็นเพราะว่าการที่ผู้ใช้บริการพบว่ากระบวนการให้บริการประเภท
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ยานพาหนะถ้ามีกระบวนการที่ดีก็จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความต้องการที่จะใช้บริการยานพาหนะ
ต่อไปในอนาคตเนื่องด้วยมีความสะดวกสบายและมีความรวดเร็วในการให้บริการเป็นอย่างมาก โดยที่
ปัจจัยด้านบุคคล  ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการใช้บริการรองลงมาตามล าดับ โดยตัวแปร
ต้นที่มีผลต่อการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ ด าริ สถิตย์เสมากุล 
(2558) ที่พบว่าตัวแปรที่มีผลต่อการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้าน
ราคา และ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีระดับความพึงพอใจในระดับมากเป็นเพราะองค์ประกอบทั้ง 3 
ด้านล้วนมีความเชื่อมโยงซึ่งกันและกันการบริการต่างๆ เหล่านี้จะขาดองค์ประกอบใดองค์ประกอบ
หนึ่งไม่ได ้

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
1.1 ควรมีการเพ่ิมกระบวนการในการให้บริการที่มีความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการมากยิ่งข้ึน  
1.2 ควรมีการเพ่ิมมาตรการการดูแลรักษาความปลอดภัยที่มีความเข้มงวดขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
2.1 ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลทางช่องทางอ่ืนๆ นอกจากการกระจายแบบสอบถาม 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย และสามารถน าไปขยายผลเพ่ืออธิบายข้อมูลปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) ได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2.2 เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใต้
ดิน (MRT) ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-
depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือค้นหา
ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เพ่ือที่จะได้น าไปพัฒนา ปรับปรุง และ
การบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ดียิ่งขึ้น 
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