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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผล
ต่อการใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่เคยใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันแบรนด์พีที จ านวน 400 คน เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล (1) สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (2) สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่างสอง
กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (F-test 
One-way ANOVA) เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี ่ยแบบรายคู ่ด้วยวิธี LSD และการทดสอบหา
ความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient; r) 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 35,000 บาท ขึ้นไป 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและ
รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกระดับสูงมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of the research was to study the demographic factors and corporate 
image factors affecting the use of PT service stations. The sample consisted of 400 people 
who had used PT service stations; this was because the exact population was unknown, 
therefore, the convenience sampling method was employed. The online questionnaire was 
used as a tool for collecting data. The statistics used in data analysis were: (1) descriptive 
statistics consisting of frequency, percentage, mean and standard deviation, and (2) inferential 
statistics consisting of a test for the difference of means between two independent groups 
(Independent Sample t-test), one-way analysis of variance (F-test, one-way ANOVA), 
comparison of pairwise mean differences using the LSD method and Pearson's correlation 
coefficient test (Pearson's correlation coefficient; r) 
 The results of the study revealed that the majority of the sample were female. 
Their ages ranged from 31 to 40 years. They were single and their educational background was 
at bachelor’s degree level. Most of the respondents were private company employees with a 
monthly income of more than 35,000 baht or more. 
 The results of testing the hypothesis found that the differences of demographic 
factors in terms of age, status, education level and monthly income had an influence on the 
decision making to use the service of PT gas stations at a statistically significant level at 0.05. 
There was a very high level of positive correlation between the factors of corporate image 
and the decision making to use PT service stations at a statistically significant level of 0.01. 
  
 
Keywords: Demography, Corporate image, Decision to use service, Gas station, PT 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 น ้ามันถือเป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของทุกประเทศ ซึ่งปัจจุบันมีความส าคัญใน
การด ารงชีวิตประจ าวันอย่างมาก โดยการเดินทางและการขนส่งในประเทศไทยส่วนใหญ่ยังคงพึ ่งพา
ยานพาหนะที่ใช้น ้ามันเป็นเชื้อเพลิง ถึงแม้ช่วงที่ผ่านมาจะมีการกระจายการขนส่งสินค้าด้วยระบบราง และ
เทคโนโลยียานยนต์ที่มีการพัฒนารถยนต์ไฟฟ้าที่ก้าวหน้าขึ้นก็ตาม (กรุงเทพธุรกิจ, 2562) ในปัจจุบันบริษัท
ผู้ค้าน ้ามัน ต่างหันมาท าธุรกิจค้าปลีกที่ไม่ใช่น ้ามัน หรือ non-oil กันมากข้ึน เมื่อต่างพบว่าการแข่งขันในธุรกิจ
ค้าปลีกน ้ามันปัจจุบันด าเนินไปอย่างดุเดือดเพ่ือแลกกับอัตราก าไรที่ลดน้อยลง ท าให้ค่ายน ้ามันต้องมุ่งไปที่การ
ท าธุรกิจ non-oil ที่ให้ผลก าไรรวมไปถึงการมองไปที่พลังงานแห่งอนาคต อาทิ รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ที่จะเข้ามา
แทนที่รถที่ใช้เครื่องยนต์สันดาป และธุรกิจอื่นในอนาคต (ประชาชาติธุรกิจ, 2565) ในปัจจุบันสถานีบริการ
น ้ามันเชื้อเพลิงได้มีการขยายการบริการในด้านต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์และสร้างความใกล้ชิดกับประชาชน
หลายมิติ ซึ ่งส่งผลต่อวิถีชีวิตของประชาชนใกล้เคียงทั้งทางด้านเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น 
ร้านอาหาร ร้านกาแฟสดในสถานีบริการน ้ามันเป็นธุรกิจที่มีการเติบโต และรายได้ นอกจากนี้ยังมีห้องน ้าไว้
บริการแก่ประชาชนเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจุบันที่เข้ามาในสถานีบริการน ้ามันไม่ได้ต้องการเติมน ้ามัน
เพียงอย่างเดียว แต่ต้องการใช้บริการอื่นร่วมด้วย และยังเป็นทางเลือกของประชาชนที่เดินทาง ที่มีความ
ต้องการแวะพักผ่อนระหว่างทางเป็นการเพ่ิมความสดชื่นให้กับร่างกาย (ณัฐพัฒน์ กว้างศิริพร, 2562) 
 จ านวนสถานีบริการน ้ามันในปี 2565 ข้อมูล ณ วันที่ 30 กันยายน 2565 มีจ านวนทั้งหมด28,000 
สถานี โดยมีจ านวนมากที่สุด 5 อันดับ ได้แก่ ปตท. 2,343 สถานี พีทีจี (PT) 2,210 สถานี บางจาก 1,320 
สถานี เอสโซ่ 780 สถานี เชลล์ 684 สถานี และแบรนด์อื่นๆอีก 18,809 สถานี (กรมธุรกิจพลังงาน, 2565) 
 เนื่องจากน ้ามันเชื้อเพลิงเป็นสินค้าที่ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างแบรนด์มากนักและยังต้อง
จ าหน่ายในราคาที่รัฐบาลควบคุม จึงต้องท าให้สถานีบริการน ้ามันแต่ละแบรนด์ต้องสร้างกลยุทธ์มาเพื่อใช้ใน
การดึงลูกค้าเข้ามาใช้บริการในสถานีบริการน ้ามัน จากข้อมูลของกรมธุรกิจพลังงานจะพบว่าสถานีบริการ
น ้ามันแบรนด์พีที เป็นแบรนด์ที่มีจ านวนสถานีบริการเป็น อันดับ 2 ของประเทศมีการเติบโตของสถานีบริการ
อย่างต่อเนื่อง  
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ภาพที่ 1.1  จ านวนสถานีบริการพีที  ปี 2561-2565 (กรมธุรกิจพลังงาน, 2565) 
 
 และเมื่อศึกษาธุรกิจและกลยุทธ์ของสถานีบริการน ้ามันพีทีจะพบว่ามีการก าหนดแผนธุรกิจ 5 ปี 
(2565-2569) ที่จะเคลื่อนย้ายจากธุรกิจน ้ามันและธุรกิจ Non-Oil ไปสู่ Co-Created Ecosystem ซึ่งพีทีธุรกิจ
ที่การด าเนินการ ภายใต้บริษัท พีจีที เอ็นเนอยี จ ากัด (มหาชน) ด าเนินธุรกิจหลักของบริษัท และบริษัทย่อย
แบ่งเป็น 8 ประเภท ดังนี้ 1.ธุรกิจน ้ามันเชื้อเพลิงและธุรกิจค้าปลีก 2.ธุรกิจจ าหน่ายแก๊ส LPG 3.ธุรกิจพลังงาน
ทดแทน 4.ธุรกิจขนส่งและขนถ่ายน ้ามันเชื้อเพลิง 5.ธุรกิจบริหารและการจัดการระบบ 6.ธุรกิจอาหารและ
เครื่องดื่ม 7.ธุรกิจ Auto Car Service 8.ธุรกิจการบริหารเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-money)  ซึ่งพีทีมีความตั้งใจที่
จะเจาะตลาดกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น โดยเน้นไปที่กลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยต้องการปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจแ ละ
บริการให้สอดคล้องกับสโลแกน “ท าแต่เรื่องสดใหม่” (ไทยรัฐออนไลน์,2565) ซึ่งภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่ส าคัญ
ในการด าเนินธุรกิจ หากมีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะช่วยส่งเสริมความยั่งยืนของธุรกิจให้เติบโตและเป็นที่รู้จักมาก
ยิ่งขึ้น จากจ านวนสถานีบริการน ้ามันพีทีที่เติบโตอย่างต่อเนื่องและแผนกลยุทธ์ในอนาคตที่น่าสนใจท าให้พีที
เป็นสถานีบริการน ้ามันที่น่าจับตามองในอนาคต 
 จากที่มาและความส าคัญของปัญหาข้างต้น ในฐานะที่ผู้วิจัยเป็นพนักงานของบริษัท พีทีจี เอ็นเนอ
ยี จ ากัด (มหาชน) มีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที เพื่อน าผลวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้และเป็นแนวทางให้บริษัทฯ
น าไปปรับกลยุทธ์ต่างๆและพัฒนาธุรกิจ ทั้งปรับปรุงในเรื่องภาพลักษณ์ขององค์กรและการพัฒนางานบริการ
ให้ดียิ่งขึ้น และงานวิจัยนี้ยังสามารถเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจธุรกิจสถานีบริการน ้ามันที่
จะน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 
 
 
 
 
 

1,883 1,836 
2,092 2,165 2,210 

2561 2562 2563 2564 2565 (Q3)

จ านวนสถานีบริการแบรนด์ PT ปี 2561-2565
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1.2  ค าถามการวิจัย (Research questions)  
 การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามการวิจัยดังนี้ 
  (1)  ปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร 
  (2)  ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีมีความสัมพันธ์
กันหรือไม่ อย่างไร 
 
1.3  สมมติฐานการวิจัย (Research hypotheses) 
 การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
 
1.4  วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research objectives) 
 การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
  (1)  เพื่อเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที โดยจ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ( เพศ อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) 
  (2)  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันพทีี  
 
1.5  ขอบเขตการวิจัย (Research scope) 
  การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการท าวิจัยในประเด็นต่างๆดังนี้ 
 
 1.5.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที โดยมีขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
  1.5.1.1  ขอบเขตตัวแปร 
   (1)  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
  ปัจจัยประชากรศาสตร์ สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้ 
   1) เพศ (Gender) 
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   2) อายุ (Age) 
   3) ระดับการศึกษา (Education level) 
   4) สถานภาพ (Status) 
   5) อาชีพ (Occupation) 
   6) รายไดต้่อเดือน (Income/Month) 
  ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้ 
   1)  เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) 
   2)  ชื่อเสียง (Reputation) 
   3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) 
   4) การให้บริการ (Service Offering) 
   5)  การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) 
   (2)  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
  การตัดสินใจเลือกใช้บริการ สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้ 
   1)  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
   2)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
   3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
   4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
   5)  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior recognition) 
 1.5.2  ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 1.5.3  ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ผู้วิจัยได้เริ่มศึกษาวิจัย  ตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม ถึง 30 พฤศจิกายน 2565 รวมระยะเวลาการท า
วิจัยทั้งสิ้น ประมาณ 4 เดือน 
 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ (Expected benefits) 
 การศึกษานี้ เรื่อง ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ประโยชน์ได้ ดังนี้ 
 (1)  ได้ทราบถึงปัจจัยประชากรศาตร์ที่มีผลกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที 
เพื่อที่จะน าผลการศึกษาไปวางแผนกลยุทธ์องค์กรให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดและปรับปรุง
คุณภาพการบริการให้ดีขึ้นและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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 (2)  ได้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันพีที เพื่อที่จะน าผลการศึกษาไปพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ของ
องค์กรให้ถูกต้องเพ่ือที่จะให้ผู้บริโภคมีระดับการตัดสินใจมาใช้บริการเพ่ิมมากข้ึน 
 (3)  เพ่ือเป็นแนวทางให้ทั้งผู้ประกอบการสถานีบริการน ้ามัน และในส่วนของบริษัทที่เกี่ยวข้องกับ
สถานีบริการน ้ามัน สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและยั่งยืน 
 
1.7  ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ (Definition of terms) 
 การศึกษาครั้งนี้ ได้ก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการท าวิจัยไว้ดังนี้ 
 สถานนีบริการน ้ามันพีที หมายถึง สถานีบริการน ้ามันเชื้อเพลิงที่ให้บริการแก่ยานพาหนะทางบก 
บริหารจัดการโดยบริษัท พีทีจี เอ็นเนอยี (มหาชน) ภายใต้แบรนด์ พีที 
 ปัจจัยประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทั่วไปของตัวอย่างที่ผู้วิจัยศึกษาเปรียบเทียบ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน  
 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง องค์ประกอบของความรู้ความเข้าใจและสิ่งที่ท าให้รู้สึกดี 
ผู้ใช้บริการการมีต่อสิ่งที่ได้รับ เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภคเป็นแนวทางผู้บริโภครับรู้เกี ่ยวกับ
บร ิการ ได ้แก ่  (1) เอกล ักษณ์ขององค ์กร (Corporative Identity)  (2) ช ื ่อเส ียง(Reputation) (3) 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) (4) การให้บริการ (Service Offering) (5) การติดต่อ
ระหว่างบุคคล (Contact Personnel) (Leblance & Nguyen ,1996) 
 การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคตามกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ ่งประกอบด้วย 5 ขั ้นตอน ดังนี ้ (1) การรับรู ้ป ัญหา (Problem recognition) (2) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) (3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) (4) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) (5) พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ (Post purchase behavior recognition) (Kotler, 
2016) 



 
 

 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัย เรื่อง ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 2.1  ข้อมูลสถานีบริการน ้ามันพีที 
 2.2  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ (Decision concepts) 
 2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual framework) 
 
2.1 ข้อมูลสถานีบริการน ้ามันพีที 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1  เครื่องหมายการค้าสถานีบริการน ้ามันพีที 

