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บริการรถไฟฟ้า 

นางสาว กิ่งกาญจนา อาสายุทธ: การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าและ
การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัช
ธรรม (สายสีม่วง ช่วงสถานีเตาปูน – สถานีคลองบางไผ่) อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ : ดร. ศิระ ศรี
โยธิน 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า (2) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า (3) เพื่อศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ดำเนินการวิจัยโดยใช้วิธีวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร 
สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงสถานีเตาปูน – สถานีคลองบางไผ่) จำนวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้
ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป สถิติ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และสถิติถดถอย
พหุ (Multiple Regression) เพื่อหาตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม ผลการศึกษาพบว่า (1) ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (2) 
การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า ได้แก่ การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทาง
และการจราจร การสร้างความเป็น “สถานท่ี” ให้แต่ละสถานีและการใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถี
ชุมชน เป็นปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (3) การส่ือสารการตลาด 
ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เป็นปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา
นคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

61602334 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : Transportation and Development Policy Metropolitan Rapid Transit 
Chalong Ratchadham Line (MRT purple line), Marketing Communication, Transit-
Oriented Development, MRT services decision 

MISS KINGKANCHANA ASAYUT : THE DEVELOPMENT OF THE COMMERCIAL 
AREA SURROUNDING THE MRT STATION AND THE MARKETING COMMUNICATION THAT 
AFFECT THE DECISION MAKING PROCESS FOR METROPOLITAN RAPID TRANSIT 
CHALONG RATCHADHAM LINE (MRT PURPLE LINE TAO POON TO KHLONG BANG PHAI 
STATION) THESIS ADVISOR :  SIRA    SRIYOTHIN SRIYOTHIN, (Ph.D.) 

The purposes of this research were (1) to study the demographic of the MRT 
Chalong Ratchadham customers which affects to the decision to use MRT services, 
(2) to study the factors of the Transit-Oriented Development around MRT stations, (3) 
to study the factors of Marketing Communication which affect to the decision to use 
MRT Chalong Ratchadham line services. The population of this sample group are 400 
people as this is quantitative research and uses questionnaires as a research 
instrument. The data was analyzed by instant program with the following types of 
statistical tests: Frequency, Percentage and Multiple Regression was used to analyze 
the variables that affect the dependent variables. The result showed that the 
personal factors of the sample group did not affect to the decision making process 
for Metropolitan Rapid Transit. Transit-Oriented Development around the stations e.g. 
the use of car parking management, bus and traffic management, placemaking of 
each station, and the appropriate use of land related to people’s lives affected to 
the decision making process for Metropolitan Rapid Transit with statistical significance 
of 0.05 The marketing communication tools the stations e.g. Advertising, Personal 
Selling, Sale Promotion, Public Relation and Direct Marketing affected to the decision 
making process for Metropolitan Rapid Transit with statistical significance of 0.05 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
จากปัญหาการจราจรของกรุงเทพมหานครในปัจจุบัน คนท่ีอาศัย ใช้ชีวิตประจำวัน และสัญจร

อยู่ในกรุงเทพมหานคร ต้องแลกการเดินทางของตนเองกับเวลาด้วยต้นทุนท่ีมีอยู่ในรูปแบบท่ีต่างกัน เพื่อ
ความสะดวกสบายในการเดินทาง การจราจรโดยใช้รถไฟฟ้าในการเดินทางจึงเป็นทางเลือกท่ีถูกเลือกใช้
กันมากท่ีสุดในกรุงเทพมหานคร ซึ่งระบบรถไฟฟ้ามหานคร เป็นระบบขนส่งมวลชนความจุสูงแบบ
มาตรฐาน ท่ีใช้กันแพร่หลายในต่างประเทศ ซึ่งรถไฟฟ้าสามารถให้บริการแก่ผู้โดยสารได้มากกว่า 1,000 
คน ต่อขบวน ในขณะท่ีการเดินทางโดยรถยนต์ ต้องใช้รถยนต์จำนวนมากถึง 250 คัน เพื่อขนส่ง
ผู้โดยสารในจำนวนท่ีเท่ากัน นับได้ว่าการให้บริการของรถไฟฟ้าเป็นการพลิกโฉมรูปแบบการเดินทางและ
เป็นการปฏิวัติมาตรฐานการให้บริการของระบบขนส่งมวลชนอย่างมาก โดยโครงการรถไฟฟ้านั้น อยู่
ภายใต้การควบคุมดูแลขององค์การท่ีช่ือว่า “การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย”  

การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทยหรือเรียกโดยย่อว่า “รฟม.” เป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจ

ภายใต้การกำกับของรัฐมนตรีว่าการกระทรวงคมนาคม มีหน้าท่ีสำคัญในการศึกษาค้นคว้า วิเคราะห์หา

การจัดทำโครงการและแผนงานเพื่อดำเนินกิจการรถไฟฟ้า และดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับกิจการรถไฟฟ้า 

เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่การเดินทางของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและบริเวณปริมณฑล รวมไป

ถึงโครงการรถไฟฟ้าไทยท่ีจะเกิดขึ้นในจังหวัดอื่นๆ อีกด้วย ในปัจจุบัน รฟม. ได้เปิดให้บริการโครงการ

รถไฟฟ้าท้ังหมด 2 สายทาง ได้แก่ รถไฟฟ้ามหานครสายเฉลิมรัชมงคล และรถไฟฟ้ามหานครสายฉลอง

รัชธรรม สำหรับรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน – คลองบางไผ่) เป็นโครงการ

รถไฟฟ้ายกระดับตลอดสายทาง จำนวน 16 สถานี รวมระยะทาง 23 กิโลเมตร โดยดำเนินโครงการใน

ลักษณะการให้เอกชนร่วมลงทุนในกิจการของรัฐ (Public-Private Partnership: PPP) รูปแบบ PPP 

Gross Cost ระยะเวลาสัมปทาน 30 ปี ซึ่งรัฐ (รฟม.) เป็นผู้ลงทุนค่างานโครงสร้างพื้นฐานท้ังหมด และ

เป็นผู้จัดเก็บรายได้ค่าโดยสารและรายได้จากการพัฒนาเชิงพาณิชย์ ในขณะท่ีเอกชน (บริษัท ทางด่วน

และรถไฟฟ้ากรุงเทพ จำกัด (มหาชน) หรือ “BEM”) เป็นผู้ลงทุนค่างานระบบรถไฟฟ้าและขบวนรถ 

รวมท้ังบริหารจัดการเดินรถและซ่อมบำรุงรักษา และได้รับเงินชำระคืนจากรัฐในรูปแบบค่าจ้างการ

บริหารจัดการเดินรถและซ่อมบำรุงรักษา ตามท่ีกำหนดไว้ในสัญญาสัมปทานของโครงการ โดยมีการ

จัดเก็บอัตราค่าโดยสารแบ่งเป็นค่าบริการแรกเข้า 14 บาท และค่าโดยสารตามระยะการเดินทางท่ีเพิ่ม

มากขึ้น รวมแล้วไม่เกิน 42 บาท ต่อการเดินทางตลอดท้ังแนวเส้นทาง ซึ่งในจำนวนของผู้โดยสารในแต่

ละวัน ได้ส่งผลกระทบต่อ รฟม. ในแง่ของการจัดเก็บรายได้จากค่าโดยสารไม่เป็นไปตามคาดการณ์ และ
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ต่อเนื่องไปถึงรายได้จากค่าโดยสารไม่เพียงพอต่อการชำระค่าจ้างการบริหารจัดการเดินรถและซ่อม

บำรุงรักษาแก่ผู้รับสัมปทาน จากปัญหานี้ทำให้การเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าของผู้โดยสารจึงเป็นปัจจัย

สำคัญท่ีผู้วิจัยให้ความสนใจในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากปัจจัยต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น อาจเป็นปัจจัยท่ีส่งผล

กระทบโดยตรงต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าของผู้โดยสาร ซึ่งจะส่งผลต่อปริมาณผู้โดยสารของรถไฟฟ้า

ท่ีอาจเพิ่มข้ึน คงเดิม หรือลดลง ประกอบกับจากการศึกษารวบรวมข้อมูลภายใน รฟม. พบว่า แม้ รฟม. 

จะเป็นผู้ท่ีจัดเก็บรายได้จากค่าโดยสารและการพัฒนาเชิงพาณิชย์ แต่ รฟม. ก็ไม่ได้มีการวางแผนหรือวาง

กลยุทธ์ทางการตลาดใดๆ ท่ีส่งเสริมการให้เกิดการใช้บริการรถไฟฟ้าให้เพิ่มมากขึ้น (การรถไฟฟ้าขนส่ง

มวลชนแห่งประเทศไทย, 2562) ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงจะมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาปัจจัยท่ีไม่เกี่ยวข้อง

ด้านราคาในการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 3 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ การพัฒนาพื้นท่ีเชิง

พาณิชย์รอบสถานีรถไฟฟ้า และการส่ือสารการตลาด เพื่อกำหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกับ

โครงการรถไฟฟ้าต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 

(สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลอง

รัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

1.23 เพื่อศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1.3.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 

 1.3.2 การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์รอบสถานีรถไฟฟ้าท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 
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 1.3.3 การส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 

 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา คือ ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ การพัฒนาพื้นท่ี

เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า และการส่ือสารการตลาดของโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 

(สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

1.4.2 ขอบเขตด้านพื้นท่ีและประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสาย

ฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา คือ ระยะเวลาท่ีใช้ในการดำเนินการวิจัย ต้ังแต่ เดือนพฤศจิกายน 2562 

จนถึง ตุลาคม 2563 รวมระยะเวลา 12 เดือน 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 ทำให้ทราบข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า เพื่อเป็นประโยชน์ในการนำข้อมูลไปกำหนดแนว

ทางการพัฒนาการให้บริการให้ตรงความต้องการผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามากท่ีสุด 

1.5.2 เพื่อนำข้อมูลปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า จากการวิจัยไป

เป็นแนวทางการพัฒนาพื้นท่ีบริเวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้าในแต่ละสถานีให้เหมาะสมกับกลุ่ม

ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 

1.5.3 เพื่อนำข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาด จากการวิจัยไปวิเคราะห์หาแนวทางการ

พัฒนา ปรับปรุงการส่ือสารการตลาดเพื่อเพิ่มโอกาสท่ีจะทำให้ผู้ใช้บริการขนส่งสาธารณะตัดสินใจใช้

บริการรถไฟฟ้ามากขึ้น 

1.5.4 เป็นประโยชน์สำหรับผู้กำหนดนโยบายและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการกำกับดูแลโครงการ

รถไฟฟ้า ให้ทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า เพื่อนำข้อมูลท่ีได้มากำหนดนโยบาย
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และกลยุทธ์การตลาดในการสร้างความได้เปรียบทางการบริการและตอบสนองความต้องการ

ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์รอบสถานีขนส่งมวลชน (TOD) คือ การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์ 

ท่ีพักอาศัย และเชิงสาธารณะ ควบคู่กับการพัฒนาระบบขนส่งทางราง ท่ีจะดึงดูดปริมาณคนเพิ่มขึ้น 

เกิดกิจกรรมหลากหลาย และเพิ่มมูลค่าท่ีดินมหาศาล 

 การส่ือสารการตลาด คือ การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครื่องมือการส่ือสารท่ี

หลากหลายท่ีสามารถส่ือความหมายและสร้างการรับรู้ท่ีดีกับผู้รับบริการ โดยมุ่งหวังท่ีจะก่อให้เกิด

พฤตติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของการบริการ 

 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ ขั้นตอนในการเลือกใช้บริการ โดยผู้ใช้บริการจะต้อง

กระทำก่อนการตัดสินใจหากการบริการนั้นมีมากกว่าสองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งการตัดสินใจซื้อนั้นก็

ขึ้นอยู่กับการพิจารณาตามความต้องการของแต่ละบุคคล 

 รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม คือ โครงการรถไฟฟ้ามหานคร (สายสีม่วง) เป็น

โครงการระบบขนส่งมวลชนรองรับการเดินทางคนไทยในพื้นท่ีกรุงเทพฯ และปริมณฑลด้านทิศ

ตะวันตกระยะทางประมาณ 23 กิโลเมตร มีสถานีรถไฟฟ้าจำนวน 16 สถานี ได้แก่ สถานีคลองบางไผ่ 

ตลาดบางใหญ่ สามแยกบางใหญ่ บางพลู บางรักใหญ่ บางรักน้อยท่าอิฐ ไทรม้า สะพานพระนั่งเกล้า 

แยกนนทบุรี1 บางกระสอ ศูนย์ราชการนนทบุรี กระทรวงสาธารณสุข แยกติวานนท์ วงศ์สว่าง บาง

ซ่อน เตาปูน 
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1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดวิจัย 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม การพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์รอบสถานีรถไฟฟ้า 
1) การใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการ

เดินทาง 
2) การเพิ่มความหนาแน่นรอบสถาน ี
3) การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า 
4) สร้างความเป็น “สถานท่ี” ให้แต่ละสถานี 
5) การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทางและ

การจราจร 
6) การใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานคร 

1) การรับรู้ถึงความต้องการ 
2) การค้นหาข้อมูล 
3) การประ เมิ นทางเลือก ในการ
ตัดสินใจ 
4) การตัดสินใจ 
5) พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 

การสื่อสารการตลาด 
1) การโฆษณา (Advertising)  
2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)  
3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์  
1) เพศ  
2) อายุ  
3) สถานะภาพ 
4) ระดับการศึกษา  
5) อาชีพ  
6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 



  6 

บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าและการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน – 

คลองบางไผ่) ผู้ศึกษาได้ค้นคว้าและรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ

การศึกษาในครั้งนี้ รวมไปถึงข้อมูลจากรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) เพื่อนำมาใช้ใน

การประกอบการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ประวัติความเป็นมาของรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง  ช่วงเตาปูน-

คลองบางไผ่) 

2.2 ความสำคัญของรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วงช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

2.3 แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องในการศึกษา 

2.3.1 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

2.3.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 

2.3.3 การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า 

2.3.4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในการศึกษา 

 

2.1 ประวัติความเป็นมาของรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลอง
บางไผ่) 
 การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศ

ไทย, 2556) ได้ก่อสร้างและเปิดให้บริการโครงการรถไฟฟ้ามหานครสายเฉลิมรัชมงคล สายแรก เมื่อ

วันท่ี 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2547 ซึ่งเป็นโครงการรถไฟฟ้าใต้ดินตลอดสาย มีระยะทางประมาณ 20 

กิโลเมตร เส้นทางหัวลำโพง - บางซื่อ มีสถานีรถไฟฟ้ารวมจำนวน 18 สถานี แต่เนื่องจากรถไฟฟ้าสาย

ดังกล่าวมีระยะทางค่อนข้างส้ันและมีแนวเส้นทางอยู่บริเวณใจกลางกรุงเทพฯ จึงยังไม่สามารถรองรับ

การเดินทางของประชาชนย่านชานเมืองจากทิศทางต่างๆ ได้ ดังนั้น รัฐบาลจึงได้มอบหมายให้ รฟม . 
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ดำเนินการก่อสร้างโครงการรถไฟฟ้าส่วนต่อขยายและสายใหม่ เมื่อวันท่ี 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 

คณะรัฐมนตรีได้มีมติเห็นชอบในหลักการแนวทางการพั ฒนาระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนใน

กรุงเทพมหานคร ตามลำดับความสำคัญจำเป็นเร่งด่วน รวม 4 โครงการ (5 เส้นทาง รวมระยะทาง 

118 กิโลเมตร) ตามท่ีกระทรวงคมนาคมเสนอ และให้กระทรวงคมนาคมรับไปศึกษารายละเอียด 

ปรับปรุง และออกแบบแต่ละโครงการให้แล้วเสร็จโดยเร็ว โดยให้ใช้วิธีออกแบบรายละเอียดเป็นหลัก

ส่วนวิธีออกแบบควบคู่กับการก่อสร้างให้ใช้น้อยท่ีสุดเฉพาะในส่วนท่ีจำเป็น เพื่อให้พร้อมสำหรับการ

ดำเนินโครงการตามข้ันตอนในระยะต่อไป ดังนั้น รฟม. ในฐานะหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องจึงได้ดำเนินการ

ศึกษาความเหมาะสม การออกแบบรายละเอียด ตลอดจนการศึกษาและวิเคราะห์โครงการรถไฟฟ้า

สายสีม่วง ช่วงบางใหญ่ - บางซื่อ ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการให้เอกชนเข้าร่วมงานหรือดำเนินการ

ในกิจการของรัฐ พ .ศ. 2535 และได้นำเสนอขออนุมัติจากคณะรัฐมนตรี เพื่อดำเนินการก่อสร้าง

โครงการโดยได้รับความเห็นชอบเมื่อวันท่ี 2 ตุลาคม พ.ศ. 2550 ดังนี้ 

 
รูปท่ี 2 ตราสัญลักษณ์ของการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) 

 

 1. เห็นชอบให้ รฟม. ดำเนินโครงการรถไฟฟ้าสายสีม่วง ช่วงบางใหญ่ - บางซื่อ ในส่วนของ

การก่อสร้างงานโยธา โดยมอบหมายให้กระทรวงการคลังรับไปพิจารณาแหล่งเงินทุน โครงการท่ี

เหมาะสมต่อไป 

 2. เห็นชอบแนวทางการให้เอกชนเข้าร่วมลงทุนในรูปแบบ Public Private Partnership 

(PPP) สำหรับการดำเนินโครงการรถไฟฟ้าสายสีม่วง ช่วงบางใหญ่ - บางซื่อ โดยให้กระทรวง 

คมนาคมและ รฟม . นำความเห็นของคณะอนุกรรมการพิจารณา โครงการรถไฟฟ้ามหานคร  

สายสีม่วงฯ และความเห็นเพิ่มเติมของ คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติไป

พิจารณา ดำเนินการ เพื่อให้สามารถพิจารณาทางเลือกรูปแบบการให้เอกชน เข้าร่วมลงทุนท่ี

เหมาะสมและเกิดประโยชน์ สูงสุดต่อประชาชน ผู้ใช้บริการก่อนนำเสนอตามขั้นตอนของ
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พระราชบัญญัติว่าด้วยการ ให้เอกชนเข้าร่วมงานหรือดำเนินการในกิจการของรัฐ พ.ศ. 2535 อีกครั้ง

หนึ่ง โดยการคัดเลือกเอกชนเข้าร่วมลงทุนในโครงการ ควรดำเนินการให้สอดคล้องกับระยะเวลาการ

ก่อสร้างงานโยธา และเป้าหมายการเปิดให้บริการ 

 โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เริ่มดำเนินการก่อสร้างในปี พ .ศ. 2552 เป็น

โครงสร้างทางวิ่งยกระดับตลอดสาย ใช้แนวทางวิ่งใหญ่อยู่กลางถนน มีระยะทางประมาณ 23 

กิโลเมตร ตลอดท้ังสายมีสถานีรถไฟฟ้าจำนวน 16 สถานี และดำเนินการก่อสร้างแล้วเสร็จในปี 2558 

โดยพระบาทสมเด็จ- พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ พระราชทานช่ือ

เส้นทางรถไฟฟ้าสายสีม่วง ช่วงบางใหญ่ - บางซื่อ ว่า “ฉลองรัชธรรม”  ช่ือภาษาอังกฤษว่า 

“Chalong Ratchadham” ซึ่งมีความหมายว่า “เฉลิมฉลองพระราชาท่ีปกครองโดยธรรม”  เมื่อวันท่ี 

28 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 และเป็นโอกาสมงคลยิ่งเมื่อวันท่ี 6 สิงหาคม พ.ศ. 2559 สมเด็จพระเทพ

รัตนราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี ได้เสด็จ พระราชดำเนินทรงเปิดการเดินรถไฟฟ้าดังกล่าวอย่าง

เป็น ทางการนับเป็นสิริมงคลแก่ประชาชนผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร อย่างหาท่ีสุดมิได้  การ

ดำเนินงานโครงการออกเป็น 6 สัญญา ได้แก่ สัญญาการก่อสร้างงานโยธา 4 สัญญา และสัญญางาน

ระบบ รถไฟฟ้าและการเดินรถ โดยใช้รูปแบบให้เอกชนเข้าร่วมลงทุน (PPP Gross Cost) จำนวน 2 

สัญญา ดังนี้ 

 สัญญาท่ี 1 การก่อสร้างโครงสร้างยกระดับ ช่วงบางซื่อ - สะพานพระนั่งเกล้า ระยะทาง 12 

กิโลเมตร 8 สถานี  โดยกิจการร่วมค้าซีเคทีซีเป็นผู้รับเหมาก่อสร้าง เริ่มงานวันท่ี 10 พฤศจิกายน  

พ.ศ. 2552 

 สัญญาท่ี 2 การก่อสร้างโครงสร้างยกระดับ ช่วงสะพานพระนั่งเกล้า - บางใหญ่ ระยะทาง 11 

กิโลเมตร 8 สถานี โดยบริษัท ซิโน-ไทย เอ็นจีเนียริ่ง แอนด์ คอนสตรัคช่ัน จำกัด (มหาชน) เป็น 

ผู้รับเหมาก่อสร้าง เริ่มงานวันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2553 

 สัญญาท่ี 3 การก่อสร้างศูนย์ซ่อมบำรุงรักษาและอาคาร จอดแล้วจร โดยกิจการร่วมค้าพีเอ

อาร์เป็นผู้รับเหมาก่อสร้าง เริ่มงานวันท่ี 1 มีนาคม  พ.ศ. 2553 

 สัญญาท่ี 4 งานจัดหาระบบรถไฟฟ้า การให้บริการการเดินรถไฟฟ้าและซ่อมบำรุงรักษา ช่วง

สถานีคลองบางไผ่ - สถานีเตาปูน  ดำเนินการภายใต้สัญญาสัมปทานระหว่าง รฟม. กับบริษัท ทาง

ด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพ จำกัด (มหาชน) (BEM) เริ่มงานวันท่ี 4 กันยายน พ.ศ. 2556 
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 สัญญาท่ี 5 งานจัดหาระบบรถไฟฟ้า การให้บริการการ เดินรถไฟฟ้า และซ่อมบำรุงรักษา 

ช่วงสถานีเตาปูน – สถานีบางซื่อ 

 สัญญาท่ี 6 งานระบบราง โดยบริษัท อิตาเลียนไทยดีเวล๊อปเมนต์ จำกัด (มหาชน) เป็น 

ผู้รับจ้าง เริ่มงานวันท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ.  2555 

 โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม มีศูนย์ซ่อมบำรุงและศูนย์ควบคุมการเดิน

รถไฟฟ้า ต้ังอยู่บนถนน กาญจนาภิเษก (ขาเข้า) มีพื้นท่ีขนาด 272,330 ตารางเมตร และมีพื้นท่ีใช้

สอยของโครงสร้างยกระดับศูนย์ซ่อมบำรุง ท้ังส้ิน 150,560 ตารางเมตร และจุดเด่นของสถานี

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม คือ การออกแบบโดยคำนึงถึงผู้ใช้งานทุกคน  ท้ังประชาชนท่ัวไป 

ผู้ด้อยโอกาสและมีความบกพร่องต่างๆ  เรียกว่า การออกแบบภายใต้แนวความคิด Universal Design  

(อารยสถาปัตย์) เน้นออกแบบให้สามารถใช้งานได้ง่าย ปราศจาก อุปสรรคสำหรับคนทุกประเภท ทุก

วัย โดยมีการจัดส่ิงอำนวย ความสะดวกต่างๆ ดังนี้ ท่ีจอดรถสำหรับผู้พิการ – อยู่บริเวณอาคารจอด

รถและ พื้นท่ีจอดรถต่างๆ ทางลาด – เพื่อเป็นเส้นทางเช่ือมต่อสำหรับรถเข็นผู้พิการ ไปยังพื้นท่ีต่าง

ระดับต่างๆ ลิฟต์โดยสาร – สำหรับผู้โดยสารทุกประเภท ให้บริการ ท้ังสองฝ่ังถนน และครอบคลุมทุก

ช้ันของสถานี รวมถึง ปุ่มกดอักษรเบรลล์สำหรับผู้บกพร่องทางการมองเห็น พื้นผิวต่างสัมผัส – 

สำหรับผู้บกพร่องทางการมองเห็น ห้องน้ำสำหรับผู้พิการ – ติดต้ังอุปกรณ์แจ้งเตือน เหตุฉุกเฉินทุก

สถานี โทรศัพท์สำหรับผู้พิการ – มีความสูงเหมาะสมสำหรับ รถเข็นผู้พิการ ป้ายบอกทางต่างๆ 

สำหรับผู้พิการ ประตูกั้นชานชาลา – เพื่อช่วยเพิ่มความปลอดภัยของ ช้ันชานชาลา และอื่นๆ เช่น 

บันไดเล่ือน จุดยึดรถเข็นผู้พิการในรถไฟฟ้า เครื่องจำหน่ายต๋ัวโดยสารอัตโนมัติ 

 โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม  แนวเส้นทางเริ่มจากบริเวณ คลองบางไผ่ 

จังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็นท่ีต้ังของศูนย์ซ่อมบำรุงรถไฟฟ้า วิ่งไปตามถนนวงแหวนรอบนอก (ฝ่ังตะวันตก) 

กาญจนาภิเษก เล้ียวซ้ายเข้าถนนรัตนาธิเบศร์ ตรงไป ข้ามแม่น้ำเจ้าพระยาบริเวณสะพานพระนั่งเกล้า 

ก่อนถึง ส่ีแยกแครายจะเล้ียวขวาเข้าถนนติวานนท์ จากนั้น เล้ียวซ้ายเข้าถนนกรุงเทพ - นนทบุรี แล้ว

ไปส้ินสุดท่ี บริเวณแยกเตาปูน กรุงเทพมหานคร การก่อสร้างโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัช

ธรรม ได้คำนึงถึงถึงการเช่ือมต่อวิธีการเดินทางระหว่างท้องถนนกับ โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สาย

ฉลองรัชธรรม ให้สะดวกและง่ายดายยิ่งขึ้น ด้วยการสร้างอาคารจอดแล้วจรเพื่อให้บริการพื้นท่ีจอด

รถยนต์ส่วนบุคคลจำนวน 4 แห่ง ตามแนวสายทางของโครงการ ประกอบด้วย  อาคารจอดแล้วจร 

สถานีคลองบางไผ่ เป็นอาคาร 3 ช้ัน มีพื้นท่ีจอดรถยนต์ได้จำนวน 1,986 คัน ต้ังอยู่ ใต้โครงสร้าง
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ยกระดับของศูนย์ซ่อมบำรุงฯ คลองบางไผ่ / อาคารจอดแล้วจร สถานีสามแยกบางใหญ่ เป็นอาคาร 

10 ช้ัน สามารถจอดรถยนต์ได้จำนวน 1,296 คัน ต้ังอยู่บริเวณสามแยกบางใหญ่ บนถนนรัตนาธิเบศร์  

(ขาเข้า) / อาคารจอดแล้วจร สถานีบางรักน้อยท่าอิฐ เป็นอาคาร 10 ช้ัน สามารถจอดรถยนต์ได้

จำนวน 1,076 คัน ต้ังอยู่บริเวณแยกท่าอิฐ บนถนนรัตนาธิเบศร์ (ขาเข้า) / อาคารจอดแล้วจร สถานี

แยกนนทบุรี 1 ต้ังอยู่บริเวณแยกนนทบุรี บนถนนรัตนาธิเบศร์ (ขาเข้า) ในระยะแรก สร้างเป็นอาคาร 

4 ช้ัน สามารถจอดรถยนต์ได้จำนวน 565 คัน ต่อมาได้มีการปรับปรุงให้เป็นอาคารขนาด 10 ช้ัน 

สามารถจอดรถยนต์ได้จำนวน 1,100 คัน สถานียกระดับท้ังหมด 16 สถานี (การรถไฟฟ้าขนส่ง

มวลชนแห่งประเทศไทย, 2556) ประกอบด้วย 

 1. สถานีคลองบางไผ่ ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลาง ถนนกาญจนาภิเษก ช่วงบริเวณคลองบางไผ่ ซึ่ง

มีทางเช่ือมต่อไปยังอาคารจอดแล้วจร และศูนย์ซ่อมบำรุง และศูนย์ควบคุมการเดินรถไฟฟ้า สถานี

เริ่มต้นนี้ นับเป็นจุดสำคัญของการท่องเท่ียวท่ีมีความสำคัญ เป็นแหล่งพักผ่อนของคนกรุง ได้แก่ 

ตลาดน้ำไทรน้อย เป็นศูนย์รวมของอาหารคาวหวานท่ีชาวบ้านนำมา จำหน่ายริมฝ่ังคลอง และ

หมู่บ้านบอนสีเฉลิมพระเกียรติฯ ซึ่งเป็นแหล่งปลูกบอนสี (ราชินีแห่งใบไม้) อันเป็นต้นไม้ ชนิดหนึ่งท่ี

สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ  โปรดและพระราชทานพระราชเสาวนีย์ให้อนุรักษ์  โดย

ทางกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้จัดงาน เฉลิมพระเกียรติฯ ในช่วงกลางเดือนสิงหาคมของทุกๆ ปี  

