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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง
และปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงของผู้บริโภค ในเขตอ้าเภอเมือง และ
อ้าเภอบางระก้า จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ขับขี่รถยนต์นั่งส่วนบุคคล กระบะ และรถบรรทุก  ที่มีอายุ 
20 ปีขึ้นไป ซึ่งมีใบอนุญาตขับขี่รถยนต์ได้ และได้มีการเติมน้้ามันชนิดใดก็ได้ อย่างน้อย 1 ครั้ง เป็นจ้านวน 400 
ราย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ทางการตลาดของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบ
ส่วนตัว และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อยู่ร้อยละ 
53.20  มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อยู่ร้อยละ 46.80 มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: 1) การสื่อสารทางการตลาด 2) แรงจูงใจ 3) การตัดสินใจใช้บริการ 4) สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง 
 
Abstract 

The objective of this study was to study the marketing communication factors and the 
motivation factors affecting consumers' decision to use petrol stations in Mueang and Bangrakam 
district, Phitsanulok.  The sample group was car drivers who had driving licenses, aged over 20 
years old, drove private cars or pick- up trucks or trucks and they had been at least refueling of 
any type of petrol at least once at the petrol station.  The data was collected by using 
questionnaires for 400 sets.  The statistics used for data analysis were descriptive statistics such 
as Percentage, Mean, Standard Deviation, and Inferential Statistics analyzed by Multiple 
Regression Analysis.  The results of hypothesis testing were marketing communication consisted 
of sale promotion, direct marketing, personal selling, and public relations affected the decision 
to use petrol station at 53. 20 percent with statistically significant level of 0. 05.  In addition, 
motivation factors such as emotional and rational causes also affected the decision to use petrol 
station at 46.80 percent with statistically significant level of 0.05. 
Keywords: 1) Marketing communication 2) Motivation 3) Decision to use 4) Petrol station 
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บทน า (Introduction) 
น้้ามันเป็นทรัพยากรที่ส้าคัญต่อการด้าเนินชีวิตรวมทั้งเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมที่มี

ความเกี่ยวพันกับเชื้อเพลิง  ธุรกิจพลังงานและปิโตรเคมีจึงได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในประเทศไทยธุรกิจใน
กลุ่มอุตสาหกรรมด้านธุรกิจพลังงานและปิโตรเคมี ในส่วนที่เป็นธุรกิจค้าปลีก คือ สถานีบริการน้้ามัน ซึ่งมี
ความส้าคัญต่อการด้าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีการคมนาคมมากขึ้นในด้านการขนส่งสินค้า
และด้านการขนส่งมวลชนทั้งสาธารณะและส่วนบุคคล ซึ่งจ้าเป็นต้องใช้น้้ามันเชื้อเพลิงเป็นตัวขับเคลื่อน จึงเป็น
เหตุให้มีการแข่งขันกันสูงในภาคธุรกิจบริการน้้ามันเชื้อเพลิง โดยต้องมีการรักษาและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด
ของแต่ละแบรนด์ โดยน้ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ในการแข่งขัน ซึ่งเห็นได้อย่างชัดเจนในด้านของการสื่อสาร
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา เช่น มีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ เพื่อน้าเสนอคุณภาพน้้ามันที่เป็นจุดเด่น
ของแต่ละแบรนด์ ด้านการส่งเสริมการขาย เช่น เมื่อเติมน้้ามันในสถานีบริการน้้ามันเอสโซ่ครบ 500 บาท ได้รับ
น้้าดื่ม 1.5 ลิตร จ้านวน 1 ขวด  และการสะสมแต้มในบัตรเพื่อแลกของสมนาคุณ เช่น PTT Blue Card  เป็น
บัตรสะสมคะแนนของ บริษัท ปตท.จ้ากัด (มหาชน) โดยมีเงื่อนไข คือ เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของสถานี
บริการน้้ามัน ปตท. และร้านค้าที่เข้าร่วมโครงการ จะสามารถน้าคะแนนสะสมมาแลกเพื่อใช้แทนเงินสด ทั้งยัง
สามารถรับส่วนลดและสิทธิพิเศษต่างๆ ณ ร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ โรงแรม และร้านค้าชั้นน้าที่ร่วมรายการได้ 
ในด้านการสื่อสารทางตรง เช่น Line Official เพื่อแจ้งข่าวสาร ติดต่อ ช่วยเหลือให้กับผู้บริโภคโดยตรงผ่านทาง
ระบบอินเตอร์เน็ต ด้านการสื่อสารแบบส่วนตัว เช่น การบริการของพนักงานหน้าลานที่เน้นสร้างความประทับใจ
และให้บริการรวดเร็วในการใช้บริการสถานีน้้ามัน และด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น มีเว็บไซต์ของบริษัทเพื่อบอก
ถึงประวัติความเป็นมา การน้าเสนอข่าวสารต่างๆ ของบริษัท เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและความน่าเชื่อถือให้กับ
ผู้บริโภค 

ด้านภาพรวมของตลาดค้าปลีกน้้ามันในประเทศไทยที่มีการเติบโตปีละ 3% ส่งผลให้สถานีบริการน้้ามันมี
การขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 6% สะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันของผู้ค้าน้้ามันที่เป็นไปอย่างรุนแรงเพื่อแย่งชิงส่วน
แบ่งทางการตลาด (ประชาชาติธุรกิจ ออนไลน์, 2562) และยังสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มี
การใช้น้้ามันเชื้อเพลิงในปริมาณที่เพิ่มขึ้น เพราะมีการใช้รถยนต์เป็นจ้านวนมาก ผลจากการพัฒนาในเรื่อง
เครื่องยนต์และรูปลักษณ์ของยานพาหนะ ส่งผลให้ความต้องการน้้ามันเชื้อเพลิงมีปริมาณมากขึ้นตามไปด้วย โดย
อ้างอิงจากส้านักงานสถิติแห่งชาติ (สสช) ประเทศไทยมีปริมาณน้้ามันเชื้อเพลิงที่ผู้ค้าน้้ามันจ้าหน่ายให้แก่ลูกค้า 
จ้าแนกตามชนิดน้้ามันเชื้อเพลิง ได้แก่ น้้ามันกลุ่มเบนซิน และน้้ามันกลุ่มดีเซล ซึ่งมีปริมาณเพิ่มสูงขึ้นมาอย่าง
ต่อเนื่องนับจากปี 2558 โดยมีปริมาณการใช้น้้ามันกลุ่มน้้ามันเบนซินอยู่ที่ 9,255,578 พันลิตร และมีปริมาณ 
การใช้น้้ามันกลุ่มน้้ามันดีเซลอยู่ที ่21,920,693 พันลิตร จนถึงในปี 2561 มีปริมาณการใช้น้้ามันกลุ่มน้้ามันเบนซนิ
เพิ่มขึ้นอยู่ที่  11,373,013 พันลิตร และมีปริมาณการใช้น้้ามันกลุ่มน้้ามันดี เซลอยู่ที่  23,602,847 พันลิตร  
ดังภาพ 1 

