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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือศึกษา 
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่สง่ผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ และเพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคํานวณแบบไม่ทราบ
จํานวนประชากรโดยใช้สูตร Cochran (1953) ได้มีการกําหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดยกําหนด
ความผิดพลาดไม่เกิน 5% หรอืที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จากการคํานวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
เท่ากับ 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึง
สํารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน ดังน้ัน รวมขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ  
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือ
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าสถิติโดยวิธีหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และสว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีทดสอบค่าที (t–test) เพ่ือเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระ 2 กลุ่ม และวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One–Way 
ANOVA) กรณีที่ทดสอบแล้วพบว่ามีความแตกต่างระหว่างกลุ่มของค่าเฉลี่ยจะนําไปทดสอบ 
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) โดยกําหนดค่านัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .05 และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Coefficient) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ผลการวิจัยสรปุได้ดังน้ี 
 1) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
สูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ t–test และ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig  



มากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มปัีจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 

2) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
จากสื่อและจํานวนเงินที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig มากกว่า
ระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ที่มีปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน 
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า คา่ Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 
สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มปัีจจัยด้าน
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ แตกต่างกัน 
 3) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study on different demographic characteristics that 
affect the satisfaction of using PTT gas stations in Samut Prakan Province, to study on 
the behaviors of the customers that affect the satisfaction of using PTT gas stations in 
Samut Prakan Province, and to study on the quality of services that affect the 
satisfaction of using PTT gas stations in Samut Prakan Province. 
 The sample group of this research is the customers of PTT gas stations in 
Samut Prakan Province. The researcher used the method of determining the sample 
size by using the formula for calculating the unknown population using the formula 
Cochran (1953) by setting a confidence level of 95% with an error not exceeding 5% 
or at a significant level of 0.05. Calculated, the sample used in the research was 385 
people and to prevent errors from incomplete questionnaires. The researcher then 
reserved an additional 15 people sample, so the total sample size used in this 
research was 400 people. The instrument used in this research was a questionnaire, 
which the researcher created as a tool to collect data from the sample. 
 The data analysis was done by using statistics from percentage finding 
methods, arithmetic mean, and standard deviation. Besides, a t–test was used in the 
process to compare the differences between 2 independent variables and One–Way 
ANOVA. In the case that a significant difference between the groups of mean values 
was founded, it will be used in differences test in pairs by LSD (Least Significant 
Difference) method by determining statistical significance at the level of .05 and 
Pearson's Coefficient analysis to study the relation between variables. 
 
 



 The result revealed that 
 1) The factors about demographic, sex, age, occupation, highest educational 
level and the average monthly income is affecting the decision in using PTT gas 
stations in Samut Prakan Province. The t–test analysis and (One–Way ANOVA) found 
that the sig values greater than the significance level of 0.05, which can be 
concluded that the different demographic factors of the customers of PTT gas 
stations in Samut Prakan Province do not affect the decision in using PTT gas stations 
in Samut Prakan Province. 
 2) The behavioral factors of the customers in media using and different 
amount of money are affecting the decision in using PTT gas stations in Samut Prakan 
Province. The (One–Way ANOVA) found that the sig values greater than the 
significance level of 0.05, which can be concluded that the different behavioral 
factors of the customers of PTT gas stations in Samut Prakan Province do not affect 
the decision in using PTT gas stations in Samut Prakan Province. 
 The different behavioral factors of the customers in using PTT gas station per 
month is affecting the decision in using PTT gas stations in Samut Prakan Province. 
The (One–Way ANOVA) found that the sig values less than the significance level of 
0.05, which can be concluded that the different behavioral factors of the customers 
of PTT gas stations in Samut Prakan Province affect the decision in using PTT gas 
stations in Samut Prakan Province. 
 3) The result also revealed that the service quality is affecting the decision 
to use the service of PTT gas stations in Samut Prakan Province at the statistical 
significance level of .05 with the same direction relation. 
 
Keywords: Decision in Using, Gas Station, PTT Gas Stations, Quality of Services 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การค้าน้ํามันเช้ือเพลิงของไทยในปัจจุบันเป็นไปตามระบบการค้าเสรี ซึ่งราคานํ้ามันจะ
เคลื่อนไหวขึ้นลงเป็นไปตามกลไกของตลาดน้ํามันของโลกขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ภาวะผลิต
อัตราการใช้นํ้ามัน สถานการณ์ของโลก สังเกตเห็นได้ว่าราคาน้ํามันสําเร็จรูป ณ สถานบีริการนํ้ามัน
ย่ีห้อต่าง ๆ มักเคล่ือนไหวขึ้นลงไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องตามราคาน้ํามันในตลาดโลก 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) ประกอบธุรกิจปิโตรเลียมและปิโตรเคมีครบวงจรผ่านธุรกิจที่ดําเนินงาน
เองและธุรกิจที่ลงทุนผ่านบริษัทในกลุ่ม ได้แก่ 1) ปตท. สาํรวจและผลิตปิโตรเลียม (PTTEP) สัดส่วน
ถือหุ้น 65.29% 2) พีทีท ีโกลบอล เคมคิอล (PTTGC) 48.18% 3) ไออาร์พีซี (IRPC) 48.05% และ  
4) ไทยออยล์ (TOP) 48.03% และถือหุ้นบริษัทผลิตไฟฟ้า โกลบอล เพาเวอร์ ซินเนอร์ย่ี (GPSC) 
ทางตรง 22.58% (“PTT มอีะไร ทําไมกลบัมาโดดเด่น?”, 2562) 
 โดยที่ส่วนแบ่งการตลาดผู้ค้านํ้ามันในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2560 ปตท. ร้อยละ 39.4 
จําหน่าย 56.0 ล้านลิตร/ วัน เอสโซ่ ร้อยละ 10.9 จําหน่าย 15.5 ล้านลิตร/ วัน บางจาก ร้อยละ 
10.9 จําหน่าย 15.5 ล้านลิตร/ วัน เชลล์ รอ้ยละ 9.3 จําหน่าย 13.3 ลา้นลิตร/ วัน เชฟรอน ร้อยละ 
7.0 จําหน่าย 9.9 ล้านลิตร/ วัน (“ส่วนแบ่งการตลาดผู้ค้านํ้ามัน”, 2561) 
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ภาพที่ 1.1: ส่วนแบ่งการตลาดผู้ค้านํ้ามันในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2560 
 

 
 
ที่มา: ส่วนแบ่งการตลาดผู้ค้านํ้ามัน.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.smartsme.co.th/  
       content/110810.  
 
 ในปัจจุบันสถานีบริการนํ้ามันเช้ือเพลิงได้มีการขยายการบริการในด้านต่าง ๆ ที่มผีลเชิง       
ปฏิสัมพันธ์และสร้างความใกล้ชิดกับชุมชนมากมายหลายมิติซึ่งส่งผลต่อวิถีชีวิตชุมชนใกล้เคียงทั้ง
ทางด้านเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น ร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามันน้ันถือเป็นธุรกิจ
ที่มีการเติบโตและรายได้อีกธุรกิจหน่ึง เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจบัุนที่เข้ามาในสถานีบริการ
นํ้ามันไม่ได้ต้องการเติมนํ้ามันเพียงอย่างเดียวแต่ต้องการใช้บริการอ่ืน ๆ ด้วย รวมท้ังใช้บริการ 
ร้านกาแฟสด จึงเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้เดินทางที่มีความต้องการแวะพักผ่อนระหว่างทางเป็น 
การเพ่ิมความสดช่ืนให้กับร่างกาย ผ่อนคลายความเหน่ือยล้าจากการเดินทางด้วย โดยมีรูปแบบ 
การให้บริการต่าง ๆ  
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ภาพที่ 1.2: ภาพแสดงสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการต่าง ๆ ภายในป๊ัมนํ้ามัน ปตท. 
 

 
 

ที่มา: TSF เผยลูกค้าจ่อคิวจองป้ายโฆษณาป้ัม ปตท. ยํ้าเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเดือนละ 50  
       ล้านคน.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.ryt9.com/s/prg/2874727. 
 
 สถานีบริการนํ้ามันเช้ือเพลิงได้มีการขยายการบริการในด้านต่าง ๆ ที่มผีลเชิงปฏิสัมพันธ์ 
และสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคหลายมิติ ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้องการของ
ผู้ใช้บริการอีก ทั้งยังส่งผลต่อวิถีชีวิตชุมชนใกล้เคียงทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
โดยที่สถานีบริการนํ้ามันเช้ือเพลิงได้มีบริการที่รวบรวมไว้ในที่เดียวที่มีมากกมายหลากหลายเพ่ือ 
สนองความต้องการของผู้ใช้บริการโดยมีรูปแบบการให้บริการต่าง ๆ เช่น 1) ร้านกาแฟสดในสถานี
บริการนํ้ามันน้ันถือเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตและรายได้อีกธุรกิจหน่ึงเน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภค
ปัจจุบันที่เข้ามาในสถานีบริการนํ้ามันไม่ได้ต้องการเติมนํ้ามันเพียงอย่างเดียวแต่ต้องการใช้บริการ 
อ่ืน ๆ ด้วย รวมทั้งใช้บริการร้านกาแฟสด จึงเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้เดินทางที่มีความต้องการแวะ
พักผ่อนระหว่างทางเป็นการเพ่ิมความสดช่ืนให้กับร่างกายผ่อนคลายความเหน่ือยล้าจากการเดินทาง
ด้วย 2) ร้านสะดวกซื้อที่เปิดให้บริการ 24 ช่ัวโมง เน่ืองจากปัจจุบันผู้บริโภคใช้รถยนต์ส่วนตัวมากขึ้น
และปั๊มนํ้ามันก็เร่ิมมีการปรับรูปแบบของการบริการนําร้านค้าในรูปแบบต่าง ๆ เข้ามาเปิดให้บริการ
ดึงให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการภายในป๊ัมนํ้ามันมากขึ้น ปรับบริการให้มีความหลากหลายนอกจากจะนํา
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ร้านสะดวกซื้อเข้ามาเปิดให้บริการในรูปแบบของคอนวีเน่ียนฟู้ดสโตร์แลว้ปัจจุบันก็เริ่มมีการปรับ
รูปแบบด้วยการนําซุปเปอร์มาร์เก็ตเข้ามาให้บริการเพ่ิมเติมเพ่ือให้สินคา้มีความหลากหลายตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น 3) ห้องนํ้าสาธารณะภายในป๊ัมนํ้ามัน ถือได้ว่าเป็นปัจจัยหลักที่
ผู้ใช้บริการมุ่งเน้นและให้ความสําคัญในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ เน่ืองจากในการเดินทางย่อมมี 
ความเหน่ือยล้าและทําธุระสว่นตัวต่าง ๆ เมื่อห้องนํ้าไม่สะอาด ไม่พร้อม ไม่เพียงพอต่อการใช้งาน  
ก็จะส่งผลใหผู้ใ้ช้บริการไม่พึงพอใจในการให้บริการ ทําให้จาํนวนผู้ใช้บริการลดลง แต่ในปัจจุบัน
ป๊ัมนํ้ามันหลายแห่งได้หันมาให้ความสําคญักับห้องนํ้าที่สะอาด ถูกสุขอนามัย สามารถรองรับ 
ความต้องการของทั้งเพศชาย เพศหญิง เด็ก ผู้สูงอายุ และผู้พิการ เพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการให้หันมาใช้
บริการเพ่ิมมากขึ้น 4) บริการตู้กดเงินสด ATM ที่สามารถกดเงินสดได้ตามความต้องการและใช้เวลา
ในการทํางานไม่นานทําให้สะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งภายในป๊ัมยังมีหลากหลายธนาคารให้เลือกใช้
บริการ ทั้งหมดที่กล่าวมาเป็นเพียงบริการหลัก ๆ ที่พบได้ในสถานีบริการนํ้ามันเช้ือเพลิงทั่วไปโดยที่
แต่ละที่จะมีบริการเสริมอ่ืน ๆ อีกมากมายตามแต่ความต้องการของผู้ใช้บริการในพ้ืนที่น้ัน ๆ  
(วรารักษ์ สักแสน, 2560)  
 โดยที่จังหวัดสมุทรปราการเป็นจังหวัดสมุทรปราการ มีฐานเศรษฐกิจสว่นใหญ่อยู่ใน
ภาคอุตสาหกรรมและภาคพาณิชย์กรรมโดยเฉพาะอุตสาหกรรมการผลิตยานยนต์ ช้ินส่วนยานยนต์ 
อุปกรณ์เคร่ืองจักร ผลิตภัณฑ์โลหะ เคมีภัณฑ์พลาสติก เครื่องใช้ไฟฟ้า/ อิเล็กทรอนิกส์ อาหารแปรรูป 
การขนส่งสินคา้และบริการ (Logistics) และธุรกิจ ค้าขายของภาคเอกชน นอกจากน้ี จังหวัด
สมุทรปราการนอกจากจะมีทางหลวงสายหลัก–สายรองแล้ว ยังมีทางหลวงพิเศษซึ่งอยู่ในความ
รับผิดชอบของการทางพิเศษแห่งประเทศไทย ซึ่งเส้นทางคมนาคมหลักในจังหวัดจะใช้ในการขนส่ง
สินค้าของภาคอุตสาหกรรมและภาคการเกษตรของจังหวัด และมีพ้ืนที่ติดต่อใกล้เคียง นอกจากน้ัน 
ยังมีสถานที่ท่องงเที่ยวอีกมากมายที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวอีกทั้งยังเป็นทางผ่านไปยังจังหวัดใกล้เคียง 
ด้วยเหตุน้ีจังหวัดสมุทปราการจึงมีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันจํานวนมากแต่ที่ได้รับความนิยมมากทีส่ดุ
และมีปริมาณมากที่สุดคือ สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. เน่ืองจากเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้บริการว่ามี
คุณภาพและร้านค้าการให้บริการที่หลากหลาย ทําใหม้ีการเข้าใช้บริการเป็นจํานวนมากต่อวันไม่ว่า
เป็นการเติมนํ้ามัน การพักรถจากการเดินทางไกล การพักรับประทานอาหาร และการทํากิจกรรม
ส่วนตัวต่าง ๆ  
 จากผลสํารวจพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บรกิารในสถานีนํ้ามันของ ปทต. น้ัน 
ส่วนใหญใ่ห้ความสนใจกับกิจกรรมต่าง ๆ ดังน้ี ร้อยละ 85 ใช้บริการร้านสะดวกซื้อเซเว่นอิเลฟเว่น 
ร้อยละ 78 ใช้บริการห้องนํ้า ร้อยละ 45 ใช้บริการเติมนํ้ามัน ร้อยละ 33 ได้มาจอดพักรถระหว่าง
เดินทาง ร้อยละ 24 ใช้บริการร้านกาแฟอเมซอน ร้อยละ 17 รับประทานอาหาร และร้อยละ 9       
ใช้บริการกดเงินจากตู้ ATM นอกจากน้ี ผู้ใช้บริการยังใช้เวลาในการทํากิจกรรมต่าง ๆ ภายใน 
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ป๊ัมนํ้ามันนานถึง 10–30 นาที (“TSF เผยลูกค้าจ่อคิวจองป้ายโฆษณาป้ัม ปตท.”, 2561) 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือต้องการทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ
ในสมทุรปราการ รวมทั้งนําผลการวิจัยที่ได้มาเป็นแนวทางการพัฒนาคุณภาพการบริการภายใน 
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ และเพ่ือประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเป็นแนวทาง
เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจสามารถนําไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดอีกต่อไป 

 
1.2 ปัญหานําวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยทีส่่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ คืออะไร 
 1.2.2 พฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ อะไรบ้าง 
 1.2.3 คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้านใดบ้าง 

 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานี
บริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 1.4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
 1.4.2 พฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
 1.4.3 คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด

สมุทรปราการ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยแบบสอบถาม 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.5.1.1 ประชากร ในการศึกษาครั้งน้ีได้แก่ เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   1.5.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้มีการกําหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1967) ซึ่งเป็นสูตรสําเร็จรปู ได้มีการกําหนดระดับ 
ความเช่ือมั่นที่ 95% โดยกําหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จาก 
การคํานวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจาก 
การตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจงึสํารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน ดังน้ัน รวมขนาด 
ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีเท่ากับ 400 คน 
 1.5.2 ขอบเขตของเนื้อหา 

   1.5.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ และคุณภาพการบริการ 

   1.5.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 1.5.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 

   สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

   เดือนเมษายน–เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 พฤติกรรมของผู้ใช้บรกิาร หมายถึง การกระทําการแสดงออกทุกอย่างของผู้ใช้บริการ 
ที่ไม่ว่าจะรู้ตัวหรือไม่ก็ตาม บุคคลอ่ืนจะสังเกตเห็นการกระทําน้ันได้หรือไม่ก็ตาม จะประกอบไปด้วย
พฤติกรรมภายนอก เป็นพฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนสามารถรับรู้และสังเกตเหน็ได้ 
 1.6.2 คุณภาพการบริการ หมายถึง ความคิดเห็นของประชาชนต่อการได้รับคุณภาพ 
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ  ซึ่งประกอบด้วยคุณภาพบริการ 5 ด้าน คือ  
1) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 2) ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 3) ด้านความต้ังใจ 
ที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) 4) ด้านการทําให้ผูม้าใช้บริการเกิดความเช่ือมั่น  
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(Assurance) และ 5) ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) 
 1.6.3 การตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนการเลือกใช้บริการ ในการตัดสินใจโดยพิจารณา
เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง
ทําให้เกิดการซือ้ และเกิดพฤติกรรมการการใช้บริการตามบุคคลอ่ืน ๆ 
 
1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 นําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการประกอบการวางแผนในการทําการตลาดบริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. และทําการสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคและเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด 
 1.7.2 ทราบถึงพฤติกรรมที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
 1.7.3 ทราบถึงคุณภาพการบริการที่ส่งต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 1.7.4 เป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบธุรกิจสถานีบริการนํ้ามันหรือผู้สนใจสามารถนําผลงาน
การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนส่งเสริมคุณภาพการบริการต่อไปได้ 

 
1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังน้ี 
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ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
                        ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) อาชีพ 
4) การศึกษา 
5) รายได้ 

 

การตัดสินใจ 
ใช้บริการ 

สถานีบริการนํ้ามัน  
ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
1) การค้นหาข้อมูลในการใช้บริการ  
2) ความถีใ่นการใช้บริการ   
3) บริการที่ท่านใช้ภายในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
4) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละครั้ง 
5) ชนิดนํ้ามันที่เติม 

คุณภาพการบริการ 
1) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
2) ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
3) ด้านความต้ังใจที่จะให้บรกิารด้วยความรวดเร็ว 

(Responsiveness) 
4) ด้านการทําให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเช่ือมั่น 

