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 The purpose of this study was to study and compare the satisfaction to walk rally 
activities of Big C Supercenter public company limited employees in Bangkok area. 
According to the sex, age, education and position. The simple of study was 300 of 
employees at Big C Supercenter public company limited in Bangkok area.  
The tool used in the collection of data was a questionaire, the data were analysis by using 
the SPSS program to percentage, means, standard deviation, t-test and F-test. 
 
 The result were as follows :  
 1. Employees at Big C Supercenter public company limited in Bangkok area were 
satisfaction for walk rally activities in general and in particular were high level 
 2. Employees at Big C Supercenter public company limited in Bangkok area 
having different sex have the satisfaction for walk rally activities were significantly no 
different.  
 3. Employees at Big C Supercenter public company limited in Bangkok area 
having different age have the satisfaction for walk rally activities were significantly  different 
at .05 level. 
 4. Employees at Big C Supercenter public company limited in Bangkok area 
having different education have the satisfaction for walk rally activities were significantly no 
different  
 5. Employees at Big C Supercenter public company limited in Bangkok area 
having different position have the satisfaction for walk rally activities were significantly no 
different  
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แกไขขอบกพรอง และใหคาํปรึกษาดวยดีมาโดยตลอด ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งเปนอยางย่ิง จึงขอกราบ
ขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณโธมัส เมสัน นิลเซน 
ผูอํานวยการอาวุโส ฝายทรัพยากรมนุษยและผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษยและธุรการสาขาทุกสาขา 
ท่ีไดกรุณาใหความอนุเคราะหเอ้ือเฟอสถานที่ความสะดวกในการเกบ็ขอมูล รวมทั้งตองขอกราบ
ขอบพระคุณ  คุณภัทราวรรณ  พัฒนพพิิธไพศาล และคุณกนกพร  โพธิ์พันธุ ท่ีอนุเคราะหอนุญาต
ใหผูวิจัยไดไปศึกษาตอ อีกท้ังผูบริหารท่ีเคารพนับถือ และเพ่ือนรวมงานทุกทานที่มิไดกลาวนาม 
ตลอดจนพนักงานในบริษัท บ๊ิกซี ซูเปอร เซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) สาํนักงานใหญ ท่ีใหความ
อนุเคราะหรวมมือชวยเหลือสนับสนุนผูวิจัยและใหความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัย
ในคร้ังนีด้วย 
 สุดทายนี้ผูวจัิยขอกราบแทบเทา คุณพอทรัพย  คุณแมประไพ  โกวิททวีเกียรติ และ 
คุณฉิมพลี  โกวิททวีเกียรติ และทุกคนในครอบครัวท่ีชวยเล้ียงดูและอบรมส่ังสอนในทุกๆเรื่อง   
คุณคาและประโยชนท่ีพึงมีในปริญญานพินธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดผูท่ีมีพระคณุทุกทานอาทิ บิดา 
มารดา ครู อาจารย ตลอดจนทุกคนท่ีผูวิจัยรูจักอันเปนท่ีรักย่ิงท่ีคอยใหการสนับสนุนใหกําลังใจแก
ผูวิจัยมาโดยตลอด จนทําใหปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดวยด ี
 
 
       บุญภพ  โกวทิทวีเกียรติ  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

ในปจจุบันมีธุรกิจตางๆเกิดขึ้นมากมาย ธุรกิจหน่ึงท่ีมีความสําคัญและมีบทบาทตอชีวิต 
ประจําวันของผูบริโภคในยุคปจจุบันอยางมาก คือ ธุรกิจคาปลีก ซ่ึงเปนธุรกิจประเภทที่ซ้ือสินคามาเพ่ือ
ขายตอใหกับผูบริโภคคนสุดทาย ถือเปนตัวกลางที่เช่ือมระหวางผูผลิตกับผูบริโภค โดยมีผลตอระบบ
เศรษฐกิจของประเทศโดยรวม ธุรกิจคาปลีกถือเปนธุรกิจท่ีมีการขยายตัวอยางตอเนื่องและมีการ
เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ท้ังนี้เพ่ือตอบสนองตามการเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภคใหไดมาก
ท่ีสุด อันนํามาซ่ึงการแขงขันทางธุรกิจท่ีรุนแรงข้ึนเร่ือยมา ซ่ึงทําใหผูผลิตและผูประกอบการคาปลีกตอง
เพียรพยายามที่จะปรับปรุงกิจการของตัวเองเพ่ือใหสามารถแขงขันในตลาดได 

บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดเปนบริษัทผูผลิตขามชาติท่ีเขามาดําเนินธุรกิจในประเทศไทย 
ตั้งแตป พ.ศ. 2436 หรือ 110 ป โดยประมาณ ซ่ึงถือเปนบริษัทท่ีเกาแกมากบริษัทหนึ่งท่ีประสบ
ความสําเร็จทางดานผลิตภัณฑอาหารนม จนเปนบริษัทผูผลิตอาหารรายใหญท่ีสุดของโลกในปจจุบัน 
รวมท้ังในประเทศไทยเราเองก็ไดรับความนิยมในการบริโภคสินคาของบริษัทสูงสุดดวย การที่บริษัท 
เนสทเล (ไทย) จํากัด ประสบความสําเร็จไดเปนอยางดีในธุรกิจน้ี ท้ังนี้เพราะองคประกอบของ
ความสําเร็จนัน้มาจากการบริหารทางการตลาดเปนสําคัญ อาทิเชน การบริหารทางดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด รวมท้ังการจัดการการบริหารองคกร ท่ีตองสอดคลองกัน 
พรอมไปกับการกระจายสินคาผานชองทางการจัดจําหนายตางๆ อาทิเชน ผานทางรานคาปลีก, รานคา
สง เปนตน จนถึงปจจุบันวิวัฒนาการใหมๆทางดานเทคโนโลยี ไดเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเรว็ จนทําให
สินคาหรือผลิตภัณฑ ราคา รวมท้ังการกระจายสินคาและบริการไปในแตละชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสลับซับซอนมากข้ึน รวมไปถึงการแขงขันทางการตลาดจากคูแขง ก็นับวันจะทวีความรุนแรงมาก
ข้ึนเชนกัน ดงันั้นบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด จึงตองปรับเปล่ียนกลยุทธทางการตลาดอยูตลอดเวลา 
เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันในตลาดได 

ในปจจุบันบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไดมีการพัฒนาและปรับเปล่ียนไปอยางมาก โดยมี
การนําเอาระบบ Supply Chain Management เขามาชวยในการบริหารสินคาและบริการ เพ่ือลด
ตนทุนตั้งแตการผลิตสินคาจนสินคาสงถึงมือลูกคาในแตละชองทาง เปนการสรางความแข็งแกรง
ทางดานตนทุนสินคาท่ีเหนือกวาคูแขงขันในตลาด และเพ่ือใหระบบ Supply Chain Management 
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด จึงไดนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศที่เรียกกัน
วาระบบ SAP เขามารองรับระบบ Supply Chain Management และมีระบบท่ีเรียกวา EDI 
(Electronic Data Interchange) และ VMI (Vendor Management Inventory) เขามาชวยในการ
บริหารจัดการในแงของการรับคําส่ังซื้อจากลูกคา เพ่ือใหสะดวกและรวดเรว็ตอความตองการสนิคา
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และเปนไปอยางแมนยํา ทําใหบริษัทสามารถคาดการณเก่ียวกับการเตรียมวัตถุดิบในการผลิต 
ระยะเวลาของการเก็บรักษาสต็อก และการเตรียมรถเพ่ือจัดสงสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําให
เกิดการประหยัดตอขนาดของการผลิต การเก็บรักษาสต็อกสินคา และการขนสงสินคา ผลของการ
นํา Supply Chain Management มาใช ทําใหเกิดผลกระทบตอการจัดสงสนิคาในชองทางราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันโดยตรง ท่ีไมสามารถเขามาในระบบของEDI หรือ VMI เน่ืองจาก
เปนการสั่งซื้อในแตละสาขาเอง ปริมาณการสั่งซื้อสินคาท่ีนอย ทําใหไมสามารถที่จะทําใหเกิดการ
ประหยัดตอขนาดในการขนสงได จึงตองมีการปรับเปล่ียนการจัดสงสินคาและบริการในชองทางราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน โดยปรับเปล่ียนจากท่ีบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด เปนผูจัดสงสินคา
และบริการเอง มาเปนตัวแทนจําหนายเปนผูจัดจําหนายสินคาและบริการแทน ท้ังนี้ตัวแทนจําหนาย
มีหนาท่ีเพียงจัดจําหนายสินคา รับคําสั่งซื้อ จัดเรียงสินคา การนําเสนอสินคา และการกระจายสินคา 
ใหกับบริษัท สําหรับสวนกลางของรานสะดวกซื้อทางบริษัทเนสทเลฯ ยังเปนผูติดตอทางการคาเอง 

สําหรับการจัดจําหนายสินคาและบริการของตัวแทนจําหนายท่ีบริษัทแตงตั้งข้ึนมาสําหรับ
ดูแลรานคาสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ยังขาดการควบคมุดูแลทําใหบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
มีความกังวลวาสินคาและบริการท่ีผานจากตัวแทนจําหนาย จะนํามาซึ่งความไมพึงพอใจของลูกคา
รานสะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามัน โดยท่ีความพึงพอใจของลูกคา จะสะทอนใหทราบไดจากการ
สั่งซื้อสินคาและบริการจากตัวแทนจําหนาย ซ่ึงจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจในสินคาและบริการ
โดยตรงตอบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดดวย  ซ่ึงลูกคารานสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ามันนี้ ถือเปน
ชองทางการจัดจําหนายชองทางหนึ่งท่ีมีความสําคัญในดานของการกระจายสินคาท่ีไปถึงผูบริโภคได
ดีท่ีสุดชองทางหนึ่ง ท่ีบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดไดใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนาย
ชองทางนี้เปนอยางมาก โดยลูกคารานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันมีจํานวนสาขาอยูท่ัวทุกหน
ทุกแหงในเขตกรุงเทพมหานคร เปนจํานวนถึง 261 รานคา ในสถานีบริการน้ํามันในเขต
กรุงเทพมหานคร (ขอมูล ณ. วันท่ี 31 ธนัวาคม 2547 จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด) 

ปจจุบันสินคาหรือผลิตภัณฑของ บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด มีสนิคาหรือผลิตภัณฑ อยู 
500 รายการ โดยประมาณ ในหมวดของสินคา โกรเซอรี่ และฟูดเซอรวิส ซ่ึงครอบคลุมเกือบทุก
ประเภทของอาหารที่เรารับประทานกันในแตละวัน ซ่ึงทางบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไดมีการ
กระจายสินคาเขาไปในชองทางจาํหนายของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันอยูราว 50 รายการ 
ซ่ึงหลังจากการปรับเปล่ียนใหตัวแทนจําหนายเปนผูเขามาดูแลแทนในสวนของการจัดจําหนายสินคา 
ทําใหบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด เกิดความกังวลในดานมาตรฐานสินคาของบริษัท ไมวาจะเปนใน
ดานภาพลักษณสินคา การเก็บรักษาสินคา การดูแลสินคา ท้ังในสวนคลังสินคาของตัวแทนจําหนาย
ท่ีไดมาตรฐานเพียงพอหรือไม รวมท้ังการ First in First out สินคาในการจดัสงมีมาตรฐานที่ดีพอ
หรือไม ตวัผลิตภัณฑมีความเสียหายในการสงหรือไม ท้ังนี้ทางบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไดมี
ความกังวลถึงความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีตอสินคาที่ผานจาก
ตัวแทนจําหนาย ซ่ึงจะสงผลกระทบโดยตรงตอบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด อันจะเปนสาเหตุท่ีทําให
ไมสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได 
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ดวยมูลเหตุท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยสนใจท่ีจะทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ ความพึงพอใจของผู
มีอํานาจตัดสนิใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัท เนสทเล 
(ไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร ” เพ่ือนําผลการวิจัยนี้ ไปปรับปรุงการจัดจําหนายสินคาและ
บริการของตัวแทนจําหนายใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยเนนในดานผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการบริการ ซ่ึงจะกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดกับผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน และนํามาซึ่งความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน
กับคูแขงขันในตลาดของชองทางการจัดจําหนายชองทางนี้ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 

 1.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล(ไทย)จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 5 ดานคือ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบรกิารของพนักงาน  

 2. เพื่อเปรยีบเทียบความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซือ้ในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษทัเนสทเล (ไทย) จํากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ัง 5 ดาน 
โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ประเภทของราน
สะดวกซื้อ บริการที่ใชในการสั่งซื้อสินคา ความถีใ่นการสั่งซื้อสินคาตอเดือนของผูมีอํานาจตัดสินใจ
ซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 
 

ความสําคัญของการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางท่ีกอใหเกิดประโยชน ดังนี ้
 เปนขอมูลเพ่ือเสนอตอผูบริหารบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยใชเปนแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธ ปรับปรุง พัฒนา และการดําเนนิงานกับตัวแทนจําหนายใหมีประสิทธิภาพมาก
ย่ิงข้ึน และเพื่อเปนแนวทางในการจัดเตรียมสินคาหรือบรรจุภัณฑ การกระจายสินคา รวมท้ัง
สวนประสมการตลาด ใหเหมาะสมกับลูกคาในชองทางรานสะดวกซื้อ เพ่ือใหสามารถแขงขันกับ
คูแขงขันในตลาดได 
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ขอบเขตของการวิจัย 
  

เน้ือหาของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ไดทําการศึกษาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อ

ในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล(ไทย)จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงน้ี 

ดานผลิตภัณฑ 
1.   ดานราคา 
2.   ดานการจัดจําหนาย 
3.   ดานการสงเสริมการตลาด 
4.   ดานการบริการจากพนักงาน 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
1.    ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ประชากรที่เปนผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ของราน

สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2.   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ซ่ึงไดแก ประชากรทีเ่ปนผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ของ
รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุมตัวอยางจากประชากรเปาหมาย ท่ีมีจํานวนแนชัด (Finite population) 
จากขอมูลรานสะดวกซื้อในสถานีบรกิารน้าํมัน จํานวนทั้งส้ิน 261 ราน (ขอมูล ณ. วันท่ี 31 ธันวาคม 
2547 จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด)    

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ ไดจากการนําเอารายชื่อลูกคา
รานสะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามัน ท่ียังมีการติดตอดําเนินการทางธุรกิจกันอยูจนถึงปจจุบัน การ
คํานวณหากลุมตัวอยางจะใชวิธเีลือกตัวอยางที่มีอยูท้ังหมดมาเปนกลุมตัวอยางโดยใชกลุมตัวอยาง
เปาหมายจํานวน 211คน จากรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน จํานวน 211 ราน 

  

ตัวแปรที่ทําการวิจัย สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คอื ตวัแปรอิสระ (Independent 
Variable) และตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

1.    ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดวยขอมูลท่ัวไปของผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 
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 1.1   เพศ 

 1.1.1   ชาย 

 1.1.2   หญิง 

 1.2   อายุ 

 1.2.1   20-29 ป 

 1.2.2   30-39 ป 

 1.2.3   40-49 ป 

 1.3   สถานภาพ 

 1.3.1   โสด 

 1.3.2   สมรส 

 1.3.3   หยา / หมาย 

 1.4   ระดับการศึกษา 

 1.4.1   ต่ํากวาปริญญาตร ี

 1.4.2   ปริญญาตร ี

 1.4.3   สูงกวาปริญญาตร ี

 1.5   อาชีพ 

 1.5.1   ผูสั่งซื้อสินคาสาขา  

 1.5.2   ผูจัดการสาขา  

 1.5.3   เจาของกิจการ 

 1.6   รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 1.6.1   ต่ํากวา 10,000 บาท 

 1.6.2   10,001-20,000 บาท 

 1.6.3   20,001-30,000 บาท 

 1.6.4   มากกวา 30,000 บาท 
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 1.7    ประเภทของรานสะดวกซื้อ 

 1.7.1   เปนของบริษัท 

 1.7.2   เปนแฟรนไชน 

 1.8    บริการที่ใชในการสัง่ซื้อ 

 1.8.1   พนักงานมารับคําส่ังซื้อ 

 1.8.2   ฝายบริการลูกคารับคําสั่งซื้อทางโทรศัพท 

 1.9    ความถี่ในการซื้อสินคาจากบริษัท 

 1.9.1   1 – 2  ครั้งตอเดือน 

 1.9.2   3 – 4  ครั้งตอเดือน 

 1.9.3   มากกวา 4 ครั้งตอเดือน  

 

2.   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ
ของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานครใน 5 ดาน คือ 

1.1   ผลิตภัณฑ  

1.2   ราคา 

1.3   การจัดจําหนาย  

1.4   การสงเสริมการตลาด  

1.5   การบริการจากพนักงาน  

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน หมายถึง รานคาปลีกขนาดเล็กท่ีติดเครื่องปรับอากาศ 

และเปนรานที่อยูในสถานีบริการน้ํามันในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีขายสินคาอุปโภคบริโภคท่ีจําเปนตอ
ชีวติประจําวันซึ่งผูบริโภคจะแวะเขามาในสถานีบริการเพื่อเติมนํ้ามัน และใชเวลาไมนานสําหรับการซื้อ
สินคาในรานสะดวกซื้อ ซ่ึงมักจะเปนเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว บุหรี่ หนังสือพิมพ เปนตน รานสะดวกซื้อ
ในสถานีบริการน้ํามันท่ีผูวิจัยกลาวถึงจะวิจัยเฉพาะรานที่มีตราดังตอไปน้ีเทานั้น ไดแก 

-    รานไทเกอรมารท ในสถานีบริการน้ํามันเอสโซ เขตกรุงเทพมหานคร 



 6

-    รานเลมอนกรีน หรือ รานใบจาก ในสถานีบริการน้ํามันบางจาก เขตกรุงเทพมหานคร 

-    รานเอฟเวอร่ีเดย ในสถานีบริการน้ํามันคิวเอท เขตกรุงเทพมหานคร 

-    รานซีเล็ค ในสถานีบริการน้ํามันเชลล เขตกรุงเทพมหานคร 

-    รานสตารมารท ในสถานีบริการน้ํามันคาลเท็กซ เขตกรุงเทพมหานคร 

2.   ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกท่ีด ีความชอบ ความประทับใจของลูกคาท่ีไดรับ
การตอบสนองตามความตองการ หรือความคาดหวังของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใน 5 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การบริการจากพนักงาน 

 2.1    ผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑหรือสินคาของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ท่ีมี
จําหนายเฉพาะในรานสะดวกซื้อในสถานีบริการนํ้ามันเทานั้น ไดแกสินคา  

 -    หมวดโกรเซอรี่ หมายถึง สินคาในหมวดของเครื่องกระปอง ซ่ึงประกอบไป
ดวยสินคาจากผลิตภัณฑนมผง นมน้ํา ครีมเทียม กาแฟผงสําเร็จ อาหารเชา เครือ่งดื่มบํารุงรางกาย 
ซอสปรุงรส 

 -    หมวดฟูดเซอรวิส หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีใชในการผสมเปนเครื่องดื่มเย็น     
จําหนายผานเครื่องเจ็ทสเปรย และผลิตภัณฑท่ีใชในการผสมเปนเคร่ืองดื่มรอน จําหนายผาน
เครื่องไลออนเนท และเครื่องคลิกบาร  

 -    การบรรจุผลิตภัณฑ หมายถึง ขนาดของการบรรจุสินคาท่ีสงใหกับราน
สะดวกซื้อ จะตองมีปริมาณที่ไมมาก และเหมาะกับการขายเพื่อใหสตอ็กสินคาใหมสดอยูตลอดเวลา จึง
จําเปนท่ีสินคาแตละชนิดท่ีเขาไปจําหนายใหกับรานสะดวกซื้อ จะตองปรับขนาดบรรจุลงมาให
เหมาะสมดวยเชน จะตองมีขนาดบรรจุไมเกิน 12 ช้ิน หรือไมเกิน 6 ช้ิน 

