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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี
บริการนํ้ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ  
 กลุ่มตวัอย่างคือผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ ามนัจาํนวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐานคือ Independent Samples t-test, One-way 
ANOVA  และ LSD  
 ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการ
นํ้ามนัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ15-25 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000-
30,000 บาท ในกรณีท่ีผูใ้ชบ้ริการมีโอกาสเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัจะทาํการซ้ือสินคา้จาก
ร้านสะดวกซ้ือเป็นบางคร้ังข้ึนอยูก่บัความจาํเป็น โดยส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมเป็นหลกั 
เหตุผลท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือเน่ืองจากแวะเขา้มาเพ่ือเติมนํ้ามนัและตอ้งการซ้ือสินคา้ โดยมี
ความถ่ีในการใชบ้ริการเฉล่ียจาํนวน 4-6 คร้ังต่อเดือน และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฉล่ียต่อคร้ัง
เท่ากบั 51-100 บาท และจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายแุตกต่างกนั ให้ระดบั
ความสาํคญัของพนกังานผูใ้ห้บริการแตกต่างกนั ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะ
ใหร้ะดบัความสาํคญัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั และผูใ้ชบ้ริการท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ให้ระดบัความสาํคญัของผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย และ
ลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั นอกจากน้ีพบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีโอกาสในการซ้ือสินคา้เม่ือมาใช้
บริการสถานีนํ้ามนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกนัในทุกดา้น 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to investigate consumers’ decision making when using 
convenience store services in petrol stations located on Asia Highway and Mittraphap Road in Phra 
Nakhon Si Ayutthaya Province. 
  The sample of the study was comprised of 400 customers who used the convenience store 
services in the petrol stations. A questionnaire was administered to collect data, and the data were 
analyzed by using percentage, mean, and standard deviation. Statistics used to analyze the 
hypotheses of this study included Independent Samples t-test, One-way ANOVA, and LSD. 
 The findings revealed that most of the samples who used the convenience store services 
were female, aged 15-25 years, held a bachelor’s degree, and had a monthly income of 15,000 – 
30,000 baht. When coming into the petrol station, customers occasionally bought products in the 
stores depending on their needs, mostly beverages. The reasons given for dropping in the petrol 
statation were to fuel their cars and buy products in the convenience store. The frequency of using 
convenience store services was 4-6 times per month, and each time 51-100 baht was spent in the 
store. For the hypothesis testing, it was found that customers of different ages gave different levels 
of importance to the staffs’ services and customers with different levels of education gave different 
levels of importance to products, prices and sales promotions. Likewise, customers with different 
monthly incomes gave different levels of importance to products, prices, locations, and physical 
conditions. It was also found that customers bought products in the stores on different occasions and 
had different decision making processes when using the convenience store services in every aspect.  
Keywords:  decision making, sales promotion, convenience store service 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ปัจจุบนัรูปแบบการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ลว้นตอ้งการความ
สะดวกสบายในรูปแบบครบวงจรมากข้ึน  ซ่ึงรูปแบบการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกประเภทต่าง ๆ ใน
ปัจจุบนั ต่างตอ้งเร่งปรับปรุงและพฒันาเพื่อช่วงชิงโอกาสทางการแข่งขนั และสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการรวมถึงรูปแบบการใชชี้วิตของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปดงักล่าว  ธุรกิจสถานีบริการ
นํ้ ามนัต่างเร่งกาํหนดกลยุทธ์การลงดา้นธุรกิจเสริมต่าง ๆ ภายในสถานีบริการ หรือนอนออยล์ (Non 

Oils) เพื่อสร้างความครบวงจร และตอบสนองความตอ้งการใช้บริการของลูกคา้ท่ีตอ้งการความ
สะดวก สบาย ครบถว้น ณ จุดเดียว เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ร้านกาแฟสด ร้านอาหาร ร้านจาํหน่ายของฝาก 
ร้านลา้งอดัฉีด เป็นตน้ ซ่ึงธุรกิจร้านสะดวกซ้ือนบัเป็นธุรกิจเสริมท่ีสามารถเพิ่มปริมาณผูบ้ริโภคให้เขา้
มาใชบ้ริการ ณ สถานีบริการนํ้ ามนัไดม้ากข้ึนได ้ ทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเดินทางลกัษณะ
เป็นครอบครัวหรือเป็นหมู่คณะมากข้ึน เวลาแวะเติมนํ้ามนัลว้นคาดหวงัความครบครัน สามารถหาซ้ือ
อาหารหรือเคร่ืองด่ืมไดส้ะดวกจากร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ประการต่อมาคนไทย
รู้จกัร้านสะดวกซ้ือมาอย่างยาวนาน โดยมีความคุน้เคยในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในพื้นท่ี
ทัว่ไปเป็นอย่างดี  ประกอบกบัธุรกิจร้านสะดวกซ้ือสามารถสร้างผลกาํไรต่อหน่วย (Margin) ได้
มากกวา่ธุรกิจหลกัคือจาํหน่ายนํ้ ามนัเช้ือเพลิงเพียง ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัจึง
เป็นท่ีสนใจในการลงทุนขยายในสถานีบริการนํ้ามนัต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง   
 จากการศึกษาแผนการลงทุนปรับปรุงและขยายธุรกิจของผูป้ระกอบการธุรกิจสถานีบริการ
นํ้ ามันต่าง ๆ ประจาํปี 2559 พบว่าผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับธุรกิจนอนออยล ์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัเพิ่มข้ึนอย่างมาก กล่าวคือบริษทั ปตท. 
จาํกดั (มหาชน) วางแผนการลงทุนขยายธุรกิจนอนออยล ์กาํหนดเป้าหมายรายไดจ้ากธุรกิจนอนออยล์
จาํนวน 2,000 ลา้นบาท เม่ือเทียบกบัธุรกิจหลกัคือคา้ปลีกนํ้ ามนัให้มีสัดส่วนเท่ากบั 60 ต่อ 40 ทั้งน้ี
ดา้นรายไดห้ลกัเฉพาะธุรกิจนอนออยล์เกิดจากร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ร้อยละ70 ซ่ึงปัจจุบนั
ไดสิ้ทธ์ิแฟรนไชส์มากกว่า 1,000 สาขา  บริษทับางจากปิโตรเลียม จาํกดั (มหาชน) กาํหนดแผนการ
ลงทุนขยายธุรกิจนอนออยล์ โดยมุ่งพฒันาร้านสะดวกซ้ือและธุรกิจด้านอาหารรูปแบบใหม่ตาม
แนวคิด All in one food station ท่ีมีทั้งร้านจาํหน่ายอาหารสด ร้านกาแฟ และร้านอาหารปรุงสด 
ภายใตแ้บรนด์ Lemon Kitchen, Inthanin Garden (บางจาก, 2558)  บริษทัเอสโซ่ กาํหนดแผนการ

 

 



ขยายธุรกิจนอนออยลเ์พื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดโดยมีร้านแฟมิล่ีมาร์ท (Family mart)  ร้านลอว์
สัน (Lawson) ร้านเทสโกโ้ลตสั เอก็ซ์เพรส (Tesco lotus express) ร้านกาแฟราบิกา้ และร้านกาแฟชาว
ดอย  บริษทัเชลล์แห่งประเทศไทย จาํกดั มีการปรับรูปแบบธุรกิจนอนออยล์ให้มีความทนัสมยัและ
มุ่งเนน้การบริการอยา่งครบวงจร ปัจจุบนัมีร้านซีเล็ค (Select) ร้านแฟมิล่ีมาร์ท (Family mart) ร้านเดลี
คาเฟ่ (Deli café) และมีการกาํหนดแผนการขยายสาขาจาํนวน 50 สาขา บริษทัเชฟรอน (ไทย) จาํกดั 
กาํหนดแผนกลยุทธ์โดยให้ธุรกิจนอนออยล์ถือเป็นธุรกิจหลกั ปัจจุบนัมีร้านสตาร์มาร์ท (Star mart) 

และร้านแฟมิล่ีมาร์ท (Family mart)  และบริษทัพีทีจี เอ็นเนอร์ยี จาํกดั (มหาชน) ผูป้ระกอบการสถานี
บริการนํ้ ามนัพีที ขยายการลงทุนกว่า 10,000 ลา้นบาท เพื่อปรับรูปแบบธุรกิจคร้ังใหญ่ ซ่ึง ณ ส้ินปี 
พ.ศ. 2558 มีสถานีบริการนํ้ ามนัจาํนวน 1,200 แห่ง รองจาก ปตท. ซ่ึงมีสถานีบริการนํ้ ามนัจาํนวน 
1,600 แห่ง และมีแผนการขยายธุรกิจนอนออยล์ไดแ้ก่ร้านแม็กซ์มาร์ท (Max mart) และร้านกาแฟ
พนัธ์ุไทย (Punthai) (ผูจ้ดัการ360, 2559) 

 ดังนั้ น จึงเห็นได้ว่าธุรกิจร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามัน มีแนวโน้มการ
เจริญเติบโตเป็นอย่างดี โดยมีอตัราการขยายปริมาณสาขาอย่างต่อเน่ือง และจากสภาวะการแข่งขนั
อย่างรุนแรง ผูป้ระกอบการธุรกิจสถานีบริการนํ้ ามนัเช้ือเพลิงรายใหญ่ภายในประเทศและบริษทัคา้
นํ้ ามนัจากต่างประเทศ ต่างตอ้งช่วงชิงการถือครองส่วนแบ่งการตลาด จาํเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เพื่อให้เขา้มาใช้บริการเพิ่มมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ีจึงทาํให้เกิดความสนใจท่ีจะ
ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการ
นํ้ามนัของผูบ้ริโภค โดยมีความมุ่งหวงัวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจะสามารถทราบถึง
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ ปัจจยัท่ีทาํใหลู้กคา้ตดัสินใจใชบ้ริการ เพื่อผูป้ระกอบการสามารถนาํ
ขอ้มูลไปใชป้ระกอบการตดัสินใจในการปรับปรุงทางดา้นกลยทุธ์การตลาด เพื่อพฒันาความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัให้เหนือกวา่คู่แข่ง และตรงความตอ้งการจนสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้
เพิ่มข้ึน ลดความเส่ียงในการดาํเนินธุรกิจและเพื่อให้ลูกคา้เกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กร เกิดการซ้ือซํ้ า 
และส่งผลต่อความสาํเร็จทางธุรกิจอยา่งย ัง่ยนื 
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1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายใน
สถานีบริการนํ้ ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาท่ีตั้งอยู่บนถนนสายเอเซียและถนน
มิตรภาพ 

 1.2.2 เพื่อศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซ้ือ
ภายในสถานีบริการนํ้ ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ
 1.2.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามันของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ 

  

1.3 สมมติฐานการวจิัย 

 1.3.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนัท่ีแตกต่างกนัให้
ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั 

 1.3.2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน 
และดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

  

1.4 ขอบเขตของการวจิัย  

 กาํหนดขอบเขตรายละเอียดในการศึกษาวจิยั ไวด้งัน้ี 

 1.4.1 เนื้อหาของงานวิจัย ศึกษาข้อมูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ศึกษาระดับความสําคญัของ
ปัจจยัทางการตลาด และศึกษาดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนั 

 1.4.2 พื้นที่ เก็บข้อมูล  คือร้านสะดวกซ้ือท่ีอยู่ภายในสถานีบริการนํ้ ามันในจังหวัด
พระนครศรีอยธุยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเชียและถนนมิตรภาพ 

 1.4.3 ประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไปและ
เป็นผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

 1.4.4 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป 
และเป็นผูท่ี้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา จาํนวน
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัโดยการคาํนวณจากสูตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งกรณีท่ีไม่สามารถ
ทราบจาํนวนประชากร ซ่ึงไดป้ริมาณกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

 1.4.5 การสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอนมีดงัน้ี 
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   1.4.5.1 ขั้นตอนท่ี 1 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling Method) โดย
ทาํการเลือกเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัในจงัหวดั
พระนครศรีอยุธยา ท่ีตั้งอยู่บนถนนสายเอเซียจาํนวน 16 แห่ง กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 266 ตวัอยา่ง และ
ถนนมิตรภาพจาํนวน 9 แห่ง กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 144 ตวัอยา่ง ตามสัดส่วนจาํนวนสถานีบริการนํ้ ามนั 
โดยสรุปจาํนวนสถานีบริการนํ้ ามนัเฉพาะท่ีเปิดให้บริการร้านสะดวกซ้ือจาํนวนรวมทั้งส้ิน 25 แห่ง 
และรวมจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการสาํรวจทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

   1.4.5.2 ขั้นตอนท่ี 2 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก  
 1.4.6 วิธีการเก็บข้อมูล ทาํการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใช้บริการ ตาม
ขนาดตวัอยา่งตามท่ีไดสุ่้มไวแ้ลว้ 

 1.4.7 ช่วงเวลาทีท่าํการวจัิย เดือนธนัวาคม พ.ศ.2558 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 

 1.4.8 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย ดงัน้ี 

   1.4.8.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 

     1) ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ  รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใช้บริการ และโอกาสในการซ้ือ
สินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั    

   1.4.8.2  ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  

     1) ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดั
จาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนกังานผูใ้หบ้ริการ กระบวนการใหบ้ริการ และลกัษณะทางกายภาพ 

     2) การตดัสินใจใช้บริการ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ ด้านเหตุผลท่ีใช้บริการ 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน และดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

 

1.5 คาํจํากดัความในการวจิัย  

 1.5.1 สถานีบริการนํา้มัน หมายถึง สถานีบริการจาํหน่ายนํ้ ามนัเช้ือเพลิง ซ่ึงมีสถานท่ีตั้งอยู่
ภายในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา บนถนนสายเอเซียและถนนสายมิตรภาพ ในงานวิจยัน้ีไดแ้ก่ สถานี
บริการนํ้ามนัปตท. บางจาก เอสโซ่ คาลเทก็ส์ พีที เชลล ์และซสัโก ้

 1.5.2 ธุรกิจนอนออยล์ หมายถึง ธุรกิจเสริมต่าง ๆ ภายในสถานีบริการนํ้ ามนั เช่น ร้าน
สะดวกซ้ือ ร้านกาแฟสด ศูนยอ์าหาร ร้านจาํหน่ายของฝาก ร้านลา้งรถ และร้านคาร์แคร์ เป็นตน้ เพื่อ
เพิ่มสัดส่วนรายไดใ้หแ้ก่ผูป้ระกอบการนอกเหนือจากธุรกิจหลกัคือจาํหน่ายนํ้ ามนัเช้ือเพลิงเพียงอยา่ง
เดียว อีกทั้งเป็นการเพิ่มครบถว้น ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูลู้กคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 
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 1.5.3 ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามัน หมายถึง ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายสินคา้ประเภท
อุปโภค บริโภค บริการเสริม เช่น รับชาํระค่าบริการ ซ่ึงร้านอยูภ่ายในบริเวณสถานีบริการนํ้ ามนั ใน
งานวิจยัน้ีไดแ้ก่ ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ร้านจิฟฟ่ี ร้านบ๊ิกซีมินิ ร้านแฟมิล่ีมาร์ท ร้านเทสโกโ้ลตสั และ
ร้านแมก็ซ์มาร์ท 

 1.5.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลโดยทั่วไปของผู ้ให้การตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยม
ใชบ้ริการ และโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

 1.5.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลโดยทั่วไปของผู ้ให้การตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยม
ใชบ้ริการ และโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

 1.5.5 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัซ่ึงองคก์รทางธุรกิจใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตลาด หรือปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีเป็นสาเหตุท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจใชบ้ริการ ซ่ึง
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู ้
ใหบ้ริการ กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 

 1.5.6 การตัดสินใจซ้ือ เป็นการตอบสนองหรือปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ
ภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ซ่ึงได้ทาํการเลือกใช้บริการหรือซ้ือสินคา้ต่าง ๆ โดยผ่านกระบวนการ
คดัเลือกอยา่งเหมาะสม ประกอบดว้ย ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ ดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีใน
การใชบ้ริการต่อเดือน และดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
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1.6 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 

 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายใน 

สถานีบริการนํา้มัน 

1) ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน 

2) ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

 

 

 

 

 

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1) เพศ 

2) อายุ 
3) ระดบัการศึกษา 

4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

5) สถานีบริการนํ้ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการ 

6) โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้าน 

     สะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ 

     สถานีบริการนํ้ามนั 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 

1) ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2) ดา้นราคา 

3) ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

5) ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

6) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

7) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.7.1 สามารถทราบถึงลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี
บริการนํ้ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ 

 1.7.2 สามารถทราบถึงระดับความสําคัญของปัจจยัทางการตลาดของผูใ้ช้บริการร้าน
สะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนน
มิตรภาพ 

 1.7.3 สามารถทราบถึงการตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 1.7.4 ผูป้ระกอบการสามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปประยุกต์ใชป้ระโยชน์โดยเป็น
แนวทางในการปรับปรุงกระบวนการบริหารงานดา้นการตลาด เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางแข่งขนั
และเพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ 

 1.7.5 เป็นแนวทางสําหรับผูท่ี้ตอ้งการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งได้นาํขอ้มูลไปใช้อา้งอิง
อยา่งเกิดประโยชน์ในโอกาสต่อไป 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 การศึกษาคน้ควา้จากเอกสาร งานวิจยัต่าง ๆ และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองการตดัสินใจใช้
บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ท่ีมีท่ี
ตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ โดยสามารถแยกออกเป็นหวัขอ้หลกั ไดด้งัน้ี 
 2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ 
 2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ 
 2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีก 
 2.6 ขอ้มูลและสถิติเก่ียวกบัร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนั 
 2.7 งานวจิยัและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 จุดมุ่งหมายหลกัของการตลาด คือการพยายามกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการของ
กิจการ แทนท่ีจะไปซ้ือสินคา้หรือบริการจากคู่แข่ง ดว้ยความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ดงันั้น นักการตลาดจึงควรมีความเขา้ใจถึงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เข้าใจถึงความต้องการท่ีมีภายใน พฤติกรรมการได้มาและการใช้สินค้า กระบวนการ
ตัดสินใจ อันจะนําไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการของตน ความคาดหวงัอันเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ในอดีต ถือเป็นส่ิงจาํเป็นอย่างยิ่งสําหรับนักการตลาดทําการกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมสอดคลอ้งและสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
 2.1.1 ลกัษณะของผู้บริโภค 

   ผูบ้ริโภคคือผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือ (Needs) มีอาํนาจซ้ือ (Purchasing Power) ทาํให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) (เสรี วงษ-์

มณฑา, 2542, น.30) ดงัน้ี 
   2.1.1.1 ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีความตอ้งการ (Needs) การท่ีจะถือวา่ใครเป็นผูบ้ริโภคนั้น 
บุคคลนั้นจะตอ้งมีความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ แต่ถา้บุคคลนั้นไม่มีความตอ้งการก็จะไม่ใช่ผูบ้ริโภค 

 

 



ความต้องการหมายถึงความต้องการทางนามธรรม เช่น ผูท่ี้รู้สึกกระหายจะมีความปรารถนาด่ืม
เคร่ืองด่ืมเพื่อดบักระหาย ผูท่ี้รู้สึกหิวจะมีความปรารถนารับประทานอาหาร เป็นตน้ ถือเป็นความ
ตอ้งการระดบัเบ้ืองตน้หรือระดบัปฐมภูมิ ซ่ึงไม่ได้กล่าวถึงสินคา้ เพียงแต่กล่าวถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนกับ
บุคคล เช่น ความตอ้งการอาหาร ความตอ้งการท่ีอยู่อาศยั ความตอ้งการพกัผ่อน หรือความตอ้งการ
ไดรั้บความสะดวกสบาย เป็นตน้ ซ่ึงตราบใดท่ีมนุษยย์งัมีความตอ้งการก็จะมีสินคา้นาํออกมาขายเพื่อ
ตอบสนองซ่ึงความตอ้งการเหล่านั้น 
   2.1.1.2 ผูบ้ริโภคเป็นผูมี้อาํนาจซ้ือ (Purchasing power) ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะมีความ
ต้องการเกิดข้ึนแต่ไม่มีอาํนาจซ้ือก็ยงัไม่ใช่ผูบ้ริโภคในสินค้านั้น ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจึงตอ้งวเิคราะห์ถึงอาํนาจซ้ือหรือตวัเงินของผูบ้ริโภคดว้ย 
   2.1.1.3 การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) เป็นปฏิกิริยาเม่ือผูบ้ริโภค
รู้สึกตอ้งการสินคา้และมีอาํนาจซ้ือดว้ย พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจึงเกิดข้ึน เช่นพฤติกรรมการ
ซ้ือผูบ้ริโภคไปซ้ือท่ีไหน จะซ้ือสินคา้เม่ือใด ใครคือผูซ้ื้อ ไปซ้ือกบัใคร ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งไร ปริมาณท่ีซ้ือมากหรือนอ้ยเพียงไร เป็นตน้ 
   2.1.1.4 กระบวนการใช ้(Using behavior) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้อยา่งไร 
ยกตวัอยา่งเช่น การสระผม ผูบ้ริโภคใชย้าสระผมในการสระจาํนวนก่ีคร้ัง หลงัการสระใชค้รีมนวดผม
ดว้ยหรือไม่ ความถ่ีท่ีผูบ้ริโภคสระผมต่อสัปดาห์ เป็นตน้ 
 2.1.2 ความหมายและความสําคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 

   พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการกระทาํท่ีผูบ้ริโภคแสดงออก ไดแ้ก่ การคน้หา การ
เลือกซ้ือ การเลือกใช้ การประเมินผลในการใช้สอยผลิตภณัฑ์นั้น ๆ รวมถึงการบริการท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บหรือพึงจะไดรั้บ ซ่ึงการกระทาํดงักล่าวคาดวา่จะสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้น ๆ ได ้
(สุวมิล แมน้จริง, 2552, น.137) 
   พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรง
ต่อการสรรหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ทั้ งน้ีหมายรวมถึงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยู่ก่อน 
(Precede) โดยเกิดจากลกัษณะด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคา้ ซ่ึงประกอบด้วย
กระบวนการทางจิตวทิยาและสังคมวทิยาซ่ึงมีส่วนสร้างสมและขดัเกลาทศันคติและค่านิยม (ศิวารัตน์ 
ณ ปทุม และคณะ, 2550, น.13) 
   พฤติกรรมการบริโภค หมายถึงการกระทาํใด ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวเน่ืองโดยตรงกบั
การเลือกสรร การใช้สินคา้ และการบริการ รวมถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงเป็นตวักาํหนดการ

21 
 



กระทาํดงักล่าวเพื่อสนองตอบต่อความจาํเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ได้รับความพอใจ 
(ดารา ทีปะปาล, 2542, น.4) 
   พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและ
ใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็น
ตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2539, น.5) 
   การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ใชซ้ื้อสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือการใช้
ของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, น.10) 
   จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้ นหมายถึง
การศึกษาทาํความเขา้ใจถึงพฤติกรรมความตอ้งการใชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการซ่ึง
ประกอบด้วย การเกิดความต้องการ การค้นหา การจัดหามาซ่ึงสินค้า การซ้ือ การใช้ และการ
ประเมินผลหลงัการซ้ือ โดยผูบ้ริโภคคาดหวงัท่ีจะได้รับความพึงพอใจ หรือสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของตนไดจ้ากสินคา้หรือบริการท่ีตนเลือกซ้ือ ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรศึกษาวา่ใครคือ
ผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นมีความตอ้งการซ้ือไดแ้ก่อะไร เหตุผลท่ีตอ้งการซ้ือ ผูใ้ดท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือบา้ง การซ้ือซ้ือท่ีไหน และกระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งไร เพื่อกาํหนดส่วนประสม
ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 2.1.3 แนวทางการวเิคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค  
   หลกั 7 Os โดยสอดคลอ้งกบัการตอบคาํถาม 6Ws และ 1H (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2541, น.79) 
 คาํถามท่ีใชส้าํหรับคน้หาดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบคาํตอบสําหรับใชเ้ป็นแนวทาง
ใหน้กัการตลาดสามารถจดัทาํกลยทุธ์การตลาดประกอบดว้ย 
   2.1.3.1 ลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย ควรทราบลกัษณะของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
หลกั 
   2.1.3.2 ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ เพื่อเขา้ใจส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ดา้น 
คุณลกัษณะของสินคา้ 
   2.1.3.3 บริโภคซ้ือเพราะเหตุผลใด เพื่อเขา้ใจวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ควรศึกษาถึง 
ปัจจยัเฉพาะบุคคลทางดา้นจิตวทิยา สังคม วฒันธรรม 
   2.1.3.4 ผูท่ี้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม ผูมี้ 
อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
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   2.1.3.5 โอกาสในการซ้ือเม่ือใด เช่น เดือน หรือเทศกาล 
   2.1.3.6 บริโภคนิยมซ้ือสินคา้จากท่ีใด 
   2.1.3.7 มีขั้นตอนในการซ้ือเป็นอยา่งไร  โดยศึกษากระบวนการซ้ือ ตั้งแต่ผูบ้ริโภค 
การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และเม่ือซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคประเมินผล 
หลงัการซ้ือเป็นเช่นไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539, น.107-108)  
 ดงันั้นควรทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงเร้าต่าง ๆ และรูปแบบท่ีผูซ้ื้อจะตอบสนองต่อส่ิงเร้านั้น
วา่มีปัจจยัใดบา้ง ส่ิงเร้าจากส่ิงแวดลอ้มจากภายนอก ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางดา้นการตลาดหรือ สภาพ
เศรษฐกิจ การพฒันาดา้นเทคโนโลยสีมยัใหม่ สถานการณ์การเมือง รูปแบบวฒันธรรม ดา้นสังคมและ
กฏหมาย ส่ิงเร้าจากส่ิงแวดล้อมภายนอกดงัท่ีกล่าวมานั้น จะส่งผลกระทบอย่างไรทางด้านปัจจยั
ภายในของผูซ้ื้อซ่ึงจะสามารถนาํมาสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ นกัการตลาดจึงควรตอ้งทาํความเขา้ใจ
ถึงส่ิงท่ีเกิดอยู่ภายในสภาวะจิตใจของผูบ้ริโภคมีอย่างไร ผูซ้ื้อจะเกิดพฤติกรรมการตอบสนองเป็น
อย่างไรเม่ือไดผ้ลกระทบต่อส่ิงเร้าทางสภาพแวดลอ้มภายนอก เพื่อสามารถกาํหนดส่วนประสมทาง
การตลาดให้สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ ในท่ีน้ีจะศึกษาถึงปัจจยัหลกัภายในของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ทางดา้นพฤติกรรมในการซ้ือ ลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อสามารถดูได้
จากภาพท่ี 2.4 (สุวมิล แมน้จริง, 2552, น.139) 
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ภาพที ่2.1  แสดงโมเดลของพฤติกรรมการซ้ือ (สุวมิล แมน้จริง, 2552, น.139)  
 
 2.1.4 ปัจจัยหลกัภายในของผู้บริโภคทีส่่งผลทางด้านพฤติกรรมการในการซ้ือ 

   2.1.4.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) วฒันธรรม ถือว่าเป็นค่านิยม 
ประเพณี หรือความเช่ือท่ีไดรั้บการยอมรับจากสังคมโดยสืบทอดกนัมาเป็นระยะเวลาท่ียาวนาน อาจมี
การเปล่ียนแปลงได้เป็นไปตามลกัษณะทางสังคม ทั้งน้ีวฒันธรรมเองมีส่วนสําคญัท่ีส่งผลต่อการ

ปัจจยัภายในของผู้ซ้ือ 

ลกัษณะของผู้ซื้อ 
กระบวนการ

ตดัสินใจของผู้ซื้อ 

ปัจจัยทางวฒันธรรม 

- วฒันธรรม 
- วฒันธรรมยอ่ย 
- ชั้นทางสงัคม 
ปัจจัยทางสังคม 

- กลุ่มอา้งอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

- อาย ุ
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ 
- สถานะทางเศรษฐกิจ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวความคิด  
  ส่วนตวั 
ปัจจัยทางด้านจิตวทิยา 

- แรงจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ความเช่ือ 
- ทศันคติ 
 

บทบาทของการซื้อ 

 

ความเกีย่วโยงของ

ผลติภณัฑ์กบัการ

ตัดสินใจซื้อ 

 

ขั้นตอนของ

กระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อ 

- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมินผล 
   ทางเลือก 
- การตดัสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลงัการ 
   ซ้ือ 
 