(Assurance) 
5) ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ผู้ศึกษาได้ทําการศึกษาเอกสารและงานท่ีวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งน้ีเพราะคําว่า 
“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรอื “Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังน้ันเมื่อแยกพิจารณาจาก
รากศัพท์คําว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาที่เก่ียวกับประชากร
น่ันเอง (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2551, หน้า 2) 
 ศิริวรรณ  เสรรีัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ และธนวรรธ ต้ังสินทรัพย์ (2550, หน้า 57–59) 
กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 
รายได้ อาชีพ การศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและเป็นสิ่งสําคัญและสถิติที่วัดได้
ของประชากรที่จะช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย 
 ณัฏฐพันธ์ เขจรนันท์ (2551, หน้า 37–39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง 
การทําความเข้าใจธรรมชาติของบุคคลเพ่ือให้สามารถเข้าใจและคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลที่
อาจจะเกิดขึ้น จึงต้องมีการศึกษาและทําความเข้าใจความแตกต่าง 
 อนิวัช แก้วจํานงค์ (2551, หน้า 37–38) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) 
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในลักษณะของประชากร ลักษณะของครอบครัว ชุมชน และระดับ
การศึกษา ถือเป็นสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การที่ก่อให้เกิดโอกาส (Opportunities) และข้อจํากัด
หรืออุปสรรค (Threats) ในการดําเนินงานขององค์การ  
 กานต์มณี ไวยครุฑ (2556, หน้า 22–23) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกในด้านสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural 
Component)  
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 องค์ประกอบของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 1) วัฒนธรรม ความเช่ือ เป็นการวิเคราะห์ประเด็นจริยธรรม ความรับชอบต่อสังคมของ 
คนในสังคมน้ัน ๆ ว่ามลีักษณะเป็นเช่นไร (กานต์มณี ไวยครุฑ, 2556, หน้า 22–23) เช่นเดียวกับ  
สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2557, หน้า 85–86) ที่กล่าวว่า วัฒนธรรม ประเพณี และศาสนา  
เป็นปัจจัยกําหนดการบริโภคของประชาชนในท้องถิ่นน้ัน  
 2) ศาสนา เป็นการวิเคราะห์ประเด็นแนวทางปฏิบัติของศาสนาของคนในชาติในเรื่องของ
ความเคร่งครัด (กานต์มณี ไวยครุฑ, 2556, หน้า 22–23) เช่นเดียวกับเช้ือชาติ (Race) ซึ่งจะทําให ้
คนแต่ละเช้ือชาติมีลักษณะทีแ่ตกต่างกันไปตามเผ่าพันธ์ุ  
 3) ทัศนคติเก่ียวกับสินค้าและบริการ เป็นการวิเคราะห์ถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า
และบริการ ชาตินิยม และอื่น ๆ (กานต์มณี ไวยครุฑ, 2556, หน้า 22–23) เช่นเดียวกับ สุดารัตน์ 
พิมลรัตนกานต์ (2557, หน้า 85–86) ที่กลา่ว่า รสนิยมของผู้บริโภค เช่น นิสัยฟุ่มเฟือย หรือนิสัย
ประหยัด มัธยัสถ ์
 4) ชีวิตความเป็นอยู่ เป็นการวิเคราะห์ถึงมาตรฐานในการดํารงชีวิต บทบาทของเพศชาย
และเพศหญิงในสังคม พฤติกรรมการบริโภคและอ่ืน ๆ (สดุารัตน์ พิมลรัตนกานต์, 2557, หน้า  
85–86) เช่นเดียวกับ นิติพล ภูตะโชติ (2556, หน้า 26–30) กล่าวว่า ฐานะทางสังคม (Social 
Status) พบว่า บุคคลที่อยูใ่นฐานะทางสังคมท่ีดีกว่าจะมีพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างจากผู้ที่ 
อยู่ในฐานะทางสังคมแตกต่างกันออกไป 
 6) อายุ เป็นการวิเคราะห์ถึงอัตราการเกิด การตาย การแต่งงาน การกระจายอายุของ
ประชากรเพ่ือพิจารณาว่ากลุ่มผู้บริโภคสังคมหน่ึง ๆ เป็นประชากรในกลุ่มใดซึ่งมีผลต่อการดําเนิน
ธุรกิจ (นิติพล ภูตะโชติ, 2556, หน้า 26–30) สอดคล้องกับ กานต์มณี ไวยครุฑ (2556, หน้า 22–23) 
ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความคิดที่แตกต่างกัน และด้วยอายุที่มากข้ึนก็จะทําให้บุคคล
มีความคิดที่รอบคอบมากข้ึนและมีเหตุผลในการแสดงพฤติกรรม 
 7) สื่อ เป็นการวิเคราะห์มุมมองของสื่อและทิศทางที่จะมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภค 
เช่นเดียวกับ สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2557, หน้า 85–86) ที่กล่าวว่า การโฆษณาเป็นปัจจัยที่สําคญั
ที่สุดในอิทธิพลการซื้อของผูบ้ริโภค ซึ่งจะจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้นในการซื้อสินค้า
และบริการเพ่ิมมากขึ้น 
 8) การศึกษา เป็นการวิเคราะห์ถึงระดับการศึกษาของผู้บริโภค (สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ , 
2557, หน้า 85–86) สอดคลอ้งกับ นิติพล ภูตะโชติ (2556, หน้า 26–30) กล่าวว่า การศึกษา 
(Education) พบว่า บุคคลทีม่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะทําให้บุคคลมีความ คิดและพฤติกรรม 
ที่แตกต่างกันไปด้วย 
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 9) วัยและเพศของผู้บริโภค เป็นปัจจัยกําหนดปริมาณและชนิดการซื้อขายสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภค รวมถึงการกําหนดการตัดสินใจและการพิจารณาการซื้อด้วย ณัฏฐพันธ์ เขจรนันท์ 
(2551, หน้า 37–39) ได้กล่าวว่า ทั้งเพศชายและเพศหญิงต่างมีลักษณะที่แตกต่างกัน ซึ่งรวมถึง
ความรู้สึกนึกคิดและความสนใจในด้านต่าง ๆ ทีแ่ตกต่างกัน รวมถึงการอบรมเลี้ยงดูในบทบาทหน้าที่
ที่แตกต่างกันไปในแต่ละสังคม 
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากบุคคลอ่ืน       
ซึ่งลักษณะเฉพาะเหล่าน้ีเป็นปัจจัยพ้ืนฐานความแตกต่างระหว่างบุคคล ดังน้ันเพ่ือเป็นการศึกษาถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้เข้าใจอย่างถ่องแท้มากย่ิงขึ้นจึงควรมีการศึกษาถึงความแตกต่างและ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคซึ่งจะทําให้ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ของตนเองได้เป็นอย่างดี โดยในงานวิจัยคร้ังนี้ได้นําเอาตัวแปรด้านประชากรมาเป็นตัวแปรในการวิจัย
เก่ียวกับการเลือกใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. เน่ืองจากผู้บริโภคน้ันมีความแตกต่างกันในเร่ือง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่หลากหลาย ซึ่งแต่ละบุคคลก็มีแนวคิดทีแ่ตกต่างกันออกไป และเพ่ือ
นําไปเช่ือมโยงหาความสัมพันธ์กับตัวแปรที่เก่ียวข้องต่อไป 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคล 
กระทําเมื่อเขาทําการประเมิน (Evaluating) แสวงหาครอบครอง (Acquiring) การใช้ (Using)  
หรือผู้บริโภค (Consuming) สินค้าและบริการ (Goods and Services) (มยุรี ต้ังพานทอง, 2552, 
หน้า 10)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการค้นหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และการดําเนินการ (Disposing) เก่ียวกับ 
สินค้าหรือบริการ โดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่าน้ันจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ (ภูเด่น 
แก้วภิบาล 2559, หน้า 11)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และ 
การประเมินผล การใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญต่อการซื้อสินคา้และบริการ 
ทั้งในปัจจุบันและอนาคต (มยุรี ต้ังพานทอง, 2552, หน้า 12) ดังน้ันเพ่ือให้สามารถเข้าใจความหมาย
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้นจึงควรทําความเข้าใจถึงความหมาย  
 1) ผู้บริโภค (Customer) หมายถึง บุคคลทีม่ีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการประเมิน        
การครอบครอง และการใช้สนิค้าหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการใช้ด้วยตัวเอง หรือการใช้ใน 
ครัวเรือน เช่น แม่บ้านซื้ออาหารจากร้านขายอาหารสําเร็จรูปเพ่ือเป็นอาหารมื้อเย็นของครอบครัว 
นักเรียนซื้อเคร่ืองเขียนจากร้านเครื่องเขียนเพ่ือเป็นอุปกรณ์การเรียนของตนเอง เป็นต้น หรือ  
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สามารถเรียกได้อีกอย่างหน่ึงว่า “ผู้บริโภคข้ันสุดท้าย (Ultimate Consumer)”  
 2) ผู้ตัดสินใจ (Decider) ผู้ทีตั่ดสินใจหรือมสี่วนร่วมในการตัดสินใจจะซือ้หรือไม่ซื้อ ซือ้อะไร 
ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร และซื้อจํานวนเท่าไร  
 โดยทั่วไปมักจะคิดว่าผู้ซื้อส่วนบุคคลเป็นสถานการณ์ของผู้บริโภคท่ีจะทําการซื้อโดยมี
อิทธิพลจากผู้อ่ืนเพียงน้อยหรือไม่มีเลย แต่ความจริงในบางกรณีอาจมีบุคคลอีกจํานวนหน่ึงเข้ามา 
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของเขา ซึ่งบทบาทของบุคคลที่เก่ียวข้องในการตัดสินใจซื้อสามารถ 
แบ่งออกเป็น 5 ลักษณะ ได้แก่  
 1) ผู้ริเร่ิม (Initiator) หมายถงึ บุคคลผูซ้ื้อรบัรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้องการและริเริ่ม 
ความคิดเก่ียวกับการซื้อและความต้องการสินค้าหรือบริการ 
 2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งแสดงพฤติกรรมใด ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นหรือ  
จูงใจต่อบุคคลอ่ืนทั้งที่ต้ังใจและไม่ต้ังใจ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและหรือการใช้สินค้าหรือบริการ  
 3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) ผู้ทีตั่ดสินใจหรือมสี่วนร่วมในการตัดสินใจจะซือ้หรือไม่ซื้อ ซือ้อะไร 
ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร และซื้อจํานวนเท่าไร  
 4) ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผูซ้ึ่งดําเนินการซื้อจริง  
 5) ผู้ใช้ (User) หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าหรือบริการโดยตรงและจะ
เป็นผู้ทําการประเมินการใช้สนิค้าและบริการน้ัน ๆ ด้วย 
 ในการซื้อหน่ึงครั้งจะต้องมีบุคคลอย่างน้อยหน่ึงคนที่รับบทบาทใดบทบาทหน่ึง ตัวอย่างเช่น 
ภรรยาอาจจะแสดงบทบาทเป็นผู้ซื้อสินค้าเพ่ือใช้ซ่อมแซมบ้าน ซึ่งแสดงบทบาทเป็นผู้ใช้ เป็นต้น  
แต่ในบางกรณีบุคคลหน่ึงอาจมีหลายบทบาทในเวลาเดียวกัน ซึ่งในฐานะน้ีเขาได้แสดงบทบาทเป็น 
ผู้ริเร่ิมผูซ้ื้อและผู้ใช้ เป็นต้น  
 อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคทุกคนอาจจะไม่ใช่ลูกค้าเสมอไป ดังน้ันจะต้องทราบถึงสถานภาพของ
ผู้บริโภคว่าเขาอยู่ในสถานะใด ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 สถานภาพ ได้แก่  
 1) ผู้ที่ไมใ่ช่ผู้บริโภค (No Consumer) หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการสําหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในปัจจุบัน และมีแนวโน้มว่าจะไม่มีความต้องการสําหรับอนาคตอันใกล้ด้วย 
 2) ผู้บริโภคท่ีมศีักยภาพ (Potential Consumer) บุคคลท่ีปัจจุบันยังไม่ได้ทําการซื้อ 
แต่เป็นผู้ซึ่งอาจจะได้รับอิทธิพลบางอย่างในเวลาต่อมาให้ซื้อได้ ผู้บริโภคที่มีศักยภาพจะเป็นกลุ่มที ่
นักการตลาดต้องพยายามดึงดูดความสนใจให้ได้ เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มคีวามสามารถในการซื้อแต่ยัง
ไม่ได้เป็นผู้บริโภค  
 3) ผู้บริโภคท่ีแท้จริง (Realized Consumer) เป็นบุคคลทีท่ําการซื้อหรือตัดสินใจใช้สินค้า 
หรือบริการในปัจจุบันผู้บริโภคท่ีแท้จริงเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีนักการตลาดต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ  
เพ่ือธํารงรักษาให้เป็นผู้ที่มคีวามซื่อสัตย์ในตราผลิตภัณฑ์ต่อไป (มยุรี ต้ังพานทอง, 2552, หน้า 15)  
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 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา
บริโภคและการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึน้ทั้งก่อนและ
หลังการกระทําด้วย (วราพร ตันติศิริกุล, 2549, หน้า 5) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนซือ้
สินค้าและบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
(วราพร ตันติศิริกุล, 2549, หน้า 28)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้ายไมว่่าจะเป็นบุคคล 
หรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินค้าและบริการ สําหรับการบริโภคส่วนตัวผู้บริโภคคนสุดท้ายเหล่าน้ี
รวมกันเป็นตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) ผู้บริโภคทั่วโลกมีความแตกต่างกันอย่างมากทั้ง 
อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และรสนิยม ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลาย  
ความหลากหลายของผู้บริโภคจะโยงไปสู่คนอ่ืน ๆ และสว่นอ่ืน ๆ ทั่วโลก ซึ่งจะกระทบต่อทางเลือก
ต่าง ๆ ทั้งการเลือกสินค้า บริการ และบริษทั (วราพร ตันติศิริกุล, 2549, หน้า 91) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้  
การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขาหรือเป็นขั้นตอน 
ซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้า และบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสนิใจและ 
การกระทําของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า (อิสระ ยุตะวัน, 2553)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับ
การจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งน้ีรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็น 
ตัวกําหนดให้เกิดการกระทําเช่นน้ีขึ้น (ณัฐวุฒิ ผิสจันทร์ และวชิรา พันธ์ุไพโรจน์, 2555, หน้า 32)  
 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่มคีวามต้องการเป็นผู้ใช้สินค้าและบริการเพ่ือบําบัดความต้องการ 
(วราพร ตันติศิริกุล, 2549, หน้า 3) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือและไว้ใจได้ 
การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับสําคัญมาก ลูกค้าเลือกเข้าใช้
สถานีบริการนํ้ามันเพราะความนําเช่ือถือและไว้ใจได้ในเรื่องสถานีบริการมีความน่าเช่ือถือและ
ปลอดภัย (ภูเด่น แก้วภิบาล, 2559, หน้า 9)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด 
หรือประสบการณ์ที่จะทําใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกําหนด 
กลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามที่ใช้ 
เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H (วราพร ตันติศิริกุล, 2549, หน้า 10)  
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ซึ่งประกอบด้วย 
 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการ
ทราบถึงตลาดเป้าหมาย (Target Market ?) ว่าเป็นกลุ่มไหน โดยอาจแบ่งตามเพศ อายุ รายได้ 
การศึกษาและที่อยู่อาศัย 
 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการทราบถึง
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคต้องการซื้อ ซึ่งจะแบ่งเป็นสินค้าสะดวกซื้อ สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สินค้าเจาะจง
ซื้อ และสินค้าไม่แสวงซื้อ 
 3) ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบ
ถึงจุดประสงค์ เหตุผล หรือปัจจัยต่าง ๆ ในการตัดสินใจซือ้ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
มีดังน้ี  
   3.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วย 
     3.1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานทีม่ีอิทธิพลต่อ 
ความต้องการและพฤติกรรมของคน โดยเด็กที่กําลังเติบโตจะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (Values)  
การรับรู้ (Perceptions) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว 
และสถาบัน 
     3.1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบ 
ไปด้วยวัฒนธรรมย่อย ๆ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะนําไปสู่การแบ่งส่วนตลาดและ 
การออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4 P's) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย เช้ือชาติ 
สัญชาติ พ้ืนทีท่างภูมิศาสตร์ 
     3.1.3) ช้ันทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็น
ลําดับช้ันที่แตกต่างกันโดยอาศัยตัวแปรต่าง ๆ อาทิ รายได้ อาชีพ การศึกษา ความมั่งค่ัง แหล่งที่พัก
อาศัย เป็นต้น ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งช้ันทางสังคมออกเป็น 3 ระดับช้ันด้วยกัน คือ ชนช้ันระดับสูง 
(Upper Class) ชนช้ันระดับกลาง (Middle Class) ชนช้ันระดับล่าง (Lower Class) ช้ันทางสังคมท่ี
แตกต่างกันจะนําไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์และตราสินคา้ที่แตกต่างกันไปด้วย (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา, 
2544 อ้างใน วีระนุช รายระยับ, 2556, หน้า 9) 
   3.2) ปัจจัยด้านสังคม 
     3.2.1) กลุม่อ้างอิง (Reference Groups) ประกอบด้วยบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคลสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี กลุ่มอ้างอิงทางตรง คือ 
กลุ่มบุคคลท่ีมอิีทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรงและมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม คือ 
กลุ่มบุคคลท่ีมอิีทธิพลทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว 
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     3.2.2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่สําคญัทีส่ดุ 
โดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภคสมาชิกในครอบครัว 

     3.2.3) บทบาทและสถานภาพ ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่มหลาย ๆ กลุ่ม
แตกต่างกันออกไป ซึ่งตําแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ 
(วีระนุช รายระยับ, 2556, หน้า 15) 
   3.3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

   3.4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา   
   ปัจจัยด้านจิตวิทยามี 4 ปัจจยั ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้และทศันคติ  
ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคโดยตรง เมื่อบุคคลได้รบัแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกมา
กระตุ้นจะทําให้เกิดการรับรู้ต่อความต้องการน้ัน เมื่อรับรู้แล้วจึงเกิดการเรียนรู้ในสิ่งน้ัน ๆ โดย 
การรับรู้จะเป็นกระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุ้นที่ได้รับ ส่วนการเรียนรู้จะทําใหเ้กิด 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการสะสมความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งข้อมูลข่าวสารและ
ประสบการณ์ที่ได้รับน้ันจะส่งผลให้เกิดความชอบและไม่ชอบในสิ่งน้ัน ๆ ด้วย สิ่งน้ีเองที่ทําให้บุคคล
เกิดทัศนคติขึ้นมาและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมต่อไป (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2541 อ้างใน วีระนุช  
รายระยับ, 2556, หน้า 16) 
 4) ใครมสี่วนรว่มในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นคําถาม 
ที่ต้องการทราบถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งอาจจะเป็นบุคคล หน่วยงาน 
หรือสถาบันต่าง ๆ โดยมีบทบาทของผู้ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อมีดังน้ี 
   4.1) ผู้ริเร่ิม เป็นบุคคลผูซ้ื้อหรือผู้ริเร่ิมความคิดเก่ียวกับการซื้อ 

   4.2) ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencer) เป็นผู้มอิีทธิพลกระตุ้นหรือจูงใจ
ต่อบุคคลอ่ืนในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

   4.3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) เป็นผู้ทีม่ีส่วนร่วมว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อที่
ไหน ซื้อเมื่อไร และซื้อจํานวนเท่าใด 

   4.4) ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูซ้ื้อจริง 
   4.5) ผู้ใช้ (User) เป็นผู้ทีม่ีเก่ียวข้องโดยตรง ใช้สินค้าโดยตรง 

 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามที่ต้องการทราบถึง
โอกาสในการซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับอัตราการใช้หรือการบริโภคสินค้า 
 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามที่ต้องการทราบถึง
สถานที่ (Outlets) ที่ผู้บริโภคจะไปทําการซื้อ เช่น ตลาดนัดใกล้บ้าน ตลาดสด ร้านคา้ ฯลฯ 
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 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหา 
ข้อมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค(Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ 
ทํา ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด 
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายสามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ 
การ ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ปณิศา ลญัชานนท์, 2548 อ้างใน มยุรี  
ต้ังพานทอง, 2552, หน้า 35)  
 จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S–R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังน้ี  
 1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิง่กระตุ้น
ภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้  
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คอื  
   1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย  
     1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ  

     1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  

     1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่น จดัจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้น 
ความต้องการซ้ือ  
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     1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่าน้ีถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ  
   1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ีได้แก่  

     1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  

     1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม ่
ด้านฝาก–ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน  

     1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย และการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  

     1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาล  
 2) กล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
ที่เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผูผ้ลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้มีอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ื้อ  
   2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คอื ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
ซึ่งรายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค  

   2.2) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้  
 3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ      
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 1) การเลือก 
ผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 3) การเลือกผูข้าย (Dealer) 
 ผู้ซื้อและพฤติกรรมผูซ้ื้อ  
 ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลท่ีไปทําการซือ้จริงในกระบวนการซื้อ ดังน้ันผู้ซื้อก็คือบุคคลที่
มีบทบาทเป็นผู้ซื้อสินค้า ปกติผู้ซื้อก็คือลูกค้า (Customer) ของธุรกิจน่ันเอง  
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 ลูกค้า (Customer) หมายถึง ผู้ที่ได้ทําการซือ้สินค้าหรือคาดว่าจะซื้อสินค้าของธุรกิจ 
ประกอบด้วย ผู้บริโภคและผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม หรือเป็นบุคคลหรือองค์การที่คาดว่าจะมีศักยภาพ 
ที่จะเป็นเป้าหมายในการสร้างความสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนของนักการตลาด  
 ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หมายถึง ผู้ซื้อสนิค้าไปเพ่ือใช้ในการผลิต  
การให้บริการ หรือการดําเนินงานของธุรกิจ สําหรับตลาดสินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Market)  
ดังน้ัน การศึกษาผู้ซื้อและพฤติกรรมผูซ้ื้อของธุรกิจจึงเป็นการศึกษาถึงลูกค้าของธุรกิจที่เป็นได้ทั้ง
ผู้บริโภคและผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมขึ้นอยู่กับว่าตลาดของธุรกิจเป็นตลาดประเภทใด เช่น ตลาดสินค้า
บริโภค ลูกค้าหรือผู้ซื้อก็คือผูบ้ริโภค ถ้าเป็นตลาดสินค้าอุตสาหกรรมหรือตลาดรัฐบาลหรือองค์การ 
ที่ไม่แสวงหากาํไรลูกค้าหรือผู้ซื้อก็คือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม เป็นต้น ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
(Buyer Behavior) จึงเป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าของธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ผู้บริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม (มยุรี ต้ังพานทอง, 2552, หน้า 16) เช่นเดียวกับ เยาวเรศ ทองทา 
(2549, หน้า 7) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคมักเกิดจากการรับรู้ข่าวสารจาก 
สื่อต่าง ๆ ที่ทําให้เกิดการตัดสิใจ เหตุผลในการเลือกใช้บริการมักจะเป็นความสะดวกสบายใน 
การเดินทางและสถานที่ไม่แออัด ความสะอาดของสถานีบริการนํ้ามันและห้องนํ้า 
 พฤติกรรมผู้ซื้อ (Buyer Behavior หรือ Consumer Behavior) คือ กระบวนการตัดสินใจ 
และการกระทาํของบุคคล (ผูบ้ริโภค) ที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า (Etzel, Walker & Stanton, 
2001, p. 102) จากความหมายดังกล่าวจะเห็นว่า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมการซื้อด้วยเหตุผลหมายประการ คือ 1) วิธีการที่ผู้ซื้อกระทําหรือแสดงออกต่อกลยุทธ์
การตลาดของธุรกิจ จะมีผลทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จอย่างยิ่ง 2) จากแนวความคิดการตลาด 
ที่ว่าธุรกิจควรต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีทําให้ลูกค้าพอใจ เพ่ือเพ่ิมความเข้าใจว่าอะไรที่ทําให้
ผู้บริโภคพอใจ นักการตลาดจึงต้องพิจารณาถึงปัจจัยหลักที่มีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค 
 ฉะน้ันการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้ซื้อจึงเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซือ้และปัจจัยต่าง ๆ 
ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตัดสินใจดังกล่าว ซึ่งปัจจยัต่าง ๆ น้ันสามารถแยกพิจารณาได้ 2 
ประเภท คือ ปัจจัยภายใน (Internal Variables) และปัจจยัภายนอก (External Variables) 
 ปัจจัยสําคัญทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 ลักษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมและปัจจัยด้านสังคม (ปัจจัย 
ภายนอก) ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (ปัจจัยภายใน) (ปณิศา ลญัชานนท์, 2548) 
โดยมีรายละเอียด คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสญัลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ 
ในสังคมหน่ึง โดยท่ี มนสินี พัฒนสุวรรณ, พีรเวธน์ สุวรรณสิทธ์ิ และศักร์ระภีร์ วรวัฒนะปริญญา 
(2560) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมน้ันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเป็นอย่างมาก เน่ืองจากแต่ละบุคคล