 
 บริษัท พีทีจี เอ็นเนอยี จ ากัด (มหาชน) (อังกฤษ: PTG Energy Public Company Limited, ชื่อ
ย่อ: PTG) เป็นบริษัทในประเทศไทยที่ด าเนินธุรกิจค้าปลีกน ้ามันเชื้อเพลิงส าเร็จรูป ภายใต้เครื่องหมายการค้า 
"PT"  โดยก่อตั้งเมื่อ พ.ศ.2531 ภายใต้ชื่อ ภาคใต้เชื้อเพลิง น าเข้าน ้ามันจากต่างประเทศ มาจ าหน่ายให้กับ
ลูกค้า ซึ่งมีกลุ่มลูกค้าหลักเป็นเรือประมง และอุตสาหกรรมในพ้ืนที่ภาคใต้ ต่อมาขยายคลังน ้ามันมาอยู่ที่ต าบล
บางจะเกร็ง อ าเภอเมืองสมุทรสงคราม จังหวัดสมุทรสงคราม จนปี พ.ศ. 2535 จึงเริ่มธุรกิจสถานีบริการน ้ามัน 
ตั้งบริษัทลูกชื่อ บริษัท ปิโตรเลียมไทยคอร์ปอเรชั่น จ ากัด ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
เมื่อปี พ.ศ. 2538 เปลี่ยนจาก บริษัท ภาคใต้เชื้อเพลิง จ ากัด เป็น บริษัท ภาคใต้เชื้อเพลิง จ ากัด (มหาชน) และ
เปลี่ยนชื่อ เป็น บริษัท พีทีจี เอ็นเนอยี จ ากัด (มหาชน) เมื่อปี พ.ศ. 2554 ตามล าดับ 
  โดยบริษัทมีการด าเนินธุรกิจหลักของบริษัทและบริษัทย่อย สามารถแบ่งออกได้เป็น 8 ประเภท 
ดังนี้ 1. กลุ่มธุรกิจน ้ามันเชื้อเพลิง และธุรกิจค้าปลีก 2. กลุ่มธุรกิจจ าหน่ายแก๊ส LPG 3. กลุ่มธุรกิจพลังงาน
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ทดแทน และการลงทุน 4. กลุ่มธุรกิจขนส่ง 5. กลุ่มธุรกิจบริหาร และจัดการระบบ 6. กลุ่มธุรกิจเครื่องดื่ม และ
อาหาร 7. กลุ่มธุรกิจ Auto Care Services 8. กลุ่มธุรกิจบริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) (บมจ.พีทีจี 
เอ็นเนอย,ี 2565) 
 ปัจจุบันสถานีบริการน ้ามันพีทีมีจ านวนสถานีบริการน ้ามัน จ านวน 2,210 สถานีบริการ (กรม
ธุรกิจพลังงาน,จ านวนสถานีบริการไตรมาส 3/2565) โดยผลิตภัณฑ์ที ่บริษัทจ าหน่าย ส่วนใหญ่จะเป็น
ผลิตภัณฑ์น ้ามันประเภทเชื้อเพลิงส าหรับยานพาหนะต่างๆ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ 
 (1) กลุ่มน ้ามันดีเซล ได้แก่ น ้ามันดีเซลหมุนเร็ว น ้ามันดีเซลหมุนเร็ว B7 และน ้ามันดีเซลหมุนเร็ว 
B20 
 (2)  กลุ่มน ้ามันเบนซิน ได้แก่ น ้ามันเบนซินออกเทน 95 น ้ามันแก๊สโซฮอลล์ 95(E20) น ้ามันแก๊ส
โซฮอลล์ 95(E10) และน ้ามันแก๊สโซฮอลล์ 91(E10) 
 ทั้งนี้ยังมีการให้การให้บริการสถานีบริการแก๊ส LPG ภายในสถานีบริการน ้ามัน จ านวน 225 สถานี
บริการ โดยกลยุทธ์การแข่งขันของบริษัทมุ่งเน้นการจ าหน่ายน ้ามันที่มีคุณภาพตรงตามาตรฐานให้กับลูกค้าของ
บริษัท เพื่อสร้างความเชื่อมั่น และความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ในการใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน มีการจัด
กิจกรรมการตลาดและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องและยังมีระบบบัตรสมาชิก PT Max Card เพื่อรับสิทธิ
ประโยชน์ต่างๆ 
 ในปัจจุบันบริษัทยังด าเนินธุรกิจอื่นๆ เช่น ธุรกิจค้าปลีก LPG ร้านสะดวกซื้อ Max Mart กาแฟ
พันธุ์ไทย กาแฟคอฟฟ่ีเวิล์ด ออโต้แบคส์ เป็นต้น 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  สถานีบริการน ้ามันพีที 
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2.2  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 
 2.2.1  ความหมายของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
  ประชากรศาสตร์ หรือ Demegraphy มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Deme = people คือ
ประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศึกษาหร ือศาสตร์
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื ่องขนาดโครงสร้าง การกระจายตัวและการ
เปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอื่นๆ ปัจจัยทางประชากร
อาจเป็นได้ทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 
  Salkind (2010) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและเป็นสิ่งส าคัญ
และสถิติท่ีวัดได้ของประชากรที่จะช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
  งานวิจัยฉบับนี้ได้คัดเลือกปจัจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่น ามาศึกษา ดังนี้ 
  (1)  เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมต่างกัน ในด้านความคิด ความสนใจ 
ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการด ารงชีวิต และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้ าและบริการ ดังนั้น นักการตลาด
จ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อการวางแผนการตลาดที่ถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ ซึ่งสินค้า
บางประเภทนั้นสามารถใช้ปัจจัยด้านเพศ ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน เนื่องจากเพศหญิงจะมี
ความละเอียดออ่นในการศึกษาและค้นคว้าขอ้มูล 
  (2)  อายุ (Age) ซึ่งอายุเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความต้องการและความสนใจในผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป มัก
ผันแปรตามอายุของผู้บริโภค โดยสินค้าในกลุ่มชนิดเดียวกันอาจไม่สามารถตอบสนองวามต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม และอาจมีความแตกต่างในด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ อายุยังเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมี
ความแตกตา่งกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม พร้อมทั้งยังเป็นสิ่งก าหนดเรื่องความยากง่ายในการชักจูง
ใจอีกดว้ยเนื่องจากคนเราโดยทั่วไปเมื่อมีอายุที่เพ่ิมขึ้นประสบการณ์สูงขึ้น ความรอบคอบเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้
กระบวนการและวิธีการคิดและสิ่งที่สนใจมีการเปลี่ยนแปลง และมีความแตกต่างกันไปดว้ย 
  (3)  ระดับการศึกษา (Education) เป็นคุณลักษณะอีกประการหนึ ่งที ่มีอิทธิพลต่อผู้ร ับสาร 
เนื่องจากแต่ละคนได้รับระดับการศึกษาที่ต่างกัน รูปแบบต่างกัน ณ เวลาที่ต่างกัน จะส่งผลให้มี แนวความคิด 
และความตอ้งการที่ตา่งกันไป โดยในบางคนมีลักษณะที่บ่งบอกถึงพ้ืนฐานการศึกษาที่ได้ศึกษาเล่าเรียนมา และ
ครูผู้สอนกับสถาบันการศึกษาถือเป็นบุคคลและสถานที่ที่กล่อมเกลาให้มีความคิด และบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน 
จากการสอดแทรกความรู้และแนวคิดให้แก่ผู้เรียน 
  (4)  อาชีพ (Occupation) เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เนื่องจาก
อาชีพ และต าแหน่งหน้าที่ในการท างานที่แตกต่างกันนั้น จะส่งผลให้การด าเนินชีวิตนั้นต่างกันด้วยเหตุผลนี้ 
นักการตลาดจ าเป็นต้องแบ่งกลุ่มอาชีพของผู้ที่มีความสนใจในสินค้าและบริการ เพ่ือการก าหนดเป้าหมาย และ
กลยุทธ์ส าหรับผู้บริโภค 



 
 

 
 

9 

  (5)  สถานภาพการสมรส (Marital Status) เป็นคุณลักษณะทางประชากรที ่ส าคัญเกี ่ยวกับ
เศรษฐกิจ สังคม และกฎหมาย ซึ่งสถานภาพการสมรสมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของส่วนบุคคล เนื่องจากคน
โสดจะมีอิสระทางความคิดและการตัดสินใจมากกว่าคนที่สมรสหรือมีครอบครัวแล้ว นอกจากนั้นคนโสดยังใช้
เวลาในการตัดสินใจน้อยกว่าคนที่สมรส หรือมีครอบครัวแล้วด้วยเช่นกัน เนื่องจากไมม่ีภาระผูกผันหรือมีบุคคล
ที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่สมรส หรือมีครอบครัวแล้ว ดังนั้น นักการตลาดจะสนใจในข้อมูล
ของจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนาสินค้าและกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสม 
  (6)  รายได้ (Income) เป็นตัวที่สามารถบ่งบอกความสามารถในการจ่าย และผ่อนช าระสินค้า 
และบริการ ซึ่งควบคูไ่ปกับรูปแบบการด าเนินชีวิต การศึกษา อาชีพ และค่านิยม เป็นต้น นักการตลาดส่วนมาก
จะเชื่อมโยงระดับของรายได้กับปัจจัยด้านอื่นๆ เพื่อให้สามารถก าหนดเป้าหมายได้แคบลง และชัดเจนยิ่งขึ้น 
จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  เป็นปัจจัยที่เป็นที่นิยมและสามารถ
น ามาใช้ในการศึกษางานวิจัยในส่วนของการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นต้น เพื่อใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคา้และบริการ ซึ่งจะท าให้สามารถเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายได้โดยตรง 
  จากแนวคิดเกี ่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู ้ว ิจ ัยสนใจที ่จะศึกษาลักษณะ 
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เนื่องจากเป็นตัวแปรที่
ส าคัญของผู้ข้อมูลผู้บริโภค จะท าให้สถานีบริการน ้ามันสามารถน ามาวางแผนกลยุทธ์สร้างความต้องการ  หรือ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ใช้บริการเพื่อให้เข้าถึ ง และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงมากท่ีสุด 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
 
 2.3.1  ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร 
  ภาพลักษณ์ (Image) ในความหมายพจนานุกรรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 หมายถึง 
ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดว่าควรจะเป็นเช่นนั้น ซึ่งเดิมภาษาไทยใช้  “จินตภาพ” ในปัจจุบันมี
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้อาทิ เช่น 
  Kotler (2000) นิยามว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความนึกคิด และความ
ประทับใจ ที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพัน
อย่างสูงกับภาพลักษณ์ 
  Regina and Ugne (2011) ระบุว่าภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นความประทับใจโดยรวมที่เกิดขึ้นใน
ใจลูกค้าเก่ียวกับองค์กร 
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  Adeniji et al. (2015) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กร หมายถึงการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
ข้อเสนอทั้งหมดและถูกก าหนดเป็นผลรวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่ลูกค้ามีต่อองค์กร 
  พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ในจิตใจ
หรือความรู้สึกโดยรวมหรือเกี่ยวกับด้านต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วย สินค้า การบริการ และการ
บริหารงาน 
 2.3.2  องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กร 
  องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร (Onyeaghala Obioma,2019 ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รปูภาพที่ 2.3  องค์ประกอบของภาพลักษณ์ (Onyeaghala Obioma, 2019) 

 
 (1)  เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) คือ รูปแบบการน าเสนอสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ของ
หน่วยงานหรือองค์กร ซึ่งบอกถึงข้อจ ากัดและความโดดเด่นขององค์กร ซึ่งใช้ในสื่อสารกับบุคคลภายในและ
ภายนอกองค์กร ถึงลักษณะการด าเนินงาน โดยเอกลักษณ์องค์กรจะต้องถูกออกแบบให้สอดคล้องกับเป้าหมาย
ทางธุรกิจ 
 (2)  การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) คือ การสื่อสารนโยบายและเป้าหมาย
ขององค์กรไปยังผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น ตลอดจนถึงการตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารนั้ น ว่าเป็นไปตามที่
คาดหวังหรือไม่ 
 (3)  ผลตอบรับหรือข้อเสนอแนะ (Feedback) คือ ข้อมูลที่ได้รับหลังจากมีการสื่อสารองค์กร 
เพ่ือที่จะน ามาวิเคราะห์และแก้ปัญหาพัฒนาภาพลักษณ์องค์กรให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 2.3.3  ประเภทของภาพลักษณ์องค์กร 
  Kotler (2016) กล่าวว่าภาพลักษณ์ว่าเป็นองค์ประกอบของความรู้ความเข้าใจและสิ่งที่ท าให้รู้สึก
ด ี  ผ ู ้ ใช ้บร ิการการม ีต ่อส ื ่ งท ี ่ ได ้ร ับ เข ้าใจและการปฏ ิบ ัต ิ  ท ี ่คนเราม ีต ่อส ิ ่ งน ั ้น ม ีความเก ี ่ยวพัน  