ส่ิงแวดล้อมจากภายนอก 

ส่ิงกระตุ้น 

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุ้น

ด้านอืน่ ๆ 

ผลติภณัฑ์ 

ราคา 

การจําหน่าย 

การส่งเสริม  

 การตลาด 
 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วฒันธรรม 

สังคม 

กฏหมาย 
 

การตดัสินใจ 

ของผู้ซ้ือ 

การเลือกผลติภณัฑ์ 

การเลือกตราสินค้า 

การเลือผู้ขาย 

เวลาที่ทําการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

เงือ่นไขการชําระเงนิ 
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กําหนดรูปแบบความต้องการพื้นฐานและพฤติกรรมของผูค้นในแต่ละสังคม ทางด้านทัศนคติ 
ความชอบ การรับรู้ พฤติกรรม บุคคลท่ีอยูต่่างวฒันธรรมกนัอาจจะมีความสนใจท่ีแตกต่างกนั 
     1) วฒันธรรมย่อย (Subculture) สามารถแบ่งกลุ่มของวฒันธรรมให้ย่อยลง
ไปได้อีกระดับหรือเรียกว่าวฒันธรรมย่อย โดยท่ีบุคคลท่ีอยู่ในวฒันธรรมเดียวกันก็จะมีลักษณะ
ค่านิยม ความเช่ือ ขนบธรรมเนียม ประเพณีท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่อาจจะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างไดโ้ดย
สอคคลอ้งกบัลกัษณะกลุ่มสังคมท่ีมีขนาดเล็กลง ทั้งน้ีวฒันธรรมยอ่ยอาจมีความแตกต่างไปทางดา้น
ศาสนา เช้ือชาติ สภาพทางภูมิศาสตร์ หรืออ่ืน ๆ ยกตวัอยา่งเช่น คนไทยมีวฒันธรรมเดียวกนัหากแต่
จะมีความแตกต่างบ้างเป็นไปตามภูมิภาคหรือกลุ่มชนต่าง ๆ นักการตลาดจึงควรต้องออกแบบ
โปรแกรมการตลาดนําเสนอผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกับพฤติกรรม ค่านิยม และความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละวฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 
     2) ชั้นทางสังคม (Social class) การแบ่งกลุ่มสมาชิกภายในสังคมตามค่านิยม 
ความสนใจ พฤติกรรมหรือเป็นการจดัลาํดบับุคคลในสังคมท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัจากระดบัสูงไป
ระดบัตํ่า ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้ฐานะ ตาํแหน่งงาน ฯลฯ โดยทุกสังคมมนุษยทุ์กแหล่งลว้นมีการแบ่ง
รูปแบบลาํดบัชั้นต่าง ๆ ในสังคม สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ ระดบัสูง ระดบักลาง และ
ระดบัล่าง ทั้งน้ีในแต่ละกลุ่มใหญ่ยงัสามารถแบ่งย่อยลงไปอีก 3 กลุ่มย่อย ดังน้ี ระดบัสูงอย่างสูง 
ระดบัสูงอย่างกลาง ระดบัสูงอยา่งตํ่า ระดบักลางอย่างสูง ระดบักลางอย่างกลาง ระดบักลางอย่างตํ่า 
ระดบัล่างอยา่งสูง ระดบัล่างอยา่งกลาง ระดบัล่างอยา่งตํ่า โดยท่ีกลุ่มในระดบัสูงจะเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้
สูง มีฐานะดี มีระดบัการศึกษาดี ชาติตระกูลปานกลางจนถึงสูง ส่วนในกลุ่มระดบักลางจะมีรายได้
และฐานะปานกลาง การศึกษา ชาติตระกลูปานกลาง สาํหรับกลุ่มระดบัล่างจะมีรายไดต้ ํ่าถึงปานกลาง 
การศึกษาและชาติตระกลูตํ่าถึงปานกลาง ทั้งน้ีบุคคลท่ีอยูใ่นกลุ่มหรือชั้นทางสังคมเดียวกนันั้นก็มกัจะ
มีพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั บุคคลสามารถเปล่ียนสถานะจากชนชั้นทางสังคมอยา่งหน่ึงไป
ยงัอีกสังคมอยา่งหน่ึงได ้บุคคลจะรับรู้ถึงการอยู่ในแต่ระดบัชนชั้นทางสังคมวา่ตนนั้นอยูใ่นระดบัท่ี
เหนือกวา่หรือดอ้ยกวา่ โดยแบ่งตามปัจจยัดา้นต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได ้ฐานะ การศึกษา ค่านิยม ดงัน้ี
แลว้ระดบัชนชั้นทางสังคมถือไดว้่าเป็นปัจจยักาํหนดรูปแบบลกัษณะพฤติกรรมการบริโภค ค่านิยม 
รสนิยม ตามตวัแปรดงักล่าวขา้งตน้ การกาํหนดตาํแหน่งของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์สามารถอา้งอิง
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตามชนชั้นทางสังคม 
   2.1.4.2 ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factors)  
           เป็นตวัแปรท่ีส่งผลต่ออิทธิพลหรือพฤติกรรมในการซ้ือ จึงควรศึกษาทาํความ
เขา้ใจเพื่อวางโปรแกรมการตลาดใหส้อดคลอ้งเหมาะสม ซ่ึงปัจจยัทางดา้นสังคมนั้น ประกอบดว้ย 
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      1) กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีเขา้ไปเก่ียวขอ้งและมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยม ของบุคคล สามารถแบ่งกลุ่งอา้งอิง ออกเป็น 2 ระดบัคือ 
      (1) กลุ่มอา้งอิงท่ีเป็นสมาชิก (Membership group) หมายถึง กลุ่มท่ีมี
อิทธิพลโดยตรงต่อสมาชิกในกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภูมิ คือ ครอบครัว เพื่อนฝูง และกลุ่มทุติยภูมิ คือ 
กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ 
      (2) กลุ่มท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก (Non membership group) เป็นกลุ่มท่ี
ไม่ไดเ้ขา้ไปร่วมกลุ่มดว้ย ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Aspirational groups) เช่น วยัรุ่นท่ีใฝ่ฝันจะเขา้ไปร่วมวง
ดนตรีท่ีดงั ๆ เป็นตน้ 
 กลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลสูงต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นักการตลาดนิยมใช้เป็นกลุ่ม
อา้งอิง เช่น ดารา บุคคลท่ีเป็นท่ีนิยม เป็นท่ีรู้จกั ผูบ้ริหาร ผูน้าํทางดา้นความคิดเห็นดา้นต่าง ๆ  
      2)  ครอบครัว (Family) องค์กรซ่ึงทาํการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีสําคญัท่ีสุด
สมาชิกในครอบครัวมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีตอ้งร่วมกนัตดัสินใจ เช่น การซ้ือ
สินทรัพย ์การเลือกโรงเรียนใหก้บับุตร เป็นตน้ 
     3) บทบาทและสถานะ (Roles and status) มนุษยมี์บทบาทและสถานภาพ
มากกว่าหน่ึงบทบาท เช่น สุภาพสตรีมีบทบาทสังคมอาจจะเป็นภรรยาหรือแม่บ้านซ่ึงเม่ืออยู่ใน
สถานท่ีทาํงานบทบาทอาจเป็นระดบับริหารหรือระดบัพนกังาน ซ่ึงในแต่ละบทบาทนั้นมีสถานภาพ
กนั เช่น ผูบ้ริหารจะมีสถานภาพสูงกวา่ระดบัพนกังาน เป็นตน้ ส่ิงท่ีควรศึกษาคือบุคคลมกัจะเลือกซ้ือ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์แสดงถึงบทบาทและสถานภาพของตนเองในสังคม ดงันั้นนกัการตลาดควรศึกษา
ทาํความเขา้ใจถึงส่ิงท่ีสะทอ้นหรือส่ือถึงสถานภาพ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้เหมาะสมสัมพนัธ์กบั
สถานภาพของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
   2.1.4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) 
     บุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลเป็นปัจจยัสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย อายุ วงจรชีวิตและครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ทั้งน้ีรวมถึงบุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง 
     อายุและวงจรชีวิตครอบครัว (Age and family life cycle) รูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เปล่ียนแปลงผนัแปรไปตามอายุและตามลาํดบัของวงจรชีวิตครอบครัวรวมถึงฐานะ
การเงิน 
     1) อายุ (Age) อายุในแต่ละช่วงวยัมีอิทธิพลต่อการซ้ือ เช่น ผูท่ี้เป็นพ่อหรือ
แม่มกัจะซ้ือสินค้าเพื่อให้ลูกของตนเน่ืองจากต้องการเห็นความสุขของลูกโดยมกันิยมถามความ
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ปรารถนาถึงสินคา้ ว่าลูกชอบหรือไม่ชอบ เช่น ขนม ของเล่น เส้ือผา้เด็ก หรือแมก้ระทัง่บางคร้ัง พ่อ
หรือแม่เองไม่ได้ตอ้งการซ้ือแต่บุตรอยากไดข้องเล่นก็ร้องไห้เรียกร้องก็อาจจาํเป็นตอ้งซ้ือ เป็นตน้ 
หรือตวัอย่างของบุคคลท่ีมีอายุวยัทาํงานอาจมีความตอ้งการซ้ือบา้นหรือรถยนต์ บุคคลท่ีเป็นผูสู้งวยั
อาจมีความประสงคสิ์นคา้ดา้นดูแลสุขภาพหรือสถานท่ีพกัผอ่นมากข้ึน เป็นตน้ 
     2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) วงจรชีวิตครอบครัวมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 
     (1) วยัโสด โดยส่วนใหญ่ยงัเป็นวยัหนุ่มสาวมกัอยูล่าํพงัเพียงคนเดียว 
ยงัมีสถานะการเงินน้อย สนใจแฟชั่นชอบแต่งตวัชอบท่องเท่ียวกบัเพื่อนฝูง สินคา้ท่ีนิยมซ้ือไดแ้ก่ 
จาํพวกเส้ือผา้ เคร่ืองประดบั ส่ิงอาํนวยความสะดวกสาํหรับตนเอง เช่น คอมพิวเตอร์ รถยนต ์เป็นตน้ 
     (2) ครอบครัวใหม่ เป็นวยัท่ีเร่ิมมองถึงอนาคต เร่ิมแต่งงานอาจยงัไม่มี
บุตร ผูบ้ริโภควยัน้ีเร่ิมใช้เหตุผลประกอบมากข้ึนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ้ืออสังหาริมทรัพย์
เพื่อสร้างฐานะของครอบครัวให้เกิดความมัน่คง หรือส่ิงอาํนวยความสะดวกสําหรับครอบครัว เช่น 
บา้นท่ีพกัอาศยั รถยนต ์และเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น เป็นตน้ 
     (3) ครอบครัวท่ีมีบุตรแล้ว มกัซ้ือผลิตภณัฑ์สําหรับใช้ในครอบครัว
หรือเก่ียวกับบ้าน หรือเพื่ออาํนวยความสะดวกภายในครัวเรือน หากบุตรอยู่ในวยัศึกษาก็จะซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ใหค้วามสาํคญัต่อดา้นการศึกษาของบุตร นิยมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคคราวละมาก ๆ 
นิยมการท่องเท่ียวเป็นครอบครัว และการผกัผอ่นวนัหยดุ เป็นตน้ 
     (4) ครอบครัวท่ีบุตรและแยกออกไปแลว้ บุคคลท่ีเป็นพ่อหรือแม่เม่ือ
บุตรสามารถออกไปมีครอบครัวหรือแยกออกไปแลว้ดว้ยอายุและบทบาทหน้าท่ีทางอาชีพค่อนขา้ง
มัน่คงฐานะการเงินท่ีดี มกัจะใหค้วามสนใจดา้นสุขภาพของตนเองมากข้ึนรวมถึงการผกัผอ่น มกันิยม
ซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือยหรือหรูหราหรือการปรับปรุงบา้นใหม่ 
     (5) ครอบครัวท่ีสูงอายุ รายไดเ้ร่ิมจาํกดัมกัซ้ือสินคา้เก่ียวกบัการดูแล
รักษาสุขภาพ และค่าใชจ่้ายดา้นการรักษาทางการแพทยม์ากข้ึน 
     (6) ครอบครัวท่ีเป็นหมา้ย การอยูค่นเดียว ซ่ึงเม่ืออายุเร่ิมมากข้ึนและ
รายไดเ้ร่ิมมีจาํกดัมกัใหค้วามสนใจกบัการออกกาํลงักายเพื่อสุขภาพ การพกัผอ่น และผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารต่าง ๆ  
     3) อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อลกัษณะการบริโภคของผูบ้ริโภค เช่น 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีสร้างรายไดม้ากจะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีส่ือถึงภาพลกัษณ์ของตนท่ี
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ดูดีกว่า หรืออาชีพท่ีรายได้ปานกลางจะมีพฤติกรรมการบริโภค ทั้งน้ีพิจารณาจากเหตุผลมากกว่า 
ดงันั้นผลิตภณัฑต์อ้งมีความคุม้ค่าตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
     4) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) ส่งผลกระทบต่อ
ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือโดยเป็นตวัแปรหน่ึงท่ีกาํหนดอาํนาจซ้ือประกอบไปดว้ย ระดบัรายไดเ้พื่อการ
ใชจ่้าย (Spend able income) การออม ทรัพยสิ์น ความน่าเช่ือถือทางการเงินท่ีส่งผลต่ออาํนาจการกูย้ืม 
ทั้งน้ีสภาพเศรษฐกิจของประเทศรวมถึงอตัราดอกเบ้ียเป็นปัจจยัท่ีส่งผูบ้ริโภคคาํนึงถึงและมีผลต่อ
รูปแบบการใช้จ่าย นกัการตลาดจึงควรกาํหนดราคาผลิตภณัฑ์ใหม่ให้เหมาะสมสอดคลอ้งกบัสภาพ
เศรษฐกิจและพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคดว้ย 
     5) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Life style) หมายถึงแบบแผนการดาํรงชีวิตของ
ผูค้นท่ีอยู่ในสังคมโดยแสดงออกมาในรูปแบบการร่วมกิจกรรมกับผูอ่ื้น เกิดการสนใจและความ
คิดเห็นซ่ึงแสดงออกถึงความเป็นตวัตน ซ่ึงแตกต่างกนั นกัการตลาดมีความเช่ือว่าบุคคลท่ีมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันนั้ นมกัจะมีพฤติกรรมเป็นไปในทิศทางเดียวกันสําหรับ
รูปแบบการดาํเนินชีวติลกัษณะต่างกนันั้นก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีต่างกนั 
     6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทางนิสัยท่ีแตกต่างกนัของแต่
ละบุคคลซ่ึงจะนาํไปสู่การตอบสนองซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัสภาพแวดลอ้มของบุคคลนั้นโดยสะทอ้น
ออกมาถึงความเช่ือมัน่ในตนเอง (Self-confidence) ความเป็นตวัของตวัเอง (Autonomy) พฤติกรรม
การเข้าสังคม (Sociability) การป้องกันตัวเอง (Defensiveness) การปรับตวัเข้ากับสังคมหรือ
สภาพแวดล้อม (Adaptability) และความมีอาํนาจ (Dominance) เป็นต้น ถึงแม้ว่าบุคลิกภาพ
เปล่ียนแปลงไปไดย้ากแต่ก็สามารถเปล่ียนแปลงไดที้ละน้อยเกิดจากประสบการณ์แรงจูงใจหรือแรง
เสียดทานหรือสภาพส่ิงแวดลอ้ม เช่น การมีคอมพิวเตอร์ส่วนตวัอาจแสดงถึงความเช่ือมัน่ เป็นตน้ 
     7) แนวความคิดส่วนตัวหรือความคิดเห็นส่วนบุคคล (Self-concept) 
หมายถึง บุคคลมีความคิดเห็นอย่างไรสําหรับตนเอง มีมุมมองสําหรับตนเองว่าเป็นอย่างไรและ
ลกัษณะความคิดท่ีบุคคลนั้นตอ้งการใหผู้อ่ื้นมองตนวา่เป็นอยา่งไร เช่น บุคคลท่ีเป็นพนกังานในระดบั
หวัหนา้ท่ีมีลูกนอ้งอาจมองตนเองวา่ตนเป็นหวัหนา้ท่ีลูกนอ้งรัก เป็นผูน้าํท่ีดีมีความเช่ียวชาญ คาดหวงั
ให้บุคคลอ่ืน ๆ ในสถานท่ีทาํงานมองตนว่าเป็นผูน้าํทีมงานของตนท่ีมีประสิทธิภาพเป็นตวัอย่าง
พนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ เป็นตน้  
   2.1.4.4 ปัจจยัทางจิตวทิยา (Psychological factors) 
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  พฤติกรรมการซ้ือและกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือนั้นมีปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคซ่ึง
เก่ียวกบัทางดา้นจิตวิทยา 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ดา้นการเรียนรู้ ดา้นความ
เช่ือ และดา้นทศันคติ  
      1) ด้านแรงจูงใจ (Motivation) เกิดข้ึนภายในแต่ละตวับุคคลอนัเกิดจาก
ผลกระทบจากปัจจยัภายนอกหรือส่ิงเร้าให้เกิดความตอ้งการ (Want) หรือเกิดจากพื้นฐานความจาํเป็น 
(Need) โดยจะตอบสนองมาในรูปพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงขณะใดขณะหน่ึงผูบ้ริโภคอาจมีความ
ตอ้งการหลาย ๆ ส่ิง ซ่ึงความตอ้งการนั้นมีความหลากหลาย ความตอ้งการใดตอ้งการหน่ึงจะกลายเป็น
แรงจูงใจไดก้็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บแรงกระตุน้จากส่ิงเร้าต่าง ๆ จนถึงระดบัท่ีมีความแรงมากพอส่งผล
ผลกัดนั (Drive) ให้ผูบ้ริโภคเกิดปฏิกิริยาหรือการปฏิบติั หากความตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนอง
ส่งผลใหเ้กิดสภาวะกดดนัตึงเครียด ดงันั้นแรงกระตุน้จาํเป็นตอ้งมีมากพอท่ีจะทาํให้บุคคลแสดงออก
ถึงความตอ้งการเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการนั้น ๆ และสามารถบรรเทาความตึงเครียดของตนลง
ได ้นกัจิตวิทยาจาํนวนหลายท่านไดพ้ฒันาทฤษฏีดา้นแรงจูงใจโดยเป็นท่ียอมรับอย่างแพร่หลาย ใน
ท่ีน้ีขอยกทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud’s Theory) โดยสามารถแบ่งพื้นฐานทางด้านจิตใจของมนุษย์
ออกเป็น 3 ประการ ไดแ้ก่ อิด (ID) อีโก ้(Ego) และซูเปอร์อีโก ้ (Super Ego) ดงัน้ี (สุวิมล แมน้จริง, 
2552, น.147) 
       (1) อิด (Id) เป็นความคิดดา้นส่ิงกระตุน้ขั้นพื้นฐานท่ีแทจ้ริงหรือสัญ
ชาตของมนุษย ์(Instinctual drive) หรือเกิดจากจิตใตส้ํานึก (Unconscious) เป็นความตอ้งการขั้น
พื้นฐาน เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นตน้ 
       (2) อีโก้ (Ego) เป็นส่วนท่ีช่วยควบคุมจิตใต้สํานึกเพื่อให้แสดง
พฤติกรรมทางสังคมและวฒันธรรมไดอ้ยา่งเหมาะสมและเป็นท่ียอมรับในสังคมอยา่งมีกาลเทศะ 
       (3) ซูเปอร์อีโก ้(Super Ego) เป็นส่วนท่ีช่วยควบคุมจิตใตส้ํานึกเพื่อให้
แสดงพฤติกรรมทางสังคมและวฒันธรรมออกมาในด้านดีงาม ความมีศีลธรรม มโนธรรม ความ
ละอายต่อการกระทาํผดิ และการเกรงกลวัต่อบาป 
     2) ด้านการรับรู้ (Perception) ได้แก่รูปแบบภายในท่ีบุคคลเลือกจะรับรู้
ตีความส่ิงท่ีสัมผสัจากส่ิงกระตุน้ผา่นประสาทสัมผสัทั้งห้า คือ ไดเ้ห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน ไดส้ัมผสั และ
รับรู้รส ทั้งน้ีบุคคลมกัเกิดการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัอนัเก่ียวเน่ืองจากการเลือกท่ีจะรับรู้ของแต่ละบุคคล
นัน่เอง ซ่ึงบุคคลอาจเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูลบางเร่ืองท่ีสนใจจากแหล่งขอ้มูลต่างกนั เช่น เลือกอ่าน
หนงัสือ เลือกอ่านเฉพาะคอลมัน์หรือประเด็นท่ีตนสนใจ การเลือกท่ีจะจดจาํในส่ิงท่ีเป็นประโยชน์
หรือช่ืนชอบ การป้องกนัการรับรู้เพื่อลดความผิดหวงัหรือเสียใจโดยการคิดเชิงบวกเพื่อปลอบใจ
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ตนเองให้รู้สึกดีข้ึน สําหรับบางคร้ังอาจจาํเป็นตอ้งมีการปิดกั้นการรับรู้หรือปิดกั้นส่ิงเร้าต่าง ๆ ท่ีจะ
เขา้มากระตุน้ในปัจจุบนัท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมาย เช่น เดินหนี ปฏิเสธ ไม่ยอมดู เป็นตน้ 
     3) ด้านการเรียนรู้ (Learning) จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลนั้นได้รับส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) และมีการตอบสนอง (Response) อนัเกิดจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้จะเกิดจาก
อิทธิพลหลายอยา่งเช่น ทศันคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ เป็นตน้ บุคคลสามารถนาํส่ิงท่ีเป็นองค์
ความรู้ท่ีมีประโยชน์มาประยกุตใ์ชไ้ดใ้นการดาํรงชีวติประจาํวนัได ้
     4) ความเช่ือ (Beliefs) เกิดจากกระบวนการคิด ความเขา้ใจ ท่ีบุคคลยึดถือกบั
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ใดนั้นอาจเป็นไปตาม
ความเช่ือของตนเองท่ีเคยรับรู้ หรือไดข้อ้มูลหรือเคยใชง้าน 
     5) ทศันคติ (Attitude) ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อนัเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีผา่นมาสามารถส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม อาจเกิดจากความรู้สึก เช่น ชอบ
หรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ ซ่ึงทศันคติในตวับุคคลเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดย้าก ดงันั้นนกัการ
ตลาดจึงควรนาํเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมสอดคลอ้งกบัทศันคติหรือความเช่ือของผูบ้ริโภคมากกว่า
การพยายามเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีขดัแยง้ต่อทศันคติซ่ึงอาจมี
ความเป็นไปไดน้อ้ย 
 

2.2 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 Kotler (2547, น.271) กล่าวถึงการศึกษาทาํความเขา้ใจถึงปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ 
เพื่อเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซ้ือจริง ๆ อยา่งเป็นไรนั้น โดยเฉพาะอยา่งยิ่งควรแยกแยะให้ได้
วา่ใครเป็นผูท้าํการตดัสินใจซ้ือและมีรูปแบบหรือกระบวนการซ้ือเป็นอยา่งไร สินคา้หลาย ๆ ประเภท
สามาถทราบถึงผูซ้ื้อไดโ้ดยง่าย เช่น โดยปกติผูช้ายจะเป็นผูเ้ลือกซ้ืออุปกรณ์โกนหนวดหรือในขณะท่ี
ผูห้ญิงเป็นผูเ้ลือกซ้ือถุงน่อง แต่ปัจจุบนันกัการตลาดศึกษาถึงการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีอาจมี
บทบาทในการซ้ือเปล่ียนแปลงไป เช่น ผูห้ญิงมีบทบาทดา้นการตดัสินใจซ้ือหรือเป็นผูท่ี้มีส่วนสําคญั
ต่อผูซ้ื้อในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ดงันั้นนกัการตลาดควรตอ้งทราบถึงบทบาทในการตดัสินใจ
ซ้ือซ่ึงมี 5 บทบาทดงัต่อไปน้ี  
 2.2.1 ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเร่ิมเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ 
 2.2.2 ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเป็นเจา้ของความคิด หรือขอ้แนะนาํท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 
 2.2.3 ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีทาํการตดัสินใจในการซ้ือ เช่น ควรซ้ือหรือไม่ ควร 
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ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร และซ้ือท่ีไหน เป็นตน้ 
 2.2.4 ผู้ซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลท่ีดาํเนินการซ้ือ 
 2.2.5 ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลซ่ึงเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ ์
   ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือในแต่ละขั้นตอนนั้นเกิดประโยชน์อยา่งยิ่งโดย
เฉพะอยา่งยิง่สาํหรับนกัการตลาดในการท่ีจะพิจารณาวา่จะสามารถกาํหนดส่วนประสมทางการตลาด
อย่างไรไดบ้า้งเพื่อให้ส่งผลหรือกระตุน้ให้เกิดการตดัสินซ้ือ ลกัษณะกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้นดาํเนินไปอย่างเป็นขั้นเป็นตอนซ่ึงเกิดจากส่วนประกอบจากหลายปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิด
การกระทาํ กระบวนการซ้ือซ่ึงไดมี้ผูท่ี้ศึกษาไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 
   Slade (อา้งถึงใน วฒิุ  สุขเจริญ, 2555, น.379) ระบุไวว้า่ การตดัสินใจไม่ไดเ้กิดข้ึนได้
เองโดยลาํพงั หากแต่มีรูปแบบ มีลกัษณะประเด็นยอ่ยภายใตก้ระบวนการตดัสินใจ ไดแ้ก่ การระบุถึง
ปัญหา การระบุทางเลือก ในการตดัสินใจไม่ซบัซ้อนนกั หรือเป็นเร่ืองเดิมท่ีเคยชินอยูแ่ลว้นั้น อาจจะ
ทาํการเลือกแบบเคยชินไม่ตอ้งตดัสินใจมาก แต่หากเป็นเร่ืองท่ีมีความซับซ้อน จาํเป็นตอ้งอาศยัการ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ ท่ีเหมาะสมไดป้ระโยชน์มากท่ีสุด แลว้จึงค่อยทาํการตดัสินใจ หากกรณีใดท่ี
ไม่สามารถตดัสินใจได้นั้น จะพิจารณาหาทางเลือกอ่ืน ๆ เพิ่ม แต่หากไม่สามารถเลือกได้จึงไม่
ตดัสินใจโดยอาจละทิ้ง 
   Schiff man & Kanuk (อา้งถึงใน ศิรินทร์ ซ่ึงสุนทร, 2542, น.38) ไดเ้สนอแนวคิด
เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
     1) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Input) คือปัจจยัภายนอก 
(External influence) เป็นแหล่งข่าวสาร หรือขอ้มูลดา้นสินคา้ รวมทั้งส่งผลต่อสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ค่านิยมและทศันคติรวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัท่ีมีส่งผลทางระบบการตดัสินใจยอ่มส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลดว้ยเช่นกนั 
     2) กระบวนการก่อนตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Process) เป็นรูปแบบหรือ
วิธีการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาตดัสินใจ (Consumer decision making) ประกอบดว้ยปัจจยัภายใน คือ
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสะทอ้นถึงความประสงค์
ดา้นสินคา้ ใหส้ามารถเลือกสรรอยา่งหลากหลาย กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูล
ท่ีมีอยูห่รือขอ้มูลจากดา้นผูผ้ลิตใหม้าและสุดทา้ยคือการประเมินค่าทางเลือกเหล่านั้น 
     3) ผลจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Output) เป็นขั้นตอน
สุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจ เม่ือผ่านกระบวนการต่าง ๆ ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดงัน้ี 
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ภาพที ่2.2  แสดงขั้นตอนของกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (สุวมิล แมน้จริง, 2552, น.153) 
         (1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของ
กระบวนการการซ้ือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) อนัอาจเกิดข้ึนจากส่ิงแรงกระตุน้
ภายในท่ีเกิดข้ึนก่อนหน้าน้ี เช่น เม่ือรู้สึกหิว กระหาย หรือความเจ็บปวด เป็นตน้ หรืออาจเกิดไดจ้าก
ส่ิงเร้าต่าง ๆ เม่ือรู้สึกหิวและเดินผ่านร้านอาหารเม่ือเห็นอาหารปรุงสุกเป็นการช่วยกระตุน้ความหิว
เกิดความตอ้งซ้ือเพื่อรับประทาน เป็นตน้ ซ่ึงนกัการตลาดควรระบุสถานการณ์หรือปัจจยัต่าง ๆ ท่ีจะ
เป็นตวักระตุน้ไปยงัผูบ้ริโภคหรือส่ิงเร้าท่ีกระตุน้ให้เกิดความสนใจหรือเกิดความตอ้งการสินคา้ได้
อยา่งไรไดบ้า้ง เพื่อกาํหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีช่วยกระตุน้ความตอ้งการหรือความสนใจของผูบ้ริโภค
อยา่งมากท่ีสุด 
         (2) การคน้หาขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ดว้ยส่ิงเร้าต่าง ๆ หรือมี
ความตอ้งการบริโภคมากพอ ผูบ้ริโภคจะดาํเนินการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการนั้น ๆ 
ซ่ึงจาํแนกการหาขอ้มูลออกเป็น 2 ระดบั คือ ภาวะการคน้หาขอ้มูลแบบธรรมดาเพื่อประกอบการ
พิจารณาให้มากข้ึน ในระดับถัดมาผูบ้ริโภคอาจแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มข้ึน เช่น ค้นหาใน
อินเตอร์เน็ต คน้หาจากการอ่านหนงัสือ สอบถามผูรู้้จกั เพื่อนฝงูเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ ดงันั้นนกัการ

กระบวนการก่อนการซ้ือ 

รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

กระบวนการในขณะทําการซ้ือ 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

กระบวนการหลงัการซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 
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ตลาดจึงตอ้งทราบวา่ผูบ้ริโภคนิยมสอบถามหรือคน้หาขอ้มูลจากแหล่งใด ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ไดแ้ก่  
      (2.1) แหล่งบุคคล (Personal sources) จากสมากชิกภายใน
ครอบครัว กลุ่มเพื่อน เพื่อนร่วมงาน กลุ่มคนรู้จกั เป็นตน้ 
      (2.2) แหล่งพาณิชย ์หรือแหล่งการคา้ (Commercial sources) เช่น 
การโฆษณา พนกังานหรือตวัแทนขาย การจดัแสดงสินคา้ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
      (2.3) แหล่งสาธารณะ หรือแหล่งชุมชน (Public sources) เช่น 
ส่ือมวลชน หน่วยงานภาครัฐ องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
      (2.4) แหล่งทดลอง (Experimental sources) เช่น การทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์ การอา้งอิงจากประสบการณ์ท่ีเคยทดลองใชข้องผูบ้ริโภค หน่วยวจิยัตลาดต่าง ๆ เป็นตน้ 
      (3) การประเ มินทาง เ ลือก ผู ้บ ริโภคจะประมวลข้อมูลในเ ชิง
เปรียบเทียบถึงลกัษณะขอ้ดีขอ้เสียระหว่างสินคา้ตราสินคา้ต่าง ๆ รวมถึงตราสินคา้ท่ีตนตั้งไวจ้าก
ขอ้มูลท่ีได้รับเพิ่มเติมมาแล้วนั้นทั้งน้ีอาจมีเร่ืองของความเช่ือส่วนบุคคลอนัเกิดจากประสบการณ์
เรียนรู้และทศันคติจึงจะทาํการตดัสินใจมูลค่าของตราสินคา้นั้น ๆ เรียกไดว้า่ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจ
ซ้ือโดยใชจิ้ตใตส้าํนึก รวมถึงเหตุผลสนบัสนุนเพื่อให้ไดสิ้นคา้ตามตอ้งการ แนวคิดดา้นกระบวนการ
ประเมินผลของผูบ้ริโภคท่ีส่งอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือมีดงัน้ี ลาํดบัแรกผูบ้ริโภคจะพยายามสนอง
ความพึงพอใจหรือความตอ้งการ ลาํดบัท่ีสองผูบ้ริโภคจะมองหาคุณประโยชน์หลกัของสินคา้ และ
ลาํดบัท่ีสามผูบ้ริโภคจะมองสินคา้อรรถประโยชน์ท่ีหลากหลายอ่ืน ๆ ท่ีตนมองหาเพื่อความพึงพอใจ 
ดังนั้นนักการตลาดจาํเป็นจะต้องสร้างจุดเด่นของสินค้าเพื่อตอบสนองต่อความต้องการท่ีมีของ
ผูบ้ริโภค 
      (4) การตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือตามการประเมินผล
ทางเลือกท่ีตนชอบมากท่ีสุดแต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคอาจจะมีความเฉ่ือยชาหรือลงัเลกรณีสินคา้ออก
ใหม่ ความลงัเลต่อภาพลกัษณ์ของตนเองหรือสินคา้ท่ีตอ้งพิจารณาเร่ืองราคาท่ีสูง นกัการตลาดจะตอ้ง
ทาํการเร่งรัดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น การสร้างความแตกต่างของสินคา้ท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 
การสร้างความมัน่ใจลดขอ้กงัวลใจหรือการเสริมส่ิงจูงใจโดยการจดักิจกรรมส่งเสริมการจาํหน่าย
รูปแบบต่าง ๆ ตามเหมาะสม ผูบ้ริโภคอาจใช้เวลามากข้ึนอีกเพื่อตดัสินใจดา้นอ่ืน ๆ เช่น ตดัสินใจ
เลือกชนิดของสินคา้ ตดัสินใจเลือกตราสินคา้และบริการ ตดัสินใจเลือกพนกังานขายหรือตวัแทน
จาํหน่าย ตดัสินใจดา้นจงัหวะเวลาในการซ้ือตามจาํเป็น การตดัสินใจดา้นปริมาณท่ีตอ้งการซ้ือ รวมถึง
วิธีการชําระเงิน การรับประกัน กรณีเป็นสินค้าประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภคหรือของใช้
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ประจาํวนั ผูบ้ริโภคจะใชก้ระบวนการตดัสินใจนอ้ยลงและใชเ้วลาตดัสินใจสั้นลง เช่น การซ้ือนํ้ าตาล
ทรายจากร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะใชค้วามคิดเก่ียวกบัร้านคา้หรือวิธีการชาํระเงินหรือตราสินคา้
นอ้ยลงมาก  ตามปกติผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตนประเมินผลทางเลือกแลว้ ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการหรือชอบมากท่ีสุดแต่อาจเกิดกรณีมีปัจจยัอ่ืนเขา้มาสอดแทรกความตั้งใจได ้
ปัจจยัแรกคือทศันคติในดา้นลบของผูอ่ื้นท่ีอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามหรือตดัสินใจใหม่ โดยผูท่ี้
มีความใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคอาจส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงการตั้งใจซ้ือมากข้ึนตามไปดว้ย ปัจจยัท่ี
สองคืออาจเกิดเหตุการณ์หรือสถานการณ์ท่ีตนเองไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าส่งผลให้ต้อง
เปล่ียนแปลงการตั้งใจซ้ือหรือชลอการซ้ือออกไปก่อนเน่ืองจากยงัไม่มีความจาํเป็นหรือมีเร่ืองอ่ืนท่ี
จาํเป็นเร่งด่วน หรือยงัคงตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่อาจลดปริมาณนอ้ยลงตามเหมาะสม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.3  แสดงขั้นตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ (Kotler, 2547, น.271) 
    
      (5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ อาจเกิดความรู้สึกพอใจหรือหรือไม่พอใจ 
โดยผูบ้ริโภคจะเทียบกบัเกณฑ์ท่ีตนเองตั้งความคาดหวงัไวโ้ดยระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคจะมี
มากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัความคาดหวงัท่ีพวกเขาคิดวา่จะไดรั้บจากสินคา้เม่ือเทียบกบัประสบการณ์หลงั
การซ้ือสินคา้ไปใชจ้ริง ประสบการณ์และความรู้สึกพอใจเหล่าน้ีส่งผลต่อการกลบัไปซ้ือสินคา้ซํ้ าอีก
หรือไม่และอาจส่งผลให้มีการพูดถึงสินคา้กบับุคคลอ่ืนทราบต่อทั้งในดา้นดีหรือดา้นท่ีไม่ดี  ดงันั้น
งานของนกัการตลาดจะตอ้งดาํเนินต่อหลงัจากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อประเมินผลหรือสถานการณ์หลงั
การซ้ือและจดัทาํกิจกรรมการตลาดต่าง ๆ หลงัการซ้ือเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ซํ้ า 

การประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ 

ความประสงค ์
ซ้ือ 

ทศันคติ 
คนอ่ืน ๆ 

การตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยั
สถานการณ์ท่ี
ไม่ไดค้าดไว ้
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2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดค้าปลกี 

 การคา้ปลีกเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการขายสินคา้หรือบริการให้แก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (End 
user) โดยผา่นช่องทางการจาํหน่ายรูปแบบร้านคา้ปลีก (Retailer หรือ Retail store) ไม่วา่จะมีองคก์ร
ใดท่ีอาจเป็นผูผ้ลิต ร้านคา้ส่ง หรือร้านคา้ปลีกก็ตาม อีกทั้งอาจมีรูปแบบวิธีการขายต่าง ๆ กนั เช่น 
ตวัแทนจาํหน่าย ขายสินค้าโดยจดหมาย โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต หรือแม้กระทัง่ตู้จาํหน่ายสินค้า
ประเภทอติัโนมติัต่าง ๆ หากจาํหน่ายสินคา้ใหโ้ดยตรงยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยนั้นถือไดว้า่เป็นกิจกรรม
การคา้ปลีกทั้งส้ิน  
 2.3.1 ประเภทของร้านค้าปลกี (Type of retailers) แบ่งออกเป็น 2 ประเภทดงัน้ี 
   2.3.1.1 ร้านคา้ปลีกประเภทมีหน้าร้าน (Store retailers) หมายถึงประเภทร้านท่ีมี
พื้นท่ีสาํหรับจดัจาํหน่าย แสดงสินคา้ใหบ้ริโภคเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดเ้องภายในร้าน เช่น ร้านสะดวก
ซ้ือ ร้านอาหาร ศูนยก์ารคา้  เป็นตน้ 
   2.3.1.2 ร้านคา้ปลีกประเภทไม่มีหน้าร้าน (Non-store retailers) เป็นประเภทท่ีไม่
จาํเป็นจะตอ้งมีพื้นท่ีหรือสถานท่ีรองรับให้ลูกคา้มาเลือกซ้ือสินคา้ เช่น การขายตรง (Direct selling) 
โดยการให้ตวัแทนขายไปติดต่อลูกคา้ยงัสถานท่ีพกัอาศยัของลูกคา้เอง หรือการจาํหน่ายสินคา้ใน
รูปแบบทางตรง (Direct marketing) ผ่านช่องทางส่ือในปัจจุบนัท่ีมี เช่น ไปรษณีย ์(Direct mail) 
โทรศพัท ์(Telemarketing) อินเตอร์เน็ท (Electronic shopping) เป็นตน้ 
 2.3.2 ลกัษณะของร้านค้าปลกีในประเทศไทย โดยทัว่ไปจะแบ่งตามลกัษณะสากลกล่าวคือ  
ร้านคา้ปลีกประเภทท่ีตอ้งมีหน้าร้านและร้านคา้ปลีกประเภทท่ีไม่จาํเป็นจะตอ้งมีหน้าร้าน เม่ือแยก
ยอ่ยลงไปสามารถแบ่งประเภทร้านคา้ปลีกตามรูปแบบการดาํเนินการไดอี้ก 2 ประเภท ดงัน้ี 
   2.3.2.1 ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีรูปแบบดั้งเดิม
ซ่ึงมีพื้นท่ีขนาดไม่ใหญ่ตั้งแต่เป็นเพิงเล็ก ๆ ไปจนถึงอาคารพาณิชยข์นาด 1-3 คูหา การบริหารร้าน
โดยเจา้ของกิจการเอง ส่วนใหญ่บริหารแบบธุรกิจครอบครัว รูปแบบการบริหารรวมถึงการตกแต่งซ่ึง
ยงัขาดความทนัสมยั สามารถแบ่งยอ่ยไดอี้ก 2 ประเภทคือ ร้านจาํหน่ายของชาํหรือท่ีนิยมเรียกกนัว่า 
ร้านโชวห่์วย ส่วนใหญ่จาํหน่ายสินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจาํวนั สินคา้ในครัวเรือนเป็นหลกั อีกประเภท
ไดแ้ก่ ร้านจาํหน่ายสินคา้เฉพาะอยา่ง เช่น ร้านจาํหน่ายรองเทา้ เส้ือผา้ ร้านขายยา เป็นตน้ 
   2.3.2.2 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) เป็นร้านคา้ท่ีไดพ้ฒันาในทุก ๆ ดา้น
เพื่อใหมี้ความทนัสมยัเป็นสากล ระบบบริหารจดัการร้านท่ีดี รูปแบบการตกแต่งร้านสวยงามทนัสมยั 
มากข้ึน ใส่ใจถึงความสะดวกสบาย รสนิยม ความปลอดภยั มีบริการเสริมต่าง ๆ ครบถว้น เช่น บนัได
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เล่ือน ลิฟต์ ท่ีจอดรถสะดวก รับชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต เป็นตน้ สามารถแบ่งประเภทแยกย่อยตาม
รูปแบบการคา้ 7 ประเภท ไดด้งัน้ี 
     1) หา้งสรรพสินคา้ หรือศูนยก์ารคา้ (Department store) 
     2) ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ หรือซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 
     3) ร้านสะดวกซ้ือ หรือคอนวเินียนสโตร์ (Convenience store) 
     4) ดีสเคาน์สโตร์ (Discount store) 
     5) ร้านคา้ปลีกครบวงจร หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
     6) ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง หรือสเปเชียลสโตร์ (Specialty store) 
     7) ร้านขายส่งขนาดใหญ่ หรือ แคช แอนด์ แคร์ร่ี สโตร์ (Cash & Carry 
store) 
 2.3.3 ระดับของการให้บริการ (Level of service) ร้านคา้ปลีกรูปแบบเดิมมีความตอ้งการท่ี
จะยกระดบัด้านการให้บริการต่าง ๆ เพื่อสร้างโอกาสเพิ่มลูกคา้ ซ่ึงทั้งน้ีได้มีการปรับข้ึนราคาด้วย
เพื่อให้สามารถคุม้กบัตน้ทุนท่ีลงทุนเพิ่ม สร้างโอกาสหรือช่องทางให้ร้านคา้ปลีกรูปแบบใหม่เขา้มา
แข่งขนัโดยการลดการให้บริการบางอย่างลงเพื่อสามารถลดราคาจาํหน่ายให้สอดคลอ้งและสามารถ
รองรับพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคให้ช่ืนชอบไดอี้กดว้ย ปัจจุบนัจึงเห็นไดว้า่ธุรกิจต่าง ๆ มี
การแข่งขนัการด้านราคาและรูปแบบการให้บริการท่ีแตกต่างกันดังนั้นร้านค้าปลีกสามารถวาง
ตาํแหน่งทางการตลาด (Positioning) ตาม 4 ลกัษณะดงัน้ี 
   2.3.3.1 บริการตวัเอง (Self-service) ลูกคา้มีความยินดีท่ีจะบริการตวัเองเป็นหลกั 
เน่ืองจากไดส่้วนลด หรือสินคา้ราคาถูกกวา่ 
   2.3.3.2 เลือกสินคา้เอง (Self-selection) ลูกคา้มีความยินดีท่ีจะเดินเลือกหาสินคา้เอง 
แมว้า่ทางร้านจะเตรียมพนกังานไวใ้หบ้ริการสอบถาม 
   2.3.2.3 จาํกดับริการ (Limited service) ร้านคา้ประเภทจาํหน่ายสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 
(Shopping goods) ซ่ึงลูกคา้อาจตอ้งการสอบถามขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบไดท่ี้พนกังาน โดยร้านคา้อาจมี
บริการบางอยา่งพิเศษให ้เช่น การใหเ้ครดิตหรือกาํหนดเง่ือนไขในการเปล่ียนคืนสินคา้ได ้
   2.3.2.4 บริการครบครัน (Full service) ร้านคา้ประเภทน้ีมีการเตรียมพนกังานจาํนวน
มากไวค้อยใหบ้ริการในทุก ๆ ขั้นตอนของการซ้ือ คอยให้ความช่วยเหลือและให้การแนะนาํ อีกทั้งยงั
มีบริการท่ีหลากหลายเพิ่มเติมต่าง ๆ เช่น รับบตัรเครดิต รับประกนัเปล่ียนคืนสินคา้ เป็นตน้ 
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2.4 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีดงัน้ี 
 2.4.1 ผลติภัณฑ์ (Product) การบริการ เป็นผลิตภณัฑ์อยา่งหน่ึงแต่เป็นประเภทไม่สามารถ
จบัตอ้งได ้ไม่มีตวัตน (Intangible product) เช่นความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว การให้คาํแนะนาํ การ
ใหค้าํปรึกษา เป็นตน้ การบริการจะตอ้งมีคุณภาพเฉกเช่นเดียวกนักบัดา้นสินคา้ ทั้งน้ีคุณภาพของการ
บริการนั้นอาจตอ้งผสมผสานจากหลายปัจจยั ทั้งดา้นความรู้ความสามารถ ความชาํนาญของพนกังาน 
ความทนัสมยัของเคร่ืองมืออุปกรณ์ ความสวยงามของสถานท่ี รวมถึงความกระตือรือร้น ความมี
มนุษยสัมพนัธ์ อธัยาศยัท่ีดี โดยทัว่ไปแลว้การบริการในธุรกิจต่าง ๆ สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
ไดแ้ก่ บริการหลกั บริการเสริม และบริการอ่ืน ๆ ทั้งสามประเภทน้ีควรสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัและมี
คุณภาพ รายไดห้ลกัของธุรกิจมกัเกิดจากการบริการหลกัซ่ึงจะตอ้งมีคุณภาพท่ีสุด สําหรับบริการเสริม
เพื่อสร้างความพึงพอใจให้เกิดกบัลูกคา้เพิ่มมากข้ึน บริการเสริมจะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือลูกคา้มีความ
ปรารถนาโดยลูกคา้รู้สึกพึงพอใจกบับริการหลกัแลว้ บริการเสริมจะตอ้งไม่ทาํลายบริการหลกั สําหรับ
บริการอ่ืน ๆ นั้นจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือบริการหลกัสามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดกบัลูกคา้แล้ว 
และลูกคา้เกิดความสนใจและประสงคบ์ริการอ่ืน ๆ ท่ีทางธุรกิจนาํเสนอ ทั้งน้ีบริการอ่ืน ๆ ท่ีนาํเสนอ
นั้นจะตอ้งสามารถเพิ่มหรือสร้างความสะดวกอยา่งแทจ้ริงใหก้บัลูกคา้ 

