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การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมายเพ่ือศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีท

คารด ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี ้ คือ เจาหนาที่ขององคกรธุรกิจที ่
เปนลูกคาทีใ่ชบริการบัตรเชลลฟลทีคารด ที่มีสถานที่ตั้งสํานักงานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติทีใ่ชใน การวิเคราะหขอมูล คือ 
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) การเปรียบเทียบคาคะแนนเฉลีย่รายคูโดยวิธีการของ LSD และการวเิคราะหความสัมพันธ 
โดยใชสถิตคิาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 13 สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ
ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญปฏบิตัิงานอยูในแผนกบุคคล/ธรุการ ประกอบธุรกิจ
อุปโภค/บริโภค ใชวธิีเงินสดชําระคาน้ํามันกอนใชบริการบัตรเชลลฟลทีคารด เปนสมาชิกบัตร
เชลลฟลีทคารดมากกวา 5 ปขึ้นไป เลือกใชบตัรเชลลฟลีทคารดเพราะควบุคมคาใชจายน้ํามันไดจริง 

องคกรสวนใหญมียอดคาน้ํามันที่ใชบรกิาร มีคาเฉลี่ยการใชอยูในระดับปานกลาง และมี
จํานวนบัตรทีใ่ชบริการ มีคาเฉลี่ยการใชอยูในระดับนอย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา
1.  แผนกปฏิบัติงานผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ในดาน

ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.01  

2.  ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ในดานยอดคาใช

น้ํามันที่ใชบรกิาร  ดานจํานวนบตัรที่ใชบริการ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.01 

3.  วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ใน

ดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบตัรที่ใชบริการ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.01 

4. ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลทีคารดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีท 
คารด ในดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ
ที่ 0.01 

5. ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญที่ 0.01 



       6. ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคมุ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญที่ 0.01 
       7.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีความสัมพันธกับพฤต ิ
กรรม การใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ ที่
ระดับนัยสําคญัที่ 0.01  

       8. ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสรมิการตลาด ดานจํานวนบัตรที่ใช
บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม การใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ ที่
ระดับนัยสําคญัที่ 0.01      

 
 
 
 



Factors Influencing Buyer Decision of Shell Fleet Card In Bangkok Metropolitan Area 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

NAPASPORN  PORNCHOKANANTACHAI 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Present in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Master of Business Administration degree in Marketing  

at Srinakharinwirot University 
May 2008 

 
 
 



Napasporn  Pornchokanantachai. (2008). Factors Influencing Buyer Decision of Shell Fleet  
Card In Bangkok Metropolitan Area. Master’s project, M.B.A. (Marketing). Bangkok :  
Graduate School, Srinakharinwirot University.   
Project Advisor :  Mr. Sittakorn Choosup. 

 
The purpose of this research is to study “Factors Influencing Buyer Decision of 

Shell Fleet Card in the Bangkok Metropolitan Area”. The sample is taken from 400 
customers who use a fleet card and are located in Bangkok. The tool used for data 
collection was a questionnaire. This statistical analysis uses the following methods;- 
Percentage, Mean, Standard Deviation, One-way ANOVA analysis of Variance, LSD, 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. This was completed using the SPSS for 
windows Version 13. 

The study results revealed that most of respondents work in Administration or 
Human Resources Departments in the Consumer Products Business. They used cash as a 
method of payment before using the Shell Fleet card. All respondents have been a fleet 
card member for more than 5 years.  

The reason they chose for using the Shell fleet card, was to control their petrol 
expenditure. The average petrol expense is medium and the average of number of cards is 
low.  
 

The results of hypotheses testing are as follow; 
1. Fleet card users from different departments have different results/behavior. 

Measured in term of the fleet card expense level and number of cards in use at the 
statistical significance level of 0.01. 

2. Organizations from different business sectors have different results/behavior in 
terms of fleet card expense level and number of cards in use at the statistical significance 
level of 0.01. 

3. Organizations with different methods of payment before using the Shell Fleet 
card have different results/behavior in terms of fleet card expense level and number of 
cards in use at the statistical significance level of 0.01. 

4. The difference in ‘time period’ of being a shell fleet card member show different 
results/behavior in term of the fleet card expense level and number of cards in use at the 
statistical significance level of 0.01. 



5. The influence factor of the shell fleet card (i.e. the product) is related to the fleet 
card expense level and the number of cards in use at the statistic significance level of 0.01. 

6. The influence factor of shell fleet card usage in term of control is related to the 
fleet card expense level and number of cards in use at the statistic significance level of 
0.01. 

7. The influence factor of shell fleet card usage in term of call center is related to 
the fleet card expense level and number of cards in use at the statistic significance level of 
0.01. 

8. The influence factor of shell fleet card usage in term of marketing promotion is 
related to the fleet card expense level and number of cards in use at the statistic 
significance level of 0.01. 
 



  อาจารยที่ปรึกษาประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร และคณะกรรมการสอบได 
พิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ของ นภัสภรณ  พรโชคอนันตชยั ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรบัเปนสวนหนึ่ง 
ของการศึกษา ตามหลักสูตรปรญิญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาดของ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 
สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลลุวงดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดี

ยิ่งจาก อาจารยสิฎฐากร ชูทรัพย ทานกรุณารับเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ ซึ่งทานได
เสียสละเวลาอันมีคาในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรองงานวิจัยนี้ทุก
ขั้นตอนจนเสร็จสมบูรณ รวมทั้งทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณในการทําวิจัย และรูถึงคุณคาของ
งานวิจัยที่จะชวยพัฒนาการทํางานใหแปนไปอยางมีคุณคามากขึ้น และทานยังเปนแบบฉบับ
ของอาจารยที่ทุมเทใหกับศษิยและงานดานวิชาการอยางไมเหน็ดเหนื่อย ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ อาจารยล่ําสัน เลิศกลูประหยัด ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน ที่
กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ และใหคําแนะนําในการ
วจัิยครั้งนี ้

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณ ที่ดีแกผูวิจัย 
พรอมทั้งความชวยเหลือเมตตาดวยดีเสมอมา 
 สุดทายนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา พระมหาทวีป กตปุฺโญ ที่ให 
การสนับสนุนและเปนกําลังใจ ตลอดจนครูอาจารย ที่อบรมสั่งสอนใหความรู แกผูวิจัยตั้งแตอดีต 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
ในชวงระยะเวลาที่ผานมา ความตองการที่จะบริโภคนํ้ามันเชื้อเพลิง ในประเทศไทยนั้น 

มีแนวโนมเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเน่ืองทุกป ซึ่งมีผลมาจากสภาวะเศรษฐกิจ ที่เจริญเติบโต อยางตอ 
เน่ืองและจํานวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น ทําใหปริมาณการบริโภคนํ้ามันเชื้อเพลิง พ่ิมขึ้นและตั้งแต 
ตนป พ.ศ.2548 เปนตนมารัฐบาลไทยไดประกาศลอยตัวคาน้ํามันเชื้อเพลิง เพ่ือใหสอดคลอง 
กับราคาน้ํามันในตลาดโลก  

จากสภาวะการณตางๆ ที่กลาวมาขางตนน้ี การควบคุมการบริโภคน้ํามันเชื้อเพลิงให 
เปนไปอยางประหยัดและกอใหเกิดประโยชน จึงเปนสิ่งที่ทุกคนในสังคมจะตองรวมมือกันปฏิบัต ิ
สําหรับภาคธรุกิจแลวองคกรตาง ๆ หันมาใหความสําคัญกับการบรหิาร และควบคุมคาใชจายที่ 
เกิดจากการบริโภคนํ้ามันเชื้อเพลิงสําหรับรถยนตกันมากขึ้นโดยปกตทิั่วไป นิยมควบคุมกันเอง 
ภายในเชนเปน ระบบการสํารองจายเงินสดหรือไดติดตอทําสัญญากับสถานีบรกิารน้ํามัน ที่มี
อยูใกล ๆ จากระบบดังกลาวยังไมสามารถควบคุมคาใชจาย ที่มีความรัดกุมจึงทําใหหลาย ๆ 
องคกรเกิดความตระหนักถงึคาใชจาย ทีไ่มพึงประสงคนั้น ๆ บริษทัผูประกอบการธุรกิจนํ้ามัน 
ตาง ๆ จึงพยายามคิดคนวธิีที่จะชวยแกไขปญหาเหลานี้ และอีกทั้งยังคงตองมีความคลองตัวใน 
การทํางาน ดังนั้นบริษัทเหลานี้ไดคิดคนและพัฒนารูปแบบระบบการควบคุมน้ี โดยใหองคกร 
ตาง ๆ ดวยการเปดทําสัญญาการใชน้ํามันโดยตรง กับบริษทัผูประกอบการน้ํามัน ซึ่งสามารถใช 
บริการที่สถานีบริการน้ํามันไดทั่วประเทศและในทางเลือกที่มีประสทิธิภาพนี ้ ในการควบคุมอีก 
ทางเลือกหนึ่งก็คือการใชบตัรเติมนํ้ามัน ซึ่งเปนบัตรมีลักษณะและวิธีการใชคลายคลึง กับบัตร 
เครดิตทัว่ ๆ ไปแตจะมีไวเพ่ือใชบริการเติมนํ้ามันเชือ้เพลิง ณ สถานีบริการน้ํามันของบริษัท 
ผูออกบัตรในประเทศไทย บริษัทน้ํามันหลายแหงไดเปดใหบริการบัตรเติมนํ้ามันเชนกัน อาทิ
บัตรเชลลฟลทีคารดของเชลล บตัรสตารคารดของคาลเท็กซ บตัรซินเนอยี่คารดของเอสโซและ 
ปตท บัตรบางจากฟลีทคารดของบางจาก เปนตน 
 บัตรเชลลฟลทีคารดในประเทศไทย ถือกําเนิดมาเปนเวลานานกวา10ปแลว โดยบริษัท 
เชลลแหงประเทศไทย จํากัด ไดคิดริเริ่มการใหบริการระบบบัตรเติมนํ้ามัน “เชลลฟลีทคารด”  
มุงเนนประโยชนในการควบคุมคาใชจายน้ํามันใหองคกรธุรกิจทัว่ไป ที่เปนนิตบิุคคลในประเทศ 
ไทยเพื่อนําไปใชบริการเติมน้ํามันในสถานีบริการน้ํามันของเชลล ทีเ่ขารวมโครงการ ทั่วประเทศ 

ในการปรับราคาน้ํามันเชื้อเพลิงถูกกําหนดไวโดยกลไกของตลาด ทําใหการแขงขันเร่ือง 



 2

ราคาไมสามารถกระทําไดอยางเต็มที่ ดังนั้นบริษัทน้ํามันตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญกับการ 
ขยายฐานลูกคาสมาชิกใหมและรักษาฐานลูกคาเดิมทีมี่อยู เพ่ือเพ่ิมสวนแบงการตลาดของลูกคา 
ใหมากขึ้นซ่ึงแตละแหง ตางก็มีกลยุทธในการทําธุรกิจที่แตกตางกัน จะเห็นไดวาธุรกิจบริการ 
ระบบบัตรเตมินํ้ามันยังสามารถเติบโตไดอยางตอเน่ือง ณ ธันวาคม พ.ศ.2550 เชลลฟลีทคารด 
มีสวนครองตลาดธุรกิจบตัรเติมนํ้ามันถึง 35% ซึ่งยังคงครองความเปนผูนําตลาดในธุรกิจบัตร 
เติมนํ้ามัน 

ด วยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศกึษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัร 
เชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิารในเขตกรงุเทพมหานคร” ใน 4 ดานคือดานผลิตภัณฑดานการ 
ควบคุมดานศนูยบริการลูกคาและดานสงเสริมการตลาด รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆซ่ึงเปนสิ่งจํา 
เปนที่จะนํา ไปสูการพัฒนาและปรับปรุง เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาอยางแทจริง 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเชลลฟลทีคารด 
2. เพ่ือศึกษาขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจประกอบดวยแผนกปฏิบัติงานประเภทของ 

ธุรกิจวิธกีารจายคาน้ํามันกอนใชบัตรระยะเวลาเปนสมาชิกที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
ใชบตัรเชลลฟลีทคารด  

3. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการใชับตัรเชลลฟลีทคารดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
1.เพ่ือทราบถงึปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2. งานวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอแผนกเชลลฟลีทคารดของบริษัทเชลลแหงประเทศไทย 
จํากัด ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการวางแผนการจัดการ และปรับเปลี่ยน 
กลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา และเพิ่มสวนแบงตลาดในการ 
ขยาย ฐานลูกคา ใหมใหมากขึ้น  
          3. เพ่ือเปนขอมูลใหแกผูที่สนใจในธุรกิจคาน้ํามันเชื้อเพลิงไดศึกษาคนควาและใชเปน 
เอกสารอางอิงตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชการวิจัย  
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้นี้ คือเจาหนาที่ขององคกรธุรกิจ ซึ่งเปนลูกคาทีใ่ชบริการ 
บัตรเชลลฟลทีคารดในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีจํานวน4,532ราย(บริษัทเชลล แหงประเทศไทย 
จํากัด, พฤศจิกายน 2550) 

 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือเจาหนาที่ขององคกรธุรกิจ ที่เปนลูกคาใชบริการ 

บัตรเชลลฟลทีคารด ที่มีสถานที่ตั้งสํานักงานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยาง 
คํานวณหาไดจากการใชสูตรของทาโรยามาเน (Yamane.1970:88) กําหนดขนาดตัวอยาง 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  จึงไดจํานวนกลุมตวัอยางทั้งสิ้น 368 คน และผูวิจัยขอเพ่ิม 
ขนาดกลุมตวัอยางอีก 32 คน ดงนั้นผูวิจัยจึงใชกลุมตัวอยางเพ่ือตอบแบบสอบถามที่จํานวน 
400 คน  โดยใชวธิีการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

ั

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 
1. ขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ เกี่ยวกับ 

1.1 แผนกปฏิบตัิงานของทาน 
1.1.1 แผนกยานพาหนะ/จัดสง 
1.1.2 แผนกบุคคล / ธุรการ 
1.1.3 แผนกบัญชี / การเงิน 
1.1.4 แผนกจัดซื้อ 

1.2 ประเภทของธรุกิจที่ทานทําอยู 
1.2.1 ขนสง/Logistic  
1.2.2 อุปโภค / บริโภค 
1.2.3 การเงิน 
1.2.4 เกษตรกรรม 
1.2.5 อุตสาหกรรม 
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1.3 วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
1.3.1 เงินสด  
1.3.2 บัตรเตมินํ้ามันยี่หออ่ืน 
1.3.3 เงินเชื่อ / คูปองกับสถานีบริการน้าํมัน 

1.4 ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
1.4.1 ต่ํากวา 2 ป 
1.4.2  2 - 5  ป 
1.4.3 ตั้งแต 5 ปขึ้นไป  
  

2.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ใน 4 ดานคือ 
2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.2 ดานการควบคุม 
2.3 ดานศูนยบริการลูกคา 
2.4 ดานสงเสริมการตลาด 

 

  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
พฤติกรรมการใชบริการบัตรเชลลฟลีทคารด คือ 

 - ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน 
 - จํานวนบัตรเชลลฟลีทคารดที่องคกรใชบริการอยู 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1.บัตรเชลลฟลีทคารด หมายถึง บัตรเครดิตที่ใชในการเติมน้ํามันและเปลี่ยนถายน้ํามัน 

เครื่องที่ออกใหแกองคกรธุรกิจโดยบริษทัเชลลแหงประเทศไทย จํากัด โดยสามารถใช บริการได
เฉพาะสถานบีริการน้ํามันเชลล ทีเ่ขารวมโครงการทั่วประเทศ 

2.ผูใชบริการ หมายถึง เจาหนาที่ขององคกรธุรกิจที ่ เปนลูกคากาํหนดใหเปเจาหนาที่
ใน 

การดูแลและควบคุมการใชบริการบัตรเชลลฟลทีคารดขององคกรธุรกิจที่เปนสมาชิกบัตรเชลล 
ฟลีทคารดและยังคงเปนสมาชิกอยู 

3.ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด หมายถึง องคประกอบในดานตาง ๆ 
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบตัรเชลลฟลีทคารด ไดแก 

3.1  ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ลักษณะ, ความหลากหลายของน้ํามันเชลล      
คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเชลล 
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3.2  ดานการควบคุม  หมายถึง  ระบบการควบคุมของบัตรเชลลฟลีทคารด ในการ 
เติมตามจํานวนจากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร, การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตร,  ตรวจสอบขอมูล
จากการใช On line, มีรายงานแจงการเติมนํ้ามัน รวมทั้งมีพนักงานที่สถานีบริการชวยตรวจสอบการ
ใชบริการใหถกูตอง   
  3.3  ดานศูนยบริการลูกคา  หมายถึง  ศูนยการใหความชวยเหลือลูกคาในการใช
บริการดานตาง ๆ  ของพนังงานบริษัทเชลลฯ  เชน ความรวดเรว็ในการรับสาย, มารยาทในการ
ใหบริการ, ความตรงตอเวลาในการนัดหมาย, ความถูกตองของการทําขอมูล 

3.3   ดานสงเสริมการตลาด  หมายถึง รายการสงเสริมการตลาดทุกประเภท
ขึ้น 

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนแรงกระตุนและจูงใจใหกับผูใชบริการบัตรเชลลฟลีทคารด 
4.ประเภทของธุรกิจอุปโภค/บริโภค หมายถึง ธุรกิจที่จําหนายสินคาแปรรูปแลวเพ่ือใช 

ในการอุปโภคและบริโภค 
5.ประเภทของธุรกิจอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่เปนผูผลิตสินคาในโรงงาน 

อุตสาหกรรม 
6.พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารด หมายถึง พฤติกรรมของผูใชบริการในดาน 

ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน, จํานวนบตัรที่ใชบริการอยู, ระยะเวลาที่เปนสมาชิก  
7. สถานีบริการน้ํามัน หมายถึง สถานีบริการน้ํามันเชลล ที่จําหนายน้ํามนัของบริษัท เชลล 

แหงประเทศไทย จํากัด และยังมีบริการอืน่ๆ ประกอบดวย  รานสะดวกซื้อ โปรเซิรฟ   (สถานที่ 
ใหบริการขาย ผลิตภัณฑน้าํมันเครื่องและใหบริการเปลี่ยน ถายน้ํามันเครื่องแกผูใชรถยนต โดย
ตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามันเชลล) 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของ 
ผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยและแสดงความ 
สัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระกับตวัแปรตามไดดังนี้ 
 
 
                     ตัวแปรอิสระ                                           ตัวแปรตาม                    
 (Independent Variables)         (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
เหเหต 
 
s 
 

 
 ขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ 
 

      1. แผนกปฏิบัติงานของทาน 
      2. ประเภทของธุรกิจ 
      3. วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร 
       4. ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิก           

 
 
 

   พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
      

     1. ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
     2. จํานวนบัตรที่องคกรใชบริการ 
 
 
 

      
 ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด    
         
   1. ดานผลิตภัณฑ 

      2. ดานการควบคุม 
   3. ดานศูนยบริการลูกคา 
   4. ดานสงเสริมการตลาด  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1.แผนกปฏิบตัิงานของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

2.ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

3.วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบตัร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

4.ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิก แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

5.ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด 

6.ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม มีความสัมพันธกบั  
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 

7.ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีความสัมพันธกับ  
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 

8.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ  
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

ในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวมเอกสารและแนวคิด รวมถึงงาน 
วิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัย ดังนี้ 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวความคิดพฤติกรรมองคกรและตลาดอุตสาหกรรม 
3. ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการบรกิารและการควบคุม 
5. สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) สําหรับสินคาบริการ 
6. ประวตัิ บรษิทั เชลลแหงประเทศไทย จํากัด 
7. ประวตัิความเปนมาของบัตรเชลลฟลีทคารด 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

โซโลมอน(Solomon.1999) ใหความหมาย “พฤติกรรมผูบริโภค” 
วาหมายถึงการศึกษา ถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ 
เพ่ือทําการเลอืกสรรการซื้อการใช หรอืการบริโภคอันเกี่ยวกับผลติภัณฑ บรกิาร ความคิด 
หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆ ให ไดรับความพึงพอใจ 

โมเวนและไมเนอร (Mowen&Minor.1998) ใหความหมาย “พฤติกรรมผูบริโภค” 
วาหมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปลีย่นที่เกี่ยวของกับ 
การไดรับมา การบริโภคและการกําจัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer & Maclnnis.2001) ใหความหมาย “พฤติกรรมผูบริโภค” 
วาเปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการไดรับมาการบริโภค 
และ การกําจัดอันเกี่ยวกับ สินคา บริการ เวลา และความคิดในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 จากความหมายดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึงการ 
กระทําใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรง กับการเลือกสรรการซื้อการใชสินคาและบรกิาร 
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาวเพื่อตอบสนองความจํา
เปนและความตองการ ของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 เปนการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล 

กลุมหรือองคการเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม การซื้อ การใช การเลือก 
บริการแนวคดิหรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจคําตอบ ที่ไดจะชวยใหนักการตลาด 
สามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความ 
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม ผูบริโภค คือ 
6Ws และ 1H  ซึ่ง ประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?  และ How?  
เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations คําตอบที่ได, Occasions, Outlets และ Operations (ศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ,2546) จะนําไปใชในการกําหนดสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสนองตอความ 
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง เหมาะสมซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้   

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) 
เปนคําถามเพือ่ทราบถึง สวนประกอบของกลุมเปาหมาย  (Occupants) ทั้งทางดานประชากร 
ศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวทิยา  พฤติกรรม 
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่ 
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ซึ่งสิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติ 
หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑและความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
เปนคําถามเพือ่ทราบถึงวตัถุประสงค (Objectives) ของการซื้อ และเหตุจูงใจ ใหผูบริโภค ซื้อ 
สินคา เพ่ือสนองความตองการของเขา ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษา ถึงปจจัย 
ที่มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อ  ซึ่งไดแก ปจจัย ภายนอก (ปจจัยทางดานสังคมปจจัยดาน 
วัฒนธรรม) ปจจัย ภายใน  (ปจจัยทางจิตวิทยา)  และปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
เปนคําถามเพือ่ ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดวย ผูริเร่ิม (Initiator) ผูมีอิทธิพล (Influencer) ผูตัดสินใจซือ้ (Decider) ผูซื้อ(Buyer)  
และ ผูใช (User)   

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?)  
เปนคําถามเพือ่ทราบถงึ โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด 
ของปชวงวันใดของ เดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตางๆ  

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 
เปนคําถามเพือ่ทราบถึงสถานที่(Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 
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7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?)  
เปนคําถามเพือ่ทราบถึงขั้นตอน ในการตดัสินใจซื้อ (Operations)   ซึ่งประกอบไปดวย 
(1) การรับรูปญหา (Problem Recognition)  (2) การคนหาขอมูล (Information Search) (3) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) (5) การเกิดพฤตกิรรมที่ดีภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior)  
  

ตาราง 1  คําถาม  6 Ws 1 H เพื่อหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  
(7Os) 
               
คําถาม (6 Ws และ 1 H) คําตอบทีต่องการทราบ 

(7Os)
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
    (Who is in the target 
     market?) 
  

ลักษณะกลุมเปาหมาย  
(Occupants) 
1. ทางดานประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวทิยา  หรือ  
จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดานผลติภัณฑ 
 ราคา  การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  
และสามารถตอบสนองความพึงพอ 
ใจของกลุมเปาหมายได

2.ผูบริโภคซ้ืออะไร 
   (What does the          
consumer buy?) 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  
(Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิ
ตภัณฑ ก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือองค 
ประกอบของผลิตภัณฑ  
(Product Component) 
และความแตกตาง 
เหนือกวาคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก (2) 
รูปลักษณผลติภัณฑ 
ไดแก  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา  
รูปแบบบริการ  คุณภาพ  
ลักษณะนวตักรรม   ฯลฯ  
(3) ผลิตภัณฑควบ  (4) 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (5) ศักยภาพ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6 Ws 
และ  
1 H)

คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ

 (Competitive 
Differentiation)

ผลิตภัณฑความแตกตางทาง 
การแขงขัน  (Competitive 
ifferentiation) ประกอบดวยความ 
แตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการพนักงาน  และภาพลักษณ

 3. ทําไมผูบรโิภค 
จึงซื้อ   
    (Why does the   
consumer buy?) 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives)  
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความ 
ตองการของเขาดานรางกายและ 
ดานจิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ  
(1)ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง 
จิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและ 
วัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) (2) 
กลยุทธการสงเสริม การตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบ 
ดวยกลยทุธการโฆษณา 
การขายโดยใช พนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ (3) 
กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) (4) 
กลยุทธดานชองทางการจัด 
จําหนาย (Distribution Channel 
Strategies)

4.ใครมีสวนรวมใน 
การตัดสินใจซื้อ  
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ(Organiza 
tions) ที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
 ซื้อประกอบดวย  (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมี 
อิทธิพล (3)ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช   

กลยุทธที่ใชมากคือ 
กลยุทธการโฆษณา และ(หรือ) 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

5. 
ผูบริโภคซ้ือเม่ือ 
ใด  (When does 
the consumer 
buy?) 
     

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล 
ใดของป ชวงวันใดของเดือน 
 ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ 
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสง 
เสริมการ ตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการ 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอด
คลองกับ โอกาสในการซื้อ

6. ผูบริโภคซ้ือที่ 
ไหน (Where 
does the 
consumer buy?) 
   

สถานที(่Outlets) ที่ผูบริโภคจะไป 
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลติภัณฑสู 
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร

7. ผูบริโภคซ้ือ 
อยางไร (How 
does the 
consumer buy?) 
     

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations)   ซึ่งประกอบไปดวย 
(1) การรับรูปญหา (2) การคนหา 
ขอมูล  (3) การประเมินผลทาง 
เลือก (4) การตัดสินใจซื้อ  
(5) การเกิดพฤติกรรมที่ดีภายหลัง 
การซื้อ

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ 
สงเสริมการ ตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบ  
ดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชา- สัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขาย จะกําหนดวัตถุ 
ประสงคในการขายใหสอดคลอง 
กับวตัถุประสงคในการตัดสนิใจซื้อ

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. 194. 
 

2. พฤติกรรมการซื้อขององคกร 
 ตลาดองคการ (Organizational market) ตามความหมายของนักการตลาด หมายถึง 
กลุมบุคคลและ (หรือ) องคการที่ซื้อผลติภัณฑ เพ่ือการผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ 
การดําเนินงานของกิจการหรือเพ่ือการขายตอ 
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 การซื้อขององคการ (Organizatioal buying) เปนกระบวนการตัดสินใจขององคการ 
ซึ่งกําหนดลักษณะความตองการในผลิตภัณฑ ประเมินผลและเลือกจากตราสินคา 
(Kotler.1977:204) 

การซื้อขององคการมีขอควรพิจารณาคือ 
 1) องคการไมไดซื้อผลิตภัณฑเพ่ือการบริโภค  หรืออรรถประโยชนสวนบุคคลแตตอง 
การ สินคาและบริการเพื่อใชในการผลติ การขายตอหรือการใหบริการตอไป 
 2)  บุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซื้อในองคการ  โดยเฉพาะรายการสินคาที่สําคัญ ๆ   
ผูตัดสินใจโดยทั่วไปมีความรับผิดชอบในองคการ และการตัดสินใจซื้อ 
 3) องคการจะกําหนดนโยบายเงื่อนไขและความตองการเอาไว  ซึ่งผูที่ซื้อขององคการ 
จะตองระมัดระวังเกี่ยวกับสิง่ที่องคการกําหนดไว 

4)  เง่ือนไข ขอเสนอ และสัญญาซื้อขายจะตองมีขึ้นในตลาดองคการ แตตลาดผูบรโิภค 
ไมจําเปนตองมีในตลาดเหลานี้ 
 
การวิเคราะหตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซื้อ : ตลาดอุตสาหกรรม และตลาดคนกลาง 
 ตลาดธุรกิจ (Business market) หมายถึง องคการซึ่งซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือใชในการ 
ผลิตสินคาเพือ่ขายโดยมีจุดมุงหมายคือ มุงหวังกําไร (Kotler and Amstrong. 1996: G1) 
ตลาดธุรกิจประกอบดวยตลาดอุตสาหกรรมและตลาดคนกลาง 
 ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือตลาดผูผลิต (Producer market) ประกอบ 
ดวยกลุมบคุคลและองคการ ซึ่งตองการสินคาหรือบริการเพื่อใชในการผลิตสินคาหรือบริการใน 
การนําเสนอขายหรือเพ่ือใหบริการตอไป ในกรณีที่อุตสาหกรรมหรือผูผลิตประกอบธุรกิจเรียก 
วาอยูในตลาดธุรกิจ 
 ตลาดคนกลาง (Middleman Market) หมายถึง องคการซึ่งซื้อสินคาและบริการเพื่อใชใน 
การขายตอตลาดคนกลางประกอบดวย ตลาดการคาสง (Wholesalig market) ตลาดการคาปลกี 
(Retailing market) กลุมผูที่อยูในตลาดนี้ คือ ผูจัดจําหนาย (Distributor) ผูคาสง (Wholesaler) 
ผูคาปลีก (Retailer) 
 

 การวิเคราะหตลาดธุรกิจ และพฤติกรรมการซ้ือ มีดังนี้ 
 1.  ใครอยูในตลาดธุรกิจ (Who is in the business market) 
ผูซื้อหรือผูใชในตลาดผูผลติ เรียกวา ผูใชทางธุรกิจ (Business users)ซึ่งหมายถึงองคการ 
ที่ซื้อสินคาหรือบริการ เพ่ือนําไปใชในการผลิตสินคาหรือบริการหรือใชในธุรกิจของตนเอง 
แบบของอุตสาหกรรมที่สําคัญ ๆ ที่อยูในตลาดผูผลติ ไดแก 
 - การเกษตร การปาไม การประมง 
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 - การเหมืองแร 
 -  การผลิตหรอืการอุตสาหกรรม 
 -  การกอสราง 
 -  การขนสง การติดตอสื่อสาร 
 -  การเงิน การธนาคาร และการประกันภัย 
 -  การใหบริการ 
 -  สวนราชการและรัฐวิสาหกิจ   
(องคกรหรือหนวยงานเหลานี้ อาจถือวาอยูในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดรัฐบาลก็ได) 
 จะเห็นวามีหนวยอุตสาหกรรมมากมายและแตละหนวย จะมีลักษณะการซื้อสินคา และ 
บริการเฉพาะอยางตลาดผูผลิตเปนตลาดที่สรางรายไดประชาชาตเิปนสวนใหญ เน่ืองจากรายได 
สวนใหญจะเกีย่วของกับ การขายใหแกผูที่ซื้อในตลาดอุตสาหกรรม มากกวาการขายในตลาดผู 
บริโภคและเหตุผลอีกประการหนึ่งคือปริมาณองคการที่เกี่ยวของและปริมาณการซื้อขายมีขนาด 
ใหญมาก 
 ความแตกตางระหวางตลาดผูบริโภคที่เห็นไดชัดคือ 

