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 The objective of the research was to study different factors influencing the 

frequency of service use of Bangchak Gas Station in Banglamung, Chonburi.  

The instrument for data collection was questionnaires. Statistics for data analysis 

consisted of percentage, average, standard deviation, t-test, One-way ANOVA, 

Multiple comparison test, and Multiple Regression Analysis and the level of 

significance was determined at 0.05. 

 The findings revealed that most of the respondents were male service users 

aged 16-36 years.They were single and had high school certificate or vocational 

certificate. For their occupation, they were private company employees whose 

monthly income was 10,001 - 20,000 baht.  

 For marketing mix factor (4P), it was found that the respondents had high 

level of opinion on price factor. They had moderate level of opinion on three factors 

which were product, sales promotion and place (distribution channel) respectively.

  For corporate image, it was found that the respondents had agreeable 

opinion on three aspects which were the image of product and service, environmental 

awareness and awareness of energy conservation. They neither agreed nor disagreed 

(felt indifferent) with the awareness of society and community. 

 From the test of the hypothesis to study to what extent different 

demographic factors of service users of Bangchak Gas Station had influence on  

the frequency of service use of Bangchak Gas Station, it was found that respondents 

with different gender, age, marital status, educational level, occupation and income 

had no difference in the frequency of service use of Bangchak Gas Station at  

the statistical significance level of 0.05.  

 From hypothesis testing to investigate to what extent marketing mix (4P) 

influenced the frequency of service use of Bangchak Gas Station, it was found that  

the distribution channels influenced the frequency of the service use of Bangchak Gas 

Station at the statistical significance level of 0.05. However, product, price and 

promotion did not influence the service use of Bangchak Gas Station at the statistical 

significance level of 0.05. 

 From hypothesis testing to investigate to what extent corporate image was 

correlated with the frequency of service use of Bangchak Gas Station, it was found 

that product and service was positively correlated with the frequency of service use of 

Bangchak Gas Station. However, environmental awareness, awareness of society and 

community and awareness of energy conservation were negatively correlated with the 

frequency of service use of Bangchak Gas Station at the statistical significance level 

of 0.05. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
  ประเทศไทยมีปริมาณรถยนตใ์หม่ท่ีเขา้จดทะเบียนกบักรมการขนส่งทางบก กระทรวง
คมนาคม เพิ่มข้ึนทุก ๆ ปี โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีกระทรวงการคลงั
ไดด้ าเนินการตามนโยบายของรัฐบาลท่ีแถลงต่อรัฐสภา เก่ียวกบัโครงการรถยนตค์นัแรก โดยการ
ใชม้าตรการคืนเงินภาษีรถยนต ์มีสถิติการจ าหน่ายรถยนตสู์งท่ีสุดเป็นประวติัการณ์ ท าใหจ้  านวน
รถยนตใ์นการคมนาคมเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว รวมถึงการเติบโตทางเศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ือง แมจ้ะเกิด
ภาวะชะลอตวัในปี พ.ศ. 2556 เน่ืองจากปัญหาความขดัแยง้ทางการเมือง (ส านกังานคณะกรรมการ
พฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2556) จากสาเหตุท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าใหค้วามตอ้งการ
น ้ามนัเช้ือเพลิงส าหรับยานยนตใ์นประเทศไทยมีปริมาณท่ีสูงข้ึน และการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีก
น ้ามนัเช้ือเพลิงสูงข้ึนตามความตอ้งการไปดว้ย  
 ไตรมาสท่ี 1/ 2558 มีจ  านวนสถานีบริการน ้ามนัทัว่ประเทศทั้งส้ิน 24,518 แห่ง  
ซ่ึงเพิ่มข้ึนจากไตรมาสเดียวกนั ในปี พ.ศ. 2557 ท่ีมีทั้งส้ิน 23,087 แห่ง หรือเพิ่มข้ึนถึง 1,431 แห่ง 
โดยสถานีบริการน ้ามนัท่ีเพิ่มข้ึนนั้นส่วนใหญ่เป็นสถานีบริการน ้ามนัอิสระท่ีครอบคลุมตั้งแต่ 
ป๊ัมหลอดไปจนถึงสถานีบริการน ้ามนัแบรนดท์อ้งถ่ินของตวัเองกระจายอยูท่ ัว่ประเทศ ส่วนสถานี
บริการน ้ามนัของผูค้า้น ้ามนัรายใหญ่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ปตท. ยงัคงครองอนัดบั 1 ท่ีมีจ  านวนสถานี
บริการน ้ามนัมากท่ีสุด คือ 1,511 แห่ง และมีสถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นอนัดบั 2  มีจ  านวน 
1,050 แห่ง (กรมธุรกิจพลงังานแห่งประเทศไทย, 2558) 
 สถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นธุรกิจของคนไทยท่ีมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ครองส่วน
แบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 2 รองจาก ปตท. มีส่วนแบ่งการตลาดอยูท่ี่ 15.1% ดีกวา่ปี พ.ศ. 2556 ท่ีมี 
ส่วนแบ่งการตลาดอยูท่ี่ 14.8% (กรมธุรกิจพลงังานแห่งประเทศไทย, 2557) ในปี พ.ศ. 2557  
บางจากมีการเติบโตถึง 12.4%  เป็นการเติบโตมากกวา่ตลาดคา้ปลีกน ้ามนัท่ีมีการเติบโตเพียง 4% 
นอกจากนั้นบางจากมีนโยบายการใชเ้งินลงทุน 1 พนัลา้นบาทในการขยายสถานีบริการน ้ามนัใหม่
เพิ่มข้ึนในปี พ.ศ. 2558 จ านวน 40 แห่ง โดยคร่ึงหน่ึงเป็นการลงทุนของบางจากทั้งหมดท่ีเหลือเป็น
การลงทุนโดยดีลเลอร์ ขยายร้านมินิมาร์ทในป๊ัมและธุรกิจอ่ืนท่ีไม่ใช่น ้ามนั (None oil)  ท าร้าน 
มินิมาร์ทใหมี้ขนาดเล็กลงเหมาะกบัป๊ัมสหกรณ์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัก าลงัซ้ือของชุมชนในพื้นท่ี 
และขยายมินิบ๊ิกซีใหไ้ดเ้ป็น 150 แห่ง จากปี พ.ศ. 2557 ซ่ึงปัจจุบนัมีอยูแ่ลว้ 80 แห่งทัว่ประเทศ  



2 
 
อน่ึง บางจากถือวา่เป็นบริษทัไทยชั้นน า ท่ีมีวสิัยทศัน์ ด าเนินธุรกิจพลงังานและธุรกิจต่อเน่ือง 
ท่ีสร้างผลตอบแทนทางธุรกิจท่ีเป็นธรรมอยา่งย ัง่ยนื มีส านึกต่อชุมชน สังคม และส่ิงแวดลอ้ม  
โดยมีการจดัการท่ีทนัสมยั และมีธรรมาภิบาล ดว้ยบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถสูง 
 จงัหวดัชลบุรีเป็นจงัหวดัท่ีมีพื้นท่ีเขตติดต่อกบักรุงเทพมหานคร ท่ีไดรั้บผลกระทบ
โดยตรงจากการเจริญเติบโตและการขยายตวัของกรุงเทพมหานคร การคมนาคมสะดวกโดยมีถนน
สายหลกัส าคญัท่ีเป็นถนนเช่ือมต่อระหวา่งกรุงเทพมหานครออกสู่ภาคตะวนัออก ประกอบกบั
จงัหวดัชลบุรี เป็นจงัหวดัท่ีมีการขยายตวัทางเศรษฐกิจท่ีอยูใ่นระดบัสูงมาก โดยเฉพาะในภาคของ
อุตสาหกรรม และการท่องเท่ียวเป็นล าดบัตน้ ๆ ของประเทศไทย เช่นเขตพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรม
แหลมฉบงั เป็นเขตพื้นท่ีท่ีมีโรงงานอุตสาหกรรมตั้งอยูเ่ป็นจ านวนมาก เป็นท่าเทียบเรือขนส่ง 
สินคา้ท่ีส าคญัแห่งหน่ึงของประเทศไทย และมีเขตพื้นท่ีติดกบัอ าเภอบางละมุง ประชากรส่วนใหญ่
ในพื้นท่ีมีอาชีพรับจา้งท างานในโรงงานอุตสาหกรรม เพราะมีโครงสร้างพื้นฐานและปัจจยัการผลิต
ท่ีเหมาะสมต่อการลงทุนจึงมีผูส้นใจมาลงทุนในพื้นท่ีเป็นจ านวนมาก อีกประการหน่ึงเขตอ าเภอ 
บางละมุงเป็นอ าเภอท่ีมีเส้นทางคมนาคมผา่น ท่ีจะมุ่งหนา้สู่แหล่งท่องเท่ียวท่ีส าคญัอีกแห่งหน่ึง 
ของประเทศไทยคือ เมืองพทัยา ดงันั้นธุรกิจสถานีบริการน ้ามนัเป็นหน่ึงในหลาย ๆ ธุรกิจ ท่ีมี
ผูป้ระกอบการสนใจมาลงทุน ท าใหมี้แข่งขนักนัสูงมาก ผูป้ระกอบการสถานีบริการน ้ ามนัต่าง ๆ  
น ากลยทุธ์ทางการตลาดเขา้มาใชเ้พื่อรองรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้งกลยทุธ์ระยะสั้น 
และระยะยาวในการพฒันาระบบบริหารสถานีบริการน ้ามนั การปรับโครงสร้างองคก์ร การน า
นวตักรรมและเทคโนโลยใีหม่ ๆ มาใชใ้นการใหบ้ริการ เพื่อเป็นการลดค่าใชจ่้ายในระยะยาวหรือ
การพฒันาบริการดา้นต่าง ๆ ใหค้รบวงจรมากข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูเ้ขา้มาใชบ้ริการ
ภายในสถานีบริการน ้ามนัในรูปแบบต่าง ๆ  
 ไตรมาสท่ี 1/ 2558 จงัหวดัชลบุรีมีสถานีบริการน ้ามนัรวมทั้งส้ิน 377 สถานีบริการ  
ไดแ้ก่ สถานีบริการน ้ามนัปตท. จ านวน 45 สถานี สถานีบริการน ้ามนับางจาก จ านวน 19 สถานี  
สถานีบริการน ้ามนัเอสโซ่ จ านวน 14 สถานี สถานีบริการน ้ามนัเชลล ์จ านวน 22 สถานี  
สถานีบริการน ้ามนัคาลเทก็ซ์ จ  านวน 14 สถานี สถานีบริการน ้ามนัไทยออยล ์จ านวน 2 สถานี 
สถานีบริการน ้ามนัซสัโก จ านวน 4 สถานี สถานีบริการน ้ ามนัอาร์พีซีจี จ  านวน 4 สถานี  
สถานีบริการน ้ามนัซสัโก ้ดีลเลอร์ส จ านวน 3 สถานี สถานีบริการน ้ามนัพีทีจี จ  านวน 24 สถานี 
สถานีบริการน ้ามนั ปตท. บริหารคา้ปลีก จ านวน 21 สถานีและสถานีบริการน ้ามนัอิสระอ่ืน ๆ 
จ านวน 205 สถานี (กรมธุรกิจพลงังานแห่งประเทศไทย, 2558) 
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 พบวา่ จงัหวดัชลบุรีมีการแข่งขนัค่อนขา้งสูง ในการเปิดบริการสถานีบริการน ้ามนั  
ท าใหส้ถานีบริการน ้ามนับางจากตอ้งก าหนดกลยทุธ์ดา้นความรับผดิชอบต่อชุมชนสังคมและ
ส่ิงแวดลอ้ม โดยท่ี บริษทั บางจากปิโตรเลียม จ ากดั (มหาชน) มีการเติบโตจากกิจการฟอสซิลสู่
พลงังานทดแทนในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวโนม้การเปล่ียนแปลงทางสังคม และ
ส่ิงแวดลอ้มทั้งระดบัประเทศและระดบัโลก ในฐานะหน่วยหน่ึงของสังคม บริษทั ฯ มุ่งมัน่ท่ีจะ 
สร้างมูลค่าในกิจการเพื่อการเติบโตอยา่งมัน่คง และยงัแม่นตรงต่อฐานความคิดในวนัก่อตั้ง 
กิจการท่ีจะสร้างคุณค่าต่อชุมชน สังคมและส่ิงแวดลอ้มในรูปแบบธุรกิจปกติ (CSR in-process)
ขณะเดียวกนัไดต่้อยอดกิจกรรมเพื่อชุมชน สังคมและส่ิงแวดลอ้ม เพื่อประโยชน์ส่วนรวม  
(CSR after-process) ทั้งในระดบัทอ้งถ่ิน ชุมชนรอบโรงกลัน่และระดบัชาติ เพื่อเพิ่มภูมิคุม้กนั 
ทางเศรษฐกิจ ชุมชน สังคม ส่ิงแวดลอ้ม และพลงังานเพื่อคนไทยอยา่งย ัง่ยนื 
 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี เน่ืองจากลกัษณะการใหบ้ริการ
ของสถานีบริการน ้ามนัในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี มีการแข่งขนัทางดา้นธุรกิจค่อนขา้งสูง 
ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งด าเนินธุรกิจเสริมท่ีหลากหลาย พร้อมกบัการสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้ป็น 
ท่ีจดจ าไดง่้าย โดยการใชส้ัญลกัษณ์ (Logo) ของสถานีบริการน ้ามนัหรือพฤติกรรมขององคก์ร  
เพื่อแสดงถึงภาพพจน์ และการเป็นตวัตนของสถานีบริการน ้ามนับางจาก เช่น ผูน้ าดา้นพลงังาน
ทดแทน การมีส านึกต่อชุมชน สังคม และส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้  
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ต่อความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
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สมมติฐานของการวจิัย 
1. ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั 

จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากต่างกนั 
2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการ 

สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
3. ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ีในการใชบ้ริการ 

สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.  เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปปรับปรุงการใหบ้ริการ ท าใหส้ามารถตอบสนองไดต้รงหรือ
มากกวา่ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก  
 2.  เพื่อน าผลท่ีไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายการใหบ้ริการ การวางแผน 
กลยทุธ์และแผนทางการตลาด ท าใหส้ามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัต่อคู่แข่งขนั 

 
ขอบเขตของการวจิัย 
 1.  ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ บุคคลทัว่ไปท่ีมีรถยนต ์หรือรถจกัรยานยนต ์
และใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนั รวมไปถึงประชาชนตามอาคารส านกังาน และสถานท่ีท่องเท่ียว
ต่าง ๆ ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 410 คน 

2.  ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 งานวจิยัน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ตามปัจจยัส่วนต่าง ๆ ท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึน 
ของผูท่ี้มาใชบ้ริการในสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์รท่ีแตกต่างกนั 
 3.   ขอบเขตดา้นช่วงเวลา 
 งานวจิยัน้ีมีช่วงเวลาในการวิจยัคือ เดือนสิงหาคม – เดือนกนัยายน พ.ศ. 2558 
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ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  
 1.  ตวัแปรตน้ 

1.1   ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่   
   1.1.1  เพศ   
   1.1.2  อาย ุ  
   1.1.3  อาชีพ   
   1.1.4  รายได ้ 

1.1.5  ระดบัการศึกษา 
1.1.6  สถานภาพ 

   1.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
   1.2.1  ผลิตภณัฑ ์(Product)  

1.2.2  ราคา (Price)         
1.2.3  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
1.2.4  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

  1.3  ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
1.3.1  ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ 
1.3.2  การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 
1.3.3  การตระหนกัถึงสังคมและชุมชน 
1.3.4  การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน               

 2.  ตวัแปรตาม คือ ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจาก 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 งานวจิยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก กรณีศึกษาในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรีนั้น มีกรอบแนวคิดในการวจิยั
ดงัต่อไปน้ี 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                   
 
 

 ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ 

เพศ                   
อาย ุ                   
อาชีพ                      

   รายได ้

   ระดบัการศึกษา 

   สถานภาพ 

 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) 

 
 
 
 
      
 
 

 
 

ความถี่ในการใช้บริการ 
สถานีบริการน า้มันบางจาก 

                

ตัวแปรต้น (Independent variable) 

ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร 

ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ  

การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 

การตระหนกัถึงสังคมและชุมชน 

การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน               

(Biel, 1992; Cowley  1996) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 

ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion)  
(ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวานิช, 2551 
อา้งอิงจาก Kotler 1997) 
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นิยามศัพท์เฉพาะ  
 สถานีบริการน ้ามนั หมายถึง สถานท่ีท่ีจ  าหน่ายน ้ามนัเช้ือเพลิงใหแ้ก่ประชาชนของสถานี
บริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี โดยวธีิการเติมหรือใส่ลงถงับรรจุน ้ามนั
เช้ือเพลิงยานพาหนะ โดยใชม้าตรวดัน ้ามนัเช้ือเพลิง ตามกฎหมายวา่ดว้ยมาตราชัง่ตวงวดัท่ีติดตั้งไว้
เป็นประจ า และใหห้มายความรวมถึงสถานท่ีจ าหน่ายเช้ือเพลิงใหแ้ก่ประชาชนตามก าหนดใน
กฎกระทรวง 
 คุณลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก  
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี แบ่งเป็น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายไดต่้อเดือน 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีตั้งของสถานีบริการน ้ามนับางจาก ในเขต
อ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ท่ีมีความสะดวกต่อการมาใชบ้ริการ มีท่ีจอดรถสะดวกปลอดภยั 
ตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชน 
 ภาพลกัษณ์องคก์ร หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นเร่ืองของความรู้สึกนึกคิด ไดแ้ก่ ดา้นมัน่ใจในตรา
สัญลกัษณ์บางจาก เช่น สถานีบริการน ้ามนับางจากมีความตระหนกัถึงชุมชน สังคม และ
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
 ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ หมายถึง เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือ
เก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใชง้านของสินคา้ ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงคุณสมบติัการใชง้าน 
ท่ีแทจ้ริงหรือไม่ก็ได ้
 ความถ่ีการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก หมายถึง จ านวนคร้ังของกลุ่มลูกคา้ 
ท่ีเขา้มาใชบ้ริการท่ีสถานีบริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี  
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บทที ่2 
ทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก กรณีศึกษาในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี คร้ังน้ีผูศึ้กษาไดค้น้ควา้ทบทวน
เอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชใ้นการก าหนดกรอบแนวความคิด และสมมติฐาน โดยได้
ท าการคน้ควา้จาก ทฤษฎี แนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix '4P 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนบุคคล 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
6.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า   
 ความหมายของตราสินค้า  
 American Marketing Association (1960, cited in Keller, 2003) ไดใ้หค้วามหมาย 
ของตราสินคา้ไวว้า่คือ ช่ือ (Name) ขอ้ความ สัญลกัษณ์ (Symbol) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark)  
การออกแบบ หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ ์(Packaging) หรือรวมท่ีกล่าวมาทั้งหมด ท่ีมีความมุ่งหมาย 
ในการท่ีจะระบุสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิต หรือกลุ่มผูผ้ลิตรายหน่ึงใชเ้พื่อแยกความแตกต่าง 
ออกจากผูผ้ลิตท่ีเป็นคู่แข่ง หรือกล่าวในทางปฏิบติัก็คือ เม่ือนกัการตลาดไดส้ร้างช่ือสินคา้  
ตราโลโก ้(Logo) หรือสัญลกัษณ์ใหสิ้นคา้ใหม่ นัน่คือการสร้างตราสินคา้  
 Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายของตราสินคา้วา่ ตราสินคา้คือ ช่ือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ เช่น  
โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ และการออกแบบหีบห่อ หรือการรวมส่ิงต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั ในอนัท่ีจะระบุ
ใหท้ราบวา่เป็นบริการของผูข้ายรายใดใหสิ้นคา้นั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยตราสินคา้คือ
สัญญาณท่ีบอกใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้แหล่งท่ีมาของสินคา้ นอกจากน้ี ยงัใชเ้พื่อปกป้องผูบ้ริโภค 
และผูผ้ลิตจากคู่แข่งขนัทางการตลาดอ่ืนท่ีตอ้งการจะผลิตสินคา้รูปแบบเดียวกนั เพื่อตอ้งการ 
ท่ีจะแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดอีกดว้ย  
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 โดยสรุปแลว้ ตราสินคา้ คือ ช่ือ (Name) หรือสัญลกัษณ์ (Symbol) ต่าง ๆ ของสินคา้  
ไม่วา่จะเป็นโลโก ้(Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
ท่ีสามารถระบุถึงความเป็นสินคา้หรือบริการ ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีถูกเลือกซ้ือโดยผูบ้ริโภค และเป็น
ส่ิงท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีไม่สามารถเลียนแบบได ้และแมว้า่สินคา้นั้นไดสู้ญหายไปจากตลาด
แลว้ ช่ือของสินคา้ก็จะคงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค (Aaker, 1991) โดยส่ิงส าคญัคือการท่ีตราสินคา้ 
ไดท้  าการส่ือสารคุณสมบติัและความหมายท่ีถูกออกแบบมาโดยนกัการตลาด เพื่อช่วยในการเพิ่ม
คุณค่าใหก้บัตราสินคา้นั้นนอกเหนือจากหนา้ท่ีการใชง้านท่ีสินคา้มอบให ้(Kotler, 1998)   
 “ตราสินคา้” มกัจะถูกมองแยกจากสินคา้ท่ีมีหนา้ท่ีเฉพาะอยา่ง โดยท่ีตราสินคา้ถูกน ามา
โฆษณา และดว้ยวธีิดงักล่าว ท าใหก้ระบวนการแปลงรูปจากสินคา้ท่ีมีหนา้ท่ีเฉพาะอยา่ง 
ใหก้ลายเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นอมตะเกิดความสมบูรณ์ ในขณะท่ีค าวา่ “ตราสินคา้” เดิมทีนั้น  
ไดมี้ความเช่ือมโยงกบัระดบัสินคา้ของภาพลกัษณ์การตลาด และจากนั้นไดมี้การขยายมารวมถึงทั้ง
การบริการและสินคา้อุตสาหกรรม (Egan et al., 1992, cited in Meenaghan, 1998) ทกัษะ/ เทคนิค 
ท่ีนยัยะทางการบริหารจดัการตราสินคา้ (Brand management) ไดถู้กขยายไปสู่ทุกระดบัของ
ภาพลกัษณ์การตลาด ดงันั้น จึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งจะธรรมดาท่ีจะพูดถึงการสร้างตราสินคา้ 
ในกิจกรรมของบริษทัทั้งในระดบัของบริษทัและการคา้ปลีก ตลอดจนขอบเขตของตราสินคา้ 
แต่เดิม นัน่ก็คือ สินคา้ (Grier, 1991, cited in Meenaghan, 1998; King, 1989; Levy, 1990)  
การสร้างตราสินคา้จะมีองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเป็นพื้นฐาน ไดแ้ก่ สินคา้หรือคุณสมบติัของ 
สินคา้ (Product) ช่ือตราสินคา้ (Brand name) สัญลกัษณ์ (Symbol) และตวัผูบ้ริโภค  
โดยนกัการตลาดพยายามใส่บุคลิกลกัษณะความเป็นมนุษย ์(Human characteristic) เขา้ไปในสินคา้ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคพบเห็นและเกิดความสัมพนัธ์ข้ึน ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้เพื่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) (Meenagham, 1998)  
 ความหมายของภาพลกัษณ์  
 Kotler (2000) อธิบายถึง ภาพลกัษณ์ (Image) วา่เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิด  
และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใด ๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น  
จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น ๆ  
 เสรี วงษม์ณฑา (2541) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ คือ ขอ้เท็จจริงบวกกบัการประเมินส่วนตวั  
แลว้กลายเป็นภาพท่ีฝังใจอยูใ่นความรู้สึกนึกคิดของบุคคล อยูน่านแสนนานยากท่ีจะเปล่ียนแปลง  
ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได ้เพราะวา่ภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่เร่ืองของขอ้เทจ็จริง 
แต่เพียงอยา่งเดียว แต่เป็นเร่ืองของการรับรู้ ท่ีมนุษยเ์อาความรู้สึกส่วนตวัเขา้ไปปะปนในขอ้เท็จจริง
ดว้ย  
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 วทิยา ด่านธ ารงกุล (2544) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ หมายถึง ความคิด ความเช่ือ  
และความรู้สึก ท่ีคนเราจะมีต่อสินคา้ บริการ บุคคลและตวักิจการ ภาพลกัษณ์มีส่วนอยา่งส าคญัใน
การก าหนดทศันคติและพฤติกรรมท่ีลูกคา้จะมีต่อสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ เสมอ  
 วรัิช ลภิรัตนกุล (2535) ไดส้รุปความหมายของ ภาพลกัษณ์ ไวว้า่หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึน 
ในใจ (Mental Picture) ของคนเรา อาจเป็นภาพท่ีมีต่อส่ิงมีชีวติหรือส่ิงไม่มีชีวติก็ได ้เช่น ภาพท่ีมีต่อ
บุคคล (Person) องคก์าร (Organization) สถาบนั (Institution) ฯลฯ หรือภาพท่ีส่ิงต่าง ๆ สร้างให้
เกิดข้ึนในจิตใจเรา  
 สรุป ภาพลกัษณ์ คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ เป็นเสมือนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความรู้สึกของแต่ละ
บุคคลต่อส่ิงต่าง ๆ และมกัจะเป็นความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนเองโดยอาศยัประสบการณ์ส่วนบุคคล  
การคน้ควา้หาความรู้ การหลอมรวมและสร้างสรรค ์คิด วเิคราะห์ส่ิงต่าง ๆ จนท าให้เกิดความเช่ือ 
การรับรู้ การเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ ประกอบกนัข้ึนเป็นภาพลกัษณ์จากการรับรู้ตนเอง ซ่ึงอาจจะ
แตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได ้จึงท าใหภ้าพลกัษณ์นั้นมีลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจ
โดยตรง เป็นการผา่นการตีความหมาย การเลือกสรร และการใหค้วามหมายของตนเอง  
 ภาพลกัษณ์มีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อความส าเร็จขององคก์รทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
องคก์รต่าง ๆ ไดรั้บความสนใจจากสาธารณชนและมวลชนมากข้ึน ความเจริญกา้วหนา้ของ
เทคโนโลยกีารส่ือสารและส่ือสารมวลชน ท าใหค้นในสังคมต่าง ๆ รับทราบ ข่าวสารเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนทัว่โลกไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ทุกคนตอ้งการรับรู้ และมีส่วนเก่ียวขอ้งในการแสดงความคิดเห็น
เพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจ ถา้องคก์รใดมีภาพลกัษณ์ท่ีดีก็จะไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจ 
และการสนบัสนุนร่วมมือให้องคก์รนั้นประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน แต่ถา้องคก์รใด 
มีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดียอ่มไดรั้บการต่อตา้นจากสังคมรอบขา้ง (ใจทิพย ์ศรีประกายเพช็ร, 2537)  
 แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image)   
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ถูกใหค้  าจ ากดัความวา่ “ชุดความเช่ือท่ีมีอยูเ่ก่ียวกบั
ตราสินคา้เฉพาะอยา่ง” (Kotler, 1998) หรือ “ชุดความเช่ือมโยง ท่ีมกัจะถูกจดัอยูใ่นแนวทางท่ีมี
ความหมายบางอยา่ง” (Aaker, 1991) ผูบ้ริโภคมกัจะพฒันาความเช่ือต่อแต่ละตราสินคา้จาก
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ดงันั้นความเช่ือต่อตราสินคา้จะกลายเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภายหลงั 
ซ่ึงเช่ือมโยงผูบ้ริโภคเขา้กบัช่ือตราสินคา้ (Brand name) (Kotler, 2000) ขณะท่ี Biel (1992)  
อธิบายวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการเช่ือมโยงของช่ือตราสินคา้ (Brand name), การโฆษณา 
(Advertisement), การบรรจุหีบห่อ (Packaging), เอกลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate identity),  
การประชาสัมพนัธ์ (Public relation) และขอ้มูลส่ือสารต่าง ๆ ในการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Promotional activity) ซ่ึงทั้งหมดน้ีไดส้ร้างการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand association) ข้ึนในใจ
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ของผูบ้ริโภคหลงัจากผา่นกระบวนการคิด นกัการตลาดร่วมสมยัไดนิ้ยามภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) ไว ้โดยท่ีแต่ละคนจะใชนิ้ยามในการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  
(Brand image) ดงัน้ี   
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) เกิดจากกิจกรรมการส่ือสารขององคก์รท่ีส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเขา้ใจและรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Park, 1991) Keller (1998) มองวา่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง ท่ีเกิดมาจาก
การเช่ือมโยงต่าง ๆ ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค  
ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผา่นความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้นั้น
สามารถเป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น  
 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Construct of brand image)  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคนั้น สามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการมองใน
องคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ (Biel, 1992) คือ ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์ร (Image of 
corporate) ซ่ึงมองไปท่ีภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต เน่ืองจากแต่ละองคก์รจะมีบุคลิกลกัษณะ 
ท่ีไม่เหมือนกนั ซ่ึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร อาจแสดงผา่นทางตราสินคา้ (Logo) ขององคก์ร และ
พฤติกรรมขององคก์ร ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ (Image of user) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็น
ไดจ้ากบุคลิกลกัษณะของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น และ ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ (Image of product) เป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือทางกายภาพและการใชง้านของสินคา้ ซ่ึงอาจสะทอ้น
ถึงคุณสมบติัการใชง้านท่ีแทจ้ริงหรือไม่ก็ได ้(Cowley, 1996) นอกจากน้ี Cowley (1996) ยงัไดก้ล่าว
เพิ่มเติมถึงองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้อีกองคป์ระกอบหน่ึงคือ ภาพลกัษณ์ของสถานการณ์
การใช ้(Occasion image) เป็นความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมีเก่ียวกบัช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินคา้
จะถูกใชอุ้ปโภคบริโภค   
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เกิดจากการจาก 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบทางบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ (Brand as a person or brand personality) เป็นการเปรียบเทียบตราสินคา้ใหมี้
บุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์องคป์ระกอบทางพนัธุกรรม (Brand as genetic code) เป็นการให้
ความส าคญัถึงการถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตราสินคา้ไปสู่ตราสินคา้ท่ีจะท าการผลิต
ออกมาในรุ่นต่อไป และ องคป์ระกอบดา้นความเช่ือ อุดมคติ (Brand as myth) ซ่ึงเป็นผลมาจาก 
การสั่งสมความเช่ือในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อยา่งยาวนาน โดยสรุปแลว้ตราสินคา้มาจาก 
การรับรู้ของผูบ้ริโภค ท่ีท าการเช่ือมโยงขอ้มูลต่าง ๆ กบัตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและเป็นเวลา
ยาวนาน  
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 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยไดจ้  าแนกประเภทของการสร้างความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ การสร้างความเช่ือมโยง 
คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) 
และการสร้างเช่ือมโยงตามทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude) การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะ 
(Attribute) ของสินคา้หรือ ซ่ึงคุณสมบติัของสินคา้และบริการท่ีน ามาใช ้สามารถแบ่งเป็น 2 
ลกัษณะ คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product related) เป็นคุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้ รวมถึง
มีความสัมพนัธ์กบัการท างานของสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้เช่น 
ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีมอาบน ้า หรือกล่ินต่าง ๆ ท่ีตอ้งผสมลงไป และคุณสมบติั
พิเศษของสินคา้ประการท่ีสอง คือ คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-product-related)  
เป็นคุณสมบติัภายนอกของสินคา้ ซ่ึงไม่มีผลโดยตรงต่อลกัษณะของสินคา้ หรือมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
กบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้น ๆ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของสินคา้ 
ฯลฯ  
 ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในลกัษณะ
ท่ีปรากฏของตราสินคา้ แต่ยงัไม่ส่ือถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค การสร้างความเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ตามคุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) จะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคล 
ของผูบ้ริโภค ท่ีคาดหวงัจะไดรั้บจากคุณสมบติัต่าง ๆ ของตราสินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 ประการคือ  
 1.  คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิดจากคุณสมบติั
โดยตรงของสินคา้ เช่น โทรศพัทมื์อถือ สามารถใชติ้ดต่อพูดคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวั ธุรกิจ ไดส้ะดวก
ทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ   
 2.  คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคลอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่จากคุณสมบติัดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ ในเร่ืองการยอมรับจากสังคมหรือเป็นการบ่งบอกถึง
ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Self-expressive benefits) ไปสู่สายตาผูอ่ื้น ๆ เช่น ผูท่ี้ใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
IPHONE แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของสังคม เป็นตน้  
 3.  คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential benefit)  
เป็นคุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงเกิดข้ึน
ไดจ้ากคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรงและไม่เก่ียวกบัสินคา้โดยตรง โทรศพัทมื์อถือ 
IPHONE มีวธีิการใชง้านไม่ซบัซอ้น การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น ้าหนกัเบา เป็นตน้  
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 การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ตามทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้นัน่คือการท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมินภาพรวม 
ของตราสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติัท่ีหลากหลายของสินคา้ ทั้งน้ีการเกิด
ทศันคติต่อตราสินคา้จะข้ึนอยูก่บัความแขง็แกร่งของความเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัคุณสมบติั 
และประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินคา้ ทั้งน้ียงัรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบติั คุณประโยชน์
เหล่านั้น ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัทศันคติส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในการท่ี
ผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้เท่านั้นไม่ไดส่ื้อลงถึงรายละเอียดถึงความหมาย
ในใจของผูบ้ริโภค  
 การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ ยงัตอ้งอาศยัองคป์ระกอบต่าง ๆ  
คือตอ้งมีความแขง็แกร่งในการสร้างความผกูพนักบัตราสินคา้ (Strength of brand association)  
อนัหมายถึงความแขง็แกร่งของขอ้มูลท่ีถูกน าไปสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ ามากนอ้ยเพียงใด ถา้ยิง่ผูบ้ริโภคมีความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือบริการ
นั้น ๆ มาก นัน่ยอ่มหมายถึงความแขง็แกร่งของตราสินคา้นั้นมีมากเท่านั้น อนัจะท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงและจดจ าตราสินคา้ง่ายข้ึนเม่ือถูกกระตุน้ นอกจากนั้นยงัตอ้งมีการสร้างความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ดว้ยความพึงพอใจ (Favorability) นัน่คือ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์ของ
สินคา้ตอ้งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้โดยจะส่งผลไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้นั้น และประการสุดทา้ยตอ้งมีความโดดเด่นเฉพาะตวัของการสร้างความเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ (Uniqueness of brand association) หมายถึง การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะแตกต่างจากคู่แข่งขนั ก่อใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงนกัการตลาดสามารถน ามา
เป็นจุดขายในการโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้น ๆ ไม่วา่จะเป็นการใชจุ้ดเด่นดา้นการใชง้าน 
สัญลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ หรือประสบการณ์ก็ได ้ 
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ภาพท่ี 2-1  องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Keller (1998) 
   (Janosnis & Virvilaité, 2007 cited in Keller, 1998, p. 94)  
 