 2. สถานีตลาดบางใหญ่ แหล่งศูนย์การค้าและ ธุรกิจ ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลางถนนกาญจนา

ภิเษก บริเวณ ย่านธุรกิจ สถานประกอบการและท่ีอยู่อาศัยใกล้เคียง อาทิ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา 

เวสต์เกต โรงพยาบาล เกษมราษฎร์ รัตนาธิเบศร์ ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซี หมู่บ้าน รัตนาธิเบศร์ หมู่บ้าน

บางใหญ่ซิต้ี  

 3. สถานีสามแยกบางใหญ่ แหล่งพักอาศัยและ ศิลปวัฒนธรรมต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลางถนน

รัตนาธิเบศร์ มีทางเช่ือมต่อไปยังอาคารจอดแล้วจร บริเวณโดยรอบ เป็นท่ีอยู่อาศัยท่ีหนาแน่น อาทิ 

หมู่บ้านกฤษดานคร โครงการ 10 หมู่บ้านธนกาญจน์ เป็นต้น มีสถานท่ี ใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ วัด

อัมพวันหรือวัดบางม่วง  ส่ิงท่ีน่าสนใจของวัดนี้คือ หอไตรกลางน้ำ เป็นสถาปัตยกรรมไทยท่ีสมบูรณ์

ท่ี สุด เป็น เรือน ไม้ ต้ั งอยู่ ใน  สระน้ำขนาดเล็ก ภายในมีพระพุทธบาทจำลองทำด้วยโลหะ  

ประดิษฐานอยู่ และวัดปรางค์หลวง สันนิษฐานว่า สร้างในสมัยของพระเจ้าอู่ทอง ภายในประดิษฐาน  

“หลวงพ่ออู่ทอง” เป็นพระพุทธรูปปูนปั้นปิดทอง  ปางมารวิชัย หน้าตัก 9 คืบ 
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 4. สถานีบางพลู แหล่งสัมผัสรสพระธรรม ต้ังอยู่ กลางส่ีแยกบางพลู บนถนนรัตนาธิเบศร์ 

ตัดถนน บางกรวย - ไทรน้อย มีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ วัดเล่งเน่ยยี่ 2 หรือวัดบรมราชา

กาญจนาภิเษกอนุสรณ์ หรือวัดมังกรกมลาวาส 2 สร้างขึ้นเพื่อเฉลิมฉลองการ ครองราชย์ครบ 50 ปี

ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทร- มหาภูมิพลอดุลยเดช และวัดสวนแก้ว เป็นสถานท่ีเผยแพร่ธรรม

โดยพระพิศาลธรรมพาที (พระพยอม กัลยาโณ) 

 5. สถานีบางรักใหญ่ ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลาง ถนนรัตนาธิเบศร์ บริเวณแยกตัดกับถนนราช

พฤกษ์ มีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ วัดบางรักใหญ่ 

 6. สถานีบางรักน้อยท่าอิฐ จุดขายต้นไม้ และแหล่งวัฒนธรรม ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลางถนน 

รัตนาธิเบศร์ ใกล้สำนักงานการเดินรถท่ี 7 องค์การ ขนส่งมวลชนกรุงเทพ มีทางเช่ือมไปยังอาคาร 

จอดแล้วจร มีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ ตลาดท่าอิฐ ตลาดน้ำวัดแสงสิริธรรม หรือช่ือเดิมว่า  

วัดขวิด และซอยช้าง ซึ่งเป็นแหล่งรวมไม้ดอก ไม้ประดับขนาดเล็ก 

 7. สถานีไทรม้า สถานีสุดท้ายในฝ่ังตะวันตก ของแม่น้ำเจ้าพระยา ต้ังอยู่บริเวณเย้ืองลงมา

ทางทิศใต้ของถนนรัตนาธิเบศร์ บริเวณซอยตาหรั่ง รถไฟฟ้าจะวิ่งข้ามแม่น้ำเจ้าพระยาในแนวคู่ขนาน 

กับสะพานพระนั่งเกล้า ซึ่งในขณะท่ีรถไฟฟ้ากำลัง วิ่งข้ามแม่น้ำเจ้าพระยานั้น หากสังเกตทางด้าน 

ซ้ายมือ (จากสถานีเตาปูน - สถานีคลองบางไผ่) จะเห็นสะพานมหาเจษฎาบดินทรานุสรณ์ในแนว 

คู่ขนานกับรถไฟฟ้า 

 8. สถานีสะพานพระนั่งเกล้า ต้ังอยู่ บริเวณสะพานพระนั่งเกล้า ฝ่ังตะวันออก มี สถานท่ี

ใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ กระทรวงพาณิชย์ โรงพยาบาลพระนั่งเกล้า และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี - 

ราชมงคลสุวรรณภูมิ 

 9. สถานีแยกนนทบุรี 1 แหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรม ต้ังอยู่บริเวณ

กึ่งกลางถนนรัตนาธิเบศร์ บริเวณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา รัตนาธิเบศร์ มีทางเช่ือมไปยังอาคาร 

จอดแล้วจร มีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ พิพิธภัณฑ์จังหวัด นนทบุรี วัดเขมาภิรตาราม วัดโบราณ

ที่สร้างในสมัยอยุธยาหรือก่อน สมัยอยุธยา วัดปราสาท ซึ่งเป็นโบราณสถานแห่งชาติ สันนิษฐาน ว่า

สร้างขึ้นในสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนปลาย วัดชมภูเวก ซึ่งเป็นวัดมอญ สร้างในสมัยอยุธยาตอนปลาย 

และศูนย์การค้าเซ็นทรัล พลาซ่า รัตนาธิเบศร์ 
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 10. สถานีบางกระสอ ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลางถนนรัตนาธิเบศร์ บริเวณซอยรัตนาธิเบศร์ 22 

พื้นท่ีบริเวณโดยรอบในย่านนี้ ริมถนนรัตนาธิเบศร์ส่วนมากจะเป็นอาคารตึกแถว ร้านค้า และ ย่านท่ี

อยู่อาศัย 

 11. สถานีศูนย์ราชการนนทบุรี ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลาง ถนนรัตนาธิเบศร์ บริเวณศูนย์ราชการ

จังหวัดนนทบุรี มีสถานท่ี ใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ สถานีดาวเทียมไทยคม ศาลหลักเมือง นนทบุรี 

สถาบันโรคทรวงอก และอุทยานมกุฏรมยสราญ 

 12. สถานีกระทรวงสาธารณสุข ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลาง ถนนติวานนท์ บริเวณกระทรวง

สาธารณสุข มีสถานท่ีใกล้เคียง ท่ีสำคัญ ได้แก่ กระทรวงสาธารณสุข สถาบันแพทย์แผนไทย และ 

สถาบันบำราศนราดูร ซึ่งเป็นโรงพยาบาลในสังกัดกรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข 

 13. สถานีแยกติวานนท์ แหล่งประวัติศาสตร์และ วัฒนธรรม ต้ังอยู่บริเวณกึ่งกลางถนน

กรุงเทพ - นนทบุรี ระหว่าง ซอยกรุงเทพ - นนทบุรี 12 - 14 สถานีสุดท้ายก่อนส้ินสุด เขตจังหวัด

นนทบุรี โดยมีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ได้แก่ วัดเฉลิมพระเกียรติวรวิหาร ดำเนินการก่อสร้างในสมัย

รัชกาล ท่ี 3 แต่ยังไม่แล้วเสร็จสมบูรณ์ รัชกาลท่ี 4 จึงทรงรับภารกิจดำเนิน การสร้างจนสำเร็จ

เรียบร้อย ภายในประดิษฐานพระประธาน ปางมารวิชัย ซึ่งรัชกาลท่ี 4 พระราชทานนามว่า “พระ

พุทธมหา- โลกาภินันทปฏิมา” 

 14. สถานีวงศ์สว่าง จุดเช่ือมถาบันการศึกษา ต้ังอยู่ บริเวณกึ่งกลางถนนกรุงเทพ - นนทบุรี 

บริเวณสถานี ดับเพลิง และกู้ภัยบางซ่อนก่อนถึงทางแยกวงศ์สว่าง เป็นสถานีแรกในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยมีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า

พระนครเหนือ มหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 15. สถานีบางซ่อน จุดพักตลาดนัดแนวใหม่ ต้ังอยู่ บริเวณกึ่งกลางถนนกรุงเทพ - นนทบุรี 

บริเวณชุมชนตลาด บางซ่อน มีสถานท่ีใกล้เคียงท่ีสำคัญ ประกอบด้วยชุมทาง สยามยิปซี ตลาดนัด

กลางคืนขนาดใหญ่ 

 16. สถานีเตาปูน อนาคตจุดต่อเช่ือมสู่การเดินทางท่ี กว้างไกล ต้ังอยู่บริเวณจุดตัดระหว่าง

ถนนประชาราษฎร์สาย ๒ กับถนนกรุงเทพ - นนทบุรีท่ีแยกเตาปูน เป็นสถานีท่ีมีความ สำคัญในด้าน

การเช่ือมโยงเส้นทางรถไฟฟ้าอีก 3 โครงการ คือ รถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล โครงการ

รถไฟฟ้า สายสีน้ำเงิน ส่วนต่อขยาย ช่วงบางซื่อ - ท่าพระ (อยู่ระหว่าง ก่อสร้าง) และโครงการ
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รถไฟฟ้าสายสีม่วง ช่วงเตาปูน - ราษฎร์บูรณะ (อยู่ระหว่างขออนุมัติคณะรัฐมนตรี) ทำให้เส้นทาง

ระบบคมนาคมระบบรางเช่ือมต่อไปยังจุดหมายอื่นๆ อย่างกว้างขวางมากขึ้น 

 

 
รูปท่ี 3 แนวเส้นทางรถไฟ โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม MRT (สายสีม่วง) 

ท่ีมา: การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (2556) 

 

 การเช่ือมต่อทุกการเดินทาง ระหว่างโครงการรถไฟฟ้ามหานคร กับระบบขนส่งสาธารณะ

อื่นๆ เพื่อให้ประชาชนในกรุงเทพมหานครและจังหวัดนนทบุรี  เดินทางไปในพื้นท่ีท่ีต้องการได้สะดวก

และง่ายดายขึ้น  การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) จึงได้ออกแบบ ให้รถไฟฟ้า 

มหานคร สายฉลองรัชธรรม มีจุดเช่ือมต่อกับโครงการรถไฟฟ้าและระบบขนส่งมวลชนอื่นๆ ถึง 

5 จุดหลัก คือ  

 1. สถานีคลองบางไผ่ เช่ือมต่อกับระบบขนส่งสาธารณะอื่น ได้แก่ รถโดยสารประจำทาง 

รถยนต์รับจ้างส่วนบุคคล รถจักรยานยนต์ รถยนต์ส่วนบุคคล 

 2. สถานีสะพานพระนั่งเกล้า เช่ือมต่อกับโครงการท่าเรือ สาธารณะในแม่น้ำเจ้าพระยา ฝ่ัง

ตะวันออก และระบบขนส่งสาธารณะอื่นๆ 

 3. สถานีศูนย์ราชการนนทบุรี เช่ือมต่อกับโครงการรถไฟฟ้าสายสีชมพู ช่วงแคราย - มีนบุรี 

 4. สถานีบางซ่อน เช่ือมต่อกับโครงการระบบรถไฟชานเมืองสายสีแดง ช่วงบางซื่อ - ตล่ิงชัน 

 5. สถานีเตาปูน เช่ือมต่อกับสถานีบางซื่อของรถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล และใน

อนาคตจะเช่ือมต่อ กับโครงการรถไฟฟ้าสายสีน้ำเงิน ส่วนต่อขยาย ช่วงบางซื่อ  - ท่าพระ และ

โครงการรถไฟฟ้าสายสีม่วง (ใต้) ช่วงเตาปูน - ราษฎร์บูรณะ 
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 การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) มอบหมายใหบ้ริษัท ทางด่วนและรถไฟฟ้า

กรุงเทพ จำกัด (มหาชน) (BEM) เป็นผู้ดำเนินงานและบริหารการเดินรถ เป็นระยะเวลา 30 ปี นับจาก

เริ่มเปิดให้บริการเดินรถไฟฟ้า โดยได้ลงนามในสัญญาท่ี 4 สัมปทานสำหรับการลงทุน  การจัดหา

ระบบรถไฟฟ้า การให้บริการการเดินรถไฟฟ้าและ ซ่อมบำรุงรักษา โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สาย

ฉลองรัชธรรม ร่วมกัน เมื่อวันท่ี 4 กันยายน พ.ศ. 2556 ซึ่งมีรายละเอียด การบริหารจัดการการเดิน

รถ ดังนี้ เวลาเปิดให้บริการ สถานี วันธรรมดา เวลา 05.30 น. - 24.00 น. วันหยุด (เสาร์ - อาทิตย์ 

วันหยุดนักขัตฤกษ์) เวลา 06.00 น. – 24.00 น. (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย, 2563) 

 

2.2 ความสำคัญของรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 
 การเพิ่มขึ้นของจำนวนประชากรและการขยายตัวเมือง ทำให้ปัญหาการจราจรใน

กรุงเทพมหานครทวีความรุนแรงมากขึ้น เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตประชากร ท้ังยังสร้างพลังในการ

ขับเคล่ือนภาพสังคมและธุรกิจ ระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนจึงเป็นระบบขนส่งสาธารณะอีกทางเลือก

หนึ่ ง ท่ี ช่วยลดเวลาการเดินทางและลดปัญหาการจราจร ปั จ จุบัน ผู้ ท่ี จะ สัญจรเข้า สู่ เขต

กรุงเทพมหานครทราบดีว่าจะต้อง เผ่ือเวลาในการเดินทางมากกว่าปกติ เพราะปัจจุบันกรุงเทพฯ ถูก

จัดอันดับให้เป็นเมืองหลวงท่ีมีการจราจรติดขัดมากท่ีสุดของโลก โดยเฉพาะในช่วงเวลาเร่งด่วนท้ัง

ก่อนเข้างานและหลังเลิกงาน ฉะนั้น การใช้ทางเลือกใหม่ๆ ในการเดินทางท่ีรวดเร็ว ว่องไว ปลอดภัย 

และประหยัดเวลาได้ดีอย่างรถไฟฟ้ามหานคร จึงเป็นคำตอบท่ีใช่ในการช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของ

ประชาชน ท้ังในเขตปริมณฑลและกรุงเทพมหานคร   

 การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจภายใต้การ

กำกับของรัฐมนตรีว่าการกระทรวงคมนาคม ได้รับมอบหมายจากรัฐบาลให้เป็นผู้ดำเนินการก่อสร้าง

โครงการรถไฟฟ้าสายต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อช่วยบรรเทาปัญหาการจราจร 

ท้ังยังส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใช้ระบบขนส่งสาธารณะแทนการใช้รถยนต์ส่วนบุคคล สร้างโอกาสใน

ภาคเศรษฐกิจและสังคมผ่านการคมนาคมท่ีสะดวกและรวดเร็ว การดำเนินการก่อสร้างโครงการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม นอกจากจะคำนึงถึงวัตถุประสงค์หลัก ท่ีจะช่วยยกระดับคุณภาพ

ชีวิตให้ประชาชนทุกคน ได้รับความสะดวกสบายในการเดินทางจากชานเมือง สู่ใจกลางเมืองด้วย

ความรวดเร็วปลอดภัยและลดปริมาณการใช้รถยนต์ ช่วยลดปัญหาจราจรติดขัด รวมไปถึงช่วย

ประหยัดพลังงาน รักษาส่ิงแวดล้อม ลดมลภาวะบนท้องถนนแล้ว ตลอดระยะเวลาในการ ดำเนินการ
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ก่อสร้าง รฟม. ยังตระหนักถึงการทางาน ภายใต้หลักคุณธรรม จริยธรรม ท้ังยังเล็งเห็นถึง ความสำคัญ

ในการมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมท่ีดี 

 การก่อสร้างรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เป็นท่ีจับตาของประชาชนและองค์กรภาค

ธุรกิจต่างๆ ท่ีต้ังอยู่ในแนวสายทางรถไฟฟ้า เมื่อการก่อสร้างแล้วเสร็จ ทุกภาคส่วนเฝ้ารอการเปิด

ให้บริการจริงก่อนการเปิดให้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน

แห่งประเทศไทย (รฟม.) ร่วมกับ บริษัท ทางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพ จำกัด (มหาชน) (BEM)  ได้มี

การตรวจสอบความพร้อมของระบบรถไฟฟ้าและการให้บริการด้วยการจัดการทดลองเดินรถเสมือน

จริง โดยใช้ระยะเวลาประมาณ 90 วัน ในระหว่างเดือนพฤษภาคม - กรกฎาคม พ.ศ. 2559 และเปิด

ให้ประชาชนเข้าร่วมในการทดลองโดยสารด้วย ซึ่งได้รับความสนใจจากประชาชน องค์กรธุรกิจ 

ภาครัฐ ภาคเอกชน และกลุ่มธุรกิจท่องเท่ียว รวมท้ังส่ือมวลชนต่างๆ นอกจากนี้ รฟม. ยังมีการจัด

กิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลโครงการและแสดงความขอบคุณแก่ประชาชนท่ีอาศัยในพื้นท่ีตาม

แนวสายทางอีกด้วย ประชาชนท่ีรอใช้บริการจึงมั่นใจได้ว่ารถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม มี

ความปลอดภัยและพร้อมสำหรับการให้บริการ อย่างเต็มประสิทธิภาพ (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่ง

ประเทศไทย, 2556) 

 

2.3 แนวคิดที่เก่ียวข้องในการศึกษา 
2.3.1 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

การตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services) มีผู้ให้คำนิยามและอธิบายไว้อยู่

หลากหลายแนวคิด ดังนี้ 

Barnard (1938) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นวิธีการท่ีลดทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว 
บุษกร ดำคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลจากเรื่องท่ีกำลังพิจารณา โดยใช้

ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปท่ีเป็นท่ียอมรับ เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจ 
กมล ชัยวัฒน์ (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เมื่อถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซื้อ ผู้บริโภคจะ

หยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา แล้วทำการ
ตัดสินใจซื้อ 

วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การเลือกผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอื่นๆ จากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ แบ่งออกเป็น 3 ระดับคือ การตัดสินใจตามความเคยชิน การ
ตัดสินใจท่ีจำกัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง 
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 สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การใช้หลักการและเหตุผลใน
กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งท่ีเหมาะสมท่ีสุด เพื่อเป้าหมายท่ีชัดเจน 
 จากคำกล่าวท้ังหมดผู้วิจัยได้สรุปแนวคิด การตัดสินใจใช้บริการ ได้ว่า เป็นกระบวนการ
หลังจากท่ีผู้บริโภคทำการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบบริการนั้นๆ เสร็จส้ินแล้ว แล้วต้องการเข้ารับ
บริการนั้นๆ ตามความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
Kotler (1997) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (decision process) หมายถึง 

ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ท่ีมีมากกว่าสองทางเลือกขึ้นไป ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจท้ังด้านจิตใจ ความรู้สึกและพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น
กิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ทำให้เกิดการซื้อ
และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

Orji and Goodhope (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

สุรคุณ คณุ สัตยานนท์ (2556) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค เป็น
กระบวนการก่อนท่ีผู้บริโภคจะซื้อหรือใช้บริการ จึงมีความสำคัญท่ีต้องทำความเข้าใจพฤติกรรม 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อเป็นจุดท่ีสำคัญมากสำหรับผู้ประกอบการ และ
ยังช่วยให้องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคได้อีก
ด้วย  
 จากคำกล่าวข้าวต้นผู้วิจัยได้สรุปแนวคิด กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ได้ว่า เป็น

กระบวนการท่ีผู้บริโภคจะต้องกระทำก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า หากบริการนั้นมีทางเลือกมากกว่า 1 

ทางก็จะเกิดกระบวนการสืบค้นข้อมูลและการเปรียบเทียบเพื่อให้ได้ส่ิงท่ีดีท่ีสุด ซึ่งการตัดสินใจซื้อนั้น

ก็ขึ้นอยู่กับการพิจารณาตามความต้องการของแต่ละบุคคลด้วย กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

(Decision process) ซึ่งประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 ฤทัยภัทร ทำว่อง (2557) ศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินและ

เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านแอพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนของลูกค้า

ธนาคารออมสินในเขตลำปาง 1 ตามลักษณะส่วนบุคคล  ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามกับลูกค้าท่ีใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในการใช้บริการกับธนาคารออมสินในเขตลำปาง 1 



  17 

จำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติ Chi-Square โดยเลือกใช้ทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าของ 

Kotler and Keller (2006) พบว่า ลูกค้าธนาคารมีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการทาง

การเงินผ่านแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ขั้นตอนท่ีมีระดับการ

ตัดสินใจมากท่ีสุดคือ ขั้นการประเมินหลังการซื้อ รองลงมาคือ ขั้นการตัดสินใจใช้บริการ และขั้นการ

ประเมินทางเลือก ตามลำดับ เมื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านแอ

พลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนของลูกค้าธนาคารออมสินตามลักษณะส่วนบุคคล พบว่า แตกต่างกันตามอายุ 

ระดับการศึกษาและอาชีพ 

 ฉกาชาต สุขโพธิ์เพ็ชร์ (2558) ศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนาม

ฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์ กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์ กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ จำนวน  

400 คน วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน 

ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว สถิติการทดสอบค่า t และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหุคูณ โดยในส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้เลือกใช้โมเดลกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน (การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามลำดับ) ในการศึกษา พบว่า ค่าเฉล่ียโดย

ภาพรวมอยู่ในระดับความสำคัญมาก เมื่อเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านมีความพึง

พอใจ หลังจากท่ีได้ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์ กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ มีระดับความสำคัญ

มากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์  กอล์ฟ คอม

เพล็กซ์ เป็นลำดับต้นๆ ของการตัดสินใจ ท่านตระหนักถึงความ ต้องการในเลือกใช้บริการสนาม

ฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ของท่าน ท่านแสวงหาข้อมูลของสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ

ต่างๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนาม ฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์ กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ และท่าน

ได้ทำการประเมิน ทางเลือกในการใช้บริการจากสนามฝึกซ้อมกอล์ฟต่างๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสนามฝึกซ้อม กอล์ฟ ออล สตาร์ กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ ตามลำดับ 

 ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล and วิมลสิริ ราษฎร์ศิริ (2560) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในพื้น ท่ีกรุงเทพมหานคร สำรวจผ่าน

แบบสอบถามจำนวน 420 ชุด จากวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสองขั้นตอน (Two State Sampling) 
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จากเจ้าของสัตว์เล้ียงท่ีนำสัตว์เล้ียงมาใช้หรือเคยใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ที่จัดอยู่ในสถานพยาบาล

สัตว์ประเภทมีท่ีพักสัตว์ป่วยเกิน 10 ท่ี จำนวน 209 แห่งในเขตกรุงเทพมหานครผ่านแบบสอบถาม

โดยตรงตามโรงพยาบาลสัตว์ท่ีทำการสุ่มเลือกขึ้นมาในแต่ละเขตของกรุงเทพมหานคร โดยออกแบบ

แบบสอบถามให้สอดคล้องตามหลักโมเดลการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน (อาการของสัตว์เล้ียง การค้นหา

ข้อมูลโรงพยาบาลสัตว์ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเลือกโรงพยาบาลสัตว์ และ ความพึงพอใจ

หลังใช้บริการ ตามลำดับ) พบว่า เพศท่ีต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ท่ี

ต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเมื่อแยกดูในแต่ละส่วนของการตัดสินใจเลือก พบว่า 

เพศท่ีต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ท่ีต่างกันในขั้นตอนของอาการของ

สัตว์เล้ียงท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจและการตัดสินใจเลือกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากการศึกษาผู้วิ จัย เห็นว่างานวิจัยท่ีศึกษาธุรกิจบริการต่างๆ ได้เลือกการวิเคราะห์

กระบวนการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าและบริการด้วยโมเดลกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอนของ 

Kotler and Keller (2006) ซึ่งเป็นท่ีนิยมในการนำไปโมเดลในการศึกษาการตัดสินใจของกลุ่ม

ตัวอย่างประชากร ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของงานวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงขอเลือกใช้โมเดล

กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน เป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัยต่อไป 

 กระบวนการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าและบริการ (Kotler & Keller, 2006) มี 5 ขั้นตอน 

ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงการส่ือสาร

และเกิดความต้องการ ซึ่งถูกกระตุ้นจากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจ หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้า

นั้นๆ เป็นต้น หรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการขั้นพื้นฐาน เป็นต้น 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ การค้นหา สืบหา ศึกษาข้อมูลของสินค้า

และบริการนั้นๆ หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว แต่กระบวนการหาข้อมูลในขั้นนี้อาจ ไม่

เกิดขึ้นในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ สูงมาก และสามารถซื้อสินค้าได้ทันที การสืบหา

ข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในทันที แต่ถ้าหากมีความต้องการธรรมดาตามธรรมชาติและ

ไม่อาจหาซื้อได้ทันทีการเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ  (Evaluation of Alternatives) คือ การ

ประเมินผลทางเลือกต่างๆ หลังจากผู้บริโภคได้มีการสืบหาข้อมูลแล้ว ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจใน

สินค้าหรือบริการท่ีต้องการมากขึ้น ผู้บริโภคก็จะเริ่มประเมินทางเลือกโดยมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ ขั้นแรก 
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ผู้บริโภคจะพยายามท่ีจะสนองความต้องการ ขั้นท่ีสอง ผู้บริโภคจะมองหาประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า

หรือบริการนั้นๆ และขั้นสุดท้ายผู้บริโภคพิจารณาสินค้าหรือบริการท่ีมีลักษณะท่ีใกล้เคียงกันแล้ว

เปรียบเทียบ ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละ

คนก็มีแนวทางการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์และทางเลือกท่ีมีอยู่  

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือ การท่ีผู้บริโภคทำการเลือกสินค้าและบริการ

ท่ีคุ้มค่าและตรงกับความต้องการมากท่ีสุด หลังจากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจแล้ว แต่

อย่างไรก็ตามผู้บริโภคอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้ออันประกอบด้วยตราสินค้า 

(Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปริมาณ  (Quantity) ช่วงเวลา (Timing) และระบบการชำระค่าสินค้า 

(Payment Method) เป็นต้น 

 

 
 

รูปท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
ท่ีมา: Kotler and Keller (2006), Munthiu (2009) 

 

 

5. ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) คือ ประสบการณ์ในการบริโภค

สินค้าและบริการหลังจากมีการซื้อเกิดขึ้นแล้ว ซึ่งหากผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจกับสินค้าหรือ

บริการท่ีซื้อ ได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้าก็ทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนำให้เกิด

ผู้บริโภครายใหม่ได้ แต่ถ้าผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้า

ในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
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2.3.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
 ทิติยา ทองสอง (2558) ศึกษาการพัฒนาการใช้พื้นท่ีรอบสถานีรถไฟฟ้าใต้ดินสายเฉลิมรัช

มงคลตามแนวคิด TOD ดังนี้ 1. เพื่อประเมินสถานการณ์การพัฒนาการใช้พื้นท่ีบริเวณรอบสถานี

รถไฟฟ้าใต้ดินสายเฉลิมรัชมงคล (MRT) โดยศึกษาจากกรณีศึกษาของต่างประเทศ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

ฮ่องกง และญี่ ปุ่น กับโครงการรถไฟฟ้าใต้ดินสายเฉลิมรัชมงคล (MRT) ในกรุงเทพมหานคร 

เปรียบเทียบจาก 3 ด้านหลักตามแนวคิด TOD ได้แก่ ด้านความหนาแน่น (Density) ด้านความ

หลากหลาย (Diversity) และด้านการออกแบบ (Design) พบว่า จำนวนประชากร และจำนวนการจ้าง

งาน ในพื้นท่ีรอบสถานีรถไฟฟ้า MRT ยังไม่สูงมาก เช่นเดียวกับความหนาแน่นของการใช้พื้นท่ี

โดยเฉพาะอาคารท่ีพักอาศัยขนาดใหญ่ ท่ีจะกระจายตัวอยู่ไกลออกไปจากสถานีรถไฟฟ้า / ความ

หลากหลายของการใช้พื้นท่ีภายนอกสถานีรถไฟฟ้า MRT โดยส่วนมากเป็นอาคารเด่ียว ท่ีกระจายตัวกัน 

และอยู่ห่างออกไปจากสถานีรถไฟฟ้า ความหลากหลายของการใช้พื้นท่ีภายในสถานีรถไฟฟ้า MRT 

และพื้นท่ีเชิงพาณิชย์และร้านค้าภายในสถานี ยังไม่อยู่ในเส้นทางท่ีผู้โดยสารต้องเดินผ่าน และการ

เช่ือมต่อทางเข้า-ออก กับห้างสรรพสินค้าหรืออาคารใกล้เคียงยังมีไม่มากนัก /ด้านการออกแบบยังไม่มี

การเตรียมพื้นท่ีสำหรับการเช่ือมต่อการเดินทางท่ีไม่กระทบต่อการสัญจรบนท้องถนน การออกแบบยัง

ไม่เอื้อต่อการใช้ทางเดินเท้า จักรยาน และระบบขนส่งมวลชน ส่งผลให้การเดินทางยังไม่ค่อยสะดวก 2. 

เพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัยการพัฒนาการใช้พื้นท่ีบริเวณรอบสถานีรถไฟฟ้าใต้ดินสายเฉลิมรัชมงคล 

(MRT) ท่ีมีผลต่อจำนวนผู้โดยสารในช่วงเวลาต่างๆ โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยการ

พัฒนาการใช้พื้นท่ีรอบสถานีฯ ได้แก่ ด้านความหนาแน่น (Density) ด้านความหลากหลาย (Diversity) 

ด้านการออกแบบ (Design) ด้านการให้บริการระบบขนส่งมวลชนในบริเวณรอบสถานี (Distance to 

Transit) และด้านการเข้าถึงจุดหมายปลายทาง (Destination Accessibility) โดยกำหนดขอบเขต

พื้นท่ีทำการศึกษารอบสถานีรถไฟฟ้าใต้ดิน สายเฉลิมรัชมงคล (MRT) ช่วงหัวลำโพง-บางซื่อ จำนวน 18 

สถานี ภายในรัศมี 500 เมตรรอบสถานี พบว่า ปัจจัยท่ีส่งต่อจำนวนผู้โดยสารมากท่ีสุดคือ ด้านการ

ให้บริการระบบขนส่งมวลชนในบริเวณรอบสถานี (Distance to Transit) และด้านการเข้าถึงจุดหมาย

ปลายทาง (Destination Accessibility) ดังนั้นการส่งเสริมให้เกิดการเดินทางด้วยระบบขนส่งมวลชน

ควรพัฒนาระบบขนส่งมวลชนให้มีประสิทธิภาพ โดยเช่ือมต่อการเดินทางให้สะดวก ปลอดภัย ซึ่ง

สอดคล้องกับหลักการ TOD ท่ีให้ความสำคัญกับระบบขนส่งมวลชนท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าโครงสร้าง

ทางถนน จะเป็นแรงจูงใจในการเดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้าแทนการเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว  
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Sohn and Shim (2010) ศึกษาตัวแปรท่ีส่งผลต่อการใช้รถไฟฟ้าใต้ดิน โดยเลือก

ทำการศึกษาในพื้นท่ีกรุงโซล ประเทศเกาหลีใต้ 9 เส้นทางรถไฟฟ้า รวมท้ังหมด 270 สถานี ระยะทาง

รวม 312 กิโลเมตร ซึ่งข้อมูลท้ังหมดจะกำหนดขอบเขตการเก็บข้อมูลในรัศมี 500 เมตร จากสถานี 

โดยจะแบ่งข้อมูลออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ลักษณะของการใช้ประโยชน์ท่ีดิน การเช่ือมต่อกับภายนอก

พื้นท่ี และ การเช่ือมต่อภายในพื้นท่ี ซึ่งในการศึกษาใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ และ แบบจำลอง

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อต้องการจะทราบท้ังตัวแปรท่ีมีผลต่อ

ผู้ใช้บริการทางตรงและทางอ้อม ผลของวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรท่ีมีผล

ต่อการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินประกอบไปด้วย การจ้างงาน พื้นท่ีใช้สอยเชิงพาณิชยกรรม พื้นท่ีใช้สอย

อาคารสำนักงาน ประชากร จุดเปล่ียนการเดินทาง จำนวนเส้นทางรถประจำทาง จากการใช้ SEM ใน

การวิเคราะห์เห็นได้ชัดจากแบบจำลองคือ จำนวนเส้นทางรถประจำทาง มีผลซึ่งกันและกันโดยตรงกับ

ผู้เข้าใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน 

Papa and Bertolini (2015) ศึกษารูปแบบของเมืองท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาการเข้าถึง

พื้นท่ี (Accessibility) โดยทำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาพื้นท่ี TOD กับการเข้าถึง

ระบบรางในพื้นท่ี โดยทำการเปรียบเทียบการพัฒนาเมือง 6 เมืองท่ีมีความแตกต่างกัน ได้แก่ เมือง 

Amsterdam เมือง Helsinki เมือง Munich เมือง Naples เมือง Rome และเมือง Zurich โดยใช้

ข้อมูลจำนวนยานพาหนะ จำนวนสถานีและความยาวของสถานีรถไฟ รูปแบบการเดินทางในพื้นท่ี 

ได้แก่ ยานพาหนะส่วนบุคคล ระบบขนส่งมวลชน รถจักรยานยนต์ การเดิน จักรยาน และเวลาในการ

เดินทาง และการหาความสัมพันธ์ระหว่างความหนาแน่นของท่ีอยู่อาศัยกับจำนวนสถานีรถไฟและการ

หาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนา TOD กับการเข้าถึงพื้นท่ี จากผลการศึกษาพบว่าพื้นท่ีท่ีมีความ

หนาแน่นของท่ีอยู่อาศัยและการจ้างงานสูง ความสามารถในการเข้าถึงสถานีรถไฟก็จะสูงเช่นเดียวกัน 

ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของการพัฒนาพื้นท่ีและระบบขนส่งมวลชนท่ีสอดคล้องกับความ

ต้องการการเดินทาง 

 พัดชา ตีระดิเรก (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บริษัททัวร์นำ

เท่ียวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเอาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และ

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P`S) พบว่าประชากรส่วนใหญ่จะเลือกท่องเท่ียวปีละ 1 

ครั้งและจะไปกันเป็นครอบครัวและมีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ (Social Media) มาก
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ท่ีสุด และปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมีอยู่ 3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัท

ทัวร์นำเท่ียวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย

ด้านราคาและช่องทางการส่ือสาร และปัจจัยด้านกระบวนการสนับสนุน 

 กุลวดี กันหาเรือง (2559) ศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการรับรู้การบริโภคของ

แรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่ อประโยชน์ของ

ผู้ประกอบการในประเทศ หรือเปิดตลาดค้าปลีกใหม่ในประเทศอาเซียน โดยใช้ฐานข้อมูลจากแรงงาน

ต่างด้าวที่เข้ามาทำงานในประเทศไทย เพราะปัจจุบันมีแรงงานต่างด้าวจำนวนเพิ่มมากขึ้น โดยศึกษา

ปัจจัย สำคัญ 4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลของแรงงานข้ามชาติ ปัจจัยการส่ือสารการตลาด  ส่ือ

โฆษณาในร้านค้าปลีก และปัจจัยการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้าปลีก  พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคท่ีแตกต่างกัน และปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าว โดยการส่ือสารทางส่ือโทรทัศน์ ป้าย

โฆษณาทำให้เกิดการรับรู้การบริโภค และสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ในร้านค้าปลีก  โดย ส่ือ

โฆษณาท่ีส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าว ในร้านค้าปลีกได้ดีท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน์ 

และ รองลงมาคือ ส่ือโฆษณากลางแจ้ง 

 จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นท้ัง 5 งานวิจัยได้กล่าวถึงการให้ความสำคัญกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

การเลือกใช้บริการ ด้านการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานีรถไฟฟ้า ด้านช่องทางการส่ือสาร และการส่ือสาร

การตลาด ในงานวิจัยนี้ ส่ิงท่ีผู้วิจัยให้ความสำคัญในการพิจารณามีอยู่ 3 ปัจจัย คือ 1) ลักษณะ

ประชากรของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 2) การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ซึ่งเป็นปัจจัยของธุรกิจ

บริการในด้านการคมนาคม และ 3) การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับธุรกิจบริการในด้านการ

คมนาคม 
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2.3.3 การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า 
 การพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานีขนส่งมวลชน  

 Calthorpe (1993)ได้นำเสนอแนวคิด TOD : ซึ่งอิง Pedestrian Pocket ในหนังสือ The 

Next American Metropolis กล่าวว่า TOD เป็นท่ีท่ีมีการใช้ประโยชน์ท่ีดินแบบผสมผสาน มีขนาด

ของท้ังพื้นท่ีประมาณ 80 เฮกตาร์ (ประมาณ 12 ไร่) ซึ่งพัฒนาขึ้นโดยรอบสถานีขนส่งมวลชนและ

พื้นท่ีพาณิชยกรรมหลัก พื้นท่ี TOD จะอยู่ในรัศมีการเดินประมาณ 10 นาที ระยะทางประมาณ 600 

เมตร จากสถานีขนส่งมวลชน พื้นท่ีถัดออกมาเรียกว่า Secondary Area ประกอบไปด้วยท่ีพักอาศัย

หนาแน่นต่ำ โรงเรียน สวนสาธารณะ พื้นท่ีพาณิชยกรรม สำนักงาน ภายในรัศมี 1 ไมล์ (ประมาณ 1.6 

กิโลเมตร) 

 

ลักษณะของเมืองท่ีได้รับการพัฒนา TOD มักมีองค์ประกอบ ดังนี้ 

1. พื้นท่ีย่านการค้าหลักแบบผสมผสาน (Core commercial area) เช่น ร้านค้า แหล่ง

บันเทิง ร้านอาหาร สำนักงาน 

2. พื้นท่ีย่านพักอาศัย (Residential area) อยู่ในรัศมีท่ีสามารถเดินถึงย่านการค้าและระบบ

ขนส่งได้สะดวก (ประมาณ 10 นาที) มีรูปแบบท่ีพักอาศัยหลากหลาย 

3. พื้นท่ีสาธารณะ (Public Uses) เช่น สวนสาธารณะ ลาน/พลาซา พื้นท่ีสีเขียว อาคาร

สาธารณะต่างๆ 

4. Secondary Area เช่น ย่านพักอาศัยหนาแน่นน้อย / เบาบาง มีโครงข่ายทางเดินและ

จักรยาน และโครงข่ายถนนเช่ือมกับ พื้นท่ีหลัก 
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รูปท่ี 5 รูปแบบการพัฒนาและจัดการเมืองหรือพื้นท่ีรอบสถานีขนส่งมวลชนแบบ TOD 

ท่ีมา: Calthorpe (1993) 

 

การออกแบบย่าน TOD โดย Institute for Transportation and Development Policy 

 จากแนวคิด TOD ของ Calthorpe (1993) มีผู้นำไปพัฒนารายละเอียดในเชิงการออกแบบ

อีกมาก ในท่ีนี้ขอยกแนวทางการออกแบบย่าน TOD โดย Institute for Transportation and 

Development Policy ดังนี้ 

 1. พัฒนาย่านชุมชนท่ีสนับสนุนการเดิน (walk) 

 2. ให้ความสำคัญกับการเดินทางท่ีไม่ใช้เครื่องยนต์ (cycle) 

 3. สร้างโครงข่ายถนนและทางเดินท่ีหนาแน่น (connect) 

 4. พัฒนาพื้นท่ีท่ีอยู่ใกล้ขนส่งมวลชนคุณภาพสูง (public transport) 

 5. วางแผนเพื่อการใช้ท่ีดินแบบผสมผสาน (mix) 

 6. เพิ่มประสิทธิภาพความจุของขนส่งมวลชนและความหนาแน่น (densify) 

 7. สร้างย่านท่ีเดินทางในระยะส้ัน (compact) 

 8. สนับสนุนให้เปล่ียนรูปแบบการเดินทางโดยการควบคุมท่ีจอดรถและการใช้ถนน (shift) 
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Land Use Planning and Policy of Calgary (2005) กล่าวว่า TOD เป็นแนวทางในการ

พัฒนาพื้นท่ีโดยรอบสถานีขนส่งสาธารณะ โดยท่ัวไปอยู่ในรัศมี 600 เมตรจากสถานี เพื่อเพิ่มความ

หนาแน่นในการใช้พื้นท่ี เพิ่มความสามารถในการเข้าสู่สถานีโดยการเดินเท้า สร้างการผสมผสานการ

ใช้พื้นท่ีบริเวณสถานี เพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์จากโครงสร้างพื้นฐานได้เหมาะสมท่ีสุด รวมท้ังเกิด

ประโยชน์ต่อชุมชนในท้องถิ่นและผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 

Victoria Transport Policy Institute (2012) กล่าวว่ า Transit - Oriented Development (TOD) 

หมายถึง บริเวณท่ีพักอาศัยและย่านธุรกิจท่ีออกแบบมาเพื่อเพิ่มความสามารถในการเข้าถึงระบบขนส่ง

สาธารณะและส่งเสริมให้ประชาชนใช้บริการระบบขนส่งสาธารณะมากขึ้น โดยมีจุดศูนย์กลางเป็นสถานี

ขนส่งมวลชน (เช่น สถานีรถไฟ สถานีรถไฟฟ้า สถานีรถราง หรือจุดจอดรถโดยสารประจำทาง เป็นต้น) 

โดย TOD เป็นพื้นท่ีท่ีอยู่ในรัศมีต้ังแต่ 0.25 - 0.5 ไมล์ (400 - 800 เมตร) จากสถานีขนส่งมวลชน ซึ่ง

เป็นระยะทางท่ีเหมาะสมสำหรับคนเดินเท้า การออกแบบพื้นท่ี TOD จะออกแบบสำหรับการเดินและ

การใช้รถจักรยาน โดยจะต้องมีส่ิงอำนวยความสะดวกและสภาพของถนนท่ีเหมาะสม โดยถนนจะต้องมี

ความต่อเนื่องและมีอุปกรณ์ควบคุมการจราจร สำหรับใช้ควบคุมความเร็วของยานพาหนะ ในพื้นท่ีจะ

ประกอบด้วยร้านค้า โรงเรียน การบริการสาธารณะ และท่ีพักอาศัยหลากหลายรูปแบบและระดับราคา 

นอกจากนี้ต้องมีการจัดการสถานท่ีจอดรถ เพื่อลดพื้นท่ีท่ีใช้ในการจอดรถและช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย

เนื่องจากการใช้รถยนต์ท่ีลดลง 

Reconnecting America (2013) กล่าวว่า TOD คือการรูปแบบหนึ่งของการพัฒนาชุมชนซึ่ง

เป็นการนำท่ีพักอาศัย อาคารสำนักงาน ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า และส่ิงอำนวยความสะดวกต่างๆ เข้า

มารวมอยู่ในบริเวณท่ีสามารถเดินไปยังสถานท่ีเหล่านั้นได้ โดยอยู่ภายในรัศมีไม่เกินครึ่งไมล์จากสถานี

ขนส่งมวลชน 

มูลนิธีโลกสีเขียว (2556) ได้ให้คำจำกัดความของ TOD คือ แนวคิดการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานี

ขนส่งมวลชน โดยแนวคิดดังกล่าวนำเสนอทางเลือกในการพัฒนาเมืองท่ีใช้ระบบขนส่งมวลชนเป็น

ศูนย์กลาง พร้อมกับการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานีให้มีการใช้ประโยชน์ท่ีดินอย่างคุ้มค่าและหลากหลาย ซึ่ง

ให้ความสำคัญกับการแบ่งสัดส่วนพื้นท่ีท่ีเป็นท่ีพักอาศัย อาคารสำนักงาน ย่านพาณิชยกรรม รวมถึงต้องมี

ระบบสาธารณูปโภค ทางเดินเท้าท่ีสะดวก และมีพื้นท่ีสาธารณะ ซึ่งประชาชนท่ีอยู่ในบริเวณดังกล่าว

สามารถเดินถึงได้ในระยะเวลา 5 – 10 นาที หรือระยะทางไม่เกิน 800 เมตรจากสถานีขนส่ง 
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ฐาปนา บุณยประวิตร (2556) กล่าวว่า การพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานีขนส่งมวลชน หรือ TOD 

หมายถึง กระบวนการจัดการพื้นท่ี ผังเมืองให้เกิดความกระชับ ทำให้เกิดประโยชน์กับท่ีดินแบบ

ผสมผสาน ได้แก่ แหล่งท่ีพักอาศัย ย่านพาณิชยกรรม ระบบการบริการของเมืองและพื้นท่ีสาธารณะรอบ

สถานีขนส่งมวลชน ปรับปรุงส่ิงอำนวยความสะดวกและทางเดินเท้าให้มีคุณภาพสูง โดยมีจุดประสงค์ใน

การพัฒนาพื้นท่ีเพื่อใช้โครงสร้างพื้นฐานด้านระบบขนส่งและโครงข่ายการขนส่งมวลชนท่ีมีอยู่แล้วในการ

ส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจและการเติบโตให้ก้าวหน้าอย่างยั่งยืน สนับสนุนให้มีผู้ใช้บริการระบบขนส่ง

มวลชนมากขึ้น เพื่อลดปัญหาความแออัดของชุมชนเมือง ซึ่งเกิดจากการใช้ยานพาหนะส่วนบุคคล 

Transit-Oriented Development หรือ TOD คือการพัฒนาพื้นท่ีบริเวณไม่ เกิน 800 เมตร

โดยรอบสถานีขนส่งมวลชน ให้มีการใช้ประโยชน์พื้นท่ีอย่างหลากหลาย ท้ังเป็นท่ีพักอาศัย โรงเรียน 

ร้านค้า อาคารสำนักงาน ย่านพาณิชยกรรม และระบบสาธารณูปโภค เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการใช้

ประโยชน์ท่ีดิน และส่งเสริมให้ประชาชนมีการใช้ระบบขนส่งมวลชนแทนการใช้รถยนต์ส่วนบุคคล (แผนก

วิจัยและบริหารองค์ความรู้รถไฟฟ้า, กันยายน 2556) 

 จากแนวคิด TOD ท่ีกล่าวมาข้างต้น ทำให้สรุปได้ว่า แนวคิด TOD ได้รับความสนใจในเชิง

นโยบายการพัฒนาเมืองในสมัยใหม่ สร้างโอกาสในการพัฒนาพื้นท่ีรอบๆ สถานีขนส่งมวลชนให้เกิด

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด การพัฒนาขนส่งมวลชนให้มีประสิทธิภาพจะช่วยให้ประชนชนท่ัวไปหันมาใช้

ระบบขนส่งมวลชนมากขื้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาระบบขนส่งมวลชนทางราง การท่ีปริมาณ

ผู้ใช้ระบบขนส่งมวลชนสูงขึ้น นอกจากจะเพิ่มความคุ้มค่าในการลงทุนพัฒนาระบบขนส่งมวลชนทาง

รางท่ีมีมูลค่าสูงรวมท้ังต้นทุนในการพัฒนาสาธารณูปโภคในพื้นท่ีความหนาแน่นสูงแล้ว ยังทำให้มูลค่า

อสังหาริมทรัพย์ต่างๆ สูงขึ้นอีกด้วย โดยทางภาครัฐหรือเอกชนท่ีลงทุนนั้นสามารถนำมูลค่าส่วนเพิ่ม

มาสนับสนุนเป็นส่วนหนึ่งของการลงทุนได้ โดยต้องมีการวางแผนท่ีรัดกุม รอบคอบ และครอบคลุม

ทุกๆ ด้าน อธิเช่น ผังเมือง ข้อกำหนดการใช้ประโยชน์ท่ีดิน สาธารณูปโภค สาธารณูปการ และ

มาตรการต่างๆ แนวคิด TOD เริ่มได้รับความสนใจมาประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานีรถไฟฟ้า

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเพิ่มรายได้จากอสังหาริมทรัพย์ให้กับบริษัทเดินรถ ทำให้บริษัทเดินรถไฟฟ้า

ไม่ต้องประสบภาวะขาดทุน หรือต้องคิดราคาค่าโดยสารแพง ๆ ซึ่งเป็นการผลักภาระค่าใช้จ่ายไปยัง

ผู้ใช้งานโดยตรง 
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 การพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า 

สำหรับการพัฒนาพื้นท่ีตามหลักการทางทฤษฎี Transit-Oriented Development หรือ 

TOD คือ การพัฒนาพื้นท่ีบริเวณไม่เกิน 800 เมตรโดยรอบสถานีขนส่งมวลชน ให้มีการใช้ประโยชน์

พื้นท่ีอย่างหลากหลาย ท้ังเป็นท่ีพักอาศัย โรงเรียน ร้านค้า อาคารสำนักงาน ย่านพาณิชยกรรม และ

ระบบสาธารณูปโภค เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการใช้ประโยชน์ท่ีดิน และส่งเสริมให้ประชาชนมีการ ใช้

ระบบขนส่งมวลชนแทนการใช้รถยนต์ส่วนบุคคล รวมท้ังเกิดประโยชน์ต่อชุมชนในท้องถิ่นและ

ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า (ประพันธ์ ศักดาศักด์ิ, 2557) ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาแนวทางการพัฒนาพื้นท่ีใน

ลักษณะ TOD ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าโดยมี

รายละเอียด ดังนี้ 

 1. การใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง  

 ความถี่ของการเดินทางโดยรถไฟฟ้าสูงขึ้น และมีกิจกรรมการใช้ประโยชน์แบบผสมผสาน เพื่อ

เพิ่มระดับคุณภาพการบริการและการจ้างงาน และเพิ่มทางเลือกในการหาท่ีอยู่อาศัยภายในชุมชน 

เพื่อสะท้อนให้เกิดความมั่นใจว่าการใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง 

  1.1 การใช้พื้น ท่ีเพื่ อสนับสนุนการเดินทาง (Transit-supportive land uses) 

กระตุ้นให้เกิดการเดินทางและเพิ่มประสิทธิภาพเครือข่ายระบบขนส่ง โดยรูปแบบของการใช้พื้นท่ีรอบ

สถานีมีลักษณะ ดังนี้ 

- การจ้างงานและ/หรือมีท่ีอยู่อาศัยอยู่อย่างความหนาแน่น 

- จูงใจให้มีการเดินทางนอกเวลาเร่งด่วน 

- ส่งเสริมให้เกิดการเดินทางในทิศทางตรงกันข้าม 

- กระตุ้นให้เกิดการขยายเวลาการทำกิจกรรมนอกบ้าน 

- จูงใจให้ผู้ใช้บริการมีการเดินทางโดยการเดินเท้า 

การใช้พื้นท่ีเพื่อสนับสนุนการเดินทางในเบ้ืองต้น ควรประกอบไปด้วย 

- ใช้เพื่อการจ้างงาน  

- ใช้เพื่อสถาบันการศึกษา 

- ใช้เพื่อท่ีพักอาศัยหนาแน่นปานกลางถึงหนาแน่นสูง  

การบริการเสริมท่ีช่วยส่งเสริมการใช้พื้นท่ีเพื่อสนับสนุนการเดินทาง ควรประกอบด้วย 
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- ร้านค้าปลีก เช่น ร้านค้าบนทางเดินเท้า ศูนย์การค้าท่ีเช่ือมกับพื้นท่ีท่ีมีการเดินเท้า 

- การบริการ เช่น ศูนย์รับเล้ียงเด็ก ศูนย์ออกกำลังกาย โรงแรม คลินิก ศูนย์บริการ

ทางการแพทย์ ร้านอาหาร เป็นต้น 

- แหล่งบันเทิงและนันทนาการ เช่น โรงภาพยนตร์ ห้องสมุด  

1.2 การใช้ท่ีดินแบบผสมผสาน พื้นท่ีโดยรอบสถานีควรมีการผสมผสานไปด้วยท่ีพัก

อาศัย สถานท่ีทำงาน ร้านค้าและบริการ โดยการผสมผสานอาจจะเกิดขึ้นภายในอาคารเดียวกันหรือ

หลายอาคารในพื้นท่ีใกล้เคียง ซึ่งสามารถเดินเช่ือมไปยังบริเวณสถานีและมีกิจกรรมท่ีหลากหลายท่ี

เอื้อประโยชน์ซึ่งกันและกัน 

  1.3 จำกัดการใช้พื้นท่ีท่ีไม่ส่งเสริมให้เกิดการเดินทาง เนื่องจากแนวทางการพัฒนาใน

ลักษณะ TOD เน้นท่ีผู้ใช้ระบบขนส่งมวลชนและการเดินเท้า ดังนั้น จึงไม่ควรให้มีการใช้ยานพาหนะ

มากเกินไปในบริเวณสถานีในลักษณะ ดังนี้ 

- ก่อให้เกิดกิจกรรมท่ีมีการใช้ยานพาหนะจำนวนมาก 

- เป็นกิจกรรมท่ีเน้นการใช้ยานยนต์ 

- เป็นกิจกรรมท่ีใช้พื้นท่ีขนาดใหญ่แต่มีความหนาแน่นในการใช้งานน้อย 

- ต้องการพื้นท่ีจอดรถจำนวนมาก 

- ทำให้เกิดผลกระทบทางลบต่อการเดินเท้า เช่น ทำให้มีระยะเดินเท้ายาวขึ้น ทำให้

มียานพาหนะจำนวนมากวิง่ตัดกับทางเดินเท้า 

- ไม่กระตุ้นให้เกิดการขยายเวลาท่ีใช้ทำกิจกรรม 

- การใช้พื้นท่ีท่ีไม่ส่งเสริมให้เกิดการเดินทาง  

- การใช้เพื่อการบริการเกี่ยวกับยานยนต์ เช่น บริการและซ่อมช้ินส่วนยานยนต์ 

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ บริการล้างรถ สถานีบริการน้ำมัน 

- Low intensity industrial เช่น คลังสินค้าและการขนส่งสินค้า 

- Low density commercial เช่น จำหน่ายอาหารกล่อง ร้านขายของชำขนาด

ใหญ่ 

- Low density residential เช่น บ้านเด่ียว 
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2. การเพิ่มความหนาแน่นรอบสถานี 

เพื่อเพิ่มความหนาแน่นในการใช้พื้นท่ีในบริเวณสถานี ซึ่งจะทำให้เกิดความถ่ีในการเดินทางเพิ่ม

สูงขึ้น และทำให้เกิดชุมชนท่ีหลากหลายบริเวณพื้นท่ีสถานี เช่น ท่ีพักอาศัย สถานท่ีทำงาน การบริการ

สำหรับประชาชนในชุมชน เป็นต้น 

2.1 สร้างความหนาแน่นท่ีเหมาะสมของพื้นท่ีโดยรอบในแต่ละสถานี การเพิ่มขึ้นของ

ความหนาแน่นโดยรอบสถานีควรสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมโดยรอบของแต่ละสถานี โดยให้กำหนด

พื้นท่ีท่ีมีความหนาแน่นสูงสุดอยู่ใกล้กับสถานีมากท่ีสุด เช่น อาพาร์ตเม้นท์ อาคารสำนักงาน 

2.2 ทำให้ผลกระทบต่อความหนาแน่นมีน้อยท่ีสุด  โดยพื้นท่ี TOD ท่ีมีความ

หนาแน่นท่ีสุดควรอยู่ติดกับสถานีมากท่ีสุด ซึ่งพิจารณาถึงความสูงท่ีเกิดจากการบดบังและการเกาะ

กลุ่มของอาคารด้วย ดังนั้นระดับความสูงและความหนาแน่นของอาคารควรค่อยๆ ลดลงเมื่ออยู่ห่าง

จากสถานีออกไป และไม่มีการบดบังกันระหว่างตัวอาคารอย่างมีนัยสำคัญ 

 

3. การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า 

ออกแบบบริเวณพื้นท่ีให้เกิดการเดินเท้าเพื่อเข้าสู่สถานี มีความสะดวกสบายในการเดินเท้า

เพื่อเข้าสู่สถานีได้โดยตรงและมีความปลอดภัยในการใช้บริการ 

  3.1 จัดเตรียมการเช่ือมต่อท่ีมีคุณภาพสำหรับผู้สัญจรทางเท้า โดยเส้นทางสำหรับผู้สัญจร

ทางเท้าสะดวกสบาย ควรมีลักษณะเป็นเส้นทางส้ันอย่างต่อเนื่องไม่มีส่ิงกีดขวาง ปลอดภัย และ

ออกแบบตามสภาพภูมิอากาศของท้องถิ่นนั้นๆ เส้นทางเดินเท้าหลักเป็นเส้นทางเดินเท้าท่ีตรงจากตัว

สถานีไปยังจุดหมายปลายทางท่ีอยู่บริเวณโดยรอบ และควรเป็นทางเดินท่ีมีขนาดกว้าง อาจจะมีสะพาน

ท่ีเช่ือมตรงเข้าสู่สถานีของผู้สัญจรทางเท้า เส้นทางเข้าสู่ตัวอาคาร และเช่ือมต่อกับทางเดินเท้าสำหรับ

เส้นทางรอง ซึ่งเป็นเส้นทางท่ีสนับสนุนคนเข้าสู่เส้นทางหลัก ซึ่งโดยปกติจะอยู่ในระดับพื้นดิน 

  3.2 พัฒนาพื้นท่ีให้มีความกระชับ ส่ิงปลูกสร้างควรมีการรวมกลุ่มเข้าด้วยกันเพื่อให้

ง่ายต่อการเข้าถึงของผู้สัญจรทางเท้า และสะดวกในการเดินทางข้ามระหว่างอาคาร 

  3.3 ควรมีการบูรณาการระบบขนส่งสาธารณะร่วมกับพื้นท่ีบริ เวณสถานี  โดย

องค์ประกอบของระบบขนส่งสาธารณะ ได้แก่ เส้นทางเดินเท้าหลักและเส้นทางเดินเท้ารอง ทางเดิน