19 

จะมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกันออกไป อีกทั้งยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามาเก่ียวข้องไม่ว่าจะ
เป็นคุณภาพการบริการและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนด
ลักษณะของสงัคมและกําหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนด 
ความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม
และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ันไปใช้กําหนดโปรแกรมการตลาด  
 วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย และขั้นของสังคม โดยมี 
รายละเอียดดังน้ี (ศิริรัตน์ บุณยเกตุ, 2562)    
 1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหม้ีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึง
กัน  
 2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะ 
และแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซบัซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ วัฒนธรรมย่อยมีการจัดประเภทดังน้ี  
   2.1) กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช้ือชาติต่าง ๆ ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน  
   2.2) กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุม่ศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ ชาวพุทธ  
ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภค  
   2.3) กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง  
แต่ละกลุ่มจะมคี่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกันทําให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วย  
   2.4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือท้องถิ่น (Region) พ้ืนที่ทาง         
ภูมิศาสตร์ทําให้เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย  
   2.5) กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุม่เกษตรกร กลุม่ผู้ใช้แรงงาน  
กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู  
   2.6) กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยทํางาน และผู้สูงอายุ  
   2.7) กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญงิและเพศชาย 
 3) ช้ันทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งช้ันในสังคมที่มีความเป็นหน่ึงเดียวและมี 
ความคงทนถาวร ช้ันทางสังคมมิได้สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียวแต่ยังมีตัวบ่งช้ีอ่ืน ๆ อีก เช่น  
การศึกษา สถานที่อยู่อาศัย รูปแบบการดําเนินชีวิต ฯลฯ ลักษณะของช้ันทางสังคมประกอบด้วย    
6 ระดับด้วยกัน คือ 
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   3.1) ช้ันที่ 1 Upper–Upper Class ประกอบด้วยครอบครัวที่มีช่ือเสียงเก่าแก่ 
ผู้เกิดมา “บนกองเงินกองทอง” และมทีรพัย์สมบัติใช้ได้อย่างน้อย 3 อายุคน เป็นกลุม่ที่เล็กทีสุ่ด 
ในช้ันทางสังคม สมาชิกมักจะเป็นพ่อค้าใหญ่ นายธนาคาร และอาชีพทีม่ีช่ือเสียง 
   3.2) ช้ันที่ 2 Lower–Upper Class เป็นช้ันของ “คนรวยหน้าใหม่” เพ่ิงจะมีสมบัติ
และยังไม่เป็นสิ่งที่ยอมรับของคนช้ันที่ 1 บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้ย่ิงใหญใ่นวงการบริหาร ผู้ก่อต้ังบริษัท
ใหญ ่ๆ แพทย์และนักกฎหมายที่ร่ํารวย เป็นผู้ที่มีรายได้สงูสุดในจํานวนช้ันทั้งหมด จัดอยู่ในระดับ 
“มหาเศรษฐี” 
   3.3) ช้ันที่ 3 Upper–Middle Class ช้ันน้ีประกอบด้วยชายและหญิงที่ประสบ
ความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ศาสตราจารย์ เจ้าของกิจการขนาดกลาง และ 
คนระดับบริหารในองค์การต่าง ๆ รวมทั้งชายและหญิงวัยหนุ่มสาวที่คาดว่าจะไต่ระดับฐานะทาง
อาชีพไปสูงสุดภายใน 2–3 ปี สมาชิกในช้ันน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มน้ีเรียกกันว่า
เป็นตาเป็นสมองของสังคม 
   3.4) ช้ันที่ 4 Lower–Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่า “คนโดยเฉล่ีย” ประกอบ
ไปด้วยพวกท่ีไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกช่างที่ได้รับค่าตอบแทนสูง พวกทํางาน 
น่ังโต๊ะระดับตํ่า และนักธุรกจิขนาดเล็กอยู่ตอนล่างของช้ันน้ี 
   3.5) ช้ันที่ 5 Upper–Lower Class เป็นพวก “จนแต่ซื่อสตัย์” ได้แก่ ชนช้ันทํางาน
เป็นช้ันที่ใหญท่ี่สุดในช้ันทางสังคม เป็นพวกพนักงานที่มีความชํานาญและกึ่งชํานาญ 
   3.6) ช้ันที่ 6 Lower–Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความชํานาญ  
กลุ่มชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย เป็นต้น 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและ 
การใช้สินค้า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ 
กล่าวคือ 1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถา้กลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 2) เพ่ือให้
สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่า การทําให้ลูกค้าพึงพอใจ  
ด้วยเหตุน้ีจึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ 
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ เช่นเดียวกับ ณัฐวุฒิ ผิวจันทร์ และวชิรา พันธ์ุไพโรจน์ 
(2555, หน้า 11) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนมากเลือกใช้บริการที่มีร้านอาหาร มินิมาร์ท หรือ 
สิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดมีส่วนเป็นอย่างมากในการเลือกใช้บริการ 
โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย  
 ดังน้ัน ผู้วิจัยให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ในการซื้อ การใช้ และการประเมินผล โดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่าน้ีจะสามารถตองสนองความต้องการ 
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ของตนเองได้ ประสบการณ์การซื้อ การใช้จะส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการในปัจจบัุนและอนาคต
ของผู้บริโภคลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คอื 6Ws1H ประกอบด้วย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
ผู้บริโภคซื้ออะไร ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด ซื้อที่ไหน 
และซื้ออย่างไร มีส่วนย่อยคือ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยในการวิจัยคร้ังนี้ได้นําตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้ในการศึกษา
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ เก่ียวกับความถ่ีในการใช้
บริการ ชนิดของนํ้ามันที่ลูกค้าเติม จํานวนเงินที่จ่ายต่อครั้งเมื่อแวะมาใช้บริการในสถานีเติมนํ้ามัน  
อีกทั้งยังการเลือกใช้บริการอ่ืน ๆ ที่มใีนสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยที่ได้มา
วิเคราะห์แนวทางหารปรับปรุงแก้ไขการให้บริการต่อไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ 
 ความหมายของคุณภาพบริการ 
 คําว่า คุณภาพการบริการ ประกอบด้วยคํา  2 คํา คือ “คุณภาพ” และ “บริการ” ซึ่งมี
ผู้เช่ียวชาญให้ความหมายของแต่ละคําไว้ดังนี้ 
 คําว่า “คุณภาพ” (Quality) หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการรับรู้ของลูกค้า ในการเปรียบเทียบ
กับเกณฑ์มาตรฐานและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งมี
ผู้ให้ความหมายของคําว่าคุณภาพไว้เป็นไปในแนวทางเดียวกันดังตัวอย่างต่อไปนี้  
 Dickens (1994, p. 15) กล่าวว่า คุณภาพ คือ คุณลักษณะของความเป็นเลิศที่ปราศจาก
ความบกพร่อง และสามารถตอบสนองความต้องการหรือเกิดประโยชน์กับลูกค้า 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2548) กล่าวว่า คณุภาพ คือ สิ่งใดก็ตามท่ีลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ
และพูดถึงอยู่เสมอเมื่อได้ใช้สนิค้าและบริการ 
 คําว่า “บริการ” (Service) เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นโดยที่คน ๆ หน่ึง หรือองค์กรหน่ึง 
ตอบสนองความต้องการของคนอีกคนหน่ึง เพ่ือให้ได้รับความสุข ความสบายหรือความพึงพอใจ  
ซึ่งมีผู้เช่ียวชาญได้อธิบายถึงความหมายของคําว่า “บริการ” ไว้ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 Kotler & Bloom (1984) ได้ให้ความหมายว่า การบริการ (Service) คอื กิจกรรมหรอื
ผลประโยชน์ใด ๆ ก็ตามท่ีบุคคลหน่ึงสามารถนําเสนอใหอี้กอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ 
จับต้องได้ และไม่สามารถทําให้เกิดความเป็นเจ้าของใด ๆ ทั้งสิ้น การผลติบริการน้ีอาจเกี่ยวข้อง 
หรือไม่เก่ียวข้องกับการผลิตสินค้าก็ได้  
 สมาคมทางการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marking Association: AMA) 
ให้ความหมายว่า บริการ คือ กิจกรรมส่วนใหญ่จะเป็นสิ่งทีจ่ับต้องไม่ได้แต่สร้างความพึงพอใจให้แก่ 
ผู้ที่ได้รับการบริการที่จําเป็นที่จะต้องเช่ือมอยู่กับการขายสินค้าหรือการบริการอ่ืน ๆ การบริการ 
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สามารถจะใช้สินค้าหรือไม่ใช้สินค้าเป็นองค์ประกอบได้ และถ้าหากมีการใช้สินค้าเป็นองค์ประกอบ  
ก็จะไม่มีการโอนกรรมสิทธ์ิในสินค้าน้ันไปยังผู้ใช้บริการ (“ความหมายของการตลาด”, 2562)   
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552, หน้า 20) ได้กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กระบวนการ 
ส่งมอบสินค้าทีไ่ม่มีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนน้ัน
จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของการของผู้รับบริการจนนําไปสู่ความพึงพอใจได้ 
 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2553, หน้า 12) ได้กล่าวว่า บริการ หมายถึง สิง่ที่ไม่มีตัวตน  
จับต้องไม่ได้ และเป็นสิ่งที่ไมถ่าวร เป็นสิ่งที่เสื่อมสลายไปอย่างรวดเร็ว บริการเกิดขึ้นจากการปฏิบัติ
ของผู้ให้บริการโดยส่งมอบการบริการน้ันไปยังผู้รับบริการหรือลูกค้า เพ่ือใช้บริการน้ัน ๆ โดยทันที
หรือภายในระยะเวลาเกือบจะทันทีที่มีการให้บริการ 
 จิลมิกา หงส์ตระกูล (2556) ได้กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการน้ันจะเก่ียวข้องกับ 
ความมีมาตรฐาน ความสะอาด ราคามีมาตรฐาน และความเป็นระเบียบของสถานีบริการ รูปแบบ 
การจัดเรียงของสถานีบริการเป็นมาตรฐาน ความเป็นมาตรฐานของขั้นตอนการให้บริการ และ
พนักงานที่ให้บริการเป็นมาตรฐาน 
 การบริการเป็นงานที่ไม่สามารถจับต้องได้ซึ่งอาจจะเป็นการยากท่ีต้องทําการประเมิน 
คุณภาพของการบริการ แต่นักวิชาการหลาย ๆ ท่านได้ให้คํานิยามและแนวทางในการประเมิน 
คุณภาพของการบริการไว้อย่างน่าสนใจดังน้ี 
 Ahn, Ryu & Han (2007) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ หมายถึง คุณภาพ 
การบริการเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ 
 Chen & Chen (2010) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการจัดเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญประการ
หน่ึงที่ธุรกิจได้นามาใช้ในการเพ่ิมระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน 
 Douglas (2007) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ทัศนคติ 
ที่เกิดขึ้นในระยะยาวเก่ียวกับการประเมินผลการปฏิบัติงานทั้งหมด 
 Edvardsson (2005) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้คุณภาพ
การบริการเป็นการรับรู้ด้านความคิดและความรู้สึกของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการด้านคุณภาพ 
และบริการแก่ลูกค้า 
 Lee, Lee & Yoon (2009) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้ 
ด้านคุณภาพการบริการด้วยความสามารถที่ดีกว่าของสินค้าหรือบริการที่ผู้ใช้สินค้าหรอืบริการน้ัน 
รับรู้ได้ 
 Olsen (2002) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้ด้านคุณภาพ 
การบริการที่เป็นการประเมินโดยทั่วไปของลูกค้าที่เก่ียวกับสินค้าหรือการบริการที่มคีุณภาพ
สอดคล้องกับมาตรฐานของผู้บริโภคในแต่ละบุคคล 
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 กนกวรรณ นาสมปอง (2555, หน้า 23) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คณุภาพของ
บริการเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพ
การให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทําผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับ
สิ่งที่ต้องการเมื่อผู้รับบริการมคีวามต้องการ ณ สถานทีท่ี่ผู้รบับริการต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ 
 สรอรรถ ปานอุดมลักษณ (2557, หน้า 11) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพบริการ คือ  
ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการและระดับของความสามารถของบริการตาม 
ความต้องการของผู้บริโภคและระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากได้รับบริการแล้ว  
โดยองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ มี 9 ปัจจัย คือ 
 1) ความเช่ือถอืได้ในมาตรฐานคุณภาพการบริการ เก่ียวข้องกับผลงานและความพร้อม
ให้บริการอยู่อย่างต่อเน่ืองสม่ําเสมอ คือ องค์กรจะต้องให้บริการอย่างถูกต้องเหมาะสมต้ังแต่เร่ิมต้น   
 2) การตอบสนอง เก่ียวข้องกับความเต็มใจหรือความพร้อมในการบริการของพนักงานและ
ยังเกี่ยวข้องกับการให้บริการอย่างรวดเร็ว 
 3) บริการอย่างมีความสามารถ หมายถึง มทีักษะและความรู้ที่จะทํางานบริการน้ัน ๆ อย่าง
ที่ควรจะเป็น เช่น ความรู้และความชํานาญของคนที่ต้องติดต่อกับลูกค้า ความรู้ความชํานาญของคนที่
จะสนับสนุนงานบริการ เป็นต้น 
 4) การเข้าถึงเก่ียวข้องกับการติดต่อต่าง ๆ ที่สามารถทําได้ง่ายและมีความคล่องตัว เช่น 
ช่วงเวลารอรับบริการไม่นานเกินไป มีเวลาเปิด/ ปิดให้บริการที่อํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า สถานที่
ติดต่อขอรับการบริการมีความสะดวก เป็นต้น 
 5) อัธยาศัยไมตรีเก่ียวข้องกับความสุภาพ การให้เกียรติการคํานึงถึงความรู้สึกของลูกค้า
มิตรภาพที่ได้จากการติดต่อกับพนักงานให้บริการ เช่น การดูแลและคํานึงถึงทรัพย์สินของลูกค้า  
ความเป็นมิตรของพนักงานให้บริการ ความเอาใจใสแ่ละความเกรงใจ เป็นต้น 
 6) การติดต่อสือ่สาร หมายถึง การให้ข้อมลูแก่ลูกค้าด้วยภาษาที่ลูกค้าเข้าใจได้พร้อมทั้งยินดี
รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า และอาจหมายถึงองค์กรจําเป็นต้องปรับภาษาที่ใช้กับผู้บรโิภคต่างกลุ่ม 
เช่น เพ่ิมระดับความรู้ที่ลึกซึ้งและซับซ้อนมากข้ึนเมื่อติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่รอบรู้ในบรกิารน้ันอย่าง
ดีและใช้ภาษาที่ง่ายต่อความเข้าใจ เป็นต้น นอกจากน้ันยังเกี่ยวข้องกับการอธิบายรายละเอียด วิธีการ 
ใช้บริการ การช้ีแจงค่าใช้จ่ายสําหรับงานบริการ การให้ความมั่นใจกับผู้บริโภคว่าความต้องการของ 
เขาต้องได้รับการตอบสนอง เป็นต้น 
 7) ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยง โดยมีเน้ือหาเกี่ยวข้องกับ 
ความปลอดภัยด้านร่างกาย ความม่ันคงด้านการเงิน และการเก็บรักษาเป็นความลับ เป็นต้น 
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 8) ความเข้าใจ เก่ียวข้องกับความพยายามเข้าใจความต้องการของลูกค้า เช่น ศึกษา 
ความคาดหวังและความต้องการของลูกค้า เอาใจใส่และให้ความสนใจลกูค้าเป็นรายบุคคล และ 
การจดจําลูกค้าประจําได้ เป็นต้น 
 9) บริการที่เป็นรูปธรรม เป็นปัจจัยเดียวที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ในปัจจัยทั้งหมดที่ลกูค้า
ใช้ประเมินคุณภาพการบริการ เช่น สิ่งอํานวยความสะดวก การตกแต่งภายใน ภายนอก การแต่งตัว
ของบุคลากรผู้ให้บริการ เครือ่งมือเคร่ืองใช้หรืออุปกรณ์ทีต้่องใช้ประกอบเพ่ือให้บริการ ตัวแทน
บริการในเชิงภายภาพลักษณะและพฤติกรรมของลูกค้าคนอื่นที่เข้ามาใช้บริการพร้อมกันใน 
สถานบริการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552, หน้า 13) ได้กล่าวว่า บริการที่ยอดเย่ียมตรงกับ 
ความต้องการ หมายถึง สิ่งทีลู่กค้าต้องการหรือหวังไว้ได้รับการตอบสนอง ส่วนบริการที่เกิน 
ความต้องการของลูกค้า หมายถึง บริการที่ลูกค้าได้รับดีกว่าที่หวังไว้ ทําให้เกิดความรู้สกึประทับใจ 
 Etzel (2014) กล่าวว่า การจัดการคุณภาพการบริการขององค์กรน้ันควรจะคํานึงถึง 
 1) การต้ังความคาดหวังของผู้บริโภค 

 2) ควรวัดระดับความคาดหวังจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 3) พยายามรักษาคุณภาพการบริการให้เหนือกว่าระดับความคาดหวังของผู้บริโภค 

 พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล (2560) ได้แบ่งคุณลกัษณะของคุณภาพบริการ (Service Quality 
Attributes) ดังน้ี 
 1) ความถูกต้องแม่นยํา (Accuracy) คือ การให้บริการที่ถกูต้องต้ังแต่ครั้งแรกเมื่อให้บริการ
เป็นพ้ืนฐานที่สาํคัญที่สุดของธุรกิจ เช่น ธุรกจิบริการซ่อมเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เมื่อลูกค้านําโทรทัศน์เสียมา
ให้ซ่อมต้องมีการเก็บข้อมูลอาการที่โทรทัศน์เป็นอยู่ให้ครบถ้วนเพ่ือที่จะวินิจฉัยและทําการซ่อมให้หาย
และไม่ส่งผลกระทบให้เกิดอาการอ่ืน ๆ หรอืธุรกิจขนส่งสินค้า ความถูกต้องของธุรกิจขนส่งสินค้าคือ 
การส่งสินค้าไปยังจุดมุ่งหมายปลายทางตามกําหนดเวลาที่ตกลงกันด้วยสินค้าที่ครบตามจํานวน           
ไม่เสียหาย และธุรกิจร้านสะดวกซื้อ ต้องมีการบริการที่ถูกต้องไม่ผิดพลาด เช่น การทอนเงินให้ลูกค้า
อย่างถูกต้อง ซึ่งทั้งหมดน้ีคือความถูกต้องที่ต้องทําให้ได้ตามความสามารถของแต่ละธุรกิจ 
 2) ความสุภาพ มีมารยาท (Courtesy) ประเทศไทยมีความสามารถสูงและเป็นที่ยอมรับของ
คนทั่วโลก คือ สุภาพ มีมารยาท มีนํ้าใจ พูดจาไพเราะ เอ้ืออาทร เห็นอกเห็นใจ เข้าใจหัวอกลูกค้าหรือ
เรียกรวม ๆ ว่า มีใจบริการ (Service Mind) เช่น ธุรกิจร้านสะดวกซื้อก็ต้องมีการบริการที่สุภาพด้วย 
เช่นกัน  
 3) ความสอดคล้องคงเส้นคงวา (Consistency) คือ การมีรปูแบบการให้บริการที่เหมือนกัน
ทุกที่ทุกเวลา ทําให้ลูกค้ารู้สกึได้ถึงมาตรฐานที่มีการสร้างขึ้นมาอย่างเป็นระบบ ทําใหลู้กค้ารู้สึกได้ถงึ
มาตรฐานที่มีการสร้างขึ้นมาอย่างเป็นระบบ เมื่อลูกค้าเขา้ใช้บริการที่สาขาใดเวลาใดก็ตามจะได้รับ
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บริการที่เหมือนกัน เช่น หากไปใช้บริการที่ธนาคารไทยพานิชย์ที่ปัจจุบันมีการให้บริการท่ีโดดเด่น      
น่าประทับใจมาก หากไปที่สาขาในเมือง ในห้างสรรพสินคา้ สาขารอบ ๆ กรุงเทพฯ และสาขา
ต่างจังหวัด เราก็จะได้สัมผัสมาตรฐานการบริการที่สอดคล้องกัน มีรูปแบบการให้บริการที่ดีเหมือน ๆ 
กันทุกที่ทุกเวลา และธุรกิจร้านสะดวกซื้อ สนิค้าต้องสดใหม่ เคร่ืองด่ืมต้องเย็นช่ืนใจ และอาหารต้อง
อุ่นร้อนพร้อมรับประทาน เป็นมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 
 4) การเข้าถึงได้ง่ายและสะดวก (Accessibility) คือ การเปิดช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อ
กับทางบริษัทได้หลายช่องทาง และในแต่ละช่องทางที่ให้ลูกค้าติดต่อน้ันต้องมีความสะดวกสบายและ
ง่ายต่อการติดต่อ พูดคุย และให้บริการ เช่น ธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์มือถือ ลูกค้าต้องสามารถ
ติดต่อได้หลากหลายช่องทาง เช่น เดินทางไปที่สาขา เดินทางไปที่ตัวแทนจําหน่าย (Dealer) โทรเข้า
ไปที่คอลเซ็นต์เตอร์ (Call Center) เปิดเว็บไซต์ (Website) ส่งอีเมล (Email) การแชท (Chat)  
ตอบคําถาม Real–time ทางอินเทอร์เน็ต และการให้ลูกค้าส่งจดหมายร้องเรียนหรือแนะนําบริการ     
เป็นต้น ในแต่ละช่องทางที่เปิดให้ลูกค้าติดต่อต้องทําให้ง่ายและสะดวกในการเข้าถึง Call Center  
มีให้บริการ 24 ช่ัวโมง หากมีปัญหา ข้อสงสยั บริษัทก็สามารถให้คําปรึกษาแก่ลูกค้าได้ รวมถึงต้องให้
ลูกค้ามีโอกาสได้พูดคุยกับพนักงาน Call Center เพ่ือซกัถาม ซึ่งบางคร้ังพบว่า Call Center บางราย 
ลูกค้าโทรเข้าไปพบแต่ระบบภายใน เรียกว่า IVR (Interactive Voice Response) พูดวนไปวนมาให้
ลูกค้ากดหมายเลขต่าง ๆ ที่จะสามารถพูดคุยกับพนักงานได้ อย่างน้ีเรียกว่าเข้าถึงได้ยาก ซึ่งข้อเสีย
เพียงข้อเดียวอาจจะส่งผลใหลู้กค้าไปใช้ของคู่แข่งได้ เช่นเดียวกับร้านสะดวกซื้อ ลูกค้าต้องการ 
ความสะดวกสบายและง่ายในการหาสินค้า ความสะดวกสบายในการชําระเงิน และต้องการ 
ความรวดเร็ว 
 5) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ การแจ้งข้อมูลลกูค้าให้ลูกค้าทราบ ทําให้ลูกค้า
รู้สึกว่าไม่ถูกทอดทิ้ง ไม่สนใจ และลกูค้าไม่รูส้ึกว่าแจ้งอะไรไปแล้วบริษัทเงียบหายไป เช่น ลูกค้า Fax 
ใบ Pay–in เพ่ือแจ้งให้บริษัททราบว่าได้ชําระเงินแล้ว บริษัทที่มีการตอบสนองที่ดี ย่อมมีกําหนด
ผู้ดูแลเอกสารที่ได้รับจาก Fax ใบ Pay–in แล้วก็โทรยืนยันโทรกลับหาลกูค้าทันที พร้อมแจ้งว่าได้รับ
ใบ Pay–in ทีลู่กค้า Fax มาเรียบร้อยแล้ว ลูกค้ามีการส่งข้อมูลมาใหท้าง Email เจ้าหน้าที่ก็ควรตอบ 
Email ขอบคุณลูกค้า ทําใหลู้กค้าทราบว่าข้อมูลส่งถึงเรียบร้อยแล้ว การย่ืนขอสินเช่ือธนาคารข้ันตอน
ทํางานภายในของธนาคารอาจจะมีหลายข้ันตอน แต่เจ้าหน้าที่ก็ควรตอบสนองลูกค้าว่าขั้นตอน
ทั้งหมดมีกี่ขั้นตอน ใช้เวลาทั้งหมดเท่าใด ลกูค้าจะได้รับแจ้งผลภายในวันที่เท่าใด ปัจจบัุนอยู่ใน
ขั้นตอนใด และอัพเดตลูกค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นระยะ ๆ ที่เหมาะสมว่าอยู่ขั้นตอนใดแล้ว มิใช่ให้ลูกค้า 
ภาวนาว่าหากโชคดีเด๋ียวธนาคารจะติดต่อกลับมา 
 6) ความครบถว้นสมบูรณ์ (Completeness) คือ การให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ครบถ้วน 
เป็นการบริการเบ็ดเสร็จในครั้งเดียว (One Stop Service) มใิช่ต้องให้ลูกค้าต้องแจ้งข้อมูลหลาย ๆ 
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ครั้ง พูดกับหลาย ๆ คน ผลดีก็จะเกิดแก่บริษัท คือ ลูกค้าประทับใจบริการและบริษัทอาจจะสามารถ
ขายบริการได้เพ่ิมขึ้น (Cross Sale) ตัวอย่างการให้บริการที่ครบถ้วนสมบูรณ์ เช่น ลูกค้าโทรเข้ามาหา
โรงพยาบาลถามว่ามีการให้บริการรักษาด้านกระดูกหรือไม่ เจ้าหน้าที่โรงพยาบาลมิใช่ตอบว่ามีและ
วางสาย เจ้าหน้าที่สามารถเอาใจไปใส่ลูกคา้ คิดว่าถ้าเราเป็นลูกค้าเราย่อมอยากได้รายละเอียด
มากกว่าน้ี เจ้าหน้าที่สามารถตอบได้ว่า แพทย์ที่ดูแลเรื่องกระดูกเป็นแพทย์ที่มีความสามารถสูงมีกี่คน 
ช่ืออะไร ให้บริการเวลาใดบ้าง และถามเวลาลูกค้าที่สะดวกเพ่ือนัดหมายหาคุณหมอได้ทันที ทําให้
ลูกค้ารู้สึกว่าโรงพยาบาลของเราให้บริการดี มีความครบถ้วนสมบูรณ์ โทรมาแล้วทราบขอ้มูลทั้งหมด 
และสะดวกในการไปพบแพทย์ในเวลาที่ลูกค้าต้องการ 
 7) เวลา (Time Line) ในยุคปัจจุบันเรื่องของเวลาเป็นเรื่องที่ถือว่าเป็นเร่ืองที่สําคัญมาก
เพราะเป็นยุคของการแข่งขันสูง ลูกค้าอยากใช้เวลาที่สมเหตุสมผลในการได้รับบริการตามที่ต้องการ
ลูกค้าต้องการใช้เวลาให้น้อยที่สุดในการรอคอย ไม่อยากรอนาน ไม่อยากถูกรัดคิว หรอืเอาเปรียบ
ในขณะรอร้านอาหารท่ีลูกค้าบอกว่าบริการดี แน่นอนอาหารที่สั่งก่อนโต๊ะข้าง ๆ ต้องได้ก่อนโต๊ะ        
ข้าง ๆ หากสั่งก่อนได้ทีหลังลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการไม่ดี ถูกเอาเปรียบ โรงพยาบาลเอกชนบางแห่ง 
ปล่อยให้ลูกค้ารอคิวพบแพทย์รักษาหัวใจ ลกูค้ามาถึงแต่ 8 โมงครึ่ง ได้พบแพทย์บ่าย 2 โมง ใช้เวลา
รอแพทย์ 6 ช่ัวโมง เข้าไปพบแพทย์ไม่เกิน 5 นาท ีกว่าจะได้รับยากลับบ้านบ่าย 3 โมง แน่นอนว่า 
หากคนไข้เขาย่อมมีสิทธ์ิเลือกได้ เขาย่อมไปศึกษาดูว่ามีแพทย์ที่ไหนเก่งและรอไม่นานแล้วก็เปลี่ยน 
ไปใช้โรงพยาบาลอ่ืนก็ได้ 
 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การส่งมอบบริการที่ดีมีคุณภาพส่งผลทาํให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จในทา่มกลางการแข่งขัน การให้บริการที่คล้ายคลึงกันและต้ังอยู่ในบริเวณ
เดียวกันหรือใกล้เคียงกัน  
 ลักษณะของการบริการ 
 การบริการมีลกัษณะที่สําคญั 4 ประการ ซึ่งมีผลต่อการออกแบบการดําเนินงานทาง
การตลาด ดังต่อไปนี้ (Kotler & Armstrong, 2010) 
 1) ไมส่ามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการไม่สามารถมองเห็นหรือรู้สึกได้ก่อน 
การซื้อและไมส่ามารถคาดเดาผลท่ีจะเกิดขึน้ได้ ดังน้ันเพ่ือลดความเสี่ยงผู้ซื้อจะมองหาสัญญาณที ่
บ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการโดยจะพิจารณาจากสถานที่ ตัวบุคคล เคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ใช้ใน 
การติดต่อสื่อสาร และราคา ดังน้ันผู้ให้บริการจะต้องสร้างสิ่งเหล่าน้ีขึ้นมาเพ่ือเป็นหลักประกันให้กับ 
ผู้ซื้อ 
 2) ไมส่ามารถที่จะแบ่งแยกได้ (Inseparability) การบริการอาจเป็นการผลิตและการบริโภค
ในขณะเดียวกันได้ คือ ไม่มีตัวสินค้าที่จะสามารถเก็บรักษาหรือทําการจําหน่ายและบริโภคทีหลังได้  
ผู้ให้บริการหน่ึงรายสามารถให้บริการลูกค้าได้ในขณะนั้นได้เพียงหน่ึงรายจึงทําให้เกิดปัญหาเร่ือง 
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ข้อจํากัดด้านเวลาขึ้น ซึ่งกลยุทธ์ที่จะช่วยแก้ปัญหาเหล่าน้ีได้น้ันผู้ให้บริการอาจทําการขยายกลุ่มผูใ้ช้ 
บริการให้มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือจะกําหนดมาตรฐานของเวลาการให้บริการเพ่ือให้สะดวกและรวดเร็ว 
ซึ่งจะทําให้สามารถบริการลกูค้าได้เพ่ิมมากขึ้น 
 3) ไมแ่น่นอน (Variability) ลักษณะของการให้บริการอาจจะมีความไมแ่น่นอนขึ้นอยู่
ด้วยกันหลายปัจจัยหลายด้าน เช่น ผู้ให้บริการ ช่วงเวลาที่ให้บริการ สถานที่ที่ให้บริการ ดังน้ัน ธุรกิจ
ที่เป็นผู้ให้บริการจึงจําเป็นที่จะต้องควบคุมคุณภาพของการบริการ ซึ่งสามารถทําได้ 3 ขัน้ตอน ดังน้ี 
   3.1) การคัดเลอืกและทําการฝึกอบรมของการให้บริการแก่พนักงาน 