 ต่อมา Kotler (2000) ไดก้ล่าวถึงการส่ือความหมายภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยสรุปจาก 
Keller (1998) วา่ ตราสินคา้สามารถส่ือความหมายไดแ้บ่งเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
1) คุณลกัษณะ (Atribute) ซ่ึงหมายถึงรูปร่างหนา้ตาภายนอกของสินคา้ท่ีท าใหเ้กิดการจดจ าไดข้อง
ผูบ้ริโภค 2) คุณประโยชน์ (Benefit) และ คุณค่า (Value) ซ่ึงสร้างคุณค่าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ใชสิ้นคา้
แลว้รู้สึกภาคภูมิใจและไวใ้จในสินคา้ และ3) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) ซ่ึงหมายถึง
ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบับุคคล  
 Riesenbeck and Perrey (2001) นกัการตลาดผูท้  างานวจิยัใหก้บับริษทั McKinsey  
ไดพ้ฒันาวธีิการท่ีเป็นโครงสร้างจากการสังเกตเพื่อใชใ้นการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
(Brand image) โดยการเช่ือมโยงดา้นคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
(Brand image) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 องคป์ระกอบ รวมถึงปัจจยัท่ีเป็นเน้ือแทอ้ยูใ่น 

(Item Associated) 

คุณสมบติั(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) 

ราคา 

บุคลิกของตราสินคา้ 

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค 

ความรู้สึกและประสบการณ์ 

ไมเ่ก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้
(Item Non-Associated) 

เก่ียวกบัตวัสินคา้ 

ดา้นสญัลกัษณ์ (Symbolic) 

ดา้นหน้าท่ี(Functional) 

ดา้นประสบการณ์ในการใช้สินคา้
 (Experience) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) 

ทศันคติ 
(Attitude) 
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ตราสินคา้นั้นซ่ึงเป็นอิสระจากการบริโภค และคุณประโยชน์ท่ีมีใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงท าใหเ้กิด  
brand diamond ท่ีแสดงใหเ้ห็น ความเช่ือมโยงทั้งหมดท่ีเช่ือมเขา้กบัตราสินคา้และความสัมพนัธ์ 
ท่ีมีต่อกนั  
 ปัจจยัท่ีมีตวัตน (Tangible factors) การเช่ือมโยงในประเภทน้ีมกัจะเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน 
เป็นอนัดบัแรกท่ีการรับรู้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัน้ีจะรวมถึงลกัษณะพิเศษทั้งหมดท่ีสามารถเขา้ใจดว้ย
ความรู้สึก, ก่อข้ึนเป็นรากฐานส าหรับความเขม้แขง็ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 21 image)  
ในความคิดของผูบ้ริโภคปัจจยัเหล่าน้ีมีลกัษณะเป็นกายภาพหรือหนา้ท่ีการท างานโดยธรรมชาติ 
เช่น แรงมา้เคร่ืองยนต ์หรือ การออกแบบสินคา้ รวมทั้งส่ิงอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการน าเสนอตราสินคา้ 
เช่น ส่ิงท่ีส่ือสารในการโฆษณา หรือ การโฆษณาส่งเสริมการขาย  
 ปัจจยัท่ีไม่มีตวัตน (Intangible factors) ปัจจยัท่ีแตะตอ้งไม่ได ้ประกอบดว้ยลกัษณะพิเศษ
ทุกอยา่งท่ีเช่ือมโยงกบัแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ ช่ือเสียง และบุคลิกภาพท่ีไม่สามารถสัมผสั 
ไดโ้ดยตรง แต่ก็ยงัมีความส าคญักบัความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เหล่าน้ีรวมถึง 
ความเช่ือมโยง เช่น ตราสินคา้ท่ีมีประเพณีหรือตราสินคา้ท่ีมีนวตักรรม ปัจจยัของตราสินคา้ท่ี 
แตะตอ้งไม่ได ้ปกติแลว้ จะสร้างอยูบ่นปัจจยัท่ีแตะตอ้งได ้เช่น ภาพของคาวบอยในตราสินคา้ 
Marlboro ไดเ้ป็นส่ิงกระตุน้ความเช่ือมโยงของอิสระและการผจญภยั คุณลกัษณะท่ีแตะตอ้งไม่ได้
เหล่าน้ี อาจจะมีความส าคญัต่อภาพลกัษณ์ของ Marlboro มากกวา่ปัจจยัท่ีแตะตอ้งได ้ 
 คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผล (Rational benefits) คุณประโยชน์ท่ีตรวจวดัไดท้ั้งหมด 
ไดน้ าพาผูบ้ริโภคมาอยูใ่นประเภทน้ี คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลสามารถแสดงออกมาในตวัสินคา้
หรือหนา้ท่ีการท างานของมนั (เช่น ท่ีนัง่ท่ีสะดวกสบาย), กระบวนการติดต่อซ้ือขาย  
(การจดัการติดต่อซ้ือขายท่ีสะดวก) หรือในความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ และผูจ้ดัหา  
(การใหค้  าปรึกษาท่ีดีจากเจา้หนา้ท่ีท่ีมีความเป็นมิตร) คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลมีความเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัปัจจยัของตราสินคา้ท่ีแตะตอ้งได ้เช่น รถไฟท่ีมีความเร็วสูงไดน้ าเสนอคุณประโยชน์ 
ท่ีสมเหตุสมผลในการลดเวลาในการเดินทาง  
 คุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional benefits) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงคุณประโยชน์ 
ทางอารมณ์เขา้กบัตราสินคา้ถา้มนัเสริมสร้างภาพลกัษณ์ส่วนตวั (ส่งมอบภาพลกัษณ์) หรือแสดง 
ความเป็นตวัตนของพวกเขา ตราสินคา้สามารถถูกใชใ้นลกัษณะน้ีในฐานะท่ีเป็นสัญลกัษณ์ 
ทางสถานภาพท่ีแสดงศกัด์ิศรี รถสปอร์ต Porsche ถือเป็นตวัอยา่งท่ีดีส าหรับคุณประโยชน์ 
ทางอารมณ์ พบวา่ มีนกัวชิาการทางการตลาดหลายท่านไดใ้หนิ้ยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และระบุองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวแ้ตกต่างกนั ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการสรุปองคป์ระกอบ
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้จากนกัการตลาดแต่ละท่านดงัตารางต่อไปน้ี  
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ตารางท่ี 2-1 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนกัการตลาดท่ีส าคญั   
 
นักการตลาด องค์ประกอบ ประเดน็ 
Biel (1992), 
Cowley (1996) 

ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์ร 
(Image of corporate) 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ 
(Image of user) 
ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ 
(Image of product) 
ภาพลกัษณ์ของสถานการณ์การใช ้
(Occasion image) 

โลโกข้องบริษทั, พฤติกรรม 
ของบริษทั 
อาย,ุ ระดบัชั้นในสงัคม, ภูมิลาเนา, 
รูปแบบการด ารงชีวติ 
ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้,  
การใชง้านของสินคา้ 
ช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีสินคา้ 
จะถูกใช ้

Elliott (1998) องคป์ระกอบทางบุคลิกภาพตรา
สินคา้ (Brand as a person or brand 
personality) 
องคป์ระกอบทางพนัธุกรรม 
 (Brand as genetic code) 
 
องคป์ระกอบดา้นความเช่ือ 
อุดมคติ (Brand as myth) 

บุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์
 
 
การถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะ
ของตราสินคา้ไปสู่ตราสินคา้ท่ีจะ
ท าการผลิตออกมาในรุ่นต่อไป 
สัง่สมความเช่ือในเร่ืองต่าง ๆ 
ท่ีเกิดข้ึนมาแลว้อยา่งยาวนาน 

Keller (1998) คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) 
 
 
 
คุณประโยชนข์องสินคา้ (Benefit) 
 
 
 
 
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) 

คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ 
(Product related), คุณสมบติั 
ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ 
(Non-product-related) 
คุณประโยชนด์า้นหนา้ท่ี 
(Functional benefit), คุณประโยชน์
ดา้นสญัลกัษณ์ (Symbolic benefit), 
คุณประโยชนด์า้นประสบการณ์ใน
การใชสิ้นคา้ (Experiential benefit) 
ภาพรวมของตราสินคา้ หรือบริการ
นั้น ๆ 
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 บุคลกิภาพตราสินค้า 
 ความหมายและแนวคิดบุคลกิภาพตราสินค้า 
 บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลกัษณะต่าง ๆ ของบุคคลท่ีส่งผลใหบุ้คคลนั้นมีลกัษณะ 
โดดเด่นเฉพาะตวั และควบคุมใหบุ้คคลนั้นแสดงการกระท าและตอบสนองอยา่งเหมาะสมกบั
สภาวะแวดลอ้มภายนอกตนเอง บุคลิกภาพประกอบไปดว้ยส่วนของทศันคติ (Attitude) 
 แรงจูงใจ (Motivation) และการรับรู้ (Perception) ของบุคคล (ศุภวสัส์ รักษหิ์รัณย,์ 2544) 
 บุคลกิภาพตราสินค้า (Brand personality) คือ ส่วนประสมท่ีเฉพาะเจาะจงซ่ึงมี 
 ความสัมพนัธ์กบัลกัษณะนิสยัของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลใหผู้ผ้ลิตสินคา้ตอ้งพฒันาสินคา้ 
ใหมี้คุณลกัษณะตามนั้น บุคลิกภาพสามารถใชเ้ป็นตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ในการเลือกตราสินคา้ได ้ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้ตรงกบั
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
 Aaker (1991) และ Keller (1993) กล่าวถึง ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้วา่ คือ 
กลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์ผสมผสานอยูใ่นตราสินคา้ซ่ึงจะปรากฏอยูใ่นจินตภาพ
ของผูบ้ริโภค และบุคลิกภาพมีแนวโนม้ท่ีจะสนองตอบผูบ้ริโภคในดา้นสัญญะ (Symbolic) หรือ
ความตอ้งการในการแสดงออกซ่ึงบทบาทความเป็นตวัของตวัเองของผูบ้ริโภค มากกวา่ท่ีจะ
แสดงออกซ่ึงการบริโภคในดา้นคุณสมบติัหรือประโยชน์จากสินคา้ (Aaker, 1991; Keller, 1993) 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กล่าวถึง ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้วา่ คือ 
ลกัษณะต่าง ๆ ท่ีเปรียบเสมือนตราสินคา้ มีตวัตน และจิตวญิญาณเหมือนคน บุคลิกภาพตราสินคา้ 
คือองคป์ระกอบส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ท่ีท าใหภ้าพลกัษณ์โดยรวม 
ของตราสินคา้มีชีวติชีวาแมว้า่บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีเจา้ของตราสินคา้ก าหนด แต่โดยทัว่ไป
ผูบ้ริโภคจะพฒันาความรู้สึกต่าง ๆ เพื่อสะทอ้นบุคลิกภาพของตราสินคา้นั้นข้ึนมาเอง  
(ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547 อา้งถึงใน เสกสรรค ์โอสถิตยพ์ร, 2551) 
 Aaker (1997) กล่าวถึง ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้วา่ บุคลิกภาพตราสินคา้ 
เป็นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีไดรั้บการพฒันามาจากบุคลิกภาพของมนุษย ์ไดแ้ก่ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุระดบัชั้นทางสังคม ตลอดจนลกัษณะบุคลิกและอุปนิสัย เช่น 
 เป็นคนจริงใจ อบอุ่น อ่อนไหว เป็นตน้ (Aaker, 1997 อา้งถึงใน จารุวรรณ พนมจีระสวสัด์ิ, 2552) 
จากความหมายดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ บุคลิกภาพตราสินคา้ คือ ลกัษณะบุคลิกภาพของมนุษย ์
ท่ีแฝงอยูใ่นตราสินคา้นัน่เอง 
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 Aaker ไดอ้ธิบายวา่บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของโครงสร้างของเอกลกัษณ์ 
(Identity structure) ซ่ึงโครงสร้างของเอกลกัษณ์นั้นจะมีแก่นอยูต่รงกลาง และมีส่วนท่ีหุม้แก่น 
อยูร่อบ ๆ (Aaker, 1996) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2  โครงสร้างของเอกลกัษณ์ (Identity Structure) (Aaker, 1996) 
 
 โครงสร้างของเอกลกัษณ์ (Identity structure) ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  
 1.  เอกลกัษณ์หลกั (Core identity) คือ ส่วนท่ีแสดงถึงความเป็นแก่นแทข้องตราสินคา้
(Brand essence) จะคงอยูแ่ละติดแน่นกบัตราสินคา้ตลอดไป เปรียบไดก้บัหวัใจของตราสินคา้  
บ่งบอกถึงต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand positioning) เอกลกัษณ์หลกัจะบ่งบอกถึงความเป็น 
จิตวิญญาณของตราสินคา้ พื้นฐานของความเช่ือ และคุณค่าท่ีเป็นแรงผลกัดนัตราสินคา้  
ความมีศกัยภาพหรือความสามารถขององคก์รท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้ และจุดยนืตราสินคา้ท่ีเป็น 
ความมุ่งมัน่ขององคก์ร เช่น รถกระบะอีซูซุ ดีแมคซ์ จะเนน้ “การประหยดัน ้ามนั” ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์
หลกัหรือแก่นของแบรนด์ เป็นตน้ 
 2.  เอกลกัษณ์เสริม (Extended identity) คือ ส่วนท่ีช่วยเสริมใหต้ราสินคา้มีลกัษณะ 
รูปแบบท่ีเฉพาะตวั และมีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน จากโครงสร้างของเอกลกัษณ์ น าไปสู่เอกลกัษณ์ 
ตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

เอกลกัษณ์เสริม 

เอกลกัษณ์หลกั 
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 1.  ต าแหน่งตราสินคา้ (Brand positioning) หมายถึง การก าหนดขอ้เสนอและภาพลกัษณ์
ของบริษทั เพื่อใหมี้ลกัษณะทีแตกต่างและมีคุณค่าภายในใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
 2.  บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) หมายถึง ส่ิงท่ีบ่งบอกถึงบุคลิกลกัษณะของ
ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นตลาด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัเพราะเป็นส่ิงท่ีบอกความรู้สึกร่วมใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภคได้
(Kotler, 1997) เช่น รถกระบะ โตโยตา้ ไฮลกัซ์ วโีก ้มีลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ ทนัสมยั  
(Up-to-date) น่าเช่ือถือ (Reliable) และแขง็แกร่ง (Tough) เป็นตน้ 
 Upshaw (1995) ไดอ้ธิบายวา่ ผลรวมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้มาจากโครงสร้างท่ีส าคญั
ของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 2 ส่วนท่ีส าคญั คือ ต าแหน่งตราสินคา้ 
(Brand positioning) และบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) โดยการสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บั
ตราสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งจ าเป็นท่ีจะตอ้งก าหนดแก่นของตราสินคา้ (Brand essence)  
โดยการผสมผสานระหวา่งต าแหน่งตราสินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ให้เขา้กนัอยา่งลงตวั 
(Upshaw, 1995)  

 
 

ภาพท่ี 2-3  ผลรวมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Upshaw, 1995) 
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 การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้เพียงอยา่งเดียวนั้น ไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภค 
อยากซ้ือสินคา้หรือเกิดการซ้ือซ ้ าได ้นกัส่ือสารการตลาดจ าเป็นตอ้งสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ 
ข้ึนดว้ยซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคา้จะช่วยท าใหสิ้นคา้มีชีวติ จบัตอ้งได ้และมีตวัตน ซ่ึงหากเรา 
สร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้เหมือนหรือใกลเ้คียงกบับุคลิกภาพของมนุษยม์ากเท่าใด ผูบ้ริโภค 
ก็จะเกิดความช่ืนชอบในสินคา้มากข้ึนเท่านั้น (Upshaw, 1995) 
 การก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ มีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการบริหารตราสินคา้ เน่ืองจาก
บุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้นั้น ๆ เป็นสินคา้ส าหรับ
ตนเองและเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มความเขา้ใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน โดยผูบ้ริโภค 
จะท าการขยายหรือประเมินค่าเอกลกัษณ์ของตนเองผา่นบุคลิกภาพท่ีตราสินคา้ไดก้ าหนดไว ้ 
 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัทั้งต่อนกัการตลาด และต่อผูบ้ริโภค โดย Batra and 
Hormer (1996) อธิบายวา่ บทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัต่อนกัโฆษณา และ 
นกัการตลาดเน่ืองจากการพฒันา และการเสริมบุคลิกภาพใหก้บัตราสินคา้นั้น จะเป็นส่ิงท่ีช่วย 
สร้างความแตกต่างใหต้ราสินคา้จากคู่แข่งดว้ยการสร้างบุคลิกภาพใหก้บัตราสินคา้ในแบบท่ี
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ ซ่ึงผลความแตกต่างในบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภครับรู้ จะเป็นส่ิงท่ีช่วยให้นกัการตลาด
สามารถท าการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน และตรงประเด็นข้ึน (จารุวรรณ  
พนมจีระสวสัด์ิ, 2552) 
 บุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์
สินคา้สะทอ้นถึงการรับรู้และความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ โดยทั้งหมดเกิดจาก 
การเช่ือมโยงภาพและค าพูด ซ่ึงเป็นหวัใจหลกัท่ีแสดงความเป็นตวัตนของตราสินคา้ไปสู่การรับรู้
ของผูบ้ริโภค (Keller, 1993) 
 นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคา้ยงัอาจช่วยใหน้กัการตลาดไดรั้บส่วนแบ่งทางการตลาด
เพิ่มสูงข้ึน และสามารถตั้งราคาสินคา้ใหสู้งข้ึนได ้หรือหลีกเล่ียงการเสียส่วนแบ่งทางการตลาด
ใหก้บัคู่แข่งขนัได ้เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีมีความเป็นหน่ึงเดียวยากท่ีจะเลียนแบบ 
ดงันั้นแมว้า่คู่แข่งสามารถลอกเลียนแบบโครงสร้างของสินคา้ได ้แต่ในดา้นของบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้แลว้ คู่แข่งไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบได ้นอกจากนั้นบุคลิกภาพตราสินคา้ยงัสามารถ 
สร้างขอ้ไดเ้ปรียบระยะยาวดว้ยการสร้างคุณค่าตราสินคา้ มากกวา่ท่ีจะมุ่งผลระยะสั้นดว้ยการ
โฆษณาเพียงเพื่อเพิ่มยอดขาย โดยคุณค่าท่ีเกิดข้ึนนั้นจะเปรียบเสมือนเป็นทรัพยสิ์นของตราสินคา้ 
ท่ีจะช่วยใหต้ราสินคา้มีมูลค่าทางการเงิน กล่าวคือ เม่ือตอ้งการขายตราสินคา้ใหก้บับริษทัอ่ืน  
ตราสินคา้จะมีมูลค่าท่ีสูง หรือบริษทัตอ้งการแนะน าหรือขยายตราสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด คุณค่า 
ทางทรัพยสิ์นของตราสินคา้จะช่วยใหบ้ริษทัสามารถประหยดังบประมาณในการส่ือสาร 
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ทางการตลาด รวมทั้งช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการทดลองใชไ้ดง่้ายข้ึน เน่ืองจากความคุน้เคย 
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้จะช่วยลดระดบัความรู้สึกเส่ียงในใจของผูบ้ริโภคลง อยา่งไรก็ตาม  
บริษทัจ าเป็นตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมและความสอดคลอ้งกนัของบุคลิกภาพตราสินคา้ใหม่ท่ีจะ
แนะน า เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีก าหนดไวอ้าจมีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบั 
ตราสินคา้แม่ (Mother brand) แต่อาจจะไม่เขา้กนักบัตราสินคา้ท่ีแนะน า (กิรณา ไชยชิน, 2552) 

 
 

ภาพท่ี 2-4  แบบจ าลองการสร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality           
creates brand equity) (Aaker, 1996) 