 

 
ภาพ 1 ปริมาณน้้ามันเชื้อเพลิงทั้งประเทศไทยที่ผู้คา้น้า้มันจา้หน่ายให้ลูกค้า 

ที่มา: ส้านักงานสถิติแห่งชาติ (สสช), 2562 
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ส้าหรับจังหวัดพิษณุโลกประกอบไปด้วย 9 อ้าเภอ โดยมีสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงครอบคลุมพื้นที่ในทุก
อ้าเภอ ซึ่งประกอบด้วยสถานีบริการน้้ามันทั้งหมด 7 แบรนด์ ได้แก่ สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงปตท, พีที, บาง
จาก, เชลล์, เอสโซ่, ซัสโก้, และคาลเท็กซ์ และมีจ้านวนของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงรวมทั้งหมด 101 สถานี 
ส่วนของจ้านวนสถานีบริการน้้ามันเชื้ อเพลิงในเขตของภาคเหนือตอนล่าง 1 ซึ่งจัดแยกโดยส้านักงาน
ปลัดกระทรวงพาณิชย์ โดยภาคเหนือตอนล่าง 1 เป็นศูนย์กลางการบริการและการค้า มีเส้นทางเชื่อมต่อไปยัง
หลายๆประเทศแถบอินโดจีน ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดพิษณุโลกมีจ้านวนของสถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิงทั้งหมด 101 สถานี, จังหวัดสุโขทัย มี 61 สถานี, จังหวัดอุตรดิตถ์ มี 61 สถานี, จังหวัดเพชรบูรณ์ มี 76 
สถานี, และจังหวัดตาก มี 44 สถานี ซึ่งจะเห็นได้ว่าจังหวัดพิษณุโลกมีจ้านวนสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงมาก
ที่สุด ทั้งยังมีความส้าคัญทางเศรษฐกิจ เนื่องจากมีประชากรเป็นจ้านวนมากถึง 863,637 คน (ส้านักทะเบียน
กลาง, 2562) และในทางด้านการคมนาคมทางบก จังหวัดพิษณุโลก ถือเป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาคและมี
เส้นทางถนนเชื่อมไปยังเมืองในต่างประเทศได้ นอกจากนี้ยังมีสนามบินประจ้าจังหวัด ซึ่งเป็นการคมนาคมทาง
อากาศ และมีสถานศึกษาขนาดใหญ่รวมถึงมหาวิทยาลัย ท้าให้จังหวัดพิษณุโลกมีศักยภาพทางด้านเศรษฐกิจเป็น
อย่างมาก จึงเป็นเหตุให้มีการแข่งขันของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในหลายแบรนด์ และในแต่ละแบรนด์มี
หลายสถานีบริการกระจายอยู่ในหลายพื้นที่ ท้าให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดโดยมีการใช้กลยุทธ์ต่างๆ รวมถึงมี
การแข่งขันในด้านการสื่อสารทางการตลาด เช่น การส่งเสริมการขายที่มีการลด แลก แจก แถม การสมัครบัตร
สมาชิกเพื่อสะสมแต้ม และ Line official เป็นต้น 

จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา เรื่องการสื่อสารทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง ในจังหวัดพิษณุโลก โดยศึกษาในมุมมองของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
เลือกใช้สถานีบริการน้้ามัน ในด้านปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบส่วนตัว และการส่งเสริมการขาย ตลอดจนปัจจัยด้านแรงจูงใจ ทั้งด้านเหตุผล 
และด้านอารมณ์ ว่าส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสถานีบริการน้้ามันของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยนี้จะช่วยให้ผู้
ประกอบธุรกิจสถานีบริการน้้ามันสามารถน้ามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนทางการตลาด เพื่อกระตุ้นการเลือกใช้
บริการสถานีบริการน้้ามันของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ด้านแรงจูงใจและการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิงของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก 

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง 
ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ บ ส่ ว น ตั ว  แ ล ะ ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ข อ ง ส ถ า นี บ ริ ก า ร น้้ า มั น เ ชื้ อ เ พ ลิ ง  ที่ มี 
ผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจทั้งด้านเหตุผล และอารมณ์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบส่วนตัว และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานี
บริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และ ด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน

เชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลกเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดและแรงจูงใจกับ
การตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง โดยผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็น
แนวทางในการวิจัย ดังนี้ 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2562) ได้อธิบายการสื่อสารทางการตลาด คือ องค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาด

ของตราผลิตภัณฑ์หนึง่ๆ ที่ชว่ยให้กิจกรรมการแลกเปลี่ยนดังกล่าวดา้เนินไปงา่ยขึ้น และได้อธิบายเครื่องมือของ
การสื่อสารทางการตลาดไว้ 6 องค์ประกอบ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ ไม่ใช่บุคคล (Non-personal) แต่ 
ใช้สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจ้านวนมากที่รับสารในเวลาเดียวกัน ในด้านบทบาทหน้าทีข่องการโฆษณาและ
ความสัมพันธ์ของโฆษณาในทางการตลาดท้าให้เห็นถึงจุดเด่นของการโฆษณาที่แตกต่างไปจากเครื่องมืออ่ืนๆ คือ
ความสามารถในการสร้างการตระหนักและรู้จักสินค้า (กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช , 
2551)  

