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   การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมาย  เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแกดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บัตร  BTS  SmartPass  จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร  และศึกษาความสัมพันธระหวาง
ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ของ
รถไฟฟา  BTS 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูที่ใชบัตร  BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
BTS  จํานวน  400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลคือ  ความถี่  คารอยละ  คาเฉล่ีย  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง
โดยใชคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี  
LSD  รวมถึง  สถิติสหสัมพันธของเพียรสัน 
 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง  21-30 ป  ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือน  10,001-20,000 บาท  และใชบัตร  BTS 
SmartPass  ประเภทเติมเงิน 

2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี   
3. ผูบริโภคที่มีเพศ  อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ไม

แตกตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass  

แตกตางกันในดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS  SmartPass   
5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass  แตกตาง

กันในดานความถี่ในการใช  จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใช  จํานวนสถานีที่ใชบริการ  และแนวโนม
การใชบัตร  BTS  SmartPass  ในอนาคต 

6. ผูบริโภคที่มีรายได และประเภทของบัตร  BTS  SmartPass  แตกตางกันมีพฤติกรรม
ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  แตกตางกันในดานความถี่ในการใช  จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใช  และจํานวนสถานีที่ใชบริการ   



7. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ในดานแนวโนมการใชบัตร  BTS  SmartPass  ใน
อนาคต และการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS  SmartPass   

8. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass  ในดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS  SmartPass  ใน
อนาคต และการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS  SmartPass   
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 The purpose of research was to study factors marketing mix factors in terms of 
products,  price, distribution and promotion, consumer’s behavior in using BTS SmartPass 
card,  behavior classify by demographic factors and the relationship between marketing mix 
and consumer’s behaviors of using BTS SmartPass card of BTS sky train. 
 The sample groups for this research were 400 people who used BTS SmartPass 
card of BTS sky train. Questionnaire was used as data collecting tool. Statistics used for 
data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient and One-way Analysis of Variance (ANOVA) with pair comparison 
analyzed by LSD.  
 From the research results, it was found that : 
 1. The majority of sample group was females who were 21-30 years old. They 
were holding  bachelor degree and were company employees. Their monthly income was 
10,001-20,000 baht and used refill-type BTS SmartPass card. 
 2. Consumers attitude towards overall marketing mix factors were at high level. 
 3. Consumers with different gender and age had no different behaviors in term of 
using BTS SmartPass card. 
 4. Consumers with different education level had different behaviors in term of 
amount spent for BTS SmartPass card. 
 5. Customers with different occupation had different behaviors of using BTS 
SmartPass card in terms of frequency of usage, amount spent, number of stations travelled 
and trend of using BTS SmartPass card in the future. 
 6. Customers with different income and types of BTS SmartPass card had 
different behaviors of using BTS SmartPass card in terms of frequency of usage, amount 
spent and number of stations travelled. 
 7. Product, price and distribution factors were positively correlated with behaviors 
of using BTS SmartPass card in term of trend of using BTS SmartPass card in the future 
and to recommend others people to use BTS SmartPass card. 
 



 8. Marketing promotion factor was positively correlated with  behaviors of using 
BTS SmartPass card in term of amount spent, trend of using BTS SmartPass card in the 
future and to recommend others people to use BTS SmartPass card. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  ปจจุบันสภาพการจราจรในเขตกรุงเทพมหานครเปนปญหาที่สําคัญอยางมาก เน่ืองจากมี
การขยายตัวทางเศรษฐกิจ  และการเพ่ิมขึ้นของจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบ
กับมีการเคล่ือนยายแรงงานจากชนบทสูเมืองหลวง เพ่ือหางานทํา ดวยเหตุน้ีระบบขนสงมวลชนจึง
มีความสําคัญตอประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจุบันระบบขนสงน้ันไดมีการ
ปรับปรุงและพัฒนาระบบ  เพ่ือชวยแกไขปญหาและบรรเทาสภาพการจราจรใหกับประชากรที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และระบบขนสงมวลชนในปจจุบันน้ันมีหลายรูปแบบเพ่ือที่จะชวยลด
ปญหาสภาพการจราจร อาทิเชน  รถโดยสารประจําทาง  เรือดวนพิเศษ รถไฟฟา MRT และ
รถไฟฟา BTS เปนตน  ระบบขนสงที่ประชากรในกรุงเทพมหานครไดใหความสนใจมากขึ้นคือ 
ระบบรถไฟฟา BTS ของบริษัทระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  
 ปจจุบันรถไฟฟา BTS ไดเขามามีบทบาทสําคัญตอระบบขนสงมวลชน และมีผูใชบริการ
เปนจํานวนมาก  เนื่องจากเสนทางการเดินรถ และสถานีตาง ๆ ของรถไฟฟา BTS  น้ัน มีสวน
สําคัญในการแกไขปญหาการจราจร อีกทั้งการใหบริการของระบบรถไฟฟา BTS น้ันมีความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ปลอดภัย และสามารถไปถึงจุดหมายไดทันเวลา  เพราะไมตองมา
ประสบปญหากับสภาพการจราจรที่ติดขัดบนทองถนน ดวยเหตุนี้จึงทําใหวิถีชีวิตประจําวันในเรื่อง
ของการเดินทางของผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงไป 
 ส่ิงสําคัญที่บริษัทระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ ไดมีการพัฒนาและปรับปรุงอยางสมํ่าเสมอ 
คือ เรื่องระบบบัตรโดยสารของรถไฟฟา BTS  เน่ืองจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครน้ันมีวิถี
ชีวิตที่เรงรีบมากขึ้น จึงทําใหบริษัทระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ ไดมีการพัฒนาบัตรโดยสารขึ้นมา  
เพ่ือตอบสนองกับวิถีชีวิตประจําวันของผูบริโภค  ซ่ึงบัตรโดยสารชนิดน้ีเรียกวา “บัตรโดยสาร BTS 
SmartPass” บัตรชนิดน้ีเปนบัตรโดยสารลวงหนา ทําใหผูใชบริการไมตองเสียเวลาที่ตองตอคิว
เพ่ือที่จะรอซื้อตั๋วโดยสารจากเคร่ืองจําหนายบัตรโดยสาร จึงทําใหบัตรชนิดน้ีเหมาะสมกับผูที่มี
ความเรงรีบในชีวิตประจําวัน และผูที่ใชรถไฟฟา BTS  อยูเปนประจํา 
 จากที่กลาวมาขางตนน้ัน  แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
ไดใหความสําคัญกับการใชรถไฟฟา BTS เน่ืองจากมีความรวดเร็ว สะดวกสบายในการเดินทาง 
ประกอบกับผูบริโภคมีความเรงรีบในการเดินทาง  และผูบริโภคมีการใชบัตรโดยสาร BTS 
SmartPass เปนจํานวนมาก เนื่องจากไดรับความสะดวกรวดเร็วในการรับบริการ    ดวยเหตุนี้จึงทาํ
ใหผูวิจัยตองการศึกษาวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานใดอีกบางที่ทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสาร BTS SmartPass นอกจากนี้ผูวิจัยคาดหวังวาผลการวิจัยครั้งน้ีจะเปน



2 
 

ประโยชนแกผูบริหารและนักการตลาด  ไปใชเปนแนวทางการวางแผนการตลาด  และปรับปรุงสวน
ประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  เพ่ือขยายฐานลูกคาใหมและ
รักษาฐานลูกคาเดิม  ในการใชบัตรโดยสาร BTS SmartPass  ตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา   
ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของ 
รถไฟฟา  BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามปจจัยดานขอมูลสวนบุคคลไดแก  
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  และประเภทของบัตร  BTS SmartSmartPass 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  ไดแก  ดาน 
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ี  เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการรถไฟฟา BTS  นําไปใชเปน
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค  ทําใหสามารถเพ่ิมผูบริโภคกลุมใหม  และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
กลุมไวได 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  หมายถึงเคยใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  
อยางนอย 1 ครั้งในเดือนที่ผานมา 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน(Infinity) ผูวิจัยจึงใชการกําหนดตัวอยางโดย
การใชสูตรคํานวณ กําหนดระดับความเช่ือม่ัน 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5 % ไดขนาด
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ตัวอยาง 385 ตัวอยาง และผูวิจัยขอเพ่ิมเปน 400  ตัวอยาง  โดยมีการสุมตัวอยางโดยใชวิธี  (Multi 
– Stage  Sampling) 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบดวย 
  1.1  ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2  อาย ุ
    1.1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20  ป 
    1.1.2.2  21 – 30 ป 
    1.1.2.3  31 – 40 ป 
    1.1.2.4  41 – 50 ป 
    1.1.2.5  51 ปขึ้นไป 
   1.1.3  ระดับการศึกษา 
    1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี
    1.1.3.2  ปริญญาตร ี
    1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
    1.1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.3  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.4  ธรุกิจสวนตัว/อาชีพอสิระ 
   1.1.5  รายได 
    1.1.5.1  ไมเกิน 10,000 บาท 
    1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.5.4  30,001 บาทขึ้นไป 
   1.1.6  ประเภทของบัตร BTS SmartPass 
    1.1.6.1  บัตร BTS SmartPass  ประเภท  30  วัน 
    1.1.6.2  บัตร BTS SmartPass  ประเภทเติมเงิน 
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  1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
   1.2.1  ดานผลติภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานการสงเสรมิการตลาด 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก 
  2.1  พฤติกรรมการของผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS 
 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแก 
   2.1.1  ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
   2.1.2  คาใชจายในการใชบัตร BTS SmartPass 
   2.1.3  เหตุผลในการเลือกใชบตัร BTS SmartPass 
   2.1.4  ผูที่มีอทิธิผลในการตดัสินใจเลือกใชบัตร BTS SmartPass 
   2.1.5  จํานวนสถานีที่ใชในการเดินทาง    
   2.1.6  แนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต 
   2.1.7  แนะนําบุคคลอื่นใหใชบัตร BTS SmartPass 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  รถไฟฟา  BTS  หมายถึง  รถไฟฟาในโครงการระบบขนสงมวลชนกรุงเทพมหานคร  
โดยมช่ืีอทางการวา  “รถไฟฟาบีทีเอส” ผลิตโดยประเทศสหพันธรัฐเยอรมัน  โดยบริษัท  ซีเมนส  
เอ  จี จํากัด  ความจุตอหน่ึงขบวน (6 ตู) 2,000  คน  ประสิทธภิาพมากกวา  50,000  คนตอช่ัวโมง
ตอทิศทาง  สมรรถนะในการขับเคล่ือนใชมอเตอรไฟฟากระแสสลับ  16  เคร่ือง  ขนาด 2,720  
กิโลวัตต  โดยใชพลังงานไฟฟา (ปลอดสารพิษ) 
 2.  บัตร BTS  Smart  Pass  หมายถึง  บตัรโดยสารทีอ่อกโดยบรษิัทระบบขนสงมวลชน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ซ่ึงแบงออกไดเปน  2  ประเภทไดแก 
  2.1  บัตร BTS SmartPass  ประเภท  30  วัน 
  2.2  บัตร BTS SmartPass  ประเภทเติมเงิน 
ซ่ึงบัตรโดยสารประเภทนี้ผูโดยสารจะตองเติมเงินเขาไปในบัตรกอน  เมื่อผูโดยสารใชบริการแลว
ระบบจะทําการตัดจํานวนเที่ยวหรือจํานวนเงินที่ผูโดยสารเดนิทางในแตละเที่ยว 
 3.  ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่เคยใชบัตร  BTS  SmartPass   ของรถไฟฟา  BTS  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  เคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชในการ
ตอบสนองความตองการของผูบรโิภคที่ใชบัตร  BTS  SmartPass ประกอบดวย 
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  4.1  ดานผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  คุณลักษณะและรูปลักษณของบัตร  ไดแก  
รูปแบบทันสมยั  ความสวยงาม  รวมถึงความสะดวกในการพกพาและใชงาน 
  4.2  ดานราคา  (Price)  หมายถึง  ความเหมาะสมของคาธรรมเนียมในการออกบัตร
และคามัดจําการเดนิทางของบัตร  BTS  SmartPass    
  4.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place)  หมายถึง  ความสะดวกในการหาซ้ือบัตร
และเติมเงินในบัตร  โดยไมตองรอตอคิว 
  4.4  ดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หมายถึง  การจัดการสงเสริมกาตลาด  
เพ่ือใหผูบรโิภคเกดิความพอใจในผลิตภัณฑ  เพ่ือเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคหนัมาใชบัตร BTS  
SmartPass   มากขึ้น 
 5.  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS  Smart  Pass  หมายถึง  ลักษณะการ
ใชบัตร  BTS  SmartPass แลวลูกคาเกดิความพึงพอใจในการใชบัตร BTS  SmartPass ทําใหเกิด
แนวโนมการใชซ้ําในอนาคต  และผูบริโภคยังสามารถเปนตัวกลางในการแนะนําบุคคลอื่นใหใชบัตร  
BTS  SmartPass  ไดอีกทางหน่ึง  เชน  ความถี่ในการใช  เหตุผลในการเลือกใช  ประเภทของบัตร
ที่ใช  และแนวโนมการใชบัตรในอนาคต  เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
เรื่อง : ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
    ตัวแปรอิสระ                  ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 
 

ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 
- ประเภทของบัตร BTS 

SmartPass 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร 
BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคทีมี่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ผูบริโภคทีมี่อายแุตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3.  ผูบริโภคทีมี่ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 4.  ผูบริโภคทีมี่อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 5.  ผูบริโภคทีมี่รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 6.  ผูบริโภคทีมี่ประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  
BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 7.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัยโดยอาศัย
พ้ืนฐานจากแนวความคิด  ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับเนื้อหาของงานวิจัย  เพ่ือใชประกอบ
ในการทํางานและชวยชี้นําทิศทางในการศึกษาเรื่อง  “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบัตร BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”  การ
พิจารณามีประเด็นสําคัญในการนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
2. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. ประวัติความเปนมาของรถไฟฟา  BTS 
4. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับบัตร  BTS  SmartPass 
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
 ความหมายของผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2549: 5) ไดใหแนวคิดเพ่ือใหเขาใจถึงหลักการสําคัญ และความหมายที่
เก่ียวกับผูบริโภค ดังน้ี 
  1. ผูบริโภค คือสิ่งที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางาน
ตางๆทั้งน้ีเพราะตามความจริงที่ Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจ ไดกลาววา จุดมุงหมาย
ของธุรกิจ คือ การสรางลูกคา ซึ่งชี้ใหเห็นวาธุรกิจอยูและเก็บรักษาไวได ดวยลูกคาที่มีความตองการ
ซ้ือ ดังน้ันหนาที่ของธุรกิจอยูที่การเขาใจ และรูจักสรางความตองการใหเกิดขึ้น 
  2. ผูบริโภคมีลักษณะเปนสากล หรือมีฐานะเปนลูกคาระดับโลก การดําเนินธุรกิจ
การคาในยุคโลกาภิวัฒนเปนการแขงขันกันแบบไรพรมแดน ธุรกิจตองพัฒนาเพ่ือการตอบสนองและ
แขงขันไดทั่วโลก ทําใหผูบริโภคทุกคนในทุกแหงหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแหงทั่วโลก ทําให
ผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากขึ้น ในฐานะที่เปนลูกคาระดับโลกที่เหนือกวาลูกคาของประเทศใด
ประเทศหน่ึง 
  3. ผูบริโภคทุกคนจะเหมือนกันในรูปแบบกลไก และการสรางสมพฤติกรรมแตจะ
ตางกันในความตองการ การคิด และการคาดหมายตามความเปนจริงที่มีอยูในแตละคนผูบริโภคใน
ฐานะเปนมนุษยทั่วไป จะมีความเหมือนกันในสวนประกอบทางจิตวิทยา แตจะตางกันในเน้ือความ
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เปนจริงที่อยูใน ความนึกคิดและจิตใจแตละคน ทั้งจากภายในตัวผูบริโภคเองและสังคมภายนอกที่มี
การพัฒนาสรางสมและขัดเกลาอยางตอเน่ือง 
  4. ผูบริโภค คือเสรีชนที่มีสิทธิที่ตองเคารพตามหลักประชาธิปไตยของการเมือง การ
ปกครอง ผูบริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลือกซ้ือ และกระทําการใดๆในกรอบของกฎหมาย ซ่ึงรัฐ
จะตองประกันสิทธิ และตองใหความคุมครองแกผูบริโภคธุรกิจก็ตองแขงขันกันสรางคุณประโยชนให
ลูกคา และตองมีความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการดําเนินธุรกิจของตน 
  5. ผูบริโภค คือส่ิงที่ทุกคนตองเขาใจ ธุรกิจทุกขนาดทุกชนิดจําเปนตองเขาใจถึง
ผูบริโภคเพราะผูบริโภคตางๆจะกลายมาเปนลูกคาของธุรกิจ ดังนั้นเพ่ือใหมีความพรอมสําหรับการ
ดําเนินธุรกิจในอนาคตจึงตองมีการทําความเขาใจผูบริโภคไวเสมอ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความ
ตองการซ้ือ(Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังนี้ 
  1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคน้ันตองมี
ความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค การที่เราจะวัดวาใคร
เปนผูบริโภคของเราหรือไม วัดที่ความตองการซ่ึงเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 
  2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแตความตองการ
เพียงอยางเดียวไมได ตองมีอํานาจซ้ือดวย ถามีเพียงแตความตองการแตไมมีอํานาจซ้ือก็ยังไมใช
ผูบริโภคของสินคานั้น 
  3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและ
มีอํานาจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เชน ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ซ้ือเม่ือไหร ใครเปนคนซ้ือ ใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซ้ือ และซ้ือมากนอยแคไหน 
  4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) หลักจากผูบริโภคไดซ้ือสินคาหรือบริการแลว
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการนั้นอยางไร 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530:1).ไดใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึงบุคคล
หน่ึงหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิ์ที่จะตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด โดย 
 ผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมายมีองคประกอบ 4 ประการ คือ 
 1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) 
 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
 หรือผูบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
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 1. ผูบริโภคปจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึงผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาจากธุรกิจอยู
แลวในปจจุบัน 
 2. ผูที่มีโอกาสเปนผูบริโภค (Potential Consumer) หมายถึงบุคคลที่ยังไมไดตระหนักถึง
ความตองการของตนเอง ยังไมตองการสินคาหรือบริการในขณะน้ีมากนัก 
 3. ผูที่ไมมีโอกาสเปนผูบริโภค (Non-User) หมายถึงบุคคลที่ไมตองการไมจําเปนที่จะใช
สินคาหรือบริการนั้นๆ อาจเปนเพราะไมมีอํานาจซื้อหรือสินคาน้ันและบริการน้ัน ไมเหมาะสม
หรือไมจําเปนที่จะใช 
 จากแนวคิดและความหมายของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวา ผูบริโภค คือหัวใจ
สําคัญอันหนึ่งของการดําเนินธุรกิจ เพราะผูบริโภคคือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีความตองการมี
อํานาจการซ้ือ มีพฤติกรรมการในการซ้ือ และมีพฤติกรรมการบริโภค ผูบริหารหรือองคกรตางๆ 
ตองทําความเขาใจผูบริโภคอยางถองแทเพ่ือนําไปประกอบในการวางแผนการดําเนินงาน เพ่ือให
สามารถเอาชนะการเปลี่ยนแปลงและการแขงขันได 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2539: 5)  ใหความหมายของ  พฤติกรรมผูบริโภค วาปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ 
ตางๆ ของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ี    
 ธงชัย สันติวงษ. (2540: 30 - 31)  ไดสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี
พฤติกรรมของผูซ้ือ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนซื้อ 
สินคาและบริการดวยตนเอง และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเปนตัวกําหนด ใหมีการกระทําดัง
กลาว  พฤติกรรมของผูซื้อน้ัน เราหมายถึงผูซ้ือที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer)   หรือที่เปน 
การซ้ือของบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวย
น่ันเอง แตพฤติกรรมของผูบริโภคน้ัน เราเนนถึงการซ้ือของผูซ้ือ ซ้ือไปใชบริโภคเอง ปกติเรามักใช
คําวา  พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซ้ือได คําทั้งสองคือ
พฤติกรรมของผูซ้ือ และพฤติกรรมของลูกคาน้ี เปนคําที่มีความหมายเหมือนกันและคอนขางไปใน
แงของลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา   
 ปริญ  ลักษิตานนท. (2536: 27)  ไดกลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการ  
การตัดสินใจซ่ึงเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา   
 เสรี  วงษมณฑา. (2542: 30)  ไดสรุปความหมายวา  เปนการศึกษาเร่ืองการตอบสนอง
ความตองการ และความจําเปน (Need)  ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction)  ผูบริโภค 
(Consumer) คือ  ผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing  power)  ทําใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior)  
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546: 192)  ไดสรุปความหมายวา  พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer  behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ  การใช  การ
ประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา  หรือ  
เปนขั้นตอน  ซ่ึงเก่ียวกับความคิด  ประสบการณ  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภค  
เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง  การศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ และการกระทําของ ผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา  
 (Schiffman; and Kanuk. 2000: 7)  ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะ แสวงหาการซ้ือ การใช  การประเมิน หรือ  
การบริโภคผลิตภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบ สนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ  
เปนการตัดสินใจของผู บริโภคในการใชทรัพยากรที่มีทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภค และ
บริการตางๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร  ทําไมจึงซ้ือ  ซ้ือเม่ือไร  ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน   
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เองเกิล, คอลลารต และ แบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell. 1995) ไดใหแนวคิด
เก่ียวกับตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ไววา เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการซ่ึงมีนักทฤษฎีหลายคนไดกําหนดตัวแบบหรือ
แบบจําลองพฤติกรรมตางๆ เพ่ือเปนกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงแตละ
ตัวแบบก็จะมีขอดี ขอเสียตลอดจนการใหความสําคัญกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
แตกตางกันออกไป ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเริ่มตนจากการ
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อและจะนําไปสูการตอบสนอง
ของผูซ้ือ (Buyer’s Response)หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดงัตวัแบบ
พฤติกรรมผูบริโภคตอไปนี้ 
 1.  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ เองเกิล , คอลลารต และ แบล็คเวล
(Engle;Kollat;&Blackwell Model) 
 เปนตัวแบบพฤติกรรมที่ไดรับการยอมรับมาก ในการใชอธิบายกระบวนการตัดสินใน 
ซ้ือของผูบริโภควาประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ 
  1.1 การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
  1.2 การหาขอมูล (Search) 
  1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) 
  1.5 การประเมินผลหลังการซ้ือ (Outgoing) 
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รายละเอียดความสัมพันธและความเกีย่วของ แสดงตามภาพประกอบ 2 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ตัวแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภคและผลที่เกิดขึ้นตามมา 
    ที่มา : Engle; Kollat ; & Blackwell.(1995: ). Consumer Behavior. P.198 
 