 2.4.2 ราคา (Price) ราคามีความสัมพนัธ์ต่อรายไดข้องธุรกิจ กล่าวคือเม่ือตั้งราคาท่ีสูงจะ
ส่งผลให้ธุรกิจมีรายได้ท่ีสูงข้ึนและหากตั้งราคาท่ีตํ่าก็จะส่งผลต่อรายได้ของธุรกิจท่ีจะตํ่าเช่นกัน 
อย่างไรก็ตามไม่ได้หมายความว่าธุรกิจท่ีอยากมีรายได้มากจะสามารถตั้งราคาได้ตามใจชอบได ้ 
เหตุผลซ่ึงกลไกการตลาดนั้นมีสภาวะการแข่งขนักบัคู่แข่งในธุรกิจเดียวกนัหรือต่างธุรกิจ หากตั้งราคา
ท่ีสูงกว่าคู่แข่งมากโดยไม่สอดคล้องกบัคุณภาพสินคา้หรือบริการท่ีมีหรือคุณภาพไม่ได้เหนือกว่า
คู่แข่งมากนักจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการได ้เน่ืองจากไม่คุม้ค่า แต่หากธุรกิจใด
ประสงค์จะตั้งราคาท่ีตํ่ากว่าควรจะเป็นมากก็อาจนาํมาสู่สงครามราคาเน่ืองจากหากคู่แข่งสามารถ
บริการตน้ทุนไดดี้กวา่ก็จะสามารถมาลดราคาแข่งไดอ้ยา่งไม่ยากและหากคู่แข่งมีคุณภาพท่ีเหนือกว่า
และยงัมีราคาท่ีกวา่จะเป็นโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะหันไปซ้ือสินคา้และบริการของคู่แข่งมากกวา่เช่นกนั 
ทั้งน้ีปัจจยัท่ีพิจารณากาํหนดการตั้งราคาสามารถแบ่งออกเป็นปัจจยัภายในธุรกิจและปัจจยัภายนอก
ธุรกิจ  
   2.4.2.1 ปัจจยัภายในธุรกิจ สามารถแยกยอ่ยออกเป็น 5 ปัจจยั   
     1) นโยบายดา้นการตลาดของธุรกิจ การตั้งราคาท่ีเหมาะสมจะตอ้งคาํนึงถึง
นโยบายดา้นการตลาดของธุรกิจเองเป็นหลกัวา่ทางธุรกิจวางตาํแหน่งทางการตลาด (Positioning) ไว้
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ตาํแหน่งใดเม่ือเทียบกบัคู่แข่งในธุรกิจ หากตอ้งการวางตาํแหน่งให้สูงกว่าคู่แข่งการตั้งราคาอาจจะ
ตอ้งสูงกว่าคู่แข่ง โดยบริการจะตอ้งสามารถแข่งขนัไดห้รือเหนือกว่าหรือหากสามารถสร้างความ
แตกต่างได้จะเป็นจุดแข็งทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้และย่อมจะทาํให้สามารถตั้งราคาสูงกว่าได้ หรือหาก
ธุรกิจใดตอ้งการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดอาจตั้งราคาให้ตํ่ากวา่คู่แข่งเล็กนอ้ยเพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคมาใช้
บริการมากข้ึน 
     2) ต้นทุน ถือว่ามีนัยสําคญัต่อการพิจารณาตั้งราคาและสอดคล้องกับผล
ประกอบการด้านกาํไร การแบ่งประเภทของตน้ทุน สามารถแบ่งออกเป็นตน้ต้นทุนทางตรง เช่น 
ค่าแรงงาน และตน้ทุนทางออ้ม เช่น ค่าเช่า ค่านํ้ า ค่าไฟ เป็นตน้ อย่างไรก็ตามการตั้งราคาสําหรับ
สินคา้กระทาํไดง่้ายกว่าเพราะทราบตน้ทุนดา้นต่าง ๆ ตรงกนัขา้มกบัตน้ทุนการบริการท่ีอาจมีความ
ซบัซอ้นกวา่เน่ืองจากการบริการมกัจะมีพนกังานหลายคนหรือจากหลายส่วนมาให้บริการเพื่อการส่ง
ต่อการบริการท่ีต่อเน่ือง เช่น พนกังานตอ้นรับ แคชเชียร์ พนกังานรักษาความปลอดภยั เจา้หนา้ท่ีส่วน
ต่าง ๆ เป็นตน้ 
     3) ตราบริการ (Brand name) ตราบริการและมาตรฐานการให้บริการนั้นจะ
เห็นได้ว่าธุรกิจท่ีเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยม หรือมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึงลูกคา้มีการรับรู้และยอมรับ จะ
สามารถตั้งราคาสินคา้ไดสู้งกวา่หรืออาจตั้งราคาไดใ้นระดบัพรีเมียม (Premium price) 
     4) วงจรชีวติของบริการ การตั้งราคาจาํเป็นจะตอ้งทราบวา่ธุรกิจอยูใ่นช่วงใด
ของวงจรชีวิตบริการ เช่นธุรกิจอยู่ในช่วงข้ึนหรือช่วงแนะนาํ การตั้งราคาอาจจะสูงหรือตํ่าข้ึนอยู่กบั
ความเหมาะสมดา้นคุณภาพการบริการ หากอยูใ่นช่วงขั้นเติบโตอาจลดราคาตํ่าลงเพื่อความสามารถใน
การขยายฐานลูกคา้เพิ่มหรือเพื่อการแข่งขนัเน่ืองจากในช่วงดงักล่าวจะมีคู่แข่งขนัรายใหม่ ๆ เขา้มาสู่
ตลาดเช่นกนั หรือหากอยู่ในช่วงเติบโตเต็มท่ีราคาจะลดลงส่วนขั้นตกตํ่าอาจมีความจาํเป็นตอ้งลด
ราคาเพื่อรักษายอดรายไดข้องกิจการไว ้
     5) ลักษณะความซับซ้อนของการบริการ สําหรับบริการใดท่ีต้องมีความ
ซบัซอ้นสาํหรับใหบ้ริการลูกคา้แต่ละรายแตกต่างกนันั้นจะสามารถตั้งราคาสูงได ้เช่น ธุรกิจท่ีปรึกษา
ด้านการตลาด ตรงกันข้ามกับธุรกิจบริการใดท่ีไม่มีความซับซ้อน มีรูปแบบการบริการลูกค้าใน
ลกัษณะเดียวกนั การตั้งราคาจะค่อนขา้งตํ่า เช่น ร้านตดัผม ร้านซักรีด คาํนวณค่าบริการรายคร้ังหรือ
ต่อช้ินท่ีแน่นอนได ้
   2.4.2.2 สาํหรับปัจจยัภายนอกธุรกิจ ท่ีตอ้งคาํนึงถึงในการตั้งราคา ไดแ้ก่ 
     1) สภาวะการแข่งขนั ธุรกิจใดท่ีมีการแข่งขนัสูงย่อมไม่ควรตั้งราคาให้สูง
กวา่คู่แข่งเกินไปนกั ทั้งน้ีตอ้งพิจารณาความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัคุณภาพท่ีลูกคา้จะไดรั้บดว้ย 
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     2) ความคาดหวงัของลูกคา้ นักการตลาดตอ้งเขา้ใจให้ได้ถึงความคาดหวงั
ของลูกคา้ เช่น ลูกคา้คาดหวงัต่อบริการตํ่าก็ควรตั้งราคาให้เหมาะสม หรือตรงกนัขา้มหากลูกคา้มี
ความคาดหวงัสูงการตั้งราคาอาจจะกาํหนดให้สูงข้ึนได ้แต่ธุรกิจจะตอ้งสามารถสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัลูกคา้และสนองความคาดหวงัต่าง ๆ เหล่านั้นได ้
     3) สภาวะอ่ืน ๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง สังคม ค่านิยม ในยามท่ีสภาวะทาง
เศรษฐกิจตกตํ่าหรือสถานการณ์ทางการเมือง ธุรกิจพึงตั้งราคาให้เหมาะสมกบัตน้ทุนและกาํไรท่ีควร
จะเป็นเพราะลูกคา้จะรู้สึกถึงความไม่มัน่คง โดยจะลดอตัราการบริโภคและลดการใชจ้่ายตามจาํเป็น
ไม่ฟุ่มเฟือย 
 2.4.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) แบ่งออกเป็น 4 ช่องทาง ดงัน้ี 

   2.4.3.1 การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) วิธีการน้ีจะตอ้งมีสถานท่ีหรือพื้นท่ีเพื่อให้
ลูกคา้สามารถเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดท่ี้ร้าน เช่น การเปิดร้านคา้ตามตึก ในห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้
   2.4.3.2 การให้บริการถึงท่ีบ้านหรือสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการ การบริการโดยส่ง
พนกังาน หรือตวัแทนขายไปเพื่อให้บริการท่ียงัสถานท่ีพกัอาศยัของลูกคา้ หรือสถานท่ีนดัพบอ่ืน ๆ 
ตามเหมาะสมและความสะดวก เช่น จดัส่งอาหาร การจดัส่งพยาบาลเพื่อไปดูแลผูป่้วย การเป็น
วิทยากรไปบรรยายให้พนกังานยงัสถานท่ีทาํงานของลูกคา้ หรือโรงแรมใดท่ีจดัข้ึน เป็นตน้ บริการ
ประเภทน้ีอาจไม่จาํเป็นจะตอ้งมีสํานกังานท่ีหรูหรา เพียงสร้างสํานกังานโดยใชบ้า้นของเจา้ของ หรือ
แยกสํานักงานต่างหากแต่สามารถติดต่อให้บริการลูกค้าโดยผ่านทางโทรศัพท์ โทรสารหรือ
อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 
   2.4.3.3 การให้บริการผา่นตวัแทน เป็นบริการในรูปแบบขยายธุรกิจแฟรนไชส์หรือ
จดัตั้ งตวัแทนในการให้บริการ เช่น ร้านอาหารฟ้าสต์ฟู้ ดส์ต่าง ๆ บริษัทสายการบินจาํหน่ายตั๋ว
เคร่ืองบินโดยผา่นบริษทัท่องเท่ียว เป็นตน้ 
   2.4.3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการโดยอาศยัเทคโนโลยี
แทนพนกังานเพื่อลดตน้ทุน อีกทั้งสามารถให้บริการไดทุ้กวนัทุกเวลาตลอด 24 ชัว่โมงได ้เช่น การ
ใหบ้ริการกดเงินผา่นตูเ้อทีเอม็ เกา้อ้ีนวดอตัโนมติั เคร่ืองชัง่นํ้าหนกัหยอดเหรียญ เป็นตน้ 
 2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การบริการท่ีตอ้งเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายลูกคา้
ระดบัสูงนั้นจาํเป็นตอ้งอาศยัการมุ่งเนน้ประชาสัมพนัธ์เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ส่วนการบริการท่ี
เจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายระดบักลางและระดบัล่างซ่ึงเน้นราคาสินคา้ค่อนขา้งตํ่าสามารถใช้กิจกรรม
ทางการตลาดต่าง ๆ เช่น ลดราคาสินคา้ แลกซ้ือ แจกแถมของสมนาคุณ เป็นตน้ โดยท่ีนิยมใช้ไดแ้ก่ 
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การสะสมคะแนน (Loyalty Program) การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ระบบสมาชิก และการจาํหน่าย
บตัรใชบ้ริการล่วงหนา้เพื่อไดรั้บราคาพิเศษ เป็นตน้ 

 2.4.5 พนักงาน (People) ประกอบดว้ยบุคคลทั้งหมดในองค์กรท่ีให้บริการนั้นซ่ึงจะรวม
ตั้งแต่ระดบัพนกังานในส่วนให้บริการ ส่วนสนบัสนุน พนกังานในทุกระดบัท่ีเก่ียวขอ้งจนกระทัง่ผู ้
บริการ ซ่ึงพนกังานทุกระดบัดงักล่าวมีบทบาทและส่วนสําคญัต่อการพฒันาคุณภาพของงานบริการ 
เจา้ของกิจการหรือผูบ้ริหารถือไดว้่าเป็นบุคคลท่ีมีส่วนสําคญัเป็นอย่างยิ่งในการกาํหนดนโยบายใน
การใหบ้ริการ การกาํหนดอาํนาจหนา้ท่ีและความรับผดิชอบสาํหรับพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งทุกระดบั การ
กาํหนดกระบวนการ ขั้นตอนการใหบ้ริการรวมถึงพฒันารูปแบบการให้บริการเพื่อความเหมาะสมใน
การแข่งขัน และการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ ทั้ งน้ีสําหรับพนักงานผู ้
ใหบ้ริการมีส่วนสาํคญัเพราะเป็นบุคลากรท่ีตอ้งพบปะและให้บริการกบัลูกคา้โดยตรง เจา้หนา้ท่ีส่วน
สนบัสนุนต่างมีบทบาทสําคญัในการให้การสนับสนุนงานดา้นต่าง ๆ ซ่ึงจะส่งผลให้การบริการใน
ภาพรวมสามารถครบถว้นสมบูรณ์ สร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ ก่อนให้เกิดความพึงพอใจ ใน
ฐานะลูกคา้ย่อมไม่มีความจาํเป็นตอ้งสนใจว่ารูปแบบการกาํหนดหน้าท่ีงานจะมีพนกังานส่วนใด ๆ 
ไม่สนใจว่าพนกังานส่วนใดกระทาํผิดแต่ลูกคา้คาดหวงัจะไดรั้บการบริการท่ีดีมีคุณภาพไม่ขาดตก
บกพร่องซ่ึงหากเกิดปัญหาใด ๆ ลูกคา้ยอ่มตาํหนิพนกังานท่ีให้บริการในส่วนหนา้ ดงันั้นผูบ้ริหารเอง
จึงตอ้งกาํหนดงาน ขั้นตอนการบริการต่าง ๆ ให้เกิดความชัดเจน ควรแบ่งหน้าท่ีการดูแล กาํหนด
ความรับผดิชอบระหวา่งพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งทั้งพนกังานในส่วนหนา้และส่วนสนบัสนุนอยา่งชดัเจน
สอดคลอ้งกบัรูปแบบธุรกิจหรือความซบัซ้อนต่าง ๆ ของการบริการ ควรกาํหนดขั้นตอนการปฏิบติัท่ี
สั้นกระชบั ส่ือสารไดอ้ยา่งชดัเจนและมีประสิทธิภาพ 

 2.4.6 กระบวนการให้บริการ (Process) ถือเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคญั
เป็นอยา่งยิง่เน่ืองจากการท่ีจะสามารถสร้างให้ลูกคา้มีความประทบัใจและความพึงพอใจไดน้ั้นจาํเป็น
จะตอ้งประสานเช่ือมโยงงานบริการแต่ละจุดไดเ้ป็นอยา่งดีเพื่อส่งต่องานบริการท่ีดี ทั้งน้ีจึงตอ้งอาศยั
พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพ อุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีมีความทนัสมยั อุปกรณ์มีความพร้อมในการใช้งาน 
หากผดิพลาดเพียงขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงยอ่มทาํใหก้ารบริการไม่ประทบัใจแก่ลูกคา้ได ้

 2.4.7 ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ส่ิงแวดล้อมทางภายภาพ ไดแ้ก่ 
สถานท่ีหรือพื้นท่ีใหบ้ริการของทางธุรกิจบริการอุปกรณ์เคร่ืองมืออาํนวยความสะดวก เช่น เคาน์เตอร์
ให้บริการ เฟอร์นิเจอร์ การตกแต่งสถานท่ี ป้ายประชาสัมพนัธ์ ป้ายโฆษณา ห้องรับรอง ล็อบบ้ี 
สถานท่ีจอดรถ ห้องนํ้ า หรือแบบฟอร์มต่าง ๆ เป็นตน้ ในมุมมองของลูกคา้แลว้ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีถือ
เป็นตวัแทนแสดงถึงคุณภาพงานบริการ กล่าวคือลูกค้าจะพิจารณาสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เหล่าน้ี
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ประกอบการตดัสินใจเลือกใช้เขา้มาใช้บริการ ดงันั้นสภาพแวดลอ้มยิ่งสวยงามหรูหราและทนัสมยั
เพียงใดย่อมแสดงถึงค่านิยมและรสนิยมของลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการ และสะทอ้นถึงคุณภาพดา้นการ
บริการในใจของลูกคา้อีกดว้ย ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพสําหรับแต่ละธุรกิจยอ่มมีความแตกต่างกนั ทั้ง
ทางการให้ความสําคัญต่องานบริการแต่ละจุด การยกระดับการออกแบบ รูปแบบการจดัแสดง 
รูปแบบการจดัวาง ล้วนเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริหารกาํหนดข้ึนโดยสอดคล้องกบัรูปแบบความตอ้งการและ
พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้วา่ลูกคา้คาํนึงถึงส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพจุดใดก่อนหลงัหรือควรอยู่
ตาํแหน่งใด ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพท่ีเหมาะสมเป็นเสมือนปราการด่านแรกท่ีลูกค้าเกิดความ
ประทบัใจ (First impression) ตั้งแต่คร้ังแรกท่ีมีโอกาสเขา้มาใช้บริการ เช่น ร้านทนัตแพทยโ์ดย
ลกัษณะเฉพาะของร้านคือตอ้งมองเห็นภายในร้าน ตอ้งสะอาดโปร่งใส สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
เป็นดังตัวแทนของความเป็นทันตแพทย์ หากร้านไม่สะอาดไม่สดใสลูกค้าจะเกิดความกังวล 
ความรู้สึกไม่มัน่ใจ ไม่น่าเช่ือถือ หรือมโนภาพในดา้นลบจนไม่อยากเขา้ไปใชบ้ริการ เกรงวา่อุปกรณ์
เคร่ืองมือต่าง ๆ ขาดคุณภาพ ระบบสุขอนามยัอาจไม่ดีเพียงพอ การรักษาความสะอาด การป้องกนั
โรคติดต่อหรือการติดเช้ือต่าง ๆ อาจไม่มีระบบท่ีดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเป็น
ลูกคา้ระดบัสูง มีฐานะดียิง่ตอ้งการการตกแต่งดูแลร้านให้ตอ้งสะอาดหรูหราสร้างความน่าเช่ือถือและ
ความมัน่ใจ แต่หากเจาะลูกคา้กลุ่มปานกลางนั้นร้านอาจจะไม่ตอ้งตกแต่งให้หรูหรามากนกั แต่ยงัตอ้ง
เนน้ความโปร่งใส สวา่งและสะอาด เป็นตน้ 

 

2.5 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดา้น เป็นมุมมองตอ้งการตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกคา้ท่ีมี โดยมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้ ทั้งน้ีมีความจาํเป็นท่ี
นักการตลาดควรต้องทราบถึงมุมมองของลูกค้าด้วย เพื่อกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดและ
สามารถวางแผนการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมและประสบความสําเร็จ (ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์, 2546, น.
81)  ดงัต่อไปน้ี 
 2.5.1 คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer value) ลูกคา้จะพิจารณาเลือกใชบ้ริการมกัข้ึนอยู่
กบัคุณประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย ดงันั้นธุรกิจจึงมีความจาํเป็นตอ้งเสนอ
เฉพาะบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 2.5.2 ต้นทุน (Cost to customer) ตน้ทุนหรือเงินท่ีลูกคา้ยินยอมจบัจ่ายจะตอ้งเกิดความ
คุม้ค่ากบับริการท่ีจะได ้การท่ีลูกคา้ยินดีจะจ่ายในราคาสูงย่อมสะทอ้นถึงความคาดหวงัในใจท่ีสูง
เช่นกนั 
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 2.5.3 ความสะดวก (Convenience) ลูกคา้คาดหวงัไดรั้บความสะดวกในการรับบริการแต่
ละจุดลูกคา้เลือกใชบ้ริการกบัธุรกิจใดหมายถึงลูกคา้ไดรั้บความสะดวก การติดต่อสอบถามขอ้มูลการ
ใชบ้ริการหรืออ่ืน ๆ 
 2.5.4 การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ ขณะเดียวกนัอาจตอ้งการติดต่อกบัธุรกิจเพื่อแสดงขอ้แนะนาํ ขอ้ร้องเรียน ดงันั้น
ธุรกิจควรจดัหาส่ือท่ีเหมาะสม เพื่อการให้และรับข้อมูลความเห็นจากลูกค้า กิจกรรมการตลาด
ทั้งหลายจะไม่ประสบความสาํเร็จหากละเลยหรือเกิดปัญหาการส่ือสาร 
 2.5.5 การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกคา้มีความปราถนาและคาดหวงัจะไดรั้บการบริการท่ีดี 
ใส่ใจดูแลไม่วา่จะเป็นการเขา้มาใชบ้ริการในคร้ังแรกหรือเคยใชบ้ริการในหลายคร้ังแลว้และไม่วา่จะ
เป็นพนกังานท่ีใหบ้ริการคนใดก็ตาม 
 2.5.6 ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) โดยส่วนใหญ่แลว้ลูกคา้
คาดหวงัจะไดรั้บการบริการท่ีครบถว้นทุกขั้นตอนโดยสมบูรณ์ แมว้่าธุรกิจบริการใดมีขั้นตอนการ
บริการท่ีซับซ้อนเพียงใดหรือจะตอ้งจดัเตรียมพนกังานบริการไวเ้ป็นจาํนวนมากเท่าใดนั้นเป็นส่ิงท่ี
ลูกคา้ไม่จาํเป็นตอ้งทราบ เพียงแต่ธุรกิจควรจะตอ้งให้บริการจนครบถว้นสมบูรณ์ไม่ขาดตกบกพร่อง 
เช่น ลูกคา้ท่ีใช้บริการตดัผมในร้านเสริมสวยคาดหวงัว่าเม่ือได้รับการบริการเสร็จทรงผมของตน
จะตอ้งมีความเรียบร้อยน่าพอใจ หากงานบริการของทางร้านไม่มีความพร้อม ทางร้านไม่สามารถอา้ง
ไดว้า่พนกังานขาดกระทนัหนัจึงจาํเป็นตอ้งลดขั้นตอน หรือลดบริการบางอยา่งลงเน่ืองจากอาจทาํได้
ไม่ทนั เป็นตน้ 
 2.5.7 ความสบาย (Comfort) ส่ิงแวดล้อมของการให้บริการไม่ว่าจะเป็นด้านอาคาร 
สถานท่ี เคาน์เตอร์ให้บริการ บริเวณท่ีจอดรถ ห้องนํ้ า ทางเดิน ป้ายโฆษณาต่าง ๆ จาํเป็นตอ้งสร้าง
สร้างและรักษามาตรฐานความสวยงามเป็นระเบียบสร้างความสบายตาสบายใจให้กบัลูกคา้ และมี
ความพร้อมใหบ้ริการ 
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ภาพที ่2.4  แสดงการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและมุมมองของลูกคา้ 
                  (ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์, 2546, น.81) 
 

2.6 ข้อมูลและสถิติเกีย่วกบัร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มนั 

 2.6.1 ข้อมูลด้านสถานีบริการนํา้มัน 

   ปัจจุบนัสถานีบริการนํ้ ามนัเช้ือเพลิงเปิดให้บริการเป็นจาํนวนมากบบถนนสายหลกั
และสายรองทุกภูมิภาคทัว่ประเทศ โดยสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีมีจาํนวนสาขามากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี1 
ไดแ้ก่สถานีบริการนํ้ามนัปตท. ท่ีมีจาํนวนสถานีบริการทั้งส้ินถึง 1,725 สถานี รองลงมาคือพีที จาํนวน 
1,150 สถานี บางจาก จาํนวน 1,072 สถานี เอสโซ่ จาํนวน 534 สถานี เชลล์ จาํนวน 491 สถานี คาล
เทก็ซ์ จาํนวน 362 สถานี และซสัโก ้จาํนวน 171 สถานี ตามลาํดบั โดยปตท. มีส่วนแบ่งทางการตลาด
ทางดา้นยอดขาย เป็นอนัดบัท่ี1 ซ่ึงมีส่วนแบ่งทางการตลาดดา้นยอดขายถึงร้อยละ 39 รองลงมาคือบาง
จากร้อยละ 15 เอสโซ่ร้อยละ 15 เชลล์ร้อยละ 13 ตามลาํดบั  สามารถดูเพิ่มเติมไดจ้ากภาพท่ี 2.5 และ
ภาพท่ี 2.6 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกจิ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

 
1. คุณค่าท่ีจะไดรั้บ (Customer value) 
2. ตน้ทุน (Cost) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
6. ความสาํเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ 
     (Completion) 
7. ความสบาย (Comfort) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. พนกังาน (People) 
6. กระบวนการใหบ้ริการ (Process) 
7. ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical evidence) 
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ภาพที ่2.5  แสดงส่วนแบ่งการตลาดธุรกิจสถานีบริการนํ้ามนัตามยอดขาย และตามจาํนวนสถานี 
                  บริการ (EPPO, 2558) 
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ภาพที ่2.6  แสดงการจาํนวนสถานีบริการจาํหน่ายนํ้ามนัเช้ือเพลิง จากจาํนวนสถานีบริการท่ีมาจด 
                  ทะเบียนถึงวนัท่ี 31 ธนัวาคม 2558 (ส่วนการอนุญาตและทะเบียน สาํนกับริการธุรกิจและ 
                  การสาํรองนํ้ามนัเช้ือเพลิง กรมธุรกิจพลงังาน, 2558) 

 

 2.6.2 ข้อมูลด้านการเป็นพนัธมิตรทางธุรกจิระหว่างสถานีบริการนํา้มันและร้านสะดวกซ้ือ 

   สถานการณ์การแข่งขนัทางธุรกิจร้านสะดวกซ้ือท่ีอยู่ภายในสถานีบริการนํ้ ามนัมี
แนวโนม้การแข่งขนัรุนแรงมากข้ึน ภายหลงัจากท่ีธุรกิจหลกัคือการจาํหน่ายนํ้ ามนัเช้ือเพลิงมีผลกาํไร
ลดลง ผูป้ระกอบการธุรกิจสถานีบริการนํ้ามนัจึงกาํหนดกลยทุธ์ทางธุรกิจโดยการร่วมมือกบัพนัธมิตร
ทางธุรกิจคา้ปลีกโดยเฉพาะร้านสะดวกซ้ือเพื่อเขา้มาเป็นธุรกิจเสริม  ทางดา้นผูป้ระกอบการธุรกิจคา้

ปตท พีที บางจาก เอสโซ่ เชลล์ คาลเท็กซ์ ซัสโก้ รวม

กทม. 169           41             108           113           103           42             30             606           

จังหวัดรอบนอก 111           36             65             65             44             34             10             365           

กลาง 123           62             89             31             24             28             7               364           

เหนือตอนบน 137           158           110           50             34             22             19             530           

เหนือตอนล่าง 121           98             133           40             34             31             16             473           

อีสานตอนบน 211           210           169           24             33             51             18             716           

อีสานตอนล่าง 221           177           141           42             39             24             10             654           

ตะวันออก 193           81             96             50             59             51             10             540           

ตะวันตก 203           140           79             59             41             27             6               555           

ใต้บน 156           103           49             44             50             32             22             456           

ใต้ล่าง 80             44             33             16             30             20             23             246           

 รวม 1,725        1,150        1,072        534           491           362           171           5,505        

ปตท พีที บางจาก เอสโซ่ เชลล์ คาลเท็กซ์ ซัสโก้ รวม

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 37             16             26             11             9               11             4               114           

จํานวนสถานีบริการจําหน่ายนํ้ามันเชื้อเพลิง 

ไตรมาส 4/2558

ภูมิภาค

จํานวนสถานีบริการจําหน่ายนํ้ามันเชื้อเพลิง 

ไตรมาส 4/2558

จังหวัด
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ปลีกเองในปัจจุบนัจะขยายสาขา หรือลงทุนเปิดห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่นั้นกระทาํไดย้ากข้ึน การ
ขยายธุรกิจเขา้สู่ช่องการสถานีบริการนํ้ ามนัซ่ีงมีเป็นจาํนวนมาก สร้างโอกาสในการเพิ่มช่องทางการ
จดัจาํหน่ายไปสู่ผูบ้ริโภคได้เข้าถึงมากข้ึน อีกทั้งพื้นท่ีขนาดไม่ใหญ่และการลงทุนท่ีน้อยกว่าซ่ึง
สามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว ขอยกตวัอย่างพนัธมิตรทางธุรกิจระหว่างสถานีบริการนํ้ ามนั
เช้ือเพลิงและธุรกิจคา้ปลีก เช่น ร้านท็อปส์เดล่ีร่วมธุรกิจกบัทางคาลเท็กซ์ ร้านบ๊ิกซีมินิร่วมธุรกิจกบั
ทางบางจาก ร้านเทสโกโ้ลตสัเอก็ซ์เพรสร่วมธุรกิจเอสโซ่ ร้านแฟมิล่ีมาร์ทร่วมธุรกิจกบัเชลล์ ร้านลอว์
สันร่วมธุรกิจกบัเอสโซ่ ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ร่วมธุรกิจกบัปตท. เป็นตน้ ถือเป็นการร่วมธุรกิจโดยได้
ผลประโยชน์ร่วมกนัแบบชนะ-ชนะ โดยรูปแบบการเป็นพนัธมิตรกนันั้นพบว่า ร้านสะดวกซ้ือบาง
รายไม่ไดผ้กูขาดเฉพาะสถานีบริการนํ้ามนัเพียงรายเดียวเท่านั้นข้ึนอยูก่บัแผนกลยุทธ์ของทางบริษทัฯ
และการเจรจาขอ้ตกลงทางการคา้เป็นรายผูป้ระกอบกิจการ เช่น ร้านแฟมิล่ีมาร์ทซ่ึงร่วมธุรกิจกบัเชลล ์
และสามารถเปิดให้บริการภายในเอสโซ่ คาลเท็กซ์หรือแมก้ระทัง่ร้านทอปส์เดล่ีบางสาขาท่ีมีขนาด
เล็กอาจมีการปรับโมเดลเป็นร้านแฟมิล่ีมาร์ท หรือร้านลอวส์ันซ่ึงร่วมธุรกิจกบัทางซสัโกน้ั้น ซ่ึงร้าน
ลอว์สันก็ได้เป็นพนัธมิตรทางธุรกิจกบัทางเอสโซ่ด้วยเช่นกัน เป็นต้น ซ่ึงถือเป็นเร่ืองท่ีเป็นปกติ
สาํหรับทางธุรกิจการลงทุน สาํหรับทางดา้นผูป้ระกอบการก็สามารถเลือกร่วมลงทุนทางธุรกิจโดยไม่
ผูกขาด เช่น เอสโซ่ร่วมธุรกิจกบัทางร้านเทสโกโ้ลตสัเอ็กซ์เพรส ร้านแฟมิล่ีมาร์ทและร้านลอวส์ัน 
เป็นตน้  
 ถึงแมว้่ารูปแบบการดาํเนินการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัซ่ึงอาศยัรูปแบบ
การทาํธุรกิจร่วมกนักบัพนัธมิตรผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกนั้น จะเห็นไดว้า่ทางผูป้ระกอบการเองยงั
มีรูปแบบการดาํเนินการบริหารงานโดยทางบริษทัเองเช่นกนั เช่น เชลล์เปิดให้บริการร้านซีเล็ค เอส
โซ่เปิดให้บริการร้านไทเกอร์มาร์ท บางจากเปิดให้บริการร้านใบจากและร้านเลมอนกรีน ซสัโกเ้ปิด
ใหบ้ริการร้านแอทมาร์ท ปตท. คา้ปลีกเปิดให้บริการร้านจิฟฟ่ี คาลเท็กซ์เปิดให้บริการร้านมาร์ท และ
พีทีเปิดใหบ้ริการร้านแมก็ซ์มาร์ท เป็นตน้ 
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ตารางที ่2.1  แสดงรายช่ือสถานีบริการนํ้ามนั และรายช่ือร้านสะดวกซ้ือในรูปแบบของพนัธมิตรทาง 
                     การคา้และในรูปแบบท่ีทางบริษทับริหารเอง 
สถานีบริการนํ้ามนั ร้านสะดวกซ้ือในรูปแบบ 

ของพนัธมิตรทางการคา้ 
ร้านสะดวกซ้ือในรูปแบบ 
ท่ีทางบริษทับริหารเอง 

ปตท. เซเวน่อีเลฟเวน่ ไม่มี 
ปตท.  บริหารค้าปลกี ไม่มี จิฟฟ่ี จอยมาร์ท 
บางจาก บ๊ิกซีมินิ แฟมิล่ีมาร์ท ใบจาก เลมอนกรีน 
เอสโซ่ 

 

เทสโกโ้ลตสัเอก็ซ์เพรส 
แฟมิล่ีมาร์ท ลอวส์ัน 

ไทเกอร์มาร์ท 

เชลล์ แฟมิล่ีมาร์ท ซีเล็ค 
คาลเทก็ซ์ ทอ็ปเดล่ี แฟมิล่ีมาร์ท มาร์ท 
พที ี ไม่มี แมก็ซ์มาร์ท 
ซัสโก้ ลอวส์ัน แอทมาร์ท 

   2.6.2.1 ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน ปตท. ไดแ้ก่ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ (7-

Eleven) โดยมีรายละเอียดพอสังเขปดงัน้ี บริษทั ซีพีออลล์ จาํกดั (มหาชน) ก่อตั้งข้ึนเม่ือปีพ.ศ. 2531 
โดยบริษทัในเครือเจริญโภคภณัฑ์ ประกอบธุรกิจหลกัได้แก่ธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือ
ภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ “7-Eleven” ในประเทศไทย โดยไดรั้บสิทธิการใช้เคร่ืองหมายการคา้แต่
เพียงผูเ้ดียว (Exclusive right) จาก 7-Eleven, Inc. ประเทศสหรัฐอเมริกาภายใตส้ัญญา Area license 
agreement  ร้านสะดวกซ้ือเซเวน่อีเลฟเวน่ไดเ้ปิดสาขาแรกในประเทศไทยท่ีซอยพฒัน์พงษ ์เม่ือปีพ.ศ.
2532  สาํหรับดา้นแผนการขยายธุรกิจนั้นไดก้าํหนดแผนการขยายสาขาประมาณ 600 สาขาต่อปี โดย
ตั้ งเป้าหมายท่ี 10,000 สาขาในปีพ.ศ. 2561 ปัจจุบันมีจาํนวน 8,127 สาขา โดยมีสัดส่วนร้านใน
กรุงเทพมหานครจาํนวน 3,648 สาขาคิดเป็นร้อยละ 45 และร้านสาขาต่างจงัหวดัจาํนวน 4,479 สาขา
คิดเป็นร้อยละ 55 ทั้งน้ีเป็นร้านท่ีบริษทัเป็นเจา้ของและบริหารงานเองทั้งหมด (Corporate stores) 
บริษทัเป็นผูล้งทุนในอุปกรณ์คา้ปลีกต่าง ๆ การตกแต่งร้านและตน้ทุนค่าสินคา้ โดยมีสาขาทั้งส้ิน
จาํนวน 3,570 สาขาคิดเป็นร้อยละ 44 และเป็นร้านคา้แฟรนไชส์ (Franchise stores) เป็นจาํนวน 3,916 
สาขาคิดเป็นร้อยละ 48 ส่วนท่ีเหลือเป็นร้านประเภทท่ีไดรั้บสิทธิช่วงอาณาเขต (Sub area license 
stores) จาํนวน 641 สาขาคิดเป็นร้อยละ 8 ทางบริษทัฯไดมี้รูปแบบร้านในทาํเลปกติและร้านในสถานี
บริการนํ้ ามันของบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) เพื่อให้สามารถครอบคลุมพื้นท่ีของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดัภูมิภาคต่าง ๆ ซ่ึงร้านท่ีมีสถานท่ีตั้งอยูภ่ายในสถานี
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บริการนํ้ามนัปตท. มีจาํนวนทั้งส้ิน 1,141 สาขาคิดเป็นร้อยละ 14 โดยไดร่้วมมือกบับริษทั ปตท. จาํกดั
(มหาชน) เพื่อเปิดร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ในสถานีบริการนํ้ามนัตั้งแต่ปีพ.ศ. 2545 เป็นตน้มา 
 