   3.2) กําหนดขั้นตอนและการวางแผนในการให้บริการ เพ่ือให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน
ทั้งในระบบของธุรกิจ 

   3.3) การตรวจสอบหรือสํารวจความพึงพอใจของลูกค้าจากการสอบถาม 
ความคิดเห็นของการให้บริการ 
 4) ไมส่ามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) การให้บริการน้ันไม่สามารถเก็บได้เหมือนกับสินค้า 
อ่ืนซึ่งอาจจะเกิดปัญหาขึ้นเมื่อความต้องการท่ีไม่แน่นอนหรือส่งผลก่อให้เกิดเหตุการณ์ที่จะการให้ 
บริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้าเกิดขึ้น ดังน้ัน ธุรกิจที่ให้บริการจะต้องกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ 
ที่จะปรับความต้องในการซื้อ และการให้บรกิารเพ่ือให้มีความสอดคล้องกัน เช่น การนําเอากลยุทธ์
การต้ังราคาที่แตกต่างกันเพ่ือให้เกิดความต้องการที่จะซื้ออย่างสมํ่าเสมอ หรือการจ้างพนักงานเพ่ิม
ช่ัวคราวในช่วงเวลาที่มีจํานวนลูกค้ามากกว่าปกติเพ่ือให้สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 
 เกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของงานบริการ 
 นิติพล ภูตะโชติ (2551, หน้า 20–22) ได้กลา่วถึง หลักเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของ
งานบริการไว้ดังน้ี 
 1) การเข้าถึงลกูค้า (Access) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการได้ง่าย ธุรกิจจึงต้องคํานึงถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น 
ด้านของทําเลที่ต้ัง หรือสถานที่ติดต่อ เวลา ขั้นตอนของการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว เพ่ือที่จะไม่ให้
ลูกค้าต้องเสียเวลารอนาน และอาจส่งผลทาํให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกเบ่ือ และเปลี่ยนไปใช้บริการที่อ่ืน 
 2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คือเป้าหมายที่สําคัญทีสุ่ดของการบริการ  
หากผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเป็น
อย่างย่ิง 
 3) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Expectation) เกิดขึ้นจากความแตกต่างของลักษณะ
ลูกค้าแต่ละราย ซึ่งลูกค้าอาจจะมีความคาดหวังการบริการที่แตกต่างกันออกไป ลูกค้าย่อมมี 
การคาดหวังที่จะต้องได้รับการบริการที่แตกต่างกัน  
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 4) การติดต่อสือ่สาร (Communication) เป็นการบอกให้ลกูค้ารับทราบถึงรายละเอียด 
ของสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยการใช้การสื่อสารหรืออธิบายเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจได้ง่าย 
 5) ความพร้อมในการให้บริการ (Readiness) ความพร้อมเป็นประสิทธิภาพของการให้ 
บริการ ซึ่งจะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริการของน้ัน ๆ  
 6) ความรู้ของผู้ให้บริการ (Knowledge and Competence) ความรู้ ความสามารถ  
และความชํานาญของผู้ให้บริการจะเป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี  
 7) คณุค่าของการให้บริการ (Value) คุณคา่ของงานบริการขึ้นอยู่กับสิ่งที่ลูกค้าได้รับ 
การบริการ กลา่วคือ ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกประทับใจและไม่เสียดายที่จะจ่ายเงินค่าบริการเมื่อลูกค้า 
ได้รับการบริการตรงตามท่ีตามที่คาดหวัง 
 8) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) หมายถงึ ความมีนํ้าใจของพนักงาน ความจริงใจ และ
รู้สึกยินดีที่จะต้อนรับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจในบริการที่จะได้รับ  
 9) ให้ความสนใจในลกูค้า (Interest) การใหค้วามสนใจและเอาใจใส่ต่อลกูค้าน้ันเป็น 
สิ่งจําเป็นไม่ว่าลูกค้าจะเป็นใครต้องดูแลเอาใจใส่เขา อย่าทําให้ลูกค้ารูส้กึว่าถูกทอดทิ้งไม่ได้รับ 
การเอาใจใส่จากพนักงานที่ให้บริการ 
 10) ความเช่ือถือได้ (Credibility) หมายถึง การที่ธุรกิจผูใ้ห้บริการมีการบริการที่ดี  
มีการได้รับรางวัล หรือการบอกต่อจากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการแล้วน้ันจะสร้างความน่าเช่ือถือโดย 
การบริการตามมาตรฐานที่สม่ําเสมอและยังจะสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความเช่ือถือและมั่นใจใน
บริการ  
 11) ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การท่ีลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้อง 
สม่ําเสมอเท่าเทียมกับลูกค้ารายอ่ืน ๆ ซึ่งจะทําให้ลูกค้าจะเกิดความไว้วางใจเมื่อกลับมาใช้บริการซ้ํา
อีกครั้ง หรือกลับมาใช้บริการเป็นประจํา 
 12) การตอบสนองลูกค้า (Response) หมายถึงการให้บริการตอบสนองทันทีเมื่อลูกค้า
ต้องการใช้บริการ หรือเมื่อเกิดปัญหาก็สามารถตอบข้อซักถามได้อย่างรวดเร็ว ปัญหาต่าง ๆ จะได้รับ
การแก้ไขอย่างถูกต้องและถูกวิธี 
 13) ความปลอดภัย (Security) ผูใ้ช้บริการจะต้องได้รับความปลอดภัยในการใช้บริการ  
ไม่รู้สึกว่าเสี่ยง และจะไม่เกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมาในภายหลัง ไม่ผิดพลาดจากการทํางานของพนักงาน
ที่ให้บริการ  
 14) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) ผู้ให้บริการจะต้องทราบ
ว่าลูกค้าต้องการอะไร ดังน้ันต้องค้นหาสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ันมาบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า ถ้าผูใ้ห้บริการเข้าถึงความต้องการของลูกค้าและหาสิ่งที่ลูกค้าต้องการมาตอบสนองเขาได้ก็
หมายถึงความมีประสิทธิภาพของบริการหรือใส่ใจต่อการบริการ 



29 

 สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังจากงานบริการ  
 นิติพล ภูตะโชติ (2551, หน้า 11–12) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าตัดสินใจใช้บรกิารแล้วลูกค้ามี
ความคาดหวังที่จะได้รับจากงานบริการหลายอย่าง ซึ่งสามารถแบ่งได้ดังนี้  
 1) การดูแลเอาใจใส ่(Care, Take Care) ลกูค้าส่วนมากต้องการให้ผู้ที่ให้บริการดูแล 
เอาใจใส่ ให้ความสนใจเขา ให้บริการเขาเต็มความสามารถ ไม่ละเลยทอดทิ้ง ติดตามงานน้ันจน
สามารถสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า  
 2) ความเอ้ืออาทรช่วยเหลือ (Hospitality) การที่มีไมตรีจติให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วย
ความจริงใจเป็นสิ่งที่ลูกค้าทุกคนและส่วนใหญ่ต้องการ ถ้าผู้ให้บริการปฏิบัติดีกับลูกค้าดีมากเท่าไรก็
จะทําให้ลูกค้าเกิดการประทับใจในบริการมากข้ึนด้วยเช่นกัน  
 3) ความซาบซึง้ (Appreciation) ความซาบซึ้งในบุญคณุของผู้มีอุปการคุณ ลูกค้าจะต้อง
เป็นบุคคลที่สําคัญทีสุ่ด โดยการให้ความสําคัญและเห็นคณุค่าลูกค้าคือบุคคลที่สําคญัจะส่งผลให ้
ผู้ทํางานในธุรกิจบริการเกิดความท่ีจะต้ังใจทํางานมากย่ิงขึ้น เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหรือ
ประทับในบริการท่ีเขาคาดว่าควรที่จะได้รับ  
 4) ความพร้อมของผู้ให้บริการ (Readiness) ความพร้อมของผู้ให้บริการเป็นปัจจัยที่สําคัญ
อย่างหน่ึงของงานบริการ คือจะต้องมีความพร้อมที่จะคอยให้บริการลูกค้าตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็น
เร่ืองเคร่ืองมืออุปกรณ์ เคร่ืองใช้ และสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ รวมถึงความพร้อมของพนักงาน 
ที่จะคอยให้บรกิารจะต้องมีความรู้ในเรื่องของงานเป็นอย่างดีและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าทันท ี 
 5) เปิดใจกว้างเพ่ือรับฟังความคิดเห็น (Open Minded) ผู้ที่ทํางานในธุรกิจให้บริการจะ 
ต้องเปิดใจกว้างเพ่ือรับฟังความคิดเห็นและคําแนะนําต่าง ๆ จากลูกค้าหรือผู้ที่เก่ียวข้อง การรับฟัง 
ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ จะทําให้เราได้รับข้อมูลนํามาซึ่งการปรับปรุงงานบริการให้ดีย่ิงขึ้น 
และเหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น  
 6) ความกระตือรือร้น (Enthusiast) เน่ืองจากงานบริการเป็นงานที่มีความต่ืนตัวและมี 
ชีวิตชีวา ไม่หยุดน่ิงอยู่กับที่ ดังน้ันผู้ที่ทํางานน้ีจะต้องเป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นในเร่ืองของ 
การทํางาน มีความต้ังใจต่อการทํางาน ใช้ความสามารถที่ได้รับการอบรมและชํานาญงานต่อการแก้ไข
ปัญหาให้ลลุ่วงอย่างรวดเร็ว ลูกค้าไม่ต้องเสียเวลารอคอยนาน  
 7) ความประทบัใจ (Impression) ความประทับใจในการบริการเป็นสิ่งที่ลูกค้าส่วนใหญ่
ปรารถนาเพราะลูกค้าจ่ายอาจแพง สิ่งที่เขาควรจะได้รับคือความประทับใจในบริการ ถา้เขาไม่ได้รับ
ความประทับใจก็เท่ากับว่าเขาจะได้รับบริการที่ไม่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป การสร้างความประทับใจน้ัน
ต้องคํานึงถึงความรู้ความสามารถของพนักงานที่มีประสบการณ์ในการทาํงานและผ่านการฝึกอบรมมา
เป็นอย่างดี  
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 8) สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ (Initiative) เน่ืองจากธุรกิจบริการมีการแข่งขันกันสูง การปรับปรุง 
การเปลี่ยนแปลงและสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ เพ่ือนําเสนอแก่ลูกค้าย่อมเป็นสิ่งที่มีความจําเป็นและเป็น 
สิ่งที่ดี เพ่ือที่จะได้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  
 9) ความประณีตเรื่องบริการ (Neat and Nice) งานบริการเป็นงานที่ต้องทําความประณีต 
ละเอียดอ่อน และสุภาพอ่อนโยนในการให้บริการ งานบริการควรหลีกเลี่ยงการทํางานในลักษณะทีม่ี 
คุณภาพตํ่าเพราะจะส่งผลให้เกิดปัญหางานบริการที่ไม่ดีดี โดยจะต้องมีมาตรฐานและมคีุณภาพเป็นที่
การยอมรับว่าเป็นบริการระดับมืออาชีพอย่างแท้จริง 
 10) มีคุณค่า (Value of Service) คุณค่าของงานให้บริการเกิดขึ้นจากความภาคภูมิใจของฃ 
ผู้มาใช้บริการเพราะจะทําให้เขาได้รับการยกย่องและยอมรับในสังคม เหมาะสมกับเกียรติยศ พร้อม
ด้วยศักด์ิศรีบารมี และตําแหน่งหน้าที่ในสังคม  
 11) ความปลอดภัย (Security) ลูกค้าต้องการความปลอดภัยทั้งชีวิต ทรัพย์สิน และบริการ 
สถานบริการใดที่มีความเสี่ยงลูกค้ามักจะหลีกเลี่ยงไม่ไปใช้บริการ ลูกค้าจะเลือกไปใช้บริการสถานที ่
ที่มีความปลอดภัยสูงถึงแม้ว่าราคาจะแพงกว่าลูกค้าก็เต็มใจหรือพร้อมที่จะจ่าย  
 12) ความจริงใจ (Sincerity) ผู้ให้บริการจะต้องให้ความจริงใจแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ  
ไม่หวังแค่เพียงผลประโยชน์จากการทําธุรกิจเท่าน้ัน เมื่อลกูค้ามีปัญหาเกิดขึ้นผู้ให้บริการจะต้องให้
ความช่วยเหลือหรือแนะนํา และมีความจริงใจที่จะช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้สําเร็จลลุ่วงไปด้วยดี  
 13) การยอมรับนับถือ (Respect) เน่ืองจากลูกค้าคือบุคคลท่ีสําคญัทีส่ดุของธุรกิจให้บริการ 
การยอมรับนับถือ การยกย่อง การให้เกียรติ และการให้ความสําคัญแก่ลกูค้าเป็นสิ่งที่สาํคัญย่ิง 
พนักงานจะต้องให้เกียรติลูกค้าทั้งต่อหน้าและลับหลัง เป็นต้น 
 14) ตอบสนองสิ่งที่ลูกค้าปรารถนา (Get Desire) สิ่งที่ลูกค้าปรารถนา คือ ความพึงพอใจ 
ในบริการที่เขาได้รับ เห็นคุณค่าของบริการที่เขาได้รับ  
 จากคํานิยามของคุณภาพการให้บริการจะสรุปได้ว่า คุณภาพของการให้บริการ (Service 
Quality) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคว่าจะได้รับการบริการที่ดีเลิศจรงิ (Excellent Service)  
ซึ่งตรงกับความต้องการที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้และยังสามารถตอบสนองความต้องการจนเกิดเป็น 
ความพึงพอใจ รู้สึกคุ้มค่า ประทับใจ และเกดิเป็นความจงรักภักดี 
 ความสําคัญของการให้บริการ 
 สุนันทา ทวีผล (2550, หน้า 22) กล่าวไว้ว่า ในการพิจารณาความสําคัญของบริการ 
อาจพิจารณาได้ใน 2 ด้าน ได้แก่ 
 1) การให้บริการท่ีดีจะส่งผลอย่างไร และบริการที่ดีจะส่งผลใหผู้้รับบริการมีความรู้สึกใน
ทัศนคติ เช่น ความคิดและความรู้สึกทั้งต่อตัวผู้ให้บริการและหน่วยงานที่ให้บริการอาจเป็นไปใน
ทางบวก คือ ความชอบ ความพึงพอใจ ดังน้ี 
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   1.1) มีความช่ืนชมในตัวผู้ให้บริการ 
   1.2) มีความนิยมในหน่วยงานที่ให้บริการ 
   1.3) มีความระลึกถึงและยินดีมาขอรับบริการอีก 
   1.4) มีความประทับใจที่ดีไปอีกนานแสนนาน 
   1.5) มีการบอกกล่าวไปยังผู้อ่ืนแนะนําให้มาใช้บริการเพ่ิมขึ้น 
   1.6) มีความภักดีต่อหน่วยงานที่ให้บริการ 
   1.7) มีการพูดถึงผู้ให้บริการและหน่วยงานในทางที่ดี 

 2) ถ้าบริการไม่ดีจะมีผลเสียอย่างไร บริการที่ไม่ดีจะส่งผลให้ผู้บรกิารเกิดทัศนคติทั้งต่อ 
ตัวผู้ให้บริการและหน่วยงานที่ให้บริการเป็นไปในทางลบ มีความไม่ชอบและความไม่พึงพอใจ มีดังน้ี 
   2.1) มีความรังเกียจตัวผู้ให้บริการ 

   2.2) มีความเสือ่มศรัทธาในหน่วยงานที่ให้บริการ 
   2.3) มีความผดิหวังและไม่ยินดีมาใช้บริการอีก 
   2.4) มีความประทับใจที่ไม่ดีไปอีกนานแสนนาน 
   2.5) มีการบอกกล่าวไปยังผู้อ่ืน ไม่แนะนําให้มาใช้บริการอีก 
   2.6) มีการพูดถึงผู้ให้บริการและหน่วยงานในทางที่ไม่ดี 

 สรุปได้ว่า การให้บริการที่ดีและมีคุณภาพทาํให้เกิดความประทับใจย่อมเป็นการชนะใจ
ลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการจะถือว่ามีความสําคัญต่อการดีในการสร้างความพึงพอใจและในการกลับมา
รับบริการซ้ํา ๆ อีกจากผูท้ี่มาใช้บริการ และการบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาใช้บรกิาร 
 เคร่ืองมือการวัดคุณภาพการบริการ  
 Parasuraman, Ziethaml & Berry (2013) คณุภาพการบริการ (Service Quality)  
เป็นสิ่งที่ลูกค้าทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการในการให้บริการ ลูกค้าจะวัดจากเครื่องมือวัด
คุณภาพการบริการซึ่งเป็นการวัดคุณภาพจาก 5 ด้าน ดังน้ี 
 1) ความเป็นรปูธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งานบริการควรมีความเป็น
รูปธรรมที่สามารถสัมผสัจับต้องได้มีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น เช่น อุปกรณ์และเคร่ืองใช้
สํานักงานมีสภาพแวดล้อมและการตกแต่งที่ดี การแต่งกายของพนักงาน แผ่นพับและเอกสารต่าง ๆ 
ป้ายประกาศ ความสะอาดและความเป็นระเบียบของสํานักงาน ทําเลท่ีต้ัง ลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้
ลูกค้ารับรู้ว่ามีความต้ังใจในการให้บริการและลูกค้าสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน 
 2) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรงตามเวลาที่สัญญาไว้กบั
ลูกค้า งานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกค้าทกุครั้งต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอ 
มีการเก็บข้อมูลของลูกค้าและสามารถนํามาใช้ได้อย่างรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
และสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับลูกค้าด้วยความเต็มใจ 
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 3) การตอบสนองลูกค้า (Responsive) หมายถึง ความรวดเร็วเป็นความต้ังใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกค้าโดยให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนานรวมทั้งต้องมีความกระตือรือร้น เมื่อเห็นลูกค้าแล้ว
ต้องรีบต้อนรับ ให้การช่วยเหลือ สอบถามถงึการมาใช้บริการอย่างไม่ละเลย ความรวดเร็วจะต้องมา
จากพนักงานและกระบวนการในการให้บริการท่ีดีมีประสิทธิภาพ  
 4) การให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ (Assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานที่มีความรู้
ความสามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องมีทักษะในการทํางานตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ
มนุษยสัมพันธ์ที่ดีจะสามารถทําให้ลูกค้าเกดิความเช่ือถือและรู้สึกปลอดภัยสร้างความมั่นใจว่าลูกค้า
จะต้องได้รับบริการที่ดี  
 5) การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าแต่ละรายด้วย
ความเอาใจใสแ่ละให้ความเป็นกันเอง และดูแลลูกค้าเปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
ให้รับทราบ ศกึษาความต้องการของลูกค้าแต่ละรายมีความเหมือน และความแตกต่างในบางเรื่อง 
ใช้เป็นแนวทางการให้บริการลูกค้าแต่ละรายในการสร้างความพึงพอใจ 
 มีงานวิจัยจํานวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการโดยเฉพาะงานวิจัย
ของ Parasuraman, et al. (2013) ที่มุ่งศึกษาแบบเจาะจงกลุ่ม (Focus Group Research) โดยวัด
คุณลักษณะ 10 ประการ และให้ผู้บริโภคเป็นผู้ประเมินคณุลักษณะน้ัน และผลการประเมินคุณภาพ
การบริการของผู้บริโภคพบว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และมีตัวแปร 5 ตัวต่อไปนี้เป็นตัวแปร 
ที่มีความแข็งแกร่งในการนํามาใช้ประเมินด้านคุณภาพของการบริการ รวมถึงการการศึกษางานวิจัย
เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของผู้ให้บริการรถไฟฟ้า สามารถสรุปเคร่ืองมือที่ใช้วัดคุณภาพ 
การบริการได้ดังน้ี (ชุติมณฑน์ วิมูลชาติ, 2553) 

 
ตารางที่ 2.1: ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการของลูกค้า 

 
ตัวแปร เกณฑ์ที่ใช้ประเมิน ตัวแปรเกณฑ์ที่ใช้ประเมิน 

สิ่งที่เห็นได้ด้วยตา 
(Tangibles) 

– สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ 
– บุคลากรทีใ่ห้บริการ 
– อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือในการให้บริการ 

ความน่าเช่ือถือ  
(Reliability) 

– ความถูกต้องของการเรียกเก็บเงินและการจดบันทึกข้อมูล  
– การบริการตรงตามข้อตกลง  
– การบริการอย่างมีความน่าเช่ือถือและถูกต้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการของลูกค้า 
 

ตัวแปร เกณฑ์ที่ใช้ประเมิน ตัวแปรเกณฑ์ที่ใช้ประเมิน 
การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsive) 

– การติดต่อกลับลูกค้าเมื่อถกูเรียก  
– การให้บริการอย่างรวดเร็วทันใจ  
– การปฏิบัติตามข้อเรียกร้องที่เร่งด่วนของลูกค้า 
– การยินดีช่วยเหลือลูกค้า 

การให้ความรู้สึกเช่ือมั่น  
(Assurance) 

– ความรู้และทักษะของพนักงาน  
– ความมีช่ือเสียงของบริษัท  
– บุคลิกภาพของผู้ให้บริการ  
– สมรรถนะ ความสุภาพ และการให้ความรู้สึกปลอดภัย 

การเอาใจใส่  
(Empathy) 

– การรับฟังความต้องการของลูกค้า  
– การให้บริการเป็นรายบุคคล  
– มีการติดต่อสื่อสารที่ดีและมีความเข้าลูกค้า 

 
ที่มา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L.  (2013).  A conceptual model of  
       service quality and its implications for future research.  Journal of Marketing,  
       49(1), 41–50. 
 
 จากความหมายของคุณภาพบริการดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ 
หมายถึง การสง่มอบบริการที่ดีมีคุณภาพและการทําให้เป็นเอกลักษณ์ เป็นวิธีหน่ึงที่ส่งผลทําให้ธุรกิจ
ประสบความสําเร็จในท่ามกลางการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ 
มีรูปแบบการให้บริการที่คล้ายคลึงกันและต้ังอยู่ในบริเวณเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน ดังน้ัน การเน้น
คุณภาพการบริการจึงเป็นวิธีที่จะสร้างความแตกต่างให้องค์กรได้และความแตกต่างน้ีจะนํามาซึ่ง 
การเพ่ิมของผู้บริโภคในธุรกิจ เมื่อผู้บริโภคมาใช้บริการซ้ําและมีการบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ  
เช่นเดียวกัน โดยในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้นําคุณภาพการบริการมาเป็นตัวแปรในการวิจัย เน่ืองจาก
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. น้ันเป็นสถานประกอบการท่ีมีหัวใจหลักนอกจากคุณภาพของสินค้าแล้ว
คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยสําคัญในการดึงดูดลูกค้าไม่ว่าจะเป็นลักษณะการใช้บริการ  
ความน่าเช่ือถือ ความต้ังใจในการให้บริการ ความสะดวกรวดเร็ว และความเอาใจใส่ สิง่ต่าง ๆ  
เหล่าน้ีล้วนแลว้แต่เป็นปัจจัยสําคัญในการดึงดูดผู้บริโภคและส่งผลต่อการตัดสินเข้ามาใช้บริการ  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 12) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอน 
ในกระบวนการบริโภคซึ่งนักการตลาดจะต้องทําการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับข้ันตอนต่าง ๆ  
ที่เกิดขึ้น 
 Schiffman & Kanuk (2007) กล่าวว่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอน 3 
ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นนําเข้า ขั้นกระบวนการและขั้นผลลัพธ์ ซึง่ในขั้นนําเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพล 
จากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย และสภาพแวดล้อมทางสังคมวัฒนธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการคือขั้นตอน 
ที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทัศนคติ ส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาก่อนการซื้อ 
และการประเมินทางเลือกและในขั้นผลลัพธ์จะเกิดเป็นพฤติกรรมการซือ้ มีการทดลองซื้อการซื้อซ้ํา
และการประเมินหลังการซื้อ 
 วิเชียร วิทยอุดม (2556, หน้า 18) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง  
การตัดสินใจของมนุษย์โดยทั่วไปที่จะเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ ที่เข้ามาเก่ียวข้อง 
ในสภาพแวดล้อมน้ัน ๆ กระบวนการเรียนรู้และการรับรูม้ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเนื่องจาก 
การเรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการสั่งสมและประสบการณ์  
 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556, หน้า 11) กลา่วว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง   
การตัดสินใจโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสนิใจในแต่ละ
ระดับจะมีการเก็บรวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป  
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 68) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการหรือมีความจําเป็นที่จะต้องใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 
 Slade (1994 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 379–380) กล่าวว่า การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก 
ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไมซ่ับซ้อนผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจด้วยความเคยชินแต่ถ้าเป็นการ
ตัดสินใจที่มีความซับซ้อนผู้บริโภคจะทําการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู่ หลังจากที่ได้
ตัดสินใจไปแลว้ก็จะกระทําตามทางเลือกที่ได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีที่ไม่สามารถตัดสนิใจได้ผู้บริโภค
จะพยายามสร้างทางเลือกใหม่แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะทําการตัดสินใจละทิ้ง
ปัญหา   
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 12–13) กล่าวว่า การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคคือ
ขั้นตอนในกระบวนการบริโภค ซึ่งนักการตลาดจะต้องทําการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับข้ันตอน 
ต่าง ๆ ดังน้ี 
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 1) ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) เป็นขั้นตอนหาผลิตภัณฑ์ใหมซ่ึ่งผู้บริโภคจะ 
ทําการประเมินว่าจะตัดสินใจซื้ออย่างไร มแีหล่งข้อมูลที่เก่ียวข้องกับทางเลือกต่าง ๆ อย่างไร 
 2) ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) และการบริโภค (Consumption Stage) เป็นขั้นที่
ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์โดยมีการต้ังคําถามว่าจะซื้อหรือไม่ ทําไมจึงซื้อ  
ซื้อเมื่อใด ซื้อทีไ่หน ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าใด ซือ้บ่อยเท่าใด ใช้เวลานานเท่าใดในการจัดหา การใช้ 
และการกําจัด 
 3) ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage) เป็นขั้นตอนซึ่งเกิดเป็นพฤติกรรมที่
ประกอบด้วยความพึงพอใจในการใช้งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งความพึงพอใจน้ีจะส่งผลต่อความผูกพันด้าน
ความภักดี การบอกต่อเชิงบวก การต่อต้านการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่งขัน และความต้ังใจซื้อ 
ในอนาคต 
 Schiffman & Kanuk (2007 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 15–16) กล่าวว่า 
โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 3 ขั้น คือ ขั้นนําเข้า ขั้นกระบวนการ และขัน้ผลลัพธ์  
ซึ่งในขั้นนําเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทซึ่งเป็นกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย และสภาพแวดล้อมทางสังคม
วัฒนธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการคือขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเกดิจากปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ที่ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติ ส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนัก
ถึงความต้องการ การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลือกและในขั้นผลลัพธ์จะเกิดเป็น
พฤติกรรมการซื้อ มีการทดลองซื้อการซื้อซ้าํและการประเมินหลังการซื้อ 
 วิเชียร วิทยอุดม (2556, หน้า 13) กล่าวว่า การตัดสินใจของมนุษย์โดยทั่วไปจะเกิดจาก 
การเรียนรู้และการรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ ที่เข้ามาเก่ียวข้องในสภาพแวดล้อมน้ัน ๆ กระบวนการเรียนรู้ 
และการรับรู้มคีวามสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเนื่องจากการเรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการสั่งสม
และประสบการณ์ ดังน้ี 
 1) การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน (Decision Making Certainty) ผู้ทําการ
ตัดสินใจจะทําการตัดสินใจโดยใช้พ้ืนฐานในผลลัพธ์ที่คาดหวังไว้ โดยผู้ทําการตัดสินใจจะทราบว่า
ผลลัพธ์การตัดสินใจจะเป็นอย่างไร จากน้ันจะทําการเลือกวิธีการตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาซึ่งมี
หลายแนวทาง 
 2) การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์เสี่ยง (Decision Making under Risk) ผู้ทําการตัดสินใจ
สามารถคาดคะเนถึงความน่าจะเป็นในเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในแต่ละเหตุการณ์ว่าจะเป็นอย่างไร 
 3) การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน (Decision Making under Uncertainty) 
เป็นการตัดสินใจที่ผู้ตัดสินใจไม่สามารถคาดการณ์ผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นได้ อีกทั้งไม่ทราบถึงผลลัพธ์ของ
แต่ละทางเลือก 
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 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556 หน้า, 283–284) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจโดย 
การเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสินใจในแต่ละระดับจะมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป ซึ่งสามารถแบ่งระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ดังน้ี 
 1) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) เป็นระดับ 
การตัดสินใจทีผู่้บริโภคต้องการข้อมูลเป็นจํานวนมากในการตัดสินใจเนื่องจากไม่เคยซื้อสินค้าน้ัน 
มาก่อน 
 2) การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจํากัด (Limited Problem Solving) เป็นระดับการตัดสินใจ 
ในสถานการณ์ที่ไม่คุ้นเคยจึงต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ 
 3) การตัดสินใจบนพ้ืนฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) เป็นระดับ
การตัดสินใจทีผู่้บริโภคมีข้อมลูและประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีแล้ว การตัดสินใจซื้อ 
ในลักษณะน้ีผูบ้ริโภคมีการใช้ข้อมูลที่ตนเองมีอยู่เพ่ือประเมินการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปโดย
การใช้ประสบการณ์เก่ามาใช้ซึ่งมักเป็นสินคา้ที่ใช้ในชีวิตประจําวันทั่วไป 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หน้า 67–84) กล่าวว่า กระบวนก่อนการซื้อเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึ้นก่อนที่การซื้อและการใช้งานจริงจะเกิดขึ้น แบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1) การตระหนักถึงปัญหา/ ความต้องการ จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพบว่ามีความแตกต่างกัน
อย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะความเป็นจริง ซึ่งเกิดขึ้นได้ 2 กรณี คอื 1) สภาวะใน 
อุดมคติอยู่ในระดับเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงเสื่อมถอยลง และ 2) อาจเกิดจากการที่สภาวะใน 
อุดมคติสูงข้ึนจากเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงยังอยู่ในระดับเดิม นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อสภาวะในอุดมคติคือวัฒนธรรมหรือช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะครอบครัว สถานภาพทาง
การเงิน พัฒนาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบันและความพยายามทางการตลาด 
และปัจจัยทีม่อิีทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพ 
การทํางานของผลิตภัณฑ์ พัฒนาการของบุคคล ผลิตภัณฑ์ในตลาดและสถานการณ์ปัจจุบัน 
 2) การค้นหาข้อมูล เพ่ือการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการน้ัน ๆ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลต่าง ๆ มากเพียงพอสําหรับการตัดสินใจซื้อ ในการค้นหาข้อมูลอาจเป็นการค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลภายในซึ่งเป็นความทรงจําของผู้บริโภคเองที่มีต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ และการค้นหา
ข้อมูลจากภายนอกอาจเป็นการค้นหาข้อมูลจากผู้ขาย ตามส่ือโฆษณาต่าง ๆ หรือการคน้หาข้อมูลจาก
เครือข่ายสังคมของผู้บริโภคจากครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน หรือสื่อสังคมออนไลน์ 
 3) การประเมนิทางเลือก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะทําการประเมินทางเลือกจํานวนหน่ึงซึ่ง
ทางเลือกที่ได้รับการพิจารณาเรียกว่า ชุดของการพิจารณา และวิธีการประเมินทางเลือกสามารถ
กระทําได้โดยอาศัยการประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจํากับการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลที่ได้
จากการค้นหา 
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 4) การตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกน้ีผู้บริโภคจะทําการเลือกในขั้นสุดท้ายว่าจะ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใดโดยอาศัยข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคแต่ละคนต่างมี
รูปแบบการตัดสินใจทีแ่ตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน 
 ปณิศา มีจินดา (2553 หน้า 68–123) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อมคีวามต้องการหรือ
มีความจําเป็นที่จะต้องใช้ผลติภัณฑ์น้ัน ๆ กระบวนการตัดสินใจซื้อจึงเป็นขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีประกอบด้วยขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอน ดังตารางที่ 2.2 
 
ตารางที่ 2.2: แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Need/  

         Problem Recognition) 
ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of  
         Alternative) 

ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ขั้นภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Stage) 

ขั้นที่ 5 การบริโภค (Consumption Stage) 
ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase  
         Behavior) 

 
ที่มา: ปณิศา มจีินดา.  (2553).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.  
 
 จากตารางที่ 2.1 สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังน้ี 
 1) ขั้นก่อนการซื้อ  
 เป็นขั้นตอนในการจัดหาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะรู้ถึงความต้องการของตนเองจึงทําการค้นหา 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซ้ือผ่านกระบวนการจัดหาข้อมูลและการประมวลผลข้อมลู จากน้ันจึง 
ทําการประเมินทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจต่อไป แบ่งได้เป็น 
   1.1) ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา โดยผู้บริโภคจะระลึกถึง 
ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ตนเองมีอยู่กับสิ่งที่ตนเองต้องการ อาจเกิดจากตัวแปรภายในซึ่งเป็นตัวแปร
ด้านจิตวิทยาและตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายนอกซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 

   1.2) ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้โดยใช้กระบวนการจัดหาข้อมูลและการประมวลผล  
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ในขั้นตอนน้ีจะรวมถึงการเปิดเผยการรับรู้ข้อมูลในความทรงจํา ซึ่งหากความต้องการถูกกระตุ้น 
มากพอผู้บริโภคก็จะทําการค้นหาข้อมูลมากขึ้น แหล่งข้อมลูที่ผู้บริโภคทําการค้นหาคือแหล่งข้อมูล 
ที่เป็นบุคคล แหล่งการค้า ประสบการณ์ แหล่งชุมชน และแหล่งทดลองต่าง ๆ 
   1.3) ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก เป็นขั้นที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกแต่ละทาง  
ภายหลังจากได้มีการค้นหาข้อมูลแล้ว ซึ่งจะมีการประเมินถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดจากการใช้
ผลติภัณฑ์แต่ละชนิดด้วย สรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะมีการประเมินความเสี่ยงที่สามารถรับรูไ้ด้  
การประเมินความสัมพันธ์กับผลประโยชน์และการประเมินความพึงพอใจที่คาดหวัง 
 2) ขั้นการซื้อ เป็นขั้นที่ 4 ซึ่งเป็นการตัดสินใจซื้อภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง 
ความต้องการของตนเอง มีการค้นหาข้อมูลตามที่ต้องการ ทําการประเมินทางเลือกในด้านประโยชน์
และความเสี่ยงแล้วผู้บริโภคจึงทําการตัดสินใจซื้อ ในขั้นน้ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตนเองชอบ
มากที่สุด โดยการต้ังคําถามกับตนเองว่าจะซื้อหรือไม่ ซือ้ตราใด ซื้อจากผู้ขายรายใด เหตุใดจึงซื้อ  
จะซื้อเมื่อใด จะซื้อที่ใด จะซือ้อย่างไร จะซื้อเท่าใด จะซื้อบ่อยเท่าใด และจะใช้เวลาเท่าใด 
 3) ขั้นภายหลังการซื้อ แบ่งได้เป็น 
   3.1) ขั้นที่ 5 การบริโภคหรือการใช้ เป็นขั้นตอนการบริโภคของผู้บริโภคเก่ียวข้อง
กับโอกาสในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค วิธีการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความรู้สึกขณะ
บริโภค และการบริโภคเป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่และอย่างไร 
   3.2) ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นประสบการณ์ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดี  
เกิดความสัมพันธ์อันดี และเกิดการบอกต่อในเชิงบวกให้ผู้อ่ืนทราบ 
 คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต (2551 อ้างใน จิตตวุฒิ  
รัตตกุล, 2559, หน้า 24–25) กล่าวว่า ลําดับข้ันตอนการตัดสินใจสามารถแบ่งได้เป็น 7 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1) การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนที่จะต้องมีการระบุถึงปัญหาให้
ถูกต้อง โดยต้องมีการแยกแยะความแตกต่างระหว่างอาการแสดงที่เกิดขึน้กับปัญหาจรงิที่เกิดขึ้น  
การตัดสินใจทีม่ีประสิทธิภาพจะต้องมีการรวบรวมข้อมูลที่จําเป็นเพ่ือค้นหาสาเหตุของปัญหาซึ่งจะ 
นําไปสู่การระบุปัญหาที่แทจ้ริงได้ต่อไป 
 2) การระบุข้อจํากัดของปัจจัย (Identity Limiting Factors) เป็นขั้นตอนการพิจารณาถึง
ข้อจํากัดต่าง ๆ ของปัจจัยทีเ่ก่ียวข้องกับปัญหา มีการพิจารณาทรัพยากรต่าง ๆ ที่เป็นจําเป็นและ 
การทราบถึงข้อจํากัดหรือเง่ือนไขต่าง ๆ จะทําให้การตัดสินใจกําหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือก
ที่แคบลงได้ 
 3) การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) เป็นขั้นตอนที่ผู้ทําการ
ตัดสินใจพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งควรเป็นทางเลือกที่มีประสิทธิภาพ มีความเป็นไปได้  
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และให้ประโยชน์สูงสุด 
 4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternative) เป็นการเลือกทางเลือกโดย 
การพิจารณาข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ 
 5) การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เป็นการเปรียบเทียบข้อดี
และข้อเสียของแต่ละทางเลือกอีกครั้งหน่ึงเพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว 
 6) การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เป็นการนําเอาผล 
การตัดสินใจไปปฏิบัติเพ่ือให้เกิดผลตามที่ต้องการ 
 7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and Evaluation 
System) ซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้ายของการตัดสินใจ มีการสร้างระบบการควบคุมและประเมินผล ซึ่งจะ
ทําให้ผู้ตัดสินใจได้รับข้อมูลย้อนกลับเพ่ือการประเมินว่าการตัดสินใจเป็นไปตามเป้าหมายที่ต้องการ
หรือไม่ 
 Slade (1994 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 379–380) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ
กระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไม่
ซับซ้อนผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถา้เป็นการตัดสินใจที่มคีวามซบัซ้อนผู้บริโภค
จะทําการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู่ หลังจากที่ได้ตัดสินใจไปแล้วก็จะกระทําตาม
ทางเลือกที่ได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีที่ไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ 
แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะทําการตัดสินใจละทิ้งปัญหา  
 จากแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจที่ได้นําเสนอไปข้างต้นสามารถสรุปให้
สอดคล้องกับการศึกษาในครัง้น้ีได้ว่า การตัดสินใจในการใช้บริการของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภคซึ่งมีกระบวนการในการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคอยู่ 5 
ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 
ใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการใช้บริการ โดยในการวิจัยคร้งนี้ได้นําการตัดสินใจมาเป็นตัวแปรตาม
ของการวิจัยเพ่ือศึกษาร่วมกับตัวแปรต่าง ๆ ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น เพ่ือศึกษาการใช้บริการในด้านต่าง ๆ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการตัดสินใจใช้บริการในแต่ละครั้งน้ันจะมีการคิด 
วิเคราะห์อย่างเป็นขั้นเป็นตอนจนเกิดเป็นการตัดสินใจใช้บริการ และนาํผลการวิจัยทีไ่ด้ไปศึกษา
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบริการเพ่ือเพ่ิมยอดขายต่อไป 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 เยาวเรศ ทองทา (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามันของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร  
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 ลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์ (2554) ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลต่อการบริโภคกาแฟของร้านกาแฟอเมซอนและร้านกาแฟอินทนินท์ 
กรณีศึกษา สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. หจก. ฐานิตปิโตรเลียม และสถานีบริการนํ้ามันบางจาก  
พระราม 3 
 ณัฐวุฒิ ผิวจันทร์ และวชิรา พันธ์ุไพโรจน์ (2555) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรม 
การเลือกใช้สถานีบริการนํ้ามันในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดพิษณุโลก  
 จิลมิกา หงส์ตระกูล (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
สถานีบริการนํ้ามันในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล  
 อิสระ ยุตะวัน (2553) ศึกษาเรื่อง ศึกษาทัศนะคติของผู้บริโภคนํ้ามันไบโอดีเซลและ
พฤติกรรมในการเติมนํ้ามัน 
 ท่องนที อุปละกูล (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคท่ีย่ังยืนของคน 
วัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเลือกสถานีบริการนํ้ามัน  
 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 
คาร์แคร์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ภูเด่น แก้วภิบาล (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกใช้ป๊ัมน้ํามัน เขตพ้ืนที่ อําเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช  
 นาถลดา ศรีขจร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับสถานีบริการ
นํ้ามัน  
  มนสินี พัฒนสวุรรณ และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการ
สถานีนํ้ามัน เอสโซ่ ของประชากรในจังหวัดนนทบุรี 



 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ มีระเบียบวิธีวิจัยดังนี  
 3.1 รูปแบบการวิจัย 

 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.6 วิธีการทดสอบสมมติฐาน 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
 การศึกษานี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิง
ส้ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั งเดียว (Cross-sectional 
Study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การศึกษา 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั งนี  คือ บุคคลทั่วไปที่เคยใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 3.2.2 การก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั งนี  ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการประเมินครั งนี  ซึ่งไม่ทราบ
จ้านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค้านวณ
แบบไม่ทราบจ้านวนประชากร โดยใช้สูตรก้าหนดขนาดตัวอย่างของ Cochran (1953) ดังนี  
 
   n  =   P (1 – P) Z2 

     e2 
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 n  แทน จ้านวนกกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
 Z  แทน ความมั่นใจที่ผู้วิจัยก้าหนด ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 
 e  แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ นได้ 
 