 2.2   ราคา หมายถึง 

 -  ตนทุนราคาสินคาท่ีใชสงมอบ หรือตนทุนราคาสนิคาเม่ือมีการจดัรายการพิเศษ 
ท่ีไดซ้ือสินคาจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด  

 -    ราคาที่รานสะดวกซื้อไดบวกกําไรและตั้งเปนราคาขายหนาราน 

 2.3   การจัดจําหนาย หมายถึง การที่ตัวแทนจําหนายเปนผูท่ีมีหนาท่ีจําหนายสินคา
และจัดสงสินคา วางตลาดสินคาใหม  ใหกับบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยตองรับผิดชอบในการ
จัดสงสินคาใหตรงเวลาหรือทันเวลา 

 2.4   การสงเสริมการตลาด หมายถึง การที่บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไดมีการจัด
กิจกรรมหรือโปรแกรมพิเศษตางๆ ข้ึนเพ่ือสงเสริมการขาย โดยมุงเนนท่ีกอใหเกิดการเพ่ิมยอดขาย
ใหกับลูกคารานสะดวกซื้อ หรือเปนไปในลักษณะชวยเหลือทางดานเครื่องมือท่ีสามารถเพิ่มยอดขาย
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ใหกับทางรานสะดวกซื้อได เชนเครื่องเจ็ทสเปรย กาตมน้ํารอน หรือเครื่องไลออนเนท และเครื่อง
คลิกบาร สําหรับเคร่ืองดื่มรอน และการทํากิจกรรมลดราคาพิเศษ การจัดกิจกรรมพิเศษครั้งย่ิงใหญ
ของบริษัทเนสทเลฯ การลงสื่อโฆษณาสงเสริมการขาย วัสดุโฆษณา ปายบอกรายการพิเศษ 

 2.5    การบริการของพนักงาน หมายถึง  

  -   พนักงานที่มาจากตัวแทนจําหนาย ท่ีเขามาดูแลรานสะดวกซื้อ ในเรื่องของ
มารยาท การนําเสนอ การรับคาํสั่งซื้อ การแจงราคาที่ถูกตองท้ังราคาสงและราคาขายปลีก การดูแล
เอาใจใสสินคาบนช้ันจัดวางรวมทั้งดูแลสินคาหมดอายุ การชวยจัดเรียงสินคาใหกับทางราน 
ความซื่อสัตย และการตดิตามปญหาไดอยางรวดเร็ว 

  - พนักงานของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ท่ีเขามาดูแลรานสะดวกซื้อ 
เฉพาะในสวนของศูนยจัดซื้อกลางของรานสะดวกซื้อในแตละตราหรือย่ีหอรานสะดวกซื้อ โดยมี
หนาท่ีติดตอนําเสนอสินคาใหม จัดรายการสงเสริมการตลาด ในแงของ วัสดุโฆษณา วัสดุสงเสริม
การขาย การจัดรายการพิเศษลดราคาพเิศษ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษครั้งย่ิงใหญของบริษัทเนสท
เลฯ 

3.   ตวัแทนจําหนาย หมายถึง บริษัทหรือหางหุนสวนจํากัด ท่ีไดรับการแตงตั้งจาก
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในฐานะเปนตัวแทนจัดจําหนาย ใหแกบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ใน
การดูแลรานคาสะดวกซื้อในสถานีบริการนํ้ามัน ในดานของการรับคําส่ังซื้อสินคา การบริการจัดสง
สินคา การแจงราคาเปลี่ยนแปลง การกระจายสินคาใหครอบคลุมตามท่ีบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
ไดกําหนดไว   

4.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน หมายถึง ผูท่ีมีหนาท่ี
ดูแลและสามารถตดัสินใจในการสั่งซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไดทันที ใน
ท่ีน้ีผูวิจัย หมายถึง บุคคลดังตอไปนี้  

-  ผูสั่งซื้อสินคาสาขา หมายถึงพนักงานสาขาที่ดูแลสินคาในหมวดสินคาโกรเซอรี่ หรือ 
ฟูดเซอรวิส ท่ีมีความชํานาญในตวัสินคาจนไดรับความไววางใจใหสั่งสินคาไดเอง  

-   ผูจัดการสาขา หมายถึงผูมีหนาท่ีบริหารจัดการสินคา การบริการ และพนักงานของ
สาขาทั้งหมด 

-   เจาของกิจการ หมายถึง ผูเปนเจาของกรรมสิทธิ์ท้ังหมดในสถานีบริการน้ํามัน 
ซ่ึงรวมถึงรานสะดวกซื้อ สินคาท่ีจําหนาย และเปนผูจางพนักงานภายในสถานีท้ังหมด 

5.  ประเภทของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน หมายถึง รานสะดวกซื้อท่ีมี 2 ลักษณะ 
คือ  

ลักษณะที่1  เปนของบริษัท หมายถึง เปนเจาของตราหรือย่ีหอของรานสะดวกซือ้ 
โดยเปดดําเนนิการในรูปของบริษัท มีพนักงานเปนของบริษัท 
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ลักษณะที่2  เปนแฟรนไชน หมายถึงรานสะดวกซื้อท่ีเจาของกิจการไดเขารวมกับ
เจาของตราหรือย่ีหอของรานสะดวกซ้ือ หรือท่ีเราเรียกวา “แฟรนไชน” โดยเปดดําเนินการในรูปของ
หุนสวนทางธุรกิจ มีเจาของรานเปนผูดําเนินการธุรกิจ และพนักงานเปนของตนเองไมข้ึนกับบริษัท 
สวนการบริหารและการจัดรายการจะมาจากสวนกลางของบริษัทเจาของตราหรือย่ีหอรานสะดวกซื้อ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
             จากการศึกษาวิจัย เรื่อง “ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสนิใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบ
แนวคดิในการวิจัย ดังนี ้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1   กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables)

ขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
7. ประเภทของรานสะดวกซื้อ 
8. บริการที่ใชในการสั่งซื้อ 
9. ความถี่ในการซื้อสินคา 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ
ของรานสะดวกซื้อท่ีมีตอสินคาและบริการ
ของบริษัทเนสทเล(ไทย) จํากัดใน 5 ดาน 
คือ 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบริการจากพนักงาน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

 1. ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 2. ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 3.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อที่มีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 4.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 5.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 6.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 7.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทรานตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 8.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสั่งสินคาผานบริการที่ตางกันมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษทัเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

 9.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการซื้อสินคาท่ีตางกันมีความ
พึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตาง
กัน 

 

 

 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

            
ในการศึกษาวจัิย เรื่อง ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน

สถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร และขอมูล ซ่ึงอาศัยแนวความคดิจากทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
และไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี   

1.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
2.   แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
3.   แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
4.   แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
5.   แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
6.   แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
7.   ประวตัิความเปนมาของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
8.   งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

มอรส  (ณรงค อุดมศรี. 2542 ; อางอิงจาก Morse. 1995)  กลาววา “ความพึงพอใจ  
หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถลดความตึงเครียดของบุคคลใหนอยลงได ถาความตึงเครียดมีมาก  
ก็จะทําใหเกิดความไมพึงพอใจซ่ึงความตึงเครียดนี้ มีผลมาจากความตองการของมนุษย  หาก
มนุษยมีความตองการมากก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกรอง แตถาเม่ือใดความตองการไดรับ การ
ตอบสนองก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจ” 

หลุย จําปาเทศ (นิภาพรรณ แกวปญญา. 2542 ; อางอิงจาก หลุย จําปาเทศ) กลาววา
ความพึงพอใจ  หมายถึง ความตองการ (Need)  ไดบรรลุเปาหมายพฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมี
ความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการแสดงออก 

อเดยและแอนเดอรเซน (อนงค เอ้ือวัฒนา. 2542 ; อางอิงจาก Aday & Anderson. 1975 : 4)  
ใหความหมายถึง ความพึงพอใจวา “ความพึงพอใจเปนความรูสึก  หรือความคิดเห็นท่ีเก่ียวของกับ
ทัศนคติของคน    ท่ีเกิดจากประสบการณท่ีผูรับบริการเขาไปในสถานที่ใหบริการนั้นๆ และ
ประสบการณน้ันเปนไปตามความคาดหวังของผูรับบริการ ซ่ึงความพึงพอใจมากหรือนอยข้ึนอยูกับ
ปจจัยท่ีแตกตางกนั” 

Anton Jon  ไดใหแนวความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาวา  ความพึงพอใจของ
ลูกคาเปนตัวเชื่อม ระหวางความสําเร็จระยะส้ันและการเจริญเติบโตของธุรกิจระยะยาว ความสําคัญ



ของความพึงพอใจของลูกคาสามารถสรุปได ดังนี้ (นพพร พลายวงษ. 2544 :15-17 ; อางอิงจาก 
Anton Jon. 1986 : 23-28) 

1.   ความพึงพอใจของลูกคาเปนเคร่ืองมือทางกลยุทธท่ีสําคัญในการ  เพ่ิมสวนครอง
ตลาดและผลกําไร 

2.   ความพึงพอใจของลูกคาเปนนโยบายสําคัญของผูบริหาร 
3.   ความพึงพอใจของลูกคาเกี่ยวพันกับทุกสวนในองคกร 
4.   ความพึงพอใจของลูกคาสามารถวัดไดและสืบรูได 
5.   ความพึงพอใจของลูกคาเปนแนวทางในการจดัโครงสรางองคกรพ้ืนฐาน 
ความพึงพอใจของลูกคาเปนสภาวะทางจิตใจของลูกคา ท่ีไดรับการตอบสนองอยาง

เพียงพอ  หรือมากกวาในดานความจําเปน ความตองการ และความคาดหวังในตัวสินคา หรือ  
บริการซึ่งสงผลใหเกิดการซื้อซํ้า  และความภักดีในตราสินคา สามารถแบงออกเปน 3 กลุม  ตาม
ระดับความพึงพอใจ คือกลุมลูกคาท่ีไมพึงพอใจ  กลุมลูกคาท่ีพึงพอใจ และกลุมลูกคาท่ีมีความพึง
พอใจมาก   จากการวิจัยของแอนตันและเดอรอยเตอร   ในป  1992   พบวาพฤติกรรมในการ
ตอบสนองตอระดับความพึงพอใจของลูกคาท้ังสามกลุมจะมีความแตกตางกันอยางชัดเจน  โดยกลุม
ลูกคาท่ีไมพึงพอใจจะมีการตอวา  และพูดถึงบริษัทในทางไมดี  กลุมลูกคาท่ีมี  ความพึงพอใจจะมี
พฤติกรรมในการซื้อซํ้าและกลุมลูกคาท่ีมีความพึงพอใจมาก  จะมีการบอกตอถึงความดีเดนของ
สินคาหรือบริการนั้น ๆ   

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2   การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
ท่ีมา :  นพพร พลายวงษ. 2524 : 17 ; อางอิงจาก Anton Jon. 1996 : 23 

การทําสิ่งท่ีถูกตองตั้งแตแรก การบริหารความสัมพันธลูกคา ความพึงพอใจของลูกคาและ 
ความภักดใีนตราสินคา 

การสนองความตองการของ 
ลูกคาแตละคน 

หาสาเหตุท่ีทําใหเกิด 
ความพึงพอใจ 

หาทางแกไขสาเหตุท่ีทําให
เกิดความไมพึงพอใจ 



ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 44 - 48)  ไดรวบรวมความหมายของความพึงพอใจ
ของลูกคา (Customer Satisfaction) วาเปนระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมี  ผลจากการเปรียบเทียบ
ระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของ
ลูกคาระดับความพอใจของลูกคานั้น จะเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนตามผลิตภัณฑ
และความคาดหวังของบุคคล โดยการคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณและ
ความรูในอดีตของผูซ้ือ  นักการตลาดและฝายอ่ืนๆท่ีเกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม  (Value added) การสรางคุณคาเพ่ิมเกิดจากการผลิต 
(Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้งมีการทํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ โดยจัด
หลักการสรางคุณภาพรวม  (Total quality)  คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน  
(Competitive differentiation)   คุณคาท่ีมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) 
ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ ราคาสินคา 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3   แสดงปจจัยท่ีเปนตัวกาํหนดคุณคาเพ่ิมสําหรับลูกคา (Customer value added) 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ( 2541 : 44 - 48 ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความแตกตางดานการแขงขันของผลิตภัณฑ คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
ความแตกตางดานการบริการ 
ความแตกตางดานบุคลากร 
ความแตกตางดานภาพลักษณ 

             คุณคาผลิตภัณฑ 
คุณคาดานการบริการ 
คุณคาดานบุคลากร 
คุณคาดานภาพลักษณ 

 



 
 
 

ภาพประกอบ 4   แสดงคุณคาท่ีสงมอบแกลูกคา (Customer delivered value) 
ท่ีมา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ( 2541 : 44 - 48 ) 

ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการ 
John D.Millet (นิภาพรรณ แกวปญญา. 2542 ; อางอิงจาก John D.Millet)  ไดให

รายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ (Satisfactory Service) หรือความสามารถในการ
สรางความพึงพอใจใหแกผูรับบริการ ไวดงันี้ 

1.   การใหบริการเสมอภาค (Equitable Service)  คือการบริการท่ีมีความยุติธรรมเสมอ
ภาคมีความเทาเทียมกันตามแนวการบริหารงานของรัฐ  ไมมีการแบงชั้นกีดกันในการบริการ 

2.   การใหบริการที่รวดเร็ว ทันตอเวลา (Time Service) ถาไมทันตอเวลาแลว   จะไม
เกิดประสิทธภิาพ ความพงึพอใจก็จะไมเกิดข้ึน 

3.   การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service)   มีจํานวนและสถานที่การใหบริการ
อยางเหมาะสม 

4.   การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous Service) การใหบริการสาธารณะที่
เปนไปอยางสมํ่าเสมอ 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานบริการ (Service value) 

คุณคาดานบุคลากร (Personnel 

คุณคาดานภาพลักษณ (Image value) 

ตนทุนดานจิตวทิยา (Psychic cost) 

ตนทุนดานพลังงาน (Energy cost) 

ตนทุนดานเวลา (Time cost) 

คุณคาผลิตภัณฑรวม 
ของลูกคา 

(Total customer value) 

 คุณคาที่สงมอบแกลูกคา  = คุณคารวมสําหรับลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 

ราคา(ตนทุน)ในรูปตัวเงิน (Monetary 

ตนทุนรวมของลูกคา 
(Total customer cost) 

คุณคาผลิตภัณฑ
ที่สงมอบ 
แกลูกคา 

(customer 
delivered 

value) 



5.    การใหบริการที่มีความกาวหนา (Progressive Service)  เปนการเพ่ิม
ประสิทธิภาพหรือความสามารถใหมากขึ้นในขณะที่ใชทรัพยากรเทาเดิม 

การนําทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจมาใชเนื่องจาก ผูวิจัยเห็นวาความพึงพอใจสามารถที่
จะทําใหเกิดข้ึนไดหลายๆ วิธ ี โดยการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ การบริการ บุคลากร และ 
ทางดานภาพลักษณ ซ่ึงการตัดสินใจใชสนิคาและบริการ ของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันนั้น
มีผลมาจากปจจัยท่ีสําคัญหลายๆประการที่จะกระตุนใหเกิดความตองการ ซ่ึงมีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชสนิคาและบริการของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามัน ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนด
สมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
 2.    แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
 

ความหมายของผลิตภัณฑ 
สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือองคประกอบหลายๆ อยางที่

รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือใหเกิดความพอใจบางประการจากการใช
ผลิตภัณฑน้ัน หรือผลตอบแทนใดๆ ท่ีผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑน้ันๆ 

ธงชัย สินติวงษ (2537 :  271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนท่ีตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

มีนา เชาวลิต (2542 : 121) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงใดกต็ามที่สามารถสรางความพอใจ
กับผูบริโภค ผลิตภัณฑมีท้ังลักษณะจับตองได และจับตองไมได ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บรกิาร 
ความคดิ บุคคลองคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกัน  

ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ (2541 : 299) ผลิตภัณฑ เปนสิ่งท่ีนําเสนอเพื่อตอบสนอง
ความจําเปน และความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมการตลาดเร่ิมตนดวยการ
กําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งท่ีนําเสนอ 3 ประการคือ  

(1)    รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
(2)    สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ  
(3)    ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน 

การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายนั้น จะตอง
เลือกผลิตภณัฑ และสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตราย่ีหอ หีบหอ และสิ่งบรรจุใหตรงตามความ
ตองการของตลาดเปาหมาย ท้ังนี้เพ่ือใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปไดสะดวกและ
งายขึ้น แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตเปนตวัสําคัญ



ท่ีนักการตลาดจะตองหยิบยกข้ึนมาพิจารณาเปนอันดบัแรก เพราะจะเปนตวัท่ีลูกคาใหความสนใจ 
มากกวาสวนผสมการตลาดตัวอ่ืนๆ 

ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ (2541 : 35) ผลิตภัณฑ หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือ
สนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคณุคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย
ได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  

(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑและหรือความแตกตางทางการแขงขัน 
(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะคุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
(3) การกําหนดตาํแหนงผลิตภัณฑ (product Development) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 

และปรับปรุงใหดีข้ึน ซ่ึงจะตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี
ย่ิงข้ึน 

(5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
Line)  

 
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)  
ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ  (2543 : 15-25)  
องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ี

สามารถจูงใจตลาดไดโดยถอืเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางใน
การกําหนดนโยบายผลิตภัณฑซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ
ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ และ
ขณะเดียวกันการตั้งราคานัน้ถือเกณฑคุณคาท่ีลูกคารับรู (Value-Based Prices) ซ่ึงการกําหนด
องคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี ้

1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of The Market 
Offering) ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขง
ขัน 

2.  รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 
 



3.  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services Mix and Quality) ปจจัยท่ีให
การสนับสนุนนอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะ
จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4.  ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา (Value-Base Prices) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนท่ีนักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม 
(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 

 
ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 
ลักษณะระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของ  ผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย  
1.   ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนท่ีสําคัญๆ ของผลิตภัณฑท่ี

ผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขาย
ความปลอดภยั 

2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนท่ีมีตัวตน  (Formal or Tangible 
product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรบัรูได เปนสวนท่ีทําใหผลิตภัณฑ
หลักทําหนาท่ีไดสมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปราง
ลักษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5) ช่ือตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ เชน 
รปูลักษณของโรงแรม  

3.   ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ีผู
ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4.   ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนท่ีผูซ้ือไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การให
สินเชื่อ (3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การใหบริการอื่นๆ  

5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลง หรือพัฒนาไปเพือ่ความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑ
บางชนิดผูบริโภคใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค หนังสือพมิพ ผลิตภัณฑบาง
ชนิดผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องของรูปลักษณ เชน รถยนต เสื้อผา  

 
คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑ 
คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑท่ีนักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 
1.  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวดัความคงทน

ของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคณุภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู



แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคณุภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคา
ก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะ
เปนท่ีพอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสรางการ
ยอมรับ ความเช่ือถือท่ีมีตอตัวสินคาทุกครั้งท่ีซ้ือ ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 
(Quality control) อยูเสมอ 

2.  ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง
ลักษณะท่ีลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง 
สัมผัส  

3.  ราคา (Price) เปนจํานวนเงินท่ีบุคคลจายเพื่อซ้ือสินคา หรือบริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา 
(Value) ท่ีผูบริโภคจายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชนท่ีไดรับจากสินคา หรือบริการ ซ่ึงราคานั้นจะมี
สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคาน้ันจะตองสอดคลอง
กับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูง หรือ
ราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบรโิภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเรา
สามารถตั้งราคาสูงได และการปรับข้ึนราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคา
ของผูบริโภคดวย 