 
 
ภาพที ่2.7  แสดงจาํนวนของร้านสะดวกซ้ือ ทั้งในชุมชนและสถานีบริการนํ้ามนั (บริษทั ซีพี ออลล ์ 
                   จาํกดั (มหาชน), รายงานประจาํปี, 2557, น.38) 
 
 ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่มุ่งเนน้กลยุทธ์การเป็นร้านอ่ิมสะดวก (Convenience food store)โดยให้
ความสําคญักบัอาหารพร้อมทานท่ีสดสะอาด ปลอดภยั และมีการพฒันาสินคา้ใหม่ร่วมกบัคู่คา้เพื่อ
นาํเสนอสินคา้ใหม่ท่ีหลากหลายอย่างต่อเน่ือง และให้ความสําคญัการกลยุทธ์กระตุน้ยอดขายต่าง ๆ 
เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคและรักษาฐานลูกคา้ประจาํ เช่น การจดัใหมี้บตัรสมาชิก การสะสมแสตมป์ การเพิ่ม
ช่องทางการสั่งซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต การสร้างแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile 
Application) และการแจกคูปองส่วนลดผา่นทางแอพพลิเคชัน่ดงักล่าว เพื่ออาํนวยความสะดวกใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคในการเข้าถึงขอ้มูลข่าวสารด้านสินค้าและบริการตอบโจทยรู์ปแบบรูปแบบวิถีชีวิตและ
เทคโนโลยีสมยัใหม่ ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นแบ่งบริการหลกัออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ จาํหน่ายสินคา้
อุปโภคท่ีจาํเป็นในชีวติประจาํวนั ซ่ึงแบ่งหมวดสินคา้เป็นประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมคิดเป็นร้อยละ 
72 และสินคา้อุปโภคไม่รวมบตัรโทรศพัท์คิดเป็นร้อยละ 28 ร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเวน่ได ้ขยาย
กลุ่มพนัธมิตรการใหบ้ริการเพื่อครอบคลุมและครบวงจร ปัจจุบนัมีบริการรับชาํระเงินโดยมีพนัธมิตร
ทั้งส้ินกว่า 300 ราย และการให้บริการด้านอ่ืน ๆ เช่น ตู้เอทีเอ็ม โดยมีจาํนวนร้านสะดวกซ้ือท่ีมี
ใหบ้ริการตูเ้อทีเอม็คิดเป็นร้อยละ 88 โดยประมาณของจาํนวนสาขาท่ีมีอยูท่ ัว่ประเทศ 
 ลูกค้าท่ีเขา้มาใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นทัว่ประเทศโดยประมาณ 9.7 ล้านคนต่อวนั 
พฤติกรรมการบริโภคมีความหลากหลายและแตกต่างกนัอีกทั้งทาํเลร้านท่ีมีความหลากหลาย ทางร้าน
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เซเว่นอีเลฟเว่นมีการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู ้บริโภคและกําหนดกลยุทธ์ด้านสินค้าอย่าง
สอดคลอ้งกบัภูมิภาคหรือทาํเลท่ีตั้ง เพื่อจดัเตรียมสินคา้และบริการอย่างเพียงพอกบัช่วงเวลาท่ีลูกคา้
เขา้มาใชบ้ริการโดยเฉพาะช่วงขายดี ซ่ึงแต่ละทาํเลร้านอาจมีช่วงเวลาขายดีแตกต่าง ๆ กนั ในแต่ละ
ช่วงเวลาทั้งกลางวนัและกลางคืนหรือแมก้ระทัง่ช่วงท่ีมีเทศกาลหรือเหตุการณ์สาํคญัในแต่ละพื้นท่ี  
 ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัการพฒันาร้านในสถานีบริการนํ้ ามนัและร้านท่ีตั้ง
เป็นเอกเทศ (Stand-alone) ท่ีมีมากข้ึนตามการขยายของเขตเมือง โดยร้านเหล่าน้ีต้องสามารถ
ตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตส่์วนตวัมากข้ึน เช่นในดา้นสถานท่ีจอดรถรองรับเหมาะสม 
ขณะท่ีรูปแบบขนาดครอบครัวเล็กลงอยูท่ี่ประมาณ 3 คนต่อครัวเรือนโดยเฉล่ีย ลูกคา้มีพฤติกรรมการ
ซ้ืออาหารสาํเร็จรูปรับประทานมากข้ึน ปริมาณการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังไม่มาก ขนาดบรรจุท่ีเล็กลง ทาํ
ให้ทางร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นมีการพฒันาคดัสรรสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกบัขนาดของ
ครอบครัวท่ีมีขนาดเล็กลงโดยคาดหวงัความสะดวกสบายมากข้ึน ทั้งในกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค
ทัว่ไปและกลุ่มอาหารสําเร็จรูปพร้อมรับประทาน (Ready to eat : RTE.) โดยมีสัดส่วนยอดจาํหน่าย
มากกวา่ร้อยละ 20 ของยอดจาํหน่ายสินคา้รวมทั้งหมด และการเพิ่มการจาํหน่ายกาแฟสดออลล์คอฟฟ่ี 
(All Cafe') ภายในร้าน  
 การสร้างความแตกต่างด้านสินคา้เพื่อสร้างโอกาสทางการแข่งขนัเหนือคู่แข่ง โดยการ
พฒันาสินคา้ร่วมกบัผูผ้ลิตซ่ึงเรียกแนวคิดน้ีวา่ First best only : FBO. ในการสรรหาและพฒันาสินคา้
มาจาํหน่ายไดก่้อนคู่แข่งและกาํหนดให้มีจาํหน่ายเฉพาะท่ีร้านเซเว่นอีเลฟเว่นเท่านั้น (Only at 7-

Eleven) รวมไปถึงการพฒันาสินคา้ภายใตแ้บรนด์ของเซเวน่อีเลฟเวน่เอง ไดแ้ก่ 7-Fresh และ 7-Select 
เป็นตน้ 
   2.6.2.2 ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. บริหารธุรกิจค้าปลีก ร้าน
สะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. บริหารธุรกิจคา้ปลีกไดแ้ก่ร้านจิฟฟ่ี (Jiffy) ซ่ึงบริหารงาน
โดยบริษทั ปตท.บริหารธุรกิจคา้ปลีก จาํกดั (PTTRM) โดยเร่ิมก่อตั้งข้ึนในปีพ.ศ.2550 เป็นการเขา้ซ้ือ
กิจการต่อจากบริษทัโคโนโค ฟิลลิปส์ (ConocoPhillips) ประเทศสหรัฐอเมริกา  ทั้งน้ีบริษทั บริษทั 
ปตท.บริหารธุรกิจคา้ปลีก จาํกดั (PTTRM) เป็นบริษทัในเครือของกลุ่มบริษทั บริษทั ปตท. จาํกดั
(มหาชน) เป็นผูบ้ริหารสถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. และร้านจิฟฟ่ี ปัจจุบนัมีจาํนวนสาขาทั้งส้ิน 150 
สาขา รวมถึงสถานีบริการเอ็นจีว ีจาํนวน 1 สาขา และธุรกิจดา้นอาหาร ไดแ้ก่ ธุรกิจร้านจิฟฟ่ีคิทเช่น 
(Jiffy Catering) และผลิตภณัฑ์สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House brand)  ตราสินคา้จิฟฟ่ี โดยวางจาํหน่ายใน
ร้านจิฟฟ่ีทั่วประเทศ สถานีบริการนํ้ ามัน ปตท.-จิฟฟ่ี มีทาํเลท่ีตั้ งอยู่บนถนนสายหลักทั้ งใน
กรุงเทพมหานครและจงัหวดัต่าง ๆ ภายในสถานีบริการมีธุรกิจเสริม เช่น ร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน 
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ร้านจิฟฟ่ี เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง จําหน่ายสินค้าสําหรับบริโภคและอุปโภคท่ีมีความ
หลากหลายมากกว่า 5,000 รายการ เช่น กลุ่มขนมขบเค้ียว เคร่ืองด่ืม ของใช้ส่วนตวั ของใช้ใน
ครัวเรือน ส่ิงของจาํเป็นในการเดินทาง สินคา้เพื่อสุขภาพ เป็นตน้ ทางบริษทั ปตท. บริหารคา้ปลีกมี
แผนปรับปรุงภาพลกัษณ์ของร้านจิฟฟ่ีให้มีรูปแบบทนัสมยั กวา้งขวาง สะดวกสบาย เหมาะกบัไลฟ์
สไตลข์องลูกคา้ท่ีเปล่ียนไปภายใน 5 ปี และมีแผนการขยายธุรกิจไปยงัพื้นท่ีต่าง ๆ นอกสถานีบริการ
นํ้ ามนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และขยายฐานลูกคา้มุ่งเนน้การตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีมีสถานท่ีพกัอาศยัอยู่ในพื้นท่ีท่ีแตกต่างและสรรหาผลิตภณัฑ์รูปแบบใหม่ท่ีตอบสนอง
ไลฟ์สไตลชี์วติคนเมืองท่ีตอ้งการความเร่งด่วนสะดวกสบาย เช่น เมนูอาหารจานร้อน (Hot cook) ปรุง
สดทุกวนัจากจิฟฟ่ี คิทเช่น และกาแฟสดจิฟฟ่ีคอฟฟ่ี (Jiffy coffee) พฒันาระบบการชาํระเงินให้มี
ความรวดเร็วมากข้ึนเพื่ออาํนวยความสะดวกใหลู้กคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการไม่ตอ้งรอนาน 
   2.6.2.3 ร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ามันบางจาก บางจาก ปัจจุบนัเปิดให้บริการ
ร้านใบจาก ร้านเลมอนกรีน และร้านบ๊ิกซีมินิ โดยเร่ิมตน้จากร้านใบจากซ่ึงเปิดให้บริการภายในสถานี
บริการนํ้ ามนับางจากบริหารงานโดยบริษทั บางจากกรีนเนท จาํกดั เร่ิมเปิดดาํเนินการในปีพ.ศ.2537 
เร่ิมแรกใช้ช่ือตราบริการร้านเลมอนกรีนซ่ึงต่อมาในปีพ.ศ.2545 ไดเ้พิ่มตราบริการร้านใบจาก ทั้งน้ี
ร้านใบจากนั้นจะมีขนาดพื้นท่ีร้าน 80-100 ตารางเมตร และร้านเลมอนกรีนขนาดพื้นท่ีร้านเพียง 50-60 
ตารางเมตร ปัจจุบนัมีจาํนวนสาขาทั้งส้ิน 83 สาขา โดยเปิดให้บริการจาํนวน 31 จงัหวดัทัว่ประเทศ 
โดยทั้งน้ีได้มีแผนการขยายสาขาให้ครบ 500 สาขาภายในปีพ.ศ. 2561 ร้านบางจากจาํหน่ายสินคา้
อาหารขนม เคร่ืองด่ืม ของใชใ้นชีวิตประจาํวนั และเพิ่มการบริการเสริมเพื่ออาํนวยความสะดวกต่อ
ลูกคา้ เช่น บางสาขาเปิดใหบ้ริการรับซกัอบรีดเส้ือผา้ เปิดบริการรับทาํ พรบ.รถยนต ์บริการไปรษณีย์
เพยพ์อยท์ (Pay point) บริการรับชาํระค่านํ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท์ เป็นตน้ และสนบัสนุนสินคา้หน่ึง
ตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP.) โดยจดัให้มีมุมสินคา้ราคาประหยดัจากชุมชนผูผ้ลิตในชนบท เช่น 
กลุ่มแม่บา้นวดัมาค่า หวัสาํโรง ลพบุรี เป็นตน้ และจดักิจกรรมเพื่อสังคมโดยจดัให้มีมุมใบจากปันสุข 
เป็นมุมเพื่อรับบริจาคของใช้ หนังสือ ของเล่นเด็ก จากผูมี้นํ้ าใจเพื่อนาํไปแบ่งปันให้แก่ผูย้ากไร้ใน
ถ่ินธุรกนัดารต่าง ๆ 
   2.6.2.4 ร้านซ้ือบิ๊กซีมินิ โดยทางบริษทั บางจากกรีนเนท จาํกดั ไดล้งนามขยายความ
ร่วมมือทางธุรกิจระยะยาว (Exclusive partner) กบับริษทั บ๊ิกซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ จาํกดั (มหาชน) 
จาํหน่ายสินคา้หลากหลาย รองรับรูปแบบการใช้ชีวิตประจาํวนั ภายในร้านมีสินคา้จาํหน่ายมากกว่า 
3,500 รายการ รวมถึงอาหารประเภทอาหารสดต่าง ๆ เช่น เน้ือหมู เน้ือไก่ ผกัสด ผลไม ้ไข่ไก่ และ
ขนมปังเบเกอร์ร่ี เป็นตน้ อีกทั้งยงัมีบริการรับชาํระค่าบริการ ค่านํ้ า ค่าไฟ บริการตูเ้อทีเอ็ม ตูก้ดนํ้ าด่ืม 
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ปัจจุบนัร้านบ๊ิกซีมินิมีจาํนวนสาขารวมทั้งส้ิน 342 สาขา โดยเปิดให้บริการภายในสถานีบริการนํ้ ามนั
บางจากจาํนวน 109 สาขา และจะมีแผนขยายสาขาท่ีเปิดให้บริการภายในสถานีบริการนํ้ ามนับางจาก
ใหค้รบ 160 สาขาภายในปีพ.ศ. 2559 เพื่อรองรับและสร้างทางเลือกสาํหรับผูเ้ขา้มาใชบ้ริการบางจาก  
   2.6.2.5 ร้านแฟมิลี่มาร์ท เป็นบริษทัท่ีก่อตั้งข้ึนในประเทศญ่ีปุ่นซ่ึงอยูใ่นเครือเซซัน
กรุ๊ปโดยถือเป็นเครือข่ายท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศญ่ีปุ่น สําหรับในประเทศไทยบริหารงานโดยบริษทั 
เซ็นทรัล แฟมิล่ีมาร์ท จาํกัด ในเครือเซ็นทรัลกรุ๊ป ร้านแฟมิล่ีมาร์ทจาํหน่ายสินค้าหลากหลายทั้ง
อาหาร เคร่ืองด่ืม ขนมขบเค้ียว ของใช้ประจาํวนั รูปแบบการให้บริการในลกัษณะเปิดให้บริการ 24 
ชัว่โมง ตน้ ร้านแฟมิล่ีมาร์ทตอ้งการเพิ่มสัดส่วนสินคา้ท่ีจาํหน่ายในกลุ่มอาหารพร้อมทาน (Ready to 
eat) จากร้อยละ 14 เพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 17  ของสัดส่วนสินคา้ท่ีจาํหน่ายทั้งหมดภายในร้าน ดา้น
ค่าเฉล่ียในการจาํหน่าย 60 บาทต่อคนต่อคร้ัง (ประชาชาติธุรกิจ, 2558) ปัจจุบนัมีจาํนวนสาขามากกวา่ 
20,000 สาขาใน 9 ประเทศ (www.moneymartthai.com, 2558) และมีจาํนวนสาขา 671 สาขาใน
ประเทศไทย มีแผนกลยุทธ์ท่ีจะเป็นผูน้าํธุรกิจร้านสะดวกซ้ือในยา่นธุรกิจท่องเท่ียว โดยมุ่งเน้นทาํเล
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเมืองท่องเท่ียว ซ่ึงเปิดกวา้งในทุกรูปแบบอาทิ ตามแหล่ง
ชุมชน นิคมอุตสาหกรรม โรงพยาบาล สถานีบริการนํ้ ามนั ไม่ใช่ทุกพื้นท่ีในชุมชนเหมือนคู่แข่งหลกั
อยา่งร้านสะดวกซ้ือเซเวน่อีเลฟเวน่ มีรูปแบบธุรกิจหลายโมเดล ไดแ้ก่ร้านสแตนดาร์ด ร้านคีออสช็อป 
และเอ็กซ์คลูซีฟดีไซน์ มีการออกแบบรูปลกัษณ์ทนัสมยั สําหรับการเพิ่มช่องทางการจดัจาํหน่ายได้
ร่วมธุรกิจเป็นพนัธมิตรกบัผูป้ระกอบการธุรกิจสถานีบริการนํ้ ามนัหลายราย เช่น สถานีบริการนํ้ ามนั
เชลล ์และเอสโซ่ เป็น 
   2.6.2.6 ร้านเทสโก้โลตัสเอก็ซ์เพรส บริหารงานโดยบริษทัเอก-ชยั ดีสทริบิวชัน่ จาํกดั 
ปัจจุบนัมีสาขาคา้ปลีกรวมทั้งส้ินประมาณ 1,800 สาขา โดยบ่างเป็นสาขากลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ตและ
เอ็กซ์ตร้า ซ่ึงมีร้านขนาดใหญ่มีพื้นท่ีโดยประมาณ 8,000-12,000 ตารางเมตร จาํนวน 170 สาขา กลุ่ม
เอ็กซ์เพรส จาํนวน 1,500 สาขา และเป็นร้านสาขารูปแบบอ่ืน ๆ จาํนวน 130 สาขา (ผูจ้ดัการ, 2558) 
ในปีพ.ศ. 2558-2559 กลุ่มเทสโก ้มีแผนการขยายการลงทุนในประเทศไทยในทุกภาคของประเทศ
โดยเฉพาะจงัหวดัใหญ่ ๆ ซ่ึงกาํลงัเติบโต และมีแผนการขยายสาขาร้านสะดวกซ้ือเทสโกโ้ลตสัเอ็กซ์
เพรสอีกประมาณ 50 สาขา เพื่อรองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนิยมใชบ้ริการจากร้านท่ีอยู่ใกลบ้า้น
มากข้ึน โดยแผนการขยายสาขาจะมุ่งเปิดสาขาในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 20 สําหรับการ
ขยายสาขาสู่ต่างจงัหวดัคิดเป็นร้อยละ 80 (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2558) 
   2.6.2.7 ร้านสะดวกซ้ือแม็กซ์มาร์ท  เป็นร้านสะดวกซ้ือภายภายในสถานีบริการ
นํ้ามนัพีที บริหารงานโดยกลุ่มบริษทัปิโตรเลียมไทย คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั ในเครือกลุ่มบริษทัพีทีจี เอ็น
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เนอร์ยี ่จาํกดั (มหาชน) เปิดให้บริการจาํหน่ายสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียว เคร่ืองด่ืม ของใชป้ระจาํวนั 
ของใชส่้วนตวั สินคา้มีความหลากหลายจาํนวนมากกวา่ 2,500 รายการ ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพจาก
ผูผ้ลิตท่ีมีช่ือเสียงและไดม้าตรฐานความปลอดภยั มีการคดัสรรผลิตภณัฑ์ท่ีตรงกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้เป้าหมายในแต่ละพื้นท่ี ซ่ึงทาํการตลาดร่วมกบัสถานีบริการนํ้ ามนัโดยการมีส่วนลด หรือสิทธิ
พิเศษสําหรับสมาชิก โดยปัจจุบนัมีจาํนวนทั้งส้ิน 42 สาขาทัว่ประเทศ แแผนการขยายการลงทุนไปสู่
จงัหวดัต่าง ๆ ซ่ึงจะมีจาํนวนสาขาทั้งส้ินไม่ตํ่ากว่า 200 สาขาภายในปี พ.ศ. 2561 (พีทีจีเอ็นเนอร์ยี, 
2559)  
 

2.7 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 กฤษฏา คงบรรทดั (2554) ศึกษาวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
จากร้านแฟมิล่ีมาร์ทในเขตรังสิต โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดและ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านแฟมิล่ีมาร์ทในเขตรังสิต กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาคือประชาชนท่ีเคยเขา้ใช้
บริการร้านแฟมิล่ีมาร์ทอยา่งนอ้ยสัปดาห์ละ 1 คร้ัง จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย จากผลการวิจยัสรุป
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ซ้ือนํ้ าอดัลมและนํ้ าด่ืม ซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 101-149 บาทต่อ
คร้ัง ความถ่ีในการใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีนิยมใช้บริการคือ 12.01-18.00 น. ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามสําคญัต่อปัญจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั
แรกไดแ้ก่ดา้นลกัษณะทางกายภาพ รองลงมาคือกระบวนการ ช่องทางการจดัจาํหน่าย บุคลากร การ
ส่งเสริมการตลาด ราคาและผลิตภณัฑ์ตามลาํดบั ด้านประชากรศาสตร์พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แตกต่างกนั 

 ปวีณา วงศง์ามใส (2554) ศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกคา้
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสดท่ีร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการ
นํ้ ามนั ปตท. โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกคา้ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสดท่ีร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการ
นํ้ามนั ปตท. กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาคือผูท่ี้อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใชบ้ริการร้าน
คาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งนอ้ยจาํนวน 1 
คร้ัง จาํนวน 400 ราย จากผลการวิจยัสรุปดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายได้เฉล่ียระหว่าง 
10,000-20,000 บาทต่อเดือน ประเภทของกาแฟสดท่ีนิยมเลือกบริโภคบ่อยได้แก่เอสเพรสโซเย็น
ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีนิยมเลือกบริโภคบ่อยไดแ้ก่ ชา ประเภทขนมหรืออาหารว่างท่ีนิยมเลือกบริโภค
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บ่อยไดแ้ก่ เคก้ ความถ่ีในการใชบ้ริการโดยเฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ วนัท่ีมาใช้บริการบ่อยไดแ้ก่ วนั
จนัทร์-วนัศุกร์ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการระหวา่ง 08.00 น.-12.00 น. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 50-100 บาทต่อคร้ัง 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกร้านกาแฟด้วยตนเอง จาํนวนคนท่ีมาใช้บริการท่ีร้าน
กาแฟเฉล่ีย 2 คนต่อคร้ัง นิยมซ้ือกลบับา้น เหตุผลท่ีใช้บริการเน่ืองจากติดใจในรสชาดกาแฟ สรุป
ผลการวิจยัทางด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั้นผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัในด้าน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด รองลงมาคือราคา พนกังานผูใ้ห้บริการ กระบวนการให้บริการ การ
สร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และผลิตภณัฑ์ ตามลาํดับ สําหรับปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด ให้ความสําคัญระดับปานกลาง หากจําแนกรายละเอียดเป็นรายด้านพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองรสชาดของกาแฟ รักษามาตรฐานรสชาดท่ี
สมํ่าเสมอ ความสดใหม่ ตามลาํดบั ด้านราคาให้ความสําคญัในเร่ืองการติดป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 
ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ตามลาํดบั ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ในเร่ืองสถานท่ีจอดรถมีเพียงพอ 
สถานท่ีตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง ตามลาํดบั ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในเร่ืองการจดัรายการ
ส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลพิเศษต่าง ๆ การโฆษณาผ่านส่ือ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ แผ่นพบั 
อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ดา้นบุคลากร ในเร่ืองมารยาทและมนุษยสัมพนัธ์ของพนกังานผูใ้ห้บริการ ความ
กระตือรือร้นและเต็มใจในการให้บริการ ตามลาํดบั ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ในเร่ืองการดูแลรักษามาตรฐานร้านให้มีความสะอาด สวยงาม ภาพลกัษณ์ท่ีดูดีทนัสมยั มีพื้นท่ีใน
ส่วนของสวนหยอ่ม จดัเตรียมท่ีนัง่ท่ีสะดวกสบาย บรรยากาศภายในร้านมีกล่ินหอมของกาแฟ  และ
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ในเร่ืองช่วงเวลาในการให้บริการของทางร้านสะดวกต่อการเขา้ใชบ้ริการ 
ความรวดเร็วในการสั่งสินคา้ ตามลาํดบั  
 อนิรุจน์ นุชพนัธ์ (2554) ศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ถานีบริการ
นํ้ ามนัในเขตภาคกลาง โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมผูต้อบแบบสอบถามสถานีบริการ
นํ้ ามนัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ศึกษาความสําคญัของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้สถานีบริการนํ้ ามนั โดยกลุ่มตวัอย่างคือ
ผูต้อบแบบสอบถามในเขตภาคกลาง จาํนวน 400 คน จากผลการวิจยัสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่นั้ นเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 40-49 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียระหวา่ง 10,000-15,000 บาทต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ 600-1,000 
บาทต่อคร้ัง ผลิตภณัฑน์ํ้ามนัท่ีนิยมเติมไดแ้ก่แก๊สโซฮอล9์1 สถานีบริการนํ้ามนัท่ีนิยมเขา้ไปใชบ้ริการ
เติมนํ้ ามนั ปตท. สรุปผลการวิจยัทางด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสําคญัในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด สําหรับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล
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กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลต่อระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดพบวา่รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั 
สรุปผลการวจิยัดงักล่าวผูท่ี้สนใจลงทุนประกอบธุรกิจสถานีบริการนํ้ ามนันั้นควรให้ความสําคญัอยา่ง
ยิ่งในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ควรจดัเตรียมสถานท่ีจอดรถให้เพียงพอ สะดวกต่อการหมุนเวียน 
และควรจดัทาํป้ายยีห่อ้สถานีบริการนํ้ามนัใหมี้ความสูงเพียงพอ เพื่อให้ผูท่ี้จะเขา้มาใชบ้ริการสามารถ
เห็นไดอ้ยา่งชดัเจน 
 พิชัย คา้ทนัเจริญ (2554) ศึกษาวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. กบัสถานีบริการ
นํ้ ามนั ปตท.-จิฟฟ่ี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ จากกลุ่มตวัอย่างตาํนวน 384 คน จากผลวิจยัสรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใญ่เป็นเพศ
หญิง อายุน้อยกว่า 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทั รายได ้
10,000-20,000 บาทต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ 100-200 บาทต่อคร้ัง เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้คือ
สินคา้มีความหลากหลาย วตัถุประสงคท่ี์เขา้มาซ้ือสินคา้เน่ืองจากเขา้มาเติมนํ้ ามนัและซ้ือสินคา้ สินคา้
ท่ีนิยมซ้ือประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม ให้ความสําคญัในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในระดบัมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือราคา การส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ์ กระบวนการให้บริการ พนกังานผูใ้ห้บริการ 
แลส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ี
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ท่ี
แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ทรงพล คลงับุญครอง (2553) ศึกษาวิจยัเร่ืองความพึงพอใจของผูม้าใชบ้ริการเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดของร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ สาขา ปตท.เอส เอ็น เค ตาํบลหลุบ อาํเภอเมือง จงัหวดั
กาฬสินธ์ุ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการและระดบัความความพึงพอใจ จาก
ผลการวิจยัสรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษา
ระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่า รายไดเ้ฉล่ียระหวา่ง 5,000-10,000 บาทต่อเดือน สถานภาพสมรสแลว้ 
มีอาชีพคา้ขายหรือธุรกิจส่วนตวั มีความถ่ีในการเขา้มาใชบ้ริการ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ ค่าใชจ่้ายในการใช้
บริการมากกวา่ 90 บาทต่อคร้ัง ซ้ือสินคา้ให้กบัตนเอง สาเหตุท่ีใชบ้ริการเพราะสถานท่ีตั้งของร้านอยู่
ใกล้กับท่ีพักอาศัยหรือสถานท่ีทํางาน ให้ระดับความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์เร่ืองสินค้าท่ีมีความ
หลากหลาย ด้านราคาคือราคาของสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ด้านช่องทางการจดั
จาํหน่ายคือมีร้านเซเว่นอีเลฟเว่นภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. หลายสาขาทัว่ประเทศ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดคือพนกังานใหก้ารแนะนาํเสนอขายสินคา้จดัรายการ ดา้นกระบวนการให้บริการคือ 
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มีบริการอุ่นอาหาร ดา้นบุคลากรคือ พนกังานมีเพียงพอต่อการให้บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพคือ 
มีท่ีนัง่ภายนอกร้านไวส้ําหรับให้บริการ ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อดา้นผลิตภณัฑ์และ
บุคลากรแตกต่างกนั อายุแตกท่ีต่างกนัมีความพึงพอใจต่อดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา และบุคลากรแตกต่าง
กนั ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจัด
จาํหน่ายแตกต่างกนั สถานภาพทางครอบครัวท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อด้านช่องทางการจดั
จาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อดา้นราคา
และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั  ผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้เสนอแนะโดย
สรุปเป็นรายดา้นดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑค์วรจดัทาํป้ายราคาใหค้รบถว้นชดัเจน ดา้นราคาควรกาํหนดราคา
สินคา้บางรายการตํ่ากวา่ร้านอ่ืน ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ควรมีการกาํหนดแผนผงัในร้านให้สามารถ
คน้หาเลือกซ้ือสินค้าได้สะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการลดราคาสินค้าอยู่เสมอ ด้าน
บุคลากรควรให้การอบรมพนกังานให้มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ด้านลกัษณะทางกายภาพควรมีการดูแล
รักษามาตรฐานความสะอาด ดา้นกระบวนการใหบ้ริการควรเพิ่มความรวดเร็วในการชาํระเงิน 
 วฒันา ธิติวรนันท์ (2553) ศึกษาวิจยัเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดของร้าน
สะดวกซ้ือในเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงทศันคติของผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีต่อการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูล
จากผูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ร้าน108 ช็อป ร้านแฟมิล่ีมาร์ท และร้านเทสโกโ้ลตสัเอ็กซ์
เพรสท่ีมีสถานท่ีตั้งร้านอยูใ่นเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน จากผลการวิจยัสรุปได้
ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 15-24 ปี มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียระหวา่ง 10,000-20,000 บาทต่อเดือน มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี ส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค มีความถ่ีในการใช้บริการโดยเฉล่ีย 4-6 คร้ังต่อสัปดาห์ 
ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโดยเฉล่ีย 100-150 บาทต่อคร้ัง  เวลาท่ีใชบ้ริการระหวา่ง 12.00 น.-18.00 น. 
นิยมใช้บริการร้านเซเว่นอีเลฟเว่นมากกว่าร้านร้านแฟมิล่ีมาร์ท และร้านเทสโก้โลตสัเอ็กซ์เพรส 
สินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือกลุ่มเคร่ืองด่ืม การเขา้มาใช้บริการซ้ือสินคา้ด้วยตนเอง เหตุผลท่ีใช้บริการ
เพราะสถานท่ีตั้งของร้านอยูใ่กลก้บัท่ีพกัอาศยั มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือประเภทอ่ืน
นอกเหนือจากสินคา้ท่ีเคยซ้ืออยู่เป็นประจาํกรณีจาํเป็นตอ้งซ้ือเพียงเท่านั้น จากการศึกษาดา้นความรู้
ความเขา้ใจพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบว่ามีร้านสะดวกซ้ืออยู่ใกลบ้ริเวณสถานท่ีพกั
อาศยั มีความเขา้ใจว่าราคาของสินคา้ท่ีมีจาํหน่ายนั้นแพงกว่าร้านคา้ทัว่ไป มีความเขา้ใจว่าประเภท
สินคา้ท่ีมีจาํหน่ายโดยพบมากท่ีสุดคือขนมขบเค้ียว เช่น มนัฝร่ังทอดกรอบ หมากฝร่ัง มีความเขา้ใจวา่
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การทาํการตลาดคือการโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ ์นิตยสาร มีความเช่ือว่าการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวก
ซ้ือสมยัใหม่ส่งผลถึงการเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีในฐานะผูบ้ริโภค เน่ืองจากช่วยเสริมภาพลกัษณ์ด้าน
ความมีรสนิยม มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ท่ีซ้ือเพราะเช่ือมัน่ในระบบการบริหารสินคา้คง
คลงั จากการศึกษาดา้นความรู้สึกพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการ 
สาํหรับส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการนั้นผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด
คือด้านกระบวนการให้บริการ ด้านอ่ืน ๆ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัรองลงมาได้แก่ด้าน
บุคลากร ด้านสถานท่ี ราคา การสร้างนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผลิตภณัฑ์ และการส่งเสริม
การตลาดโดยเรียงตามลาํดบั 
 สิริมา เนตรประภา (2553) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ร้านจิฟฟ่ีภายใน
สถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการร้านจิฟฟ่ี กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชบ้ริการจาํนวน 376 ตวัอยา่ง จากผลการวิจยัสรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือลูกจ้างและธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียระหว่าง 10,000-30,000 บาทต่อผูต้อบ
แบบสอบถามขบัรถยนต์ส่วนบุคคล เหตุผลในการใช้บริการคือเพื่อมาเติมนํ้ ามนัและตั้งใจเขา้มาซ้ือ
สินคา้ ความถ่ีในการใชบ้ริการโดยเฉล่ีย 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือกลุ่ม
เคร่ืองด่ืม และพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความเห็นดว้ยต่อการบริหารจดัการร้านทุกดา้น ปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของทางร้านจิฟฟ่ีภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. ประกอบดว้ย 2 ปัจจยัหลกั
ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์คุณลกัษณะของร้านท่ีโดดเด่นคือดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ และปัจจยัภาพลกัษณ์
เฉพาะองค์กรท่ีโดดเด่นด้านการบริหารงาน กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่ขบัรถยนต์ส่วนตวัรับรู้
ภาพลักษณ์ทั้ ง 2 ด้านได้ชัดเจนกว่ากลุ่มผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีขับรถยนต์ส่วนตัว ทั้ งน้ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งสองกลุ่มต่างรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ในมุมมองเดียวกนั กลุ่มผูใ้ช้บริการอ่ืน เช่น ซ้ือ
สินคา้ร้านคา้อ่ืน ๆ ภายในสถานีบริการนํ้ ามนั หรือใช้บริการเอทีเอ็มรับรู้ภาพลกัษณ์ทั้ง 2 ด้านได้
ชัดเจนกว่ากลุ่มท่ีตั้ งใจเข้ามาซ้ือสินคา้ท่ีร้านสะดวกซ้ือจิฟฟ่ีและกลุ่มท่ีแวะเติมนํ้ ามนั ทั้ งน้ีผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งสองกลุ่มรับรู้ภาพลกัษณ์ในมุมมองเดียวกนั 
 ชนิดา ตุงคะเศวต (2553) ศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟสด ศึกษาเฉพาะกรณีร้านกาแฟในสถานีบริการนํ้ ามนัถนนพหลโยธิน
และมิตรภาพ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของผูใ้ชบ้ริการร้านกาแฟ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 
คน ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านกาแฟอะเมซอนและร้านกาแฟดิโอโร่ จากผลการวิจยัสรุปวา่ ความถ่ีในการ
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ด่ืมกาแฟสดของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เฉล่ีย 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการระหวา่ง 
13.00 น.-15.00 น. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกด่ืมเม่ือตอ้งการเดินทางหรือขบัรถ ซ่ึงมีรูปแบบ
การเดินทางเป็นกลุ่มมากกว่าเดินทางเพียงลาํพงัคนเดียว ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ระดบัการตดัสินใจในการเขา้ใช้บริการมากท่ีสุดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสถานท่ี รองลงมาไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
การส่งเสริมการตลาด และราคา ตามลาํดบั จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้มา
ใชบ้ริการร้านกาแฟท่ีใชช่ื้อทางการคา้แตกต่างกนันั้นมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั  
 รุจิณา นามแกว้ (2551) ศึกษาวจิยัเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ใน
ร้านสะดวกซ้ือในสถานีนํ้ามนัในเขตจงัหวดัปทุมธานี เพื่อศึกษาถึงขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการท่ีมาซ้ือ
สินคา้ภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ ศึกษา
ปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ
ภายในสถานีบริการนํ้ ามนั จากผลการวิจยัสรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนหรือลูกจา้ง รายได้เฉล่ียระหว่าง 10,000-

20,000 บาทต่อเดือน และประเภทยานพาหนะของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ขบัรถยนต์ส่วน
บุคคล ดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้ริการซ้ือสินคา้
จากร้านบีพีช็อป ความถ่ีในการใช้บริการโดยเฉล่ีย 2-4 คร้ังต่อเดือน ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคือช่วง
กลางวนั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ด้วยตนเอง เหตุผลท่ีใช้บริการซ้ือสินคา้
เน่ืองจากเขา้มาใชบ้ริการเติมนํ้ ามนัภายในสถานีบริการนํ้ ามนั ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 50-