-จํานวนของผูผลิตในแตละอุตสาหกรรมจะแตกตางกนัเชน อาจเปนตลาดผูกขาดตลาด 
ที่มีผูขายนอยรายหรือเปนตลาด ที่มีการแขงขันอยางสมบูรณแตในตลาดผูบริโภคประกอบดวย 
ผูบริโภคแตละคนหรือครอบครัวมีจํานวนมากกวาตลาดอุตสหกรรม 

-ขนาดของการจําหนายจะแตกตางกัน ตลาดผูผลิตจะมีปริมาณสินคาที่ซื้อขายมากกวา 
ตลาดผูบริโภค 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการซื้อมาก (Several buying influences) ประกอบดวยปจจัย 
ภายในองคการปจจัยสิ่งแวดลอมปจจัยระหวางบุคคล และปจจัยเฉพาะบุคคล คณะกรรมการซื้อ 
ประกอบดวยผูเชี่ยวชาญนกัการตลาด ทีข่ายสินคาธุรกิจตองใชผูขายที่มีการฝกอบรมอยางดีและ 
มีความสามารถสูง
 2. ผูซื้อสินคาและบริการธรุกิจมีการตัดสินใจอะไรบาง (What buying decisions do 
business buyer make) ผูซื้อสินคาธุรกิจซ้ือสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือใชในการผลิตสินคา 
หรือบริการการแบงประเภทผลิตภัณฑธุรกิจ จะชวยใหเขาใจถึงการปฏิบัติงานทางการตลาด ที ่
แตกตางกันในตลาดผูผลติ จึงไมเหมาะสมที่จะแบงผลิตภัณฑธุรกจิ ตามลักษณะนิสัยในการซื้อ 
ออกเปนสินคาสะดวกซื้อ สนิคาเลือกซือ้ สินคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมตั้งใจซื้อเหมือนกับที่แบง 
สําหรับสินคาบริโภคสินคาธุรกิจ จะแบงตามเกณฑการผานกระบวนการผลติตนทุนที่เกี่ยวของ 
โดยแบงออกเปนประเภทตาง ๆ ดังนี้ 

- วัตถุดิบ วัสดุและอะไหล 
- เครื่องจักรกล และถาวรวตัถุ ทีต่องมีการติดตั้ง 
- เครื่องมือประกอบ  วัสดุสิน้เปลือง  บริการ 
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รูปแบบสถานการณซื้อที่สําคัญ มี 3 แบบ คือ 
2.1 การซื้อซํ้าแบบเดิม (Straight rebuy)เปนสถานการณการซื้อที่งายที่สุดเปนวธิกีาร 

ซื้อผลิตภัณฑดวยวธิีเดิม โดยไมมีการเปลี่ยนแปลง โดยทั่วไปเปนการซื้อประจําของฝายจัดซื้อ 
บริษัทพิจารณาเลือกผูขายโดยอาศัยประสบการณในอดีตถาบริษทัเปนผูขายเดิมในสถานการณ 
นี้บริษัทตองใชความพยายามในการักษาราคาและคุณภาพผลิตภัณฑรวมทั้งบริการที่รวดเรว็ 
ถาบริษทัเปนผูขายใหม ตองพยายามเสนอผลิตภัณฑใหมและพยายามเนนในกิจการดานการมี 
ปริมาณการขายจํานวนนอยกอน จึงคอยพยายามเพิ่มปริมาณการขายใหมากขึ้น 
 2.2 การซื้อซํ้าแบบปรับปรุง (The modified rebuy) เปนวิธีการซื้อซํ้าโดยพยายาม 
คนหาคุณสมบัติใหม ราคา เง่ือนไข หรือผูขายรายใหมที่ดีกวาเดิม ในสถานการณนี้ตองมีผูรวม 
ตัดสินใจมากกวากรณีแรกผูขายเดิม ตองหาวิธีปองกันยอดขายของตนใหดีทีสุ่ด ผูขายใหม 
จะตองเสนอโอกาสตาง ๆ เกี่ยวกบัผลติภัณฑท ี่ดีกวา บริษัทเดิมเพ่ือแสวงหาผลประโยชนจาก 
การขายใหได 
 2.3 งานใหม (New task) เปนสถานการณในการซื้อผลิตภัณฑใหม สําหรับงานใหม 
ของบริษัทจะเผชิญกับตนทนุหรือความเสีย่งที่มากขึ้น จึงตองใหจํานวนผูมีสวนรวมในการตัดสิน 
ใจมากขึ้นและคนหาขอมูลสาํหรับสถานการณใหม เปนโอกาสที่สําคัญสําหรับนกัการตลาดตอง 
วางแผนเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ ที่จะมีอิทธิพลตอการซื้อการจัดหาขอมูล และชวยเหลือบริษทัแก 
ปญหาตาง ๆการใชพนักงานที่มีความสามารถและชํานาญเพื่อเอาชนะคูแขงในสถานการณใหได 
 รูปแบบทีส่ําคญัในการตัดสนิใจซื้อ ขึ้นกับสถานการณในการซื้อ ในสถานการณซื้อซํ้า 
แบบเดิมการตัดสินใจซื้อ อาศัยประสบการณในอดีต ในสถานการณการซื้อซํ้าแบบปรับ 
ปรุงจํานวนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ จะมากขึ้นในสถานการณงานใหม การตัดสินใจซื้อผลติ 
ภัณฑ ตองใชผูมีสวนในการตัดสินใจ การแสวงหาขอมูลมากกวา 2 สถานการณแรก 

3. ทําไมจึงซื้อ (Why do they buy) หรือผูซื้อสินคาหรือบริการธุรกิจตองการอะไร  
(What a business buyers seeking) ผูซือ้สินคาหรือบริการธุรกิจไมไดซื้อสินคาหรือ บริการเพื่อ 
การบริโภคและอรรถประโยชนืสวนบุคคล เขาซื้อผลิตภัณฑเพ่ือ 
 -  ตองการสรางรายไดหรือกําไรเพื่อลดตนทุนในการดําเนินงาน 
 -  เพ่ือใหเกิดความพอใจกับสังคมหรือสอดคลองกับเง่ือนไขทางกฎหมาย 
 สําหรับในการเลือกซื้อประกนัภัยขนสงสินคาทางทะเลผูซื้อที่เปนองคกรธุรกิจจะพิจารณ
าความคุมครองที่มีใหและตนทุนทีต่องจายบางองคกรเลือกซื้อที่ราคาถูกที่สุดบางองคกรเลือกซื้อ
ที่ราคาถูกที่สดุบางองคกรเลือกซื้อที่มีความคุมครองครอบคลุมกวางที่สุด  สวนราคาเปนปจจัยที่ 
สําคัญรองลงมา 

4. ผูซื้อสินคาหรือบริการธุรกิจซ้ือเม่ือไร (When do business buyers) ขึ้นอยูกับ 
เง่ือนไข ในการซื้อขายสินคาระหวางผูซื้อและผูขายสินคาวาเปนแบบใด 

5. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของธุรกิจ (Who participates in the business  
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buyingdecision) ผูมีสวนรวมในการซื้อจะมีความแตกตางกันอยางมากจากบริษทัขนาดเล็กซึง่มี  
บุคคล 2-3 คน ที่ทําหนาทีใ่นการจัดซื้อ จนถึงบริษัทขนาดใหญ ซึ่งมีแผนกที่ทําหนาที่ในการซื้อ 
โดยมีผูจัดการเปนหัวหนา ในบางกรณีผูซื้อสามารถตัดสินใจ เกี่ยวกับคุณสมบัตผิลิตภัณฑและ  
ผูขายวตัถุดิบหนาที่ของนักการตลาดสินคาและบริการธุรกิจคือการประเมินผูมีสวนรวมในการซื้
อของลูกคาบทบาทและอิทธิพลของผูมีสวนรวมรวมทัง้ศึกษาถึงการตลาดที่เหมาะสมกับองค 
การที่จะซ้ือผลิตภัณฑผูขายสินคาและบริการธุรกิจจะพิจารณาองคการในการซื้อโดยมีคําถาม 3 
ขอ คือใครคือผูเกี่ยวของในการซื้อใคร คือ ผูมีอิทธิพลที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อ เกณฑการ 
ประเมินผล ของผูซื้อในการซื้อเปนอยางไร 
 หนวยตัดสินใจซ้ือขององคการหรือศูนยกลางการซื้อ ฝายจัดซื้อประกอบดวย กลุม  
บุคคล ที่มีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อโดยมีเปาหมายในการซื้อและความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
รวมกัน หนวยน้ีจะประกอบดวยบคุคลทีมี่บทบาท 7 ประการดวยกนั ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
คือผูคิดริ่เริ่ม (Initators) เปนบุคคลซึ่งเริม่ตนเสนอแนะใหซื้อผลิตภัณฑ 
 5.2 ผูใช (Users) เปนบุคคลขององคการซึ่งใชสินคาหรือบริการในบางกรณี ผูใชผลิต 
ภัณฑ เปนผูเริ่มโครงการซื้อและแสดงบทบาททีส่ําคญัในการกําหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑทีใ่ช 
 5.3  ผูมีอิทธพิล (Influencers) เปนบุคคลขององคการซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือทางออม 
ในการตัดสินใจซื้อผูมีอิทธิพลจะกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑและจัดหาขอมูลเพื่อประเมินผล 
ทางเลือกตาง ๆ ซึ่งอาจจะเปนเจาหนาที่เทคนิคของบรษิัท 
 5.4 ผูตัดสินใจ (Deciders) เปนบุคคลขององคการซึ่งมีอํานาจอยางเปนทางการหรือ 
ไมเปนทางการที่จะตัดสินใจซื้อขั้นสุดทาย จากผูขายรายใดรายหนึ่ง การซื้อสินคาประจำหรือ 
สินคามาตรฐานอาจกําหนดใหเปนหนาทีบุ่คคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกําหนดเปนคราว ๆ ไป 
 5.5 ผูอนุมัติ (Approvers) เปนบุคคลที่อนุมัติการตัดสินใจซื้อและการเบิกจายเงิน 
ผูอนุมัติจะมีอํานาจสูงกวาผูตัดสินใจซื้อ 
 5.6  ผูซื้อ (Buyers)  เปนผูที่ทําการซือ้สินคา ผูซื้อจะเลือกผูขายจัดระยะเวลาการซื้อ 
กําหนดคุณสมบัติผลติภัณฑและเงื่อนไขการซื้อ 
 5.7 ผูควบคมุดูแล (Gatekeeper) คือบุคคลขององคการซึ่งทําหนาที่ควบคุมกระบวน 
การซื้อ เชน ทําหนาที่ปองกันไมใหพนักงานขายพบกบัผูตัดสินใจซือ้ 
 ภายในองคกรใดองคกรหนึ่ง จะมีหนวยจัดซื้อที่แตกตางกันในขนาด และสวนประกอบ 
ของผูที่ทําหนาที่ตัดสินใจซือ้ นักการตลาดของสินคาหรือบริการทางธุรกิจ จะรูสึกถึงผูมีสวนรวม 
ในการตัดสินใจซื้อที่สําคัญสําหรับแตละองคกรและแตละแบบของการซื้อ 
 นอกจากนี้นักการตลาด ตองคํานึงถึงระดับและอิทธิพลของผูมีสวนรวมในแตละฝาย ใน 
กระบวนการซื้อพนักงานขาย ตองระลึกถึงผูมีสวนรวมในการตัดสนิใจหลักเกณฑในการตัดสนิใจ 
และเนื่องจากศูนยกลางการซื้อจะรวมบุคคลหลายคนดังนั้นตองมีเวลาหรือทรัพยากรที่จะ เขาถงึ 
ผูมีสวนรวมในกระบวนการซื้อ ตองสํารวจบทบาทและอิทธิพลของ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
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 6. ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอผูซื้อสินคาหรือบริการธุรกิจคืออะไร (What are the major 
influences on business buyers) ผูซื้อสิน คาและบริการ ตดัสินใจซื้อดวย ลักษณะของ 
ผูซื้อที่มีเหตุผลเชนตัดสินใจกับผูขาย ทีใ่หราคาต่ําที่สดุหรือเลือกซื้อกับผูขาย ทีเ่ลือกซื้อสิ่งของ 
จากบริษัทเปนการตอบแทนหรือเลือกผูขาย ที่ใหความสะดวกมากที่สุดจากแนวคิดนี้ผูขายจึง 
ตองเสนอคุณคาทาง เศรษฐกจิ (ประโยชน) แกผูซื้อ 
 นอกจากเหตุผลขางตนแลวผูซื้ออาจตัดสินใจซื้อ จากแรงจูงใจสวนบุคคลในกระบวนการ 
ซื้อเชนผลประโยชนสวนตวั ดังนั้นจึงสามารถแบงปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา หรือ  
บริการออกเปน 4 กลุมดังนี้ 

6.1  ปจจัยสิ่งแวดลอม (Environmental Factors) เปนปจจัยภายนอกองคกร เชน  
สิ่งแวดลอมมหภาค ระดับความตองการซื้อของลูกคา สิ่งแวดลอมทางสังคม และสิ่งแวดลอมของ 
ชองทางการตลาด การตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลจากดีมานต ภาวะเศรษฐกิจ ตนทุนของเงิน อัตรา
การ เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงทางการเมือง และขอหามตาง ๆ ตลอดจน
การ ปรับปรุงทางการแขงขัน สิ่งแวดลอมเหลานี้มีอิทธิพลอยูเบื้องหลังการควบคุมทั้งผูซื้อและ
ผูขาย 
 6.2 ปจจัยภายในองคกร (Organization Factors) คือกลุมของอิทธพิลซึ่งอยูในกระบวน 
การซื้อแตละบริษัทจะกําหนดวัตถุประสงค นโยบายกระบวนการ โครงสรางและระบบเปนแนว 
ทาง ในการตดัสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อจึงมีอิทธิพลจากสิ่งเหลานี้ 
 6.3 ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal Factors)เปนปจจัยที่มีอิทธิพลซึ่งอยูใน 
กระบวนการซื้อศูนยกลางการซื้อจะเกี่ยวของกับกลุมบุคคล ที่มีความสนใจสถานะอํานาจความ 
เห็นอกเห็นใจการชักชวนทีแ่ตกตางกัน ทําใหผูขายไดรูถึงปจจัยระหวางบุคคล ทีเ่กี่ยวของกัน 
ระหวาง ผูซื้อและผูขายอยางถูกตองสรางสรรค  
 6.4  ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลมีอิทธิพล 
ตอการยอมรับและความชอบในผลติภัณฑ รวมทั้งอิทธิพลตอการเสนอผลิตภัณฑของผูขายโดย
การพิจารณาถึงอายุ รายได การศึกษา อาชีพ บุคลิกลักษณะ ทัศนคติที่มีตอความเสี่ยงและ 
วัฒนธรรม ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 นอกจากจะพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ ดังกลาวขางตนแลว ยังมีปจจัยที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติ 
ของผูขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไดแกชื่อเสียง ความมั่นคงทางการเงิน การยืดหยุนเรื่อง 
ราคาประสบการณในอดีตบริการทางเทคนิคความเชื่อม่ันในพนักงานขาย ความสะดวกในการใช 
ความพอใจของผูซื้อความชํานาญในการเสนอขาย ความเชื่อถือในการขนสง และบริการการขาย 
ความสําคัญเกี่ยวกับคุณสมบัติแตละอยาง จะแตกตางกันในแตละสถานการณการซื้อ สําหรับ 
ผลิตภัณฑที่ซือ้ประจําพบวาความเชื่อม่ันในการขนสงและราคาจะมีความสําคัญสูงมาก 
 7.  ผูซื้อสินคาหรือบริการธุรกิจซ้ืออยางไร (How do business buyers make their 
buying decisions) 
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   7.1  การรับรูปญหา (Problem recognition) 
7.2  การกําหนดรายละเอียดความตองการผลิตภัณฑ 
      (General need description) 
7.3  การกําหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑ (Product specification) 
7.4  การคนหาผูขาย (Supplier search) เปนการหาขอมูลวามีใครบางที่ขาย 
      ผลิตภัณฑ เปนที่ตองการของผูบริโภค 
7.5  การพิจารณาขอเสนอในการขาย (Proposal solicitation) 
7.6  การคัดเลือกผูขาย เปนขั้นตัดสินใจเลือกผูจําหนายโดยพิจารณาจาก 
      เกณฑตาง ๆ  
7.7  การกําหนดลักษณะเฉพาะของคําสั่งซื้อ (Order routine specification) 
7.8  การตรวจสอบการปฏิบัติงาน (Performance review) 

.    

 ผลิตภัณฑการพัฒนาผลิตภัณฑและวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
 (Product New-Product Development and Product Life Cycle : PLC) 
 

ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ 
ตองการของผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยผูบริโภค จะตองจายเงินหรือสิ่งมี 
คาอ่ืนเปนการแลกเปลีย่น สิ่งที่เสนอขายนี้อาจเปนผลิตภัณฑ บริการ ความคิด สถานที่ 
องคกรหรือบุคคลก็ไดแตสิง่ที่สําคัญสําหรับผลติภัณฑคือความสามารถ ในการตอบสนองความ 
ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้ภายในตลาด เดียวกันบรษิัทจะตอง แขงขันกับบรษิัทอ่ืน 
ที่พยายามนําเสนอผลิต ภัณฑประเภทเดียวกัน ดังนั้นบริษัทจึงจําเปน ตองปรับปรุงและพัฒนา 
ผลิตภัณฑใหแตก ตางและเหนือ   กวา คูแขงขันอยางตอเน่ือง เพ่ือสามารถแขงขันได  รวมทั้ง 
เพ่ิมยอดขายใหแกบริษัทในบทนี้ จะกลาวถึงผลติภัณฑใหมและการพัฒนาผลิตภัณฑใหมตลอด 
จนวงจรชีวติผลิตภัณฑ ซึ่งนักการตลาดจะตองตระหนกัถึงความสําคัญและดําเนนิการ ทางการ 
ตลาดใหสอดคลองกับวงจรชีวติ ผลิตภัณฑซึ่งจะสงผลใหเกิดประสทิธิภาพ ในการดําเนินงาน 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  
 องคประกอบของผลิตภัณฑ 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ(Product component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัต ิ
ของผลิตภัณฑที่สามารถจงูใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบตัิ 3 ประการ คือ (1) 
รูปลักษณะและ คุณภาพของผลิตภัณฑ (2) สวนประสมและคุณภาพบริการ (3) 
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รูปลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ 
                        (Product features and quality) 
       1 
 
     
      ความสามารถจูงใจ 
           ของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด 

3  (Attractiveness of the market offering)      2  
 
ราคาโดยถือเกณฑคุณคาทีลู่กคารับรู   สวนประสมและคุณภาพบรกิาร 

(Value-based price)   (Services mix and quality) 
 
รูปที่ 1  แสดงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด(ลูกคา)[Components of market 
(Customer) offering] (Kotler. 2003 : 407) 

1. รูปลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ (Product features and quality) ลักษณะ 
(ที่จับตองได) และคุณภาพของผลิตภัณฑที่นําเสนอตอตลาด จะตองสามารถตอบสนอง 
ความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี และตองดีกวาคูแขงขันดวย  
2. สวนประสมและคุณภาพบรกิาร(Service mix and quality) : ปจจัยสนับสนุน 
(Supporting elements) นอกจากจะตองคํานึงถึงรูปลกัษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ 
แลวนักการตลาดจะตองคํานึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง เพ่ือให ลูกคา 
เกิดความประทับใจ 
3. ราคาโดยถือเกณฑคุณคาทีลู่กคารับรู(Value – based prices) ในการตั้งราคานั้นจะ 
ตอง คํานึงถึงคุณคาที่ลูกคารับรู(Perceived value) ในผลิตภัณฑเปนหลักเพราะเปนสิ่ง 
จําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม(Value added)ใหกับผลิตภัณฑเพ่ือใหกลุม 
เปาหมายยอมรับในผลติภัณฑที่นําเสนอ 
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ระดับของผลิตภัณฑ 
 ระดับของผลติภัณฑ 5 ระดับ(Five product levels) หมายถึง ลักษณะตางๆ 5 
ประการของ ผลิตภัณฑประกอบดวย (1) ประโยชนหลัก (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน(3) ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (4) ผลิตภัณฑควบ (5) ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือประโยชนหลัก และรูปลักษณ 
ของผลิตภัณฑ โดยในแตละระดับผลิตภัณฑจะสรางคุณคาสําหรับลูกคาเรยีก วาลําดับขั้น 
ตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy) ดังรูปที่ 1.2 แสดงกลยุทธ 
ดานผลิตภัณฑที่บรษิัทใชสาํหรับผลิตภัณฑบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปตรามามาซึ่งมีราย ละเอียดดังนี้ 

1. ประโยชนหลกั(Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลติภัณฑที่ผูบริโภค 
ไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑโดยตรง ซึ่งเปนการเสนอประโยชนใชสอย การแกปญหาความปลอด 
ภัยความสะดวกสบาย หรือความประหยัด เปนตน ตัวอยางบะหมี่ กึ่งสําเร็จรูปตรามามามี 
ประโยชน  พ้ืนฐานคือ เปนอาหารสําหรับการบริโภคทีมี่รสชาติอรอยถูกใจ 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ(Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic 
product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  ซึ่งเปนสวนที่ 
เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาทีส่มบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นตวัอยางรูปลักษณของผลิต 
ภัณฑ บะหม่ีกึ่งสําเร็จ รูปตรามามา มีดังน้ี 

a. คุณภาพ(Quality) มีการผานกรรมวิธีการผลิตที่พิถีพิถนัถูกหลักอนามัย 
รวมทั้งเพ่ิมคณุคาทางโภชนาการโดยใชเกลือเสริมไอโอดีนเพิ่มธาตุเหล็กและวิตามินเอ เปนตน 
รูปรางลักษณะ (Feature) มีทั้งชนิดซองถวยและชามรูปแบบ (Style) ทันสมัยงายตอการบริโภค 
และสะดวกในการพกพาการบรรจุภัณฑ(Packaging)บรรจุอยูในภาชนะที่มิดชิดปลอดภัย 
และเกบ็ไวไดนาน รวมทั้งสะดวกในการนาํมาบริโภคเพราะน้ําหนักเบา บริษัทมีการพัฒนาการ 
บรรจุภัณฑ ดังนี้  

(1) มีการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑใหทันสมัยสรางภาพลักษณและสามารถตอบสนอง 
ความตองการของลูกคาไดอยางดียิ่งขึ้น เชน เพ่ิมการบรรจุแบบถวยและแบบชาม 
โดยมีสอมใสไวดานในเพื่อสะดวกในการรบัประทาน  

(2) มีการเปลีย่นแปลงบรรจุภัณฑใหสามารถนําไปใชประโยชนดานอ่ืนไดอีก 
b. ตราผลติภัณฑ(Brand)ตราผลิตภัณฑมามาเปนตราทีผู่บริโภค 

                            รูจักดีและเปนชื่อที่ติดปากลูกคา 
c. ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) 

มีหลายรสชาติใหเลือก  
เชน รสหมูสับ รสตมยํากุง รสตมยํากุงน้ําขน รสหมูตมยํา รสขี้เมาแหง รสขาวซอย 
รสเปนพะโล รสลาบ ฯลฯ 
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3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึงคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซื้อ  
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อผลิตภัณฑ การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ 
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer satisfaction) ตัวอยาง สิ่งที่ผูบริโภค 
คาดหวังวาจะไดรับจากผลติภัณฑบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปตรามามาคือความสะดวก รวดเร็ว อ่ิมอรอย 
และประหยัดคาใชจาย นอกจากนี้ยังมีรายการชิงโชคทีใ่หกับผูบริโภค 

4. ผลิตภัณฑควบ ( Augmented product ) หมายถึผลประโยชนเพ่ิมเตมิหรือบริการที่ 
ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อผลิตภัณฑ ประกอบดวย บริการกอนและ หลังการขาย สวนใหญ 
บริษัทจะจัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆดังนี้ (1) การติดตัง้ (Installation) 
(2) การขนสง (Transportation) (3) การรับประกัน (Insurance) (4) การใหสินเชือ่ (Credit) (5) 
การใหบริการอื่นๆ (Service) ตัวอยางบริษัทสหพัฒนพิบูลจํากัด (มหาชน) ผูจัดจําหนายบะหม่ี 
กึ่งสําเร็จรูปตรามามามีบริการขนสง และบริการใหเครดิตกับตวัแทนของบริษัทหรือ คนกลาง 
ที่สั่งซ้ือเปนจํานวนมาก 

5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑของ 
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลีย่นแปลงหรือพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
ตัวอยาง มามามีการพัฒนาระบบการผลติซองเครื่องปรุงจากแยกซองมาติดกันเปน Twin pack 
พรอมเปลี่ยนแปลงระบบการวางเครื่องปรุงลงบนกอนบะหมี่ โดยใชเครื่องปอนอัตโนมัติ ทําให 
ผูบริโภคทําซองเครื่องปรุงไดงายขึ้น ตลอดจนมีรสชาติใหมๆเกิดขึ้นตลอดเวลา 
 

ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ 
 ลักษณะของระดับผลติภัณฑ(Produc thierarchy)เปนการจําแนกลักษณะของผลติภัณฑ 
ตามประโยชนที่ผลิตภัณฑ จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจาก 
ประโยชนพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะซึง่เราสามารถจําแนกลักษณะของระดับผลติภัณฑออกเ
ปน 7 ระดับ  

1. ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ (Need family) หมายถึง ประโยชน พ้ืนฐานของ 
ตระกูล ผลติภัณฑ ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคเชนพาหนะ 
ทุกตระกลูมีประโยชนหลักคือ ใชสําหรับการเดินทาง 

2. ตระกลูผลติภัณฑ (Product family) หมายถึงระดับชั้นของผลติภัณฑทั้งหมดที่ 
สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอยเชน  
ตระกลูพาหนะ  ประกอบดวย พาหนะทางบก พาหนะทางอากาศ และพาหนะ 
ทางน้ําเปนตน 

3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑภายใน 
ตระกูล ผลติภัณฑซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง ตัวอยางระดับชั้นของ 
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4. สายผลิตภัณฑ (Product line) หมายถึงการจัด กลุมของผลิตภัณฑที่มีความ 
สัมพันธ กันอยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) 
มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลกูคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทาง การจัด 
จําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน เชน สายผลิตภัณฑของรถยนต 
ประกอบดวยรถยนตนั่งสวนบุคคล รถกระบะ และรถบรรทุก เปนตน 

5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ 
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือหลาย 
ลักษณะของผลิตภัณฑ ตวัอยาง ลักษณะชนิดของผลิตภัณฑ ทีอ่ยูในสาย ผลิต 
ภัณฑรถยนตนั่งสวนบุคคล ไดแก หรูหรา 4 ประตู 2 ประตู เปนตน 

6. ตราผลติภัณฑ (Brand) หมายถึงชื่อ (Name)  คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol)     
การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถงึผลิตภัณฑและ 
บริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตาง 
จากคูแขงขันตัวอยางเชน เบนซ (Benz) เชฟโรเลต็ (Chevrolet) บีเอ็มดับบลิว 
(BMW) และวอลโว(Volvo) เปนตน 

7. รายการผลิตภัณฑ (Product item) หมายถึงลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายใน 
ตราผลิตภัณฑหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคารูปรางหรือคุณสมบัต ิ
อ่ืนๆอยางใดอยางหนึ่ง ตัวอยางรายการผลิตภัณฑของรถยนตนั่งสวนบุคคล ยี่หอ 
เบนซ ประกอบดวย รุน C180 หรือ C200 E200 และรุน S500 เปนตน 

 

การจัดประเภทผลิตภัณฑ 
 การจัดประเภทผลติภัณฑ (Classification product) เราสามารถจัดประเภท 

ผลิตภัณฑตามวัตถุประสงคของผูซื้อได 2 ประเภท คือ (1) ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer 
product) เราสามารถจัดประเภทผลติภัณฑตามวตัถุประสงคของผูซื้อได 2 ประเภท คือ (1) 
ผลิตภัณฑบรโิภค (Consumer product) (2) ผลติภัณฑอุตสาหกรรม (Industrial product) 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ผลิตภัณฑบริโภค 
 (Consumer product) 

ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ  (Convenience products) 
ผลิตภัณฑเลอืกซื้อ     (Shopping products) 
ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ   (Specialty products) 
ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ  (Unsought products) 
 

2. ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  
( Industrial product ) 

วัตถุดิบ (Raw material) 
วัสดุและชิ้นสวนประกอบในการผลิต 
(Manufactured materials and parts) 
สิ่งติดตั้ง(Installation) 
อุปกรณประกอบ(Accessory equipment) 
วัสดุสิ้นเปลือง(Operating supplies) 
บริการ(Services)

 
ผลิตภัณฑบริโภคและกลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑบริโภค 

ผลิตภัณฑบรโิภค (Consumer product) เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อซ้ือไปเพ่ือนําไปใชสอย 
สวนตวัหรือใชในครวัเรือนซึ่งถือเปนการบริโภคขั้นสุดทายไมใชการซื้อเพ่ือนําไปผลิตหรือขาย 
ตอซ่ึงเราสามารถจําแนกผลิตภัณฑบริโภคออกตามพฤติกรรมการซื้อของบริโภคได ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ(Convenience products) เปนผลติภัณฑที่ผูบรโิภคซ้ือบอย 
และซื้อกะทันหันโดยใชความพยายาม ในการเลือกซื้อนอย เชน ยาสระผม ยาสีฟน สบู หนังสอื 
พิมพ เปนตน ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ สามารถจัดประเภทไดเปน 2 ชนิด คือ
 ผลิตภัณฑหลกั (Staple product) เปนผลิตภัณฑทีใ่ชเปนปกติในชีวติประจําวันราคาไม 
แพงมีการใชบอย เชน น้ํามันพืช ผงซักฟอก สบู ยาสีฟน เปนตนผลิตภัณฑที่ซื้อฉับพลัน 
 (Impulse products) เปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อไมไดวางแผนการซื้อสําหรับการซื้อในแตละครัง้ 
 แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุน ใหเกิดการซื้อ ทันทีทันใด เปนการซื้อแบบฉับพลนัตัวอยางเชน 
ตัดสินใจซื้อเพราะเห็นการสาธิตผลิตภัณฑ การพบเห็นผลิตภัณฑชนิดหนึ่งแลวทําใหเกิดความ 
ตองการซื้อผลิตภัณฑอีกชนิดหนึ่ง หรือ การซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณเฉพาะหนา เชน หมากฝรั่ง 
ลูกอม เปนตน 