4.   ชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา (Brand) หมายถึง คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) 
การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดราย
หน่ึง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน การตดัสินใจซื้อของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑบางชนิดนั้น ข้ึนอยูกับช่ือเสียงของผูขาย หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาท่ีเจาะจงซื้อ 
เชน กระเปาหลุยสวิกตอง เสื้อเวอรซาเช ซ่ึงเปนสินคาท่ีผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยหลักเหตุผลดาน
จิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนท่ีไดรับ ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองมีการ
พัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการพัฒนาการใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะ
เปนผลิตภัณฑ หรือการสื่อสารตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑเพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู 
คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนส่ิงสําคัญอยางย่ิงท่ีนักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพื่อพัฒนาตราสินคาให
มีคุณคาตอสินคา 

5.   บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตวัทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือ
ลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซ้ือและเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือในท่ีสดุ ดงันั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตาํแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

6.  การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เก่ียวของกับรูปแบบ ลักษณะ การ
บรรจุหีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึง
มีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตท่ีมีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
ความตองการของผูบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดึงดดูใจ และใหเปนท่ีตองการของผูบริโภค 



นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตาง โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจให
ลูกคาซื้อสินคาท้ังดานเหตุผล และดานอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสนิคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังนี้ 
         7.1  การรับประกัน หรือใบรับประกัน เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคาซึ่งผูผลิต หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางาน
ภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขันโดยเฉพาะสินคา
ประเภทรถยนต เครื่องใชในบาน และเคร่ืองจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของ
ลูกคารวมทั้งการสรางความเชื่อม่ัน ฉะนัน้ นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร 
หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเดน็ คือ 1. การรับประกันตองให
ขอมูลท่ีสมบูรณวา ผูซ้ือจะรองเรียนท่ีไหน กับใครอยางไร เม่ือสินคามีปญหา 2. การรับประกันจะตอง
ใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 3. การรับประกัน จะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดาน
ระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 
         7.2 การรับประกันสินคา หรือบริการ เปนขอความท่ียืนยันวาผลิตภัณฑสามารถ

ทํางานไดเปนท่ีพึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผมยินดีคืนเงิน 
8.  สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด

อารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยาง
มาก หรือแมกระท่ัง การโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู ทําใหโดด
เดน เปนลักษณะความตองการดานจิตวทิยาของมนุษยท่ีวาสินคาแตละช้ินจะมีการตัดสินใจ คอืสี  

9.  การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ข้ึนอยูกับนโยบาย
การใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาท่ีใหบริการดีและ
ถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากข้ึน  

  10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุท่ีใชในการผลิต ผูผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช
วัตถุดิบ หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซ่ึงในการตดัสินใจเรื่องนีผู้ผลิตตองคํานึงถึงความตองการ
ของผูบริโภควาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการ
จัดหาวัตถดุิบดวย 

  11.  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ  (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เปนประเด็นท่ีสําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ และยังเปน
ประเด็นปญหาดานจริยธรรมท้ังธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑท่ีไมปลอดภัยทําให 

ผูผลิต หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกิดการ
ทําลาย หรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตท่ีตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองการ
รับประกัน  



12.  มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคาํนึงถึงประโยชน และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาดจะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน ซ่ึง
มาตรฐานเหลานี้  จะมีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานของรัฐบาลทั้งใน
ระดับประเทศและระดับโลก 

13.   ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคาและสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑท่ี
สูงกวาตนทุนท่ีผูบริโภคซ้ือ 

15.  ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาท่ีมี
ใหเลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนอง
ความตองการของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไดดีย่ิงข้ึน 

ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ ในดานคณุสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑมาใชใน
งานวิจัย ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ราคาของผลิตภัณฑ และ ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 
เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา  ปจจัยดังกลาวมีผลตอความพึงพอใจของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 
ผูวิจัยจึงนําทฤษฎดีังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดสมมติฐานในการวิจัย 
การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
  
3.   แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 

ความหมายของการบริการ 
“บริการ” ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542 (2538 : 463) หมายถึง การ

ปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ เชน ใหบริการ หรือใชบริการ สําหรับงานบริการหองสมุดนั้น 
มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายไว ดังตอไปน้ี 

เกศินี กล่ันบุศย (2540:23) กลาววา การใหบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช ใหความ
สะดวกตางๆ ตอผูใชบริการซึ่งจะเปนผูกําหนดเงื่อนไขของการมารับบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541:334) กลาววา การใหบริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนท่ี
เสนอเพ่ือขาย และสนองความพึงพอใจแกลูกคา หรือกิจกรรมที่จัดข้ึนรวมกับการขายสินคา 

วราพรรณ สันทัสนะโชค (2540 : 21) กลาววา การใหบริการ หมายถึง กระบวนการของ
การปฏิบัติตนเพ่ือผูอ่ืน ดังนั้นผูท่ีจะใหบริการควรมีคณุสมบัติท่ีสามารถ จะอํานวยความสะดวก และ
ทําตนเพื่อผูอ่ืนอยางมีความรับผิดชอบ และมีความสุข 
 



หลักการใหบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2537 : 146) กลาววา การใหบริการควรประกอบดวย 5 ประการ คือ  
1.   หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ กลาวคือ ประโยชน 

และบริการที่องคการจัดใหน้ันจะตองตอบสนองความตองการของบุคคลเปนสวนใหญหรือ
ท้ังหมด มิใชเปนการจัดใหแก บุคคลกลุมใดกลุมหน่ึงโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแลว นอกจากจะไมเกิด
ประโยชนสูงสุดในการเอ้ืออํานวยประโยชนและบริการแลว ยังไมคุมคากับการดําเนินงาน น้ันๆ
ดวย 

2.   หลักความสม่ําเสมอ กลาวคือ การใหบริการนั้นๆตองดําเนินไปอยางตอเนื่องและ
สมํ่าเสมอ ครบวงจรของการบริการ ในกรณีท่ีงานบริการนั้นมิไดมีเพียงข้ันตอนเดียว 

3.   หลักความเสมอภาค กลาวคือ บรกิารที่จัดนั้นจะตองใหแกผูท่ีมาใชบริการทุกคนอยาง
เสมอหนา และเทาเทียมกัน ไมมีการใชสทิธิพิเศษแกบุคคล หรือกลุมใดในลักษณะที่แตกตางจากกลุม
อ่ืนมาก 

4.   หลักความประหยดั กลาวคือ คาใชจายท่ีจะใชไปในการบรกิารจะตองไมมากเกินกวา
บริการท่ีจะไดรับ 

หลักความสะอาด กลาวคือ บริการที่จัดใหแกผูรับจะตองเปนไปในลักษณะปฏบัิติไดงาย
สะดวกและไมสิ้นเปลืองทรัพยากรมากนัก และยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการ
หรือผูใชบริการ 

กุลธน ธนาพงศธร (2530:303-304) กลาวไววา  
1.   หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ กลาวคือ ประโยชน

หรือบริการท่ีองคกรจัดใหน้ันจะตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญหรือท้ังหมด มิใช
เปนการจัดใหแกบุคคลกลุมใดกลุมหน่ึงโดยเฉพาะ 

2.   หลักความสม่ําเสมอ กลาวคือ การใหบริการนั้นๆตองดําเนินไปอยางตอเนื่องและ
สมํ่าเสมอ มิใชทําๆหยุดๆ ตามความพอใจของผูบริการ หรือผูปฏิบัติงาน 

3.   หลักความเสมอภาค กลาวคือ บริการท่ีจัดใหน้ันจะตองใหแกผูมาใชบริการทุกคน
อยางเสมอหนาและเทาเทียมกันไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคล หรือกลุมใดในลักษณะที่แตกตาง
จากกลุมอื่นมากอยางเห็นไดชัด 

4. ความปลอดภัย คาใชจายที่ตองใชไปในการบริการจะตองมามากจนเกินกวาผลท่ีจะ
ไดรับ 

5.   หลักความสะดวก กลาวคือ บริการที่จัดใหแกผูรับจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติได
งายสะดวกและไมสิ้นเปลืองทรัพยากรมากนัก 

 



ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
  

บริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากผลิตภัณฑทั่วไป ดังน้ี 
1.     จับตองไมได (Intangibility) 
การบริการเปนส่ิงท่ีจับตองไมไดดวยประสาททั้งหา ไมวาจะกอนซ้ือหรือหลังซื้อดังนั้น

ปญหาการขายอยูท่ีโปรแกรมการสงเสริมของกิจการ เชน พนักงานขาย การจัดโฆษณาชี้ใหเห็น
ถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากบริการมากกวาตัวสินคา(การบริการ) 

2.     แยกออกจากกันไมได (Inseparability) 
ในดานการตลาด หมายถึงการขายมีทางเดียว คือการขายโดยตรง ผูขายบริการคนเดียว 

ไมสามารถขายในตลาดหลายแหงได อันเปนขอบเขตดําเนินการของกิจการ การบริการนี้มีลักษณะ
เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะงานจึงเพิ่มบริการไดนอย ลักษณะที่แยกออกจากกันไมได ทําใหเกิดตวัแทนนี้
ข้ึนเปนการชวยสงเสริมสําหรับการบริการบางอยางได เชน พวก Travel Agent, Insurance Broker 
เปนตน 

3.     ลักษณะแตกตางกัน (Heterogeneity)  
การบริการคนเดียวกันแตตางวาระกันไมเหมือนกัน จึงเกิดปญหาการพิจารณาคุณภาพ

ของการบริการกอนการซื้อ 
การแกปญหากอนการซื้อคือ ตองสนใจการวางแผนผลิตภัณฑของโปรแกรมทางการตลาด

เพ่ือสรางความเชื่อม่ัน และชื่อเสียงใหเปนท่ีรูจักของลูกคาวาสามารถบริการไดดตีามที่ไดโฆษณา 
4.  เปนความตองการที่สูญเสียไดงาย และขึ้นลงมากตามฤดู (Perish ability and 

Fluctuating Demand) 
การบริการมีการสูญเสียสตอกไมได โดยเฉพาะตลาดของการบริการขึ้นลงตามฤดูกาล 

ปญหารวมระหวางการสูญเสียและการขึ้นลงของความตองการ ทําใหผูบริการกิจการบริการตอง
พยายามเอาชนะในการวางแผน การตั้งราคา การสงเสริมการบริการ พยายามหาทางใชสวนท่ีวางที่
ไมตรงตามชวงการใชน้ันใหเกิดประโยชนโดยเฉพาะบริการที่ข้ึนอยูกับฤดูกาล 

แนวคิดเกี่ยวกับการใหบรกิารสาธารณะ 
การใหบริการเปนหนาท่ีสําคัญของหนวยงาน หรือองคกร เปนกิจกรรมที่หนวยงานจัดข้ึน

โดยมีวัตถุประสงคสงตอไปยังผูรับ สวนการใหบริการสาธารณะหรอืPublic Service ถือไดวาเปน
ศิลปะอยางหนึ่งในการบริหาร และเปนบริการที่หนวยงานหรือองคกรถือเปนภาระหนาท่ี ท่ีตองจัดให
ผูรับบริการอยางเทาเทียมกันโดยไมตองเสียคาใชจายใด ๆ เวบเบอร (Weber. 1966 : 340) ได
ชี้ใหเห็นวา “การใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพ และเปนประโยชนมากที่สุดคือ การใหบริการโดยไม
คํานึงถึงตัวบุคคล คือ เปนการบริการที่ไมใชอารมณ และไมมีการชอบพอใครเปนพิเศษ แตทุกคน
จะตองไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกันตามหลักเกณฑท่ีมีอยูในสภาพที่เหมือนกัน ลูซ่ี, กิลเบอรท 



และเบริกเฮด (Lucy, Gilbert and Birkhead. 1977 : 988) ไดอธิบายวา การใหบริการสาธารณะมี
องคประกอบ 4 ประการคือ ปจจัยนําเขา หรือทรัพยากร (Input) ซ่ึงไดแก บุคคล อุปกรณ คาใชจาย 
สิ่งอํานวยความสะดวก กิจกรรมหรือกระบวนการ ซ่ึงหมายถึงวิธีใชทรัพยากร ผลผลิต ซ่ึงหมายถึง
สิ่งท่ีเกิดข้ึนหลังการใชทรัพยากร และความคิดเห็นของผูรับบริการที่มีตอการบริการ สวนเวอรมา 
(Verma. 1980) ใหขอสรุปวา การใหบริการสาธารณะ เปนกระบวนการใหบริการที่มีลักษณะ
เคล่ือนไหวเปนพลวัต โดยมีหนวยงานท่ีใหบริการใชปจจัยนําเขา เขาสูกระบวนการผลิต และไดผล
ผลิตเปนกระบวนการบริการ โดยกระบวนการดังกลาวตองเปนไปตามแผนท่ีกําหนด และตองมีการ
ประเมินผล เพ่ือใหทราบถึงผลผลิต หรือการบริการที่เกิดข้ึนวามีลักษณะอยางไร ซ่ึงจะเปนขอมูล
ปอนกลับ เปนปจจัยนําเขาตอไป ดวยเหตุน้ีการใหบริการสาธารณะจึงมีลักษณะเคลื่อนไหว และ
เปล่ียนแปลงอยูเสมอ สุริยะ วิริยะสวัสดิ์ (2530) ไดกลาวถึงกระบวนการสาธารณะวา  “เปนการ
ใหบริการของเจาหนาท่ีองคกรรัฐบาล บริการสาธารณะเปนส่ิงสําคญัตอความเปนอยูของประชาชน 
เปนส่ิงท่ีประชาชนหลีกเล่ียงไมได และนับวันการใหบริการของรัฐบาลจะเพิ่มความสําคัญมากยิ่งข้ึน” 
และ สุรทัศน ชวงงาม ไดสรุปวา การใหบริการสาธารณะ คือการสรางความพึงพอใจใหเกิดแก
ผูรับบริการ โดยใชความพึงพอใจเปนส่ิงท่ีวัดวา หนวยงานสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ประชาชนไดหรือไมเพียงใด อยางไรก็ตาม มิลเล็ต (Millett. 1954 : 937-939) ไดช้ีใหเห็นวา คุณคา
ของการบริการสาธารณะทุกประเภทคือ การใหบริการท่ีกอใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงมีลักษณะสําคัญ 
5 ประการ ไดแก การใหบริการอยางเทาเทียมกัน การใหบริการอยางรวดเร็ว การใหบริการอยาง
เพียงพอ การใหบริการอยางตอเนื่อง และการใหบริการอยางมีคุณภาพ ดวยเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 
สวนฟทซเจอรรัลด (Fitzgerald and Durant. 1980 : 586) ไดใหความหมายความพึงพอใจ
ประชาชนที่มีตอการใหบริการสาธารณะวา เปนการประเมินผลการปฏิบัติงานในการใหบริการของ
หนวยงาน โดยมีพ้ืนฐานจากการรับรูถึงการสงมอบบริการท่ีแทจริง และการประเมินผลนี้แตกตาง
กันออกไปตามประสบการณท่ีแตละบุคคลไดรับ สวนกันดแลชและเรด (Gundlach and Reid. 983 : 
41) เห็นวาความพึงพอใจของบุคคลตอการใหบริการสาธารณะ เปนระดับความพึงพอใจของ
ประชาชนหลังจากไดรับบริการและสามารถตอบสนองความตองการ หรือสามารถแกไขปญหาและ
ทําใหประชาชนเกิดความภมิูใจไดมากนอยเพียงใด และจากการศึกษาของสํานักนโยบายและแผน 
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษากรณีสํานักงานเขต ใหความหมายความพึงพอใจของประชาชนวา 
หมายถึง ปฏิกิริยาดานความรูสึกของประชาชนตอสิ่งเรา หรอืส่ิงกระตุนท่ีแสดงผลออกมาใน
ลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยบงบอกถึงทิศทางของการประเมินวาไป
ทางบวก ทางลบ หรือไมมีปฏิกิริยาใดๆ สวนเมจิด, อันวาร และเอสเซนเซฮิทซ (Majid, Anwar and 
Eisensehitz. 2001 : 1) ไดใหขอคิดเหน็เพิ่มเติมวา ในการศึกษาประสิทธิภาพของหองสมุดใดๆก็
ตาม ถาเปนการศึกษาท่ีนาเชื่อถือ ควรจะไดมีการศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจของผูใช
ดวย 

 



ทฤษฎีเกี่ยวกับการใหบรกิาร 
  

ทฤษฎีความตองการของอเดยและแอนดเดอรเซน (Aday and Andersen) (มสธ. 
2539:350) ความตองการของผูรับบริการ หรือผูบริโภคตองานใหบริการจะแตกตางกันออกไปตาม
ลักษณะธุรกิจ ซ่ึงไมเหมือนกัน เชน ธรุกิจสายการบิน ผูรับบริการตองการความปลอดภัย ความ
สะดวกในการเดินทาง ธุรกจิการบริการอาหาร ผูบริการตองการ การตอนรับท่ีดี อาหารอรอย ความ
รวดเร็ว สถานที่สะอาด เปนตน นอกจากนั้นไดศึกษาสรุปเก่ียวกับ สิ่งท่ีผูรับบริการตองการ และหาก
ไดรับสิ่งนั้นจะเกิดความพึงพอใจ ดังน้ี 

ความสะดวกที่รับการบริการ (Convenience) ไดแก ระยะเวลาในการรอคอย เพ่ือรอรับ
การบริการไมนาน ความเปนระเบียบของหนวยงานบริการ และลักษณะของสถานที่ของหนวย
บริการ 

การประสานงานของการบริการ (Coordination) ไดแก การไดรับบริการท้ังหมด 
อัธยาศัยและความสนใจตอผูบริการ (Courtesy) ไดแก คําพูดเชิงบวก บุคลิกนาเลื่อมใส ความมี
มนุษยสัมพันธท่ีดี และความดูแลเอาใจใสอยูตลอดเวลา 

ขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information)  ไดแก ขอมูลท่ัวไป เชน วิธีการรับบริการ 
กฎระเบียบตางๆ เกี่ยวกับการบริการ 

 
ทฤษฎี สามเหลียมแหงการบริการ Service Triangle 
แกรี่ อัลเบรชท (Kari Albrecht. 1987) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับ ปจจัยสําคัญของการบริการที่

ดีแกผูใชบริการวาควรประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ซ่ึงแตละปจจัยเปรียบเสมือนดานแตละดาน
ของสามเหลี่ยมดานเทาโดยภายในบรรจุวงกลมซ่ึงเสมือน ผูใชบริการ หากขาดเสียซึ่งปจจัยตัวใดตัว
หน่ึง สามเหลี่ยมรูปนั้นก็จะไมครบดาน ซ่ึงจะเปนรูปสามเหลี่ยมตอไปไมได น้ันคือ จะไมอาจ
ใหบริการท่ีดีแกผูใชบริการได จําเปนตองมีปจจัยท้ังสามดาน ใหครบสัดสวนท่ีเหมาะสม ดังรูป 
 
 



 
ภาพประกอบ 5   ทฤษฎี สามเหล่ียมแหงการบริการ 

ท่ีมา : วรพงษ เฉลิมจิรารัตน. 2539 : 96 
 

จากรูป หลักสําคัญในการบรรลุเปาหมายในการบริการ คือ การสรางความประทับใจใหแก
ผูใชบริการ คือ จะตองจัดการหรือบริหารงานเพื่อใหปจจัยแหงสามเหล่ียมแหงบริการนี้มีความ
เหมาะสมและสอดคลองกัน 