 ผู้วิจัยต้องการสุ่มตัวอย่างเป็น 50% จากประชากรทั งหมด ต้องการความเชื่อมั่น 95% และ 
จะมีค่าผิดพลาดจากการค้านวณ 5% ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 0.05 ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างจะค้านวณได้ ดังนี  
 P  = .50 (50%)  
 Z  = 1.96 (95%)  
 e  = 0.05 (5%)  
 n = (.50) (1–.50) (1.96)2 / (0.05)2  
 n = (.50) (.50) (3.8416) / .0025  

 n = 384.16  ≈ 385  
 แต่เพ่ือความแม่นยาของข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ้านวน 400 
ตัวอย่าง และมีสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ทั งหมด 40 สถานี (บริษัท ปตท. จ้ากัด (มหาชน), 2563) 
โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 10 คน ต่อสถานี จากจังหวัดสมุทรปราการเป็น 6 อ้าเภอ โดยการสุ่ม 
แบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) ได้อ้าเภอดังนี  
 

ตารางที่ 3.1: แสดงจ้านวนสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ พ.ศ. 2563 
  

อ้าเภอ  จ้านวนสถานี 

เมืองสมุทรปราการ 10 สถานี 
บางบ่อ 3 สถานี 

บางพลี 17 สถานี 
พระประแดง 4 สถานี 

พระสมุทรเจดีย์ 4 สถานี 

บางเสาธง 2 สถานี 
 

ที่มา: บริษัท ปตท. จ้ากัด (มหาชน).  (2563).  ค้นหาสถานีบริการ.  สืบค้นจาก  
       https://pttstation.com/. 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ นเพ่ือ
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยศึกษาจากเอกสารรายงานวิจัยต่าง ๆ 
ประกอบด้วยขั นตอนดังนี  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ โดยเป็นแบบปลายปิด (Close 
End Question) ให้เลือกตอบในช่องที่ก้าหนด 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ โดยเป็นแบบปลายปิด (Close 
End Question) ให้เลือกตอบในช่องที่ก้าหนด 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับคุณภาพการบริการ โดยก้าหนดเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละ
ระดับลักษณะของข้อค้าถามประกอบด้วยข้อความท่ีเป็นให้ความส้าคัญในแต่ละด้าน แต่ละค้าถาม 
มีค้าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ แต่ละค้าถามมีค้าตอบให้เลือกตอบเป็น
มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดยในแต่ละค้าถามจะแบ่งระดับความส้าคัญออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็น
ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั น (Interval Scale) และได้ก้าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี   
   5 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
   4 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
   1 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 วิธีการแปลผลข้อมูลของแบบสอบถามส่วนนี  ผู้ท้าวิจัยได้ท้าการก้าหนดค่าของอันตรภาคชั น
ส้าหรับใช้ในการแปลผลข้อมูลโดยค้านวณค่าอันตรภาคชั น เพ่ือน้ามาก้าหนดช่วงชั นด้วยการใช้สูตร
ค้านวณและค้าอธิบายส้าหรับแต่ละช่วงชั น ดังนี  (วิชิต อู่อ้น, 2550) 
 
 อันตรภาคชั น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่้าสุด 
             จ้านวนชั น 

     =  5 – 1 
         5 
     = 0.80 
                      

 ดังนั น จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายได้ ดังต่อไปนี  
   ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
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           ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
            ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
            ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ โดยก้าหนดเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละระดับลักษณะของข้อค้าถามประกอบด้วย
ข้อความที่เป็นให้ความส้าคัญในแต่ละด้าน แต่ละค้าถามมีค้าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดับ แต่ละค้าถามมีค้าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดยในแต่ละ
ค้าถามจะแบ่งระดับความส้าคัญออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั น 
(Interval Scale) และได้ก้าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี  
   5 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
   4 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
   1 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 วิธีการแปลผลข้อมูลของแบบสอบถามส่วนนี  ผู้ท้าวิจัยได้ท้าการก้าหนดค่าของอันตรภาคชั น
ส้าหรับใช้ในการแปลผลข้อมูลโดยค้านวณค่าอันตรภาคชั นเพื่อน้ามาก้าหนดช่วงชั นด้วยการใช้สูตร
ค้านวณและค้าอธิบายส้าหรับแต่ละช่วงชั น ดังนี  (วิชิต อู่อ้น, 2550) 
 
 ความกว้างของอันตรภาคชั น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่้าสุด 
                       จ้านวนชั น 
        =  5 – 1 
                  5 
        =  0.80  
 ดังนั น จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายได้ ดังต่อไปนี  
   ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
           ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
            ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
            ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 3.3.1 ขั นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาขั นตอนการสร้างเครื่องมือเพ่ือสร้างแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สามารถอธิบายได้ดังนี  
   3.3.1.1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน้าแนวคิดและทฤษฎี
มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
   3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามที่ครอบคลุมเนื อหาที่ต้องการที่จะศึกษา 
   3.3.1.3. น้าแบบสอบถามที่สร้างขึ นเสนอกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบและ
แนะเพ่ิมเติมเพ่ือน้าไปปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์ 
   3.3.1.4 ท้าการปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาได้
เสนอแนะ 
   3.3.1.5 น้าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
ตรวจเพื่อหาความเที่ยงตรงของเนื อหา (content validity) 
   3.3.1.6 ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญน้าเสนออาจารย์ 
ที่ปรึกษา เพ่ือท้าการตรวจสอบอีกครั งแล้วน้ามาแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อนน้าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลต่อไป 

   3.3.1.7 น้าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามท่ีผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะแล้ว
ทดลองใช้ (Try–out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จ้านวน 30 คน แล้ว
น้ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยหาสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) 
   3.3.1.8 ท้าการตรวจสอบอีกครั งแล้วน้ามาแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อนน้าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่อไป 
 3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้น้าแบบสอบถามที่สร้างขึ น ส้าหรับการศึกษาวิจัยไปท้าการทดสอบหาค่า 
ความเที่ยงตรงและค่าความเชื่อมั่น ดังนี  
   3.3.2.1 การหาค่าความเที่ยงตรง โดยน้าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ นไปตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื อหาจากผู้เชี่ยวชาญผู้ที่มีความรู้ความสามารถ มีประสบการณ์ท่ีเชี่ยวชาญเฉพาะ
ทางกับสาขาสาขาที่เรียน หรือคณาจารย์ในสาขาวิชาที่เรียน จ้านวน 3 ท่าน   
   3.3.2.2 การหาความเชื่อมั่น ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ นไปทดลองใช้กับ 
กลุ่มท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับประชากรกลุ่มตัวอย่าง โดยหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถาม 
   3.3.2.3 ได้แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั งนี  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 
400 คน โดยผู้วิจัยได้มีขั นตอนด้าเนินการ ดังนี  
 3.4.1 ผู้วิจัยได้แนะน้าตนเองอธิบายวัตถุประสงค์ในการศึกษาและขอความร่วมมือใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

  3.4.2 เมื่อกลุ่มตัวอย่างยินดีเป็นกลุ่มตัวอย่างเก็บแบบสอบถามและอธิบายหัวข้อใน
แบบสอบถาม  
 3.4.3 เมื่อกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้อง
ครบถ้วนของค้าตอบในแบบสอบถาม หากพบว่าค้าตอบมีไม่ครบถ้วนผู้วิจัยจะซักถามเพ่ิมเติมจนได้
ข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ 
 3.4.4 จากนั นน้าข้อมูลที่ได้จากการตอบค้าถามจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างมา 
ลงรหัสเพ่ือเป็นข้อมูลในรูปแบบสัญลักษณ์โดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ค้านวณ จากนั นจึงน้าข้อมูล 
ไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์จนได้ข้อมูลทั งหมดเพ่ือน้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั งนี ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี  
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
   3.5.1.1 จ้านวนและค่าร้อยละ 
   ส้าหรับการอธิบายตัวแปรเกี่ยวข้องกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   3.5.1.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ส้าหรับใช้อธิบายตัวแปรในการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ คุณภาพการบริการ 
และการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
   3.5.1.3 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistic) ใช้ส้าหรับการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย 
   1) สถิติ t–test ใช้ส้าหรับทดสอบความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มีตัวแปร 
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม สถิติ F–test ใช้ในการทดสอบคือตัวแปรที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ นไป กรณีที่ทดสอบ
แล้วพบว่ามีความแตกต่างระหว่างกลุ่มของค่าเฉลี่ยจะน้าไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธี 
LSD (Least Significant Difference) โดยก้าหนดค่านัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   2) สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันเป็น 
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ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัวที่แต่ละตัวต่างมีระดับการวัดของข้อมูลแตกต่างกัน โดยมี
เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธ์ก้าหนด ดังนี  
 มีค่าระหว่าง 0.01–0.20 หมายถึง  มีระดับความสัมพันธ์ต่้ามาก 
 มีค่าระหว่าง 0.21–0.40 หมายถึง  มีระดับความสัมพันธ์ต่้า 
 มีค่าระหว่าง 0.41–0.60 หมายถึง  มีระดับความสัมพันธ์ปานกลาง 
 มีค่าระหว่าง 0.61–0.80 หมายถึง  มีระดับความสัมพันธ์สูง 
 มีค่าระหว่าง 0.81–1.00 หมายถึง  มีระดับความสัมพันธ์สูงมาก 
 
3.6 วิธีการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 
ของประชากร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples Test) 
   สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of 
Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of 
Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.1 การค้นหาข้อมูลในการใช้บริการที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
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   สมมติฐานที่ 2.2 ความถี่ในการใช้บริการที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที่ 2.3 บริการที่ท่านใช้ภายในสถานีน ้ามัน ปตท. ที่ต่างกัน มีผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที่ 2.4 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละครั งที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที่ 2.5 ชนิดน ้ามันที่เติมที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(Analysis of Variance: ANOVA) 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในบทนี้ผู้วิจัยจะอธิบายถึงผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งในที่นี้ คือ 
ประชากรทั้งหมด จ้านวน 400 ชุด และน้ามาวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ส้าหรับอธิบายตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ ความถี่ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ตามลักษณะของตัวแปร สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างของประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน  
(t–test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance: ANOVA)  
และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlations) โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล     
 4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ 
 4.3 การวิเคราะห์คุณภาพการบริการ   

 4.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจ   
 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ 
 

ด้านเพศ จ้านวน ร้อยละ 

ชาย 188 47.0 

หญิง 212 53.0 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 212 คน  
(ร้อยละ 53.0) และเพศชาย จ้านวน 188 คน (ร้อยละ 47.0) 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

ด้านอายุ จ้านวน ร้อยละ 

ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 31 7.8 
21–30 ปี 185 46.3 

31–40 ปี 92 23.0 

41–50 ปี 46 11.5 
มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 46 11.5 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21–30 ปี จ้านวน 185 คน    
(ร้อยละ 46.3) รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จ้านวน  92 คน (ร้อยละ 23.0) และน้อยที่สุดคือ ต่้ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี จ้านวน 31 คน (ร้อยละ 7.8) ตามล้าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

ด้านอาชีพ จ้านวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา/ นิสิต 56 14.0 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 9.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 146 36.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 96 24.0 

พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ เกษียณอายุ 38 9.5 

อ่ืน ๆ 27 6.8 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ้านวน 146 คน (ร้อยละ 36.5) รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จ้านวน 96 คน  
(ร้อยละ 24.0) และน้อยที่สุดคือ อื่นๆ จ้านวน 27 คน (ร้อยละ 6.8) ตามล้าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ้านวน ร้อยละ 

ต่้ากว่าปริญญาตรี 137 34.3 
ปริญญาตรี 216 54.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 47 11.8 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี 
จ้านวน 216 คน (ร้อยละ 54.0) รองลงมาคือ ต่้ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 137 คน (ร้อยละ 34.3) และ
น้อยที่สุดคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ้านวน 47 คน (ร้อยละ 11.8) ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ้านวน ร้อยละ 
ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 90 22.5 

15,001–30,000 บาท 142 35.5 

30,001–45,000 บาท 80 20.0 
45,001–60,000 บาท 39 9.8 

มากกว่า 60,001 บาทขึ้นไป 49 12.3 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 15,001– 30,000 บาท 
จ้านวน 142 คน (ร้อยละ 35.5) รองลงมาคือ ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ้านวน 90 คน  
(ร้อยละ 22.5) และน้อยที่สุดคือ 45,001–60,000 บาท จ้านวน 39 คน (ร้อยละ 9.8) ตามล้าดับ 
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4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
  สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ท่านมีการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อรูปแบบใดมากท่ีสุด 
 

สื่อรูปแบบ จ้านวน ร้อยละ 

สื่อบุคคล เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว 150 37.5 

สื่อโทรทัศน์ 49 12.3 
สื่อวิทยุ 6 1.5 

สื่อสังคมออนไลน์/ อินเทอร์เน็ต 140 35.0 

สื่อนอกบ้าน เช่น บิลบอร์ด ป้ายโฆษณา 45 11.3 
อ่ืน ๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อบุคคล 
เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว จ้านวน 150 คน (ร้อยละ 37.5) รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์/
อินเทอร์เน็ต จ้านวน 140 คน (ร้อยละ 35.0) และน้อยที่สุดคือ สื่อวิทยุ จ้านวน 6 คน (ร้อยละ 1.5) 
ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านท่านใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน 

ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน 
 

ครั้ง จ้านวน ร้อยละ 

1–2 ครั้ง 129 32.3 
3–4 ครั้ง 148 37.0 

5–6 ครั้ง 55 13.8 
มากกว่า 6 ครั้ง 68 17.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
ต่อเดือน 1–2 ครั้ง จ้านวน 129 คน (ร้อยละ 32.3) รองลงมาคือ 3–4 ครั้ง จ้านวน 148 คน (ร้อยละ  
37.0) และน้อยที่สุดคือ 5–6 ครั้ง จ้านวน 55 คน (ร้อยละ 13.8) ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านท่านใช้บริการเติมน้้ามันจาก 
  สถานีบริการน้้ามัน ปตท. และใช้บริการอ่ืน ๆ อะไรบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ครั้ง จ้านวน ร้อยละ 

บริการร้านอาหาร/ เครื่องดื่ม 269 67.3 

บริการร้านสะดวกซื้อ 317 79.3 
บริการเติมลม 151 37.8 

บริการห้องน้้า 259 64.8 

อ่ืน ๆ 4 1.0 
  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการเติมน้้ามันจากสถานีบริการ
น้้ามัน ปตท. และใช้บริการอ่ืน ๆ คือ บริการร้านสะดวกซ้ือ จ้านวน 317 คน (ร้อยละ 79.3) รองลงมา 
คือ บริการร้านอาหาร/ เครื่องดื่ม จ้านวน 269 คน (ร้อยละ 67.3) และน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ จ้านวน 4 
คน (ร้อยละ 1.0) ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ้านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านท่านใช้บริการสถานีน้้ามัน ปตท.  
  โดยเฉลี่ยต่อครั้งเป็นจ้านวนเงินเท่าใด 
 

ครั้ง จ้านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 300 บาท 59 14.8 

300–600 บาท 125 31.3 
601–900 บาท 99 24.8 

901–1,200 บาท 83 20.8 

มากกว่า 1,200 บาท 34 8.5 
รวม 400 100.0 

  



54 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
โดยเฉลี่ยต่อครั้งเป็นจ้านวนเงิน 300–600 บาท จ้านวน 125 คน (ร้อยละ 31.3) รองลงมาคือ  
601–900 บาท จ้านวน 99 คน (ร้อยละ 24.8) และน้อยที่สุดคือ มากกว่า 1,200 บาท จ้านวน 34 คน 
(ร้อยละ 8.5) ตามล้าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์คุณภาพการบริการ   
 
ตารางที่ 4.10: แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณภาพ

การบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ( X )   S.D. แปลความหมาย 

สถานีบริการน้้ามันมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ 4.12 0.85 มาก 

ห้องน้้ามีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ 4.02 0.87 มาก 

ขนาดและความกว้างของพื้นที่ลานจอดรถ 
มีความเหมาะสม สะดวกสบาย 

4.12 0.88 มาก 

รวม 4.09 0.79 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ   

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.09, S.D. = 0.79)  
โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ขนาดและความกว้างของพ้ืนที่ลานจอดรถมีความเหมาะสม 

สะดวกสบายมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.12, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ สถานีบริการ

น้้ามันมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.12, S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ 

ห้องน้้ามีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ โดยอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.02, S.D. = 0.87)   
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ตารางที่ 4.11: แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณภาพ
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ( X )   S.D. แปลความหมาย 

พนักงานของสถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีการแนะน้า
สินค้าและบริการได้อย่างถูกต้อง 

3.92 0.88 มาก 

พนักงานของสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
มีความสุภาพ เรียบร้อย และอัธยาศัยไมตรีที่ดี 
ในการให้บริการ 

4.03 0.84 มาก 

พนักงานของสถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีความรู้ 
ความสามารถ และความช้านาญงาน 

3.95 0.85 มาก 

รวม 3.97 0.78 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ  

ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.78) โดยพิจารณา 
เป็นรายข้อพบว่า พนักงานของสถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีความสุภาพ เรียบร้อย และอัธยาศัยไมตรี 

ที่ดีในการให้บริการมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ พนักงาน
ของสถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีความรู้ ความสามารถ และความช้านาญงาน โดยอยู่ในระดับมาก  

( X = 3.95, S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ พนักงานของสถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีการแนะน้า

สินค้าและบริการได้อย่างถูกต้อง โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.88)   
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ตารางที่ 4.12: แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณภาพ
การบริการ ด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) 

 

ด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
(Responsiveness) 

( X )   S.D. แปลความหมาย 

พนักงานมีความเต็มใจและกระตือรือร้นใน 
การให้บริการ 

3.94 0.93 มาก 

พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการอย่างรวดเร็ว 
และทันท่วงที 

3.95 0.90 มาก 

จ้านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ สามารถ
ให้บริการผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึง 

3.92 0.89 มาก 

รวม 3.93 0.86 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ   
ด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

( X = 3.93, S.D. = 0.86) โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ

อย่างรวดเร็วและทันท่วงทีมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.95, S.D. = 0.90) รองลงมาคือ 

พนักงานมีความเต็มใจและกระตือรือร้นในการให้บริการ โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.94, S.D. = 
0.93) และน้อยที่สุดคือ จ้านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ สามารถให้บริการผู้ใช้บริการ 

ได้อย่างทั่วถึง โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.89)   
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ตารางที่ 4.13: แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณภาพ
การบริการ ด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) 

 

ด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น 
(Assurance) 

( X )   S.D. แปลความหมาย 

ท่านรู้สึกมีความม่ันใจเมื่อใช้บริการสถานีบริการ
น้้ามัน ปตท. 

4.05 0.87 มาก 

ท่านมีความมั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่ดีเยี่ยม 
เมื่อมาใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 

3.98 0.87 มาก 

สถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีมาตรฐานในการบริการ 
เป็นที่ยอมรับของผู้ที่มาใช้บริการ 

4.10 0.88 มาก 

รวม 4.04 0.81 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ  

ด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.04,  
S.D. = 0.81) โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สถานีบริการน้้ามัน ปตท. มีมาตรฐานในการบริการ  

เป็นที่ยอมรับของผู้ที่มาใช้บริการมากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.10, S.D. = 0.88) รองลงมา 

คือ ท่านรู้สึกมีความมั่นใจเมื่อใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.05, 
S.D. = 0.87) และน้อยที่สุดคือ ท่านมีความมั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่ดีเยี่ยมเมื่อมาใช้บริการ 

สถานีบริการน้้ามัน ปตท. โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.98, S.D. = 0.87)   
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ตารางที่ 4.14: แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณภาพ
การบริการ ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) 

 

ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) ( X )   S.D. แปลความหมาย 

พนักงานบริการมีความเป็นมิตรเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดี  
ในการให้บริการ 

3.95 0.87 มาก 

พนักงานบริการให้ความเอาใจใส่กับผู้ใช้บริการในแต่ละราย
อย่างเท่าเทียมกัน 

3.97 0.87 มาก 

พนักงานให้ความสนใจดูแลความต้องการของลูกค้าอย่าง
ทั่วถึง 

3.98 0.88 มาก 

รวม 3.97 0.83 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ  

ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.83) 
โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานให้ความสนใจดูแลความต้องการของลูกค้าอย่างทั่วถึง 

มากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.98, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ พนักงานบริการให้ความ 

เอาใจใส่กับผู้ใช้บริการในแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.87) 
และน้อยที่สุดคือ พนักงานบริการมีความเป็นมิตรเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดี ในการให้บริการ โดยอยู่ใน

ระดับมาก ( X = 3.95, S.D. = 0.87)   
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4.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจ   
 
ตารางที่ 4.15: แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น 
   การตัดสินใจ   
   

การตัดสินใจ   ( X )   S.D. แปลความหมาย 

ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการครั้งต่อไปท่านจะ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. อีกหรือไม่ 

4.14 0.82 มาก 

ท่านตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
หลังจากเปรียบเทียบคุณภาพการบริการกับ 
สถานีบริการน้้ามันอ่ืน ๆ 

4.05 0.84 มาก 

การบริการบริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ท้าให้
ท่านตัดสินใจใช้บริการครั้งต่อไป 

4.11 0.80 มาก 

รวม 4.10 0.77 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการตัดสินใจ โดยรวม 

อยู่ในระดับมาก ( X = 4.10, S.D. = 0.77) โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการครั้งต่อไปท่านจะเลือกใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. อีกหรือไม ่มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับ

มาก ( X = 4.14, S.D. = 0.82) รองลงมาคือ การบริการบริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ท้าให้ 

ท่านตัดสินใจใช้บริการครั้งต่อไป โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.11, S.D. = 0.80) และน้อยที่สุดคือ 
ท่านตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. หลังจากเปรียบเทียบคุณภาพการบริการกับ 

สถานีบริการน้้ามันอ่ืน ๆ โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.05, S.D. = 0.84)   
 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยการใช้สถิติ t–test และ F–test 
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance: One–Way ANOVA) 
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ตารางที่ 4.16: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกัน  
   มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

เพศ จ้านวน 
X  S.D. t Sig 

ชาย 188 4.13 0.78 0.70 0.49 

หญิง 212 4.07 0.76   
 
 จากตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ t–test พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.49 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 
สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีเพศต่างกัน  
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 4.847 4 1.212 2.081 0.08 

ภายในกลุ่ม 229.997 395 0.582   
รวม 234.844 399    

  
 จากตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 1.198 5 0.240 0.404 0.85 

ภายในกลุ่ม 233.646 394 0.593   
รวม 234.844 399    

  
 จากตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการด้วย
วิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.85 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ 
เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ  
ที่มีอาชีพต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา

สูงสุดที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 1.094 2 0.547 0.929 0.40 

ภายในกลุ่ม 233.750 397 0.589   

รวม 234.844 399    
  
 จากตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ด้านระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.40 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.20: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 2.755 4 0.689 1.172 0.32 
ภายในกลุ่ม 232.089 395 0.588   

รวม 234.844 399    

  
 จากตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.32 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน โดยการใช้สถิติ F–test วิเคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance : One–Way ANOVA) 
 
ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
   ด้านการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
   สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 5.032 5 1.006 1.726 0.13 
ภายในกลุ่ม 229.812 394 0.583   