2. ผลิตภัณฑเลอืกซื้อ (Shopping products) เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อมักจะเปรียบเทียบ 
หลายๆ ยี่หอกอนการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ 
ราคา และรูปแบบ เปนตน ตัวอยางผลิตภัณฑประเภทนี้ไดแก เฟอรนิเจอร เสื้อผา 
เครื่องใชไฟฟาเครื่องประดับผลติภัณฑเลือกซื้อแบงออกเปน 2 ประเภท คือผลติภัณฑเลือกซื้อที่ 
เหมือนกัน (Homogeneous products) หมายถึงผลิตภัณฑเลือกซื้อที่มีลักษณะพืน้ฐานทั่วไป 
เหมือนกัน ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับ ราคาต่ําสุดของผลติภัณฑเปนหลัก เชน ตูเย็น 
โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตนผลติภัณฑเลือกซื้อที่ตางกัน (Heterogeneous products) 
หมายถึงผลิตภัณฑเลือกซื้อที่มีลักษณะแตกตางกัน จึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ คุณภาพ 
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3. ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ (Specialty products) เปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะเฉพาะตวัที่ 
ลูกคาตองการและเต็มใจที่จะใชพยายาม ในการใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑนั้นโดยลูกคามักจะมีความ 
ภักดีตอตราผลิตภัณฑดังนัน้การตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับชื่อเสียงคณุภาพและความภาค ภูมิใจ 
ที่จะไดรับ จากการใชผลติภัณฑนั้นมากกวาราคา เชน นาฬิกา Rolex โรงแรมโอเรียนเต็ล 
เครื่องสําอางคลินิก กลองถายรูปนิคอน น้ําหอมชาแนล รถเบนซ เปนตน 

4. ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ (Unsought products) เปนผลติภัณฑที่ผูบรโิภคยังไมรูจัก 
 หรือรูจักแตไมคิดจะซ้ือ หรือไมมีความจําเปนตองซื้อ มักเปนผลิตภัณฑใหม เชน เครื่องปน 
อาหารเครื่องกรองควันบุหร่ี หรือเปนผลติภัณฑเกาทีผู่บริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใช 
ผลิตภัณฑนั้น เชน ประกันชีวติ สารานุกรม พจนานุกรม เปนตน 
 

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมและกลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (Industrial  product) หมายถึง ผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูซื้อ 

ซื้อไปเพ่ือใชในการผลิต การใหบริการ  หรือการดําเนินงานของกิจการ  เชน วัตถุดิบ เครื่องจักร  
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมมีการจัดประเภท  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

กลุมที่ 1  วัตถุดิบและชิ้นสวนประกอบ (Raw  material  and  parts)  คือ ปจจัยการ 
ผลิตที่เปนสวนหนึ่งของตัวผลิตภัณฑ  แบงออกเปน  2  กลุม  คือวัตถุดิบ และชิน้สวนประกอบ 
โดยมี รายละเอียดดังนี้ 

1. วัตถุดิบ (Raw  material) 
เปนผลติภัณฑที่เกิดขึ้นจากการเกษตรกรรมหรือเกิดขึ้นเอง ตามธรรมชาติ และยังไมมีการ 
แปรรูป  แบงออกเปน 2 กลุม  คือ 

1.1  ผลิตภัณฑเกษตรกรรม (Farm  product)  เปนผลติภัณฑที่เกิดจากการ 
 เพาะปลูกและเลี้ยงสตัว  เชน  ขาวเปลอืก  ผัก  ผลไม  หมู  แกะ  เปนตน 

1.2 ผลิตภัณฑธรรมชาติ (Natural  product) เปนผลติภัณฑที่เกิดขึ้นเอง 
 ตามธรรมชาติ  เชน  แรธาตุ  ปาไม  ที่ดิน  แมน้ํา  ทะเล  เปนตน 
 

กลยุทธการตลาดสําหรับวัตถุดบิ   
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product  strategy) ผลิตภัณฑบางอยางเนาเสียงายอาจ 

ตองมีการแปรรูปคุณภาพผลิตภัณฑ  โดยจะมุงความสําคัญที่ความเชื่อถือ  ความ บริสุทธิ์ 
ของผลิตภัณฑ (ไมมีสิ่งเจือปน) เพ่ือใหเก็บไวไดนาน  มีการจัดมาตรฐาน และระดับชั้นของ 
ผลิตภัณฑ การใชตรา ผลิตภัณฑมีนอยเพราะผลิตภัณฑมีความคลายคลึงกันมาก 



 25

(2) กลยุทธดานราคา (Price strategy) เน่ืองจากมีผูผลิตรายยอยจํานวนมากดังนั้นผูผลิตจึง 
ไมมีบทบาทในการกําหนดราคาแตอยางไรก็ตามผูผลติจะตอง คํานงึถึงคาขน สงผลิตภัณฑใน 
การตั้งราคาดวย 

(3) กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution  strategy) อาจใชชองทางตรงจากผูผลติ 
ไปยัง ผูใชทางอุตสาหกรรมหรืออาจจําหนายผานคนกลางหนึ่งระดับเปนผูรวบรวม ผลิตภัณฑ 
จากผูผลิต รายยอยไปยังผูใชทางอุตสาหกรรมเนื่องจากผลิตภัณฑ มีลักษณะจํากดั และมีตาม 
ฤดูกาลจึงตองมี การตัดสินใจซื้อลวงหนาในรูปสัญญา 

(4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion  strategy) ใชการขายโดยใชพนัก 
งานขาย (Personal selling) เปนประเด็นสําคัญ  ไมมีการโฆษณา เน่ืองจากผลิตภัณฑของ 
ผูผลิตแตละรายมี ลักษณะเหมือนกัน 
 2. วัสดุและชิน้สวนประกอบในการผลติ ( Manufactured  materials  and  parts) 
เปนผลติภัณฑอุตสาหกรรม  ซึ่งไดมีการผานกระบวนการผลิตมาบางแลว  และจะกลายเปนชิน้ 
สวนหนึ่งของผลิตภัณฑสําเร็จรูป  แบงออกเปน 2 กลุม  คือ 
 2.1 วัสดุประกอบ (Component  Materials) ไดแก  เหล็ก  ดาย  ซีเมนต  ลวด  เปนตน 
 2.2  ชิ้นสวนประกอบ (Companent  parts) ไดแกมอเตอรยางรถยนต แบตเตอรี่เปนตน  
กลยุทธการตลาดสําหรับวสัดุและชิ้นสวนประกอบในการผลติ  มีดังนี้ 

(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product  strategy)  บริษัทจะตองมีการพัฒนาคุณภาพและตรา 
ผลิตภัณฑ  ถาตองการใหผลิตภัณฑของตนเปนที่รูจักและเปนทีย่อมรับของตลาดเปาหมาย 

(2) กลยุทธดานราคา (Price  strategy) ราคาจะขึ้นอยูกับคุณภาพมาตรฐานตนทุนคาขนสง   
ผลิตภัณฑ  และปริมาณการสั่งซื้อ 

(3) กลยุทธดานการจัดหนาย (Distribution  
strategy)ถาผูใชทางอุตสาหกรรมเปนลูกคาราย 

ใหญโดยซื้อเปนจํานวนมากและมีมูลคาสูง จะใชการจัดจําหนายโดยตรงจากผูผลิตไปยังผูใชทาง 
อุตสาหกรรมแตถาผูใชทางอุตสาหกรรมอยูกระจัดกระจายและเปนลกูคารายยอยจะใชการจัดจํา
หนายโดยผานผูจัดจําหนายผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (Industrial  distributor) ไปยังผูใชทาง 
อุตสาหกรรม 

(4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion  strategy)เนนการขาโดยใชพนักงาน 
 ขายและอาจมีการขายโดยใชแคตตาล็อกสงตรงไปยังผูใชทางอุตสาหกรรม 
 กลุมที่ 2  ผลิตภัณฑประเภททุน (Capital  items) เปนผลิตภัณฑที่จําเปนตอกระบวน 
การผลิตมักจะมีลักษณะคอนขางใหญ  อายุการใชงานนาน  ราคาคอนขางแพงผูซื้อและผูขาย 
ผลิตภัณฑประเภทนี้  จะตองมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกบัผลติภัณฑทีจํ่าหนายเปนอยางดีแบง  
ออกเปน 2 กลุม  คือ  สิ่งติดตั้งและอุปกรณประกอบ  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 3. สิ่งติดตั้ง (Installation)  เปนผลิตภัณฑประเภททุนทีจํ่าเปนตอการผลิตผลิตภัณฑ 
สําเร็จรูป แบงออกเปน 2 กลุม  คือ 
  3.1  สิ่งปลูกสรางและอาคาร (Building)  ไดแก  ตัวอาคาร  ตัวโรงแรม  เปนตน 
อุปกรณถาวร (Fixed  equipment)  ไดแก  ลิฟตเตาหลอม เหล็กขนาดใหญเครื่องกําเนิดไฟฟา  
เปนตน 

กลยุทธการตลาดสําหรับสิ่งติดตั้ง มีดังนี ้
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ยึดหลักคุณภาพผลิตภัณฑที่ดีเดน และการ 

พัฒนาตราผลติภัณฑจําเปนตองมีการใหบริการทั้งกอนและ หลังการขายมีการผลิตตาม 
รายละเอียดทีลู่กคาตองการ คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑจะตองมีความคงทนถาวร สามารถ 
ประหยัดเวลาและแรงงาน สามารถสรางความเชื่อถือและมีกําลังการผลิตสูง 

(2) กลยุทธดานราคา (Price strategy) เน่ืองจากปริมาณการขายต่ํามาก จึงตองบวกกําไร 
สวน เกินไวสูงราคาตอหนวยจึงสูง ดังนั้นจึงตองใชระบบการชําระเงิน แบบผอนชําระ 
เปนงวดๆ 

(3) กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จะจัดจําหนายโดยใชพนักงานขาย 
มากกวาการโฆษณา ซึ่งพนักงานขายจะตองเปนผูที่มีความรูเฉพาะดาน เชนดานวิศว 
กรรมคอมพิวเตอร ฯลฯ สวนการโฆษณาอาจจะมีบางในนิตยสารเฉพาะกลุมลูกคา 

(4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) เนนการขายโดยตรงจากผูผลิต 
ไปยังผูใชทางอุตสาหกรรมโดยไมผานคนกลางเพราะผลิตภัณฑมีราคาสูง และตองอาศัย 
ความชํานาญเฉพาะดานของพนักงานขาย 

4.อุปกรณประกอบ (Accessory equipment)  
เปนผลติภัณฑที่อํานวยความสะดวกในการผลิตมีขนาดเล็กกวาเครือ่งจักรแบงออก 

      เปน  2 กลุม คือ 
 4.1 อุปกรณและเครื่องมือทีใ่ชในโรงงาน (Factory equipment and tools) ไดแก รถยก 
          ของแมแรง เลื่อย สวาน เครื่องตรวจสอบคุณภาพ เปนตน 
 4.2 อุปกรณที่ใชในสํานักงาน (Office equipment) ไดแก    โตะ เกาอ้ี เครื่องพิมพดีด 

               เครื่องคิดเลข คอมพิวเตอรสวนบุคคล (PC) ฯกลยุทธสาํหรับตลาดอปุกรณ มีดังนี้ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ยึดหลักคณุภาพดี และสรางภาพลักษณใน 

ตราผลิตภัณฑ 
(2) กลยุทธดานราคา (Price strategy)เน่ืองจากยอดขายต่าํจึงตองตั้งราคาผลิตภัณฑไวสูง  

โดย ใชวิธบีวกเพิ่มจากตนทุน 
(3) กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) ถามีการสั่งซื้อ ผลิตภัณฑ จํานวน 

มากและผลติภัณฑมีราคาตอหนวยสูงจะใชการขายตรง (Direct sales) จากผูผลิตไปยัง 
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(4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) เนนการขาย โดยใชพนักงาน 
ขายเปนหลักอาจมีการโฆษณาผานสื่อเฉพาะกลุมเปาหมาย ใชจดหมายตรง หรือสง 
แคตตาล็อกไปยังลูกคา 
กลุมที่ 3  วัสดุสิ้นเปลืองและบริการ (Supplies and services)เปนผลติภัณฑที่ไมไดรวม 

เปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑที่ผลติ แตชวยในการดําเนินงานการผลิต แบงออกเปน 2 กลุม คือ 
วัสดุสิ้นเปลืองและบริการโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.วัสดุสิ้นเปลอืง (Supplies) 
เปนผลติภัณฑที่มีอายุการใชงานสั้นใชแลวหมดสิ้นไปในการดําเนินงาน ราคาผลิตภัณฑ 

คอนขางต่ํา เปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อที่จําหนายในตลาดอุตสาหกรรม แบงออกเปน 3 กลุม คือ 
  5.1 วัสดุบํารุงรักษา (Maintenance items) เชน ไมกวาด ผงซักฟอก 
น้ํามันหลอลื่น เปนตน 
  5.2 วัสดุซอมแซม (Repair items) เชน ตะป ู หลอดไฟ ถานไฟฉาย 
น้ํายาประสานรอยราวรูรั่ว เปนตน 
  5.3 วัสดุในการดําเนินงาน (Operating supplies)   เชน กระดาษ ดินสอ  
ปากกา เปนตนกลยุทธการตลาดสําหรับวัสดุสิ้นเปลือง มีดังนี้ 

(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy)จะตองมีการพัฒนาดานคุณภาพ 
  ความเชื่อถือ ความประหยดั และตราผลติภัณฑ เพ่ือใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักและยอมรับ 
          ของลูกคา  เนื่องจากผลิตภัณฑมีการแขงขันกนัสูง  จึงตองเนนการขายความภักดี 

(2) กลยุทธดานราคา (Price strategy) ขึ้นอยูกับคุณภาพของผลิตภัณฑและ 
สภาพของการแขงขันผลติภัณฑที่มีคูแขงมากและมีความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา 
มาก  ราคาจะคอนขางต่ํา 

(3) กลยุทธการจัดจําหนาย (Distribution strategy) เน่ืองจากวัสดุสิ้นเปลืองมี 
          เปาหมายทั้งผูบริโภคและลูกคาทางอุตสาหกรรม ซึ่งมีอยูกระจัดกระจายการจัดจําหนาย 
          จึงตองผานคน กลางหลายระดับทั้ง ระดับคาสงและคาปลีก และมีการจัดจําหนายแบบ 
          ทั่วถึงเพราะ ลักษณะผลิตภัณฑ มีลักษณะเดียวกับผลติภัณฑสะดวกซื้อและผูซื้อใช 
          ความพยายาม ในการซื้อนอยแต อยางไรก็ตามถามีเปาหมายที่ลูกคาทางอตุสาหกรรม 

ที่ซื้อปริมาณมากจะใชชองทางการ จัดจําหนายสั้นและมีสัญญาซื้อขายเปนงวด ๆ  
(4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) มีทั้งการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย เน่ืองจากวัสดุสิ้นเปลืองมีลูกคา 
ที่เปนผูบริโภคและลูกคาทางอุตสาหกรรม 
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6.บริการ (Service) เปนงานที่จัดทําขึ้นเพ่ืออํานวยความสะดวกในการ ดําเนินงาน 
ดานการผลิตมีเปาหมายที่ลูกคาทางอุตสาหกรรม แบงออกเปน 3 กลุมคือ 

6.1 บริการบํารุงรักษา (Maintenance service) เชน บรกิารทําความสะอาด 
บริการรักษาความปลอดภยั การประกันอัคคีภัยตาง ๆ 

6.2 บริการซอมแซม (Repair service) เชน การบริการ ซอมแซมเครื่อง 
ใชสํานักงาน และเครื่องจักรตาง ๆ เปนตน 

6.3 บริการใหคําแนะนําทางธุรกิจ (Business advisory service) เชน 
สํานักงานกฎหมาย บริษัทโฆษณา บรษิทัรับทําบัญชี เปนตน 

 กลยุทธการตลาดสําหรับงานบริการ มีดังนี้ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) เนนคุณภาพและความรวดเร็ว 

ในการใหบริการและการสรางความพึงพอใจที่ลูกคาตองการ 
(2) กลยุทธดานราคา (Price strategy) ขึ้นอยูกับคุณภาพหลังการบริการ 
(3) กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution  strategy) เนนการจัดจําหนาย 

โดยตรงในรูปของการประมูล หรือทําสัญญาระยะยาว 
(4) กลบยทุธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) จะใชการขาย 

โดยใชพนักงานขายเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อหรือใชบริการ  
 

3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค     
 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ 

ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับ 
สิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบ 
เสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวา 
ลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษา ถึงลักษณะ ของผูซื้อ 
ที่เปน เปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคอื ทราบความตองการ และลกัษณะของ 
ลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุน และใหสามารถสนองความตอง 
การ ของผูซื้อ ที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรมดานสังคมปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางจิตวิทยา   
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4.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการและการควบคุม 
 
 ความหมายของการบริการ และลักษณะของการบริการการบริการ (Service) มีผูให 
ความหมายไวแตกตางกันตามวตัถุประสงคของผูที่ทาํการศึกษาดังน้ี 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2547 : 812) ไดใหความหมายของคําวา การบรกิาร คือ 
กิจกรรม ผลประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่บริษัทเสนอกับตลาด ถือวาเปนผลิตภัณฑทีไ่ม 
สามารถแตะตองได 
 การใหบริการประกอบกับการขายผลติภัณฑ(Servicing of product)เปนสิ่งที่ จําเปน 
เพราะผลติภัณฑบางอยางมีเทคนิค ในการใชงานสลับซับซอน ตองมีการดูแลบํารุงรักษาและ 
ซอมแซมบริษัทที่ขายผลิตภัณฑนั้นจึงตองมีศูนยกลางการใหบริการ ที่มีประสิทธภิาพ 

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546 : 432-433) การบริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลกัษณะ 
ซึ่งมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 
 1.ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกิดความรูสึกได 
กอนที่จะมีการซื้อ ดังนั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูใชบริการ ผูใชบริการตอง พยายามวางกฎ 
เกณฑ เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่จะไดรับ เพ่ือสรางความเชือ่ม่ันในการซื้อ 
ในแงของ  สถานที่ ตวับุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา สิ่ง 
เหลานี้เปนสิ่งที่ ผูขายบริการ จะตองจัดห เพ่ือเปนหลักประกัน ใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อ 
ไดเร็วขึ้น  
 1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ 
เชนความใหญโตโอโถง การออกแบบใหเกิดความคลองตวัตอการติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ 
มีบรรยากาศ ที่สรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งใหเสียงดนตรเีบาๆ  
 1.2  บุคคล (People) ผูใหบริการตองมีการแตงกายอยางเหมาะสม มีบุคลิกดี หนาตา 
ยิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลกูคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบริการ 
ที่ไดรับน้ันจะดีดวย  
 1.3  เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย มีประสิทธิภาพ 
มีการใหบริการที่รวดเรว็เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
 1.4  วัสดุสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณา ตางๆ 
จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของผูใชบริการ 
 1.5  สัญลักษณ (Symbols) หมายถึง ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชใน 
การใหบริการ เพ่ือใหผูใชบริการเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสือ่ความหมาย ที่ดีเกี่ยวกบั 
บริการที่  เสนอขาย 
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 1.6  ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ 
ใหบริการชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับการบริการที่แตกตางกัน 
 2.ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและ 
การบริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูใหบริการหนึ่งรายสามารถใหบริการ แกผูใชบริการใน 
ขณะนั้นไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูใหบริการแตละรายมลีกัษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอ่ืนให 
บริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดยีวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัด 
ในเรื่องของเวลา 
 กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหา เรื่องขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดาน 
เวลาการใหบริการที่รวดเรว็ เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดกลุม ผูใชบริการในรูป กลุมเล็ก 
แทนการใหบริการเดี่ยว หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย  
 3.ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูใหบริการ 
เปนใคร  จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร เชน หมอผาตัดหัวใจคุณภาพ ในการผาตัดขึน้ 
อยูกับสภาพจิตใจและความพรอมในการผาตัดแตละรอบ ดังนั้นผูใชบริการจะตองรูถึงความไม 
แนนอนใน บริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ 
 4.ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลติเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน 
ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหาแตถาลักษณะความตองการไมแน 
นอน  จะทําใหเกิดปญหาคือ การบริการไมทันหรือไมมีผูใชบริการ 
 คอทเลอร (Kotler. 2000 : 424-435) กลาววาธุรกิจบริการมีความหลาก หลายอยางมาก 
เชน หนวยงานราชการ อาจเปนงานบริการไดหลายแบบ อาทิ ศาล โรงพยาบาล กองทุนความ 
ม่ันคง ตํารวจ ไปรษณีย เปนตน สาํหรับในภาคธุรกิจที่เปนธุรกิจบริการ ไดแกสายการบิน 
ธนาคาร โรงพยาบาล บรษิัทประกันชีวติ สํานักงานกฎหมาย ที่ปรึกษาดานการจัดการ เปนตน 
ในภาคการผลติเองก็มักจะมีสวนบริการในการเสริมการทํางานดวยเชนกัน 
 ดังนั้นความหมายของการบริการ หมายถึง การกระทาํหรือการปฏิบัติงานใดๆ ซึ่งฝาย 
หนึ่งสามารถเสนอแกฝายอ่ืน ซึ่งมักจะจับตองไมได และผลที่ไดอาจจะเกี่ยวกับสนิคาทางกาย 
ภาพหรือไมก็ได สิ่งที่บริษัทฯ เสนอในตลาดมักจะรวมบริการอยู โดยอาจจะเปน สวนใหญหรือ 
สวนนอย การบริการามารถจําแนกออกเปน 5 แบบ ไดแก 

1. ผลิตภัณฑที่เปนสินคาที่จับตองไดทั้งหมดโดยไมมีการบริการมารวม 
2. ผลิตภัณฑที่เปนสินคาซึ่งมีบริการอยูบาง 
3. ผลิตภัณฑที่เปนสินคาซึ่งมีบริการอยูเทาๆ กัน 
4. ผลิตภัณฑที่เปนสินคาซึ่งมีบริการเปนหลกั 
5. ผลิตภัณฑที่เปนบริการอยางเดียว 
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จะเห็นไดวาผลิตภัณฑมักเปนสวนผสมกนัระหวางสินคากับบริการ ซึ่งเปนการยากที่จะ 
กลาว โดยทั่วไปถึงธุรกิจบริการโดยไมระบุใหชัดเจน อยางไรก็ตามมีความทัว่ไปบางอยางของ 
ธุรกิจ บริการที่สามารถกลาวได คือ 

1.  เปนธุรกิจที่มีพ้ืนฐานจากการใชอุปกรณเครื่องมือ หรือแรงงานมนุษยอาจจําแนกได 
อีกวาเปนแรงงานที่มีฝมือ มีความชํานาญ หรือแรงงานทั่วไป 
 2.  บางธุรกิจตองใหการบรกิารตอหนาลกูคา เชน การผาตัด ในขณะที่บางธุรกิจบริการ 
ดําเนินไปไดไมวาลูกคาจะอยูหรือไม เชน บริการซอมรถยนต  
 3.   เปนธุรกิจที่มีความแตกตางในธุรกิจวาเปนการบริการตอบุคคลหรือองคกร 
 4. เปนธุรกิจที่มีคามแตกตางกันในกรณีที่วตัถุประสงคของธุรกิจแตกตางกัน เชนการ 
ทํากําไร หรือไมทํากําไร และในกรณีที่มีผูเปนเจาของธุรกิจแตกตางกัน เชน ราชการหรือเอกชน 
ในธุรกิจบริการมักจะมีคุณสมบัติหลักที่จะกระทบตอโปรแกรมทางการตลาดคือ 
 1. ธุรกิจบริการจับตองไมได เปนคุณสมบตัิที่แตกตางจากสินคาที่สามารถจับตองไดทาง 
กายภาพ ลูกคามักจะไมสามารถแตะตองตอธุรกิจบริการกอนการซื้อ ดังนั้นในการลดความไม 
แนนอนในการซื้อ ผูซื้อจึงมักจะตองพิจารณา สัญญานหรือเหตุการณ ที่แสดงคุณภาพของ 
บริการ เชน จากสถานีที่บุคคล อุปกรณเครื่องมือ สัญลักษณ ราคาเปนตนทําใหผูให บริการ 
ตองมีภาระในการแสดงสิ่งเหลานี้ เพ่ือใหเกิดความมั่นใจ ตอลูกคาจากการแตะตองไมไดของ 
ธุรกิจ บริการ 
 2. ธุรกิจบริการเปนธุรกิจทีไ่มสามารถแยกได เน่ืองจากการบริการมักใหบริการและรับ 
การ บริการอยางตอเน่ือง เชน ธุรกิจใหเชาบริการ โดยผูใหเชาจะเปนสวนหนึ่งใน การบริการ 
และผูเชาก็ มักจะรวมในการใชบริการดวย ดังนั้นความสัมพันธระหวางผูให บริการกับลูกค าจึง 
มัก จะเปน คุณลักษณะพเิศษในธุรกิจบริการ ซึ่งทั้งสองฝายมีผลตอผลลัพท ของการบริการที่ 
ออกมา สําหรับ ในบางธุรกจิบริการ เชน ธุรกิจบันเทิง และการบริการทางวิชาชีพเม่ือลูกคาเกิด 
ความพึงพอใจ ในการบริการ จะทําใหลกูคาสามารถยอมรับในการยกระดับ ราคาของการบริการ 
ไดในชวงเวลาหนึ่ง จึงเปนกลยุทธทางธรุกิจในการที่จะควาโอกาสเชนน้ีธุรกิจบริการ ยังเกิดการ 
เรียนรูที่จะขยายกลุม ลูกคาที่ใหญขึ้น การทํางานรวดเร็วขึ้น องคกรทางการบริการสามารถที่จะ 
อบรมผูใหบรกิาร ใหมี จํานวนมากขึ้นและสรางความมัน่ใจใหลูกคาได 
 3. ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดเน่ืองจากบริการขึ้นกับวาใครเปนให 
บริการและขึ้นกับสถานีที่เวลาที่ใหบริการจึงทําใหธุรกิจบริการมีการเปลี่ยนแปลงไดสูงลูกคาที่รบั 
บริการจึงตระหนักรูถึงความสามารถในการเปลี่ยนแปลงไดนี้และมักจะบอกตอไปยังลูกคาราย
อ่ืน กอนที่จะเลือกใชบริการ ดังนั้น ผูทําธุรกิจบริการจึงสามารถสรางขั้นตอนในการควบคุม 
คุณภาพ ออกเปน 3 ขั้นตอน ประกอบดวย 
 - การลงทุนในสินคาและจัดหาคูมือในการอบรม การสรรหาลูกคางที่เหมาะสมในการให 
บริการและการอบรมอยางดีเยี่ยม 
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 - การสรางมาตรฐานทั่วทั้งองคกรในดานกระบวนการปฏิบัติงานเพือ่ใหบริการ เชน การ 
ทําแมแบบและแผนผังในการใหบริการ 
 - การติดตามความพึงพอใจของลูกคาจากคําแนะนําและการรองเรียน การสํารวจลูกคา 
และการเปรียบเทียบการจับจายของลูกคา 
 4. ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่สามารถหมดไปได เน่ืองจากธุรกิจบริการไมสามารถเก็บคง 
คลังไวไดปญหาของการที่ไมสามารถเก็บคงคลังในธุรกจิบริการมักจะเกิดในชวงทีค่วามตองการ 
ซื้อมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นลง ซึ่ง แซทเซอร (Kotler. 2000 : 432 ; citing Sasser. 1976 : 133-
140 Match Supply and Demand in Service Industries) ไดอธิบายกลยุทธ สําหรับการให 
บริการ ที่สอดคลองกันระหวางความตองการซื้อและอุปทางในธุรกิจบริการไว ดังนี้ในดาน ความ 
ตองการซื้อ มีกลยุทธในการจัดการประกอบดวย 
 - การใชราคาที่แตกตางกันเพื่อใหความตองการซื้อบางสวนเปลี่ยนจากชวงที่มีปริมาณ 
สูงไปยังชวงทีมี่ปริมาณที่ต่ํากวา 
 - การกระตุนใหเกิดความตองการซื้อในชวงที่มีปริมาณต่ํา 
 - การจัดใหมีการบริการทีป่ระกอบกันได เชน ในชวงที่มีความตองการซื้อสูงผูใหบริการ 
สามารถจัดใหลูกคาที่รอคอยการบริการมีทางเลือกอ่ืนเพื่อไปใชบริการกอน 
 -การจัดใหมีระบบการจัดซือ้เพ่ือจัดระดับความตองการซื้อในดานการใหบริการมีกลยุทธ 
ในการจัดการประกอบดวย 
 - การจัดใหมีการจางลูกจางประเภททํางานบางเวลา (Part-time) โดยเฉพาะชวงทีมี่ 
ความตองการซื้อสูง 
 - การจัดใหเพิ่มการมีสวนรวมของลูกคา 
 - การจัดใหมีการใชงานรวมกันเพื่อลดการทํางาน 
 - การจัดอุปกรณอํานวยความสะดวกเพื่อการขยายตวัในอนาคต 

 
ประเภทของการบริการ  

 ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ (2546:431) ไดจัดประเภทธุรกิจบริการเปน 4 ประเภท  
1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชนบริการซอม 

รถยนต  
2. ผูขายเปนเจาของสินคา และขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร 

บริการรานอินเตอรเน็ต  
3. เปนการซื้อบริการและมสีินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบนัลดน้ําหนัก 

คลินิกทําฟน ธนาคาร  เปนตน 
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 องคประกอบของการบริการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ (2546 : 26-27) ผูที่เกี่ยวของธรุกิจบริการ มี 2 สวน  คือ 

1.ผูใหบริการไดแกธุรกิจที่ไดดําเนินการ ในรูปบรษิัทหรือหางรานในการใหบริการ ทั้งน้ี 
ผูใหบริการจะรวมตั้งแตเจาของกิจการ ผูบริหาร พนักงานทุกคน และทุกระดบั รวมทั้งแมบาน 
พนักงานรักษาความปลอดภัย ที่จางมาจากบริษัทภายนอก ดวยคุณภาพของคนเปนตัวหลัก 
สําคัญ ของการปรับปรุงคณุภาพ  

หนาที่ของผูใหบริการ คือ การสงมอบบริการที่เปนเลิศใหแกลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
พนักงานที่ตองใหบริการหรือพบกับลูกคาจะมีสวนสําคญัมากในการสงมอบบริการที่ดี แตอยาง 
ไรก็ตามการบริการที่ดีจะตองมาจากทุกคนที่อยูในบรษิทัตั้งแตผูบริหารที่จะตองกําหนดนโยบาย 
ที่เนนในเรื่องการใหความสาํคัญของลูกคาการสรางวัฒนธรรมที่เนนการบริการแผนกตาง ๆ ที่จะ 
ตองประสานงานหรือสงตองานใหบริการอยางดี 

2. ผูรับบริการ ไดแกลูกคาหรือผูบริโภคที่เขามาใชบรกิาร ผูใหบริการและผูรับบรกิารจะ 
มีความเกี่ยวของสัมพันธกันตลอดเวลาตั้งแตกอนการซื้อ (กอนการเปนลูกคา) ขณะที่เกิดการซื้อ 
(ขณะที่ใหบรกิาร) และหลังจากการซื้อ (เปนลูกคาแลว)  
 หนาที่ของผูรับบริการ คือ การสรางรายไดใหกับธุรกิจที่ใหบริการนัน้ๆ ความสําคัญของ 
ผูรับบริการหรือลูกคาในปจจุบันนี้ กลาวไดวา ลูกคาคือผูที่กําหนดทิศทางและความอยูรอดของ 
ธุรกิจ เน่ืองจากลูกคาเปนผูเลือกธุรกิจทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตนได 