 จากภาพประกอบ 2 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สามารถอธิบาย 
ความเก่ียวของและความสัมพันธ ดังน้ี 
 1.1  การรับรูปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  
 เปนสภาพทีมี่ความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภคปรารถนาใหเปน กับสภาพที่เปนอยู
จริงโดยความแตกตางน้ี มีระดับที่มากพอและเปนเรือ่งที่สําคัญสําหรับผูริโภค เปนเหตุใหเกดิการ
ตระหนักถึงปญหา ตองการสินคาหรอืบริการเน่ืองมาจากปญหานั้นๆ 

1.2 การหาขอมูล (Search)   
 เม่ือเกิดขั้นตอนที่หน่ึง ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลที่เก่ียวของกับการที่จะไดรับสินคา 

ปจจัยนําเขา 
(Input) 

กระบวนการดานขอมูล 
(Information Processing) 

กระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Process) 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ 
(Variable Influencing decision Process) 

เปดรับ 

สนใจ  ตั้งใจ

เขาใจ 

สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด หาขอมูล 

ภายใน 
หาขอมูล 

หลังการ
ซื้อ

หาขอมูลภายนอก 

การตระหนักถึง 
ความตองการ 

ความทรงจํา 
ยอมรับ 

จัดเก็บ 

ประเมินทางเลือก 

การซื้อ 

ไมพอใจ พอใจ 

อิทธพิลจากสภาวะ
แวดลอม 

วัฒนธรรม 

ช้ันสังคม 

บุคคลแวดลอม 

ครอบครัว 
สถานการณ 

ความแตกตางของ
บุคคล 

พื้นฐานและ
ทรพัยากร 

แรงจูงใจและความ
เกี่ยวพัน 

ความรู ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ 
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หรือบริการที่สามารถแกปญหาได เชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับสินคาหรือบริการตางๆ ตรายี่หอ
ตางๆ สถานที่จําหนาย เปนตน โดยการหาขอมูลน้ี อาจเริ่มจากความทรงจําที่เรียกวาเปนขอมูล
ภายในหรือจากคนรูจัก หรือจากขาวสารจากการตลาด 
 1.3   การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
 เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกที่มีอยู เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลอืกทีเ่หมาะสมทีส่ดุ
สําหรับตนเอง ในการประเมินน้ีผูบริโภคจะใหคะแนนความเช่ือถือที่มีตอคุณลักษณะของสินคาหรือ
บริการน้ันๆ แลวประเมินโดยอาศัยหลักการประเมินตางๆ เพ่ือนําไปสูการตัดสินใจตอไป 
 1.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 ในขั้นตอนนี้เปนการลงมือซ้ือ ซ่ึงอาจเปนไปตามความตั้งใจ หรือบางครั้งอาจเปนการลงมือ
ซ้ือที่ไมเปนไปตามที่ตั้งใจก็ได นอกจากน้ี ยังมีเร่ืองเก่ียวกับการเลือกสถานที่ ที่จะซ้ือและวิธีการซื้อ 
เชน ซ้ือในบาน ซ้ือนอกบาน ซ้ือโดยชําระดวยบัตรเครดิต ซ้ือดวยเงินสด หรือซื้อโดยการผอนชําระ 
เปนตน 
 1.5  การประเมินผลหลังการซ้ือ (Outgoing) 
 หลังการซ้ือผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกลังเลในการตัดสินใจของคนในดานการใชสินคาหรือ
บริการก็อาจไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอันจะนําไปสูพฤติกรรมอื่นตอไป เชนการซ้ือซํ้า 
เกิดความภักดีตอตราสินคา การแนะนําใหผูอื่นใช หรืออาจจะรองเรียน รองทุกข จากความไมพึง
พอใจในสินคาหรือบริการเชนกัน 
 

2. ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer Behavior)
คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168) ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชแบบจําลองพฤติกรรม ตาม
ภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior ) 
                     ทีม่า : Kotler.(2000). Marketing Management. P.161  

กลองดําหรือ
ความรูสึก 

นึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s 

characteristic) 
พฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Post-
purchase behavior) 

การจัดสินใจซื้อ 
การทดลอง 
การซื้อซ้ํา 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ (Response) 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural)  
และปจจัยดานสังคม(social) 
2. ปจจัยสวนบุคคล(personal) 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological) 

1. การรบัรูปญหา (problem recognition) 
2. การคนหาขอมูล (information search) 
3. การประเมินผลทางเลือก(evaluation of alternative) 
4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(post purchase behavior) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision )

ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 

3.1 อาย ุ(age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (family life 
cycle 
3.3 อาชีพ (occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic 
circumstances) หรือ รายได(income) 
3.5 การศึกษา (education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(value and lifecycle) 

ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors) 

ปจจัยภายใน (Internal factors) 

4.1 การจูงใจ (motivation) 
4.2 การรับรู (perception) 
4.3 การเรียนรู (learning) 
4.4 ความเช่ือถือ (beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (self concept) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factors) 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 

ปจจัยภายนอก (External factors) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural Factor) 

ปจจัยดาสังคม 
(Social 
Factors) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
(Cultural) 

1.2 วัฒนธรรมยอย
(Subculture) 

1.3 ชนช้ันทางสังคม 
(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง
(Reference 
group) 
2.2 ครอบครัว 
(Family) 
2.3 บทบาท
และสถานะ 
(Role and 
status) 
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 จากภาพประกอบ 3 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior)และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ( Factor’s Influencing Consumer‘s Buying 
Behavior) จุดเร่ิมตนของตัวแบบน้ีอยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) จึงอาจเรียกตัวแบบน้ีไดวา เปน S - R Theory โดยอธิบาย
ละเอียดของทฤษฏี ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนเพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือ บริการ เพราะสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลและจิตวิทยา (ความรูสึกได) สิ่งกระตุน 
 ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด  
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้นได เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการซ้ือ  
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิต
ภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  
      1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจํา
หนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ  
      1.1.4 ส่ิงกระตุ นด านการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอนั
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ  
    1.2 ส่ิงกระตุ นอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุ นความตองการผูบริโภคที่อยู 
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลาน้ี ไดแก  
      1.2.1 ส่ิงกระตุ นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผู 
บริโภค สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
      1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  
      1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ  
      1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน  
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 2. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซึ่งความรูสึกของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก 
ปจจัยตางๆ ซึ่งถือวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัย
ดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 5  
ขั้นตอนคือ 

   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครับรูถึงความ 
ตองการที่เปนความตองการภายในตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือจากส่ิงกระตุนภายในและภายนอก เชน
ความหิว ความกระหาย ฯลฯ ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ความตองการ
ที่เปนความปรารถนา (Acquired Needs) ซ่ึงเปนความตองการทางดานจิตวิทยา (Physiological 
Needs) ส่ิงเหลาน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนส่ิงกระตุนผูบริโภคจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการ
กับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหผูบริโภครูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร 

   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุน 
ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของ
ตนเองนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคคนหา 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นที่ 2 ผูบริโภคเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเอง 

 2.2.4 การตัดสินซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคไดประเมินผลทางเลือก 
แลวจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการที่ชอบมากที่สุด 

 2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) หลังจาก 
ตัดสินใจซ้ือและบริโภคสินคาหรือบริการไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือ 
ไมพอใจในสินคาหรือบริการนั้น ซ่ึงจะพบวาประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอ
ความพึงพอใจ และความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงตราสินคาหรือบริการนั้นสรางความไมพึงพอใจใหแก
ผูบริโภคผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซื้อไปเลย และเชนเดียวกันถา
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคาหรือบริการน้ันแลว จะทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือ
บริการน้ันซํ้าอีกและ นําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ันในที่สุด 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี  
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    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน  
    3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน  
    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด  
    3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing)  ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง  
   3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล  
 
ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor)  
เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับความรู สึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาของบุคคลจะไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู  (4) ความ
เช่ือถือ  (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี  
 1. การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002: 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบ
จากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทาง
การตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ  
 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของส่ิงกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, 
Walker ; & Stanton.  2001: G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  เก่ียวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมาย
ที่สอดคลองกัน (Schiffman ; &  Kanuk. 2000: G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  
  3. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker ; & Stanton. 2001: G-6)  หรือหมายถึง ขั้นตอนซ่ึงบุคคล
ได นําความรูและประสบการณไปใช ในการตัดสินใจซื้อสินค า และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman ; &  Kanuk.  2000: G-7)  หรือหมายถึงการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความ 
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับส่ิง
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กระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้า
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา 
เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเช่ือถือ 
และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดน้ันจะตองมี
คุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถม
น้ันลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม  
  4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดส่ิงหน่ึง (Kotler. 
2003: 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากประสบ 
การณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
  5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler. 2003: 
199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะ
แสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker ; & Stanton.  2001: G-1)  ทัศนคติเปนส่ิงที่มี
อิทธิพลตอวามเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซ้ือจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ 
เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความ
สัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาดตอง
การใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ    (1)   สรางทัศนคติของผูบริโภคให
สอดคลองกับสินคาของธุรกิจ   (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร  แลวจึงพัฒนา 
สินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทํา
ไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู บริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใช
เวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได  
  6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard ; 
& Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการ
เลือกตราสินคาได  
 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรู สึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เปนส่ิง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลน้ัน (Blackwell, Minicard ; & Engel. 2001: 
548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผลมา
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จากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งปจจัยสวน
บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะ
นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริม
การตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท  
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546: 193 - 194)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing  consumer  behavior)  เปนการคนหา  หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใช
ของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงไดสรุปคําถามที่ใชคนหา
ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค  คือ  6Ws และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย  Who?,  What?,  Why?,  
Who?,  When?,  Where? และ How?  เพ่ือคนหาคําตอบ  7  ประการ  หรือ  7Os  ซ่ึงประกอบ 
ดวย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  
ดังน้ี  
  1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)   
  2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ผู
บริโภคซ้ือ (Objects)  
  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซ้ือ  
  4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ               
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ  
  5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
  6. ผูบริโภคซ้ือที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง             
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซ้ือซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชอง
ทางการจัดจําหนาย  
  7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง             
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation)  
 
 โดยมรีายละเอยีดของคําถาม 7 คําถาม เพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม            
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกีย่วกับพฤติกรรมผู
บริโภค โดยมีรายละเอียดดัง  ตาราง 1 
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ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
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ตาราง 1 (ตอ)  

  
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรตัน; และคนอื่นๆ. (2546)   การบรหิารการตลาดยุคใหม : หนา 194.  
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 จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําใดๆ  
ของผูบริโภคที่เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร  การจัดหา  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการ  
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปนตัวนํา  หรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว  เพ่ือตอบสนอง
ความจําเปน  และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมผู 
บริโภคน้ัน  จะศึกษาเกี่ยวกับวา  ใคร  คือ  ลูกคา  ผูบริโภคซื้ออะไร  ทําไมผูบริโภคซ้ือสินคาน้ัน  
ซ้ือเม่ือไร  ซ้ือบอยแคไหน  และมีอิทธิพลในการซ้ือ  ซึ่งนํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิด
ในการวิจัย  สรางแบบสอบถามในสวนที่เปนตัวแปรตาม  และการอภิปรายผลการวิจัย  

2. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler :  
1997)  
  สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคมุ
ไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือ 
ตอไปน้ี  
  1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบ 
ดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)  มีมูลคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  (1)  ความแตกตางของผลิต
ภัณฑ  (2)  พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component)  เชน ประโยชนพ้ืนฐาน  
รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ  (3)  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
(Product Positioning)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือ  แสดงตําแหนงที่แตกตาง  และ
มีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development)  เพ่ือให
ผลิตภัณฑ  มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น  (5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  
  2.  ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา
หรืออาจ หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นที่จําเปนตองใหเพ่ือใหได มาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ 
นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพ่ือทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ทีส่งมอบให
ลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับ
ของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่
เก่ียวของ และภาวการณแขงขัน  

 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 2 
สวนคือ  
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   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คน
กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  
  3.2 การกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสินคา ผู
บริโภคและการบริหารสินคาคงเหลือ  
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารจูงใจ เพ่ือเตือน
ความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมที่สําคัญ มีดังน้ี  
    4.1  การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  
และ(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ   
กลยุทธในการโฆษณาและเกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy)  
(2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
    4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาด โดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธ การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy)  (2)  การจัดการหนวยงานขาย  (Sales force Management)  
    4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซ้ือ  โดยลูกคาขั้นสุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นในชอง
ทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขาย
ที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา การสงเสริมการขายที่ 
มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  
    4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาว 
เปนการเสนอความคิดเก่ียวกับ สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร  
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใชส
งเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและ  ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) 
การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใช 
แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ดังนั้นสวนประสมการตลาดจึงนับ 
วาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงถูกสรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด  
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3. ประวัติความเปนมาของรถไฟฟา  BTS 
 รถไฟฟา  BTS  เปนโครงการที่บริษัทระบบขนสงมวลชนกรุงเทพจํากัด  (มหาชน)  หรือ  
BTSC  ไดรับสัมปทานจากรัฐเปนเวลา  30  ป  และเนื่องจากเปนโครงการที่ใชเงินลงทุนสูงและไมมี
การสนับสนุนเงินทุนจากภาครัฐ  กรุงเทพมหานครจึงจัดหาที่ดินที่จําเปนสําหรับโครงการใหโดยไม
แบงผลประโยชนจากรายไดตลอดระยะเวลาสัมปทาน  เพ่ือใหคาโดยสารมีราคาไมสูงและเปนธุรกิจ
ที่สามารถดําเนินการได  นอกเหนือจากการใหสิทธิประโยชนจากการสงเสริมการลงทุนและการ
ยกเวนภาษีเงินไดในระยะเวลา 8  ป  การกอสรางไดเริ่มตนขึ้นเม่ือวันที่  18  กุมภาพันธ  2538  
โดยกลุมบริษัท  ซีเมนส  เอ.จี.  และบริษัทอิตาเลียนไทย  ดิเวลลอบเมนท  จํากัด(มหาชน)  ระบบ
รถไฟฟานี้เปนรถที่ผลิตในยุโรป  ออกแบบตัวถังทั้งภายในและภายนอกโดยบริษัทปอร  เชดีไซน  
ลักษณะของระบบเปนรถขนสงมวลชนความจุสูงแบบมาตรฐานที่ใชกันแพรหลายในเมืองใหญทั่วไป  
โดยมีความจุมากกวา  50,000  คนตอช่ัวโมงตอทิศทาง  ใชมอเตอรไฟฟาขับเคล่ือนวิ่งบนรางคู
ยกระดับความกวางราง  1.435  เมตร  แยกทิศทางไปและกลับ มีรางปอนกระแสไฟฟาอยูติด
ดานขางซ่ึงมีความปลอดภัยสูงควบคุมดวยระบบคอมพิวเตอร  โดยเฉพาะเร่ืองความปลอดภัย  เชน  
ระบบการปองกันการชน  ระบบควบคุมความเร็ว  เปนตน  โครงสรางทางวิ่งมีลักษณะเปนทาง
ยกระดับวางอยูบนเสาเดี่ยว  โดยสรางบนเกาะกลางถนนทางยกระดับน้ีกวางประมาณ  8.40  เมตร  
สูงจากพ้ืน  12  เมตร  ใชระบบคอนกรีตหลอสําเร็จเปนชิ้น  นํามาประกอบในสถานที่และตอดวย
ระบบ  Launching  โดยไมตองปดการจราจรหรือปดเพียงบางสวนในระหวางการประกอบ 
 
 แนวเสนทางของรถไฟฟา  BTS   
 รถไฟฟา  BTS  เปดใหบริการมี  2  สายหลักคือ  สายสุขุมวิท  ซ่ึงมี  17  สถานี ตั้งแต
สุขุมวิท  71  ถึงหมอชิต  และสายสีลม  ซ่ึงมี  6  สถานี  ตั้งแตสะพานตากสิน  ถึงสนามกีฬา
แหงชาติ  รวมระยะทางทั้งสิ้น  23.3  กิโลเมตร  โดยทั้งสองสายจะมีสถานีรวมที่สถานีสยาม  (ดัง
ภาพประกอบ  ที่มา  :  http://www.bts.co.th)  ขบวนรถไฟฟาประกอบดวยรถ  3  หรือ  6  ตูพวง
กัน  ตัวรถแตละคันกวาง  3.2  เมตร  ยาวประมาณ  22  เมตร  บรรจุผูโดยสารได  320  คน  เปน
ผูโดยสารนั่ง  42  คน  ยืน  278  คน  บริการตั้งแต  06.00 – 24.00  น.  โดยจะปลอยรถทุก  ๆ  3 
– 6  นาที 
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ภาพประกอบ 4 แสดงเสนทางของรถไฟฟา BTS 
 

 นอกจากความกวางหนาทันสมัยดวยรูปลักษณและประสิทธิภาพความรวดเร็วแลวรถไฟฟา  
BTS  ยังเปนระบบรถไฟฟาที่ใชเทคโนโลยีอันทันสมัยเพ่ือปองกันผลกระทบเร่ืองเสียง  ไดแก  
ระบบรางปราศจากรอยตอ  ทําใหเกิดเสียงเม่ือรถไฟฟาว่ิงผาน , ระบบรองรับรางใชวัสดุซับเสียง
และความส่ันสะเทือน  ในชองทางโคงมีการออกแบบใหรางถางออกเล็กนอยเพ่ือลดการเสียดสี
ระหวางลอกับราง , ระบบเบรกใชเบรกไฟฟาเสียงไมดังและมีประสิทธิภาพสูง  นอกจากน้ันยังไดจัด
ใหมีกําแพงก้ันเสียงเพ่ือลดเสียงดานขางและเพ่ิมความสวยงามตลอดทางว่ิงอีกดวย  สําหรับใต
สถานีรับ -  สงผูโดยสารซึ่งมีรถยนตวิ่งผาน  อาจเกิดลักษณะเสียงกองไดจึงออกแบบ  ใหพ้ืนผวิและ
โครงสรางมีลักษณะดูดซับเสียง  พรอมทั้งมีมาตรการตรวจวัดเปนประจําอีกดวย 
 ทางดานการรักษาความปลอดภัยสถานีรถไฟฟา  BTS  ไดจัดเตรียมมาตรการทางดาน
ความปลอดภัยสําหรับผูใชบริการตลอดเสนทางรถไฟฟา  โดยไดรับความรวมมืออยางดีจาก
กองบัญชาการตํารวจนครบาลในการจัดเจาหนาที่ตํารวจเพ่ือตรวจดูแลความเรียบรอยและรักษา
ความปลอดภัยของบริษัท  ฯ  ในบริเวณระบบรถไฟฟาตลอด  24  ชั่วโมง  นอกจากน้ียงัมีการตดิตัง้
อุปกรณและระบบส่ือสารเพ่ือรายงานเหตุที่อาจจะเกิดขึ้น  โดยศูนยควบคุมการเดินรถสวนกลางที่
หมอชิตจะเปนจุดรับแจงเหตุจากบริเวณตาง ๆ แลวจึงทําการติดตอขอความชวยเหลือไปยัง
หนวยงานที่เก่ียวของ 
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4. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับบัตร  BTS  SmartPass 
 ขอมูลทั่วไปของระบบ  BTS  SmartPass 
 ระบบ  BTS  Smartpass  เปนการปรับปรุงระบบจัดเก็บคาโดยสารอัตโนมัติของระบบ
รถไฟฟา  BTS  ซ่ึงเดิมรองรับไดเพียงบัตรโดยสารชนิดแถบแมเหล็ก  ใหสามารถรองรับการใชงาน
บัตรโดยสาร  BTS  Smartpass  ควบคูกัน  โดยระบบจัดเก็บคาโดยสารอัตโนมัติเปนระบบที่ใชใน
การรวบรวมขอมูล  การใชงานระบบรถไฟฟา  BTS  ของผูโดยสารแตละทาน  ซึ่งผูโดยสารแตละ
ทานจําเปนตองมีบัตรโดยสารที่มีสถานะของบัตรที่ถูกตอง และพรอมใชงานเพ่ือใชในการเดิน
ทางเขาออกระบบรถไฟฟา  BTS  จากการปรับปรุงระบบเดิม  ทําใหตองมีการปรับปรุงอุปกรณเดิม
ของระบบใหสามารถรองรับบัตรโดยสาร  BTS  SmartPass  ซึ่งไดแกอุปกรณประตูโดยสาร
อัตโนมัติและมีการเพ่ิมเติมอุปกรณใหมที่ใชสําหรับบัตรโดยสาร  BTS  SmartPass  โดยเฉพาะ  
ไดแก  Card  Initialization  Device,  Card  Personalization  Device,  Point  Of  Sale  
Terminal,  Station  Data  Concentrator  และ  Central  Computer  จากการปรับปรุงและพัฒนา
ดังกลาว  ทําใหระบบสามารถเพ่ิมเติมโปรโมช่ันที่หลากหลายพรอมทั้งสามารถออกบัตรโดยสาร
ประเภทบุคคลที่สามารถบันทึกขอมูลสวนบุคคล  และภาพถายของผูถือบัตรโดยสาร  BTS  
SmartPass  ได 
 