รถจักรยาน ถนน ทางเท้า ทางเดินส่วนบุคคล ทางข้ามแยกและทางลอด พื้นท่ีเปิดโล่งสู่สาธารณะ 
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สถานีขนส่ง และป้ายรถโดยสารประจำทาง ดังนั้น การพัฒนาควรมีการบูรณาการทุกองค์ประกอบ

ของระบบขนส่งสาธารณะเข้าด้วยกัน เพื่อสร้างความสะดวกสบายสำหรับผู้สัญจรทางเท้า และมี

โครงข่ายเช่ือมโยงไปยังระบบขนส่งมวลชนอื่นๆ ในบริเวณใกล้เคียง 

  3.4 กำหนดพื้นท่ีใช้สอยของผู้สัญจรทางเท้าบนระดับพื้นดิน โดยให้ความสำคัญกับ

ความสะดวกสบายของผู้สัญจรทางเท้า และควรมีส่ิงดึงดูดให้มีการสัญจรโดยทางเท้า เช่น ร้านค้า 

ร้านอาหาร ท่ีพักอาศัย เป็นต้น 

  3.5 การออกแบบทางสถาปัตยกรรมท่ีสอดคล้องกับวิถีชีวิตคน การออกแบบส่ิงปลูก

สร้างควรออกแบบโดยให้ความสำคัญกับความสะดวกสบายในการเดินเท้าในบริเวณสถานี กล่าวคือ 

ประตูและหน้าต่างควรอยู่ระดับเดียวกับถนนเพื่อสะดวกต่อการเดินเข้า ดึงดูดความสนใจ และมีความ

ปลอดภัย 

  3.6 การออกแบบต้องเหมาะสมกับทุกฤดูกาล เส้นทางหลักในการเดินเท้า รวมถึง

ส่ิงอำนวยความสะดวกต่างๆ ในการเดินทางควรมีการออกแบบให้สอดคล้องกับสภาพภูมิอากาศและ

เกิดความสะดวกสบาย เช่น การจัดการด้านบริเวณพื้นท่ีรอคอย การจัดให้มีแนวระเบียง การสร้าง

กันสาด มีป้ายรถโดยสารประจำทาง  

 

4. สร้างความเป็น “สถานท่ี” ให้แต่ละสถานี 

 สถานีแต่ละแห่งควรมีการพัฒนาให้มีสภาพแวดล้อมท่ีเป็นเอกลักษณ์ โดยแปลงสภาพจาก

การใช้ประโยชน์เพื่อการขนส่งเพียงอย่างเดียวให้กลายเป็นสถานท่ีสำหรับกิจกรรมของชุมชน 

  4.1 เน้นส่ิงปลูกสร้างท่ีมีความสำคัญ 

  ส่ิงปลูกสร้างหรืออาคารท่ีสำคัญ เช่น สถานีรถไฟฟ้า ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ควรอยู่ใน

ตำแหน่งสังเกตุเห็นได้ง่าย รวมท้ังการออกแบบอาคารควรส่ือความหมายถึงประเภทของอาคารได้ง่าย 

เช่น โรงพยาบาล โรงเรียน โรงแรม สถานีขนส่ง เป็นต้น นอกจากนั้น อาคารสูงควรมีการออกแบบ

แนวหลังคาท่ีโดดเด่นเพื่อให้เป็นจุดอ้างอิงได้ในอนาคต 
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  4.2 การวางผังถนนและพื้นท่ี 

  ถนนและทางเดินท่ีสร้างขึ้นใหม่ควรสอดคล้องกับรูปแบบถนนท่ีมีอยู่แล้ว และควรมี

ทางเดินเท้าท้ังสองข้างถนน เพื่อความสะดวกต่อผู้สัญจรทางเท้า รวมทั้ง ควรมีการคำนึงถึงทัศนียภาพ

ของถนนท่ีสร้างขึ้นด้วย 

  4.3 ใช้พื้นท่ีว่างเปิดโล่งอย่างสร้างสรรค์ 

  พื้นท่ีเปิดโล่งควรมีการพัฒนาให้สอดรับกับตัวสถานีรถไฟฟ้า โดยเน้นท่ีการสร้างตัว

สถานีให้เป็นสถานท่ีสาธารณะท่ีมีความสะดวกสบาย เป็นบริเวณท่ีน่าสนใจสำหรับการรอคอยหรือเป็น

จุดรับส่ง รวมทั้งเป็นแหล่งรวมของชุมชน 

  4.4 ให้ความสำคัญกับชุมชน 

  การพัฒนาพื้นท่ีบริเวณสถานีทำให้เป็นจุดหมายปลายทางของท้ังผู้ใช้การขนส่งและผู้

อยู่อาศัยในพื้นท่ี โดยองค์ประกอบของพื้นท่ีควรเป็นท่ีรวมกลุ่มของชุมชน แหล่งช็อปป้ิง แหล่งบริการ 

และจุดเช่ือมต่อการขนส่ง 

 

5. การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทาง และการจราจร 

เพื่อจัดการพื้นท่ีจอดรถสำหรับยานพาหนะประเภทต่างๆ เพื่อให้เกิดการหมุนเวียนของรถ

โดยสารสาธารณะและรถยนต์ส่วนบุคคล ในขณะเดียวกัน ก็ทำให้เกิดสภาพแวดล้อมท่ีเอื้อต่อการเดิน

เท้าเพื่อเข้าสู่สถานี 

  5.1 การพิจารณาถึงการลดความต้องการท่ีจอดรถ 

  การพัฒนาในลักษณะ TOD ทำให้มีการสัญจรโดยทางเท้าเพิ่มมากขึ้น รวมท้ังช่วย

ลดการใช้รถยนต์ส่วนบุคคล ดังนั้นการลดจำนวนท่ีจอดรถในบริเวณสถานีและการใช้ท่ีจอดรถร่วมกับ

ท่ีจอดรถอื่นในช่วงเวลาท่ีต่างกันจึงเป็นส่ิงท่ีควรพิจารณา 

  5.2 จัดวางตำแหน่งท่ีจอดรถไว้ในพื้นท่ีท่ีเหมาะสม 

  พื้นท่ีจอดรถควรมีการออกแบบอย่างเหมาะสมเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายในการ

สัญจรทางเท้าในบริเวณสถานี TOD โดยพื้นท่ีจอดรถหลักควรสามารถเข้าได้จากถนนสายหลักและ

ถนนสายรองได้โดยตรง โดยไม่ส่งผลกระทบต่อชุมชนและผู้สัญจรทางเท้าโดยรอบ ท้ังนี้ ท่ีจอดรถควร
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ต้ังอยู่ด้านข้างหรือด้านหลังของอาคาร และควรออกแบบและต้ังอยู่ในบริเวณท่ีทำให้ยานพาหนะตัด

ผ่านเส้นทางเข้าหลักของผู้สัญจรทางเท้าน้อยท่ีสุด 

  5.3 พัฒนารูปแบบท่ีจอดรถให้สอดคล้องกับธรรมชาติของผู้สัญจรทางเท้า 

  พื้นท่ีจอดรถควรแบ่งให้มีขนาดเล็กลงตามสภาพของพื้นท่ี และควรมีแสงไฟส่องสว่างใน

พื้นท่ี มีความปลอดภัย เข้าถึงได้โดยตรงด้วยการเดินเท้า รวมท้ังควรมีกิจกรรมอื่นๆ เพื่อส่งเสริมการ

เดินเท้า เช่น พื้นท่ีเพื่อการพาณิชย์ การแสดงทางวัฒนธรรม 

  5.4 ส่งเสริมด้านกลยุทธ์การจัดการความต้องการเดินทาง 

  - ส่งเสริมให้มีบริการรถขนส่งมวลชนสำหรับพื้นท่ีท่ีมีการจ้างงานและแหล่งช็อปป้ิง  

  - ส่งเสริม Car-sharing และ Car-pooling โดยการให้จุดจอดรถพิเศษ 

  - ร่วมมือกับภาคธุรกิจเพื่อกระตุ้นให้พนักงานใช้บริการระบบขนส่งมวลชน 

- สนับสนุนแนวคิดในด้านการบริหารจัดการความต้องการเดินทาง 

(Transportation Demand Management) เช่น ความยืดหยุ่นของเวลาเข้าทำงาน การทำงานท่ี

บ้าน การเดินหรือขี่จักรยานมาทำงาน  

  5.5 การบูรณาการการออกแบบการหมุนเวียนการจราจรและบริเวณจอดแล้วจร 

  ท่ีต้ังของอาคารแล้วจรควรเช่ือมต่อกับบริเวณสถานี รวมท้ัง การจัดให้รถโดยสาร

ประจำทางเข้าสู่บริเวณสถานีได้ เพื่อเพิ่มความสะดวกในการเปล่ียนถ่ายรูปแบบการเดินทาง บริเวณ

จอดแล้วจร ควรจัดการให้สามารถส่งคนด้วยเวลาอันส้ันและสามารถเข้าสู่สถานีได้โดยตรง 

  5.6 พื้นท่ีจอดรถควรพัฒนาต่อได้ในอนาคต เพื่อให้เกิดการพัฒนาในระยะยาว 

 

6. วางแผนบริบทในการใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน 

การพัฒนาในลักษณะ TOD ควรเป็นประโยชน์ต่อชุมชน เช่น เพิ่มทางเลือกในรูปแบบการขนส่ง

และเดินทาง สามารถเดินเท้าได้สะดวกขึ้นและสร้างแรงดึงดูดให้แก่ชุมชน 
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  6.1 การทำงานร่วมกับชุมชนท้องถิ่น 

  ชุมชนท้องถิ่นสามารถให้ข้อมูลและความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ท้ังในด้านความต้องการ

ด้านการบริการและส่ิงอำนวยความสะดวก ดังนั้น เจ้าของท่ีดินและชุมชนควรมี ส่วนร่วมใน

กระบวนการการวางแผนพื้นท่ีรอบสถานีและการประยุกต์ใช้พื้นท่ี 

  6.2 รองรับความต้องการด้านการบริการและส่ิงอำนวยความสะดวกแก่ชุมชน 

  การพัฒนาในบริเวณสถานีควรให้วามสะดวกและการบริการตามความต้องการของ

ชุมชนในท้องถิ่น เช่น รูปแบบของท่ีพักอาศัย ทางเลือกในการทำงาน ร้านค้าปลีก การบริการส่วน

บุคคล  

  6.3 รูปแบบส่ิงก่อสร้างควรสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมของชุมชน 

  การพัฒนาในแต่ละสถานีควรมีความสอดคล้องและเข้ากันได้กับสภาพแวดล้อมของ

ชุมชน รวมทั้งควรช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับชุมชน 

 ผู้วิจัยเลือกปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์มาเป็นตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้  เนื่องจากใน

ปัจจุบันการก่อสร้างโครงการรถไฟฟ้า ในขั้นตอนการศึกษาความเหมาะสมในการออกแบบและ

ก่อสร้าง จำเป็นต้องมีการศึกษาการพัฒนาพื้นท่ีโดยรอบสถานีรถไฟฟ้า เพื่อความเหมาะสมในก่อต้ัง

สถานี โดยในบริเวณท่ีมีประชากรขึ้นลงรถไฟฟ้ามักจะเป็นบริเวณท่ีผู้สัญจรสามารถเดินเท้าได้ เช่น 

การเดินจากท่ีอยู่อาศัยเพื่อมาขึ้นรถไฟฟ้าหรือการใช้บริการรถไฟฟ้าเพื่อไปยังสถานท่ีต่างๆ ได้แก่  

ศูนย์การค้า ศูนย์ราชการต่างๆ โดยท่ีการโดยสารด้วยรถไฟฟ้านั้น จะต้องได้รับความสะดวกสบาย

มากกว่าการท่ีคนใช้รถยนต์ ผู้สัญจรจึงจะมีแนวโน้มในการเลือกใช้การโดยสารด้วยรถไฟฟ้ามากกว่า 

ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าท่ีมีผล ต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้รถไฟฟ้าโดยอ้างอิงตามหลักการพัฒนาพื้นท่ีรอบรถไฟฟ้าตามหลักการทฤษฎี 

ประกอบไปด้วย 6 หัวข้อข้างต้น เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ว่าปัจจัยไหนท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

รถไฟฟ้าและปัจจัยไหนควรพัฒนาปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้นเพื่อให้ผู้สัญจรมาใช้บริการรถไฟฟ้ามากขึ้น 

2.3.4 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

Kotler and Keller (2006) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ การวางแผน

การส่ือสารการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในสินค้าหรือแบรนด์นั้นๆ ท้ังทางตรงและทางอ้อม 
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โดยวิธีท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบหลากหลายผสมผสานกัน เพื่อสร้างการรับรู้ท่ีดีกับผู้บริโภค 

เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และแนะนำการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่านี้มา

รวมกัน เพื่อให้การติดต่อส่ือสารมี ความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุด โดยผ่าน

ข่าวสารต่างๆ 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ and คณะ (2546) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็น

แนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาด โดยการประเมินบทบาทและใช้กระบวนการการส่ือสาร

หลากหลายรูปแบบในการสร้างมูลค่า ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ 

เป็นต้น ผสมผสานวิธีการเหล่านี้เข้าด้วยกันเพื่อให้เกิดความชัดเจนในการรับรู้อย่างต่อเนื่อง 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  หมายถึง 

กระบวนการติดต่อส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ข่าวสาร จูงใจและเตือนความทรงจำ แก่

กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ผู้รับข่าวสารเกิดทัศนคติท่ีดี เกิดความเช่ือถือหรือ

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งถือเป็นปัจจัยตัวหนึ่งของส่วนประสมการตลาด 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  หมายถึง 

กระบวนการการพัฒนาและการนำองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใช้ร่วมกัน 

เพื่อเชิญชวน โน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมให้คล้อยตามการส่ือสารเหล่านั้น โดยใช้ส่ือ

ทุกประเภทในการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้การส่ือสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 

กระบวนการ พัฒนาทางการตลาดหลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสาร ซึ่ง

ต้องมีการวางแผนการส่ือสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามความต้องการ โดยการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 

Marketing Communication: IMC) เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น  

 จากคำกล่าวข้าวต้นผู้วิจัยสามารถสรุปแนวคิด การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ได้ว่าเป็น

กิจกรรมการส่งเสริมหรือกระบวนการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้เครื่องมือการส่ือสารท่ีหลากหลาย 

เช่น การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และ
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การตลาดทางตรง ฯลฯ นำมาผสมผสานกันให้เป็นการส่ือสารท่ีมีความชัดเจน สร้างสรรค์ และเกิด

พฤติกรรมการซื้อหรือเลือกใช้บริการ โดยคำนึงจากกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งท่ี

จะต้องศึกษาทฤษฎีการส่ือสาร ให้ เข้าใจ เพื่ อจะได้นำความรู้ไปใช้ได้อย่างเหมาะสม และมี

ประสิทธิภาพต่อกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจะส่ือสาร 

เครื่องมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบูรณาการ 
 Wilmshurst (1993) ก ล่าวว่า การแบ่งแยกเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ เครื่องมือการส่ือสารท่ีผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Above-

the-line Promotions) และเครื่องมือการส่ือสารท่ีไม่ผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Below-the-line 

Promotions) ดังนี้ 

 1) เครื่องมือการส่ือสารท่ีผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Above-the-line Promotions) 

  (1) ส่ือโทรทัศน์ 

  (2) ส่ือวิทยุ 

  (3) ส่ือหนังสือพิมพ์ 

  (4) ส่ือนิตยสาร 

  (5) ส่ือภาพยนตร์ 

  (6) ส่ือภายนอก เช่น ป้ายขนาดใหญ่ โปสเตอร์ โฆษณาท่ีติดตามรถโดยสาร 

  (7) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์เคล่ือนท่ี อินเตอร์เน็ต 

 

 2) เครื่องมือการส่ือสารท่ีไม่ผ่านช่องทางส่ือมวลชน (Below-the-line Promotions) 

  (1) การส่งเสริมการขาย 

  (2) การขายโดยพนักงานขาย 

  (3) การส่ือสารการตลาดโดยตรง 

  (4) กิจกรรมทางการตลาด 

  (5) การสนับสนุนทางการตลาด 

  (6) การส่ือสาร ณ จุดซื้อ 

  (7) การจัดแสดงสินค้าและนิทรรศการสินค้า 
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 Duncan (2005) ได้กำหนดเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 

8 เครื่องมือ ได้แก่ 

 1) การโฆษณา (Advertising) 

 2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 3) การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) 

 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 6) การบรรจุภัณฑ์ (Packing) 

 7) การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ (Event and Sponsorships) 

 8) การบริการลูกค้า (Customer Service) 

 

 Pickton and Broderick (2005) ได้กล่าวว่า รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การนั้นไม่ใช่เพียงรวบรวมเครื่องมือส่ือสารท่ีเป็นไปได้อย่างเดียว แต่จะเจาะตรงถึงขอบข่ายท่ีสำคัญ

เกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดด้วย โดยสามารถแบ่งเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 

 1) การส่ือสารด้วยส่ือมวลชน (Media Communications) โดยท่ีส่ือมวลชน (Mass Media) 

คือ ตัวกลางในการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารจากกลุ่มบุคคลหรือองค์กรไปยังส่ือมวลชนจำนวนมาก

ในเวลารวดเร็ว 

 2) การส่ือสารโดยไม่ใช้ส่ือมวลชน (Non-Media Communications) ตัวอย่างส่ือท่ีได้รับ

ความนิยม คือ ป้ายโฆษณา (Billboard), ใบปิด (Poster), ใบปลิว (Leaflet) 

 3) ส่ือ Above-the-Line Communications ตัวอย่างส่ือท่ีได้รับความนิยม คือ โทรทัศน์  

ภาพยนตร์ วิทยุ นิตยสาร การโฆษณากลางแจ้ง 

 4) ส่ือ Below-the-Line Communications เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง เพราะ

สามารถนามาเป็น ส่ือร่วมกับ Above-in-Line ตัวอย่างส่ือท่ีได้รับความนิยม คือ แค็ตตาล็อก 

(Catalogues), เอกสารนำเสนอสินค้า (Brochures), ไดอารี 

 Kotler and Keller (2009) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ 8 องค์ประกอบดังนี้ 
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 1) การโฆษณา (Advertising) รูปแบบการนำเสนอและการส่งเสริมความคิดของสินค้าหรือ

บริการจากผู้สนับสนุนหรือตัวแทนโดยมีค่าใช้จ่ายผ่านส่ือท่ีไม่ใช่ตัวบุคคล 

 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ความหลากหลายของส่ิงกระตุ้นท่ีใช้ในระยะส้ัน

เพื่อส่งเสริมให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการหรือทดลองใช้ 

 3) กิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) การจัดกิจกรรมและโปรแกรม

ต่างๆ โดยผู้สนับสนุนหรือตัวแทนท่ีถูกออกแบบเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 

 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) โปรแกรมท่ีถูก

สร้างขึ้นเพื่อสนับสนุนส่งเสริมและปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กร 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใช้เครื่องมือเพื่อส่งสารตรงสู่ลูกค้า เช่น 

จดหมาย โทรศัพท์ โทรสาร อีเมล์ หรืออินเตอร์เน็ต 

 6) การปฏิสัมพันธ์ทางการตลาด (Interactive Marketing) กิจกรรมการส่ือสารเพื่อสร้าง

ความมีส่วนร่วมของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อยอดขายให้เพิ่มมากขึ้นสร้างการรับรู้ การปรับปรุง  

หรือสร้างภาพลักษณ์ 

 7) การส่ือสารแบบปากต่อปาก (World-of-Mouth Marketing) การพูด การเขียน และ 

บอกต่อในประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

 8) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การพบปะกันระหว่างลูกค้าและพนักงาน

ขายโดยตรง โดยทำ การนำเสนอ ตอบคำถาม หรือนำมาซึ่งการส่ังซื้อ 

 

 เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้นำเสนอเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) คือ การส่ือสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้

ข้อมูลข่าวสารโดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์เปิดเผยตนเอง มีการจ่ายเงินเพื่อใช้ส่ือและเป็นการเสนอข้อมูล

ท่ีมิใช่เป็นการส่งบุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณา ได้แก่ 

  (1) ส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ โบชัวร์ นิตยสาร โปสเตอร์ 

  (2) ส่ือกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาต่าง ๆ 

  (3) ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น โฆษณาข้างรถประจา ทาง โฆษณาข้างรถไฟฟ้า BTS 

  (4) ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
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 2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) คือ การติดต่อส่ือสารไปยังผู้บริโภคโดยตรง 

เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับบุคคล ผู้ให้ข้อมูลข่าวสารสามารถประเมินข้อมูลจากผู้บริโภคได้เลย 

การขายโดยพนักงานขายจะใช้ในกรณีดังต่อไปนี้ 

  (1) เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการความรู้และการอธิบายในตัวสินค้าหรือบริการไม่

สามารถใช้ส่ือในการโฆษณาได้ 

  (2) ในกรณีท่ีสินค้าต้องใช้คนในการบริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย 

  (3) ในกรณีท่ีกิจการต้องการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อผู้บริโภคระหว่างผู้ผลิตกับ

ผู้บริโภค 

 3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นขั้นตอนระยะส้ัน เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค 

เกิดการซื้อสินค้ามากขึ้น กระตุ้นให้เกิดการสนใจและทดลองใช้สินค้า และเกิดการขายทันที 

 4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) คือ เครื่องมือในการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้าง

สัมพันธภาพอันดีกับผู้รับข่าวสารกลุ่มต่าง ๆ เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกิดความเข้าใจหรือเป็นการ

ติดต่อส่ือสารกับชุมชนท้ังภายในและภายนอก เพื่อสร้างภาพพจน์อันดีกับองค์กรกับผู้บริโภค การ

ประชาสัมพันธ์มีหน้าท่ีดังต่อไปนี้ 

  (1) เผยแพร่และประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภค 

  (2) สร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค 

  (3) การแนะนำ แนะนำบริษัทเกี่ยวกับส่ิงท่ีควรทราบและนำมาปรับปรุงสินค้า 

  (4) การคุ้มครองการกินดีอยู่ดีของประชาชน การต่อต้านส่ิงท่ีผิดกฎหมายต่าง ๆ 

  (5) การทำประโยชน์ให้แก่สังคม 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การใช้ส่ือโฆษณาหนึ่งส่ือขึ้นไปเพื่อให้มีการซื้อ

ขายสินค้าเกิดขึ้น การส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทันที โดยมุ่งสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับผู้บริโภค สามารถยืดหยุ่นและควบคุมคุณภาพของข่าวได้ ทำให้

ครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภค และสามารถแก้ไขปรับปรุงได้ตลอดเวลา 

 6) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) คือ 

การจัดกิจกรรมพิเศษซึ่งนิยมมากในปัจจุบัน เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผู้บริโภค 

เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรม และควรเป็นกิจกรรมท่ีสร้างสรรค์และเกิดประสิทธิภาพท่ีดี สามารถ

ดึงดูดผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรมให้มากท่ีสุด มีค่าควรแก่การเป็นข่าว ตัวอย่างเช่น 
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  (1) การประกวด (Contest) 

  (2) การแข่งขัน (Competition) 

  (3) การฉลอง (Celebration) 

  (4) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) 

 7) การจัดแสดงสินค้า (Display) การจัดแสดงสินค้า มีวัตถุประสงค์เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้า

มาซื้อ ณ จุดขาย เป็นเครื่องมือตอกย้ำ จุดขายและเพื่อเสริมการส่ือสารการตลาดเกี่ยวกับการส่งเสริม

การขายให้มีความโดดเด่นในการจัดแสดงสินค้ามี 2 รูปแบบ ดังนี้ 

  (1) การจัดแสดงสินค้าถาวร (Fixed display) คือ การจัดแสดงสินค้าไว้คงท่ีโดย

ตกแต่งไว้ถาวร เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าพนักงานขายจะหยิบสินค้าจากท่ีอื่นมาให้ลูกค้า 

  (2) การจัดแสดงสินค้าไว้เพื่อขาย (Stock display) เป็นสินค้าท่ีอยู่ในตำแหน่งท่ี

สำคัญท่ีต้องการขาย เป็นสินค้าท่ีนิยม ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค 

 8) การจัดโชว์รูม (Showroom) โชว์รูมท่ีดีควรอยู่ในจุดชุมชนท่ีมีคนผ่านไปมาตลอด การใช้

โชว์รูมเปรียบเสมือนการใช้ป้ายโฆษณา การต้ังโชว์รูมท่ีดีควรต้ังไว้ตรงส่ีแยกหรือตรงหัวมุมถนน ซึ่ง

เป็นจุดท่ีรถติด 

 9) การจัดศูนย์สาธิตการทำงานของสินค้า (Demonstration Center) เนื่องจากสินค้า

บางอย่างต้องสาธิตการทำงานแบบสถานการณ์จา ลอง ดังนั้นจึงจา เป็นจะต้องมีศูนย์การสาธิตสินค้า 

เพราะสินค้าบางอย่างจะขายดีได้ก็ต่อเมื่อมีการสาธิตการทำงาน ทำให้ผู้บริโภคเข้าชมการสาธิตและ

เกิดความเข้าใจในตัวสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคได้สัมผัสกับสถานการณ์จริง โดยท่ีผู้บริโภคสามารถ

ทดลองใช้สินค้าด้วยตัวเองจากพนักงานขาย 

 10) การจัดสัมมนา (Seminar) คือ การจัดกิจกรรมสัมมนาให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในตราสินค้า 

การจัดสัมมนาใช้ในกรณีดังต่อไปนี้ 

  (1) ต้องการการยืนยันสนับสนุนจากผู้ทรงคุณวุฒิ โดยผู้ทรงคุณวุฒิจะเป็นคน

สนับสนุนในตราสินค้า โดยผู้กล่าวถึงตราสินค้าจะต้องเป็นผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับจะมี

น้ำหนักมากกว่าการพูดของเจ้าของสินค้า 

  (2) ในกรณีท่ีเป็นสินค้าใหม่ต้องการให้ความรู้กับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคไม่รู้จักในตรา

สินค้า จึงต้องอาศัยการสัมมนาในการเข้าช่วยให้ผู้บิโภครู้จักตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น 
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  (3) ต้องการรักษาลูกค้าเอาไว้ สินค้าบางอย่างรักษาลูกค้าได้ด้วยการจัดสัมมนา 

  (4) ในกรณีฉลองเหตุการณ์พิเศษ ใช้ร่วมกับการสัมมนาท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย คนกลาง

หรือสมาชิกสินค้า 

 11) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) คือ การติดต่อส่ือสารท่ีทำให้เกิดความเข้าใจในตัว

ผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า โดยการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก เนื่องจากสินค้าบางอย่างสามารถ

สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าด้วยการสาธิต ทำให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคได้โดยตรง ส่ือ

บางอย่างไม่สามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคเข้าใจได้โดยตรงจึงต้องอาศัยการจัดนิทรรศการเข้าช่วย และ

เป็นท่ีนิยมกันมากในกรณีดังต่อไปนี้ 

  (1) มีการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง (two-way communication) ในการจัด

นิทรรศการต้องมีพนักงานขายอยู่ประจำจุด 

  (2) สินค้าท่ีต้องสาธิต สามารถสร้างความสนใจและเกิดความประทับใจในตัวสินค้า

ได้และทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อได้ 

  (3) เนื้อหาของสินค้ามีรายละเอียดมากเกินกว่าท่ีจะถ่ายทอดด้วยการโฆษณา 

 12) การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) คือ การฝึกอบรมในลักษณะการให้ข่าวสารให้

ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้ามากขึ้น การจัดต้ังศูนย์ฝึกอบรมทำให้ตราสินค้าแข็งแกร่งได้ในบางธุรกิจ 

 13) การให้บริการ (Service) เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีสำคัญท่ีสุด เพราะถ้ามอบบริการท่ีดีกับ

ลูกค้า ลูกค้าก็จะประทับใจ ธุรกิจควรเอาใจใส่ลูกค้า ควรมีบริการทุกจุดท่ีต้องพูดคุยหรือพบเจอกับ

ลูกค้า การให้บริการท่ีดี คือ การทาให้ราบรื่น ไม่มีการสะดุด ถึงแม้จะเป็นการบริการท่ีไม่เห็นหน้า 

เช่น พนักงานรับโทรศัพท์ การบริการท่ีดีเป็นส่วนหนึ่งท่ีเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบริษัท 

กิจการจะต้องตระหนักถึงสินค้าท่ีมีการบริการ เพราะถ้าลูกค้าไม่ประทับใจในบริการก็จะส่งผลต่อ

สินค้า ถึงแม้จะมีการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายท่ีดีก็ตาม พนักงานควรมีการบริการท่ีรวดเร็ว 

พูดจาไพเราะ ยิ้มแย้มแจ่มใส นิสัยดี และมีความรู้ในตัวสินค้าเป็นอย่างดี 

 14) การใช้พนักงาน (Employee) เพราะพนักงานขายถือว่าเป็นผู้ท่ีประชาสัมพันธ์ตัวสินค้า

ได้ดีท่ีสุด (The Best of PR Officer) การประชาสัมพันธ์ท่ีดีเป็นการสร้างคุณค่าตราสินค้า พนักงาน 