100 บาทต่อคร้ัง ประเภทของสินค้าท่ีซ้ือมากท่ีสุดสําหรับกลุ่มอาหารฟาสต์ฟู้ ดส์ได้แก่ ขนมจีบ 
ซาลาเปา และฮอทดอก สาํหรับกลุ่มเคร่ืองด่ืมไดแ้ก่ นํ้ าอดัลม และสําหรับกลุ่มของใชป้ระจาํวนัไดแ้ก่ 
สบู่ เป็นตน้  
 พชัราวดี สุทธิภูล (2550) ศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนัในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลวจิยัสรุปไดว้า่ผูผู้ต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่นั้นเป็นเพศชาย ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน ใช้บริการเติม
นํ้ ามนัเฉล่ีย 500-1,000 บาทต่อคร้ัง และช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการบ่อยคือเวลาประมาณ 18.00 น.-22.00 น. 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก เม่ือพิจารณาแต่ละด้านพบว่าดา้นการจดัจาํหน่ายมีผลต่อการเลือกใช้สถานีบริการนํ้ ามนัอยู่ใน
ระดบัท่ีมากท่ีสุด ระดบัรองลงมาไดแ้ก่ ดา้นสถานีบริการ คุณภาพพนกังาน กระบวนการ ผลิตภณัฑ ์
ราคาจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดตามลาํดบั ทั้งน้ีจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูต้อบ
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แบบสอบถามท่ีมีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนันั้นให้ความสําคญักบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้สถานีบริการนํ้ ามนัแตกต่างกนั โดยมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 เฉลิมขวญั ชูป้ัน (2550) วิจยัเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจและความพึงพอใจของผูม้าใช้
บริการท่ีมีต่อการบริหารจดัการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 
 โดยสุ่มตวัอยา่งจากผูใ้ชบ้ริการจาํนวน 384 คน เคร่ืองมือท่ีใชคื้อแบบสอบถาม จากผลการวิจยัสรุปได้
ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการใช้บริการซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ังต่อเดือน ค่าใช้จ่ายใน
การใชบ้ริการโดยเฉล่ียตํ่ากวา่ 100 บาทต่อคร้ัง เหตุผลท่ีใชบ้ริการเน่ืองจากสถานท่ีตั้งร้านอยูใ่กลก้บัท่ี
พกัอาศยัหรือสถานท่ีทาํงาน วตัถุประสงคห์ลกัคือเขา้มาใชบ้ริการเติมนํ้ามนัภายในสถานีบริการนํ้ ามนั
และซ้ือสินคา้ ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือกลุ่มอาหารและเคร่ืองด่ืม ระดบัความคิดเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการวางแผน การจดัองคก์ร การจูงใจ และการควบคุมคุณภาพมีความคิดเห็น
ในระดบัมากทุกดา้น ระดบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ดา้นสถานท่ีมีความพอใจในระดบัมากท่ีสุด 
ดา้นสินคา้ ราคาจาํหน่าย พนกังานผูใ้ห้บริการ และการส่งเสริมการตลาด มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบั
มากตามลาํดบั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูใ้ชบ้ริการแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ และค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่าง
กนัมีระดบัความพึงพอใจแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ศึกษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการใชบ้ริการร้านสะดวก
ซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนัในเขตอาํเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจากผูท่ี้ใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัจาํนวน 7 ยี่ห้อ ในอาํเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ ทั้งหมด
จาํนวน 245 ตวัอยา่ง จากผลการวิจยัสรุปไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใชบ้ริการร้านซีเล็ค 
ความถ่ีในการใช้บริการไม่แน่นอน ในช่วงวนัธรรมดาจันทร์-ศุกร์ช่วงเวลาท่ีใช้บริการระหว่าง     
15.00 น.-20.00 น. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉล่ีย 50-100 บาทต่อคร้ัง ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ
มากท่ีสุดคือกลุ่มเคร่ืองด่ืม และอาหารฟ้าสต์ฟูดส์ ใชบ้ริการดว้ยตนเองตามลาํพงั เหตุผลท่ีใช้บริการ
คือ ความสะดวกในการใช้บริการ รองลงมาคือเติมนํ้ ามนัในสถานีบริการแลว้จึงแวะมาซ้ือสินคา้ใน
ร้านสะดวกซ้ือ และความสะอาดของร้านสะดวกซ้ือตามลาํดับ ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการพบวา่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระดบั
การศึกษาของผูใ้ช้บริการมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการแตกต่างกนั สําหรับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการมากท่ีสุดไดแ้ก่ ดา้นสถานท่ี รองลงมาไดแ้ก่บริการ ผลิตภณัฑ ์
ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดตามลาํดบั ด้านสถานท่ีคือ ความสะอาดภายในร้านสะดวกซ้ือ 
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สถานท่ีตั้งร้านอยู่ใกลก้บัท่ีพกัอาศยั หรืออยูร่ะหวา่งเส้นทางการเดินทางกลบัท่ีพกัอาศยั และมีท่ีจอด
รถไดส้ะดวก ดา้นบริการคือพนกังานผูใ้หบ้ริการมีความยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ ให้บริการรวดเร็ว 
ดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเลือกใชบ้ริการคือ ความทนัสมยั สินคา้หลากหลาย และสินคา้ท่ี
ไดรั้บคุณภาพ ปัจจยัดา้นราคาคือ ราคาเหมาะสมกบัสินคา้ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดคือ การ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย ส่วนส่ือโฆษณาได้แก่ การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา
กลางแจง้ต่าง ๆ และหนงัสือพิมพ ์ปัญหาท่ีผูใ้ช้บริการพบในการใชบ้ริการมากท่ีสุดไดแ้ก่ สินคา้ขาด
ความหลากหลาย ปัญหาท่ีพบรองลงมาไดแ้ก่ ราคาจาํหน่ายแพงกวา่ร้านอ่ืน ๆ ปัญหาสินคา้ไม่เพียงพอ
จาํหน่าย ไม่ได้รับสินค้าตามท่ีต้องการ ปัญหาการได้รับบริการท่ีล่าช้า ขาดความกระตือรือร้น 
พนกังานพดูจาไม่สุภาพ ตามลาํดบั 
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บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 ในการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ซ่ึงมีขั้นตอนและ
วธีิดาํเนินการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร (Population)  

   ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือผู ้บริโภคทั่วไปท่ีมีอายุตั้ งแต่ 15 ปีข้ึนไป และเป็น
ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาท่ีตั้งอยูบ่นถนนสาย
เอเซียและถนนมิตรภาพ 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  

   กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคือผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป และเป็นผูท่ี้
ใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั โดยทาํการเก็บขอ้มูลเฉพาะสถานีบริการนํ้ ามนัท่ี
เปิดให้บริการร้านสะดวกซ้ือท่ีตั้งอยู่บนถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพโดยผ่านเขตอาํเภอวงัน้อย
และอาํเภอบางปะหนั จงัหวดัพระนครศรีอยธุยาจาํนวน 25 แห่ง 

   จาํนวนกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคาํนวณจากสูตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
กรณีท่ีไม่สามารถทราบจํานวนประชากรหรือประชากรท่ีไม่สามารถนับจํานวนได้ (Infinite 

Population) ซ่ึงได้ปริมาณกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 ตวัอย่าง จากสูตรการดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 

2557, น.46) 

           สูตร n       = 
𝑃(1−𝑃)(𝑍)2

𝑒2
  

  

  เม่ือ n         แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 



   𝑃  แทน  ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

   𝑒   แทน  ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 

   𝑍   แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ค่า 𝑍 มีค่าเท่ากบั 1.96) 

   การคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างในกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร ควรจะตอ้ง
กาํหนดค่า 𝑃 ไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 50 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจึงจะอยู่ในระดับท่ีเช่ือถือได้ ซ่ึงได้
กาํหนดการสุ่มตวัอยา่งเป็นร้อยละ 50 จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95

โดยยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งไดร้้อยละ 5 หรือ 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะ
สามารถคาํนวณไดจ้ากสูตรดงัต่อไปน้ี 

       =      

       

      = 

    

      = 

      =     

                          

   ขนาดของกล่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัได้เท่ากบั 384 ตวัอย่าง และไดมี้การสํารอง
จาํนวนแบบสอบถามจาํนวน 16 ชุด รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 

   ในการวิจยัน้ีได้ทาํการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi Stage Sampling) ดงัน้ี 

   3.1.3.1 ขั้นตอนท่ี 1 เป็นการกาํหนดจาํนวนสถานท่ีท่ีจะทาํการศึกษา ซ่ึงคดัเลือกจาก
ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและ
ถนนมิตรภาพเฉพาะท่ีเปิดใหบ้ริการร้านสะดวกซ้ือจาํนวน 25 แห่ง  
 

 

 

 

 

(0.50)(1-0.50)(1.96)2 
(0.50) 2 

(0.50)(0.50)(3.8416) 
(0.0025) 

0.9604 
0.0025 

384.16         ≈ 384 ราย 
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ตารางที ่3.1  แสดงจาํนวนสถานีบริการนํ้ามนัท่ีตั้งบนถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพเฉพาะท่ีเปิด 

                     ใหบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 

รายช่ือสถานีบริการนํา้มัน ถนนสายเอเซีย ถนนมิตรภาพ รวม 

1. ปตท. 9 3 12 

2. บางจาก 2 1 3 

3. เอสโซ่ 1 1 2 

4. คาลเทก็ซ์ 1 1 2 

5. พีที 1 1 2 

6. เชลล ์ 2 - 2 

7. ซสัโก ้ - 2 2 

รวม 16 9 25 

   ดังนั้ นการกําหนดจาํนวนกลุ่มตวัอย่างท่ีจะทาํการศึกษาซ่ึงคาํนวณตามสัดส่วน
จาํนวนร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีไดค้ดัเลือกมาแลว้จาํนวน 25 แห่ง โดยมีสูตรการ
คาํนวณดงัน้ี 

สูตร ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษา 

        จาํนวนร้านสะดวกซ้ือท่ีจะศึกษา 

=   400 

     =    25 

     =  16 คนต่อร้านสะดวกซ้ือ 1 แห่ง 

 

   3.1.3.2 ขั้ นตอนท่ี2 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non 

probability Sampling) โดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูท่ี้ใชบ้ริการร้านสะดวก
ซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551, น.64) และทาํการสุ่มแบบโควตา้ (Quota 
sampling) ซ่ึงไดก้าํหนดตามสัดส่วนจาํนวนสถานีบริการนํ้ามนัเฉพาะท่ีเปิดใหบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ  
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ตารางที ่3.2  แสดงผลการสุ่มตวัอยา่งจาํนวนสถานีบริการนํ้ามนัท่ีตั้งบนถนนสายเอเซียและถนน 

                     มิตรภาพเฉพาะท่ีเปิดใหบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 

รายช่ือสถานีบริการนํา้มัน 

ถนนสายเอเซีย ถนนมิตรภาพ รวม 

จํานวน

สถานี 

กลุ่ม
ตวัอยา่ง 

จํานวน

สถานี 

กลุ่ม
ตวัอยา่ง 

จํานวน

สถานี 

กลุ่ม
ตวัอยา่ง 

1. ปตท. 9 144 3 48 12 192 

2. บางจาก 2 32 1 16 3 48 

3. เอสโซ่ 1 16 1 16 2 32 

4. คาลเทก็ซ์ 1 16 1 16 2 32 

5. พีที 1 16 1 16 2 32 

6. เชลล ์ 2 32 0 0 2 32 

7. ซสัโก ้ 0 0 2 32 2 32 

รวม 16 256 9 144 25 400 

   3.1.3.3 ขั้นตอนท่ี3 ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถาม เป็นการสุ่ม
โดยใชค้วามสะดวก (Convenience sampling) เน่ืองจากไม่ไดมี้การกาํหนดประชากรไวอ้ยา่งชดัเจน  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, น.166) โดยแจกแบบสอบถามจากกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการตามท่ีได้กาํหนดขนาดตวัอย่างและสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีเปิด
ใหบ้ริการร้านสะดวกซ้ือท่ีไดท้าํการสุ่มไวแ้ลว้  
  

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

   3.2.1 ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย ไดด้าํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

   3.2.1.1 งานวิจยัฉบบัน้ีใช้แบบสอบถามสําหรับเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยสร้างข้ึนจากการศึกษา ค้นควา้และรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากทฤษฏีท่ีเก่ียวกับทางด้าน
การตลาด และทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจยัหรือบทความท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาสรุปประเด็นสําคญั
ตามปัจจยัท่ีตอ้งการศึกษาคน้ควา้ในคร้ังน้ี แลว้จึงประยุกตใ์ชใ้นการออกแบบกาํหนดหวัขอ้สอบถาม
   3.2.1.2 นาํแบบสอบถามท่ีออกแบบข้ึน นาํเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความครบถว้นสมบูรณ์ ลกัษณะภาษาท่ีใชห้รือคาํศพัทท่ี์ใช ้ความเหมาะสมของขอ้คาํถาม 
เป็นไปตามกรอบแนวคิดและวตัถุประสงค ์
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   3.2.1.3 นาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาไปปรับปรุงแกไ้ข
   3.2.1.4 นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปนําเสนอต่อประธานและกรรมการเพื่อ
พิจารณา กรณีไม่ผา่นหรือไม่สอดคลอ้งจะนาํกลบัไปเพื่อปรับปรุงแกไ้ขตามท่ีกรรมการไดเ้สนอแนะ  
    

 3.2.2 การทดสอบเคร่ืองมือ 

   การทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามมีขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 

   3.2.2.1 เม่ือแบบสอบถามผา่นการพิจารณาจากประธานและคณะกรรมแลว้ไปทาํการ
ทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั (Try out) จาํนวน 30 ตวัอยา่ง เพื่อคาํนวณหาค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability)โดยวิธีการของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) เพื่อทดสอบสํานวนภาษาท่ี
ใชใ้นแบบสอบถามใหเ้ป็นท่ีเขา้ใจตรงกนั หากพบวา่คาํถามส่วนใดของแบบสอบถามเกิดความสับสน 
ไม่ชดัเจน เขา้ใจได้ยากนั้น ไดด้าํเนินการแก้ไขตามความเหมาะสมและตามขอ้เสนอแนะของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีทดสอบ โดยค่าท่ีไดจ้ะมีเกณฑร์ะหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีไดอ้อกมาควรมากกวา่ 0.7 จึงจะถือวา่
มีความเช่ือถือได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น.159)  

   3.2.2.2 การทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) สําหรับเคร่ืองมือแบบสอบถาม
ในการวิจัยจาํนวน 30 ตัวอย่าง ได้ค่าระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.950 โดยผลการทดสอบค่า
สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่แต่ละดา้น สรุปดงัน้ี  

 

ตารางที ่3.3  แสดงผลการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ 

ปัจจัยทางการตลาด ค่าความเช่ือมั่น 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.834 

2. ดา้นราคา 0.725 

3. ดา้นสถานีท่ีจดัจาํหน่าย 0.851 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.827 

5. ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 0.906 

6. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 0.916 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.898 

    3.2.3.3 นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขจนเกิดความสมบูรณ์แลว้นั้นนาํไปใชง้านในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจริงต่อไป 

 3.2.3 ลกัษณะของแบบสอบถาม กาํหนดเน้ือหาเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
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 ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม รูปแบบของแบบสอบถามเป็นประเภทปลาย
ปิด (Close ended question) ในลกัษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check – list) มีจาํนวนทั้งส้ิน 6 ขอ้ ซ่ึง
ลกัษณะคาํถามจะกาํหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว  
 ส่วนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนั  
 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการให้ระดับความสําคญัด้านปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั จาํนวนทั้งส้ิน 29 ขอ้ แบ่งตามส่วนประสม
การตลาดบริการบริการ 

 

ตารางที ่3.4  แสดงการกาํหนดมาตรวดัท่ีใชส้าํหรับแบบสอบถาม  

หัวข้อคําถาม 
มาตรวดั Scale 

Norminal Ordinal Ratio Interval 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม     

  1. เพศ * - - - 

  2. อาย ุ - * - - 

  3. ระดบัการศึกษา - * - - 

  4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  * - - 

  5. สถานีบริการนํ้ามนัใด ท่ีท่านนิยมใชบ้ริการเป็น 

       ประจาํ 

* - - - 

  6. โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือใน 

       กรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

* - - - 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจใช้บริการ 

ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน 

  1. ประเภทสินคา้ใด ท่ีท่านนิยมซ้ือจากร้านสะดวก 

      ซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนั 

* - - - 
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ตารางที ่3.4  แสดงการกาํหนดมาตรวดัท่ีใชส้าํหรับแบบสอบถาม (ต่อ)  

หัวข้อคําถาม 
มาตรวดั Scale 

Norminal Ordinal Ratio Interval 

  2. เหตุผลท่ีท่านใชบ้ริการจากร้านสะดวกซ้ือภายใน 

      สถานีบริการนํ้ามนัแห่งน้ี 

* - - - 

  3. ความถ่ีท่ีท่านใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายใน 

      สถานีบริการนํ้ามนัโดยเฉล่ีย  
      จาํนวน................. คร้ัง/เดือน 

- - * - 

  4. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ  
      ภายในสถานีบริการนํ้ามนัโดยเฉล่ีย 

      จาํนวน................. บาท/คร้ัง 

- - * - 

ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัการให้ระดับความสําคัญ 

ของปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืกใช้บริการ 

ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน 

  1. ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํนวน 5 ขอ้ - - - * 

  2. ดา้นราคา จาํนวน 4 ขอ้  - - - * 

  3. ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย จาํนวน 4 ขอ้ - - - * 

  4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํนวน 4 ขอ้ - - - * 

  5. ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ จาํนวน 4 ขอ้ - - - * 

  6. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ จาํนวน 4 ขอ้ - - - * 

  7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  จาํนวน 4 ขอ้ - - - * 

 สําหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ใชล้กัษณะแบบ Likert scale (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551, น.
74) โดยกาํหนดระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) แบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดบั  
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ตารางที ่3.5  แสดงการกาํหนดระดบัคะแนน 

คะแนนทีไ่ด้ ความหมาย 

5 สาํคญัมากท่ีสุด 

4 สาํคญัมาก 

3 สาํคญัปานกลาง 

2 สาํคญันอ้ย 

1 สาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 การแปรความหมายของเกณฑ์ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ได้
กาํหนดเกณฑค์่าเฉล่ียในการอภิปรายของแต่ละระดบัโดยใชสู้ตรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาค
ชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549, น.129) ดงัน้ี 

     สูตร =  ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด–ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

                                       จาํนวนระดบัชั้น 

      = 5-1 

      =  5  

      =    0.8 

 

ตารางที ่3.6  แสดงเกณฑแ์ปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย  
คะแนนเฉลีย่ ความหมาย 

ระหวา่ง   4.21-5.00 สาํคญัมากท่ีสุด 

ระหวา่ง   3.41-4.20 สาํคญัมาก 

ระหวา่ง   2.61-3.40 สาํคญัปานกลาง 

ระหวา่ง   1.81-2.60 สาํคญันอ้ย 

ระหวา่ง   1.00-1.80 สาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 แหล่งขอ้มูลสําหรับใช้ในการดาํเนินการทาํวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ยแหล่งขอ้มูลจาํนวน 2 

แหล่ง ดงัต่อไปน้ี 
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   3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจากผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัในเขตจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา
จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

   3.3.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม เช่น 
วทิยานิพนธ์ การศึกษาคน้ควา้อิสระ และงานวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง หนงัสือทางวิชาการ รวมทั้งขอ้มูล
ทางอินเตอร์เน็ตเพื่อใหค้รอบคลุมงานวิจยัคร้ังน้ี 

 

3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 หลงัจากท่ีแจกแบบสอบถามและรวบรวมเรียบร้อยแลว้ ไดด้าํเนินการต่อในขั้นตอนการ
จดัเตรียมขอ้มูลก่อนทาํการวเิคราะห์ดงัน้ี  
 3.4.1 ดําเนินการตรวจสอบข้อมูลที่ได้ (Editing) โดยคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์
ออกเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์สาํหรับนาํมาประมวลผลวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.4.2 ข้ันตอนการกําหนดรหัส (Coding) การกาํหนดรหัสสําหรับใช้อ้างอิงตามหัวข้อ
แบบสอบถามเพื่อการป้อนขอ้มูลดิบจากแบบสอบถามลงในโปรแกรมประมวลผลสถิติ 

 3.4.3 การประมวลผลโดยใช้โปรแกรมประมวลผลสถิติ (SPSS) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติโดยใช้หลักสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) และหลักสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 3.4.4 วเิคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้นตามหลกัสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) 

   3.4.4.1 นาํขอ้มูลจากแบบสอบถาม สําหรับส่วนท่ี 1 ดา้นสถานภาพทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานีบริการนํ้ ามนัใดท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํ และโอกาสท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช้บริการในกรณีท่ีมาเติม
นํ้ ามนัภายในสถานีบริการนํ้ ามนั มาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพื้นฐานหาค่าค่าร้อยละ (Percentage) 

และค่าความถ่ี (Frequency) 
   3.4.4.2 ดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม สําหรับส่วนท่ี 2 ด้านขอ้มูล
เก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการ ประกอบดว้ยดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ และดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการ มา
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติพื้นฐานหาค่าร้อยละ (Percentage)  และแจกแจงความถ่ี (Frequency) การ
หาค่าเฉล่ีย (Mean) และการหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   3.4.4.3 ดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม สําหรับส่วนท่ี 3 ขอ้มูลการให้
ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การส่งเสริม
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การตลาด พนกังานผูใ้ห้บริการ กระบวนการให้บริการ และลกัษณะทางกายภาพ มาวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และการหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) แลว้จึงนาํมาแปลผลตามระดบัความสาํคญัตามเกณฑท่ี์กาํหนดข้ึน 

 3.4.5 การดําเนินการวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้หลกัสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

สาํหรับการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

   3.4.5.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น
อิสระต่อกนัโดยใชส้ถิติการแจกแจงแบบที (t-test Independent) เพื่อทดสอบสมมติฐานสําหรับขอ้ท่ี1

และขอ้ท่ี2 ในส่วนของขอ้มูลทัว่ไปดา้นเพศ 

   3.4.5.2 ดาํเนินการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 

กลุ่มข้ึนไป โดยวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนของขอ้มูล 1 ตวัแปร (One-way ANOVA) หรือค่าเอฟ 
(F-test) สําหรับทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 และขอ้ท่ี 2 ในส่วนของขอ้มูลทัว่ไปดา้นอายุ ระดบั
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการ และโอกาสในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

 3.4.6 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

      3.4.6.1 ค่าสถิติพื้นฐาน ประกอบดว้ย 

            1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อคาํนวณหาสัดส่วนของขอ้มูลในแต่ละตวั
เทียบกบัขอ้มูลรวมทั้งหมด โดยให้ขอ้มูลรวมทั้งหมดมีค่าเป็นร้อยละ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, น.
148) โดยใชสู้ตรดงัน้ี       

   ร้อยละ (%)       =     
𝑋 × 100

𝑁
  

 

     เม่ือ      𝑋  แทน  จาํนวนขอ้มูล (ความถ่ี) ท่ีตอ้งการนาํมาหาค่าร้อยละ 

    𝑁 แทน  จาํนวนขอ้มูลทั้งหมด     

            2) ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชส้ัญลกัษณ์ X สําหรับการคาํนวณหาค่าเฉล่ียจาก
ขอ้มูลจดักลุ่มท่ีอยูใ่นรูปของตารางแจกแจงความถ่ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, น.150) โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

 

 =    
∑𝑓𝑥
𝑁

                                      

    

  เม่ือ  X          แทน  ค่าเฉล่ีย 

     fx∑ �
 แทน  ผลรวมของค่าความถ่ีทั้งหมด 

X 
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     f �
 แทน  ค่าความถ่ี 

     x� แทน  จุดก่ึงกลางของอนัตรภาคชั้น 

     𝑁 แทน  จาํนวนขอ้มูลทั้งหมด 

            3) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เป็นการวดัการกระจาย
ของขอ้มูล ซ่ึงหากค่าท่ีไดย้ิ่งมาก แสดงถึงขอ้มูลมีการกระจายมาก ซ่ึงหมายถึงขอ้มูลชุดนั้นมีความ
แตกต่างกนัมาก เป็นการคาํนวณหาค่ารากท่ีสองของผลรวมของความแตกต่างระหว่างขอ้มูลดิบกบั
ค่าเฉล่ียยกกาํลงัสอง (Sum of squares ของผลต่าง) หารดว้ยจาํนวนขอ้มูลทั้งหมด สัญลกัษณ์ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานจะมี 2 ลกัษณะดงัน้ี  
      

�
 

   𝜎 ใชก้บัขอ้มูลท่ีเก็บมาจากประชากรทั้งหมด 

   𝑆 ใชก้บัขอ้มูลท่ีเก็บมาจากกลุ่มตวัอยา่ง 

     𝑆 =    𝑖�𝑛 ∑𝑓𝑑2−(∑𝑓𝑑)2

𝑛(𝑛−1)
 

  เม่ือ  𝑆 แทน  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

     𝑛 แทน  จาํนวนขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 

     𝑖 แทน  อนัตรภาคชั้น (ช่วงห่างของขอ้มูลในแต่ละชั้น) 
     𝑓 แทน  ความถ่ีในแต่ละอนัตรภาคชั้น 

     𝑑 แทน  ค่าก่ึงกลางอนัตรภาคชั้น-ค่าเฉล่ียสมมติ 

                                                                                   อนัตรภาคชั้น 

      3.4.6.2  สถิติท่ีใชส้าํหรับทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม การทดสอบความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (α Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 
(พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2538, น.125) โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

 

   𝛼 =         𝑛
𝑛−1

�1−∑𝑆𝑖
  2

𝑆𝑖
2 � 

   เม่ือ   𝛼 แทน  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

     𝑛 แทน  จาํนวนขอ้ของแบบสอบถาม 

     ∑𝑆𝑖  2 แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

     𝑆𝑖2 แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถามทั้งฉบบั 

      3.4.6.3 สถิติท่ีใชส้าํหรับทดสอบสมมติฐาน  
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            1) ค่าที t-test (Independent t-test) เพื่อใช้ในการทดสอบหาความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียขอ้มูลจาํนวน 2 ขอ้มูล ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2546, น.
178) โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

     𝑡 =          
𝑋�1−𝑋�2

�𝑆1
  2

𝑛1
 − 𝑆2

  2

𝑛2

 

 

   เม่ือ   𝑡 แทนค่าสถิติท่ีใชเ้ปรียบเทียบกบัค่าวกิฤติจากการแจกแจงแบบ 𝑡 

                                                    เพื่อทราบความมีนยัสาํคญั 

      1X � แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

      2X � แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

       𝑆1  2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

       𝑆2  2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

       𝑛1 แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

      𝑛2 แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

 

            2) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One Way Analysis of Variance: 
ANOVA) หรือ F test เพื่อใชใ้นการทดสอบหาความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของตวัแปรอิสระท่ีมีค่า
ยอ่ยมากกวา่ 2 ค่าข้ึนไป ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการอายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการ และโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใช้
บริการสถานีบริการนํ้ ามนั โดยนาํไปวิเคราะห์กบัตวัแปรตามท่ีมีระดบัการวดัตวัแปรเป็นอนัตรภาค 
(Interval Scale) หรือระดบัมาตราส่วน (Ratio Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, น.253) โดย
ใชสู้ตรดงัน้ี 

 

  𝐹 =            MSb

MSw

 

 

     เม่ือ 𝐹 แทนค่าผลต่างนยัสาํคญัซ่ึงคาํนวณเพื่อการทดสอบ 

   MSb แทนความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

   MSw แทนความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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                       3) การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Least Significant 

Difference: LSD) เพื่อใช้ในการทดสอบหาความแตกต่างกนัเป็นรายคู่วา่มีนยัสําคญัทางสถิติหรือไม่
โดยจะทาํการวเิคราะห์ต่อเม่ือผลของการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) นั้นสรุปวา่กลุ่มต่าง ๆ มี
ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, น.253) โดยใช้สูตร
ดงัน้ี 

 

  𝐿𝑆𝐷 =             𝛼 2� ,𝑑𝑓�𝑀𝑆𝑊 �1
𝑛𝑖

+ 1
𝑛𝑗
� 

 

        โดยท่ี 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗 ใชเ้ปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ในกรณีกลุ่มตวัอยา่งไม่เท่ากนั 

  

  เม่ือ 𝐿𝑆𝐷 แทน  ค่าผลต่างนยัสาํคญัท่ีคาํนวณสาํหรับการทดสอบ 

   MSw แทน  ค่า Mean Square Error ท่ีไดจ้ากตารางวเิคราะห์ความ 

              แปรปรวน 

   𝑑𝑓 แทน  ค่าจาํนวนกลุ่มทั้งหมดท่ีใชท้ดสอบ 

   𝑛 แทน  ค่าจาํนวนขอ้มูลตวัอยา่งทั้งหมด 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 

 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการ
นํ้ ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาท่ีตั้งอยู่บนถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ โดย
ขอ้มูลท่ีรวบรวมมาไดจ้ากแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนจากกลุ่มตวัอยา่ง และไดท้าํการคดัเลือกเฉพาะ
ฉบบัท่ีมีความสมบูรณ์จาํนวนทั้งส้ิน 400 ชุด ในการวิเคราะห์ขอ้มูลได้มีการกาํหนดสัญลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ท่ีใช ้ดงัน้ี 

 สัญลกัษณ์และอกัษรย่อ 

 การกาํหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ดงัต่อไปน้ี 

  n    แทน    จาํนวนผูใ้ชบ้ริการกลุ่มตวัอยา่ง 

           X   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

  SD    แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  t    แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 
  F       แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจงแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
  LSD    แทน การทดสอบค่าความแตกต่าง (Least Significant Difference) 
  Max    แทน   ค่าสูงสุด (Maximum) 
  Min    แทน   ค่าตํ่าสุด (Minimum) 
  Sig.    แทน ค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติทดสอบ (Significance) 
  *    แทน ค่าความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  H0    แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
           H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

4.1  การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั ซ่ึงแบ่งการ
นาํเสนอออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาด
ของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนั 

 

 



 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี
บริการนํ้ามนั 

 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี  
 สมมติฐานท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัท่ี
แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัท่ี
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน และดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

  

4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการ และโอกาสในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนั จากขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาจาํนวน 
400 ตวัอยา่ง สรุปไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ     

    ชาย   193 48.25 

    หญิง   207 51.75 

   รวม   400 100.00 

2. อายุ     

    15-25 ปี   139 34.75 

    26-35 ปี   136 34.00 

    36-45 ปี   89 22.25 

    46 ปีข้ึนไป   36 9.00 

รวม   400 100.00 
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ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา     

    ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   180 45.00 

    ปริญญาตรี   193 48.25 

    สูงกวา่ปริญญาตรี   27 6.75 

   รวม   400 100.00 

4. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน     

    ตํ่ากวา่ 15,000 บาท   146 36.50 

    15,001-30,000 บาท   178 44.50 

    30,001-45,000 บาท   34 8.50 

    มากกวา่ 45,000 บาท   42 10.50 

   รวม   400 100.00 

5. สถานีบริการนํา้มันที่นิยมใช้บริการเป็นประจํา   

    ปตท.   138 34.50 

    บางจาก   55 13.75 

    เอสโซ่   84 21.00 

    เชลล ์   64 16.00 

    พีที   28 14.00 

    คาลเทก็ซ์   16 4.00 

    ซสัโก ้   15 3.75 

   รวม   400 100.00 

6. ด้านโอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ 

    ในกรณีเข้ามาใช้บริการสถานีบริการนํา้มัน 

  

    ซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ัง  103 25.75 

    ซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส  136 34.00 

    ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง ข้ึนอยูก่บัความจาํเป็น  161 40.25 

   รวม   400 100.00 
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 ผลจากตารางท่ี 4.1 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี  
 ด้านเพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 51.75 และ 48.25 ตามลาํดบั 

   ด้านอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-25 ปีมากท่ีสุด รองลงมามี
อายุระหวา่ง 26-35 ปี อายุระหวา่ง 36-45 ปี และอายุ 46 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 34.75, 34.00, 22.25 

และ 9.00 ตามลาํดบั 

 ด้านระดับการศึกษา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญาตรีมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 48.25, 45.00 
และ 6.75 ตามลาํดบั 

 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหวา่ง 15,001-30,000 บาทมากท่ีสุด รองลงมาคือตํ่ากวา่ 15,000 บาทต่อเดือน มากกวา่ 45,000 บาท
ต่อเดือน และระหว่าง 30,001-45,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 44.50, 36.50, 10.50 และ 8.50 
ตามลาํดบั 

 ด้านสถานีบริการนํ้ามันที่นิยมใช้บริการเป็นประจํา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
นิยมใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัปตท. มากท่ีสุด รองลงมาคือเอสโซ่ เชลล์ บางจาก พีที คาลเท็กซ์ 
และซสัโก ้คิดเป็นร้อยละ 34.50, 21.00, 16.00, 13.75, 7.00, 4.00 และ 3.75 ตามลาํดบั 

 ด้านโอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเข้ามาใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน

พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังข้ึนอยูก่บัความจาํเป็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส และซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40.25, 34.00 และ 
25.75 ตามลาํดบั 

 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด

ของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน 

 การนาํเสนอการวิเคราะห์จากขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาจาํนวน 400 ตวัอยา่ง สรุปได้
ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.2  สรุปภาพรวมการใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 

ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X SD แปลผล ลาํดบั 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.76 0.681 สาํคญัมาก 5 

2. ดา้นราคา 3.71 0.664 สาํคญัมาก 6 

3. ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 3.84 0.791 สาํคญัมาก 4 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.42 0.658 สาํคญัมาก 7 

5. ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 3.94 0.771 สาํคญัมาก 2 

6. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.08 0.721 สาํคญัมาก 1 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.91 0.703 สาํคญัมาก 3 

   ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.81 0.525 สําคัญมาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัของปัจจยัการตลาดโดยรวม
ในระดบัสําคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 และให้ระดบัความสําคญัดา้นต่าง ๆ ในระดบัมากทุกดา้น 
โดยเรียงตามลําดับดังน้ี ด้านกระบวนการให้บริการ พนักงานผูใ้ห้บริการ ลักษณะทางกายภาพ 
สถานท่ีจดัจาํหน่าย ผลิตภณัฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08, 3.94, 3.91, 
3.84, 3.76, 3.71 และ 3.42 ตามลาํดบั  

 

ตารางที ่4.3  แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการให้ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด  

ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X SD แปลผล ลาํดับ 

1. ด้านผลติภัณฑ์     

1.1 สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 4.07 0.774 สาํคญัมากท่ีสุด 1 

1.2 สินคา้มีความหลากหลาย  ประเภท หลายยีห่อ้ 3.98 0.836 สาํคญัมาก 2 

1.3 มีสินคา้ท่ีมีความทนัสมยัอยูใ่นระหวา่งโฆษณา 3.80 0.762 สาํคญัมาก 3 

1.4 มีสินคา้ตามโอกาสและเทศกาลจาํหน่าย 3.42 0.925 สาํคญัมาก 5 

1.5 มีบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น รับชาํระค่านํ้า ค่าไฟ  3.51 1.031 สาํคญัมาก 4 

  รวม 3.76 0.681 สําคัญมาก  
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ตารางที ่4.3  แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการให้ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด (ต่อ) 

ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X SD แปลผล ลาํดับ 

2. ด้านราคา     

2.1 ราคาสินคา้มีความเหมาะสม   3.83 0.843 สาํคญัมาก 3 

2.2 มีป้ายแสดงราคาสินคา้อยา่งชดัเจน   4.09 0.830 สาํคญัมาก 1 

2.3 ราคาสินคา้มีความคงท่ี ไม่ปรับราคาบ่อย   3.84 0.781 สาํคญัมาก 2 

2.4 ราคาสินคา้ถูกกวา่ท่ีอ่ืน 3.10 0.970 สาํคญัปานกลาง 4 

  รวม 3.71 0.664 สําคัญมาก  

3. ด้านสถานทีจั่ดจําหน่าย     

3.1 สถานท่ีตั้งร้านสามารถมองเห็นไดง่้าย   3.89 0.918 สาํคญัมาก 2 

3.2 ขนาดทาํเลท่ีตั้งเหมาะสมสะดวกในการใชบ้ริการ 3.99 0.942 สาํคญัมาก 1 

3.3 พื้นท่ีจอดรถเพียงพอ สะดวก 3.79 0.997 สาํคญัมาก 3 

3.4 มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพียงพอ 3.71 0.934 สาํคญัมาก 4 

  รวม 3.84 0.791 สําคัญมาก  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด     

4.1 มีการโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ อยา่งเพียงพอน่าสนใจ 3.42 0.985 สาํคญัมาก 3 

4.2 มีการจดัรายการสินคา้ลดราคา แจกของสมนาคุณ 3.55 0.911 สาํคญัมาก 1 

4.3 มีการสะสมแตม้,แสตมป์ เพื่อใชแ้ทนเงินสด 

      หรือแลกซ้ือสินคา้ 

3.44 0.945 สาํคญัมาก 2 

4.4 มีการทาํระบบบตัรสมาชิกของร้าน,สถานีบริการ 3.26 0.909 สาํคญัปานกลาง 4 

  รวม 3.42 0.658 สําคัญมาก  

5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ     

5.1 พนกังานแต่งกายเคร่ืองแบบ สุภาพเหมาะสม 3.73 0.817 สาํคญัมาก 4 

5.2 พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้แจ่มใส 3.993 0.916 สาํคญัมาก 3 

5.3 พนกังานมีความกระตือรือร้น เตม็ใจใหบ้ริการ   4.04 0.980 สาํคญัมาก 1 

5.4 พนกังานมีความซ่ือสัตยว์างใจได ้ 3.988 0.919 สาํคญัมาก 2 

  รวม 3.94 0.771 สําคัญมาก  
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ตารางที ่4.3  แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการให้ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด (ต่อ) 

ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X SD แปลผล ลาํดับ 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ     

6.1 ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้ มีความรวดเร็ว 4.14 0.871 สาํคญัมาก 2 

6.2 ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้มีความถูกตอ้ง 4.10 0.815 สาํคญัมาก 3 

6.3 ขั้นตอนในการรับและทอนเงิน มีความรวดเร็ว 3.89 1.099 สาํคญัมาก 4 

6.4 ขั้นตอนในการรับและทอนเงินมีความถูกตอ้ง 4.21 0.828 สาํคญัมากท่ีสุด 1 

  รวม 4.08 0.721 สําคัญมาก  

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ     

7.1 สภาพร้านสะอาดเป็นระเบียบ 4.05 0.721 สาํคญัมาก 1 

7.2 รูปแบบการตกแต่งร้านสวยงาม ทนัสมยั 3.77 0.829 สาํคญัมาก 4 

7.3 จดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ จดัเรียงเป็นระเบียบ 

       หาและหยบิสินคา้สะดวก 

3.96 0.977 สาํคญัมาก 2 

7.4 อุปกรณ์เคร่ืองจาํหน่ายอาหารทนัสมยัสะอาด 

      ถูกสุขลกัษณะ 

3.89 0.927 สาํคญัมาก 3 

  รวม 3.91 0.703 สําคัญมาก  

  ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.81 0.525 สําคัญมาก  

 ผลจากตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทาง
การตลาด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาดโดยรวมในระดบัสําคญัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัโดยรวมดา้นผลิตภณัฑ์ในระดบั
สําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76  ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัดา้นสินคา้มี
คุณภาพไดม้าตรฐานมากท่ีสุด รองลงมาคือสินคา้มีความหลากหลายประเภท หลายยี่ห้อ มีสินคา้ท่ีมี
ความทนัสมยัอยูใ่นระหวา่งโฆษณา มีบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น รับชาํระค่านํ้า ค่าไฟ เป็นตน้ และมีสินคา้
ตามโอกาสและเทศกาลจาํหน่าย ในระดบัสําคญัมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07, 3.98, 3.80, 3.51 และ 
3.42 ตามลาํดบั  

 ด้านราคา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัโดยรวมในระดับสําคญัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี ผูใ้ชบ้ริการให้ความสําคญัดา้นมีป้ายแสดงราคาสินคา้อยา่ง
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ชดัเจน ราคาสินคา้มีความคงท่ีไม่ปรับราคาบ่อย  ราคาสินคา้มีความเหมาะสม ในระดบัสําคญัมาก โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09, 3.84 และ 3.83 ตามลาํดบั ส่วนราคาสินคา้ถูกกวา่ท่ีอ่ืน ในระดบัปานกลาง โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 

 ด้านสถานที่จัดจําหน่าย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัโดยรวมในระดบัสําคญั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัดา้นขนาดและทาํเล
ท่ีตั้งเหมาะสม สะดวกในการใชบ้ริการ สถานท่ีตั้งร้านสามารถมองเห็นไดง่้าย พื้นท่ีจอดรถเพียงพอ 
สะดวก และมีระบบการรักษาความปลอดภยัเพียงพออยูใ่นระดบัสาํคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99, 

3.89, 3.79 และ 3.71 ตามลาํดบั 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัโดยรวมในระดับ
สําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัดา้นมีการจดั
รายการสินคา้ ลดราคาพิเศษ แจกของสมนาคุณแก่ลูกคา้ มีการสะสมแตม้ มีการโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ 
อย่างเพียงพอและมีความน่าสนใจ ในระดบัสําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55, 3.44 และ 3.42 

ตามลาํดบั ส่วนดา้นมีการจดัทาํระบบบตัรสมาชิกของร้าน หรือของสถานีบริการ ในระดบัสําคญัปาน
กลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 

 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัโดยรวมในระดบัสําคญั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  ผูใ้ชบ้ริการให้ความสําคญัดา้นพนกังานมีความ
กระตือรือร้น เตม็ใจใหบ้ริการ ดา้นพนกังานมีความซ่ือสัตยว์างใจได ้เช่น การรับ การทอนเงิน เป็นตน้ 
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิ้มแยม้แจ่มใส และพนกังานแต่งกายในเคร่ืองแบบท่ีดูสุภาพเหมาะสม 
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04, 3.988, 3.993 และ 3.73 ตามลาํดบั 

 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัโดยรวมในระดับ
สําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี ผูใ้ชบ้ริการให้ความสําคญัดา้นขั้นตอนใน
การรับและทอนเงินมีความถูกตอ้ง ในระดบัสําคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21  ส่วนด้าน
ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้มีความรวดเร็ว ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้มีความถูกตอ้ง และดา้นขั้นตอน
ในการรับทอนเงินรวดเร็ว ในระดบัสาํคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14, 4.10 และ 3.89 ตามลาํดบั 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัโดยรวมในระดบัสําคญั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัทางดา้นสภาพร้านมี
ความสะอาดเป็นระเบียบ ภายในร้านมีการจดัวางสินคา้อย่างเป็นหมวดหมู่ การจดัเรียงสวยงามเป็น
ระเบียบสะดวกต่อการหาและหยิบสินคา้ อุปกรณ์หรือเคร่ืองจาํหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืม ทนัสมยั 
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สะอาด ถูกสุขลกัษณะ และรูปแบบการตกแต่งร้านมีความสวยงาม ทนัสมยั ในระดบัสําคญัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05, 3.96, 3.89 และ 3.77 ตามลาํดบั  

 ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี

บริการนํ้ามัน ประกอบดว้ย ดา้นประเภทสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือ ดา้นเหตุผลท่ีใชบ้ริการ 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการโดยเฉล่ียต่อเดือน และดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง จาก
ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาจาํนวน 400 ตวัอยา่ง สรุปไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่4.4  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมซ้ือ 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํา้มัน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทสินค้าทีนิ่ยมซ้ือ   

   อาหาร(อาหารอุ่นร้อนดว้ยไมโครเวฟ/ไส้กรอก/ซาลาเปา)   86 21.50 

   เคร่ืองด่ืม (นํ้าด่ืม/นํ้าอดัลม/ชาเขียว/กาแฟกระป๋อง) 173 43.25 

   ขนมขบเค้ียว ลูกอม หมากฝร่ัง (มนัฝร่ัง/ถัว่/ปลาเส้น)   109 27.25 

   ของใช ้(ของใชส่้วนตวัประจาํวนั เช่น สบู่ ยาสระผม) 32 8.00 

   รวม 400 100.00 

 ผลจากตารางท่ี 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม 

(นํ้ าด่ืม/นํ้ าอดัลม/ชาเขียว/กาแฟกระป๋อง)มากท่ีสุด รองลงมาคือขนมขบเค้ียว ลูกอม หมากฝร่ัง (มนั
ฝร่ัง/ถัว่/ปลาเส้น)  อาหาร (อาหารอุ่นร้อนดว้ยไมโครเวฟ/ไส้กรอก/ซาลาเปา/ขนมจีบ) และของใช้
(ของใชส่้วนตวัประจาํวนั เช่น สบู่ ยาสระผม) คิดเป็นร้อยละ 43.25, 27.25, 21.50 และ 8.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.5  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการใชบ้ริการ 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํา้มัน จํานวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลในการใช้บริการ   

   แวะเขา้มาเติมนํ้ามนั และซ้ือสินคา้ 197 49.25 

   แวะเขา้มาเติมนํ้ามนั และซ้ือสินคา้ และใชบ้ริการห้องนํ้ าหรือ 99 24.75 

     ร้านอาหาร   

   ตั้งใจเขา้มาซ้ือสินคา้เท่านั้น   82 20.50 

   ตั้งใจเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ และใชบ้ริการอ่ืน ๆ 22 5.50 

   รวม 400 100.00 
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 ผลจากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแวะเขา้มาเติมนํ้ ามนัและซ้ือ
สินคา้จากร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือแวะเขา้มาเติมนํ้ ามนัและซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ
และใชบ้ริการห้องนํ้ าหรือร้านอาหาร ตั้งใจเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเท่านั้น และตั้งใจเขา้มา
ซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือและใช้บริการอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 49.25, 24.75, 20.50 และ 5.50 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.6  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการโดยเฉล่ียต่อเดือน 

การตัดสินใจใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลีย่ต่อเดือน   

   1-3 คร้ัง 133 33.25 

   4-6 คร้ัง 175 43.80 

   7-9 คร้ัง 68 17.00 

   10-12 คร้ัง  19 4.80 

   มากกวา่ 12 คร้ัง 5 1.30 

   รวม 400 100.00 

  ตํ่าสุด (Minimum)  1 คร้ัง 

  สูงสุด (Maximum)   15 คร้ัง 

  ค่าเฉล่ีย (Mean)   5 คร้ัง 

  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   2.683 

 ผลจากตารางท่ี 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชบ้ริการโดย
เฉล่ีย 4-6 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 1-3 คร้ังต่อเดือน 7-9 คร้ังต่อเดือน 10-12 คร้ังต่อเดือน 
และมากกวา่ 12 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 43.80, 33.25, 17.00, 4.80 และ 1.30 ตามลาํดบั โดยมี
ความถ่ีตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 1 คร้ัง สูงท่ีสุดเท่ากบั 15 คร้ัง และค่าเฉล่ียเท่ากบั 5 คร้ัง 
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ตารางที ่4.7  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

การตัดสินใจใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง   

    ตํ่ากวา่ 50 บาท 112 28.00 

    51-100 บาท 140 35.00 

    101-150 บาท 59 14.75 

    151-200 บาท 75 18.75 

    201-250 บาท 1 0.25 

    251 บาทข้ึนไป 13 3.25 

   รวม 400 100.00 

  ตํ่าสุด (Minimum)  20 บาท 

  สูงสุด (Maximum)   300 บาท 

  ค่าเฉล่ีย (Mean)   118 บาท 

  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   64.26 

 ผลจากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดย
เฉล่ียระหวา่ง 51-100 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตํ่ากวา่ 50 บาทต่อคร้ัง ระหวา่ง 151-200 บาท
ต่อคร้ัง ระหวา่ง 101-150 บาทต่อคร้ัง ตั้งแต่ 251 บาทข้ึนไปต่อคร้ัง และระหวา่ง 201-250 บาทต่อคร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 35.00, 28.00, 18.75, 14.75, 3.25 และ 0.25 ตามลาํดบั โดยตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 20 บาท สูง
ท่ีสุดเท่ากบั 300 บาท และค่าเฉล่ียเท่ากบั 118 บาท 

 ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลในการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีจาํนวน 2 กลุ่ม ซ่ึงเป็นอิสระต่อกนั(Independent sample t-test) กาํหนดระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หากระดบั
นยัสําคญัทางสถิติทดสอบ (Sig.) มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มโดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) กาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หากระดบันัยสําคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และหาก
สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) จะทดสอบหาผลต่างค่าเฉล่ียเพื่อศึกษาว่ามีคู่ใดบา้ง
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แตกต่างกนั ดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนแบบ Least SignificantDifferent (LSD) ท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิติ 0.05 

 สมมติฐานที1่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของ

ปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของปัจจัย

ทางการตลาดแตกต่างกนั  

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 

ไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 

แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.8  แสดงผลการวเิคราะห์การใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด จาํแนกตามเพศ   

ความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 
 t-Test for Equality Means 

เพศ X SD t df Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ชาย 

หญิง 

3.72 

3.80 

0.619 

0.733 

-1.176 398 0.240 

ดา้นราคา ชาย 

หญิง 

3.77 

3.66 

0.628 

0.693 

1.718 398 0.087 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ชาย 

หญิง 

3.89 

3.80 

0.776 

0.803 

1.191 398 0.234 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ชาย 

หญิง 

3.44 

3.39 

0.617 

0.695 

0.690 398 0.490 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ชาย 

หญิง 

4.01 

3.87 

0.744 

0.790 

1.880 398 0.061 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ชาย 

หญิง 

4.06 

4.10 

0.696 

0.744 

-0.508 398 0.612 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ชาย 

หญิง 

3.95 

3.88 

0.713 

0.692 

1.088 398 0.277 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลจากตารางท่ี 4.8 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญั
ของปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู ้
ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และลกัษณะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญั (Sig.) 
เท่ากบั 0.240, 0.087, 0.234, 0.490, 0.061, 0.612 และ 0.277 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

  สมมติฐานที ่1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุแตกต่างกนัให้ระดับความสําคัญของปัจจัย 

ทางการตลาดแตกต่างกนั  

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 

ไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 

แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.9  แสดงผลการวเิคราะห์การใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด จาํแนกตามอาย ุ  

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.382 

183.616 

184.998 

3 

396 

399 

0.461 

0.464 

0.993 0.396 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.282 

174.648 

175.930 

3 

396 

399 

0.427 

0.441 

0.969 0.407 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.382 

245.977 

249.359 

3 

396 

399 

1.127 

0.621 

1.815 0.144 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.408 

171.390 

172.799 

3 

396 

399 

0.469 

0.433 

1.085 0.355 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.687 

232.469 

237.156 

3 

396 

399 

1.562 

0.587 

2.662 0.048* 
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ตารางที่ 4.9  แสดงผลการวิเคราะห์การให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาด จาํแนกตามอาย ุ
(ต่อ)  

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นกระบวนการ  
 ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.432 

203.762 

207.194 

3 

396 

399 

1.144 

0.515 

 

2.223 0.085 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.284 

195.653 

196.938 

3 

396 

399 

0.428 

0.494 

0.866 0.459 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.9 สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันให้ระดับ
ความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการแตกต่างกนั โดยมีค่านัยสําคญั (Sig.) 
เท่ากบั 0.048 ซ่ึงทาํการทดสอบหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงั
ตารางท่ี 4.10  ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกัน โดยมีค่า
นยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.396, 0.407, 0.144, 0.355, 0.085 และ 0.459 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05  
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ตารางที ่4.10  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด  
                       จาํแนกตามอาย ุในดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

อายุ X 
ผลความแตกต่างรายคู่ 

15-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46 ปีข้ึนไป 

15-25 ปี 3.811 - 

 

-0.216 

(0.020*) 

-0.231 

(0.014*) 

-0.022 

(0.877) 

26-35 ปี 4.028  - 

 

-0.015 

 (0.889) 

0.194 

 (0.177) 

36-45 ปี 4.042   - 

 

0.209 

 (0.168) 

46 ปีข้ึนไป 3.833    - 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 15-25 ปี ให้ระดับ
ความสาํคญัปัจจยัทางการตลาดดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหวา่ง 
26-35 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.216 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.020 และผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 15-25 ปี ให้ระดับความสําคญัปัจจยัทางการตลาดด้านพนักงานผู ้
ให้บริการน้อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหวา่ง 36-45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.231 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.014 

 สมมติฐานที ่ 1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ระดับความสําคัญ

ของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกนั  

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทาง 

การตลาดไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทาง 

การตลาดแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.11  แสดงผลการวเิคราะห์การใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด จาํแนกตาม 

                       ระดบัการศึกษา   

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.690 

181.307 

184.998 

2 

397 

399 

1.845 

0.457 

4.040 0.018* 

ดา้นราคา 

 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.864 

173.066 

175.930 

2 

397 

399 

1.432 

0.436 

3.285 0.038* 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.479 

246.880 

249.359 

2 

397 

399 

1.240 

0.622 

1.994 0.138 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.775 

170.023 

172.799 

2 

397 

399 

1.388 

0.428 

3.240 0.040* 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.898 

236.258 

237.156 

2 

397 

399 

0.449 

0.595 

0.754 0.471 

ดา้นกระบวนการ 

 ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.640 

205.554 

207.194 

2 

397 

399 

0.820 

0.518 

1.584 0.207 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.989 

194.948 

196.938 

2 

397 

399 

0.995 

0.491 

2.026 0.133 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.11 สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้
ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

โดยมีค่านยัสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.018, 0.038 และ 0.040 ตามลาํดบั ซ่ึงทาํการทดสอบหาค่าเฉล่ียคู่
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ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4.12, 4.13 และ 4.14 ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามให้ระดับความสําคัญด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย พนักงานผูใ้ห้บริการ กระบวนการ
ให้บริการ และลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านัยสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.138, 0.471, 

0.207 และ 0.133 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 

ตารางที ่4.12  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด       
                       จาํแนกตามระดบัการศึกษา ในดา้นผลิตภณัฑ์ 

ระดับการศึกษา X 
ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.652 - 

 

-0.185 

(0.009*) 

-0.237 

(0.090) 

ปริญญาตรี 3.837  - 

 

-0.052 

 (0.710) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

3.889   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี ให้
ระดบัความสําคญัปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์นอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.185 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.009 
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ตารางที ่4.13  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด 

                       จาํแนกตามระดบัการศึกษา ในดา้นราคา 

ระดับการศึกษา X 
ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.621 - 

 

-0.171 

(0.013*) 

-0.166 

(0.223) 

ปริญญาตรี 3.791  - 

 

-0.004 

 (0.974) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

3.787   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี ให้
ระดับความสําคญัปัจจยัทางการตลาดด้านราคาน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.171 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.013 

 

ตารางที ่4.14  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด 

                       จาํแนกตามระดบัการศึกษา ในดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ระดับการศึกษา X 
ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.425 - 

 

-0.027 

(0.690) 

0.314 

(0.021*) 

ปริญญาตรี 3.452  - 

 

0.341 

(0.012*) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

3.111   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี ให้
ระดับความสําคญัปัจจยัทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
การศึกษาระดบัสูงปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.314 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Sig.) 
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เท่ากบั 0.021 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ให้ระดบัความสําคญัปัจจยัทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัสูงปริญญาตรี โดย
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.341 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.012 

 สมมติฐานที ่1.4 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนทีแ่ตกต่างกนัให้ระดับ 

ความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกนั  

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความสาํคญัของ 

ปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความสาํคญัของ 

ปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.15  แสดงผลการวเิคราะห์การใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดของจาํแนกตาม  
                       รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.722 

180.276 

184.998 

3 

396 

399 

1.574 

0.455 

3.457 0.017* 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.837 

172.093 

175.930 

3 

396 

399 

1.279 

0.435 

2.943 0.033* 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.095 

244.264 

249.359 

3 

396 

399 

1.698 

0.617 

2.753 0.042* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.070 

172.728 

172.799 

3 

396 

399 

0.023 

0.436 

0.054 0.984 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.309 

233.847 

237.156 

3 

396 

399 

1.103 

0.591 

1.868 0.134 
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ตารางที ่4.15  แสดงผลการวเิคราะห์การให้ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดของจาํแนกตาม  
                       รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นกระบวนการ 

 ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.789 

206.405 

207.194 

3 

396 

399 

0.263 

0.521 

0.505 0.679 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.458 

190.479 

196.938 

3 

396 

399 

2.153 

0.481 

4.476 0.004* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.15 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั
ใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย และลกัษณะทาง
กายภาพแตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.017, 0.033, 0.042 และ 0.004 ตามลาํดบั ซ่ึงทาํ
การทดสอบหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4.16, 4.17, 
4.18  และ 4.19  ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังานผู ้
ให้บริการ และดา้นกระบวนการให้บริการไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านัยสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.984, 

0.134 และ 0.679 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
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ตารางที ่4.16  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด 

                       จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน ในดา้นผลิตภณัฑ ์

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001-

30,000 บาท 

30,001-

45,000 บาท 

มากกวา่ 
45,000 บาท 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.629 - 

 

-0.164 

(0.030*) 

-0.318 

(0.014*) 

-0.271 

(0.022*) 

15,001-30,000 บาท 3.793  - 

 

-0.154 

 (0.224) 

-0.107 

 (0.357) 
30,001-45,000 บาท 3.947   - 

 

0.047 

 (0.763) 

มากกวา่ 45,000 บาท 3.900    - 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.16 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
ใหร้ะดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนระหวา่ง 15,001-30,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.164 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) 
เท่ากบั 0.030 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัปัจจยั
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001-45,000 บาท
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.318 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.014 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัปัจจยั
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาท
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.271 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.022 
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ตารางที ่4.17  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด 

                       จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน ในดา้นราคา 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001-

30,000 บาท 

30,001-

45,000 บาท 

มากกวา่ 
45,000 บาท 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.599 - 

 

-0.183 

(0.013*) 

-0.290 

(0.021*) 

-0.085 

(0.461) 

15,001-30,000 บาท 3.782  - 

 

-0.107 

 (0.385) 

0.098 

 (0.388) 
30,001-45,000 บาท 3.890   - 

 

0.205 

 (0.178) 

มากกวา่ 45,000 บาท 3.685    - 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
ให้ระดบัความสําคญัปัจจยัทางการตลาดด้านราคาน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนระหวา่ง 15,001-30,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.183 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) 
เท่ากบั 0.013 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัปัจจยั
ทางการตลาดดา้นราคาน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 30,001-45,000 

บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.290 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.021 
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ตารางที ่4.18  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด 

                       จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน ในดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001-

30,000 บาท 

30,001-

45,000 บาท 

มากกวา่ 
45,000 บาท 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.709 - 

 

-0.175 

(0.047*) 

-0.269 

(0.073) 

-0.327 

(0.018*) 

15,001-30,000 บาท 3.883  - 

 

-0.095 

 (0.521) 

-0.152 

 (0.259) 
30,001-45,000 บาท 3.978   - 

 

-0.058 

 (0.750) 

มากกวา่ 45,000 บาท 4.036    - 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.18 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
ให้ระดบัความสําคญัปัจจยัทางการตลาดด้านสถานท่ีจดัจาํหน่ายน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001-30,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.175 อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.047 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัปัจจยั
ทางการตลาดด้านสถานท่ีจดัจาํหน่ายน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.327 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.018 
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ตารางที ่4.19  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของระดบัความสาํคญัปัจจยัทางการตลาด 

    จาํแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน ในดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001-

30,000 บาท 

30,001-

45,000 บาท 

มากกวา่ 
45,000 บาท 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.772 - 

 

-0.166 

(0.033*) 

-0.301 

(0.023*) 

-0.388 

(0.001*) 

15,001-30,000 บาท 3.938  - 

 

-0.135 

 (0.298) 

-0.223 

 (0.062) 

30,001-45,000 บาท 4.074   - 

 

-0.087 

 (0.586) 

มากกวา่ 45,000 บาท 4.161    - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.19 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
ให้ระดบัความสําคญัปัจจยัทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.166 อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.033 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัปัจจยั
ทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 
30,001-45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.301 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.023 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัปัจจยั
ทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.388 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.001 

 สมมติฐานที่ 1.5 สถานีบริการนํ้ามันที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้บริการเป็นประจํา

แตกต่างกนัให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกนั  

 H0 : สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัให ้

ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 H1 : สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัให ้

ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.20  แสดงผลการวเิคราะห์การใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดจาํแนกตาม  
                      สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํ   

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.218 

182.780 

184.998 

6 

393 

399 

0.370 

0.465 

0.795 0.574 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.925 

172.004 

175.930 

6 

393 

399 

0.654 

0.438 

1.495 0.179 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.245 

248.114 

249.359 

6 

393 

399 

0.207 

0.631 

0.329 0.922 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.105 

234.051 

237.156 

6 

393 

399 

0.517 

0.596 

0.869 0.518 

ดา้นกระบวนการ 

 ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.825 

204.369 

207.194 

6 

393 

399 

0.471 

0.520 

0.906 0.491 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.727 

195.210 

196.938 

6 

393 

399 

0.288 

0.497 

0.580 0.747 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.20 สรุปไดว้า่ สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีนิยมใชบ้ริการ
เป็นประจาํแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุก ๆ ดา้น ทั้ง
ทางดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนกังานผูใ้ห้บริการ กระบวนการ
ให้บริการ และลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.574, 0.179, 

0.922, 0.518, 0.491, 0.747 และ 0.277 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.6 โอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเข้ามาใช้บริการสถานี

บริการนํ้ามันของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด

แตกต่างกนั  

 H0 : โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 H1 : โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.21  แสดงผลการวเิคราะห์การใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด จาํแนกตาม   

                       โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.376 

184.622 

184.998 

2 

397 

399 

0.188 

0.465 

0.404 0.668 

ดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.397 

174.533 

175.930 

2 

397 

399 

0.698 

0.440 

1.589 0.205 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.868 

247.491 

249.359 

2 

397 

399 

0.934 

0.623 

1.499 0.225 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.791 

171.007 

172.799 

2 

397 

399 

0.896 

0.431 

2.079 0.126 
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ตารางที ่4.21  แสดงผลการวเิคราะห์การให้ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด จาํแนกตาม   
                       โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

           (ต่อ) 

ความสําคัญของปัจจัยทาง

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.194 

236.962 

237.156 

2 

397 

399 

0.097 

0.597 

0.163 0.850 

ดา้นกระบวนการ 

 ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.465 

206.729 

207.194 

2 

397 

399 

0.233 

0.521 

0.447 0.640 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.270 

196.667 

196.938 

2 

397 

399 

0.135 

0.495 

0.273 0.761 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.21 สรุปไดว้า่ โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใช้
บริการสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา 
สถานท่ีจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนกังานผูใ้ห้บริการ กระบวนการให้บริการ และลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.668, 0.205, 0.225, 0.126, 0.850, 0.640 

และ 0.761 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทีแ่ตกต่างกนัมีการตัดสินใจใช้บริการ 

ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มันแตกต่างกนั  

 สมมติฐานที ่2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีเพศทีต่่างกนัมีการตัดสินใจใช้บริการด้านความถี ่

ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกนั   

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใช ้

บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใช ้

บริการต่อเดือนแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.22  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน  
                       จาํแนกตามเพศ   

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

 t-Test for Equality Means 

เพศ X SD t df Sig. 

ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อ 

 เดือน 

ชาย 

หญิง 

4.92 

4.87 

2.716 

2.659 

0.178 398 0.859 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.22 สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีต่างกนัมีความถ่ีในการใช้
บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.859 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุแตกต่างกนัมีการตัดสินใจใช้บริการด้าน 

ความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกนั   

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใช ้

บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใช ้

บริการต่อเดือนแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.23  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน  
                       จาํแนกตามอาย ุ  

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

22.311 

2850.486 

2872.798 

3 

396 

399 

7.437 

7.198 

1.033 0.378 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.23 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีความถ่ีในการใช ้

บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.378 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีการตัดสินใจใช้ 

บริการด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกนั  
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 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น 

ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น 

ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.24  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน  
                       จาํแนกตามระดบัการศึกษา   

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นความถ่ีในการใช ้

 บริการต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.544 

2863.253 

2872.798 

2 

397 

399 

4.772 

7.212 

0.662 0.517 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.24 สรุปไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความ 

ถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.517 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตัดสินใจ 

ใช้บริการด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกนั  

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น 

ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น 

ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.25  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน 

                       จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

23.885 

2848.912 

2872.798 

3 

396 

399 

7.962 

7.194 

1.107 0.346 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.25 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมี 

ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.346 ซ่ึงมีค่ามากกวา่  
0.05 

 สมมติฐานที่ 2.5 สถานีบริการนํ้ามันที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้บริการเป็นประจํา

แตกต่างกนัมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่าง

กนั   

 H0 : สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัมีผลต่อ 

การตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 H1 : สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัมีผล 

ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.26  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน  
                       จาํแนกตามสถานีบริการนํ้ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํ 

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

53.174 

2819.623 

2872.798 

6 

393 

399 

8.862 

7.175 

1.235 0.287 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลจากตารางท่ี 4.26 สรุปได้ว่า สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้บริการ
เป็น 

ประจาํแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั  
0.287 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2.6 โอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเข้ามาใช้บริการสถานี

บริการนํา้มันแตกต่างกนัซ่ึงมีการตัดสินใจใช้บริการด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกนั 

 H0 : โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

แตกต่างกนัซ่ึงมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 H1 : โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

แตกต่างกนัซ่ึงมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.27  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน  
                       จาํแนกตามดา้นโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ 

                       สถานีบริการนํ้ามนั 

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

254.482 

2618.315 

2872.798 

2 

397 

399 

127.241 

6.595 

19.293 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.27 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีโอกาสในการเขา้มาซ้ือสินคา้จาก
ร้านสะดวกซ้ือ ในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนัแตกต่างกนั มีความถ่ีในการเขา้มาใชบ้ริการ
ต่อเดือนแตกต่างกนั โดยมีค่านยัสําคญั (Sig.) เท่ากบั 0.000  ซ่ึงทาํการทดสอบหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ี
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4.28 
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ตารางที ่4.28  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นความถ่ีในการใช ้

                       บริการต่อเดือน จาํแนกตามโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใช ้  
                       บริการสถานีบริการนํ้ามนั 

โอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้าน

สะดวกซ้ือในกรณเีข้ามาใช้

บริการสถานีบริการนํา้มัน 

X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ซ้ือสินคา้เป็น
ประจาํทุกคร้ัง 

ซ้ือสินคา้เกือบทุก
คร้ังเม่ือมีโอกาส 

ซ้ือสินคา้เป็น
บางคร้ังตามความ

จาํเป็น 

ซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ัง 5.474 - 

 

0.231 

(0.491) 

1.748 

(0.000*) 

ซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมี 

 โอกาส 

5.073  - 

 

1.517 

(0.000*) 

ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง ตาม 

 ความจาํเป็น 

3.803   - 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.28 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส
กรณีเขา้มาเติมนํ้ามนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนมากกวา่ผูใ้ชบ้ริการ
ท่ีซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเป็นบางคร้ังตามความจาํเป็น โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.748 อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.000 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือสินค้าเกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาสกรณีเข้ามาเติมนํ้ ามัน มีการ
ตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนมากกวา่ผูใ้ชบ้ริการท่ีซ้ือสินคา้จากร้านสะดวก
ซ้ือเป็นบางคร้ังตามความจาํเป็นเม่ือมีโอกาสเขา้มาเติมนํ้ ามนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.517 อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.000 

 สมมติฐานที ่2.7 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีเพศทีต่่างกนัมีการตัดสินใจใช้บริการด้าน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ังแตกต่างกนั   

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.29  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อ 

                       คร้ัง จาํแนกตามเพศ   

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

 t-Test for Equality Means 

เพศ X SD t df Sig. 

ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ชาย 

หญิง 

117.36 

118.36 

66.448 

62.312 

-0.155 398 0.877 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.29 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศท่ีต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.877 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2.8 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุแตกต่างกนัมีการตัดสินใจใช้บริการด้าน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ังแตกต่างกนั 

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการ 

ซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการ 

ซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.30  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อ 

                       คร้ัง จาํแนกตามอาย ุ  

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

 สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

23170.465 

1624523.285 

1647693.750 

3 

396 

399 

7723.488 

4102.332 

1.883 0.132 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.30 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.132 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2.9 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีการตัดสินใจใช้ 

บริการด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ังแตกต่างกนั   
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 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.31  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อ 

                       คร้ัง จาํแนกตามระดบัการศึกษา   

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

 สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

6509.055 

1641184.695 

1647693.750 

2 

397 

399 

3254.528 

4133.966 

0.787 0.456 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.31 สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนัโดยมีค่านัยสําคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 
0.456 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที ่2.10 ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตัดสินใจ 

ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ังแตกต่างกนั   

 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการร้าน 

สะดวกซ้ือดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการร้าน 

สะดวกซ้ือดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.32 แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อ  
                      คร้ัง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

52771.151 

1594922.599 

1647693.750 

3 

396 

399 

17590.384 

4027.582 

4.367 0.005* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.32 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.) เท่ากบั 0.005 ซ่ึงทาํการ 

ทดสอบหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4.33 

 

ตารางที ่4.33  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้าย 

       ในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ตํ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001-

30,000 บาท 

30,001-

45,000 บาท 

มากกวา่ 
45,000 บาท 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 112.397 - 

 

0.094 

(0.989) 

-25.838 

(0.033*) 

-31.650 

(0.005*) 

15,001-30,000 บาท 112.303  - 

 

-25.932 

 (0.030*) 

-31.744 

(0.004*) 

30,001-45,000 บาท 138.235   - 

 

-5.812 

 (0.692) 

มากกวา่ 45,000 บาท 144.048    - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 

บาท มีการตัดสินใจใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉล่ียต่อคร้ังน้อยกว่าผู ้ตอบ
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แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001-45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 25.838 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.033 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจใช้บริการ
ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
มากกวา่ 45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 31.650 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.005 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001-30,000 บาท มีการตดัสินใจใช้
บริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนระหวา่ง 30,001-45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 25.932 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) 
เท่ากบั 0.030  

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001-30,000 บาท มีการตดัสินใจใช้
บริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่ 45,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 31.744 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 
0.004 

 สมมติฐานที่ 2.11 สถานีบริการนํ้ามันที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้บริการเป็นประจํา

แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลี่ยต่อ

คร้ังแตกต่างกนั   

 H0 : สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัมีผลต่อ 

การตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั 

 H1 : สถานีบริการนํ้ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัมีผลต่อ 

การตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.34  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อ  
                       คร้ัง จาํแนกสถานีบริการนํ้ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํ 

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

11598.517 

1636095.233 

1647693.750 

6 

393 

399 

1933.086 

4163.092 

0.464 0.835 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลจากตารางท่ี 4.34 สรุปได้ว่า สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้บริการ
เป็น 

ประจาํแตกต่างกนั มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั โดยมีค่านยัสาํคญั (Sig.)  
เท่ากบั 0.835 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2.12 ด้านโอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเข้ามาใช้บริการ

สถานีบริการนํา้มันแตกต่างกนั มีการตัดสินใจใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง

แตกต่างกนั   

 H0 : โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั 

 H1 : โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั 

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.35  แสดงผลการวเิคราะห์การตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อ 

                       คร้ัง จาํแนกตามโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ ในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ  

                       สถานีบริการนํ้ามนั 

การตัดสินใจใช้บริการร้าน

สะดวกซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

One-way ANOVA 

SS df MS F Sig. 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

25559.961 

1622133.789 

1647693.750 

2 

397 

399 

12779.981 

4085.979 

3.128 0.045* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.35 สรุปไดว้า่ โอกาสในการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามในกรณีเขา้
มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัแตกต่างกนั มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 
โดยมีค่านยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.045 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงทาํการทดสอบหาค่าเฉล่ียคู่
ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4.36 
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ตารางที ่4.36  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

                       สินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง จาํแนกตามโอกาสในการซ้ือสินคา้ในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ 

                       สถานีบริการนํ้ามนั 

โอกาสในการซ้ือสินค้าในกรณี

เข้ามาใช้บริการสถานีบริการ

นํา้มัน 

X 

ผลความแตกต่างรายคู่ 

ซ้ือสินคา้เป็น
ประจาํทุกคร้ัง 

ซ้ือสินคา้เกือบทุก
คร้ังเม่ือมีโอกาส 

ซ้ือสินคา้เป็น
บางคร้ัง ตามความ

จาํเป็น 

ซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ัง 104.466 - 

 

-16.490 

(0.049*) 

-19.385 

(0.017*) 

ซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมี 

 โอกาส 

120.956  - 

 

-2.895 

 (0.698) 

ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง ตาม 

 ความจาํเป็น 

123.851   - 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.36 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส
ในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ามนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดย
เฉล่ียต่อคร้ังนอ้ยกวา่ผูใ้ชบ้ริการท่ีซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาสในกรณีเขา้มา
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ ามนั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 16.490 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (Sig.) 
เท่ากบั 0.049 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ังเม่ือมีโอกาสในกรณีเขา้มาใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ ามนั มีการตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการดา้นค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังน้อยกว่าผูใ้ช้บริการท่ีซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเป็นบางคร้ังตามความ
จาํเป็นเม่ือมีโอกาสในกรณีเขา้มาใช้บริการสถานีบริการนํ้ ามนัโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 19.385 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Sig.) เท่ากบั 0.017 
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ตารางที ่4.37  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 

                       ภายในสถานีบริการนํ้ามนัท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 

                       แตกต่างกนั 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ปัจจัยทางการตลาด 

ผลิ
ตภ

ณัฑ
์ 

รา
คา

 

สถ
าน

ที่จ
ดัจ

าํห
น่า

ย 

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

พน
กัง

าน
ผูใ้

หบ้
ริก

าร
 

กร
ะบ

วน
กา

รใ
หบ้

ริก
าร

 

ลกั
ษณ

ะท
าง

กา
ยภ

าพ
 

1. เพศ 0.240 0.087 0.234 0.490 0.061 0.612 0.277 

2. อาย ุ 0.396 0.407 0.144 0.355 0.048* 0.085 0.459 

3. ระดบัการศึกษา 0.018* 0.038* 0.138 0.040* 0.471 0.207 0.133 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.017* 0.033* 0.042* 0.984 0.134 0.679 0.004* 