 
 บุคลิกภาพตราสินคา้มีส่วนช่วยในการก าหนดแนวทางการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค 
 (Guiding the communication effort) เน่ืองจากการก าหนดลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ีชดัเจน 
จะท าใหน้กัการตลาดมีแนวทางในการท าการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงประเด็น และชดัเจน
ข้ึนอีกทั้งบุคลิกภาพตราสินคา้ยงัช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Creating brand equity) 
โดยบุคลิกภาพตราสินคา้จะเป็นส่วนผลกัดนัใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงสามารถแสดงออกมาได ้
 3 ลกัษณะ (ดูภาพท่ี 2-4 ประกอบ) คือ (1) บุคลิกภาพตราสินคา้จะท าหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือ 
ในการแสดงเอกลกัษณ์ หรือความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (Self - expression model) ผา่นการซ้ือ
และใชต้ราสินคา้ ซ่ึง Temporal (2000) ไดเ้สริมในประเด็นน้ีวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะชอบ 
ตราสินคา้ท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัแนวคิดของตนเอง (Self concept) โดยจะช่ืนชอบสินคา้ 
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ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของตนเอง(Actual self) หรือสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ 
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็น (Ideal self) (2) บุคลิกภาพตราสินคา้จะสร้างความสัมพนัธ์กบัพื้นฐาน
บางอยา่งกบัผูบ้ริโภค (Relationship basis model) เช่นลกัษณะบุคลิกภาพบางอยา่งของตราสินคา้
อาจท าใหผู้บ้ริโภคนึกถึงบุคลิกภาพของคนในครอบครัว เพื่อน หรือถา้ก าหนดให้ตราสินคา้พูดได ้
ตราสินคา้จะพูดและแสดงความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคไปในลกัษณะใด (3) บุคลิกภาพตราสินคา้จะ
ท าหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชน์ และคุณลกัษณะของสินคา้ (Functional benefit 
representation model) โดยอาจแสดงผา่นการใชส้ัญลกัษณ์  
 ความส าคัญของบุคลกิภาพตราสินค้า มี 4 ประการ ดังนี้ 
 1.  บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยส่งเสริมความเขา้ใจ (Enriching understanding)  
การเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ท าใหเ้กิดความเขา้ใจ เกิดการรับรู้และสร้างทศันคติของ
ผูบ้ริโภคตราสินคา้ไดลึ้กซ้ึงกวา่การรับรู้เฉพาะคุณประโยชน์หรือองคป์ระกอบทางดา้นกายภาพ 
ของตราสินคา้ 
 2.  บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยส่งเสริมเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง (Differentiating identity)  
ใหก้บัตราสินคา้ และเป็นกลยทุธ์ท่ีส าคญัในการวางต าแหน่งตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั 
และสามารถสร้างความแตกต่างโดยแยกตราสินคา้ออกจากกลุ่มประเภทสินคา้ประเภทเดียวกนัได ้
 3.  บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยเป็นแนวทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่ง
ละเอียดมากยิง่ข้ึน (Guiding the communication effort) 
 4.  บุคลิกภาพตราสินคา้ก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงจะเกิดข้ึน 
เม่ือบุคลิกภาพตราสินคา้นั้นมีความใกลชิ้ดกบัภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ 
  

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix '4P  
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทั
น ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด  
(The marketing mix) เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอยา่งทางการตลาดสมยัใหม่ ซ่ึงแนวคิดเร่ืองส่วนประสม
ทางการตลาดน้ี มีบทบาทส าคญัทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมด 
เพื่อน ามาใชใ้นการด าเนินงาน ท าใหธุ้รกิจสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เรียกส่วน
ประสมทางการตลาดวา่ 4P’s ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 4 กลุ่มน้ี จะท าหนา้ท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสาร 
ทางการตลาดใหแ้ก่ผูรั้บสารอยา่งมีประสิทธิภาพ (ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวานิช, 2551   
หนา้ 112-117) 
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1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน ามาเสนอกบัผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนอง 
ความพึงพอใจใหบ้ริโภคผลิตภณัฑต์อ้งมีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้คุณค่าของสินคา้ในรูปแบบ
ตวัเงินก็คือ ราคา (Price) ของสินคา้ ผูข้ายจะเป็นผูก้  าหนดราคาของผลิตภณัฑ ์ผูซ้ื้อจะเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ ก็ต่อเม่ือมีการยอมรับในสินคา้นั้น ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ยส่ิงท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของมนุษยเ์ป็นคุณสมบติัท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ตลอดจนผลประโยชน์ 
ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ยสินคา้ บริการ และความคิด ซ่ึงสินคา้ (Goods) เป็นส่ิงท่ีสัมผสัได ้
แต่บริการ (Services) สัมผสัไม่ได ้เกิดจากการใชค้วามพยามยามของมนุษย ์ส่วนความคิด (Idea) 
อาจจะเป็นปรัชญา (Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts) และขอ้แสนอแนะ 
(Advice)  
 ประเภทผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑ์แต่ละอยา่งจะถูกผลิตข้ึนมาโดยมีตลาดเป้าหมายท่ีแตกต่าง
กนั นกัการตลาดแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์ออกตามลกัษณะของผูใ้ช ้คือ ผูบ้ริโภค 
และอุตสาหกรรม ซ่ึงสามารถแบ่งประเภทผลิตภณัฑอ์อกไดด้งัน้ี 
 1.  สินคา้บริโภค (Consumer goods) เป็นสินคา้ท่ีผูซ้ื้อท าการซ้ือเพื่อใชส้อยส่วนบุคคล 
หรือใชภ้ายในครัวเรือน ซ่ึงถือเป็นการบริโภคขั้นสุดทา้ย แบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ดงัน้ี 
  1.1  สินคา้สะดวกซ้ือ (Convenience goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อย  
ซ้ือกะทนัหนั โดยใชค้วามพยามยามในการเลือกซ้ือนอ้ย ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือง่ายท่ีสุด  
ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยสินคา้ดงัต่อไปน้ี  

1.1.1 สินคา้หลกั (Staple goods) เป็นสินคา้ท่ีใชเ้ป็นปกติในชีวติประจ าวนั  
ตอ้งมีติดบา้นและบริโภคเป็นประจ า ราคาต่อหน่วยไม่แพง ตดัสินใจซ้ือง่าย เช่น สบู่ แชมพู ยาสีฟัน 
ผงซกัฟอก ขา้วสาร น ้าด่ืม ฯลฯ 
   1.1.2  สินคา้ซ้ือฉบัพลนั (Impulse goods) เป็นสินคา้สะดวกซ้ือท่ีผูบ้ริโภค  
อาจตดัสินใจซ้ือทนัทีทั้งท่ีไม่ไดเ้ตรียมการหรือมีความตอ้งการซ้ือมาก่อน แต่ถูกกระตุน้ใหซ้ื้อ  
ณ จุดขาย มีการทดลองใหชิ้ม มีการลดราคาพิเศษ หรือแมก้ระทัง่การมองเห็นสินคา้ก็อาจกระตุน้ 
ใหเ้กิดการตระหนกัได ้สินคา้หลายประเภทจึงจดัวางในจุดท่ีท าใหลู้กคา้มองเห็นไดง่้าย เช่น 
จุดช าระเงิน หวัชั้นวางสินคา้ หรือซุม้โปรโมชัน่ เป็นตน้ นกัการตลาดตอ้งตระหนกัวา่การท่ี
ผูบ้ริโภคเดินดูสินคา้ ณ จุดขาย แสดงวา่ผูบ้ริโภคพร้อมท่ีซ้ือทุกเม่ือ เพียงรอการกระตุน้ 
จากการส่งเสริมการตลาด เพื่อใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการในตวัสินคา้เท่านั้น 
   1.1.3  สินคา้ซ้ือในยามฉุกเฉิน (Emergency goods) เป็นสินคา้ท่ีซ้ือในยามฉุกเฉิน
เพื่อแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ค  านึงถึงราคาและคุณภาพ เช่น ลืมน า 
แปรงสีฟันและยาสีฟันเม่ือเดินทางไปต่างจงัหวดั ก็ตอ้งหาซ้ือสินคา้ท่ีเหมือนกบัของเดิมก่อน  
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ถา้ไม่มีก็จะหาสินคา้ท่ีใกลเ้คียงเขา้มาทดแทน เป็นตน้ ถึงแมผู้บ้ริโภคจะไม่ตระหนกัถึงราคา 
และคุณภาพมากนกัในการตดัสินใจซ้ือเม่ือยามฉุกเฉิน แต่ถา้มีโอกาสหรือมีทางเลือก ผูบ้ริโภคก็จะ
เลือกในส่ิงท่ีเหมาะสมท่ีสุด ดงันั้น ธุรกิจต่าง ๆ จึงตอ้งค านึงถึงความจ าเป็นและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ดงัจะเห็นไดจ้ากการน าเสนอสินคา้ขนาดเล็กท่ีใชเ้พียงไม่ก่ีคร้ัง อยา่งเช่น สบู่ แชมพู  
ยาสีฟัน หรือผงซกัฟอกขนาดเดินทาง กลอ้งใชแ้ลว้ทิ้ง กางเกงชั้นในใชแ้ลว้ทิ้ง ชุดเขม็ ดา้ย  
และกระดุม เป็นตน้  
  1.2  สินคา้เลือกซ้ือ (Shopping goods) เป็นสินคา้ท่ีผูซ้ื้อมกัจะเปรียบเทียบก่อน 
การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะแยกออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ ดงัน้ี  
   1.2.1  สินคา้เลือกซ้ือท่ีเหมือนกนั (Homogeneous shopping goods)  
เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเห็นวา่มีลกัษณะพื้นฐานทัว่ไปเหมือนกนั ดงันั้น การตดัสินใจจึงข้ึนอยูก่บั
รูปแบบท่ีถูกใจและราคาท่ีเหมาะสมเป็นหลกั 
   1.2.2  สินคา้เลือกซ้ือท่ีต่างกนั (Heterogeneous shopping goods) 
 เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเห็นวา่มีลกัษณะต่างกนั จึงตอ้งเปรียบเทียบในดา้นรูปแบบ คุณภาพ และ 
ความเหมาะสม ซ่ึงลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัมากกวา่ราคา บางคร้ังเป็นการเปรียบเทียบขา้ม 
สายพนัธ์ุ เช่นการเลือกซ้ือระหวา่งหนงัสือกบัตุก๊ตาเพื่อเป็นของขวญั หรือเลือกระหวา่งเคร่ืองเล่น 
MP3 กบัโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงสามารถเล่น MP3 ไดเ้ช่นกนั เป็นตน้ 
  1.3  สินคา้เจาะจงซ้ือ (Specialty goods) เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีลูกคา้
ตอ้งการและเตม็ใจท่ีจะใชค้วามพยายามในการท่ีจะไดม้าซ่ึงสินคา้นั้น ลูกคา้จะมีความซ่ือสัตย ์
ในตราผลิตภณัฑ ์การตดัสินใจซ้ือจึงข้ึนอยูก่บัช่ือเสียง คุณภาพ และความภูมิใจท่ีไดรั้บจากการใช้
สินคา้นั้น เช่น รถยนตเ์ฟอรารี หรือนาฬิกาโรเล็กซ์ เป็นตน้ 
  1.4  สินคา้ไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่เห็นความจ าเป็น 
ท่ีจะตอ้งซ้ือและใช ้เช่น ประกนัชีวติหรือประกนัสุขภาพ หรือวคัซีนป้องกนัโรคหวดั เป็นตน้ 
นกัการตลาดจึงตอ้งกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความส าคญัและเกิดความตอ้งการตวัผลิตภณัฑ์ 
 2.  สินคา้อุตสาหกรรม (Industrial goods) เป็นสินคา้หรือบริการท่ีผูซ้ื้อน าไปใช ้
ในการผลิตสินคา้ และการให้บริการแก่ลูกคา้ของตนเองต่อไป สามารถแบ่งออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ 
ดงัน้ี 
  2.1  วตัถุดิบ (Raw material) เป็นผลิตภณัฑท่ี์เกิดข้ึนจาการเกษตรกรรม หรือ  
เกิดเองตามธรรมชาติ และยงัไม่มีการแปรรูป เช่น ผลไมส้ าหรับผลิตผลไมก้ระป๋อง หรือยางดิบ
ส าหรับผลิตยางรถยนต ์เป็นตน้ 
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  2.2  วสัดุและช้ินส่วนประกอบในการผลิต (Fabricating material and part)  
เป็นสินคา้อุตสาหกรรมท่ีมีการผา่นกระบวนการมาแลว้ เพื่อเป็นส่วนประกอบหน่ึงในการผลิต
สินคา้อ่ืนต่อไป เช่น ชิป (Chip) ส าหรับผลิตคอมพิวเตอร์  
  2.3  ส่ิงติดตั้ง (Installation) เป็นสินคา้ประเภททุนท่ีจ าเป็นต่อการผลิตสินคา้ส าเร็จรูป 
ไดแ้ก่ ส่ิงปลูกสร้าง อาคาร และอุปกรณ์ถาวร เช่น ลิฟท ์คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองก าเนิดไฟฟ้า  
เป็นตน้ 
  2.4  อุปกรณ์ประกอบ (Accessory equipment) เป็นสินคา้ท่ีอ านวยความสะดวก 
ในการด าเนินงานการผลิต มีขนาดเล็กกวา่เคร่ืองจกัร ซ่ึงประกอบดว้ยอุปกรณ์ และเคร่ืองมือ 
ท่ีใชใ้นโรงงาน รวมทั้งอุปกรณ์ส านกังาน 
  2.5  วสัดุส้ินเปลือง (Operating suppliers) เป็นสินคา้ท่ีมีอายกุารใชง้านสั้น  
ใชแ้ลว้หมดไปในการด าเนินงาน ราคาสินคา้ค่อนขา้งต ่า เป็นสินคา้สะดวกซ้ือท่ีจ าหน่ายในตลาด
อุตสาหกรรม ซ่ึงแบ่งออกเป็นวสัดุบ ารุงรักษา วสัดุซ่อมแซม และวสัดุในการด าเนินงาน 
  2.6  บริการ (Services) เป็นงานท่ีจดัท าข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกในการด าเนินงาน
ดา้นการผลิต มีเป้าหมายท่ีผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงแบ่งออกเป็นบริการบ ารุงรักษา บริการซ่อมแซม 
และบริการใหค้  าแนะน าธุรกิจ 
 2.  ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของเงินตรา ผูบ้ริโภคจะใช้
ราคาเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินคุณค่า และคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์เขาคาดหมายวา่จะไดรั้บ การ
ก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้งราคาสินคา้
ใหสู้ง อาจเป็นการท าใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่มซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะตอ้งการไดรั้บความภูมิใจจากการซ้ือ
หรือการใชผ้ลิตภณัฑ์ราคาแพง ๆ ในแต่ละตราสินคา้ต่างก็มีการโฆษณาคุณสมบติัหรือคุณลกัษณะ
ต่าง ๆ ของสินคา้กนัมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได ้ดงันั้นราคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็น
เกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
 3.  ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนั
และกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน า
ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด คือสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยใน
การกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาคลงัสินคา้ เป็นตน้ 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล ระหวา่งผูข้าย
กบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงใจผู ้
ซ้ือ และการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น เช่น 
การโฆษณาในการส่ือต่าง ๆ เช่น วทิย ุใบปลิว หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร เป็นตน้ 
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 สรุป จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 อยา่ง  
(4 P’s) ท่ีกล่าวมาน้ี มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดและมีความส าคญัเท่า ๆ กนั ซ่ึงจะตอ้งท าการ
ตดัสินใจในองคป์ระกอบทั้ง 4 อยา่งพร้อมกนัไป และตอ้งคอยปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด  
4 อยา่งน้ีอยูเ่สมอ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสภาวการณ์ทางการตลาดซ่ึงเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา  
ทั้งน้ีเพื่อจะท าใหลู้กคา้ไดรั้บความพอใจมากท่ีสุด 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนบุคคล 
 ดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic factor) เป็นตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงท่ีท าใหเ้ราทราบถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค และในการวจิยัคร้ังน้ี 
ไดก้ าหนดปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ในการศึกษาคน้ควา้โดยใชเ้ป็นตวัแปรคือ เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได ้
 ส่ิงแวดลอ้มทางประชากรศาสตร์ (Demographic environment) หมายถึง ขนาดของ
ประชากร การกระจายตวัของประชากร และอตัราการเพิ่มข้ึนของประชากรในแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นท่ีสนใจของนกัการตลาดเพราะมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ประชากรจากประเทศท่ีแตกต่างกนั วฒันธรรมต่างกนักลุ่มอายุ
ต่างกนั หรือความแตกต่างกนัของครัวเรือน แสดงถึงพฤติกรรมการซ้ือท่ีต่างกนั (อรชร มณีสงฆ,์ 
2550) 
  ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ยโครงสร้างของประชากรและลกัษณะต่าง ๆ  
ของประชากร ประชากรเป็นตวัก าหนดตลาด (Market) และความตอ้งการซ้ือของตลาด (Demand) 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2533, หนา้ 19) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) กล่าวถึง ปัจจยัส่วนบุคคลวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Personal  factors  influencing consumer  behavior) การตดัสินใจของผูซ้ื้อ
ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อาย ุวงจรชีวติ ครอบครัว  อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษาค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบของการด ารงชีวิตซ่ึงสามารถ 
จ าแนกได ้ ดงัน้ี 
 1.  อาย ุ(Age) บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการ 
ท่ีแตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากวา่ 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 
35-49 ปี, 50-64 ปีและ 65 ปีข้ึนไป 
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2.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นขั้นตอนการด าเนินชีวิตของบุคคล 
ท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยม ท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์โดยมี
ความสัมพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นกัการตลาดจะเลือก
กลุ่มเป้าหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว 
 3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น ความตอ้งการซ้ือ
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้และบริการของบริษทั 
เป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่ม
อาชีพนั้น ๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 4.  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได ้(Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะมีผลต่อสินคา้และบริการท่ีตดัสินใจซ้ือโดยดูจากรายได ้การออมเงิน อ านาจ
การซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายได ้การออมและ
อตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า คนมีรายไดต้ ่า กิจการตอ้งปรับเปล่ียนดา้นสินคา้  
การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิต ลดสินคา้คงคลงัและวธีิการอ่ืน ๆ เพื่อป้องกนัการขาด
สภาพคล่องเงินหมุนเวยีนในกิจการ 
 5.  การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสบริโภคสินคา้และบริการ 
ท่ีมีคุณภาพดี มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาไม่ค่อยสูง 
           6.  ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึง 
อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้                 
              7.  แบบการด ารงชีวติ (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวติในโลกมนุษย ์
โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interest) (3) ความคิด 
(Opinions) ในรูปแบบการด ารงชีวติเป็นตวัแปรดา้นโครงสร้างจิตวทิยา หรือ จิตวิเคราะห์  
(Psychographic variables) ซ่ึงมุ่งความส าคญัท่ีกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest)  และ
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค รูปแบบการด ารงชีวติข้ึนอยูก่บัวฒันธรรม ชั้นของสังคม หรือกลุ่มอาชีพ
ของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะแตกต่างกนั นกัการตลาดเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยูก่บั
ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวติ ซ่ึงรูปแบบการด ารงชีวติสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 7 ประเภท คือ 
  7.1  ผูท่ี้ชอบเขา้สังคม (Actualizers) เป็นกลุ่มท่ีประสบความส าเร็จในชีวิต 
กระตือรือร้น  โกห้รู มีต าแหน่งหนา้ท่ีสูง ตอ้งการยกยอ่งและมีฐานะทางการเงินดี กลุ่มน้ีจะสนใจ
ในการดูแลและส ารวจการแสดงออกของตนเองดว้ยวธีิการต่าง ๆ ตอ้งการการเปล่ียนแปลงตอ้งการ
ภาพพจน์โดยการแสดงออกในรูปของรสนิยม ความเป็นอิสระและลกัษณะต่าง ๆ กลุ่มน้ีมกัจะ 
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เป็นผูน้ าในหน่วยธุรกิจและรัฐบาล มีความสนใจปัญหาดา้นสังคม และเปิดรับการเปล่ียนแปลง 
ส่ิงใหม่ ๆ ตลอดจนตอ้งการมีคุณภาพชีวติท่ีดี 
  7.2  ผูท่ี้ตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวิต (Fulfilleds) เป็นกลุ่มท่ีมีอายปุานกลางข้ึน
ไปพอใจความสะดวกสบายเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ มีการศึกษาสูง และเป็นระดบัมืออาชีพ เขา้ใจโลก
และเหตุการณ์ส าคญัเป็นอยา่งดีความต่ืนตวัท่ีจะแสวงหาความรู้ใหม่ๆสนใจกิจกรรมพกัผอ่น สนใจ
กบัอาชีพ ครอบครัวการด ารงชีวติ การใชเ้วลาวา่ง มีความตอ้งการสถานภาพทางสังคม  ต าแหน่ง
หนา้ท่ีปัจจุบนัเป็นท่ียอมรับและเปิดรับความคิดใหม่ ๆ รวมทั้งการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ ของสังคม 
มีการตดัสินใจโดยใชเ้หตุผลมีความสุขและเช่ือมัน่ในตนเอง มีรายไดจ้ากหลายทาง 
ซ่ึงจะประกอบดว้ย กลุ่มอนุรักษนิ์ยม กลุ่มท่ีมีความช านาญเฉพาะอยา่งสนใจผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีคุณค่า
คงทนถาวร และท าหนา้ท่ีท่ีมีประโยชน์ 
  7.3  ผูท่ี้ยดึถือในหลกัการ (Believers) เป็นพวกอนุรักษนิ์ยมยดึถือตามธรรมเนียม 
ซ่ึงเคยปฏิบติัต่อ ๆ กนัมา                         
                    7.4  ผูท่ี้มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มท่ียดึถือสถานะในสังคม  
(Status oriented) เป็นผูท่ี้ประสบความส าเร็จในสาขาวชิาชีพ  และเป็นบุคคลท่ีมุ่งความส าคญั 
ท่ีการงานท่ีตนชอบโดยทัว่ไปจะใชเ้วลาและพฤติกรรมในการควบคุมชีวิตค่านิยม จะมีความ
สอดคลอ้งกนัทางดา้นความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ์ ความมัน่คง มุ่งความส าคญั 
ท่ีความเป็นส่วนตวั งานและครอบครัว ซ่ึงมีความรู้สึกตระหนกัในหนา้ท่ีตอ้งการรางวลัในลกัษณะ
ความภาคภูมิใจ ชีวิตดา้นสังคมจะสะทอ้นถึงโครงสร้างท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และการท างาน  
กลุ่มน้ีด าเนินชีวิตตามธรรมเนียมท่ีคนส่วนใหญ่ปฏิบติัมีความอนุรักษนิ์ยมดา้นการเมือง และเช่ือถือ
อ านาจและเหตุการณ์ท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนัมีความพอใจผลิตภณัฑท่ี์มีภาพลกัษณ์สูง ซ่ึงช้ีถึง 
การยอมรับ และการยกยอ่ง 
  7.5  ผูท่ี้มีความพยายาม (Strivers) ตอ้งการคน้หาการจูงใจในการยอมรับจาก 
โลกภายนอกจะด้ินรนเพื่อท่ีจะคน้หาความปลอดภยัในชีวิตสังคม และมีฐานะทางดา้นรายได้
เศรษฐกิจ และสังคมค่อนขา้งต ่า มีความยดึถือความคิดและตอ้งการยอมรับจากบุคคลอ่ืน รายได ้
หรือตวัเงินเป็นตวัช้ีถึงความส าเร็จของกลุ่มน้ี  อยา่งไรก็ตามกลุ่มน้ีจะตอ้งอาศยัแรงกระตุน้ตอ้งการ 
ความทนัสมยั  ความเป็นเจา้ของ  ส่ิงท่ีเขาตอ้งการมกัจะไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการ 
ของตนเองได ้
  7.6  ผูท่ี้ต่อสู้ด้ินรน (Strugglers) ชีวติของกลุ่มน้ีจะตอ้งต่อสู้ด้ินรนโดยตอ้งค านึงถึง
ความปลอดภยัและความมัน่คงของครอบครัวเพราะมีรายไดต้ ่า การศึกษานอ้ย ใชแ้รงงาน 
ในการท างาน มกัจะค านึงถึงความสามารถในการด ารงชีพ มีความจ าเป็นและความตอ้งการ  
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แต่รายไดจ้  ากดั  จึงไม่สามารถแสดงความตอ้งการส่วนตวัท่ีเด่นชดักลุ่มน้ีจึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจ
ซ้ือดว้ยความระมดัระวงัมีการตดัสินใจซ้ือดว้ยเหตุผลและเป็นสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ 
  7.7  ผูท่ี้มีประสบการณ์ (Experiencers) กลุ่มน้ีมีอายนุอ้ย มีแรงกระตุน้  
ตอ้งการความต่ืนเตน้  ความแปลกใหม่ ความเส่ียงเร่ิมกระบวนการ การก าหนดค่านิยมรูปแบบ 
ของพฤติกรรมในชีวติ เป็นคนกระตือรือร้นต่อส่ิงใหม่ ๆ ในขั้นน้ียงัไม่สนใจดา้นการเมืองกลุ่มน้ี
ตอ้งการอ านาจความภาคภูมิใจและความมัง่คัง่  ตอ้งการการออกก าลงักาย กีฬาการพกัผอ่น และ
กิจกรรมดา้นสังคม ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่ของกลุ่มน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัเส้ือผา้ อาหาร ภาพยนตร์ ดนตรี 
เป็นตน้ 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร  
 ความหมายของความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร Kreps (1940, p. 268) เป็นผูใ้ชค้  าวา่ 
“Social audit” เป็นคร้ังแรก โดยกล่าววา่องคก์รธุรกิจควรมีการท ารายงานการกระท าท่ีแสดงถึง
ความรับผดิชอบต่อสังคม แต่ทวา่กระแสเร่ืองความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รยงัไม่สนใจ 
Bowen (1953, pp. 12-14) ไดน้ าเสนอความหมายของความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รไวใ้น
หนงัสือเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมของนกัธุรกิจ โดยกล่าวถึงแนวคิดท่ีนกัธุรกิจตอ้งด าเนิน
กิจกรรมเพื่อสังคม โดยถือวา่เป็นภาระหนา้ท่ีของนกัธุรกิจท่ีตอ้งน านโยบายดา้นความรับผดิชอบ 
ต่อสังคมไปปฏิบติั เพื่อสร้างมูลค่าใหเ้กิดข้ึนกบัองคก์ร Goyder (1961, p. 21) กล่าวไวใ้นหนงัสือ
ความรับผดิชอบต่อสังคม โดยพฒันาแนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคมอยา่งชดัเจนมีการกล่าวถึง 
ผลจากการใช ้DDT ซ่ึงประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นผูผ้ลิตและส่งออกอยา่งไม่ค  านึงถึงผลกระทบ 
ดา้นลบท่ีเกิดจากการใช ้DDT เป็นผลใหส้ภาพแวดลอ้มปนเป้ือนสารพิษ อนัน าไปสู่กระแสของ 
การเรียกร้องดา้นส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน Kotler (1991, pp. 125-127) กล่าววา่ความรับผดิชอบต่อสังคม
ขององคก์รเป็นการท าธุรกิจท่ีตอ้งการใหลู้กคา้และสังคมใหไ้ดรั้บส่ิงท่ีดีข้ึน 
 Mc William and Siegel (2001, pp. 117-127) กล่าววา่ ความรับผดิชอบต่อสังคมของ
องคก์รเป็นการปฏิบติัขององคก์รท่ีไม่ไดถู้กก าหนดจากกฎหมาย แต่เกิดจากความตอ้งการของ
องคก์รท่ีตอ้งการใหส้ังคมดีข้ึน ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รเร่ิมตม้จากการบริจาคของ
องคก์ร เป็นกิจกรรมท่ีถูกกระตุน้โดยความไม่เห็นแก่ตวัอยา่งแทจ้ริง (Cornwell & Maignan, 1998, 
 pp. 1-21) ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รซ่ึงเร่ิมตน้จากการบริจาค ไดว้วิฒันาการไปสู่
การตลาดเชิงกลยทุธ์เพื่อขบัเคล่ือนตามวตัถุประสงคข์องบริษทั (Meenaghan, 1998, pp. 3-28)  
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รไดท้  าหนา้ท่ีเป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาการทางการตลาด 
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ท่ีส าคญั ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รเป็นความเช่ือหรือคุณค่าท่ีอา้งอิงถึงขอบเขตท่ีบริษทั
ควรน าไปสู่การปฏิบติั (Enderle & Tavis, 1998, pp. 1,129-1,143) ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์รไม่ไดถู้กจ ากดัเพียงการมีส่วนหยบิยืน่เงินใหก้บัองคก์รการกุศลต่าง ๆ เท่านั้นแต่ยงัรวม
ไปถึงการตระหนกัต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มการมีจริยธรรมขององคก์รท่ีมีต่อผูรั้บประโยชน์ 
ทั้งภายในและภายนอก (Enderle & Travis, 1998; Gustin & Weaver, 1996, pp. 1-14) 
 ประเภทของความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร ขอ้ตกลงแห่งสหประชาชาติหรือ  
UN Global Compact ไดเ้กิดข้ึนในปี ค.ศ. 1999 เพื่อเชิญชวนใหเ้หล่าบรรดาบริษทัทั้งหลายเขา้ร่วม
ท าขอ้ตกลงภายใตห้ลกัสากล 10 ประการ ส าหรับน าไปใชใ้นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจใหไ้ด ้
เช่ือวา่เป็น บริษทัพลเมืองท่ีมีความรับผดิชอบ หรือ Responsible Corporate Citizen  
โดยมีหลกัสากล 10 ประการ (United Nations, 2009) ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.  สิทธิมนุษยชน ดงัน้ี 
 หลกัประการท่ี 1 สนบัสนุนและเคารพในการปกป้องสิทธิมนุษยชนท่ีประกาศในระดบั
สากล ตามขอบเขตอ านาจท่ีเอ้ืออ านวย 
 หลกัประการท่ี 2 หมัน่ตรวจตราดูแลมิใหธุ้รกิจของตนเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบั 
การล่วงละเมิดสิทธิมนุษยชน 
 2.  แรงงาน ดงัน้ี 
 หลกัประการท่ี 3 ส่งเสริมสนบัสนุนเสรีภาพในการรวมกลุ่มของแรงงานและการรับรอง
สิทธิในการร่วมเจรจาต่อรองอยา่งจริงจงั 
 หลกัประการท่ี 4 ขจดัการใชแ้รงงานเกณฑแ์ละท่ีเป็นการบงัคบัในทุกรูปแบบ 
 หลกัประการท่ี 5 ยกเลิกการใชแ้รงงานเด็กอยา่งจริงจงั 
 หลกัประการท่ี 6 ขจดัการเลือกปฏิบติัในเร่ืองการจา้งงานและการประกอบอาชีพ 
 3.  ส่ิงแวดลอ้ม ดงัน้ี 
 หลกัประการท่ี 7 สนบัสนุนแนวทางการระแวดระวงัในการด าเนินงานท่ีอาจส่งผล
กระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 หลกัประการท่ี8 อาสาจดัท ากิจกรรมท่ีส่งเสริมการยกระดบัความรับผดิชอบ 
ต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 หลกัประการท่ี 9 ส่งเสริมการพฒันาและการเผยแพร่เทคโนโลยท่ีีเป็นมิตร 
ต่อส่ิงแวดลอ้ม 
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 4.  การตา้นทุจริต ดงัน้ี 
 หลกัประการท่ี 10 ด าเนินงานในทางต่อตา้นการทุจริต รวมทั้งการกรรโชกและการให้
สินบนในทุกรูปแบบ 
 ในเร่ืองของการแยกประเภทของความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รไดมี้ผูก้ล่าวไว ้
หลายท่าน พิพฒัน์ ยอดพฤติการณ์ (2551) ไดแ้ยกประเภทของความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร
ไดแ้บ่งเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
 1.  กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR –after-process) คือ การด าเนินกิจกรรม (Activities)  
ของหน่วยงาน ซ่ึงโดยมากเป็นองคก์รธุรกิจท่ีแสวงหาก าไร เพื่อสร้างใหเ้กิดประโยชน์แก่สังคม 
ในดา้นต่าง ๆ  
 2.  ธุรกิจเพื่อสังคม (CSR-in-process) คือ การด าเนินความรับผดิชอบต่อสังคมท่ีอยูใ่น
กระบวนการท างานหลกัของกิจการ  
 3.  กิจการเพื่อสังคม (CSR-as-process) เป็นองคก์รท่ีด าเนินงานโดยไม่แสวงหาผลก าไร 
ใหแ้ก่ตนเอง ไดแ้ก่ มูลนิธิ องคก์รสาธารณประโยชน์ องคก์รประชาชน และส่วนราชการต่าง ๆ 
 Matten and Moon (2004, pp. 404-424) ไดน้ าเสนอประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งในการพิจารณา
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รไว ้ดงัน้ี 
 1.  การมีส่วนร่วมของชุมชน (Community involvement) 
 2.  กระบวนการผลิตท่ีรับผดิชอบต่อสังคม (Socially responsible production processes) 
 3.  ความรับผดิชอบท่ีมีต่อสังคม (Socially responsible) 
 โดยทั้ง 3 ประเด็น ตอ้งขบัเคล่ือนไปพร้อม ๆ กนั และตอ้งมีการศึกษาถึงส่ิงแวดลอ้ม
การศึกษาสวสัดิการแรงงาน สาธารณสุข และความปลอดภยัวา่มีความสัมพนัธ์กบัความรับผดิชอบ
ต่อสังคมขององคก์รอยา่งไร ทั้งน้ีจะพิจารณาถึงรูปแบบ (Model) ท่ีจะน าไปปฏิบติัของ 
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร เช่น การบริจาคเพื่อการกุศล (Philanthropy)  
ความเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) และประเด็นสุดทา้ย คือ การจดัตั้งและการก าหนดแนวปฏิบติั 
(Foundations and codes) โดยไดจ้ดัแบ่งกิจกรรมท่ีมีการรณรงคเ์ก่ียวกบัความรับผดิชอบต่อสังคม
ขององคก์รในอเมริกาและยโุรปไวเ้ป็นสองประเภทคือ 
 1.  Explicit CSR เป็นกิจกรรมท่ีเกิดจากนโยบายของบริษทัท่ีรับผดิชอบต่อสังคมท่ีตนเอง
เก่ียวขอ้งโดยเป็นกิจกรรมอาสาสมคัร (Voluntary) ในโครงการตามกลยทุธ์ของบริษทัท่ีด าเนินไป 
เพื่อประโยชน์ต่อทั้งกิจการของบริษทัและผูมี้ส่วนไดเ้สียในฐานะเป็นส่วนของสังคม 
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 2.  Implicit CSR เป็นผลพนัตามการตกลงหรือรับมอบหมายอยา่งเป็นทางการและ 
ไม่เป็นทางการทั้งท่ีเป็นไปตามกฎหมายหรือกติกาของสังคมท่ีบริษทัจะตอ้งรับผิดชอบหรือ
ด าเนินการตาม 
 นอกจากน้ี Kotler and Lee (2005, pp. 103-122) ยงัไดก้ าหนดรูปแบบของการด าเนิน
กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รเรียกวา่ CSI (Corporate social initiatives) โดยให้
ความหมายไวว้า่ CSI เป็นกิจกรรมหลกัท่ีด าเนินการโดยบริษทัเพื่อสนบัสนุนประเด็นทางสังคม 
และพนัธสัญญาในความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทัโดยไดก้ าหนดรูปแบบของ CSI ไว ้ 
6 ประเภท  
  2.1  การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause promotion)  