ท่ีดีต้องมีความจงรักภักดีต่อบริษัท พร้อมท่ีจะส่งเสริมและนำเสนอสินค้าของบริษัทอยู่ตลอดเวลา 

 15) การบรรจุภัณฑ์  (Packaging) คือ ส่ิงท่ีห่อหุ้มหรือบรรจุภัณฑ์ เปรียบเสมือนการ

ติดต่อส่ือสารของตราสินค้า หน้าท่ีของบรรจุภัณฑ์ ได้แก่ 
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  (1) บอกตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 

  (2) บอกข้อมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ 

  (3) เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวผลิตภัณฑ์ ทำให้ตัวสินค้าดูดี 

  (4) บอกถึงวิธีการใช้และการเก็บบำรุงรักษา 

  (5) ทำหน้าท่ีเผยแพร่สโลแกนและคำขวัญของตัวสินค้า 

  (6) เพื่อสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า โดยใช้ข้อความเพื่อแสดงจุดเด่นของสินค้า 

 16) การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) คือ การใส่ข้อความหรือสัญลักษณ์ บน

ยานพาหนะของบริษัทแบบเคล่ือนท่ีได้ การใช้สต๊ิกเกอร์ติดตามรถของพนักงานจะได้รับความนิยมมาก 

เพราะถ้าเคล่ือนท่ีไปท่ีไหนก็จะมีผู้พบเห็นส่ือเคล่ือนท่ีเหล่านี้ จะเป็นการเพิ่มความถ่ีของวิธีการส่ือสาร

ตราสินค้าให้กับผู้บริโภค 

 17) การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage) การใช้ป้ายโฆษณาถือว่าเป็นส่ือกลางแจ้งมีวัตถุประสงค์ 

เพื่อการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาตราสินค้าให้ เป็น ท่ีรู้ จัก ป้ายโฆษณาควรติดต้ังในท่ี  

มองเห็นได้ง่าย ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น 

  (1) ป้ายคัทเอาท์ (Cutout) 

  (2) ป้ายโปสเตอร์ (Posters) 

  (3) ป้ายนีออนไลท์ 

  (4) Billboard 

  (5) ป้ายโฆษณาท่ีทา จากหลอดไฟ (Electric Spectaculars) 

 18) การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ( Internet) เป็นระบบเครือข่ายของ

คอมพิวเตอร์ซึ่งเช่ือมโยงกันเป็นเครือข่ายใหญ่ เป็นการติดต่อข่าวสารได้อย่างกว้างขวางและท่ัวทุกมุม

โลก ปัจจุบันการใช้อินเตอร์เน็ตและมีการติดต่อซื้อขายผ่านอินเตอร์เน็ตสูงขึ้น กิจการควรมีเว็บไซต์

เพื่อเป็นการเผยแพร่เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าและบริษัทเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีทำให้ผู้บริโภครับรู้

ข่าวสารได้รวดเร็วและท่ัวถึง การใช้อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ ดังนี้ 

  (1) สามารถลดค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณาได้ เพราะไม่ต้องผ่านส่ือมวลชน 

  (2) ได้รับความสะดวกสบายในการส่ังซื้อสินค้ามากขึ้น 

  (3) สามารถลดค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงานขาย เพราะลูกค้าสามารถติดต่อผู้ขายได้

โดยตรง ไม่ต้องผ่านตัวแทนจำหน่ายหรือผ่านพ่อค้าคนกลาง 
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  (4) มีความเป็นส่วนตัวในการค้นหาข้อมูลสินค้าและราคาสินค้า 

 19) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการส่ือสารตราสินค้า 

เป็นการทำ ของแจกโดยไม่ได้ขาย ทำวัสดุส่ิงของท่ีมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นคำขวัญ 

ตราสินค้า โลโก้ เป็นส่ือเคล่ือนท่ี 

 20) การให้สัมปทาน (Licensing) เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสูง จะได้รับ

ผลตอบแทนเป็นเงิน เมื่อขายสินค้าได้เป็นการขาย สัญลักษณ์ ช่ือตราสินค้า โลโก้ให้แก่ผู้รับสิทธิ เป็น

วิธีท่ีนิยมกันมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะธุรกิจด้านบันเทิง 

 21) คู่มือสินค้า (Manual) มักให้ควบคู่ไปพร้อมกับตัวสินค้า เป็นหนังสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้

งานและวิธีการเก็บรักษา ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในตัวสินค้าเพิ่มมากขึ้นและใช้งานได้อย่าง

ถูกต้อง 

 22) อื่น ๆ 

 

สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2551) กล่าวว่า กิจกรรมหรือเครื่องมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาด เรียก

รวมกันว่าส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Mix) แต่เดิมถูกมอง

ว่ามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการขายโดยบุคคล แต่

สภาพแวดล้อมและตลาดท่ีเปล่ียนไป ทำให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดประเภทอื่นๆอีก ซึ่งหากจะให้

การส่ือสารทางการตลาดมีประสิทธิผล ต้องรู้จักเลือกและเข้าใจบูรณาการเครื่องมือการส่ือสารทาง

การตลาดประเภทต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือหรือกิจกรรมๆ ดังนี้  

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล (Nonperson) แต่

ใช้ส่ือมวลชนในการส่ือสารไปยังคนจำนวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกัน โดยท่ีผู้โฆษณาต้องเสียเงินซื้อ

เวลาหรือพื้นท่ีในการส่ือสารดังกล่าว ซึ่งมักจะมีราคาแพง การโฆษณาเป็นเครื่องมือการส่ือสารทาง

การตลาด ท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยมใช้กันอย่างกว้างขวางท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อองค์กรต้องการใช้

การโฆษณาเพื่อขายสินค้าหรือบริการให้กับสาธารณชนในวงกว้าง เพื่อให้คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีสุดเมื่อ

ต้องลงทุนต่อครั้ง แต่ท้ังนี้นั้นผู้รับสารจะยังไม่มีโอกาสตอบสนองต่อผู้โฆษณาในทันที ซึ่งเป็นจุดท่ี

แตกต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีท้ังสองฝ่ายสามารถส่ือสารกันไปมาหรือส่ือสารแบบสองทาง 

ส่ือมวลชนท่ีมักใช้ในการโฆษณา เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น  
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2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่

ข่าวเกี่ยวกับองค์กร ซึ่งเป็น การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations) หรือเกี่ยวกับ

ตราผลิตภัณฑ์ขององค์กร  ซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public 

Relations) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรหรือตราผลิตภัณฑ์ในสายตา

ของสาธารณชน ถึงแม้ว่าการประชาสัมพันธ์จะไม่ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวัด

ประสิทธิผลค่อนข้างยาก แต่สามารถใช้กับบุคคลต่างๆ ท่ีมีส่วนได้เสียกับองค์กรได้ดี อีกท้ังยังใช้เพื่อ

สะท้อนไมตรีจิตขององค์กรได้อีกด้วย ข้อมูลประชาสัมพันธ์ท่ีเผยแพร่ออกไปจะดูมีคุณค่าความเป็น

ข่าว เพราะใช้ส่ือท่ีคนมองว่ามีความน่าเช่ือถือ  

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มคุณค่าหรือ

ส่ิงจูงใจให้แก่สินค้าหรือบริการโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อสินค้าในทันที ซึ่ง

ต่างจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ท่ีมุ่งสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและความคาดหวังของลูกค้า

ในระยะยาว อย่างไรก็ตาม การใช้การส่งเสริมการขายติดต่อกันเป็นระยะเวลานาน จะทำให้

ภาพลักษณ์ของสินค้าดูแย่ลง ผู้บริโภคจะคาดหวังแต่สินค้าราคาถูก อีกท้ังยังทำให้คนไม่จงรักภักดีต่อ

สินค้านั้นในระยะยาว อนึ่ง คำว่า “การส่งเสริมการตลาด” (Marketing Promotion) หมายถึง 

องค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดท่ีบริษัทใช้เพื่อส่ือสารกับลูกค้า ส่วนคาว่า “การ

ส่งเสริมการขาย” (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง  

4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคล 

ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยท่ีผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้าและพยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย ในขณะท่ีกาลังดาเนินการเจรจาซื้อขาย ผู้ขายจะสังเกตว่าผู้ซื้อต้องการ

อะไรละปรับเปล่ียน พฤติกรรมให้เป็นไปตามนั้นทันที ถึงแม้ว่าการขายโดยบุคคลจะเป็นเครื่องมือการ

ส่ือสารทางการตลาดท่ีสร้างภาระค่าใช้จ่ายแก่องค์กรมากท่ีสุด แต่ก็ได้ผลท่ีสุดในการทำให้ผู้บริโภค

ชอบในสินค้าขององค์กรมากกว่าองค์กรคู่แข่ง ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือและลงมือกระทำในท่ีสุด  

 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยตรงระหว่าง

องค์กรกับลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตอบกลับโดยวิธีต่างๆ เช่น ทาง

โทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ ทางส่ืออิเล็คทรอนิคส์ หรือเข้ามาหาวิธีการตลาดทางตรง เช่น การตลาด

ทางไกล ไปรษณีย์ตรง การโฆษณา แบบตอบกลับโดยตรง การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบ้ิล และ
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การโฆษณานอกสถานท่ีในบางกรณี ผู้ทำการส่ือสารทางการตลาดท่ีเลือกใช้การตลาดทางตรงจะต้องมี

ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย ต้องมีฐานข้อมูลในการส่งไปรษณีย์ หรือหมายเลขโทรศัพท์ หรือท่ีอยู่

อีเมล์ในการติดต่อ ต้องใช้ฐานข้อมูลท่ีมีคุณภาพและประกอบด้วยรายช่ือคนหรือตลาดเป้าหมายท่ี

แท้จริงการตลาดทางตรงจึงจะประสบความสำเร็จ  

6) การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นการสนับสนุน

ในรูปของเงินหรือส่ิงของให้กับการจัดงานหรือกิจกรรมครั้งหนึ่งๆ กิจกรรมท่ีสนับสนุนอาจเป็นการ

แข่งขันกีฬา งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององค์กรสาธารณกุศล เป็นต้น นอกจากนี้ องค์กร

อาจให้ความช่วยเหลือองค์กรในสังคมเพื่อเป็นการกุศล การสนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้ผู้ริหาร

องค์กรหรือเจ้าของธุรกิจได้ส่ือสารและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง และเพื่อทำให้คนให้ความ

สนใจกับองค์กร หรือตราผลิตภัณฑ์ขององค์กร และ  

7) การจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นกิจกรรมการส่ือสารทาง

การตลาดท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับการสนับสนุนทางการตลาด เพียงแต่กิจกรรมพิเศษมุ่งเน้น

ภาพลักษณ์ในการสร้างความสนใจ และทำให้ตราผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักแก่สาธารณชนมากยิ่งขึ้น 

 จากการศึกษาข้างต้นเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีหลากหลาย แต่

การนำเครื่องมือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไปใช้นั้น ไม่จำเป็นจะต้องใช้เครื่องมือทุก

ประเภทพร้อมกัน แต่ต้องเลือกเครื่องมือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์

และงบประมาณขององค์กร เพื่อสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น ผู้วิจัยจึง

เลือกใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีนิยมใช้ปฏิบัติและได้รับความสำเร็จ คือ 

การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale 

Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เพราะ เครื่องมือดังกล่าวเป็นเครื่องมือท่ีนิยมใช้กันอย่าง

แพร่หลายในธุรกิจบริการประเภทต่างๆ เช่น การท่องเท่ียว การคมนาคม การโรงแรม ธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจบริการรถไฟฟ้ามหานคร ผู้วิจัยจึงเลือก

เครื่องมือท้ัง 6 มาใช้ในการวิจัยธุรกิจบริการในครั้งนี้ 

 ในการเลือกใช้เครื่องมือในการส่ือสารการตลาดท้ัง 6 ข้างต้น เนื่องด้วยในปัจจุบันการ

รถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทยนั้น มีบริษัทรถไฟฟ้าและทางด่วนจำกัด เป็นผู้รับสัมปทานใน
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การบริหารการเดินรถไฟฟ้าโครงการรถไฟฟ้าสายสีม่วง ซึ่งการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอยู่ ณ ปัจจุบัน 

มีความสอดคล้องกับเครื่องมือท่ีเลือกใช้ โดยปัจจุบันมีการส่ือสารการตลาด ดังนี้ 1. มีการขายหรือ

พนักงานขายตามสถานีในแต่ละสถานีต่างๆ ในโครงการรถไฟฟ้า 2. มีการขายบัตรรถไฟฟ้าในราคา

พิเศษตามอีเวนท์ต่างๆ ซึ่งเป็นการออกบูธในนามการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย เพื่อให้

ประชาชนสนใจซื้อบัตรรถไฟฟ้าในราคาท่ีถูกลง 3. ในปัจจุบันยังมีการทำเอ็มวีโฆษณาและสปอร์ต

โฆษณาทางวิทยุให้ประชาชนได้ทราบถึงเส้นทางการเดินทางท่ีสะดวกสบายมากขึ้นถ้ามาใช้บริการ

รถไฟฟ้า 4. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียว ตามแนวโครงการรถไฟฟ้า 5. มีการจัด

กิจกรรมบริเวณพื้นท่ีสถานีโครงการรถไฟฟ้าเตาปูนเนื่องจากเป็นจุดเช่ือมต่อระหว่างโครงการรถไฟฟ้า

สายสีม่วงและสายสีน้ำเงิน 6. มีการจัดทำโปรโมช่ันราคาบัตรรถไฟฟ้าร่วมกับธนาคารเมื่อชำระด้วย

บัตรเครดิต 7. มีนโยบายจากภาครัฐในการปรับราคาค่าโดยสารในช่วงเทศกาลหรือวันสำคัญต่างๆของ

ไทย 8. มีการให้ข้ึนรถไฟฟ้าฟรี เช่น วันพ่อสามารถพาพ่อขึ้นรถไฟฟ้าฟรีหรือวันเด็กก็สามารถพาเด็กๆ 

ขึ้นรถไฟฟ้าฟรีเช่นกัน และ 9. ในวันเด็กยังมีการจัดกิจกรรมตามบริเวณรถไฟฟ้าต่างๆ เพื่อแจกของให้

เด็ก ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวมาท้ังหมดนี้ มีความสอดคล้องกับเครื่องมือการตลาด ท้ัง 6 

แบบข้างต้นและเป็นตัวแปรท่ีสำคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าด้วย จึงมีความน่าสนใจท่ี

จะศึกษาหาความสัมพันธ์เป็นอย่างยิ่ง  

 งานศึกษาวิจัยนี้ผู้วิจัยต้องการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์และกระบวนการตัดสินใจตาม

ข้อมูลแบบสอบถามจากพฤติกรรมของประชากรท่ีใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 

นำมาหาความสัมพันธ์ท่ีมีต่อ ปัจจัยด้านลักษณะประชากรณ์ศาสตร์ ปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์

รอบสถานีรถไฟฟ้าและการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพื่อ

กำหนดแนวทางและกำหนดกลยุทธ์ ในการพัฒนาขีดความสามารถทางด้านการคมนาคมด้วยรถไฟฟ้า

มหานครต่อไป 
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บทท่ี 3  
วิธีดำเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยหากแบ่งตามลักษณะของการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ การวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
วิจัยเชิงปริมาณ คือ การศึกษาความรู้ ความคิด พฤติกรรมของมนุษย์เพื่อให้ได้ข้อสรุปท่ีเป็นเหตุเป็น
ผล พิสูจน์และอ้างอิงได้ซึ่งนำไปใช้อธิบายหรือทำนายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง โดยให้ความสำคัญ
กับข้อมูลท่ีนับหรือวัดออกมาเป็นตัวเลขได้ ใช้วิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลอาจบอกว่าอะไรมากน้อยกว่ากัน อะไรสัมพันธ์หรือไม่สัมพันธ์กับอะไร อะไรแตกต่างจากอะไร 
เป็นต้น ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การศึกษาความรู้ โดยการพิจารณาปรากฏการณ์จาก
สภาพแวดล้อมตามความจริงในทุกด้านท่ีสนใจข้อมูล ด้านความรู้สึกนึกคิด การให้ความหมายหรือ
คุณค่ากับส่ิงต่าง ๆ ตลอดจนค่านิยม พฤติกรรมหรืออุดมการณ์ ของบุคคล เน้นการเข้าไปสัมผัสกับ
ข้อมูลหรือปรากฏการณ์โดยตรง มักใช้เวลานานในการศึกษาติดตามระยะยาว ไม่เน้นการใช้สถิติ
ตัวเลขในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังนั้น ด้วยลักษณะข้อมูลของงานท่ีศึกษาในครั้งนี้ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน
หนึ่ง ท่ีมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน – คลองบางไผ่) 
ผ่านแบบสอบถาม แล้วนำมาหาความสัมพันธ์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกการวิเคราะห์ข้อมูลแบบการวิจัย
เชิงปริมาณ 
 การศึกษาปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าและการส่ือสารการตลาด 
ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตา
ปูน – คลองบางไผ่) เป็นการศึกษาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ลักษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้ใช้บริการ ปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีและปัจจัยการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เพื่อศึกษาปัญหาและ
นำไปสู่การหาแนวทางในการจัดการการเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เนื้อหาใน
บทนี้เป็นการนำเสนอรายละเอียด วิธีดำเนินการศึกษา ตลอดจนแหล่งท่ีมาของข้อมูล วิธีการท่ีใช้ใน
การเก็บข้อมูล วิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล โดยมีหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 

1. พื้นท่ีศึกษา 
2. ประชากรท่ีศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูลและการได้มาของข้อมูลในการศึกษา 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและการนำเสนอผลงาน 
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3.1 พื้นที่ศึกษา 
 ผู้ศึกษาได้กำหนดขอบเขตพื้นท่ีในการศึกษา คือ บริเวณโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลอง
รัชธรรม ได้แก่ สถานีคลองบางไผ่ ตลาดบางใหญ่ สามแยกบางใหญ่ บางพลู บางรักใหญ่ บางรักน้อย
ท่าอิฐ  ไทรม้า  สะพานพระนั่งเกล้า แยกนนทบุรี 1  บางกระสอ ศูนย์ราชการนนทบุรี กระทรวง
สาธารณสุข แยกติวานนท์ คลองบางไผ่ ตลาดบางใหญ่ และ สามแยกบางใหญ่ 
 
3.2 ประชากรที่ศึกษา 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เลือกการเก็บข้อมูลของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สาย
ฉลองรัชธรรม โดยขนาดของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดท่ีเหมาะสมท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้การคำนวณ
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Cochran, 1963) ตามสมการ 

 

n= 
Z 2pq

e2  

 
เมื่อ  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

p แทน สัดส่วนของประชากร (กำหนดให้ p = 0.5) 
q แทน 1 – p 
Z แทน ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสำคัญ (ระดับความเช่ือมั่น 95% กำหนดให้ค่า Z = 1.96)  
e แทน ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ (กำหนดให้ค่า e = 0.05) 
 
 

แทนค่าในสูตร = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.5)2
= 384.16 

 
 

จากการคำนวณหากลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ได้จำนวน 385 ตัวอย่าง โดยเพื่อลดความ
ผิดพลาดในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ตัวอย่าง 

เนื่องจากรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม มีปริมาณผู้โดยสารท่ีใช้บริการในแต่ละสถานี
ไม่เท่ากัน ในการวิจัยครั้งนี้  จึงใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า ( Quota sampling ) จาก
ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม โดยทำการเลือกตัวอย่างจากสัดส่วนของจำนวน
ผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 5 สถานี เป็นตัวแทนของประชากรเพื่อนำมาทำการวิจัย 
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  จากข้อมูลปริมาณผู้โดยสารท่ีได้จากการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) ใน
รายงานประจำปี รฟม. 2562 พบว่า สถานีท่ีมีปริมาณผู้โดยสารเข้าสถานีสูงสุด 5 ลำดับแรกจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ สถานีเตาปูน สถานีตลาดบางใหญ่ สถานีกระทรวงสาธารณะสุข สถานีคลองบางไผ่ 
และสถานีศูนย์ราชการนนทบุรี โดยมีปริมาณผู้โดยสารเข้าสถานีเฉล่ีย ในหน่วยคน-เท่ียวต่อวัน เท่ากับ 
6,682 3,798 3,371 3,200 และ 2,360 ตามลำดับ 
 โดยแต่ละสถานีมีความสัมพันธ์ในแง่ของของการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานี
รถไฟฟ้า ดังนี้ 
 1. สถานีเตาปูน จุดเช่ือมต่อกับสถานีบางซื่อของรถไฟฟ้ามหานคร สายเฉลิมรัชมงคล และใน
อนาคตจะเช่ือมต่อ กับโครงการรถไฟฟ้าสายสีน้ำเงิน ส่วนต่อขยาย ช่วงบางซื่อ - ท่าพระ และ
โครงการรถไฟฟ้าสายสีม่วง (ใต้) ช่วงเตาปูน – ราษฎร์บูรณะ 
 2. สถานีตลาดบางใหญ่ เช่ือมต่อเข้าห้างสรรพสินค้าเซนทรัลเวสเกต อีเกียบางใหญ่ และห้างอื่นๆ 
 3. สถานีกระทรวงสาธารณสุข บริเวณกระทรวงสาธารณะสุข โรงพยาบาลศรีธัญญา 
ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซี และคอนโดต่างๆ 
 4. สถานีคลองบางไผ่ มีศูนย์ซ่อมบำรุงโครงการรถไฟฟ้า เป็นปลายทาง/ต้นทางของชาวบาง
บัวทองและมีอาคารจอดรถ 
 5. สถานีศูนย์ราชการนนทบุรี บริเวณศูนย์ราชการจังหวัดนนทบุรี มีสถานท่ีใกล้เคียงสำคัญ 
ได้แก่ สถานีดาวเทียมไทยคม ศาลหลักเมืองนนทบุรี สถาบันโรคทรวงอก และอุทยานมกุฏรมยสราญ 
และเช่ือมต่อกับโครงการรถไฟฟ้าสายสีชมพู ช่วงแคราย – มีนบุรี 
 
ตารางท่ี 1 การกำหนดจำนวนประชากรในแต่ละสถานีด้วยการแบ่งตัวอย่างแบบโควต้า 

สถานี 
จำนวนผู้ใช้บริการขาเข้า

โดยประมาณ (คน-เที่ยวต่อวัน) 
สัดส่วน 

จำนวนตัวอย่างที่

ต้องเก็บข้อมูล (n) 

เตาปูน 6,682 34.42% 138 

ตลาดบางใหญ่ 3,798 19.57% 78 

กระทรวงสาธารณสุข 3,371 17.37% 69 

สถานีคลองบางไผ่ 3,200 16.49% 66 

ศูนย์ราชการนนทบุรี 2,360 12.16% 49 

รวม 19,411 100% 400 

อ้างอิงข้อมูลจาก: ข้อมูลรายงานผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม รายงานประจำปี รฟม. 2562 
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3.3 เคร่ืองมือและวิธีการที่ใช้ในการศึกษา 
 1. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2. แบบสอบถามสำหรับเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร 
สายฉลองรัชธรรมลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended question) ให้
เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว ประกอบด้วยคำถามจำนวนท้ังหมด 7 ข้อ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามปัจจัยด้านการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า
มหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) โดยใช้แบบสอบถามให้เลือกตอบได้
มากกว่า 1 คำตอบ (Checklist) จำนวน 3 ข้อ และแบบสอบถามให้เลือกตอบเพียงคำตอบเดียวจาก
คำตอบท่ีให้เลือก 2 ตัวเลือก  (Dichotomous Questions) จำนวน 6 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน —ลองบางไผ่) 
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended question) แบบมีหลายคำตอบให้เลือกตอบเพียง
คำตอบเดียวจำนวน 1 ข้อ และแบบสอบถามให้เลือกตอบเพียงคำตอบเดียวจากคำตอบท่ีให้เลือก 2 
ตัวเลือก (Dichotomous Questions) จำนวน 26 ข้อ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สาย
ฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน—ลองบางไผ่) แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended 
question) แบบมีหลายคำตอบให้เลือกตอบเพียงคำตอบเดียวจำนวน 2 ข้อ และแบบสอบถามเป็น
แบบให้คะแนน (Rating scale) จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ ลักษณะของแบบสอบถามท่ีมีคําถามแบบปลายเปิด (Open end) 
ประกอบด้วยคำถามจำนวนท้ังหมด 5 ข้อ 

3. ซอฟแวร์ SPSS Statistic Version 22 
 
3.4 การประเมินความเที่ยงและความตรงของเคร่ืองมือ 

ผู้ศึกษาได้มีการตรวจสอบและพัฒนาคุณภาพของแบบสอบถาม ก่อนการเก็บข้อมูลจริง โดย
นำคำถามท่ีตรวจสอบแล้วมาทดสอบความเท่ียงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity) กับกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 30 – 50 ชุด และจากผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ อาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อตรวจความ
เหมาะสมของคำถาม การจัดเรียงคำถาม ความถูกต้องของภาษาท่ีใช้ และความครอบคลุมของเนื้อหา 
ว่ามีความสอดคล้องกับ วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้หรือไม่ จากนั้นจึงนำแบบสอบถามมาแก้ไข
ปรับปรุง หรือเพิ่มเติมในส่วนท่ียังไม่ถูกต้อง แล้วนำส่งให้อาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณาอีกครั้ง หากไม่มี
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ประเด็นอื่นๆ เพิ่มเติม จึงทำการจัดส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการ
สำรวจต่อไป 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการได้มาของข้อมูลในการศึกษา 
ผู้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลตามขอบเขตของเนื้อหาท่ีกำหนดไว้ออกเป็น 2 แนวทางศึกษา คือ 

3.5.1. ศึกษาข้อมูลจากเอกสารที่เก่ียวข้อง (Document Study) ศึกษาเอกสารประเภท
ต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อศึกษารายละเอียดต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวกับแนวคิดและพื้นท่ี ท่ีทำการศึกษาโดยข้อมูล
ดังกล่าวที่นำมาศึกษานั้นเป็นข้อมูลท่ีได้จากหนังสือ บทความ รายงาน เอกสารเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ 
แผนท่ี ภาพถ่ายและส่ืออินเทอร์เน็ต เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการศึกษาให้ผู้ศึกษาได้เกิดความรู้ความ
เข้าใจในประเด็นหัวข้อท่ีทำการศึกษามากยิ่งขึ้น 

3.5.2. ศึกษาข้อมูลจากภาคสนาม (Field Study) เนื่องจากผู้ศึกษาเป็นเจ้าหน้าท่ีการ
รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม จึงถือเป็นข้อได้เปรียบท่ีผู้ศึกษาจะได้ทำการสำรวจพื้นท่ี
กลุ่มเป้าหมายท่ีทำการศึกษาได้อย่างท่ัวถึงและแนะนำแบบสอบถามเก็บข้อมูลให้กับกลุ่มตัวอย่างได้
อย่างถูกต้อง แล้วนำส่ิงผู้ศึกษาได้จากการเก็บข้อมูลการลงพื้นท่ีมาวิเคราะห์ตรวจสอบความถูกต้อง
ของข้อมูลเพื่อนำมาประกอบวิเคราะห์ 
  
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้จากการใช้แบบสอบถามสำหรับงานวิจัย ใช้สถิติสำหรับ
การวิเคราะห์ข้อมูลและสามารถจำแนกออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ  

1. สถิติเชิงพรรณนา ข้อมูลวิเคราะห์สำหรับใช้เพื่อการบรรยายคุณลักษณะของข้อมูลท่ีได้รับ
จากกลุ่มตัวอย่าง ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

2. สถิติเชิงอนุมาน ใช้สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับการทดสอบสมมติฐานท่ีต้ังไว้
ประกอบไปด้วย 

2.1 Independent-Sample T-Test `และ One-Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 

2.2 สถิติถดถอยพหุ (Multiple Regression) เพื่อหาตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม  
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3.6 ระยะเวลาในการดำเนินงาน 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน 2562 – ตุลาคม 2563 
 
ตารางท่ี 2 ระยะเวลาในการดำเนินงาน 

รายการ 

2562 2563 

พ.
ย. 

ธ.ค
. 

ม.
ค.

 

ก.พ
. 

มี.
ค.

 

เม
.ย.

 

พ.
ค.

 

มิ.
ย. 

ก.ค
. 

ส.ค
. 

ก.ย
. 

ต.ค
. 