 อุปกรณที่เกี่ยวของ 
 1.  Card  Initialization  Device  (CID)  เปนอปุกรณที่ใชสําหรับการฟอรแมตบัตรโดยสาร  
BTS  SmartPass 
 2.  Card  Personalization  Device  (CPD)  เปนอุปกรณที่ใชสําหรับการฟอรแมตบัตร
โดยสาร  BTS  SmartPass  พรอมทั้งทําการบันทึกขอมูลสวนบุคคลของผูถือบัตร  และพิมพภาพ
ลงบนบัตรโดยสาร  BTS  SmartPass   
 3.  Point  Of  Sale  Terminal  (POS)  เปนอปุกรณที่ใชสําหรับการออกบัตร  เตมิมูลคา  
เติมเทีย่วการเดินทาง  และวิเคราะหสถานะของบัตรโดยสาร 
 

                                    
  

         POS                      POS 
 4.  Automatic  Gate  (AG)  เปนอปุกรณที่ใชตรวจสอบและปรับปรุงขอมูลการเดิน
ทางเขาออกระบบของบัตรโดยสาร 
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     AG       AG 
 5.  Station  Data  Concentrator  (SDC)  เปนอุปกรณที่ใชสําหรับรวบรวมขอมูลของ
อุปกรณตาง ๆ  บนสถานีเพ่ือสงตอเขาไปประมวลผลที่  Central  Computer  และรับขอมูลตาง ๆ
จาก  Central  Computer  เพ่ือทําการสงตอขอมูลตาง ๆ  เหลาน้ันใหกับอุปกรณอื่น ๆ  ตอไป 
 6.  Central  Computer  (CC)  เปนอุปกรณที่ใชในการรวบรวมขอมูลตาง ๆ  ที่ไดรับจาก
อุปกรณ  Station  Data  Concentrator  พรอมทั้งจัดทํารายงาน 
  

 
 
 รูปแบบและคณุสมบัติของบัตรที่นํามาใชงาน 
 บัตรโดยสาร  BTS  SmartPass  ที่นํามาใชงานเปนบัตรโดยสารที่ใชเทคโนโลยีแบบไร
สัมผัสโดยปจจุบัน  บัตรโดยสาร  BTS  SmartPass  สามารถแยกไดเปน  2  ประเภท  คือ 
 1.  บัตรโดยสารประเภทเติมเงิน  (BTS  SKY  SmartPass)  ซ่ึงหักคาโดยสารตาม
ระยะทาง 
 2.  บัตรโดยสารประเภท  30  วัน  (BTS  30-DAY  SmartPass)  ใชเดินทางไดตาม
จํานวนเที่ยวที่ซื้อหรือเติม  เดินทางไดไมจํากัดระยะทาง  มีอายุ  30  วัน  นับจากการใขเดินทาง
ครั้งแรก 
 
 ขอดีของบัตรโดยสาร  BTS  SmartPass 
 1.  เพ่ิมความรวดเร็วในการประมวลผลสูงกวาบัตรโดยสารแบบแถบแมเหล็ก 
 2.  เพ่ิมพ้ืนที่จัดเก็บขอมูลภายในบัตรโดยสาร  ทําใหสามารถจัดเก็บขอมูลไดมากขึ้น  และ
สามารถรองรับกับรูปแบบของโปรโมช่ันตาง ๆ  ที่ทางบริษัทจะไดจัดทําขึ้นใหเหมาะสมกับความ
ตองการใชงานของผูโดยสาร 
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 3.  จากความสามารถในการประมวลผลที่มีมากกวา  ทําใหเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วและ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการใชงานระบบรถไฟฟา  BTS 
 4.  สําหรับบัตรโดยสารประเภท  30  วัน  ผูโดยสารสามารถเติมเที่ยวการเดินทางลวงหนา
ได  ลดการรอคิวในชวงที่มีผูโดยสารใชงานหนาแนนที่หองจําหนายตั๋วโดยสาร 
 5.  จากพ้ืนที่การจัดเก็บขอมูลที่มีมากขึ้นและความสามารถในการประมวลผลที่รวดเร็วขึ้น  
ทําใหสามารถใชงานบัตรโดยสาร  BTS  SmartPass  รวมกับระบบขนสงมวลชนอื่น ๆ  หรือ
สามารถใชรวมกับธนาคารหรือรานคาและบริการอื่น ๆ  ไดในอนาคต 
 
 ชนิดสมารทพาส 
  บัตรประเภทเติมเงิน  (BTS  SKY  SmartPass) 

   
1. จําหนายบัตรคร้ังแรกขั้นต่ํา  100  บาท   

(ราคาจําหนายไมรวมคาธรรมเนยีมในการออก บัตร
ใหม  30  บาท) 

2. เติมเงินในบัตรไดสูงสุด  2,000  บาท 
3. บัตรมีอายุ  5  ป 

เง่ือนไขการออกบตัร 
 1.  บัตรเปนกรรมสิทธิข์องบริษทั ระบบขนสงมวลชนกรงุเทพ จํากัด (มหาชน) 
 2.  บัตรสามารถใชไดตามขอบังคับและเง่ือนไขที่บรษิัทกาํหนด 
 3.  บัตรมีอายุการใชงาน 5 ป นับจากวันที่ใชเดินทางครั้งแรก บัตรที่ยังไมหมดอายุการใช
งาน สามารถนําไปเติมจํานวนเที่ยวการเดินทางไดตามจํานวนที่บริษัทกําหนด 
 4.  การออกบัตร : 
  -  มีคาธรรมเนยีมการออกบัตร 30 บาท (ไมสามารถขอคืนเงินได) 
  -  มีคามัดจําการเดินทาง 30 บาท 
  -  มูลคาการออกบตัรเปนไปตามเง่ือนไขที่บรษิัทกําหนด 
 5.  การเติมมูลคาของบัตรจะตองเติมตามจํานวนที่บริษัทกําหนด และเติมมูลคาสูงสุดไดไม
เกิน 2,000 บาท ตอบัตร (รวมคามัดจําการเดินทาง) 
 6.  จะตองนําบัตรไปใชเดนิทางภายใน 2 ป นับจากวันที่ออกบตัร หรอืวันที่เติมมูลคาคร้ัง
สุดทาย หรอืวันที่ใชเดินทางครั้งสุดทาย แลวแตกรณี หากพนระยะเวลาดังกลาว มูลคาคงเหลือใน
บัตรจะถูกลบออกไปไมสามารถนํามาใชเดินทางหรือขอแลกคืนเปนเงินได 
 7.  อัตราเบ้ียปรับในกรณีที่ใชบัตรผิดเง่ือนไขใหเปนไปตามที่ระบุไวในประกาศเรื่อง 
"เง่ือนไขการออกตั๋ว" 
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 8.  บริษัทสงวนสิทธิ์ในการเรยีกเก็บคาธรรมเนียมการออกบัตรและคาใชจายที่เกิดขึ้นจาก
การขอออกบัตรใหมแทนบัตรที่ชํารดุเสยีหายทุกกรณี 
 
  บัตรประเภท  30  วัน  (30  Day  SmartPasses) 
 สําหรับนักเรียน  นักศึกษา  (30  Day  Student  Smartpass) 

 
20 เที่ยว  340  บาท 
17  บาท / เที่ยว 

 
 
 

30 เที่ยว  450  บาท 
15 บาท / เที่ยว 
 

 
 
 

40 เที่ยว  600  บาท 
15  บาท / เที่ยว 

 
 
*  หมายเหตุ  ราคาจําหนายยังไมรวมคาธรรมเนียมในการออกบัตรใบใหม  30  บาท 
 
เง่ือนไขการออกบตัร 
 1.  บัตรเปนกรรมสิทธิ์ของบริษัท  ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ  จํากัด(มหาชน) 
 2.  บัตรสามารถใชไดตามขอบังคับและเง่ือนไขที่บริษัทกําหนด 
 3.  บัตรมีอายุการใชงาน  5  ป  นับจากวันที่ใชเดินทางครั้งแรก  บัตรที่ยังไมหมดอายุการ
ใชงาน  สามารถนํามาเติมจํานวนเที่ยวการเดินทางไดตามที่บริษัทกําหนด 
 4.  บัตรประเภทน้ีใชไดเฉพาะผูมีสถานภาพนักเรียน  หรือนิสิต  นักศึกษาที่มีอายไมเกิน  
23  ปบริบูรณ  โดยยึดวัน  เดือน  ปเกิดในบัตรประจําตัวประชาชน  และศึกษาในสถานศึกษาที่
กระทรวงศึกษาธิการรับรองหลักสูตร  รวมถึงเนติบัญฑิต  โรงเรียนฝกอาชีพและโรงเรียนสอนภาษา
ที่กระทรวงศึกษาธิการรับรองหลักสูตร  ณ  วันที่มีการใชบัตรโดยสารรายละเอียดเปนไปตาม
เง่ือนไขการใชบัตรโดยสารสําหรับนักเรียน  นักศึกษา  ทั้งน้ีผูโดยสารจะตองแสดงบัตรนักเรียน  
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หรือบัตรนิสิต  นักศึกษา  และบัตรประชาชนเมื่อมีการรองขอ  กรณีใชบัตรผิดเง่ือนไข  บริษัทสงวน
สิทธิ์ในการยึดบัตร  และปรับ  20  เทาของอัตราคาโดยสารสูงสุด 
 5.  เพ่ืออํานวยความสะดวก  ไมตองแสดงหลักฐานการเปนผูมีสิทธิ์ใชบัตรโดยสารประเภท
ดังกลาว  ในเวลาซ้ือบัตรโดยสาร 
 6.  การออกบัตร  : 
  -  มีคาธรรมเนยีมการออกบัตร  30  บาท  (ไมสามารถขอคืนเงินได) 
  -  ไมมีคามัดจําการเดินทาง 
  -  มูลคาการออกบตัรใหเปนไปตามจํานวนที่บริษทักําหนด 
 7.  ไมสามารถขอแลกคืนจํานวนเที่ยวการเดินทางเปนเงินไดทุกกรณี 
 8.  จะตองนําบัตรมาใชเดินทางภายใน  45  วัน  นับจากวันที่ออกบัตร  หรือวันที่เติม
จํานวนเที่ยวการเดินทางครั้งสุดทายแลวแตกรณี  หากพนระยะเวลาดังกลาว  จํานวนเที่ยวการ
เดินทางคงเหลือจะถูกลบออกไปไมสามารถนํามาใชเดินทางไดอีก  และจะตองนําบัตรไปเติมจํานวน
เที่ยวการเดินทางใหมจึงจะสามารถใชเดินทางได 
 9.  บัตรใชเดินทางไดตามจํานวนเที่ยวที่ซือ้  (โดยไมจํากัดระยะทางตอเทีย่ว)  หรอืภายใน  
30  วัน  นับจากวันที่ใชเดินทางครั้งแรก  แลวแตอยางใดจะครบกอน 
 10.  สามารถเติมจํานวนเที่ยวการเดินทางไดกอนจํานวนเที่ยวการเดินทางหมด  หรือกอน
ครบกําหนด  30  วัน  โดยสามารถเติมจํานวนเทีย่วการเดินทางไดตามจํานวนที่บริษัทกําหนด 
 11.  อัตราเบ้ียปรับในกรณีที่ใชบัตรผดิเง่ือนไขใหเปนไปตามที่ระบุไวในประกาศเรื่อง  
“เง่ือนไขการออกตั๋ว” 
 12.  บริษัทสงวนสิทธิ์ในการเรยีกรองเก็บคาธรรมเนียมการออกบัตร  และคาใชจายที่
เกิดขึ้นจากการขอออกบัตรใหมแทนบัตรที่ชํารดุเสียหายทุกกรณี 
 
 สําหรับบุคคลทั่วไป  30  Day  Adult  SmartPass 
 
 

20 เที่ยว  440  บาท 
21 บาท /  เทีย่ว 

 
 
 

30 เที่ยว  600  บาท 
20 บาท /  เทีย่ว 
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40 เที่ยว  800  บาท 
20  บาท /  เทีย่ว 

 
 
*  หมายเหตุ  ราคาจําหนายยังไมรวมคาธรรมเนียมในการออกบัตรใบใหม  30  บาท 
เง่ือนไขการออกบตัร 
 1.  บัตรเปนกรรมสิทธิข์องบริษทั ระบบขนสงมวลชนกรงุเทพ จํากัด (มหาชน) 
 2.  บัตรสามารถใชไดตามขอบังคับและเง่ือนไขที่บรษิัทกาํหนด 
 3.  บัตรมีอายุการใชงาน 5 ป นับจากวันที่ใชเดินทางครั้งแรก บัตรที่ยังไมหมดอายุการใช
งาน สามารถนํามาเตมิจํานวนเที่ยวการเดนิทางไดตามทีบ่ริษัทกําหนด 
 4.  การออกบัตร : 
  -  มีคาธรรมเนยีมการออกบัตร 30 บาท (ไมสามารถขอคืนเงินได) 
  -  ไมมีคามัดจําการเดินทาง 
  -  มูลคาการออกบตัรใหเปนไปตามจํานวนที่บริษทักําหนด 
 5.  ไมสามารถขอแลกคืนจํานวนเที่ยวการเดินทางเปนเงินไดทุกกรณี 
 6.  จะตองนําบัตรมาใชเดินทางภายใน 45 วัน นับจากวันที่ออกบัตร หรือวันที่เติมจํานวน
เที่ยวการเดินทางครั้งสุดทาย แลวแตกรณี หากพนระยะเวลาดังกลาว จํานวนเที่ยวการเดินทาง
คงเหลือในบัตรจะถูกลบออกไป ไมสามารถนํามาใชเดินทางไดอีก และจะตองนําบัตรไปเตมิจํานวน
เที่ยวการเดินทางใหมจึงจะสามารถใชเดินทางได 
 7.  บัตรใชเดินทางไดตามจํานวนเที่ยวที่ซือ้ (โดยไมจํากัดระยะทางตอเทีย่ว) หรือภายใน 
30 วัน นับจากวันที่ใชเดินทางคร้ังแรก แลวแตอยางใดจะครบกอน 
 8.  สามารถเติมจํานวนเที่ยวการเดินทางไดกอนจํานวนเที่ยวการเดินทางหมดหรอืกอน
ครบกําหนด 30 วัน โดยสามารถเติมจํานวนเที่ยวการเดนิทางไดตามจํานวนที่บริษัทกําหนด 
 9.  อัตราเบ้ียปรับในกรณีที่ใชบัตรผิดเง่ือนไขใหเปนไปตามที่ระบุไวในประกาศเรื่อง 
"เง่ือนไขการออกตั๋ว" 
 10.  บริษัทสงวนสิทธิ์ในการเรยีกเก็บคาธรรมเนียมการออกบัตรและคาใชจายที่เกิดขึ้นจาก
การขอออกบัตรใหมแทนบัตรที่ชํารดุเสยีหายทุกกรณี 
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5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นายณัฐกฤษณ  ศรีจิตรพงศ  (2550)  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสารรถไฟฟามหานคร  ผลการวิจัยพบวาลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่
ใชบริการรถไฟฟามหานคร  พบวากลุมตัวอยางที่ศึกษาครั้งน้ีสวนใหญเปนเพศหญิง  ชวงอายุ
ระหวาง  21-30  ป  ซ่ึงเปนชวงวัยเรียนระดับอุดมศึกษาและวัยทํางานที่ตองเดินไปสถานศึกษาและ
สถานที่ทํางานเปนประจํา  มีสถานภาพโสด  จํานวนปที่ไดรับการศึกษาอยูระหวาง  13-18  ป  สวน
ใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท/ลูกจาง  มีรายไดตอเดือนระหวาง  10,001-15,000  บาท  มี
รายจายเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา  10,000  บาท  มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  3-4  คนและมีความถี่
ในการใชรถไฟฟามหานครตอเดือนสวนใหญต่ํากวา  20  ครั้งตอเดือน  จะเดินทาง  1  เที่ยวตอวัน  
จํานวนสถานี  1-6  สถานีตอวัน  ทั้งน้ีสวนใหญจะใชบัตรเติมเงิน  ประเภทบัตรบุคคลทั่วไปในการ
เดินทาง  พบวาส่ิงที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกบัตรโดยสารรถไฟฟา
มหานครมากที่สุด  คือ  อัตราสวนลดในการเดินทางมากกวาที่กําหนดไว   
 จากผลการวิเคราะหถดถอยโลจิสติก  พบวาอายุ  รายจายเฉล่ียตอเดือน  และความถี่ใน
การใชบริการ  มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสารไฟฟามหานครในทิศทางเดียวกัน  อยางมี
นัยสําคัญ  อีกทั้ง  จํานวนปของการศึกษา  มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสารรถไฟฟามหา
นครในทิศทางตรงกันขามอยางมีนัยสําคัญ 
 
 อํานาจ  เสนาดี  (2548)  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใหบริการระหวางรถไฟฟาบีทีเอสกับรถไฟฟาใตดิน  ผลการวิจัย
พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุอยูในชวง  21-30  ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายได  10,000-19,999  บาท 
 จากการเปรียบเทียบทัศนคติผูใชบริการที่มีตอการใชบริการพบวา 
1.  ดานผลิตภัณฑ  มีทัศนคติอยูในระดับที่ดี  ในการใชบริการทั้งรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน 
2.  ดานราคา  มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  ในการใชบริการทั้งรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใต
ดิน 
3.  ดานชองทางจําหนาย  มีทัศนคติอยูในระดับที่ดี  ในการใชบริการทั้งรถไฟฟาบีทีเอสและ
รถไฟฟาใตดิน 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด  สําหรับผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส  มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
สวนผูใชบริการรถไฟฟาใตดิน  มีทัศนคติอยูในระดับที่ไมคอยดี 
5.  ดานการบริการของพนักงาน  มีทัศนคติอยูในระดับที่ดี  ในการใชบริการทั้งรถไฟฟาบีทีเอสและ
รถไฟฟาใตดิน 
6.  ดานลักษณะทางกายภาพ   มีทัศนคติอยูในระดับที่ดี  ในการใชบริการทั้งรถไฟฟาบีทีเอสและ
รถไฟฟาใตดิน 
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7.  ดานกระบวนการในการใหบริการ  มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  ในการใชบริการทั้งรถไฟฟา
บีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน 
 ผลการวิเคราะหคะแนนความพึงพอใจรวมตอการใชบริการที่มีตอ  รถไฟฟาบีทีเอสและ
รถไฟฟาใตดิน 
 พบวาความพึงพอใจรวมตอการใชบริการที่มีตอรถไฟฟาบีทีเอส  มีความพึงพอใจอยูใน
ระดับที่ดี 
 พบวาความพึงพอใจรวมตอการใชบริการที่มีตอรถไฟฟาใตดิน  มีความพึงพอใจอยูใน
ระดับที่ดี 
 
 ธนาวัฒน  บุญมาเลิศ  (2547)  งานวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาปญหาในการใช
บริการรถไฟฟาบีทีเอส  ทางดานอัตราคาโดยสาร  อาคารสถานีและระบบตาง ๆ ภายในสถานี  การ
จัดจําหนายตั๋วโดยสาร  การสงเสริมการขายและการใหขอมูลขาวสาร  การบริการของพนักงาน  
ระบบภายในขบวนรถไฟฟา  การบริการรถ  Shuttle  Busและความปลอดภัย  ผลการวิจัยพบวา  
กลุมตัวอยางที่ศึกษาคร้ังน้ีสวนใหญเปนเพศหญิง  ชวงอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญา  อาชีพพนักงานงานบริษัทเอกชน รายได 5,000-10,000 บาท  จํานวนความถี่ในการ
ใชบริการมากกวา 30 ครั้ง/เดือน รูปแบบที่ใชบริการเปนประเภทตั๋วรายเดือน ชวงเวลาที่ใชบริการ
จากกลุมตัวอยางสวนมากมีการใชบริการที่ไมแนนอน และปญหาเร่ืองอัตราคาโดยสารเปนปญหาที่
สําคัญที่สุด 
 จากการวิเคราะหขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามจากคําถามปลายเปด พบวาดาน
อัตราคาโดยสาร  ลูกคามีความเห็นประเภทตั๋วเดือนและคาเดินทางระยะไกลมีความเหมาะสม ดาน
การใหบริการบนสถานี ระบบการจัดจําหนายตั๋วโดยสาร ระบบการสงเสริมการขายและการแจง
ขอมูลขาวสาร การบริการของพนักงาน การใหบริการในขบวนรถไฟฟา  การใหบริการรถ Shuttle 
Bus  และดานความปลอดภัย  อยูในเกณฑที่ดีลูกคามีความพอใจ 
 
 ชวลิต  ปริตตะพงศาชัย  (2551)  งานวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
การเลือกใชบัตรสมารทเพิรส ของรานเซเวน อีเลฟเวน  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางที่ศึกษาครัง้น้ี
สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุอยูในกลุมนอยกวา 25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางที่ใชบัตรสมารท
เพิรสมากที่สุด  ดานพฤติกรรมการเลือกใชบัตรสมารทเพิรส  ของกลุมตัวอยางเพราะเซเวน อีเลฟ
เวน มีความสะดวกเปดบริการ 24 ช่ัวโมง และมีความสนใจที่จะเลือกใชบัตรสมารทเพิรสแทนเงินสด 
เหตุผลที่เลือกใชเพราะไวแลกของสมนาคุณ   
 
 