        2.2  การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสังคม (Cause-related marketing)  
        2.3  การตลาดเพื่อมุ่งแกไ้ขปัญหาสังคม (Corporate social marketing)  
        2.4  การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate philanthropy 

                      2.5  การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community volunteering)  
        2.6  การประกอบธุรกิจอยา่งมีความรับผดิชอบต่อสังคม (Socially responsible 

business practices)  
 Fisher, McPhail, and Menghetti (2010, pp. 397-404) ไดก้ล่าวถึงหลกัการ Three Bottom 
Line วา่เป็นเส้นทางสู้ความย ัง่ยนื แมว้า่ในปัจจุบนัหลาย ๆ องคก์รไดต่ื้นตวัในเร่ืองการสร้างความ
ย ัง่ยนืใหแ้ก่ธุรกิจมากข้ึนโดยการท าแผนการความย ัง่ยนื (Sustainability plan) ข้ึนมาแต่ถา้หากแผน
ดงักล่าวนั้นไม่ไดร้วมเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนักบัแผนธุรกิจและก็อาจจะประสบความส าเร็จไดย้าก
เพราะคนในองคก์รจะมองวา่แผนความย ัง่ยนืไม่ใช่หนา้ท่ีหลกัขององคก์ร Three Bottom Line  
จึงเป็นหลกัการซ่ึงองคก์รสามารถน ามาใชเ้พื่อให้แผนธุรกิจและแผนความย ัง่ยนืนั้นสามารถด าเนิน
ไปดว้ยกนัได ้
 หลกัการของ Three Bottom Line ไดส้รุปเร่ืองการสร้างความย ัง่ยนืขององคก์รออกเป็น  
3 ดา้นหลกั คือ 
 1.  ดา้นเศรษฐศาสตร์ (Economic) คือ การเงินและความกา้วหนา้ขององคก์ร องคก์ร
จะตอ้งตอบค าถามวา่จะหาเงินดว้ยวธีิใดและจะเติบโตอยา่งไรเพื่อท่ีจะใหอ้งคก์รย ัง่ยนืมีเสถียรภาพ 
ทางการเงินสามารถจ่ายเงินเดือนใหพ้นกังานไดแ้ละสามารถสร้างผลก าไรใหแ้ก่ผูถื้อหุน้ได ้
ซ่ึงหมายถึง ความมัน่คงทางองคก์ร 
 2.  ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) องคก์รตอ้งมีมาตรการเพื่อส่ิงแวดลอ้มและเพื่อสังคม  
เช่น Walmart หา้งคา้ปลีกยกัษใ์หญ่ของสหรัฐฯมีความใส่ใจในเร่ืองการพฒันาความย ัง่ยนืเร่ือยมา 



33 
 
และไดมี้การเรียกร้องใหผู้ข้ายสินคา้ให ้Walmart ทัว่โลกมีแผนพฒันาเพื่อความย ัง่ยนืของตนเอง 
และจะตอ้งไดรั้บการตรวจสอบจากทาง Walmart อยา่งสม ่าเสมอ 
 3.  ดา้นสังคม (Social) นอกจากองคก์รจะตอ้งตระหนกัถึงการดูแลพนกังาน 
และผลิตภณัฑท่ี์ออกสู่ทอ้งตลาดก็จะตอ้งมีความรับผดิชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มดว้ย ยิง่ถา้หาก
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้มหรือผูใ้ชแ้ลว้ องคก์รก็จะตอ้งมีมาตรการป้องกนั
ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนดว้ย 
 กล่าวโดยสรุป Three Bottom Line ของแนวคิดน้ีคือ People-Planet-profit ซ่ึงไดจ้ากเสา
หลกั 3 ดา้น ท่ีไดก้ล่าวมานั้นคือ ดา้นเศรษฐศาสตร์ (Economic) ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) 
และดา้นสังคม (Social) ซ่ึงตอ้งเช่ือมโยงเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง 
ความย ัง่ยนืใหแ้ก่องคก์รโดยใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของคนตน้ทุนทางมนุษยโ์ลกและส่ิงแวดลอ้ม
รวมทั้งการสร้างก าไรใหแ้ก่องคก์ร 
 Porter and Kramer (2006, pp. 1-14) ไดก้ล่าวถึงการน าเอาความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์รมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ขององคก์รเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใหเ้กิดข้ึนวา่  
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นส าหรับการด าเนินธุรกิจในระยะเวลายาว 
การท่ีองคก์รมุ่งเนน้แต่ผลก าไรเพียงอยา่งเดียวนั้นอาจเป็นส่ิงท่ีท าใหอ้งคก์รด าเนินการไปไม่ย ัง่ยนื 
องคก์รจะตอ้งมีความตระหนกัถึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลกั ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์รเป็นการแสดงถึงความเช่ือมโยงขององคก์รท่ีมีต่อสังคมท่ีแสดงถึงความรับผดิชอบ 
ทางดา้นส่ิงแวดลอ้มและสังคม องคก์รสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดโ้ดยเร่ิมตน้ 
จากการตระหนกัถึงสังคมและส่ิงแวดลอ้ม และสามารถน ามาเป็นกลยทุธ์ทางธุรกิจในการแข่งขนัได ้
ซ่ึงจะช่วยพฒันากรอบความคิดในดา้นการตลาด ตลอดจนการสร้างความรู้ในตราสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 
(Waldman, Sully de Luque, Washburn, & House, 2006, pp. 823-837) 
 McWilliam and Siegel (2001, pp. 117-127) ไดก้ล่าวถึงความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์รวา่ เป็นการสร้างช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ใหเ้ห็นวา่องคก์รท่ีห่วงใยสังคมและส่ิงแวดลอ้ม  
ท าใหลู้กคา้ไดเ้กิดความตระหนกัรับรู้ในดา้นท่ีดีขององคก์ร กระแสของการน าความรับผดิชอบ 
ต่อสังคมขององคก์รมาเป็นกลยทุธ์ในการแข่งขนัร่วมกบักลยทุธ์ทางการตลาดเร่ิมมีความโดดเด่น 
มากข้ึน โดยการน าเอาความรับผดิชอบต่อสังคมและความรับผดิชอบต่อส่ิงแวดลอ้มมาประยกุต ์
ใชถึ้งสร้างภาพพจน์ขององคก์ร Clark (2000, pp. 363-380) กล่าววา่ ค่านิยมทางจริยธรรม  
ความโปร่งใสขององคก์ร การส่ือสารสู่สาธารณชน และความรับผดิชอบขององคก์รต่อสังคมเป็น
กลยทุธ์ในการแข่งขนัทางธุรกิจได ้แต่ก็ยงัมีผูท่ี้ไม่เห็นดว้ยกบัแนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์ร Levitt (1958, pp. 41-50) เป็นผูท่ี้กล่าวถึงประเด็นอนัตรายของความรับผดิชอบต่อสังคม 
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โดยระบุวา่ความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นไม่สามารถท างานอยูร่่วมกนัไดก้บัสังคมระบบทุนนิยม 
ในท านองเดียวกบั Friedman (1970, p. 6) ก็ไดก้ล่าววา่ ความรับผดิชอบเพียงอยา่งเดียวของการ
บริหารธุรกิจ คือ การท าใหผู้ถื้อหุน้ไดรั้บประโยชน์สูงสุด เพราะองคก์รมีหนา้ท่ีรับผดิชอบต่อสังคม
อยูแ่ลว้ในรูปของการเสียภาษีอากรการด าเนินการอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัสังคมนั้น ยงัอยูน่อกขอบเขต
ขององคก์รเน่ืองจากมีองคก์รท่ีเกิดข้ึนเพื่อช่วยเหลือสังคมอยูแ่ลว้ เช่น สภากาชาดสมาคมมะเร็ง
อเมริกนัและองคก์รการกุศลอ่ืน ๆ Franklin (2008, p. 3) ไดแ้สดงความคิดเห็นวา่ หนา้ท่ีของธุรกิจ
ไม่ใช่การแกปั้ญหาทุกอยา่งของสังคม แต่เป็นการสร้างผลก าไรโดยการน าเสนอสินคา้และบริการ 
ท่ียติุธรรม การแกปั้ญหาทางสังคมเป็นหนา้ท่ีหลกัของรัฐบาลมากกวา่ของภาคเอกชน โดยเฉพาะ
เม่ือตน้ทุนในการรับผิดชอบต่อสังคมนั้นสูงเกินไป ท าให้กิจการไม่สามารถจะแข่งขนัไดก้บั 
คู่แข่งขนัประเทศอ่ืนท่ีไม่เนน้เร่ืองความรับผดิชอบต่อสังคม 
 ความส าคัญของความรับผดิชอบตอสังคมขององค์กร  
 ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมเพื่อสังคมหรือ 
เพื่อการท าบุญกุศล ซ่ึงถูกกระตุน้โดยความไม่เห็นแก่ตวั (Cornwell & Maignan, 1998, pp. 1-21)  
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รไดว้ิวฒันาการไปสู่การตลาดเชิงกลยทุธ์ท่ีขบัเคล่ือน 
ตามวตัถุประสงคข์องบริษทั (Carrigan &Attalla, 2001, pp. 560-578) ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์รเป็นหน่ึงในการพฒันาการทางการตลาดท่ีส าคญัเม่ือไม่ก่ีทศวรรษท่ีผา่นมาน้ี Meenaghan 
(1998, pp. 3-28) ใหข้อ้สังเกตวา่ หน่ึงในการพฒันาการท่ีส าคญัท่ีสุดของความรับผดิชอบต่อสังคม
ขององคก์ร คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รเป็นความเช่ือหรือคุณค่าท่ีอา้งอิงถึงพนัธะกรณี
ท่ีบริษทัควรน าไปสู่การปฏิบติั (Ebderle & Tavis, 1998, pp. 1,129-1,143) ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ขององคก์รไม่ถูกจ ากดัเพียงการมีส่วนหยบิยืน่ใหเ้งินและเวลาต่อองคก์ารการกุศลต่างๆเท่านั้น  
แต่ยงัรวมไปถึงการตระหนกัถึงภาวะส่ิงแวดลอ้มการกระท าขององคก์รท่ีมีจริยธรรมผา่นทางผูรั้บ
ประโยชน์ทั้งภายในและภายนอกรวมถึงความมีศีลธรรมจรรยาบรรณของการกระท าใดๆของ
องคก์ร ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รเป็นการแสดงถึงภาพพจน์ของบริษทั ซ่ึงจะส่งผล
กระทบไปสู่ตราสินคา้ของบริษทันั้น (Carroll, 1999, pp. 268-295; Gustin & Weaver, 1996,  
pp. 1-14) การด าเนินการในเร่ืองความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รนั้นควรจะด าเนินการร่วม 
ไปกบัการสร้างผลก าไรของบริษทั งานวจิยัในอดีตไดช้ี้วา่ เพื่อใหค้วามรับผดิของต่อสังคม 
ขององคก์รเป็นไปอยา่งย ัง่ยนืบริษทัและสังคมจะตอ้งไดรั้บผลประโยชน์ร่วมกนัทั้งสองฝ่าย 
หากบริษทัสามารถท าก าไรไดพ้ร้อมกบัการท ากิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร 
ก็จะมีแรงจูงใจส าหรับบริษทัท่ีจะจดัสรรเงินส าหรับท ากิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
ดงักล่าว (Van de velde, Vermeir, & Corten, 2005, pp. 129-138) 
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 Arthur – D. Little Limited (2003) เป็นบริษทัท่ีปรึกษาชั้นน าของโลกไดท้  าการศึกษา 
และพบวา่ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รพบวา่ ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร มีผลดี
ต่อธุรกิจถึง 8 ประการ คือ 

 1.  การบริหารความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจยัส าคญัของความส าเร็จในธุรกิจ จากการส ารวจ 
การรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รพบวา่ ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รเป็นสินทรัพย ์
ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible asset) ท่ีส าคญัท่ีสุดอนัหน่ึง ในช่วงเวลาเพียง 10 ปี จากทศวรรษ 80-90  
พบวา่ เพิ่มข้ึน 71 เปอร์เซ็นต ์ในทศวรรษ 90 ซ่ึงความน่าเช่ือถือของบริษทัถูกก าหนดดว้ย 
ความคาดหวงัของผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียในบริษทั (Stakeholders) และพบวา่ มีความเช่ือมโยง
ระหวา่งความน่าเช่ือถือและความสามารถในการประกอบการของบริษทั (Financial performance) 
โดยท่ีบริษทัท่ีสามารถจดัการความสัมพนัธ์และความคาดหวงัของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียอยา่งเป็นองค์
รวมไดน้ั้นจะส่งผลต่อยอดขายมากข้ึนถึง 4 เท่า และการเจริญเติบโตของการจา้งงานมากข้ึน 8 เท่า 
เม่ือเทียบกบับริษทัท่ีมุ่งตอบสนองความตอ้งการของผูถื้อหุน้แต่เพียงอยา่งเดียว 
 2.  การจดัการความเส่ียง ความซบัซอ้นของเศรษฐกิจสมยัใหม่น าไปสู่ความเส่ียงใหม่ ๆ 
ท่ียากจะคาดเดา ดงันั้น การจดัการดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้มและธรรมาภิบาล จึงมีความส าคญั 
ในการป้องกนัปัญหาอนัอาจเกิดจากความเส่ียงท่ีควบคุมไดย้าก โดยมีการส ารวจบริษทัใหญ่ ๆ 
กวา่ 300 บริษทัท่ีประกอบการดา้นอุตสาหกรรม พบวา่ บริษทัท่ีไดล้งทุนดา้นการจดัการส่ิงแวดลอ้ม
สามารถลดความเส่ียง โดยเฉพาะอยา่งยิง่ความเส่ียงท่ีเกิดจากการคาดการณ์ของนกัลงทุน  
ท าใหมู้ลค่าในตลาดหุน้ของบริษทันั้น ๆ เพิ่มข้ึนถึง 5 เปอร์เซ็นต ์และมีการศึกษาอ่ืน ๆ ท่ีแสดงวา่
บริษทัท่ีท ากิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รมกัไดก้ าไรสูงกวา่บริษทัท่ีไม่ไดท้  า 
 3.  การคดัเลือกและสร้างแรงจูงใจแก่พนกังานใหอ้ยูก่บัองคก์ร จากการวิจยัในปี ค.ศ. 
1997 ในประเทศสหรัฐ ฯ พบวา่ 42 เปอร์เซ็นตข์องผูต้อบแบบสอบถามจะพิจารณาประเด็น 
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รในการเลือกสมคัรเขา้ท างานและพนกังานในบริษทั 
ใหค้วามสนใจดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รและใชเ้ป็นตวัตดัสินในการเลือกท่ีจะท า
หรือเปล่ียนไปท าบริษทัอ่ืนท่ีมีความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รมากกวา่ 
 4.  ดา้นสัมพนัธ์ของนกัลงทุนและการเขา้ถึงเงินทุน Collins and Porras (1994,  
pp. 112-127) ไดท้  าการศึกษาและพบวา่ จากการเปรียบเทียบ 18 บริษทัท่ีประสบความส าเร็จ 
อยา่งสูงในระยะ 50 ปีท่ีผา่นมา ส่ิงท่ีเป็นปัจจยัหลกัในการแยกความแตกต่างระหวา่งกลุ่ม 
ท่ีมีประสบความส าเร็จสูงต่อเน่ืองยาวนานกบับริษทัท่ีประสบความส าเร็จบา้งเป็นบางคร้ังบางคราว 
คือ การท่ีบริษทัเหล่าน้ีมีเป้าหมายท่ีไกลกวา่การมุ่งแสวงหาก าไรอยา่งเป็นรูปธรรมหรือมีนโยบาย 
ท่ีชดัเจนดา้นการแสวงหาความรับผดิชอบต่อสังคม ซ่ึงสามารถน ามาเปรียบเทียบในเชิงมูลค่าได ้ 
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คือ ใน ปี ค.ศ. 1926 พบวา่ เงินมูลค่า 1 ดอลลาร์สหรัฐฯท่ีใชท้  ากิจกรรมเพื่อสังคมมีผลตอบแทนถึง 
6,356 ดอลลาร์สหรัฐฯในปี ค.ศ. 1990 พบวา่ 1 ดอลลาร์สหรัฐ ฯ ท่ีใชท้  ากิจกรรมเพื่อสังคมน าสู่
ผลตอบแทน 955 ดอลลาร์สหรัฐ ฯ 
 นอกจากน้ี การท่ีตลาดหลกัทรัพยใ์นองักฤษและสหรัฐฯเขา้มาสร้างมาตรฐาน หรือ
นวตักรรมทางการเงินท่ีเรียกวา่ SRI (Socially responsible investment) ท าใหน้กัลงทุนทัว่ไปต่ืนตวั
และเห็นถึงผลประโยชน์ของการลงทุนท่ีรับผดิชอบต่อสังคม ทั้งประโยชน์ทางสังคมท่ีจะเกิดข้ึน
และประโยชน์ทางการเงินเม่ือเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆอยา่งกรณีของ Dow Jones Group Sustainability 
Index (DJGSI) เป็นการรวมดชันีการลงทุนของบริษทัท่ีมุ่งเนน้เร่ืองการพฒันาอยา่งย ัง่ยนือยา่งเป็น
รูปธรรมทั้งในองักฤษและสหรัฐ ฯ พบวา่ กลุ่มบริษทัใน DJGSI มีผลประกอยการสูงกวา่บริษทั 
อ่ืน ๆ ถึง 36.1 เปอร์เซ็นต ์ซ่ึงถา้มองแค่กลุ่มบริษทัดา้นพลงังานท่ีอยูใ่นกลุ่มดชันี DJGSI 
เปรียบเทียบกบักลุ่มพลงังานท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นกลุ่ม พบวา่ กลุ่มบริษทัดา้นพลงังานท่ีอยูใ่นดชันี DJGSI 
มีผลประกอบการสูงกวา่ 45.3 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้น SRI (Socially responsible investment) จึงมีการ
เติบโตอยา่งรวดเร็วและเป็นท่ีน่าสนใจในหมู่นกัลงทุนท่ีเล็งเห็นความส าคญัของความรับผดิชอบ 
ต่อสังคมขององคก์ร 
 5.  การเรียนรู้และนวตักรรม บริษทัท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร สามารถ 
ใชเ้ป้าหมายดงักล่าวเพื่อส่งเสริมความคิดสร้างสรรคแ์ละนวตักรรมใหมี้ความย ัง่ยนื เช่น กลุ่มบริษทั 
ดา้นเคมีร่วมมือกบักลุ่มบริษทัดา้นการเกษตรในการพฒันาไฟเบอร์ท่ีเกิดจากการใชพ้ลงังาน 
ท่ีน ามาท าใหม่หรือใชใ้หม่ได ้(Renewable) และยงัน าไปสู่การพฒันาโพลีเมอร์ใหม่ ๆ ท่ีเกิดจาก 
อุตสาหกรรมเกษตร เพื่อน าไปใชใ้นการผลิตเส้นใยและเฟอร์นิเจอร์ต่าง ๆ ซ่ึงผลิตภณัฑด์งักล่าว
สามารถลดการใชพ้ลงังานฟอสซิลและลดการปล่อยสารคาร์บอนไดออกไซดสู่์ส่ิงส่ิงแวดลอ้ม 
ไดถึ้ง 20-50 เปอร์เซ็นต ์เม่ือเทียบกบัวธีิการผลิตแบบเดิม ๆ นอกจากนั้น ยงัสามารถลดตน้ทุน 
การผลิตสินคา้ประเภทดงักล่าวใหต้ ่าลงมาก ในขณะท่ีคุณภาพสินคา้เพิ่มข้ึน อนัน าไปสู่
ความสามารถในการแข่งขนัและผลก าไรท่ีเพิ่มข้ึนดว้ย 
 6.  ความสามารถทางการแข่งขนัและจุดยนืในตลาด (market positioning) ในประเทศ
องักฤษ ผูบ้ริโภคจ านวน 92 เปอร์เซ็นตเ์ช่ือวา่บริษทัควรมีมาตรฐานแรงงานและ 14 เปอร์เซ็นต ์
มีความเช่ือวา่ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงแนวคิด
เช่นน้ีก าลงัแผข่ยายไปทัว่โลกในการวจิยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความรับผดิชอบต่อสังคม  
ไดท้  าการวจิยักลุ่มคนกวา่ 25,000 คนใน 26 ประเทศ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พฒันาความคาดหวงั 
และความประทบัใจต่อบริษทัต่าง ๆ โดยมาจากปัจจยัดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั
มากกวา่การสร้างตราสินคา้หรือความส าเร็จทางการเงินของบริษทันั้น ๆ 
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 7.  ประสิทธิภาพของการด าเนินงาน (Operational efficiency) เป็นการมุ่งเนน้ 
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รท่ีน าไปสู่ความส าเร็จดา้นการเงิน ดว้ยการลด 
การใชว้ตัถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิต ซ่ึงน าไปสู่การลดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 8.  การยอมรับต่อการด าเนินงานของบริษทั (License to operate) ความคาดหวงัหรือ
ทศันคติของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ถึงความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รจะมีผลอยา่งมากต่อ 
การยอมรับใหบ้ริษทัด าเนินธุรกิจในสังคมได ้ในขณะท่ีบริษทัท่ีด าเนินกิจการโดยไม่สนใจสังคม 
และส่ิงแวดลอ้ม มกัพบปัญหาความขดัแยง้อยูเ่สมอๆจากประชาชน และกลุ่มต่อตา้นต่าง ๆ 
 ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรในธุรกจิค้าน า้มันในประเทศไทย  
 การสร้างกลยทุธ์เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนันั้นมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ส าหรับ
องคก์รธุรกิจ ในส่วนของสถานีบริการน ้ามนัไดมี้การเปล่ียนแปลงการด าเนินการจากเดิมท่ีเนน้ 
การขายน ้ามนัเพียงอยา่งเดียวเป็นรูปแบบใหม่ท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้มากข้ึน เช่น 
 บริษทั บางจากปิโตรเลียม จ ากดั (มหาชน) ไดมี้การเร่ิมท ารายงานเพื่อน าเสนอ 
การด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้มและสังคมเพื่อส่ือสารต่อผูมี้ส่วนร่วมไดเ้สีย และเผยแพร่ขอ้มูล 
ต่อสาธารณะในปี พ.ศ. 2548 ตามแนวทางของ Global Reporting Initiatives หรือ GRI โดยการ 
จดัท ารายงาน “การพฒันาธุรกิจร่วมกบัส่ิงแวดลอ้มและสังคม” (Sustainability report) เพื่อสะทอ้น
ผลการด าเนินงานตามดชันีช้ีวดัหลกั (Core element) ใน 3 ดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ไดแ้ก่  
ดา้นเศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอ้ม และสังคมโดยจดัท า “บญัชีค่าใชจ่้ายดา้นส่ิงแวดลอ้ม” (Environment 
cost accounting) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือประเภทหน่ึงของบญัชีการจดัการดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment 
management accounting) เพื่อประโยชน์ในการจดัการดา้นส่ิงแวดลอ้มใหดี้ยิง่ข้ึน (ตลาดหลกัทรัพย์
แห่งประเทศไทย, สถาบนัธุรกิจเพื่อสังคม, 2552)  
 

ทฤษฎแีละแนวความคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรม ตามความหมายของพจนานุกรมฉบบัเฉลิมพระเกียรติ (2530, หนา้ 373) 
หมายถึง การแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิดและความรู้สึกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้า  
 ธงชยั สันติวงษ ์(2540, หนา้ 24) กล่าววา่ พฤติกรรมมนุษย ์หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ  
ของบุคคลท่ีปฏิบติัต่อสภาพแวดลอ้มท่ีมีอยูภ่ายนอก 
 ในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยมี์การศึกษาทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมไวห้ลายทฤษฎี 
ส าหรับดา้นสังคมวทิยาเป็นศาสตร์ทางพฤติกรรม หรือพฤติกรรมศาสตร์ศึกษา ความสัมพนัธ์ 
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ระหวา่งมนุษยก์บัมนุษยแ์ละพฤติกรรมของมนุษย ์ส่วนจิตวทิยาสังคมเป็นสาขาหน่ึงในกระบวน
วชิาต่าง ๆ ทางสังคม ท่ีมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคลอนัเป็นผลสืบเน่ืองมาจากตวักระตุน้ 
ทางสังคม ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมไวม้ากมาย ดงัเช่น 
 สงวน สุทธิเลิศอรุณ, จ ารัส ดว้งสุวรรณ์ และฐิติพงษ ์ธรรมานุสรณ์ (2524) กล่าววา่ 
พฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือกริยาอาการปรากฏออกมาทางร่างกาย ทางกลา้มเน้ือทางสมอง 
ทางอารมณ์และทางความสามารถ ซ่ึงโดยปกติมนุษยแ์ละสัตวย์อ่มแสดงออกมาใหเ้ป็นท่ีสังเกตเห็น
ไดช้ดัและเห็นไดไ้ม่ชดั ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้เป็นส าคญั 
 สมจิตต ์สุพรรณทสัน์ (2538) ใหค้วามหมายของพฤติกรรม หมายถึง การปฏิบติั กิริยา  
หรือ กิจกรรมทุกชนิดของส่ิงมีชีวติ จะสังเกตไดห้รือไม่ไดก้็ตาม เป็นพฤติกรรมท่ีมีอยูภ่ายใน 
หรือแสดงออกมาภายนอก 
 ประภาเพญ็ สุวรรณ (2538) ใหค้วามหมายของพฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภท 
ท่ีมนุษยก์ระท า ไม่วา่ส่ิงนั้นจะสังเกตไดห้รือไม่ได ้แต่สามารถวดัไดโ้ดยใชเ้คร่ืองมือพิเศษ และ
สามารถบอกไดว้า่ “มี” หรือ “ไม่มี” เช่น ความคิด ความเช่ือ ความรู้สึกความสนใจ 
 ราชบณัฑิตยสถาน (2546, หนา้ 768) ไดใ้หค้วามหมายของ พฤติกรรม หมายถึง  
การกระท าหรืออาการท่ีแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด ความรู้สึก เพื่อตอบสนองส่ิงเร้า  
 จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ สรุปไดว้า่ พฤติกรรมเป็นการกระท าของบุคคล ซ่ึงเกิดข้ึนไดท้ั้งใน
ขณะท่ีรู้ตวัหรือไม่รู้ตวั พฤติกรรมน้ีเป็นผลสืบเน่ืองมาจากความรู้ ทศันคติ และความเช่ือของบุคคล
นั้น ๆ โดยท่ีอาจแสดงออกใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน เช่น การออกก าลงักาย การป้องกนัโรค การเดิน  
การรับประทานอาหารหรือไม่แสดงออกให้เห็นอยา่งชดัเจน เช่น ความเครียด ความวติกกงัวล  
เป็นตน้ โดยทัว่ไปแลว้ พฤติกรรมอาจเป็นไดท้ั้งส่ิงท่ีพึงประสงคห์รือไม่พึงประสงค ์
 กระบวนการการเกดิพฤติกรรม 
 สุพล พะยอมแยม้ (2545, หนา้ 25 - 26) ไดแ้บ่ง กระบวนการเกิดพฤติกรรม แต่ละคร้ัง
ออกเป็นกระบวนการยอ่ยไดอี้ก 3 กระบวนการ คือ 

1.  กระบวนการรับรู้ (Perception process) กระบวนการรับรู้ เป็นกระบวนการเบ้ืองตน้  
ท่ีเร่ิมจากการท่ีบุคคลไดรั้บสัมผสั หรือรับรู้ข่าวสารจากส่ิงเร้าต่าง ๆ โดยผา่นระบบประสาทสัมผสั 
ซ่ึงรวมถึงความรู้สึก (Sensation) กบัส่ิงเร้าท่ีไดส้ัมผสันั้น ๆ ดว้ย 
 2.  กระบวนการคิดและเขา้ใจ (Cognition process) กระบวนการน้ีอาจเรียกไดว้า่ 
“กระบวนการทางปัญญา” ซ่ึงประกอบไปดว้ยการเรียนรู้ การคิด และการจ า ตลอดจนการน าไปใช ้
หรือเกิดการพฒันาจากการเรียนรู้นั้นๆ ดว้ยการรับการสัมผสั และการรับรู้ท่ีน าไปสู่การคิดและการ
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เขา้ใจน้ี เป็นระบบการท างานท่ีมีความซบัซอ้น และเป็นกระบวนการภายในทางจิตท่ีศึกษาและสรุป
เป็นค าอธิบายท่ีชดัเจนได ้
 3.  กระบวนการแสดงออก (Spatial behavior process) หลงัจากท่ีผา่นขั้นตอนของการ
รับรู้และการคิดและเขา้ใจแลว้ บุคคลจะมีอารมณ์ตอบสนองต่อส่ิงท่ีไดรั้บรู้นั้น แต่ยงัมิไดแ้สดงออก
ใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ ยงัคงเป็นพฤติกรรมท่ีอยูภ่ายใน (Covert behavior) แต่เม่ือไดคิ้ดและเลือกท่ีจะแสดง 
การตอบสนองใหบุ้คคลอ่ืนสังเกตได ้เราเรียกวา่ พฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) ซ่ึงพฤติกรรม
ภายนอกน้ีเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมท่ีมีอยูท่ ั้งหมดภายในตวับุคคลนั้น เม่ือมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึง การแสดงออกมาเพียงบางส่วนของท่ีมีอยูจ่ริงเช่นน้ีจึงเรียกวา่ Spatial 
Behavior 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2546, หนา้ 196 - 198)  
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) ท่ีจะเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิด
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ
ในรูปแบบของความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิต
หรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ  
ของผูซ้ื้อแลว้ก็จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือท่ีมีการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
(Buy’s purchase decision)  

 
 
ภาพท่ี 2-5  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หนา้ 196 – 198) 

1.  ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 2.  ส่ิงกระตุ้นภายใน 3.  การตอบสนองผู้ซ้ือ

ส่ิงกระตุ้นทางการ ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ      กล่องด าหรือ      (Response)

ตลาด (Other Stimuli)      ความรู้สึกนกึคดิ      การเลือกผลติภัณฑ์

(Marketing Stimuli)      ของผู่ซ้ือ       การเลือกตรา

ผลติภัณฑ์ เศรษฐกจิ      (Buyer's       การเลือกผู้ขาย

ราคา เทคโนโลยี        Characteristic)       เวลาในการซ้ือ

การจ าหน่าย การเมือง       ปริมาณในการซ้ือ

การส่งเสริมการตลาด วัฒนธรรม

2.1  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 2.2  ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer's decision process) 

        อายุ         การรับรู้ปัญหา (Problem recognition)

       วงจรชีวิตครอบครัว         การค้นหาข้อมูล (Information search)

       อาชีพ รายได้          การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)

       ค่านยิมและรูปแบบการ          การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)

       ด าเนนิชีวิต          พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior)

Buyer's Black Box
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 โมเดลน้ีจึงเรียกวา่ S - R Theory โดยท่ีมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี 
 1.  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside stimulus)  
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจท่ีใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 
(Buying motive) ซ่ึงอาจจะใชเ้หตุจูงใจซ้ือในดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อในดา้นจิตวทิยา 
(อารมณ์) ก็ได ้
 2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิด 
ของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจ 
ของผูซ้ื้อ 
 

 
 
ภาพท่ี 2-6  กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Kotler 1997, p. 92) 
 
 1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายใน
ของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ 
 2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กิดความพอใจ
ทนัที  
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้
ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่าย 
ไม่ใช่กระบวนการท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน และเป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ

(Purchase decision)

 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ

(Post purchase behavior)

การรับรู้ความตอ้งการ

(Need)

การคน้หาขอ้มลู

(Information Search)

การประเมิน

(Evaluation of alternatives)
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 คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(Product attributes) กรณีท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์ 
วา่มีคุณสมบติัอะไรบา้ง การประเมินคุณสมบติัของผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคมีพื้นฐานดงัน้ี 
  3.1  ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความตอ้งการของตน 
  3.2  ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าในความรู้สึกของตน 
  3.3  ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้นั้น 
  3.4  ผูบ้ริโภคจะแสวงหาสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาต ่า 
  3.5  ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
  3.6  ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือ 
ของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์
เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
  3.7  ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผล 
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ของแต่ละตราสินคา้ 
 4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยใหผู้บ้ริโภค
ก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต่์าง ๆ ท่ีเป็นตวัเลือกโดยทัว่ไป 
 5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase feeling) หลงัการจากซ้ือและทดลอง 
ใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์ 
 3.  การตอบสนองของผู้ทีซ้ื่อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลือกดา้นผลิตภณัฑ ์(Produce Decision) ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑห์น่ึงจะข้ึนอยูก่บัทศันคติต่อผูป้ระกอบการธุรกิจและยีห่อ้ ราคา การลดราคา  
การเลือกในดา้นผลิตภณัฑจ์ะท าการตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองต่อไปน้ี 1.  การตดัสินใจเก่ียวกบัยีห่อ้  
2.  การตดัสินใจดา้นราคาและการลดราคา 3.  การตดัสินใจซ้ือโดยฉบัพลนั 
  3.2  การเลือกผูข้าย (Dealer decision) ในการตดัสินใจเก่ียวกบัร้านคา้ของผูบ้ริโภค 
ข้ึนอยูก่บัทศันคติความรู้สึกต่อร้านนั้น ๆ  
  3.3  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ลกัษณะหรือวธีิการซ้ือของผูบ้ริโภค 
จะใชห้วัขอ้ต่อไปน้ีพิจารณาคือ 
   3.3.1  ทศันคติท่ีมีต่อเวลาและในระยะทาง (Attitude toward time and distance) 
โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกบัสินคา้ท่ีจ  าหน่าย 
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   3.3.2  การตดัสินใจซ้ือจบัจ่ายท่ีหลายประเภท (Multiple shopping decision) 
ผูบ้ริโภคมกัจะนิยมไปร้านคา้ท่ีสามารถจะซ้ือของไดค้รบทุกอยา่งภายในร้านเดียว  
(One stop shopping) 
  3.4  การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น การท่ีผูบ้ริโภคเลือกนมกล่องก็จะเลือก 
ยีห่อ้ มะลิ โฟร์โมสต ์เป็นตน้ 
  3.5  การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่ซ้ือ คร่ึงโหล 
หรือหน่ึงโหล เป็นตน้ 

 
งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 มาโนช  เตชะเจริญวกิุล (2552) ไดศึ้กษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โครงการหลวง  
ในพื้นท่ีอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใชก้ารส ารวจเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์กลุ่ม จ านวน 3 กลุ่ม 
 และน าผลท่ีไดม้าออกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลจาก ผูใ้ชบ้ริการร้านโครงการหลวงทุกร้านคา้  
ในจงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 400 ชุด วเิคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาพบวา่ 
องคป์ระกอบดา้นกายภาพของสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดในเร่ืองตราสินคา้
โครงการหลวงท าใหคิ้ดถึง “ในหลวง” รองลงมาคือ ตราสินคา้โครงการหลวงท าใหคิ้ดถึง  
“โครงการในพระราชด าริ” และตราสินคา้โครงการหลวงท าใหคิ้ดถึง “ดอยค า” ในองคป์ระกอบ
ดา้นบุคลิกภาพพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้บุคลิกภาพของตราสินคา้โครงการหลวงใน 
ดา้นมัน่ใจในความปลอดภยัมากท่ีสุด รองลงมาคือมีระดบัและเป็นมืออาชีพ ส าหรับองคป์ระกอบ
ดา้นความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชต้ราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบั
โครงการหลวงมีลกัษณะหลาย ๆ อยา่งเช่นเดียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
โครงการหลวงมีภาพลกัษณ์หลาย ๆ ดา้น 
                เสกสรร โอสถิตยพ์ร (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่งรถยนต์
ยีห่อ้โตโยตา้และฮอนดา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ การศึกษาไดใ้ชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูล
จากผูใ้ชห้รือเจา้ของรถยนตน์ัง่ ส่วนบุคคลไม่เกิด 7 ท่ีนัง่  3 กลุ่มคือ กลุ่มท่ี 1 ผูใ้ชร้ถยนตย์ีห่อ้ 
โตโยตา้ กลุ่มท่ี 2 ผูใ้ชร้ถยนตย์ีห่อ้ฮอนดา้ และกลุ่มผูใ้ชร้ถยนตย์ีห่อ้อ่ืน พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ากท่ีสุด คือ รูปร่าง/ รูปทรง ประโยชน์ใชส้อยของรถและช่ือเสียงตามล าดบั  
ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ระหวา่งรถยนต ์ยีห่อ้โตโยตา้ และฮอนดา้ของผูบ้ริโภค 
ในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชแ้นวคิดการจดัการภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทงั 6 ดา้น ไดแ้ก่ คุณสมบติั 
คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพและผูใ้ชพ้บวา่ระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ 
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ตราสินคา้ของทงั 2 ยีห่อ้ อยูใ่นระดบัมากทั้ง 6 ดา้น โดยภาพรวมการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคระหวา่งรถยนตย์ีห่้อโตโยตา้และรถยนตย์ีห่้อฮอนดา้ มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 นทัธ์หทยั เถาตระกูล (2552) ไดศึ้กษาเร่ือง ภาพลกัษณ์โรงแรมบูติกในจงัหวดัเชียงใหม่ 
โดยศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของโรงแรมบูติกในจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ 
คุณลกัษณะทางประชากรในเร่ืองเพศ มีผลต่อความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์โรงแรมบูติกในจงัหวดั
เชียงใหม่ในคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ และคุณประโยชน์ 
ดา้นประสบการณ์ในการใช้สินคา้ โดยเพศชายและหญิงมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์โรงแรมบูติกในจงัหวดัเชียงใหม่ในคุณประโยชน์ 
ดา้นหนา้ท่ี ดา้นสัญลกัษณ์ และดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ โดยรวมทุกดา้นแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นสูงกวา่เพศชาย 
                 สิริวชัญ ์อารัธเพรีย (2550) ไดศึ้กษาผลของการออกแบบกราฟิกบนกล่องบรรจุภณัฑ์ต่อ
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาสบู่กอ้นผลิตโดยบริษทั อคัคีสุริยน จ ากดั 
โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคจ านวน 150 คน ซ่ึงผล
การศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นต่อการรับรู้องคป์ระกอบของการออกแบบ
กราฟิกส่วนของตวัอกัษรบนกล่องบรรจุภณัฑต่์อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ รูปแบบของตวัอกัษรมีความดึงดูดให้ตราสินคา้
น่าสนใจ รองลงมาคือ รูปแบบของตวัอกัษรท่ีใชบ้นกล่องใหค้วามรู้สึกวา่เป็นตราสินคา้ท่ีมีระดบั 
และตวัอกัษรมีการจดัวางไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัต าแหน่งของตราสินคา้ และบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรากฐานต่างกนัอาทิเช่น เพศ วฒันธรรม ประสบการณ์ในอดีต รสนิยม 
ดา้นความงามและแรงจูงใจท่ีต่างกนั จะท าใหก้ารรับรู้ของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ตกต่าง 
กนัไป นอกจากน้ียงัไดเ้สนอการน าผลการศึกษาไปประยกุตใ์ช ้เช่น ในส่วนของตวัอกัษร ควรมี 
การจดัวางต าแหน่งของอกัษรท่ีอ่านง่ายและเป็นเอกลกัษณ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละใหส้มดุล 
กบัรูปภาพ และขนาดของบรรจุภณัฑ ์ในส่วนของภาพประกอบ รูปภาพควรปรับปรุงใหน่้าสนใจ 
ใหเ้ขา้ใจง่ายสามารถสร้างความจูงใจ เป็นสากล สวยงาม ช่วยท าใหสิ้นคา้ดูมีระดบัและภาพลกัษณ์ 
ท่ีดีของสินคา้และในส่วนของสี ควรเลือกสีท่ีสามารถส่ือถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ ท าให้
สินคา้ดูดีมีระดบัเหมาะสมกบัราคา และควรเลือกสีท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้โดยตรงใหส่ื้อได ้
ชดัเจนยิง่ข้ึน และสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ใหเ้กิดกบัสินคา้ 
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                กิตติพงศ ์ผาบุตร (2552) ไดศึ้กษาภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยันอร์ท-เชียงใหม่ ตามการรับรู้
ของนกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชก้รอบแนวคิดของ Philip Kotler 
(2003) เป็นกรอบในการศึกษาโดยมีเน้ือหาครอบคลุมการส่ือความหมายของตราสินคา้ทั้ง 6 ดา้น 
โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงใชว้ธีิการสุ่มแบบโควตา้ ส าหรับสถิติ
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การหาความถ่ี ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย พบวา่ การรับรู้ภาพลกัษณ์
ของมหาวทิยาลยัโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัดา้นคุณสมบติัดา้นคุณประโยชน์ ดา้นวฒันธรรม 
ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ชส่้วนดา้นคุณค่ามีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง และสามารถ
จ าแนกเป็นดา้นต่าง ๆ ตามค่าเฉล่ียสูงสุดในแต่ละดา้นดงัน้ี 1)ดา้นคุณสมบติัปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
คือ มีส่ิงสามารถอ านวยความสะดวกใหก้บันกัศึกษาท่ีเขา้มาเรียนไดอ้ยา่งเตม็ท่ี เช่น มินิมาร์ท 
หอพกั โรงอาหาร เป็นตน้ 2)ดา้นคุณประโยชน์ ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการเปิดสอนใน
สาขาวชิาท่ีทนัสมยัเป็นท่ีตอ้งการของตลาดแรงงานทั้งภาครัฐและเอกชน 3)ดา้นคุณค่า ปัจจยัท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เป็นมหาวิทยาลยัท่ีสร้างคุณภาพชีวติใหแ้ก่คนในภูมิภาคและสังคม  
4)ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เป็นองคก์ารแห่งรอยยิม้ มีการทกัทายและยิม้แยม้
แจ่มใสกบัผูค้นท่ีมาติดต่อมหาวทิยาลยั และเป็นองคก์ารแห่งการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศแบบ 
ครบวงจร 5)ดา้นบุคลิกภาพ ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการรักษาและประยกุตใ์หส้อดคลอ้งกบั
สภาพสังคม วฒันธรรมและขนบธรรมเนียม ประเพณีของไทยไดเ้ป็นอยา่งดี 6)ดา้นผูใ้ช ้ปัจจยัท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ นกัศึกษาท่ีเขา้มาศึกษาเป็นนกัเรียนท่ีจบมาจากระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย 
 สิรกานต ์มณีวรรณ (2551) ไดศึ้กษาถึงการรับรู้ของประชาชนในอ าเภอเมือง  
จงัหวดัเชียงใหม่ ต่อภาพลกัษณ์ของเชียงใหม่ไนทซ์าฟารีโดยใชก้รอบแนวคิดของ Philip 
Kotler (2003) เป็นกรอบในการศึกษาโดยมีเน้ือหาครอบคลุมการส่ือความหมายของตราสินคา้ 
ทั้ง 6 ดา้น โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบภาม จากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงใชว้ธีิการเลือกตวัอยา่ง 
แบบเจาะจง ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ฐานนิยม  
และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ พบวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์ในองคป์ระกอบทั้ง 6 ดา้น ไดแ้ก่  
ดา้นคุณสมบติัดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ชต่้อ
เชียงใหม่ไนทซ์าฟารีในเชิงบวก โดยมีความช่ืนชอบในระดบัมากท่ีสุดในแต่ละปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี  
1)ดา้นคุณสมบติัคือ มีการแสดงน ้าพุดนตรีและม่านน ้า 2)ดา้นคุณประโยชน์ คือ เป็นแหล่งเรียนรู้
ทางธรรมชาติวทิยาทรัพยากร ธรรมชาติและสัตวป่์า น าไปสู่การอนุรักษอ์ยา่งย ัง่ยนื 3)ดา้นคุณค่า  
คือ ถูกสร้างข้ึนมาเพื่อเพิ่มศกัยภาพในการส่งเสริมการท่องเท่ียวของจงัหวดัเชียงใหม่  
4)ดา้นวฒันธรรม คือ เป็นองคก์ารท่ีมีการพฒันาคุณภาพการบริการ ทั้งทางดา้นการบริหารงาน 
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และจดัการองคก์าร ดา้นบุคลากร และดา้นสินคา้และบริการอยา่งสม ่าเสมอ 5)ดา้นบุคลิกภาพ คือ 
หากเปรียบเทียบเป็นคนหน่ึงคนจะเป็นคนท่ีมีความสนุกสนานร่าเริง 6)ดา้นผูใ้ช ้คือ กลุ่มคนท่ี
เหมาะส าหรับการไปเท่ียว คือ กลุ่มครอบครัว 
 จณิน เอ่ียมสะอาด (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง รูปแบบและการส่ือสารการด าเนินธุรกิจ 
อยา่งรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รธุรกิจไทย ผลการศึกษา พบวา่ องคก์รธุรกิจไทยทั้ง 3 องคก์ร 
ไดแ้ก่ บมจ. บางจากปิโตรเลียม บมจ. ปตท. และบมจ. ปูนซีเมนตไ์ทย มีนโยบายท่ีสอดคลอ้งกบั 
แนวทางการด าเนินธุรกิจอยา่งรับผดิชอบต่อสังคม ท่ีเร่ิมจากมิติภายในองคก์รก่อน จากนั้น 
จึงขยายไปมิติภายนอกองคก์ร คือการรับผิดชอบต่อชุมชน ผูบ้ริโภค และสังคม โดยแบ่งออกเป็น
ความรับผดิชอบดา้นเศรษฐกิจ ดา้นส่ิงแวดลอ้ม และดา้นสังคม นอกจากน้ีในส่วนของกระบวนการ
ส่ือสารกบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทั้งภายในและภายนอกองคก์ร เพื่อใหเ้กิดกิจกรรมทางสังคม โดยภายใน
องคก์รคือกลุ่มพนกังานเพื่อใหเ้กิดความตระหนกัเขา้ใจ และปฏิบติัตามแนวทางท่ีสอดคลอ้ง  
ซ่ึงการส่ือสารท่ีองคก์รใชเ้พื่อสร้างความมีส่วนร่วมของพนกังานมากท่ีสุดคือ การใชส่ื้อบุคคล 
ทางดา้นของการส่ือสารกบักลุ่มมีส่วนเก่ียวขอ้งภายนอกองคก์ร เพื่อให้เกิดการรับรู้ เขา้ใจ  
ถึงความร่วมมือ นอกจากน้ีแลว้ยงัมีการส่ือสารออกสู่สาธารณะ เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ 
ใหเ้ป็นท่ียอมรับเช่ือถือพร้อมกบัมีส่วนร่วมในการพฒันาสังคมต่อไป 
                 จิรัชญา โยธาอภิรักษ ์(2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ 
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) และผลของภาพลกัษณ์ต่อทศันคติ 
ท่ีมีต่อตราสินคา้ ปตท. เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ ซ่ึงศึกษาเฉพาะกรณี บริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน)  
มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหท้ราบถึงอิทธิพลของปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้  
ความรู้เก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ 
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ปตท. โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 402 คน การวเิคราะห์ขอ้มูลอาศยัสถิติเชิง
พรรณนา ผลการวจิยัพบวา่ 1. กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับข่าวสารโดยรวม จะเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคม
ของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) อยูใ่นระดบันอ้ย ซ่ึงเป็นการเปิดรับข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์ 
ในระดบัมาก จากหนงัสือพิมพใ์นระดบัปานกลาง และเวบ็ไซตข์อง ปตท. ในระดบันอ้ยท่ีสุด  
โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการรับรู้และความรู้เก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั
(มหาชน) ในระดบัปานกลาง 2. ภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมของบริษทั ปตท. 
จ ากดั (มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัดี 3. พฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ดา้นรับผดิชอบต่อสังคม 
ของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ส่วนการรับรู้ และความรู้เก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมมิอิทธิพล 
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ต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ในสายตา 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 4. ภาพลกัษณ์ดา้นรับผดิชอบต่อสังคมของบริษทั ปตท. 
จ ากดั (มหาชน) มีผลต่อทศันคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อตราสินคา้ ปตท. 
 จิตติมา ปริยเมฆินทร์ (2552) ไดศึ้กษาเร่ือง การด าเนินการเก่ียวกบัความรับผดิชอบ 
ต่อสังคมขององคก์รธุรกิจขนาดใหญ่ในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงแนวคิด 
ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์รธุรกิจรูปแบบ/ กิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคมของบริษทั
มหาชน 3 บริษทั คือ บมจ. ปตท. บมจ. ปูนซีเมนตไ์ทย บมจ. ซีพี ออลล ์โดยผลทางการศึกษาได้
ศึกษาแนวคิดพื้นฐานท่ีจะน ามาเป็นหลกัในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงทั้ง 3 องคก์ร ต่างก็มีหน่วยงาน 
ในการบริหารจดัการในส่วนงานกิจกรรมท่ีรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งน้ีงานวจิยัไดมี้ขอ้เสนอแนะ 
ในการศึกษาคร้ังต่อไปท่ีจะใหอ้งคก์รภาครัฐมีส่วนร่วมในการส่งเสริมและสนบัสนุนใหอ้งคก์ร
ธุรกิจน าแนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคมมาประยกุตใ์ชใ้นการก าหนดนโยบาย และการบริหาร 
ในองคก์ร พร้อมทั้งควรมีการเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบัการลงทุนในดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 
ใหม้ากข้ึน รวมถึงควรศึกษาถึงปัจจยัแรงจูงใจต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อองคก์รธุรกิจ รวมถึงปัญหา 
และอุปสรรคท่ีส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจท่ีมีความรับผดิชอบต่อสังคม 
                 พรรณทิมา สรรพศิรินนัท ์(2552) ไดศึ้กษาเร่ือง การจดัการการส่ือสารเก่ียวกบั 
ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นส่ิงแวดลอ้มของศูนยก์ารคา้ครบวงจรในประเทศไทยโดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการจดัการองคก์รใหมี้ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นส่ิงแวดลอ้ม ศึกษาถึง
การจดัการการส่ือสารเก่ียวกบัความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงปัจจยัท่ีมีผลกระทบ
ต่อการจดัการการส่ือสารเก่ียวกบัความรับผดิชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มของศูนยก์ารคา้ 
ครบวงจรในประเทศไทย ใชร้ะเบียบการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เจาะลึก ผูบ้ริหาร  
นกัส่ือสารองคก์ร พนกังาน บริษทั เซ็นทรัลพฒันา จ ากดั (มหาชน) บริษทั เดอะมอลล ์กรุ๊ป จ ากดั 
และบริษทั สยามพิวรรธน์ จ ากดั ตลอดจนลูกคา้ใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ และส่ือมวลชน ผลการศึกษา
พบวา่ ศูนยก์ารคา้แบบครบวงจรในประเทศไทย ทั้ง 3 องคก์ร มีการจดัองคก์รอยา่งเป็นระบบ  
โดยมีนโยบายการด าเนินงานท่ีมีความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นส่ิงแวดลอ้มอยา่งชดัเจน  
การจดัโครงสร้างองคก์รใหมี้การจดัสรรล าดบัหนา้ท่ีการงาน การก าหนดใหห้น่วยงานภายใน
องคก์รมีส่วนงานต่าง ๆ สนบัสนุนการด าเนินการการประสานงานมุ่งไปสู่เป้าหมายขององคก์ร 
นอกจากน้ีการก าหนดพนัธกิจ และวสิัยทศัน์ของแต่ละองคก์รท่ีมีความชดัเจนในการด าเนิน 
ความรับผดิชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มทุกองคก์ร มีการระดมความคิดเห็นของแต่ละส่วน 
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อจดัท าเป็นแผนการด าเนินงานทั้งระยะสั้นและระยะยาว เพื่อด าเนินการ 
ความรับผดิชอบต่อสังคมดา้นส่ิงแวดลอ้มอยา่งเป็นรูปธรรม และมีความต่อเน่ือง 
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใช ้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี โดยส ารวจจาก 
กลุ่มตวัอยา่งของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัวธีิการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 
 1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 
 3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.  การจดัเก็บและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 5.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ บุคคลทัว่ไปท่ีมีรถยนต ์หรือรถจกัรยานยนต ์และ
ใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั รวมไปถึงประชาชนตามอาคารส านกังาน และสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ  
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใชว้ธีิการค านวณหา
จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และก าหนดค่าความ
เช่ือมัน่ 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5 % (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545,  
หนา้ 25-26) โดยใชสู้ตรดงัน้ี  