ศึกษาความ

เป็นมาและ

ความสำคัญ 

       

     

ศึกษาทฤษฎี

และงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง 

       

     

ลงพื้นที่เก็บ

ข้อมูลกลุ่ม

ตัวอย่าง 

       

     

วิเคราะห์ข้อมูล             

สรุปผลการวิจัย

และ

ข้อเสนอแนะ 

       

     

นำเสนอ

ผลงานวิจัย 
       

     

รายงานวิจัย

ฉบับสมบูรณ ์
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บทท่ี 4 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าและการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน – คลอง
บางไผ่) มีวัตถุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ ผลการศึกษาท่ีได้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ̀ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 

(สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสาย

ฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัช

ธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้ามหานคร 

สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาดของรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง 

ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

 

โดยมีสัญลักษณ์สำคัญทางสถิติดังนี้ 

สำหรับสถิติ One-way ANOVA 

 SS = ค่าความแปรปรวนรวม (Sum of Squares) 

df = จำนวนค่าอิสระ (Degrees of Freedom) 

MS = ค่าเฉล่ียความแปรปรวน ((Mean Squares) 

F = ค่าสถิติเอฟ (F-test) 

p = ค่า P-value 
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สำหรับสถิติพหุถดถอย 

  r = ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) 

B = ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 

S.E. = ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ถดถอย 

Beta = ค่าสำหรับเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรต้นท่ีมีต่อตัวแปรตาม 

t = สัดส่วน B/SE 

R2 = ความสามารถในการพยากรณ์ 

SEE = ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าคาดหวังสำหรับตัวแปรตาม 

F = สัดส่วนท่ีอธิบายได้ต่อส่วนท่ีอธิบายไม่ได้ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สาย
สีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 
 

ตารางท่ี 3 ข้อมูลจำนวนและร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากร จำนวน ร้อยละ ร้อยละสะสม 
1. เพศ  

ชาย 167 41.8 41.8 
หญิง 233 58.3 100.0 

2. อาย ุ
ต่ำกว่า 20 ปี 40 10.0 10.0 
20-30 ปี 195 48.8 58.8 
31-40 ปี 119 29.8 88.5 
40-50 ปี 41 10.3 98.8 
มากกว่า 50 ปี 5 1.3 100.0 

3. สถานะภาพ 
โสด 285 71.3 71.3 
สมรส 107 26.8 98.0 
หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 8 2.0 100.0 
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4. วุฒิการศึกษา 
มัธยมต้น หรือต่ำกว่า 14 3.5 3.5 
มัธยมปลาย 27 6.8 10.3 
ปวช. 39 9.8 20.0 
ปวส. 15 3.8 23.8 
ปริญญาตร ี 208 52.0 75.8 
ปริญญาโท / เอก 97 24.3 100.0 

5. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 51 12.8 12.8 
ข้าราชการ 37 9.3 22.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 86 21.5 43.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 175 43.8 87.3 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 46 11.5 98.8 
อื่น ๆ 5 1.3 100.0 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่า 5,000 บาท 41 10.3 10.3 
5,000 – 9,999 บาท 9 2.3 12.5 
10,000 – 14,999 บาท 40 10.0 22.5 
15,000 – 19,999 บาท 107 26.8 49.3 
20,000 – 30,000 บาท 132 33.0 82.3 
มากกว่า 30,000 บาท 71 17.8 100.0 

7. เวลาที่เลือกใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
06:00 - 09:00 น. 320 39.3 39.3 
09:00 - 12:00 น. 97 11.9 51.2 
12:00 - 15:00 น. 32 3.9 55.1 
15:00 - 18:00 น. 111 13.6 68.7 
18:00 - 21:00 น. 184 22.6 91.3 
21:00 - 00:00 น. 70 8.6 100.0 
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จากตารางท่ี 3 กลุ่มตัวอย่าง ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วง
เตาปูน – คลองบางไผ่) มีจำนวนผู้ทำแบบสอบถามท้ังสิน 400 คน สามารถจำแนกลักษณะของ
ประชากรได้ดังนี ้

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามเพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ท้ังหมด 
233 คน (ร้อยละ 58.3) และเป็นเพศชาย ท้ังหมด 167 คน (ร้อยละ 41.8) 

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามช่วงอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี 
ท้ังหมด 195 คน (ร้อยละ 48.8) รองลงมาอายุ 31– 40 ปี ท้ังหมด 119 คน (ร้อยละ 29.8) และช่วงอายุท่ี
น้อยท่ีสุด คือ อายมุากกว่า 50 ป ีท้ังหมด 5 คน (ร้อยละ 1.3) 

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามสถานะภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดท้ังหมด 
285 คน (ร้อยละ 71.3) และรองลงมามีสถานภาพสมรส ท้ังหมด 107 คน (ร้อยละ 26.8) และสถานภาพท่ี
น้อยท่ีสุด คือ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ท้ังหมด 8 คน (ร้อยละ 2.0) 

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามวุฒิการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ท้ังหมด 208 คน (ร้อยละ 52.0) และรองลงมามีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาโท / 
เอก ท้ังหมด 97 คน (ร้อยละ 24.3) และวุฒิการศึกษาท่ีน้อยท่ีสุด คือ มัธยมต้นหรือต่ำกว่า ท้ังหมด 14 
คน (ร้อยละ 3.5) 

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ท้ังหมด 175 คน (ร้อยละ 43.8) และรองลงมามีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ ท้ังหมด 
86 คน (ร้อยละ 21.5) และอาชีพท่ีน้อยท่ีสุด คือ ประกอบอาชีพอื่น ๆ ท้ังหมด 5 คน (ร้อยละ 1.3) 

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท ท้ังหมด 132 คน (ร้อยละ 33.0) และรองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,000 – 19,999 บาท ท้ังหมด 107 คน (ร้อยละ 26.8) และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีน้อยท่ีสุด คือ 5,000 
– 9,999 บาท ท้ังหมด 9 คน (ร้อยละ 2.3) 

การจำแนกลักษณะกลุ่มตัวอย่างตามเวลาท่ีเลือกใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการ
ในช่วงเวลา 06:00 - 09:00 น. ท้ังหมด 320 คน (ร้อยละ 39.3) และรองลงมาเลือกใช้บริการในช่วงเวลา
18:00 - 21:00 น. ท้ังหมด 184 คน (ร้อยละ 22.6) และช่วงเวลาท่ีเลือกใช้บริการท่ีน้อยท่ีสุด คือ 12:00 
- 15:00 น. ท้ังหมด 32 คน (ร้อยละ 3.9) 
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ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสาย
ฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพศของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วย Independent sample t-test 

เพศของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตฐาน t p 
เพศชาย 167 4.1537 0.3525 

1.508 0.132 
เพศหญิง 233 4.0959 0.3957 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตารางท่ี 4 พบว่ากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 

ไม่ข้ึนอยู่กับเพศของกลุ่มตัวอย่าง กล่าวคือ เพศไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ท่ีไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอายุของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วย one-way ANOVA 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

ระหว่างกลุ่ม 0.717 4 0.179 
1.251 0.289 ภายในกลุ่ม 56.551 395 0.143 

รวม 57.268 399  
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 5 อายุท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร
สายฉลองรัชธรรม ท่ีไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ อายุไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 
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ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วย one-way ANOVA 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

ระหว่างกลุ่ม 0.379 2 0.190 
1.323 0.268 ภายในกลุ่ม 56.889 397 0.143 

รวม 57.268 399  
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 6 สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา
นคร สายฉลองรัชธรรม ท่ีไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ สถานภาพไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 
 
 
ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวุฒิการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วย one-way ANOVA 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

ระหว่างกลุ่ม 2.278 5 0.456 
3.264 0.007* ภายในกลุ่ม 54.990 394 0.140 

รวม 57.268 399  
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 7 วุฒิการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานครสายฉลองรัชธรรม แตกต่างกัน กล่าวคือ วุฒิการศึกษาส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 
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ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอาชีพของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วย one-way ANOVA 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

ระหว่างกลุ่ม 1.051 5 0.210 
1.474 0.197 ภายในกลุ่ม 56.216 394 0.143 

รวม 57.268 399  
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 8 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร
สายฉลองรัชธรรม ท่ีไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ อาชีพไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม  
 
ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายได้เฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วย one-way ANOVA 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

ระหว่างกลุ่ม 1.672 5 0.334 
2.370 .039* ภายในกลุ่ม 55.596 394 0.141 

รวม 57.268 399  
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 9 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา
นครสายฉลองรัชธรรม แตกต่างกัน กล่าวคือ วุฒิการศึกษาส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยการพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัช
ธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

ตารางท่ี 10 ข้อมูลจำนวนและร้อยละ วัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์เดินทาง จำนวน ร้อยละ 

เพื่อไปสถานท่ีทำงาน 301 25.7 

เพื่อไปสถาบันการศึกษา 63 5.4 

เพื่อไปท่ีพักอาศัย 178 15.2 

เพื่อไปติดต่อธุรกิจ 156 13.3 

เพื่อไปร้านอาหาร 79 6.8 

เพื่อไปห้างสรรพสินค้า 221 18.9 

เพื่อไปสถานบันเทิง 27 2.3 

เพื่อเดินทางท่องเท่ียว 53 4.5 

เพื่อไปยังระบบขนส่งอืน่ 92 7.9 

 

จากตารางท่ี 10 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 
(สายสีม่วง ช่วงเตาปูน—คลองบางไผ่) เพื่อไปสถานท่ีทำงาน ท้ังหมด 301 คน (ร้อยละ 25.7) รองลงมา
คือเลือกใช้เพื่อเดินทางไปห้างสรรพสินค้า ท้ังหมด 221 คน (ร้อยละ 18.9) และวัตถุประสงค์เดินทางท่ี
น้อยท่ีสุด คือ เพื่อไปสถานบันเทิง ท้ังหมด 53 คน (ร้อยละ 4.5) 

 

ตารางท่ี 11 ข้อมูลจำนวนและร้อยละ เหตุผลของกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ 
เหตุผลที่เลือกใช้บริการ จำนวน ร้อยละ 

ท่ีพักอาศัยอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า 210 14.5 

มีอาคารจอดรถเพื่อรองรับผู้ใช้บริการ 52 3.6 

หลีกเล่ียงปัญหาการจราจร 289 20.0 

ความปลอดภัยในการเดินทาง 209 14.5 

ราคาค่าโดยสารมีความเหมาะสม 179 12.4 
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มีห้องน้ำให้บริการทุกสถานีรถไฟฟ้า 93 6.4 

รวดเร็วและสามารถกำหนดเวลาท่ีแน่นอนในการเดินทางได้ 214 14.8 

สามารถเดินเท้าเข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้สะดวก 200 13.8 

 

จากตารางท่ี 11 เหตุผลส่วนใหญ่ ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการ คือ หลีกเล่ียงปัญหา
การจราจร ท้ังหมด 286 คน (ร้อยละ 20.0) รองลงมาคือ ความรวดเร็วและสามารถกำหนดเวลาท่ี
แน่นอนในการเดินทางได้ ท้ังหมด 214 คน (ร้อยละ 14.8) และเหตุผลท่ีใช้บริการท่ีน้อยท่ีสุด คือ มี
อาคารจอดรถเพื่อรองรับผู้ใช้บริการ ท้ังหมด 52 คน (ร้อยละ 3.6) 

 

ตารางท่ี 12 ข้อมูลจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบ
สถานีรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 

 
จำนวน

ผู้ตอบใช ่

จำนวน

ผู้ตอบ

ไม่ใช ่

การจัดการที่จอดรถ รถโดยสารประจำทาง และการจราจร 

ท่านได้ใช้บริการอาคารจอดรถของรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงหรือไม่ 100 

(25.0%) 

300 

(75.0%) 

การมีจุดจอดรถรับ-ส่งบริเวณสถานีรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงในการ
อำนวยความสะดวกเป็นสาเหตุทำให้ท่านสะดวกทำให้ท่านเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้าหรือไม่ 

328 

(82.0%) 

72 

(18.0%) 

การใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง 

ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงเพราะสามารถเดินจาก
สถานีรถไฟฟ้าไปสถานท่ีปลายทางได้สะดวก เช่น การมีสะพาน
เช่ือมต่อจากสถานีรถไฟฟ้าเข้าสู้ห้างสรรพสินค้า/สถานท่ีราชการ/
สถานศึกษา/สถานท่ีทำงาน 

395 

(98.8) 

5 

(1.3%) 

การใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงทำให้ท่านสามารถเดินทางไป
ทำกิจกรรมหลายๆกิจกรรมได้ในคราวเดียวกัน เช่น บริเวณสถานี
รถไฟฟ้ามีสถานท่ีราชการและห้างสรรพสินค้าอยู่บริเวณใกล้เคียงกัน 

386 

(96.5%) 

14 

(3.5%) 
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การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า 

ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงในทุกฤดูกาลเพราะ
เดินทางสะดวกสบายและปลอดภัย เช่น บริเวณสถานีรอรถไฟฟ้ามี
กันสาดกันแดดกันฝน มีเก้าอี้นั่งพัก และมีถุงใส่ร่มเปียกสำหรับขึ้น
รถไฟฟ้า 

386 

(96.5%) 

14 

(3.5%) 

สร้างความเป็น “สถานที่” ให้แต่ละสถานี/การใช้งานพื้นที่ให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน 

สถานีรถไฟฟ้าท่ีมีความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ สอดคล้องกับวิถี
ชุมชนบริเวณนั้นเป็นแรงจูงใจให้ท่านมาใช้บริการรถไฟฟ้า 

312 

(78.0%) 

88 

(22.0%) 

 
 จากตารางท่ี 12 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับตัวแปรต้นการพัฒนาพื้นท่ีเชิง
พาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม มีดังนี้ 

 1. การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทางและการจราจร มีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการอาคาร
จอดรถของรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ท้ังหมด 100 คน (ร้อยละ 25.0) และไม่ได้ใช้บริการท้ังหมด 300 
คน (ร้อยละ 75.0) การมีจุดจอดรถรับ-ส่งบริเวณสถานีรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ทำใหก้ลุ่มตัวอย่างมา
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 328 คน (ร้อยละ 82.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 72 คน (ร้อยละ 18.0) 

 2. การใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง การมีเส้นทางท่ีสามารถเดินจาก
สถานีรถไฟฟ้าไปสถานท่ีปลายทางได้สะดวก ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 395 
คน (ร้อยละ 98.8) และไม่ใช่ท้ังหมด 5 (ร้อยละ 3.5) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง
สามารถเดินทางไปทำกิจกรรมหลายๆกิจกรรมได้ในคราวเดียวกัน ท้ังหมด 386 คน (ร้อยละ 96.5) 
และไม่ใช่ท้ังหมด 14 (ร้อยละ 3.5) 

 3. การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า การมีส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อ
การเดินทางสะดวกสบายและปลอดภัย ทำให้กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงใน
ทุกฤดูกาลท้ังหมด 386 คน (ร้อยละ 96.5) และไม่ใช่ท้ังหมด 14 (ร้อยละ 3.5) 

 4. สร้างความเป็น “สถานท่ี” ให้แต่ละสถานี และการใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน 
การท่ีสถานีรถไฟฟ้าท่ีมีความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ สอดคล้องกับวิถีชุมชนบริเวณนั้น ทำให้กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ท้ังหมด 312 คน (ร้อยละ 78.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 
88 (ร้อยละ 22.0) 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า
มหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน -คลองบางไผ่) ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 
ตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา
นครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

เพื่อไปสถานท่ีทำงาน -.124 -.091 .051 -.104 -1.799 

เพื่อไปสถาบันการศึกษา .079 -.004 .061 -.004 -.065 

เพื่อไปท่ีพักอาศัย -.160 -.055 .042 -.073 -1.333 

เพื่อไปติดต่อธุรกิจ -.177 -.084 .044 -.108 -1.918 

เพื่อไปร้านอาหาร .096 .168 .051 .177 3.302** 

เพื่อไปห้างสรรพสินค้า -.213 -.165 .042 -.217 -3.957** 

เพื่อไปสถานบันเทิง -.011 -.001 .080 -.001 -.014 

เพื่อเดินทางท่องเท่ียว .071 .058 .058 .052 .988 

เพื่อไปยังระบบขนส่งอืน่ -.075 -.022 .048 -.025 -.455 

ค่าคงท่ี  4.302 .054  79.437** 

R2 = .091          SEE = .36111        F = 5.463** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของวัตถุประสงค์  

ท้ัง 9 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสาย

ฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 9.1 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า

มหานครสายฉลองรัชธรรม คือ เพื่อไปร้านอาหาร และเพื่อไปห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรต้นท่ีมีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ดีท่ีสุดคือ เพื่อไปห้างสรรพสินค้า และ เพื่อไปร้านอาหาร 

ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่ีพักอาศัยอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า .169 .016 .043 .021 .376 

มีอาคารจอดรถเพื่อรองรับผู้ใช้บริการ -.095 -.058 .054 -.052 -1.073 

หลีกเล่ียงปัญหาการจราจร -.301 -.244 .058 -.289 -4.175** 

ความปลอดภัยในการเดินทาง -.134 .055 .058 .073 .949 

ราคาค่าโดยสารมีความเหมาะสม -.098 .063 .055 .083 1.147 

มีห้องน้ำให้บริการทุกสถานีรถไฟฟ้า -.122 -.073 .051 -.082 -1.438 

รวดเร็วและสามารถกำหนดเวลาท่ีแน่นอนใน

การเดินทางได้ 

-.136 .086 .051 .113 1.664 

สามารถเดินเท้าเข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้สะดวก -.268 -.163 .047 -.215 -3.504** 

ค่าคงท่ี  4.291 .053  80.255** 

R2 = .112          SEE = .35698        F = 7.299** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของเหตุผลท่ีเลือกใช้

บริการ ท้ัง 8 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา

นครสายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 11.2 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม คือ หลีกเล่ียงปัญหาการจราจร และ สามารถเดินเท้า

เข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้สะดวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรต้นท่ีมี

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ดีท่ีสุดคือ 

หลีกเล่ียงปัญหาการจราจร และสามารถเดินเท้าเข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้สะดวก ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานี (การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำ
ทางและการจราจร) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัช
ธรรมด้วยสถิติถดถอยพห ุ

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่านได้ใช้บริการอาคารจอดรถของรถไฟฟ้า 

MRT สายสีม่วงหรือไม่ 

-.108 -.087 .043 -.100 -2.031* 

การมีจุดจอดรถรับ-ส่งบริเวณสถานีรถไฟฟ้า 

MRT สายสีม่วงในการอำนวยความสะดวกเป็น

สาเหตุทำให้ ท่านสะดวกทำให้ ท่านเลือกใช้

บริการรถไฟฟ้าหรือไม่ 

.193 .186 .048 .189 3.844** 

ค่าคงท่ี  3.990 .045  87.788** 

R2 = .042          SEE = .37074        F = 9.823** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการจัดการท่ีจอดรถ 

รถโดยสารประจำทาง และการจราจร ท้ัง 2 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 4.2 โดยพบว่าปัจจัย ท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม คือ การใช้บริการอาคารจอด

รถของรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง และ การมีจุดจอดรถรับ-ส่งบริเวณสถานีรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรต้นท่ีมีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ดีท่ีสุดคือ การมีจุดจอดรถรับ-ส่งบริเวณสถานี

รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง และ การใช้บริการอาคารจอดรถของรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ตามลำดับ 

 

 

 



  65 

ตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานี (การใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วย
สนับสนุนให้เกิด การเดินทาง/การเพิ่มความหนาแน่นรอบสถานี) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง

เพราะสามารถเดินจากสถานีรถไฟฟ้าไปสถานท่ี

ปลายทางได้สะดวก เช่น การมีสะพานเช่ือมต่อ

จากสถานีรถไฟฟ้าเข้ า สู้ห้ างสรรพ สิน ค้า/

สถานท่ีราชการ/สถานศึกษา/สถานท่ีทำงาน 

.130 .341 .180 .100 1.896 

การใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงทำให้

ท่านสามารถเดินทางไปทำกิจกรรมหลายๆ

กิจกรรมได้ในคราวเดียวกัน เช่น บริเวณสถานี

รถไฟฟ้ามีสถานท่ีราชการและห้างสรรพสินค้า

อยู่บริเวณใกล้เคียงกัน 

.120 .176 .109 .086 1.620 

ค่าคงท่ี  3.613 .173  20.833** 

R2 = .018         SEE = .37535        F = 4.739** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการใช้ประโยชน์จาก
ท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง/การเพิ่มความหนาแน่นรอบสถานี ท้ัง 2 ตัว ร่วมกันอธิบาย
ความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 
1.8 โดยพบว่าไม่มีปัจจัยใดจากตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา
นครสายฉลองรัชธรรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานี (การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจร
ทางเท้า) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติ
ถดถอยพห ุ

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงใน

ทุกฤดูกาลเพราะเดินทางสะดวกสบายและ

ปลอดภัย เช่น บริเวณสถานีรอรถไฟฟ้ามีกัน

สาดกันแดดกันฝน มีเก้าอี้นั่งพัก และมีถุงใส่ร่ม

เปียกสำหรับข้ึนรถไฟฟ้า 

.078 .161 .103 .078 1.568 

ค่าคงท่ี  3.964 .101  39.224 

R2 = .004         SEE = .37816        F = 2.460 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการออกแบบต้อง

ออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า อธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า

มหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 0.4 โดยพบว่าไม่มีปัจจัยใดจากตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีรอบสถานี (สร้างความเป็น “สถานท่ี” ให้แต่ละ
สถานี/การใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน ) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงใน

ทุกฤดูกาลเพราะเดินทางสะดวกสบายและ

ปลอดภัย เช่น บริเวณสถานีรอรถไฟฟ้ามีกัน

สาดกันแดดกันฝน มีเก้าอี้นั่งพัก และมีถุงใส่ร่ม

เปียกสำหรับข้ึนรถไฟฟ้า 

.261 .239 .044 .261 5.404** 

ค่าคงท่ี  3.934 .039  100.788** 

R2 = .066         SEE = .36613        F = 29.207** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของสร้างความเป็น 

“สถานท่ี” ให้แต่ละสถานี/การใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน  อธิบายความผันแปรของ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 6.6 โดยพบว่า

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม คือ เดินทาง

สะดวกสบายและปลอดภัย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลปัจจัยการสื่อสารการตลาดของรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง 
ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

 

ตารางท่ี  19 ข้อมูลจำนวนและร้อยละแหล่งการทราบข่าวสารเกี่ยวกับรถไฟฟ้ ามหานคร  
สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

ทราบข่าวสารจาก จำนวน ร้อยละ 

เว็บไซต์ www.mrta.co.th 
(การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 

168 12.3 

เว็บไซต์ www.bemplc.co.th 
(BEM : บริษัททางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพจำกัด มหาชน) 

136 9.9 

รายการวิทยุของ Big C และ Tops Markets 118 8.6 

ส่ือโฆษณากลางแจ้ง 154 11.3 

เพื่อน / คนรู้จัก / บุคคลอื่น 307 22.5 

หนังสือพิมพ์ / ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป 46 3.4 

นิตยสาร Life & Metro (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 55 4.0 

นิตยสาร BEM Magazine (บริษัททางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพจำกัด) 28 2.0 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter 
(การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 

157 11.5 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter 
(MRT Purple Line) 

114 8.3 

ส่ือโฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า เช่น ป้ายโฆษณา หรือดิจิตอลมีเดีย 84 6.1 

 

จากตารางท่ี 19 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัช
ธรรม ส่วนใหญ่มาจาก เพื่อน/ คนรู้จัก/ บุคคลอื่น ท้ังหมด 307 คน (ร้อยละ 22.5) รองลงมาคือการ
รับรู้ผ่านเว็บไซต์ www.mrta.co.th (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) ท้ังหมด 163 คน 
(ร้อยละ 12.3) และช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารท่ีน้อยท่ีสุด คือ นิตยสาร BEM Magazine (บริษัท
ทางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพจำกัด) ท้ังหมด 28 คน (ร้อยละ 2.0) 
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ตารางท่ี 20 ข้อมูลจำนวนและร้อยละ การโฆษณาท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
จำนวน
ผู้ตอบใช ่

จำนวน
ผู้ตอบ
ไม่ใช ่

การโฆษณา (Advertising) 

การรับฟังสปอตวิทยุโฆษณา รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ในรายการวิทยุ
ของ Big C และ Tops Markets ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 
MRT สายสีม่วง 

237 

(59.3%) 

163 

(40.8%) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเว็บไซต์ www.mrta.co.th และ 
www.bemplc.co.th ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT 
สายสีม่วง 

280 

(70.0%) 

120 

(30.0%) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากส่ือโฆษณากลางแจ้ง และส่ือโฆษณา
บนสถานีรถไฟฟ้า เช่น ป้ายโฆษณา หรือดิจิตอลมีเดีย ส่งผลให้ท่าน
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

308 

(77.0%) 

92 

(23.0%) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  เช่น 
Facebook หรือ Twitter ส่งผลให้ ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 
MRT สายสีม่วง 

301 

(75.3%) 

99 

(24.8%) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากเพื่อน / คนรู้จักส่งผลให้ท่านเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

320 

(80.0%) 

80 

(20.0%) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป / 
นิตยสาร ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

223 

(55.8%) 

177 

(44.3%) 

การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่งท่องเท่ียวตามนวเส้นทาง
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT 
สายสีม่วง 

185 

(46.3%) 

215 

(53.8%) 
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 จากตารางท่ี 20 การโฆษณาท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร 
สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้  

การรับฟังสปอตวิทยุโฆษณา รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ในรายการวิทยุของ Big C และ Tops 
Markets ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 237 คน (ร้อยละ 59.3) และไม่ใช่
ท้ังหมด 163 คน (ร้อยละ 40.8) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเว็บไซต์ www.mrta.co.th และ www.bemplc.co.th ทำ
ให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 280 คน (ร้อยละ 70.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 120 คน 
(ร้อยละ 30.0) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากส่ือโฆษณากลางแจ้ง และส่ือโฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า เช่น 
ป้ายโฆษณา หรือดิจิตอลมีเดีย ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 328 คน (ร้อยละ 
82.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 72 คน (ร้อยละ 18.0) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter ทำ
ให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 301 คน (ร้อยละ 75.3) และไม่ใช่ท้ังหมด 99 คน 
(ร้อยละ 24.8) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากเพื่อน / คนรู้จัก  ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้าท้ังหมด 320 คน (ร้อยละ 80.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 80 คน (ร้อยละ 20.0) 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป / นิตยสาร ทำให้กลุ่ม
ตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 223 คน (ร้อยละ 55.8) และไม่ใช่ท้ังหมด 177 คน (ร้อยละ 
44.3) 

การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่งท่องเท่ียวตามนวเส้นทางรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 
ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 185 คน (ร้อยละ 46.3) และไม่ใช่ท้ังหมด 215 
คน (ร้อยละ 53.8) 
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ตารางท่ี 21 ข้อมูลจำนวนและร้อยละ การขายโดยพนักงานขายท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำนวน
ผู้ตอบใช ่

จำนวน
ผู้ตอบไม่ใช่ 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

ท่านเลือกใช้บริการเติมเงิน/ออกบัตรโดยสาร กับพนักงานขายท่ี
ประจำแต่ละสถานีมากกว่าตู้บริการอัตโนมัติการ 

217 

(54.3%) 

183 

(45.8%) 

จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงานขาย พร้อมของท่ี
ระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 
MRT สายสีม่วง 

366 

(91.5%) 

34 

(8.5%) 

พนักงาน / รปภ. / แม่บ้าน ท่ีให้บริการประจำสถานีรถไฟฟ้า มี
มนุษยสัมพันธ์ ท่ี ดีส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT  
สายสีม่วง 

360 

(90.0%) 

40 

(10.0%) 

พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามีการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วน
กับผู้โดยสาร ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

364 

(91.0%) 

36 

(9.0%) 

 
จากตารางท่ี 21 การขายโดยพนักงานขายท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 
กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการเติมเงิน/ออกบัตรโดยสาร กับพนักงานขายท่ีประจำแต่ละสถานี

มากกว่าตู้บริการอัตโนมั ติการ  ท้ังหมด 217 คน (ร้อยละ 54.3) และไม่ใช่ท้ังหมด 183 คน  
(ร้อยละ 45.8) 

จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงานขาย พร้อมของท่ีระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ 
ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 366 คน (ร้อยละ 91.5) และไม่ใช่ท้ังหมด 34 คน 
(ร้อยละ 8.5) 

พนักงาน / รปภ. / แม่บ้าน ท่ีให้บริการประจำสถานีรถไฟฟ้า มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ทำให้กลุ่ม
ตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 360 คน (ร้อยละ 90.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 40 คน  
(ร้อยละ 10.0) 

พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามีการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วนกับผู้โดยสาร ทำให้กลุ่ม
ตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 364 คน (ร้อยละ 91.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 36 คน  
(ร้อยละ 9.0) 
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ตารางท่ี 22 ข้อมูลจำนวนและร้อยละ การส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำนวน
ผู้ตอบใช ่

จำนวน
ผู้ตอบไม่ใช่ 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

การให้ส่วนลดและแลกรับเงินคืนเมื่อเติมเงิน/ออกบัตรโดยสาร
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงด้วยบัตรเครดิต ส่งผลให้ท่านเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

378 

(94.5%) 

22 

(5.5%) 

การลดราคาค่าโดยสารตามเทศกาลสำคัญต่างๆ (วันสงกรานต์/ วัน
ลอยกระทง/ วันวาเลนไทน์/) ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 
MRT สายสีม่วง 

381 

(95.3%) 

19 

(4.8%) 

การให้ส่วนลดบัตรโดยสารสำหรับนักเรียนนักศึกษาและผู้สูงอายุ 
ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

335 

(83.8%) 

65 

(16.3%) 