1.   กลยุทธธุรกิจ (Strategy or Purpose) คือแนวทางในการปฏิบัติงานที่ตกลงใจกําหนดขึ้น 
เพ่ือตอบสนองการทําใหบรรลุเปาหมายในธุรกิจท่ีกําหนดไว โดยใหมีความยืดหยุนท่ีเพียงพอ มีความ
แมนยําตรงเขาเปาหมายไดพอด ี กลยุทธดานบริการควรจะเปน Customer-driven Strategy หรอื กล
ยุทธท่ีอยูบนพ้ืนฐานของการตอบสนองความตองการของผูใชบริการอยางจริงจัง ผูบริหารองคกรตองมี
กลยุทธทางธุรกิจท่ีสามารถเขาถึงผูใชบริการไดเต็มท่ี และสามารถตอบสนองความตองการผูใชบริการ 

2. ระบบงาน (System or Process) จะตองใหระบบการใหบริการขององคกรเปนแบบ 
Customer Friendly System กลาวคือ ควรเปนระบบการทํางานที่เรียบงาย ไมซับซอนจัดองคกรตาม
ความจําเปนของแตละหนาท่ี ท่ีตองบริการใหดีท่ีสุด เปนองคกรท่ีผูใชบริการเขาใจ และเขาถึงไดงายมี
ความคลองตัวสูง และกฎระเบียบตางๆ เอ้ืออํานวยตอการใหบริการท่ีดีแกผูใชบริการ 

3.   พนักงาน (Staff or People) หมายถึง บรรดาพนักงานในทุกๆระดับความรับผิดชอบ
ท่ีมีสวนเก่ียวของกับบริการจะตองสรรหา พัฒนาและปรับพฤติกรรม ตลอดจนสไตลการทํางานใหมี
ลักษณะ “Service-Conscious” คอืมีจิตสํานึกตอการบริการที่ดี 

ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ ในดานคุณสมบัติท่ีสําคัญของการบริการมาใชใน
งานวิจัย ไดแก หลักความสอดคลอง สมํ่าเสมอ เสมอภาค ประหยัด ปลอดภัย และสามเหลี่ยมแหง
การบริการ เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา  ปจจัยดังกลาวมีผลตอความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ

The 
Customer
ลูกคาภาย

นอก 

พนักงาน 
Staff 

กลยุทธการบริการ 
(Strategy) 

ระบบงาน 
(System)



ของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคดิ
ในการวิจัย กาํหนดสมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
4.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541 : 34 – 36) สวนประสมการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 

4.1   ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  

1)    ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

2)    พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  

3)    การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4)    การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน  

5)    กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  

4.2  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา 
ซ่ึงตองพิจารณาวา การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน (2) 
ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ 

4.3  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ



กระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้ 

4.3.1     ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทาง
ท่ีผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.3.2     การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง (Transportation) 
(2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory Management) 

4.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เครื่องมือใน
การติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมท่ีสําคัญ มดีังนี้ 

4.4.1     การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กล
ยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

4.4.2     การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

4.4.3     การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคน
กลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 

4.4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ



ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการ ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.4.5   การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) 
การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขาย
ทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ในดานคุณสมบัติท่ีสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดมาใชในงานวิจัย ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
และการใชพนักงานขาย เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา  ปจจัยดังกลาวมีผลตอความพึงพอใจของผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสราง
กรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดสมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและ
ขอเสนอแนะ 

 
5.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
ความหมายของพฤติกรรม 
พฤติกรรม ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ (2530: 373) หมายถึง 

การแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิดและความรูสึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเรา 
ชุดา  จติพิทักษ  (2525 : 2)  กลาววาพฤตกิรรมหรือการกระทําของบุคคลนั้นไมรวมเฉพาะสิง่

ท่ีแสดงปรากฏออกมาภายนอกนั้น  แตยังรวมถึงสิ่งท่ีอยูภายในของบุคคล ซ่ึงคนภายนอกไมสังเกตเห็น
ไดโดยตรง  เชน  คานิยม  ( Value)  ท่ียึดถือเปนหลักการในการประเมนิสิ่งตาง ๆ   ทัศนคติหรือเจตคต ิ
(Attitude) ท่ีเขามีตอส่ิงตาง ๆ ความคิดเห็น ( Opinion )   ความเชื่อ (Belief)  รสนิยม  (Taste) 
และสภาพจิตใจท่ีถือวาเปนบุคลิกภาพของบุคคลนั้น 

ชัยพร  วิชชาวุธ (2523)  กลาววาพฤตกิรรม  หมายถึง  การกระทําของมนุษยไมวาการ
กระทํานั้น  ผูกระทําจะกระทําโดยรูตวัหรอืไมรูตวั  และไมวาคนอ่ืนจะสังเกตการกระทํานั้นไดหรอืไมก็
ตาม  การพดู  การเดิน  การกระพริบตา  การไดยิน  การเขาใจ  การรูสกึโกรธ  การคิดตางเปน
พฤติกรรมทั้งนั้น 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 10) กลาววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที่
มนุษยกระทํา ไมวาส่ิงนั้นจะสังเกตไดหรอืไมได เชน การทํางานของหัวใจ การทํางานของกลามเนื้อ 
การเดิน การพูด การคดิ ความรูสึก ความชอบ ความสนใจ 
           



องคประกอบของพฤติกรรม 
พฤติกรรมของมนุษย มีองคประกอบ  7  ประการ   
ความมุงหมาย (Goal)  คือ  ความตองการท่ีทําใหเกดิกจิกรรมเพ่ือตอบสนองความตองการ

ท่ีเกิดข้ึน  ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที  แตบางอยางตองใชเวลานานจึงจะบรรลุ
ความตองการได 

ความพรอม  (Readiness)  คือ  ระดับวฒุภิาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํากิจกรรม
เพ่ือสนองความตองการ 

สถานการณ  (Situation)  คือ เหตุการณท่ีเปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม  เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ 

การแปลความหมาย  (Interpretation) คือ  กอนท่ีจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป  
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอนแลวจึงตดัสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด  เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ 

การตอบสนอง  (Response) คือ  การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการ  โดย
วิธีการท่ีไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 

ผลทีไ่ดรับหรอืผลท่ีตามมา  (Consequence)  คือ  เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ
กระทํานั้น ผลท่ีไดรับอาจเปนไปตามที่คาดคดิหรืออาจตรงขามกไ็ด 

ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง   (Reaction to Thwarting)  คือ  ในกรณีท่ีไมสามารถตอบสนอง
ความตองการได  มนษุยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณและเลือกวิธกีารใหม   
  

ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2539 : 3)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่ง

บุคคลทําการคนหา  การซือ้  การใช  การประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ  โดย
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาได 

ธงชัย สันติวงษ (2515 : 8)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งท่ีมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดงักลาว 

อัครฤทธิ ์หอมประเสริฐ  (2543 : 13)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การเลือกซื้อ  
เลือกใชและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ  เพื่อสนองความตองการและปรารถนาเพื่อให
ไดรับความพึงพอใจสูงสุด 

ชิฟฟแมน และคานุก (Schiffman and Kanuk. 2000 : 5)  ไดใหความหมายวา  
พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล 
การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา  หรือหมายถึง  



การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ 

1.  พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคดิทางการตลาด (Marketing concept) ท่ีวาการทําใหลูกคา
พึงพอใจ 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค
เปนการแสดงออกของคนที่เก่ียวกับกระบวนการคนหาความตองการ ความรูสึก การรับรูตาง ๆ ใน
การบริโภค โดยมีกระบวนการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ การตัดสินใจซื้อ การใชและสามารถ
สนองตอบความตองการของผูบริโภคนั้นไดอยางไรก็ตาม แมวากระบวนการของพฤติกรรมของคน
จะมีลักษณะคลาย ๆ กัน แตรูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดงออกในเหตุการณตาง ๆ มีลักษณะ
แตกตางกันไป ท้ังนี้ อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ท้ังปจจัยภายในอันไดแกตัวบุคคลและปจจัย
ภายนอก ซ่ึงไดแกสภาพสิ่งแวดลอมตาง ๆ ท่ีเก่ียวของหรือผูกพันกับตัวบุคคล ปจจัยตาง ๆ เหลานี้
มีผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคลทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกล
ยุทธการตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรีรตัน และคณะ. 2541 : 125-130) 

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะของพฤตกิรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1  H  ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?,  Whom?, When?, Where?,  และ How? เพ่ือหาคําตอบ 7ประการ  หรือ 7 Os 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 



ตาราง 1   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ  เก่ียวกับพฤติกรรม  
     ผูบริโภค (7Os) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรตัน. 2541 : 126 
  

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่กี่ยวของ 
1. ใครอยูใน

ตลาด
เปาหมาย  

(Who is in 
the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4.   พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภค
ซ้ืออะไร  

(What does 
consumer 
buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
สิ่งท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือ      
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component)  และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive difference) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
ไดแก ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไม
ผูบริโภค
จึงซื้อ 

(Why does 
consumer 
buy?) 
 

 
 
 
 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขา  ดานรางกายและ
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ ตอง
ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล คือ  
ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
ปจจัยทางสังคม และ วฒันธรรม 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

 
 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ไดแก กลยุทธการ
โฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price strategies) 
4. กลยุทธดานชองทางการ  จัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 



ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ(7OS) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวม
ในการตดัสินใจซื้อ 
(Whom  
participates  in  
the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมี
อิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือ
เมื่อใด  
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล
ใดของป ชวงวันใดของเดือน วัน 
โอกาสพิเศษหรือ  เทศกาลวันสําคัญ
ตาง ๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมือ่ใดจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel strategies) บริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(operation) ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด(Promotion strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ และการตลาด
ทางตรง เชน พนกังานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงขอมูล เหตุจูง

ใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกดิสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 



หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังแผนภาพประกอบที่ 6 
จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) เกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้น แบบจําลองนี้จึงอาจเรียกทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory)    (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2539 : 35) โดยมีรายละเอียดตามภาพประกอบ 6   

1.   สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Insider Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจูุงใจใหเกดิการซื้อสินคา (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิง่กระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1   สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคมุและตองจัดใหมีข้ึน  เปนสิง่กระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 

(1)   สิ่งกระตุนดานผลติภัณฑ (Product) เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

(2)  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสนิคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

(3)  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค  ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

(4)   สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม ถือวาเปนส่ิงกระตุนความ
ตองการซื้อ 

1.2   สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร  ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

(1)  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2)   สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบ
ปรับอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น 

(3)   สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง  จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(4)   สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6    แสดงแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
      ของผูบริโภคตามทฤษฎี S-R 
 

2.   กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี
เสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ  และกระบวนการตดัสินใจ
ของผูซ้ือ 

2.1   ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

        การตอบสนอง 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

               ส่ิงกระตุนภายนอก 
 

    สิ่งกระตุนทาง              สิ่ง กระตุน   
       การตลาด                   อื่น ๆ 
 
ผลิตภัณฑ                      เศรษฐกิจ  
ราคา                            เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย               การเมือง 
การสงเสริมการขาย            วัฒนธรรม 

ลักษณะของผูซื้อ
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยทางจิตวิทยา 

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อ 

ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
1. วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
2. วัฒนธรรมรายยอย 
3. ช้ันสังคม 

ปจจัยทางสังคม
1. กลุมอางอิง 
2. ครอบครัว 
3. บทบาทและ           

สถานะ 

ปจจัยสวนบคุคล
1. อายุ 
2. วงจรชีวิตครอบครัว 
3. อาชีพ 
4. รายได 
5. คานิยม 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
1. การจูงใจ 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. ความเชื่อถือ 
5. ทัศนคติ 
6. บุคลิกภาพ 
7. แนวคิดของตนเอง 

กลองดําหรือ 
ความรูสึก นึก
คิดของผูซ้ือ 



2.2   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย 
ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1    การเลอืกผลิตภัณฑ (Product choice)  
3.2    การเลอืกตราสินคา (Brand choice)   
3.3    การเลอืกผูขาย (Dealer choice)  
3.4    การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase time)  
3.5    การเลอืกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  
 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีจะเห็นไดวาการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะมี
ปจจัยหรือแรงกระตุนจากภายนอกและภายในตัวของผูบริโภคซึ่งจะมีอิทธิพลกอใหเกิดพฤติกรรมขึ้น 
แตกอนท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซื้อน้ันจะตองผานกระบวนการหรือข้ันตอนในการตัดสินใจ น่ันก็คือจะ
เกิดข้ึนภายในกลองดํา (Black Box) ซ่ึงหมายถึงวาความตองการที่ไดรับการกระตุนจะตองมีการ
แสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย นักการตลาดจึงตองมีการซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของผูบริโภค ท้ังนี้ นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาถึงความตองการในแตละข้ันตอนของ
มนุษย และพิจารณาวาผลิตภัณฑของบริษัทสามารถสนองความตองการอะไรบางแลวใชเครื่องมือ
การตลาดตาง ๆ   เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการในผลิตภัณฑของบริษัท  

ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคมาใชในงานวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากลักษณะ
ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้าํมันนั้น อาจจะเกิดมา
จากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน     

 
 
 

 



6.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูก

กําหนดดวยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนด
ดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น ปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค 

1.  ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค สิ่งแรกที่ตองวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคคือ 
การวิเคราะหความเปลี่ยนแปลงทางดานสรีระเปนสิ่งแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจ
ของมนุษย เพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี่ซ่ึงประกอบดวย 
อาหาร เครื่องนุงหม ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรคที่บังคับใหเราตองปฏิบัติ 

2.   สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิดสภาพ
จิตใจซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมของมนุษย สภาพทางจิตวิทยาเปนสิ่งท่ีมีบทบาทสําคัญกวาสรีระ  เพราะ
สรีระเปนพ้ืนฐาน 

3.   ครอบครัว (Family)  เปนกลุมสังคมเบ้ืองตนท่ีบุคคลเปนสมาชกิอยู   ครอบครัวเปน
แหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล  ถายทอดนิสัย  และคานิยมลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค 

4.  สังคม (Social group) เปนสิ่งท่ีอยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลท่ีเราตองทําตัวใหสอดคลองกับ
บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผูบริโภคเปนคนชนชั้นสูง ชนช้ันกลางหรือชนช้ันต่ํา ซ่ึงแตละชนชั้น
ก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน 

5.   วฒันธรรม (Culture) คือ วถิีชวีิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความ
งอกงามของสังคม (เสรี วงษมณฑา,2542) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
วัฒนธรรม (Cultural) 

 
 
 
 
 
 
 

สังคม (Social) 

 
 
 
 

ครอบครัว (Family) 

 
 

สภาพจิตวิทยา (Psychological) 

กายภาพ (Physical) 

ภาพประกอบ 7   อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 



ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
1.  ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย 

ท้ัง 3 ประการนี้สามารถใชแทนกันได ความจําเปน (Needs) ใชสําหรับสินคาท่ีจําเปนตอการครองชีพ 
ความตองการ (Wants) ใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาที่สูงข้ึนกวาความจําเปน สวนความ
ปรารถนา (Desire) ถือวาเปนความตองการทางดานจิตวทิยาที่สูงท่ีสุด เปนความปรารถนาอันสูงสงของ
มนุษย ดังนัน้ความจําเปนและความตองการทําใหนักการตลาดสามารถขายสินคาได โดยที่สินคาและ
บริการเปนสิ่งท่ีสามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปนและความตองการคือปญหา  

2.   แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤตท่ีิทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 
แรงจูงใจจึงเปนความตองการ ท่ีเกดิข้ึนรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 
อาจจะเปนความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามในการจะแกไขปญหา
ดังกลาวนั้น โดยแรงจูงใจน้ันมีพ้ืนฐานมาจากความจําเปน  กลาวคือถาไมมีความจําเปนก็จะไมเกิด
แรงจูงใจและความจําเปนเมื่อเกิดเปนความรุนแรงข้ึนในใจก็จะกลายเปนตัณหาแหงความตองการ 
แตถาความตองการนั้นไมรุนแรงพอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหนาท่ีกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อจนกระทั่งผูบริโภคเกิดความตองการเขาสูจุดวิกฤติ ท่ีทําใหผูบริโภค
เกิดความไมสบายใจอยางรุนแรง (Tension) ทําใหผูบริโภคคนหาวิธีมาตอบสนองความตองการนั้น 

3.  บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะนิสัยของบุคคลที่พัฒนาข้ึนมาในระยะยาว ซ่ึงมี
ผลกระทบตอการกําหนดรปูแบบในการโตตอบหรือตอบสนอง(Response) ท่ีไมเหมือนกัน 

4.  ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินความพอใจหรือไมพอใจความรูสึกและทาที
ความรูสึกท่ีคนเรามีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงท่ีจะนํามาซึ่งการปฏิบัติของผูบริโภค 
สิ่งท่ีเขามากําหนดทัศนคตมิี 3 ประการ คือ 1. ความรู 2. ความรูสึก 3. แนวโนมนิสัยหรือ ความ
พรอมท่ีจะกระทํา ท้ังสามประการนี้เปนสิ่งท่ีนักการตลาดพยายามจะเปลี่ยนแปลง โดยผูบริโภคคน
ใดท่ีมีทัศนคตท่ีิดีตอสินคาเราก็พยายามรักษาเอาไว แตถาคนใดมีทัศนคติท่ีไมดีเราก็พยายามจะ
เปล่ียนทัศนคติของเขาใหชอบสินคาของเราในที่สุด 

5. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองคกรและตีความขอมูลเพ่ือ
กําหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรูเปนสิ่งท่ีสําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํากลาววา “สงคราม
การตลาดความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู(A marketing war is not a 
battle of product but a battle of perception) ซ่ึงหมายถึง การแขงขันทางดานการตลาดไมไดแขงขันกัน
เพียงทําใหสินคาดีเทานั้น แตจะแขงขันกันในดานสรางภาพพจนใหดกีวาในสินคานัน้  

6. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณท่ีบุคคลสะสมไว นักการตลาดจึงมีหนาท่ีใส
ประสบการณการเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาท่ีถูกตองใหกับผูบริโภค 
 



           

ตัวกําหนดพ้ืนฐาน (Basic Determinants)

การเรียนรู 
(Learning)

บุคลิกภาพ 
(Personality)

ส่ิงจูงใจ (Motive)

ทัศนคติ
 (Attitude)

ความตองการ
(Needs)

การรับรู 
(Perception)

 
ภาพประกอบ 8   ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิยา ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 
ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
1.   สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิง่ท่ีกําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ของ

ผูบริโภค เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการในตวัสินคา แตราคาสินคานั้นแพงเกินไป จึงไมสามารถซื้อ
ได สิ่งนี้คือปจจัยท่ีจะเปนตัวกําหนดพฤตกิรรมของผูบริโภคประการหน่ึง 

2.   ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ 
นักการตลาดตองเปนนักพฤติกรรมศาสตรในเรื่องของครอบครวั โดยตองเขาใจวาครอบครวันั้นเปน
สวนหนึ่งของตวัแทนกระบวนการทางสงัคม (Socializing agent) เปนกระบวนการที่เตรียมคนเขาสู
สังคม ซ่ึงประกอบดวย โรงเรียน ครอบครวั ศาสนา สื่อมวลชน สถาบันการเมือง การเตรียมพรอมเขาสู
สังคมนั้น ครอบครัวจะเปนพืน้ฐานการดํารงชีวติของแตละบุคคล  

3.   สังคม (Social group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวติ (Lifestyles) 
คานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) นักการตลาดตองเปนนักสังคมวิทยาเพ่ือท่ีจะได
มองวาอิทธิพลของสังคมท่ีมีตอการอยูรวมกันของมนุษยน้ันมีอะไรบาง โดยเฉพาะอยางย่ิงเรื่องบรรทัด
ฐาน (Norm) กลาวคือ ตองทราบวาสิ่งใดที่สังคมยอมรับได ส่ิงใดที่สังคมยอมรับไมได  