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กร หรือข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของบริษัท
หรือผลิตภัณฑ์ในสายตาของสาธารณชน  

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่บริษัทใช้ในการเพิ่มคุณค่าแก่
ผลิตภัณฑ์หรือเสนอสิ่งจูงใจแก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อสินค้า  

4. การสื่อสารแบบส่วนตัว (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคลระหว่าง
ผู้ซื้อกับผู้ขายโดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้าและพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
อีกฝ่าย ดังนั้น การสื่อสารแบบส่วนตัวจึงเป็นการสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค  

5. การสื่อสารทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบริษัทกับลูกค้า
เป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีต่างๆ ดังนั้นการสื่อสารทางตรงจึงมี
ความส้าคัญมาก เนื่องจากเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร และการติดต่อกับบริษัทโดยตรง  

6. การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นการสนับสนุนในรูปของเงิน
หรือสิ่งของให้กับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศลหรือชุมชน ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้เจ้าของธุรกิจหรือผู้บริหาร
ของบริษัทได้สื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง และเป็นการสร้างภาพพจน์และอิทธิพลให้กับตรา
สินค้า   

ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส้าคัญอย่างหนึ่งในการสร้างกลยุทธ์ให้แก่บริษัท  
เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเลือกใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง โดยในงานวิจัยนี้ได้ท้าการ
เลือกปัจจัยการสื่อทางการตลาดในด้านต่างๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ
สื่อสารแบบส่วนตัว และการสื่อสารทางตรง เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่ทางบริษัทน้้ามันเชื้อเพลิงในประเทศไทยมีการ
ใช้ในการท้าการตลาด 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) ได้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ

กระท้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมาย
รวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท้าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

ชูชัย สมิทธิไกร (2562) ได้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท้าของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก้าจัดส่วนที่เหลือ 
(Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน (Solomon, 
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2009) ซึ่งมีปัจจัยดังนี้ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งเกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค และ
ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ  
วุฒิ สุขเจริญ (2559) ได้อธิบายว่าแรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันภายในที่น้าไปสู่การกระทา้ 

โ ด ย ธ ร ร ม ช า ติ แ ล้ ว ม นุ ษ ย์ จ ะ มี ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร อ ยู่ ต ล อ ด เ ว ล า  แ ล ะ เ มื่ อ เ กิ ด ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร 
จะเกิดความตึงเครียด (Tension) อันเกิดจากความต้องการไม่ได้รับการตอบสนองจากจิตส้านึก (Conscious) 
และจิตใต้ส้านึก (Subconscious) ท้าให้มนุษย์ต้องหาทางที่จะลดความตึงเครียดโดยแสดงพฤติกรรม เพื่อท้าให้
ความต้องการนั้นได้รับการตอบสนอง โดยมีการก้าหนดเป้าหมายที่จ้าเพาะและเลือกรูปแบบของการกระท้าซึ่ง
เป็นผลมาจากบุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติ 

สิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional motives) นักการตลาดจ้าเป็น
จะต้องศึกษาถึงสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ โดยน้าไปใช้ร่วมกัน ดังนี้  

1. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจหรือใช้หลักเหตุผล 
(Rationality)  (Schiffman and Kanuk. 2010)  การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามหลัก เศรษฐกิจ นั้นจะ 
ตั้งข้อสมมติว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่มี เหตุผลในการพิจารณาทางเลือกต่างๆ และจะตัดสินใจเลือก 
ตราสินค้าที่มีความคุ้มค่าสูงสุด  

2. สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัว หรือดุ ลพินิจ
ส่วนตัว (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman and Kanuk. 2010) แนวความคิดนี้ถือว่า
บุคคลค้านึงถึงความพึงพอใจสูงสุด เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจสูงสุด  

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ Kotler (1983 อ้างอิงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2559: 383 - 384) ได้
น้าเสนอกระบวนการการตัดสินใจแบบ 5 ข้ันตอน ได้แก่  

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition) ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึง
ความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนา
กับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่าง
ระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป  (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2552)  

2. การหาข้อมูล (Information search) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูล
เพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ เช่น หาข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว เพื่อน ผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
มาก่อน เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้ว ก็จะ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดย
การเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลาย
ตราสินค้าให้เหลือเพียงตราสินค้าเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อ ความนิยม ศรัทราในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วย 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจส้าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนานแต่ก่อน
ตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะค้านึงถึงปัจจัย 3 ประการ คือ ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทั้งด้านบวกและด้าน
ลบต่อการตัดสินใจซื้อ, การคาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และปัจจัยที่ไม่ได้คาดคะเนว่าจะมีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อ แต่มีเหตุการณ์เกิดขึ้นและอาจท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจของแต่ละบุคคล (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2552) 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคพอใจจะท้าให้เกิดการซื้อซ้้า
ได้หรืออาจมีการแนะน้าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆ ในครั้งต่อไปและ
อาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท้าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 
2552) 

บริบทของสถานีบริการน้ ามันเชื้อเพลิงและผลิตภัณฑ์น้ ามัน  
น้้ามันส้าเร็จรูปที่ใช้ในปัจจุบันมีวัตถุดิบการผลิตมาจาก น้้ามันดิบ ซึ่งเป็นปิโตรเลียม (Petroleum) ที่มี