34 
 

  ปจจัยที่ผลตอการเลือกใชบัตรสมารทเพิรส  ทั้งผูใชและไมใชบัตรสมารทเพิรส  กลุม 
ตัวอยางไดมีความคิดเห็นวา  ใหรานเซเวน  อีเลฟเวน  มีบัตรสมารทเพิรสมาใชแทนชําระคาสินคา
ดวยเงินสด  ปองกันปญหาการทุจริตการโจรกรรมเน่ืองจากรานคารับชําระคาสินคาหรือบริการดวย
บัตร  “สมารทเพิรส”  การแลกของรางวัล  และสะสมโบนัสที่รวมกับรายการสงเสริมการขาย  มี
ขั้นตอนในการจายเงินที่รวดเร็วเพียงไมก่ีวินาที  และลดเวลาในการรอเงินทอน  การใชบัตรทําใหมี
ความรูสึกเปนคนทันสมัย  และทําใหเกิดการหมุนเวียนของเงินในรูปแบบอีเล็กทรอนิกสมากขึ้น 
 จากผลการศึกษาผลถึงปจจัยดังกลาว  จะเห็นไดวาการที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบัตร
สมารทเพิรส  แทนการชําระดวยเงินสด  สวนการเลือกใชและไมใชบัตรสมารทเพิรส  มีความเห็น
เหมือนกันวา  เพ่ือการแลกของรางวัล  และสะสมโบนัสที่รวมกับรายการสงเสริมการขาย   
 ดังน้ันผูที่ใชบริการรานเซเวน  อีเลฟเวน  ใชบัตรสมารทเพิรส  มีความเห็นตอปจจัยตาง ๆ 
แตกตางกัน  โดยอาศัยสิ่งกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด  ซ่ึงไดแกสวนผสมทางการตลาด (4’Ps)  
อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม  และความแตกตางของตัวบุคคล  ตลอดจนกระบวนการทางจิตวิทยา  เชน
การจูงใจ  โดยการใหแลกของรางวัล  และสะสมโบนัส  การสรางทัศนคติใหม ๆ ใหกับลูกคาใน
รูปแบบใหม ซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบัตรสมารทเพิรสเพ่ิมขึ้น 
 
 อนันต  ศรีมวง  (2547)  การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108)  เพ่ือเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของผูใชบริการตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108)  โดย
จําแนกตามปจจัยพ้ืนฐานดานบุคคล  และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยพื้นฐานดานบุคคล
ของผูใชบริการ  กับกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว 
(PIN Phone 108) 
 ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาครั้งน้ีสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 36-50
ป  สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ  และมีรายไดระหวาง 20,001-
30,000 บาท ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตร
โทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108)  โดยรวมอยูในระดับมาก  เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ  ดานการบริการ ดานสงเสริมการตลาด และดาน
ผลิตภัณฑ สวนดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก และดานราคาอยูในระดับปานกลาง 
เม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใชบริการ จําแนกตามปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคล พบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอกลยุทธทาง
การตลาดแตกตางกัน สวนเพศที่ตางกัน มีความเห็นตอกลยุทธทางการตลาดไมแตกตางกัน   และ
การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยพ้ืนฐานดานบุคคลของผูใชบริการกับกลยุทธทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108)  โดยรวมมี
ความสัมพันธระดับต่ํา 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี  มุงศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช

บัตร BTS Smart Pass  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
ดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

 1.  การกําหนดประชากร และวิธีการสุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 5.  การทดสอบสมมติฐาน 
 
1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี หมายถึง เคยใชบัตร BTS Smart Pass ของรถไฟฟา BTS 

อยางนอย 1 ครั้งในเดือนที่ผานมา 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางโดยใหสูตร

คํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา.2545:74)  ดังน้ี 
 

n   =    P(1-P)Z2 
                      e2 
 เม่ือ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
  P แทน  สัดสวนของประชากรที่สุม 
  Z แทน  ระดับความม่ันใจที่ผูวิจัยกําหนดไว Z  มีคาเทากับ 1.96 
           ที่ระดับความม่ันใจ 95 % (ระดับ 0.05) 
  e  แทน  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.05 ตองการระดับความ

ม่ันใจ 95% และยอมใหคลาดเคล่ือนได 5% 
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  P =    0.50 
  Z =   ณ.ระดับความม่ันใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
  E =   ความผิดพลาดที่พอจะอนุโลมได 5% ดังน้ัน E = 0.05 
 
      n  =   (0.5) (1-0.5) (1.96)2 

            0.052  

       =  384.16  หรือ 385 ตัวอยาง 
 
 ดังน้ัน ขนาดตัวอยาง เทากับ 385 คน (เปนอยางนอย) และไดมีการเพ่ิมตัวอยางจํานวน 

15 คน   ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางรวมกับจํานวนสํารองแบบสอบถามสําหรับการวิจัยครั้งน้ี จะ
เทากับ 400 คน 

 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  หมายถึง  เคยใชบัตร BTS Smart Pass ของรถไฟฟา BTS 

จํานวน 400 คน และผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
  
 1.  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random Sampling)  โดยการจับฉลากเพ่ือเลือก

สถานีของรถไฟฟา  BTS  มาทั้งหมด  8  สถานี   เพ่ือใชเปนตัวแทนของกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย  ดังน้ี 

   1.  พญาไท   5.  ราชเทวี 
   2.  อนุสาวรียชัยสมรภูมิ  6.  ชองนนทรี 
   3.  พรอมพงษ   7.  เอกมัย 
   4.  ชิดลม   8.  ราชดําริ 
 2.  การสุมตัวอยางแบบสัดสวน  (Quota  Sampling)  จากกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน  

400  ตัวอยาง  สามารถแบงสัดสวนทั้งหมด  8  สถานี  สถานีละ  50  คน 
 
ขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานี    =    ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                                   จํานวนสถานีที่ถูกเลือก 
 
                  =         400 =   50  คน/สถานี 
                  8 
 3.  การเก็บตัวอยางตามความสะดวก  (Convenience  Sampling)  โดยทําการเก็บ

ตัวอยางจากกลุมตัวอยางที่เลือกไว  จากผูที่ใชและเคยใชบัตร  BTS  Smart  Pass  ของรถไฟฟา  
BTS 
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2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาวิ จัยคร้ังน้ี  ผูวิ จัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเค ร่ืองมือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ ดังน้ี 
 1.  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของจากตํารา บทความ เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่

เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศึกษา 
 2.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  แบงออกไดเปน  4  สวนดังนี้ 
 สวนที่  1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  โดยลักษณะ

แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีคําตอบชนิดเลือกตอบ  2  คําตอบ  (Simple-dichotomy  
Question)  จํานวน  2  ขอ  และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple  Choice  Question)  
จํานวน  4  ขอ  รวมทั้งหมด  6  ขอ  แตละขอมีระดับการวัดขอมูล  ดังน้ี 

  1.  เพศ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 
  2.  อายุ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale) 
  3.  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)   

  4.  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   
  5.  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)   
  6. ประเภทของบัตร เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
 สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภค แบงออกเปน  4  ดาน  ไดแก  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัด
จําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรา
วัดแบบ  Likert  Scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาพ  (Interval  Scales)   
จํานวน 14  ขอ 

  การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด  ดังน้ี 
   เห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ  5  
   เห็นดวย  เทากับ  4 
   ไมแนใจ  เทากับ  3     

   ไมเห็นดวย  เทากับ  2 
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ  1 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชน้ี  ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการ

อภิปรายผล  5  ระดับ  ดังน้ี  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.2548 : 193 – 194) 
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ความกวางของอันตรภาพช้ัน =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                            จํานวนชั้น 
        =   5 – 1 =    0.8 
                   5 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
      คะแนนเฉล่ียระหวาง 
  4.21 – 5.00  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ  ดีมาก 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ  ดี 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ  ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ  ไมดี 
  1.00 – 1.80  หมายถึง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ  ไมดีอยางมาก 
  
 สวนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตร  BTS  SmartPass  ของผูบริโภค  

ประกอบดวย  ความถี่ในการใช  คาใชจายในการใชบัตร  จํานวนสถานีที่ใชบริการ  ชวงเวลาที่ใช
บริการ  เหตุผลในการเลือกใช  ผูที่มีอิทธิพล  ประเภทของบัตรที่ใช  การใชบัตร BTS SmartPass 
ในอนาคต  และการแนะนําใหคนรูจักใชบัตร BTS  SmartPass  จํานวน  8  ขอ  แตละขอมีระดับ
การวัดขอมูลดังน้ี 

 เปนขอมูลประเภท  อัตราสวน  (Ratio Scale)  มีจํานวน  3  ขอคือ  ขอ  1-3 
 เปนขอมูลประเภท  เรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)  มีจํานวน  1  ขอคือ  ขอ  4 
 เปนขอมูลประเภท  นามบัญญัติ  (Nominal  Scale)  มีจํานวน  2  ขอคือ  ขอ  5-6 
 เปนขอมูลประเภท  ลักษณะคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ  Semantic  Differential  เปนระดับ

การวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาพ  (Interval  Scales)   จํานวน 2  ขอคือ  ขอ  7-8  
  การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด  ดังน้ี 
   5 หมายถึง ใชแนนอนอยางมาก / แนะนําแนนอน  
   4 หมายถึง ใชแนนอน / แนะนํา  
   3  หมายถึง ไมแนใจ / ไมแนใจ 
   2 หมายถึง ไมใชแนนอน / ไมแนะนํา  
   1 หมายถึง ไมใชแนนอนอยางมาก / ไมแนะนําแนนอน  
  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชน้ี  ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการ

อภิปรายผล  5  ระดับ  ดังน้ี  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.2548 : 193 – 194) 
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ความกวางของอันตรภาพช้ัน =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                   จํานวนชั้น 
       =   5 – 1 =    0.8 
                 5 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง   
4.21 – 5.00  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม  ใชแนนอนอยางมาก / แนะนําแนนอน  
3.41 – 4.20  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม  ใชแนนอน / แนะนํา  
2.61 – 3.40  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม  ไมแนใจ / ไมแนใจ 
1.81 – 2.60  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม  ไมใชแนนอน / ไมแนะนํา  
1.00 – 1.80  หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม  ไมใชแนนอนอยางมาก / ไมแนะนําแนนอน 
 
 ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม   
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดสรางแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เพ่ือให

ไดเครื่องมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ  ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับขั้นตอน  ดังน้ี 
 1.  ศึกษาทฤษฎี  แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  เพ่ือเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถาม  โดยศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร

และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว  เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา  (Validity)  วาตรงตามจุดมุงหมายและสอดคลองกับการศึกษาครั้งน้ี
หรือไม  หลังจากนั้นนํามาแกไขปรับปรุงเพ่ือดําเนินการในขั้นตอนตอไป 

 4.  นําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลว  เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง  เพ่ือความสมบูรณกอนนําไปทดลองใช  (Try  Out)  กับกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน  40  รายแลวนํามาหาคาความเชื่อ ม่ัน  
(Reliability)  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์  (α -Coefficient)  โดยใชสูตรคอนบัค  (Cronbach)  
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 449)   

 5.  นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูล 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ดําเนินการวิจัยโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานที่ตาง ๆ  ที่ไดคัดเลือกไว

ในการตอบคําถาม  โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง  ผูวิจัยจะทําการช้ีแจง
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ใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถาม
กอน 

 
4.  การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 4.1  การจัดทําขอมูล 
 หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผูตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการตามขั้นตอน  ดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผู วิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส  (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว

ลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล  (Processing)  ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกใน

คอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ  ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
 
 เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว  จึงทําการประมวลผลดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือหาคาทางสถิติ  และวิเคราะหขอมูล
เพ่ือหาความสัมพันธทางสถิติ  โดยใชระดับความเช่ือมั่นในระดับรอยละ  95  (α = .05)  เปนเกณฑ
ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 

 
4.2  การวิเคราะหขอมูล 

 1.  สถิติพ้ืนฐาน  ไดแก 
  1.1  คารอยละเพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดย

ใชสูตร ดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

     P   =       f x 100 
                                            n 

เม่ือ  P   แทน   คารอยละ หรือเปอรเซ็นต 
  f     แทน   ความถี่ที่สํารวจได 
  n   แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในดานตาง ๆ โดยใช
สูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 39)   

       x  = 
n
xi  
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   เมื่อ  x    แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 
               ix  แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n    แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูล
ในดานตาง ๆ โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 39)   

 

     S.D. = 
1

)( 2




n

xxi  

   
   เมื่อ  S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
     ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
     x  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 เพ่ือหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coefficient) 

ของครอนบัค  (Cronbach’s alpha coefficient)  คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α ≤1 โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 50)  

 

 α  =           
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov


 

 
 

เม่ือ  α   แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเช่ือม่ัน  
                    K   แทน   จํานวนคําถาม 
                   ariancecov       แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
       ตาง ๆ 
                    iancevar       แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 
  3.1  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t-

test for Independent sample ณ ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ.2534:178) 
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     t  = 













2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
 

 
 
   เมื่อ     t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      21 , xx        แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2  
        ตามลําดับ 

      2
2

2
1 , SS   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุม 

         ที่ 2 ตามลําดับ 
     n1 n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
        ตามลําดับ 
 
  3.2  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) โดยใชสูตร       
F – test (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 176-20) 

 

      F  = 
(W)

(B)

MS
MS  

 
   เมื่อ  F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 
        แจกแจงแบบ F  เพื่อทราบนัยสําคัญ     

           (B)MS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
          (Mean Square between Groups)     

        (W)MS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square within Groups) 
 
 
 

   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 
     df   = n-1  
     df (B)  = p-1 
     df (W)  = n-p 
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   เมื่อ  n   แทน จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน) 
     P  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2544 : 333) 

 

LSD         =     














ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1
  

     โดยที่  n  = 


k

i
in

1
  

      in  ≠    n  

      r  = kn    
 
 
   เมื่อ  

kn
t

 ;
2

1    แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน  

        95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
     MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS    

        K  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
        n   แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
        α  แทน คาความเช่ือม่ัน 
 
  3.3  การทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 350-351) 

 

     xyr   =   
       

 



2222 xynxxn

yxxyn  

 
 เมื่อ  xyr   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ΣX   แทน  ผลรวมของคะแนน X 
ΣY   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
ΣX 

2

     แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
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ΣY 
2

   แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣXY   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n    แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 
คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 
คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 
คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมี

ความสัมพันธกันมาก 
คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 
การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังน้ี (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 350-351) 
0.01 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธต่ํามาก 
0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธปานกลาง 
0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
0.81 – 0.99  หมายถึง  มีความสัมพันธสูงมาก 

 
 

5.  การทดสอบสมมติฐาน 
 1.  ปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และ

รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการทดสอบคือ  t-test 

  1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการทดสอบคือ  One-
way-Anova 
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  1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  One-way-Anova  

  1.4  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการทดสอบคือ  One-
way-Anova  

  1.5  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการทดสอบคือ  One-
way-Anova  

  1.6  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใช
สถิติในการทดสอบคือ  t-test 

 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ใชสถิติในการทดสอบคือ  
Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 
 
 
 
 



 

บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการ
วิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอทีใ่ชใน
การวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 H0   แทน  สมมติฐานหลัก 
 Ha   แทน สมมติฐานรอง 
 n    แทน  จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 x    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Max  แทน คาสูงสุด (Maximum) 
 Min   แทน คาต่ําสุด  (Minimum) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df    แทน ช้ันของความเปนอสิระ (Degree of Freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน  (Sum of Squares) 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา  F-Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนยัสําคัญทางสถติ ิ
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 **   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 2 ตอน  ตามลําดับ  ดังน้ี 
 ตอนที่  1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  ไดแกลักษณะของขอมูลสวนบุคคล  ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่  2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่  1 ผูบริโภคที่ มี เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช บัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่  2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่  4 ผูบริโภคที่ มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่  5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช บัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรม
ในการใชบัตร BTS SmartPassของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช
บัตร  BTS  Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่  1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา   

1. ลักษณะของขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได   
และประเภทของบัตร BTS SmartPass  โดยการหาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ
(Percentage)  ดังตาราง  2 
ตาราง  2  แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ลักษณะของขอมูลสวนบุคคล     ความถี่ (คน)         รอยละ 
           1. เพศ   

    ชาย           143   35.8 
    หญิง           257   64.2 

     รวม           400              100.0 
2.  อายุ      
  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป         53            13.3 

    21 – 30 ป          180            45.0 
    31 – 40 ป                    96            24.0 
    41 – 50 ป           45            11.3 
    51 ปขึ้นไป*           26     6.4 
 

    รวม           400           100.0 
* นํามารวมกลุมกับ 41-50 ป เปนกลุมมากกวา  41  ปเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

 ลักษณะของขอมูลสวนบุคคล     ความถี่ (คน)         รอยละ 
           3. ระดับการศึกษา 

    ต่ํากวาปริญญาตรี          48   12.0 
    ปริญญาตรี          262   65.5 
    สูงกวาปริญญาตรี          90   22.5 

     รวม           400              100.0 
 4. อาชีพ      
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา         62            15.5 

   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ       105            26.3 
   พนักงานบริษัทเอกชน                 188            47.0 
   ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ         45            11.2 
 

    รวม           400           100.0 
 

5.  รายได    
  ไมเกิน 10,000 บาท           62           15.5 

   10,001 – 20,000 บาท         132        33.0 
   20,001 – 30,000 บาท                  94                     23.5 
   30,001 ขึ้นไป         112                  28.0 
 

    รวม           400           100.0 
 

           6. ประเภทของบัตร BTS SmartPass 
    บัตร BTS SmartPass ประเภท 30 วัน      159   39.8 
    บัตร BTS SmartPass ประเภทเติมเงิน      240   60.0 

     รวม           399               99.8 
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 จากตาราง  2 ผลการวิเคราะหลักษณะของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใช
เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้  จํานวน  400 คน  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง  จํานวน  257  คน  มีอายุระหวาง  21-30 ป  จํานวน  180  คน  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
จํานวน  262  คน  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน  188  คน  มีรายไดตอเดือน  10,001-
20,000 บาท  จํานวน 132 คน  และใชบัตร BTS SmartPass  ประเภทเติมเงิน  จํานวน  240  คน 
 

2.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแกดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean)  และ
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง  3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ดานผลิตภัณฑ 

 
 ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ  x      S.D.                ระดับ 

1. รูปแบบบัตร BTS SmartPass มีความสวย      3.635     0.676         ดี 
งามและทันสมัย 

2. บัตร BTS SmartPass มีความคงทนสูง        3.795    0.706         ดี 
3. ลักษณะการใชบัตร BTS SmartPass งาย       4.117      0.624         ดี 

ตอการใชงาน 
4. การใชบัตร BTS SmartPass มีความถูกตอง    4.005    0.656         ดี 

และแมนยํา 
5. อายุการใชงานของบัตร BTS SmartPass       3.767     0.685         ดี 

มีระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม 

     รวม            3.864     0.516         ดี 
 
 จากตาราง  3 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอบัตร BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา  BTS ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานผลิตภัณฑโดยภาพรวม  พบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.864)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีทุกขอ  สามารถเรียงลําดับระดับ
ความคิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี  ลักษณะการใชบัตร BTS SmartPass งายตอการใชงาน
เปนอันดับที่หน่ึง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  4.117)  รองลงมาคือการใชบัตร BTS SmartPass มี
ความถูกตองและแมนยํา  (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  4.005)  บัตร BTS SmartPass  มีความ
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คงทนสูง  (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.795)  อายุการใชงานของบัตร BTS SmartPass มี
ระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.767)  และรูปแบบบัตร BTS 
SmartPass มีความสวยงามและทันสมัย (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.635)  ตามลําดับ 
ตาราง  4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน 
     ประสมทางการตลาดของบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS ดานราคา 

 
 ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคดานราคา  x      S.D.                ระดับ 

1. อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร         3.602     0.755         ดี 
BTS SmartPass มีความเหมาะสม (30บาท) 

2. เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของบัตร        3.727    0.761              ดี 
BTS SmartPass (100บาท) อยูในระดับที่ 
เหมาะสม 

     รวม            3.665    0.698         ดี 
 
 จากตาราง  4  แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอบัตร BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา  BTS ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานราคาโดยภาพรวม  พบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นดานราคาอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.665)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีทุกขอ  สามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็น
ของผูบริโภคไดดังตอไปนี้  เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของบัตร BTS SmartPass (100บาท) อยู
ในระดับที่เหมาะสมเปนอันดับที่หน่ึง  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.727)  รองลงมาคืออัตรา
คาธรรมเนียมการออกบัตร BTS SmartPass มีความเหมาะสม (30 บาท) (คาคะแนนเฉล่ียรวม
เทากับ  3.602)  ตามลําดับ 
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ตาราง  5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS ดานชองทางการจัด  
     จําหนาย 

 
    ระดับความคิดเห็นของผูบริโภค   x      S.D.                ระดับ 
      ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1. สถานที่ซ้ือ  และเติมมูลคาบัตร         3.785     0.843         ดี 
BTS SmartPass มีความสะดวก 

2. เคานเตอรขายสามารถใหบริการไดดวย        3.645    0.828         ดี 
ความรวดเร็ว 

     รวม            3.715     0.787               ดี 
  
 จากตาราง  5 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอบัตร BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา  BTS ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวม  พบวาผูบริโภค
มีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับดี  (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.715)  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับ
ดีทุกขอ  สามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ีสถานที่ซ้ือ  และเติมมูลคา
บัตร BTS SmartPass มีความสะดวกเปนอันดับที่หน่ึง  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.785)  
รองลงมาคือเคานเตอรขายสามารถใหบริการไดดวยความรวดเร็ว (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  
3.645)  ตามลําดับ 
ตาราง  6  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน 
     ประสมทางการตลาดของบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS ดานการสงเสริมการตลาด 

 
          ระดับความคิดเห็นของผูบริโภค             x      S.D.                ระดับ 
             ดานการสงเสริมการตลาด 

1. สวนลดพิเศษในการเดินทางเมื่อใชบัตร          3.772     0.898         ดี 
BTS SmartPass มีแรงจูงใจใหซ้ือบัตร 

2. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวม        3.590    0.848         ดี 
รายการเม่ือทานไดแสดงบัตรBTS SmartPass 
มีความนาสนใจ 

3. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร        3.417      0.774         ดี 
BTS SmartPass มีความเพียงพอ 
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ตาราง  6(ตอ) 
 
          ระดับความคิดเห็นของผูบริโภค             x      S.D.                ระดับ 
             ดานการสงเสริมการตลาด 

4. การใหบริการและคําแนะนําของเจาหนาที่       3.605    0.759         ดี 
มีความชัดเจน 

5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือ        3.590    0.747         ดี 
ตาง ๆ เชนใบปลิว ปายโฆษณา สปอต 
โฆษณา เปนตน ผานส่ือโฆษณาของรถไฟฟา 
BTS 