การแจกของท่ีระลึกในช่วงเทศกาลปีใหม่ของทุกปี (MRT Purple 
Line) เมื่อเติมเงินหรือซื้อบัตรโดยสารส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

350 

(87.5%) 

50 

(12.5%) 

การแจกบัตรโดยสารท่ีระลึกพร้อมเงินในบัตรโดยสาร ส่งผลให้ท่าน
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

336 

(84.0%) 

64 

(16.0%) 

การบริการให้ข้ึนรถไฟฟ้าฟรีตามเทศกาลสำคัญต่างๆ (เทศกาลวันพ่อ
พาพ่อขึ้นรถไฟฟ้าฟรี/ เทศกาลวันแม่พาแม่ข้ึนรถไฟฟ้าฟรี/ เทศกาล
วันเด็กเด็กอายุต่ำกว่า 14 ปีขึ้นรถไฟฟ้าฟรี) ส่งผลให้ท่านเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

387 

(96.8%) 

13 

(3.3%) 
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จากตารางท่ี 22 การส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 
 การให้ส่วนลดและแลกรับเงินคืนเมื่อเติมเงิน/ออกบัตรโดยสารรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงด้วย
บัตรเครดิต ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 378 คน (ร้อยละ 94.5) และไม่ใช่
ท้ังหมด 22 คน (ร้อยละ 5.5) 

การลดราคาค่าโดยสารตามเทศกาลสำคัญต่างๆ ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
ท้ังหมด 381 คน (ร้อยละ 95.3) และไม่ใช่ท้ังหมด 19 คน (ร้อยละ 4.8) 

การให้ส่วนลดบัตรโดยสารสำหรับนักเรียนนักศึกษาและผู้สูงอายุ ทำให้กลุ่มตัวอย่างมา
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 335 คน (ร้อยละ 83.8) และไม่ใช่ท้ังหมด 65 คน (ร้อยละ 16.3) 

การแจกของท่ีระลึกในช่วงเทศกาลปีใหม่ของทุกปี (MRT Purple Line) เมื่อเติมเงินหรือซื้อ
บัตรโดยสาร ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 350 คน (ร้อยละ 87.8) และไม่ใช่
ท้ังหมด 50 คน (ร้อยละ 16.3) 

การแจกบัตรโดยสารท่ีระลึกพร้อมเงินในบัตรโดยสาร ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้าท้ังหมด 336 คน (ร้อยละ 84.0) และไม่ใช่ท้ังหมด 64 คน (ร้อยละ 16.0) 

การบริการให้ขึ้นรถไฟฟ้าฟรีตามเทศกาลสำคัญต่างๆ ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้าท้ังหมด 387 คน (ร้อยละ 96.8) และไม่ใช่ท้ังหมด 13 คน (ร้อยละ 3.3) 

 
ตารางท่ี 23 ข้อมูลจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง การประชาสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำนวน
ผู้ตอบใช ่

จำนวน
ผู้ตอบไม่ใช่ 

การประชาสัมพันธ์ (Personal Selling) 

การแจ้งข้อมูล ข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ตามนโยบายของรัฐบาลเพื่อ
ป้องกันการระบาดของ COVID 19 โดยมีการจัดท่ีนั่งเว้นระยะห่าง
กันในรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ภายในขบวนรถไฟฟ้า(Social 
Distancing) และขอความร่วมมือผู้โดยสาร สวมหน้ากากอนามัย
ตลอดระยะเวลาเข้าใช้บริการภายในระบบรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 
ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

 

395 

(98.8%) 

5 

(1.3%) 
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การมีป้ายบอกทาง/ ป้ายช่ือสถานี/ ป้ายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
เดินทาง ท่ีถูกต้องและชัดเจนในแต่ละสถานี ส่งผลให้ท่านเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

393 

(98.3%) 

7 

(1.8%) 

การให้บริการข้อมูลและประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง Facebook MRT 
Purple Line ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสี
ม่วง 

329 

(82.3%) 

71 

(17.8%) 

 

จากตารางท่ี 23 การประชาสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า

มหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 

 การแจ้งข้อมูล ข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ตามนโยบายของรัฐบาลเพื่อป้องกันการระบาดของ 

COVID 19 โดยมีการจัดท่ีนั่งเว้นระยะห่างกันในรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ภายในขบวนรถไฟฟ้า(Social 

Distancing) และขอความร่วมมือผู้โดยสาร สวมหน้ากากอนามัยตลอดระยะเวลาเข้าใช้บริการภายใน

ระบบรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 395 คน  

(ร้อยละ 98.8) และไม่ใช่ท้ังหมด 5 คน (ร้อยละ 1.3) 

การมีป้ายบอกทาง/ ป้ายช่ือสถานี/ ป้ายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเดินทาง ท่ีถูกต้องและ

ชัดเจนในแต่ละสถานี ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 393 คน (ร้อยละ 98.3) 

และไม่ใช่ท้ังหมด 7 คน (ร้อยละ 1.8) 

การให้บริการข้อมูลและประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง Facebook MRT Purple Line ทำให้กลุ่ม

ตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 329 คน (ร้อยละ 82.3) และไม่ใช่ท้ังหมด 71 คน  

(ร้อยละ 17.8) 
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ตารางท่ี 24 ข้อมูลจำนวนร้อยละและผลการทดสอบสหสัมพันธ์ การตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำนวน
ผู้ตอบใช ่

จำนวน
ผู้ตอบไม่ใช่ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

รฟม. ร่วมรณรงค์ป้องกันการแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรน่าสาย
พันธุ์ใหม่ โดยแจกหน้ากากอนามัย ให้แก่ผู้ใช้บริการ MRT สายสี
ม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

394 

(98.5%) 

6 

(1.5%) 

รฟม. แจกใบปลิวการลดราคาค่าโดยสารรถไฟฟ้าเพื่อรณรงค์การ
ป้องกันฝุ่น PM 2.5 โดยการใช้ขนส่งสาธารณะแทนรถยนต์ส่วน
บุคคล ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

376 

(94.0%) 

24 

(6.0%) 

 

จากตารางท่ี 24 การตลาดทางตรงท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า

มหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 

 รฟม. ร่วมรณรงค์ป้องกันการแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ โดยแจก

หน้ากากอนามัย ให้แก่ผู้ใช้บริการ MRT สายสีม่วง ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า

ท้ังหมด 394 คน (ร้อยละ 98.5) และไม่ใช่ท้ังหมด 6 คน (ร้อยละ 1.5) 

รฟม. แจกใบปลิวการลดราคาค่าโดยสารรถไฟฟ้าเพื่อรณรงค์การป้องกันฝุ่น PM 2.5 โดยการ

ใช้ขนส่งสาธารณะแทนรถยนต์ส่วนบุคคล ทำให้กลุ่มตัวอย่างมาเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าท้ังหมด 329 

คน (ร้อยละ 82.3) และไม่ใช่ท้ังหมด 71 คน (ร้อยละ 17.8) 
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ตารางท่ี 25 ข้อมูลจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำนวน
ผู้ตอบใช ่

จำนวน
ผู้ตอบไม่ใช่ 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

ท่านเคยร่วมโหวตการจัดกิจกรรม เพื่อลุ้นรับบัตรชมภาพยนตร์
จากเครือ Major Cineplex ฟรี ทางเพจเฟสบุ๊ครถไฟฟ้า MRT 
สายสีม่วง 

41 

(10.3%) 

359 

(89.8%) 

ท่านเคยเข้าร่วมการจัดกิจกรรมสร้างสรรค์ขวดโหลหิมะ เตรียม
ต้อนรับเทศกาลคริสต์มาสและปีใหม่ โดยผู้เข้าร่วมกิจกรรมจะได้
ออกแบบสร้างสรรค์ขวดโหลหิมะในแบบท่ีตัวเองช่ืนชอบ ณ สถานี
เตาปูน 

25 

(6.3%) 

375 

(93.8%) 

ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมสร้างสรรค์งานศิลปะจากดอกไม้ภายใน
กรอบไม้ (Floral Art) ในช่วงวันวาเลนไทน์ ณ สถานีเตาปูน 

27 

(6.8%) 

373 

(93.3%) 

 
จากตารางท่ี 25 การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 

 กลุ่มตัวอย่างเคยร่วมโหวตการจัดกิจกรรม เพื่อลุ้นรับบัตรชมภาพยนตร์จากเครือ Major 

Cineplex ฟรี ทางเพจเฟสบุ๊ครถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ท้ังหมด 41 คน (ร้อยละ 10.3) และไม่เคย

ท้ังหมด 359 คน (ร้อยละ 89.8) 

กลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วมการจัดกิจกรรมสร้างสรรค์ขวดโหลหิมะ เตรียมต้อนรับเทศกาล

คริสต์มาสและปีใหม่ โดยผู้เข้าร่วมกิจกรรมจะได้ออกแบบสร้างสรรค์ขวดโหลหิมะในแบบท่ีตัวเองช่ืนชอบ 

ณ สถานีเตาปูน ท้ังหมด 25 คน (ร้อยละ 6.3) และไม่เคยท้ังหมด 375 คน (ร้อยละ 93.8) 

กลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วมกิจกรรมสร้างสรรค์งานศิลปะจากดอกไม้ภายในกรอบไม้ (Floral Art) 

ในช่วงวันวาเลนไทน์ ณ สถานีเตาปูน  ท้ังหมด 27 คน (ร้อยละ 6.8) และไม่เคยท้ังหมด 373 คน  

(ร้อยละ 93.9) 
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ตารางท่ี 26 ข้อมูลจำนวนและร้อยละ ความประทับใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานคร สายฉลองรัชธรรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

ประทับใจในบริการ จำนวน ร้อยละ 

อัตราค่าโดยสาร 299 17.1 

พนักงานผู้ให้บริการ 222 12.7 

ส่ิงอำนวยความสะดวกบนสถานี 221 12.6 

ความสะอาดบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า 239 13.6 

ความรวดเร็วของการให้บริการ 308 17.6 

ความปลอดภัยบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า 233 13.3 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 118 6.7 

บรรยากาศและการตกแต่งภายในสถานี 90 5.1 

การจัดกิจกรรมท่ีสถานีรถไฟฟ้า 21 1.2 

ไม่ประทับใจในการให้บริการเลย 2 0.1 

 
จากตารางท่ี 26 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความประทับใจในบริการรถไฟฟ้ามหานคร สาย

ฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน—คลองบางไผ่) ในเรื่องของ ความรวดเร็วของการให้บริการ 

ท้ังหมด 308 คน (ร้อยละ 17.6) รองลงมา คือ เรื่องอัตราค่าโดยสาร ท้ังหมด 299 คน (ร้อยละ 17.1) 

มีความประทับใจท่ีน้อยท่ีสุดในเรื่อง การจัดกิจกรรมท่ีสถานีรถไฟฟ้า ท้ังหมด 21 คน (ร้อยละ 1.2) 

และไม่ประทับใจในการให้บริการเลย ท้ังหมด 2 คน (ร้อยละ 0.1) 
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ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 
 
ตารางท่ี 27 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด (การโฆษณา) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

การรับฟังสปอตวิทยุโฆษณา รถไฟฟ้า MRT สาย

สีม่วง ในรายการวิทยุของ Big C และ Tops 

Markets ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 

MRT สายสีม่วง 

.216 -.027 .049 -.035 -.539 

การรับทราบข้อมู ล  ข่ าวสารทาง เว็บ ไซ ต์  

www.mrta.co.th และ www.bemplc.co. th 

ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สาย

สีม่วง 

.260 .119 .048 .144 2.464* 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากส่ือโฆษณา

กลางแจ้ง และส่ือโฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า เช่น 

ป้ายโฆษณา หรือดิจิตอลมีเดีย ส่งผลให้ท่าน

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.241 .061 .059 .067 1.032 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter ส่งผล

ให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.235 .081 .048 .092 1.687 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากเพื่อน / คนรู้จัก

ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สาย

สีม่วง 

.148 .029 .049 .030 .586 

การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / 

ส่ือ ส่ิงพิมพ์ ท่ั วไป / นิตยสาร ส่งผลให้ ท่าน

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.315 .169 .049 .221 3.411** 
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การรับ ชม ค ลิป  VDO ก าร โป ร โมท แห ล่ ง

ท่องเท่ียวตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า MRT สายสี

ม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT 

สายสีม่วง 

-.024 -.093 .038 -.123 -2.420* 

ค่าคงท่ี  3.871 .055  70.783** 

R2 = .130         SEE = .35344       F = 9.490** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 27 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการโฆษณาท้ัง 7 ตัว 

ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัช

ธรรม ได้ร้อยละ 13.0 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา

นครสายฉลองรัชธรรม คือ การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเว็บไซต์ www.mrta.co.th และ 

www.bemplc.co.th  การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป / นิตยสาร 

และ การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่งท่องเท่ียวตามนวเส้นทางรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ดีท่ีสุดคือ การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ 

/ ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป / นิตยสาร การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเว็บไซต์ www.mrta.co.th และ 

www.bemplc.co.th  และ การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่งท่องเท่ียวตามแนวเส้นทาง

รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด (การขายโดยพนักงานขาย) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่านเลือกใช้บริการเติมเงิน/ออกบัตรโดยสาร 

กับพนักงานขายท่ีประจำแต่ละสถานีมากกว่าตู้

บริการอัตโนมัติการ 

 

-.057 -.030 .037 -.040 -.807 
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จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงาน

ขาย พร้อมของท่ีระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ 

ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สาย

สีม่วง 

.128 .166 .067 .122 2.461* 

พนักงาน / รปภ. / แม่บ้าน ท่ีให้บริการประจำ

สถานีรถไฟฟ้า มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีส่งผลให้ท่าน

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.148 .020 .080 .016 .256 

พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามีการให้ข้อมูลท่ี

ถูกต้องและครบถ้วนกับผู้โดยสาร ส่งผลให้ท่าน

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.196 .246 .083 .186 2.959** 

ค่าคงท่ี  3.743 .093  40.378** 

R2 = .047      SEE = .36981      F = 5.938** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการขายโดยพนักงาน

ขายท้ัง 4 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร

สายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 4.7 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม คือ จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงานขาย พร้อมของ

ท่ีระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ และ พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามีการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและ

ครบถ้วนกับผู้โดยสาร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรต้นท่ีมีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ดีท่ีสุดคือ พนักงานประจำ

สถานีรถไฟฟ้ามีการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วนกับผู้โดยสาร และ จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษ

โดยพนักงานขาย พร้อมของท่ีระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด (การส่งเสริมการขาย) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

การให้ส่วนลดและแลกรับเงินคืนเมื่อเติมเงิน/ออก

บัตรโดยสารรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงด้วยบัตรเครดิต 

ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.130 .135 .087 .081 1.553 

การลดราคาค่าโดยสารตามเทศกาลสำคัญต่างๆ 

(วันสงกรานต์/ วันลอยกระทง/ วันวาเลนไทน์/) 

ส่ งผล ให้ ท่ าน เลื อ ก ใช้บ ริ ก ารรถ ไฟ ฟ้ า  MRT  

สายสีม่วง 

.073 -.024 .098 -.013 -.242 

การให้ส่วนลดบัตรโดยสารสำหรับนักเรียนนักศึกษา

และผู้สูงอายุ ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 

MRT สายสีม่วง 

.207 .167 .054 .163 3.069** 

การแจกของท่ีระลึกในช่วงเทศกาลปีใหม่ของทุกปี 

(MRT Purple Line) เมื่อเติมเงินหรือซื้อบัตรโดยสาร

ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.122 .011 .078 .010 .145 

การแจกบัตรโดยสารท่ีระลึกพร้อมเงินในบัตรโดยสาร 

ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.140 .057 .072 .055 .792 

การบริการให้ข้ึนรถไฟฟ้าฟรีตามเทศกาลสำคัญต่างๆ 

(เทศกาลวันพ่อพาพ่อขึ้นรถไฟฟ้าฟรี/ เทศกาลวันแม่

พาแม่ขึ้นรถไฟฟ้าฟรี/ เทศกาลวันเด็กเด็กอายุต่ำกว่า 

14 ปีขึ้นรถไฟฟ้าฟรี) ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.120 .145 .116 .068 1.247 

ค่าคงท่ี  3.677 .125  29.387** 

R2 = .046      SEE = .37004      F = 4.203** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 



  82 

จากตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการส่งเสริมการขาย

ท้ัง 6 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสาย

ฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 4.6 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า

มหานครสายฉลองรัชธรรม คือ การให้ส่วนลดบัตรโดยสารสำหรับนักเรียนนักศึกษาและผู้สูงอายุ  

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ตารางท่ี 30 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด (การประชาสัมพันธ์) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

การแจ้งข้ อมู ล ข่ าวสารผ่าน ส่ือต่างๆ ตาม

นโยบายของรัฐบาลเพื่อป้องกันการระบาดของ 

COVID 19 โดยมีการจัดท่ีนั่งเว้นระยะห่างกันใน

รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ภายในขบวนรถไฟฟ้า

(Social Distancing) แ ล ะ ข อ ค ว าม ร่ ว ม มื อ

ผู้โดยสาร สวมหน้ากากอนามัยตลอดระยะเวลา

เข้าใช้บริการภายในระบบรถไฟฟ้า MRT สายสี

ม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT 

สายสีม่วง 

.036 .007 .228 .002 .030 

การมีป้ายบอกทาง/ ป้ายช่ือสถานี/ ป้ายข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับการเดินทาง ท่ีถูกต้องและ

ชัดเจนในแต่ละสถานี  ส่งผลให้ ท่านเลือกใช้

บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.026 -.006 .192 -.002 -.033 

การให้บริการข้อมูลและประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง 

Facebook MRT Purple Line ส่งผลให้ ท่ าน

เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.192 .190 .050 .192 3.825** 

ค่าคงท่ี  3.963 .172  23.108** 

R2 = .030      SEE = .37321      F = 5.053** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตารางท่ี 30 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพห ุพบว่า ตัวแปรต้นของการประชาสัมพันธ์ท้ัง 

4 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลอง

รัชธรรม ได้ร้อยละ 3.0 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา

นครสายฉลองรัชธรรม คือ การให้บริการข้อมูลและประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง Facebook MRT 

Purple Line อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ตารางท่ี 31 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด (การตลาดทางตรง) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

รฟม. ร่วมรณรงค์ป้องกันการแพร่กระจายของ

เช้ือ ไวรัส โคโรน่ าสายพั น ธุ์ ใหม่  โดยแจก

หน้ากากอนามัย ให้แก่ผู้ใช้บริการ MRT สายสี

ม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT 

สายสีม่วง 

.161 .440 .177 .141 2.491* 

รฟม. แจกใบปลิวการลดราคาค่าโดยสาร

รถไฟฟ้าเพื่อรณรงค์การป้องกันฝุ่น PM 2.5 

โดยการใช้ขนส่งสาธารณะแทนรถยนต์ส่วน

บุคคล ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 

MRT สายสีม่วง 

.110 .066 .090 .041 .727 

ค่าคงท่ี  3.625 .153  23.705** 

R2 = .022      SEE = .37457    F = 5.583** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 31 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการตลาดทางตรงท้ัง 

2 ตัว ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลอง

รัชธรรม ได้ร้อยละ 2.2 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหา

นครสายฉลองรัชธรรม คือ รฟม. ร่วมรณรงค์ป้องกันการแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์

ใหม่ โดยแจกหน้ากากอนามัยให้แก่ผู้ใช้บริการ MRT สายสีม่วง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05  
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ตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด (การตลาดเชิงกิจกรรม) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

ท่านเคยร่วมโหวตการจัดกิจกรรม เพื่อลุ้นรับ

บัตรชมภาพยนตร์จากเครือ Major Cineplex 

ฟรี ทางเพจเฟสบุ๊ครถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

.118 -.005 .096 -.004 -.053 

ท่านเคยเข้าร่วมการจัดกิจกรรมสร้างสรรค์ขวด

โหลหิมะ เตรียมต้อนรับเทศกาลคริสต์มาสและ

ปีใหม่ โดยผู้เข้าร่วมกิจกรรมจะได้ออกแบบ

สร้างสรรค์ขวดโหลหิมะในแบบท่ีตัวเองช่ืนชอบ 

ณ สถานีเตาปูน 

.132 -.153 .197 -.098 -.778 

ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมสร้างสรรค์งานศิลปะ

จากดอก ไม้ ภ าย ในกรอบไม้  (Floral Art) 

ในช่วงวันวาเลนไทน์ ณ สถานีเตาปูน 

.160 .383 .201 .254 1.902 

ค่าคงท่ี  4.104 .020  207.311** 

R2 = .020      SEE = .37506    F = 3.703* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการตลาดเชิงกิจกรรม 

ท้ัง 3 ตัว อธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัช

ธรรม ได้ร้อยละ 2.0 โดยพบว่าไม่มีปัจจัยใดจากตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานครสายฉลองรัชธรรมด้วยสถิติถดถอยพหุ 

ตัวแปรต้น r B S.E. Beta t 

อัตราค่าโดยสาร .130 .088 .043 .101 2.054* 

พนักงานผู้ให้บริการ -.158 -.034 .049 -.044 -.685 

ส่ิงอำนวยความสะดวกบนสถานี -.142 .032 .060 .043 .536 

ความสะอาดบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า -.199 -.121 .063 -.156 -1.914 

ความรวดเร็วของการให้บริการ .139 .184 .046 .204 4.002** 

ความปลอดภัยบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า -.236 -.125 .052 -.163 -2.428* 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ -.128 -.019 .045 -.023 -.428 

บรรยากาศและการตกแต่งภายในสถานี -.126 -.031 .048 -.034 -.642 

การจัดกิจกรรมท่ีสถานีรถไฟฟ้า -.001 .124 .085 .073 1.463 

ค่าคงท่ี  4.065 .055  74.091** 

R2 = .099      SEE = .35960    F = 5.873** 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05/ **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรต้นของการบริการท้ัง 9 ตัว 

ร่วมกันอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสิน ใจ เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ ามหานคร 

สายฉลองรัชธรรม ได้ร้อยละ 9.9 โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม คือ อัตราค่าโดยสาร ความรวดเร็วของการให้บริการ และ ความ

ปลอดภัยบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาตัวแปร

ต้นท่ีมีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม ได้ดีท่ีสุดคือ 

ความรวดเร็วของการให้บริการ ความปลอดภัยบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า และ อัตราค่าโดยสาร 

ตามลำดับ 
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บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าและการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน – คลอง
บางไผ่) มีวัตถุประสงค์ดังนี้  

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 
(สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 

2. เพื่ อ ศึกษาปัจจัยการพัฒนาพื้ น ท่ี เชิงพาณิ ชย์ โดยรอบสถานี รถไฟฟ้ ามหานคร  
สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) 

 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการสำรวจผ่านแบบสอบถามท่ีมีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ราย สามารถสรุปการวิจัยและ
อภิปรายผลได้ดังนี้ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหาครสายฉลองรัชธรรม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 58.3) อายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี (ร้อยละ 48.8) สถานภาพ
โสดมากท่ีสุด (ร้อยละ 71.3) ส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 52.0) ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 43.8) โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,000 ถึง 
30,000 บาท (ร้อยละ 33.0) ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการในช่วงเวลา 06:00 น - 9:00 น (ร้อยละ 39.3) 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการพบว่าเพศ อายุ สถานะภาพและ
อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัช
ธรรม แต่วุฒิการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้ามหานคร ท่ีแตกต่างกันไป 
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ด้านปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า ผลการวิเคราะห์พบว่า 
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ได้แก่ เพื่อไปห้างสรรพสินค้าและเพื่อไปร้านอาหาร เหตุผลท่ีเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า ได้แก่ เพื่อหลีกเล่ียงปัญหาการจราจรและสามารถเดินเท้าเข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้
สะดวก การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทางและการจราจร ได้แก่ การมีจุดจอดรถรับ-ส่ง
บริเวณสถานีรถไฟฟ้าและการบริการอาคารจอดรถบริเวณสถานีรถไฟฟ้า การสร้างความเป็น 
“สถานท่ี” ให้แต่ละสถานี และการใช้งานพื้น ท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน  ได้แก่ การเดินทาง
สะดวกสบายและปลอดภัย โดยปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าท้ังหมดท่ี
กล่าวมาข้างต้น เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ด้านปัจจัยการส่ือสารการตลาด ผลการวิเคราะห์พบว่า การโฆษณา ได้แก่ การรับทราบข้อมูล 
ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป / นิตยสาร การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเว็บไซต์ 
www.mrta.co.th และ  www.bemplc.co.th  และ การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่ง
ท่องเท่ียวตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า การขายโดยพนักงานขาย ได้แก่ พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามี
การให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วนกับผู้โดยสาร และ จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงาน
ขาย พร้อมของท่ีระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การให้ส่วนลดบัตรโดยสาร
สำหรับนักเรียนนักศึกษาและผู้สูงอายุ  การประชาสัมพันธ์  ได้แก่  การให้บริการข้อมูลและ
ประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง Facebook MRT Purple Line การตลาดทางตรง ได้แก่ การรณรงค์ป้องกัน
การแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ โดยแจกหน้ากากอนามัย ให้แก่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า
โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดท้ังหมดท่ีกล่าวมาข้างต้น เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ปัจจัยการบริการรถไฟฟ้ามหานคร ได้แก่ ความรวดเร็วของการให้บริการ ความปลอดภัยบน
สถานีและขบวนรถไฟฟ้า และ อัตราค่าโดยสาร ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น หากต้องการให้ผู้เดินทางมีแนวโน้มท่ีจะมา
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เพิ่มมากขึ้น ทางการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่ง
ประเทศไทย ควรมีการวางแผน ปรับปรุงหรือเสริมสร้างในส่วนของตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เหล่านี้ด้วย  
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การอภิปรายผล 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า สายฉลองรัชธรรม จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการพบว่าเพศ อายุ สถานะภาพและอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครสายฉลองรัชธรรม แต่วุฒิการศึกษาและรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ฤทัยภัทร ทำว่อง (2557) ศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินและ
เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านแอพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนของลูกค้า
ธนาคารออมสินในเขตลำปาง 1 พบว่า ลูกค้าธนาคารมีกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการทาง
การเงินผ่านแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนในภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อเปรียบเทียบกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านแอพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟนของลูกค้าธนาคารออมสินตามลักษณะ
ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน 

ด้านปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ี เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า ผลการวิเคราะห์พบว่า 
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง ได้แก่ เพื่อไปห้างสรรพสินค้าและเพื่อไปร้านอาหาร เหตุผลท่ีเลือกใช้
บริการรถไฟฟ้า ได้แก่ เพื่อหลีกเล่ียงปัญหาการจราจรและสามารถเดินเท้าเข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้
สะดวก การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทางและการจราจร ได้แก่ การมีจุดจอดรถรับ-ส่ง
บริเวณสถานีรถไฟฟ้าและการบริการอาคารจอดรถบริเวณสถานีรถไฟฟ้า การสร้างความเป็น 
“สถานท่ี” ให้แต่ละสถานีและการใช้งานพื้น ท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน  ได้แก่ การเดินทาง
สะดวกสบายและปลอดภัย โดยปัจจัยการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าท้ังหมดท่ี
กล่าวมาข้างต้น เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Calthorpe (1993) ท่ีกล่าวว่า 
การนำหลักการพัฒนาพื้นท่ี TOD มาเป็นแนวทางในการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานี
รถไฟฟ้า เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการใช้ประโยชน์ท่ีดิน และส่งเสริมให้ประชาชนมีการใช้ระบบขนส่ง
มวลชนแทนการใช้รถยนต์ส่วนบุคคล และงานวิจัยของ ทิติยา ทองสอง (2558) ในส่วนของหลักการ 
TOD ท่ีให้ความสำคัญกับการพัฒนาระบบขนส่งมวลชนท่ีมีประสิทธิภาพจะเป็นแรงจูงใจในการ
เดินทางด้วยระบบรถไฟฟ้า 

 ด้านปัจจัยการส่ือสารการตลาด ผลการวิเคราะห์พบว่า การโฆษณา ได้แก่ การรับทราบข้อมูล 
ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / ส่ือส่ิงพิมพ์ท่ัวไป / นิตยสาร การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเว็บไซต์ 
www.mrta.co.th และ  www.bemplc.co.th  และ การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่ง
ท่องเท่ียวตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า การขายโดยพนักงานขาย ได้แก่ พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามี
การให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วนกับผู้โดยสาร และ จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงาน
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ขาย พร้อมของท่ีระลึกในเทศกาลสำคัญต่างๆ การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การให้ส่วนลดบัตรโดยสาร
สำหรับนักเรียนนักศึกษาและผู้สูงอายุ  การประชาสัมพันธ์ ได้แก่  การให้บริการข้อมูลและ
ประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง Facebook MRT Purple Line การตลาดทางตรง ได้แก่ การรณรงค์ป้องกัน
การแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ โดยแจกหน้ากากอนามัย ให้แก่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า
โดยปัจจัยการส่ือสารการตลาดท้ังหมดท่ีกล่าวมาข้างต้น เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี
ของ Kotler and Keller (2006) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้ท่ีดี
กับผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยวิธีท่ีใช้ในการส่ือสารแบบต่างๆ และงานวิจัยของ กุลวดี กัน
หาเรือง (2559) ในส่วนของปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคทำให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้และสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