4.   วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมของคานิยมพ้ืนฐาน (Basic values) การรับรู (Perception) 
ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัว 
วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
นักการตลาดตองเปนนักมานุษยวิทยาเพ่ือท่ีจะไดทราบวาวัฒนธรรมของแตสังคมไมเหมือนกัน การทํา
การตลาดในประเทศไทยจะตองคํานึงถึงสังคมและวัฒนธรรมไทยดวย  



5.  การติดตอธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็น
สินคานั้นๆ สินคาตวัใดท่ีผูบริโภคไดรูจัก พบเห็นบอยๆ มีความคุนเคยซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกไววางใจและมีความยินดีท่ีจะใชสินคาตวันั้น แตสินคาท่ีผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบเห็น 
ทําใหไมมีความคุนเคยเม่ือไมคุนเคยก็ไมมีความไววางใจผูบริโภคกไ็มอยากใชสินคานั้น ดังนัน้ ใน
การทําธุรกิจจึงตองเนนในเรื่องของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสนิคา (Brand Contact)  นํา
สินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก ไดสัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง  
               

สังคม (Social)

วัฒนรรม 
(Cultural)

การติดตอธุรกิจ 
(Business contacts)

สภาพเศรษฐกิจ
 (Economy)

ครอบครัว 
(Family)

 
ภาพประกอบ 9   ปจจัยภายนอก ท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูบริโภค 

 
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนเรื่องซับซอนท่ีเก่ียวของกับหลายประเด็นไดแก  
1.   การรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) เปนข้ันตอนแรกซึ่งเกิดข้ึนเมื่อมีการ

รับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ดีข้ึนและสภาพที่เปนอยูของบุคคล นักการตลาดจึงตอง
สรางใหผูบริโภคทราบถึงความจําเปน และความตองการของเขาหรอืชี้ใหเห็นวาผลิตภัณฑสามารถ
แกปญหาอยางใดอยางหนึ่งได 

2.   การคนหาขอมูล (Internal Search) เม่ือผูบริโภคระลึกวาปญหาท่ีเกิดข้ึนจากข้ันท่ี 
1 เขาจะคนหาขอมูลท่ีจําเปนเพื่อแกปญหานั้น ซ่ึงแหลงขอมูลท่ีสําคัญมาจาก 2 แหลงคือ 

2.1  แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) ซ่ึงจะเก่ียวกับการเห็นและการระลึก
ไดของผูบริโภคจากความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณท่ีผานมา ถาการคนหาขอมูลภายในไม
เพียงพอ ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากภายนอกตอไป 



2.2  แหลงขอมูลภายนอก (External Search) สวนใหญเปนขอมูลท่ีไดจากส่ิงเรา
ภายนอก เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย สื่อมวลชน และอ่ืนๆ  

3.   การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) ขอมูลท่ีไดจากการคนหาในช้ัน
ท่ี 2 จะถูกนาํมาพิจารณาทางเลือกท่ีมีศักยภาพ โดยพิจารณาถึงกลุมของคุณสมบัติท่ีใชเปนเกณฑ
ในการพิจารณาตรายี่หอสินคา หรือถือวาเปนเกณฑในการประเมนิผลตรายี่หอสินคา (Evaluation) 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Criteria) ตางๆ ประกอบดวย คุณสมบัติท่ีสําคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑ ตนทุน
ความชอบ ภาพลักษณ ความภูมิใจ และอ่ืนๆ 

4.    การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกตางๆแลว 
ในข้ันนี้ผูบริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจซ้ือน้ีเปนการตอบสนอง (Response) ตอสิ่ง
กระตุน (Stimulus) คุณสมบัติตราย่ีหอสินคาตางๆ การตดัสินใจซ้ือจะเกี่ยวของกับกระบวนการ
เรียนรู และการกําหนดทัศนคติของผูบริโภคความตั้งใจซื้อท่ีมีตอตราสินคาหนึ่งจะสมบูรณเมื่อไดไป
ซ้ือจริง การสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือใหเกิดการตดัสินใจซื้อ 

5. การประเมินผลภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Evaluation) กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือไมไดสิ้นสดุลงเม่ือผูซ้ือไดซ้ือสินคา ขอมูลจากการใชสินคาจะปอนกลับเพ่ือการซื้อซํ้าใน
อนาคต ถาผลลัพธจากการใชสินคาเปนท่ีพอใจ ก็จะซื้อซํ้า แตถาไมพอใจก็จะไมซ้ือซํ้าอีกในอนาคต 

 
1.การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

 
2. การคนหาขอมูล (Information search) 
       2.1 แหลงขอมูลภายใน  2.2 แหลงขอมูลภายนอก 

 
3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 

 
5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) 

 
ภาพประกอบ 10   กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
การนําแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อมาใชเนื่องจาก ผูวิจัยเห็นวาความพึงพอใจ

ของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันนั้น มีผลมาจากปจจัยท่ีสําคัญ
หลายๆประการท่ีจะกระตุนใหเกิดความตองการ ซ่ึงมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการ ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการอางอิงในการวิจัยครั้งนี้ 



7.   ประวัติความเปนมาของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
 

           ถายทอดความอบอุนสูเมืองไทยเปนเวลากวา 100 ปมาแลวท่ีเนสทเลฯ เขามาดําเนิน
กิจการในเมืองไทย เริ่มตั้งแต “นมขนหวานตราแหมมทูนหัว”  ท่ีมีหลักฐานเปนโฆษณาในหนังสือพิมพ
บางกอกไทมส เม่ือวันท่ี 18 ตุลาคม พ.ศ. 2436 ตอเนื่องมาถึง นมสดสเตอริไลสตราหมีในคนรุน
หน่ึง จนถึงเนสทเล คารเนช่ัน เนสทเลไมโล เนสกาแฟ ซึ่งกลายมาเปนเคร่ืองดื่มประจําวันยอดฮิตใน
ชีวติวันนี้และผลิตภัณฑอีกมากมายของเนสทเลไดเขามามีบทบาทและผูกพันอยูกับคนไทย จึงนับได
วาเนสทเลเปนหน่ึงในผูผลิตอาหารรายใหญท่ีสุดในเมืองไทยพรอมโรงงานผลิตและสํานักงานเครือขาย
ในจังหวัดใหญท่ัวประเทศ ซ่ึงในปจจุบันมีโรงงาน 8 แหง จํานวนพนักงาน 3,000 คน รวมทั้งศูนย
กระจายสินคาหลักท่ีกรุงเทพฯ และยังผลิตเพ่ือสงออกไปยังประเทศตาง ๆ ในภูมิภาคเอเชีย 
ออสเตรเลีย และอเมริกา ดวยคุณคาทางโภชนาการและรสชาติท่ีถูกใจ ซ่ึงเราตัง้ใจพัฒนาขึ้นเพ่ือ
รักษาความผูกพันและเพ่ิมพูนความเชื่อม่ันและความรูสึกท่ีดีท่ีคนไทยมีตอผลิตภัณฑของเราไว 
พรอมท้ังมุงม่ันท่ีจะชวยเสริมสรางเศรษฐกิจของไทยอีกแรงหนึ่ง ดวยการเลือกใชวตัถดุิบในประเทศ
มาสรางสรรคผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาใหคนไทย 

 
ดานการตลาด 
Nestle ไดแบงการจัดการบริหารลูกคา โดยมุงเนนการบริการทั้งสินคาและบริการ โดย

ผานชองทางจัดจําหนายตางๆ โดยมีระดับการบังคับบัญชาที่กระชับไมซับซอน เพ่ือใหเกิดความ
คลองตัวในการทําตลาดและสามารถตอบสนองแกลูกคาไดรวดเร็ว ซึ่งมีเพียง 3 ระดับ คือฝาย
บริหารระดับสูงดูแลดานการตลาดและงานขาย ฝายบริหารระดับกลางดูแลเร่ืองของการทําแผนและ
นําไปปฏิบัติ และฝายปฏิบัติการคือพนักงานท่ีติดตอกับลูกคาโดยตรง 
  

ดานผลิตภัณฑ 
Nestle มีการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ืองเพ่ือตอบสนองผูบริโภค โดยเปนบริษัทท่ีเปน

ผูนําในดานผลิตภัณฑอาหาร ซ่ึงมีสถาบันวิจัยนานาชาต ิอยูท่ีประเทศสวิสเซอรแลนด โดยสถาบันนี้
เปนที่ตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑท่ีมาจากทั่วโลกของบริษัทเนสทเลฯ สาขาที่กระจายอยูทั่วโลก 
เม่ือมีการพฒันาสินคาข้ึนมาใหม จะตองสงมาท่ีศูนยวจัิยนี้ทุกครั้ง สาํหรับสินคาท่ีมีจําหนายในประเทศ
ไทยมีท้ังหมดกวา 500 รายการ แตในท่ีน้ีผูวิจัยขอกลาวถึงสินคาท่ีมีจําหนายในรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการน้ํามัน ดังนี ้ 

1.  กลุมผลิตภัณฑนมผงเด็กเล็ก ไดแก นมผงแล็คโตเย็น สีนํ้าเงิน (ทารกแรกเกิดถึง 6 
เดือน) สีฟา และนมผงตราหมี 2 (ตั้งแต 6 เดือน – 3 ขวบ) 

2.   กลุมผลิตภัณฑนมผงเด็กโต ไดแก นมผงตราหมี 1+, 3+, 6+ และนมผงคารเนช่ัน 1+, 
3+ และ นมยูเอชที ตราหมี 



3.  กลุมผลิตภัณฑนมน้ํา ไดแก นมขนจืดคารเนชั่น ครีมขนหวานคารเนช่ัน นมขนหวาน
ตราหมี  

4.  กลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มบํารุงรายกาย ไดแก ไมโลผงขนาด 70กรัม 200 กรัม 400 
กรัม 1 กิโลกรัม ไมโลยูเอชที และไมโล 3in1 

5.   กลุมผลิตภัณฑอาหารเชา ไดแก โกโกครันช ฮันนีส่ตาร ชอ็กโกคริสป ไมโล 
6.  กลุมผลิตภัณฑกาแฟและครีมเทียม ไดแก เนสกาแฟเรดคัพ เนสกาแฟ3in1 คอฟฟ

เมต และครีมาท็อป 
7.   กลุมผลิตภัณฑเครื่องปรุงรส ไดแก ซอสปรุงรสแม็กก้ี ซอสเหยาะจิ้มแม็กกี้  
8.  กลุมผลิตภัณฑอาหารสําหรับผูใหญ ไดแก เนสวตีา(รสดั้งเดิม) นมสดตราหมี นมสด

ตราหมีพรองมันเนย   
  

ดานการผลิต 
Nestle มีฐานการผลิตสินคาอยูเกือบท่ัวโลก กวา 63 ประเทศ และในเอเชียอาคเนย ไทย

เปนฐานการผลิตท่ีใหญท่ีสุด มีโรงงานอยู 8 แหง ซ่ึงมีการสงออกไปยังตางประเทศถึง 80% ของการ
ผลิตท้ังหมด ทําให Nestle มีการประหยัดตอขนาดการผลิตเปนอยางสูงทําใหตนทุนตอหนวยต่ําเม่ือ
เทียบกับคูแขงในตลาดเดียวกัน 
 

ดานทรัพยากรบุคคล 
Nestle มีระบบในการจัดสรรทรัพยากรบุคคล โดยแบงระดับหนาท่ีในการทํางาน ซ่ึงเปน

มาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก ทําใหบุคลากรสามารถที่จะปรับเปล่ียนหนาท่ีการงานในระดบัเดียวกันได
ทันที รวมท้ังมีการโอนยายพนักงานระหวางประเทศ ซ่ึงถือเปนนโยบายการพัฒนาบุคลากร รวมทั้ง
หนาท่ีการงานในระดับโลกอีกดวย และสิ่งท่ีเนสทเลฯ ไดใหความสําคัญมากอยางย่ิงก็คือการพัฒนา
ขีดความสามารถของพนักงานอยางตอเนื่อง โดยมีการฝกและพัฒนาทักษะตางๆ  
 

ดานการกระจายสินคาและจัดจําหนาย 

Nestle ไดมีการพัฒนาการจัดจําหนายที่สั้นลง โดยเนนลูกคารายใหญๆในการจัดจําหนาย
สินคา สําหรบัรายเล็กหรือลูกคาปลีก จะสงผานทางตัวแทนจําหนาย ซ่ึงตัวแทนจําหนายจะเปนผูจัด
จําหนายใหอีกทีหน่ึง ทําใหการกระจายสินคาของบริษัทมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และสามารถ
ประหยัดงบประมาณในการจัดจําหนายลงไดกวาคร่ึง ในดานการจัดเก็บสินคา ทางบริษัทไดมีการ
บริหารการจัดเก็บสินคาโดยเก็บรักษาสตอ็กไมเกิน 30วัน และสินคาบางหมวด ก็ใชวิธีการบริหารใน
ลักษณะ Just in Time และในปจจุบันทางบริษัทไดนําเทคโนโลยีเก่ียวกับคอมพิวเตอรท่ีเปนระบบ 
SAP เขามาควบคุมดูแลสนิคาท้ังหมดของบริษัท โดยใหมีมาตรฐานสินคาเดียวกันท่ัวโลก และตอ
ออนไลนเขากับระบบของลูกคาทําใหทราบถึงปริมาณความตองการสนิคา เปนประโยชนตอการวาง



แผนการผลิตเปนอยางมาก ซ่ึงระบบนี้เราเรียกวา VMI (Vender Management Inventory) และการ
ตอออนไลนทางดาวเทียมโดยมีการแปลงสัญญาณของรหัสแทงบารโคด เพ่ือประโยชนในการสั่งซื้อ
สินคาผานทางระบบสาระสนเทศ ซ่ึงเราเรียกกันวา ระบบEDI (Electronic Data Interchange) ผลท่ี
ไดทําใหสินคาไมขาดตลาดและมีขายอยางตอเนื่อง ทําใหสินคามีความสดใหมอยูตลอดเวลา ซ่ึงผลท่ี
ไดกับผูบริโภคคือไดสินคาท่ีสดใหมและใหซ้ือไดตลอดเวลา และผลท่ีไดทางดานการจัดการคอืเปน
การลดงานทางดานเอกสารลงไดเปนจํานวนมากทั้งของฝายจัดซื้อและของบริษัท และจากการ
เปล่ียนแปลงดังกลาวทําใหโครงสรางในการจัดจําหนายสินคาผานชองทางจําหนายดังนี้ คือ ชองทาง
รานคาปลีกขนาดใหญ ชองทางซุปเปอรมารเก็ต ชองทางรานคาสงขนาดใหญ ชองทางตัวแทน
จําหนาย 

   
ภาพประกอบ 11   ชองทางการกระจายสินคาของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 

 
ดานการบริการ 
Nestle มีการใหการบริการกับลูกคาในทุกชองทาง โดยแบงเปนฝายขาย ฝายSupply 

Chain ฝายบัญชี ฝายลูกคาสัมพันธ และฝายบริการลูกคา โดยที่แตละฝายจะมีหนาท่ีคอยใหการ
บริการสนับสนุนแกฝายขายใหมีความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา ท้ังนี้เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
และเพื่อเนนในดานการบริการใหดีท่ีสุด และในสวนของลูกคา ผูท่ีมีบทบาทในการบริการมากที่สุด
คือ ฝายขาย ท่ีตองมีการติดตอกับลูกคาทางธุรกิจอยูตลอดเวลา รวมท้ังสนองตอบตอความตองการ
ของลูกคา ในดานการนําเสนอสินคา การจัดรายการพิเศษลดราคา การสงเสรมิการขาย ท่ีมีการ
สนับสนุนการลงสื่อของลูกคา การตกแตงวัสดุโฆษณา การใชเคร่ืองมือชวยขาย เชนแสตนดดิสเพลย 
การใชส่ือตางๆ เชนวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร ฯลฯ และสําหรับการบริการของตัวแทนจําหนายของ
บริษัท มีหนาท่ีในการบริการลูกคาในสวนท่ีตัวแทนจําหนายเปนผูรับผิดชอบ ในแงของการรับคํา



สั่งซื้อ การจดัสงสินคา การตรวจสอบวนัหมดอายุสินคา และการจดัเรียงสินคา รวมท้ังการติดตาม
ปญหาใหกับลูกคาในบางกรณี  

 
8.   งานวิจัยที่เก่ียวของ 

วิมลมาศ ตันสถาวีรัฐ (2544) ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอรานวัตสนัท่ีตั้งอยูใน
หางสรรพสินคา ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 390
คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/
ลูกจางเอกชน รายไดตอเดอืนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท และจํานวนครั้งเฉล่ีย (ตอสัปดาห) 
ของการมาใชบริการ ประมาณ 1-2 ครั้งตอสัปดาห มคีวามพึงพอใจทั้งโดยภาพรวมทุกดาน และราย
ดาน คือดานทําเลท่ีตั้ง ดานความหลากหลายและคุณภาพของสินคา ดานการจดัโปรโมชั่น ดานการ
ตกแตง/จัดแสดงราน และดานการบริการของพนักงาน อยูในระดับพอใจ 

นันทวัช กฤตยานวัช (2546) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอ
สถานีบริการน้ํามันเจท ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 4 ดาน คอืดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาการวิจัยพบวาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
สถานีบริการน้ํามันเจทโดยรวมอยูในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ และ
ดานสถานที่ มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก สวนดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีความ
พึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 

ธรรศชน วิตตานนท (2545 : 88-89) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค
ท่ีมีตอการใชบริการศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรรูปแบบหางสรรพสินคา:กรณี โฮมโปร 
พบวาโดยภาพรวมผูบริโภคมีความพึงพอใจ เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานสินคา ดานราคา 
ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมีความพึงพอใจในทุกๆขอ 

สุทธิ ปนมา  (2535 : ค) ไดศึกษาวิจัยความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการของธนาคาร
กสิกรไทย สาขากาฬสินธุ โดยศึกษาจากลูกคาท่ีมาใชบริการในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2533 
ความพึงพอใจของลูกคาน้ันประกอบดวย 5 ดาน คอื ความพึงพอใจตอพนักงาน และการตอนรับ 
ดานสถานที่ประกอบการ ดานความสะดวกที่ไดรับ ดานระยะเวลาในการดําเนินการ และดานขอมูลท่ี
ไดรับจากการบริการของธนาคาร ผลการศกึษาการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย สาขากาฬสินธุ โดยรวมและในแตละดานอยูในระดับมาก ยกเวนดานขอมูลท่ีไดรับ
จากการบริการของธนาคารเพียงดานเดียวเทานั้น ท่ีลูกคาพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ลูกคาธนาคาร
กสิกรไทย สาขากาฬสินธุ ท่ีประกอบอาชีพเกษตรกรรมและประกอบอาชีพธุรกิจมีระดับความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของธนาคารมาก กวาลูกคาท่ีประกอบอาชีพรับราชการพนักงานรัฐวสิาหกิจ และกลุม
อาชีพอ่ืนๆ ในดานพนักงานและการตอนรับ ในดานสถานที่ประกอบการ และดานระยะเวลาในการ
ดําเนินการ สวนในดานความสะดวกที่ไดรับและในดานขอมูลท่ีไดรับจากบริการของธนาคาร ลูกคา
แตละกลุมอาชีพมีความพึงพอใจไมแตกตาง 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี ้ เปนการศึกษาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสินใจซือ้ของรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการน้าํมันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผูวิจัยไดดําเนนิการตามข้ันตอน ดังนี ้

1.    การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2.    การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
3.    การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.    การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5.    สถติิท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

  
1.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ประชากรจํานวน 261 คน จากจํานวนรานสะดวกซ้ือ 261 

ราน (ขอมูล ณ. วันท่ี 31 ธันวาคม 2547 จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด) ท่ีเปนผูมีอํานาจตัดสินใจ
ซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ตาราง 2   จํานวนรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 5 ตรารานในเขตกรงุเทพมหานคร 

รานสะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ช่ือตราราน จํานวนตวัอยาง 