     รวม            3.595    0.662         ดี 
  
 จากตาราง  6 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอบัตร BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา  BTS ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวม  พบวาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.595)  เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีทุก
ขอ  สามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี สวนลดพิเศษในการเดินทาง
เม่ือใชบัตร  BTS SmartPass  มีแรงจูงใจใหซ้ือบัตร  เปนอันดับที่หนึ่ง  (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากบั  
3.772) รองลงมาคือการใหบริการและคําแนะนําของเจาหนาที่มีความชัดเจน (คาคะแนนเฉล่ียรวม
เทากับ  3.605) การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการเมื่อทานไดแสดงบัตร  BTS 
SmartPass  มีความนาสนใจ (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.590) มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ผานส่ือตาง ๆ เชนใบปลิว ปาย โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผานส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
(คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.590)  และการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร  BTS SmartPass  มี
ความเพียงพอ (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  3.417)  ตามลําดับ 
 

3. พฤติกรรมของผูบริโภคการใชบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  โดยการหา 
ความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  7  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชบัตร  
     BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
   พฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass       Min      Max   X       S.D.   
ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass              1.00      66.00     17.193      12.973 
     ตอเดือน(ครั้ง) 
จํานวนเงินเฉล่ียในการใชบัตรBTS SmartPass    100.00 1,600.00    461.725     278.062 
     ตอเดือน(บาท)  
จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว(สถานี)         1.00      16.00       5.801        3.205 

 
 จากตาราง  7  แสดงผลของพฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPassตอเดือนต่ําสุดเทากับ  1  ครั้งตอเดือน  สูงสุดเทากับ  66  ครั้งตอเดือน  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 17.193  ครั้งตอเดือน หรือประมาณ  17 ครั้งตอเดือน  ในขอจํานวนเงินเฉล่ียในการใชบัตร  
BTS SmartPass  ตอเดือนต่ําสุดเทากับ  100 บาทตอเดือน  สูงสุดเทากับ 1,600 บาทตอเดือน  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  461.725 บาทตอเดือน  และในขอจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  
ต่ําสุดเทากับ 1 สถานีตอเที่ยว  สูงสุดเทากับ  16 สถานีตอเที่ยว  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 5.801 
สถานีตอเที่ยว  หรือประมาณ 6 สถานีตอเที่ยว 
 
ตาราง  8  แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 พฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass     ความถี่ (คน)         รอยละ 
           1. วันที่ใชบัตร  BTS SmartPass   

    วันธรรมดา วันจันทร - วันศุกร       297   74.3 
    วันหยุดสุดสัปดาห วันเสาร – วันอาทิตย      103   25.8 

     รวม           400              100.0 
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ตาราง   8(ตอ) 
 

 พฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass     ความถี่ (คน)         รอยละ 
2.เหตุผลที่เลือกใชบัตร BTS SmartPass       
  เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว        278            69.5 

   เพ่ือไดรับสวนลดในการเดินทาง        99            24.8 
   เพ่ือไดรับสิทธิประโยชนมากกวาบัตรโดยสารทั่วไป  23              5.7 
 

    รวม           400           100.0 
 

           3. ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบัตร BTS SmartPass   
    ตนเอง          319   79.8 
    ครอบครัว            28    7.0 
    เพ่ือน            53           13.2 

     รวม           400             100.0 
    
 จากตาราง  8  แสดงผลของพฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบัตร BTS 
SmartPass  วันธรรมดา วันจันทร – วันศุกร จํานวน  297 คน  เหตุผลที่เลือกใชบัตร BTS 
SmartPass  เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว จํานวน  278 คน  และตนเองเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ใชบัตร BTS SmartPass  จํานวน 319 คน 
 
ตาราง  9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และระดับความคิดเห็นแนวโนมการใชบัตร  
     BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต 

 
  แนวโนมการใชบัตร BTS SmartPassในอนาคต  x    S.D.  ระดับแนวโนมในการใช                        
 

1. ทานคิดวาจะใชบัตร BTS SmartPass         4.275   0.822     ใชแนนอนอยางมาก 
ตอไปอีกหรือไม 
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 จากตาราง  9  แสดงผลของระดับความคิดเห็นแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ของ
รถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมในการใช
บัตร BTS SmartPass แนนอนอยางมาก  (คาคะแนนเฉล่ียรวมเทากับ  4.28) 
 
ตาราง  10  แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และระดับความคิดเห็นการแนะนําการใชบัตร  
     BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต 

 
          แนะนําการใชบัตร BTS SmartPass  x      S.D.          ระดับการแนะนํา                        
 

1.  ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือน         3.963     0.874               แนะนํา 
ใหใชบัตร BTS SmartPass หรือไม 
 

  

 จากตาราง  10  แสดงผลของระดับความคิดเห็นแนะนําการใชบัตร BTS SmartPass  ของ
รถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับความคิดเห็น
การแนะนําการใชบัตร  BTS SmartPass  ใหคนรูจักหรือเพ่ือนอยูในระดับแนะนํา (คาคะแนนเฉลี่ย
รวมเทากับ  3.96) 

 
 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

  H0 :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 

  Ha :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางประชากร

สองกลุม  โดยกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-Test)  ใชระดับวาม
เช่ือม่ัน  95%  ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho )  ก็ตอเม่ือ  Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง  11  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตร BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามเพศ 

 
           t-test for Equality of Means   

   พฤติกรรมในการใช          เพศ        X      S.D           t          df            P 
บัตร BTS SmartPass 
ความถี่ในการใชบัตร     ชาย     17.804        12.503      0.703       398        0.482  
BTS  SmartPass (ครั้ง)            หญิง      16.852        13.239                 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช     ชาย    475.664      271.160      0.745       398        0.455 
บัตร BTS SmartPass(บาท)   หญิง     453.968 282.054                  

จํานวนสถานีที่ใชบริการ     ชาย       5.887         3.411      0.103  394       0.918 
ในแตละเที่ยว(สถานี)                หญิง        5.850       3.435   
แนวโนมการใชบัตร BTS      ชาย       4.168    0.831     -1.951  398   0.052 
SmartPass ในอนาคต         หญิง       4.335    0.813        
แนะนําใหบุคคลอื่นใช     ชาย       3.944    0.886     -0.315      398   0.753    
บัตร BTS SmartPass    หญิง       3.973    0.868 
 
 
 จากตาราง  11  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภค  โดยใชสถิติ  
Independent Sample t-Test  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา   
 ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass มีคา Sig.(2tailed) เทากับ 0.482 ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS  SmartPass ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  มีคา Sig.(2tailed) เทากับ 
0.455 ซ่ึงมากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  มีคา Sig.(2tailed) เทากับ  0.918 ซ่ึงมากกวา  
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  มีคา Sig.(2tailed) เทากับ  0.052  
ซ่ึงมากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีเพศทีแ่ตกตางกนั
มีแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มีคา  Sig.(2tailed) เทากับ  0.753  
ซ่ึงมากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีเพศทีแ่ตกตางกนั
มีการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  

 สมมติฐานขอที่  2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0 :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 

  Ha :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
เน่ืองจากจํานวนของผูตอบแบบสอบถามมีอายุ  51 ปขึ้นไปมีจํานวน 26  คน  ดังน้ันในการ

ทดสอบสมมติฐานจึงไมสามารถนํามาใชในการคํานวณและวิเคราะหในเชิงสถิติได  กลุมตัวอยางใน
การทดสอบสมมติฐานจึงเหลือเพียง 4 กลุมคือ  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป , 21-30 ป , 31-40 ป และ
41 ปขึ้นไป  สําหรับสถิติใชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคา
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง  12  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตร BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ 

 
 พฤติกรรมการในการใช       แหลงความ        df       SS             MS       F        Sig 
 บัตร BTS  SmartPass        แปรปรวน 
ความถี่ในการใชบัตร       ระหวางกลุม         3       1,001.346      333.782   1.998   0.114 
BTS  SmartPass (ครั้ง)       ภายในกลุม      396      66,152.831      167.053              

                                       รวม        399      67,154.177 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช ระหวางกลุม         3      478,261.771 159,420.590  2.079  0.103 
บัตร BTS SmartPass(บาท)  ภายในกลุม      396 30,371,847.979  76,696.586    

                     รวม          399 30,850,109.750 

จํานวนสถานีที่ใชบริการ       ระหวางกลุม           3      52.104       17.368   1.488  0.217 
ในแตละเที่ยว(สถานี)           ภายในกลุม        392       4,574.532   11.670 

                                       รวม          395       4,626.636   

แนวโนมการใชบัตร BTS      ระหวางกลุม           3        2.894    0.965   1.431  0.205 

SmartPass ในอนาคต       ภายในกลุม 396     266.856    0.674 
     รวม  399     269.750 
แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร     ระหวางกลุม    3        2.981    0.994   1.305  0.223 
BTS SmartPass       ภายในกลุม 396     301.457        0.761 
     รวม  399     304.438 
 
 
 จากตาราง  12  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภค โดยใชสถิติ  One -
Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass มีคา F-Prob. เทากับ 0.114 ซ่ึงมากกวา  
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
ดานความถี่ในการใชบัตร BTS  SmartPass ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  มีคา F-Prob. เทากับ 0.103 ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมี



59 
 

พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  มีคา F-Prob. เทากับ  0.217 ซ่ึงมากกวา  
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  มีคา F-Prob เทากับ  0.205  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมี
แนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มีคา  F-Prob เทากับ  0.223  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมี
การแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0 :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

  Ha :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติใชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคา
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
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ตาราง  13  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตร BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 พฤติกรรมการในการใช       แหลงความ        df    SS         MS       F       Sig      
 บัตร BTS  SmartPass        แปรปรวน 
ความถี่ในการใชบัตร       ระหวางกลุม        2           564.511      282.256   1.683   0.187 
BTS  SmartPass (ครั้ง)       ภายในกลุม     397       66,589.666      167.732              

                                       รวม       399       67,154.177 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช ระหวางกลุม        2      892,947.754  446,473.877 5.917 0.001** 
บัตร BTS SmartPass(บาท)  ภายในกลุม     397 29,957,162.996   75,458.846   

                     รวม         399 30,850,109.750 

จํานวนสถานีที่ใชบริการ       ระหวางกลุม        2     23.225         11.612 0.991  0.271 
ในแตละเที่ยว(สถานี)           ภายในกลุม     393         4,603.412    11.714 

                                       รวม       395         4,626.637    

 แนวโนมการใชบัตร BTS      ระหวางกลุม       2       2.193     1.097 1.627  0.198 

SmartPass ในอนาคต       ภายในกลุม      397    267.557     0.674 
     รวม       399    269.750 
แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร     ระหวางกลุม 2       0.902     0.451 0.590   0.565 
BTS SmartPass       ภายในกลุม       397    303.535          0.765 
     รวม        399    304.437 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 

 จากตาราง  13  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยใชสถิติ  
One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass มีคา F-Prob. เทากับ 0.187 ซ่ึงมากกวา  
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS  SmartPass ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  



61 
 

 ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  มีคา F-Prob. เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวา  0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS 
SmartPass  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  มีคา F-Prob. เทากับ  0.271 ซ่ึงมากกวา  
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  มีคา F-Prob เทากับ  0.198  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มีคา  F-Prob เทากับ  0.565  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 

ตาราง  14  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS           
     SmartPass จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

         ระดับการศึกษา               ต่ํากวาปริญญาตรี          ปริญญาตรี      สูงกวาปริญญาตรี 
 

                 X         347.291          490.534        438.889 
   ต่ํากวาปริญญาตรี          347.291        -         -143.243**           -91.597 

                (0.000)              (0.094) 
   ปริญญาตรี                  490.534                -                51.645  

                    (0.378) 
   สูงกวาปริญญาตรี          438.889                      -     
   
   

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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 จากตาราง  14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass  จําแนกตามระดับการศึกษา  ไดผลดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS 
SmartPass  นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -143.243  บาทตอเดือน 
 

 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0 :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

  Ha :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

เน่ืองจากจํานวนของผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพ อื่น ๆ จํานวน 1 คน  ดังน้ันในการทดสอบ
สมมติฐานจึงไมสามารถนํามาใชในการคํานวณและวิเคราะหในเชิงสถิติได  กลุมตัวอยางในการ
ทดสอบสมมติฐานจึงเหลือเพียง 4 กลุมคือ  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน  และธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อื่น ๆ สําหรับสถิติใชในการ
วิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of 
Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะ
ปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
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ตาราง  15  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตร BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ 

 
 พฤติกรรมการในการใช       แหลงความ       df           SS            MS      F      Sig  
 บัตร BTS  SmartPass        แปรปรวน 
ความถี่ในการใชบัตร       ระหวางกลุม      3        1,713.631      571.210   3.457    0.012* 
BTS  SmartPass (ครั้ง)       ภายในกลุม   396      65,440.646        165.254              

                                       รวม     399      67,154.177 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช ระหวางกลุม      3     838,339.556   279,446.519  3.687  0.008** 
บัตร BTS SmartPass(บาท)  ภายในกลุม   396 30,011,770.194    75,787.298  

                     รวม       399 30,850,109.750 

จํานวนสถานีที่ใชบริการ       ระหวางกลุม      3           125.770         41.923   3.651  0.005** 
ในแตละเที่ยว(สถานี)           ภายในกลุม   392         4,599.867       11.482 

                                       รวม     395         4,626.636     

แนวโนมการใชบัตร BTS      ระหวางกลุม      3               9.659        3.220   4.902  0.002** 

SmartPass ในอนาคต       ภายในกลุม    396            260.091 0.657 
     รวม     399            269.750 
แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร     ระหวางกลุม      3               2.205        0.735   0.963   0.364 
BTS SmartPass       ภายในกลุม    396            302.232   0.763 
     รวม     399            304.438 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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 จากตาราง  15  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภค โดยใชสถิติ  One -
Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass มีคา F-Prob. เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา  
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS  SmartPass แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  มีคา F-Prob. เทากับ 0.008 ซ่ึง
นอยกวา  0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา 
ผูบริโภคที่ มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช บัตร BTS 
SmartPass  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  มีคา F-Prob. เทากับ  0.005 ซ่ึงนอยกวา  
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  มีคา F-Prob เทากับ  0.002  ซ่ึง
นอยกวา  0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา  
ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มีคา  F-Prob เทากับ  0.410  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน
มีการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  16  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass      
     จําแนกตามอาชีพ 

         อาชีพ                   นักเรียน/นิสิต/     รับราชการ/   พนักงานบริษัท  ธุรกิจสวนตัว/ 
            นักศึกษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ     เอกชน    อาชีพอิสระ/อื่น ๆ 

 
           X        13.096    19.723            17.127   17.200 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   13.096       -      -6.627**         -4.031*  -4.103 
                  (0.004)         (0.038)  (0.290) 

รับราชการ/                 19.723           -                    2.596    2.524 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ              (0.613)  (0.864) 
พนักงานบริษัทเอกชน    17.127                        -          -0.072 
           (1.000) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/17.200            -  
อื่น ๆ  
   

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  16  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการใชบัตร BTS 
Smart  จําแนกตามอาชีพ  ไดผลดังน้ี 
 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  มีความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  
0.01  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  -6.627  ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  มีความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05  โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  -4.031  ครั้งตอเดือน 
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ตาราง  17  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS    
     SmartPass  จําแนกตามอาชีพ 
 

         อาชีพ                   นักเรียน/นิสิต/     รับราชการ/  พนักงานบริษัท  ธุรกิจสวนตัว/ 
            นักศึกษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ    เอกชน     อาชีพอิสระ/อื่น ๆ 

 
           X        410.807    531.143            454.043          402.000 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  410.807      -    -120.336        -43.236   8.806 
                  (0.056)         (0.775)  (1.000) 

รับราชการ/               531.143          -                   77.100          129.143* 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ              (0.267)  (0.027) 
พนักงานบริษัทเอกชน     454.043                   -          52.043 
           (0.553) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/402.000            -  
อื่น ๆ  
   

* มีนยัสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

 
 จากตาราง  17  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร  BTS  SmartPass จําแนกตามอาชีพ  ไดผลดังน้ี 

 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช
บัตร BTS SmartPass มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อื่น ๆ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  129.143  บาทตอเดือน 
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ตาราง  18  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   
     จําแนกตามอาชีพ 
 

         อาชีพ                   นักเรียน/นิสิต/     รับราชการ/   พนักงานบริษัท   ธุรกิจสวนตัว/ 
            นักศึกษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ    เอกชน     อาชีพอิสระ/อื่น ๆ 

 
           X        4.709       5.663              6.220    6.454 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   4.709       -      -0.954         -1.511**  -1.745* 
                  (0.076)         (0.001)  (0.022) 

รับราชการ/                5.663           -                  -0.557            -0.791 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ              (0.675)  (0.706) 
พนักงานบริษัทเอกชน      6.220                    -          -0.234 
           (0.999) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/6.454             -  
อื่น ๆ  
   

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  18  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว  จําแนกตามอาชีพ  ไดผลดังน้ี 

 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01  โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  -1.511 สถานีตอเที่ยว 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อื่น ๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  
0.05  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  -1.745  สถานีตอเที่ยว 
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ตาราง  19  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  
     ในอนาคต  จําแนกตามอาชีพ 
 

         อาชีพ                   นักเรียน/นิสิต/     รับราชการ/   พนักงานบริษัท   ธุรกิจสวนตัว/ 
            นักศึกษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ    เอกชน     อาชีพอิสระ/อื่น ๆ 

 
           X        4.226       4.533              4.176    4.156 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 4.226        -      -0.307*          0.050   0.070 
                  (0.037)         (0.998)  (0.998) 

รับราชการ/           4.533           -                   0.358**             0.378 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ              (0.001)  (0.084) 
พนักงานบริษัทเอกชน  4.176                  -           0.020 
           (1.000) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/4.156             -  
อื่น ๆ  
   

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
  จากตาราง  19  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของแนวโนมการใชบัตร  BTS 
SmartPass ในอนาคต  จําแนกตามอาชีพ ไดผลดังน้ี 

 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  มีแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPasss 
ในอนาคต นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ  0.05  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  -0.307 
 ผูบริโภคที่ มีอาชีพรับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีแนวโนมการใช บัตร BTS 
SmartPasss ในอนาคต  มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ  0.01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.358 
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 สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0 :  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 

  Ha :  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติใชในการวิเคราะห  จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคา
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมตฐิานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 

ตาราง  20  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตร BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายได 
 

 
 พฤติกรรมการในการใช       แหลงความ       df          SS            MS      F         Sig  
 บัตร BTS  SmartPass        แปรปรวน 
ความถี่ในการใชบัตร       ระหวางกลุม        3        1,923.331      641.110  3.892  0.006** 
BTS  SmartPass (ครั้ง)       ภายในกลุม     396      65,230.846       164.724              

                                       รวม       399      67,154.177 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใช ระหวางกลุม        3    666,390.638  222,130.213  2.914  0.034* 
บัตร BTS SmartPass(บาท)  ภายในกลุม     396 30,183,719.112   76221.513    

                     รวม         399 30,850,109.750 

จํานวนสถานีที่ใชบริการ       ระหวางกลุม        3     98.583        32.861  2.845  0.031* 
ในแตละเที่ยว(สถานี)           ภายในกลุม        392          4,528.054  11.551 

                                       รวม          395          4,626.636     
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

 พฤติกรรมการในการใช       แหลงความ        df      SS               MS     F       Sig  
 บัตร BTS  SmartPass        แปรปรวน 
แนวโนมการใชบัตร BTS      ระหวางกลุม          3            4.194    1.398  2.085    0.102 

SmartPass ในอนาคต       ภายในกลุม        396   265.556   0.671 
     รวม         399        269.750 
แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร     ระหวางกลุม   3           2.574   0.858 1.125    0.319 
BTS SmartPass       ภายในกลุม 396       301.864    0.762 
     รวม  399       304.437 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  20  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภค โดยใชสถิติ  One -
Way Analysis of Variance : One-Way Anova  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  
 ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass มีคา F-Prob. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา  
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS  SmartPass แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  มีคา F-Prob. เทากับ 0.034 ซ่ึง
นอยกวา  0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS 
SmartPass  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  มีคา F-Prob. เทากับ  0.031 ซ่ึงนอยกวา  
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  มีคา F-Prob เทากับ  0.102  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกนั
มีแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  



71 
 

 ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มีคา  F-Prob เทากับ  0.339  ซ่ึง
มากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกนั
มีการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง  21  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass    
     จําแนกตามรายได 
 

         รายได                   ไมเกิน 10,000   10,001-20,000   20,001-30,000   30,001 บาท 
              บาท          บาท         บาท           ขึ้นไป 

 
           X         12.452     16.962             19.032   18.545 

ไมเกิน 10,000    12.452         -      -4.511         -6.580**          -6.093** 
บาท                       (0.052)         (0.003)  (0.004) 
10,001–20,000        16.962           -                  -2.069   -1.583 
บาท                       (0.815)  (0.930) 
20,001-30,000  19.032                 -     -0.487 
บาท           (1.000) 
30,001 บาท       18.545            -  
ขึ้นไป 
   

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  21  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการใชบัตร BTS 
Smart  จําแนกตามรายได  ไดผลดังน้ี 
 
 ผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass นอย
กวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ  -6.580 คร้ังตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass นอย
กวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ  -6.093  ครั้งตอเดือน 
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ตาราง  22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS   
     SmartPass  จําแนกตามรายได 
 

         รายได                   ไมเกิน 10,000   10,001-20,000   20,001-30,000   30,001 บาท 
              บาท          บาท         บาท           ขึ้นไป 

 
           X        385.645      442.651            502.447          492.143 

ไมเกิน 10,000          385.645       -       -57.006       -116.802**        -106.498* 
บาท                         (0.181)          (0.010)           (0.015) 
10,001–20,000        442.651            -                 -59.795           -49.491 
บาท                        (0.109)  (0.164) 
20,001-30,000         502.447                  -     10.304 
บาท           (0.790) 
30,001 บาท            492.143            -  
ขึ้นไป 
   

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 

 จากตาราง  22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร  BTS  SmartPass จําแนกตามรายได  ไดผลดังน้ี 