Corporate 
image

Corporate Identity

FeedbackCorporate 
Communication
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อย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ ่งนั ้นๆเป็นแนวทางผู ้บร ิโภครับรู ้เกี ่ยวกับบริการหรือสินค้าของอ งค์กร 
เกิดได้ภายใต้การก ากับดูแลขององค์กร ภาพลักษณ์ที ่ได ้จะน ามาพัฒนาต่อยอดการบริหารและท า  
แผนการตลาด ประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรม เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค มีด้วยกัน 3 ด้านคือ 
  (1)  ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว เป็นภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคใช้ ซึ่งในหนึ่งองค์กรอาจจะมีสินค้าหลายชนิด
หรือหลายบริการในองค์กร เช่น เสื้อผ้า รองเท้า การบริการขนส่ง การบริการชักรีด ดูเข้าไปในตัวผลิตภัณฑ์
หรือการบริการโดยไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือธุรกิจ 
  (2)  ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง 
หรือเครื่องหมายการค้าใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้า
หลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกันมักจะใช้ วิธีการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึง คุณลักษณะของสินค้า 
  (3)  ภาพลักษณ์สถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นที่มีต่อองค์กรหรือ
สถาบัน หากแต่เน้นเฉพาะภาพลักษณ์ของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่
จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้ จึงเป็นภาพลักษณ์ที่สะท้อนถึงการบริหาร การด าเนินงานขององค์กรทั้ง
ในแง่ระบบบริหารจัดการผู้บริหารและพนักงาน ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์ต่อสาธารณะ 
 2.3.4  กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
  ภาพลักษณ์ขององค์กรสามารถวัดได้ด้วยองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน (Leblanc & Nguyen, 1996, 
อ้างใน สุวิมล โภชนา, 2563) ดังนี้ 
  (1)  เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของ
องค์กรในด้านต่าง ๆ ที่ต้องการสร้างการรับรู้แก่ลูกค้าผ่านด้านต่างๆ เช่น ชื่อเสียง การบริการ เป็นต้น ซึ่งลูกค้า
สามารถเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนได้  
  (2)  ชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง การให้บริการที่ดีเยี่ยมจนได้รับการชื่นชมและมีชื่อเสียง โดย
มีการให้บริการในระดับที่ดีอย่างสม ่าเสมอ จนสามารถสร้างความไว้วางและความน่าจะเชื่อถือกับลูกค้าได้ อีก
ทั้งยังสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงทีจนลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
  (3)  สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง องค์ประกอบที่ใช้ในการ
ติดต่อระหว่างบริษัทกับลูกค้า หรือบริษัทกับร้านค้าต่างๆ โดยเป็นสิ่งที่สามารถสร้างบรรยากาศที่จะกระตุ้นให้
พนักงานปฏิบัติงานอย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพ จนท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและจับจ่ายใช้สอยในที่สุด 
  (4)  การให้บริการ (Service Offering) หมายถึง การให้บริการทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งอาจจะ
เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับหน้าที่รับผิดชอบของพนักงาน โดยการให้บริการที่ดีจะต้องมีการให้บริการแบบ
ผสมผสานทั้งสองทาง ซึ่งการให้บริการทางตรงจะสอดคล้องกับหน้าที่งานของพนักงานคนนั้นๆ แต่การ
ให้บริการทางอ้อมจะเป็นสิ่งที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับหน้าที่งานโดยตรง แต่จะสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้าได้ จน
ลูกค้าเกิดความประทับใจ จนน าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ ้าหรือการบอกต่อในที่สุด 
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  (5)  การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) หมายถึง การศึกษาและจดจ าความต้องการ
หรือความชอบส่วนตัวของลูกค้า เพ่ือให้การบริการที่มีความเหมาะสมและสามารถตอบความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างตรงจุด โดยจะมีการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลผ่านพฤติกรรมและทัศนคติที่เป็นตัววัดคุณภาพในการ
ให้บริการ 
  จากแนวคิดเกี ่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรที ่ได้น าเสนอไปข้างต้นสามารถสรุปให้สอดคล้องกับ
การศึกษาในครั้งนี้ได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง การรับรู้และมุมมองของลูกค้ามีต่อองค์กร โดยผ่านการ
สื่อสารจากองค์กรหรือการให้บริการกับลูกค้า ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรที่ดีจะช่วยสร้างคว ามน่าเชื่อถือให้กับ
องค์กรได้อย่างดี โดยผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร โดยการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 
เอกลักษณ์ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการ และการติดต่อระหว่างบุคคล ซึ่ง
เป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในธุรกิจให้บริการ  
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Concepts) 
 
 2.4.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
  โรวี (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การตัดใจที่เกิดจากความรู้ความเชี่ยวชาญด้านเทคนิค 
หรืออาจจะข้ึนอยู่กับสถานการณ์ต่างๆ โดยการตัดสินใจที่ดีต้องกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังนี้ การสร้าง
สภาพแวดล้อมที่สนับสนุนความส าเร็จ การก าหนดกรอบแระเด็นปัญหาอย่างเหมาะสม การสร้างทางเลือก 
การประเมินทางเลือก และการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 
  Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอน 3 ขั้นตอน 
ได้แก่ ขั้นน าเข้า ขั้นกระบวนการและขั้นผลลัพธ์ ซึ่งในขั้นน าเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมทาง
การตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย และ
สภาพแวดล้อมทางสังคมวัฒนธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการคือขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเกิดจากปัจจัย
ด้านจิตวิทยาที่ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพ และทัศนคติ ส่งผลให้เกิดเป็นความ
ตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลือกและในขั ้นผลลัพธ์จะเกิดเป็น
พฤติกรรมการซื้อ มีการทดลองซื้อการซื้อซ ้าและการประเมินหลังการซื้อ 
  Schoemaker and Russo (2014) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการที่บุคคล กลุ่ม 
หรือองค์กร บรรลุข้อสรุปเกี่ยวกับการด าเนินการในอนาคต โดยอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์หรือปัจจัยต่างๆ ซึ่ง
ผลลัพธ์อาจเกิดจากการข้อมูลต่างๆหรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ 
  ณัฐสิทธิ์ สุทธิสมบูรณ์ (2562) กล่าวว่า หมายถึงการพิจารณาโดยใช้ข้อมูล หลักการและเหตุผล 
วิเคราะห์อย่างถ่ีถ้วนในการหา ทางเลือก ผลิตภัณฑ์ บริการที่ดีท่ีสุดและเหมาะสมที่สุด จากหลาย ๆ ทางเลือก 
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 2.4.2  การตัดสินใจซื้อ 
  ภาวิณี กาญจนาภา (2558, อ้างใน ภาณุพงศ์ จุลานุพันธ์, 2562) ได้กล่าวถึง ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มี
ความจ าเป็นหรือความต้องการส่งผลให้มีความพยายามในการแสวงหาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการที่
เกิดขึ้น โดยขั้นตอนของกระบวนการในการบริโภคผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ ขั้นตอนก่อนการซื้อ 
ขั้นตอนการซื้อ และขั้นตอนหลังการซื้อ ซึ่งขั้นตอนก่อนการซื้อเป็นการตระหนักถึงความต้องการในผลิตภัณฑ์ 
เกิดการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ น าไปสู่ขั้นตอนการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นการ
ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์รวมไปถึงประสบการณ์ที่ได้มาในระหว่างการซื้อ และขั้นตอนสุดท้ายคือขั้นตอนหลังการซื้อ 
ที่เป็นประสบการณ์ท่ีได้มาภายหลังการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นผลการประเมินผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวัง 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 
ที่มา:  (Kotler, 1997) 

 

 จากภาพเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค (Kotler, 1997, อ้างใน อภิชัย จิตร
พานิชเจริญ, 2562) 
 (1)  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
 เป็นปัญหาที่มาจากบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างจากสภาพที่เป็นอุดมคติ  กับสภาพที่เป็นอยู่จริง ที่
เกิดข้ึนกับตัวเอง ก่อให้เกิดความต้องการเติมเต็มในส่วนอุดมคติกับสภาพเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลมี
สาเหตุแตกต่างกันออกไป 
 -  สิ่งของที่ใช้หมดไป คือ หากสิ่งของไหนที่ก าลังจะหมดความต้องการ ที่อยากได้ชิ้นใหม่ก็ทดแทน
ขึ้นมา 
 -  ผลแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ คือ ของที่ใช้อยู่ในอดีตก าลังจะหมดอายุ การใช้งานหรือ
หมดสภาพการใช้งานจ าเป็นต้องหาสิ่งของเหล่านั้นมาทดแทนของเดิมที่ใช้อยู่ เช่น หลอดไฟดวงเก่าเสียต้องซื้อ
หลอดไฟใหม่มาเปลี่ยน 
  -  การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตในด้านวุฒิภาวะหรือการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
ร่างกาย  

การับรู้ปัญหา 
(Problem 

Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 
(Information 

Search) 

การประเมินผล 
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม 
ภายหลังการซ้ือ 
(Post purchase 

Behavior) 
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 -  การเปลี่ยนแปลงด้านครอบครัว เช่น การมีบุตร การแต่งงานท าให้ต้องซื้อสินค้าที่ต้องใช้มาก
ยิ่งขึ้น 
 -  การเปลี่ยนแปลงด้านการเงิน มีการปรับเงินเดือนขึ้น ความต้องการของคนเราก็มากขึ้นตาม 
 -  ผลการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิตมีความแตกต่างกันดังนั้น
กลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง 
 -  การส่งเสริมการตลาด อาจเป็นการส่งเสริมทางสื่อออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
 (2)  การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
 ผู้บริโภคต้องการแก้ไขโดยหาข้อมูลในการตัดสินใจเพิ ่มช่วย อาจจะเป็นแหล่งบุคคล มาจาก
ข่าวสารจากครอบครัว กลุ่มเพ่ือน หรือผู้เชี่ยวชาญ หรือจากแหล่งธุรกิจ จากร้านค้าชั้นน าทั่วไปแหล่งข่าวทั่วไป 
หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีใช้เอง 

(3)  การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 เป็นการประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดให้กับตัวเราเองโดยเป็นการเปรียบเทียบข้อมูลหรือคุณสมบัติ
ของแต่ละสินค้าในการเลือกตัดสินใจซื้อจากหลากหลายยี่ห้อ ให้เหลือเพียงที่อยู่ในใจเพียงหนึ่งเดียว อาจจะอยู่
ในความเชื่อมั ่นในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจอยู่ในประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านในอดีตและการสร้าง
สถานการณ์การตัดสินใจมีแนวคิดพิจารณาทางเลือก ดังนี้ 
 -  คุณสมบัติ (Attributes) คือ ค านึงถึงประโยชน์ที่ได้รับและความสามารถว่าท าอะไรได้รวมถึง
มองลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบในการเลือกซื้อว่าเกี่ยวข้องกับตนเองอย่างไรและให้ความสนใจ
มากที่สุดในลักษณะที่ต้องการ 
 -  ความส าคัญ (Degree of Importance) พิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติเป็นหลักมากกว่า
ความโดดเด่นของสินค้า 
 -  ความเชื่อถือต่อแบรนด์ (Brand Beliefs) ค านึงถึงความน่าเชื่อถือของยี่ห้อของสินค้าหรือ
ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผู้บริโภคเคยเห็นรับรู้จากอดีต สร้างความเชื่อถือในตรายี่ห้อลักษณะของตรายี่ห้อมีอิทธิ
ผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ 
 -  ความพอใจ (Utility Function) ค านึงถึงความพอใจต่อสินค้าและยี่ห้อนั้น โดยผู้บริโภคจะ
ก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ต้องการแล้วเปรียบเทียบกับคุณสมบัติอื่นที่เขาต้องการเพื่อเป็นแนวทางในการ
เลือกซื้อ 
 -  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นอีกวิธีที ่น าเอาไปเป็นการตัดสินใจเช่น
ความพอใจ ความเชื่อถือในตัวยี่ห้อ เพ่ือมาพิจารณาให้คะแนนและเลือกตัดสินใจซื้อ 
 (4)  การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
 โดยทั่วไปผู้บริโภคต้องการศึกษาหาข้อมูลเพื่อท าการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ในแตกละชนิดอาจจะต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจนาน 
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 (5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 หลังจากมีการซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจากจะพึงพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท าให้
เกิดการซื้อซ ้าหรืออาจมีการแนะน าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจอาจจะไม่กลับมาเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นหรือสินค้านั้นเลย 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจที่ได้น าเสนอไปข้างต้นสามารถสรุปให้สอดคล้อง
กับการศึกษาในครั้งนี้ได้ว่า การตัดสินใจในการใช้บริการของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
ของผู้บริโภคซึ่งมีกระบวนการในการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคอยู่ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยในการวิจัยคร้งนี้ได้น า
การตัดสินใจมาเป็นตัวแปรตามของการวิจัยเพ่ือศึกษาร่วมกับตัวแปรต่าง ๆ ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น เพ่ือศึกษาการ
ใช้บริการในด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากการตัดสินใจใช้บริการในแต่ละครั้งนั้นจะ
มีการคิดวิเคราะห์อย่างเป็นขั้นเป็นตอนจนเกิดเป็นการตัดสินใจใช้บริการและน าผลการวิจัยที่ได้ไปศึกษา
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบริการเพ่ือเพ่ิมยอดขายต่อไป 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องตามแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น สามารถสรุป
รายละเอียดเพิ่มเติมได้ ในตาราง ดังนี้
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ตารางท่ี 2.1  สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

วายุ ทองพูน 
(2561) 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์
และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ บริษัทรับเหมา
ก่อสร้างที่พักอาศัยของ
ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

กระบวนการตัดสินใจใช้
บริการบริษัทรับเหมาก่อสร้าง
ที่พักอาศัยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ต่อเดือน 
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
1. ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
2. ด้านตรายี่ห้อ 
3. ด้านสถาบันหรือองค์กร 

1. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ มี
ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการบริษัทรับเหมา
ก่อสร้างที่พักอาศัยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้าน
สถาบันหรือองค์กรมีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัท
รับเหมาก่อสร้างที่พักอาศัยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ
ด้านตรายี่ห้อ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจใช้บริการบริษัทรับเหมา
ก่อสร้างที่พักอาศัยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ศิวิมล  
เมืองน้อย 
(2561) 

ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัย
ด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทย 
แห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทย
ในจังหวัดกรุงเทพมาหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ    2. อายุ    3. สถานภาพ  
4. ระดับการศึกษา    5. อาชีพ  
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร 
1. ด้านการติดต่อลูกค้า 
2. ด้านค าแนะน า 
3. ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์ 
4. ด้านต าแหน่งทางการตลาด 
5. ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม 
ปัจจัยแรงจูงใจการให้บริการของ 
ลูกค้าธนาคารพาณิชย์ไทย 
1. ด้านสภาพแวดล้อม 
2. ด้านผลตอบรับจากการบริการ 
3. ด้านการเอาใจใส่ 
4. ด้านความเชื่อถือได้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ส่วนเพศและสถานภาพสมรสไม่
แตกต่างกัน 
2. อิทธิพลของปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
3. อิทธิพลของปัจจัยด้านแรงจูงใจ
ในการใช้บริการที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย
แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ณัฐพัฒน์  
กว้างศิริพร 
(2562) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน
ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 
 

การตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันปตท.ในจังหวัด
สมุทรปราการ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ    2. อายุ    3. อาชีพ    4. การศึกษา 
5. รายได ้
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
1. การค้นหาข้อมูลในการใช้บริการ 
2. ความถี่ในการใช้บริการ 
3. บริการที่ท่านใช้ภายในสถานีบริการน ้ามัน 
ปตท. 
4. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละครั้ง 
5. ชนิดน ้ามันที่เติม 
คุณภาพการบริการ 
1. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
2. ด้านความน่าเชื่อถือ 
3. ด้านความตั้งใจที่จะให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
4. ด้านการท าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น 
5. ด้านความเอาใจใส่ต่อผู้มาใช้บริการ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ที่
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใชบริการ
สถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 
2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการที่ต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้าา
มันปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ
แตกต่างกัน 
3. คุณภาพการบริการมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามัน ปตท. ในจังหวัด
สมุทรปราการ 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

อภิชัย จิตร
พานิชเจริญ 
(2562) 

อิทธิพลภาพลักษณ์องค์กร 
ปัจจัยความน่าเชื่อถือแบรนด์ 
ปัจจัยความพึงพอใจของ 
ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้น
ดาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจ  1. ภาพลักษณ์องค์กร  
2. ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
3. ความพึงพอใจของลูกค้า  

1. ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาส 
2. ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ส่งผลการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
3. ความพึงพอใจส่งผลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์ไฮเก้นดาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ณัฐสิทธิ์  
สุทธิสมบูรณ์ 
(2562) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ
เครื่องเช็คอิน
อัตโนมัติ (CUSS : 
Common Use 
Self Service) ของ
ผู้โดยสารคนไทยที่
ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูม ิ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
เครื่องเช็คอินอัตโนมัติของ
ผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ 

1. ปัจจัยด้านประชากร คือ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาและรายได้
ต่อเดือน 
2. ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง 
3. ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี 

1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครื่องเช็คอิน
อัตโนมัติ (CUSS : Common Use Self Service) ของ
ผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ส่วนปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ (CUSS: Common Use Self 
Service) ของผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 
2. ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ(CUSS : Common Use 
Self Service) ของผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 
3. ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีด้านความง่ายในการ
ใช้ และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ (CUSS : Common 
Use Self Service) ของผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูม ิ
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

จักรกฤษ เดชพร 
(2563) 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมใน
มุมมองของผู้บริโภค 
กรณีศึกษา บริษัท อ าพล
ฟูดส์โพรเซสซิ่ง จ ากัด 

การรับรู้ด้านการท ากิจกรรมทาง
สังคมเพ่ือสิ่งแวดล้อมของธุรกิจ 
1. การจัดกิจกรรมทางสังคม 
2. การเผยแพร/่ประชาสัมพันธ์ 
กิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
3. การด าเนินธุรกิจให้สอดคล้อง
กับสังคมสิ่งแวดล้อม 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
ภาพลักษณ์ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม 
1. ด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดี 
2. ด้านการประกอบธุรกิจด้วย 
 ความเป็นธรรม 
3. ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 
4. ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม 
5. ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 

1. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กร
ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม และการรับรู้
แตกต่างกัน 
2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านสังคมและ
สิ่งแวดล้อมของอ าพลฟูดส์ส่งผลต่อการ
รับรู้ด้านการท ากิจกรรมทางสังคมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของธุรกิจ 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ภานุพงศ์  
จุลานุพันธ์ 
(2563) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
กระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการลูกค้า 
PEA Shop ราชบุรี 

กระบวนการตัดสินใจใช้
บริการ PEA Shop ของผู้ใช้
ไฟฟ้าจังหวัดราชบุรี 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูลก่อนการ
ซ้ือ 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. การประเมินผลภายหลัง
การซื้อ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. การกระจายตัว 
2. เพศ 
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อายุ 
6. รายได ้
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. พนักงาน 
6. กระบวนการให้บริการ 
7. สิ่งแวดล้อมกายภาพ 

1. ปัจจัยด้านประชากรในส่วนของการกระจายตัวที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
ศูนย์การค้า PEA Shop แตกต่างกัน  
2. ปัจจัยด้านประชากรในส่วนของเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์การค้า PEA Shop แตกต่างกัน 
3. ปัจจัยด้านประชากรในส่วนของอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์การค้า PEA Shop แตกต่างกัน 
4. ปัจจัยด้านประชากรในส่วนของระดับการศึกษาที่แตกตา่งกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
ศูนย์การค้า PEA Shop ไม่แตกต่างกัน 
5. ปัจจัยด้านประชากรในส่วนของอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์การค้า PEA Shop แตกต่างกัน 
6.ปัจจัยด้านประชากรในส่วนของรายได้ที่แตกต่างกัน สง่ผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์การค้า PEA Shop ไม่แตกต่าง
กัน 
7. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์การค้า PEA Shop 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

สุพรรษา ยศแสง 
(2563) 

กลยุทธ์ตลาดบริการที่มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านซ่อม
คอมพิวเตอร์ 
ของประชากรเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร(n=400) 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการร้านซ่อมคอมพิวเตอร์ 
ของประชากร เขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร 
1. การตระหนักถึงปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมนิทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดบริการ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที่ 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคลากรในการให้บริการ 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านการน าเสนอลักษณะทาง 
กายภาพ 

1. กลยุทธ์การตลาดบริการมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
ซ่อมคอมพิวเตอร์ 
2. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน
ในด้านอายุ สภานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านซ่อมคอมพิวเตอร์
แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันด้านเพศ มี
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านซ่อม
คอมพิวเตอร์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

โสรยา สุภาผล 
(2563) 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร
และปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร สาขาเดิมบาง
นางบวช จังหวัด
สุพรรณบุรี 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร สาขาเดิม
บางนางบวช จังหวัด
สุพรรณบุรี 

1. ภาพลักษณ์องค์กร 
2. คุณภาพการให้บริการ 

1. ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการธนาคาร
เพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขา
เดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี  
2. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านรูปลักษณะ
ทางกายภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนอง และด้านการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการ
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
สาขาเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี 

ฐิติวัลยา  
ไทยมงคลรัตน์ 
(2563) 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
ในช่วงการระบาดของ
ไวรัส Covid-19  

ระดับการตัดสินใจซื้อ 
1. รับรู้ความต้องการ 
2. ค้นหาข้อมูล 
3. ประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
อย่างเป็นทางการของธุรกิจอีคอมเมิรซ์ 
1. การออกแบบสารและการตลาดเชิง
เนื้อหา 
2. คุณลักษณะของสาร 
3. การจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน์ 

1. ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในธุรกิจอีคอมเมิร์ซในช่วง
การแพร่ระบาดของไวรัส Covid-19 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

สุวิมล โภชนา 
(2563) 

คุณภาพการให้บริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร และการ
รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความ
ภักดีขอผู้ใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล  

ความภักดีของผู้ใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 

1. คุณภาพการให้บริการ  
2. ภาพลักษณ์องค์กร  
3. การรับรู้คุณค่า 

1. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ไม่ส่งผล
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
2. ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
3.การรับรู้คุณค่า ส่งผลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 

ธีรพัฒน์  
เอ่ียมละออ  
(2564) 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ความ
ไว้วางใจ และคุณภาพสินค้าที่
มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าของ
ผู้บริโภคสินค้ากูลิโกะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อซ ้าสินค้ากูลิโกะ 1. ภาพลักษณ์องค์กร 
2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
3. คุณภาพสินค้า 
4. ความไว้วางใจตราสินค้า 

1. ความไว้วางใจตราสินค้า และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ ้าของผู้บริโภคสินค้ากูลิโกะในเขต
กรุงเทพมหานคร 
2. ภาพลักษณ์องค์กร และคุณภาพสินค้า
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค
สินค้ากูลิโกะในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ชลทิศ  
แตรวจีวิภาค 
(2564) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการออ
นเซ็นของผู้ที่อาศัย
ในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

การตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการออนเซ็นของ 
ผู้ที่อาศัยในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง 
การตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. บุคลากร 
6. ลักษณะกายภาพ 
7. กระบวนการ 

1. ปัจจัยด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการออนเซ็นของผู้ที่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกัน 
2. ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
3. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
4. ปัจจัยด้านบุคลากรและการให้บริการที่มีความรวดเร็ว
พร้อมทั้งมีการอธิบายข้อมูลครบถ้วน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
5. ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีท่ีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research tittle) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

    6. ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
7. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
8. ปัจจัยด้านราคาและความสะอาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 

 
ที่มา:  มาจากการทบทวนวรรณกรรม (Literature reviews
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2.7  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual framework) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที  ผู้วิจัยได้น ามาก าหนดเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 2.4 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.5  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 

2.อายุ 

3.ระดับการศึกษา 

4.สถานภาพ 

5.อาชีพ 

6.รายได้ต่อเดือน 

ที่มา Salkind, N. J. (2010) 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
1.เอกลักษณ์ขององค์กร  
2.ชื่อเสียงองค์กร 
3.สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
4.การให้บริการ  
5.การติดต่อระหว่างบุคคล  
ที่มา Leblance & Nguyen (1996) 
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันพีที 

1.การรับรู้ปัญหา 
2การค้นหาข้อมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซ้ือ 
5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ที่มา: Kotlerและ Keller (2006) 

 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent variable) 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) H1 

H2 



 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที มีระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 3.1  ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3  การรวบรวมข้อมูล 
 3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
 
3.1  ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่เคยใช้บริการสถานีบริการน ้ามันแบรนด์พีที ซึ่งไม่
ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน (Infinity population) 
 ทั ้งนี ้ การค านวณของกลุ ่มตัวอย่างในกรณีที ่ไม่ทราบจ านวนประชากรใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability sampling) และใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้น (Multistage sampling) จากสูตร
ของยามาเน่ (Yamane, 1973) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ดังนี ้
 
จากสูตรการค านวณ 

n =
P(1-P)(Z2)

e2  

  เมื่อ  n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม กรณีไม่ทราบค่า P  

โดยก าหนดให้ P เท่ากับ 0.5 
    Z แทน ระดับความมั่นใจที่ก าหนดหรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
    โดยที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 Z มีค่าเท่ากับ  
    1.9628 
    e แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้  
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 โดยที่ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 
แทนค่าตัวแปรที่ได้ในสมการ ดังนี้ 

n = 
0.50(1-0.5)(1.962)

(0.05)2
 

n = 
0.50(0.50((3.8416)

(0.025)
 

     n = 384.16 
 

 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอยางที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประมาณ 385 ตัวอย่าง 
 

 ทั้งนี้ เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการส ารวจตัวอย่างที่ไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจาก
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ทั้งนี้ สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น ด้วยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive sampling)  จากขนาดประชากรที่มีความไม่แน่นอน คือ บุคคลทั่วไปที่เคยใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันแบรนด์พีที ซึ่งไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน (Infinity population) 

 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร ื ่องม ือที ่ ใช ้ เก ็บรวบวมข้อมูลในการว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ เป ็นแบบสอบถามออนไลน ์ (Online 
questionnaire) ที่พัฒนาโดย Google form ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ ให้เลือกตอบในช่องที่ก าหนด ลักษณะ
ของแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended) แบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choice) 
จ านวน 6 ค าถาม ดังนี้ 
 ค าถามข้อที่ 1 เพศ ชาย/หญิง ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว ส่วนนี้เป็นการนับ
ข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal-scale variable) 
 ค าถามท่ี 2 อายุ ให้ผู้ตอบอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว ข้อนี้จะเป็นการวัด Scale แบบ
แบ่งเป็นตามช่วงอายุโดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยจาก
แบบสอบถามแบ่งเป็น 6 ช่วงอายุ ดังนี้ 
 ช่วงที่ 1   ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
 ช่องที่ 2   21-30 ปี 
 ช่วงที่ 3   31-40 ปี 
 ช่วงที่ 4   41-50 ปี 
 ช่วงที่ 5   51-60 ปี 
 ช่วงที่ 6   60 ปี ขึ้นไป 
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 ค าถามที่ 3 สถานภาพ โสด สมรส และหย่าร้าง ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว 
ส่วนนี้เป็นการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal-scale variable) 
 ค าถามข้อที่ 4 ระดับการศึกษา ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยเป็นการวัด
ข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีข้อมูล ดังนี้ 

1.  ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2.  ปริญญาตรี 
3.  สูงกว่าปริญญาตรี 