1.1 รานไทเกอรมารท  63 
1.2 รานเลมอนกรีนหรือใบจาก 49 
1.3 รานเอฟเวอร่ีเดย 37 
1.4 รานซีเล็ค 42 
1.5 รานสตารมารท 70 

  รวม 261 
ท่ีมา : ขอมูล ณ. วันท่ี 31 ธันวาคม 2547 ของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 



การเลือกกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ประชากรเปาหมายที่เปนผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของ

รานสะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามันท่ีซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 211 คน จากจํานวน 211 ราน และใชเปนตวัอยางในการวัดความ
นาเชื่อถือ จํานวน 50 คน จากจํานวน 50 รานเพื่อใชสําหรับ Try out 

  
ตาราง 3   จํานวนรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 5 ตรารานที่เปนประชากรเปาหมายในเขต 
    กรุงเทพมหานคร  

รานสะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชื่อตราราน จํานวนประชากรเปาหมาย 

1.1 รานไทเกอรมารท  51 
1.2 รานเลมอนกรีนหรือใบจาก 40 
1.3 รานเอฟเวอร่ีเดย 30 
1.4 รานซีเล็ค 34 
1.5 รานสตารมารท 56 

  รวม 211 
 

วิธีการสุมตัวอยาง  
การสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชตามจํานวนจริงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน

สถานีบริการน้ํามันท้ังหมดในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
2.    การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 

ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบมาตรา

สวนประมาณคาชนิด 5 ตัวเลือก เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจของรานสะดวกซื้อ
ในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบงเนื้อหาของคําถามออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1    เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 9 ขอ ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน ประเภทของรานสะดวกซื้อ 
การสั่งซ้ือผานบริการ และความถี่ในการซื้อสินคา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด(Close Ended Question) 



ขอท่ี 1   เพศ   ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 
ขอท่ี 2   อายุ    ระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
เปนชวงอายุของผูท่ีจบการศึกษาแลว หรือตั้งแตวัยทํางานเปนฐาน (กระทรวงแรงงานและ 

สวัสดิการสังคม) 
      

ชวงอายุ 
20 – 29 ป 30 – 39 ป 
40 – 49 ป 50 ปข้ึนไป 

 
ขอท่ี 3   สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 
ขอท่ี 4   การศึกษา  ระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
ขอท่ี 5   อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 
ขอท่ี 6   รายไดเฉล่ียตอเดือน ระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
รายไดเฉล่ียตอเดือน กําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือนข้ันต่ํา คํานวณจากฐานเงินเดือนของผูท่ี

เพ่ิงจบปริญญาตรี เปนเงินเดือน เดือนละ 7 พัน ถึง 9 พันบาท (กระทรวงแรงงานและสวัสดิการ
สังคม) ผูวิจัยจึงไดชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยแบงออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 
  

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท มากกวา 30,000 ข้ึนไป  
ขอท่ี 7   ประเภทของราน ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 
ขอท่ี 8   การสั่งซื้อผานบริการ ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 
ขอท่ี 9   ความถี่ในการซื้อ ระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

  

สวนท่ี 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ใน 5 ดาน ขอคําถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 28 
ขอ เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาของลิเคอรท (Likert’s Rating Scale) ซ่ึงเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน 5 ระดบั ดังนี ้

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับความพึงพอใจมากที่สุด เทากับ     5  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจมาก  เทากับ  4  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจปานกลาง  เทากับ  3  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจนอย  เทากับ  2  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจนอยท่ีสุด  เทากับ  1  คะแนน 



วิธีการสรางเครื่องมือ   
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ มีดังตอไปนี้ 
1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยตางๆ ท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2.   กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเก่ียวของกับ สินคาและบริการของบริษัทเนสท

เล (ไทย) จํากัด โดยแบบสอบถามที่สรางข้ึน จะตองสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุม
ตัวอยาง 

3.   นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ 
เสนอแนะ และปรับปรุงแกไข 

4.   นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองจากอาจารยท่ีปรึกษาสารนพินธ ไปปรึกษา
กับผูเช่ียวชาญ เพื่อปรับปรงุใหมีความชัดเจน กอนนําไปใช 

5.   ปรับปรุงแบบสอบถามตามที่ไดรับคาํแนะนําจากผูเช่ียวชาญ แลวนําเสนอตออาจารย
ท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอกีครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช (Try out) 

6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใช (Try out) กับผูมีอํานาจ
ตัดสินใจของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 50 ชดุ เพ่ือหาคาความ
เช่ือม่ัน (Reliability) โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์   อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ได
คาเทากับ .8941 โดยใชวิธีกําหนดโควตา (Qaota) จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 261 คนจาก 261ราน ท่ีมา
จาก 5 ตราของสถานีบริการน้ํามัน และเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีตามสะดวก (Convenience sampling) 
ดังนี ้

 
ตาราง 4   จํานวนรานคาท่ีเปนประชากร Try out โดยแบงตามสัดสวนของราน 

ชื่อตรารานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
น้ํามัน 

จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

261 
สัดสวนของราน 

100% 
จํานวนกลุมทดสอบ
เคร่ืองมือ = 50 

1.   รานไทเกอรมารท 63 24% 12 
2.   รานเลมอนกรีนหรือใบจาก 49 19% 9 
3.   รานเอฟเวอรี่เดย 37 14% 7 
4.   รานซีเล็ค 42 16% 8 
5.   รานสตารมารท 70 27% 14 

 
7.   นําแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยาง 



3.   การเก็บรวบรวมขอมูล 
  

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยดําเนนิการดังนี ้
1.   ผูวิจัยทําหนังสือแนะนําตัวในแบบสอบถามถึงผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือขอความรวมมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังกลุมตัวอยางเปาหมาย 
2.   ผูวิจัยเปนผูดําเนินการแจกและเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง โดยทําการแจก

ใหกับกลุมตัวอยาง จํานวน 211 ชุด 
 
4.   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การจัดกระทําขอมูล 
ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาดําเนินการ ดังนี้ 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความ

ถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียมนํามาวิเคราะห 
2. การบันทึกลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่

กําหนดไว 
3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลท่ีทําการลงรหัสแลว นํามาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร 

และทําการประมวลผลขอมูล โดยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows 11 
 

การวิเคราะหขอมูล 

1.  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชตารางแจกแจงความถี ่และคดิ
เปนคารอยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมี
ตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการคาํนวณหาคา
คะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การกําหนดเกณฑการใหคะแนนคําตอบ การวัดความพึงพอใจของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จาํกัดในเขตกรุงเทพมหานคร แบง
คะแนนเปน 5 ระดับ โดยใชเกณฑการประเมินผลดังนี้  

การอภิปรายผล ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลดังแสดงในตาราง ซ่ึงมีการคํานวณ 
ดังนี ้(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) 
 



 
คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อพึงพอใจมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อพึงพอใจมาก 
คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือพึงพอใจปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อพึงพอใจนอย 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อพึงพอใจนอยท่ีสุด 
 
5.   สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  

1.    สถิติพื้นฐาน ไดแก 
 1.1   คารอยละ (Percentage) ใชสูตร (อภินันท จันตะนี. 2538 : 78) 

            
    
 

 เมื่อ   P แทน รอยละหรือ % (Percentage) 
   f แทน ความถี่ท่ีตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
   n แทน จํานวนความถี่ท้ังหมดหรือจํานวนประชากร 
 

 1.2    คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic mean) ใชสูตร  
  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 
 

 
เม่ือ    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

x
∑x 

n 
x    

P  f   
n X 100

0.8 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

5 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 

= 

= 



1.3   คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลในดานตาง ๆ ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2544 : 69) 

 
 S.D.  =     nΣx2- (Σx)2  
       n (n-1) 

 
เม่ือ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
 ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2.    สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ 
การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา Likert’s Scale โดย

ใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha – Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชบัญชา. 
2546 : 449) 
 

Cronbach’s Alpha =       k covariance / variance 
     1 + (k – 1) covariance / variance 
 

โดยที่  k  แทน จํานวนคําถาม 
     covariance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
      variance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคาํถาม 
 



3.    สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 2.1   เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม  โดย

ใชสถิติ t-test ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 135) 
 
    t      =              x1 - x2  

                   
 
 
 

โดยมี   df =    S1
2    S2

2 
         n1         n2 
   

 S1
2  2    S2

2     2 
      n1             n2  

       n1-1    n2-1 
   

เม่ือ  t แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t - distribution 
   x1  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 

   x2 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
   S1

2 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
   S2

2 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
   n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

   n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2  
   df แทน ช้ันความเปนอิสระ     

S1
2     S2

2

n1            n2 
+

+ 

+ 



 2.2   เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม
ข้ึนไป โดยใชสถิติ One-Way Anova (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 135) ใชวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว  โดยทําการทดสอบสมมติฐานขอ 1 ตัวแปร สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได  

F = MSb   
     MSW 

โดยมี   dfb =  k - 1 
            dfw =  n -  k 

เมื่อ  F แทน คาสถิติทดสอบท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ 
 MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
 MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 k แทน จํานวนกลุม  
 n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางรวมทั้งหมด 

 dfb แทน ช้ันความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
dfw แทน ช้ันความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชวิธี Fisher’s Least-Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 

  
LSD =    t1 - α ; n - k    MSE      1 + 1 

                                     2                          ni     nj 

 
เมื่อ LSD    แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมท่ี Iและ j 

MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
α แทน  คาความเชื่อม่ัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวก

ซ้ือในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยจําแนกการวิเคราะหผลการวิจัยออกเปนตอนตางๆ 3 ตอน และเพ่ือใหการวิเคราะหขอมูลสามารถสื่อ
ความหมายใหเขาใจตรงกัน จึงไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหผลการวิจัยขอมูล
ดังตอไปนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

x   แทน คาเฉล่ีย 

S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

M.S.   แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

SS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 

df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 

t        แทน  คาท่ีใชพิจารณา t – Distribution 

F  แทน คาสถิติทดสอบที่มีการแจกแจงแบบปกติ 

P  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

*   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

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

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน  3 ตอน 
ดังนี ้

ตอนท่ี 1    การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2   การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน

สถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนท่ี 3    การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 5   ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูล จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
            ชาย 31 14.7 
            หญิง 180 85.3 

รวม 211 100.0 
2.  อายุ   
            20-29 ป 153 72.5 
            ตั้งแต 30 ป ข้ึนไป 58* 27.5* 

รวม 211 100.0 
3.  สถานภาพ   
           โสด 125 59.2 
           สมรส / หยา / หมาย 86* 40.8* 

รวม 211 100.0 
4.  ระดับการศึกษา   
           ต่ํากวาปริญญาตร ี 142 67.3 
           ปริญญาตรี หรือสูงกวา 69* 32.7* 

รวม 211 100.0 
5.  อาชีพ   
         ผูสั่งซื้อสินคาสาขา 146 69.2 
         ผูจัดการสาขา/เจาของ 
         กิจการ 

65* 30.8* 

รวม 211 100.0 
6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน   
          ต่ํากวาหรือ 10,000 บาท 150 71.1 
          10,001-20,000 บาท 39 18.5 
          มากกวา 20,000 บาท 22* 10.4* 

รวม 211 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูล จํานวน รอยละ 

7.  ประเภทของรานสะดวกซื้อ   
           เปนของบริษัท 86 40.8 
           เปนแฟรนไชน 125 59.2 

รวม 211 100.0 
8.   สั่งซื้อสินคาผานบริการ   
           มีพนกังานมารับคําสั่งซ้ือ 104 49.3 
           ฝายบริการลูกคารับคําสั่ง    
           ซ้ือทางโทรศัพท 

107 50.7 

รวม 211 100.0 
9.  ความถีใ่นการซื้อสินคากับ    
           บริษทั 

  

           1-2 ครั้ง/เดือน 159 75.4 
           มากกวา 2 ครั้ง / เดือน 52* 24.6* 

รวม 211 100.0 
* รวมชั้นขอมูลไมนํามาวิเคราะห 
   

ตาราง 5   พบวาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 211 คน มีรายละเอียด
ดังนี ้ ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันในเขตกรุงเทพมหานคร สวน
ใหญเปนเพศหญิง คดิเปน 85.3 มีอายุ ระหวาง 20-29 ป คดิเปน 72.5 สถานภาพโสด คดิเปน 59.2 
การศึกษาระดบัต่ํากวาปรญิญาตร ีคดิเปน 67.3 เปนผูส่ังซื้อสินคาสาขา คดิเปน 69.2 มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน ต่าํกวาหรือเทากับ 10,000 บาท คดิเปน 69.2 ประเภทรานเปนประเภทแฟรนไชน คดิเปน59.2 
สั่งซื้อสินคาและบริการผานฝายบริการลูกคารับคําสั่งซื้อทางโทรศัพท คิดเปน 50.7 และมีความถี่ในการ
ซ้ือสินคากับบริษัท 1-2 ครัง้ / เดือน คดิเปน 75.4 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหบขอมูลความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของราน
สะดวกซื้อในสถานบีรกิารนํ้ามันที่มีตอสินคาและบรกิารของบริษัทเนสทเล (ไทย) 
จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 6   ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ 
     สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 

 

ความพึงพอใจ x  S.D ระดับความพงึพอใจ 

ดานผลิตภัณฑ 3.69 .591 มาก 

ดานราคา 3.15 .565 ปานกลาง 

ดานการจัดจําหนายสินคา 3.62 .696 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.20 .668 ปานกลาง 
ดานการบริการของพนักงาน 3.60 .671 มาก 

รวมทุกดาน 3.45 0.63 มาก 
 

 ตาราง 6   พบวา ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความพึงพอใจดานราคา 
และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง สวนดานอื่นๆ มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับ
มาก 
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ตาราง 7    แสดงความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ี   
     มีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ 
  

ดานผลิตภัณฑ x  S.D ระดับความพงึพอใจ 

ความทันสมัยและมีช่ือเสียงของสินคาท่ี 

     จําหนาย 

4.05 .642 มาก 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑของ   

     บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 

4.03 .639 มาก 

ตราสินคาสวนใหญเปนสินคาท่ีซ้ืองาย 

     ขายคลอง 

3.50 .693 มาก 

ลักษณะหีบหอของสินคาสวยงามทนทาน 3.37 .606 ปานกลาง 

ขนาดบรรจุของสินคาท่ีจัดสงมีปริมาณ 

     ท่ีเหมาะสม 

3.53 .642 มาก 

รวมดานผลิตภัณฑ 3.69 .591 มาก 
 

 ตาราง 7   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ 
โดยรวมมีระดบัความพึงพอใจอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอลักษณะหีบหอของ
สินคาสวยงามทนทานมีระดบัความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง สวนขออ่ืนๆมีระดับความพึงพอใจอยู
ในระดับมาก  
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ตาราง 8   ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ 
     สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา 
 

ดานราคา 
x  S.D ระดับความพงึพอใจ 

ตนทุนราคาสินคาถูกตองเม่ือสงมอบถึงราน 3.40 .657 ปานกลาง 

ตนทุนราคาสินคาถูกตองเม่ือมีจัดรายการ 

      พิเศษ 

3.29 .779 ปานกลาง 

ตนทุนราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขงใน 

      ประเภทสินคาเดียวกัน 

3.10 .661 ปานกลาง 

ตนทุนราคาสินคาเม่ือเทียบกับรานสะดวก 

      ซ้ือในสถานีบริการน้ํามันย่ีหออ่ืน 

3.01 .621 ปานกลาง 

ราคาขายเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงใน   

     ประเภทสินคาเดียวกัน 

2.92 .616 ปานกลาง 

ราคาขายเมื่อเทียบกับรานสะดวกซื้อใน 

     สถานีบรกิารน้ํามันย่ีหออ่ืน 

2.99 .629 ปานกลาง 

รวมดานราคา 3.15 .565 ปานกลาง 
 

 ตาราง 8   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา 
โดยรวมมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีระดับ
ความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง  
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ตาราง 9    แสดงความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ี 
     มีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการจัดจําหนายสินคา 
 

ดานการจัดจําหนายสินคา x  S.D ระดับความพงึพอใจ 

การจัดสงสินคาตรงตามเวลาที่กําหนด 3.63 .721 มาก 

สินคาท่ีจัดสงมีจํานวนตรงตามคําส่ังซื้อ 3.60 .739 มาก 

การจัดสงสินคาใหมทําไดรวดเร็ว 3.29 .755 ปานกลาง 

สินคาท่ีจัดสง ไมเคยมีปญหาการสงซ้ํา 3.40 .739 ปานกลาง 

รวมดานการจดัจําหนายสินคา 3.62 .696 มาก 
 

 ตาราง 9   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการจดั
จําหนายสินคา โดยรวมมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอการ
จัดสงสนิคาใหมทําไดรวดเรว็ และขอสินคาท่ีจัดสง ไมเคยมีปญหาการสงซ้ํา มีระดบัความพึงพอใจอยู
ในระดับปานกลาง สวนขอการจดัสงสินคาตรงตามเวลาท่ีกําหนด และขอสินคาท่ีจัดสงมีจํานวนตรง
ตามคําสั่งซื้อ มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
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ตาราง 10    ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ                
      สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากดัในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ดานการสงเสริมการตลาด x  S.D ระดับความพงึพอใจ 

การจัดกิจกรรมพิเศษ ลดราคาพิเศษ 3.09 .719 ปานกลาง 
การจัดกิจกรรมพิเศษครั้งย่ิงใหญของ 
บริษัทเนสทเลฯ ใหกับย่ีหอของรานทาน 

3.00 .730 ปานกลาง 

การสนับสนุนเครื่องมือหรือวัสดุสงเสริม 
การขาย ไดแก เคร่ืองเจ็ทสเปรย 
เครื่องไลออนเนท คลิกบาร 

3.07 .820 ปานกลาง 

มีโฆษณาสงเสริมการขายในสื่อสิ่งพิมพ 

ของรานทานเปนประจํา เชน วสัด ุ

โฆษณา ปายบอกรายการ 
3.22 .805 ปานกลาง 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.20 .668 ปานกลาง 
 

 ตาราง 10  พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ
สงเสริมการตลาด โดยรวมมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ทุกขอมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 11   ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสิน 
      คาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการบรกิารของพนกังาน 
 

ดานการบริการของพนักงาน x  S.D ระดับความพงึพอใจ 

พนักงานมีมารยาทในการติดตอท่ีด ี 3.79 .700 มาก 

พนักงานมีการนําเสนอสินคาเปนอยางดี 3.44 .730 มาก 

การรับคําสั่งซื้อทําอยางสมํ่าเสมอ 3.51 .746 มาก 

การแจงราคาที่ถูกตองท้ังราคาสงและราคา  

      ขายปลีก 

3.27 .724 ปานกลาง 

การดูแลสินคา มากอนขายกอน ทําอยาง  

      สมํ่าเสมอ 

3.70 .678 มาก 

การจัดเรียงสินคาทําอยางสม่ําเสมอ 3.69 .720 มาก 

พนักงานมีความซื่อสัตย สุจริต นาเชื่อถือ 3.73 .623 มาก 

พนักงานมีการติดตามปญหาไดอยางรวดเร็ว 3.13 .884 ปานกลาง 

พนักงานมคีวามกระตือรือรนในการบริการ 3.73 .762 มาก 

รวมดานการบริการของพนักงาน 3.60 .671 มาก 
 

 ตาราง 11  พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรงุเทพมหานคร ดาน
การบริการของพนักงาน โดยรวมมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ขอการแจงราคาที่ถูกตองท้ังราคาสงและราคาขายปลีก และขอพนักงานมีการติดตามปญหาไดอยาง
รวดเร็วมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง สวนขออ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
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ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
1.   ผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการ
จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
H0: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1: ผูมีอํานาจตดัสินใจซือ้ของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพงึพอใจในการซื้อสินคาและบริการ
จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกนั 
 