รวม 234.844 399    
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 จากตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ด้านการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 
0.08 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านใช้บริการ

สถานีบริการน้้ามัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 7.597 3 2.532 4.413 0.01* 

ภายในกลุ่ม 227.247 396 0.574   
รวม 234.844 399    

 
 จากตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ด้านใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) 
พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.01ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. กี่ครั้ง 
ต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD  ด้านใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน 
ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน 

 

ใช้บริการ 
1–2 ครั้ง 

( X = 3.92) 

3–4 ครั้ง 

( X = 4.23) 

5–6 ครั้ง 

( X = 4.07) 

มากกว่า 6 ครั้ง 

( X = 4.14) 

1–2 ครั้ง 

( X = 3.92) 

- -0.33* -0.15 -0.22 

3–4 ครั้ง 

( X = 4.23) 

 - 0.18 0.11 

5–6 ครั้ง 

( X = 4.07) 

  - -0.08 

มากกว่า 6 ครั้ง 

( X = 4.14) 

   - 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการที่มี
การใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยคู่ที่แตกต่างกัน คือ มีการใช้บริการ 1–2 ครั้ง 
กับการใช้บริการ 3–4 ครั้ง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.24: การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านจ้านวนเงิน

ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 4.745 4 1.186 2.037 0.09 
ภายในกลุ่ม 230.099 395 0.583   

รวม 234.844 399    

  
 จากตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ด้านจ้านวนเงินที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด 
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สมุทรปราการด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.08  
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีจ้านวนเงินต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 คุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
   H0: คุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   H1: คุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

 
ตารางที่ 4.25: คุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) กับการตัดสินใจใช้บริการ

สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

คุณภาพการบริการ 

การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
Pearson 

Correlations (r) 
 

Sig.  
(1–tailed) 

 

ระดับความสัมพันธ์ 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) 0.651 0.00* ระดับปานกลาง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   

 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Tangibles) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r ที่ค้านวณได้ 
มีค่าเท่ากับ 0.651 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังนั้น จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น คุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
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(Tangibles) ในระดับสูง จึงมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในระดับสูง
เช่นกัน 
 
   สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   H0: คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   H1: คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 4.26: คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) กับการตัดสินใจใช้บริการ 
   สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

คุณภาพการบริการ 

การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
Pearson 

Correlations (r) 
 

Sig.  
(1–tailed) 

 

ระดับความสัมพันธ์ 
 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
0.703 0.00* ระดับปานกลาง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   

 จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ 
น้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r  
ที่ค้านวณได้มีค่าเท่ากับ 0.703 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยส้าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 ดังนั้น จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ในระดับสูง จึงมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในระดับสูง
เช่นกัน 
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   สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 คุณภาพการบริการด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วย
ความรวดเร็ว (Responsiveness) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

   H0: คุณภาพการบริการด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
(Responsiveness) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

   H1: คุณภาพการบริการด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
(Responsiveness) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 4.27: คุณภาพการบริการด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว  
   (Responsiveness) กับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด 
    สมุทรปราการ 
 

คุณภาพการบริการ 

การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
Pearson 

Correlations (r) 
 

Sig.  
(1–tailed) 

 

ระดับความสัมพันธ์ 
 

ด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วย
ความรวดเร็ว (Responsiveness) 0.657 0.00* ระดับปานกลาง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   

 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านความตั้งใจ
ที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) 
พบว่า ค่า r ที่ค้านวณได้มีค่าเท่ากับ 0.657 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ 
ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น คุณภาพการบริการด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว  
(Responsiveness) ในระดับสูง จึงมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
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ในระดับสูงเช่นกัน 
 
   สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 คุณภาพการบริการด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิด 
ความเชื่อมั่น (Assurance) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 
   H0: คุณภาพการบริการด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   H1: คุณภาพการบริการด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) 
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 4.28: คุณภาพการบริการด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance)  
   กับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

คุณภาพการบริการ 

การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
Pearson 

Correlations (r) 
 

Sig.  
(1–tailed) 

 

ระดับความสัมพันธ์ 
 

ด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิด
ความเชื่อมั่น (Assurance) 0.745 0.00* ระดับปานกลาง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   

 จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านการท้าให้ 
ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า 
ค่า r ที่ค้านวณได้มีค่าเท่ากับ 0.745 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยส้าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ดังนั้น จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการท้าให้ 
ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น 
คุณภาพการบริการด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น (Assurance) ในระดับสูง จึงมีผล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในระดับสูงเช่นกัน 
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   สมมติฐานการวิจัยที่ 3.5 คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ 
(Empathy) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   H0: คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 

   H1: คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 4.29: คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) กับการตัดสินใจ 
   ใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

คุณภาพการบริการ 

การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 

Pearson 
Correlations (r) 

 

Sig.  
(1–tailed) 

 

ระดับความสัมพันธ์ 
 

ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้
บริการ (Empathy) 0.659 0.00* ระดับปานกลาง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   

 จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ 
ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) 
พบว่า ค่า r ที่ค้านวณได้มีค่าเท่ากับ 0.659 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น 
คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) ในระดับสูง จึงมีผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในระดับสูงเช่นกัน 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
ตารางที่ 4.30: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ค่า
นัยส้าคัญ 

ผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
1) เพศ t–test 0.49 ปฏิเสธ 

2) อายุ F–test 0.08 ปฏิเสธ 
3) อาชีพ F–test 0.85 ปฏิเสธ 

4) ระดับการศึกษา F–test 0.40 ปฏิเสธ 

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F–test 0.32 ปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
1) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านการติดตาม 
   ข้อมูลข่าวสารจากสื่อ 

F–test 0.13 ปฏิเสธ 

2) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านใช้บริการ 
   สถานีบริการน้้ามัน ปตท. 

F–test 0.01 ยอมรับ 

3) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านจ้านวนเงิน F–test 0.09 ปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 
1) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) Pearson 0.00 ยอมรับ 

2) ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) Pearson 0.00 ยอมรับ 

3) ความตั้งใจที่จะให้บริการด้วย 
   ความรวดเร็ว (Responsiveness) 

Pearson 0.00 ยอมรับ 

4) ด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิด 
   ความเชื่อมั่น (Assurance) 

Pearson 0.00 ยอมรับ 

5) ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ  
   (Empathy) 

Pearson 0.00 ยอมรับ 
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 จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 
 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ได้แก่ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. 
ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 คุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ได้แก่  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) ด้านการท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิด 
ความเชื่อมั่น (Assurance) และด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ (Empathy) อย่างมีนัยส้าคัญ 
ทางสถิติท่ี 0.05 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1) เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ  
 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 3) เพ่ือศึกษาคณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 โดยต้ังสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่3 คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้มีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้สูตรของ Yamane (1967) ซึ่งเป็นสูตรสําเร็จรูป ได้มีการกําหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95%  
โดยกําหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 212 คน (ร้อยละ 53.0) และเพศชาย 
จํานวน 188 คน (ร้อยละ 47.0) ส่วนใหญ่ มอีายุ 21–30 ปีจํานวน 185 คน (ร้อยละ 46.3) รองลงมา
คือ มีอายุ 31–40 ปี จํานวน  92 คน (ร้อยละ 23.0) และน้อยที่สุดคือ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
จํานวน 31 คน (ร้อยละ 7.8) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 146 คน (ร้อยละ 36.5) 
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รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 96 คน (ร้อยละ 24.0) และน้อยทีสุ่ดคือ อ่ืน ๆ 
จํานวน 27 คน (ร้อยละ 6.8) มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี จํานวน 216 คน (ร้อยละ 54.0) 
รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 137 คน (ร้อยละ 34.3) และน้อยที่สุดคือ สูงกว่าปริญญาตรี 
จํานวน 47 คน (ร้อยละ 11.8) และมีรายได้ 15,001–30,000 บาท จํานวน 142 คน (รอ้ยละ 35.5) 
รองลงมาคือ  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จํานวน 90 คน (ร้อยละ 22.5) และน้อยที่สุดคือ 
45,001–60,000 บาท จํานวน 39 คน (ร้อยละ 9.8) 
 5.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ติดตามข้อมลูข่าวสารจากสื่อบุคคล เช่น เพ่ือน คนใน
ครอบครัว จํานวน 150 คน (ร้อยละ 37.5) รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์/ อินเทอร์เน็ต จํานวน 
140 คน (ร้อยละ 35.0) และน้อยที่สุดคือ สือ่วิทยุ จํานวน 6 คน (ร้อยละ 1.5)  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ต่อเดือน 1–2 ครั้ง 
จํานวน 129 คน (ร้อยละ 32.3) รองลงมา คอื 3–4 ครั้ง จํานวน 148 คน (ร้อยละ 37.0) และ 
น้อยที่สุดคือ 5–6 ครั้ง จํานวน 55 คน (ร้อยละ 13.8) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการเติมนํ้ามันจากสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. และ 
ใช้บริการอ่ืน ๆ คือ บริการร้านสะดวกซื้อ จาํนวน 317 คน (ร้อยละ 79.3) รองลงมาคือ บริการ
ร้านอาหาร/ เคร่ืองด่ืม จํานวน 269 คน (รอ้ยละ 67.3) และน้อยที่สุดคอื อ่ืน ๆ จํานวน 4 คน          
(ร้อยละ 1.0) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. โดยเฉล่ียต่อครั้งเป็น
จํานวนเงิน 300–600 บาท จาํนวน 125 คน (ร้อยละ 31.3) รองลงมาคือ 601–900 บาท จํานวน  
99 คน (ร้อยละ 24.8) และนอ้ยที่สุดคือ มากกว่า 1,200 บาท จํานวน 34 คน (ร้อยละ 8.5)  
 5.3 การวิเคราะห์คุณภาพการบริการ   
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.09, S.D. = 0.79) โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
ขนาดและความกว้างของพ้ืนที่ลานจอดรถมคีวามเหมาะสมสะดวกสบายมากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก 
( X = 4.12, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ สถานีบริการนํ้ามันมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ โดยอยู่ใน
ระดับมาก ( X = 4.12, S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ ห้องนํ้ามีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ  
โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.02, S.D. = 0.87)  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.78) โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
พนักงานของสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. มีความสุภาพ เรียบร้อย และอัธยาศัยไมตรีที่ดีในการให้บริการ
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มากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ พนักงานของสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. มคีวามรู้ ความสามารถ และความชํานาญงาน โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.95,  
S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ พนักงานของสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. มีการแนะนําสนิค้าและบริการ 
ได้อย่างถูกต้อง โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.88) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ ด้านความต้ังใจที่จะให้บริการ
ด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.93, S.D. = 0.86)  
โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการอย่างรวดเร็ว และทันท่วงท ี
มากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.95, S.D. = 0.90) รองลงมาคือ พนักงานมีความเต็มใจและ
กระตือรือร้นในการให้บริการ โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.94, S.D. = 0.93) และน้อยที่สุดคือ 
จํานวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ สามารถให้บริการผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึง โดยอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.92, S.D. = 0.89)   
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ ด้านการทําให้ผู้มาใช้บริการ
เกิดความเช่ือมั่น (Assurance) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.04, S.D. = 0.81) โดยพิจารณา 
เป็นรายข้อพบว่า สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. มีมาตรฐานในการบริการ เป็นท่ียอมรับของผู้ที่มาใช้
บริการมากที่สดุ โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.10, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ ท่านรู้สึกมคีวามมั่นใจ
เมื่อใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.05, S.D. = 0.87) และน้อยที่สุด
คือ ท่านมีความมั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่ดีเย่ียมเมื่อมาใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.98, S.D. = 0.87)   
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ต่อผูม้าใช้
บริการ (Empathy) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.83) โดยพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า พนักงานให้ความสนใจดูแลความต้องการของลูกค้าอย่างทั่วถึงมากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก  
( X = 3.98, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ พนักงานบริการให้ความเอาใจใส่กบัผู้ใช้บริการในแต่ละราย
อย่างเท่าเทียมกัน โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.87) และน้อยที่สุดคือ พนักงานบริการ 

มีความเป็นมิตรเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดี ในการให้บริการ โดยอยู่ในระดับมาก ( X =3.95,  
S.D. = 0.87) 
 5.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจ   
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการตัดสินใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.10, 
S.D. = 0.77) โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการครั้งต่อไป ท่านจะเลือก 
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.อีกหรือไม่มากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.14,  
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S.D. = 0.82) รองลงมาคือ การบริการบริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ทําให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ 
ครั้งต่อไป โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.11, S.D. = 0.80) และน้อยที่สุดคอื ท่านตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. หลงัจากเปรียบเทียบคุณภาพการบริการกับสถานีบริการนํ้ามันอ่ืน ๆ  
โดยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.05, S.D. = 0.84)   
 5.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรปุได้ดังน้ี 
    5.5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ t–test พบว่า 
ค่า Sig เท่ากับ 0.49 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานี
บริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีเพศต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานี
บริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 

    5.5.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way 
ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า 
ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 

    5.5.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way 
ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.85 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า 
ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีอาชีพต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 

   5.5.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ 
(One-Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.40 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถ
สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่าง
กัน 

   5.5.5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ 
(One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.32 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถ
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สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน
ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่าง
กัน 
   5.5.6 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อ 
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า คา่ Sig เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ที่มีการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานี 
บริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 

   5.5.7 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
กี่ครั้งต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ (One–Way ANOVA) พบว่า คา่ Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่ง 
น้อยกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการแตกต่างกัน โดยคู่ที่แตกต่าง
กัน คือ มีการใช้บริการ 1–2 ครั้ง กับการใช้บริการ 3–4 ครั้ง แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ 0.05 
   5.5.8 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการด้านจํานวนเงินที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ 
(One–Way ANOVA) พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 สามารถ
สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีจํานวนเงินต่างกัน  
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
   5.5.9 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r ที่คํานวณได้มีค่าเท่ากับ 
0.651 โดยมีคา่ Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น  
จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles)  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
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   5.5.10 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมทุรปราการ
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r ที่คํานวณได้มีค่าเท่ากับ 0.703 โดยม ี
ค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ัน จึงยอมรับ H1 
หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
กับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ 
ในทิศทางเดียวกัน 
   5.5.11 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านความต้ังใจที่จะให้บริการด้วย
ความรวดเร็ว (Responsiveness) มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r ที่
คํานวณได้มีค่าเท่ากับ 0.657 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 ดังน้ัน จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความต้ังใจที่จะ
ให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Responsiveness) มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

  5.5.12 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านการทําให้ผู้มาใช้บริการเกิด 
ความเช่ือมั่น (Assurance) มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r ที่คํานวณได้ 
มีค่าเท่ากับ 0.745 โดยมีค่า Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังน้ัน จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการทําให้ผู้มาใช้บริการเกิด 
ความเช่ือมั่น (Assurance) มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. 
ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

  5.5.13 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผูม้าใช้บริการ 
(Empathy) มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (r) พบว่า ค่า r ที่คํานวณได้มีค่าเท่ากับ 
0.659 โดยมีคา่ Sig. (1–tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น  
จึงยอมรับ H1 หมายความว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บรกิาร 
(Empathy) มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บรกิารสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
ในจังหวัดสมุทรปราการ สามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี  
 5.2.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ  
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ค่า Sig มากกว่าระดับนัยสําคัญ 
เท่ากับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจงัหวัดสมุทรปราการ ที่มี
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน น่ันแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะทีแ่ตกต่างกันมีการตัดสินใน
การใช้บริการไม่ต่างกัน น่ันอาจเน่ืองมาจากความไว้วางในส่วนของการบริการที่ผู้ใช้บรกิารประทับใจ 
หรือมีความพึงพอใจที่ไม่ต่างกันเป็นไปในรูปแบบเดียวกันน่ันเอง โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เยาวเรศ ทองทา (2549) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการสถานี
บริการนํ้ามันของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุอยู่ระหว่าง 31–40 ปี จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ
อาชีพหลักเป็นพนักงานบริษัทมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท และเป็นคนนอกจังหวัด
สมุทรสาคร ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามันพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญใ่ช้นํ้ามันดีเซลใช้บริการสถานีบริการนํ้ามันไม่เจาะจงย่ีห้อสถานีบริการนํ้ามันที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้บริการเป็นประจําได้แก่สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีความพึงพอใจโดยรวมในระดับปานกลางสถานีบริการนํ้ามันที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้นอกจาก
สถานีบริการนํ้ามันที่ใช้บริการเป็นประจําสูงสุดคือ สถานีบริการนํ้ามันเจ็ท ผู้ตอบแบบสอบถามเติม
นํ้ามันโดยเฉลี่ยคร้ังละ 301–600 บาท ชําระเงินด้วยเงินสด ใน 1 เดือนเติมนํ้ามันประมาณ 3–4 ครั้ง
ซึ่งเติมนํ้ามันในวันและเวลาใดไม่แน่นอน การบริการที่ใช้ในสถานีบริการนํ้ามันส่วนใหญ่คือ การเติม
นํ้ามัน ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจคือ ตัวผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ข่าวสารทางด้านนํ้ามันจากโทรทัศน์
มากที่สุด และของสมนาคุณที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจมากท่ีสดุ ได้แก่ นํ้าด่ืม  
 5.2.2 พฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ด้านการติดตามข้อมูลข่าวสารจากสื่อและจาํนวนเงินที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ค่า Sig มากกว่าระดับนัยสําคัญ เท่ากับ 
0.05 สามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีปัจจัยด้าน
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
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สมุทรปราการไม่แตกต่างกัน ในส่วนของปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารด้านใช้บริการสถานี
บริการนํ้ามัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน 
ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญ เทา่กับ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า 
ผู้ใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ แตกต่างกัน 
น่ันแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการที่มีพฤติกรรมแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการแตกต่างกัน อาจเน่ืองมาจากการมาใช้บริการในแต่ละครั้งต่างกัน 
จึงทําให้การตัดสินใจในการใช้บริการที่แตกต่างกันด้วย โดยเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ ผิวจันทร ์และวชิรา พันธ์ุไพโรจน์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้สถานีบริการนํ้ามันในเขตเทศบาลเมือง จงัหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคส่วนมากเลือกใช้บริการสถานีบริการนํ้ามันที่มีร้านอาหาร มินิมาร์ท หรอืสิ่งอํานวย
ความสะดวกอ่ืน ๆ โดยส่วนมากเลือกใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ซึ้งส่วนประสมทางการตลาด
มีส่วนเป็นอย่างมากในการเลือกใช้สถานีบริการนํ้ามัน โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จําหน่าย จะส่งผลมากทีสุ่ดเลอืกสถานีบริการนํ้ามันคือ ด้านสถานที่ต้ังของสถานีบริการนํ้ามัน  
ความสะดวกสบายในการเดินทางและสถานที่ไม่แออัด ความสะอาดของสถานีบริการนํ้ามันและ
ห้องนํ้า 
 5.2.3 คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
นํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ น่ันแสดงให้เห็นว่า การที่สถานีบริการน้ํามันให้คุณคา่
ในการบริการในด้านต่าง ๆ ไม่เท่ากันจึงทําให้การตัดสินใจในการใช้บริการที่แตกต่างกันไปด้วย
เช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิลมิกา หงส์ตระกูล (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้สถานีบริการนํ้ามันในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จากการศึกษา
พบว่า ผู้ที่ทําแบบสอบถามเป็นเพศหญิงส่วนใหญ ่จํานวน 265 คน โดยเป็นกลุ่มอายุ 31–40 ปี ซึ่งมี
จํานวน 150 คน เป็นพนักงานธนาคาร/ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 281 คน ส่วนใหญม่ีรายได้
ในระดับ 50,000 บท จํานวน 10 คน ส่วนใหญม่ีสถานะโสด จํานวน 240 คน โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ โดยปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากคือ เก่ียวข้องกับความมีมาตรฐาน ความมสะอาด ราคามีมาตรฐาน และความเป็นระเบียบของ
สถานีบริการ รปูแบบการจัดรียงของสถานีบริการเป็นมาตรฐาน ความเป็นมาตรฐานของขั้นตอน 
การให้บริการ และพนักงานที่ให้บริการเป็นมาตรฐาน 
 



80 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
   5.3.1.1 ควรมีการปรับปรุงเพ่ิมเติมด้านความสะอาด ถูกสุขลักษณะ ของห้องนํ้า
มากย่ิงขึ้น 
 
   5.3.1.2 ควรมีการเพ่ิมเติมในส่วนของพนักงานของสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.  
มีการแนะนําสนิค้าและบริการได้อย่างถูกต้อง 
   5.3.1.3 ควรเพ่ิมเติมจํานวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการที่สามารถให้บริการ
ผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึง 
   5.3.1.4 ควรเพ่ิมความม่ันใจให้แก่ผู้ใช้บริการเมื่อมาใช้บริการว่าจะได้รับการบริการ
ที่ดีเย่ียม 
   5.3.1.5 ควรมีการเพ่ิมเติมในส่วนของพนักงานบริการมีความเป็นมิตรเอาใจใส ่ 
มีอัธยาศัยที่ดี ในการให้บริการ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 
   5.3.2.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับความคาดหวังและคุณภาพบริการของ
ผู้ใช้บริการสถานีนํ้ามัน ปตท. เป็นระยะ ๆ ทั้งน้ีเน่ืองจากสถานการณ์มกีารเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง
ย่อมส่งผลให้เกิดความความพึงพอใจ ความคาดหวัง และคุณภาพบริการได้ เพ่ือนําผลที่ได้ไปใช้ใน 
การปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการอย่างต่อเน่ือง 
   5.3.2.2 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติม เจาะลึก สาํหรับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ 
ในสถานีนํ้ามัน ปตท. ในจังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เพ่ือในการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่แตกต่างกัน  
และสามารถนําข้อมูลมาปรับปรุงในการใช้งานได้ต่อไป 
   5.3.2.3 ควรมีการศึกษาข้อมลูเชิงลึก โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม เช่น 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth Interview) เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงปัญหา ตลอดจนเข้าใจถึง
ทัศนคติของผูม้าใช้บริการมากขึ้น 

   5.3.2.4 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ทศันคติความจงรักภักดีและความไว้วางใจ 
ของผู้บริโภคมาวิเคราะห์ด้วย รวมถึงปัจจัยภายนอกเพ่ิมเติม เพ่ือหากลยุทธ์ที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น 

   5.3.2.5 การศึกษาคร้ังต่อไปควรแยกผลิตภัณฑ์และชนิดของนํ้ามันที่ใช้บริการให้
ชัดเจน เช่น ประเภทหรือชนิดของนํ้ามัน ร้านกาแฟ ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น เพ่ือให้สามารถนําผล
การศึกษามาปรับปรุงบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

 
ค ำชี้แจง 
 งำนวิจัยน้ีเพื่อเป็นส่วนประกอบในกำรศึกษำของกำรศึกษำหลักสูตรนิเทศศำสตร 
มหำบัณฑิต สำขำวิชำกำรสื่อสำรเชิงกลยุทธ์ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลตอ่กำรตัดสินใจใช้บริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปรำกำร โดยข้อมูลนี้
จะใช้ส ำหรับกำรศึกษำเท่ำนั้น 
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ตอนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อความตั งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว 

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำยถูก √ ลงในช่องว่ำงหน้ำข้อควำมที่ตรงกับเป็นควำมจริงของท่ำน 
มำกที่สุด 
1. เพศ 

 1. ชำย      2. หญิง 
 

2. อำยุ 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 20 ปี   2. 21–30 ปี 
 3. 31–40 ปี     4. 41–50 ปี 
 5. มำกกว่ำ 50 ปขีึ้นไป 
 

3. อำชีพ 
 1. นกัเรียน/ นักศึกษำ/ นิสิต   
 2. ข้ำรำชกำร/ พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
 3. พนักงำนบริษัทเอกชน   
 4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้ำขำย 
 5. พ่อบ้ำน/ แม่บ้ำน/ เกษียณอำย ุ  
 6. อื่น ๆ โปรดระบุ............................................... 
 