 ค าถามข้อที่ 5 อาชีพ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยเป็นการวัดข้อมูลประเภท
มาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีข้อมูล ดังนี้ 
 1.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 3.  เจ้าของกิจการ 
 4.  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 5.  นักเรียน/นักศึกษา 
 6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 ค าถามข้อที่ 6 รายได้ต่อเดือน ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยเป็นการวัด
ข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีข้อมูล ดังนี้ 
 1.  ไม่เกิน 15,000 บาท 
 2.  15,001 – 25,000 บาท 
 3.  25,001 - 35,000 บาท 
 4.  มากกว่า 35,000 บาท 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรของสถานีบริการน ้ามันพีที มีทั้งหมด  18 
ค าถาม และลักษณะของแบบสอบถามใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับของLikert’s scale 
(Hassan & Shrigley 1984) โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็นจะมีการวัดตามค่าน ้าหนักตัวเลข ดังนี้ 
 1.  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  มีค่าคะแนน เป็น 1 
 2.  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย  มีค่าคะแนน เป็น 2 
 3.  ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  มีค่าคะแนน เป็น 3 
 4.  ระดับความคิดเห็นด้วยมาก  มีค่าคะแนน เป็น 4 
 5.  ระดับความคิดเห็นด้วยที่สุด  มีค่าคะแนน เป็น 5 
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 โดยข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร มีการก าหนดข้อมูลแบ่งเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
 1.  ด้านเอกลักษณ์องค์กร (Corporative Identity) 

2.  ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Reputation) 
3.  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) 
4.  ด้านการใหบ้ริการ (Service Offering) 
5. ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล (Service Offering) 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที มีทั้งหมด 15 ค าถาม และ
ลักษณะของแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่งระดับการวัดเกณฑ์การให้คะแนน 
แบ่งเป็น 5 ระดับ ประกอบด้วย 
 ระดับความคิดเห็นจะมีการวัดตามค่าน ้าหนักตัวเลข ดังนี้ 
 1.  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด มีค่าคะแนน เป็น 1 
 2.  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย มีค่าคะแนน เป็น 2 
 3.  ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง มีค่าคะแนน เป็น 3 
 4.  ระดับความคิดเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนน เป็น 4 
 5.  ระดับความคิดเห็นด้วยที่สุด มีค่าคะแนน เป็น 5 
 โดยข้อมูลที่เก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ มีการก าหนดข้อมูลแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
 1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
 2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior recognition) 
 โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรและการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งเป็นแบบสอบถามตามมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยวิเคราะห์ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาโดยการหาพิสัยของอันตรภาคชั้นจาก
สูตร  

ข้อมูลที่มีค่าสูงที่สุด−ข้อมูลที่มีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
  =  

5-1

5
  = 0.8 

 
 จากนั้นจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย โดยมีเกณฑ์ของช่วงค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
 4.21 - 5.00  หมายถึง  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 3.41 – 4.20 หมายถึง  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 



 
 

 
 

33 

 1.00 – 1.80 หมายถึง  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 
3.3  การรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลได้จาก
ผู้บริโภคซึ่งเป็นลูกค้าที่เคยใช้บริการสถานบริการน ้ามันพีที โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 3.3.1  ตรวจสอบความเที่ยงหรือความเชื่อมั่น (Reliability test) ของแบบสอบถาม ด้วยค่าสถิติ Alpha 
Cronbach’s Coefficient โดยใช้หลักเกณฑ์สากล คือ ค่าความเที่ยงขอแบบสอบถามต้องไม่น้อยกว่า 0.7 ถึง
จะน าไปเก็บข้อมูลจากตัวอย่างที่ตกเป็นประชากรของการศึกษานี้ 
 3.3.2  สุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  จากบุคคลทั่วไปที่เคยใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันแบรนด์พีที กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ที่พัฒนาโดย Google form ส่งผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมเครือข่าย จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เฟซบุ๊ก และไลน์ เนื่ องจากเป็นการเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์ เวลาที่มีผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จจะมีการแจ้งเตือน ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้องของการตอบ
แบบสอบถามได้ทันทีโดยถ้ามีการตอบแบบสอบถามไม่ครบทุกข้อหรือแบบทิ้งดิ่งจะตัดตัวอย่างดังกล่าวออก
ทันที เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ครบถ้วนและสมบูรณ์มากท่ีสุด เมื่อแบบสอบถามครบจึงปิดการตอบแบบสอบถาม 
 3.3.3  ชี ้แจงถึงวัตถุประสงค์การวิจัย รวมทั ้งหลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถามเพื ่อให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถาม มีความเข้าใจในข้อค้าถาม และความต้องการของผู้วิจัย 
 3.3.4  น าแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้มาตรวจสอบความถูกต้อง เช่น ตรวจสอบข้อมูลสูญหาย ข้อมูลที่
ผิดปกติ เป็นต้น และน าข้อมูลไปวิเคราะห์เพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป
เชิงสถิติ 

 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ใช้สถิติ ดังต่อไปนี้ 
 
 3.4.1  จากข้อมูลแบบสอบถามที่ได้ท าการส ารวจมาท าการรวบรวมเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 3.4.2  ท าการลงรหัสและน าข้อมูลมาบันทึกเพื่อท าการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เชิงสถิติ
โดยมีการวิเคราะห์ผลการศึกษาให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
  (1)  ศึกษาอิทธิพลของเพศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที : การศึกษานี้
วิเคราะห์ข้อมูลไม่เกิน 2 ประชากร ด้วยค่าสถิติ Independent sample t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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  (2)  ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที ่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที : 
การศึกษานี้วิเคราะห์ข้อมูลตั้งแต่ 3 ชุดขึ้นไป จะวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (One-Way ANOVA) ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 
  (3)  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัยจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีที วัตถุประสงค์ข้อนี้ผู ้วิจัยจะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงปริมาณ ด้วยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient; r) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
  0.81-1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
  0.61-0.08  หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
  0.41-0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
  0.21-0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ระดับต ่า 
  0.01-0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก 
  0.00  หมายถึง  ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน 
   

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่องปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง (Sample 
survey research) ซึ่งใช้ขนาดตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากนั้น น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเชิงสถิติ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งผล 
การวิเคราะห์ออกได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์  
 4.2  การวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์องค์กร 
 4.3  การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการ 
 4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
4.1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ จ านวน ร้อยละ เพ่ือ
อธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน 
พบว่า ผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 ซึ่งมี
มากกว่าเพศชายที่มี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 152 38.00 
หญิง 248 62.00 

รวม 400 100.00 

  
 เมื่อวิเคราะห์อายุของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีอายุ 31-40 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.50 รองลงมาคือ อายุ 41-50 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 อายุ 21-30 ปี จ านวน 75 
คน  คิดเป็นร้อยละ 18.75 อายุ 51-60 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 อายุต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และอายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.50 ตามล าดับ ดัง
แสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.2 
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ตารางท่ี 4.2  จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี 25 6.25 

21-30 ปี 75 18.75 
31-40 ปี 190 47.50 

41-50 ปี 77 19.25 

51-60 ปี 27 6.75 
60 ปีขึ้นไป 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 
 เมื่อวิเคราะห์ระดับการศึกษาของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.25 และอันดับสุดท้าย คือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ ดัง
แสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3  จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.00 

ปริญญาตรี 275 68.75 
สูงกว่าปริญญาตรี 109 27.25 

รวม 400 100.00 

  
 เมื่อวิเคราะห์สถานภาพของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีสถานภาพโสด จ านวน 209 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมาคือ สมรส  จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 และหย่าร้าง/หม้าย จ านวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4  จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 209 52.25 

สมรส 157 39.25 
หย่าร้าง/หม้าย 34 8.50 

รวม 400 100.00 

  
 เมื่อวิเคราะห์อาชีพของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมารับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 
เจ้าของกิจการ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอื่นๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5  จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 93 23.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 180 45.00 

เจ้าของกิจการ 76 19.00 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 8 2.00 

นักเรียน/นักศึกษา 40 10.00 

อ่ืนๆ 3 0.75 
รวม 400 100.00 

 
 เมื่อวิเคราะห์รายได้ของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีรายได้ มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 
140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมารายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 
รายได้ 15,001-25,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.6 
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ตารางท่ี 4.6  จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 33 8.25 

15,001-25,000 บาท 107 26.75 
25,001-35,000 บาท 120 30.00 

มากกว่า 35,000 บาท 140 35.00 

รวม 400 100.00 
 
4.2  การวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์องค์กร 
 การวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี ่ย และค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ซึ ่งประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative 
Identity) ชื ่อเสียง (Reputation) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) การให้บริการ 
(Service Offering) การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel)ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค่าเฉลี่ยด้าน
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.14±0.54) เมื่อพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านการ
ให้บริการอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.27±0.54 ) รองลงมาได้แก่ ด้านเอกลักษณ์ขององค์กรอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (4.26±0.57) ด้านชื่อเสียงองค์กร อยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.26±0.58) ด้านการติดต่อระหว่าง
บุคคล อยู่ในระดับมากที่สุด (4.24±0.55) ส าหรับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด (3.87±0.68) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านภาพลักษณ์องค์กร 
 

ด้านภาพลักษณ์องค์กร 
ระดับความส าคัญ 

Mean S.D.  ระดับ 
1. เอกลักษณ์ขององค์กร  4.26 0.57 มากที่สุด 

2. ชื่อเสียง 4.26 0.58 มากที่สุด 
3. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 3.87 0.68 มาก 

4. การให้บริการ  4.27 0.54 มากที่สุด 

5. การติดต่อระหว่างบุคคล  4.24 0.55 มากที่สุด 
รวม 4.14 0.54 มาก 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับเอกลักษณ์องค์กร (Corporative Identity) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด (4.26±0.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชื่อของสถานีบริการ
สามารถจ าจดได้ง่าย อยู่ในระดับมากที่สุด (4.33±0.80) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ สโลแกนของสถานี
บริการ คือ “PT น ้ามันสดใหม่” อยู่ในระดับมาก (4.16±0.75) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านเอกลักษณ์องค์กร จ าแนก
ตามจ านวนตัวอย่าง 
 

เอกลักษณ์องค์กร 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1. ชื่อของ สถานี
บริการน ้ามนัพีที 
สามารถจดจ าไดง้่าย 

197 
(49.30) 

153 
(38.30) 

40 
(10.00) 

5 
(1.30) 

5 
(1.30) 

4.33 0.80 มากที่สุด 

2. สีและเอกลักษณ์ 
ของสถานีบริการ
น ้ามันพีที มีความโดด
เด่นและสังเกตงา่ย 

160 
(40.0) 

202 
(50.50) 

28 
(7.00) 

10 
(2.50) 

0 
(0.00) 

4.28 0.70 มากที่สุด 

3. สถานบีริการ
น ้ามันพีทีมีสนิค้าและ
บริการที่เป็นที่รู้จัก
อย่างหลากหลาย 

175 
(43.80) 

171 
(42.80) 

41 
(10.30) 

9 
(2.30) 

4 
(1.00) 

4.26 0.81 มากที่สุด 

4. สโลแกนของสถานี
บริการน ้ามนัพีทีคือ 
“PT น ้ามันสดใหม่” 

132 
(33.00) 

215 
(53.8) 

38 
(9.50) 

14 
(3.50) 

1 
(0.30) 

4.16 0.75 มาก 

รวม 4.26 0.57 มากที่สุด 

 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับชื่อเสียงองค์กร (Reputation) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ที่ระดับ
มากที่สุด (4.26±0.58) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ผลิตภัณฑ์ในสถานีบริการ มีมาตรฐาน มีความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า (4.30±0.75) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด
คือ สถานีบริการ มีวัฒนธรรมองค์กร" อยู่ดี มีสุข" ที่กระตุ้นให้พนักงานดูแลลูกค้าอย่างมีคุณภาพ (4.22±073) 
ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.9  
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านชื่อเสียงองค์กร จ าแนกตาม
จ านวนตัวอย่าง 
 

ชื่อเสียงองค์กร 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1. ผู้บริหารของ
สถานบีริการเป็นผู้
มีวิสัยทัศน์และ
ประสบการณ์สูงใน
การบริหารจัดการ
องค์กร 

164 
(41.00) 

192 
(48.00) 

31 
(7.80) 

 

6 
(1.50) 

 

7 
(1.80) 

 

4.25 0.80 มากที่สุด 

2. ผลิตภัณฑ์ใน
สถานบีริการ มี
มาตรฐาน มีความ
น่าเชื่อถือให้กับ
ลูกค้า 

172 
(43.00) 

191 
(47.80) 

 

24 
(6.00) 

11 
(2.80) 

2 
(0.50) 

4.30 0.75 มากที่สุด 

3. สถานบีริการ มี
วัฒนธรรมองค์กร"
อยู่ดี มีสุข" ที่
กระตุ้นให้พนักงาน
ดูแลลูกค้าอย่างมี
คุณภาพ 

147 
(36.80) 

204 
(51.00) 

39 
(9.80) 

9 
(2.30) 

1 
(0.30) 

4.22 0.73 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.58 มากที่สุด 

 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) พบว่า 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (3.87± 0.68) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การออกแบบและตกแต่งอาคารของสถานีบริการ  มีความโดดเด่น สังเกตได้ง่าย (3.99± 
0.82) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ สถานีบริการ มีอุปกรณ์ เพียงพอต่อการเข้ารับบริการของลูกค้า (3.73 
±0.84) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.10 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
จ าแนกตามจ านวนตัวอย่าง 
 

สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1. สถานบีริการมี
ความสะอาด พื้นที่
ให้บริการมีขนาด
เหมาะสม 

115 
(28.70) 

134 
(33.50) 

123 
(30.80) 

25 
(6.30) 

3 
(0.80) 