ตาราง 12   แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามเพศของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานี 
     บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
     โดยรวมและรายดาน  
 

ชาย หญิง ระดับความพงึพอใจ 
x  S.D x  S.D 

 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.94 .574 3.64 .585 2.566* .011 
ดานราคา 3.39 .715 3.11 .527 2.542* .012 
ดานการจัดจําหนาย 3.71 .783 3.61 .681 .769 .443 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.42 .720 3.16 .653 2.003* .046 

ดานการบริการของพนักงาน 3.58 .958 3.61 .612 -.190 .849 

รวมทุกดาน 3.61 0.59 3.43 0.37 2.260* .024 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 ตาราง 12   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสนิใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบรกิารน้ํามัน
ท่ีมีตอสินคาและบริการของบรษิัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ มีระดับความ
พึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายมีระดับความพึงพอใจโดยรวม
มากกวาเพศหญิง เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดมี
ระดับความพงึพอใจแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศชายมีระดับความพึงพอใจ
มากกวาเพศหญิง สวนดานการจดัจําหนาย และดานการบริการของพนกังาน มีระดับความพึงพอใจแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติ ิโดยดานการจดัจําหนายเพศชายมีระดับความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง สวนดาน
การบริการของพนักงานเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจมากกวาเพศชาย 
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2.  ผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการ
จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกนั 
H0:   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1:   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 13   แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก 
     บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดจําแนกตามอายุของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อใน 
     สถานีบรกิารน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษทัเนสทเล (ไทย) จํากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร  
     โดยรวมและรายดาน 

 

20-29 ป ตั้งแต30 ปข้ึนไป 
ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 
 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.70 .563 3.68 .683 .200 .842 
ดานราคา 3.12 .606 3.28 .454 -1.740 .083 
ดานการจัดจําหนาย 3.64 .665 3.62 .753 .183 .855 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.31 .631 2.94 .652 3.542*
* 

.000 

ดานการบริการของพนักงาน 3.71 .584 3.46 .706 2.452* .015 
รวมทุกดาน 3.49 0.41 3.40 0.38 1.486 .139 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

 ตาราง 13   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามอายุ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยอายุ 20-29 ปมี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมมากกวาอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการของพนักงาน มีระดับความพึงพอใจแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 โดยอายุ20-29 ปมีระดบัความพึงพอใจมากกวาอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป 
สวนดานผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย มีระดับความพึงพอใจแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยดานผลิตภัณฑ และการจัดจําหนาย ผูมีอายุ20-29 ปมีระดับความพึงพอใจมากกวาอายุ
ตั้งแต 30 ปข้ึนไป สวนดานราคาผูมีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไปมีระดับความพึงพอใจมากกวาอายุ 20-29 ป 
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3.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
H0:  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 14   แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามสถานภาพของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานี 
     บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
     โดยรวมและรายดาน 
 

โสด สมรส / หยา / หมาย 
ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 
 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.70 .612 3.67 .562 .260 .795 
ดานราคา 3.08 .548 3.26 .578 -2.240* .026 
ดานการจัดจําหนาย 3.61 .683 3.64 .718 -.323 .747 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.26 .742 3.10 .532 1.711 .089 
ดานการบริการของพนักงาน 3.64 .627 3.55 .730 .994 .321 

รวมทุกดาน 3.46 0.41 3.44 0.43 .231 .818 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 ตาราง 14   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสนิใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
สถานภาพ มีระดับความพงึพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถติ ิ โดยผูมีสถานะโสดมี
ความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูมีสถานะสมรส / หยา / หมาย เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดาน
ราคา มีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูมีสถานะสมรส / 
หยา / หมาย มีระดับความพึงพอใจมากกวาผูมีสถานะโสด สวนดานอื่นๆ มีระดับความพึงพอใจ
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ โดยดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และการบริการ
ของพนักงาน ผูมีสถานะโสดมีความพึงพอใจมากกวาผูมีสถานะสมรส / หยา / หมาย สวนดานการ
จัดจําหนาย ผูมีสถานะสมรส / หยา / หมาย มีความพึงพอใจมากกวาผูมีสถานะโสด 
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4.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
H0: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 15   แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามระดับการศึกษาของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อ 
     ในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพ   
     มหานคร โดยรวมและรายดาน 

 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรีหรอืสูงกวา 
ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 
 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.73 .582 3.59 .602 1.599 .111 
ดานราคา 3.11 .572 3.23 .546 -1.440 .151 
ดานการจัดจําหนาย 3.65 .653 3.55 .777 1.021 .309 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.30 .616 3.00 .728 3.079** .002 
ดานการบริการของพนักงาน 3.62 .681 3.57 .653 .553 .581 

รวมทุกดาน 3.48 0.39 3.39 0.46 1.56 .120 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

 ตาราง 15  พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซือ้ในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามระดับการศึกษา มีระดบัความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูมี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรีมีระดับความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูมีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรีหรือสูงกวา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีระดับความพึงพอใจ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรมีีความ
พึงพอใจมากกวาผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา สวนดานอ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจ
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย และการบริการ
ของพนักงาน พบวาผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา สวนดานราคาผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวามีระดับ
ความพึงพอใจมากกวาผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตร ี
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5.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 

H0: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกนั 
H1: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 16    แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล  
      (ไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 
     ท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 
 

ผูสั่งซื้อสินคา ผูจัดการสาขา/
เจาของกิจการ ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 

 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.75 .570 3.54 .614 2.469* .014 
ดานราคา 3.10 .547 3.26 .594 -1.895 .059 
ดานการจัดจําหนาย 3.60 .700 3.66 .691 -.566 .572 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.25 .662 3.08 .669 1.782 .076 
ดานการบริการของพนักงาน 3.65 .628 3.49 .753 1.589 .114 

รวมทุกดาน 3.47 0.43 3.41 0.36 1.076 .283 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

ตาราง 16   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
อาชีพ มีระดบัความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ โดยผูมีอาชีพเปนผูส่ังซื้อสินคา
สาขามีระดับความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูจัดการสาขา/เจาของกิจการ เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ดานผลิตภัณฑ มีระดับความพึงพอใจแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูมี
อาชีพเปนผูสั่งซื้อสินคาสาขามีระดับความพึงพอใจมากกวาผูจัดการสาขา/เจาของกิจการ สวนดานอื่นๆ
มีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยดานราคา และการจัดจําหนาย ผูมี
อาชีพเปนผูจัดการสาขา/เจาของกิจการมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูส่ังซื้อสินคาสาขา สวนดานการ
สงเสริมการตลาด และการบริการของพนักงาน พบวาผูมีอาชีพเปนผูส่ังซ้ือสินคาสาขามีระดับความพึง
พอใจมากกวาผูจัดการสาขา/เจาของกิจการ 



   18

 6. ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
H0:  ผูมีอํานาจตดัสินใจซือ้ของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดอืนตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1:  ผูมีอํานาจตดัสินใจซือ้ของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 17    แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดอืนของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวก 
     ซ้ือในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพ  
     มหานคร โดยรวมและรายดาน 
 

ระดับความพงึพอใจ แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 0.572 0.286 0.817 0.443 
 ภายในกลุม 208 72.784 0.350   
 รวม 210 73.355    
ดานราคา ระหวางกลุม 2 0.024 0.012 0.037 0.964 
 ภายในกลุม 208 67.123 0.323   
 รวม 210 67.147    
ดานการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2 1.637 0.819 1.702 0.185 
 ภายในกลุม 208 100.031 0.481   
 รวม 210 101.668    
ดานการสงเสริมการ ระหวางกลุม 2 4.649 2.325 5.433** 0.005 
ตลาด ภายในกลุม 208 88.991 0.428   
 รวม 210 93.640    
ดานการบริการของ ระหวางกลุม 2 4.517 2.259 5.218** 0.006 
พนักงาน ภายในกลุม 208 90.042 0.433   
 รวม 210 94.559    
รวม ระหวางกลุม 2 1.105 0.553 3.292* 0.039 
 ภายในกลุม 208 34.921 0.168   
 รวม 210 36.027    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 ตาราง 17   พบวาผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน มีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการสงเสริมการตลาดและดานการบริการของพนักงานมีระดับ
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิต ิสวนดานอื่นๆมีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
ตาราง 18    แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับความพึงพอใจใน 
     การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากดั โดยรวม 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 ตาราง 18   พบวาผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม เปรียบเทียบ
เปนรายคู ไดผ ู มีอํานาจตัดสินใจซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ 10,000 บาท กับรายได
เฉล่ียตอเดือน มากกวา 20,000 บาท มีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือ 10,000 บาทมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูท่ี
มีรายไดมากกวา 20,000 บาท สวนคูอ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยผูท่ีมีรายได 10,001 - 20,000 บาทมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูท่ีมีรายได
มากกวา 20,000 บาท และ ผูท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือ 10,000 บาทมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูท่ี
มีรายได 10,001 - 20,000 บาท 

 
 
 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 

 
 

x  

มากกวา  
20,000 บาท 

3.25 

10,001-20,000  
บาท 
3.42 

ต่ํากวาหรือ  
10,000 บาท 

3.48 
มากกวา 20,000 
บาท 

3.25 -   

10,001-20,000 
บาท 

3.42 0.16 
(0.130) 

-  

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.48 0.23* 
(0.012) 

0.07 
(0.351) 

- 
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ตาราง 19    แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับความพึงพอใจใน  
     การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการสงเสริมการตลาด 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

 ตาราง 19   พบวาผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการตลาด 
เปรียบเทียบเปนรายคู ไดผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา
หรือ 10,000 บาท กับรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีระดับความพึงพอใจดานการ
สงเสริมตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูมีรายไดต่ํากวาหรือ 10,000 
บาทมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูมีรายได 10,001-20,000 บาท สวนคูอ่ืนๆมีระดับความพึงพอใจ
ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูมีรายไดมากกวา 20,000 
บาท มีระดับความพึงพอใจมากกวาผูมีรายได 10,001-20,000 บาท และผูมีรายไดต่ํากวาหรือ 
10,000 บาทมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูมีรายไดมากกวา 20,000 บาท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 

 
 

x  

10,001-20,000 
บาท 
2.95 

มากกวา 20,000  
บาท 
3.00 

ต่ํากวาหรือ10,000  
บาท 
3.29 

10,001-20,000 
บาท 

2.95 - -0.05 
(0.769) 

 

มากกวา 20,000 
บาท 

3.00  -  

ต่ํากวาหรือ 10,000 
บาท 

3.29 0.34** 
(0.003) 

0.29 
(0.051) 

- 
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ตาราง 20    แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับความพึงพอใจใน 
     การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการบริการของพนักงาน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

ตาราง 20    พบวาผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบริการของพนักงาน 
เปรียบเทียบเปนรายคู ไดผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา
หรือ 10,000 บาท กับรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 20,000 บาท และผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของ
รานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 
20,000 บาท มีระดับความพึงพอใจดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ โดยผูมีรายไดต่ํากวาหรือ 10,000 บาทมีระดับความพึง
พอใจมากกวาผูมีรายไดมากกวา 20,000 บาท และผูมีรายได 10,001-20,000 บาทมีระดับความพึง
พอใจมากกวาผูมีรายไดมากกวา 20,000 บาท สวนคูของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ี
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ 10,000 บาท กับรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มี
ระดับความพึงพอใจดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูมี
รายไดต่ํากวาหรือ 10,000 บาทมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูมีรายได 10,001-20,000 บาท 

 
 

รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 

 
 

x  

มากกวา 20,000 
บาท 
3.18 

10,001-20,000 
บาท 
3.59 

ต่ํากวาหรือ 10,000 
บาท 
3.67 

มากกวา 20,000 
บาท 

3.18 -   

10,001-20,000 
บาท 

3.59 0.41* 
(0.021) 

-  

ต่ํากวาหรือ 10,000 
บาท 

3.67 0.48** 
(0.001) 

0.08 
(0.516) 

- 
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7.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทของรานสะดวกซื้อตางกันมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
H0: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทของรานสะดวกซื้อตางกันมีความพึงพอใจ
ในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทของรานสะดวกซื้อตางกันมีความพึงพอใจ
ในการซื้อสินคาและบรกิารจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 21   แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามประเภทของรานสะดวกซื้อของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของราน 
     สะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขต 

     กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 
 

เปนของบริษัท เปนแฟรนไชน 
ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 
 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.69 .559 3.69 .615 -.024 .981 
ดานราคา 3.31 .690 3.04 .429 3.552** .000 
ดานการจัดจําหนาย 3.66 .776 3.59 .636 .725 .469 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.22 .773 3.18 .587 .394 .694 
ดานการบริการของพนักงาน 3.67 .676 3.55 .665 1.304 .194 

รวมทุกดาน 3.51 0.51 3.41 0.33 1.70 .081 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

ตาราง 21   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
ประเภทของรานสะดวกซื้อ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ โดย
ประเภทรานท่ีเปนของบริษัทมีระดับความพึงพอใจโดยรวมมากกวารานที่เปนแฟนรไชน เม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา ดานราคามีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยประเภทรานที่เปนของบริษัทมีระดับความพึงพอใจดานราคามากกวารานที่เปนแฟรนไชน สวนดาน
อ่ืนๆมีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยดานการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด และการบริการของพนักงาน พบวาประเภทรานท่ีเปนของบริษัทมีระดับความพึงพอใจ
มากกวารานท่ีเปนแฟรนไชน ยกเวนดานผลิตภัณฑท่ีมีระดับความพึงพอใจเทากัน 
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8.   ผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสัง่ซื้อสินคาผานบริการตางกนัมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 

H0:  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือท่ีมีการสั่งซื้อสินคาผานบริการตางกันมีความพึงพอใจ
ในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1:  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสั่งซื้อสินคาผานบริการตางกันมีความพึงพอใจ
ในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 22    แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัดจําแนกตามการสั่งซื้อสินคาผานบริการของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของ 
     รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด  
     ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 
 

พนักงานมา
รับคําสั่งซื้อ 

ฝายบริการลูกคารับคํา
สั่งซื้อทางโทรศัพท ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 

 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.70 .573 3.67 .611 .356 .722 
ดานราคา 3.19 .592 3.11 .538 1.030 .304 
ดานการจัดจําหนาย 3.69 .640 3.55 .743 1.475 .142 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.38 .656 3.03 .636 3.899** .000 
ดานการบริการของ
พนักงาน 

3.68 .754 3.52 .572 
1.733 .085 

รวมทุกดาน 3.53 0.43 3.38 0.39 2.692** .008 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
ตาราง 22    พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี

บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามการสั่งซื้อสินคาผานบริการ มีระดบัความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยบริการที่ใชในการสั่งซื้อสินคาผานพนักงานมีระดับความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผาน
ทางโทรศัพท เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีระดับความพึงพอใจแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยบริการที่ใชส่ังซื้อผานพนักงานมีระดับความพึงพอใจ
มากกวาผานทางโทรศัพท สวนดานอื่นๆมีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยบริการท่ีใชสั่งซื้อผานพนักงานมีระดับความพึงพอใจมากกวาผานทางโทรศัพท 
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9.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสัง่ซื้อสินคาผานบริษัทตางกนัมีความพึง
พอใจในการซือ้สินคาและบรกิารจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
H0: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสั่งซื้อสินคาผานบริษัทตางกันมีความ
พึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1: ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสั่งซื้อสินคาผานบริษัทตางกันมีความ
พึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 23    แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 
     เนสทเล (ไทย) จํากัดจําแนกตามความถี่ในการสั่งซ้ือสินคาผานบริษัทของผูมีอํานาจตัดสินใจ 
     ซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด   
     ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 
 

1-2 ครั้ง/เดือน มากกวา 2 ครั้ง/เดือน 
ระดับความพงึพอใจ 

x  S.D x  S.D 
 
t 

 
Prob 

ดานผลิตภัณฑ 3.69 .607 3.69 .544 -.072 .943 
ดานราคา 3.15 .597 3.15 .460 -.032 .974 
ดานการจัดจําหนาย 3.69 .628 3.42 .848 2.387* .018 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.23 .674 3.12 .646 1.041 .299 
ดานการบริการของพนักงาน 3.64 .679 3.50 .642 1.263 .208 

รวมทุกดาน 3.48 0.40 3.38 0.45 1.513 .132 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 ตาราง 23   พบวาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามความถีใ่นการสั่งซื้อสินคาผานบริษัท มีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยผูท่ีสั่งซื้อสินคา 1-2 ครั้ง/เดือนมีระดับความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูท่ีส่ังซื้อสินคา
มากกวา 2 ครัง้/เดือน เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานการจัดจําหนายมีระดับความพึงพอใจแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีสั่งซื้อสินคา 1-2 คร้ัง/เดือนมีระดับความพึงพอใจมากกวา
ผูท่ีสั่งซื้อสินคามากกวา 2 คร้ัง/เดือน สวนดานอื่นๆมีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยผูท่ีส่ังซื้อสินคา 1-2 ครั้ง/เดือนมีระดับความพึงพอใจมากกวาผูท่ีส่ังซื้อสินคา
มากกวา 2 ครั้ง/เดือน ยกเวนดานผลิตภัณฑและดานราคาที่มีระดับความพึงพอใจเทากัน 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของราน

สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) ของผูซ้ือ ซ่ึงขอมูล
ท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังนี้สามารถนําไปใชเปนขอมูลในการวางแผนการตลาด ตลอดจนนําไปใชเพ่ือ
การพัฒนาผลิตภัณฑและรูปแบบของการบริการ ใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาหรือ
กลุมเปาหมาย เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันจากคูแขงในตลาดตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.   เพ่ือศกึษาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 5 ดานคือ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจดัจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบริการของพนักงาน  

2.  เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซือ้ในสถานี
บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษทัเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ัง 5 
ดาน โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉล่ียตอเดือน ประเภท
ของรานสะดวกซื้อ ของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  มีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา

และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

2.  ผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

3.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

4.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

5. ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกนั 



6. ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบรษิัทเนสทเล (ไทย) จํากดั โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

7.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทรานตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

8.  ผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสัง่สินคาผานบรกิารที่ตางกันมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

9.  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการซื้อสินคาท่ีตางกันมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ประชากรจํานวน 261 คน จากจํานวนรานสะดวกซื้อ 

261 ราน (ขอมูล ณ. วันท่ี 31 ธันวาคม 2547 จากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด) ท่ีเปนผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล 
(ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ประชากรเปาหมายที่เปนผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของ

รานสะดวกซือ้ในสถานีบริการน้ํามันท่ีซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 211 คน จากจํานวน 211 ราน และใชเปนตวัอยางในการวัดความ
นาเชื่อถือ จํานวน 50 คน จากจํานวน 50 รานเพื่อใชสําหรับ Try out  
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 9 ขอ 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดโดยเฉล่ียตอเดือน ประเภทของราน
สะดวกซื้อ การสั่งซื้อผานบริการ และความถี่ในการซื้อสินคา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
(Close Ended Question) 
  

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ใน 5 ดาน ขอคําถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 



28 ขอ เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาของลิเคอรท (Likert’s Rating Scale) ซ่ึงเปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 
 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับความพึงพอใจมากที่สุด เทากับ     5  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจมาก  เทากับ  4  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจปานกลาง  เทากับ  3  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดับพึงพอใจนอย  เทากับ  2  คะแนน 
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีระดบัพึงพอใจนอยท่ีสุด  เทากับ  1  คะแนน 

 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
1.   ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ เพ่ือเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2.   กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับ สินคาและบริการของบริษัทเนสท

เล (ไทย) จํากัด โดยแบบสอบถามท่ีสรางขึ้น จะตองสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุม
ตัวอยาง 