5. สถานีบริการท่ีนิยมใช ้ 
    บริการ 

0.574 0.179 0.922 0.090 0.518 0.491 0.747 

6. โอกาสในการซ้ือสินคา้ 

     จากร้านสะดวกซ้ือใน  
     กรณีเขา้มาใชบ้ริการ 

     สถานีบริการนํ้ามนั 

0.668 0.205 0.225 0.126 0.850 0.640 0.761 

* มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.38  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ 

                       ภายในสถานีบริการนํ้ามนัท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใช ้

                       บริการต่อเดือน และดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ 

ด้านความถี่ในการ 

ใช้บริการต่อเดือน 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 

สินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง 

1. เพศ  0.859  0.877 

2. อาย ุ  0.378  0.132 

3. ระดบัการศึกษา  0.517  0.456 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  0.346  0.005* 

5. สถานีบริการท่ีนิยมใชบ้ริการ  0.287  0.835 

6. โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้าน  0.000  0.045* 

     สะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ 

     สถานีบริการนํ้ามนั 

  

* มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 วตัถุประสงค์ของการศึกษาคน้ควา้อิสระเพื่อตอ้งการทราบการให้ระดบัความสําคญัของ
ปัจจยัทางการตลาดถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการ
นํ้ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ  
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 การเก็บตวัอย่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีเขา้มาใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี
บริการนํ้ามนัยีห่อ้ต่าง ๆ ซ่ึงมีท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา
จาํนวน 400 ชุด โดยนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บมาวิเคราะห์ แปลผล และการทดสอบสมมติฐาน โดยสรุปเป็น 4 
ส่วนดงัต่อไปน้ี 

 ส่วนที ่ 1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51.57 อายุระหวา่ง 15 ถึง 25 

ปี คิดเป็นร้อยละ 34.75 การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 48.25 มีรายไดร้ะหวา่ง 15,000 ถึง 
30,000 บาทเฉล่ียต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 44.50 โดยส่วนใหญ่นิยมใช้บริการท่ีสถานีบริการนํ้ ามนั 
ปตท. มากท่ีสุด รองลงมาคือ เอสโซ่  คิดเป็นร้อยละ 34.50 และ 21.00  ตามลาํดบั เม่ือมีโอกาสเขา้มา
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ ามนัมกัจะซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัความจาํเป็น คิดเป็นร้อยละ 
40.25 โดยผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มรองลงมาจะซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส คิดเป็นร้อยละ 
34.00  

 ส่วนที่  2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด

ของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน   

 ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้ห้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดในภาพรวมโดยเรียง
ตามลาํดบัความสําคญัจากมากไปน้อย ดงัต่อไปน้ี ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัทางดา้น
กระบวนการใหบ้ริการสําคญัท่ีสุด รองลงมาคือพนกังานผูใ้ห้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ สถานท่ีจดั
จาํหน่าย ผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาด โดยอธิบายรายละเอียดของปัจจยัทางการตลาดแต่
ละดา้นดงัน้ี 

 ดา้นกระบวนการใหบ้ริการมีความสาํคญัในระดบัมากเป็นลาํดบัท่ีหน่ึง  ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.08 โดยเฉพาะในเร่ืองขั้นตอนในการรับและทอนเงินมีความถูกตอ้ง รวดเร็ว คิดค่าสินคา้ถูกตอ้ง  

 

 



 ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการมีความสําคญัในระดบัมากเป็นลาํดบัท่ีสอง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.94 โดยเฉพาะในเร่ืองความกระตือรือร้น เตม็ใจใหบ้ริการ ซ่ือสัตยว์างใจได ้เช่น การรับ การทอนเงิน 
เป็นตน้ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้แจ่มใส แต่งกายในเคร่ืองแบบท่ีดูสุภาพเหมาะสม  
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสําคญัในระดบัมากเป็นลาํดบัท่ีสาม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.91 โดยเฉพาะในเร่ืองสภาพร้านมีความสะอาดเป็นระเบียบ จดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ จดัเรียง
สวยงามเป็นระเบียบ สะดวกต่อการหาและหยิบสินค้า อุปกรณ์หรือเคร่ืองจาํหน่ายอาหารและ
เคร่ืองด่ืม ทนัสมยั สะอาด ถูกสุขลกัษณะ และรูปแบบการตกแต่งร้านสวยงาม ทนัสมยั  
 ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายมีความสําคญัในระดบัมากเป็นลาํดบัท่ีส่ี ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 

โดยเฉพาะในเร่ืองขนาดและทาํเลท่ีตั้งเหมาะสม สามารถเขา้มาใช้บริการได้สะดวก พื้นท่ีจอดรถ
เพียงพอ มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพียงพอ  
 ด้านผลิตภณัฑ์มีความสําคญัในระดับมากเป็นลาํดับท่ีห้า ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 

โดยเฉพาะในเร่ืองคุณภาพมาตรฐาน ความหลากหลายประเภท หลายยี่ห้อ ทนัสมยัอยู่ในระหว่าง
โฆษณา มีบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น รับชาํระค่านํ้า ค่าไฟ เป็นตน้ และการมีสินคา้ตามโอกาสและเทศกาล
จาํหน่าย  
 ดา้นราคามีความสาํคญัในระดบัมากเป็นลาํดบัท่ีหก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 โดยเฉพาะใน
เร่ืองการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ราคามีความคงท่ีไม่ปรับราคาบ่อย  และราคามีความเหมาะสม  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสําคญัในระดบัมากเป็นลาํดบัท่ีเจ็ด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.42 โดยเฉพาะในเร่ืองการจดัรายการสินคา้ลดราคาพิเศษ มีการแจกของสมนาคุณแก่ลูกคา้ มีกิจกรรม
การสะสมแตม้  การโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ อยา่งเพียงพอและมีความน่าสนใจ  
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี

บริการนํา้มัน 

 ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองด่ืม เช่น นํ้ าด่ืม นํ้ าอดัลม ชาเขียว 
กาแฟกระป๋อง เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 43.25 เหตุผลในการเขา้มาใชบ้ริการนั้นเน่ืองจากแวะเขา้มาเพื่อ
เติมนํ้ามนัและตอ้งการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือดว้ย คิดเป็นร้อยละ 49.25  ทั้งน้ีมีความถ่ีในการใช้
บริการจาํนวน 4 ถึง 6 คร้ังต่อเดือนโดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 5 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 48.30  การซ้ือสินคา้
แต่ละคร้ังมีค่าใช้จ่ายระหว่าง 50 บาทถึง 100 บาทโดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 118 บาท คิดเป็นร้อยละ 
35.30 
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 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของ
ปัจจยัทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่
แตกต่างกนัในทุกดา้น 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกันให้ระดับความสําคญัด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ
แตกต่างกนั อย่างมีระดบันัยสําคญัท่ี 0.05 แต่ให้ระดบัความสําคญัด้านผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดั
จาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการใหบ้ริการ และลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนั 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัสําคญัท่ี 0.05 แต่
ให้ระดับความสําคญัด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย พนักงานผูใ้ห้บริการ กระบวนการให้บริการ และ
ลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนั 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย และลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั อยา่งมีระดบั
นยัสาํคญัท่ี 0.05 แต่ใหร้ะดบัความสาํคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด พนกังานผูใ้ห้บริการ กระบวนการ
ใหบ้ริการไม่แตกต่างกนั 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีนิยมใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัเป็นประจาํท่ีแตกต่างกนัให้ระดบั
ความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีโอกาสซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานี
บริการนํ้ามนัท่ีแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น 

 สมมติฐานท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการ 

ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนัแตกต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 

 ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน สรุปดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจใช้บริการด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั แต่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
โอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใช้บริการสถานีบริการนํ้ ามนัแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 

 ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง สรุปดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา และสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใช้บริการเป็นประจาํแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้
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บริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั แต่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั และมีโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง
แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 

  

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ ามนัของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ มีประเด็นสําคญัท่ี
สามารถนาํมาอภิปรายผล ดงัน้ี 

 ส่วนที ่1  การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี 

 ดา้นเพศ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัปวีณา วงศ์
งามใส (2554) ได้ทําการศึกษาวิจัยเ ร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการ

นํ้ามัน ปตท. ซ่ึงสอดคล้องกับ วฒันา ธิติวรนันท์ (2553) ได้ทาํการศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบั รุจิณา 
นามแกว้ (2551) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในร้าน

สะดวกซ้ือในสถานีนํ้ามันในเขตจังหวัดปทุมธานี และสอดคลอ้งกบั เฉลิมขวญั ชูป้ัน (2550) ได้
ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มีต่อการบริหาร

จัดการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงผลวิจยัดงักล่าว
ขา้งตน้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
เป็นเพศหญิงมกันิยมซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ อาจเป็นเพราะเพศหญิงมกันิยมบริโภค
เคร่ืองด่ืมหรือขนมขบเค้ียวในระหว่างการเดินทางมากกว่าเพศชาย หรือเป็นไปได้ว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิงนั้น อาจมีผูมี้ส่วนในการตดัสินใจ หรือเป็นผูมี้บทบาทหรืออิทธิพลใน
การซ้ือสินคา้ เช่น ในฐานะของมารดาไปซ้ือสินคา้ใหบุ้ตร หรือซ้ือสินคา้ใหส้ามี เป็นตน้ 

 ดา้นอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 15-25 ปีมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 26-35 ปี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สิริมา เนตรประภา (2553) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ร้านจิฟฟ่ีภายในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ผลวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
โดยส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21-40 ปี ซ่ึงมีช่วงอายใุกลเ้คียงกนักบัผลวจิยัท่ีศึกษา ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ผูต้อบ
แบบสอบถามซ่ึงมีช่วงอายอุยูใ่นวยัรุ่น วยัทาํงาน มีโอกาสในการเดินทางมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
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ท่ีมีช่วงอายมุากข้ึน เช่น การเดินทางเพื่อไปทาํงานหรือเพื่อการท่องเท่ียวกบัเพื่อนฝงูเป็นหมู่คณะ หรือ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยู่ในช่วงอายุท่ีมาก มกัมีพฤติกรรมการบริโภคนอ้ยลงหรือมีการควบคุมดูแล
การบริโภคจึงไม่นิยมซ้ือสินคา้ทานเล่น  
 ดา้นระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั สิริมา เนตรประภา (2553) ซ่ึงไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์

ร้านสะดวกซ้ือจิฟฟ่ีในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. และยงัไดส้อดคลอ้งกบั รุจิณา นามแกว้ (2551) ซ่ึง
ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือในสถานี

นํ้ามันในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลวิจยัดงักล่าวขา้งตน้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงจะเห็นได้ว่าปัจจุบนัประเทศไทยเน้นการส่งเสริมให้ประชาชนมี
การศึกษาท่ีสูงข้ึนอีกทั้งบริษทัเอกชนต่าง ๆ มีการรับพนักงานเขา้ทาํงานโดยส่วนใหญ่จะตอ้งมีวุฒิ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึนไป และเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีสอดคลอ้งกบัช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงส่วนใหญ่เป็นวยัทาํงาน 

 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหวา่ง 15,000-30,000 บาท  
 ดา้นสถานีบริการท่ีนิยมใช้บริการพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นิยมใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามนั ปตท. ซ่ึงสอดคลอ้งกบั อนิรุจน์ นุชพนัธ์ (2554) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยที่

มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้สถานีบริการนํา้มันในเขตภาคกลาง ผลวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดย
ส่วนใหญ่นิยมใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนั ปตท. ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ปัจจุบนัประเทศไทยมีนโยบายใน
การปรับอตัราค่าจา้งแรงงานขั้นต่อเป็นวนัละ 300 บาท และผูท่ี้จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีจะมี
เงินเดือนเร่ิมตน้ท่ี 15,000 บาท ซ่ึงประชาชนท่ีทาํงานในลกัษณะลูกจา้งหรือพนกังานรายเดือนอาจมี
รายไดข้ั้นตํ่าท่ี 15,000 บาท ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัช่วงอายุ และระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม
โดยส่วนใหญ่ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ  
 ดา้นโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนั 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเป็นบางคร้ังโดยข้ึนอยู่กบั
ความจาํเป็น เช่น เม่ือกระหายนํ้ า เม่ือตอ้งการขนมทานเล่นในระหวา่งการเดินทาง หรือเพื่อซ่ือสินคา้
ประเภทอาหารอุ่นร้อน เช่น ไส้กรอก ซาลาเปา ขนมจีบ สาํหรับรับประทานรองทอ้ง เป็นตน้  

 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด

ของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน สรุปไดด้งัน้ี  
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 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมาก 
โดยเฉพาะในเร่ืองคุณภาพมาตรฐาน ความหลากหลายประเภท หลายยี่ห้อ ทนัสมยัอยู่ในระหว่าง
โฆษณา มีบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น รับชาํระค่านํ้า ค่าไฟ เป็นตน้ และการมีสินคา้ตามโอกาสและเทศกาล
จาํหน่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทรงพล คลงับุญครอง (2553) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของผู้

มาใช้บริการเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่น สาขา ปตท. เอส 

เอ็น เค ตําบลหลุบ อําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธ์ุ ผลวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้
ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ และมีความหลากหลาย  
 ด้านราคา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในระดบัมากโดยเฉพาะ
ในเร่ืองการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ราคามีความคงท่ีไม่ปรับราคาบ่อย  และราคามีความเหมาะสม  
ซ่ึงสอดคล้องกบั ทรงพล คลงับุญครอง (2553) ได้ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของผู้มาใช้

บริการเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่น สาขา ปตท. เอส เอ็น เค 

ตําบลหลุบ อําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธ์ุ ผลวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ระดบั
ความคิดเห็นในเร่ืองผลิตภณัฑท่ี์มีความเหมาะสม แสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน 

 ด้านสถานที่จัดจําหน่าย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในระดบั
มากโดยเฉพาะในเร่ืองขนาดและทาํเลท่ีตั้งเหมาะสม สามารถเขา้มาใชบ้ริการไดส้ะดวก พื้นท่ีจอดรถ
เพียงพอ มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพียงพอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ได้
ทาํการศึกษาวจิยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันใน

เขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบั
ความสะอาดภายในร้านสะดวกซ้ือ สถานท่ีตั้งร้านอยู่ใกลก้บัท่ีพกัอาศยั หรืออยู่ระหวา่งเส้นทางการ
เดินทางกลบัท่ีพกัอาศยั และมีท่ีจอดรถไดส้ะดวก  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในระดบั
มาก โดยเฉพาะในเร่ืองการจดัรายการสินคา้ลดราคาพิเศษ มีการแจกของสมนาคุณแก่ลูกคา้ มีกิจกรรม
การสะสมแตม้  การโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ อยา่งเพียงพอและมีความน่าสนใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ 
ไชยสุริยา (2542) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายใน

สถานีบริการนํ้ามันในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วน
ใหญ่ให้ความสําคญักบัการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ส่วนส่ือโฆษณาไดแ้ก่ การโฆษณาผ่าน
โทรทศัน์ ป้ายโฆษณากลางแจง้ต่าง ๆ เป็นตน้ 

 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในระดบั
มาก โดยเฉพาะในเร่ืองความกระตือรือร้น เตม็ใจใหบ้ริการ ซ่ือสัตยว์างใจได ้เช่น การรับ การทอนเงิน 
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เป็นตน้ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้แจ่มใส แต่งกายในเคร่ืองแบบท่ีดูสุภาพเหมาะสม ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัปวณีา วงศง์ามใส (2554) ไดท้าํการศึกษาวจิยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีผลต่อลูกค้า

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการ

นํา้มัน ปตท. เชียงใหม่ ผลวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญัในเร่ืองมารยาท
และมนุษยสัมพนัธ์ของพนักงานผูใ้ห้บริการ ความกระตือรือร้นและเต็มใจในการให้บริการ และ
สอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการใช้บริการ

ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลวิจยัพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัทางดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการควรมีความยิ้มแยม้แจ่มใส 
พดูจาสุภาพ ใหบ้ริการรวดเร็ว  

 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัใน
ระดบัมาก โดยเฉพาะในเร่ืองขั้นตอนในการรับและทอนเงินมีความถูกต้อง รวดเร็ว คิดค่าสินค้า
ถูกตอ้ง  

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในระดบั
มากสวยงาม โดยเฉพาะในเร่ืองสภาพร้านมีความสะอาดเป็นระเบียบ จดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ 
จดัเรียงสวยงามเป็นระเบียบ สะดวกต่อการหาและหยิบสินคา้ อุปกรณ์หรือเคร่ืองจาํหน่ายอาหารและ
เคร่ืองด่ืม ทนัสมยั สะอาด ถูกสุขลกัษณะ และรูปแบบการตกแต่งร้านสวยงาม ทนัสมยั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัปวณีา วงศง์ามใส (2554) ไดท้าํการศึกษาวจิยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีผลต่อลูกค้า

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการ

นํา้มัน ปตท. เชียงใหม่ ผลวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัในเร่ืองการดูแล
รักษามาตรฐานร้านใหมี้ความสะอาด สวยงาม ภาพลกัษณ์ท่ีดูดีทนัสมยั มีพื้นท่ีในส่วนของสวนหยอ่ม 
จดัเตรียมท่ีนัง่ท่ีสะดวกสบาย บรรยากาศภายในร้านมีกล่ินหอมของกาแฟ 

 ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี

บริการนํา้มัน สรุปไดด้งัน้ี 

 ดา้นประเภทสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่
จะซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม เช่น ประเภทนํ้ าด่ืม นํ้ าอดัลม ชาเขียว และกาแฟกระป๋อง เป็นตน้ ซ่ึง
สอดคล้องกับกฤษฎา คงบรรทัด (2554) ได้ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากร้านแฟมิลี่มาร์ทในเขตรังสิต ผลวิจยัดงักล่าวพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
โดยส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วฒันา ธิติวรนนัท ์(2553) ได้
ศึกษาวิจัย เ ร่ือง  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี ต่อการตลาดของร้านสะดวกซ้ือในเขตลาดพร้าว 
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กรุงเทพมหานคร ผลวิจยัดงักล่าวพบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบั สิริมา เนตรประภา (2553) ได้ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ร้านสะดวกซ้ือจิฟฟ่ีในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ผลวิจยัดงักล่าวพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เฉลิมขวญั ชู
ป้ัน (2553) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มี

ต่อการบริหารจัดการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลวิจยั
ดังกล่าวพบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด และ
สอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการใช้บริการ

ร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลวิจยัดงักล่าวพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นได้ว่าสินคา้
ประเภทเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ เช่น นํ้ าด่ืม นํ้ าอดัลม ชาเชียว กาแฟกระป๋อง เคร่ืองด่ืมชูกาํลงั นม นํ้ าผลไม ้
ฯลฯ โดยเกือบทั้งหมดเป็นสินคา้ท่ีแช่เยน็อยู่ในตูแ้ช่เคร่ืองด่ืมเพื่อรองรับการบริการ ประเทศไทยมี
อากาศร้อนในทุกฤดู และผูเ้ดินทางมกันิยมแวะพกัและหาซ้ือเคร่ืองด่ืมแช่เย็นเพื่อดบักระหาย และ
ถึงแมว้่าจะตั้งใจเขา้มาซ้ือขนมขบเค้ียวหรืออาหารอุ่นร้อนต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่มกัจะซ้ือเคร่ืองด่ืม
ควบคู่กนัดว้ย เป็นไปตามปกติของพฤติกรรมการบริโภคคือเม่ือทานอาหารหรือขนมก็ตอ้งด่ืมนํ้ า อีก
ทั้งปัจจุบนัสินคา้กลุ่มเคร่ืองด่ืมมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน จึงเป็นท่ีน่าสนใจและดึงดูดให้ผูบ้ริโภค
นิยมซ้ือ เช่น นํ้าผลไมต่้าง ๆ ชาประเภทต่าง ๆ เป็นตน้ 

 ดา้นเหตุผลท่ีเขา้มาใช้บริการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากร้าน
สะดวกซ้ือเน่ืองจากไดแ้วะเขา้มาใช้บริการเติมนํ้ ามนัในสถานีบริการนํ้ ามนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สิริมา 
เนตรประภา (2553) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ร้านสะดวกซ้ือจิฟฟ่ีใน

สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ผลวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เขา้มาเติมนํ้ ามนัในสถานี
บริการนํ้ ามนัแลว้จึงแวะเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ สอดคลอ้งกบั รุจิณา นามแกว้ (2551) ได้
ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือในสถานี

นํ้ามันในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เขา้มาเติมนํ้ ามนัใน
สถานีบริการนํ้ามนัแลว้จึงแวะเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือสอดคลอ้งกบัเฉลิมขวญั ชูป้ัน (2550) 

ได้ทาํการศึกษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มีต่อการ

บริหารจัดการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลวิจยัพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เขา้มาเติมนํ้ ามนัในสถานีบริการนํ้ ามนัแลว้จึงแวะเขา้มาซ้ือสินคา้
จากร้านสะดวกซ้ือ และสอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรม
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ผู้บริโภคต่อการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํา้มัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผล
วิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เขา้มาเติมนํ้ ามนัในสถานีบริการนํ้ ามนัแลว้จึงแวะเขา้มา
ซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเขา้มาใชบ้ริการมกัจะมีการเขา้มา
เติมนํ้ ามนัในสถานีบริการก่อน หลงัจากนั้นจึงเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ เพื่อพกัเหน่ือย คลาย
หิว ดบักระหาย หรือซ้ือสํารองไวใ้นการท่ีจะเดินทางต่อ การเดินทางในปกติมกัเดินทางเป็นหมู่คณะ
มากข้ึน เช่น เดินทางพร้อมครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนร่วมงาน เม่ือแวะเติมนํ้ ามนัมกัจะพกัรถ โดย
สมาชิกในการเดินทางมกัจะเข้าไปใช้บริการห้องนํ้ า หลงัจากนั้นมกัจะเดินหรือยืนพกัเพื่อรอให้
สมาชิกพร้อม ในระหว่างการรอมกัจะมีการเดินหาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ หรือใช้บริการร้าน
กาแฟสด  
 ดา้นความถ่ีในการใช้บริการโดยเฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการใชบ้ริการจาํนวน 4-6 คร้ังต่อเดือน สูงท่ีสุด 15 คร้ังต่อเดือน และตํ่าท่ีสุด 1 คร้ังต่อเดือน 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทรงพล คลงับุญครอง (2553) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของผู้มาใช้

บริการเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น สาขา ปตท.เอส เอ็น เค ตําบลหลุบ 

อําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธ์ุ ผลวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการเขา้มาใช้บริการ
โดยประมาณ 4-5 คร้ังต่อเดือน ซ่ึงจะเห็นไดว้า่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมเดินทางมา และสถานท่ีตั้งของ
สถานีบริการนํ้ ามนัเป็นทางผ่านระหว่างการเดินทางเพื่อการท่องเท่ียว หรือเดินทางเพื่อทาํธุระ หรือ
พบญาติ โดยกลุ่มท่ีมีความถ่ีในการเขา้มาใชบ้ริการมากเช่น 15 คร้ังต่อเดือนนั้น อาจเป็นผูบ้ริโภคท่ีพกั
อาศยัอยู่ในพื้นท่ีใกลเ้คียง เป็นเส้นทางระหวา่งการเดินทางไปทาํงาน จึงมีโอกาสในเขา้แวะเขา้มาใช้
บริการมากข้ึน  
  ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มี
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 50-100 บาทต่อคร้ัง สูงท่ีสุด 300 บาทและตํ่าท่ีสุด 20 บาท ซ่ึง
สอดคล้องกบั รุจิณา นามแกว้ (2551) ได้ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือในสถานีนํ้ามันในเขตจังหวัดปทุมธานี  ผลวิจัยพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 50-100 บาทต่อคร้ัง สอดคลอ้งกบั 
เฉลิมขวญั ชูป้ัน (2550) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้มา

ใ ช้บ ริการที่มี ต่ อกา รบริหารจัดก ารร้านส ะดว กซ้ือ ภายในส ถานีบริก ารนํ้ ามันในจั งหวัด

พระนครศรีอยุธยา ผลวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นั้นมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดย
เฉล่ีย 100 บาทต่อคร้ัง และสอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรม

ผู้บริโภคต่อการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 
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ผลวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 50-100 บาทต่อ
คร้ัง ซ่ึงจะเห็นได้ว่าสอดคล้องกับประเภทสินค้าท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือมากได้แก่ สินค้า
ประเภทเคร่ืองด่ืม โดยมีราคาเฉล่ียประมาณ 10-30 บาท เช่น นํ้ าด่ืมขวดละ 10 บาท นํ้ าอดัลมกระป๋อง
ละ 15 บาท เพียงเท่านั้น ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังอาจเกิดจากการซ้ือเคร่ืองด่ืมและขนมขบ
เค้ียว โดยซ้ือฝากสมาชิกในการเดินทางท่านอ่ืน ๆ ดว้ย หรือผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิงซ่ึงมี
สัดส่วนมาก อาจจะซ้ือสินคา้ใหบุ้ตร หรือสามี เป็นตน้ 

 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันที่

แตกต่างกนั ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกนั 

 1.1 ดา้นเพศ 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่
แตกต่างกนัในทุกดา้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั พิชยั คา้ทนัเจริญ (2554) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การเปรียบเทียบ

ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อส่วนประสมทางการตลาดบริหารของร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการ

นํ้ามัน ปตท. กับ สถานีบริการนํ้ามัน ปตท.-จิฟฟ่ี จากผลวิจยัพบว่าเพศของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ต่างกนัมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั ซ่ึงจะเห็นไดว้า่สอดคลอ้งกบัขอ้มูล
ดา้นเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเน่ืองมากจากการเขา้มาเติมนํ้ ามนั
ในสถานีบริการนํ้ ามนัแลว้จึงซ้ือสินคา้ และเป็นธุรกิจร้านสะดวกซ้ือท่ีลูกคา้เขา้มาใช้บริการโดยใช้
เวลาไม่นาน และดา้นสินคา้เป็นสินคา้ท่ีไม่ตอ้งใช้เวลาในการเปรียบเทียบซ้ือมาก โดยมีราคาไม่สูง 
ดงันั้นเพศหญิง หรือเพศชาย มกัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการใกลเ้คียงกนั  
 1.2 ดา้นอายุ 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกันให้ระดับความสําคญัด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ
แตกต่างกนั แต่ให้ระดบัความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการให้บริการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 15-25 ปีใหค้วามสาํคญัดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหวา่ง 
26-35 ปี กบั 36-45 ปี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั บุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรม

ผู้บริโภคต่อการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 

ผลวิจยัพบวา่ อายุท่ีต่างกนัให้ระดบัความสําคญัดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการแตกต่างกนั ซ่ึงจะเห็นไดว้่า
ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ ตอ้งการความรวดเร็วในการให้บริการ เน่ืองจากลูกคา้ตอ้งเดินทางต่อ หรือตอ้ง
รีบไปทาํงาน ดงันั้นปัจจยัทางการตลาดท่ีให้ความสําคญัจึงเป็นดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการท่ีตอ้งมีการ
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บริการท่ีไม่ผิดพลาด คือถูกตอ้งและรวดเร็ว พนกังานผูใ้ห้บริการมกัมีโอกาสเผชิญกบัปัญหาเฉพาะ
หน้าหลายรูปแบบจากกลุ่มลูกคา้ท่ีหลากหลายและต่างเร่งรีบ ดงันั้นพนักงานผูใ้ห้บริการจึงควรมี
บุคลิกมีใจรักงานบริการ ไม่อารมณ์เสีย หนา้บ้ึงตึงใส่ลูกคา้ท่านอ่ืน ๆ เป็นตน้ และจากขอ้มูลจะเห็นได้
ว่าเม่ือผูบ้ริโภคมีอายุมากข้ึน อาจจะมีฐานะการเงินท่ีดีข้ึน ระดบัการศึกษาสูง จะคาดหวงัให้ได้ร้บ
บริการท่ีดี พนกังานใหเ้กียรติ มีมารยาท และสุภาพอ่อนนอ้ม  

 1.3 ดา้นระดบัการศึกษา 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัด้านผลิตภณัฑ ์
ราคา และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับตํ่ากว่า
ปริญญาตรีให้ระดับความสําคญัด้านผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรีให้ระดบัความสําคญัดา้นราคา
น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษา
ระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรีให้ระดบัความสําคญัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ดงัเห็นไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงข้ึน จะมี
ความรู้ ค่านิยม รสนิยม และระดบัชั้นทางสังคม มากข้ึนดงันั้นจึงมีส่วนสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภค เช่น ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ สินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม ทนัสมยั สินคา้มาใหม่ในระหว่างการ
โฆษณา แสดงถึงรสนิยมของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัทฤษฏีแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคา้ ดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Customer value) ลูกคา้จะพิจารณาเลือกใชบ้ริการร้านคา้ใด
นั้นมกัข้ึนอยูก่บัคุณค่าหรือคุณประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย ดงันั้นธุรกิจจึงมีความ
จาํเป็นตอ้งเสนอเฉพาะบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง และตน้ทุน 
(Cost to customer) หรือเงินท่ีลูกคา้ยนิยอมจบัจ่ายจะตอ้งเกิดความคุม้ค่ากบับริการท่ีจะได ้การท่ีลูกคา้
ยนิดีจะจ่ายในราคาสูงยอ่มสะทอ้นถึงความคาดหวงัในใจท่ีสูงเช่นกนั  

 ขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความสําคัญด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย พนักงานผู ้
ใหบ้ริการ กระบวนการใหบ้ริการ และลกัษณะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกนั 

 1.4 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัใหร้ะดบัความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาทให้ระดบัความสําคญั
ด้านผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท  
ระหวา่ง 30,001-45,000 บาท และมากกวา่ 45,000 บาท 
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 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสาํคญัดา้นราคาแตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท ให้ระความสําคญัดา้นราคานอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001-30,000 บาท และระหวา่ง 30,001-45,000 บาท  

 ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัด้านสถานท่ีจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั โดยผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ ากว่า  15,000 บาท ให้ระความสําคัญน้อยกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท  และมากกว่า 45,000 บาท ซ่ึง
สอดคล้องกับ ทรงพล คลังบุญครอง (2553) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ

เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือ เซเว่นอีเลฟเว่น สาขา ปตท. เอส เอ็น เค ตําบล

หลุบ อําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธ์ุ ผลวิจยัพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีความพอใจด้าน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัดา้นลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั โดยผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท ให้ระความสําคญัดา้นลกัษณะทางกายภาพ
น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท, ระหว่าง 30,001-

45,000 บาท และมากกวา่ 45,000 บาท 

 ขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญั ด้านการส่งเสริมการตลาด พนักงานผู ้
ใหบ้ริการ และกระบวนการใหบ้ริการ ไม่แตกต่างกนั 

 ดงัเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัรายไดสู้งข้ึนจึงมีส่วนสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภค ท่ีแสดงถึงรสนิยมของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัทฤษฏีแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคา้ ดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Customer value) ลูกคา้จะพิจารณาเลือกใชบ้ริการร้านคา้ใด
นั้นมกัข้ึนอยูก่บัคุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย ดงันั้นธุรกิจจึงมี
ความจาํเป็นตอ้งเสนอเฉพาะบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง และ
ตน้ทุน (Cost to customer) หรือเงินท่ีลูกคา้ยินยอมจบัจ่ายจะตอ้งเกิดความคุม้ค่ากบับริการท่ีจะได ้การ
ท่ีลูกคา้ยนิดีจะจ่ายในราคาสูงยอ่มสะทอ้นถึงความคาดหวงัในใจท่ีสูงเช่นกนั 

 1.5 ดา้นสถานีบริการท่ีนิยมใชบ้ริการเป็นประจาํ  

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีนิยมใชบ้ริการสถานีบริการนํ้ ามนัเป็นประจาํท่ีแตกต่างกนัให้ระดบั
ความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น เน่ืองจากการแวะเติมนํ้ ามนัอาจเป็นกรณี
ฉุกเฉิน ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ืออาจมีความชอบในการบริการสถานีบริการนํ้ ามนัตราอ่ืน ๆ 
และผูต้อบแบบสอบถามอาจไม่ได้เป็นผูข้บัรถเอง ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่าท่ีจริงแล้วตนเองอาจมี
ความชอบในสถานีบริการนํ้ามนัตราอ่ืน ๆ 
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 1.6 ดา้นโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการสถานีบริการ 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ
สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุก
ดา้น จะเห็นได้ว่า จากขอ้มูลวิจยัด้านโอกาสในการเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือภายในสถานี
บริการนํ้ ามนั จะพบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มกัจะซ้ือสินคา้ตามความจาํเป็นเท่านั้น คิด
เป็นร้อยละ 40.25 หมายความว่าผูต้อบแบบจะพิจารณาเขา้มาใชบ้ริการอนัเกิดจากความตอ้งการหรือ
ความจาํเป็นของตนในขณะนั้น เช่น ต้องการซ้ือเคร่ืองด่ืมเพราะตอ้งการดับกระหาย ต้องการซ้ือ
อาหารเพราะบรรเทาความหิว เป็นตน้ ดงัน้ีแล้วพฤติกรรมในการเขา้มาใช้บริการจึงเกิดจากความ
จาํเป็น และโดยความเร่งรีบเป็นหลกั ก่อนท่ีจะพิจารณาดา้นปัจจยัทางการตลาดอ่ืน ๆ ก่อนตดัสินใจใช้
บริการ 

 สมมติฐานที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามันที่

แตกต่างกนั มีการตัดสินใจใช้บริการด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

สินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ังแตกต่างกนั 

  2.1 ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน  

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานีบริการ
นํ้ ามนัท่ีนิยมใช้บริการเป็นประจาํแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการด้านความถ่ีในการใช้
บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีสอดคล้องกับขอ้มูลด้านรูปแบบการเขา้มาใช้บริการซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการท่ีจะเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือก็ต่อเม่ือมีโอกาสใน
การเขา้มาเติมนํ้ ามนัภายในสถานีบริการนํ้ ามนั รวมถึงด้านสถานท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ืออยุ่ภายใน
สถานีบริการนํ้ามนั และรูปแบบการเดินทางของผูต้อบแบบสอบถามอาจไม่ไดเ้ดินทางผา่นเป็นประจาํ 
เช่น เดินทางผา่นเส้นทางดงักล่าวก็ต่อเม่ือไปท่องเท่ียว หรือไปธุระต่างจงัหวดั เป็นตน้  ดงันั้นความถ่ี
ในการซ้ิอสินคา้จะสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเขา้มาเติมนํ้ ามนัเป็นหลกั ซ่ึงปัจจยัด้านเพศ อายุ หรือ
ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จึงอาจไม่ใช่เหตุผลหลกัในการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ 

 แต่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเข้ามาใช้
บริการสถานีบริการนํ้ ามนัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน
แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ังมีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้น
ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังตามความ
จาํเป็น ทั้งน้ีเป็นไปตามข้อมูลท่ีได้ในด้านโอกาสในการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือในกรณีท่ีเขา้ใช้
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บริการสถานีบริการนํ้ ามนั ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มกัจะซ้ือสินคา้เพียงบางคร้ัง ข้ึนอยู่
กบัความจาํเป็น  สาํหรับกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีมกัจะซ้ือสินคา้ทุกคร้ังเม่ือมีโอกาสเขา้มาใชบ้ริการ
สถานีบริการนํ้ ามนันั้นจะเห็นไดว้่าสอดคลอ้งกบัดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ กล่าวคือ เม่ือมีโอกาส
เขา้มาใช้บริการสถานีบริการนํ้ ามนับ่อย  ก็จะส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ
เช่นเดียวกนั 