3.83 0.94 มาก 

2. สถานีบริการมี
อุปกรณ์เพียงพอต่อ
การเข้ารับบริการ
ของลูกค้า 

70 
(17.50) 

185 
(46.30) 

115 
(28.70) 

29 
(7.20) 

1 
(0.30) 

3.73 0.84 มาก 

3. ภายในสถานี
บริการ มีบริการ
อ่ืนๆครบวงจร เช่น
ร้านอาหาร ร้าน
กาแฟ ร้านค้า
สะดวกซื้อ 

106 
(26.50) 

184 
(46.00) 

83 
(20.80) 

24 
(6.00) 

3 
(0.80) 

3.92 0.88 มาก 

4. การออกแบบ
และตกแต่งอาคาร
ของสถานีบริการ   
มีความโดดเด่น 
สังเกตได้ง่าย 

107 
(26.80) 

204 
(51.00) 

71 
(17.80) 

14 
(3.50) 

1 
(1.00) 

3.99 0.82 มาก 

รวม 3.87 0.68 มาก 

 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับการให้บริการ (Service Offering) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ที่
ระดับมากที่สุด (4.27±0.54) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานของสถานี
บริการ มีการให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียมกัน อยู่ในระดับมากที่สุด (4.40±0.77) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต ่าสุดคือ สถานีบริการ มีสาขาให้บริการครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ อยู่ในระดับมาก (4.11±0.62) ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.11 
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ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการให้บริการ จ าแนกตาม
จ านวนตัวอย่าง 
 

การให้บริการ 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1 
1. สถานบีริการ อยู่
ในท าเลที่เหมาะสม 
ลูกค้าสามารถใช้
บริการได้สะดวก 

171 
(42.80) 

192 
(48.00) 

29 
(7.20) 

 

4 
(1.00) 

4 
(1.00) 

4.30 0.73 มากที่สุด 

2. สถานบีริการ มี
สาขาให้บริการ
ครอบคลุมพื้นที่ทั่ว
ประเทศ 

87 
(21.80) 

 

283 
(70.80) 

18 
(4.50) 

11 
(2.80) 

1 
(0.30) 

4.11 0.62 มาก 

3. พนักงานของ
สถานบีริการ มีการ
ให้บริการอย่างเสมอ
ภาคเท่าเทียมกัน 

207 
(51.70) 

163 
(40.80) 

16 
(4.00) 

10 
(2.50) 

4 
(1.00) 

 

4.40 0.77 มากที่สุด 

รวม 4.27 0.54 มากที่สุด 

 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับการติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) พบว่า โดย
ภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (4.24± 0.55) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงาน 
มีความมุ่งมั่นตั้งใจให้บริการลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด (4.32± 0.79) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ พนักงาน 
สามารถ แนะน าผลิตภัณฑ์ ตอบข้อสงสัย หรือแก้ปัญหาได้ทันที อยู่ในระดับมาก (4.13 ±0.77) ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.12 
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ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการติดต่อระหว่างบุคคล 
จ าแนกตามจ านวนตัวอย่าง 
 

การติดต่อระหว่าง
บุคคล 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mea
n 

S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1 
1. พนักงาน มีความ
มุ่งมั่นตั้งใจให้บริการ
ลูกค้า 

192 
(48.00) 

158 
(39.50) 

38 
(9.50) 

10 
(2.50) 

2 
(0.80) 

4.32 0.79 มากที่สุด 

2. พนักงาน มีความ
สุภาพ เรียบร้อย
และอัธยาศัยที่ดีใน
การให้บริการ 

120 
(30.00) 

247 
(61.80) 

21 
(5.30) 

11 
(2.80) 

1 
(0.30) 

4.18 0.67 มาก 

3. พนักงาน มีความ
เชี่ยวชาญในการ
ให้บริการ 

176 
(44.00) 

182 
(45.5) 

33 
(8.30) 

7 
(1.80) 

2 
(0.50) 

4.31 0.74 มากที่สุด 

4. พนักงาน 
สามารถ แนะน า
ผลิตภัณฑ์ ตอบข้อ
สงสัย หรือแก้ปัญหา
ได้ทันท ี

124 
(31.10) 

222 
(55.50) 

38 
(9.50) 

13 
(3.30) 

3 
(0.80) 

4.13 0.77 มาก 

รวม 4.24 0.55 มากที่สุด 

 
4.3  การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการ 
 การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการด้วยค่าสถิติเชิงพรรรณา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ด้านการค้นหาข้อมูล 
(Information Search) ด้านการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ด้านการตัดสินใจใช้
บร ิ การ  (Purchase decision) ด ้ านพฤต ิกรรมภายหล ั งการใช ้บร ิ การ  (Post purchase behavior 
recognition) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีค่าเฉลี ่ยการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวมอยู ่ในระดับ
ความส าคัญมาก และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ปัญหาอยู่ในระดับมากที่สุด (4.31±0.60) 
รองลงมาได้แก่ ด้านพฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด (4.23±0.59) ด้านการตัดสินใจใช้
บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด (4.21±0.58) ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมาก (4.18±0.60) ส าหรับ
ด้านการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก (3.76 ±0.80) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.13 
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ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 
ระดับความส าคัญ 

Mean S.D.  ระดับ 

1. การรับรู้ปัญหา  4.31 0.60 มากที่สุด 
2. การค้นหาข้อมูล  3.76 0.80 มาก 

3. การประเมินผลทางเลือก 4.18 0.60 มาก 

4. การตัดสินใจใช้บริการ 4.21 0.58 มากที่สุด 
5. พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ 4.23 0.59 มากที่สุด 

รวม 4.17 0.51 มาก 

  
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) พบว่า โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด (4.31±0.60) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านต้องการ
ได้รับบริการที่ดี มีมาตรฐาน อยู่ในระดับมากที่สุด (4.42±0.79) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ ท่านนึกถึงพีที 
เมื่อต้องการใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน อยู่ในระดับมาก (4.16±0.77) ดังรายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.14 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการรับรู้ปัญหาจ าแนกตาม
จ านวนตัวอย่าง 
 

การรับรู้ปัญหา 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1. ท่านนึกถึงพีที  
เมื่อต้องการใช้
บริการสถานบีริการ
น ้ามัน 

130 
(32.50) 

221 
(55.30) 

35 
(8.80) 

9 
(2.30) 

5 
(1.30) 

4.16 0.77 มาก 

2. ท่านต้องการ
ได้รับผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ 

187 
(46.80) 

179 
(44.80) 

25 
(6.30) 

5 
(1.30) 

4 
(1.00) 

4.35 0.74 มากที่สุด 

3. ท่านต้องการ
ได้รับบริการที่ดี มี
มาตรฐาน 

223 
(55.80) 

140 
(35.00) 

24 
(6.00) 

9 
(2.30) 

4 
(1.00) 

4.42 0.79 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.60 มากที่สุด 
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 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับการค้นหาข้อมูล (Problem Recognition) พบว่า โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก (3.76±0.80) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ ท่านมีการศึกษาข้อมูลการให้บริการ ก่อนตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ (3.82±1.10) ส าหรับข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือท่านมีการค้นหาข้อมูลสถานีบริการเพ่ือที่จะเข้ารับบริการ (3.77±0.91) ดังรายละเอียดแสดง
ในตารางที่ 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการค้นหาข้อมูลจ าแนกตาม
จ านวนตัวอย่าง 
 

การค้นหาข้อมูล 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1. ท่านมีการศึกษา
ข้อมูลการ
ให้บริการก่อน
ตัดสินใจใชบ้ริการ
สถานบีริการ 

124 
(31.00) 

120 
(120) 

114 
(28.50) 

39 
(9.80) 

3 
(0.80) 

3.81 1.01 มาก 

2. ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารของสถานี
บริการจากสื่อ
ช่องทางตา่งๆ 

70 
(17.50) 

223 
(55.80) 

54 
(13.50) 

50 
(12.50) 

3 
(0.80) 

3.77 0.91 มาก 

3. ท่านมีการคน้หา
ข้อมูลสถานีบริการ 
เพื่อที่จะเข้ารับ
บริการ 

81 
(20.30) 

168 
(42.00) 

115 
(28.70) 

30 
(7.50) 

6 
(1.50) 

3.72 0.92 มาก 

รวม 3.76 0.80 มาก 

  
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) พบว่า 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (4.18±0.60) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่าน
เลือกใช้สถานีบริการเพราะมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด (4.36±0.72) ส าหรับข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ ท่านเลือกใช้สถานีบริการเพราะกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ อยู่ในระดับมาก 
(4.05±0.89) ดังรายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.16 
 



 
 

 
 

46 

ตารางที่ 4.16  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการประเมินทางเลือก
จ าแนกตามจ านวนตัวอย่าง 
 

การประเมิน
ทางเลือก 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านเลือกใช้
สถานบีริการเพราะ
มั่นใจในคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ ์

189 
(47.30) 

176 
(44.00) 

28 
(7.00) 

4 
(1.00) 

3 
(0.80) 

4.36 0.72 มาก
ที่สุด 

2. ท่านเลือกใช้
สถานบีริการเพราะ
พนักงานมีการ
ให้บริการที่ดี สุภาพ 

114 
(28.50) 

242 
(60.50) 

28 
(7.00) 

15 
(3.80) 

1 
(0.30) 

4.13 0.71 มาก 

3. ท่านเลือกใช้
สถานบีริการเพราะ
กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดทีน่่าสนใจ 

137 
(34.30) 

171 
(42.80) 

72 
(18.00) 

15 
(3.80) 

5 
(1.30) 

4.05 0.89 มาก 

รวม 4.18 0.60 มาก 

  
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการ (Purchase Decision)พบว่า โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.21±0.58) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่าน
ตัดสินใจเลือกใช้บริการเพราะมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน อยู่ในระดับมากที่สุด (4.37±0.76) 
ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการเพราะการบริการที่ดีจากพนักงาน อยู่ในระดับมาก 
(4.12±0.73) ดังรายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการตัดสินใจใช้บริการ
จ าแนกตามจ านวนตัวอย่าง 
 

การตัดสินใจใช้
บริการ 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1.ท่านตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการ
เพราะมีผลิตภัณฑ ์
ที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน 

200 
(50.00) 

160 
(40.00) 

28 
(7.00) 

10 
(2.50) 

2 
(0.50) 

4.37 0.76 มากที่สุด 

2.ท่านตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการ
เพราะการบริการที่ดี
จากพนักงาน 

111 
(27.80) 

245 
(61.30) 

28 
(7.00) 

13 
(3.30) 

3 
(0.80) 

4.12 0.73 มาก 

3.ท่านตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการ
เพราะมีสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายใน
สถานบีริการ 

139 
(34.80) 

198 
(49.50) 

49 
(12.30) 

9 
(2.30) 

5 
(1.30) 

4.14 0.81 มาก 

รวม 4.21 0.58 มากที่สุด 

 
 นอกจากนี ้ ผลการวิเคราะห์ระดับพฤติกรรมหลังการใช้บริการ (Post purchase Behavior 
Recognition) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.23±0.59) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านจะกลับมาใช้บริการสถานีบริการ อย่างแน่นอน อยู่ในระดับมากที่สุด (4.36±0.80) 
ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ ท่านได้แนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการสถานีบริการอยู่ในระดับมาก (4.10±0.72) ดัง
รายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการพฤติกรรมหลังการใช้
บริการ จ าแนกตามจ านวนตัวอย่าง 
 

พฤติกรรมหลัง
การใช้บริการ 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) Mean S.D. ระดับ 

5 4 3 2 1    
1.ท่านพึงพอใจใน
ภาพรวมของการ
ให้บริการของ
สถานบีริการ 

149 
(37.30) 

202 
(50.50) 

41 
(10.30) 

4 
(1.00) 

4 
(1.00) 

4.22 0.75 มากที่สุด 

2.ท่านได้แนะน าให้
ผู้อื่นใช้บริการ
สถานบีริการ 

104 
(26.00) 

253 
(63.20) 

25 
(6.30) 

16 
(4.00) 

2 
(0.50) 

4.10 0.72 มาก 

3. ท่านจะกลบัมา
ใช้บริการสถานี
บริการอย่าง
แน่นอน 

203 
(50.70) 

158 
(39.50) 

23 
(5.80) 

12 
(3.00) 

4 
(1.00) 

4.36 0.80 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.59 มากที่สุด 
 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัยและค าถามการวิจัย ผู้วิจัยได้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยตามล าดับตัวแปรดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยด้านประชากรศาตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่าง
กัน 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1  การศึกษาอิทธิพลของเพศที่แตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันพีที 
  H0: เพศมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่แตกต่างกัน 
  H1: เพศมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างด้วยค่า Levene'sTest มีค่าเท่ากับ 0.77 
ค่า p เท่ากับ 0.380 แสดงว่า ความแปรปรวนของทั้งสองกลุ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ พบว่า การ
ตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ระหว่างเพศชายและเพศหญิง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยที่
การตัดสินใจของเพศหญิงสูงกว่าเพศชาย ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.19 
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ตารางท่ี 4.19  การทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนกตาม
เพศ 
 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. t Sig 

ชาย 152 4.07 0.62 1.86 0.064 
หญิง 248 4.18 0.48 

 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2  การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนกตามอายุ 
 H0: อายุมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่แตกต่างกัน 
 H1: อายุมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีที จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 จึงสรุปได้ว่าอายุมีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้บริการ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20  เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนก
ตามอายุ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 7.42 5 1.48 5.38 0.000* 