ลักษณะเป็นของเหลวสีด้าหรือสีน้้าตาล มีกลิ่นคล้ายน้้ามันเชื้อเพลิงส้าเร็จรูป เมื่อผ่านกระบวนการกลั่นน้้ามันแลว้
จะได้ผลิตภัณฑ์น้้ามันต่างๆ ซึ่งสามารถน้าไปใช้ประโยชน์ เป็นเชื้อเพลิงส้าหรับเครื่องยนต์ รถยนต์ และเครื่องบิน 
เป็นต้น และบริษัทขนาดใหญ่ที่มีการท้าธุรกิจค้าปลีกเกี่ยวกับน้้ามันเชื้อเพลิงโดยจัดจ้าหน่ายผ่านสถานีบริการ
น้้ามันเชื้อเพลิงในประเทศไทย ได้แก่ บริษัท ปตท.จ้ากัด (มหาชน), บริษัท เชลล์แห่งประเทศไทย จ้ากัด (เชลล์), 
บริษัท เอสโซ่(ประเทศไทย) จ้ากัด (มหาชน) (เอสโซ่) , บริษัท เชฟรอน (ไทย) จ้ากัด (คาลเท็กซ์), บริษัท พีทีจี  
เอ็นเนอยี จ้ากัด (มหาชน) (พีที), บริษัท บางจาก คอร์ปอเรชั่น จ้ากัด (มหาชน) (บางจาก) และ บริษัท ซัสโก้ 
จ้ากัด (มหาชน) (ซัสโก้) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากงานวิจัยที่ศึกษา พบว่า ในด้านตัวแปรการสื่อสารทางการตลาด มีงานวิจัยจากนักวิจัยหลากหลายท่าน 

เช่น พัชรา วงศ์แสงเทียน, สิริกาญจน์ ศิวะแพทย์, วิจิตรา ทุนอินทร์ และนภาภรณ์ ขลุ่ยนาค (2560) และ ปิยมา
ภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) มีความสอดคล้องกันโดยพบว่าการสื่อสารทางการตลาดได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบส่วนตัว และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
แต่งานวิจัยของ นฤพร กัลยาณลาภ (2561), ธัญรัตน์ รัตนกุล (2559), สุรเชฎฐ์ นาวิบูลวงศ์ (2555) และ สุรชัย 
สังข์ศรีแก้ว (2554) พบว่าการสื่อสารแบบส่วนตัวโดยเป็นการขายโดยพนักงานและการบริการ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้งานวิจัยของ ธัญญมาศ วุ่นศิริ (2554) พบว่าการสื่อสารทางตรง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่งานวิจัยของ ปัทมา ผิวอ่อน (2555) พบว่าการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ส่วนงานวิจัยของ บุญฑวรรณ วิงวอน (2557) และ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) มีความสอดคล้อง
กันโดยพบว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง และการประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้งานวิจัยของ นุจรี เตชะสุกิจ (2558) และ วรอมาตย์ อมาตยกุล (2553) พบว่าการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และในงานวิจัยของ ธาศินีย์ เมืองทิพย์ (2556) 
พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับความส้าคัญสูงสุด แต่งานวิจัยของ พัลลภา เนตร
สุทัศน์ (2554) พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดผู้ใช้บริการให้ความระดับความส้าคัญปานกลาง  โดยแต่ละตัว
แปรในด้านการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการของผู้บริโภค คือ การ
ที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ดี มีความน่าสนใจและมีช่องทางการกระจายข้อมูลที่หลากหลาย เพื่อสร้างความสะดวก
ให้แก่ผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล โดยการน้าเสนอข้อมูลทั้งของบริษัทและสินค้าหรือบริการผ่านการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ด้านการโฆษณาที่ควรจะมีหลายช่องทางทั้งออนไลน์และออฟไลน์ การ
ประชาสัมพันธ์ที่ถือว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่บริษัทและสินค้าหรือบริการและสร้างภาพจ้าให้แกผู้บริโภค 
การสื่อสารทางตรงควรเป็นวิธีการที่ให้ผู้บริโภคติดต่อสื่อสารกับบริษัทได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นข้อมูลหรือการช่วยเหลือ
ต่างๆ การสื่อสารแบบส่วนตัวหรือการใช้พนักงานขายต้องมีการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคอย่างครบถ้วนและเข้าใจง่าย 
และการส่งเสริมการขายเพื่อเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านขึ้นอยู่กับ
สินค้าและบริการด้วยว่าการสื่อสารทางการตลาดในด้านใดจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของอยู่บริโภคมากกว่า
กัน 
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ปัจจัยด้านแรงจูงใจถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ในส่วนของตัวแปรด้าน
แรงจูงใจ พบว่า งานวิจัยของ ธนพร ค้าทิพย์ (2561), ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554), ธัญญมาศ วุ่นศิริ 
(2554), เอกลักษณ์ ทองใหญ่ (2554) และ นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) มีความสอดคล้องกันโดยพบว่า ตัวแปร
แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผลที่ผู้บริโภคต้องการได้รับเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน์ในการใช้งานจากสินค้ าหรือ
บริการตามความต้องการรวมถึงความประหยัดทั้งค่าใช้จ่ายและเวลา และด้านอารมณ์ที่ขึ้นอยู่กับความพอใจของ
ผู้บริโภคทั้งในด้านความรู้สึกว่าแบรนด์หรือสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ รวมถึงสินค้ามีความโดดเด่น
สวยงาม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากด้านเหตุผลและอารมณ์ ยังมีตัวแปรแรงจูงใจด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการความสะดวกในการใช้งาน สามารถใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ได้อย่างเต็มที่ตาม
ความต้องการ ความสามารถเข้าถึงแหล่งจัดจ้าหน่ายสินค้าหรือบริการได้ง่าย นอกจากนี้ยังมีปัจจัยด้านการรับรู้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ เนื่องจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะส่งผลให้
ให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งแต่ละงานวิจัยมีการศึกษาหัวข้อวิจัยที่แตกต่าง
กันส่งผลให้ผลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกันหรือแตกต่างกัน แต่ทั้งนี้ ทุกตัวแปรที่กล่าวมามีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งสิ้น 

ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ตัวแปรอิสระที่จะน้ามาศึกษา คือ การสื่อสารทางการตลาด และแรงจูงใจ และตัวแปร
ตาม คือ การตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน

เชื้อเพลิง ในจังหวัดพิษณุโลกเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มุ่งเน้นการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดของสถานี
บริการน้้ามันเชื้อเพลิง ในจังหวัดพิษณุโลก และแรงจูงใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิง ในจังหวัดพิษณุโลก  

 
 

การสื่อสารทางการตลาด 

- การโฆษณา 
- การส่งเสริมการขาย 
- การสื่อสารทางตรง 
- การสื่อสารแบบส่วนตัว 
- การประชาสัมพนัธ ์