 2.2 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง  

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และสถานีบริการนํ้ ามนัท่ีนิยมใชบ้ริการ
เป็นประจาํแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าโดยเฉล่ียต่อคร้ังไม่
แตกต่างกนั จะเห็นไดว้่าสินคา้ภายในร้านสะดวกซ้ือนั้น เป็นสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือท่ีผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยเป็นอย่างดีและอุปโภคบริโภคอยูแ่ลว้เป็นประจาํ เช่น นํ้ าด่ืม ขนมขบเค้ียว ลูกอม หมาก
ฝร่ัง เป็นตน้ ไม่ใช่สินคา้ประเภทสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงท่ีจะตอ้งทาํการตดัสินใจซ้ือ  อีกทั้งระดบัราคาของ
สินคา้มีความใกลเ้คียงกนัมาก เช่น นํ้ าด่ืมขนาด 600-750 มิลลิลิตร ราคาประมาณ 6-10 บาท อาจมีตรา
สินคา้ให้เลือกซ้ือประมาณ 3-4 ตราสินคา้ และทดแทนกนัได้ ไม่ตอ้งเปรียบเทียบคุณลกัษณะของ
สินคา้นาน เป็นตน้ 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจใช้บริการด้าน
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังแตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ตํ่ ากว่า  15,000 บาท มีการตัดสินใจใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าน้อยกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001-45,000 บาท และมีการตดัสินใจนอ้ยกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 45,000 บาทต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 15,001-30,000 บาท มีการตดัสินใจใช้บริการดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้น้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001-45,000 บาท  และมีการตดัสินใจนอ้ยกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 45,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบั
รายไดม้ากข้ึนอาจจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีข้ึนโดยมีราคาท่ีแพงกวา่บา้ง หรือผูท่ี้มีรายไดม้ากข้ึน
อาจมีโอกาสในการเดินทางท่องเท่ียว หรือติดต่อธุรกิจมากข้ึนจึงมีโอกาสในการเขา้มาซ้ือสินคา้บ่อย
มากข้ึน และสามารถซ้ือสินคา้คราวละมาก ๆ หรือซ้ือสินคา้ใหส้มาชิกร่วมทีมท่ีเดินทางมาดว้ยกนั 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีโอกาสในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือในกรณีเขา้มาใชบ้ริการ
สถานีบริการนํ้ามนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง
แตกต่างกัน โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินค้าเป็นประจาํทุกคร้ังมีการตัดสินใจใช้บริการด้าน
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้นอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส และ
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น้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังข้ึนอยู่กบัความจาํเป็น ดงัจะเห็นได้ว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการเขา้มาซ้ือสินคา้บ่อยหรือมกัจะซ้ือเป็นประจาํอยูแ่ลว้นั้น ไม่จาํเป็นตอ้งตดัสินใจ
ด้านราคาของสินค้า เน่ืองจากสินค้าโดยส่วนใหญ่มีราคาคงท่ีไม่ปรับราคาข้ึนลงบ่อย และสินค้า
ดงักล่าวน้ีซ้ือเป็นประจาํ ผูต้อบแบบสอบถามมกัจะทราบและรับรู้ราคาสินค้าประเภทต่าง ๆ อยู่
พอสมควร 

 

5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย  

 การนาํเสนอประเด็นหรือขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากการวจิยั โดยสรุปตามดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

 5.3.1 จากขอ้มูลทัว่ไปโดยจาํแนกตามโอกาสในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือในกรณีท่ีเขา้
มาใช้บริการสถานีบริการนํ้ ามนั ซ่ึงพบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีจะซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ังนั้นมี
เพียงร้อยละ 25.75 โดยส่วนใหญ่ท่ีเขา้มาใชบ้ริการนั้นจะซ้ือสินคา้เพียงบางคร้ังข้ึนอยูก่บัความจาํเป็น 
ดงันั้นจึงเห็นโอกาสในการเพิ่มยอดจาํหน่ายไดโ้ดยอาจจดักิจกรรมทางการตลาดร่วมกบัทางสถานี
บริการนํ้ ามนั เช่น การให้ส่วนลดเม่ือเติมนํ้ ามนัเพื่อมาใช้ซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ หรือการสะสม
แตม้ในระบบสมาชิกท่ีสามารถใชร่้วมกนัทั้งสถานีบริการ เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผูใ้ชบ้ริการเขา้มา
ซ้ือสินคา้มากข้ึน หรือเรียกวา่กลยทุธ์การสร้างความคบัคัง่ภายในสถานีบริการ (Traffic Buliding) 

 5.3.2 จากขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโดยจาํแนกตามประเภทสินคา้ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามนิยมซ้ือ จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมเป็นหลกั เช่น 
นํ้าด่ืม นํ้าอดัลม ชาเขียว นม กาแฟกระป๋อง เป็นตน้ ดงันั้น ทางร้านสะดวกซ้ือควรมีการบริหารจดัการ
ระบบสินคา้คงคลงั (Inventory Management)  เพื่อให้มีสินคา้จาํหน่ายอยา่งเพียงพอและต่อเน่ือง หรือ
การควบคุมสินคา้ท่ีมียอดจาํหน่ายดี (Product Assortment) ให้มีเพียงพอจาํหน่าย และมีสินคา้คงเหลือ
สํารองอยา่งเพียงพอไม่เสียโอกาสการขาย  ในการสรรหาสินคา้ใหม่นั้น ทางร้านสะดวกซ้ือควรเพิ่ม
กลุ่มสินคา้ใหม่ ในประเภทเคร่ืองด่ืมเป็นหลกั รวมถึงเพิ่มอุปกรณ์ตูแ้ช่เคร่ืองด่ืม และมีการดูแลรักษา
อุปกรณ์จาํหน่ายต่าง ๆ หรือตูแ้ช่เคร่ืองด่ืมให้สามารถใช้งานไดอ้ยา่งเป็นปกติอยู่ตลอดเวลา สําหรับ
สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือลาํดบัรองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ประเภทขนมขบเค้ียว
ต่าง ๆ และสินคา้ประเภทอาหาร และของใช ้ตามลาํดบั ทางร้านสะดวกซ้ือสามารถจดัรายการส่งเสริม
การขาย หรือขายเป็นคู่พร้อมสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม (Combo set) ทั้งน้ีคาํนึงถึงเร่ืองกาํไรขั้นตน้ท่ีจะ
ไดรั้บดว้ย (Gross Profit)  กรณีสินคา้ท่ีมีการเคล่ือนไหวช้า เช่น สินคา้ประเภทของใช้ อาจตอ้ง
ตรวจสอบเร่ืองวนัหมดอาย ุคุณภาพของสินคา้ ดว้ยเช่นกนั  
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 5.3.3 จากขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการโดยจาํแนกตามเหตุผลในการใชบ้ริการจะ
เห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นั้นเม่ือแวะเขา้มาเติมนํ้ ามนัและซ้ือสินคา้จากร้านสะดวก
ซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 49.25 ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจจาํหน่ายนํ้ ามนัเช้ือเพลิงจึงควรมีกิจกรรมทาง
การตลาดสําหรับทางสถานีบริการนํ้ ามนั เช่นระบบสะสมแตม้ (Member) หรือการให้ส่วนลดเงินสด
เพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ ร้านกาแฟสด เพื่อดึงลูกคา้ให้เขา้มาใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ ามนัมากยิ่งข้ึน อนัส่งผลให้ธุรกิจเสริมภายในสถานีบริการต่าง ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 
ศูนยอ์าหาร ร้านกาแฟสด ไดมี้โอกาสในการเพิ่มยอดขายดว้ยจากปริมาณผูใ้ชบ้ริการท่ีเพิ่มข้ึน  
 5.3.4 จากขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นความถ่ีในการเขา้มาใชบ้ริการต่อเดือน 
จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะเขา้มาใชบ้ริการโดยเฉล่ีย 4-6 คร้ังต่อเดือน มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 1-3 คร้ังต่อเดือน หรือสรุปไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการใชบ้ริการโดยเฉล่ีย 
1-2 คร้ังต่อสัปดาห์  พบวา่ยงัคงมีโอกาสในการเพิ่มยอดขาย โดยการเพิ่มความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ 
(Transaction count)  หรือเพิ่มปริมาณลูกคา้ให้เขา้มาใชบ้ริการเพิ่มข้ึน หากมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เช่น การสะสมแต้ม การลดราคาสินค้า หรือการมีสินค้าท่ีแตกต่างจากท่ีอ่ืนจาํหน่าย (Product 

Differentiate) โดยตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ 

 5.3.5 จากขอ้มูลดา้นการตดัสินใจใช้บริการดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังเท่ากบั 51-100 

บาท ถึงร้อยละ 35 การท่ีจะสามารถเพิ่มยอดขายเฉล่ียต่อคร้ังไดน้ั้น อาจมีความสัมพนัธ์กบัสินคา้ท่ีมี
จาํหน่าย ร้านสะดวกซ้ืออาจมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยจบัคู่สินคา้ หรือซ้ือสองช้ินประหยดั
กวา่ หรือซ้ือสินคา้สองช้ินแถมหน่ึงช้ิน เป็นตน้ เพื่อเป็นการเพิ่มทางเลือกให้ลูกคา้เกิดความสนใจใน
การซ้ือสินคา้ปริมาณเพิ่มมากข้ึน  
 5.3.6 จากขอ้มูลด้านผลิตภณัฑ์ ควรมีการสรรหาสินคา้ประเภทหลกั ๆ ท่ีตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้มาจาํหน่าย จะเห็นไดว้า่ผูใ้ชบ้ริการมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังข้ึนอยูก่บั
ความจาํเป็น ร้านสะดวกซ้ือควรสรรหาสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมมาจาํหน่าย  โดยควรกาํหนดให้
สัดส่วนสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมภายในร้านให้มากกวา่สินคา้ประเภทขนมขบเค้ียวและสินคา้ประเภท
ของใช้ จากผลการจดัลาํดบัความสําคญัด้านผลิตภณัฑ์จะเห็นได้ว่าผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัด้าน
สินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐานสาํคญัในประเด็นหลกั ดงันั้นควรมีการควบคุมดูแลมาตรฐานดา้นสินคา้ 
ความใหม่ สด สะอาด สินคา้ไม่หมดอายุ เส่ือมสภาพ ควรหมัน่ตรวจสอบวนัหมดอายุของสินคา้อยา่ง
สมํ่าเสมอ ประเด็นถดัลงมาลูกคา้ตอ้งการให้มีสินคา้ท่ีหลากหลาย และมียี่ห้อใหม่ ๆ ท่ีอยู่ในระหวา่ง
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การโฆษณาในปัจจุบนั ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น สงกรานต ์ควรมีสินคา้ท่ีโอกาสจาํหน่าย และร้าน
สะดวกซ้ือควรตอ้งมีบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น บริการรับชาํระค่านํ้า ค่าไฟ เป็นตน้  
 5.3.7 จากขอ้มูลดา้นราคา ร้านสะดวกซ้ือควรแสดงป้ายราคาสินคา้ท่ีถูกตอ้ง เห็นไดอ้ยา่ง
ชดัเจน ราคาสินคา้ไม่ควรปรับเปล่ียนบ่อย ควรมีการตรวจทานป้ายราคาสินคา้ให้ถูกตอ้งตรงกบัตวั
สินคา้อยา่งสมํ่าเสมอ  
 5.3.8 จากขอ้มูลดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย ร้านสะดวกซ้ือควรตะหนกัถึงความสะดวก สบาย
ของผูท่ี้จะเขา้มาใช้บริการของทางร้าน จดัเตรียมสถานท่ีจอดรถอยา่งเพียงพอ และใส่ใจในเร่ืองของ
ความปลอดภยั เช่นติดตั้งกลอ้งวงจรปิด และพื้นท่ีโดยรอบไม่ควรมืด ควรมีแสงสวา่งอยา่งเพียงพอ 

 5.3.9 จากขอ้มูลดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสําคญัในเร่ืองการจดัรายการ
สินคา้ การลดราคา การแจกหรือแถมของสมนาคุณ การสะสมแตม้ หรือแสตมป์สําหรับใชแ้ทนเงินสด
หรือใชแ้ลกซ้ือสินคา้ หรือสะสมไวแ้ลกของสมนาคุณ และทางร้านควรจดัทาํระบบสมาชิก เป็นตน้ 

 5.3.10 จากขอ้มูลดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ ผูใ้ชบ้ริการคาดหวงัจะไดรั้บการบริการท่ีดีจาก
พนกังานท่ีมีการฝึกอบรมมาเป็นอยา่งดี มีในรักงานบริการ ยิม้แยม้แจ่มใส ใชค้าํพูดสุภาพ พนกังานมี
ความซ่ือสัตย์ รักษาผลประโยชน์ให้แก่ลูกค้า ไม่เอารัดเอาเปรียบ ทางร้านสะดวกซ้ือจัดเตรียม
แบบฟอร์มท่ีสุภาพ สะอาดเหมาะสมสาํหรับพนกังานเพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของร้านให้มีความเป็น
มาตรฐานท่ีดี  
 5.3.11 จากขอ้มูลดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัทางกระบวนการให้บริการถือเป็นปัจจยั
ท่ีผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญมากท่ีสุด ผูใ้ช้บริการคาดหวงัจะได้รับขั้นตอนการบริการท่ีถูกต้อง 
รวดเร็ว ทางร้านสะดวกซ้ือควรมีการฝึกอบรมการใช้งานเคร่ืองบนัทึกเงินสด ให้พนักงานมีความ
ชาํนาญ ถูกตอ้ง และรวดเร็ว ฝึกฝนให้พนกังานมีความรอบครอบในการคิดค่าสินคา้  สําหรับทางดา้น
อุปกรณ์ ทางร้านสะดวกซ้ือควรลงทุนดา้นอุปกรณ์จอแสดงผล เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถทราบทนัที
ถึงราคาสินคา้ ยอดชาํระ และเงินทอน  ทั้งน้ีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการใหบ้ริการท่ีดียิง่ข้ึน  
 5.3.12 จากข้อมูลด้านลักษณะทางกายภาพ ถือเป็นปัจจยัทีมีความสําคญัในอนัดบัต้น 
ผูใ้ช้บริการคาดหวงัในเร่ืองของสภาพร้านท่ีเป็นระเบียบ สะอาด ไม่มีกล่ินเหม็น สามารถใช้บริการ
เลือกหาซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก หากทางร้านมีรูปแบบการจดัวางสินคา้ท่ีเห็นหมวดหมู่ไม่ปะปนกนั 
การจดัเรียงสินคา้แต่ละชั้นวางสวยงามเป็นระเบียบ หยิบจบัไดง่้าย ไม่ร่วงหรือหล่น ทางร้านสะดวก
ซ้ือมีอุปกรณ์ประกอบการจาํหน่ายต่าง ๆ ท่ีมีความทนัสมยั น่าใช้บริการ เช่น เคร่ืองจาํหน่ายอาหาร 
ไมโครเวฟ เคร่ืองย่างไส้กรอก ตูน่ึ้งซาลาเปาขนมจีบ เคร่ืองจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ ท่ีพร้อมใช้งาน 
สะอาดถูกสุขลกัษณะ รวมถึงรูปแบบการตกแต่งร้านท่ีมีความสวยงามทนัสมยัน่าเขา้มาใชบ้ริการ 
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 สรุปด้านปัจจัยทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความสําคัญทางการด้าน
กระบวนการใหบ้ริการในระดบัสาํคญัมาก เป็นลาํดบัท่ีหน่ึง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในเร่ืองของขั้นตอนใน
การให้บริการเม่ือรับหรือทอนเงินจะตอ้งมีความถูกตอ้ง  และจากการทดสอบสมมติฐานดา้นการให้
ระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดในด้านกระบวนการให้บริการ จะเห็นได้ว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุมากข้ึนจะให้ความสําคญัทางดา้นกระบวนการให้บริการมากข้ึน ดงันั้นทาง
ร้านสะดวกซ้ือควรมีความตระหนกัถึงความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ ซ่ึงคาดหวงัจะไดรั้บ
การบริการท่ีถูกตอ้ง รวดเร็ว โดยเฉพาะร้านคา้ประเภทร้านสะดวกซ้ือเช่นน้ีแลว้  ควรให้ความสําคญั
กบักระบวนการ ขั้นตอนการให้บริการของพนกังาน ซ่ึงมีพนกังานควรมีการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี 
ทั้งงานบริการ ดา้นความสามารถในการใชอุ้ปกรณ์คิดค่าสินคา้ (Point of Sales) หรืออุปกรณ์ชาํระ
ค่าบริการเสริมอ่ืน ๆ เป็นตน้  สําหรับทางดา้นความพร้อมของอุปกรณ์ตอ้งพร้อมใชง้านอยูต่ลอดเวลา 
ควรลงทุนพฒันาระบบให้เป็นสากล และสามารถมีหน้าจอแสดงยอดค่าสินคา้ ยอดเงินทอน ยอด
ส่วนลดต่าง ๆ ให้ลูกคา้สามารถทราบไดท้นัที เพื่อเสริมความน่าเช่ือถือและลดขอ้ขดัแยง้ ในกรณีท่ี
พนกังานคิดค่าสินคา้ผิด ทอนเงินผิด หรือป้ายราคาสินคา้ไม่ถูกตอ้งตรงตามตวัสินคา้ก่อให้เกิดความ
สับสนดา้นราคา เป็นตน้ 

 

5.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

 5.4.1 การคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีทาํการศึกษาด้านการตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ
ภายในสถานีบริการนํ้ ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา โดยมีสถานท่ีตั้งของสถานี
บริการนํ้ามนัอยูบ่นถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ เพียงเท่านั้น ดงันั้น ผูท่ี้สนใจศึกษาคน้ควา้อาจจะ
ทาํการศึกษาในเขตจงัหวดัอ่ืน ๆ หรือสถานีบริการท่ีมีสถานท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายหลกัของประเทศไทย
ในถนนสายอ่ืน ๆ เช่น ถนนสุขมุวทิ หรือถนนพหลโยธิน เพื่อสามารถทราบถึงลกัษณะพฤติกรรมของ
ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือไดค้รอบคลุมยิง่ข้ึน 

 5.4.2 ผูท่ี้สนใจเพื่อการศึกษาวจิยัต่อสามารถศึกษาในดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ร้านสะดวกซ้ือโดยตรง ซ่ึงในการคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีไดท้าํการศึกษาโดยอา้งอิงจากผูป้ระกอบการ
สถานีบริการนํ้ ามนัท่ีมีร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงในปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่รูปแบบการทาํธุรกิจของร้านสะดวก
ซ้ือเปล่ียนแปลงไป และไม่ผกูขาดการร่วมธุรกิจเพียงสถานีบริการนํ้ ามนับริษทัใดบริษทัหน่ึงเท่านั้น 
ยกตวัอย่างเช่น ร้านสะดวกซ้ือแฟมิล่ีมาร์ท เปิดให้บริการภายในสถานีบริการนํ้ ามนัต่าง ๆ หลาย
บริษทั เป็นตน้ 
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 5.4.3 ผูท่ี้สนใจเพื่อศึกษาวิจยัต่อควรศึกษาเพิ่มเติมถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านสะดวก
ซ้ือท่ีอยูใ่นสถานท่ีอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีมีท่ีตั้งร้านอยูใ่นสถานีบริการนํ้ ามนัเพียงเท่านั้น ดงัจะเห็นได้
วา่ในปัจจจุบนัไดมี้รูปแบบธุรกิจประเภทคอมมูนิต้ีมอลล์ท่ีตั้งอยูบ่นถนนสายหลกัต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการ
ร่วมธุรกิจคา้ปลีกต่าง ๆ โดยไม่จาํเป็นจะตอ้งมีสถานท่ีตั้งของร้านอยูภ่ายในสถานีบริการนํ้ามนั รวมถึง
ลกัษณะร้านคา้ปลีกในรูปแบบร้านเดียว (Stand Alone) ซ่ึงเปิดให้บริการเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงมีลกัษณะร้าน
เดียว สถานท่ีตั้งอยู่ริมถนนสายหลกัโดยทางร้านจดัเตรียมพื้นท่ีจอดรถไวบ้ริเวณหน้าร้าน เช่น ร้าน
สะดวกซ้ือเซเวน่อีเลฟเวน่ ร้านสะดวกซ้ือเทสโกโ้ลตสัเอ็กซ์เพรส เป็นตน้ ซ่ึงไม่จาํเป็นจะตอ้งมีสถาน
ท่ีตั้งของร้านอยูภ่ายในสถานีบริการนํ้ามนัเช่นเดียวกนั 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



แบบสอบถาม 

เร่ือง  “การตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน  

ของผู้บริโภคในจังหวดัพระนครศรีอยุธยาทีต่ั้งอยู่ 

บนถนนสายเอเซียและถนนมิตรภาพ” 

คําช้ีแจง 

1. แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระ เพื่อใช้ในการศึกษาวิจยัระดบั
ปริญญาโทโดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะนาํไปใชป้ระกอบการศึกษาวจิยัเท่านั้น 

 

2. ในแบบสอบถามฉบบัน้ีจะแบ่งคาํถามออกเป็น 3 ส่วน โดยแต่ละส่วนจะมีทั้งคาํถามท่ีมีลกัษณะ 

    แบบเลือกตอบและลกัษณะแบบเขียนคาํตอบ สาํหรับทั้ง 3 ส่วนจะมีหวัขอ้คาํถามหลกั ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2   ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมและการตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือในสถานีบริการ  

                              นํ้ามนั 

ส่วนท่ี 3   ขอ้มูลเก่ียวกบัการใหร้ะดบัความสาํคญัดา้นปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ  
                 เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํ้ามนั 

 

 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านอยา่งสูง ท่ีไดส้ละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 

                         ขอแสดงความนบัถือ 

 

                                       

                                                                                                      (นายอดิศกัด์ิ  คงขาํ) 
                                       นกัศึกษาปริญญาโท  
                     มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

 

 

สําหรับผู้เกบ็แบบสอบถาม 

ช่ือร้านสะดวกซ้ือ........................................................................ ช่ือสถานีบริการนํา้มัน........................................................................ 

อยู่ในพืน้ท่ีอาํเภอ........................................................................  ช่ือถนน............................................................................................... 

 

No. ......................... 
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ส่วนที ่1   สถานภาพทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทาํเคร่ืองหมายถูก  ลงใน   หนา้คาํตอบ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
1.  เพศ 

  1.  ชาย   2.  หญิง 

2.  อายุ 

  1.  15 - 25 ปี   2.  26 - 35 ปี 

  3.  36 - 45 ปี    4.  46 ปีข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษา 

   1.  ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี   2.  ปริญญาตรี 

   3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (เฉพาะตัวท่าน) 

  1.  ต ํ่ากวา่ 15,000 บาท  2.  15,001–30,000 บาท 

  3.  30,001–45,000 บาท  3.  มากกวา่ 45,000 บาท 

5.  สถานีบริการนํา้มันใด ทีท่่านนิยมใช้บริการเป็นประจํา  

  1.  ปตท.    2.  บางจาก  
  3.  เอสโซ่   4.  เชลล ์

  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................................................... 
6.  โอกาสในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือในกรณเีข้ามาใช้บริการสถานีบริการนํา้มัน  

  1.  ซ้ือสินคา้เป็นประจาํทุกคร้ัง   

  2.  ซ้ือสินคา้เกือบทุกคร้ังเม่ือมีโอกาส 

  3.  ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง ข้ึนอยูก่บัความจาํเป็น 

 

ส่วนที ่2   ข้อมูลด้านพฤติกรรมและการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน 

7.  ท่านนิยมซ้ือสินค้าประเภทใดจากร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มัน (เลอืกตอบเพยีง 1 ข้อ) 

 1.  อาหาร (อาหารอุ่นร้อนดว้ยไมโครเวฟ/ไส้กรอก/ซาลาเปา/ขนมจีบ)   
 2.  เคร่ืองด่ืม (นํ้าด่ืม/นํ้าอดัลม/ชาเขียว/กาแฟกระป๋อง) 
 3.  ขนมขบเค้ียว ลูกอม หมากฝร่ัง (มนัฝร่ัง/ถัว่/ปลาเส้น) 
 4.  ของใช ้(ของใชส่้วนตวัประจาํวนั เช่น สบู่ ยาสระผม)    

 5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................................................... 
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8.  เหตุผลทีท่่านใช้บริการจากร้านสะดวกซ้ือภายในสถานีบริการนํา้มันแห่งนี ้(เลอืกตอบเพยีง 1 ข้อ) 

 1.  แวะเขา้มาเติมนํ้ามนั และซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ 

 2.  แวะเขา้มาเติมนํ้ามนั และซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ และใชบ้ริการหอ้งนํ้าหรือ 

            ร้านอาหาร 

 3.  ตั้งใจเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือเท่านั้น 

 4.  ตั้งใจเขา้มาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ และใชบ้ริการอ่ืน ๆ 

 5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................................................... 
 

9.  ท่านใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ โดยเฉลีย่ เดือนละ............................คร้ัง  

10.  ท่านซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ โดยเฉลีย่ คร้ังละ............................บาท  

 

 

ส่วนที ่3  ข้อมูลเกีย่วกบัการให้ระดับความสําคัญด้านปัจจัยทางการตลาด 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  เพียงหน่ึงขอ้ในแต่ละขอ้คาํถาม 

  

  
 

ความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

5 

มาก
ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน
กลาง 

2 

นอ้ย 

1 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1.  ด้านผลติภัณฑ์ 

1.1  สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน      

1.2  สินคา้มีความหลากหลายประเภท หลายยีห่อ้      

1.3  มีสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั อยูใ่นระหวา่งการโฆษณา      

1.4  มีสินคา้ตามโอกาสและเทศกาลจาํหน่าย      

1.5  มีบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น รับชาํระค่านํ้ า ค่าไฟ เป็นตน้      

2.  ด้านราคา 

2.1  ราคาสินคา้มีความเหมาะสม        

2.2  มีป้ายแสดงราคาสินคา้อยา่งชดัเจน        

2.3  ราคาสินคา้มีความคงท่ี ไม่ปรับราคาบ่อย        

2.4  ราคาสินคา้ถูกกวา่ท่ีอ่ืน        
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ความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

5 

มาก
ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน
กลาง 

2 

นอ้ย 

1 

นอ้ย
ท่ีสุด 

3.  ด้านสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 

3.1  สถานท่ีตั้งร้านสามารถมองเห็นไดง่้าย      

3.2  ขนาดและทาํเลท่ีตั้งเหมาะสม สะดวกในการใชบ้ริการ      

3.3  พ้ืนท่ีจอดรถเพียงพอ สะดวก      

3.4  มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพียงพอ      

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1  มีการโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ อยา่งเพียงพอและมีความน่าสนใจ      

4.2  มีการจดัรายการสินคา้ ลดราคาพิเศษ แจกของสมนาคุณแก่ลูกคา้      

4.3  มีการสะสมแตม้, แสตมป์ เพ่ือใชแ้ทนเงินสด หรือแลกซ้ือสินคา้       

4.4  มีการจดัทาํระบบบตัรสมาชิกของร้าน หรือของสถานีบริการ      

5.  ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

5.1  พนกังานแต่งกายในเคร่ืองแบบ ท่ีดูสุภาพเหมาะสม      

5.2  พนกังานมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้แจ่มใส      

5.3  พนกังานมีความกระตือรือร้น เตม็ใจใหบ้ริการ        

5.4  พนกังานมีความซ่ือสตัยว์างใจได ้เช่น การรับ, ทอนเงิน เป็นตน้      

6.  ด้านกระบวนการให้บริการ 

6.1  ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้ มีความรวดเร็ว      

6.2  ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้ มีความถูกตอ้ง      

6.3  ขั้นตอนในการรับและทอนเงิน มีความรวดเร็ว      

6.4  ขั้นตอนในการรับและทอนเงิน มีความถูกตอ้ง      

7.  ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

7.1  สภาพร้านมีความสะอาด เป็นระเบียบ      

7.2  รูปแบบการตกแต่งร้านมีความสวยงาม ทนัสมยั      

7.3  ภายในร้านมีการจดัวางสินคา้อยา่งเป็นหมวดหมู่ การจดัเรียง 

       สวยงามเป็นระเบียบ สะดวกต่อการหาและหยบิสินคา้ 

     

7.4  อุปกรณ์จาํหน่ายอาหาร/เคร่ืองด่ืมทนัสมยั สะอาด ถูกสุขลกัษณะ      
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ภาคผนวก ข 

ผลการวเิคราะห์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  

Reliability Analysis 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Marketing Mixed 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.950 29 

Product 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.834 5 

Price 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.725 4 

  

Place 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.851 4 
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การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

Promotion 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.827 4 

การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (ต่อ) 

People 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.906 4 

Process 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.916 4 

Physical evidence 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.898 4 
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การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

Item-Total Statistics 

 Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 112.20 178.234 .625 .948 

สินคา้มีความหลากหลาย 112.13 177.637 .620 .948 

ความทนัสมยั อยูใ่นระหวา่งการโฆษณา 112.40 177.490 .660 .948 

มีสินคา้ตามโอกาสและเทศกาลจาํหน่าย 112.73 175.926 .504 .949 

มีบริการเสริมอ่ืน ๆ 112.70 177.114 .391 .951 

ราคาสินคา้มีความเหมาะสม 112.23 181.082 .524 .949 

มีป้ายแสดงราคาสินคา้อยา่งชดัเจน 112.17 178.902 .558 .949 

ราคาสินคา้มีความคงท่ีไม่เปล่ียนแปลงบ่อย 112.33 178.575 .584 .948 

ราคาสินคา้ถูกกวา่ท่ีอ่ืน 112.60 177.352 .484 .949 

สถานท่ีตั้งร้านสามารถมองเห็นไดง่้าย 112.20 176.993 .640 .948 

ขนาดและทาํเลท่ีตั้งเหมาะสมสะดวกในการใช ้ 

 บริการ 

112.10 177.128 .581 .948 

พื้นท่ีจอดรถเพียงพอ สะดวก 112.20 176.097 .591 .948 

มีระบบการรักษาความปลอดภยัเพียงพอ 112.40 172.248 .788 .946 

มีการโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ เพียงพอน่าสนใจ 112.60 170.938 .761 .946 

มีการจดัรายการสินคา้ ลดราคาพิเศษ 112.53 172.740 .695 .947 

มีการสะสมแตม้ แสตมป์ คูปองเพื่อใชแ้ทนเงินสด 112.60 177.421 .453 .950 

มีการจดัทาํระบบบตัรสมาชิก 112.80 177.683 .507 .949 

พนกังานแต่งกายในเคร่ืองแบบท่ีดูสุภาพเหมาะสม 112.57 176.185 .550 .949 

พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้แจ่มใส 112.23 168.599 .814 .946 

พนกังานมีความกระตือรือร้นเตม็ใจใหบ้ริการ 112.27 167.720 .796 .946 

พนกังานมีความซ่ือสัตย ์วางใจได ้ 112.27 174.271 .601 .948 

ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้มีความรวดเร็ว 112.00 174.276 .709 .947 
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การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

Item-Total Statistics 

 Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ขั้นตอนในการคิดค่าสินคา้มีความถูกตอ้ง 112.17 172.075 .789 .946 

ขั้นตอนในการรับและทอนเงินมีความรวดเร็ว 111.80 180.579 .385 .950 

ขั้นตอนในการรับและทอนเงินมีความถูกตอ้ง 112.13 171.430 .807 .946 

สภาพร้านมีความสะอาด เป็นระเบียบ 112.20 175.890 .708 .947 

รูปแบบการตกแต่งร้านมีความสวยงาม ทนัสมยั 112.40 174.593 .713 .947 

การจดัวาง จดัเรียงสินคา้ สวยงามเป็นระเบียบ 112.10 175.817 .656 .948 

อุปกรณ์หรือเคร่ืองจาํหน่ายครบถว้น ทนัสมยั  

 สะอาดถูกสุขลกัษณะ 

112.27 179.099 .460 .949 
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ประวตัผิู้เขยีน 

 

ช่ือ – สกุล   นายอดิศกัด์ิ  คงขาํ 

วนั เดือน ปี เกดิ   27 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2520 

วุฒิการศึกษาเดิม   ระดบัปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาดทัว่ไป 

    มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 

    วทิยาเขตพณิชยการพระนคร 

    ปีการศึกษา 2541 
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	ตารางที่ 4.1  แสดงจำนวนและค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	ตารางที่ 4.1  แสดงจำนวนและค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)
	ด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือระดับต่ำกว่าปริญญาตรี และระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 48.25, 45.00 และ 6.75 ตามลำดับ
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	ด้านสถานีบริการน้ำมันที่นิยมใช้บริการเป็นประจำ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้บริการสถานีบริการน้ำมันปตท. มากที่สุด รองลงมาคือเอสโซ่ เชลล์ บางจาก พีที คาลเท็กซ์ และซัสโก้ คิดเป็นร้อยละ 34.50, 21.00, 16.00, 13.75, 7.00, 4.00 และ 3.75 ตามลำดับ
	ด้านโอกาสในการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในกรณีเข้ามาใช้บริการสถานีบริการน้ำมันพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเป็นบางครั้งขึ้นอยู่กับความจำเป็นมากที่สุด รองลงมาคือซื้อสินค้าเกือบทุกครั้งเมื่อมีโอกาส และซื้อสินค้าเป็นประจำทุกครั้ง คิดเป็นร้อยละ ...
	ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการให้ระดับความสำคัญของปัจจัยทางการตลาดของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซื้อภายในสถานีบริการน้ำมัน
	การนำเสนอการวิเคราะห์จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจำนวน 400 ตัวอย่าง สรุปได้ดังนี้
	ตารางที่ 4.2  สรุปภาพรวมการให้ระดับความสำคัญของปัจจัยทางการตลาด
	ผลจากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญของปัจจัยการตลาดโดยรวมในระดับสำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และให้ระดับความสำคัญด้านต่าง ๆ ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ด้านกระบวนการให้บริการ พนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ สถานที่...
	ตารางที่ 4.3  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ระดับความสำคัญของปัจจัยทางการตลาด
	ตารางที่ 4.3  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ระดับความสำคัญของปัจจัยทางการตลาด (ต่อ)
	ผลจากตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ระดับความสำคัญของปัจจัยทางการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า
	ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญด้านสินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐานมากที่สุด รองลงมาคือสินค้ามีความหลากหลายประเภท หลายยี่ห้อ มีสินค้า...
	ด้านราคา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญด้านมีป้ายแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจน ราคาสินค้ามีความคงที่ไม่ปรับราคาบ่อย  ราคาสินค้ามีความเหมาะสม ในระดับสำคัญมาก...
	ด้านสถานที่จัดจำหน่าย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญด้านขนาดและทำเลที่ตั้งเหมาะสม สะดวกในการใช้บริการ สถานที่ตั้งร้านสามารถมองเห็นได้ง่าย พื้นที่จอดรถเพ...
	ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญด้านมีการจัดรายการสินค้า ลดราคาพิเศษ แจกของสมนาคุณแก่ลูกค้า มีการสะสมแต้ม มีการโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ อ...
	ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญด้านพนักงานมีความกระตือรือร้น เต็มใจให้บริการ ด้านพนักงานมีความซื่อสัตย์วางใจได้ เช่น การรับ การท...
	ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญด้านขั้นตอนในการรับและทอนเงินมีความถูกต้อง ในระดับสำคัญมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21  ส่วนด้...
	ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญโดยรวมในระดับสำคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญทางด้านสภาพร้านมีความสะอาดเป็นระเบียบ ภายในร้านมีการจัดวางสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ การจัดเรียงสวยงามเป็...
	ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อภายในสถานีบริการน้ำมัน ประกอบด้วย ด้านประเภทสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อ ด้านเหตุผลที่ใช้บริการ ด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าโด...
	ตารางที่ 4.4  แสดงจำนวนและค่าร้อยละ ด้านประเภทสินค้าที่นิยมซื้อ
	ผลจากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าประเภทเครื่องดื่ม (น้ำดื่ม/น้ำอัดลม/ชาเขียว/กาแฟกระป๋อง)มากที่สุด รองลงมาคือขนมขบเคี้ยว ลูกอม หมากฝรั่ง (มันฝรั่ง/ถั่ว/ปลาเส้น)  อาหาร (อาหารอุ่นร้อนด้วยไมโครเวฟ/ไส้กรอก/ซาลาเปา/ขนมจีบ) และข...
	ผลจากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแวะเข้ามาเติมน้ำมันและซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อมากที่สุด รองลงมาคือแวะเข้ามาเติมน้ำมันและซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อและใช้บริการห้องน้ำหรือร้านอาหาร ตั้งใจเข้ามาซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อเท่านั้น และตั...
	ตารางที่ 4.6  แสดงจำนวนและค่าร้อยละ ด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อเดือน
	ผลจากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ย 4-6 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด รองลงมาคือ 1-3 ครั้งต่อเดือน 7-9 ครั้งต่อเดือน 10-12 ครั้งต่อเดือน และมากกว่า 12 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 43.80, 33.25, 17.00, 4.80 และ 1...
	ตารางที่ 4.7  แสดงจำนวนและค่าร้อยละ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยต่อครั้ง
	ผลจากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยระหว่าง 51-100 บาทต่อครั้งมากที่สุด รองลงมาคือ ต่ำกว่า 50 บาทต่อครั้ง ระหว่าง 151-200 บาทต่อครั้ง ระหว่าง 101-150 บาทต่อครั้ง ตั้งแต่ 251 บาทขึ้นไปต่อครั้ง และระหว่าง 2...
	ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการทดสอบสมมติฐาน
	การทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีจำนวน 2 กลุ่ม ซึ่งเป็นอิสระต่อกัน(Independent sample t-test) กำหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HR0R)และยอมรับสมมติฐานรอง (HR1R) หาก...
	ผลจากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับต่ำกว่าปริญญาตรี ให้ระดับความสำคัญปัจจัยทางการตลาดด้านราคาน้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.171 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.013
	ผลจากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับต่ำกว่าปริญญาตรี ให้ระดับความสำคัญปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับสูงปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.314 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (Sig.) เท...
	สมมติฐานที่ 1.6 โอกาสในการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในกรณีเข้ามาใช้บริการสถานีบริการน้ำมันของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันให้ระดับความสำคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน
	ผลจากตารางที่ 4.22 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศที่ต่างกันมีความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกัน โดยมีค่านัยสำคัญ (Sig.) เท่ากับ 0.859 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05
	ตารางที่ 4.25  แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการ ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน
	จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
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