 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจการใหบริการ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ (2546 : 434) ธุรกิจการใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือเครื่องมือการตลาด หรือ เชนเดียวกับสินคา ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม ประกอบดวยบุคคล(People) หรือพนักงาน 
โดยตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจให 
กับผูใชบริการใหเกิดความแตกตางเหนือคูแขงพนักงาน ตองมีความสามารถที่ดีสามารถตอบ 
สนองแกผูใชบริการ มีความคิดริเริ่มสรางสรรค มีความสามารถในการแกไขปญหาและสามารถ 
สรางคานิยมใหกับบริษทั ตองมีการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence 
and presentation) โดยการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : TQM) 
มีกระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพ การใหบริการแกผูใชบริการไดรวดเรว็และเกดิ 
ความ ประทบัใจ (Customer Satisfaction)  
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การบริหารคุณภาพโดยรวม 
โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูก

คา 
(Customer’s satisfaction) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด บุคคล, พนักงาน 

กระบวนการ 

การนําเสนอลักษณะ 
ทางกายภาพ 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ  
(Marketing Tools for Service) ที่มา  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 434) 
  

 ระบบการวัดสําหรับธรุกิจภาคบริการ 
 ระบบการวัดสาํหรับอาชีพบริการและสวนงานบริการตาง ๆ รวมถงึองคการที่มีหนาที่ 
ตองใหบริการดวย โดยทั่วไปแลวแตละระบบจะเริ่มดวยการอธิบายลักษณะของบริการ จากนั้น 
ก็จะมีการ กําหนดรายละเอียดของวัตถปุระสงคของบรกิารเหลานี ้
 วัตถุประสงคเหลานี้กลาวถงึมุมมองจากภายในและภายนอก ในเรือ่งของประสิทธิภาพ 
และประสิทธผิลของกลุมมุมมองจากภายใน (Internal Perpective) หมายถึงมุมมองจาก 
ภายในกลุมทีท่ําการวัดเองและมุมมองจากภายนอก (External Perspective) หมายถึงมุมมอง 
จากภายนอก ของกลุมที่ทําการวัด  ในขณะที่ตวัชีว้ดัประสิทธิภาพ (Efficiency Indeicators) 
ใหความสําคญัที่กิจกรรมตาง ๆ ของฝายหรือการปอนขอมูลเขาคอมพิวเตอรเปนตน ตัวชีว้ัด 
ประสิทธผิล (Effectiveness Indicators) จะเกี่ยวของกับผลลัพธ หลักของงาน (Major 
Outcomes of Work) เชนความแมนยําในการจัดทํารายงานการเงิน หรือความเปน 
เลิศในการออกแบบผลติภัณฑใหม กิจกรรม (Activities) คือตัวสรางผลลัพธของงานบริการ 
(Outcomes) ดังนั้นการทําความเขาใจ ความหมายของผลการวัด ในระดับผลลัพธจะตองทํา 
ความเขาใจการวัดในระดับกิจกรรมใหเขาใจชัดเจนกอน 
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 ชนิดของตัวชีว้ัดที่เราใชยอมขึ้นอยูกับลักษณะของบริการที่เรามอบใหแกลูกคา 
เชนการให บริการแกผูฝากและถอนเงนิ ตัวชีว้ัดที่เราใชสําหรับวดัคุณภาพของบริการคงไดแก 
ความรวดเรว็ ในการใหบริการ ความถูกตองแมนยําในเอกสารที่ทําธุรกรรม ดังนี้เปนตน 
โดยพื้นฐานแลวระบบการใหบริการมักจะเกี่ยวของกับเรื่องความสัมพันธ อันดีที่มีตอกันระหวาง 
ลูกคากับผูใหบริการลูกคาที่มีทัศนคติทีดี่ ตอผูใหบรกิารและผูใหบริการที่มีทัศนคติที่ดี ตอลูกคา 
ยอมสงผลตอคุณภาพและประสิทธิภาพที่เพ่ิมขึ้น ในทางตรงกันขาม ถาลูกคาทีทัศนคติทีไ่มดี 
ตอผูใหบริการและผูใหบรกิารก็มีทัศนคติทีไ่มดีตอลูกคา  แนวโนมทีคุ่ณภาพ และประสิทธิภาพ 
ของบริการจะเปนไปในทางลบจะมีคอนขางสูง ดังนั้นเรื่องของประสิทธิภาพ ของการใหบริการ 
จึงเกี่ยวของทัง้ในแงของขอเท็จจริง (Fact) และในแงของจิตวิทยากลาวคือบางครั้งผูใหบริการ 
พยายามทําหนาที่อยางดีที่สุด ลูกคาก็ยังไมพอใจเหตุการณเชนนี ้ เกิดขึ้นเพราะภาพลักษณ 
ที่ลูกคาไดรับเอาไวกอนหนานี้และยังไมไดสลัดออกไป ดวยเหตุนี้การเพิ่มประสิทธิภาพของ 
บริการจึงตองเก่ียวของกับเร่ืองจิตวิทยาและเรื่องภาพลกัษณขององคการโดยหลีก เลี่ยงไมได
 ระบบการบริการที่ตองใชเวลาในการใหบริการแกลูกคาครั้งละนาน ๆ เชน การตอนรับ 
ลูกคา ที่ซื้อขายสินคาราคาสู เชน รถยนต บาน เครื่องประดับเพชรพลอยและอัญมณี เปนตน 
ตองเนนใน เรื่องรายละเอียดของรูปแบบของบริการมากกวาการเนนที่ความรวดเร็ว ดังนั้นวิธี 
วัด จึงตองใช รูปแบบของการเพิ่มประสิทธิผล (Maximizing Effectiveness) ในทางตรงกัน 
ขามระบบการบริการ ทีต่องใหบริการแกลูกคาคราวละจํานวนมาก ๆ เชน การใหบริการแกผู 
ฝากและถอนเงินของธนาคาร บริการเก็บเงินผูใชทางดวน เปนตน ควรเนนในเรื่องการ 
วัดประสิทธิภาพ (Efficiency Measures) 
 การเนนในเรือ่งประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง การเพิ่มรายละเอียดของคณุภาพ 
ของบริการ เราตองวัดวาลกูคาตองการใหเราตอนรับเขาอยางไร ตองบริการ ในเรื่องอะไรบาง 
เขาจึง จะพอใจ เราลองนึกถึงลูกคาทีเ่ขามาเพื่อติดตอซ้ือรถราคาแพงดู เขาคงไมตองการรูป 
แบบการบริการที่ผูใหบริการ พยายามเนนในเรื่องความรวดเร็วจนลืมเร่ือง ความออนนอมถอม 
ตน การเอาใจ และมารยาทในการตอนรับอ่ืน ๆ การใหบริการลูกคา (ในโชวรูมขายรถราคาแพง)   
ตองเนนใน เรื่องการเอาอกเอาใจ การใหเกียรติ การใหเวลากับลูกคามากกวาการรีบเรง หรือ 
ความพยายาม ที่จะลดเวลาเพื่อปดการขายใหเรว็ที่สดุ การทําเชนน้ันอาจสงผลใหการขายลม 
เหลวก็เปนได 
 การเนนเรื่องประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง การพยายามลดตนทุนนรูปแบบตาง 
ๆ โดยเฉพาะการเพิ่มความรวดเร็วในการใหบริการ หรอืเพ่ิมจํานวนผูรับบริการ เพราะยิ่งถาเพิ่ม 
จํานวนผูรับบริการไดมาก หรือลดเวลาในการใหบริการไดมาก ก็ยอมหมายถึงตนทุนที่ลดลงและ 
ผลผลติหรือผลงานที่เพ่ิมขึน้ ดังนั้น รูปแบบบรกิารที่ตองใหบรกิารแกลูกคาคราวละมาก ๆ 
จึงตองพยายามใชการวัดประสิทธิภาพหรอืการคํานวณความสามารถ ในการลดตนทุนและการ 
เพ่ิมกําไรนั่นเองแตทั้งน้ีทั้งน้ันก็ตองคํานึง เรื่องคุณภาพ ของการบริการควบคูกันไปดวย 
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 การวัดดานประสิทธิผลและดานประสิทธิภาพ 
 การวัดการเพิม่ผลผลิตที่ใชอยูในตัวอยางเหลานี้ไมไดจํากัดอยูเฉพาะอัตราสวนของผล 
ผลิตหรือผลการใหบริการ (Output) ตอหนวยของปจจัยนําเขา (Input) เทานั้น 
แตรวมไปถึงตัวชี้วัด ประสทิธิภาพและประสิทธิผลที่สาํคัญอ่ืน ๆ ดวยเชน 

-การเปรียบเทียบระหวางจุดมุงหมายของบริการกับการปฎิบัติงานทีแ่ทจริง 
-การเปรียบเทียบระหวางเวลาและตนทนุจริงของการบริการตอมูลคาของการ 
 บริการที่ คาดหวังไว 
-การใชประโยชนจากขีดความสามารถซึ่งก็คืออัตราสวนระหวางทรพัยากรที่ใชไปกับ 
 ทรัพยากรทีมี่อยู 
-ผลของการสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งมีความพึงพอใจตอบริการที่ไดรับ 

 

 5. สวนประสมการตลาด ( Marketing Mix ) สําหรับสินคาบริการ 
 

 สวนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix หมายถึง กลุมของเครื่องมือทาง 
การตลาด ซึ่งองคกรใชเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการตลาด และใหบรรลถุึงวตัถุประสงคของ 
องคกรโดยสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย  ตัวสินคาหรือบริการราคา ชองทางการ 
จัดจําหนาย   การสงเสริมการตลาด  และเชนเดียวกบัสินคาทางกายภาพ  สินคาบริการตองมี 
สวนเพิ่มเติม (ศิริวรรณ, 2546) ซึ่งประกอบดวย ผูใหบริการ (People) ลักษณะกายภาพ 
ของสถานที่ใหบริการ (Physical Evidence) และมีกระบวนการใหบริการ (Process) 
มาสรางกลยุทธในแตละประเภทของสวนประสม ทางการตลาด อันไดแก   

 
1. ผลิตภัณฑ(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองตอความพึงพอใจของ 

ผูบริโภค ผลติภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได (Intangible) 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี 
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของผูบริโภคจึงจะมีผลทาํใหผลิตภัณฑ 
สามารถขายได การกําหนด กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  
  1.1 ความแตกตางของผลติภัณฑ (Product Differentiation) และ(หรือ) 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

1.2 พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
 เชนประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ 
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคเปาหมาย 
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิต ภัณฑมี 
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น(New and Improved)ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบ 
สนองความ ตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลติภัณฑ 
(Product Line)  
 

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลติภัณฑในรูปของตัวเงิน และราคา เปนตนทุน 
(Cost) ของผูบริโภค ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธ 
ดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1 คุณคาทีร่ับรู (Perceived Value) ในสายตาของผูบริโภคซ่ึงตองพิจารณา 
วาการ ยอมรับของผูบริโภค ในคุณคาของผลิตภัณฑ วาสูงกวาราคาผลิต ภัณฑนั้น  
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของตองทราบวาตนทุนการผลติสินคาเปน 
อยางไรและมีคาใชจายอะไรบางในการขายสินคา 
  2.3 การแขงขันสินคาที่มีการแขงขันสูงการตั้งราคาขายสินคาตองมีการประเมิน 

  2.4 ปจจัยอ่ืนๆเชน การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร, การใหสวนลด, การตั้ง 
ราคา ตามจิตวิทยา, นโยบายราคาเดียว หรือหลายราคา 

 
      3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  

หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย  สถาบนัและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยาย 
ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันทีน่ํา ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ 
สถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา 
และการเก็บรกัษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายสินคาจึง ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทาง 
ที่ผลติภัณฑหรือกรรมสิทธิท์ี่ผลติภัณฑถกูเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย 
ประกอบไปดวย ผูผลติ คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง 
อุตสาหกรรมการกระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้  

  3.2.1  การขนสง (Transportation)  
  3.2.2  การเก็บรักษาสินคา(Storage) การคลังสินคา (Warehousing)  
  3.2.3  การบรหิารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  
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      4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)   
เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนะและพฤติกรรม  

การซื้อการติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling)  และการติดตอ 
สื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครือ่งมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ 
ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลกัการเลือกใชเครื่องมือสื่อสาร แบบประสม 
ประสานกัน (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม กับผูบริโภคผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรล ุ
จุดมุงหมาย รวมกันได เครือ่งมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 

 4.1การโฆษณา(Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ 
และ(หรือ)ผลติภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธใน 
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  

      4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและยทุธวิธีการโฆษณา      
(Creative  Strategy and Advertising tactics)  

      4.1.2 กลยุทธการใชสื่อ (Media Strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร 

และจูงใจ ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
       4.2.1 กลยุทธการขายใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
       4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management)  

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม 
ที่นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
ซึ่งสามารถกระตุน ความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยผูบริโภคขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นใน 
ชองทางการสงเสริมการขาย มี 3  รูปแบบ คือ  
   4.3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  
   4.3.2  การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade  Promotion)  

       4.3.3 การกระตุนพนกังานขายเรียกวาการสงเสริมการขายทีมุ่งสู 
พนักงานขาย (Salesforce Promotion)  
   4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการประช
าสัมพันธ หมายถึง ความพยายาม ที่มีการวางแผนโดยองค การหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติ ที่ดีตอ 
องคการใหเกิด กับกลุมใด กลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสมัพันธ 
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4.5 การตลาดทางตรง    ( Direct  Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการตดิตอสื่อสารกับกลุม 
เปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการ 
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีประกอบดวยการ
ขายทางโทรศพัทการขายโดยใช จดหมายตรงการขาย โดยใชแคตตาล็อคการขาย ทางโทรทัศน 
หรือ หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหผูบริโภคมีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ เปนตน 

 5.ผูใหบริการ (People) ในธุรกิจบริการผูที่ใหบริการเปนบุคคล เราสามารถ 
สรางความแตกตาง ในการใหบริการแกผูบริโภคเพื่อสรางความพอใจสูงสุด และความแตกตาง 
จากคูแขงขันได ดังนั้นในการที่จะพัฒนาศักยภาพ ของผูที่จะใหบริการสามารถทําไดตั้งแต 
การคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) และการสรางแรงจูงใจ (Motivation) 
และคุณภาพของผูใหบริการที่ดี ควรจะมคีุณลักษณะดงัเชนทักษะการแสดงออก ทัศนะคติทีดี่ 
ตอการดูแลเอาใจใส การตอบสนอง ตอความตองการของผูบริโภค การสรางสรรคสิ่งใหม ๆ 
การแกไขปญหาบุคลิกภาพที่ดี 

 6.ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical Evidence) 
ผูใหบริการพยายามที่จะสาธิตการใหบริการโดยการนําเสนอผานลักษณะทางกายภาพของสถาน
ที่ใหบริการ (Physical Evidence) ดังนั้น ผูใหบริการจะตองมีการพัฒนาภาพลักษณ 
รูปแบบสถานที่ เพ่ือสรางความดึงดูดและความสนใจ แกผูรับบรกิารเชนการตกแตงหนาราน 
ความสะอาด เรียบรอย เปนตน 

 7.กระบวนการใหบริการ (Process) ในการใหบริการบริษัทผูใหบรกิารควรมีวธิ ี
การหรือกระบวนการใหบริการ ที่แตกตางหรือใหผูรับบริการรับรู เม่ือจะใหบริการไดอยางราบรื่น 
เพราะเนื่องจากวาการใหบรกิาร มีขอจํากัดที่ไมสามารถใหบริการ ในพรอมกันครั้งละมาก ดังนั้น 
การสรางกระบวนการ ในการรับบริการจะทําใหผูใหบริการ สามารถจัดการกับความตองการผูรับ 
บริการในครั้งละมาก ๆ ได เชน การนัดหมายเวลาการเรียงลําดับการใหบริการ เปนตน ดังนั้น 
ในการตัดสินใจใชสวนประสมทางการตลาดตอง ถูกสรางมาเพื่อมีอิทธิพลตอชองทางการคาหรือ 
ผูใชคนสุดทาย เพ่ือใหเกิดการทดลองใช หรือซ้ือสินคานั้นใชซ้ําอีก 
  

6. ประวัติบริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด 
 
เชลลมีบทบาทอยางกวางขวาง ในอุตสาหกรรมปโตรเลียม และอุตสาหกรรมเคมีใน 

ประเทศไทย นับตั้งแตการสํารวจและผลติปโตรเลียม การกลั่น จนกระทั่งถึงการจัดจําหนายผลิต 
ภัณฑน้ํามัน และเคมีภัณฑตางๆเชลลเริม่เขามามีบทบาทในราชอาณาจักรไทยตัง้แตเม่ือครั้งเรือ 
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เอส เอส มิวเร็กซ ซึ่งเปนเรือที่สรางขึ้น เพ่ือบรรทุกน้าํมันโดยเฉพาะบรรทุกมันกาดเขา  มาจอด 
เทียบทาที่กรงุเทพมหานคร เม่ือวันที่ 23 กันยายน พ.ศ. 2435 นับเปนการนาํเขา น้ํามันกาด 
ครั้งแรกของประเทศไทยนับจากนั้นตอมาประมาณ 40 ป ตลาด น้ํามันกาดก็ ขยายตัวขึ้นเรื่อยๆ 
ชาวไทยในทกุครัวเรือนตางรูจักน้ํามันกาด "ตรามงกุฎ" ของเชลลเปนอยางด ี มีการแตงตั้ง 
บริษัท เมสเซอรส มารควอลด แอนด โค เปนผูแทนจําหนายสินคาของเชลล ในประเทศไทย 
จากนั้น บริษัท เอเซียติก ปโตรเลียม (สยาม) จํากัด ซึ่งเปนบรษิัทในเครือของ 
กลุมบริษทัรอยัลดัทช/เชลลก็ไดแตงตั้งบริษัทบอรเนียวจํากัด ใหเปนผูแทนจําหนายอยางเปน 
ทางการของเชลลใน ประเทศไทย ธุรกจิการนําเขาน้ํามันกาด น้ํามันเบนซิน และผลติภัณฑ 
ปโตรเลียม อีกนานาชนิดดําเนินไปไดดวยดี จนกระทั่งเกิดสงครามโลกครั้งที ่2 บริษัท เอเซียตกิ 
ปโตรเลียม (สยาม) จํากัดมีอันตองปด  กิจการชั่วคราว จนเม่ือสงคราม โลกครัง้ที่ 2 สงบลง 
รัฐบาลไทย ไดติดตอขอ ใหเชลล  กลับเขามาดําเนินกิจการในประเทศไทยอีกครั้ง และในป พ.ศ. 
2489 บริษทั เอเซียตกิ ปโตรเลยีม (สยาม) จํากัด ก็ไดเปลี่ยนชือ่เปน บริษทั 
เชลลแหงประเทศไทย จํากัด มีบริษัท เชลล โอเวอรซีส โฮลด้ิงส จํากัด เปนผูถือหุน 100 %  

บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด นอกจากจะมีคลังน้ํามันหลัก และศูนยจัดจําหนาย 
ผลิตภัณฑน้ํามันและเคมีภัณฑที่ชองนนทรี กรุงเทพมหานคร แลวยังมีคลังน้ํามันในตางจังหวัด 
อีกหลายแหงซึ่งเปนศูนยจัดจําหนายน้ํามัน ใหแกสถานีบริการซึ่งมีเครือขายครอบคลุมอยูทุก
ภาคทั่วประเทศ  

เชลลตระหนักดีวาหนาที่ของบริษัทฯ มิใชเพียงการจัดหาผลิตภัณฑและบริการอันมี 
คุณภาพใหแกลูกคาเทานัน้ บริษัทฯ ยังตองประพฤติตนเปนพลเมืองดีของสังคมดวย โดยการมี 
สวนรวมในการใหความชวย เหลือสังคมไทยในดานตางๆ ไมวาจะเปนดานการศึกษาศิลป 
วัฒนธรรมและการพัฒนาชุมชน การมีสวนรวมในการพัฒนาสังคมซึ่งไดทํามาเปนเวลาอันยาว 
นานนี้ทําใหบริษัทฯไดรับพระราชทานตราตั้งหาง (ตราครุฑ) จากพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ 
เม่ือวันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ. 2533 นับเปนบรษิัทน้ํามันแหงแรกใน ประเทศไทยที่ไดรบั 
พระราชทานตราตั้งหาง 

เชลลไดเร่ิมกจิกรรมสํารวจหาปโตรเลียมในประเทศไทย เม่ือ พ.ศ. 2522 โดยจัดตั้ง 
บริษัท ไทยเชลล เอ็กซพลอเรชั่นแอนดโปรดักชั่น จํากัด ขึ้นมาเปนผูดําเนินการ และในป พ.ศ. 
2524 ก็ไดมีการคนพบแหลง น้ํามันในเชงิพาณิชยแหงแรกของประเทศไทย ที่อําเภอลานกระบือ 
จังหวัดกําแพงเพชร และไดรับพระราช ทานนามวา "แหลงน้ํามันสิริกิติ"์ น้ํามันดิบที่ผลติ 
จากแหลงน้ํามันสิริกิติ์นี้ไดชื่อวา "น้ํามันดิบเพชร" ตามชื่อของจังหวัด การปฏิบัติงานในแหลง 
น้ํามันสิริกิติ์เปนไปในลักษณะกิจการรวมทุนระหวางไทยเชลล กับ บริษัท ปตท.สํารวจและผลิต 
ปโตรเลียม จํากัด (มหาชน) หรือ ปตท.สผ. สามารถผลติน้ํามันดิบไดวันละ 20,000 บารเรล 
และน้ํามันดิบที่ผลติไดจากแหลงน้ํามันสิริกิติ์นี้มีบริษทัปตท.จํากัด (มหาชน) เปนผูรับซื้อทั้งหมด 
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เชลลไดขายหุนของเชลลทั้งหมดในธุรกิจสํารวจ และผลิตปโตรเลยีมในประเทศไทยให 
แก บริษัท ปตท.สผ. (จํากัด) มหาชน โดยมีการลงนามในสัญญาซ้ือ-ขายหุนเม่ือวันที่ 30 
ธันวาคม 2546 ไดมีการผลิตน้ํามันดิบเพชรจากแหลงน้ํามันสิริกิติ์ โดยการดําเนินงานของ 
บริษัทไทยเชลลฯ รวมทั้งสิ้นประมาณ 150 ลาน บารเรลกอนที่เชลลจะขายหุนให ปตท.สผ. 
เปนผูดําเนินการตอ 

พัฒนาการกาวสําคัญอีกกาวหนึ่งในธุรกิจของเชลลในประเทศไทยก็คอืการจัดตั้ง บริษัท 
โรงกลั่น น้ํามันระยอง จํากัด เม่ือป พ.ศ. 2535 โดยมีเชลลถือหุน 64% และการ 
ปโตรเลียมแหงประเทศไทยถือหุน 36% โรงกลั่นนํ้ามันระยองเปนโรงกลั่นนํ้ามันแหงที่ 4 ของ 
ประเทศ ตั้งอยูที่นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด จังหวัดระยอง มีระบบการกลั่นนํ้ามันอันทันสมัย 
มีกําลังกลั่น 145,000 บารเรลตอวัน เริ่มเดินเครื่องเม่ือเดือน มกราคม พ.ศ. 2539 และเขาสู 
ปฏิบัติการในเชิงพาณิชยในเดือนเมษายนปเดียวกัน ปจจุบันบริษัทโรงกลั่น น้ํามันระยอง จํากัด 
ไดรวมปฏิบตักิารเขากับ บริษัท สตารปโตรเลยีมรีไฟน่ิง จํากัด โดยมีบริษัท อัลลาย 
แอนซรีไฟน่ิง จํากัด เปนผูบริหารโรงกลั่นนํ้ามันทั้งสองแหง  



 

7. ประวัติความเปนมาของบัตรเชลลฟลีทคารด 
 

 บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด ผูนําในธุรกิจดานการผลิตและจัดจําหนายน้ํามัน 
และเคมีภัณฑตางๆ นอกจากจะมีบทบาทอยางกวางขวางในอุตสาหกรรมน้ํามันในประเทศไทย 
หนึ่งในธุรกิจที่เชลลดําเนินอยูในประเทศไทย คือ ธุรกิจบัตรเครดิตเติมนํ้ามัน นามวา 
“บัตรเชลลฟลทีคารด” มีกลุมลูกคาเปาหมายหลักคือ องคกรธุรกิจที่ตองการควบคุมคาใชจาย 
เกี่ยวกับน้ํามันเชื้อเพลิง 
 บริษัทเชลลแหงประเทศไทยเริ่มใหบริการบัตรเชลลฟลทีคารดครั้งแรกเม่ือเดือนเมษาย
น ป 2539 หลังจากที่บัตรเชลลฟลีทคารดไดรับความนิยมและประสบความสําเรจ็ในตลาดอื่นๆ  
ทั่วโลก อาทติลาดในประเทศ อังกฤษ, มาเลเซีย, สิงคโปร ฯลฯ 
 รูปแบบของบตัรเชลลฟลีทคารด ถูกออกแบบมาเพื่อใหสอดคลอง กับเอกลกัษณที่
โดดเดน ของบัตรเชลลฟลทีคารดที่ใชอยูในตลาดทั่วโลก ซึ่งบัตรนี้ สามารถใช บริการเติมนํ้ามัน 
กับสถานี บรกิารเชลลที่เขารวมโครงการทั่วประเทศไทย 
 ทั้งน้ี แตเดิมน้ันวิธีการควบคุมคาใชจายน้ํามัน ของรถบริษัท จะเปนการสํารองเงินสด 
หรือจายเปนคูปองหรือการเปดเครดิต กับสถานีบริการ ซึ่งไมเหมาะสมกับการใชงานและเปน 
การปดชองวางใหกระทําการทุจริตได เชนการขอใบเสร็จมากกวาการเติมจริง และการเจาะจง 
สถานีบริการ เหตุการณเหลานี้ทําใหการควบคุมคาใชจายไมมีประสิทธิภาพเทาที่ควร ฉะนัน้ 
เชลลจึงนําเสนอบัตรเชลลฟลีทคารด ใหเปนอีกทางเลอืกใหม เพ่ือการควบคุมคาใชจายน้ํามันที่ 
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รัดกุมยิ่งขึ้น 
 บัตรเชลลฟลทีคารดเปนบตัรที่ออกใหประจํารถเปรียบเสมือนบัตรประจําตัวของรถแตละ 
คันไวสําหรับเติมนํ้ามันและเปลี่ยนถายน้าํมันเครื่อง บริษัททีเ่ปนเจาของรถจะไดรับรายงานการ 
ใชน้ํามันของรถแตละคันอยางละเอียด พรอมการวิเคราะหขอมูลคาใชจายน้ํามันของรถแตละคนั 
 สําหรับแนวโนมการทําธุรกิจในชวงตอจากนี้ไป สภาพการแขงขันจะทวีความรนุแรงโดย 
จะมีคูแขงในตลาดเพิ่มขึ้นแมวาในปจจุบนับัตรเชลลฟลีทคารดเปนผูใหบริการทีมี่ฐานลูกคาใหญ 
ที่สุดเชลลยังเริ่มดําเนินการทางการตลาด ในเชิงรุกและพัฒนาระบบอยางตอเน่ือง เพ่ือเพ่ิม 
ประสิทธิภาพในการใหบริการ และชิงสวนแบงการตลาดเชลลฟลีทคารด นําเสนอเพิ่มสิทธ ิ
ประโยชนใหแกสมาชิกดวยการเพิ่มชนิดของสินคา นอกจากน้ํามันใสแลวบัตรเชลลฟลีทคารด 
ยังสามารถใชจับจายซื้อนํ้ามันเครื่องและจายคาบริการของโปรเซิรฟ นอกจากนี้ยังมีการจายเงิน 
สวนลดใหคืนแกลูกคาบตัรที่มียอดซื้อสูงในแตละปซึ่งเปนการคืนกําไรใหแกลูกคาของเรา  
 บริษัท เชลลแหงประเทศไทย มีความมุงม่ันที่จะพัฒนาการบริการและเทคโนโลยีดาน 
บัตรเครดิตเตมินํ้ามันสําหรับองคกรอยางตอเน่ือง เพ่ือรักษาความเปนผูนํา ตลาดดวยคําขวัญ 
ที่วา “ คาน้ํามันควบคุมได...เม่ือใชเชลลฟลีทคารด “ 
 

รูปแบบบัตร 

7002   8800   0070 0099
THE SHELL COMPANY OF THAILAND 
TOYOTA -9999 01 / 07

ULG 95

 
ภาพประกอบ 3 ตัวอยางหนาบัตรเชลลฟลทีคารด 

  ที่มา  เชลลฟลีทคารด บรษิทั เชลลแหงประเทศไทย จํากัด 
 

เชลลฟลีทคารด 
 วิธีใหมในการชําระและควบคุมคาใชจายน้ํามันที่สะดวกจากเชลล เชลลฟลทีคารด คือ 

- บัตรเครดิตเตมินํ้ามันสําหรับองคกรธุรกิจที่ตองการควบคุมรายจายน้ํามัน 
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- วิธทีี่สะดวก งายดาย ในการชําระและควบคุมรายจายน้ํามันและน้ํามันเครื่อง 
- สามารถใชไดกับสถานีบริการน้ํามันเชลลที่เขารวมโครงการกวา 550 แหงทั่ว 

ประเทศ  
- ควบคุมรายจายคาน้ํามันและสินคาอ่ืนจากเชลลไดตามที่ตองการภายใตเง่ือนไข 

ของเชลลฟลทีคารด 
- มีระบบดําเนนิการที่รัดกุม เพ่ือปองกันการใชจายที่ไมพึงประสงค 
- รายงานเชลลฟลีทคารด เปรียบเสมือนเปนรายงานการใชจายประจํารถแตละคัน 
- ประหยัดเวลาในการบริหารขอมูลรถ ดวยรายงานที่ละเอียดและชัดเจน 
 
ทําไมจึงตองใชบัตรเชลลฟลีทคารด 

 เหตุผลที่หลายๆ บริษทัเลือกใชบตัรเชลลฟลีทคารด คอื 
1.    สามารถควบคุมคาใชจายน้ํา มันและการบํารุง รักษาใหอยูภาย ในงบประมาณที่ 

กําหนด โดยสามารถกําหนดวงเงินของบัตรเชลลฟลทีคารดได โดยเลือกควบคุม เปนจํานวน 
เงินหรือ จํานวนลติรของน้าํมัน 

2. การบันทึกขอมูลของการใชบตัรของรถแตละคันมีความถูกตองแมนยํา เพราะใช 
ระบบการสงขอมูลออนไลนผานระบบอัตโนมัติเชนเดียวกับระบบเครอืขายบัตรเครดิต 

3. ลดหรือควบคุมการรัว่ไหลของคาใชจายน้ํามันได เน่ืองจาก “รายงานการใชบตัร 
เชลลฟลีทคารด“ชวยเกบ็รวบรวมขอมูลการเติมนํ้ามันในแตละครั้งเชนวันเวลา สถานที่ที่เติม 
น้ํามันปริมาณนํ้ามันที่เติม(ลิตร)จํานวนเงิน(บาท)และหมายเลขกิโลเมตร จึงสามารถควบคุมการ 
ใชน้ํามันของรถแตละคันและนอกจากขอมูลตางๆในการรูดบัตรเติมนํ้ามัน แตละครั้งเรายังชวย 
วิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะทางกับปริมาณน้ํามันที่ใชวามีคนัใดใชปริมาณน้ํามันมากผิด 
ปกติหรือไม 