ภายในกลุ่ม 108.78 394 0.28   
รวม 116.20 399    

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มอายุที่
ต่างกันในการการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 พบว่าอายุ
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีที่มากกว่า อายุ 21-30 ปี อายุ 41-50 
ปี อายุ 51-60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 นอกจากนี้ พบว่า อายุ 21-30 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีที่มากกว่าอายุ 51-
60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 และอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีที่มากกว่า อายุ 41-50 และ51-
60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รายละเอียดในตารางที่ 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21  การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD จ าแนกตามอายุ 
 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3  การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 H0: ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานบริการน ้ามัน
พีที จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.018 จึงสรุปได้ว่าระดับการศึกษาที่มีผลต่อระดับ
การตัดสินใจใช้บริการแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.22 
 

อายุ Mean 

น้อยกว่า/
เท่ากับ 20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 60 ปีขึ้นไป 

4.41 4.15 4.21 4.00 3.80 4.01 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

4.41 - - - - - -- 

21-30 ปี 4.15 
0.26* 

(0.034) 
- - - - - 

31-40 ปี 4.21 
0.20 

(0.079) 
0.06 

(0.396) 
- - - - 

41-50 ปี 4.00 
0.41* 

(0.001) 
0.15 

(0.081) 
0.21* 

(0.003) 
- - - 

51-60 ปี 3.80 
0.61* 

(0.000) 
0.35* 

(0.003) 
0.41* 

(0.000) 
0.20 

(0.092) 
- - 

60 ปีขึ้นไป 4.01 
0.39 

(0.100) 
0.14 

(0.541) 
0.20 

(0.366) 
0.01 

(0.954) 
0.21 

(0.347) 
- 
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ตารางท่ี 4.22  เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 2.33 2 1.17 407 0.018* 
ภายในกลุ่ม 113.87 397 0.29   

รวม 116.20 399    
 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู๋ระหว่างระดับ
การศึกษาที่ต่างกันในการการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 พบว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที่มากกว่าระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23  การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา Mean 
ต ่ากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

4.10 4.19 4.02 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.10 - - - 

ปริญญาตรี 
4.19 

 
0.09 

(0.500) 
- - 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.02 
0.08 

(0.583) 
0.17* 

(0.005) 
- 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4  การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนกตามสถานภาพ 
 H0: สถานภาพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่แตกต่างกัน 
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 H1: สถานภาพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานบริการน ้ามัน
พีที จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.030 จึงสรุปได้ว่าสถานภาพมีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้
บริการแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24  การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที 
จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 2.03 2 1.01 3.53 0.030* 

ภายในกลุ่ม 114.17 397 0.29   
รวม 116.20 399    

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างสถานภาพ
ที่ต่างกันในการการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 พบว่า 
สถานภาพโสดมีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีมากกว่าสถานภาพหย่าร้าง /หม้าย ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25  การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD จ าแนกตามสถานภาพ 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 

สถานภาพ Mean 
โสด แต่งงาน หย่าร้าง/หม้าย 

4.20 4.10 3.97 
โสด 4.20 -   

แต่งงาน 4.10 
0.10 

(0.072) 
-  

หย่าร้าง/หม้าย 3.97 
0.23* 

(0.020) 
0.13 

(0.203) 
- 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.5  การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนกตามอาชีพ 
 H0: อาชีพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่แตกต่างกัน 
 H1: อาชีพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน
พีที จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.089 จึงสรุปได้ว่าอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้บริการไม่
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.26 
 
ตารางที่ 4.26  การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที 
จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 2.78 6 0.56 1.93 0.089ns 

ภายในกลุ่ม 113.43 394 0.29   

รวม 116.20 399    
 
หมายเหตุ ns ไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6  การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 H0: รายไดต้่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่แตกต่างกัน 
 H1: รายได้มตี่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที แตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน
พีที จ าแนกตามรายได้ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 จึงสรุปได้ว่ารายได้ต่อเดือนมีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้
บริการแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.27 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.27  การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที 
จ าแนกตามรายได้ 
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การตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 8.43 3 2.81 10.33 0.000* 
ภายในกลุ่ม 107.77 396 0.27   

รวม 116.20 399    

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้ที่
ต่างกันในการการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 พบว่า 
รายได้มากกว่า 35,000 บาทขึ้นไป มีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีน้อยกว่า รายได้ที่ต ่ากว่า 
15,000 บาท 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท   ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28  การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน Mean 
ต ่ากว่า

15,000 บาท 
15,001-

25,000 บาท 
25,001-

35,000 บาท 
มากกว่า 

35,000 บาท 
4.36 4.26 4.18 3.95 

ต ่ากว่า15,000 บาท 4.36 - - - - 

15,001-25,000 บาท 4.26 
0.09 

(0.372) 
- - - 

25,001-35,000 บาท 4.18 
0.17 

(0.090) 
0.08 

(0.241) 
- - 

มากกว่า 35,000 บาท 3.95 
0.41* 

(0.000) 
0.31* 

(0.000) 
0.23* 

(0.000) 
- 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2  การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีท ี



 
 

 
 

55 

  H0: ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที ไม่มีความสัมพันธ์
กัน 
  H1: ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที มีความสัมพันธ์กัน 
  ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกในระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญ (p<0.01) ซึ่งอธิบายได้ว่า เมื่อสถานีบริการน ้ามันพี
ทีมีภาพลักษณ์องค์กรที่สูงจะท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีเพิ่มขึ้นร้อยละ 93.1 
อย่างมีนัยส าคัญ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.29 
 
ตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีที 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 

ค่าสหสัมพันธ์ 0.931 

Sig. 0.000* 

ระดับความสัมพันธ์ สูงมาก 
 
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ (p<0.01) 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสถานีบริการน ้ามันพีที เป็นวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง (Sample survey research) 
จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที สรุปได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของ
ตัวอย่าง พบว่า ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.00 เพศชาย 152 คน คิดเป็น ร้อยละ38.00 โดยส่วนใหญ่ จะมีอายุ 31-40 ปี จ านวน 190 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา 41-50 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25  21-30 ปี จ านวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.75 51-60 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ6.75 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.75 และน้อยที่สุดจะอยู่ที่อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ ด้าน
ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 
รองลงมาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ ด้านสถานภาพกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 209 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 157 คิดเป็นร้อยละ 39.25 และหย่า/หม้าย จ านวน 
34 คน คิดเป็น ร้อยละ 8.50 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างจากแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.25 เจ้าของกิจการจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 40 คน คิดเป็น ร้อยละ 
10.00 พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอื่นๆ จ านวน 3 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.75 
ตามล าดับ ด้านรายได้ ส่วนใหญ่รายได้ มากกว่า 35,000 บาท จ านวน140 คน คิดเป็น ร้อยละ 35.00 
รองลงมา รายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็น ร้อยละ 30.00 รายได้15,001-25,000 บาท 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 
ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร จากการศึกษาข้อมูลพบว่า โดยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.14 เมื่อพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการให้บริการ 
(Service Offering) รองลงมาได้แก่ ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity)  ด้านชื่อเสียงองค์กร 
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(Reputation) ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel)  และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ ส าหรับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นรายด้านได้ ดังนี้ 
 (1)  การให้บริการ (Service Offering) โดยภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.27และเมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า พนักงานของสถานีบริการ มีการให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียมกัน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.40 สถานีบริการ อยู่ในท าเลที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถใช้บริการได้สะดวก อยู่ในระดับดีมาก 
มีค่าเฉลี่ย 4.30 และสถานีบริการ มีสาขาให้บริการครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.11 
 (2)  เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity)  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.26 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ชื่อของ สถานีบริการน ้ามันพีที สามารถจดจ าได้ง่าย อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.33 สีและเอกลักษณ์ ของสถานีบริการน ้ามันพีที มีความโดดเด่นและสังเกตง่าย อยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.28  สถานีบริการน ้ามันพีทีมีสินค้าและบริการที่เป็นที่รู้จักอย่างหลากหลาย อยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.26 และสโลแกนของสถานีบริการน ้ามันพีทีคือ “PT น ้ามันสดใหม่” อยู่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 
 (3)  ชื ่อเสียงองค์กร (Reputation) โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี ่ย 4.26 เมื่อ
พิจารณาพบว่า อยู่ในระดับมากทั้ง 3 ข้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ในสถานีบริการ มีมาตรฐาน มีความน่าเชื่อถือให้กับ
ลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 4.30 ผู้บริหารของสถานีบริการเป็นผู้มีวิสัยทัศน์และประสบการณ์สูงในการบริหารจัดการ
องค์กร มีค่าเฉลี่ย 4.25 และสถานีบริการ มีวัฒนธรรมองค์กร" อยู่ดี มีสุข" ที่กระตุ้นให้พนักงานดูแลลูกค้าอย่าง
มีคุณภาพมีค่าเฉลี่ย 4.22 
 (4)  การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 
4.24 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า พนักงานมีความมุ่งมั่นตั้งใจให้บริการลูกค้า อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.32  
พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการให้บริการ อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.31 พนักงานมีความสุภาพ เรียบร้อย
และอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.18 และพนักงานสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ ตอบ
ข้อสงสัย หรือแก้ปัญหาได้ทันที อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.13 
 (5)  สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญดี มี
ค่าเฉลี่ย 3.87 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การออกแบบและตกแต่งอาคารของสถานีบริการ มีความโดดเด่น 
สังเกตได้ง่าย อยู่ในระดับความส าคัญดี มีค่าเฉลี่ย 3.99 ภายในสถานีบริการ มีบริการอื่นๆครบวงจร เช่น
ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ร้านค้าสะดวกซื้อ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.92 สถานีบริการมีความสะอาด พื้นที่
ให้บริการมีขนาดเหมาะสม อยู่ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.83 และสถานีบริการมีอุปกรณ์เพียงพอต่อการเข้ารับ
บริการของลูกค้า อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.73 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการ จากการศึกาข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการพบว่า 
โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.17 และเมื่อพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ (Post purchase behavior 
recognition) การตัดสินใจใช้บริการ (Purchase decision) การประเมินผลทางเลือก  
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(Evaluation of alternatives) และข้อที ่มีค่าเฉลี ่ยต ่าสุดคือ การค้นหาข้อมูล (Information Search) ซึ่ง
สามารถพิจารณาเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
 (1)  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.31 และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านต้องการได้รับบริการที่ดีมีมาตรฐาน อยู่ในระดับความส าคัญมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.42 ท่านต้องการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.35 และท่านนึกถึงพีทีเมื่อต้องการใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน อยู่ในระดับความส าคัญดี มีค่าเฉลี่ย 4.16 
 (2)  พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ (Post purchase behavior recognition) โดยรวมอยู่ใน
ระดับความส าคัญดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.23 และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านจะกลับมาใช้บริการสถานีบริการ
อย่างแน่นอน อยู่ในระดับความส าคัญดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.36 ท่านพึงพอใจในภาพรวมของการให้บริการของ
สถานีบริการที่ท่านเลือกใช้บริการ อยู่ในระดับความส าคัญดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.22 และท่านได้แนะน าให้ผู้อ่ืนใช้
บริการสถานีบริการอยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.10 
 (3)  การตัดสินใจใช้บริการ (Purchase decision) โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.21 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการเพราะมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและได้
มาตรฐาน อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.37 ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการเพราะมีสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในสถานีบริการ อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.14 และท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการ
เพราะการบริการที่ดีจากพนักงาน อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.12 
 (4)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญ
มากมีค่าเฉลี่ย 4.18 เมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ท่านเลือกใช้สถานีบริการเพราะมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
อยู่ในระดับความส าคัญ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.36  ท่านเลือกใช้สถานีบริการเพราะพนักงานมีการให้บริการที่ดี 
สุภาพเรียบร้อย อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.13 และท่านเลือกใช้สถานีบริการเพราะกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 4.05 
 (5)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย 3.76 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อยู่ในระดับความส าคัญดี ทั้ง 3 ข้อ ท่านมีการศึกษาข้อมูลการให้บริการก่อน
ตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ มีค่าเฉลี่ย 3.81 ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารของสถานีบริการจากสื่อช่องทางต่างๆ 
มีค่าเฉลี่ย 3.77 และท่านมีการค้นหาข้อมูลสถานีบริการเพ่ือที่จะเข้ารับบริการ มีค่าเฉลี่ย 3.72 
 
5.2  อภิปรายผล 
 การศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 
 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันพีที พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีแตกต่างกันแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
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น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี สถานภาพโสด และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท ทั้งนี้อาจพิจารณาใช้
บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีจากความสะดวก เช่น น ้ามันเชื้อเพลิงหมดใกล้กับสถานีบริการน ้ามันพีที ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ทั้งนี้อาจพิจารณาจากความคุ้มค่าในการใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีทีที่มีราคาต่อลิตรถูกกว่าสถานีบริการน ้ามันยี่ห้ออื่น ๆ หรือได้รับของสมนาคุณ เช่น น ้า ดื่ม แก้วน ้า 
และคะแนนสะสม เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ณัฐพัฒน์ กว้างศิริพร (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฐสิทธิ์ สุทธิสมบูรณ์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ 
(CUSS : Common Use Self Service) ของผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ ของ
ผู้โดยสารคนไทยที่ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ชลทิศ แตรวจีวิภาค (2564) ที่
ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการออนเซ็นของผู ้ที ่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการออนเซ็นของผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 
 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีทีมีความสัมพันธ์ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสถานีบริการ
น ้ามันพีทีในด้านความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น น ้ามันเชื้อเพลิงสะอาดเต็มลิตร พนักงาน
ให้บริการที่ดี และให้บริการด้วยความสุภาพ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ โสรยา สุภาผล (2563) ได้ศึกษา 
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อ การตัดสินใจเข้าใช้บริการของผู้ใช้บริการ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ ด้านพนักงาน ด้านบริการ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช 
จังหวัดสุพรรณบุรี มีอ านาจการท านายร้อยละ 22.00 ส่วนปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านรูปลักษณะทาง
กายภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง และด้านการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขอผู้ใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบรุี 
มีอ านาจการท านายร้อยละ 33.60 สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุวิมล โภชนา (2563) ได้ศึกษา คุณภาพการ
ให้บริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและการรับรู้คุณค่าสนับสนุนต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนบุคคล 
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ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที  เป็นวิจัยเชิงปริมาณเหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง (Sample survey 
research) จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลโดย
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาไปท าการทดสอบ (Pilot test) จ านวน 30 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่
เคยใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการและ
มีความเหมาะสมกับลูกค้าหรือไม่ โดยมีหัวข้อเรื่องปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร และการตัดสินใจใช้บริการ จากนั้น
ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการใช้