แรงจูงใจ 

- ด้านอารมณ ์
- ด้านเหตุผล 

การตัดสินใจ 
ใช้สถานบีริการ 
น้้ามันเชื้อเพลิง 
ในพิษณุโลก 

ตัวแปรอิสระ 
Independent Variable 

ตัวแปรตาม 
Dependent 

Variable 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ขับขี่รถยนต์นั่งส่วนบุคคล กระบะ และรถบรรทุกที่ 

ใช้บริการสถานีบริการน้า้มันเชือ้เพลิงในอ้าเภอเมืองและอ้าเภอบางระก้า จงัหวัดพิษณุโลก ทีม่ีอายุ 20 ปีขึ้นไปมี
ใบอนุญาตขับขี่รถยนตไ์ด้ โดยมกีารเติมน้้ามันชนิดใดก็ได้ อย่างน้อย 1 ครั้ง ซึ่งไม่สามารถทราบจ้านวนที่แนน่อน 
จึงจ้าเปน็ต้องค้านวณกลุ่มตัวอยา่งจากการไม่ทราบขนาดของจา้นวนประชากรโดยใช้สตูรของ W.G. Cochran 
(1953) ก้าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถามจึงท้าการเก็บตัวอย่างเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่าง เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ในขั้นต่อไป 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ได้มีการใช้วิธีในการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Nonprobability sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) เนื่องจากเป็นการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างเพื่อให้ได้กลุ่มย่อยตามคุณสมบัติที่ต้องการ และเป็นการให้ความส้าคัญของแต่ละแบรนด์น้้ามันที่เท่ากัน 
โดยค้านึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากร ซึ่งแบ่งกลุ่มตามแต่ละแบรนด์ โดยหลังจากที่ได้สัดส่วนประชากร
ของแต่ละอ้าเภอมาแล้วก็จะท้าการแบ่งจ้านวนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละแบรนด์อย่างละเท่ ากันในเขตอ้าเภอที่
เลือก ดังตาราง 1 

 

 
ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยพิจารณาจาก

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (สมบัติ ท้ายเรือค้า, 2551) ดังตาราง 2

ตาราง 1 แสดงจ้านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละแบรนด์ในแต่ละอ้าเภอ 

อ้าเภอ 
จ้านวนสถานีบริการน้้ามนัเชื้อเพลิง อัตรา 

ส่วนจริง ปตท. พีที บางจาก คาลเท็กซ์ เอสโซ่ ซัสโก ้ เชลล ์ รวม 
เมือง 
บางระก้า 

40 
20 

40 
20 

40 
20 

40 
20 

40 
20 

40 
20 

40 
- 

280 
120 

283 
117 

รวม 60 60 60 60 60 60 40 400 400 
 

 

ตาราง 2 แสดงค่า Cronbach’s alpha ในแต่ละตัวแปรทางการวิจัย 

รายการ Cronbach's Alpha 
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้สถานีบริการน้า้มนัเชื้อเพลิง   

  

การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย 
การสื่อสารทางตรง 
การสื่อสารแบบส่วนตัว 
การประชาสัมพนัธ ์

.865 

.842 

.893 

.863 

.893 
แรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกใช้สถานีบริการน้า้มันเชื้อเพลิง   

  
แรงจูงใจด้านอารมณ ์
แรงจูงใจด้านเหตุผล 

.864 

.890 
การตัดสินใจเลือกใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง   
  การตัดสินใจเลือกใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง .914 
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ผลการศึกษา (Results) 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 30 – 39 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุด

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพอิสระ มีระดับรายได้ไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน มีความถี่ในการใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มากกว่า 3,001 บาทต่อเดือน เติม
น้้ามันดีเซล B7 (ดีเซล) เป็นประจ้า และน้ารถประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมาเติมน้้ามัน 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารทางการตลาดในด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการสื่อสารทางตรง ด้านการสื่อสารแบบส่วนตัว และด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการใช้สถานีบริการ
น้้ า มั น เชื้ อ เพลิ ง  ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก ในส่ วนของแรงจู ง ใ จทั้ ง ด้ านอา รมณ์ และ เหตุ ผล  
มีผลต่อการใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เช่นกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่  1  ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง ได้แก่  

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบส่วนตัว และการประชาสัมพันธ์  
มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

เมื่อแสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวก้าหนด (R Square) เท่ากับ 0.532 ซึ่งแปลความหมายได้ว่า ปัจจัยด้านการ
สื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบส่วนตัว การ
ประชาสัมพันธ์ สามารถอธิบายการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก ได้ร้อยละ 53.20 
ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 46.80 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน 

จากตาราง 3 พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก (Y) มี 4 ด้าน ประกอบไปด้วย การส่งเสริมการขาย (X2) การสื่อสารทางตรง (X3) 
การสื่อสารแบบส่วนตัว (X4) และการประชาสัมพันธ์ (X5) โดยพิจารณาจากค่า Sig. ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

Z = 0.135(X2) + 0.132(X3) + 0.295(X4) + 0.304(X5) 
โดยสรุปจากการแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณในตาราง 3 สามารถน้ามาเขียนเป็นสมการ

พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ได้ดังนี้  
Y = 1.744 + 0.098(X2) + 0.083(X3) + 0.230(X4) + 0.188(X5) 

ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยด้านการ
สื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

Model ตัวแปร 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

    B                               Std.Error Beta     

ค่าคงที่ (Constant)   1.744 0.134   13.008 .000 
การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย 
การสื่อสารทางตรง 
การสื่อสารแบบส่วนตัว 
การประชาสัมพนัธ ์

X1 
X2 
X3 
X4 
X5 

.027 

.098 

.083 

.230 

.188 

.035 

.034 

.035 

.038 

.033 

.039 

.135 

.132 

.295 

.304 

.768 
2.913 
2.349 
6.129 
5.649 

.443 
.004* 
.019* 
.000* 
.000* 

 R = .729 , R2 = .532 , Adjust R2 = .526 
* มีนัยสา้คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่  
ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

เมื่อแสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวก้าหนด (R Square) เท่ากับ 0.468 ซึ่งแปลความหมายได้ว่า ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ สามารถอธิบายการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงใน
จังหวัดพิษณุโลกได้ร้อยละ 46.80 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 53.20 เกิดจากตัวแปรอ่ืน   