4. มีการบันทึกและรวบรวมขอมูลการใชบริการผานบัตรรวมทั้งวิเคราะหสรุปประสิทธ ิ
ภาพ การใชน้ํามันใหทุกเดือนแสดงในรายงานการใชบตัรเชลลฟลัทคารดซึ่งประกอบดวย 

- ใบเรียกเก็บเงิน (Statement) คือ รายงานสรุปการใชน้ํามันของรถแตละคัน 
และคาใชจายของบริษัทในแตละเดือน 

- รายงานสรุปประสิทธิภาพแลชะคาใชจายรถ (Fleet Management Report) คือ 
รายงานที่รวบรวมขอมูลทั้งตนทุนและประสิทธิภาพของรถแตละคัน 
จากแตละแผนกอยางครบถวน แยกคาใชจายน้ํามัน น้ํามันเครื่องและคาใชจายอ่ืนๆ 
อยางชัดเจนชวยในการสรุปประสิทธิภาพการใชน้ํามัน ของรถแตละคันไดอยางรวด 
เร็ว โดยสามารถคํานวณไดเปนเดือน หรือทั้งป 

    5.    สามารถตรวจสอบและดึงขอมูลเกี่ยวกับคาใชจายน้ํามันของรถแตละคันไดโดยตรง 
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จากฐาน ขอมูลของเชลลฟลีทคารดผานระบบออนไลน (Shellcard online) ที ่
www.shell.co.th/shellfleetcard

           6.    ขยายระยะเวลาในการชําระเงินสูงสุดถึง 51 วัน 

เอกสารประกอบการสมัครสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
1. หนังสือรับรองบริษัท / หางหุนสวน 
2. บัตรประจําตวัผูเสียภาษ ี
3. สําเนาทะเบียนบานและบัตรประชาชนของกรรมการที่มีอํานาจตามหนังสือรับรอง 
4. ใบทะเบียนภาษีมูลคาเพิ่ม (ภ.พ.01, 09 และ 20) 
5. สําเนางบการเงินที่มีการเซ็นรับรองจากผูตรวจสอบบัญชี 
6. สําเนาบัญชธีนาคารยอนหลัง 6 เดือน 

 

วิธีการใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
 ข้ันตอนการเขาใชบริการที่สถานีบริการนํ้ามัน 

1. เขียนหมายเลขกิโลเมตรของรถ ณ ขณะนั้นลงในใบบันทึกหมายเลขกิโลเมตร ที่ 
เตรียมไว 

2. ยื่นใบบันทกึหมายเลขกิโลเมตร พรอมบัตรเชลลฟลทีคารดใหแกพนักงานของสถานี 
3. หากตองการใบกํากับภาษี กรุณาขอลวงหนาจากพนักงานสถานี 
4. หลังจากเติมนํ้ามันแลวรับเซลสลิปจากพนักงานสถานี โดยทานตองตรวจขอมูลให 

ตรง ตามจํานวนที่เติมจริง คือ จํานวนลิตร จํานวนบาท และหมายเลขกิโลเมตร 
5. หลังจากตรวจสอบขอมูลในเซลสลิปแลว ลงลายมือชื่อของทานลงในเซลสลิป 

และอยาลืมรบัใบกํากบัภาษ ี
6. เก็บเซลสลปิและใบกํากบัภาษีไวในคูมือผูถือบัตร 

 

การใชบริการโปรเซิรฟผานบัตรเชลลฟลีทคารด 
 ลูกคาสามารถใชบริการเปลีย่นถายน้ํามันเครื่องผานบัตรเชลลฟลีทคารดโดยสง“ใบแจง 
ขอใชบริการ โปรเซิรฟ” มาที่ศูนยบริการเชลลฟลทีคารด พรอมทั้งกรอกขอมูลสั่งงาน ลงใน 
“รายการสั่งงานและบริการตางๆ”เพ่ือใหผูถือบัตรนําไปใชบริการตามที่ระบุไวในใบสั่งงาน  ทั้งน้ี 
ทานสามารถระบุสถานบีริการโปรเซิรฟไดตามรายชื่อ ที่ไดรับจากศูนยบริการเชลลฟลีทคารด 
โดยวิธีการแจงขอใชบริการและการกรอกขอมูลการใชบริการตาง ๆ รวมทั้งเงือนไขการใชบริการ 
มีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 
 
 

http://www.shell.co.th/shellfleetcard
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 การแจงขอใชบริการและการกรอกขอมูลการใชบริการตางๆ 
 1.กรอกขอมูลบริษัทของทานและรายละเอียดของรถที่ใชบริการลงใน“ใบแจงขอใช 
บริการโปรเซริฟ ผานบัตรเชลลฟลีทคารด”แลวสงใบแจงดังกลาวมาที่ศนูยบริการเชลล 
ฟลีทคารด  
 2. ระบุขอมูลลงใน “รายการสั่งงานและบริการตางๆ” ที่จะใชบริการ 
 3. ระบุจํานวนสินคาและราคาสินคา 
 4. ลงลายมือชื่อพรอมประทับตราในชองสําหรับผูอนุมัติ 
 5. เขียนใบสั่งงานพรอมสําเนาจํานวน 3 แผน โดย 
    แผนที่ 1,2 ใหผูถือบัตรนําไปที่สถาน ี เพ่ือใชบริการตามรายการขางตน พรอมทั้งลง 
ลายมือชื่อลงในสวนของสถานีบริการและผูถือบัตร (ลูกคา) เม่ือใชบรกิาร เรียบรอยแลว 
    แผนที่ 1 (สขีาว) ผูถือบัตรจะตองสงคืนใหบริษทัของทานตรวจสอบพรอมเซลสลิป 
    แผนที่ 2 (สเีหลือง) ใหสถานีเก็บไวเปนหลักฐาน 
    แผนที่ 3 (สนี้ําตาล) เก็บไวที่บรษิัทของทาน 
 

 เงื่อนไขการใชบริการ “โปรเซิรฟ” ผานบัตรเชลลฟลีทคารด 
 1. ควรตรวจสอบวงเงินของบัตรที่จะนํามาใชกอนวาเพียงพอหรือไม ถาไมพอจะตองทํา 
การเพิ่มวงเงินของบัตรใบนั้นกอนซึ่งจะมีผลหลังจากทางศูนยบริการเชลลฟลีทคารดไดรับแจง 3 
วันทําการ 
 2. การใชบรกิารทุกครั้งผูถือบัตรตองยื่นบัตรเชลลฟลีทคารดพรอม “ใบสั่งงาน” ที่กรอก 
ขอมูลเรียบรอยแลวใหแกพนักงานของสถานีบริการน้าํมัน 
 3. ขอใบกํากับภาษีจากสถานีบริการน้ํามัน (หากตองการ) 
 4. ตรวจสอบจํานวนเงินในเซลสลปิวาตรงตามใบสั่งงานหรือไม หากไมถูกตองให สถานี 
บริการน้ํามันยกเลิกรายการดังกลาว และทําการรูดบัตรใหม 
 5. ลงลายมือชื่อลงบนเซลสลิปและเก็บไวเปนหลักฐาน 
 6. บันทึกรายละเอียดการใชบริการในใบบันทึก “การบํารุงรักษารถ” และเกบ็ไวในคูมือ 
สําหรับผูถือบตัร (Driver Pack) 
 

ลักษณะวงเงินของบัตรเชลลฟลีทคารด  
 สามารถกําหนดได มีดังนี้ 
 1. วงเงินตอการรูดบัตรทํารายการ 1 ครั้ง (Transaction Limit) สามารถกําหนดวงเงิน 
การเติมนํ้ามันของรถแตละคนัตอครั้งได ในกรณีมิไดกําหนดทางศูนยบริการเชลลฟลีทคารดจะ 
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 2. วงเงินตอวัน (Daily Limit) จะตองกําหนดวงเงินการใชน้ํามันของรถแตละคันให 
เพียงพอตอการใชงานในแตละวัน ในกรณีที่มิไดกําหนด ทางศูนยบริการเชลลฟลีทคารดจะ 
กําหนดใหเทากับวงเงินตอเดือน 
 3. วงเงินตอเดือน (Monthly Limit) จะตองกําหนดวงเงินการใชน้ํามันใหเพียงพอตอการ 
ใชงานของรถแตละคันในแตละเดือนซ่ึงการกําหนดวงเงินน้ันจะชวยใหสามารถควยคุมคาใชจาย 
น้ํามันใหเปนไปตามความตองการได 
 

การชําระเงิน (Payment) 
 

 ระยะเวลาในการชําระเงิน 
 เชลลฟลีทคารดยืดระยะเวลาในการชําระเงินใหสูงสุดถึง 51 วัน โดยจะเริ่มวงเงินใหมให 
ตั้งแตวันที่ 26 ของทุกเดือน และจะตดัยอดการใชบัตรประจําเดือนทุกวันที่ 25 ของทุกเดือน 
ใบเรียกเกบ็เงินจะถูกจัดสงถึงลูกคาภายในวันที่ 5 ของเดือนถัดไป และจะครบกําหนดชําระใน 
วันที่ 15 ของเดือนถัดไปน้ัน 
 
 

30-31    10  10     
 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงระยะเวลาการชําระเงนิของรอบบัญชีเดือนสิงหาคม 
ที่มา  เชลลฟลีทคารด บรษิทั เชลลแหงประเทศไทย จํากัด 
 

วิธีการชําระเงิน 
ในแตละเดือนยอดเงินที่จะตองชําระและวนัที่ที่ตองชําระเงินจะปรากฎอยูบนใบเรียกเก็บ 

เงิน / ใบเสรจ็รับเงิน (Statement) ประจําเดือนนั้น ทุกๆ วันที่ 15 ซึ่งสามารถเลือกชําระได 2 
วิธีดังนี ้

1.หักจากบัญชีเงินฝากเปนวิธีทีส่ะดวกมากที่สุด ในการชําระคาใชจายศูนยบริการเชลล 
ฟลีทคารด จะทําการหักบญัชีตามยอดคาใชจายในแตละเดือนโดยอัตโนมัติสามารถใชวิธีการหัก 
บัญชีเงินฝากไดจากบัญชีธนาคารกรุงเทพเทานั้น 

วันที่ 26 ก.ค. วันที่ 5 ก.ย. วันที่ 25 ส.ค. วันที่ 15 ก.ย.
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2.บริการชําระคาใชจายผานธนาคารซึ่งในแตละเดือนจะไดรับใบแจงการชําระเงิน (Pay-
in Slip)พรอมกับใบเรียกเก็บเงิน/ใบเสรจ็รับเงินและใหนําเงินสด หรือเช็คสั่งจาย บริษัทเชลล 
แหงประเทศไทย จํากัด นําไปชําระที่เคานเตอรธนาคารกรุงเทพ หรือธนาคารกสกิรไทย 

 

อัตราคาปรับในกรณีชําระคาใชจายลาชา 
- ชําระโดยหักบัญชีธนาคารคิดในอัตรารอยละ 2.50 ตอเดือน หรือขั้นต่ํา 450 บาท 

รวมทั้งคาธรรมเนียมใหแกธนาคารอีก 300 บาท รวมเปน 750 บาท 
- ชําระโดยการใชใบนําฝากของธนาคาร หรือ Pay-in Slip ของบริษัทฯ คิดในอัตรา 

รอยละ 2.50 ตอเดือน หรือขั้นต่ํา 750 บาท คาธรรมเนียมดังกลาวจะถูกคิด เม่ือทานยังมิได 
ชําระเงินภายในวันที่ 15 ของเดือน หรือวันทําการถดัไปในกรณีวนัที่ 15 ตรงกับวันหยุด โดย 
คาธรรมเนียมดังกลาวจะปรากฎใน ใบเรียกเก็บเงิน / ใบเสร็จรับเงินในเดือนถัดไป 
 

 อัตราคาบริการอื่นๆ 
 -คาบริการในการสําเนาเซลสลิป 50 บาท ตอรายการโดยจะเรียก เก็บคาบริการ 
ดังกลาว ในใบเรียกเกบ็เงิน / ใบเสร็จรบัเงินในเดือนถัดไป 
 -คาธรรมเนียมในการขอสําเนาใบเรียกเกบ็เงิน/ ใบเสรจ็รับเงิน และ Fleet Management 
Reportยอนหลังเกินกวา2เดือน (รอบบญัชี) 100บาทตอรายงานโดยจะเรียกเกบ็คาธรรมบรกิาร 
ดังกลาว ในใบเรียกเกบ็เงิน / ใบเสร็จรบัเงินในเดือนถัดไป 
 

การเปลี่ยนแปลงขอมูลบัตรและการเพิ่มบัตรใหม 
 หากตองการเปลี่ยนแปลงขอมูลบัตร จะตองกรอกรายละเอียดคําขอการเปลี่ยนแปลง 
ลงใน“ ใบคําขอเปลี่ยนแปลงรายการ ”  หรือหากตองการ 
เพ่ิมบัตรใหมกรุณากรอกรายละเอียดลง ใน “ใบคําขอเพิ่มบัตรใหม” และสงกลับ 
มาที่ศูนยบริการ เชลลฟลทีคารด ที่หมายเลขโทรสาร 0-2262-7785-6 จากนั้นทางศูนยบริการ 
เชลลฟลีทคารด จะดํา  เนินการตาม คําขอ โดยขั้นตอน การดําเนินการจะแตกตางกันดังนี้ 
 1.การเปลี่ยนแปลงขอมูลบนบัตรทีย่ังใชงานอยู เชน การเปลี่ยนแปลงวงเงินการเปลี่ยน 
แปลงชื่อผูถือบัตร เปนตน การดําเนินการเปลี่ยนแปลงดังกลาวใชเวลา 3 วันทําการ 
 2.การเปลี่ยนแปลงหมายเลขทะเบียนรถ จะใชเวลาดําเนินการเปลี่ยนแปลงภายใน 7 
วันทําการ หลังจากไดรับแจงใหมีการเปลี่ยนแปลงหมายเลขทะเบียนรถ บตัรหมายเลขทะเบียน 
เดิมจะถูกยกเลิกทันทีโดยอัตโนมัต ิ
 3. การยกเลิกบัตร บตัรสูญหาย หรือแถบแมเหล็กเสีย กรณีบัตรสูญหายสามารถดําเนิน 
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การ ไดทันทีที่ไดรับแจง และตองมีการยืนยันดวยใบคําขออีกครั้ง ในกรณียกเลิกบตัรและ 
แถบแมเหล็กเสียตองการยกเลิกเพื่อทําการออกบัตรใหม จะใชเวลาดําเนินการภายใน 7 
วันทําการ 
 กรณีบัตรสูญหายหรืออยูในครอบครองของบุคคลอื่น ซึ่งทานมิไดมีประสงคจะมอบให 
ลูกคายังคงตองรับผิดชอบชําระเงินและคาเสียหายที่เกิดจากการใชบัตรโดยบุคคลอื่น หลังจาก 
ทาง ศูนยไดรับแจงยกเลิกบัตร 24 ชั่วโมง ของวันทําการ 
 4. การเพิ่มบตัรใหม จะตองระบุหมายเลขทะเบียนรถ ชื่อผูถือบัตร แผนก ยี่หอ ชนิด 
น้ํามัน รวมทั้งกําหนดวงเงินและวธิีการควบคุมนํ้ามันลงใน “ใบคําขอเพิ่มบัตรใหม” จะใชเวลา 
ดําเนินการ ภายใน 7 วันทาํการ 
 

รายงานการใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
 ทุกๆ ตนเดือนลูกคาจะไดรบัรายงานการใชบริการผานบัตรเชลลฟลทีคารด ซึ่งจะ 
ประกอบดวยรายงานดังตอไปน้ี 
 1. ใบเรียกเกบ็เงิน / ใบเสรจ็รับเงิน (Statement) 
เปนรายงานทีร่วบรวมขอมูลเกี่ยวกับคาใชจายน้ํามันของรถแตละคนัที่ใชจายผานบัตรเชลลฟลีท
คารด รายงานนี้แบงออกเปน 2 สวน คอื 
 - รายงานขอมูลการใชบตัร จะรายงานขอมูลทั่วไปของการใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
ประกอบไปดวย  

1. คาใชจายรวมของรถแตละคนั  
2. คาใชจายรวมของรถแตละแผนก  
3. รายละเอียดอ่ืนๆ ของการใชบัตรแตละครั้ง ซึ่งประกอบดวย หมายเลขบตัร 

หมายเลขทะเบียนรถ ชื่อสถานีบริการ สถานที่ วัน เวลา เลขกิโลเมตร ชนิดน้ํามัน จํานวนลิตร 
และจํานวนบาท 

1.รายงานสรุปขอมูลการใชบัตร 
รายงานนี้ถูกออกแบบมาเพื่อใหลูกคานาํไปใชประโยชนในการบรหิารและควบคุมคาใชจายของ 
รถในองคของทาน เชลลฟลทีคารดจึงจัดทํารายงานสรุปขอมูลการใชจายตางๆ ของรถในองคกร 
ของลูกคาในแตละเดือน รวมทั้งขอมูลสรุปโดยยอของเดือนที่ผานมา, ยอดที่ชําระแลวของเดือน 
ที่ผานมา, คาใชจายน้ํามันในเดือนปจจุบัน และยอดคางชําระของเดือนปจจุบัน 

2. รายงานสรุปคาใชจายน้าํมันและการดูแลรักษารถ (Fleet Management Report) 
เปนรายงานทีร่วบรวมขอมูลทั้งตนทุน และประสทิธิภาพของรถแตละคัน จากแตละแผนกอยาง 
ครบถวน แยกคาใชจายคาน้ํามัน, น้ํามันเครื่อง และบริการโปรเซิรฟอยางชัดเจน ชวยใน 
การสรุป ประสิทธิภาพการใชน้ํามันของรถแตละคันไดอยางรวดเร็ว โดยสามารถ คํานวณ 
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 - มีการแยกรายละเอียดคาใชจายของรถแตละแผนกอยางชัดเจน เพ่ือชวยใหทาน 
สามารถ ตรวจสอบคาใชจายของรถแตละแผนกไดงายขึ้น 
 - บอกคาใชจายน้ํามันของรถแตละคัน โดยคํานวณเปนเดือน และทัง้ป (ของตนปนั้นๆ) 
 - บอกหมายเลขกิโลเมตรครั้งลาสุดของรถแตละคัน ซึ่งทานสามารถนําขอมูลน้ีไป 
ตรวจสอบความถูกตองวามีการทุจริตในการใชบตัรกับรถคันอ่ืนหรือไม 
 - บอกขอมูลเกี่ยวกับการใชงานของรถแตละคันในเดือนปจจุบัน ไดแก จํานวนระยะทาง 
และจํานวนลติร 
 - สรุปประสิทธิภาพการใชน้ํามันของรถแตละคัน โดยบอกคาเฉลี่ยของการใชน้ํามัน 
เปนกิโลเมตรตอลิตร และจํานวนเงินตอกโิลเมตร 
  การตรวจสอบขอมูลในรายงานการใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
 ศูนยบริการเชลลฟลทีคารดไดจัดทํารายงานการใชบตัรรวมทั้งหมด 2 ประเภทหลัก คือ 
ใบเรียกเกบ็เงิน / ใบเสร็จรบัเงิน (Statement) และรายงานสรุปประสิทธิภาพและคาใชจายรถ  
(Fleet Management Report) ลูกคาสามารถใชขอมูลเหลานี้ในการวิเคราะหและควบคุมผลการ 
ใชงานของรถแตละคัน แตละประเภทของรายงานจะประกอบดวยขอมูลแตกตางกนัไป 
ฉะน้ันวิธีการใชจึงยอมแตกตางกันไปดังตอไปน้ี 
 
 ใบเรียกเก็บเงิน / ใบเสร็จรับเงิน (Statement)  
 ทุกครั้งที่ผูถือบัตรใชบริการที่สถานีบริการน้ํามันจะไดรับเซลสลิป ซึ่งบริษัทจะตอง 
ตรวจสอบขอมูลตางๆ เชน ชื่อและที่อยูของสถานีบริการ, หมายเลขทะเบียนรถ, จํานวนลติร, 
จํานวนเงินที่เติมนํ้ามันในครั้งนั้นๆ และหมายเลขกิโลเมตร เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับ ขอมูลใน 
ใบเรียกเกบ็เงิน / ใบเสร็จรบัเงิน ที่ทางทางเชลลฟลีทคารดจัดสงใหวาถูกตองหรือไม และนอก 
จากนี้ยังจะไดทราบรายละเอียดการใชบตัรไดโดยวิธีการตรวจสอบดงันี้ 
 - ตรวจสอบสถานที่ที่ผูถือบตัรไปใชวาอยูในเสนทางที่กาํหนดหรือไม 
 - ตรวจดูวัน เวลา ที่มีการใชบัตร 
 - ตรวจดูความถี่ของการใชบัตร 
 - ตรวจดูปริมาณลิตร จํานวนบาท ที่ใชบรกิารในแตละครั้ง 
 - ตรวจดูหมายเลขกิโลเมตรวาผิดปกติหรือไม 
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 รายงานสรุปคาใชจายน้ํามันและการดูแลรักษารถ (Fleet Management Report) 
 เปนรายงานทีถู่กออกแบบมาเพื่อสนองความตองการของลูกคาที่มีเวลาคอนขางจํากัด 
แตตองการขอมูลที่ครอบคลุมรายละเอียดทุกสวน รายงานนี้จึงมีรูปแบบที่เขาใจงาย และสะดวก 
รวดเร็วตอการนําไปดัดแปลงใชใหเหมาะสมกับแตละธุรกิจ ซึ่งสามารถนํารายงานฉบับนี้ ไปใช 
ประโยชนไดดียิ่งขึ้นดวยวธิดัีงนี้ 
 - ตรวจสอบขอมูลของรถแตละคัน ไดแก จํานวนกิโลเมตร, จํานวนบาท, จํานวนลิตร, 
จํานวนกิโลเมตรตอลติร และจํานวนบาทตอระยะทางหนึ่งกิโลเมตร วามีตวัเลขใดที่ผิดปกติ 
หรือไมและเม่ือพบวามีตวัเลขผิดปกติใหทำการตรวจสอบรายละเอียดของขอมูลในรายงานใบเรี
ยกเก็บเงิน / ใบเสร็จรับเงิน (Statement) 
 - ตรวจสอบขอมูลของรถแตละคัน เพ่ือตรวจสอบดูวาผูใชรถคันใดมีพฤติกรรมผิดปกต ิ
หรือไม โดยการตรวจสอบหมายเลขกิโลเมตรวาผิดปกติหรือไม และตรวจสอบวาบัตรใบ 
ดังกลาวยังใชการไดหรือไม 
 
 เชลลคารดออนไลน (Shell card online) 
ลูกคาสามารถรับขอมูลผานเว็บไซดเชลลฟลีทคารดไดที่ www.shell.co.th/shellfleetcard
เปนบริการ ขอมูลผานทางอินเตอรเนต สามารถติดตามขอมูลการ ใชงานบรกิารผาน บัตร 
เชลลฟลีทคารดของรถแตะคัน รวมทัง้สามารถจัดระบบรถในองคกรให เปนไปตาม จุด 
ประสงคได ตลอดเวลาที่ตองการ 
 และยังสามารถไววางใจจากการถูกลอบดึงขอมูล เพราะระบบปองกันการ ลอบดึงขอมูล 
ไดถูกออกแบบมาเพื่อประโยชนของลูกคาเชลลฟลีทคารดโดยเฉพาะ ลูกคาสามารถดึงรายงาน 
การจัดการทุกชนิดผานทางระบบออนไลนนี้ รายงานเหลานี้ เปน รายงานสรุปการใช บริการ 
ผาน บัตรเชลลฟลีทคารด โดยมีรูปแบบตางๆ มากมายและ สามารถ เลือก ใชให เหมาะ กับการ 
ใชงาน นอกจากนี้ยังมี “ระบบเตือนอัตโนมัติ” ซึ่งจะเปนตัว สงสัญญาณลวงหนาใหกับทานทันที 
ในกรณีที่บตัรถูกใชบรกิารเกินวงเงินที่กําหนดหรือถูกนำไปใช บริการที่สถานีนอกเสนทางระบบ 
ดังกลาวจะชวยใหสามารถ ควบคุมระบบรถ ของลูกคา ไดอยางงายดาย และรัดกุม 
 

8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธวัชชัย  ประจักษเศรณี (2545) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ 
ใชจายผานบตัรเครดติซิตี้แบงควีซา ในเขตกรุงเทพมหานครโดยศึกษาจากปจจัย ดานสวน 
ประสมทางการตลาดและลักษณะทางประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญใช 
บัตรเครดิต เพ่ือซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค ในวันหยดุสุดสัปดาหจากดีพารทเมนตสโตร โดยมี 
ความถี่ในการใช บตัร 1-5 ครั้ง ตอเดือน  โดยใชจายตอเดือนอยูในชวง 2,501 – 5,000.-บาท 

http://www.shell.co.th/shellfleetcard
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 สุจิตรา  ชํานวิิกยกรณ  (2538)  ไดศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีอิทธพิล ในการถือครอง 
และใช จายผานบัตรเครดิต ผลการศึกษาปจจัยทีมี่ผลตอการถอืครองบัตรเครดิต พบวา 
เพศที่มีความแตกตางในการถือครองบัตรเครดิตอาชีพมีความแตกตางและความแตก ตางนัน้ 
มีความสัมพันธกัน คือ 1) ชื่อเสียงของบัตร  2) คาสมาชิกบัตร  3) ความปลอดภยั  
พกพาสะดวกไมตองพกเงินสดจํานวนมากอายุชวงตั้งแต36-40ป จะตอบสนองกับการไดรบัสิทธิ 
ประโยชนมากที่สุดสถานภาพ สมรสจะตอบสนองตอชื่อเสียงของบตัรเครดติมากที่สุดระดับการ 
ศึกษาไมมีผลตอการถือครองบัตรเครดิตระดับรายไดมีมากจะตองการถือบัตรที่มีชือ่เสียงมาก จํา 
นวนบตัรเครดิตจะมีความแตกตางกันในการถือครองซึ่งขึ้นอยูกับชือ่เสียงของธนาคารผูออกบัตร 
สวนปจจัยที่มีผลตอการใชจายบัตรเครดิตนั้นพบวาเพศไมมีความแตกตางกันในการใชจายผาน 
บัตรเครดิตอาชีพพบวามีความแตกตางเพียงประการเดียวคือการใชจายที่สะดวก และมีที่รับบัตร 
เครดิตจํานวนมากอายุชวง 36-40 ปมีการใชจายผานบัตรเครดิตมากกวา ชวงอายุอ่ืนเนื่อง 
จากไดรับสิทธิประโยชนมากกวาสถานภาพนั้นไม มีความแตกตางกันในการใชจาย ระดับ 
การศึกษาไมมีผลตอการใชจายบัตรเครดติ ระดับรายไดที่สูงมากจะทีผลตอปจจัย 2 ประการ 
ที่มีอิทธิพลตอการใชจายบตัรเครดิต 1) การใชจายสะดวกและมีที่รบับัตรมาก 2) สามารถใช 
จายไดทีละมาก ๆ จํานวนบัตรเครดิต มีความแตกตางขึ้นอยูกับปจจัยเดียว คอื การใช จาย 
ที่สะดวกและมีที่รับบตัรมาก 

อิทธิพล  หม่ันภักดี (2537)  ไดศึกษา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อ : วิเคราะห 
การสื่อสารการตลาดของรถยนตมิตซูบิชิ แลนเซอร พบวา ตวัผลติภัณฑและราคา คือ ปจจัย ที่ 
ทําใหเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคไดรับขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ รถยนต 
มิตซูบิชิ แลนเซอร จากสื่อที่ควบคุมไดโดยนักการตลาดของบริษทั เอ็มเอ็มซี สิทธิผล จํากัด 
สวนขอมูลทีเ่ปนรายละเอียดเพ่ิมเติม ผูบริโภคไดรับ จากสื่อที่ควบคุม ไมไดโดย นักการตลาด 
ของบริษัท เอ็มเอ็มซี สิทธิผล จํากัด ผูเคยใชรถยนต มิตซูบิชิ แลนเซอร คือปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด 

ไพศาล ลาภสมบูรณชัย (2545) ทําการศึกษาความพึงพอใจในการใชบตัรเครดติอิออน 
ของผูถือบัตร ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ดานไดแกดานวงเงินบัตรเครดติ ดานคาธรรม 
เนียม ดานอัตราดอกเบี้ยและระยะเวลาปลอดดอกเบี้ย ดานอัตราคาปรบัดานการซื้อสินคา 
แทนการชําระเงินสดดานการซื้อสินคาเงินผอนดานการเบิกเงินสดลวงหนาและดานการชําระเงิน 
และจุดชําระเงิน จําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูถือบัตร ไดแก เพศ อายุ รายได 
สถานภาพสมรสอาชีพ ระดับการศึกษาและระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนและขอมูลลักษณะการใช 
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บัตรเครดิตอิออนไดแกจํานวนบตัรเครดติ ที่ถือยอดการใชจายผานบัตรเครดิตความถี่ในการใช 
บัตรระยะเวลาในการถือบัตรและจํานวนเงินที่ชําระเทียบกับยอดการใช ผลการวิจัยพบวาผูถอื 
บัตรเครดิตอิออน ที่เปนกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจโดยรวมในระดบัเฉย ๆ ไดแกดานวงเงิน 
บัตรเครดิตดานคาธรรมเนียมและดานการซื้อสินคาเงินผอนดานอัตราดอกเบี้ย และระยะเวลา 
ปลอดดอกเบี้ยดานการซื้อสินคาแทนการชําระดวยเงนิสดดานการเบิกเงินสดลวงหนา และดาน 
การชําระเงินและจุดชําระเงิน และไมพอใจในดานอัตราคาปรับ  
 พัชราภรณ เชยชุม (2546)    ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการของสถานี 
บริการน้ํามันเอสโซ :กรณีศึกษาหางหุนสวนจํากัด นบโพธิ์ออยล จังหวัดเพชรบุรี จํานวน 4 ดาน 
ไดแกดานบุคลากรดานบรกิารหลักดานบริการเสริม(รานไทเกอรฟูดมารท) และดานบริการเสรมิ 
(บริการหองสุขา) จําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก เพศ ประเภทของลูกคาที่นํารถ 
เขามาใชบริการ เขตที่พักอาศัยของลูกคา ผลการวิจัยพบวา ลูกคามีความพึงพอใจตอการบริการ 
ของสถานีบรกิารน้ํามัน โดยรวมและรายดาน สวนใหญอยูในระดับมาก ไดแก ดานบุคลากร 
ดานบริการหลักดานสถานบีริการน้ํามัน และดานบริการเสริม (รานไทเกอรฟูดมารท) ตามลําดับ 
ยกเวนดานบริการเสริม (บริการหองสุขา) อยูในระดับปานกลาง 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของ 
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
3. วิธีการสรางเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
6. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้นี้ คือ เจาหนาที่ขององคกรธุรกิจที่เปนลูกคาทีใ่ชบริการ 
บัตรเชลลฟลทีคารดในเขตกรุงเทพมหานคร 4,532 ราย  (ที่มา : บริษัทเชลลแหงประเทศไทย 
จํากัด, พฤศจิกายน 2550) 