 
 ผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS 
SmartPass นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  
0.01  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  -116.802  บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS 
SmartPass นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  -106.498  บาทตอเดือน 
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ตาราง  23  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   
     จําแนกตามรายได 
 

         รายได                   ไมเกิน 10,000   10,001-20,000   20,001-30,000   30,001 บาท 
              บาท          บาท         บาท           ขึ้นไป 

 
           X         4.934      5.659          6.468    6.098 

ไมเกิน 10,000     4.934       -      -0.724         -1.533*  -1.164 
บาท                       (0.443)         (0.015)  (0.103) 
10,001–20,000         5.659       -                     -0.809   -0.439 
บาท                       (0.416)  (0.912) 
20,001-30,000   6.468               -     -0.369 
บาท           (0.980) 
30,001 บาท        6.098        -  
ขึ้นไป 
   

*มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

 
  จากตาราง  23  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว  จําแนกตามรายได  ไดผลดังน้ี 

 
 ผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  นอย
กวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05  โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ    -1.533  สถานีตอเที่ยว 
 

 สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0 :  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPass แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 

  Ha :  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPass แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
ใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางประชากร
สองกลุม  โดยกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-Test)  ใชระดับวาม
เช่ือม่ัน  95%  ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho )  ก็ตอเม่ือ  Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง  24  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตร BTS  SmartPass  ของรถไฟฟา  
     BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามประเภทของบัตร BTS SmartPass 
 

 
           t-test for Equality of Means   

   พฤติกรรมในการใช           บัตร        X      S.D           t          df            P 
บัตร BTS SmartPass 
ความถี่ในการใชบัตร   ประเภท 30 วัน   24.855      14.203      9.987    243.332     0.000** 
BTS  SmartPass (ครั้ง)  ประเภทเติมเงิน   12.175        9.079                 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียใน   ประเภท 30 วัน  603.081    277.134      8.725    300.944     0.000** 
การใช บัตร BTS   ประเภทเติมเงิน  369.583    236.515                  
SmartPass(บาท) 
จํานวนสถานีที่ใชบริการ   ประเภท 30 วัน     6.421       3.663      2.632    393.00     0.009** 
ในแตละเที่ยว(สถานี)      ประเภทเติมเงิน     5.504     3.203  
แนวโนมการใชบัตร BTS  ประเภท 30 วัน     4.308  0.834      0.691    397.00     0.490 
SmartPass ในอนาคต     ประเภทเติมเงิน     4.250      0.816        
แนะนําใหบุคคลอื่นใช      ประเภท 30 วัน     4.044  0.829      1.570    397.00  0.117    
บัตร BTS SmartPass     ประเภทเติมเงิน     3.904      0.898 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  24  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบประเภทของบัตร BTS SmartPass ของ

ผูบริโภค  โดยใชสถิติ  Independent Sample t-Test  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา   
 ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass มีคา Sig.(2tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา  0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPass ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS  
SmartPass แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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กลาวคือ  ผูที่ใชบัตร BTS SmartPass  ประเภท 30 วัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass  มากกวาผูที่ใชบัตร BTS SmartPass  ประเภทเติมเงิน  โดยมีผลตางเทากับ  12.68  
ครั้งตอเดือน 
 ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  มีคา Sig.(2tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPass ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ  ผูที่ใชบัตร BTS SmartPass  ประเภท 30 วัน มี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  มากกวาผูที่ใชบัตร BTS 
SmartPass  ประเภทเติมเงิน  โดยมีผลตางเทากับ 233.498 บาทตอเดือน 
 ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  มีคา Sig.(2tailed) เทากับ  0.009 ซ่ึงนอยกวา  
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ประเภทของบัตร BTS SmartPass ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละ
เที่ยว แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ  ผูที่ใชบัตร BTS SmartPass  ประเภท 30 วัน มีพฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการ
ในแตละเที่ยวมากกวาผูที่ใชบัตร BTS SmartPass  ประเภทเติมเงิน  โดยมีผลตางเทากับ 0.917 
สถานีตอเที่ยว   
 ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  มีคา Sig.(2tailed) เทากับ  0.490 
ซ่ึงมากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร 
BTS SmartPass ที่แตกตางกันมีแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass  ในอนาคต  ไมแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มีคา  Sig.(2tailed) เทากับ  0.117   
ซ่ึงมากกวา  0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร 
BTS SmartPass ที่แตกตางกันมีการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานขอที่ 7.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร 
BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Ha :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง  25  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม ดานความถี่ใน 
     การใชบัตร  BTS SmartPass 

 
                ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

       ปจจัยดานผลิตภัณฑ                r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.รูปแบบบัตร BTS SmartPass                   -0.039   0.442         ไมมีความสัมพันธ 
มีความสวยงามและทันสมัย    
2. ความคงทนของบัตร   BTS            -0.008  0.869         ไมมีความสัมพันธ 
SmartPass   
3. ลักษณะการใชบัตร  BTS SmartPass          -0.030  0.545         ไมมีความสัมพันธ
ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน 
4. ความถูกตองและแมนยําในการใชบัตร          -0.024  0.637         ไมมีความสัมพันธ
BTS SmartPass   
5. อายุการใชงานของบัตร  BTS SmartPass     -0.067   0.184         ไมมีความสัมพันธ 
มีระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม 
 

รวม                     -0.043  0.387           ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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 จากตาราง  25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ
พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัว
แปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร 
BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง  26  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม ดานจํานวนเงิน   
     โดยเฉลี่ยในการใชบัตร  BTS SmartPass 

 
         จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

       ปจจัยดานผลิตภัณฑ               r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.รูปแบบบัตร BTS SmartPass                   -0.055   0.276         ไมมีความสัมพันธ 
มีความสวยงามและทันสมัย    
2. ความคงทนของบัตร   BTS             0.021  0.680         ไมมีความสัมพันธ 
SmartPass   
3. ลักษณะการใชบัตร  BTS SmartPass          -0.026  0.598         ไมมีความสัมพันธ 
ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน 
4. ความถูกตองและแมนยําในการใชบัตร           0.041  0.410         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass   
5. อายุการใชงานของบัตร  BTS SmartPass     -0.032   0.524         ไมมีความสัมพันธ 
มีระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม 
 

รวม                     -0.013  0.795          ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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 จากตาราง  26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ
พฤติกรรม ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง  27  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม ดานจํานวน 
     สถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   

 
              จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   
 

       ปจจัยดานผลิตภัณฑ                r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.รูปแบบบัตร BTS SmartPass                    0.028   0.579        ไมมีความสัมพันธ 
มีความสวยงามและทันสมัย    
2. ความคงทนของบัตร   BTS             0.047  0.351         ไมมีความสัมพันธ     
SmartPass   
3. ลักษณะการใชบัตร  BTS SmartPass           0.011  0.827        ไมมีความสัมพันธ 
ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน 
4. ความถูกตองและแมนยําในการใชบัตร           0.047  0.356        ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass   
5. อายุการใชงานของบัตร  BTS SmartPass      0.032   0.527        ไมมีความสัมพันธ 
มีระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม 
 

รวม             0.043  0.391         ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
จากตาราง  27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ

พฤติกรรม ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัว
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แปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการ
ในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง  28  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม ดานแนวโนมการ 
     ใชบัตร BTS SmartPass ในอนาคต 

  
            แนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass ในอนาคต   
 

       ปจจัยดานผลิตภัณฑ                r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.รูปแบบบัตร BTS SmartPass                    0.104*   0.037             ต่ํามากใน 
มีความสวยงามและทันสมัย                  ทิศทางเดียวกัน  
2. ความคงทนของบัตร   BTS             0.145**  0.004              ต่ํามากใน 
SmartPass                   ทิศทางเดียวกัน 
3. ลักษณะการใชบัตร  BTS SmartPass           0.245**  0.000             คอนขางต่ํา 
ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน             ในทิศทางเดยีวกัน 
4. ความถูกตองและแมนยําในการใชบัตร           0.239**  0.000           คอนขางต่ํา 
BTS SmartPass                 ในทิศทางเดียวกัน 
5. อายุการใชงานของบัตร  BTS SmartPass      0.092   0.067         ไมมีความสัมพันธ 
มีระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม 
 

รวม              0.211** 0.000             คอนขางต่ําใน 
                 ทิศทางเดยีวกัน 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ
พฤติกรรม  ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต ของรถไฟฟา  BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับ
คอนขางต่ํา  แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  รูปแบบบัตร  BTS SmartPass  มีความสวยงาม
และทันสมัย และความคงทนของบัตร  BTS SmartPass  กั บ แ น ว โ น ม ก า ร ใ ช บั ต ร   BTS 
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SmaerPass ของรถไฟฟา  BTS  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  สวนลักษณะการ
ใชบัตร  BTS SmartPass  ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน  กับความถูกตองและแมนยําในการ
ใชบัตร BTS SmartPass  กับแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต ของรถไฟฟา  BTS  
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  กับพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต มี
ความสัมพันธ  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  ใน
อนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง  29  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม ดานการแนะนํา 
     ใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  

  
            การแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  
 

       ปจจัยดานผลิตภัณฑ                r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.รูปแบบบัตร BTS SmartPass                     0.180**  0.000             ต่ํามากใน 
มีความสวยงามและทันสมัย                  ทิศทางเดียวกัน 
2. ความคงทนของบัตร   BTS             0.186**  0.000              ต่ํามากใน    
SmartPass                   ทิศทางเดียวกัน 
3. ลักษณะการใชบัตร  BTS SmartPass           0.201**  0.000            คอนขางต่ําใน 
ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน              ทิศทางเดยีวกัน 
4. ความถูกตองและแมนยําในการใชบัตร           0.223**  0.000            คอนขางต่ําใน 
BTS SmartPass                  ทิศทางเดยีวกัน 
5. อายุการใชงานของบัตร  BTS SmartPass      0.182**  0.000             ต่ํามากใน 
มีระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม                 ทิศทางเดยีวกัน 
 

รวม             0.252**           0.000            คอนขางต่ําใน 
                ทิศทางเดยีวกัน 

  

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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 จากตาราง  29  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ
พฤติกรรม  ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา  BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับ
คอนขางต่ํา  แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  รูปแบบบัตร  BTS SmartPass  มีความสวยงาม
และทันสมัย ความคงทนของบัตร  BTS SmartPass  และอายุการใชงานของบัตร  BTS 
SmartPass  มีระยะเวลา  5 ปมีความเหมาะสม กั บกา รแ น ะนํ า ให บุ คคล อื่ น ใ ช บั ต ร   BTS 
SmartPass  ของรถไฟฟา  BTS  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  สวนลักษณะการ
ใชบัตร  BTS SmartPass  ใชงานสะดวกและงายตอการใชงาน  กับความถูกตองและแมนยําในการ
ใชบัตร BTS SmartPass  กับการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา  BTS  
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  กับพฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  มี
ความสัมพันธ  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS 
SmartPass  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 สมมติฐานขอที่ 7.2  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : ปจจัยดานราคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Ha :  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
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ตาราง  30  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม ดานความถี่ใน 
     การใชบัตร  BTS SmartPass 
 

 
                ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

          ปจจัยดานราคา                          r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร    -0.020   0.693         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass  มีความเหมาะสม  
(30บาท) 
2. เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของ          -0.050  0.316         ไมมีความสัมพันธ 
บัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)  
อยูในระดับที่เหมาะสม   
 

      รวม            -0.038           0.447          ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

  
 จากตาราง  30  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับ
พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัว
แปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
หมายความวา  ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  31  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรม ดานจํานวนเงินโดย 
     เฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass 

 
         จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

          ปจจัยดานราคา                          r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร    -0.002   0.970         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass  มีความเหมาะสม  
(30บาท) 
2. เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของ          -0.018  0.721         ไมมีความสัมพันธ 
บัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)  
อยูในระดับที่เหมาะสม   
 

        รวม             -0.011  0.830          ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  31  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับ
พฤติกรรม ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานจํานวน
เงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  32  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรม ดานจํานวนสถานีที่ใช  
     บริการในแตละเที่ยว   
 

 
                                         จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   

 
          ปจจัยดานราคา                          r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร    -0.041   0.410         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass  มีความเหมาะสม  
(30บาท) 
2. เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของ           0.034  0.505         ไมมีความสัมพันธ 
บัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)  
อยูในระดับที่เหมาะสม   
 

      รวม             -0.004           0.933         ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตารางที่  32  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับ
พฤติกรรม ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัว
แปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
หมายความวา  ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแต
ละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  33  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรม ดานแนวโนมการใช 
     บัตร BTS SmartPass ในอนาคต 
 

 
                                  แนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass ในอนาคต 

 
          ปจจัยดานราคา                          r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร     0.108*  0.031             ต่ํามากใน 
BTS SmartPass  มีความเหมาะสม              ทิศทางเดียวกัน 
(30บาท) 
2. เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของ           0.152**  0.002            ต่ํามากใน 
บัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)              ทิศทางเดียวกัน 
อยูในระดับที่เหมาะสม   
 

รวม                      0.141**           0.005              ต่ํามากใน 
               ทิศทางเดียวกัน 

  

* มีนยัสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  33  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรม  ดาน
แนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  ของรถไฟฟา  BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  แตเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร  BTS SmartPass  มีความเหมาะสม 
(30 บาท) และเกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของบัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)  อยูในระดับที่
เหมาะสม  กับแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ระดับต่ํามาก  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรม  ดานแนวโนม
การใชบัตร  BTS SamrtPass ในอนาคต  มีความสัมพันธ  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดาน
แนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  ในอนาคต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่  0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  34  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรม ดานการแนะนําให 
     บุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  
 

 
                                  แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร BTS SmartPass  

 
          ปจจัยดานราคา                          r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร     0.182**  0.000            ต่ํามากใน 
BTS SmartPass  มีความเหมาะสม              ทิศทางเดียวกัน 
(30บาท) 
2. เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของ           0.196**  0.000            ต่ํามากใน 
บัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)              ทิศทางเดียวกัน 
อยูในระดับที่เหมาะสม   
 

รวม              0.205** 0.000           คอนขางต่ํา 
             ในทิศทางเดยีวกัน 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  34  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรม  ดาน
การแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass   ของรถไฟฟา  BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  แตเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร  BTS SmartPass  มีความเหมาะสม 
(30 บาท) และเกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของบัตร  BTS  SmartPass (100 บาท)  อยูในระดับที่
เหมาะสม  กับการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass   มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนั
ระดับต่ํามาก  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรม  ดานการแนะนํา
ใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SamartPass   มีความสัมพันธ  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดาน
การแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่  0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 7.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร 
BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Ha :  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง  35  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม  
     ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass 
 

 
                ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

    ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย              r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาบัตร      0.014   0.775         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass  มีความสะดวก 
2. เคานเตอรขายสามารถใหบริการ          -0.039  0.433         ไมมีความสัมพันธ 
ไดดวยความรวดเร็ว  
 

     รวม                       -0.013  0.795           ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  35  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปน
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รายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง  36  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม  
     ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass 
 

 
         จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย             r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาบัตร      0.088   0.078         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass  มีความสะดวก 
2. เคานเตอรขายสามารถใหบริการ           0.029  0.557         ไมมีความสัมพันธ 
ไดดวยความรวดเร็ว  
 

รวม             0.063  0.211          ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

  
 จากตาราง  36  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา 
BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรม  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  37  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม  
     ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   
 

 
               จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   
 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย             r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาบัตร      0.016   0.752         ไมมีความสัมพันธ 
BTS SmartPass  มีความสะดวก 
2. เคานเตอรขายสามารถใหบริการ           0.021  0.671         ไมมีความสัมพันธ 
ไดดวยความรวดเร็ว  
 

รวม             0.020  0.695          ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

  
 จากตาราง  37  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม  ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  38  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม  
     ดานแนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass ในอนาคต   
 

 
             แนวโนมการใชบัตร BTS SmartPass ในอนาคต   
 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย             r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาบัตร      0.205**       0.000            คอนขางต่ํา 
BTS SmartPass  มีความสะดวก            ในทิศทางเดียวกัน 
 
2. เคานเตอรขายสามารถใหบริการ           0.239**        0.000            คอนขางต่ํา 
ไดดวยความรวดเร็ว               ในทิศทางเดียวกัน 
 

รวม             0.235**        0.000             คอนขางต่ํา 
              ในทิศทางเดยีวกัน 

  

** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
 
 จากตาราง  38  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
กับพฤติกรรม  ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  ของรถไฟฟา  BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับ
คอนขางต่ํา  แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  สถานที่ซ้ือและเติมมูลคาบัตร BTS SmartPass มี
ความสะดวก และเคานเตอรขายสามารถใหบริการไดดวยความรวดเร็ว  กับแนวโนมการใชบัตร  
BTS SmartPass ในอนาคต  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  สรุปวา  
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรม  ดานแนวโนมการใช
บัตร  BTS SamrtPass ในอนาคต  มีความสัมพันธ  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  ในอนาคต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  39  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม  
     ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass 
 

 
           การแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass 
 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย             r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาบัตร      0.112*          0.026            ต่ํามากใน 
BTS SmartPass  มีความสะดวก             ทิศทางเดียวกัน 
 
2. เคานเตอรขายสามารถใหบริการ           0.169**          0.001            ต่ํามากใน 
ไดดวยความรวดเร็ว                ทิศทางเดียวกัน 
 

รวม             0.148**          0.003             ต่ํามากใน 
               ทิศทางเดียวกัน 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  39  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
กับพฤติกรรม  ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา  BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา
มาก  แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  สถานที่ซ้ือและเติมมูลคาบัตร BTS SmartPass มีความ
สะดวก และเคานเตอรขายสามารถใหบริการไดดวยความรวดเร็ว  กับการแนะนําใหบุคคลอืน่ใชบัตร  
BTS SmartPass  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  สรุปวา  ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรม  ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS 
SmartPassมีความสัมพันธ  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   
หมายความวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานการแนะนํา
ใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่  0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 7.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Ha :  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเช่ือม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง  40  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรม ดาน 
     ความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass 
 

 
                ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด               r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือ  0.035   0.491         ไมมีความสัมพันธ 
ใชบัตร  BTS  SmartPass มีแรงจูงใจ 
ใหซ้ือบัตร    
2. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา  0.094  0.061         ไมมีความสัมพันธ 
ที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร 
BTS SmartPass มีความนาสนใจ   
3. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร    0.044  0.384         ไมมีความสัมพันธ 
BTS  SmartPass มีความเพียงพอ 
4. การใหการบริการและคําแนะนํา  0.078  0.122         ไมมีความสัมพันธ 
ของเจาหนาที่ มีความชัดเจน 
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ตาราง  40  (ตอ) 
 
                ความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด               r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ  0.097   0.054         ไมมีความสัมพันธ 
ผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว ปาย 
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผาน 
ส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
 

รวม             0.083  0.097         ไมมีความสัมพันธ 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง 40  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง  41  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรม ดาน 
     จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass 
 

 
        จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass 
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด               r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือ  0.072   0.151         ไมมีความสัมพันธ 
ใชบัตร  BTS  SmartPass มีแรงจูงใจ 
ใหซ้ือบัตร    
2. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา  0.093  0.064         ไมมีความสัมพันธ 
ที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร 
BTS SmartPass มีความนาสนใจ   
3. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร    0.039  0.432         ไมมีความสัมพันธ 
BTS  SmartPass มีความเพียงพอ 
4. การใหการบริการและคําแนะนํา  0.146**  0.003              ต่ํามากใน 
ของเจาหนาที่ มีความชัดเจน               ทิศทางเดยีวกัน 
5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ  0.102*   0.042              ต่ํามากใน 
ผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว ปาย               ทิศทางเดยีวกัน 
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผาน 
ส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
 

รวม               0.109*  0.029               ต่ํามากใน 
                 ทิศทางเดียวกัน 

  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  41  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา 
BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ระดับต่ํามาก  แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  การใหการบริการและคําแนะนําของเจาหนาที่ มี
ความชัดเจน และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ เชน ใบปลิว ปายโฆษณา สปอต
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โฆษณา เปนตน ผานสื่อโฆษณาของรถไฟฟา BTS กับจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS 
SmartPass มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด  โดยรวมกับพฤติกรรม ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS 
SmartPass  มีความสัมพันธ  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   
หมายความวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานจํานวนเงินโดย
เฉลี่ยในการใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ตาราง  42  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรม ดาน 
     จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   

 
               จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว   
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด            r    Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือ  0.079   0.116         ไมมีความสัมพันธ 
ใชบัตร  BTS  SmartPass มีแรงจูงใจ 
ใหซ้ือบัตร    
2. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา  0.011  0.826         ไมมีความสัมพันธ 
ที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร 
BTS SmartPass มีความนาสนใจ   
3. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร    0.048  0.337         ไมมีความสัมพันธ 
BTS  SmartPass มีความเพียงพอ 
4. การใหการบริการและคําแนะนํา  0.094    0.063         ไมมีความสัมพันธ 
ของเจาหนาที่ มีความชัดเจน              
5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ  -0.011   0.833         ไมมีความสัมพันธ 
ทางผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว ปาย             
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผาน 
ส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
 

รวม                0.055  0.279          ไมมีความสัมพันธ 
             

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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จากตาราง  42  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
โดยรวมกับพฤติกรรม  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้ง
สองไมมีความสัมพันธกัน  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่
นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ของ
รถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
ตาราง  43  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรม ดาน 
     แนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต 

 
            แนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต 
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด            r      Sig.(2-taile)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือ  0.231**  0.000           คอนขางต่ําใน 
ใชบัตร  BTS  SmartPass มีแรงจูงใจ                       ทิศทางเดียวกัน 
ใหซ้ือบัตร    
2. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา  0.169**  0.001             ต่ํามากใน 
ที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร              ทิศทางเดียวกัน 
BTS SmartPass มีความนาสนใจ   
3. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร    0.185**  0.000             ต่ํามากใน 
BTS  SmartPass มีความเพียงพอ              ทิศทางเดียวกัน 
4. การใหการบริการและคําแนะนํา  0.175**    0.000             ต่ํามากใน 
ของเจาหนาที่ มีความชัดเจน               ทิศทางเดียวกัน 
5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ  0.229**  0.000           คอนขางต่ําใน 
ทางผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว ปาย              ทิศทางเดียวกัน 
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผาน 
ส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
 