ปัจจัยการบริการรถไฟฟ้ามหานคร ได้แก่ ความรวดเร็วของการให้บริการ ความปลอดภัยบน
สถานีและขบวนรถไฟฟ้า และ อัตราค่าโดยสาร ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า
มหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น หากต้องการให้ผู้เดินทางมีแนวโน้มท่ีจะมา
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เพิ่มมากขึ้น ทางการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่ง
ประเทศไทย ควรมีการวางแผน ปรับปรุงหรือเสริมสร้างในส่วนของตัวแปรท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม เหล่านี้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี
กระบวนการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าและบริการด้วยโมเดลกระบวนการตัดสินใจ ของ Kotler and 
Keller (2006) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการใช้บริการ คือ การสร้างประสบการณ์ในบริการหลังจากมี
การใช้บริการเกิดข้ึนแล้ว เมื่อผู้ใช้บริการมีความรู้สึกพึงพอใจกับบริการ ก็ทำให้เกิดการใช้บริการซ้ำใน
ครั้งต่อไปหรืออาจมีการแนะนำผู้อื่น และงานวิจัยของ ฤทัยภัทร ทำว่อง (2557) ในส่วนของ
ผลการวิจัยการศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการพบว่าขั้นตอนท่ีมีระดับการตัดสินใจมาก
ท่ีสุดคือ ขั้นการประเมินหลังการซื้อ   

 

ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบในการวิจัย 
 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) ในช่วง

ระยะเวลาการลงพื้นท่ีเก็บข้อมูลผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-
คลองบางไผ่) จึงต้องปรับเปล่ียนการเก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ า  
เป็นการเก็บข้อมูลโดยให้ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าแสกนคิวอาร์โค้ดเพื่อตอบแบบสอบถามบริเวณสถานี
รถไฟฟ้า 
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ข้อจำกัดงานวิจัย 
 การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย “รฟม.” ไม่ได้มีการวางแผนหรือวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดของโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) จึงมี
ข้อจำกัดสูงในการเก็บข้อมูลเพื่อใช้ในการศึกษาวิจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับนำไปใช้ 
 ผลการศึกษาในครั้งนี้ ทำให้ทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ท้ังทางด้านลักษณะประชา
การศาสตร์ ด้านการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า และด้านการส่ือสารการตลาด ซึ่ง
การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย “รฟม.” สามารถนำผลการศึกษานี้ไปเป็นแนวทางในการ
พัฒนา ปรับปรุง ด้านการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า และการส่ือสารการตลาด 
รวมท้ังนำไปเป็นข้อมูลประกอบการกำหนดแนวทางพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมสำหรับ
โครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ในอนาคต ต่อไป  

สรุปข้อเสนอแนะสำหรับนำไปใช้ ตามปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ดังนี้ 

 การพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า 

 การใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง ควรพัฒนาความร่วมมือกับ
หน่วยงานท้องถิ่นและภูมิภาคหรือหน่วยงานเอกชน เพื่อวางแผนพัฒนาและปรับปรุงการใช้พื้นท่ี
บริเวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้าแบบผสมผสานในหลายรูปแบบ เช่น การพัฒนาท่ีพักอาศัย สถานท่ี
ทำงาน ร้านค้าและห้างสรรพสินค้า โดยการผสมผสานอาจจะเกิดขึ้นภายในอาคารเดียวกันหรือหลาย
อาคารในพื้นท่ีใกล้เคียง ซึ่งสามารถเดินเช่ือมไปยังบริเวณสถานีรถไฟฟ้าและมีกิจกรรมท่ีหลากหลายท่ี
เอื้อประโยชน์ซึ่งกันและกัน 

การเพิ่มความหนาแน่นรอบสถานี ซึ่งเช่ือมโยงกับการใช้ประโยชน์จากท่ีดินช่วยสนับสนุนให้เกิด
การเดินทาง เมื่อพื้นท่ีบริเวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้าอยู่ใกล้กับ ท่ีพักอาศัย สถานท่ีทำงาน ร้านค้าและ
ห้างสรรพสินค้า หรือบริเวณท่ีมีการจัดกิจกรรม ความหนาแน่นในการใช้พื้นท่ีในบริเวณสถานีมากขึ้นจะทำ
ให้เกิดความถี่ในการเดินทางเพิ่มสูงขึ้นด้วย 

การจัดการท่ีจอดรถ รถโดยสารประจำทางและการจราจร ควรบูรณาการระบบขนส่งมวลชน
เข้าด้วยกัน โดยเช่ือมโยงระบบขนส่งมวลชนสาธารณะรูปแบบต่างๆ เข้าด้วยกัน เช่น การจัดท่ีจอดรถ
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หรืออาคารจอดรถส่วนตัวเพิ่มมากขึ้น การจัดให้มีท่ีจอดรถโดยสารประจำทางบริเวณสถานีท่ีสะดวก
มากขึ้น และไม่ส่งผลกระทบต่อการจราจรบนถนน  

การสร้างความเป็น “สถานท่ี” ให้แต่ละสถานี ควรปรับปรุงสถานีรถไฟฟ้าให้มีความโดดเด่น 
เป็นเอกลักษณ์ สอดคล้องกับวิถีชุมชนบริเวณนั้น เพื่อจูงใจให้คนมาถ่ายรูปและชมความสวยงามของ
สถานีและอาจจะส่งผลให้มีผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าเพิ่มขึ้นด้วย 

การใช้งานพื้นท่ีให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน ควรให้ผู้ใช้บริการหรือประชาชนท่ีพักอาศัยอยู่
บริเวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้า ได้มีส่วนร่วมในการพัฒนาโครงการรถไฟฟ้า เช่น การจัดพื้นท่ีสำหรับ
ชุมชนเพื่อจัดกิจกรรม 

การออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า ควรพัฒนา ปรับปรุง การเช่ือมต่อภายในพื้นท่ีบริเวณ
โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า เพื่อออกแบบและจัดทำการเช่ือมต่อการเดินทางท่ีเอื้อประโยชน์ต่อการ
เดินทางด้วยการเดินเท้า เช่น การจัดทำสะพานเช่ือมระหว่าง ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า สถานท่ีทำงาน 
กับสถานีรถไฟฟ้า การอำนวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการท่ีเดินเท้าในช่วงฤดูฝน ได้แก่ ท่ีรับฝากของ 
ท่ีใส่ร่มเปียก ชุดกันฝน 

 การสื่อสารการตลาด 

การโฆษณา ปัจจุบันการดำเนินโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วง
เตาปูน-คลองบางไผ่) มีการโฆษณาผ่านสปอตวิทยุโฆษณาเฉพาะรายการวิทยุของ Big C และ Tops 
Markets ควรขยายการโฆษณาไปยังรายการวิทยุอื่นด้วย และควรพัฒนาช่องทางการโฆษณาออนไลน์
ให้มากขึ้นเนื่องจากในปัจจุบันและอนาคต เทคโนโลยีมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนาไปอย่างรวดเร็วผู้ใช้บริการ
ระบบขนส่งมวลชนสาธารณะจะได้รับทราบข้อมูล ข่าวสาร ผ่านทางออนไลน์ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว
ขึ้นด้วย 

การขายโดยพนักงานขาย ควรให้ความสำคัญกับพนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้า โดยพนักงาน
ขายบัตรโดยสาร พนักงานรักษาความปลอดภัย และแม่บ้าน ควรมีใจรักในการบริการ แต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย กิริยามารยาทดี พูดจาไพเราะ มีความกระตือรือร้น ดูแลใส่ใจการบริการ และท่ีสำคัญควรมี
ความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้องเกี่ยวกับการให้บริการรถไฟฟ้า เพื่อให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วนกับ
ผู้โดยสาร   

การส่งเสริมการขาย ควรพัฒนาบัตรโดยสารให้สามารถใช้ร่วมกับโครงการรถไฟฟ้าอื่น และ
ระบบขนส่งสาธารณะอื่นๆ เช่น รถโดยสารประจำทาง รถไฟ และควรพัฒนาช่องทางการเติมบัตร
โดยสารผ่านระบบออนไลน์ 
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การตลาดทางตรง ควรทำการตลาดผ่านส่ือทางตรงโดยการใช้อินเทอร์เน็ต เช่น การส่ง
ข้อเสนอพิเศษ การส่งบัตรอวยพร การแจกคูปองส่วนลด หรือแจกบัตรโดยสารรถไฟฟ้า เนื่องจาก
ปัจจุบันการตัดสินใจเลือกใช้บริการ มักเกิดจากการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีท่ีสามารถส่ือสารไปยั ง
ผู้ใช้บริการได้สะดวกสบายและรวดเร็ว เช่น การบริการออนไลน์ 

การตลาดเชิงกิจกรรม ควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อกระตุ้นให้ ผู้ใช้ระบบขนส่งสาธารณะมาใช้
รถไฟฟ้ามากขึ้น เช่น จัดกิจกรรมบริเวณสถานีรถไฟฟ้าตามกระแสสังคมอย่างต่อเนื่องและทันสมัย 

การประชาสัมพันธ์ ควรพัฒนาการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบใหม่เพิ่มข้ึน พร้อมท้ังพัฒนาการ
ให้บริการข้อมูลและประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง Facebook MRT Purple Line ให้ทันสมัยมากขึ้น เนื่องจาก
การประชาสัมพันธ์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบันนั้น ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 
มหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ยกเว้น การประชาสัมพันธ์ ผ่านทาง 
Facebook MRT Purple Line  

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. ในการศึกษาครั้ งนี้  อ้ างอิ งข้อมู ลจำนวน ผู้โดยสารท่ี ใช้บริการรถไฟฟ้ ามหานคร  

สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ปี พ.ศ. 2562 หากจะทำการศึกษาครั้งต่อไป 
ควรใช้ข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน เพื่อความสอดคล้องกับสถานการณ์ในปีท่ีทำการศึกษา 

2. การพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า และเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีใช้
ในการศึกษาเป็นข้อมูลท่ีมีการดำเนินการในโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง 
ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ่) ในช่วงระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น ดังนั้นหากผู้วิจัยจะนำข้อมูลไปใช้ ควรศึกษา 
รวบรวมข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน เนื่องจากการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้า และ
เครื่องมือการส่ือสารการตลาด ขอโครงการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตา
ปูน-คลองบางไผ่) อาจมีการเปล่ียนแปลงตามนโยบายของภาครัฐ หรือมีการเปล่ียนแปลงผู้รับสัมปทาน
ในการดำเนินโครงการ 

3. การดำเนินโครงการของโครงการรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครท่ีอยู่ภายใต้ความรับผิดชอบ
ของหน่วยงานแต่ละหน่วยงานมีความแตกต่างกัน ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจจะเป็นการศึกษาของ
โครงการรถไฟฟ้าสายอื่นๆ หรือนำโครงการรถไฟฟ้าทุกโครงการมาวิเคราะห์ร่วมกันเพื่อเสนอแนว
ทางการพัฒนาพื้นท่ีเชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าและการส่ือสารการตลาด ท่ีเหมาะสมต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทำขึ้นเพื่อนำข้อมูลไปใช้ประกอบการศึกษาวิทยานิพนธ์  

เรื่อง การพฒันาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟา้และการสือ่สารการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร 

สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงสถานีเตาปูน – สถานีคลองบางไผ่) 

โดย นางสาวก่ิงกาญจนา อาสายุทธ นักศึกษาปริญญาโท สาขาวทิยาการจัดการ หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากร 

แบบสอบถามฉบับน้ีมีทั้งหมด 5 ส่วน กรุณาตอบคำถามให้ครบถ้วนเพ่ือนำไปปรับปรุงและแก้ไขบริการต่อไป 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย üลงในช่องว่าง 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทัว่ไปขอผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1.1 เพศ  (   ) ชาย   (   ) หญิง 

 

1.2 อายุ  (   ) น้อยกว่า 20 ปี  (   ) 20 – 24 ปี  (   ) 25 – 29 ปี  

  (   ) 30 – 34 ปี  (   ) 35 – 39 ปี  (   ) 40 – 44 ปี 

  (   ) 45 – 49 ปี  (   ) 50 – 59 ปี  (   ) 60 ปี ข้ึนไป 

 

1.3 สถานะภาพ 

  (   ) โสด   (   ) สมรส  (   ) หย่าร้าง/แยกกันอยู่  

 

1.4 วุฒิการศึกษา 

  (   ) มัธยมต้น  (   ) มัธยมปลาย 

  (   ) ปวช.   (   ) ปวส. 

  (   ) ปริญญาตรี  (   ) ปริญญาโท / เอก 

   

1.5 อาชีพ (   ) นักเรียน / นักศึกษา (   ) ข้าราชการ  (   ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (   ) พนักงานบริษัทเอกชน (   ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว (   ) อื่นๆ....................... 
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1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  (   ) ต่ำกว่า 5,000 บาท (   ) 5,000 – 9,999 บาท (   ) 10,000 – 14,999 บาท 

  (   ) 15,000 – 19,999 บาท (   ) 20,000 – 30,000 บาท (   ) มากกว่า 30,000 บาท 

1.7 ช่วงเวลาท่ีใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  (   ) 06:00 - 09:00 น.  (   ) 09:00 - 12:00 น. (   ) 12:00 - 15:00 น. 

  (   ) 15:00 - 18:00 น. (   ) 18:00 - 21:00 น. (   ) 21:00 - 00:00 น. 

 

ส่วนที่ 2 : ข้อมูล/ความคิดเห็นเก่ียวกับการพัฒนาพื้นทีเ่ชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟา้ที่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ช่วงเตาปูน-คลองบางไผ)่ 

การพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบสถานีรถไฟฟ้าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า  

หมายถึง การที่บุคคลตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า เน่ืองจากที่พักอาศัยอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้าสามารถเดินมาขึ้นรถไฟฟ้าได้ภายใน 5 

– 10 นาที/ สถานีรถไฟฟ้ามีทางเชื่อมเพื่อเดินเข้าสู่ศูนย์การค้าหรือสถานที่ราชการได้อย่างสะดวก/ บริเวณสถานีรถไฟฟ้ามี

สวนสาธารณะ ตลาด ร้านค้า พื้นที่ทำกิจกรรม โรงเรียน อาคารสำนักงาน และเป็นจุดศูนย์กลางของสถานีขนส่งมวลชน (เช่น สถานี

รถไฟ สถานีรถไฟฟ้า สถานีรถราง หรือจุดจอดรถโดยสารประจำทาง) ในทางกลับกันหากไม่มีการการพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์โดยรอบ

สถานีรถไฟฟ้า บุคคลก็จะไม่เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 

 

การเพิ่มความหนาแน่นรอบสถานี/การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า 

2.1 ท่านเดินทางด้วยรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงด้วยวัตถุประสงค์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  (   ) เพ่ือไปสถานที่ทำงาน (   ) เพ่ือไปสถาบันการศึกษา (   ) เพ่ือไปท่ีพักอาศัย 

  (   ) เพ่ือไปติดต่อธุรกิจ (   ) เพ่ือไปร้านอาหาร (   ) เพ่ือไปสถานบันเทิง 

  (   ) เพ่ือเดินทางท่องเท่ียว (   ) เพ่ือไปยังระบบขนส่งอื่น (   ) เพ่ือไปห้างสรรพสินค้า 

  (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ).............................................................. 

2.2 ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงด้วยเหตุผลใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  (   ) ท่ีพักอาศัยอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า (   ) มีอาคารจอดรถเพ่ือรองรับผู้ใช้บริการ 

  (   ) หลีกเลี่ยงปัญหาการจราจร (   ) ความปลอดภัยในการเดินทาง 

(   ) ราคาค่าโดยสารมีความเหมาะสม (   ) มีห้องน้ำให้บริการทุกสถานีรถไฟฟ้า 

  (   ) รวดเร็วและสามารถกำหนดเวลาท่ีแน่นอนในการเดินทางได้   

(   ) สามารถเดินเท้าเข้าถึงสถานีรถไฟฟ้าได้สะดวก 

  (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ).............................................................. 

2.3 หากท่านไม่ได้ใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงในการเดินทาง ท่านจะเดินทางด้วยวิธีใดแทน  

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  (   ) รถยนต์ส่วนตัว  (   ) รถโดยสารประจำทาง (   ) รถแท็กซี่ 
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  (   ) รถตู้โดยสาร  (   ) มอเตอร์ไซค์รับจ้าง (   ) รถตุ๊กตุ๊ก 

  (   ) เรือโดยสาร  (   ) จักรยาน  (   ) เดิน 

  (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ).............................................................. 

 

โปรดทำเคร่ืองหมาย✓ ลงในช่องว่าง 

การจัดการที่จอดรถ รถโดยสารประจำทาง และการจราจร ใช่ ไม่ใช่ 

2.4 ท่านได้ใช้บริการอาคารจอดรถของรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงหรือไม่   

2.5 การมีจุดจอดรถรับ-ส่งบริเวณสถานีรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงในการอำนวยความ

สะดวกเป็นสาเหตุทำให้ท่านสะดวกทำให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้าใช่หรือไม่ 

  

การใช้ประโยชน์จากที่ดินช่วยสนับสนุนให้เกิดการเดินทาง ใช่ ไม่ใช่ 

2.6 ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงเพราะสามารถเดินจากสถานีรถไฟฟ้าไป

สถานที่ปลายทางได้สะดวก เช่น การมีสะพานเชื่อมต่อจากสถานีรถไฟฟ้าเข้าสู้

ห้างสรรพสินค้า/สถานที่ราชการ/สถานศึกษา/สถานที่ทำงาน 

  

2.7 การใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงทำให้ท่านสามารถเดินทางไปทำกิจกรรม

หลายๆกิจกรรมได้ในคราวเดียวกัน เช่น บริเวณสถานีรถไฟฟ้ามีสถานที่ราชการและ

ห้างสรรพสินค้าอยู่บริเวณใกล้เคียงกัน 

  

การออกแบบต้องออกแบบเพื่อผู้สัญจรทางเท้า ใช่ ไม่ใช่ 

2.8 ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงในทุกฤดูกาลเพราะเดินทาง

สะดวกสบายและปลอดภัย เช่น บริเวณสถานีรอรถไฟฟ้ามีกันสาดกันแดดกันฝน มี

เก้าอี้น่ังพัก และมีถุงใส่ร่มเปียกสำหรับข้ึนรถไฟฟ้า 

  

สร้างความเป็น “สถานที่” ให้แต่ละสถานี/การใช้งานพื้นที่ให้สอดคล้องกับวิถีชุมชน ใช่ ไม่ใช่ 

2.9 สถานีรถไฟฟ้าที่มีความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ สอดคล้องกับวิถีชุมชนบริเวณน้ัน

เป็นแรงจูงใจให้ท่านมาใช้บริการรถไฟฟ้า 

  

 

 

ส่วนที่ 3 : ข้อมูล/ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

รถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง ชว่งเตาปูน—คลองบางไผ่) 
การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า  หมายถึง การที่บุคคลรับรู้การสื่อสาร

การตลาดของโครงการรถไฟฟ้า (โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การตลาดเชิงกิจกรรม) แล้ว

ตัดสินใจมาใช้บริการรถไฟฟ้า ในทางกลับกัน หากไม่มีการสื่อสารการตลาดข้างต้น บุคคลก็ไม่เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 

 



  97 

3.1 ท่านรับทราบข่าวสารเก่ียวกับรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วงอย่างไร (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) * 

 (   ) เว็บไซต์ www.mrta.co.th (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 

(   ) เว็บไซต์ www.bemplc.co.th (BEM : บริษัททางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพจำกัด มหาชน) 

(   ) รายการวิทยุของ Big C และ Tops Markets   

 (   ) สื่อโฆษณากลางแจ้ง    
(   ) เพ่ือน / คนรู้จัก / บุคคลอื่น   

(   ) หนังสือพิมพ์ / สื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไป 

(   ) นิตยสาร Life & Metro (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 
(   ) นิตยสาร BEM Magazine (บริษัททางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพจำกัด) 

(   ) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 
(   ) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Twitter (MRT Purple Line) 

 (   ) สื่อโฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า เช่น ป้ายโฆษณา หรือดิจิตอลมีเดีย 
 (   ) อื่น ๆ (โปรดระบุ).............................................................. 

 

โปรดทำเคร่ืองหมาย✓ ลงในช่องว่าง 

การโฆษณา (Advertising) ใช่ ไม่ใช่ 
3.2 การรับฟังสปอตวิทยุโฆษณา รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ในรายการวิทยุของ Big C 

และ Tops Markets ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 
  

3.3 ก า ร รั บ ท ร า บ ข้ อ มู ล  ข่ า ว ส า ร ท า ง เ ว็ บ ไซ ต์  www.mrta.co.th แ ล ะ 
www.bemplc.co.th ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.4 การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากสื่อโฆษณากลางแจ้ง และสื่อโฆษณาบนสถานี
รถไฟฟ้า เช่น ป้ายโฆษณา หรือดิจิตอลมีเดีย ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า 
MRT สายสีม่วง 

  

3.5 การรับทราบข้อมูล ข่าวสารทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ 
Twitter ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.6 การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากเพ่ือน / คนรู้จักส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.7 การรับทราบข้อมูล ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ / สื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไป / นิตยสาร ส่งผล
ให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.8 การรับชมคลิป VDO การโปรโมทแหล่งท่องเที่ยวตามนวเส้นทางรถไฟฟ้า MRT 
สายสีม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) ใช่ ไม่ใช่ 
3.9 ท่านเลือกใช้บริการเติมเงิน/ออกบัตรโดยสาร กับพนักงานขายที่ประจำแต่ละ

สถานีมากกว่าตู้บริการอัตโนมัติการ 
 

  

http://www.mrta.co.th/
http://www.mrta.co.th/
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3.10 จำหน่ายบัตรโดยสารราคาพิเศษโดยพนักงานขาย พร้อมของที่ระลึกในเทศกาล
สำคัญต่างๆ ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.11 พนักงาน / รปภ. / แม่บ้าน ที่ให้บริการประจำสถานีรถไฟฟ้า มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี
ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.12 พนักงานประจำสถานีรถไฟฟ้ามีการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนกับผู้โดยสาร 
ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  
 
 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ใช่ ไม่ใช่ 
3.13 การให้ส่วนลดและแลกรับเงินคืนเมื่อเติมเงิน/ออกบัตรโดยสารรถไฟฟ้า MRT สาย

สีม่วงด้วยบัตรเครดิต ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 
  

3.14 การลดราคาค่าโดยสารตามเทศกาลสำคัญต่างๆ (วันสงกรานต์/ วันลอยกระทง/ วันวา
เลนไทน์/) ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.15 การให้ส่วนลดบัตรโดยสารสำหรับนักเรียนนักศึกษาและผู้สูงอายุ ส่งผลให้ท่าน
เลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.16 การแจกของที่ระลึกในช่วงเทศกาลปีใหม่ของทุกปี (MRT Purple Line) เมื่อเติม
เงินหรือซื้อบัตรโดยสารส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.17 การแจกบัตรโดยสารที่ระลึกพร้อมเงินในบัตรโดยสาร ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

3.18 การบริการให้ข้ึนรถไฟฟ้าฟรีตามเทศกาลสำคัญต่างๆ (เทศกาลวันพ่อพาพ่อข้ึน
รถไฟฟ้าฟรี/ เทศกาลวันแม่พาแม่ข้ึนรถไฟฟ้าฟรี/ เทศกาลวันเด็กเด็กอายุต่ำกว่า 14 
ปีข้ึนรถไฟฟ้าฟรี) ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ใช่ ไม่ใช่ 
3.19 การแจ้งข้อมูล ข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ ตามนโยบายของรัฐบาลเพ่ือป้องกันการระบาด

ของ COVID 19 โดยมีการจัดที่น่ังเว้นระยะห่างกันในรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ภายใน
ขบวนรถไฟฟ้า(SocialDistancing) และขอความร่วมมือผู้ โดยสาร สวมหน้ากาก
อนามัยตลอดระยะเวลาเข้าใช้บริการภายในระบบรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง ส่งผลให้
ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง  

  

3.20 การมีป้ายบอกทาง / ป้ายชื่อสถานี / ป้ายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเดินทาง ท่ี
ถูกต้องและชัดเจนในแต่ละสถานี ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สาย
สีม่วง 

  

3.21 การให้บริการข้อมูลและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook MRT Purple Line 
ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ใช่ ไม่ใช่ 
3.22 รฟม. ร่วมรณรงค์ป้องกันการแพร่กระจายของเชื้อไวรัสโคโรน่าสายพันธ์ุใหม่ โดยแจก

หน้ากากอนามัย ให้แก่ผู้ใช้บริการ MRT สายสีม่วง ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 
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3.23 รฟม. แจกใบปลิวการลดราคาค่าโดยสารรถไฟฟ้าเพ่ือรณรงค์การป้องกันฝุ่น PM 2.5 
โดยการใช้ขนส่งสาธารณะแทนรถยนต์ส่วนบุคคล ส่งผลให้ท่านเลือกใช้บริการ
รถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง 

  

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ใช่ ไม่ใช่ 
3.24 ท่านเคยร่วมโหวตการจัดกิจกรรม เพ่ือลุ้นรับบัตรชมภาพยนตร์จากเครือ Major 

Cineplex ฟรี ทางเพจเฟสบุ๊ครถไฟฟ้า MRT สายสีม่วง  
  

3.25 ท่านเคยเข้าร่วมการจัดกิจกรรมสร้างสรรค์ขวดโหลหิมะ เตรียมต้อนรับเทศกาล
คริสต์มาสและปีใหม่ โดยผู้เข้าร่วมกิจกรรมจะได้ออกแบบสร้างสรรค์ขวดโหลหิมะ
ในแบบที่ตัวเองชื่นชอบ ณ สถานีเตาปูน 

  

3.26 ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมสร้างสรรค์งานศิลปะจากดอกไม้ภายในกรอบไม้ (Floral Art) 
ในช่วงวันวาเลนไทน์ ณ สถานีเตาปูน 

  

 

ส่วนที่ 4 : ข้อมูล/ความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร สายฉลองรัชธรรม 

(สายสีม่วง ช่วงเตาปูน—คลองบางไผ่) 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรถไฟฟ้า หมายถึง กระบวนการในการเลือกใช้บริการระบบขนส่งมวลชนทางใดทางหน่ึงที่
ตอบสนองความต้องการมากที่สุดซึ่งเกิดจาก การเข้าถึงข้อมูล/ข่าวสาร ราคาค่าโดยสารที่คุ้มค่า ความพึงพอใจจากการใช้บริการที่เคย
ผ่านมา 
 
การรับรู้ถึงความต้องการ/การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลอืกในการตัดสินใจ 

 

 

พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 

 ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด 

4.1 ความปลอดภัยบนสถานีและขบวน
รถไฟฟ้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ MRT สายสีม่วง 

     

4.2 ความรวดเร็วของการให้บริการมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ MRT สายสีม่วง 

     

 ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด 

4.3 ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานโดยทั่วไปมากน้อยเพียงใด 
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4.6 หลังจากใช้บริการ MRT สายสีม่วงแลว้ทา่นจะกลับมาใช้บริการอีกหรือไม ่

  (   ) กลับมาใช้บริการอีก (   ) เลือกใช้บริการอื่น (โปรดระบุสาเหตุ)……………………………….. 

 

4.7 ท่านประทับใจในการให้บริการของรถไฟฟ้ามหานคร สายสีม่วง ในเรื่องใดบ้าง 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย üลงในช่องว่าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  (   ) อัตราค่าโดยสาร   (   ) พนักงานผู้ให้บริการ  

(   ) สิ่งอำนวยความสะดวกบนสถานี  (   ) ความสะอาดบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า  

(   ) ความรวดเร็วของการให้บริการ (   ) ความปลอดภัยบนสถานีและขบวนรถไฟฟ้า 

  (   ) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ (   ) บรรยากาศและการตกแต่งภายในสถานี  

(   ) การจัดกิจกรรมที่สถานีรถไฟฟ้า (   ) ไม่ประทับใจในการให้บริการเลย   

  (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ).............................................................. 

 

ส่วนที่ 5 เสนอแนะอื่น ๆ ในประเด็นต่อไปน้ี 

 

5.1 ด้านความพึงพอใจในการบริการ 

………………………………………………………………………..................................................………............................….............  

5.2 ด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร โฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

………………………………………………………………………..................................................………............................…............. 

5.3 ด้านคุณภาพและสิ่งอำนวยความสะดวกในสถานีรถไฟฟ้า 

………………………………………………………………………..................................................………............................….............  

5.4 ด้านการจำหน่ายบัตรโดยสารและราคาค่าโดยสาร 

............................................................................................................................. .......................................................... 

5.5 อื่น ๆ 

.....…...............................................................................................................................................................................  

4.4 ท่านคิดว่าการมีห้องน้ำให้บริการแก่
ผู้โดยสารในสถานีรถไฟฟ้ามีความเหมาะสม
มากน้อยเพียงใด 

     

4.5 ท่านคิดว่าการให้บริการสำหรับผู้พิการมี
ความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด 
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