จากตาราง 4 พบว่า ปัจจัยดา้นแรงจูงใจ ที่มีผลต่อการตัดสนิใจใช้สถานบีริการน้า้มันเชื้อเพลิงในจังหวัด
พิษณุโลก (Y) ทั้ง 2 ดา้น ประกอบไปด้วย ด้านเหตุผล (X1)  ด้านอารมณ์ (X2) โดยพิจารณาจากค่า Sig. ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 ดังที่ปรากฏในตาราง 4 ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี ้  

Z = 0.308(X1) + 0.429(X2) 
โดยสรุปจากการแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณในตาราง 4 สามารถน้ามาเขียนเป็นสมการ

พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ได้ดังนี้ 
Y = 1.485 + 0.263(X1) + 0.376(X2)

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.5 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

48.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.7 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
49.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 29.0 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอิสระ คิด
เป็นร้อยละ 34.7 มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.7 

ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้บริการสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงเป็นประจ้า  ได้แก่ ปตท. ,  

บางจาก, พีที, เอสโซ่, คาลเท็กซ์, ซัสโก้ เป็นสัดส่วนที่เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ความถี่ในการใช้บริการส่วน
ใหญ่ใช้บริการ จ้านวน 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 50.2 มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิง มากกว่า 3,001 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ส่วนใหญ่จะเติมน้้ามันประเภทดีเซล B7 (ดีเซล) เป็น
ประจ้า คิดเป็นร้อยละ 31.3 เนื่องจากเป็นน้้ามันดีเซลเกรดมาตรฐานของประเทศที่ใช้กับรถเก่าและรถยุโรปซึ่ง
เป็นรถที่ใช้กันแพร่หลาย และส่วนใหญ่จะน้ารถประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมาเติมน้้ามัน คิดเป็นร้อยละ 50.7 
เนื่องจากเป็นกลุ่มประเภทรถที่นิยมใช้กันจ้านวนมากในทั่วทุกภาคของประเทศไทย 

 
ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยด้านแรงจูงใจมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 

Model ตัวแปร 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

    B                               Std.Error Beta     

ค่าคงที่ (Constant)   1.485 .152 
 

9.745 .000 

ด้านเหตุผล 
ด้านอารมณ ์

X1 
X2 

 

.263 

.376 
.045 
.046 

.308 

.429 
5.877 
8.166 

.000* 

.000* 

 R = .684 , R2 = .468 , Adjust R2 = .465 
* มีนัยสา้คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง 
ด้านการโฆษณา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 (S.D. = 0.777) เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ มีการโฆษณาสถานีบริการและคุณภาพน้้ามัน
ผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (S.D. = 
0.921) 

ด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (S.D. = 0.747)  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ มีการสะสมแต้มส้าหรับสมาชิกเพื่อ
แลกรับของรางวัล เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (S.D. = 0.854) 

ด้านการสื่อสารทางตรง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 (S.D. = 0.857) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ มีช่องทางการติดต่อโดยตรงผ่าน
ทางศูนย์บริการข้อมูลลูกค้า (Call Center) เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.91 (S.D. = 0.978) 

ด้านการสื่อสารแบบส่วนตัว ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 (S.D. = 0.691) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ พนักงานสื่ อสารด้วยความสุภาพ
และแต่งกายเรียบร้อยด้วยยูนิฟอร์มของบริษัท เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.43 (S.D. = 0.736) 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 (S.D. = 0.874) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ  สถานีบริการน้้ามันให้การ
สนับสนุนการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น งานเดิน-วิ่งการกุศล มอบทุนการศึกษา ช่วยเหลือในยามเกิดอุทกภัย 
สมทบทุนจัดซื้ออุปกรณ์การแพทย์ฝ่าวิกฤตโควิด-19 การเป็นสปอนเซอร์ทีมกีฬา เป็นต้น เป็นอันดับแรก โดยมี
ความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 (S.D. = 0.960) 

ข้อมูลแรงจูงใจที่มีผลต่อการใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง 
ด้านอารมณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (S.D. = 0.633) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว และมีความ
ก ร ะ ตื อ รื อ ร้ น ใ น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร  เ ป็ น อั น ดั บ แ ร ก  โ ด ย มี ค ว า ม เ ห็ น ใ น ร ะ ดั บ เ ห็ น ด้ ว ย ม ากที่ สุ ด  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 (S.D. = 0.708)  

ด้านเหตุผล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (S.D. = 0.616) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ สถานีบริการน้้ามันติดถนนใหญ่ สะดวกที่จะใช้
บริการ เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 (S.D. = 0.675) 

ข้อมูลการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง 
ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 

(S.D. = 0.560) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ ท่านต้องการ
น้้ า มั น เ ชื้ อ เ พ ลิ ง ที่ มี คุ ณ ภ า พ  เ ป็ น อั น ดั บ แ ร ก  โ ด ย มี ค ว า ม เ ห็ น ใ น ร ะ ดั บ เ ห็ น ด้ ว ย ม า ก ที่ สุ ด  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 (S.D. = 0.580) 

ด้านการหาข้อมูล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 (S.D. = 0.931) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ ท่านหาข้อมูลสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง
เพื่อความสะดวกก่อนมาใช้บริการ เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 
(S.D. = 0.979) 

ด้านการประเมินทางเลือก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (S.D. = 0.671) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อท่านค้านึงถึงความหลากหลายของ
รูปแบบการช้าระเงิน เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 (S.D. = 0.799) 



 
 

 

โครงการน าเสนอผลงานวิชาการระดับชาติ ประจ าปี พ.ศ.2564  
วันท่ี 1 เมษายน 2564 

346 

ด้านการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (S.D. = 0.616) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ ท่านตัดสินใจใช้บริการเพราะความสะดวก 
เช่น ใกล้ที่พักอาศัย เดินทางง่าย เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 
(S.D. = 0.679)  