สูตร    =  Z2 
  4e2 

 เม่ือ  n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   e แทน ความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึน โดยก าหนดใหค้่าความคลาดเคล่ือน 
      เท่ากบั 0.05   
   Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้95% นัน่คือ α= 0.05   
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เปิดตารางค่า Z ได ้1.96 จึงแทนค่าไดด้งัน้ี 

n = 1.962 
             4(0.05)2 

       n = 385 คน                
 จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน แต่ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บเพิ่ม 
จากการค านวณเพราะอาจจะมีแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์เกิดข้ึน ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัสามารถ 
เก็บแบบสอบถามไดท้ั้งหมด 440 คน  พบวา่ เป็นแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ 410 คน และไม่สมบูรณ์  
30 คน ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชว้จิยัคร้ังน้ีจึงเท่ากบั 410 คน  
 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตวัอยา่งท าดว้ยวธีิแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability sampling 
techniques) คือ การสุ่มตวัอยา่งโดยไม่อาจก าหนดไดว้า่ทุกส่วนของประชากรมีโอกาส 
รับการคดัเลือกโดยเท่ากนั และการสุ่มตวัอยา่งน้ีพิจารณาตามความสะดวก (Convenience sampling) 
โดยจะเลือกศึกษาประชากรท่ีสะดวกต่อการเก็บขอ้มูล โดยเก็บขอ้มูลกบัประชาชนท่ีมีรถยนต ์ 
หรือรถจกัรยานยนตแ์ละใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั รวมไปถึงประชาชนตามอาคารส านกังาน 
และสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
  

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ ดงัน้ี 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี  
และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีจะศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมเน้ือหาท่ีไดจ้ากเอกสารเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการสร้างแบบสอบถาม  
ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบดว้ยค าถามท่ีมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ และค าถาม 
ท่ีใหแ้สดงล าดบัความมากนอ้ย โดยแบบสอบถามส าหรับการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี แบ่งเป็น 4 ส่วน 
คือ 
 ส่วนที ่1 แบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-ended response question) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพและรายไดต่้อเดือน ลกัษณะค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง  
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(Simple dichotomous question) จ านวน 1 ขอ้ (ขอ้ 1) และแบบสอบถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก 
(Multiple choices question) จ านวน 5 ขอ้ (ขอ้ 2,3,4,5,6) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ 
ดงัน้ี  
                 ขอ้ท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Norminal scale)  
 ขอ้ท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) ซ่ึงการก าหนด 
ช่วงอายไุดถู้กแบ่งออกเป็นช่วง ๆ ตามมาตรฐานการจดักลุ่มอายท่ีุส านกังานสถิติแห่งชาติก าหนดไว้
ตาม Standard international age classification ขององคก์ารสหประชาชาติเป็นหลกัในการพิจารณา 
เพื่อใหเ้ป็นมาตรฐานสากล และผูใ้ชข้อ้มูลสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลกนัระหวา่งประเทศได ้
มาตรฐานการจดักลุ่มอาย ุแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20 ปี 
(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2558) ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชช่้วงอายกุลุ่ม 10 ปี  
โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ไดแ้ก่ 
 1.  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 
 2.  16 - 25 ปี 
 3.  26 - 35 ปี 
 4.  36 - 45 ปี 
 5.  46 ปีข้ึนไป  
 ขอ้ 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  
 ขอ้ 4 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
 ขอ้ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
 ขอ้ 6 รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) โดยการ 
ก าหนดช่วงรายไดต่้อเดือน ค านวณจากค่าแรงขั้นต ่าเป็นเงินวนัละ 300 บาท ในจงัหวดัชลบุรี 
ประกาศกระทรวงแรงงาน มีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2556 (ประกาศคณะกรรมการ
ค่าจา้ง เร่ือง อตัราค่าจา้งขั้นต ่า, 2554)  เป็นตน้ไป ดงันั้นในแบบสอบถามผูว้จิยัจึงไดก้ าหนด 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัน้ี 
 1.  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  
 2.  10,001 - 20,000 บาท 
 3.  20,001 - 30,000 บาท    
 4.  30,001 - 40,000 บาท 
 5.  มากกวา่ 40,000 บาท    
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 ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสถานีบริการน ้ามนั
บางจาก ซ่ึงเป็นค าถามแบบใหผู้ต้อบแสดงความเห็นเก่ียวกบัระดบัความส าคญั (Likert scale) 
จ านวน 12 ขอ้  
 ค าถามมีลกัษณะเป็นแบบ Likert scale ซ่ึงมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ก าหนดเกณฑ ์
มีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ก าหนดเกณฑใ์นการประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากค าตอบตามสัดส่วน 
การประมาณ โดยมีระดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบมาตรวดัอนัตรภาค หรือช่วง (Interval) ท่ีมีค  าถาม
เชิงนิยามหรือมีความหมายในเชิงบวก (Positive) ดงัต่อไปน้ี 
  ระดบั 5  หมายถึง  ความส าคญัมากท่ีสุด 
  ระดบั 4  หมายถึง  ความส าคญัมาก 
  ระดบั 3  หมายถึง  ความส าคญัปานกลาง 
  ระดบั 2  หมายถึง  ความส าคญันอ้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนน ไดจ้ากการวดัขอ้มูลจากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นการวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) ซ่ึงใชสู้ตรค านวณหาความกวา้งของชั้น  
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2550, หนา้ 29) ดงัน้ี 

สูตรการหาอนัตรภาคชั้น =       ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
                        จ  านวนชั้น 
        =     5 – 1   
                            5  
        =    0.8 
 การใหค้ะแนนค าตอบท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ในการวดัระดบัความคิดเห็น 
จากสูตรค านวณช่วงกวา้งค่าทางสถิติ ไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัต่อไปน้ี  
 ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ความส าคญัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.70 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ความส าคญัมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.69 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ความส าคญัปานกลาง  
 ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ความส าคญันอ้ย  
 ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์รของสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 ซ่ึงเป็นค าถามแบบใหผู้ต้อบแสดงความเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย (Likert scale) จ านวน 15 ขอ้  
 ค าถามมีลกัษณะเป็นแบบ Likert scale ซ่ึงมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ก าหนดเกณฑ ์
มีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ก าหนดเกณฑใ์นการประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากค าตอบตามสัดส่วน 
การประมาณ โดยมีระดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบมาตรวดัอนัตรภาค หรือช่วง (Interval) ท่ีมีค  าถาม
เชิงนิยามหรือมีความหมายในเชิงบวก (Positive) ดงัต่อไปน้ี 
  ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
  ระดบั 3  หมายถึง  เฉย ๆ 
  ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนน ไดจ้ากการวดัขอ้มูลจากแบบสอบถามส่วนท่ี 3  เป็นการวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) ซ่ึงใชสู้ตรค านวณหาความกวา้งของชั้น  
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2550, หนา้ 29) ดงัน้ี 
 สูตรการหาอนัตรภาคชั้น =       ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
                        จ  านวนชั้น 
        =     5 – 1   
                               5  
        =    0.8 
 การใหค้ะแนนค าตอบท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม ส่วนท่ี 3 ในการวดัระดบัความคิดเห็น 
จากสูตรค านวณช่วงกวา้งค่าทางสถิติ ไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัต่อไปน้ี  

 ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
 ค่าเฉล่ีย 3.70 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ย  
 ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.69 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เฉย ๆ  
 ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ย  
 ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ส่วนที ่4  แบบสอบถามเก่ียวกบัความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนัต่อเดือน 

ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended response question) จ านวน 
1 ขอ้ ซ่ึงเป็นขอ้มูลแบบมาตราอตัราส่วน (Ratio scale) 
  



52 
 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 น าแบบสอบถามไปทดสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดงัน้ี 

1.  น าเคร่ืองมือการวจิยัไปหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา 
การคน้ควา้อิสระตรวจ เพื่อพิจารณาโครงสร้างแบบสอบถาม ความเท่ียงตรงของเน้ือหา และภาษา 
ท่ีใช ้(Content validity) เพื่อขอค าแนะน าในการปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสม และน าเคร่ืองมือ 
การวจิยัเสนอให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบอีกคร้ัง ทั้งน้ีเพื่อใหแ้บบสอบถามสามารถ 
ตอบวตัถุประสงคไ์ดอ้ยา่งแทจ้ริง โดยน าผลท่ีผูเ้ช่ียวชาญตรวจไปวิเคราะห์รายขอ้ ซ่ึงก าหนด
คะแนนแต่ละขอ้ดงัน้ี  
 ถา้เห็นวา่สอดคลอ้ง ตรงกบัวตัถุประสงค ์  ให ้ 1 คะแนน 
 ถา้เห็นวา่ไม่สอดคลอ้ง ไม่ตรงกบัวตัถุประสงค ์  ให ้ -1 คะแนน 
 ถา้ไม่แน่ใจวา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์  ให ้ 0 คะแนน 
 หลงัจากนั้นน าผลรวมคะแนนตรวจ IOC หารดว้ยจ านวนของผูเ้ช่ียวชาญ จะไดค้่าดชันี 
IOC เท่ากบั 1 ในทุก ๆ ขอ้ค าถาม จึงสรุปไดว้า่แบบสอบถามมีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหาในประเด็น
ท่ีตอ้งการวจิยัในคร้ังน้ี 
 2.  น าเคร่ืองมือปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการทดลอง 
ใช ้(Try-out) กบัประชากรท่ีมีคุณลกัษณะเหมือนกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน เพื่อน าไปหา 
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธีิหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา Cronbach alpha  
(ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2556, หนา้ 147) โดยก าหนดใหไ้ดร้ะดบัความน่าเช่ือถือไม่ต ่ากวา่ 0.700 ผลจาก
การวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับวนิโดวส์ (Statistical package 
for the social sciences for Windows) ซ่ึงผลการวเิคราะห์ Reliability test ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัส่วยผสมทางการตลาด (4P) และความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์องคก์ร ของสถานีบริการน ้ามนั
บางจากมีผลรวมค่า Cronbach alpha เท่ากบั 0.904 และ 0.923 ตามล าดบั 
 3.  หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับใหเ้หมาะสมมากข้ึนก่อนน ามาใชจ้ริงกบั 
กลุ่มตวัอยา่ง 410 คน 
 การด าเนินการวจัิย 

1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) 
 โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 410 คน ใชแ้บบแผนการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 
(Convenience sampling) จากประชาชนท่ีมีรถยนต ์หรือรถจกัรยานยนตแ์ละใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนั รวมไปถึงประชาชนตามอาคารส านกังาน และสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ในเขต 
อ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ใหผู้ต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้ความ 
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ในแบบสอบถามเอง โดยใชแ้บบสอบถามท่ีผูว้จิยัปรับปรุงและพฒันาข้ึน เม่ือไดรั้บแบบสอบถาม 
ท่ีกรอกขอ้ความเสร็จแลว้ผูว้ิจยัตรวจสอบความครบถว้นถูกตอ้งของแบบสอบถามทนัทีท่ีไดรั้บ
แบบสอบถามคืนจากผูต้อบแบบสอบถามทุกรายก่อนน าแบบสอบถามไปวเิคราะห์ขอ้มูล 
 2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
 ศึกษาคน้ควา้และรวบรวมจากต ารา บทความ เอกสาร รายงาน ระเบียบและค าสั่งต่าง ๆ 
วารสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 มีการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถามคร้ังสุดทา้ยก่อนน าไปจดัพิมพ ์

ซ่ึงจะพิมพป์ระมาณ 450 ชุด และท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก แลว้น าไปแจกในพื้นท่ี

เป้าหมาย 

 

การจัดเกบ็และการวเิคราะห์ข้อมูล 

 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Ending) ผูว้จิยัตรวจสอบความเรียบร้อยและความสมบูรณ์ 
ของแบบสอบถาม และเรียบเรียงแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการลงรหสั 
 2.  ลงรหสัแลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลดว้ย

โปรแกรม SPSS (Statistical package for social science)  

 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้
เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  1.1  ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคล
และส่วนท่ี 4 ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั 
  1.2  ค่าเฉล่ีย (Mean: X ) ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร และส่วนท่ี 4 ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนั 
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  1.3  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 2 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร และส่วนท่ี 4 ความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั  
 2.  การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
   2.1  การทดสอบสมมติฐานขอ้ 1 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีมี 
ลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากต่างกนั
   2.1.1  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีมี เพศ ต่างกนั มีความถ่ีในการ 
ใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ แบบกลุ่มตวัอยา่งทั้งสอง
เป็นอิสระต่อกนั (Independent sample t - test)  
   2.1.2  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดต่้างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั ค่าสถิติ 
ท่ีใชท้ดสอบ คือ ค่า F-test โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) 
  2.2  การทดสอบ 
  สมมติฐานขอ้ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
  สมมติฐานขอ้ 3 ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก  
  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสถิติ คือ  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
(Multiple regression analysis) ซ่ึงเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ k ตวั  
(X1, X2, …….., Xk) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม Y โดยท่ีความสัมพนัธ์อยูใ่นเชิงเส้น  
จะไดส้มการถดถอยเชิงซอ้น ซ่ึงแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง Y และ X1, X2, …….., Xk ดงัน้ี  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2538, หนา้ 292) 
    Y = β0 + β1X1 + β2X2 + ……… + βkXk  
 ซ่ึงการวเิคราะห์ตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณโดยเลือกใช้
เทคนิค Enter เพื่อทดสอบวา่ตวัแปรอิสระทุกตวั จะไม่มีความสัมพนัธ์กนัเองสูง เพื่อป้องกนัปัญหา
ความสัมพนัธ์ภายในของตวัแปรพยากรณ์ (Multicollinearity) 
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บทที ่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล เร่ืองศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี วตัถุประสงคใ์นการท าวจิยั 
ไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ต่อความถ่ี
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 วธีิการด าเนินการ ผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากบุคคลทัว่ไป 
ท่ีมีรถยนต ์หรือรถจกัรยานยนตแ์ละใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั รวมไปถึงประชาชนตามอาคาร
ส านกังาน และสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 410 คน 
ซ่ึงไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปดว้ย
สถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบสถิติดว้ย  t-test, F-test  หากพบ 
ความแตกต่างผูว้จิยัจะท าทดสอบสถิติแบบเป็นรายคู่ดว้ยสถิติ  LSD อีกทั้งเปรียบเทียบ
ความสัมพนัธ์ดว้ยการทดสอบสถิติแบบความถดถอยเชิงเส้น (Multiple regression analysis) 
 ผูว้จิยัไดแ้บ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 5 ส่วน และน าเสนอในรูปแบบของตาราง
ประกอบค าอธิบาย ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาของความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก  
 ส่วนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนั
บางจาก ต่อการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก  
 ส่วนท่ี 4  ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของสถานีบริการน ้ามนั
บางจาก ต่อการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 ส่วนท่ี 5  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานในการวจิยั 
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การวเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมาย ผูว้จิยัใชส้ัญญาลกัษณ์ ดงัน้ี 
 n    แทน จ านวนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 
 SD    แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t     แทน ค่าสถิติทดสอบ t-test 
   F   แทน ค่าสถิติทดสอบ F-test 
 df    แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
 *       แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของกลุ่มตัวอย่าง   
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  
โดยการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ  
 
ตารางท่ี 4-1  แจกแจงความถ่ีและร้อยละตามประชากรศาสตร์หรือปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ 
     แบบสอบถาม 
   

ข้อมูลส่วนบุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 225 54.88 
หญิง 185 45.12 
รวม 410 100.00 
อาย ุ   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 5 1.22 
16 - 25 ปี 126 30.73 
26 - 35 ปี  
36 - 45 ปี 

130 
99 

31.71 
24.15 

46  ปีข้ึนไป 50 12.20 
รวม 410 100.00 
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ตารางท่ี 4-1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   
โสด 202 49.27 
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 174 42.44 
หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 34 8.29 
รวม 410 100.00 
การศึกษา   
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 78 19.02 
มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 124 30.24 
อนุปริญญา/ ปวส. 75 18.29 
ปริญญาตรี 113 27.56 
สูงกวา่ปริญญาตรี 20 4.88 
 รวม 410 100 
อาชีพ   
นกัเรียน/ นกัศึกษา 41 10.00 
ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐ 91 22.20 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 21 5.12 
พนกังานบริษทัเอกชน 130 31.71 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 
ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 

92 
15 

22.44 
3.66 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) __________________ 20 4.88 
รวม 410 100.00 
รายไดต้่อเดือน   
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 94 22.93 
10,001 -  20,000 บาท 
20,001 - 30,000  บาท 

180 
86 

43.90 
20.98 

30,001 – 40,000  บาท 30 7.32 
มากกวา่ 40,000 บาท 20 4.00 
รวม 410 100.00 
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 จากตารางท่ี 4-1  ผลการวเิคราะห์พบวา่ขอ้มูลประชากรศาสตร์หรือปัจจยัส่วนบุคคล 
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในการศึกษาวจิยั สรุปและจ าแนกตามรายละเอียดไดด้งัน้ี 
 เพศ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบถามจ านวน 410 คน เป็นเพศชาย จ านวน 225 คน  
คิดเป็นร้อยละ 54.88 และเป็นเพศหญิง จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 45.12  
 อาย ุพบวา่ผูท่ี้ตอบแบบถามจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่มีช่วงอายอุยูร่ะหวา่ง  
26 - 35 ปี มีจ  านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 31.71 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ16 - 25 ปี มีจ  านวน 126 คน 
36 - 45 ปี มีจ  านวน 99 คน และ 46 ปีข้ึนไป มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 30.73, 24.15 และ 
12.20 ตามล าดบั ช่วงอายผุูท่ี้ตอบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดอยูท่ี่ ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี จ  านวน 5 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.22 
 สถานภาพ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม 410 คน มีสถานภาพโสดมากท่ีสุดคือ 202 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.27 รองลงมาสถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั มีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 42.44 
โดยมีสถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่นอ้ยท่ีสุดคือ 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.29 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบถามจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูท่ี่
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 30.24 รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี
จ านวน 113 คน มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ จ  านวน 78 คน อนุปริญญา/ ปวส. จ  านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.56, 19.02, 18.29 ตามล าดบั และระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
นอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัการศึกษาท่ีสูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.88 
 อาชีพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 410 คน ส่วนใหญ่คือพนกังานบริษทัเอกชน
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 31.71 ล าดบัต่อมาคือประกอบธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 
จ านวน 92 คน ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐจ านวน 91 คน นกัเรียน/ นกัศึกษา จ านวน 41 คน 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 21 คน และ อ่ืน ๆ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 22.44, 22.20, 10.00, 
5.12 และ 4.88 ตามล าดบั และอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดคือ ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.66 
 รายไดต่้อเดือน พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบถามจ านวน 410 คนส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 
อยูท่ี่ 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 43.90 ล าดบัต่อมาคือผูท่ี้มีรายได ้
ต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 94 คน  20,001 - 30,000 บาท จ านวน 86 คน  
และ30,001 -  40,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 22.93, 20.98 และ 7.32 ตามล าดบั  
ส่วนรายไดต่้อเดือนของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คือรายไดม้ากกวา่ 40,000 บาทข้ึนไป 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.88 
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ส่วนที ่2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของความถี่ในการใช้บริการสถานีบริการ
น า้มนับางจาก  
 
ตารางท่ี 4-2  แจกแจงความถ่ีและร้อยละตามความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก

ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ความถี่เฉลีย่ในการใช้บริการ 
ต่อเดือน (คร้ัง) 

จ านวน (คน) ร้อยละ X  SD 

1 37 9.02 4.50 3.97 
2 87 21.22   
3 83 20.24   
4 83 20.24   
5 47 11.46   
6 15 3.66   
7 6 1.46   
8 5 1.22   
9 2 0.49   
10 18 4.39   
12 4 0.98   
14 2 0.49   
15 10 2.44   
16 3 0.73   
17 1 0.24   
18 1 0.24   
20 4 0.98   
30 2 0.49   

รวม 410 100.00 4.50 3.97 

 
 จากตารางท่ี 4-2  พบวา่ความถ่ีเฉล่ียในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก  
ของผูต้อบแบบถามจ านวน 410 คน เขา้มาใชบ้ริการเฉล่ียเดือนละ 4 คร้ัง หรือประมาณสัปดาห์ละ  
1 คร้ัง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 3.97 ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้
บริการเฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 2 คร้ัง จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.22 รองลงมาความถ่ีในการใช้
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บริการเฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 3 คร้ัง กบั 4 คร้ัง จ  านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.24 ส่วนความถ่ีในการ
ใชบ้ริการต่อเดือนของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คือความถ่ี 17 คร้ัง กบั 18 คร้ัง จ  านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.24 

ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของสถานีบริการน า้มนั
บางจาก ต่อการใช้บริการสถานีบริการน า้มนับางจาก 

 ผลการวเิคราะห์หาค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดบัความคิดเห็น

ดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก สามารถจ าแนกตามประเภท
ของส่วนประสมทางการตลาด คือ 
 

ตารางท่ี 4-3  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นผลิตภณัฑ์ 

 
ระดบัความคดิเห็นด้านผลติภณัฑ์ 

X  SD 
ระดบัความ
คดิเห็น ข้อค าถาม น้อยทีสุ่ด น้อย ปานกลาง มาก มากทีสุ่ด 

1.  สถานีบริการน ้ ามนั 
บางจากมีน ้ ามนัใหเ้ลือก
หลายชนิด 

0.00 3.17 38.29 39.51 19.02 3.74 0.80 มาก                      

2.  น ้ามนัของสถานีบริการ
น ้ ามนับางจากมีคุณภาพดี 

0.24 1.95 37.32 43.90 16.59 3.75 0.76 มาก 

3.  ในสถานีบริการน ้ ามนั
บางจากมีบริการเสริม 
เพียงพอ 

0.24 9.51 41.95 33.66 14.63 3.53 0.87 ปานกลาง 

รวม ( n = 410) 3.67 0.70 ปานกลาง 

 
  จากตารางท่ี 4-3  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทาง
การตลาด  (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.67 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.70 เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัคุณภาพดีของน ้ามนั เป็นอนัดบัแรกมีค่าเฉล่ีย 
อยูท่ี่ 3.75 รองลงมาคือความหลากหลายของชนิดน ้ามนั และมีบริการเสริมท่ีเพียงพอ 
ในสถานีบริการน ้ามนับางจาก ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.74 และ 3.53 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-4  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาด  

(4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นราคา 
 

ระดบัความคดิเห็นด้านราคา 
X  SD 

ระดบัความ
คดิเห็น ข้อค าถาม น้อยทีสุ่ด น้อย ปานลาง มาก มากทีสุ่ด 

1.  ราคาน ้ ามนัของสถานี  
บริการน ้ ามนับางจากมี
ความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัสถานี
บริการน ้ ามนัอ่ืน ๆ 

0.73 1.71 34.63 49.76 13.17 3.73 0.73 มาก                      

2.  ราคาน ้ ามนัมีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ
กบัคุณภาพ 

0.24 2.93 33.90 50.00 12.93 3.72 0.73 มาก                      

3.  มีวธีิการรับช าระเงิน 
ท่ีหลากหลาย เช่น  
รับบตัรเครดิต 

0.98 4.15 28.54 49.76 16.59 3.77 0.81 มาก                      

รวม (n = 410) 3.74 0.64 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4-4  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามความคิดเห็นกบัส่วนประสม 
ทางการตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจากดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั 3.74 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.64 เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่  
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัวธีิการช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น รับบตัรเครดิต  
เป็นอนัดบัแรกโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.77 รองลงมาคือความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัสถานี
บริการน ้ามนัอ่ืน ๆ และราคาน ้ามนัมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.73 
และ 3.72 ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4-5  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

(4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
 

ระดบัความคดิเห็นด้านช่องทางจดัจ าหน่าย 
X  SD 

ระดบัความ 
คดิเห็น ข้อค าถาม น้อยทีสุ่ด น้อย ปานกลาง มาก มากทีสุ่ด 

1.  ท าเลท่ีตั้งของสถานี
บริการน ้ ามนับางจาก 
มีความเหมาะสม  
อยูใ่นบริเวณเสน้ทาง
หลกัและชุมชน 

0.98 5.37 33.66 41.22 18.78 3.71 0.86 มาก                      

2.  สถานีบริการน ้ ามนั
บางจากมีการตกแต่งได้
อยา่งสวยงามและสะดุด
ตา 

1.46 7.56 38.05 38.29 14.63 3.57 0.88 ปานกลาง 

3.  สถานีบริการน ้ ามนั
บางจากมีการกระจายตวั 
อยา่งทัว่ถึงในเขตอ าเภอ
บางละมุง 

0.73 10.49 43.41 31.71 13.66 3.47 0.88 ปานกลาง                      

รวม (n = 410) 3.59 0.72 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4-5  พบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่น 
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.59 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.72    
เม่ือมาวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกบัท าเลท่ีตั้งของสถานีบริการ
น ้ามนับางจากมีความเหมาะสมอยูใ่นบริเวณเส้นทางหลกัและชุมชน เป็นอนัดบัแรกโดยมีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.71 รองลงมาคือสถานีบริการน ้ามนับางจากมีการตกแต่งไดอ้ยา่งสวยงามและสะดุดตา และ 
สถานีบริการน ้ามนับางจากมีการกระจายตวั อยา่งทัว่ถึงในเขตอ าเภอบางละมุง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.57 
และ 3.47 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-6  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