 

ขนาดของกลุมตัวอยาง 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจาหนาที่ขององคกรที่เปนลูกคาทีใ่ชบริการ 

บัตรเชลลฟลทีคารด ที่มีสถานที่ตั้งสํานักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขนาดของกลุม 
ตัวอยางคํานวณหาไดจากการใชสูตรของ  ทาโร  ยามาเน     กําหนดขนาดกลุมตวัอยางที่ระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95 % จากสูตรดังนี้ 
 
  n   =  N/1 + Ne2 

โดยกําหนดให 
  n   =  ขนาดตัวอยาง 
  N =  ขนาดของกลุมประชากรทั้งหมด 
  E =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได มีคาเทากับ 0.05 
แทนคาในสตูร ดังนั้นจะได 
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  n =  4,532 / 1 + 4,532 (0.05)2 

   =  367.55  =  368 คน 
 

จะไดกลุมตวัอยางเทากับ 368 คน สํารองไวอีก 32 คน  ดังนั้นกลุมตัวอยางมจํีานวน 
ทั้งหมด 400 คน  
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางใชวธิกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบวิธีเลือกตามสะดวก 
(Convenience  Sampling) จากลูกคาตามขางตน 

 

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวนคือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)   เปนการเก็บรวบรวม ขอมูลจากผูใช บริการในเขต 
 กรุงเทพมหานครที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม 

2. ขอมูลทุตยิภูมิ(Secondary Data)   เปนการเก็บรวบรวม  ขอมูลจากเอกสารอางอิง  
ตาง ๆ และผลงานวิจัยที่เกีย่วของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 
 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเลือกใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเน้ือหาของคําถาม ออกเปน 4 สวน  
 
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ ขอคําถามมี ลักษณะ 
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) จํานวน 4 ขอ  เกี่ยวกับ  
แผนกปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบ  ประเภทของธุรกิจ วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลล 
ฟลีทคารด  ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิก  โดยในแตละขอคําถามมีระดับการ วัดขอมูลประเภทตาง ๆ 
ดังนี้ 
 ขอที่ 1  แผนกปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบ 

เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) 
ระดับการวัดขอมูลประเภท นามกําหนด (Nominal Scale) 
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 ขอที่ 2  ประเภทของธุรกิจ  
  เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) 

ระดับการวัดขอมูลประเภท นามกําหนด (Nominal Scale) 
 ขอที่ 3  วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด 
  เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) 

ระดับการวัดขอมูลประเภท นามกําหนด (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4  ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
  เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) 

ระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  

สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยที่มีตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
ในเขตกรุงเทพ มหานคร โดยแบงคําถามเปน 4 ดาน คือ 

1. ดานผลิตภัณฑ     จํานวน  4  ขอ 
2. ดานการควบคุม  จํานวน  5  ขอ 
3. ดานศูนยบริการลูกคา จํานวน  7  ขอ 
4. ดานสงเสริมการตลาด จํานวน  3  ขอ 
ซึ่งมีจํานวนขอคําถาม 19 ขอ เปนคําถามที่มีลักษณะแบบสอบถามปลายปด 

ใชมาตราสวนประมาณคาของลิเคอรท (Likert’s Rating Scale) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ  ดังนี้      

 ระดับ   4   หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด  
 ระดับ   3   หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมาก 
 ระดับ   2   หมายถึง        ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจนอย    

           ระดับ   1   หมายถึง               ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจนอยที่สุด   
 การแปรผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใชใน 
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผลซึ่งผลจากการคํานวณ  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของชั้น (ชูศรี วงศรตันะ. 
2541 : 25, 56) เปนการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้น มีดังนี้ 
 
อัตราภาคชั้น (ความกวางของชั้น) =  พิสัย  = 4 – 1 
            จํานวนชั้น      4 
      

= 0.75 (เริ่มจากชั้นต่ําสุด) 
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 เกณฑเฉลี่ยระดับการจูงใจที่มีตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คะแนนเฉลี่ย 3.26 – 4.00  หมายถึง     มีผลตอการตดัสินใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.25  หมายถึง     มีผลตอการตดัสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 1.76 – 2.50  หมายถึง      มีผลตอการตัดสินใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.75  หมายถึง      มีผลตอการตดัสินใจนอยที่สุด 
 
 สวนที่  3   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีลักษณะเปนคําถามแบบปลายเปด (Open-ended response 
question) จํานวน 2 ขอ  เกี่ยวกับ  ยอดคาใชจายน้ํามันที่ใชบริการ  จํานวนบตัรที่องคกรใช
บริการ  โดยในแตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 

  
ขอที่ 1  ยอดคาใชจายน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน 

เปนคําถามแบบปลายเปด (Opened-ended question) 
ระดับการวัดขอมูลประเภท อัตราสวน (Ratio Scale) 
 

ขอที่ 2  จํานวนบตัรที่องคกรใชบริการ   
 เปนคําถามแบบปลายเปด (Opened-ended question) 
ระดับการวัดขอมูลประเภท อัตราสวน (Ratio Scale) 

 
หลังจากเก็บขอมูลแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําคําถามสวนที่ 3 มาปรับใหเปนคําถามที่มี

ลักษณะแบบสอบถามปลายปด ใชมาตราสวนประมาณคาของลิเคอรท (Likert’s Rating Scale) 
ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดเกณฑการให
คะแนน 4 ระดับ  ดังนี้     

 
-   ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน 
 

 ระดับ   4   หมายถึง  มียอดการใช                900,001.- บาทขึ้นไป  
ระดับ   3   หมายถึง  มียอดการใช 600,001  -  900,000.- บาท 
ระดับ   2   หมายถึง        มียอดการใช 300,001  -  600,000.- บาท 
ระดับ   1  หมายถึง        มียอดการใช นอยกวา     300,000.- บาท 
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การแปรผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใชใน 
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผลซึ่งผลจากการคํานวณ  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของชั้น (ชูศรี วงศรตันะ. 
2541 : 25, 56) เปนการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้น มีดังนี้ 
 
อัตราภาคชั้น (ความกวางของชั้น) =  พิสัย  = 4 – 1 
            จํานวนชั้น      4 
      

= 0.75 (เริ่มจากชั้นต่ําสุด) 
 
 เกณฑเฉลี่ยระดับยอดคาน้ํามันที่ใชบริการบัตรเชลลฟลีทคารดตอเดือนของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คะแนนเฉลี่ย 3.26 – 4.00  หมายถึง     มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.25  หมายถึง     มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 1.76 – 2.50  หมายถึง      มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.75  หมายถึง      มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการนอย 
 

-   จํานวนบัตรที่ใชบรกิาร 
 ระดับ   4   หมายถึง  มีจํานวนบัตร                91  ใบ ขึ้นไป   

        61  -  90  ใบ               ระดับ   3   หมายถึง  มีจํานวนบัตร
ระดับ   2   หมายถึง        มีจํานวนบัตร        31  -  60  ใบ 
ระดับ   1  หมายถึง        มีจํานวนบัตร นอยกวา     30  ใบ 
    
การแปรผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใชใน 

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผลซึ่งผลจากการคํานวณ  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของชั้น (ชูศรี วงศรตันะ. 
2541 : 25, 56) เปนการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้น มีดังนี้ 
 
อัตราภาคชั้น (ความกวางของชั้น) =  พิสัย  = 4 – 1 
            จํานวนชั้น      4 
     = 0.75 (เริ่มจากชั้นต่ําสุด) 
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 เกณฑเฉลี่ยระดับจํานวนบตัรเชลลฟลีทคารดที่ใชบรกิารของผูใชบรกิาร ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 คะแนนเฉลี่ย 3.26 – 4.00  หมายถึง     มีจํานวนบัตรที่ใชบริการมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.25  หมายถึง     มีจํานวนบัตรที่ใชบริการมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 1.76 – 2.50  หมายถึง      มีจํานวนบัตรที่ใชบริการปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.75  หมายถึง      มีจํานวนบัตรที่ใชบริการนอย 
 

3.  วิธีการสรางเคร่ืองมือ 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ  มีดังตอไปน้ี 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารทางวชิาการและงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของเพ่ือเปน 
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
          2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับ บัตรเชลลฟลทีคารด โดยแบบ 
สอบถามที่สรางขึ้นจะตองมีความสอดคลองกับวัตถปุระสงค นิยามศพัท และ กลุมตัวอยาง  
          3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงใหสอดคลองกับวตัถุประสงค นิยามศัพท และกลุม 
ตัวอยาง เสนอตออาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความถกูตองและเสนอแนะเพิ่มเติม 
 

การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเชื่อถอื (Reliability) 
ของแบบสอบถาม กอนที่จะนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริง ดังนี้ 

1. การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity)  ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามเพื่อทําการวัดคา 
ตัวแปรที่เกี่ยวของโดยพิจารณาจากงานวิจัยในอดีตทีมี่ความคลายคลึงกัน  และนําแบบสอบถาม  
ไปปรึกษาผูเชี่ยวชาญดานงานวิจัยเพ่ือพิจารณาโครงสรางเนื้อหาแบบสอบถามและภาษาทีใ่ชให 
เหมาะสมเปนที่เขาใจตรงกนัของทั้งผูตอบและผูทําการวิจัย       หลังจากนั้นนําแบบสอบถามไป 
ทดสอบกอนนําไปใชจริง (Try Out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50 ตวัอยาง  จากนั้นนํา 
ไปทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม 

2. การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability)  นําแบบสอบถามที่ทดสอบความเที่ยงตรง  
(Try Out)   มาหาคาความเชื่อม่ัน ของแบบสอบถาม โดยวิธีหา คาสัมประสิทธิแ์อลฟา   (Alpha 
Coefficient)  ของ ครอนบัค (Cronbach)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449)  คาแอลฟาที่ไดจะ 
แสดงถึงระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม   โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤α  คาที่ใกลเคียงกับ 1 
มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตวัอยาง   
จากการทดสอบ ผลปรากฏวาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวม มีคาเทากับ 0.856
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4.  การเก็บรวมรวมขอมูล  
การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยดําเนินการดังนี้ 
1. ผูวิจัยจัดทําหนังสือแนะนําตัวในแบบสัมภาษณถึงผูตอบแบบสอบถามเพื่อขอความ 

รวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังกลุมตัวอยางเปาหมาย 
2. ผูวิจัยเปนผูดําเนินการสงแบบสอบถามทางโทรสารและเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 

โดยการสัมภาษณแบบโครงสรางกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 

5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การจัดกระทําขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)    ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบ 

สอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได 

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
3. ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามา  บันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอร    เพ่ือการ 

ประมวลผล    ขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิตสิําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสงัคมศาสตร      (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS) for Windows Version 13 

 

 การวิเคราะหขอมูล   
การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจาํแนกได 2 ลกัษณะ  คือ   
การวิเคราะหดวยสถติิเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis)  และการวิเคราะหดวยสถติ ิ

เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
1.  การวิเคราะหดวยสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)   
1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเปนขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจโดยใช 

ตารางแจกแจกความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
 1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่  2   ซึ่งเปนปจจัยที่มีตอการตัดสินใจใชบัตร 
เชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิาร โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency)และนําเสนอเปนคาเฉลี่ย  
(Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ซึ่งเปนพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลที 
คารดของผูใชบริการ โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคาเฉลีย่ 
(Means)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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2. การวิเคราะหดวยสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
 
ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ    ที่ใชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย   เพ่ือสรุปผลอางอิง  

ประชากรของการศึกษาครั้งน้ีจะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95 % ซึ่งจะนําขอมูลทีไ่ดจากวิธีการ 
สํารวจ โดยใชแบบสอบถามนํามาวิเคราะหทางสถิติ  ดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใช   โปรแกรม 
สําเร็จ รูป SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถติติาง ๆ ในการวิเคราะห ดังนี้ 

2.1 ตรวจสอบผลกระทบของลักษณะขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรม 
การใชบริการบัตรเชลลฟลทีคารด โดยใชสถติิ One – Way ANOVA เพ่ือทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1 

2.2  การเปรียบเทียบความสัมพันธ ระหวางปจจัย ที่มีผลตอการใชกับพฤติกรรมการ 
ใชบตัรเชลลฟลีทคารด  โดยใชสถติิสหพันธ อยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบ สมมติฐานขอที ่2 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) สําหรับมากกวา 2 กลุม 
และการวเิคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 
Correlation Coefficient) 
    

6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

สถิติพื้นฐาน 
 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) (กัลยา วินิชยบัญชา. 2540 : 117-119) 
1. คาสถิติรอยละ  (Percentage) เปนการเปรียบเทยีบสดัสวนของขอมูลโดยใช

สูตร 
P = f       x  100 

     n 
  โดยที่   P แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.  คาเฉลี่ย (Mean) ใชสตูร  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2546 : 35 ) 

n
x

x ∑=
 

เม่ือ X แทน  คาเฉลีย่ 

  ∑ X แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  
                  3.  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสตูร (ชศูรี  วงศรัตนะ.
2546:69) 
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                 เม่ือ S แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

  n∑X2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

         (∑X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
               n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 
 สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ 
 

  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประมาณคาโดยการหาความ 

เชื่อม่ันแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคาโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา(α- Coefficient)      
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรตัน. 2538 : 125-126) 
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เม่ือ   α     แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
          N แทน จํานวนขอแบบสอบถาม 

                             ∑Si
2 แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตาง  ๆ

 
 

 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 

1.  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวาสองกลุม 
ใช 

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ณ ระดับความเชื่อม่ัน 
รอยละ 95 (ชศูรี วงศรตันะ. 2546 : 236) 

W

B

MS
MSF =

   
โดยที่  df1 = p-1 

   df1 = n-p 
เม่ือ  F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution   

             MSB   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
          MSW   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 df   แทน  ชั้นของความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1),  
    ภายในกลุม (n-k) 
 n   แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

p   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 

เม่ือผลทดสอบพบวามีความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวาสอง 
กลุมตวัอยางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบาง ที่
แตกตางกัน  โดยการใชสตูร LSD (Least-Significant Difference)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  
2545 : 332 - 333)  ดังนี้ 

             1kn,2/1 n
MSE2t −α−

 
โดยที่  ni  ≠  nj   และ  r  =   n – k 

LSD   =    
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เม่ือ  LSD   แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสาํหรับประชากรกลุมที่ I และ j 

       MSE   แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
      k        แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
      n        แทน   จํานวนขอมูลตวัอยางทั้งหมด 

       α       แทน   คาความแปรปรวน 
 
 2.  สถิติสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Correlation Coefficient)      
โดยใชสูตร ดังนี้ (กุณฑลี  เวชสาร. 2542:259-262) 

( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑∑

∑ ∑∑
−−

−
=

2222
r

yynxxn

yxxyn
xy

   
เม่ือ      rxy           แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

∑ x     แทน    ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตวัอยาง  

∑ y  แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม      

∑ 2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง      

∑ 2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง      
yx∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางX และ Y      

 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 437) คือ 
 

1)   คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
2)   คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
3)  ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และ

มีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 

และมีความสมัพันธกันมาก 
5)  ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
6)  ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนันอย 
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เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ พิจารณาจากเกณฑดังนี้ 
คาระดับความสัมพันธ มากกวา 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
คาระดับความสัมพันธ  0.71 - 0.90   หมายถึง มีความสัมพันธในระดับสูง  
คาระดับความสัมพันธ  0.30 - 0.70   หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง  
คาระดับความสัมพันธ นอยกวา 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับต่ํา  
คาระดับความสัมพันธ 0 ไมมีความสัมพันธเชิงเสนตรง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



บทที่  4 

                         ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน
ผูวิจัยจึง กําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการ วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

n          แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
F –Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 
F- Prob., P แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
LSD  แทน Least Significant Difference 
r                   แทน คาที่ใชพิจารณาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson           

Correlation Coefficient)  
          Sig.     แทน     คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการ

ทดสอบสมมตฐิาน 
*  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
**   แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย 

ครั้งนี้ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรยีงลําดับ
หัวขอ ดังนี้ 
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 ตอนที่ 1   
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ ประกอบดวย แผนกปฏิบัติงานของผูตอบ

แบบสอบ ประเภทของธุรกจิ วิธีการชําระคาน้ํามัน กอนใชบตัรเชลลฟลีทคารด  ระยะเวลาทีเ่ปน
สมาชิก 
 ตอนที่ 2   

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารดประกอบดวยดาน 
ผลิตภัณฑ ดานการควบคุม ดานศูนยบริการลูกคา ดานสงเสริมการตลาด  

 ตอนที่ 3            
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ประกอบดวย ยอดคา 

น้ํามันที่ใชบรกิาร  จํานวนบัตรที่องคกรใชบริการ   
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1  
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ ประกอบดวย  แผนกปฏิบัติงานของ ผูตอบ

แบบสอบถาม ประเภทของธุรกิจ วิธีการชําระคาน้ํามัน กอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด  ระยะเวลาที่
เปนสมาชิก 
 
ตาราง 2   แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละของขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ ประกอบดวย     
แผนกปฏิบัติงานของ ผูตอบแบบสอบ ประเภทของธุรกิจ วิธกีารชําระคาน้าํมันกอนใชบัตร
เชลลฟลีทคารด  ระยะเวลาที่เปนสมาชิก 

 

ลักษณะขอมลูทั่วไปขององคกรธุรกิจ จํานวน รอยละ 

1. แผนกปฎิบัติงาน   
 แผนกยานพาหนะ/จัดสง 81 20.3 
 แผนกบุคคล/ธุรการ 170 42.5 
 แผนกบัญชี/การเงิน 95 23.8 
 แผนกจัดซื้อ 54 13.5 

รวม 400 100 
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ลักษณะขอมลูทั่วไปขององคกรธุรกิจ จํานวน รอยละ 

2. ประเภทของธุรกิจ   
 ขนสง/Logistic 65 16.3 
 อุปโภค/บริโภค 151 37.8 
 การเงิน 12 3.0 
 เกษตรกรรม 33 8.3 
 อุตสาหกรรม 99 24.8 
 บริการ/ทองเที่ยว/โรงแรม 40 10.0 

รวม 400 100 

3. วิธีชําระคานํ้ามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด   
 เงินสด 197 49.3 
 บัตรเติมนํ้ามันยี่หออ่ืน 45 11.3 
 เงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานีบริการน้ํามัน 158 39.5 

รวม 400 100 

4. ระยะเวลาที่เปนสมาชกิบัตรเชลลฟลีทคารด   
 นอยกวา 2 ป 23 5.8 
 2 – 3 ป 65 16.3 
 4 – 5 ป 133 33.3 
 มากกวา 5 ปขึ้นไป 179 44.8 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลขององคกรธุรกิจ ที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  มี 
รายละเอียดดังนี้ 
 

แผนกปฎิบัตงิาน  ผูใชบรกิารสวนใหญอยูในแผนกบคุคล/ธุรการ จํานวน 170 คน คิด
เปนรอยละ 42.5 รองลงมาอยูในแผนกบญัชี/การเงิน จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 แผนก
ยานพาหนะ/จัดสง จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 และแผนกจัดซื้อ จํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 13.5 ตามลําดับ 

ประเภทของธุรกิจ  ผูใชบริการสวนใหญทํางานอยูในธุรกิจ อุปโภค/บริโภค จํานวน 
151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมาเปนธุรกิจ อุตสาหกรรม จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 
24.8,  ธุรกิจขนสง จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3, ธุรกิจบริการ/ทองเที่ยว/โรงแรม จํานวน 
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40 คน คิดเปนรอยละ 10.0, ธุรกิจเกษตรกรรม จํานวน 33 คน คดิเปนรอยละ 8.3, และธุรกจิ
การเงิน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  ตามลําดับ 

วิธีชําระคานํ้ามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด  ผูใชบริการสวนใหญชําระคาน้ํามัน
โดยเงินสด จํานวน 197 ราย คิดเปนรอยละ 49.3 รองลงมาเปนเงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานี
บริการน้ํามัน จํานวน 158 ราย คิดเปนรอยละ 39.5 และบตัรเติมนํ้ามันยี่หออ่ืน จํานวน  45 ราย 
คิดเปนรอยละ 11.3 ตามลําดับ 

ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลทีคารด ผูใชบริการสวนใหญใชบตัรเชลลฟลที
คารดเปนระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป จํานวน 179 ราย  คิดเปนรอยละ 44.8    รองลงมาเปน
ระยะเวลา 4 – 5 ป จํานวน 133 คิดเปนรอยละ 33.3,  ระยะเวลา 2 – 3 ป จํานวน 65 ราย คิด
เปนรอยละ 16.3 และระยะเวลานอยกวา 2 ป จํานวน 23 ราย คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ  

 
 ตอนที่ 2    

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของ
ผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

เปนการวิเคราะห ปจจัยที่มีผลตอการตดัสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ 
ใน ดานผลิตภัณฑ ดานการควบคุม ดานศูนยบริการลูกคา ดานสงเสริมการตลาด โดยหา
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม รายดานและรายขอ 

 
ตาราง 3  แสดงปจจัยที่มีผลตอการตดัสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ ใน ดาน
ผลิตภัณฑ ดานการควบคุม ดานศูนยบริการลูกคา ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมและรายดาน 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตร 
เชลลฟลทีคารด X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 2.89 .383 มาก 
ดานการควบคุม 3.58 .436 มากที่สุด 
ดานศูนยบรกิารลูกคา 3.41 .477 มากที่สุด 
ดานสงเสริมการตลาด 2.72 .491 มาก 

รวม 3.15 .291 มาก 

 
จากตาราง 3  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ ใน ดาน
ผลิตภัณฑ ดานการควบคมุ ดานศูนยบริการลูกคา ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับ
มาก 
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เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา  ปจจัยดานการควบคุมและดานศนูยบริการลูกคามีผล
ตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบรกิาร อยูในระดับมากที่สุด และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและดานสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสนิใจใชบตัรเชลลฟลทีคารด ของผูใชบริการ 
อยูในระดับมาก 
 
ตาราง 4  แสดงปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจใชบตัรเชลลฟลทีคารด ของผูใชบริการ ใน ดาน
ผลิตภัณฑ โดยรวมและรายขอ 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตร 
เชลลฟลทีคารด X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ    
1. คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลงิเชลล 3.14 .390 มาก 
2. คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล 2.55 .591 มาก 
3. ความหลากหลายของผลิตภัณฑในศนูย 
   บริการโปรเซิรฟ (Proserv) 

2.39 .545 นอย 

4. มีเครดิตในระยะเวลา 51 วัน 3.52 .500 มากที่สุด 
รวม 2.89 .383 มาก 

 
จากตาราง 4  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิารโดยรวม ใน
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีเครดิตในระยะเวลา 51 วัน ผูใชบริการมีระดับความ
คิดเห็นวา เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมากที่สุดขอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑในศูนยบริการโปรเซิรฟ (Proserv) เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับนอย 
สวนขออ่ืน ๆ ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นวาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก 
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ตาราง 5  แสดงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ ในดานการ
ควบคุม โดยรวมและรายขอ 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตร 
เชลลฟลทีคารด X  S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ดานการควบคุม    
1. สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell 

Card  Online 
3.16 .874 มาก 

2. มีระบบการควบคุมนํ้ามันที่เติมตาม
จํานวนจากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร 

3.77 .425 มากที่สุด 

3. การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตรเพื่อ
นํามาคํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคัน 

3.61 .488 มากที่สุด 

4. มีรายงานแจงการเติมนํ้ามันจาก 
Statement Report 

3.67 .516 มากที่สุด 

     5. พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตร 
ที่เขามาใชบรกิารใหถูกตอง 

3.73 .447 มากที่สุด 

รวม 3.58 .436 มากที่สุด 

 
จากตาราง 5  ปจจัยทีมี่ผลตอการตดัสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใช บริการ 

โดยรวม ในดานการควบคมุ อยูในระดับมากที่สุด 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีระบบการควบคุมน้ํามันที่เติมตามจํานวน การเก็บ

ขอมูลหมายเลขกิโลเมตรเพื่อนํามาคํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคันมีรายงานแจงการเติม 
น้ํามันจาก Statement Report พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตรทีเ่ขามาใชบริการให
ถูกตอง ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นวาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมากที่สดุ 
สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell Card Online เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ
มาก 
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ตาราง 6  แสดงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ ในดานการ
ศูนยบริการลกูคา โดยรวมและรายขอ 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตร 
เชลลฟลทีคารด X  S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ดานศูนยบรกิารลูกคา    
1.  ความรวดเร็วในการรบัสายของลูกคา 3.36 .668 มากที่สุด 
2.  มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง,  
      ความสุภาพ 

3.32 .666 มาก 

3.  เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการให 
     คําแนะนํา 

3.41 .650 มากที่สุด 

4.  การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา 3.48 .500 มากที่สุด 
5.  ความรวดเร็วในการแกไขปญหาหลังจากที่แจง 3.42 .620 มากที่สุด 
6.  การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบัตรใหม 3.30 .663 มากที่สุด 
7.  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการอยางพอเหมาะ 3.65 .478 มากที่สุด 

รวม 3.41 .477 มากที่สุด 

 
จากตาราง 6  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิารโดยรวม ใน
ดานศูนยบริการลูกคา อยูในระดับมากทีสุ่ด 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความรวดเร็วในการรับสายของลูกคา เจาหนาที่มี
ความรู, ความชํานาญในการใหคําแนะนาํ การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา ความ
รวดเร็วในการแกไขปญหาหลังจากที่แจง การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบตัรใหม การตรง
ตอเวลาที่นัดหมายในการรับบัตรใหม ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นวาเปนปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจอยูในระดับมากที่สดุ มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง,ความสุภาพ เปนปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก 
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ตาราง 7   แสดงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบรกิาร ในดาน
สงเสริมการตลาด โดยรวมและรายขอ 

 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตร 
เชลลฟลทีคารด X  S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ดานสงเสริมการตลาด    
1. การรวมรับสิทธิ์ในการแลกซื้อของ Premium  
   ที่สถานีบริการ 

2.04 .733 นอย 

2. การไดรับของแถมในกรณีเติมนํ้ามันครบตาม 
    จํานวนที่กําหนด 

2.71 .677 มาก 

3.  ไดรับสิทธิใ์นการเขาอบรมกับบริษทัฯ 3.43 .495 มากที่สุด 
รวม 2.72 .491 มาก 

 
จากตาราง 7  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิารโดยรวม ใน
ดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ไดรับสิทธิใ์นการเขาอบรมกับบริษัทฯ ผูใชบริการมี
ระดับความคดิเห็นวาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมากที่สุด การไดรับของแถมใน
กรณีเติมนํ้ามันครบตามจํานวนที่กําหนด เปนปจจัยทีมี่ผลตอการตดัสินใจอยูในระดับมาก การ
รวมรับสิทธิ์ในการแลกซื้อของ Premium ที่สถานีบริการผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นวาเปน
ปจจัยที่มีผลตอการตัด สินใจอยูในระดับนอย 
   

ตอนที่ 3      
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเชลลฟลทีคารด    
 

 เปนการวิเคราะหพฤติกรรมของผูใชบรกิารบัตรเชลลฟลีทคารด ในยอดคาใชน้ํามันที่ใช
บริการตอเดือนและ จํานวนบัตรเชลลฟลทีคารดที่องคกรใชบริการ โดยหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานโดยรายขอ ปรากฏผลดังตาราง 
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ตาราง 8  แสดงยอดคาใชน้ํามันที่ใชบรกิารตอเดือน และจํานวนบตัรที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบัตรเชลล 
ฟลีทคารด 

X  S.D ระดับการใช 

2.15 
 

1.73 

1.034 
 

.769 

ปานกลาง 
 

นอย 

ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน 
 
จํานวนบัตรทีใ่ชบริการ

  
จากตาราง 8  ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน และจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ พบวา  

องคกรสวนใหญมียอดคาน้ํามันที่ใชบรกิาร มีคาเฉลีย่การใชอยูในระดับปานกลาง และมี
จํานวนบัตรทีใ่ชบริการ มีคาเฉลี่ยการใชอยูในระดับนอย 
  

ตอนที่ 4       
การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ ในดาน 

ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ และจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ โดยรวมและรายดาน จําแนกตาม แผนก
ปฏิบัติงานของผูใชบริการ ประเภทของธรุกิจ วิธีการชาํระคาน้ํามันกอนใชบัตร ระยะเวลาที่เปน
สมาชิก โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of Variance ซึ่งได
ทดสอบคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวธิี LSD ดังตารางตอไปน้ี 
 

สมมติฐานขอที่ 1   แผนกปฏิบัติงานของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ยอยเปนพฤตกิรรมดานตาง ๆ ดังนี้ 

Ho  :  แผนกปฏิบัติงานผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด 

ไมแตกตางกนั
H1 : แผนกปฏิบัติงานผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด 

ตางกัน
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ตาราง 9  แสดงการเปรียบเทียบ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ รายดาน 
จําแนกตามแผนกปฏิบัติงานของผูใชบรกิาร  
 

แผนก
ปฏิบัติงาน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 86.182 3 28.727 33.448** .000 ยอดคาใช
น้ํามันที่ใช
บริการ ภายในกลุม 340.115 396 .859   

 รวม 426.298 399    

จํานวนบัตรที่
องคกรใช
บริการ 

ระหวางกลุม 50.649 3 16.883 36.119** .000 

 ภายในกลุม 185.101 396 .467   

 รวม 235.750 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ แผนกปฏิบัติงานของผูใชบริการ แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในเขตกรุงเทพมหานคร รายดานแตกตางกัน โดยวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา คา Sig. เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H ) หมายความวา 1 แผนก
ปฏิบัติงานของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบาง แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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ตาราง 10  แสดงการเปรียบเทียบ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใช
บริการ จําแนกตามแผนกปฏิบัติงาน  
 

แผนก
ยานพาหนะ/

จัดสง 

แผนกบัญชี/
การเงิน 

แผนกบุคคล/
ธุรการ 

แผนกจัดซื้อ 
ดานยอดคา
น้ํามันที่ใช
บริการ 

  

2.90 2.23 2.00 1.33 Χ  
แผนก

ยานพาหนะ/
จัดสง 

2.90 - .670* .901* 1.568* 

แผนกบัญชี/
การเงิน 

2.23 - - - .898* 

แผนกบุคคล/
ธุรการ 

2.00 - -.232 - .667* 

แผนกจัดซื้อ 1.33 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแผนกปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบถาม รายคู 
ดวยวธิี LSD พบวา  

ในแผนกยานพาหนะ/จัดสงมียอดคาใชจายน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวา แผนก
บัญชี/การเงิน, แผนกบุคคล/ธุรการ, แผนกจัดซื้อ   

ในแผนกแผนกบัญชี/การเงนิมียอดคาใชจายน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวา แผนก
จัดซื้อ  