4. ระดับกำรศึกษำสูงสุด 
 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี    2. ปรญิญำตร ี
 3. สูงกว่ำปริญญำตร ี
 

5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท   2. 15,001–30,000 บำท 
 3. 30,001–45,000 บำท    4. 45,001–60,000 บำท 
 5. มำกกว่ำ 60,001 บำทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2  พฤติกรรมการใช้บริการ 

ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำยถูก √ ลงในช่องว่ำงหน้ำข้อควำมที่ตรงกับเป็นควำมจริงของท่ำน 
มำกที่สุด 
1. ก่อนกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. ท่ำนมีกำรติดตำมข้อมูลข่ำวสำรจำกสื่อ
รูปแบบใด มำกที่สุด 
  1. สื่อบุคคล เช่น เพื่อน คนในครอบครัว  

  2. สื่อโทรทัศน์ 
  3. สื่อวิทย ุ
  4. สื่อสังคมออนไลน์/ อินเทอร์เน็ต  
  5. สื่อนอกบ้ำน เช่น บิลบอร์ด ป้ำยโฆษณำ 
  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................................... 

 
2. ท่ำนใช้บริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. กี่ครั้งต่อเดือน  

  1. 1–2 ครั้ง      2. 3–4 ครั้ง 
  3. 5–6 ครั้ง      4. มำกกว่ำ 6 ครั้ง 
 
3. ท่ำนใช้บริกำรเติมน้ ำมันจำกสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. และใช้บริกำรอื่น ๆ อะไรบ้ำง (ตอบได้
มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
  1. บรกิำรร้ำนอำหำร/ เครื่องดื่ม  

  2. บรกิำรร้ำนสะดวกซื้อ 
  3. บรกิำรเติมลม  
  4. บรกิำรห้องน้ ำ 
  5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)................ 
 

4. ท่ำนใช้บริกำรสถำนีน้ ำมัน ปตท. โดยเฉลี่ยต่อครั้งเป็นจ ำนวนเงินเท่ำใด 
  1. น้อยกว่ำ 300 บำท    2. 300–600 บำท 
  3. 601–900 บำท     4. 901–1,200 บำท 
  5. มำกกว่ำ 1,200 บำท 
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ตอนที่ 3 คุณภาพการบริการ   

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำยถูก √ ลงในช่องว่ำงที่ตรงกับระดับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด 
โดยให้คะแนน 1 ถึง 5 แทนควำมระดับควำมคิดเห็นดังต่อไปนี้    
 5 = มำกที่สุด, 4 = มำก, 3 = ปำนกลำง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 

 

รำยกำร 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Tangibles) 
    1.1 สถำนบีริกำรน้ ำมันมีควำมสะอำด  
         ถูกสุขลักษณะ 

     

1.2 ห้องน้ ำมีควำมสะอำด ถูกสุขลักษณะ      
1.3 ขนำดและควำมกว้ำงของพื้นที่ลำนจอดรถม ี
     ควำมเหมำะสมสะดวกสบำย 

     

2. ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) 
   2.1 พนักงำนของสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท.  
        มีกำรแนะน ำสินค้ำและบริกำร ได้อย่ำงถูกต้อง 

     

2.2 พนักงำนของสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท.  
     มีควำมสุภำพ เรียบร้อย และอัธยำศัยไมตรีที่ด ี
     ในกำรใหบ้ริกำร 

     

2.3 พนักงำนของสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. มีควำมรู้  
     ควำมสำมำรถ และควำมช ำนำญงำน 

     

3. ด้ำนควำมต้ังใจที่จะให้บรกิำรด้วยควำมรวดเร็ว (Responsiveness) 
   3.1 พนักงำนมีควำมเต็มใจและกระตือรอืร้นใน 
        กำรให้บริกำร 

     

3.2 พนักงำนมคีวำมพร้อมในกำรให้บริกำรอย่ำงรวดเร็ว  
     และทันท่วงท ี

     

3.3 จ ำนวนพนกังำนเพียงพอต่อกำรให้บริกำร สำมำรถ 
     ให้บริกำรผู้ใช้บริกำรได้อย่ำงทั่วถึง 
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รำยกำร 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. ด้ำนกำรท ำให้ผู้มำใช้บริกำรเกิดควำมเช่ือมั่น (Assurance) 
   4.1 ท่ำนรู้สกึมีควำมมั่นใจเมื่อใช้บริกำรสถำนีบริกำร 
        น้ ำมัน ปตท. 

     

   4.2 ท่ำนมีควำมมั่นใจว่ำจะได้รับกำรบริกำรที่ดีเยี่ยม 
        เมื่อมำใช้บริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. 

     

   4.3 สถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. มีมำตรฐำนใน 
        กำรบรกิำร เป็นที่ยอมรับของผู้ที่มำใช้บริกำร 

     

5. ด้ำนควำมเอำใจใส่ต่อผู้มำใช้บริกำร (Empathy) 
   5.1 พนักงำนบริกำรมีควำมเป็นมิตรเอำใจใส่  
        มีอัธยำศัยที่ดีในกำรให้บริกำร 

     

   5.2 พนักงำนบริกำรให้ควำมเอำใจใส่กับผู้ใช้บริกำร 
        ในแต่ละรำยอย่ำงเท่ำเทียมกัน 

     

   5.3 พนักงำนให้ควำมสนใจดูแลควำมต้องกำรของ 
        ลูกค้ำอย่ำงทั่วถึง 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจ   

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำยถูก √ ลงในช่องว่ำงที่ตรงกับระดับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด 
โดยให้คะแนน 1 ถึง 5 แทนควำมระดับควำมคิดเห็นดังต่อไปนี้    
 5 = มำกที่สุด, 4 = มำก, 3 = ปำนกลำง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 

 

กำรตัดสินใจ 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ในกำรตัดสนิใจเลือกใช้บรกิำรครั้งต่อไป ท่ำนจะ 
   เลือกใช้บริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. อีกหรือไม่ 

     

2. ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท.  
   หลังจำกเปรียบเทียบคุณภำพกำรบริกำรกับ 
   สถำนีบริกำรน้ ำมันอื่นๆ 

     

3. กำรบริกำรบริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. ท ำให ้
   ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำรครั้งต่อไป 

     

 
ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 
 ……………………………………………………………………………….…..………………………………………….. 
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...………………………………………………………………………………………………………………………….……….. 
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...…………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...……………………………………………………………………………………………………………………………………
………...…………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

** ขอขอบคุณในควำมร่วมมอืในกำรตอบแบบสอบถำม ** 
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ภาคผนวก ข 
ข้อมูลทั่วไปของ บริษัท ปตท. จ้ากัด (มหาชน) 
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ข้อมูลทั่วไปของ บริษัท ปตท. จ้ากัด (มหาชน) 
 

 กำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย จัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 29 ธนัวำคม 2521 ตำมพระรำชบัญญัติ
กำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2521 เพื่อด ำเนินธุรกิจหลักด้ำนปิโตรเลียมและธรุกิจอื่น 
ที่เกี่ยวเนื่องกับปิโตรเลียม อย่ำงไรก็ตำม ภำยใต้สภำวะกำรแข่งขันที่สูงขึ้น รัฐบำลได้เล็งเห็น 
ควำมจ ำเป็นในกำรเพิ่มบทบำทของภำคเอกชนในกิจกำรพลังงำน คณะรัฐมนตรีจึงมีมติเมื่อวันที่ 21 
สิงหำคม 2544 เห็นชอบแผนกำรจัดตั้งบริษัทเพื่อรองรับกำรแปรรูปกำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย 
และในวันที ่25 กันยำยน 2544 คณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบเรื่องกำรแปลงทุนเป็นทุนเรือนหุ้นของ 
กำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย โดยให้จัดตั้งบริษัท ปตท. จ ำกัด (มหำชน) (ปตท.) โดยให้ภำครัฐ 
คงสัดส่วนกำรถือหุ้นใน ปตท. ในสัดส่วนไมน่้อยกว่ำร้อยละ 51 ให้ ปตท. คงสถำนะเป็นบริษัทน้ ำมัน
แห่งชำติและได้รบัสิทธิพิเศษตำมสถำนะดังกล่ำว รวมทั้งให้รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวงอุตสำหกรรม
ก ำกับดูแลในดำ้นนโยบำยของ ปตท. จนกว่ำพระรำชบัญญัติบรรษัทวิสำหกิจแห่งชำติจะมีผลใช้บังคับ 
จนปัจจุบันเมื่อมีกำรปรับโครงสร้ำงหน่วยงำนรัฐ ปตท. จึงมำอยู่ภำยใต้กำรก ำกับดูแลของกระทรวง
พลังงำน  
 ปตท. แปลงสภำพเป็นบริษัทมหำชนจ ำกัด ภำยใต้พระรำชบัญญัติทุนรฐัวิสำหกิจ พ.ศ. 
2542 โดยได้จดัตั้งบริษัท ปตท.จ ำกัด (มหำชน) เมื่อวันที่ 1 ตุลำคม 2544  
 ทั้งนี้ นับแต่วันจดทะเบียนจัดตั้งดังกล่ำว ปตท. ได้รับโอนกิจกำร สิทธิ หนี ้ควำมรับผิด 
สินทรัพย์ และพนักงำนทั้งหมดจำกกำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย เพื่อให้ ปตท. สำมำรถด ำเนินงำน
ได้อย่ำงต่อเนื่องและมีประสิทธิภำพ และอำศัยอ ำนำจตำมพระรำชบัญญัติทุนรัฐวิสำหกจิ พ.ศ. 2542 
ได้มีกำรตรำพระรำชกฤษฎีกำเมื่อ พ.ศ. 2544 ให้คงอ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์ของ ปตท. ตำมที ่
กำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทยมีอยู่ตำมพระรำชบัญญัติกำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2521 
ทั้งนี้ โดยก ำหนดให้อ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์ดังกล่ำว สิ้นสุดลงเมื่อ ปตท. สิ้นสภำพกำรเป็น
รัฐวิสำหกิจ ตำมกฎหมำยว่ำด้วยวิธีงบประมำณ และต่อมำเมื่อวันที่ 16 กมุภำพันธ์ 2550 ได้มี 
กำรประกำศพระรำชกฤษฎีกำก ำหนดอ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์ของบริษัท ปตท. จ ำกดั (มหำชน) 
(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2550 ในรำชกิจจำนุเบกษำ โดยเน้ือหำสำระส ำคัญของพระรำชกฤษฎีกำฯ ดังกล่ำว 
เป็นกำรงดหรือจ ำกัดอ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์บำงประกำรที่ บมจ.ปตท. ได้รับตำมกฎหมำย 
ว่ำด้วยกำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย และก ำหนดให้อ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์ ของ บมจ.ปตท. 
เช่น กำรส ำรวจและประกำศเขตระบบขนส่งปิโตรเลียมทำงท่อ กำรวำงระบบขนส่งปิโตรเลียมทำงท่อ 
ไปใต้ เหนือ หรือข้ำมที่ดินของบุคคลใดๆ ฯลฯ ตำมกฎหมำยว่ำด้วยกำรปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย 
ไปเป็นของคณะกรรมกำรก ำกับกำรใช้อ ำนำจของบริษัท ซึ่งประกอบด้วย ปลัดกระทรวงพลังงำนเป็น
ประธำน ผู้แทนกระทรวงมหำดไทย ผู้แทนส ำนักงำนคณะกรรมกำรกฤษฎีกำ และผู้ทรงคุณวุฒิไม่เกิน 
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3 คน ซึ่งรัฐมนตรีแต่งตั้งเป็นกรรมกำร และมีผู้อ ำนวยกำรส ำนักงำนนโยบำยและแผนพลังงำนเป็น
กรรมกำรและเลขำนุกำร  
 นอกจำกนี้ เมื่อวันที่ 11 ธันวำคม 2550 ไดม้ีกำรตรำพระรำชบัญญัติกำรประกอบกิจกำร
พลังงำน พ.ศ. 2550 (พรบ. กำรประกอบกิจกำรพลังงำน) โดยกิจกำรก๊ำซธรรมชำติ รวมถึงโครงข่ำย
ระบบก๊ำซธรรมชำติของ ปตท. จะอยู่ภำยใต้บังคับของกฎหมำยฉบับนี้ และเมื่อกฎหมำยนี้มีผลบังคับ
ใช้แล้วจะมีคณะกรรมกำรก ำกับกิจกำรพลังงำน (คณะกรรมกำรก ำกับกิจกำรฯ) ซึ่งพระมหำกษัตริย์
ทรงแต่งตั้ง มีอ ำนำจหน้ำที่ในกำรก ำกับดูแลกำรประกอบกิจกำรพลังงำนซึ่งได้แก่ไฟฟ้ำและก๊ำซ
ธรรมชำติให้เป็นไปตำมวัตถุประสงค์ของกฎหมำย รวมถึงอ ำนำจในกำรก ำหนดหลักเกณฑ์กำรก ำหนด
อัตรำค่ำบริกำรของผู้รับใบอนุญำต และกำรใช้อสังหำริมทรัพย์ของผู้รับใบอนุญำต ดังนั้นเมื่อ พรบ. 
กำรประกอบกิจกำรพลังงำน มีผลใช้บังคับเป็นกฎหมำย คณะกรรมกำรก ำกับกิจกำรฯ จะเป็นผู้มี
อ ำนำจหน้ำที่ต่ำง ๆ ซึ่งรวมถึงกำรเวนคืนอสังหำริมทรัพย ์และกำรประกำศเขตระบบโครงข่ำย
พลังงำนในส่วนของธุรกิจก๊ำซธรรมชำติ แทนคณะกรรมกำรก ำกับดูแลกำรใช้อ ำนำจของ ปตท.  
ตำมพระรำชกฤษฎีกำว่ำด้วยกำรก ำหนดอ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์ของบริษัท ปตท. จ ำกัด (มหำชน) 
(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2550 แต่ทัง้นี้เพื่อให้กำรประกอบกิจกำรพลังงำนของ ปตท. สำมำรถด ำเนินงำน 
ได้ต่อไป ในบทเฉพำะกำลของ พรบ.ประกอบกิจกำรพลังงำน จึงบัญญัติให้พระรำชกฤษฎีกำก ำหนด
อ ำนำจ สิทธิ และประโยชน์ของบริษัท ปตท. จ ำกัด (มหำชน) พ.ศ. 2544 ซึ่งแก้ไขเพิ่มเติมโดย 
พระรำชกฤษฎีกำฯ (ฉบับที่ 2) มีผลใช้บังคับกับ ปตท. ต่อไปจนกว่ำ ปตท. จะได้รับใบอนุญำตตำม 
พรบ. กำรประกอบกิจกำรพลังงำน  
 ปัจจุบัน ส ำนักงำนใหญ่ตั้งอยู่ที่ 555 ถนนวิภำวดีรังสิต แขวงจตุจักร เขตจตุจักร 
กรุงเทพมหำนคร  
 จำกกำรส ำรวจของนิตยสำรฟอร์จูน ในปี 2550 บริษัท ปตท.จ ำกัด (มหำชน) ได้ถูกจัด 
ให้เป็นบริษัทยกัษ์ใหญ่อันดับที่ 207 จำก 500 ของบริษัทยักษ์ทั่วโลก  
 เมื่อต้นปี พ.ศ. 2550 ปตท. ได้เข้ำไปซื้อกิจกำรสถำนีบริกำรน้ ำมันเจ็ท (JET) จ ำนวน 146 
แห่งทั่วประเทศ จำกบริษัท โคโนโค่ ฟิลลิปส์ แต่ยังคงสัญญำให้สำมำรถใช้แบรนด์เจ็ทกับร้ำนสะดวก
ซื้อจิฟฟี่ (Jiffy) ต่อไปได้อีก 2 ปี (ครบก ำหนด 27 มิถุนำยน พ.ศ. 2552) ในปัจจุบันนี้สถำนีบริกำร
น้ ำมัน ปตท. มีอยู่ประมำณ 1,300 แห่งทั่วประเทศ  
 
ภาพรวมการประกอบธุรกิจ  
 บริษัท ปตท.จ ำกัด (มหำชน) เป็นบริษัทที่ประกอบกิจกำรก๊ำซธรรมชำติแบบครบวงจร 
(Integrated Gas Company) โดยด ำเนินธุรกิจกำรส ำรวจและผลิต กำรจัดหำ กำรจัดจ ำหน่ำย และ
กำรค้ำระหว่ำงประเทศส ำหรบัผลิตภัณฑ์น้ ำมันและปิโตรเคมี และมีกำรลงทุนในธุรกิจกำรกลั่นและ 
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ปิโตรเคมีในประเทศ และด ำเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ทั้งในและต่ำงประเทศ โดย ณ วันที่ 31 
ธันวำคม 2550 ปตท. มีกำรลงทุนในบริษัทต่ำง ๆ จ ำนวนรวม 45 บริษัท  
 
โครงสร้างการด้าเนนิธุรกิจของ บริษัท ปตท.จ้ากัด (มหาชน)  
 แบ่งออกเป็นธุรกิจหลักและธุรกิจลงทุน ดังต่อไปน้ี  
 ธุรกิจหลัก  
 กลุ่มธุรกิจส ำรวจ ผลิต และกำ๊ซธรรมชำติ  
 บริษัท ปตท.จ ำกัด (มหำชน) และบริษทัในกลุ่มธุรกิจส ำรวจ ผลิต และกำ๊ซธรรมชำติ  
เป็นผู้ประกอบธุรกิจก๊ำซธรรมชำติอย่ำงครบวงจร ครอบคลุมตั้งแต่กำรส ำรวจและผลิต กำรจัดหำ 
จำกทั้งในและต่ำงประเทศ กำรขนส่งก๊ำซธรรมชำติทำงท่อ กำรแยกก๊ำซธรรมชำติ กำรจัดจ ำหน่ำย
และกำรลงทุนในบริษัทในกลุม่ที่ด ำเนินธุรกิจเกี่ยวกับก๊ำซธรรมชำติทั้งในและต่ำงประเทศ ทั้งนี้  
กำรส ำรวจและผลิตก๊ำซธรรมชำติของกลุ่ม ปตท. ด ำเนินกำรโดยบริษัทย่อย คือ บริษทั ปตท.  
ส ำรวจและผลิตปิโตรเลียม จ ำกัด (มหำชน) ซึ่งเป็นบริษัทที่มีบทบำทส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรส ำรวจ 
และผลิตปิโตรเลียมในประเทศไทย  
 กลุ่มธุรกิจน้ ำมนั  
 กำรด ำเนินงำนของกลุ่มธุรกิจน้ ำมันของ ปตท. สำมำรถจ ำแนกได้เป็น 2 กิจกรรมหลัก ดังนี้  
 1) กำรจัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์น้ ำมัน (Oil Marketing) โดยครอบคลุมกำรตลำดค้ำปลีก 
กำรตลำดพำณิชย์ กำรตลำดต่ำงประเทศ และผู้ค้ำน้ ำมันตำมมำตรำ 7 แห่งพระรำชบัญญัติกำรค้ำ
น้ ำมันเช้ือเพลิง พ.ศ. 2543  
 2) กำรค้ำระหว่ำงประเทศ (International Trading) ได้แก่ กำรน ำเข้ำและกำรส่งออก
น้ ำมันดิบ/ คอนเดนเสท และผลิตภัณฑ์ปิโตรเลียม ซึ่งรวมถึงวัตถุดิบและผลิตภัณฑ์ปิโตรเคมีด้วย  
 นอกจำกนี้ กลุ่มธุรกิจน้ ำมันของ ปตท. ยังมีกำรลงทุนในบริษัทที่ด ำเนินธุรกิจเกี่ยวกับน้ ำมัน
ทั้งในและต่ำงประเทศ  
 ธุรกิจลงทุน  
 บริษัท ปตท.จ ำกัด (มหำชน) มีกำรลงทุนในธุรกจิปิโตรเคมีและกำรกลั่นซึ่งอยู่ภำยใต้ 
กำรดูแลของกลุ่มธุรกิจปิโตรเคมีและกำรกลั่นของ ปตท. และมีกำรลงทุนในบริษัท ทิพยประกันภัย 
จ ำกัด (มหำชน) ซึ่งอยู่ภำยใต้กำรดูแลของสำยกำรเงินและบัญชีองค์กร  
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รางวัลดา้นธุรกิจน ้ามัน  
 ปี 2552 ได้รับรำงวัลชมเชย อันดับ 1 ด้ำนพลังงำนทดแทน ประเภทโครงกำรพลังงำน
หมุนเวียนที่เชื่อมโยงกับระบบสำยส่งไฟฟ้ำ (ON-GRID) จำกกรมพัฒนำพลังงำนทดแทนและอนุรักษ์
พลังงำน กระทรวงพลังงำน  
 ปี 2552 ได้รับรำงวัลเหรียญทองสูงสุด ระดับ 5 ดำวจ ำนวนมำกที่สุดของประเทศ  
ในโครงกำรสถำนีบริกำรน้ ำมันคุณภำพ ปลอดภยั น่ำใช้บริกำร จำกกรมธุรกิจพลังงำน  
 ปี 2544–2552 ได้รับรำงวัล Trusted Brand โดยนิตยสำร รีดเดอร์ ไดเจสต์  
 ปี 2547–2552 ได้รับรำงวัล Thailand Brand Most Admired โดยนิตยสำร Brand Age  
 ปี 2549–2550 ได้รับรำงวัลสุดยอดห้องน้ ำระดับประเทศ  
 ปี 2548 ได้รับรำงวัลปั๊มทองค ำ 
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ประวัติการศึกษา    สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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                                                                     วันที ่  18  เดือน  ธันวาคม  พ.ศ. 2563   
 
ข้าพเจ้า (นาย)     ณัฐพัฒน์ กว้างศิริพร อยู่บ้านเลขที ่     58             
ซอย     -   ถนน        ตีทอง   ต าบล/แขวง      ราชบพิธ   
อ าเภอ/เขต         พระนคร จังหวัด       กทม.  รหัสไปรษณีย์     10200   
เป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจ าตัว       7620300876   
 

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 
หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ์  คณะ       นิเทศศาสตร์   
ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหนึ่ง  และ  
 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ต าบลคลองหนึ่ง  อ าเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหนึ่ง 

 
ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 
 
ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์ 
หัวข้อ   ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท.ในจังหวัดสมุทรปราการ  
  
  
ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 
 
ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ  ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี
ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์แก่ผู้อื่น  อนุญาตให้ผู้อื่นใช้สิทธิโดยจะก าหนดเงื่อนไข
อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระท าอื่นใดในลักษณะท านองเดียวกัน 
          ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้
อนุญาตให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ
ตลอดไป โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิท าการจัดเก็บ
รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 
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