(4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด 

 
ความคดิเห็นด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

X  SD 
ระดบัความ 
คดิเห็น ข้อค าถาม น้อยทีสุ่ด น้อย ปานกลาง มาก มากทีสุ่ด 

1.  สถานีบริการน ้ ามนั
บางจากมีการแนะน า
สินคา้และบริการใหม่ ๆ 
ใหก้บัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 
เช่น การสะสมแตม้ 
บตัรแก๊สโซฮอลค์ลบั 
และดีเซลคลบั 

1.22 6.10 42.44 34.39 15.85 3.58 0.87 ปานกลาง                      

2.  สถานีบริการน ้ ามนั
บางจากมีการแจกแถม
เพื่อจูงใจใหม้าใชบ้ริการ
เช่น เติมน ้ ามนั 900 บาท 
แถมน ้ า1 ขวด 

2.93 9.02 40.24 31.22 16.59 3.50 0.97 ปานกลาง                      

3.  สถานีบริการน ้ ามนั
บางจากมีป้ายโฆษณา
หนา้สถานีบริการน ้ ามนั
ชดัเจน มองเห็นง่าย 

0.73 4.88 31.22 44.63 18.54 3.75 0.84 มาก                      

รวม (n = 410) 3.61 0.72 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4-6  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่น 
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.61 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.72 เม่ือมา
วเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
มีป้ายโฆษณาหนา้สถานีบริการน ้ามนัชดัเจนมองเห็นง่าย เป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.75 
รองลงมาคือสถานีบริการน ้ามนับางจากมีการแนะน าสินคา้และบริการใหม่ ๆ ใหก้บัลูกคา้ 
อยา่งต่อเน่ือง เช่น การสะสมแตม้บตัรแก๊สโซฮอลค์ลบั ดีเซลคลบัและ สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
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มีการแจกแถมเพื่อจูงใจใหม้าใชบ้ริการเช่นเติมน ้ามนั 900 บาท แถมน ้า 1 ขวด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.58 
และ 3.50 ตามล าดบั   
 
ตารางท่ี 4-7  สรุปภาพรวมค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก ประเภทต่าง ๆ  
 

ประเภทส่วนประสมทางการตลาด X  SD ระดับความคิดเห็น 
1.  ผลิตภณัฑ์ 3.67 0.70 ปานกลาง 
2.  ราคา 3.74 0.64 มาก 
3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.59 0.72 ปานกลาง 
4.  การส่งเสริมทางการตลาด 3.61 0.72 ปานกลาง 
รวม (n = 410) 3.65 0.54 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4-7  สรุปผล พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ของสถานีบริการน ้ามนับางจากโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 
3.65 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.54  เม่ือมาวเิคราะห์เป็นประเภทพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัราคา เป็นอนัดบัแรกมีค่าเฉล่ียท่ี 3.74 รองลงมาคือผลิตภณัฑ ์ 
การส่งเสริมทางการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.67, 3.61 และ 3.59 
ตามล าดบั 
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ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นด้านภาพลกัษณ์องค์กรของสถานีบริการน า้มนั
บางจาก ต่อการใช้บริการสถานีบริการน า้มนับางจาก 
 
ตารางท่ี 4-8  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของ

สถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ 
 

ความคดิเห็นด้านภาพลกัษณ์สินค้าและบริการ 

X  SD 
ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ข้อค าถาม 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

1.  ท่านรู้จกัสถานีบริการ
น ้ ามนั “บางจาก” 

0.00 0.49 17.56 53.17 28.78 4.10 0.69 เห็นดว้ย 

2.  ท่านรู้สึกคุน้เคยต่อตรา
สินคา้ “บางจาก” 

0.00 1.46 23.41 52.20 22.93 3.97 0.72 เห็นดว้ย 

3.  ท่านคิดวา่ช่ือตราสินคา้ 
“บางจาก”ง่ายต่อการจดจ า
และน่าเช่ือถือ 

0.49 1.46 26.10 51.46 20.49 3.90 0.75 เห็นดว้ย 

4.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเป็นท่ีรู้จกั
กนัอยา่งแพร่หลาย 

0.24 3.17 25.61 50.49 20.49 3.88  0.77 เห็นดว้ย 

5.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจาก มีการ
ใหบ้ริการท่ีดีเยีย่ม 

0.98 2.93 30.49 48.29 17.32 3.78 0.80 เห็นดว้ย 

6.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเป็นสถานี
บริการน ้ ามนัท่ีมีการ
พฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ 

0.24 1.46 31.46 52.93 13.90 3.79 0.70 เห็นดว้ย 

7.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเป็นสถานี
บริการน ้ ามนัท่ีมีความโดด
เด่น และมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

0.24 3.17 29.76 51.71 15.12 3.78 0.74 เห็นดว้ย 

รวม (n = 410) 3.89 0.52 เห็นดว้ย     ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4-8  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์สินคา้ และ
บริการของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียรวมท่ี 3.89 และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากบั 0.52 เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
อบัดบัแรกคือการรู้จกัสถานีบริการน ้ามนับางจาก มีค่าเฉล่ียท่ี 4.10 รองลงมาคือรู้สึกคุน้เคยต่อ 
ตราสินคา้ “บางจาก” ช่ือตราสินคา้ “บางจาก”ง่ายต่อการจดจ าและน่าเช่ือถือ สถานีบริการน ้ามนั 
บางจากเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.97, 3.90, 3.88 ตามล าดบั และส่ิงท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นในล าดบัสุดทา้ยท่ีมีค่าเฉล่ียใกลเ้คียงกนัคือ สถานีบริการน ้ามนั 
บางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑ์อยูเ่สมอ สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
มีการใหบ้ริการท่ีดีเยีย่ม และ สถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีความโดดเด่น 
มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79, 3.78, 3.78 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-9   แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร

ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 
 

ความคดิเห็นด้านการตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม 

X  SD 
ระดบัความ
คดิเห็น ข้อค าถาม 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากช่วยรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม 

0.24 2.68 31.71 48.29 17.07 3.79 0.76 เห็นดว้ย 

2.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเป็นสถานี
บริการน ้ ามนัท่ีมีการ
พฒันาผลิตภณัฑท่ี์เป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเช่น 
E85, E20 

0.24 2.20 25.85 54.15 17.56 3.87 0.73 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4-9  (ต่อ) 
 

   

ความคดิเห็นด้านการตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม 

X  SD 
ระดบัความ
คดิเห็น ข้อค าถาม 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเป็นสถานี
บริการน ้ ามนัท่ีมีการ
รณรงคก์ระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเอาใจใส่ 
ในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

0.49 3.41 31.22 43.17 21.71 3.82 0.82 เห็นดว้ย 

รวม (n = 410) 3.83 0.60 เห็นดว้ย     ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4-9  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นการตระหนกัถึง
ส่ิงแวดลอ้มของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียรวมท่ี 3.83 และ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.60 เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นอบัดบัแรกคือสถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการพฒันา
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเช่น E85, E20 มีค่าเฉล่ียท่ี 3.87 รองลงมาคือสถานีบริการ 
น ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเอาใจใส่ในการรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม และสถานีบริการน ้ามนับางจากช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.82 และ 
3.79 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-10  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของ 

สถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นการตระหนกัถึงสังคมและ
ชุมชน 

 
ความคดิเห็นด้านการตระหนักถึงสังคมและชุมชน 

X  SD 
ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ข้อค าถาม 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.  ท่านคิดวา่สถานี
บริการน ้ ามนับางจาก
ชอบช่วยเหลือสงัคม 
และชุมชน 

0.73 3.41 41.95 39.02 14.88 3.64 0.80 เฉย ๆ 

2.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจาก 
เป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
ท่ีมีการสร้างความสมัพนัธ์
ท่ีดีกบัสงัคมและชุมชน 

0.49 4.15 35.12 47.56 12.68 3.68 0.77 เฉย ๆ 

3.  ท่านคิดวา่สถานี
บริการน ้ ามนับางจาก 
เป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
ท่ีมีการรณรงคผ์ลิต
รายการสารคดีเพื่อสงัคม
และชุมชน 

0.24 5.12 41.46 42.44 10.73 3.58 0.76 เฉย ๆ 

รวม (n = 410) 3.63 0.61 เฉย ๆ 

 
  จากตารางท่ี 4-10  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นการตระหนกัถึงสังคม 
และชุมชนของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเฉย ๆ มีค่าเฉล่ียรวมท่ี 3.63 และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากบั 0.61 เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
อบัดบัแรกคือสถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี 
กบัสังคมและชุมชน มีค่าเฉล่ียท่ี 3.68 รองลงมาคือสถานีบริการน ้ามนับางจากชอบช่วยเหลือสังคม
ชุมชน และสถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนัท่ีมีการรณรงคผ์ลิตรายการสารคดี
เพื่อสังคมชุมชนโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.64 และ 3.58 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-11  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
   ของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามประเภทดา้นการการตระหนกั 
   ถึงการอนุรักษพ์ลงังาน               
 

ความคดิเห็นด้านการตระหนักถึงการอนุรักษ์พลงังาน 

X  SD 
ระดบัความ
คดิเห็น ข้อค าถาม 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเนน้ 
การอนุรักษพ์ลงังานและ
ประหยดัพลงังาน 

0.49 4.15 33.41 45.85 16.10 3.73 0.80 เห็นดว้ย 

2.  ท่านคิดวา่สถานีบริการ
น ้ ามนับางจากเป็นสถานี
บริการน ้ ามนัท่ีมีการ
รณรงคก์ระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคใชพ้ลงังาน
ทดแทน เช่น ไบโอดีเซล 
เอทานอล พลงังาน
แสงอาทิตย ์

0.49 4.88 32.44 47.07 15.12 3.71 0.80 เห็นดว้ย 

รวม (n = 410) 3.72 0.65 เห็นดว้ย 

  
 จากตารางท่ี 4-11  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นการตระหนกัถึง 
การอนุรักษพ์ลงังานของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียรวมท่ี 3.72 และ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.65 เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นอบัดบัแรกคือสถานีบริการน ้ามนับางจากเนน้การอนุรักษพ์ลงังานและประหยดั
พลงังานมีค่าเฉล่ียท่ี 3.73 และรองลงมาคือสถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมี
การรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคใชพ้ลงังานทดแทน เช่น ไบโอดีเซล เอทานอล พลงังานแสงอาทิตย ์
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.71 
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ตารางท่ี 4-12  สรุปภาพรวมค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์

องคก์รของสถานีบริการน ้ามนับางจาก ประเภทต่าง ๆ 
 

ประเภทภาพลกัษณ์องค์กร X  SD ระดับความคิดเห็น 
1.  ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ 3.89 0.52 เห็นดว้ย 
2.  การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 3.83 0.60 เห็นดว้ย 
3.  การตระหนกัถึงสังคมและชุมชน 3.63 0.61 เฉย ๆ 
4.  การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน               3.72 0.65 เห็นดว้ย 
รวม (n = 410) 3.77 0.51 เห็นดว้ย 
 
 จากตารางท่ี 4-12  สรุปผล พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์
องคก์รของสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.77  
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.51 เม่ือมาวิเคราะห์เป็นประเภทพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์สินคา้และบริการเป็นอนัดบัแรกมีค่าเฉล่ียท่ี 3.89 รองลงมาคือ 
การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน และการตระหนกัถึงสังคม  
และชุมชนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.83, 3.72 และ 3.63 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวจิัย 
 สมมติฐานที ่1  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 H0:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-13  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
                       จ  าแนกตามเพศของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

เพศ (n = 410) X          ความ
แตกต่าง 

SD t P-value 

ชาย 
หญิง 

225 
185 

4.32 
4.73 

-0.41 
-0.41 

3.79 
4.17 

-1.05 0.29 

* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี  0.05  
  
 จากตารางท่ี 4-13  พบวา่ ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก จ าแนกตามเพศของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยใชส้ถิติ 
Independent sample t-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  ผลการทดสอบ 
พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.29 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน  H0 
หมายความวา่ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.2   ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 H0:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-14  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
     จ  าแนกตามอายขุองผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

อายุ (n = 410) X  SD F p-value 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 15 ปี 
16 - 25  ปี 
26 - 35  ปี 
36 - 45  ปี 
46 ปีข้ึนไป 

5 
 

126 
130 
99 
50 

2.80 
 

4.52 
4.03 
5.34 
4.20 

1.30 
 

4.38 
3.48 
4.30 
3.34 

1.89 0.11 

* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี  0.05  
  
 จากตารางท่ี 4-14  ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจากจ าแนกตามอายขุองผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยใชส้ถิติแบบ One-way 
ANOVA ในการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.11 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05  
ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.3  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 
 มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 H0:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-15  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
   จ าแนกตามสถานภาพของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

ความถี่ใน
การใช้
บริการ 

สถานภาพ (n = 410) X  SD F P-value 
โสด 

สมรส/ อยูด่ว้ยกนั
หมา้ย/ หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

202 
174 
34 

4.08 
5.01 
4.38 

3.62 
4.34 
3.73 

2.59 
 

0.08 
 
 

* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-15  ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก จ าแนกตามสถานภาพของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยใชส้ถิติ 
แบบ One-way ANOVA ในการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั  0.05  พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.08  
ซ่ีงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั  
มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.4   ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
 มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 H0:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความถ่ีใน
การใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความถ่ีใน
การใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจากแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-16  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
                       จ  าแนกตามระดบัการศึกษาของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

ความถี่ใน
การใช้
บริการ 

ระดับการศึกษา (n =  410) X  SD F P-value 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือ 

ต ่ากวา่ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส.   
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

78 
 

124 
75 

113 
20 

5.01 
 

4.87 
4.59 
3.89 
3.35 

4.62 
 

4.52 
3.94 
2.95 
1.69 

1.70 
 

0.15 
 
 

 * หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
  
 จากตารางท่ี 4-16 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจากจ าแนกตามระดบัการศึกษาของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยใชส้ถิติ
แบบ One-way ANOVA ในการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.15  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ี
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 H0:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-17  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
                       จ  าแนกตามอาชีพของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

ความถี่ใน
การใช้
บริการ 

อาชีพ (n = 410) X  SD F P-value 

นกัเรียน/ นกัศึกษา  
ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐ 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ   
อิสระ 
ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
อ่ืน ๆ 

41 
91 
21 
130 
92 

 
15 
20 

4.95 
3.69 
5.29 
4.51 
4.96 

 
4.27 
4.50 

5.80 
2.35 
6.54 
3.79 
3.79 

 
3.69 
3.93 

1.07 0.38 

* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

  
 จากตารางท่ี 4-17  ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี 
บริการน ้ามนับางจากจ าแนกตามอาชีพของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยใชส้ถิติ 
แบบ One-way ANOVA ในการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.38  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั  
มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.6   ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีความถ่ี
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 H0:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-18  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก

จ าแนกตามรายไดข้องผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

ความถี่ใน
การใช้
บริการ 

รายได้ (n = 410) X  SD F P-value 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท   
30,001 - 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

94 
180 
86 
30 
20 

5.27 
3.99 
4.27 
5.60 
4.85 

5.51 
2.84 
3.45 
4.92 
4.03 

2.33 0.06 

 * หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
 
 จากตารางท่ี 4-18  ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก จ าแนกตามรายไดข้องผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก โดยใชส้ถิติ 
แบบ One-way ANOVA ในการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.06  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั 
มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั 
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 ส าหรับการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆกบัความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) 
โดยเลือกใชเ้ทคนิค Enter 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 H0:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก 
 H1:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก 
   
ตารางท่ี  4-19  ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสม 
   ทางการตลาด (4P) ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

Model 
Unstandardized 

 coefficients  t-value P-value         

 B 
Std. 

Error    
ค่าคงท่ี -0.95 1.34  -0.71 0.48 
ผลิตภณัฑ ์ -0.21 0.35  -0.60 0.55 
ราคา 0.30 0.38  0.79 0.43 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.78 0.33  2.33 0.02* 
การส่งเสริมทางการตลาด 0.65 0.34  1.92 0.06 
R 
R Square 
Adjusted R square 

0.23 
0.05 
0.05     

F-ratio                                        5.84             
Durbin-Watson            1.11     
ตวัแปรตาม คือ ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจาก 

 * หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
 
 



78 
 
 จากตารางท่ี 4-19  ภายใตส้ัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (Adjusted R square) ท่ี 5% พบวา่ 
 ผลิตภณัฑ ์ (Product) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.55 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α = 0.05   
จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
 ราคา  (Price) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.43 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α = 0.05 จึงสรุปไดว้า่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Place) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.02 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่  
α = 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพล
ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งมีนยัส าคญั 
 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.06  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α = 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นการส่งเสริม 
ทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
 ดงันั้น ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 จึงสามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี    
 Ŷ = -0.95 - 0.21 Product + 0.30 Price + 0.78 Place* + 0.65 Promotion 
  
โดยท่ี 

 Ŷ    =  ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 Product  =  ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นผลิตภณัฑ ์  
 Price   =  ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นราคา 

 Place   =  ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 Promotion =  ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
    
 
 
 
 
 



79 
 
 สมมติฐานที ่3  ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 H0:  ภาพลกัษณ์ขององคก์รไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 H1:  ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ีในการใชบ้ริการ 
สถานีบริการน ้ามนับางจาก         
 
ตารางท่ี  4-20  ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบความสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์ขององคก์ร

ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 

Model 
Unstandardized 

 coefficients  t-value P-value         

 B 
Std. 

Error    
ค่าคงท่ี -0.58 1.55  -0.38 0.71 
ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ 0.84 0.51  1.66 0.10 
การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 0.13 0.53  0.24 0.81 
การตระหนกัถึงสงัคมและชุมชน 0.59 0.49  1.22 0.22 
การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน               -0.22 0.43  -0.52 0.61 
R 
R Square 
Adjusted R Square 

0.17 
0.03 
0.02     

F-ratio                                        3.06             
Durbin-Watson            1.06     
ตวัแปรตาม คือ ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจาก 

* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 

 จากตารางท่ี 4-20  ภายใตส้ัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (Adjusted R Square) ท่ี 3% พบวา่ 
 ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ (Image product and service) ทดสอบค่า P-value มีค่า
เท่ากบั 0.10 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α =  0.05 จึงสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นสินคา้และบริการ 
มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
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 การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม (Environment) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.81  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α = 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 
มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
 การตระหนกัถึงสังคมและชุมชน (Community) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.22  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α = 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นการตระหนกัถึงสังคมและชุมชน  
มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
 การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน (Energy) ทดสอบค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.61  
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ α = 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นการตระหนกัถึงการอนุรักษ์
พลงังาน มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มี
นยัส าคญั 
 ดงันั้น ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบความสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์ 
ขององคก์ร ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 จึงสามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี    
 Ŷ = -0.58 + 0.84 Image product and service + 0.13 Environment 
     + 0.59 Community - 0.22 Energy 
 
โดยท่ี 

 Ŷ     = ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 Image product  
 and service  = ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นสินคา้และบริการ 

 Environment = ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม 
 Community  = ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นการตระหนกัถึงสังคมและชุมชน 
 Energy   = ภาพลกัษณ์ขององค์กรดา้นการตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ปัจจุบนั ประเทศไทยมีปริมาณรถยนตใ์หม่ท่ีเขา้จดทะเบียนกบักรมการขนส่งทางบก 
กระทรวงคมนาคม เพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปี ท าใหค้วามตอ้งการน ้ามนัเช้ือเพลิงส าหรับยานยนตใ์น
ประเทศไทยมีปริมาณท่ีสูงข้ึน และการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีกน ้ามนัเช้ือเพลิงสูงข้ึนตาม 
ความตอ้งการไปดว้ย ผูป้ระกอบการสถานีบริการน ้ามนัต่าง ๆ น ากลยทุธ์ทางการตลาดเขา้มาใช ้
เพื่อรองรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้งกลยทุธ์ระยะสั้นและระยะยาวในการพฒันาระบบ
บริหารสถานีบริการน ้ามนั การปรับโครงสร้างองคก์ร การน านวตักรรมและเทคโนโลยใีหม่ ๆ 
มาใชใ้นการใหบ้ริการ เพื่อลดค่าใชจ่้ายในระยะยาวหรือการพฒันาบริการดา้นต่าง ๆ ใหค้รบวงจร
มากข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูเ้ขา้มาใชบ้ริการภายในสถานีบริการน ้ามนัในรูปแบบ 
ต่าง ๆ รวมไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้ป็นท่ีจดจ าไดง่้าย โดยการใชส้ัญลกัษณ์ (Logo) ของสถานี
บริการน ้ามนัหรือพฤติกรรมขององคก์ร ซ่ึงเป็นการแสดงถึงภาพพจน์ และการเป็นตวัตนของสถานี
บริการน ้ามนั เช่น ผูน้ าดา้นพลงังานทดแทน การมีส านึกต่อชุมชน สังคม และส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
 การศึกษาคร้ังน้ีจึงมุ่งเนน้ในการศึกษาเร่ือง 3 ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก (ตวัแปรตาม) โดยก าหนดใหเ้ป็นตวัแปรตน้ 3 กรอบ ไดแ้ก่ 
ลกัษณะประชากรศาสตร์, ส่วนประสมทางการตลาด (4P) และภาพลกัษณ์องคก์ร  
 ประชากรท่ีใชก้ารศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีมีรถยนต ์หรือรถจกัรยานยนต์ และ 
ใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั รวมไปถึงประชาชนตามอาคารส านกังาน สถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ  
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี โดยท าการเลือกตวัอยา่งจากกลุ่มประชากรน้ี ดว้ยวธีิการ 
เลือกตวัอยา่งแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability sampling techniques) คือ  
การสุ่มตวัอยา่งโดยไม่อาจก าหนดไดว้า่ทุกส่วนของประชากรมีโอกาสรับการคดัเลือกโดยเท่ากนั 
และการสุ่มตวัอยา่งน้ีพิจารณาตามความสะดวก (Convenience sampling) ผูว้จิยัไดใ้ชว้ิธีวจิยั 
เชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire)  
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมขอ้มูลในการวจิยั จากการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 410 ชุด  
และท าการประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical package for social science)  
เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชว้ธีิการทางสถิติทั้งเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ แบบกลุ่มตวัอยา่งทั้งสองเป็นอิสระต่อกนั 
(Independent sample t – test), ค่า F-test โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
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(One-way analysis of variance) และการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression 
analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

สรุปผลการวจิัย 
 ในการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี” มีวตัถุประสงคก์ารศึกษาท่ีสามารถ
น ามาสรุปผลการศึกษา ดงัน้ี  
 1.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี ประกอบไปดว้ย 
 เพศ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 54.88 รองลงมาคือเพศหญิง  
คิดเป็นร้อยละ 45.12 
 อาย ุกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงอายอุยูร่ะหวา่ง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.71 รองลงมา
คือ ช่วงอาย ุ16-25 ปี, 36-45 ปี และ 46 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 30.73, 24.15 และ 12.20 ตามล าดบั 
ช่วงอายผุูท่ี้ตอบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดอยูท่ี่ ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.22 
 สถานภาพ กลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49.27 รองลงมา
สถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ 42.44 โดยมีสถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 
นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 8.29 
 ระดบัการศึกษา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูท่ี่มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 
ปวช. คิดเป็นร้อยละ 30.24 รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี, มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่, 
อนุปริญญา/ ปวส. คิดเป็นร้อยละ 27.56, 19.02, 18.29 ตามล าดบั และระดบัการศึกษาของ 
ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัการศึกษาท่ีสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 4.88 
 อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คือพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 31.71 ล าดบัต่อมา
คือประกอบธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ, ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐ, นกัเรียน/ นกัศึกษา,  
พนกังานรัฐวสิาหกิจ และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 22.44, 22.20, 10.00, 5.12 และ 4.88 ตามล าดบั  
และอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดคือ ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ คิดเป็นร้อยละ 3.66 
 รายไดต่้อเดือน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 10,001 -20,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 43.90 ล าดบัต่อมาคือผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท,  
20,001-30,000 บาท และ 30,001- 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.93, 20.98 และ 7.32 ตามล าดบั  
ส่วนรายไดต่้อเดือนของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด คือรายไดม้ากกวา่ 40,000 บาทข้ึนไป 
คิดเป็นร้อยละ 4.88 
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 2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ต่อความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก  
 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือมาวเิคราะห์ 
เป็นประเภทพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัดา้นราคาเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นอนัดบั 2 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดเป็นอนัดบั 3 และดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายเป็นอนัดบั 4 มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี คือ 
 ดา้นราคา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามความคิดเห็นดา้นราคา โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัวธีิการ 
ช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่นรับบตัรเครดิต เป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกบัสถานีบริการน ้ามนัอ่ืน ๆ เป็นอนัดบั 2  และราคาน ้ามนัมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ
กบัคุณภาพเป็นอนัดบั 3 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวม 
อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบั
คุณภาพดีของน ้ามนั เป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือความหลากหลายของชนิดน ้ามนัเป็นอนัดบั 2 และ 
มีบริการเสริมท่ีเพียงพอในสถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นอนัดบั 3 
 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือมาวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัสถานีบริการน ้ามนับางจากมีป้ายโฆษณาหนา้สถานีบริการน ้ามนั
ชดัเจนมองเห็นง่าย เป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือสถานีบริการน ้ามนับางจากมีการแนะน าสินคา้ และ
บริการใหม่ ๆ ใหก้บัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เช่น การสะสมแตม้บตัรแก๊สโซฮอลค์ลบั ดีเซลคลบั 
เป็นอนัดบั 2 และ สถานีบริการน ้ามนับางจากมีการแจกแถมเพื่อจูงใจใหม้าใชบ้ริการ เช่น เติมน ้ามนั 
900 บาท แถมน ้า 1 ขวด เป็นอนัดบั 3 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือมาวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่  
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัท าเลท่ีตั้งของสถานีบริการน ้ามนับางจากมีความเหมาะสม 
อยูใ่นบริเวณเส้นทางหลกัและชุมชน เป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
มีการตกแต่งไดอ้ยา่งสวยงามและสะดุดตาเป็นอนัดบั 2 และสถานีบริการน ้ามนับางจากมี 
การกระจายตวั อยา่งทัว่ถึงในเขตอ าเภอบางละมุงเป็นอนัดบั 3 
 



84 
 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย เม่ือมาวเิคราะห์เป็นประเภทพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์สินคา้และบริการเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือการตระหนกั 
ถึงส่ิงแวดลอ้มเป็นอนัดบั 2 การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังานเป็นอนัดบั 3 และการตระหนกั 
ถึงสังคมและชุมชนเป็นอนัดบั 4 มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี คือ 
 ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และบริการของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย  
เม่ือมาวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอบัดบั 1 คือการรู้จกั 
สถานีบริการน ้ามนับางจาก รองลงมาคือรู้สึกคุน้เคยต่อตราสินคา้ “บางจาก” เป็นอนัดบั 2  
ช่ือตราสินคา้ “บางจาก” ง่ายต่อการจดจ าและน่าเช่ือถือเป็นอนัดบั 3 สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายเป็นอนัดบั 4 สถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนั 
ท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมออนัดบั 5 ส่วนอนัดบัท่ี 6  คือ สถานีบริการน ้ามนับางจาก 
มีการใหบ้ริการท่ีดีเยีย่ม และสถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีความโดดเด่น 
มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
 ดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
ดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้มของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย  
เม่ือมาวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอบัดบั 1 คือสถานีบริการน ้ามนั 
บางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเช่น E85, E20 
สถานีบริการน ้ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเอาใจใส่ใจ
การรักษาส่ิงแวดลอ้มเป็นอนัดบั 2 และสถานีบริการน ้ามนับางจากช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม 
เป็นอนัดบั 3 
 ดา้นการตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
ดา้นการตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังานของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
เม่ือมาวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอบัดบัแรก คือสถานีบริการ
น ้ามนับางจากเนน้การอนุรักษพ์ลงังานและประหยดัพลงังาน รองลงมาคือสถานีบริการน ้ามนั 
บางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ให้ผูบ้ริโภคใชพ้ลงังานทดแทน เช่น 
ไบโอดีเซล เอทานอล พลงังานแสงอาทิตย ์ 
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 ดา้นการตระหนกัถึงสังคมและชุมชน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
ดา้นการตระหนกัถึงสังคมและชุมชนของสถานีบริการน ้ามนับางจากอยูใ่นระดบัเฉย ๆ  
เม่ือมาวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอบัดบั 1 คือสถานีบริการน ้ามนั 
บางจากเป็นสถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสังคมและชุมชน สถานีบริการ
น ้ามนับางจากชอบช่วยเหลือสังคมชุมชนเป็นอนัดบั 2 และสถานีบริการน ้ามนับางจากเป็น 
สถานีบริการน ้ามนัท่ีมีการรณรงคผ์ลิตรายการสารคดีเพื่อสังคมชุมชนเป็นอนัดบั 3 
 การทดสอบสมมติฐานในการวจัิย 