สูตรสัมประสิทธิ์ แอลฟ่า (Cronbach's alpha coefficient; α ) ซึ่งการประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอล
ฟ่าได้พิจารณาจากเกณฑ์การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค ดังนี้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2544) 

 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α)  การแปรความหมายระดับความเท่ียง 
 มากกว่า .9    ดีมาก 
 มากกว่า .8   ดี 
 มากกว่า .7    พอใช้ 
 มากกว่า .6    ค่อนข้างพอใช้ 
 มากกว่า .5    ต า่ 
 น้อยว่า หรือ เท่ากับ .5  ไม่สามารถรับได ้

 การหาความเชื่อมั่นโดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach's alpha coefficient; α ) ที่ค่า
ระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบในด้านปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรเท่ากับ 0.94 และด้านการตัดสินใจใช้บริการ
เท่ากับ 0.94 ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก นั่นหมายถึงแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปศึกษากับกลุ่ม
ตัวอย่างจริงได้ 
 
5.3   ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน ้ามันพีท ีมีข้อที่น่าสนใจและต้องมีการปรับปรุง ดังนี้ 
 ด้านที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีทีที ่แตกต่างกัน ดังนั ้นผู ้ประกอบการสถานีบริการน ้ามัน ต้องศึกษาเพื ่อหาข้อมูลเพ่ื อวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค ที่มีปัจจัยด้านประชากรศาตร์ที่แตกต่างกัน จากงานวิจัยพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 
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ปี ร้อยละ 47.50 โดยผู้ประกอบการอาจจะต้องมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ของลูกค้ากลุ่มนี้ เช่น จัดโปรโมชั่น กิจกรรมต่างๆ โดยต้องมีการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่ง่าย และสะดวกรวดเร็ว 
เพ่ือสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นต้น 
 ด้านที่ 2 ด้านภาพลักษณ์องค์กร  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม
อยู่ในระดับมาก (4.14±0.54) และรายด้านทุกข้ออยู่ในระดับมากที่สุด ยกเว้นด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
อยู่ในระดับมาก (3.87± 0.68) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรที่จะมีการปรับปรุงในส่วนของสถานีบริการ
น ้ามันให้ดียิ่งขึ้น ทั้งในเรื่องความสะอาดของสถานีบริการ จ านวนอุปกรณ์ในสถานีบริการ เช่น ตู้จ่ายน ้ามัน จุด
เติมลมส าหรับลูกค้า ร้านค้าหรือสิ่งอ านวยอ านวยความสะดวกในสถานีบริการน ้ามัน และการออกแบบตกแต่ง
อาคารให้มีความโดดเด่น สวยงาม ความสว่างของหลอดไฟในเวลากลางคืน เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ลูกค้ามีมั่นใจใน
การเข้ามาใช้บริการและรู้สึกปลอดภัยพร้อมทั้งมีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างครบครบวงจรภายในสถานีบริการ 
 ด้านที่ 3 ด้านการตัดสินใจใช้บริการ จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การตัดสินใจใช้บริการโดย
รวมอยู่ในระดับมาก (4.17±0.51) รายด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านการค้นหาข้อมูล  อยู่ในระดับมาก 
(3.76±0.80) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรที่จะมีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง และเพิ่มช่องทางใน
การสื่อสารใหม่ๆตามพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน มีการออกแบบสื่อที่มีความแปลกใหม่และการสื่อสาร
ให้เหมาะกับผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ ป้ายโฆษณาต่างๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจแก่ผู้ที่มาใช้บริการ ซึ่งท าให้สามารถ
รักษาฐานลูกค้าเดิม และเพ่ิมความน่าใจให้กับลูกค้าใหม่ได้มากยิ่งขึ้น 
 ด้านที่ 4 ด้านมาตรฐานการให้บริการของพนักงาน จากแบบสอบถามในส่วนที่ 4 ส่วนข้อเสนอแนะ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเสนอแนะในเรื่องมาตรฐานในการให้บริการและจ านวนพนักงานที่ให้บริการภายใน
สถานีบริการเป็นส่วนใหญ่ ทางผู้ประกอบการควรที่จะมีการเพิ่มจ านวนพนักงานภายในสถานีบริการให้
สอดคล้องกับจ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ควรมีการพัฒนาและอบรมพนักงานที่ให้บริการภายในสถานี
บริการน ้ามันอย่างสม ่าเสมอ ทั้งในด้านการบริการลูกค้าและความรู้ในเรื่องผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพื่อสร้างความ
เชื่อมั่นในการเข้ารับบริการของลูกค้าและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร 
 
5.4  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษา  ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการ
น ้ามันพีท ีผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 (1)  ควรท าการวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ตัวแปรอื่นๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามัน เช่น ทัศนคติ ค่านิยม แรงจูงใจ เป็นต้น เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยอื่นๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสถานีบริการน ้ามัน 
 (2)  ควรท าการวิจัยเป็นระยะอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเป็นรักษาฐานข้อมูลลูกค้า และทราบถึงพฤติกรรม
ของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจะช่วยเพิ่มความสามารถและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไปใน
อนาคต 
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 (3)  ควรศึกษาเพิ่มเติมไปยังกลุ่มธุรกิจต่างๆ อย่างจ าเพาะเจาะจง เช่น น ้ามันใส น ้ามันเครื่อง  
ร้านกาแฟ ร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น เพ่ือให้สามารถน าผลการศึกษามาวิเคราะห์ จัดท ากลยุทธ์ และปรับปรุงการ
ให้บริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที 

 
 แบบสอบถามฉบับนี้ผู ้วิจัยได้จัดท าขึ้นเพื ่อใช้เป็นข้อมูลในการท าวิจัยของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใช้
เพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่มีผลกระทบใดต่อตัวท่าน ทั้งนี้ แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน โปรดตอบค าถามทุก
ข้อตามความเป็นจริงของท่านมากที่สุด และค าถามแต่ละข้อ สามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ( ) ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. เพศ 

(  ) 1. ชาย    (  ) 2. หญิง 
2. อายุ 

(  ) 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี (  ) 2. 21- 30 ปี  ( ) 3. 31 - 40 ปี  
(  ) 4. 41 - 50 ปี   (  ) 5. 51 - 60 ปี ( ) 6. 60 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
(  ) 1.โสด  (  ) 2. สมรส  (  ) 3.หย่าร้าง/หม้าย 

4. ระดับการศึกษา 
(  ) 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี  (  ) 2. ปริญญาตรี (  ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(  ) 1. ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ (  ) 2.พนักงานบริษัทเอกชน (  ) 3. เจ้าของกิจการ 
(  ) 4. พ่อบ้าน/แม่บ้าน  (  ) 5. นักเรียน / นักศึกษา (  ) 6. อ่ืนๆ(ระบุ).....              

6. รายได้ต่อเดือน 
(  ) 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  (  ) 2. 15,001 – 25,000 บาท 
(  ) 3. 25,001 - 35,000 บาท   (  ) 4. มากกว่า35,000 บาท 

 
 
 
 
 



 
 

 
 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด และขอความกรุณา
ตอบค าถามแต่ละข้อได้เพียงค าตอบเดียว โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ ดังนี้ 
    5  หมายถึง  ให้ความความคิดเห็นมากที่สุด 
    4  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นมาก 
    3  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นปานกลาง 
    2  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นน้อย 
    1  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านเอกลักษณ์องค์กร (Corporative Identity) 

1.ชื่อของ สถานีบริการน ้ามันพีที สามารถจดจ าได้ง่าย      
2.สีและเอกลักษณ์ ของสถานีบริการน ้ามันพีที มีความโดดเด่น
และสังเกตง่าย 

     

3.สถานีบริการน ้ามันพีทีมีสินค้าและบริการที่เป็นที่รู้จักอย่าง
หลากหลาย 

     

4.สโลแกนของสถานีบริการน ้ามันพีทีคือ “PT น ้ามันสดใหม่”      
ด้านชื่อเสียงองค์กร(Reputation) 

5.ผู้บริหารของสถานีบริการน ้ามันพีที เป็นผู้มีวิสัยทัศน์และ
ประสบการณ์สูงในการบริหารจัดการองค์กร 

     

6.ผลิตภัณฑ์ในสถานีบริการน ้ามันพีที มีมาตรฐาน มีความ
น่าเชื่อถือให้กับลูกค้า 

     

7.สถานีบริการน ้ามันพีที มีวัฒนธรรมองค์กร“อยู่ดี มีสุข”ที่
กระตุ้นให้พนักงานดูแลลูกค้าอย่างมีคุณภาพ 

     

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) 

8.สถานีบริการน ้ามันพีที มีขนาดกว้างขวาง พ้ืนที่ให้บริการ
เหมาะสม 

     

9.สถานีบริการน ้ามันพีที มีอุปกรณ์ พียงพอต่อการเข้ารับบริการ
ของลูกค้า 

     



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

10.ภายในสถานีบริการน ้ามันพีที มีบริการอ่ืนๆครบวงจร เช่น 
ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ร้านค้าสะดวกซื้อ เป็นต้น 

     

11.การออกแบบและตกแต่งอาคารของสถานีบริการน ้ามันพีที มี
ความโดดเด่น สังเกตได้ง่าย  

     

ด้านการให้บริการ (Service Offering) 
12.สถานีบริการน ้ามันพีที อยู่ในท าเลที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถ
ใช้บริการได้สะดวก  

     

13.สถานนีบริการน ้ามันพีที มีสาขาให้บริการครอบคลุมพ้ืนที่ทั่ว
ประเทศ 

     

14.พนักงานของสถานีบริการน ้ามันพีที มีการให้บริการอย่าง
เสมอภาคเท่าเทียมกัน 

     

ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล  (Contact Personnel) 
15.พนักงานสถานีบริการน ้ามันพีที มีความมุ่งมั่นตั้งใจให้บริการ
ลูกค้า 

     

16.พนักงานสถานีบริการน ้ามันพีที มีความสุภาพ เรียบร้อยและ
อัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ 

     

17.พนักงานสถานีบริการน ้ามันพีที มีความเชี่ยวชาญในการ
ให้บริการ 

     

18.พนักงานสถานีบริการน ้ามันพีทีสามารถ แนะน าผลิตภัณฑ์ 
ตอบข้อสงสัย หรือแก้ปัญหาได้ทันที 

     



 
 

 
 

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด และขอความกรุณา
ตอบค าถามแต่ละข้อได้เพียงค าตอบเดียว โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ ดังนี้ 
    5  หมายถึง  ให้ความความคิดเห็นมากที่สุด 
    4  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นมาก 
    3  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นปานกลาง 
    2  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นน้อย 
    1  หมายถึง  ให้ความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจใช้บริการ (Decision) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
1.ท่านนึกถึงสถานีบริการน ้ามันพีที เมื่อต้องการใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามัน 

     

2.ท่านต้องการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ      

3.ท่านต้องการได้รับบริการที่ดี มีมาตรฐาน      

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
4.ท่านมีการศึกษาข้อมูลการให้บริการก่อนตัดสินใจใช้บริการ
สถานีบริการน ้ามันพีที 

     

5.ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารของสถานีบริการน ้ามันพีทีจากสื่อ
ช่องทางต่างๆ 

     

6.ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถานีบริการน ้ามันพีทีเพ่ือที่จะเข้า
รับบริการ 

     

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

7.ท่านเลือกใช้สถานีบริการน ้ามันพีทีเพราะมั่นใจในคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ 

     

8.ท่านเลือกใช้สถานีบริการน ้ามันพีทีเพราะพนักงานมีการ
ให้บริการที่ดี สุภาพเรียบร้อย 

     

9.ท่านเลือกใช้สถานีบริการน ้ามันพีทีเพราะกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ 

     



 
 

 
 

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม
.................................................................................................. ............................................................................
............................................................................................................................. .................................................
...................................................................................................................................  
 

ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจใช้บริการ (Purchase Decision) 

10.ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีเพราะ
มีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน 

     

11.ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีเพราะ
การบริการที่ดีจากพนักงาน 

     

12.ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีทีเพราะ
มีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในสถานีบริการ 

     

พฤติกรรมหลังการใช้บริการ (Post purchase Behavior Recognition) 

13.ท่านพึงพอใจในภาพรวมของการให้บริการของสถานี
บริการน ้ามันที่ท่านเลือกใช้บริการ 

     

14.ท่านได้แนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที      
15. ท่านจะกลับมาใช้บริการสถานีบริการน ้ามันพีที อย่าง
แน่นอน 
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