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (S.D. = 0.695) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในข้อ ท่านจะกลับมาใช้บริการสถานี
บริการน้้ามันแห่งนี้อีก เป็นอันดับแรก โดยมีความเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 (S.D. = 
0.678) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
สมมติฐานทางการวิจัยข้อที่ 1 ท้าการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด
ของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง การสื่อสารแบบ
ส่วนตัว และการประชาสัมพันธ์ กับการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก ณ ระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95% พบว่า มีปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 4 ด้าน คือ การส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางตรง 
การสื่อสารแบบส่วนตัวและการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัด
พิษณุโลก อยู่ร้อยละ 53.20 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานทางการวิจัยข้อที่ 2 ท้าการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ด้าน
เหตุผล และด้านอารมณ์ กับการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก ณ ระดับความเชื่อมั่น
ที่ 95% พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามัน
เชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อยู่ร้อยละ 46.80 

สมมติฐานที่ 1  
ด้านการส่งเสริมการขาย ได้แก่ มีการสะสมแต้มส้าหรับสมาชิกเพื่อแลกรับของรางวัล มีการแจกของแถม 

เช่น น้้าดื่ม เมื่อเติมน้้ามันครบตามยอดเงินที่ก้าหนด มีการส่งเสริมการขายร่วมกับธนาคาร เช่น ช้าระเงินผ่านบัตร
เครดิตแล้วได้รับของแถม คะแนนสะสม หรือได้รับเงินคืน เป็นต้น รวมถึงการมีแอพพลิเคชั่นช่วยค้นหาต้าแหน่ง
สถานีบริการน้้ามันที่ต้องการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็น
เพราะว่าการส่งเสริมการขายช่วยให้ผู้ใช้บริการที่ไม่นิยมเลือกใช้สถานีบริการน้้ามันตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
เป็นประจ้า เปลี่ยนมาตัดสินใจเข้าใช้สถานีบริการน้้ามันที่มีการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดความน่าสนใจมากกว่า ไม่
ว่าจะเป็นการสะสมแต้ม แลกคะแนนสะสม การแจกของแถม สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งส้าคัญที่ช่วยให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจ
ใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรา วงศ์แสงเทียน และคณะ 
(2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เป็นสื่อมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าทอไหมประดิษฐ์บ้านใหม่ซ้าเตย อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติระดับ 0.05  

ด้านการสื่อสารทางตรง อันได้แก่ มีการจัดส่งข้อมูล ข่าวสาร และการช่วยเหลือต่างๆ ผ่านไลน์ออฟฟิเชียล 
(Line Official) มีการแจ้งกิจกรรมทางการตลาดของสถานีบริการน้้ามันผ่านไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 
โทรศัพท์ มีช่องทางการติดต่อผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook) มีช่องทางการติดต่อโดยตรงผ่านทางศูนย์บริการข้อมูล
ลูกค้า (Call Center) มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็นเพราะว่า
ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าการได้รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นปัจจุบันผ่านช่องทางต่างๆ สามารถสร้างการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ให้กับผู้ใช้บริการโดยทราบถึงรายละเอียดของสถานีบริการน้้ามันอย่างครบถ้วน อันเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการมี
ความต้องการมาใช้บริการสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณโุลก สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ (2552) ที่กล่าวว่า การสื่อสารทางตรง เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบริษัทกับ
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ลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตอบสนองด้วยวิธีต่างๆ เช่น ผ่านทางโทรศัพท์ ทาง
ไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ และการเข้าพบ  

ด้านการสื่อสารแบบส่วนตัว ได้แก่ พนักงานสื่อสารด้วยความสุภาพและแต่งกายเรียบร้อยด้วยยูนิฟอร์ม
ของบริษัท พนักงานมีการแนะน้าโปรโมชั่นของสถานีบริการ และน้าเสนอน้้ามันเกรดพรีเมียมของสถานีบริการ 
พนักงานมีทักษะความช้านาญในการให้บริการ เช่น ความรวดเร็วในการให้บริการและพนักงานมีจ้านวนเพียงพอ
ในการให้บริการในช่วงเวลาเร่งด่วน มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจ
เป็นเพราะว่าเมื่อผู้ใช้บริการเข้ารับบริการจะมีความคาดหวังที่จะได้รับบริการที่ดีในการมาใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็น
การสื่อสารด้วยความสุภาพและแต่งกายเรียบร้อย การให้บริการที่รวดเร็ว หรือมีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ
ในช่วงเวลาเร่งด่วน ดังนั้นพนักงานจึงเป็นปัจจัยส้าคัญจากการที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการโดยตรง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัตน์ รัตนกุล (2559) ที่ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ด้าน
การขายโดยพนักงาน การแต่งกายเรียบร้อยและพนักงานมีกริยาสุภาพ ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวา
โก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05  