 สมมติฐานที ่1  ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากต่างกนั 
 
ตารางท่ี 5-1  ผลการทดสอบสมมติฐานความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
  ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั  
 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ ความถี่ในการใช้บริการสถานีบริการน า้มันบางจาก 
เพศ ไม่แตกต่าง 
อาย ุ ไม่แตกต่าง 
สถานภาพ ไม่แตกต่าง 
ระดบัการศึกษา ไม่แตกต่าง 
อาชีพ ไม่แตกต่าง 
รายได ้ ไม่แตกต่าง 
* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 5-1  ผลการทดสอบสมมติฐานความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั 
บางจากท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั พบวา่ 

 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการน ้ามนับางจากไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 
ตารางท่ี 5-2  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อความถ่ี 
  ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ความถี่ในการใช้บริการสถานีบริการน า้มันบางจาก 
ผลิตภณัฑ์ ไม่มีอิทธิพล 
ราคา ไม่มีอิทธิพล 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพล* 
การส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพล 
* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
 จากตารางท่ี 5-2  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P)  
มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก พบวา่ 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานที ่3 ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ีในการใช้
บริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 
ตารางท่ี 5-3  ผลการทดสอบสมมติฐานภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถ่ี

ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
 
ภาพลกัษณ์ขององค์กร ความถี่ในการใช้บริการสถานีบริการน า้มันบางจาก 
สินคา้และบริการ เชิงลบ 
การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม เชิงลบ 
การตระหนกัถึงสังคม ชุมชน เชิงลบ 
การตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน เชิงลบ 
* หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 5-3  ผลการทดสอบสมมติฐานภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสัมพนัธ์ใน 
เชิงบวกต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก พบวา่ 
 ภาพลกัษณ์ขององคก์รดา้นสินคา้และบริการ ดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม  
ดา้นการตระหนกัถึงสังคม ชุมชน และดา้นการตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน มีความสัมพนัธ์ 
เชิงลบต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
อภิปรายผลการวจิัย 
 จากผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานในงานวจิยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์
องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 
มีประเด็นท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลและอา้งอิงจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานที ่1  ผู้ใช้บริการสถานีบริการน า้มันบางจากทีม่ีลกัษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัจะมีความถี่ในการใช้บริการสถานีบริการน า้มันบางจากต่างกนั 
 จากการศึกษาความแตกต่างของความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัขา้งตน้ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากท่ีมีเพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
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บริการน ้ามนับางจากไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ีแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) เก่ียวกบั
ลกัษณะประชากรศาสตร์ กล่าวไวว้า่ บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้  
และบริการท่ีแตกต่างกนั อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการซ้ือสินคา้  
และบริการท่ีแตกต่างกนั ผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสบริโภคสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพดี 
มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาไม่ค่อยสูง ทั้งน้ี ผูว้จิยัมองวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการใชบ้ริการ
สถานีบริการบางจากไม่แตกต่าง เพราะน ้ามนัเช้ือเพลิงเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั แมว้า่จะมี
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้างกนั ก็ตอ้งใชน้ ้ามนัเช้ือเพลิงในการ
คมนาคม    
 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอทิธิพลต่อความถี่ในการใช้
บริการสถานีบริการน า้มันบางจาก 
 จากการศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ต่อความถ่ี 
ในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้น 
การส่งเสริมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมองวา่สถานีบริการน ้ามนัทัว่ ๆ 
ไป ท่ีตั้งในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี มีผลิตภณัฑ์ และราคาของน ้ามนัไม่มีความแตกต่างกนั  
ซ่ึงคลา้ยกบังานวจิยัของ ธง อุ่มตระกูล (2525) เร่ือง “การศึกษาขอ้คิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั 
การใหบ้ริการของสถานีบริการน ้ามนัในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ สถานีบริการน ้ามนัซ่ึงมีอยู่
เกือบทุกหนแห่งจะมีน ้ามนัเช้ือเพลิงและอุปกรณ์อ่ืน ๆ ไวจ้  าหน่ายคลา้ย ๆ กนั ผูบ้ริโภคจะเลือก 
ใชบ้ริการจากแห่งใดก็ได ้แต่ก็ต่างจากงานวจิยัของ นงนภสั แซ่เฮง้ (2547) ไดศึ้กษาเร่ือง  
“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ถานีบริการน ้ ามนัในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย” 
พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเขา้มาใชบ้ริการของผูบ้ริโภค คือปัจจยัดา้นราคา  
ซ่ึงราคาท่ีถูกกวา่จะท าใหผู้บ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการมากข้ึน และงานวจิยัของ นรนดัดา ชยัมงคล 
(2543) เร่ือง “ปัจจยัส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั 
ของผูข้บัข่ีรถยนตใ์นกรุงเทพมหานคร” พบวา่ การส่ือสารการตลาดผา่นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนัในเร่ืองความถ่ี 
ในการเติม 
 ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมองวา่สถานีบริการ
น ้ามนับางจากมีการกระจายตวัอยูท่ ัว่ไปในเขตอ าเภอบางละมุง มีทั้งถนนสายหลกั ถนนเขา้หมู่บา้น 
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และมีการตกแต่งสถานท่ีสวยงาม สะดุดตา ซ่ึงคลา้ยกบัแนวคิดของฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์
วารีวานิช (2551) กล่าวไวว้า่ โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรมใช ้
เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ 
ออกสู่ตลาด คือสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยใน 
การกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาคลงัสินคา้  
 สมมติฐานที ่3 ภาพลกัษณ์ขององค์กรมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความถี่ในการใช้
บริการสถานีบริการน า้มันบางจาก 
 จากการศึกษาความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์ขององคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก พบวา่ ภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ การตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม การตระหนกั
ถึงสังคม ชุมชน และการตระหนกัถึงการอนุรักษพ์ลงังาน มีผลเชิงลบหรือในทิศทางตรงกนัขา้ม 
ต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากอยา่งไม่มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05   
ซ่ึงต่างจากแนวคิดเก่ียวกบัสินคา้และบริการของ Biel (1992) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ 
(Image of product) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือทางกายภาพและการใชง้าน
ของสินคา้ อาจสะทอ้นถึงคุณสมบติัการใชง้านท่ีแทจ้ริงหรือไม่ก็ได ้และทฤษฎีของ Keller (1998)  
กล่าววา่ การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคา้หรือ คุณสมบติัของ 
สินคา้และบริการท่ีน ามาใช ้สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้  
(Product related) เป็นคุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้ รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการท างานของสินคา้ 
หรือบริการนั้น ๆ โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้เช่น ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีมอาบน ้า 
หรือกล่ินต่าง ๆ ท่ีตอ้งผสมลงไป 
 ผลการวจิยัคร้ังน้ี เร่ืองการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม และการตระหนกัถึงสังคม ชุมชน 
ผูว้จิยัมองวา่ในปัจจุบนัสถานีบริการอ่ืน ๆ เช่น ปตท. ก็มีการรณรงคใ์นส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีเช่นกนั  
ซ่ึงคลา้ยกบังานวจิยัของจณิน เอ่ียมสะอาด (2550) ศึกษาเร่ือง “รูปแบบและการส่ือสารการด าเนิน
ธุรกิจอยา่งรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รธุรกิจไทย” ผลการศึกษาพบวา่ องคก์รธุรกิจไทย 
ทั้ง 3 องคก์ร ไดแ้ก่ บมจ.บางจากปิโตรเลียม บมจ.ปตท. และบมจ.ปูนซีเมนตไ์ทย มีนโยบาย 
ท่ีสอดคลอ้งกบัแนวทางการด าเนินธุรกิจอยา่งรับผดิชอบต่อสังคม ท่ีเร่ิมจากมิติภายในองคก์รก่อน 
จากนั้นจึงขยายไปมิติภายนอกองคก์ร คือการรับผดิชอบต่อชุมชน ผูบ้ริโภค และสังคม โดยแบ่ง
ออกเป็นความรับผดิชอบดา้นเศรษฐกิจ ดา้นส่ิงแวดลอ้ม และดา้นสังคม นอกจากน้ีในส่วนของ
กระบวนการส่ือสารกบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทั้งภายในและภายนอกองคก์ร เพื่อให้เกิดกิจกรรม 
ทางสังคม โดยภายในองคก์รคือกลุ่มพนกังานเพื่อให้เกิดความตระหนกัเขา้ใจ และปฏิบติัตาม
แนวทางท่ีสอดคลอ้ง ซ่ึงการส่ือสารท่ีองคก์รใช ้เพื่อสร้างความมีส่วนร่วมของพนกังานมากท่ีสุด 
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คือ การใชส่ื้อบุคคล ในการส่ือสารกบักลุ่มท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งภายนอกองคก์ร เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ 
เขา้ใจ ถึงความร่วมมือ นอกจากน้ีแลว้ยงัมีการส่ือสารออกสู่สาธารณะ เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ 
ใหเ้ป็นท่ียอมรับเช่ือถือพร้อมกบัมีส่วนร่วมในการพฒันาสังคมต่อไป จะเห็นไดว้า่ผูใ้ชบ้ริการ 
สถานีบริการน ้ามนัในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี อาจมองเห็นภาพเก่ียวกบัการตระหนกั 
ต่าง ๆ ไดค้่อนขา้งยากเพราะการรณรงคใ์นส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะเป็นการรณรงคใ์นภาพรวม หรือ 
ในชุมชนท่ีอยูร่อบ ๆ โรงกลัน่น ้ามนับางจาก รวมถึงการประชาสัมพนัธ์หรือการส่ือสารออกสู่
สาธารณะท่ีไม่ไดผ้ลมากนกั ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรีไม่ทราบ
กิจกรรมท่ีเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี ในขณะท่ีแนวคิดและทฤษฎีของ Waldman, Sully de Luque, 
Washburn & House (2006) กล่าววา่ องคก์รสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได ้
โดยเร่ิมตน้จากการตระหนกัถึงสังคมส่ิงแวดลอ้ม เพื่อน ามาเป็นกลยทุธ์ทางธุรกิจในการแข่งขนัได ้
ซ่ึงจะช่วยพฒันากรอบความคิดดา้นการตลาด ตลอดจนการสร้างความรู้ในตราสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 
ส่วนแนวคิดของ McWilliam and Siegel (2001) กล่าววา่ ความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร  
เป็นการสร้างช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ใหเ้ห็นวา่องคก์รท่ีห่วงใยสังคมและส่ิงแวดลอ้ม ท าใหลู้กคา้ 
ไดเ้กิดความตระหนกัรับรู้ในดา้นท่ีดีขององคก์ร กระแสของการน าความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององคก์รมาเป็นกลยทุธ์ในการแข่งขนัร่วมกบักลยทุธ์ทางการตลาดเร่ิมมีความโดดเด่นมากข้ึน 
โดยการน าเอาความรับผิดชอบต่อสังคมและความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม มาประยกุตใ์ชใ้นการ
สร้างภาพพจน์ขององคก์ร  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากการศึกษาวจิยั อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการ
น ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ผูท้  าการวจิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) คือ 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง  
จึงควรเสริมสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยการส่ือใหท้ราบถึงคุณภาพของน ้ามนั เช่น  
แสดงหลกัฐานการตรวจสอบคุณภาพ โดยถ่ายส าเนาแลว้ติดไวใ้นสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นไดง่้าย  
อีกเร่ืองน่าจะเป็นความหลากหลายของบริการเสริมยงัไม่เพียงพอ เช่น การเติมลม การเช็ดกระจก
ร้านกาแฟ ร้านลา้งรถ เปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง บริการปะยาง ตูเ้อทีเอม็ เป็นตน้ เพราะส่ิงเหล่าน้ี 
จะช่วยอ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค ไม่ตอ้งไปใชบ้ริการสถานท่ีอ่ืน เม่ือผูบ้ริโภคเกิด 
ความพอใจก็จะกลบัมาใชบ้ริการในคร้ังต่อไป หรือเพิ่มความถ่ีในการใชบ้ริการมากข้ึนกวา่เดิม 
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 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ดงันั้นสถานีบริการน ้ามนัตอ้งตั้งอยูใ่นบริเวณท่ีติดถนนใหญ่ และในแหล่งชุมชน 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีโอกาสเขา้มาใชบ้ริการมากข้ึน และดา้นสุขลกัษณะทัว่ไป ภายใน 
สถานีบริการน ้ามนัควรมีพื้นคอนกรีต หรือลาดยางทัว่บริเวณท่ีมีการบริการ ไม่เป็นหลุมเป็นแอ่ง 
และทางส าหรับรถยนตเ์ขา้-ออกไดส้ะดวก หอ้งน ้าสะอาด อุปกรณ์ต่าง ๆ ในหอ้งน ้าสามารถใช ้
งานได ้เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัผูม้าใชบ้ริการ ท าให้ผูม้าใชบ้ริการเกิดความประทบัใจ  
และอยากกลบัเขา้มาใชบ้ริการในคร้ังต่อไป 
 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู ่
ในระดบัปานกลาง สถานีบริการน ้ามนับางจากมีการแจกแถมเพื่อจูงใจใหม้าใชบ้ริการ เช่น 
เติมน ้ามนั 900 บาท แถมน ้าด่ืมขนาด 1,500 ซีซี. 1 ขวด ในปัจจุบนันั้นราคาน ้ามนัมีการปรับตวั
ลดลงท าใหจ้  านวนลิตรในการเติมมากข้ึน การจะไดน้ ้าด่ืมแถมจากการเติมน ้ามนัยากข้ึน ดงันั้น 
เพื่อเป็นการเพิ่มแรงจูงใจให้กบัผูท่ี้มาใชบ้ริการ ตอ้งลดจ านวนเงินในการเติมจาก 900 บาท 
แถมน ้าด่ืมขนาด 1,500  ซีซี. 1 ขวด เป็น 300 บาท แถมน ้าด่ืมขนาด 600 ซีซี. 1 ขวดแทน 
 2.  ปัจจยัภาพลกัษณ์องคก์ร คือ 
 ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ ดา้นการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม และ การตระหนกั 
ถึงการอนุรักษพ์ลงังาน เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงใน 
แต่ละดา้นมีค่าเฉล่ียรองลงมาตามล าดบั ดงันั้นสถานีบริการน ้ามนัควรจะรักษาภาพลกัษณ์เหล่าน้ีไว ้
เพื่อรักษาฐานลูกคา้เอาไวใ้ห้นานท่ีสุด 
 ดา้นการตระหนกัถึงสังคมและชุมชน เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น 
อยูใ่นระดบัเฉย ๆ ซ่ึงเป็นสัญญาณเตือนท่ีไม่ค่อยดีนกั ดงันั้นจะท าอยา่งไรท่ีจะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการนั้น 
เห็นดว้ยกบัการตระหนกัถึงสังคมและชุมชนของสถานีบริการน ้ามนั อาจเป็นเพราะไม่มีการ
ประชาสัมพนัธ์หรือการส่ือสารออกสู่สาธารณะท่ีเห็นเป็นรูปธรรมมากนกั จึงท าใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรีไม่ทราบถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี ดงันั้น ควรจะมี
การสร้างการรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นน้ีใหม้ากข้ึน เพื่อเพิ่มความถ่ีในการมาใชบ้ริการใหม้าก
ยิง่ข้ึน  
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 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานี
บริการน ้ามนับางจาก ในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัขอเสนอแนะอนัอาจน าไป
ปรับปรุงการวจิยัในอนาคตใหเ้กิดประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 1.  การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี มีขอบเขตการศึกษาวจิยัเฉพาะอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี
เท่านั้น ควรมีการขยายขอบเขตของการศึกษาใหก้วา้งข้ึนเช่นอ าเภออ่ืน ๆ ในจงัหวดัชลบุรี หรือ 
ในจงัหวดัอ่ืน ๆ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลการวจิยัท่ีมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 2.  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) เท่านั้น แต่ไม่ไดศึ้กษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ (7P) เน่ืองจากสถานี
บริการน ้ามนัเป็นธุรกิจเก่ียวกบัการบริการเช่นกนั ดงันั้นควรน าประเด็นน้ีมาใชใ้นการศึกษา 
คร้ังต่อไป อาจจะท าใหเ้กิดประโยชน์ทางการศึกษามากยิง่ข้ึน 
 3.  ควรท าการศึกษาวจิยัถึงปัญหาและอุปสรรคของผูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการ โดยการศึกษา
ระดบัความคาดหวงัและการรับรู้ต่อการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปปรับปรุง 
การด าเนินงานหรือการบริการ ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนัมากท่ีสุด 
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ผลการตรวจความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC.) 

การศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รต่อความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจาก 

กรณีศึกษาในเขตอ าเภอบางละมุง จงัหวดัชลบุรี 

ข้อค าถาม 
คะแนนความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ  ∑R ค่า IOC 
1 2 3 

1.  เพศ ชาย, หญิง +1 +1 +1 3 1 
2.  อาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี, 16 - 25 ปี, 26 - 35 ปี, 36 - 45 ปี, 
                46 ปีข้ึนไป 

+1 +1 +1 3 1 

3.  สถานภาพ โสด, สมรส/ อยูด่ว้ยกนั, หมา้ย/ หยา่ร้าง/  
                        แยกกนัอยู ่         

+1 +1 +1 3 1 

4.  การศึกษา มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่, 
                      มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช., อนุปริญญา/ ปวส.,
       อนุปริญญา/ ปวส., ปริญญาตรี, สูงกวา่ปริญญาตรี 

+1 +1 +1 3 1 

5.  อาชีพ  นกัเรียน/ นกัศึกษา, ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐ,   
                 พนกังานรัฐวสิาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน,  
                 ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ, 
                 ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ, อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)                     

+1 +1 +1 3 1 

6.  รายไดต้่อเดือน  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท,  
                               10,001 - 20,000 บาท, 20,001 - 30,000 บาท, 
                               30,001 - 40,000 บาท, มากกวา่ 40,000 บาท 

+1 +1 +1 3 1 

7.1   สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีน ้ ามนัใหเ้ลือกหลายชนิด +1 +1 +1 3 1 

7.2  น ้ ามนัของสถานีบริการน ้ ามนับางจากมีคุณภาพดี +1 +1 +1 3 1 

7.3   ในสถานีบริการน ้ ามนับางจากมีบริการเสริมพียงพอ +1 +1 +1 3 1 

8.1  ราคาน ้ ามนัของสถานีบริการน ้ ามนับางจากมีความเหมาะสม 
       เม่ือเปรียบเทียบกบัสถานีบริการน ้ ามนัอ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 3 1 

8.2   ราคาน ้ ามนัมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ +1 +1 +1 3 1 

8.3  มีวธีิการรับช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น รับบตัรเครดิต +1 +1 +1 3 1 

9.1  ท าเลท่ีตั้งของสถานีบริการน ้ามนับางจากมีความเหมาะสม   
       อยูใ่นบริเวณเสน้ทางหลกัและชุมชน 

+1 +1 +1 3 1 

9.2  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการตกแต่งไดอ้ยา่งสวยงาม 
       และสะดุดตา 

+1 +1 +1 3 1 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ∑R ค่าIOC. 

1 2 3 
9.3  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการกระจายตวั อยา่งทัว่ถึง 
       ในเขตอ าเภอบางละมุง  

+1 +1 +1 3 1 

10.1  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการแนะน าสินคา้และบริการ         
         ใหม่ ๆ ใหก้บัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เช่น การสะสมแตม้ 
         บตัรแก๊สโซฮอลค์ลบั และดีเซลคลบั 

+1 +1 +1 3 1 

10.2  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการแจกแถมเพ่ือจูงใจใหม้าใช ้     
         บริการเช่น เติมน ้ ามนั 900 บาท แถมน ้ า 1 ขวด 

+1 +1 +1 3 1 

10.3  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีป้ายโฆษณาหนา้สถานีบริการ 
         น ้ ามนัชดัเจน มองเห็นง่าย 

+1 +1 +1 3 1 

11.   ท่านรู้จกัสถานีบริการน ้ ามนั “บางจาก” +1 +1 +1 3 1 

12.   ท่านรู้สึกคุน้เคยต่อตราสินคา้ “บางจาก” +1 +1 +1 3 1 

13.   ท่านคิดวา่ช่ือตราสินคา้ “บางจาก” ง่ายต่อการจดจ า 
         และน่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 3 1 

14.   ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม +1 +1 +1 3 1 

15.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากชอบช่วยเหลือสงัคม 
        และชุมชน 

+1 +1 +1 3 1 

16.   ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเนน้การอนุรักษ ์
        พลงังานและประหยดัพลงังาน 

+1 +1 +1 3 1 

17.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นท่ีรู้จกักนั 
       อยา่งแพร่หลาย 

+1 +1 +1 3 1 

18.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจาก มีการใหบ้ริการท่ีดีเยีย่ม +1 +1 +1 3 1 

19.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ 

+1 +1 +1 3 1 

20.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีความโดดเด่น และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

+1 +1 +1 3 1 

21.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เช่น     
       E85, E20 

+1 +1 +1 3 1 

22.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัสงัคมและชุมชน 

+1 +1 +1 3 1 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ∑R ค่า IOC. 

1 2 3 
23.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีการรณรงคผ์ลิตรายการสารคดีเพื่อสงัคมและชุมชน 

+1 +1 +1 3 1 

24.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคใชพ้ลงังานทดแทน เช่น  
       ไบโอดีเซล เอทานอล พลงังานแสงอาทิตย ์

+1 +1 +1 3 1 

25.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการน ้ ามนั 
       ท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเอาใจใส่ในการรักษา    
       ส่ิงแวดลอ้ม 

+1 +1 +1 3 1 

26.  ท่านคิดวา่ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนับางจาก 
       เฉล่ีย.............................คร้ัง/ เดือน 

+1 +1 +1 3 1 
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ภาคผนวก ข 

                                                              แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

เร่ืองอิทธิพลของภาพลกัษณ์องค์กรต่อความถี่ในการใช้บริการสถานีบริการน า้มันบางจาก 

กรณีศึกษาในเขตอ าเภอบางละมุง จังหวดัชลบุรี 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อประกอบการท างานวจิยัอิสระของนกัศึกษาปริญญาโท 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตส าหรับผูบ้ริหารระดบัสูงมหาวทิยาลยับูรพาผูว้จิยัจึงใคร่ขอ 
ความร่วมมือจากทุกท่านในการช่วยตอบแบบสอบถามโดยผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มีผล 
กระทบใด ๆ จากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใดและการเสนอผลการวจิยัเป็นภาพรวมเท่านั้น
โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 4 ส่วนดงัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์รของสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
ส่วนท่ี 4 ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากของผูต้อบ 

แบบสอบถาม 
 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ลงใน ช่องใดช่องหน่ึงหรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งตาม 
ความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1.  เพศ 
ชาย    หญิง 

2.  อาย ุ
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 16 - 25 ปี 
26 - 35 ปี   36 - 45 ปี 
46 ปีข้ึนไป 
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3.  สถานภาพ 
โสด     สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่

4.  ระดบัการศึกษา 
มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส.   ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

5.  อาชีพ 
นกัเรียน/ นกัศึกษา   ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐ 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) __________________ 

6.  รายไดต่้อเดือน 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท   30,001 - 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท   
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ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ลงใน  ช่องใดช่องหน่ึงตามความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสถานีบริการน ้ามนับางจาก 
จ านวน 12 ขอ้ 
 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด
(5) 

 
มาก 
(4) 

 ปาน     
กลาง 

(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

7.  ด้านผลติภัณฑ์ 
7.1  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีน ้ ามนัใหเ้ลือกหลายชนิด      
7.2  น ้ามนัของสถานีบริการน ้ ามนับางจากมีคุณภาพดี      
7.3  ในสถานีบริการน ้ ามนับางจากมีบริการเสริมพียงพอ      
8.  ด้านราคา 
8.1  ราคาน ้ ามนัของสถานีบริการน ้ ามนับางจากมีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัสถานีบริการน ้ ามนัอ่ืน ๆ 

     

8.2  ราคาน ้ ามนัมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ      
8.3  มีวธีิการรับช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น รับบตัรเครดิต      
9.  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
9.1  ท าเลท่ีตั้งของสถานีบริการน ้ามนับางจากมีความเหมาะสม  
อยูใ่นบริเวณเสน้ทางหลกัและชุมชน 

     

9.2  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการตกแต่งไดอ้ยา่งสวยงาม
และสะดุดตา 

     

9.3  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการกระจายตวั อยา่งทัว่ถึง 
ในเขตอ าเภอบางละมงุ 

     

10. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
10.1  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการแนะน าสินคา้และบริการ
ใหม่ ๆ ใหก้บัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เช่น การสะสมแตม้ 
บตัรแก๊สโซฮอลค์ลบั และดีเซลคลบั 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด
(5) 

 
มาก 
(4) 

 ปาน     
กลาง 

(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

10.2  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีการแจกแถมเพ่ือจูงใจ 
ใหม้าใชบ้ริการเช่น เติมน ้ ามนั 900 บาท แถมน ้ า 1 ขวด 

     

10.3  สถานีบริการน ้ ามนับางจากมีป้ายโฆษณาหนา้สถานี
บริการน ้ ามนัชดัเจน มองเห็นง่าย 

     

 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์รของสถานีบริการน ้ามนับางจาก จ านวน 15 ขอ้ 

 
 

ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร 
 

 

ความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่
(5) 

 
เห็น
ด้วย 
(4) 

 
 

เฉย ๆ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

11.  ท่านรู้จกัสถานีบริการน ้ ามนั “บางจาก”      
12.  ท่านรู้สึกคุน้เคยต่อตราสินคา้ “บางจาก”      
13.  ท่านคิดวา่ช่ือตราสินคา้ “บางจาก”ง่ายต่อการจดจ า 
และน่าเช่ือถือ 

     

14.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม      
15.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากชอบช่วยเหลือสงัคม
และชุมชน 

     

16.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเนน้การอนุรักษ์
พลงังานและประหยดัพลงังาน 

     

17.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นท่ีรู้จกักนั 
อยา่งแพร่หลาย 
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ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร 

 
 

ความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย

อย่างยิง่
(5) 

 
เห็น
ด้วย 
(4) 

 
 

เฉย ๆ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
(1) 

18.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจาก มีการใหบ้ริการ 
ท่ีดีเยีย่ม 

     

19.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ 

     

20.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีความโดดเด่น และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

21.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  
เช่น E85, E20 

     

22.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัสงัคมและชุมชน 

     

23.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีการรณรงคผ์ลิตรายการสารคดีเพ่ือสงัคมและชุมชน 

     

24.  ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคใชพ้ลงังานทดแทน 
เช่น ไบโอดีเซล เอทานอล พลงังานแสงอาทิตย ์

     

25.ท่านคิดวา่สถานีบริการน ้ ามนับางจากเป็นสถานีบริการ
น ้ ามนัท่ีมีการรณรงคก์ระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเอาใจใส่ใน 
การรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

     

 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความถ่ีในการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 1 ขอ้ 

ท่านคิดวา่ความถ่ีในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากเฉล่ีย....................คร้ัง/ เดือน 
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ภาคผนวก ค 

 ผลการตรวจคดัลอกงานวจิยั (อกัขราวสุิทธ์ิ) 
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