รวม             0.241**  0.000             คอนขางต่ําใน 
                                         ทิศทางเดียวกัน 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 
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 จากตาราง  43  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับ
คอนขางต่ํา  แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือใชบัตร BTS 
SmartPass  มีแรงจูงใจใหซื้อบัตร  และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว 
ปายโฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผานส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS กับแนวโนมการใชบัตร  
BTS SamrtPass ในอนาคต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  สวนการไดรับ
สวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร  BTS SmartPass มีความนาสนใจ  
การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร  BTS SmartPass  มีความเพียงพอ  และการใหการบริการและ
คําแนะนําของเจาหนาที่ มีความชัดเจน กับแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด  โดยรวมกับพฤติกรรม ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  มี
ความสัมพันธ  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS 
SmartPass ในอนาคต ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ตาราง  44  แสดงการวิเคราะหสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรม ดาน 
     การแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass 

 
             แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass 
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด            r      Sig.(2-taile)       ระดับความสัมพันธ 
 
1.สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือ  0.187**  0.000             ต่ํามากใน 
ใชบัตร  BTS  SmartPass มีแรงจูงใจ                      ทิศทางเดียวกัน 
ใหซ้ือบัตร    
2. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา  0.223**  0.001          คอนขางต่ําใน 
ที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร             ทิศทางเดียวกัน 
BTS SmartPass มีความนาสนใจ   
3. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร    0.231**  0.000          คอนขางต่ําใน 
BTS  SmartPass มีความเพียงพอ             ทิศทางเดียวกัน 
4. การใหการบริการและคําแนะนํา  0.197**    0.000            ต่ํามากใน 
ของเจาหนาที่ มีความชัดเจน              ทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 
             แนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass 
 

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด            r      Sig.(2-taile)       ระดับความสัมพันธ 
 
5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ  0.253**  0.000           คอนขางต่ําใน 
ทางผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว ปาย              ทิศทางเดียวกัน 
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผาน 
ส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
 

รวม             0.264**  0.000            คอนขางต่ําใน 
                                         ทิศทางเดียวกัน 
  

*  มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  44  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
โดยรวมกับพฤติกรรม ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับ
คอนขางต่ํา  แตเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการเม่ือ
ทานไดแสดงบัตร  BTS SmartPass มีความนาสนใจ การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร  BTS 
SmartPass  มีความเพียงพอ  และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลวิ ปาย
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผานส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS กับการแนะนําใหบุคคลอื่นใช
บัตร  BTS SmartPass มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  สวนขอสวนลดพิเศษ
ในการเดินทางเมื่อใชบัตร BTS SmartPass  มีแรงจูงใจใหซ้ือบัตร  และการใหการบริการและ
คําแนะนําของเจาหนาที่ มีความชัดเจน กับการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  สรุปวา  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด  โดยรวมกับพฤติกรรม ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass มี
ความสัมพันธ  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)   หมายความวา  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  
BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  45  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ 1 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา 
BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน  
1.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
1.2 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
1.3 พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว   
1.4 พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
1.5  พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช
บัตร BTS SmartPass 

 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

t - Test 

สมมติฐานขอ 2 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา 
BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
2.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
2.2 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
2.3 พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว   
2.4 พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
2.5  พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช
บัตร BTS SmartPass 

 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

One Way 
ANOVA 
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ตาราง 45 (ตอ)   

สมมติฐานขอ 3 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

3 ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
3.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
3.2 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
3.3 พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว  
3.4  พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
3.5  พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช
บัตร BTS SmartPass  

 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

One Way 
ANOVA 

สมมติฐานขอ 4 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา 
BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
4.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
4.2 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
4.3 พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว   
4.4 พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
4.5  พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช  
บัตร  BTS SmartPass 

 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

One Way 
ANOVA 



101 
 

ตาราง 45 (ตอ)   

สมมติฐานขอ 5 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรม
ในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา 
BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
5.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
5.2 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
5.3 พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว   
5.4 พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
5.5  พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช  
บัตร  BTS SmartPass 

 
 
 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

One Way 
ANOVA 

สมมติฐานขอ 6 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

6 ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง บั ต ร  BTS 
SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
6.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
6.2 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
6.3 พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว  
6.4 พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 

 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

t - Test 
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ตาราง 45 (ตอ) 

สมมติฐานขอ 6 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 

6.5 พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช 
บัตร  BTS SmartPass 
 

สมมติฐานขอ 7 
 
7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร  
BTS  Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
7.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
-  พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลีย่ในการใช
บัตร BTS SmartPass 
-  พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว 
- พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
- พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช 
บัตร  BTS SmartPass 
7.2  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

t - Test 
 
 

สถิติที่ใช 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Pearson’s 
correlation 
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ตาราง 45 (ตอ) 

สมมติฐานขอ 7 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 

- พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
-  พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลีย่ในการใช
บัตร BTS SmartPass 
-  พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว 
- พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
- พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช 
บัตร  BTS SmartPass 
7.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  - พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
  -  พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
  -  พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว   
- พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
- พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใช 
บัตร  BTS SmartPass 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson’s 
correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pearson’s 
correlation 
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ตาราง 45 (ตอ) 

สมมติฐานขอ 7 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 

7.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  - พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass 
  -  พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ
ใชบัตร BTS SmartPass 
  -  พฤติกรรมดานจํานวนสถานีที่ใชบริการใน
แตละเที่ยว   
  - พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบัตร BTS  
SmartPass ในอนาคต 
  - พฤติกรรมดานการแนะนําใหบุคคลอืน่ใช 
 บัตร  BTS SmartPass 

 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 
 
 

 
 
 

Pearson’s 
correlation 

 
 

 

 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีการดําเนินงานศึกษาคนควา 
 งานวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษาถึง  ปจจัยที่มีผลตอปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบัตร BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเปน
แนวทางใหผูประกอบการรถไฟฟา BTS  นําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ทําใหสามารถเพ่ิมผูบริโภคกลุมใหม  
และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมไวได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร  BTS SmartPass  ของ 
รถไฟฟา  BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก  
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด  ไดแก  ดาน 
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass 
ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 5.  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 6.  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  
BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 7.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  หมายถึงเคยใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  
อยางนอย 1 ครั้งในเดือนที่ผานมา 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน(Infinity) ผูวิจัยจึงใชการกําหนดตัวอยางโดย
การใชสูตรคํานวณ กําหนดระดับความเช่ือม่ัน 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5 % ไดขนาด
ตัวอยาง 385 ตัวอยาง และผูวิจัยขอเพ่ิมเปน 400  ตัวอยาง  โดยมีการสุมตัวอยางโดยใชวิธี  (Multi 
– Stage  Sampling)  ดังน้ี 
  1.  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random Sampling)  โดยการจับฉลากเพ่ือเลือก
สถานีของรถไฟฟา  BTS  มาทั้งหมด  8  สถานี   เพ่ือใชเปนตัวแทนของกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย  ดังน้ี 
   1.  พญาไท   5.  ราชเทวี 
   2.  อนุสาวรียชัยสมรภูมิ  6.  ชองนนทรี 
   3.  พรอมพงษ   7.  เอกมัย 
   4.  ชิดลม   8.  ราชดําริ 
  2.  การสุมตัวอยางแบบสัดสวน  (Quota  Sampling)  จากกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน  
400  ตัวอยาง  สามารถแบงสัดสวนทั้งหมด  8  สถานี  สถานีละ  50  คน 
  3.  การเก็บตัวอยางตามความสะดวก  (Convenience  Sampling)  โดยทําการเก็บ
ตัวอยางจากกลุมตัวอยางที่เลือกไว  จากผูที่ใชและเคยใชบัตร  BTS  Smart  Pass  ของรถไฟฟา  
BTS 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาวิ จัยคร้ังน้ี  ผูวิ จัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเค ร่ืองมือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ ดังน้ี 
 1.  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของจากตํารา บทความ เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศึกษา 
 2.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  แบงออกไดเปน  4  สวนดังนี้ 
 สวนที่  1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  โดยลักษณะ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีคําตอบชนิดเลือกตอบ  2  คําตอบ  (Simple-dichotomy  
Question)  จํานวน  2  ขอ  และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple  Choice  Question)  
จํานวน  4  ขอ  รวมทั้งหมด  6  ขอ  แตละขอมีระดับการวัดขอมูล  ดังน้ี 
  1.  เพศ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 
  2.  อายุ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale) 
  3.  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)   
  4.  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   
  5.  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)   
  6. ประเภทของบัตร เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
 สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภค แบงออกเปน  4  ดาน  ไดแก  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัด
จําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรา
วัดแบบ  Likert  Scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาพ  (Interval  Scales)   
จํานวน 14  ขอ 
 สวนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตร  BTS  SmartPass  ของผูบริโภค  
ประกอบดวย  ความถี่ในการใช  คาใชจายในการใชบัตร  จํานวนสถานีที่ใชบริการ  ชวงเวลาที่ใช
บริการ  เหตุผลในการเลือกใช  ผูที่มีอิทธิพล  ประเภทของบัตรที่ใช  การใชบัตร BTS SmartPass 
ในอนาคต  และการแนะนําใหคนรูจักใชบัตร BTS  SmartPass  จํานวน  8  ขอ  แตละขอมีระดับ
การวัดขอมูลดังน้ี 
 เปนขอมูลประเภท  อัตราสวน  (Ratio Scale)  มีจํานวน  3  ขอคือ  ขอ  1-3 
 เปนขอมูลประเภท  เรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)  มีจํานวน  1  ขอคือ  ขอ  4 
 เปนขอมูลประเภท  นามบัญญัติ  (Nominal  Scale)  มีจํานวน  2  ขอคือ  ขอ  5-6 
 เปนขอมูลประเภท  ลักษณะคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ  Semantic  Differential  เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาพ  (Interval  Scales)   จํานวน 2  ขอคือ  ขอ  7-8  
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 ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม   
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดสรางแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เพ่ือให
ไดเครื่องมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ  ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับขั้นตอน  ดังน้ี 
 1.  ศึกษาทฤษฎี  แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถาม  โดยศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร
และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว  เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา  (Validity)  วาตรงตามจุดมุงหมายและสอดคลองกับการศึกษาครั้งน้ี
หรือไม  หลังจากนั้นนํามาแกไขปรับปรุงเพ่ือดําเนินการในขั้นตอนตอไป 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลว  เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง  เพ่ือความสมบูรณกอนนําไปทดลองใช  (Try  Out)  กับกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน  40  รายแลวนํามาหาคาความเชื่อ ม่ัน  
(Reliability)  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์  (α -Coefficient)  โดยใชสูตรคอนบัค  (Cronbach)  
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 449)   
 5.  นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ดําเนินการวิจัยโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานที่ตาง ๆ  ที่ไดคัดเลือกไว
ในการตอบคําถาม  โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง  ผูวิจัยจะทําการช้ีแจง
ใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถาม 
 
การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผูตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการตามขั้นตอน  ดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผู วิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส  (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว
ลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล  (Processing)  ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกใน
คอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ  ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
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 เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว  จึงทําการประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือหาคาทางสถิติ  และวิเคราะหขอมูล
เพ่ือหาความสัมพันธทางสถิติ  โดยใชระดับความเช่ือมั่นในระดับรอยละ  95  (α = .05)  เปนเกณฑ
ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการวิเคราะห 
จํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่  1 ผูบริโภคที่ มี เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช บัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  t-test 
 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  One-way-Anova 
 สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  One-way-Anova  
 สมมติฐานขอที่  4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  One-way-Anova  
 สมมติฐานขอที่  5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  One-way-Anova  
 สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรม
ในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน ใชสถิติในการทดสอบคือ  t-test 
 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช
บัตร  BTS  Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติในการ
ทดสอบคือ  Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบัตร BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถ
สรุปไดดังน้ี 
 
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  ประกอบดวย  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถาม  ความคิดเห็นดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภค  และพฤติกรรมการใช
บัตร BTS Smartpass 
  สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามพบวา  ผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด  400 คน  สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง  21-30 ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือน  10,001-20,000 บาท  และใชบัตร BTS SmartPass 
ประเภทเติมเงิน 
  สวนที่  2  ความคิดเห็นดานสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคพบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด  400 คน  มีความคิดเห็นดานสวนผสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี  
สามารถสรุปไดดังน้ี 
  ดานผลิตภัณฑพบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมในระดับดี เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  รูปแบบบัตร BTS SmartPass มีความสวยงามและทันสมัย  บัตร BTS 
SmartPass มีความคงทนสูง  ลักษณะการใชบัตร BTS SmartPass งายตอการใชงาน  การใชบัตร 
BTS SmartPass มีความถูกตองและแมนยํา  และอายุการใชงานของบัตร BTS SmartPass  มี
ระยะเวลา 5 ปมีความเหมาะสม  ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับดี 
  ดานราคาพบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมในระดับดี  เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา  อัตราคาธรรมเนียมการออกบัตร BTS SmartPass มีความเหมาะสม (30บาท)  
และเกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของบัตร  BTS SmartPass (100บาท) อยูในระดับที่เหมาะสม  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับดี 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมในระดับดี  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  สถานที่ ซ้ือ  และเติมมูลคาบัตร  BTS 
SmartPass  มีความสะดวก  และเคานเตอรขายสามารถใหบริการไดดวยความรวดเร็ว  ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นระดับดี 
  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
ในระดับดี  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือใชบัตร  BTS 
SmartPass  มีแรงจูงใจใหซื้อบัตร  การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการเม่ือทานได
แสดงบัตร  BTS SmartPass  มีความนาสนใจ  การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร BTS SmartPass  
มีความเพียงพอ  การใหบริการและคําแนะนําของเจาหนาที่มีความชัดเจน  และมีการโฆษณาและ
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ประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชนใบปลิว  ปายโฆษณา  สปอตโฆษณา  เปนตน  ผานสื่อโฆษณา
ของรถไฟฟา  BTS  ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับดี 
  สวนที่  3  พฤติกรรมการใชบัตร BTS Smartpassrของผูบริโภคพบวา  ความถี่ในการ
ใชบัตร BTS SmartPassตอเดือนต่ําสุดเทากับ  1  ครั้งตอเดือน  สูงสุดเทากับ  66  ครั้งตอเดือน  
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 17.193  ครั้งตอเดือน หรือประมาณ  17 ครั้งตอเดือน  จํานวนเงินเฉล่ียในการ
ใชบัตร  BTS SmartPass  ตอเดือนต่ําสุดเทากับ  100 บาทตอเดือน  สูงสุดเทากับ 1,600 บาทตอ
เดือน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  461.725 บาทตอเดือน  จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ต่ําสดุ
เทากับ 1 สถานีตอเที่ยว  สูงสุดเทากับ  23 สถานีตอเที่ยว  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 5.863 สถานีตอ
เที่ยว  หรือประมาณ 6 สถานีตอเที่ยว  สวนใหญเลือกใชบัตร BTS SmartPass  วันธรรมดา วัน
จันทร – วันศุกร  เหตุผลที่เลือกใชบัตร BTS SmartPass  เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว  ตนเองเปนผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจใชบัตร BTS SmartPass  แนวโนมในการใชบัตร BTS SmartPass แนนอน
อยางมาก  และการแนะนําการใชบัตร  BTS SmartPass  ใหคนรูจักหรือเพ่ือนอยูในระดับแนะนํา 
 
 ตอนที่  2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอที่  1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
  พบวา  เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ในดานความถี่
ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  ดาน
จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  และ
ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร    ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานขอที่  2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
  พบวา  อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ในดานความถี่
ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  ดาน
จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  และ
ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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  สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  
BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
  พบวา  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPassใน
ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPassในดาน
ความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ดานแนวโนม
การใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  พบวา  อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS SmartPass  ในดานความถี่
ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  ดาน
จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว และดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต 
ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS SmartPass  ในดานการแนะนําให
บุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  พบวา  รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ในดาน
ความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  
และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
  รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ในดานแนวโนมการ
ใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass 
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ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  พบวา  ประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  
BTS  SmartPass  ในดานความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยใน
การใชบัตร BTS SmartPass  และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ของรถไฟฟา BTS  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ประเภทของบัตร BTS SmartPassแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร  BTS  
SmartPass  ในดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  และดานการแนะนําให
บุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การใชบัตร  BTS  Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานขอที่ 7.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร 
BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน แนวโนมการใชบัตร  
BTS SmartPass ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  และดานจํานวนสถานีที่ใช
บริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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  สมมติฐานขอที่ 7.2  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  พบวา  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน แนวโนมการใชบัตร  BTS 
SmartPass ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา 
BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกบั
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการใชบัตร BTS 
SmartPass ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS SmartPass  และดานจํานวนสถานีที่ใช
บริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
  สมมติฐานขอที่ 7.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  พบวา  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน แนวโนม
การใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS 
SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานความถี่ใน
การใชบัตร BTS SmartPass ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass  และดาน
จํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
  สมมติฐานขอที่ 7.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  พบวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ดานจํานวนเงิน
โดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass ดาน แนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  
และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานความถี่ในการ
ใชบัตร BTS SmartPass และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ของรถไฟฟา BTS  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบัตร BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถนํามา
อภิปรายผลไดดังน้ี 

1. ผลจากการศึกษาดานลักษณะขอมูลสวนตัว  พบวา  ผูบริโภคที่ ใช บัตร BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุ  
21-30 ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือน  10,001-
20,000 บาท  และใชบัตร BTS SmartPass ประเภทเติมเงิน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนาย
ณัฐกฤษณ  ศรีจิตรพงศ  (2550 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสารรถไฟฟามหานครพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  ชวงอายุ
ระหวาง  21-30  ป  การศึกษาปริญญาตรี  สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท/ลูกจาง  มี
รายไดตอเดือนระหวาง  10,001-15,000  บาท  ทั้งน้ีสวนใหญจะใชบัตรเติมเงิน  ประเภทบัตรบุคคล
ทั่วไปในการเดินทาง 
 
 2. ผลจากการศึกษาความคิดเห็นดานสวนผสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภค  อยูใน
ระดับดีและเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีใน
เรื่องรูปแบบของบัตรมีความสวยงาม มีความคงทนสูง ลักษณะการใชงานงายตอการใช  มีความถูก
ตองแมนยํา  และอายุการใชงานของบัตรมีระยะเวลา  5  ปมีความเหมาะสม  ทําใหผูบริโภคเกิด
ความม่ันใจในความแมนยําของบัตร  และสะดวกตอการใชงาน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนาย
อํานาจ  เสนาดี  (2548 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใหบริการระหวางรถไฟฟาบีทีเอสกับรถไฟฟาใตดิน ที่
มีความคิดเห็นดานรูปแบบของบัตรโดยสาร BTS มีรูปแบบสวยงามเหมือนกัน  
 ความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี  พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีในเรื่อง 
อัตราคาธรรมเนียมในการออกบัตร มีความเหมาะสม (30 บาท)   และเกณฑขั้นต่ํ าในการเติม
มูลคาของบัตร (100 บาท) อยูในระดับที่เหมาะสม  เน่ืองจากจํานวนเงินในการเติมมูลคาของบัตรมี
ความเหมาะสมกับการใชงานของบัตร BTS SmartPass  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเก่ียวกับสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler : 1997)  กลาววาการกําหนดกลยุทธดานราคา 
จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ  ตนทุน 
ของสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ และภาวการณแขงขัน  
 ความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี  พบวาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นที่ดีในเร่ืองสถานที่ซ้ือ  และเติมมูลคาบัตร  BTS SmartPass  มีความสะดวก  และเคานเตอร
ขายสามารถใหบริการไดดวยความรวดเร็ว  จึงทําใหผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการเขารับ
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บริการจากเคานเตอร  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนายอํานาจ  เสนาดี  (2548 : บทคัดยอ)  ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการ
ใหบริการระหวางรถไฟฟาบีทีเอสกับรถไฟฟาใตดิน  ที่มีความคิดเห็นดานสถานทาซื้อ และชองทาง
การใหบริการเหมือนกัน 
 ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี  พบวาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นที่ดีในเรื่องสวนลดพิเศษในการเดินทาง  สวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการ  การให
ขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร BTS SmartPass  การใหบริการและคําแนะนําของเจาหนาที่  และมีการ
โฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชน  ใบปลิว  ปายโฆษณา  เปนตน  ผูบริโภคตองการ
ไดรับสวนลดตาง ๆ คําแนะนํา  และขอมูลขาวสารจากการใชบัตร BTS SmartPasss  ที่เพียงพอ
และสามารถตอบปญหาและขอสงสัยของผูบริโภคได  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธนาวัฒน  บุญ
มาเลิศ  (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปญหาในการใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส  
ทางดานอัตราคาโดยสาร  อาคารสถานีและระบบตาง ๆ ภายในสถานี  การจัดจําหนายตั๋วโดยสาร  
การสงเสริมการขายและการใหขอมูลขาวสาร  การบริการของพนักงาน  ระบบภายในขบวน
รถไฟฟา  การบริการรถ  Shuttle  Busและความปลอดภัย ที่มีความคิดเห็นดานการใหขอมูล
ขาวสารที่เหมือนกัน 
 

3. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใชบัตร  BTS SmartPass  พบวาผูบริโภคมีพฤติกรรม
การใชบัตร  BTS SmartPass  ในดานความถี่ในการใชบัตร  BTS SmartPass  ตอเดือน(คร้ัง)  
พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการใชบัตรโดยสาร BTS SmartPass  ประมาณ17 ครั้งตอเดือน  
เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ซ่ึงมีการใชบริการรถไฟฟา BTS เปน
ประจําทุกวัน  ในดานจํานวนเงินเฉล่ียในการใชบัตร BTS SmartPass ตอเดือน(บาท)  พบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีจํานวนเงินเฉลี่ยในการใชประมาณ461.725 บาทตอเดือน  ในดานจํานวนสถานี
ที่ใชบริการในแตละเที่ยว(สถานี)  พบวาผูบริโภคสวนใหญมีจํานวนสถานีที่ใชในแตละเที่ยวประมาณ 
6 สถานีตอเที่ยว  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนายณัฐกฤษณ  ศรีจิตรพงศ  (2550 : บทคัดยอ)  ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสารรถไฟฟามหานคร  ดาน
วันที่ใชบัตร BTS SmartPass มากที่สุดพบวาผูบริโภคสวนใหญเลือกใชวันธรรมดา วันจันทร – วัน
ศุกร  เน่ืองจากผูบริโภคเปนกลุมวัยทํางานจึงมีการใชบัตรในวันธรรมดามากที่สุดสําหรับการ
เดินทางไปทํางาน  ดานเหตุผลในการเลือกใชบัตร BTS SmartPass  พบวาผูบริโภคสวนใหญมี
เหตุผลในการเลือกใชบัตร BTS SmartPass  ดวยเหตุผลที่วาเพ่ือความสะดวก  รวดเร็ว  เนื่องจาก
ปญหาการจราจรในปจจุบันน้ันไดสงผลกระทบถึงการเดินทางของผูบริโภคและการที่ผูบริโภค
เลือกใชบัตร BTS smartPass น้ันไดรับความสะดวกในการใชบริการรถไฟฟา BTS  ดานผูที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจใชบัตร BTS SmartPass พบวาผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบัตร BTS 
SmartPass  ดวยตนเอง  เน่ืองจากการใชบัตร BTS SmartPass  น้ันเปนการใชกับชีวิตประจําวัน
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และมีมูลคาไมสูงมากนักจึงทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจที่จะเลือกใชไดดวยตนเอง  ซ่ึงสอดคลอง
กับตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer Behavior)คอต
เลอร (Kotler. 2000: 161-168)  กลาววาแนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่งประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, 
Minicard ; & Engel. 2001 : 548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  แนวโนมในการใชบัตร BTS smartPass  ในอนาคต  พบวาผูบริโภค
สวนใหญ ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมในการใชบัตร BTS SmartPass แนนอนอยางมาก และ
แนวโนมการแนะนําการใชบัตร BTS SmartPass ใหคนรูจักหรือเพ่ือน  พบวาผูบริโภคสวนใหญมี
การแนะนําการใชบัตร BTS SmartPass ใหคนรูจักหรือเพ่ือนในระดับแนะนํา  เนื่องจากผูบริโภค
เกิดความพอใจและมีทัศนคติที่ดีตอการใชบัตร BTS SmartPass แลวนั้นทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะใชบัตร BTS SmartPass ตอไปในอนาคต  และยังสามารถแนะนําใหกับคนที่รูจักใหใชบัตร BTS 
SmartPass ตอไป     ซ่ึงสอดคลองกับตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s 
Model of Consumer Behavior) คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168)  กลาววาพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจซื้อและบริโภคสินคาหรือบริการไปแลว
ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือ ไมพอใจในสินคาหรือบริการนั้น ซ่ึงจะพบวา
ประสบการณเก่ียวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความพึงพอใจ และความภักดีตอตราสินคา   
 

4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน  สามารถอภิปรายผลดังน้ี 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบัตร  BTS SmartPass ในดาน

ความถี่ในการใช ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ีย  และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ไม
แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อนันต  ศรีมวง  (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวจัิย
เรื่องกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 
108)  เน่ืองจากการใชบัตร BTS SmartPass น้ันไมมีขอจํากัดในการใชบัตร  ซ่ึงสามารถใชไดทั้ง
เพศชายและเพศหญิง   

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass ในดานความถี่ 
ในการใช ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย  และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว ไมแตกตางกัน  
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอนันต  ศรีมวง  (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108)  
เน่ืองจากการใชบัตร BTS SmartPass  น้ันกลุมผูบริโภคสามารถใชไดทุกชวงอายุ   
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass  
ในดานความถี่ในการใช  และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยว  ไมแตกตางกัน  ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของชวลิต  ปริตตะพงศาชัย  (2551 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบัตรสมารทเพิรส ของรานเซเวน อีเลฟเวน 
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  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบัตร  BTS SmartPass  ในดาน
ความถี่ในการใช  ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ีย  และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยวแตกตาง
กัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชวลิต  ปริตตะพงศาชัย  (2551 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัย
เรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบัตรสมารทเพิรส ของรานเซเวน อีเลฟเวน  เนื่องจากความแตกตาง
ทางดานอาชีพของผูบริโภคทําใหผูบริโภคในแตละอาชีพมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน  จึง
สงผลใหผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการใชบัตร BTS SmartPass  มากกวาผูบริโภค
อาชีพอื่น  สวนดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass ในอนาคต  ซ่ึงสอดคลองกับตัวแบบของ
พฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer Behavior) คอตเลอร (Kotler. 
2000: 161-168)  กลาววา  หลังการซ้ือผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกลังเลในการตัดสินใจของคนใน
ดานการใชสินคาหรือบริการก็อาจไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอันจะนําไปสูพฤติกรรมอื่น
ตอไป เชน  การซ้ือซํ้า  เกิดความภักดีตอตราสินคา 
  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบัตร BTS SmartPass  ในดาน
ความถี่ในการใช  ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ีย  และดานจํานวนสถานีที่ใชบริการในแตละเที่ยวแตกตาง
กัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอนันต  ศรีมวง  (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองกล
ยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบัตรโทรศัพทรหัสสวนตัว (PIN Phone 108)  ซ่ึง
สอดคลองกับตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer 
Behavior)คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168)  กลาววาสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน 
ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
  ผูบริโภคที่มีประเภทของบัตร BTS SmartPass  แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตร  
BTS SmartPass  ในดานความถี่ในการใช  ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย  และดานจํานวนสถานีที่ใช
บริการในแตละเที่ยวแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนายณัฐกฤษณ  ศรีจิตรพงศ  
(2550 : บทคัดยอ )  ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรโดยสาร
รถไฟฟามหานคร  เนื่องจากบัตร BTS SmartPass แตละประเภทมีความแตกตางในดานสวนลด
การเดินทางที่ไมเทากัน  จึงทําใหผูบริโภคเลือกบัตร BTS SmartPass  ที่ตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคเองมากที่สุด  และไดสอดคลองกับความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคของศิริวรรณ  
เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 : 192)  กลาววาพฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ  การใช  
การประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา  
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass  
ในดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  
BTS SmartPass  โดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  หมายความวา
รูปแบบของบัตร ความคงทน ลักษณะการใชงาน  ความถูกตองแมนยํา และอายุการใชงานของบัตร 
BTS SmartPass  จะสงผลตอแนวโนมการใชในอนาคตและการแนะนําใหบุคคลอื่นใชเพ่ิมขึ้นระดับ
คอนขางต่ํา  ซ่ึงสอดคลองกับสวนประสมการตลาด  (Marketing Mix)  (Philip  Kotler : 1997)  



119 
 

กลาววาผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)  มีมูลคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผล
ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  และสอดคลองกับตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร 
(Kotler’s Model of Consumer Behavior)คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168)  กลาววาส่ิงกระตุนด
านผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการซ้ือ  
  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass  ใน
ดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  ในอนาคต  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  
BTS SmartPass  โดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  หมายความวา  อัตรา
คาธรรมเนียมในการออกบัตร  และเกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของบัตร  BTS SmartPass  จะ
สงผลตอแนวโนมการใชในอนาคตและการแนะนําใหบุคคลอื่นใชเพ่ิมขึ้นระดับต่ํามาก ซ่ึงสอดคลอง
กับสวนประสมการตลาด  (Marketing Mix)  (Philip  Kotler : 1997)    กลาววาการกําหนดกลยุทธ
ดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิต
ภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ และภาวการณแขงขัน  
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass  ในดานแนวโนมการใชบัตร  BTS SmartPass  ในอนาคต  และดานการแนะนําให
บุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  โดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก  
หมายความวา  สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาของบัตรมีความสะดวก  และเคานเตอรขายสามารถ
ใหบริการดวยความรวดเร็ว  จะสงผลตอแนวโนมการใชในอนาคตและการแนะนําใหบุคคลอื่นใช
เพ่ิมขึ้นระดับต่ํามาก  ซ่ึงสอดคลองกับตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s 
Model of Consumer Behavior)คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168)  กลาววาส่ิงกระตุนดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความ
สะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS 
SmartPass  ในดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร  BTS SmartPass  โดยรวมมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  หมายความวาการใหการบริการและคําแนะนําของเจาหนาที่  มี
ความชัดเจน  และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ เชน  ใบปลิว  ปายโฆษณา  
สปอตโฆษณา  เปนตนผานส่ือโฆษณาของรถไฟฟา  BTS จะสงผลใหมีจํานวนเงินในการใชบัตร
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  และดานการแนะนําใหบุคคลอื่นใชบัตร  BTS SmartPass  โดยรวมมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับคอนขางต่ํา  หมายความวาสวนลดพิเศษในการเดินทาง  การ
ไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการ  การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร  และการใหการ
บริการและคําแนะนําของเจาหนาที่  มีความชัดเจน  จะสงผลตอแนวโนมการใชในอนาคตและการ
แนะนําใหบุคคลอื่นใชเพ่ิมขึ้นระดับคอนขางต่ํา  ซ่ึงสอดคลองกับตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ 
คอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer Behavior)คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168)  กลาววา 
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การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุน ความตองการซ้ือ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยปจจัยที่มีผลตอปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS  
SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะดังน้ี 
 ดานลักษณะประชากรศาสตร 
  จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  ชวงอายุ  21-30  ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายได  10,001-20,000 บาท  และใชบัตร 
BTS  SmartPass  ประเภทเติมเงิน  ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคสวนใหญของรถไฟฟา  BTS  ดังน้ัน
ผูบริหารจึงควรใหความสําคัญกับผูบริโภคกลุมน้ี  โดยมีการโฆษณา  และจัดทําโปรโมช่ันใหเหมาะ
แกผูบริโภคกลุมดังกลาว  เชน  อัตราคาโดยสารในการใชบัตร BTS SmartPass ในชวงวันธรรมดา  
น้ันจะมีราคาที่ถูกกวาชวงเวลาวันหยุด เนื่องจากเปนกลุมวัยทํางาน   และผูบริหารยังมาสามารถ
ขยายกลุมเปาหมายไปยังกลุมอื่น ๆ ไดอีกเพ่ือเปนการเพ่ิมฐานลูกคาในการใชบัตร  BTS 
SmartPass  ใหมากยิ่งขึ้น 
 ดานประเภทของบัตร BTS  SmartPass   
  จากผลการวิจัยพบวาผูใชบัตร BTS  SmartPass  แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช
บัตร  BTS  SmartPass  แตกตางกัน คือผูบริโภคที่ใชบัตร BTS SmartPass  ประเภทเติมเงินมี
พฤติกรรมการใชบัตร BTS  SmartPass  มากกวาผูบริโภคที่ใชบัตร  BTS  SmartPass ประเภท 
30 วัน ทั้งในดานความถี่ในการใช  จํานวนเงินเฉลี่ยในการใช  และจํานวนสถานี  ดังน้ันผูบริหาร
ควรมีการกําหนดโปรโมชั่นใหกับแตละบัตรโดยคํานึงถึงกลุมผูบริโภคในกลุมตาง ๆ เพ่ือสามารถ
ตอบสนองกลุมผูบริโภคแตกลุมได  เชน  มีการออกบัตรโดยแยกออกเปนแตละกลุมผูบริโภค
โดยเฉพาะ เชน  กลุมนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  กลุมคนทํางานประจํา  และกลุมลูกคาทั่วไป  และทํา
การโฆษณาใหเขาถึงในแตละกลุมเปาหมาย  เพ่ือสรางการรับรูและกระตุนใหเกิดการใชบัตรได 
 ดานสวนประสมทางการตลาด 
  ดานผลิตภัณฑ  จากการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑใน
ระดับดี  ผูบริหารควรมีการพัฒนารูปแบบของบัตร BTS  SmartPass  ใหมีความหลากหลาย  และ
ทันสมัยมากยิ่งขึ้น  โดยมีการออกรูปแบบของบัตร  ใหมีทันสมัยกับเหตุการณที่เปนอยูในปจจุบัน  
เชน  รูปหมีแพนดาหลินปง , รูปสถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ และรูปตัวการตูนที่ไดรับความนิยม  
  ดานราคา  จากการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นดานราคาในระดับดี 
ผูบริหารควรมีการลดคาธรรมเนียมในการออกบัตร BTS  SmartPass  ใหกับผูโดยสาร เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับบัตร BTS  SmartPass 
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  ดานชองทางการจัดจําหนาย  จากการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นดาน
ชองทางการจัดจําหนายในระดับดี  ผูบริหารควรมีการจัดสถานที่ซ้ือบัตรหรือเติมมูลคาของบัตรเปน
สัดสวน  แยกกับการใหบริการแลกเหรียญ  เพ่ือใหผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟา BTS ไดรับการ
บริการที่สะดวก รวดเร็ว  ซ่ึงทําใหเคานเตอรขายสามารถใหบริการไดรวดเร็วยิ่งขึ้น 

ดานการสงเสริมการตลาด  จาการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นดานการ
สงเสริมการตลาดในระดับดี  ผูบริหารควรมีการติดตอกับรานคาตาง ๆ  เพ่ือใหสามารถใชบัตร BTS  
SmartPass ในการชําระคาสินคาหรือบริการกับรานคาเหลาน้ันได และมีการติดตอกับขสมก.ใหมี
การใชบัตร BTS  SmartPass ในการชําระเงินคาบริการ ขสมก.ได ซ่ึงจะเปนการขยายฐานผูบริโภค
ไดอีกวิธีหนึ่ง โดยวิธีการดังกลาวน้ีจะทําใหบัตร  BTS SmartPass เขาไปเปนสวนหน่ึงในการ
เดินทางและการจับจายใชสอยในชีวิตประจําวันไดอีกทางหน่ึง  ผูบริหารควรมีการจัดการสงเสริม
การขายโดยเจาะกลุมเปาหมายโดยตรงเชน  กลุมผูสูงอายุ  กลุมเด็กเล็ก  เปนตน  สวนดานการให
ขอมูลขาวสารน้ัน  ควรมีการใหขอมูลขาวสารอยางสมํ่าเสมอ  เพ่ือใหผูบริโภคทราบถึงขอมูลของ
บัตร BTS  SmartPass และมีการโฆษณาถึงสิทธิประโยชนในการใชบัตร BTS  SmartPass วา
ผูบริโภคจะไดรับสิทธิประโยชนอะไรบางถาผูบริโภคถือบัตร BTS  SmartPass 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบัตร BTS SmartPass เพ่ือที่จะ
นํามาปรับปรุงคุณภาพของบัตร BTS SmartPass ใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

2. ในการวิจัยครั้งตอไป  ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก  เพราะ
จะทําใหไดขอมูลที่มีความกวางและความลึกของขอมูลที่มีมากกวา 

3. ควรศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่ใชบัตร  BTS  SmartPass  ในเรื่องดานการ
สงเสริมการตลาดโดยเฉพาะ  เพ่ือทราบวาผูบริโภคมีทัศนคติอยางไรและมีความตองการในดานน้ี
อยางไรบาง 
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เลขทีแ่บบสอบถาม......... 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS  SmartPass ของ

รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชีแ้จง   
 แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท  สาขาวิชาการตลาด  
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  วัตถปุระสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการใชบัตร BTS  SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
แบบสอบถามจะแบงออกเปน  3  สวน  ดังน้ี 
 สวนที่  1  ลักษณะขอมูลดานขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่  3  พฤติกรรมการใชบัตร  BTS SmartPass 
 ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานไดชวยตอบแบบสอบถามน้ี  และขอใหโปรดตอบให
ครบทุกขอตามความเปนจริง  และตามความรูสึกของทาน  คําตอบเหลาน้ีจะไมมีผลใด  ๆ  ตอทาน  
และทานไมตองระบุช่ือลงในแบบสอบถาม  ขอมูลที่ทานตอบจะเก็บเปนความลับ  เพ่ือประกอบการ
วิจัยเทานั้น 
 
 
สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองวางที่ตรงกับตัวทานมากที่สดุ 
 
1.  เพศ  (   )  ชาย    (   )  หญิง 
 
2.  อาย ุ  (   )  ต่ํากวาหรือเทากับ  20  ป (   )  21  -  30  ป 
  (   )   31  -  40  ป   (   )  41  -  50  ป 
  (   )   51  ปขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษา 
  (  )  ต่ํากวาปริญญาตรี  (   )  ปริญญาตร ี
  (   )  สูงกวาปริญญาตรี 
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4.  อาชีพ 
  (   )  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา (   )  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (   )  พนักงานบริษทัเอกชน  (   )  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
  (   )  อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 
5.  รายไดตอเดือน 
  (   )  ไมเกิน  10,000  บาท  (   )  10,001 – 20,000  บาท 
  (   )  20,001 – 30,000  บาท (   )  30,001  บาทขึ้นไป 
 
6.  ประเภทของบัตร BTS SmartPass ที่ทานเลอืกใช 
  (    )  บตัร BTS SmartPass  ประเภท  30  วัน 
  (    )  บัตร BTS SmartPass  ประเภทเตมิเงิน 
 
สวนที่  2  ความคิดเห็นที่มตีอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอบัตร  BTS  SmartPass 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความคิดเหน็กับตัวทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น  
ความคิดเห็นของผูบรโิภคในดานสวน

ประสมทางการตลาด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉย ๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานผลิตภัณฑ      
1.  รูปแบบบัตร BTS SmartPass  มี
ความสวยงามและทันสมัย 

     

2. บัตร BTS SmartPass  มีความ
คงทนสูง 

     

3.  ลักษณะการใชบัตร  BTS 
SmartPass  งายตอการใชงาน 

     

4.  การใชบัตร BTS SmartPassมี
ความถูกตองและแมนยํา  

     

5.  อายุการใชงานของบัตร  BTS 
SmartPass  มีระยะเวลา 5 ปมีความ
เหมาะสม 
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ระดับความคิดเห็น  
ความคิดเห็นของผูบรโิภคในดานสวน

ประสมทางการตลาด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉย ๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานราคา      
6.  อัตราคาธรรมเนยีมการออกบัตร  
BTS SmartPass  มีความเหมาะสม 
(30 บาท) 

     

7.  เกณฑขั้นต่ําในการเติมมูลคาของ
บัตร  BTS  SmartPass (100 บาท) 
อยูในระดับที่เหมาะสม 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย      
8.  สถานที่ซ้ือ และเติมมูลคาบตัร  
BTS  SmartPass  มีความสะดวก 

     

9.  เคานเตอรขายสามารถใหบริการ
ไดดวยความรวดเร็ว 

     

ดานการสงเสริมการตลาด      
10.  สวนลดพิเศษในการเดินทางเม่ือ
ใชบัตร  BTS  SmartPass มีแรงจูงใจ
ใหซ้ือบัตร 

     

11. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา
ที่รวมรายการเม่ือทานไดแสดงบัตร 
BTS SmartPass มีความนาสนใจ 

     

12. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร  
BTS  SmartPass มีความเพียงพอ 

     

13. การใหการบริการและคําแนะนํา
ของเจาหนาที่ มีความชัดเจน 

     

14.  มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ผานส่ือตาง ๆ เชน ใบปลิว ปาย
โฆษณา สปอตโฆษณา เปนตน ผาน
ส่ือโฆษณาของรถไฟฟา BTS 
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สวนที่  3  พฤติกรรมการใชบัตร  BTS SmartPass 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความคิดเหน็กับตัวทานมากที่สุด 
 
1.  ความถี่ในการใชบัตร  BTS  SmartPass  ประมาณ .............  คร้ังตอเดือน 
2.  จํานวนเงินโดยเฉลีย่ที่ทานใชบัตร  BTS  SmartPass  ประมาณ ......................  บาทตอเดือน 
3.  จํานวนสถานีที่ทานใชบริการในแตละเที่ยวประมาณ  ………………. สถานตีอเทีย่ว 
4.  วันที่ทานใชบัตร  BTS  SmartPass  มากที่สุด 
 (   )  วันธรรมดา  วันจันทร  ถึง  วันศุกร 
 (   )  วันหยดุสดุสัปดาห  วันเสาร หรอื วันอาทติย   
5.  เหตผุลหลักที่ทานเลือกใชบัตร  BTS  SmartPass  (ใหทานเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 (   )  เพ่ือความสะดวก  รวดเร็ว 
 (   )  เพ่ือไดรับสวนลดในการเดินทาง 
 (   )  เพ่ือไดรับสิทธปิระโยชนมากกวาบัตรโดยสารทั่วไป 
 (   )  อื่น  ๆ โปรดระบุ ................................... 
6.  ผูที่มอีิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบัตร  BTS  SmartPassของทาน  (ใหทานเลอืกตอบเพียง  
    1 ขอ) 
 (   )  ตนเอง    (   )  ครอบครัว 
 (   )  เพ่ือน 
7.  ทานคิดวาจะใชบัตร  BTS  SmartPass  ตอไปอีกหรอืไม 
 ใชแนนอน  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ :    ไมใชแนนอน 
        5       4        3        2        1 
8.  ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใหใชบัตร  BTS  SmartPass  หรอืไม 
 
 แนะนํา   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ :     ไมแนะนํา 
        5       4        3        2        1 
 

ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายช่ือ         ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.รศ.ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธ์ิ    อาจารยประจาํ 

             ภาควิชาบริหารธุรกิจ   
             คณะสังคมศาสตร 

             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
2.อาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพย       อาจารยประจาํ 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ   
             คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
3.อาจารย ดร.ไพบลูย  อาชารุงโรจน    อาจารยประจาํ 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ   
             คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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