ด้านการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ สถานีบริการน้้ามันให้การสนับสนุนการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น งานเดิน-
วิ่งการกุศล มอบทุนการศึกษา ช่วยเหลือในยามเกิดอุทกภัย สมทบทุนจัดซื้ออุปกรณ์การแพทย์ฝ่าวิกฤตโควิด-19 
การเป็นสปอนเซอร์ทีมกีฬา เป็นต้น สถานีบริการน้้ามันมีการจัดแถลงข่าวเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่หรือกิจกรรมต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง สถานีบริการน้้ามันมีการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ เช่น การจัดกิจกรรมช่วยเหลือ
สังคม และ การจัดกิจกรรมการกุศล เป็นต้น และสถานีบริการน้้ามันใช้ดารา-นักแสดงผู้ที่มีชื่อเสียงร่วมเป็นพรี
เซนเตอร์แนะน้าผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็น
เพราะว่าการประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น สมทบทุน
จัดซื้ออุปกรณ์การแพทย์ฝ่าวิกฤตโควิด-19  หรือกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ผู้ใช้บริการทราบถึงข่าวสารต่างๆ 
อย่างทั่วถึง จึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท้าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรอมาตย์ อมาตยกุล (2553) ที่พบว่า สื่อด้านการเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์
ของสถานีบริการน้้ามันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านการโฆษณา ได้แก่ มีการโฆษณาสถานีบริการและคุณภาพน้้ามันผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ  
มีการโฆษณาสถานีบริการและคุณภาพน้้ามันผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร มีการโฆษณาสถานี
บริการน้้ามันและคุณภาพน้้ามันผ่านสื่อออนไลน์ เช่น ยูทูป (Youtube) ไลน์ทีวี (Line TV) หรือเว็บไซต์ที่
ผู้ใช้บริการเข้าชม เป็นต้น และมีการโฆษณาสถานีบริการและคุณภาพน้้ามันผ่านป้ายโฆษณาดิจิทัลขนาดใหญ่ ไม่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็นเพราะว่า ผู้ใช้บริการเข้าใช้บริการ
สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงอยู่เป็นประจ้าอยู่เสมอ และการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางอ่ืนๆ เช่น การ
สื่อสารการตลาดทางตรง และการสื่อสารแบบส่วนตัว เป็นต้น ก็เป็นวิธีการที่ผู้ใช้บริการก็ได้รับข้อมูลต่างๆ เช่นกัน 
จนอาจจะท้าให้เกิดความเคยชินกับการรับข้อมูลผ่านช่องทางนั้นๆ ท้าให้ผู้ใช้บริการไม่เห็นถึงความจ้าเป็นในการ
รับข้อมูลจากการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ เช่น ยูทูป (Youtube) ไลน์ทีวี (Line TV) 
หรือเว็บไซต์ที่เข้าชม เป็นต้น แต่จะค้านึงถึงปัจจัยอ่ืนๆ เป็นหลักมากกว่า ซึ่งผลของการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ บุญฑวรรณ วิงวอน (2557) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วน
บุคคล อยา่งมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 2  
 ด้านเหตุผล มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็นเพราะว่า

ปัจจุบันผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปโดยไม่ได้เข้ามาเติมน้้ามันเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ผู้ใช้บริการ
จะค้านึงถึงสิ่งอื่นๆ ร่วมด้วย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งอ้านวยความสะดวก เช่น ร้านสะดวกซื้อ ร้านกาแฟ ตู้เอทีเอ็ม ห้องน้้า 
หรือด้านความปลอดภัย เช่น มีกล้อง CCTV และมีถังดับเพลิง รวมถึงสถานที่ตั้งที่อยู่ในแหล่งชุมชน และมีป้าย
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ทางเข้า-ออก มองเห็นอย่างชัดเจน ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งส้าคัญที่จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจใช้สถานี บริการ
น้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก โดยการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) ที่พบวา่ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผ้าของผู้บริโภค ส่วนใหญ่ซื้อถุงผ้าเนื่องจากเป็นสินค้าที่ช่วยลดภาวะโลกร้อน ซึ่งด้าน
แรงจูงใจของผู้บริโภคในด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผ้าในด้านจ้านวนครั้งที่ใช้ถุง
ผ้าในแต่ละเดือนอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้สถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก อาจเป็นเพราะว่าการ
ใช้บริการสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงที่มีตราสินค้าที่น่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ ท้าให้ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจในเรื่อง
ของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือการช้าระเงินของสถานีบริการน้้ามันมีความหลากหลาย เช่น เงินสด บัตรเครดิต 
Mobile Banking ท้าให้ผู้บริโภครู้สึกว่ามีความแตกต่างจากการใช้บริการที่สถานีบริการน้้ามันอ่ืนๆ ซึ่งสิ่งเหล่านี้
ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เอกลักษณ์ ทองใหญ่ (2554) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แล้วพบว่า ด้านอารมณ์ส่วนมากให้ความส้าคัญกับความพอใจและเพื่อการพักผ่อน 
รวมกับความคมชัดในการชมภาพยนตร์ และภาพถ่าย เรื่องจ้านวนเกมส์ อยู่ในระดับมาก ในส่วนหัวข้อแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ ทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อไอแพดที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ในการประกอบธุรกิจ 
ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดของสถานีบริการน้้ามันเชื้อเพลิง  
ด้านการส่งเสริมการขาย ควรให้ความส้าคัญในเรื่องของการสะสมแต้มส้าหรับสมาชิกเพื่อแลกรับของ

รางวัลแก่ลูกค้า นอกจากจะเป็นการคืนก้าไรให้ลูกค้าแล้วยังเป็นการกระตุ้นยอดขาย รวมถึงการสร้างความภักดี
ต่อตราสินค้าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการได้อีก 

ด้านการสื่อสารทางตรง ควรมีการใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ทันสมัยให้มากขึ้นเพื่อเพิ่ม
การรับรู้และเข้าถึงลูกค้าเดิม และลูกค้ารายใหม่ 

ด้านการสื่อสารแบบส่วนตัว ควรมีการพัฒนาและอบรมพนักงานที่ให้บริการในสถานีบริการน้้ามันอย่าง
สม่้าเสมอ  

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ประกอบการควรมีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องและคิดค้นรูปแบบใหม่ใน
การน้าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อรักษาลูกค้าไว้อย่างยั่งยืน  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล ควรมีการพัฒนาการให้บริการของพนักงานด้วยความรวดเร็ว และมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการ เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญมาก เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าให้กลับมาใช้
บริการซ้้า  

ด้านอารมณ์ ควรให้ความส้าคัญกับคุณภาพ และตราสินค้าของสถานีบริการน้้ามันที่มีความน่าเชื่อถือและ
เป็นที่ยอมรับ เพื่อดึงความสนใจให้ลูกค้าหันมาสนใจใช้บริการมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
1. ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้กว้างขึ้น นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การ

สัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก 
2. ควรท้าการวิจัยเป็นระยะๆ เพื่อรักษาฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา  
3. ควรศึกษาเพิ่มเติมไปยังกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน โดยขยายขอบเขตการศึกษาไปในเขตจังหวัดอ่ืนๆ  

เพื่อจะได้ทราบถึงผลการศึกษาในแต่ละพื้นที่ว่ามีความเหมือนหรือต่างกันอย่างไร 
4. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เช่น ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และตัวแปรด้านคุณค่าที่รับรู้ เพื่อให้ได้

ข้อมูลที่มีขอบเขตที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น อีกทั้งจะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมที่จะเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานี
บริการน้้ามันเชื้อเพลิงในจังหวัดพิษณุโลก 
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