ในแผนกบุคคล/ธุรการ มียอดคาใชจายน้ํามันที่ใชบรกิารตอเดือนมากกวาแผนกจัดซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 11  แสดงการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ช
บริการ จําแนกตามแผนกปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบถาม  
 

แผนก
ยานพาหนะ/

จัดสง 

แผนกบุคคล/
ธุรการ 

แผนกบัญชี/
การเงิน 

แผนกจัดซื้อ 

ดานจํานวนบัตร
ที่ใชบริการ Χ  

2.15 1.87 1.52 1.00 
 

 
.278* .632* 1.148* แผนก

ยานพาหนะ/
จัดสง 

2.15 
   - 

 
  

แผนกบุคคล/
ธุรการ 

1.87 
 

- - 
.355* 

.871* 
 

แผนกบัญชี/
การเงิน 

1.52 - - - -.516* 

แผนกจัดซื้อ 1.00 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแผนกปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบถาม รายคู 
ดวยวธิี LSD พบวา 

แผนกปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบถาม ในแผนกยานพาหนะ/จัดสงมีจํานวนบัตรที่ใช
บริการมากกวา แผนกบุคคล/ธุรการ, แผนกบัญชี/การเงิน, แผนกจัดซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
สมมติฐานขอที่ 2 ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน
 

Ho:ประเภทของธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดไมแตกตางกัน
H1 :  ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดตางกัน
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ตาราง 12  แสดงการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการ รายดาน 
จําแนกตามประเภทของธุรกิจ  

 

ประเภทของ
ธุรกิจ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 130.575 5 26.115 34.794** .000 ยอดคาน้ํามัน
ที่ใชบริการ ภายในกลุม 295.723 394 .751   

 รวม 426.298 399    

จํานวนบัตร
ที่องคกรใช
บริการ 

ระหวางกลุม 75.801 5 15.160 37.344** .000 

 ภายในกลุม 159.949 394 .406   

 รวม 235.750 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

จากตาราง 12   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบ ประเภทธุรกิจของผูใชบริการ แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในเขตกรุงเทพมหานคร รายดานแตกตางกัน โดย
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ho 1) หมายความวา 
ประเภทของธรุกิจของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดังนั้น
ผูวิจัยไดใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง 
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 
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ตาราง 13  แสดงการเปรียบเทียบ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด รายดาน จําแนกตาม
ประเภทของธรุกิจของผูใชบริการ 
 

ขนสง/
Logistic 

อุปโภค/
บริโภค 

การเงิน บริการ/
ทองเท่ียว/
โรงแรม 

เกษตรกรรม อุตสาหกรรม ดานยอด
คาน้ํามัน
ที่ใช
บริการ 

  

3.31 2.17 2.17 2.00 1.76 1.54 Χ  
1.136* 1.141* 1.308* 1.550* 1.772* 

ขนสง/
Logistic 

  3.31 - 
  

อุปโภค/
บริโภค 

2.17 - - .006 
.172 .415* 

.637* 
  

การเงิน 2.17 - - - .167 
.409 

.631* 
 

บริการ/
ทองเท่ียว/
โรงแรม 

2.00 - - - - .242 .465* 

.222 
เกษตรกรรม 1.76 - - - - - 

 

อุตสาหกรรม 1.54 - - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบ ประเภทของธุรกจิ ของผูตอบแบบสอบถาม 
รายคู ดวยวธิ ีLSD พบวา 

ในธุรกิจประเภทขนสง/Logistic มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวา ธุรกิจ
ประเภทอุปโภค/บริโภค, การเงิน, บริการ/ทองเที่ยว/โรงแรม, เกษตรกรรม, และอุตสาหกรรม  

ในธุรกิจประเภทอุปโภค/บริโภค มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวา ธุรกิจ
ประเภทเกษตรกรรมและอุตสาหกรรม   

ในธุรกิจประเภทการเงิน มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวา ธุรกิจประเภท
อุตสาหกรรม   
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ในธุรกิจประเภทบริการ/ทองเที่ยว/โรงแรมมียอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวา
ธุรกิจประเภทอุตสาหกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

ตาราง 14  แสดงการเปรียบเทียบ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด รายดาน จําแนกตาม
ประเภทของธรุกิจของผูใชบริการ 

 
อุตสาหกรรม อุปโภค/

บริโภค 
ขนสง/

Logistic 
การเงิน บริการ/

ทองเท่ียว/
โรงแรม 

เกษตรกรรม ดาน
จํานวน
บัตรที่ใช
บริการ 

  

2.12 2.06 2.00 1.43 1.27 1.14 Χ  

อุปโภค/
บริโภค 

2.12 - .058 .119 .694* .846* .978* 

ขนสง/
Logistic 

2.06 - - .062 .637* .789* .920* 

การเงิน 2.00 - - - .575* .727* .859* 

บริการ/
ทองเท่ียว/
โรงแรม 

1.43 - - - - - - 

เกษตรกรรม 1.27 - - - -.152 - .131 

อุตสาหกรรม 1.14 - - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบ ธุรกิจประเภทอุปโภค/บริโภค, ขนสง/Logistic 
และการเงิน รายคู ดวยวธิี LSD พบวา 

มีจํานวนบัตรที่ใชบริการมากกวา ธุรกิจประเภทบริการ/ทองเที่ยว/โรงแรม,เกษตรกรรม 
และอุตสาหกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

สมมติฐานขอที่ 3  วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บัตร เชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน

Ho  :  วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีท
คารดไมแตกตางกัน

H1  :  วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีท
คารด ตางกัน

 
ตาราง 15  แสดงการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการ รายดาน 
จําแนกตามวธิีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร 
 

วิธีชําระคา
นํ้ามันกอน
ใชบัตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 7.966 2 3.983 3.780* .024 ยอดคาน้ํามัน
ที่ใชบริการ ภายในกลุม 418.332 397 1.054   

ระหวางกลุม 7.268 2 3.634 6.314* .002 
จํานวนบัตรที่
ใชบริการ 

ภายในกลุม 228.482 397 .576   

รวม 235.750 399    

 รวม 426.298 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบ วิธชีําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลทีคารด 
ของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในเขตกรุงเทพมหานคร 
รายดานแตกตางกัน โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา คา 
Sig. เทากับ .024 และ .002 ตามลําดบั ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารดของ
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 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 16  แสดงการเปรียบเทียบ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด รายดาน จําแนกตาม
วิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร

 

เงินเชื่อ/เปด
เครดิตกับสถานี
บริการน้ํามัน 

บัตรเติมนํ้ามัน
ยี่หออ่ืน 

เงินสด 
ดานยอดคาน้ํามัน

ที่ใชบริการ   

2.32 2.13 2.02 Χ  
เงินเชื่อ/เปด

เครดิตกับสถานี
บริการน้ํามัน 

2.32 - - .301* 

บัตรเติมนํ้ามัน
ยี่หออ่ืน 

2.13 -.183 - - 

เงินสด 2.02 - -.118 -.301* 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบ วิธชีําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลทีคารด 
รายคู ดวยวธิ ีLSD พบวา 

วิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรดวยเงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานีบริการน้ํามัน มียอดคาใช
จายน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนมากกวาวิธีชําระคาน้ํามันดวยเงินสด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 17  แสดงการเปรียบเทียบ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด รายดาน จําแนกตาม       
วิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร

 

เงินเชื่อ/เปด
เครดิตกับสถานี
บริการน้ํามัน 

บัตรเติมนํ้ามัน
ยี่หออ่ืน 

เงินสด 
ดานจํานวนบัตรที่

ใชบริการ   

1.87 1.82 1.59 Χ  
เงินเชื่อ/เปด

เครดิตกับสถานี
บริการน้ํามัน 

1.87 - - .278* 

บัตรเติมนํ้ามัน
ยี่หออ่ืน 

1.82 -.045 - - 

เงินสด 1.59 -.278* -.233 - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบ วิธชีําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลีท
คารด รายคู ดวยวธิี LSD พบวา 

 วิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรดวยเงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานีบรกิารน้ํามัน มีจํานวน
บัตรทีใ่ชบริการตอเดือนมากกวาเงินสด อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

สมมติฐานขอที่ 4  ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 

Ho  :  ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารดไมแตกตางกัน

H1  :  ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารด ตางกัน
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ตาราง 18  แสดงการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการ รายดาน 
จําแนกตามระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
 

ระยะเวลาที่
เปนสมาชิก 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 68.295 3 22.765 25.181** .000 ยอดคาน้ํามัน
ที่ใชบริการ ภายในกลุม 358.003 396 .904   

จํานวนบัตรที่
ใชบริการ 

ระหวางกลุม 17.159 3 5.720 10.362** .000 

 ภายในกลุม 218.591 396 .552   

 รวม 235.750 399    

 รวม 426.298 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบ ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
ของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในเขตกรุงเทพมหานคร 
รายดานแตกตางกัน โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา คา 
Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H ) หมายความวา ระยะเวลาที่เปนสมาชิก1 บัตรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ 
แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ 
0.01 
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ตาราง 19  แสดงการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด รายดาน จําแนกตาม
ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
 

มากกวา 5 ป
ขึ้นไป 

4 – 5 ป 2 – 3 ป นอยกวา 2 ป 
ดานยอดคาน้ํามันที่

ใชบริการ 
  

2.53 2.04 1.74 1.0 Χ  

มากกวา 5 ปขึ้นไป 2.53 - .488* .787* 1.525* 

4 – 5 ป 2.04 - - .299* 1.038* 

2 – 3 ป 1.74 - - - .738* 

นอยกวา 2 ป 1.0 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบ ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 
รายคู ดวยวธิ ีLSD พบวา 

 ในระยะเวลามากกวา 5 ปขึน้ไป มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการมากกวา ระยะเวลา 4 – 5 ป
,  
2 – 3 ป และระยะเวลานอยกวา 2 ป  

ในระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลทีคารด 4 – 5 ป มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการ
มากกวา ระยะเวลา 2 – 3 ป และระยะเวลานอยกวา 2 ป  

 2 – 3 ป ในระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลทีคารด มียอดคาน้ํามันที่ใชบริการ
มากกวา ระยะเวลานอยกวา 2 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 20  แสดงการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด รายดาน จําแนกตาม
ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด 

 

มากกวา 5 ป
ขึ้นไป 

2 – 3 ป 4 – 5 ป นอยกวา 2 ป 
ดานจํานวนบัตรที่ใช

บริการ 
  

1.94 1.69 1.52 1.35 Χ  

มากกวา 5 ปขึ้นไป 1.94 - .246* .420* .591* 

2 – 3 ป 1.69 - - .174 - 

4 – 5 ป 1.52 - - - - 

นอยกวา 2 ป 1.35 - -.344 -.171 - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบ ระยะเวลาที่เปนสมาชิก รายคู ดวยวิธี LSD 
พบวา 

ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด มากกวา 5 ปขึ้นไป มีจํานวนบัตรที่ใช
บริการ มากกวา ระยะเวลา 2 – 3 ป, 4 – 5 ปและระยะเวลานอยกวา 2 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
  

สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑ มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตร 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยเปนพฤตกิรรมดานตาง ๆ ดังนี้ ที่ใชบริการ 

 
สมมติฐานที่ 5.1  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
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 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 H1   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 
ตาราง 21  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัร
เชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่
ใชบริการ 
  

ยอดคานํ้ามันที่ใชบริการ

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานผลิตภัณฑ     
1.  คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลงิเชลล 0.137** 0.006 เดียวกัน ต่ํา
2.  คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล 0.205** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
3.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑใน    
     ศูนยบริการโปรเซิรฟ (Proserv) 0.112* 0.025 เดียวกัน

 
ต่ํา

4.  มีเครดิตในระยะเวลา 51 วัน 0.195** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
รวม 0.217** 0.000 เดียวกัน ต่ํา

*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
* * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 21   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ
โดยการทดสอบ ดวยการวเิคราะห คาความสัมพันธ Correlations  พบวา  

ความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑ
โดยรวมกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการมีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
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 มีระดับดีขึ้น จะ
มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบรกิารมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา 
 ความหลากหลายของผลติภัณฑในศูนยบริการโปรเซริฟ (Proserv),  คุณภาพของ 
ผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลิงเชลล, คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล และมีเครดิตใน
ระยะเวลา 51 วัน มีคา Sig เทากับ 0.025, 0.006, และ 0.000 มีความสัมพันธกับยอดการใช
น้ํามันที่ใชบรกิาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนั ที่ระดับต่าํ กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดาน
ผลิตภัณฑ มีระดับดีขึน้ จะมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใช
บริการมากขึน้ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 และ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 5.2  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร 
 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
  H1   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร 
  
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 22  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรที่ใช
บริการ 
 
 

จํานวนบัตรที่ใชบริการ 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานผลิตภัณฑ     
1.  คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลงิเชลล 0.049 0.329 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
2.  คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล 0.083 0.099 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
3.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑใน    
     ศูนยบริการโปรเซิรฟ (Proserv) 0.092 0.067 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
4.  มีเครดิตในระยะเวลา 51 วัน 0.093 0.064 ไมมี ไมมีความสัมพันธ

รวม 0.107* 0.033 เดียวกัน ต่ํา 

*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 22   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดในดานจํานวนบัตรที่ใชบริการโดย
การทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสัมพันธ Correlations  พบวา ความสัมพันธระหวาง 
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบตัรที่ใชบริการมีคา Sig เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยที่มีผลตอการ
ใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอ
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีท
คารดในดานจํานวนบตัรที่ใชบริการมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลิงเชลล, คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล, 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑในศูนยบริการโปรเซิรฟ (Proserv) และมีเครดิตในระยะเวลา  
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329, 0.099,0.067 และ 0.064 ไมมีความสัมพันธกับจํานวนบัตรที่ใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานขอที่ 6   ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด  ดานการควบคุม มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ ดานจํานวนบัตร 
ที่ใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยเปนพฤตกิรรมดานตาง ๆ ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที ่ 6.1  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคมุ มี
ความ สัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาใชน้ํามันที่บริการ 
 
  H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม ไมมีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
  H1   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
  
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 99% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 23  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานการควบคุมกบัพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใช
บริการ 
  

ยอดคานํ้ามันที่ใชบริการ

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานการควบคุม     
1.   สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell Card      
      Online 0.135** 0.007 เดียวกัน ต่ํา
2.   มีระบบการควบคุมนํ้ามันที่เติมตามจํานวน 
      จากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร 0.519** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง
3.   การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตรเพ่ือนํามา 
      คํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคัน 0.278** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
4.   มีรายงานแจงการเติมนํ้ามันจาก Statement  
      Report 0.397** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
5.   พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตร        
      ที่เขามาใชบริการใหถกูตอง 0.392** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

รวม 0.391** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 23   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัร
เชลลฟลีทคารด ดานการควบคุมกบัพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่
ใชบริการโดยการทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสัมพันธ Correlations  พบวา 
ความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุมโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบรกิารมีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุมโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันที่ระดบัปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม 
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มีระบบการควบคุมนํ้ามันทีเ่ติมตามจํานวน จากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร, มีรายงาน
แจง การเติมนํ้ามันจาก Statement Report, พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตรที่เขามาใช
บริการ ใหถูกตอง มีคา Sig เทากับ 0.000 มีความสัมพันธกับยอดการใชน้ํามันที่ใชบริการ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม มีระดับดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการมากขึ้น 

สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell Card  Online, การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตร 
เพ่ือนํามาคํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคัน มีคา Sig เทากบั 0.007 และ 0.000 มี
ความสัมพันธกับยอดการใชน้ํามันที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานการควบคุม มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาใช
น้ํามันที่ใชบรกิารมากขึ้น 
 
สมมติฐานที ่6.2  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานการควบคุม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร 

 
 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคมุ ไมมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรที่ใชบริการ 
 H1 : ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 99% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 24  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานการควบคุมกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรที่ใช
บริการ 
  

จํานวนบัตรที่ใชบริการ

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานการควบคุม     
1.   สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell Card      
      Online 0.370** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง
2.   มีระบบการควบคุมนํ้ามันที่เติมตามจํานวน 
      จากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร 0.331** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง
3.   การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตรเพ่ือนํามา 
      คํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคัน 0.170** 0.001 เดียวกัน ต่ํา
4.   มีรายงานแจงการเติมนํ้ามันจาก Statement  
      Report 0.257** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
5.   พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตร        
      ที่เขามาใชบริการใหถกูตอง 0.195** 0.000 เดียวกัน ต่ํา

รวม 0.352** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 24   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานการควบคุมกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ
โดยการทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสัมพันธ Correlations  พบวา ความสัมพันธระหวาง 
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุมโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารด ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการมคีา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยที่มีผลตอ
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานการควบคุมโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบตัรที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือความสัมพันธระหวางปจจัยที่มี
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 มีระดับดีขึ้น จะมีพฤตกิรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบตัรที่ใชบริการมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  

สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell Card  Online, มีระบบการควบคุมนํ้ามันที่เตมิตาม 
จํานวน จากหัวจายไปยังเคร่ืองรูดบัตร มีคา Sig เทากับ 0.000 มีความสัมพันธกับยอดการใช
น้ํามันที่ใชบรกิาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
ที่ระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานการควบคุม มี
ระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการมากขึ้น 

การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตร   เพื่อนํามาคํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคนั, มี
รายงานแจงการเติมนํ้ามันจาก  Statement Report,      พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตร              
ที่เขามาใชบรกิารใหถูกตอง มีคา Sig เทากับ 0.001 และ 0.000  มีความสัมพันธ กับยอดการใช       
น้ํามันที่ใชบรกิาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
ที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานการควบคุม มีระดับดีขึ้น 
จะมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบตัรที่ใชบริการมากขึ้น 
 

สมมติฐานขอที่ 7  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลกูคา มี 
ความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด   ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ ดาน 
จํานวนบัตรทีใ่ชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยเปนพฤติกรรมดานตาง ๆ ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที ่ 7.1  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา ไมมีความ 
สัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 H1 : ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีความ 
สัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 99% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 25  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคากับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามัน
ที่ใชบริการ 
 

ยอดคานํ้ามันที่ใชบริการ

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
      r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานศูนยบรกิารลูกคา     
1.  ความรวดเร็วในการรบัสายของลูกคา 0.221** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
2.  มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง ,  
     ความสุภาพ                   0.153** 0.002 เดียวกัน ต่ํา
3.  เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการ         
    ใหคําแนะนํา 0.236** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
4.  การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา  0.073 0.147 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
5.  ความรวดเร็วในการแกไขปญหาหลังจากที่แจง   0.220** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
6.  การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบัตรใหม 0.031 0.531 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
7.  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการอยางพอเหมาะ 0.044 0.381 ไมมี ไมมีความสัมพันธ

รวม 0.185** 0.000 เดียวกัน ต่ํา

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 25   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานศูนยบริการลกูคากับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใช
บริการโดยการทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสมัพันธ Correlations  พบวา ความสัมพันธ
ระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสัมพันธ
ระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลกูคา มีระดับดีขึ้น จะมี
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มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง, ความสุภาพ, ความรวดเรว็ในการรับสายของ
ลูกคา, เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการใหคําแนะนํา,ความรวดเร็วในการแกไขปญหา
หลังจากที่แจง  มีคา Sig เทากับ 0.002 และ 0.000 มีความสัมพันธกับยอดน้ํามันที่ใชบรกิาร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ที่ระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีระดับดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการมากขึ้น 

การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบตัรใหม, มีจํานวนสถานีทีใ่ชบริการอยาง
พอเหมาะ, การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา มีคา Sig เทากับ 0.531, 0.381 และ 
0.147 ไมมีความสัมพันธกบั ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
 
สมมติฐานที ่ 7.2  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานศูนยบริการลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา ไมมีความ 
สัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
 H1  : ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีความ 
สัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 99% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคากับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรที่
ใชบริการ 
 

จํานวนบัตรที่ใชบริการ

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
     r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานศูนยบรกิารลูกคา     
1.  ความรวดเร็วในการรบัสายของลูกคา 0.358** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
2.  มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง ,  
     ความสุภาพ                   0.309** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
3.  เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการ         
    ใหคําแนะนํา 0.374** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
4.  การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา  0.067 0.182 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
5.  ความรวดเร็วในการแกไขปญหาหลังจากที่แจง   0.069 0.166 ไมมี ไมมีความสัมพันธ
6.  การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบัตรใหม 0.189** 0.000 เดียวกัน ต่ํา
7.  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการอยางพอเหมาะ 0.236** 0.000 เดียวกัน ต่ํา

รวม 0.300** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 26   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานศูนยบริการลูกคากับพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบตัรที่ใช
บริการโดยการทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสมัพันธ Correlations  พบวา ความสัมพันธ
ระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยที่
มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานศูนยบริการลูกคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือความสัมพันธระหวาง
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบตัรใหม, มีจํานวนสถานีทีใ่ชบริการอยาง
พอเหมาะ, ความรวดเรว็ในการรับสายของลูกคา, มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง, ความ
สุภาพ, เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการใหคําแนะนํา มีคา Sig เทากับ 0.016 และ 
0.000 มีความสัมพันธกับจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานศูนยบริการลูกคา มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดาน
จํานวนบัตรทีใ่ชบริการมากขึ้น 
 การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา, ความรวดเรว็ในการแกไขปญหา
หลังจาก ที่แจง มีคา Sig เทากับ 0.182, 0.166 ไมมีความสัมพันธกับ ยอดคาใชน้ํามันที่ใช
บริการระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 
 

สมมติฐานขอที่ 8  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานศูนยบริการลกูคา มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการดานจํานวน
บัตรทีใ่ชบริการ สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยเปนพฤติกรรมดานตาง ๆ ดังนี้ 
 
   สมมติฐานที ่ 8.1  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 
 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด ไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 H1  : ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด มีความ 
สัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 99% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 27  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามัน
ที่ใชบริการ 
 

ยอดคานํ้ามันที่ใชบริการ

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด
r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานสงเสริมการคลาด     
1. การรวมรับสิทธิ์ในการแลกซื้อของ Premium 
    ที่สถานีบริการ -0.173* 0.001 ตรงขามกัน ต่ํา 
2.  การไดรับของแถมในกรณีเติมนํ้ามันครบ 
    ตามจํานวนที่กําหนด -0.160** 0.001 ตรงขามกัน ต่ํา 
3.  ไดรับสิทธิใ์นการเขาอบรมกับบริษทัฯ

-0.094** 0.060 ไมมี
ไมมี

ความสัมพันธ 
รวม -0.191** 0.000 ตรงขามกัน ต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 27   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใช
บริการโดยการทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสมัพันธ Correlations  พบวา ความสัมพันธ
ระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยที่
มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันที่ระดบัต่ํา กลาวคอื เม่ือความสัมพันธระหวาง
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการต่ําลง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  

 
การรวมรับสทิธิ์ในการแลกซื้อของ Premium ที่สถานีบริการ, การไดรับของแถมในกรณี 

เติมนํ้ามันครบตามจํานวนที่กําหนด มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือยอมรับ
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Premium ที่สถานีบริการ, การไดรับของแถมในกรณี เตมินํ้ามันครบตาม จํานวนที่
กําหนด มีความสัมพันธกับยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดย
มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน ที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟ
ลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดาน
ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการนอยลง 

การไดรับสิทธิ์ในการเขาอบรมกับบรษิัทฯ มีคา Sig เทากับ 0.060 ไมมีความสัมพันธ
กับ ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบรกิารระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 สมมติฐานที ่ 8.2  ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด 
มีความ สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
 
 H0   :  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
  H1  : ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 99% จะ
ปฏิเสธสมมต ิ ฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธและทิศทางระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลล 
ฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรที่
ใชบริการ 
 

จํานวนบัตรที่ใชบริการ
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตร 

เชลลฟลทีคารด
r Sig. ทิศทาง 

ความ 
สัมพันธ

ระดับ 
ความสัมพันธ

ดานสงเสริมการคลาด     
1.  การรวมรับสิทธิ์ในการแลกซื้อของ Premium 
    ที่สถานีบริการ 0.138** 0.006 เดียวกัน ต่ํา
2.  การไดรับของแถมในกรณีเติมนํ้ามันครบ 
    ตามจํานวนที่กําหนด 0.158** 0.002 เดียวกัน ต่ํา
3.  ไดรับสิทธิใ์นการเขาอบรมกับบริษทัฯ 0.099* 0.048 เดียวกัน ต่ํา

รวม 0.174** 0.000 เดียวกัน ต่ํา

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 28  ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลที
คารด ดานสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดในดานจํานวนบตัรที่ใช
บริการโดยการทดสอบ ดวยการวิเคราะห คาความสมัพันธ Correlations  พบวา ความสัมพันธ
ระหวาง ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารด ในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยที่
มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสัมพันธระหวางปจจัยที่
มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานสงเสริมการตลาด มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใช
บัตรเชลลฟลทีคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการต่ําลง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
การไดรับสิทธิ์ในการเขาอบรมกับบรษิัทฯ, การรวมรับสิทธิ์ในการแลกซื้อของ Premium 

ที่สถานีบริการ, การไดรับของแถมในกรณี เติมนํ้ามันครบตามจํานวนที่กําหนด มีคา Sig เทากับ 
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048, 0.006 และ 0.002 มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน ที่ระดบัต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยที่มี
ผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานสงเสริมการตลาด มีระดับดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการใชบตัร
เชลลฟลีทคารดในดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการมากขึ้น

 

สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 29 แสดงผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สรุปสมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอที่ 1   แผนกปฏิบัติงานของผูใชบริการ แตกตางกันมี พฤติกรรม 
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2   ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัร  
เชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิารในเขตกรงุเทพมหานครตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 3  วธิีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรม  
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4   ระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิก  แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม  
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 5   ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 6   ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด  
ดานการควบคุม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 7   ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดาน
ศูนยบริการลกูคามีความสมัพันธกับ พฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 8   ปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกบั พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารด สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 

 



บทที่  5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเชลลฟลทีคารด 
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลจากการวิจัยครั้งนีม้าเปนแนวทางในการนําขอ 
มูลที่ไดมาปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการและเพือ่ 
ใหบริษทัเชลลฯ สามารถตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคาได ซึ่งจะสงผลใหเชลลฟลที
คารดยังคงสามารถครองความเปนผูนําในธุรกิจบัตรเติมน้ํามันไดตอไปในอนาคต 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1.   เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
2.   เพ่ือศึกษาขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจประกอบดวย แผนกปฏบิัติงาน ประเภท 

ของธุรกิจ วิธกีารชําระคาน้าํมันกอนใชบัตร ระยะเวลาที่เปนสมาชิก ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บัตรเชลลฟลทีคารด 

3.   เพ่ือศึกษาปจจัยของการใชับตัรเชลลฟลีทคารดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ 
ใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  แผนกปฏบิัติงานของผูใชบริการ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลที 

คารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
2.  ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารดของผูใช 

บริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
3.  วธิีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีท 

คารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
4.  ระยะเวลาที่เปนสมาชิก  แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 

ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครตางกัน 
5.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบั  

พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
6.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานการควบคุม มีความสัมพันธกบั  

พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
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7.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานศูนยบริการลูกคา มีความสัมพันธกับ  
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 

8.  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ  
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชการวจิัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย  

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ เจาหนาที่ขององคกรธุรกิจที่เปนลูกคาที่ใช บรกิาร
บัตรเชลลฟลทีคารด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจํานวน 4,532 ราย  (ที่มา : บริษัทเชลลแหง
ประเทศไทย จํากัด, พฤศจิกายน 2550) 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจาหนาที่ขององคกรธุรกิจ ทีเ่ปนลูกคา  ใชบริการ
บัตรเชลลฟลทีคารด  ทีมี่สถานที่ตั้งสาํนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขนาดของกลุมตัว 
อยางคํานวณหาไดจากการใชสูตร ของ ทาโร ยามาเน (Yamane.1970 :88) กําหนดขนาด
ตัวอยางที่ระดบัความเชื่อม่ัน 95% จึงไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 368 คน และผูวิจัยขอเพ่ิม 
ขนาดกลุมตวัอยางอีก 32 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชกลุมตัวอยางเพ่ือตอบแบบสอบถามที่จํานวน 
400 คน โดยใชวิธีการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะเครื่องมือที่ใชสําหรับการวิจัย คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยแบบสอบถามทั้งหมดแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ ขอคําถามมี ลกัษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) จํานวน 4 ขอ  เกี่ยวกับ  แผนก
ปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบ  ประเภทของธุรกิจ วิธกีารชําระคาน้าํมัน กอนใชบัตรเชลลฟลที
คารดระยะเวลาที่เปนสมาชิกเปนคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices 
question) 

สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยที่มีตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยแบงคําถามเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานการควบคุม ดาน
ศูนยบริการ ลกูคา ดานสงเสริมการตลาด ซึ่งมีจํานวนขอคําถาม 19 ขอ เปนคําถามที่มีลักษณะ
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 สวนที่  3   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีจํานวนขอคําถาม 2 ขอ ยอดคาใชจายน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน, 
จํานวนบัตรทีอ่งคกรใชบริการ เปนคําถามที่มีลักษณะแบบสอบถามปลายเปด หลังจากเก็บ
ขอมูลแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําคําถามสวนที่ 3 มาปรับใหเปนคําถามที่มีลักษณะแบบสอบถาม
ปลายปด ใชมาตราสวนประมาณคาของลิเคอรท (Likert’s Rating Scale) ซึ่งเปนระดับการวัด
ขอมูล ประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนเปน 4 ระดับ 
  
การเก็บรวมรวมขอมูล  

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยดําเนินการดังนี้ 
1. ผูวิจัยจัดทําหนังสือแนะนําตัวในแบบสัมภาษณถึงผูตอบแบบสอบถามเพื่อขอ 

ความรวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังกลุมตัวอยางเปาหมาย 
2. ผูวิจัยเปนผูดําเนินการสงแบบสอบถามทางโทรสารและเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 

โดยการสัมภาษณแบบโครงสรางกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 

การวิเคราะหขอมูล   
การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติสามารถจําแนกได2ลักษณะ คือการวิเคราะหดวยสถิติ
เชิง   

พรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
 

1.  การวิเคราะหดวยสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)   
   1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเปนขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจโดย 
ใชตารางแจกแจกความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
      1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ซึ่งเปนปจจัยที่มีตอการตัดสินใจใชบัตร 
เชลลฟลีทคารดของผูใชบรกิาร โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปน
คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 1.3  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ซึ่งเปนพฤติกรรมการใชบตัรเชลล ฟลีท
คารดของผูใชบริการ โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคาเฉลี่ย  
(Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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2. การวิเคราะหดวยสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  

ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย  เพ่ือสรุปผล อางอิง  
ประชากรของการศึกษาครั้งน้ี จะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95 % ซึ่งจะนําขอมูลที่ได จากวิธกีาร
สํารวจ โดยใชแบบสอบถามนํามาวิเคราะหทางสถติิดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถติติาง ๆ ในการวิเคราะห ดังนี้ 
       2.1  ตรวจสอบผลกระทบลักษณะขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
ใชบริการบัตรเชลลฟลีทคารด โดยใชสถิต ิOne–Way ANOVA เพ่ือทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 
  2.2   การเปรียบเทียบความสัมพันธ ระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชกับพฤติกรรมการใช 
บัตรเชลลฟลทีคารด  โดยใชสถติิสหพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที ่2 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) สําหรับมากกวา 2 กลุม 
และการวเิคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 
Correlation Coefficient) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารด ของ

ผูใช บริการในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 
 
 

ตอนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 
สวนที่  1   ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรขององคกรธุรกิจ จําแนกตาม 

แผนกปฏิบตัิงานของผูตอบแบบสอบถาม ประเภทของธุรกิจ วิธกีารชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร
เชลลฟลีทคารด  ระยะเวลาที่เปนสมาชิก  

จากการวิจัยครั้งนี้พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตวัอยางในการศึกษาทั้งหมด จํานวน 
400 คนสวนใหญอยูในแผนกบุคคล/ธุรการ ทํางานอยูในธุรกิจประเภทอุปโภค/บริโภค ใชวิธีการ
ชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลทีคารด ดวยเงินสด และมีระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟ
ลีทคารดเปนระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป 

สวนที่ 2    ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด องคกรสวนใหญมียอด  
คาน้ํามันที่ใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.15 การใชอยูในระดับปานกลาง องคกรสวนใหญมี
จํานวนบัตรทีใ่ชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.73 การใชอยูในระดับนอย 
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สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจใชบตัรเชลลฟลทีคารด ของ
ผูใชบริการ  

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการ พบวา ผูใชบริการมี
ความคิดเห็นวาดานการควบคุมและดานศูนยบริการลกูคา มีความสําคัญมากที่สดุ และในดาน
ผลิตภัณฑและดานสงเสริมการตลาด มีความสําคัญตอการตดัสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดใน
ระดับมาก 
 

ตอนที่ 2   ผลการทดสอบสมมติฐาน     
 สวนที่ 1   เปรียบเทียบลกัษณะขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจกับพฤติกรรมการใชบตัร
เชลล ฟลีทคารด จําแนกตามดานยอดคาน้ํามันที่ใชบรกิาร  ดานจํานวนบตัรที่ใชบริการ  
 
 ดานยอดคานํ้ามันที่ใชบริการ 
   ผูใชบริการที่อยูในแผนกปฏิบัติงานยานพาหนะ/จัดสง, แผนกบัญชี/การเงิน, แผนก
บุคคล/ธุรการ, แผนกจัดซื้อ ตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่
ใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ผูใชบริการที่อยูในธุรกิจประเภทขนสง/Logistic, อุปโภค/บริโภค, การเงิน, บริการ/
ทองเที่ยว/โรงแรม, เกษตรกรรม, และอุตสาหกรรม ตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลฟลที
คารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ผูใชบริการใชวิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดวยเงินสด, บัตรเติมน้ํามัน
ยี่หออ่ืน, เงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานีบรกิารน้ํามัน ตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลฟลีทคารด
ในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ผูใชบริการมีระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด ในระยะเวลานอยกวา 2 ป, 
ระยะเวลา 2 – 3 ป, ระยะเวลา 4 – 5 ป และระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป  ตางกันมีพฤติกรรม
การใชบตัรเชลฟลีทคารดในดานยอดคาน้ํามันที่ใชบรกิารตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
 ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร 
 ผูใชบริการที่อยูในแผนกปฏบิัติงานยานพาหนะ/จัดสง แผนกบัญชี/การเงิน แผนกบุคคล 
ธุรการ แผนกจัดซื้อ ตางกันมีพฤติกรรมการใชบตัรเชลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ
ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 ผูใชบริการที่อยูในธุรกิจประเภทขนสง/Logistic, อุปโภค/บริโภค, การเงิน, บริการ/
ทองเที่ยว/โรงแรม, เกษตรกรรม, และอุตสาหกรรม ตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลฟลที
คารดในดานจํานวนบตัรที่ใชบริการตอเดือนแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูใชบริการใชวิธีชําระคาน้ํามันกอนใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดวยเงินสด, บัตรเติมน้ํามัน
ยี่หออ่ืน, เงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานีบรกิารน้ํามัน ตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรเชลฟลีทคารด
ในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ผูใชบริการมีระยะเวลาทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด ในระยะเวลานอยกวา 2 ป, 
ระยะเวลา 2 – 3 ป, ระยะเวลา 4 – 5 ป และระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป  ตางกันมีพฤติกรรม
การใชบตัรเชลฟลีทคารดในดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
สวนที่ 2  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารดกับ
พฤติกรรมการใชบตัร ของผูใชบริการ  
 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดาน
ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด พบวา 
 ดานยอดคานํ้ามันที่บริการ  มีความสัมพันธกับคุณภาพของผลิตภัณฑเชือ้เพลิง
เชลล. คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล, ความหลากหลายของผลิตภัณฑในศูนยบริการ
โปรเซิรฟ    (Proserv) และมีเครดิตในระยะเวลา 51 วนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดานการ
ควบคุมกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด พบวา 
 ดานยอดคานํ้ามันที่บริการ  มีความสัมพันธกับสามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell 
Card     Online, มีระบบการควบคมุนํ้ามันที่เติมตามจํานวนจากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร, 
การเก็บขอมูล หมายเลขกโิลเมตรเพื่อนาํมาคํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคนั, มีรายงาน
แจงการเติมนํ้ามัน จาก Statement Report และพนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตรที่เขามา
ใชบริการใหถกูตอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    
    
 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดานการ
ศูนยบริการลูกคากับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด พบวา 
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 ดานยอดคานํ้ามันที่บริการ  มีความสัมพันธกบัความรวดเรว็ในการรับสายของ
ลูกคา มารยาทในการใหบรกิาร เชน น้ําเสียง, ความสุภาพ, เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญใน
การ ใหคําแนะนํา และความรวดเร็วในการแกไขปญหาหลังจากที่แจง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนปจจัยดานอ่ืน ๆ ไมมีความสมัพันธกัน 
 
      วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด พบวา 
 ดานยอดคานํ้ามันที่บริการ  มีความสัมพันธกับการรวมรับสทิธิ์ในการแลกซื้อของ 
Premium ที่สถานีบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และการไดรับของแถมในกรณี 
เติมนํ้ามันครบตามจํานวนที่กําหนดมีความสัมพันธกับยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว สวนปจจัยดานไดรับสิทธิใ์นการเขา 
อบรมกับบริษทัฯ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดาน
ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด พบวา 
 ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร ไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟ
ลีทคารดในดานผลิตภัณฑ 
 
 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดานการ
ควบคุม กับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด พบวา 
 ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร  มีความสัมพันธกับสามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell 
Card     Online  มีระบบการควบคมุนํ้ามันที่เติมตามจํานวนจากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร  
การเก็บขอมูล หมายเลขกโิลเมตรเพื่อนาํมาคํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคนั มีรายงาน
แจงการเติมนํ้ามัน จาก Statement Report และพนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตรที่เขามา
ใชบริการใหถกูตองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    
    
       วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดานการ
ศูนยบริการลูกคา กับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด พบวา 
 ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร  มีความสัมพันธกับความรวดเร็วในการรับสายของลูกคา  
มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง ,ความสุภาพ  เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการ
ให คําแนะนํา  การตรงตอเวลาที่นัดหมายในการรับบตัรใหม  มีจํานวนสถานีทีใ่ชบริการอยาง
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0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว สวนปจจัย
ดานอ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารดดานการ
สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด พบวา 
 ดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร  มีความสัมพันธกับการรวมรับสทิธิ์ในการแลกซื้อของ 
Premium ที่สถานีบริการ การไดรับของแถมในกรณีเติมนํ้ามันครบตามจํานวนทีก่ําหนด  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และการไดรับสิทธิ์ในการเขา อบรมกับบริษทัฯ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนบัตรที่ใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  

การอภิปรายผล   
 
 จากผลการศึกษาคนควาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเชลลฟลีทคารดมี
ประเด็นที่จะนํามาอภิปรายผล ดานยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ และจํานวนบัตรที่บริการ ดังนี้   
 
 องคกรสวนใหญมียอดคาใชนํ้ามันที่ใชบริการ เฉลี่ยอยูในระดับ 300,000 – 
600,000.-บาท เน่ืองจากประเภทของธุรกิจมีความหลากหลาย อีกทั้งยังมีขนาดของธุรกิจ
แตกตางกัน ทําใหมีปริมาณการใชน้ํามันแตกตางกัน รวมถึงการใชซื้อซํ้าอยางตอเน่ือง 
สอดคลองกับ การวิเคราะหตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซื้อ (Kotler and Amstrong. 1996 : 
G1 ) รูปแบบสถานการณซื้อที่สําคัญ มี 3 แบบ คือ การซื้อซํ้าแบบเดิม (Straight rebuy), การ
ซื้อซํ้าแบบปรบัปรุง (The modified rebuy), งานใหม (New task)     องคกรมีจํานวนบัตรที่ใช 
บริการ เฉลี่ยที่จํานวน 31 – 60 ใบ   โดยองคกรที่เลือกใชบตัรเชลลฟลีทคารด   พบวามีสาเหตุ
มาจากหลายประการอาทิ ชื่อเสี่ยงของตราสินคา ความปลอดภัยของบัตร และการพกพาสะดวก
เปนตน   ซึ่งสอดคลองกับ สุจิตรา  ชํานิวิกยกรณ  (2538)  ไดศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีอิทธิพล
ในการถือครองและใช จายผานบัตรเครดิต ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการถือครองบัตรเครดติ 
พบวา เพศที่มีความ แตกตางในการถือครองบัตรเครดิต อาชพีมีความแตกตาง และความ
แตกตางนั้นมีความ สัมพันธกัน คือ 1) ชื่อเสียงของบตัร  2) คาสมาชิกบัตร  3) ความปลอดภยั  
พกพาสะดวกไมตอง พกเงินสดจํานวนมาก อายุชวงตั้งแต 36-40 ป จะตอบสนองกับการไดรับ
สิทธิประโยชนมากที่สุด สถานภาพ สมรสจะตอบสนองตอชื่อเสียงของบัตรเครดติมากที่สุด  
ปจจัยดานการควบคุมและดานศูนยบริการลูกคามีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลที
คารดมากที่สุด  ในดานการควบคุม องคกรตาง ๆ มุงเนนการบริหารงานในแตละแผนกให



 110

เปนไปอยางมีระบบและสามารถตรวจสอบขอมูลได การใชบตัรเชลลฟลทีคารดก็เปนอีกหนึ่ง
ทางเลือกในการชวยบริหารการใชจายน้ํามันขององคกรใหมีประสิทธภิาพ ดวยระบบการเกบ็
ขอมูลหมายเลขกิโลเมตร, มีรายงานแจงรายละเอียดการเติมนํ้ามันของพนักงานที่เขามาใช
บริการ รวมทั้งมีการคํานวณหาคาเฉลี่ยอัตราสิ้นเปลืองน้ํามันของรถแตละคัน และเพื่อการ
ควบคุมที่ดีขึ้นบัตรเชลลฟลทีคารดยังมีระบบการเกบ็ขอมูลตามจํานวนที่เติมนํ้ามันจริงและ Link 
ขอมูลจากหัวจายไปยังเครือ่งรูดบัตร รวมทั้งมีพนักงานที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตรทีเ่ขา
มาใชบริการใหถูกตอง และดานศูนยบริการลูกคา ผูใชบริการบัตรเชลลฟลทีคารดมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมีผลมากที่สุด ทั้งน้ีการใหบริการจากเจาหนาที่ศูนยบริการลูกคา มี
ความรู ความชํานาญ ความกระตือรือลนในการใหบรกิาร มีความรวดเร็วในการแกไขปญหา 
การบริการเปลี่ยนแปลงขอมูลบัตรทั้งการเพิ่มบัตรใหม การเปลี่ยนทะเบียนรถบนบัตร และการ
ยกเลิกบตัร มีความถูกตองของขอมูล ใชระยะเวลาในการปฏิบัติงานไมนาน และตรงตอเวลา
ตามที่นัดหมายลูกคาไว ยงัเปนสิ่งจําเปนสําหรับการใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับ ฟรีเมนเทอร 
(ออยทิพย กองสมบัติ. 2537 : 15-20; Freemantle. 1993) หนึ่งในแนวทางการพัฒนาลูกคา
สัมพันธ ก็คือ การรักษาคําม่ันสัญญาที่ใหกับลูกคา องคกรจะตองใหความสนใจในการใหบริการ 
เม่ือมีการนัดหมายจะใหบริการเมื่อใดก็ตามจะตองทําตามนัดหมาย ควรใหบริการอยางรวดเร็ว 
มีประสิทธิภาพและเปนมิตร และปจจัยดานผลิตภัณฑและดานสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการอยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการมี
ระดับความคดิเห็นโดยรวมในระดับมาก โดยผูใชบริการสวนใหญจะพิจารณาจากการมีรอบ
ระยะเวลาใหเครดิตไดสูงสดุ 51 วัน ทําใหองคกรสามารถวางแผนการบริหารจัดสรรเงินได
คลองตัวมากขึ้น  และดานคุณภาพผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลิง, น้ํามันเครื่องเชลล ดวยตรายีห่อ 
“เชลล” โดยทั่วไปเปนที่ยอมรับและเปนที่เชื่อถือในคณุภาพทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจในสินคา 
ซึ่งสอดคลองกับความหมายในสวนผลิตภัณฑของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 35-36) 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได  สวนความหลากหลายของผลติภัณฑในศูนยบริการโปรเซิรฟ 
(Proserv) มีผลตอการตัดสินใจนอย เพราะองคกรสวนใหญทีเ่ปนสมาชิกบัตรเชลลฟลีทคารด
นิยมเขาเช็คระยะตามศูนยบริการรถทัว่ไป และตองการใชผลติภัณฑน้ํามันเชื้อเพลิงมากกวา 
เพ่ือจะควบคมุงบประมาณคาใชจายน้ํามันเชื้อเพลิงในการใชงานขององคกร ดานสงเสริม
การตลาด ผูใชบริการบัตรเชลลฟลีทคารดมีความคิดเห็นโดยรวม อยูในระดับมีผลมาก 
โดยเฉพาะไดรับสิทธิ์ ในการเขาอบรมกับบริษทัฯซึ่งถอืวาเปนผลประโยชนตอเน่ืองขององคกรที่
จะไดรับ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539) ใน
เรื่องกระตุนทีว่า สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนภายนอกรางกาย 
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นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ 
สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาได 
 
 การเปรียบเทียบขอมูลทัว่ไปขององคกรธุรกิจกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลล 
ฟลีทคารด 
 

1. แผนกปฏิบัติงานผูใชบรกิารตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
ดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการและดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกันกับ
สมมติฐานพบวาแผนกปฏิบตัิงานผูใชบรกิารที่ปฏิบตัิงานในองคกรตางกันดวยโครงสรางแผนผัง 
การปฎิบัติงานของพนักงาน ในความรับผิดชอบของหนาที่ของแตละองคกร ไมเหมือนกันมี
พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ในดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการและดานจํานวนบัตรที่
ใชบริการแตกตางกัน  

2.  ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด ในดานยอด
คาใชน้ํามันที่ใชบริการ และดานจํานวนบัตรที่ใชบริการ  แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
พบวา ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ในดานยอดคาใช
น้ํามันที่ใชบรกิาร และดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ  แตกตางกัน ธุรกจิแตละประเภทมีการบริโภค
น้ํามันที่แตกตางกันจึเปนเหตุผลที่ทําใหพฤติกรรมการใชมีความแตกตางดวย สอดคลองกับ เลห
เมนนและชอรเนส (Lehmann & Shaugnes. 1974 : 36-42) ไดศึกษาถึงปจจัยตางๆที่มีผลกับ
การจัดซื้อสินคาประเภทอุตสาหกรรมโดยความตองการของผูซื้อจะเปลี่ยนไปตามประเภทของ
อุตสาหกรรมที่ผูขายมีความเกี่ยวของอยูเพราะความตองการและปญหาที่เกี่ยวของกับชนิดของ
สินคาอุตสาหกรรมยอมมีความแตกตางกัน  

3.  วธิีการชําระคาน้ํามันกอนใชบัตร แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบัตรเชลล 
ฟลีทคารด ในดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ และดานจํานวนบัตรที่ใชบรกิาร แตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน พบวา กลุมองคกรที่ชําระคาน้ํามันดวยการเปดเครดิตกบัสถานีบริการ
และชําระดวยเงินสดใหความสนใจมาก ดวยผลประโยชนที่บัตรเชลลฟลีทคารดใหกับ
ผูประกอบการ ในดานการใหระยะเวลาเครดิตไดนานถึง 51 วัน เปนเหตุจูงใจทาํใหองคกรกลุม
เหลานี้สามารถมีเงินหมุนเวยีนไดมากขึ้น  

4.  ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลทีคารด แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ 
ใชบตัรเชลลฟลีทคารด ในดานยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการและดานจํานวนบตัรที่ใชบริการ  
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน พบวา องคกรที่เปนสมาชิกเชลลฟลทีคารดมากกวา 5 
ปขึ้นไป มีคาใชจายน้ํามันและจํานวนบตัรที่ใชมาก ดวยการขยายตัวของกิจการและลูกคาเริ่มมี
ความเชื่อถือในระบบการใชงานของบัตรเชลลฟลีทคารดมากขึ้น ทั้งน้ีบริษทัเชลลฯ จึงควร
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ตระหนักในการสรางความจงรักภักดีใหกับลูกคาเดิม ที่มีศักยภาพในการเพิ่มยอดการใชใน
อนาคตดวย ซึ่งสอดคลองกับ Geok Theng Lau (1999).  นักการตลาดมีความสนใจในแนวคดิ
ดานความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสนิคา เปนตวัวัดในการดึงดูดลูกคามาใช
บริการ และตราสินคาหรือ สัญลักษณเปนสิ่งที่สรางประโยชน ใหบริษัท การซื้อหรือใชบริการซ้าํ
และบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญ ตอความจงรักภักดี  แตหาก
แนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิด ปญหาการศึกษาคนควา และนําไปปฏิบัติงานได 
 
           ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด สัมพันธกับพฤติกรรมการใช 
 

               1. ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอด
คาใชน้ํามันที่ใชบริการ และดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ ซึ่งสอดคลองกันกับสมมติฐาน พบวา
ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ พฤตกิรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาใชน้ํามันที่
ใชบริการ และดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ โดยรวมในระดับต่ํา ผลิตภัณฑน้ํามันเปนสินคา
อุปโภค-บริโภคที่จําเปนตอการใชงานขององคกร ซึ่งไมวาผลติภัณฑเชลลจะมีการเปลี่ยนแปลง
อยางไรไมมีผลกับพฤติกรรมการใชบัตรมากนัก 
 2.  ดานการควบคุม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอด
คาน้ํามันที่ใชบริการและดานจํานวนบัตรที่ใชบริการ ซึ่งสอดคลองกันกับสมมติฐาน พบวาดาน
การควบคุม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามันที่ใช
บริการและดานจํานวนบัตรที่ใชบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง องคกรใหความสําคัญใน
เรื่องการควบคุมดวยการเตมิตามจํานวนจากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร, การมีรายงานแจงการ
ใชงาน และมีพนักงานที่สถานีบริการชวยตรวจสอบ มีความสัมพันธตอยอดคาน้ํามันที่ใช แสดง
วาสวนใหญองคกรตาง ๆ อยากไดระบบการควบคุมพนักงานที่ใชน้ํามันใหมีความเขมงวด หาก
การใชบตัรเชลลฟลทีคารดมีการควบคุมการเติมนํ้ามันไดดี ก็จะทําใหมีการใชน้ํามันเพิ่มขึ้นดวย 
และดานการใช Shell Card Online, การควบคุมดวยการเติมตามจํานวนจากหัวจายไปยังเครื่อง
รูดบัตรมีความสัมพันธกับจํานวนบตัรที่ใช ระบบ Shell Card Online ชวยลดงานดานเอกสาร
และยังสามารถตรวจสอบขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพขึ้น โดยเฉพาะองคกรที่มีจํานวนรถใน
การใชงานมาก 
 3.  ดานศูนยบริการลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดาน
ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการ และดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ ซึ่งสอดคลองกันกับสมมติฐาน พบวา
ดานศูนยบริการลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลีทคารด ดานยอดคาน้ํามัน
ที่ใชบริการ โดยรวมในระดบัต่ํา และดานจํานวนบัตรทีใ่ชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบตัรเชลลฟลีทคารด โดยรวมในระดับปานกลาง ควรมีการปรับปรุงในการใหบริการของ
ศูนยบริการดานความรวดเร็วในการรับสาย, มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง, ความสุภาพ, 
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ความรวดเรว็ในการแกไขปญหา ถามีการปรับปรงุดีขึน้ จะทําใหมียอดการใชน้ํามันเพิ่มขึ้นดวย  
สอดคลองกับ ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ (2546 : 26 – 27) หนาที่ของผูใหบริการ คือ การสงมอบ
บริการที่เปนเลิศใหแกลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง พนักงานที่ตองใหบริการหรือพบกับลูกคาจะมี
สวนสําคัญมากในการสงมอบบริการที่ดี แตอยางไรก็ ตาม การบริการที่ดีจะตองมาจากทุกคนทีอ่ยู
ในบริษทั ตั้งแตผูบริหารทีจ่ะตองกําหนดนโยบาย ที่เนนในเรื่องการใหความสําคญัของลูกคา การ
สรางวัฒนธรรมที่เนนการบริการ แผนกตางๆ ที่จะตองประสานงานหรือสงตองานใหบริการอยางดี 
 4.  ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลีทคารด ดาน
ยอดคาใชน้ํามันที่ใชบริการ และดานจํานวนบตัรที่ใชบริการ ซึ่งสอดคลองกันกับสมมติฐาน พบวา 
ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรเชลลฟลทีคารด ดานยอดคาใช
น้ํามันที่ใชบรกิาร มีความสมัพันธโดยรวมในระดับต่ํา ในทิศทางตรงขามกัน  และดานจํานวนบัตร
ที่ใชบริการ มีความสัมพันธโดยรวมในระดับต่ํา  
 
ขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบตัรเชลลฟลีทคารดของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  

ดานการควบคุม  ควรเพิม่ระบบการควบคุมหรือการปองกันการทุจริตในการเติมนํ้ามัน
จากการใชบัตรใหมีความรัดกุมมากขึ้น อีกทั้งควรมีการอบรมพนักงานที่สถานีบริการใหมีความรู
ความเขาใจ ในการรับบตัรอยางถูกวิธีอยางสม่ําเสมอ เพ่ือประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึน้ใหกับการใช
บัตรเชลลฟลทีคารด  

ดานศูนยบริการลูกคา ควรจะรักษามาตรฐานการปฏิบัติงานของพนักงาน และมี
พนักงานใหเพียงพอตอการปฏิบัติงานเพื่อรองรับจํานวนสายเรียกเขาของลูกคา, ความรวดเร็ว
ในการรับสาย และมารยาทในการใหบริการ อีกทั้งควรจัดใหมีการอบรบพัฒนาความรูใหม ๆ ให
พนักงานอยางสม่ําเสมอ

ดานผลิตภัณฑ มีการปรับในเรื่องการใหเครดิตใหมีความหลากหลายมากขึ้น, มีวันที่ตัด
รอบเครดิตทีห่ลายหลาย, การตัดชวงรอบเครดิตใหเหมาะสมกับความตองการของผูใชบรกิาร 
จะทําใหตอบสนององคกรตางๆ ไดมากขึ้น  และดานความหลากหลายของผลิตภัณฑใน
ศูนยบริการโปรเซิรฟ (Proserv) ยังอยูในระดับนอย แสดงวาความตองการที่แทจริงขององคกร 
มีความตองการในดานผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลิงมากกวา สวนผลติภัณฑที่หลากหลายใน
ศูนยบริการโปรเซิรฟ ควรนําเสนอในรูปแบบการซอมบํารุงตามระยะเวลา โดยทําการสื่อสารการ
ใหบริการที่มีคุณภาพและสรางความมั่นใจไปยังผูใชบรกิารใหมากขึ้น  

ดานสงเสริมการตลาด ผูใชบรกิารใหความสนใจกับการไดรับสิทธิ์การเขาอบรมกับ
บริษัทเชลลฯ และการไดรับของแถมในกรณีเติมนํ้ามันครบตามจาํนวนที่กําหนด ถือวาเปน
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สิ่งจูงใจที่ลูกคายังมีความตองการอยูมาก จึงควรจัดใหมีการสงเสริมการตลาดดานอ่ืนๆ เพ่ิม 
เพ่ือเปนการรักษาฐานลูกคาเกาใหเปนลกูคาที่มีความภักดีตอบริษทัเชลลฯ  
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในครั้งตอไป 
 
1. ควรทําการวิจัยเกี่ยวกับปญหาในการใชบตัรเชลลฟลีทคารด เพ่ือนําขอมูลมาใชประกอบใน
การวางแผนการตลาดของบริษัทฯ เพ่ือใหตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด 
2. ควรมีการวจัิยในเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเชลลฟลีทคารด ของผูใชบริการ ใน
สวนภูมิภาค เพ่ือทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลของผูบริโภค 
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ภาคผนวก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



      ตัวอยางแบบสอบถาม 
       

เร่ือง 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจใชบัตรเชลลฟลทีคารดของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถปุระสงค เพ่ือเปนขอมูลในการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอตัดสินใจใช
บัตรเชลลฟลทีคารด ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจาก
ทานชวยตอบแบบสอบถามดังตอไปน้ี    
 
สวนที่ 1     ขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจ 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 
1.  แผนกปฏิบัติงานของทาน  

(    )  1.  แผนกยานพาหนะ/จัดสง   (    )   2.  แผนกบุคคล/ธุรการ 
       (    )  3.  แผนกบัญชี/การเงิน    (    )   4.  แผนกจัดซื้อ 
 
2.  ประเภทของธุรกิจที่ทานทําอยู 
 (    )  1.  ขนสง/Logistic                (    )  2.  อุปโภค/บริโภค 
 (    )  3.  การเงิน     (    )  4.  เกษตรกรรม 
 (    )  5.  อุตสาหกรรม     (    )  6.  บริการ/ทองเที่ยว/โรงแรม 
 
3.  วิธีการชําระคาน้ํามันกอนใชบตัรเชลลฟลีทคารด 
 (    ) 1.  เงินสด      (    )  2. บัตรเติมนํ้ามันยี่หออ่ืน  

(    ) 3.  เงินเชื่อ/เปดเครดิตกับสถานีบรกิารน้ํามัน 
 
4.  ระยะเวลาที่เปนสมาชิกบัตรเชลลฟลทีคารด  

(    )  1.  นอยกวา 2 ป     (    )   2.  2 – 3  ป  
       (    )  3.  4 – 5 ป      (    )   4.  มากกวา 5 ปขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลทีคารด 
 
คําชี้แจง    ปจจัยตางๆ ตอไปนี้มีผลตอการใชบตัรเชลลฟลีทคารด  โดยทําเครื่องหมาย  ในชองที่
ตรงกับระดับของระดับความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด มากที่สุด มาก นอย 

 
 

 
 

 
 

นอยที่สุด

ดานผลิตภัณฑ                  

1.   คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเชื้อเพลิงเชลล     
2.   คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามันเครื่องเชลล     

    3.   ความหลากหลายของผลิตภัณฑใน    
      ศูนยบริการโปรเซิรฟ (Proserv)
4.   มีเครดิตในระยะเวลา 51 วัน     
ดานการควบคุม                  

1.   สามารถตรวจสอบขอมูลดวย Shell Card Online     
2.   มีระบบการควบคุมนํ้ามันที่เติมตามจํานวน     
      จากหัวจายไปยังเครื่องรูดบัตร

    3.   การเก็บขอมูลหมายเลขกิโลเมตรเพือ่นํามา 
      คํานวณอัตราสิ้นเปลืองของรถแตละคัน

    4.   มีรายงานแจงการเติมน้ํามันจาก Statement   
      Report

 
 

 
 

 
 

 
 

5.   พนง.ที่สถานีบริการชวยตรวจสอบบัตร              
      ที่เขามาใชบริการใหถูกตอง
ดานศูนยบรกิารลูกคา                  

1.  ความรวดเร็วในการรับสายของลูกคา     

    2.  มารยาทในการใหบริการ เชน น้ําเสียง ,  
     ความสุภาพ                   

    3.  เจาหนาที่มีความรู, ความชํานาญในการ         
    ใหคําแนะนํา
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ระดับความคิดเห็น

 
 

ปจจัยที่มีผลตอการใชบัตรเชลลฟลีทคารด

มากที่สุด มาก นอย 
  

นอยที่สุด

ดานศูนยบรกิารลูกคา                  

4.  การใหความชวยเหลือหลังจากไดรับแจงปญหา            
5.  ความรวดเร็วในการแกไขปญหาหลังจากที่แจง            
6.  การตรงตอเวลาทีน่ัดหมายในการรับบัตรใหม     
7.  มีจํานวนสถานีที่ใชบริการอยางพอเหมาะ     
ดานสงเสริมการตลาด                  

มี 1.  การรวมรับสทิธิใ์นการแลกซื้อของ Premium ทีสถานีบริการ     
2.  การไดรับของแถมในกรณีเติมนํ้ามันครบตามจํานวนที่กําหนด     
3.  ไดรับสิทธิใ์นการเขาอบรมกับบริษัทฯ     

 
 
 
สวนที่ 3  ดานพฤติกรรมการใชบัตรเชลลฟลทีคารด   

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ที่ตรงกับขอมูลยอดการใชน้ํามันของใชทาน 
 

 

1.  ยอดคาน้ํามันที่ใชบริการตอเดือน…………………………………………………..บาท 
 
2.  จํานวนบัตรเชลลฟลทีคารดที่องคกรของทานใชบริการอยู………………………….ใบ 
 
 
 
 
 

*** ขอบพระคุณที่ทานกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ***
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

จดหมายเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  อาจารยดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน   อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  อาจารยล่ําสัน  เลิศกูลประหยัด   อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 



 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ง  

จดหมายขอความอนุเคราะหการวิจัย 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 130 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อผูวิจัย   นางสาวนภัสภรณ  พรโชคอนันตชัย 
วันเดือนปเกิด   14  กันยายน 2510 
สถานที่อยูปจจุบัน 77  ซอยมาตานุสรณ  ถนนมไหสวรรย  แขวงบางคอแหลม  

เขตบางคอแหลม  กรุงเทพฯ 10120 
 

ประวตัิการศึกษา   
พ.ศ. 2532    บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการ)  
    มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสนุันทา    
พ.ศ. 2551    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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