3.   นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ 
เสนอแนะ และปรับปรุงแกไข 

4.   นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองจากอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ไป
ปรึกษากับผูเชี่ยวชาญ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจน กอนนําไปใช 

5.   ปรับปรุงแบบสอบถามตามที่ไดรับคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ แลวนําเสนอตออาจารย
ท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช (Try out) 

6.   นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใช (Try out) กับผูมีอํานาจ
ตัดสินใจของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 50 ชุด เพ่ือหาคา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ไดคาเทากับ .8941  

ชื่อตรารานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน จํานวนตัวอยาง        
1.1  รานไทเกอรมารท     63   
1.2  รานเลมอนกรีนหรือใบจาก   49    
1.3  รานเอฟเวอรี่เดย    37    
1.4  รานซีเล็ค     42    
1.5  รานสตารมารท    70   

         รวม               261   
7.   นําแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยาง 



 



การเก็บรวบรวมขอมูล 
1.   ผูวิจัยทําหนังสือแนะนําตัวในแบบสอบถามถึงผูตอบแบบสอบถาม เพื่อขอความ

รวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังกลุมตัวอยางเปาหมาย 
2.   ผูวิจัยเปนผูดําเนินการแจกและเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง โดยทําการแจก

ใหกับกลุมตัวอยาง จํานวน 211 ชุด 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาดําเนินการ ดังนี้ 
1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยนําแบบสอบถามท่ีไดรวบรวมมาตรวจสอบความ

ถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียมนํามาวิเคราะห 
2.   การบันทึกลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่

กําหนดไว 
3.   การประมวลผลขอมูล ขอมูลท่ีทําการลงรหัสแลว นํามาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร 

และทําการประมวลผลขอมูล โดยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows 11 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 211 คน มีรายละเอียดดังนี้  
1.   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 180 คน คดิเปนรอยละ 85.3 และ 

เพศชาย จํานวน 31 คน คดิเปนรอยละ 14.7 
2.   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ ระหวาง  20-29 ป จํานวน 153 คน คิดเปนรอย

ละ 72.5 รองลงมาคือ อายุระหวาง 30-39 ป จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 23.7 และอายุระหวาง 
40-49 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

3.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีสถานภาพ โสด จํานวน 125 คน 
คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และหยาราง / หมาย 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.9  

4.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 67.3 รองลงมาคือปริญญาตรี จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 28.9 
และ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.8 



5.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีอาชีพ ผูส่ังซื้อสินคาสาขา จํานวน 
146 คน คิดเปนรอยละ 69.2 รองลงมาคือ ผูจัดการสาขา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และ 
เจาของกิจการ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 9.5  

6.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 71.1 รองลงมารายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 
10,001-20,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 18.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 
บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 6.6 และรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.8  

7.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีประเภทของรานสะดวกซื้อเปน
ของบริษัท จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 59.2 และเปนแฟรนไชน จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 
40.8  

8.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญส่ังซื้อสินคาผานฝายบริการลูกคา
รับคําส่ังซื้อทางโทรศัพท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 50.7 และพนักงานมารับคําสั่งซื้อ จํานวน 
104 คน คิดเปนรอยละ 49.3  

9.   ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคากับบริษัท 
1-2 ครั้ง/เดือน จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 75.4 รองลงมาคือ 3-4 ครั้ง/เดือน จํานวน 48 คน คิด
เปนรอยละ 22.7 และ มากกวา 4 คร้ัง/ เดือน  จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.9  
 

 



ตอนที่  2    การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจ
ซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการนํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัท 
เนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุง เทพมหานคร 

 
1.     ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมและรายดาน 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน 
พบวาผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของ
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 เม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 รองลงมาคือ ดาน
การจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 ดานการบริการของพนักงาน อยูในระดับพึงพอใจมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.60 ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 
และดานราคา อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.15 

 
2.  ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ผลิตภัณฑ 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพฯดานผลิตภัณฑ พบวาผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) 
จํากัด คือ  ความทันสมัยและมีช่ือเสียงของสินคาท่ีจําหนาย อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.05 รองลงมาคือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑของ บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด  มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.03 ขนาดบรรจุของสินคาท่ีจัดสงมีปริมาณที่เหมาะสม อยูในระดับพึงพอใจมาก 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ตราสินคาสวนใหญเปนสินคาท่ีซ้ืองายขายคลอง อยูในระดับพึงพอใจมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.50 และ ลักษณะหีบหอของสินคาสวยงามทนทาน อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37  
 



3.     ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ราคา 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพฯ ดานราคา พบวาผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือสวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล 
(ไทย) จํากัด คือ ตนทุนราคาสินคาถูกตองเมื่อสงมอบถึงราน อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.40 รองลงมาคือ ตนทุนราคาสินคาถูกตองเม่ือมีการจัดรายการพิเศษ อยูในระดับ
พึงพอใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 ตนทุนราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขงในประเภทสินคา
เดียวกัน อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ตนทุนราคาสินคาเม่ือเทียบกับราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันย่ีหออ่ืน อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 ราคา
ขายเมื่อเทียบกับรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันย่ีหออ่ืน อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มี
คาเฉล่ียเทากับ 2.99 และ ราคาขายเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงในประเภทสินคาเดียวกัน อยูในระดับ
พึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.92  

 
4.     ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
การจัดจํา หนายสินคา 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพฯ ดานการจัดจําหนายสินคา พบวา
ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของ
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด คือ การจัดสงสินคาตรงตามเวลาท่ีกําหนด อยูในระดับพึงพอใจมาก  มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.63 รองลงมาคือ สินคาท่ีจัดสงมีจํานวนตรงตามคําสั่งซื้อ อยูในระดับพึงพอใจมาก 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 สินคาท่ีจัดสง ไมเคยมีปญหาการสงซ้ํา อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.40 และการจัดสงสินคาใหมทําไดรวดเร็ว อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.29 
 

5.     ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
การสงเสริมการตลาด 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพฯ ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผู
มีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัทเนสท



เล (ไทย) จํากัด คือ มีโฆษณาสงเสริมการขายในสื่อสิ่งพิมพของรานทานเปนประจํา เชน วัสดุโฆษณา 
ปายบอกรายการ อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 รองลงมาคือ การจัดกิจกรรม
พิเศษ ลดราคาพิเศษ อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 การสนับสนุนเคร่ืองมือ
หรือวัสดุสงเสริมการขาย ไดแก เครื่องเจ็ทสเปรย เครื่องไลออนเนท คลิกบารมี อยูในระดับพึงพอใจ
ปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.07  และ การจัดกิจกรรมพิเศษครั้งย่ิงใหญของบริษัทเนสทเล (ไทย) 
จํากัด ใหกับย่ีหอของรานทาน อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.00 

 
6.     ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
การบรกิาร ของพนักงาน 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอ
สินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพฯ ดานการบริการของพนักงาน 
พบวาผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อสวนใหญมีความพึงพอใจตอสินคาและบริการของ
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพฯ ดานการบริการของพนักงานคือ พนักงานมีมารยาทใน
การติดตอท่ีดี อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 รองลงมาคือ พนักงานมีความซื่อสัตย 
สุจริต นาเชื่อถือ กับ พนักงานมีความกระตือรือรนในการบริการอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.73 การดูแลสินคา มากอนขายกอน ทําอยางสมํ่าเสมอ อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.70 การจัดเรียงสินคาทําอยางสมํ่าเสมอ อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 

การรับคําส่ังซื้อทําอยางสมํ่าเสมอ อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง   มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 พนักงาน
มีการนําเสนอสินคาเปนอยางดี อยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 การแจงราคาที่
ถูกตองท้ังราคาสงและราคาขายปลีก อยูในระดับพึงพอใจปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 และ 
พนักงานมีการติดตามปญหาไดอยางรวดเร็ว อยูในระดับพึงพอใจปานกลางมีคาเฉล่ียเทากับ 3.13 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 

 
1.    การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก

บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามเพศของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซ้ือ
ในสถานีบริการนํ้ามันท่ีมตีอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการจัดจําหนาย และดานการบริการของพนักงาน
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 1 ในรายดาน เพราะดาน
การจัดจําหนายนั้นสินคาของบริษัทเนสทเลฯ เปนสินคาท่ีขายไดงาย และสามารถหาซื้อไดงายจาก



หลายแหลง สวนดานการบริการของพนักงาน บริษัทเนสทเลฯ ไดวาจางบริษัทท่ีสามเขามาดูแลใน
ดานการบริการรวมทั้งการบริการจากตัวแทนจําหนายสินคาอีกทางหนึ่ง 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมและดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของ
รานสะดวกซื้อเพศชายมีความพึงพอใจโดยรวม ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการสงเสริม
การตลาดมากกวาเพศหญิง ซ่ึงตรงกับสมมติฐานขอท่ี 1 โดยรวมและรายดาน ของผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ท้ังนี้เพราะเพศชายมีความคลองตัวในการทํางานมากกวาเพศหญิง ทํา
ใหมีความพึงพอใจไมวาจะเปนโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และการสงเสริมการตลาด  

 
2.    การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก

บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามอายุของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการนํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการของ
พนักงาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของราน
สะดวกซื้อท่ีมีอายุ 20-29 ป มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการของ
พนักงาน มากกวาอายุ 30 ปข้ึนไป ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 2 ท่ีเกี่ยวกับดานอายุท่ีตางกันมี
ความพึงพอใจแตกตางกัน ท้ังนี้เพราะผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือมักจะมีอายุ 20-29 ปซ่ึงอยูในวัย
ท่ีใกลเคียงกับพนักงานที่เขาไปดูแลสินคาและบริการ ทําใหมีการส่ือสารท่ีดีตอกันเกิดการสงเสริม
การตลาดและการบริการของพนักงาน มากกวาอายุ 30 ปข้ึนไปซึ่งมีวัยตางกัน  

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา
และบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม และดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการจัด
จําหนาย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 2 โดยรวมและ
รายดาน  

  



3.    การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก
บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามสถานภาพของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อ
ในสถานีบริการนํ้ามันท่ีมตีอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 3 ในรายดาน โดยผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวก
ซ้ือท่ีมีสถานภาพสมรสมีความพึงพอใจดานราคามากกวาสถานภาพโสด เพราะผลิตภัณฑของ
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด จะมีราคาที่คอนขางแพงในสายตาของคนหนุมสาวที่ยังไมสมรส สวนคน
ท่ีสมรสแลวจะรูสึกพึงพอใจดานราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของสินคาท่ีไดรับ  

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาดและดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึง
ไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 3 โดยรวมและรายดาน  

 
4.     การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัท 

เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามระดับการศึกษาของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อ
ในสถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูมีอํานาจตดัสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมตฐิานขอท่ี 4 ในรายดาน โดยผูมีอํานาจตดัสนิใจซื้อ
ของรานสะดวกซื้อท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาด
มากกวาการศกึษา ระดับปรญิญาตรีหรือสงูกวา เพราะผูท่ีมีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตร ีมคีวาม
คาดหวังในเร่ืองการสงเสรมิการตลาดจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ไวสูงกวา ผูท่ีมีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตร ี

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีสถานภาพตางกันมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการบริการของพนักงาน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ ซ่ึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอท่ี 4 โดยรวมและรายดาน 

 



5.     การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก
บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามอาชีพของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวก
ซ้ือในสถานีบริการ นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูมีอํานาจตดัสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจในการซื้อ
สินคาและบริการจากบรษิัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 5 ในรายดาน โดยผูมีอํานาจตดัสนิใจซ้ือของรานสะดวกซื้อ
ท่ีมีอาชีพผูสั่งซื้อสินคา มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพผูจัดการสาขา/เจาของกิจการ 
เพราะผูสั่งซื้อสินคาสาขามีความใกลชิดกับผลิตภัณฑมากที่สุด ไมวาจะเปนการจัดเรียง เติมสินคา การ
บริหารพ้ืนท่ีจัดเรียง ตองผานผูสั่งซื้อสินคาสาขา 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคาและ
บริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดและดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี 5 โดยรวมและรายดาน 

 
6.     การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก

บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ
ของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ามันที่มีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) 
จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจ
ในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวมเมื่อเปรียบเทียบเปนรายคู 
พบวามีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานขอท่ี 6 โดยรวม โดยผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาทมีความพึง
พอใจโดยรวมมากกวาผูมีรายไดมากกวา 20,000บาท เพราะยิ่งมีรายไดสูงข้ึน ความพึงพอใจตอ
สินคาและบริการจะลดนอยลงตามลําดับ  

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจ
ในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการสงเสริมการตลาดเมื่อ
เปรียบเทียบเปนรายคู พบวามีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 6 ในรายดาน โดยผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ
10,000 บาทมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูมีรายได 10,001-20,000 บาท 
เพราะผูท่ีมีรายไดนอยกวา จะมีรายไดเพิ่มจากการที่มีรายการสงเสริมการตลาดเขามาชวยเพ่ิม
ยอดขาย โดยจะมีความพึงพอใจมากกวาผูท่ีมีรายไดสูงกวา 



ผูมีอํานาจตดัสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการบริการของพนักงานเม่ือเปรียบเทียบ
เปนรายคู พบวามีระดับความพึงพอใจแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ซ่ึง
เปนไปตามสมมตฐิานขอท่ี 6 ในรายดาน โดยผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกบัมากกวา 20,000 บาท และรายได 10,001-20,000 บาท กับ
มากกวา 20,000 บาท เพราะการบริการของพนักงานมีผลตอการปฏิบัติงานของผูท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท และรายได 10,001-20,000 บาท โดยเปนการแบงเบาภาระในการดูแลสินคาและ
เติมสินคา 

ผูมีอํานาจตดัสินใจซ้ือของรานสะดวกซื้อท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานผลิตภณัฑ ดานราคา และดานการจัด
จําหนาย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 6 ในรายดาน 

 
7.    การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบรกิารจากบริษัท 

เนสทเล (ไทย) จํากัดจําแนกตามประเภทของรานสะดวกซื้อของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการนํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทของรานสะดวกซื้อตางกันมีความ
พึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานราคาแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 7 ในรายดาน โดยผูมีอํานาจ
ตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทของรานสะดวกซื้อเปนของบริษัทมีความพึงพอใจดาน
ราคามากกวาเปนเเฟรนไชน เพราะประเภทของรานสะดวกซื้อท่ีเปนของบริษัทไมตองเสีย
คาลิขสิทธิ์ปาย สวนรานที่เปนแฟรนไชน จะตองเสียคาลิขสิทธิ์ปาย โดยการบวกเขาไปกับสินคาท่ี
สั่งซื้อเขาสาขา 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีประเภทของรานสะดวกซื้อตางกันมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 7 โดยรวมและรายดาน 
 

8.    การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจาก
บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัดจําแนกตามการสั่งซ้ือสินคาผานบริการ ของผูมีอํานาจตัดสินใจ 
ซ้ือของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ามันที่มีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล 
(ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 



ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสั่งซ้ือสินคาผานบริการตางกันมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม และดานการสงเสริม
การตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 8 
โดยรวมและรายดาน โดยผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสั่งซื้อสินคาผานพนักงาน
มารับคําสั่งซื้อมีความพึงพอใจโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดมากกวาการสั่งซื้อสินคาผาน
ฝายบริการลูกคารับคําส่ังซื้อทางโทรศัพท เพราะการสั่งซื้อสินคาโดยผานพนักงาน จะไดรับ
ประโยชนมากกวาในดานของความรูในตัวสินคา ราคาสง ราคาขาย การชวยเหลือในการจัดเรียง
สินคา การติดตามปญหาสินคา วัสดุอุปกรณตางๆ ภายในราน ซ่ึงถือเปนการแบงเบาภาระใหกับผู
สั่งซื้อสินคา 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีการสั่งซ้ือสินคาผานบริการตางกันมีความพึง
พอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานการบริการของพนักงาน มีระดับความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 8 ในรายดาน 
 

9.    การทดสอบความแตกตางความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการ
จากบริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัดจําแนกตามความถี่ในการสั่งซ้ือสินคาผานบริษัทของผูมี
อํานาจตัดสิน ใจซ้ือของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการนํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการ
ของบริษัทเนสทเล (ไทย)  จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสั่งซื้อสินคาผานบริษัทตางกันมี
ความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ดานการจัดจําหนาย
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 9 ในรายดาน โดย
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสั่งซื้อสินคาผานบริษัท 1-2 ครั้ง/เดือนมี
ความพึงพอใจดานการจัดจําหนายมากกวาส่ังซื้อสินคาผานบริษัท มากกวา 2 ครั้ง/เดือน เพราะเปน
รอบปกติท่ีบริษัทมีการบริการสินคาและจัดจําหนาย คือ 2 ครั้งตอเดือน ดังนั้นผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ
ของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสั่งซื้อสินคาผานบริษัท ท่ีมากกวา 2 ครั้ง/เดือน จะเกิดปญหาใน
การจัดสงสินคาบาง ทําใหความพึงพอใจจะนอยกวาท่ีสั่งซื้อสินคาผานบริษัท 1-2 ครั้ง/เดือน 

ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อท่ีมีความถี่ในการสั่งซื้อสินคาผานบริษัทตางกันมี
ความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการจากบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด โดยรวม ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการของพนักงานแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 9 โดยรวมและรายดาน 
 



อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน 

ผลการวิจัยพบวา  
ดานผลิตภัณฑ ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑของบริษัทเนสทเล 

(ไทย) จํากัด พบวาขอลักษณะหีบหอของสินคาสวยงามทนทาน อยูในระดับปานกลาง จากผลการวิจัย
เปนเพราะ ดวยปจจุบันเทคโนโลยีในการผลติสินคาเปนยุคท่ีทันสมัยมาก ทําใหเกิดการประหยัดใน
ลักษณะของการผลิตหีบหอของสินคา ท้ังภายนอกและท่ีตัวสินคาเอง โดยมีการใชวสัดุท่ีแลดูสวยงามแต
ไมทนทาน หรือแตก ฉีกขาดงาย และเปนรอยยับยูย่ีสําหรับสินคาท่ีเปนถุง ท้ังนี้เพ่ือลดตนทุนในการ
ผลิตสินคา สวนโดยรวมและรายขอมีความพึงพอใจมาก มาจากความทันสมัยและมีช่ือเสียงของสินคาท่ี
จําหนาย ความหลากหลายของผลิตภัณฑของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด ตราสินคาสวนใหญเปนสินคา
ท่ีซ้ือมางายและขายไดงาย มีการแบงขนาดบรรจุสินคาท่ีจัดสง มีปริมาณท่ีเหมาะสมกับชองทางราน
สะดวกซื้อ จึงเปนผลทําใหผูมีอํานาจตัดสนิใจซื้อมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัย
ของวิมลมาศ ตันสถาวีรฐั (2544:บทคัดยอ) เรื่องความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอรานวัตสันท่ีตั้งอยูใน
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวจัิยพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจท้ัง
โดยภาพรวมทุกดาน และรายขอ คือขอความหลากหลายและคุณภาพของสินคา อยูในระดับพอใจ 

ดานราคา ผูมีอํานาจตัดสนิใจซื้อมีความพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัทเนสทเล (ไทย) 
จํากัด พบวาโดยรวมและรายขออยูในระดบัปานกลางทุกขอ จากผลการวิจัยเปนเพราะวา ตนทุนราคา
สินคาท่ีมีการตกลงกัน ไมเปนไปตามที่ตกลง หรือการจดัรายการพเิศษราคาตนทุนจะมีสวนลดเขามา
เก่ียวของดวย ถาไมมีการควบคุมหรือการตดิตอสื่อสารท่ีดีจะทําใหราคาตนทุนสินคาไมตรงกัน ตนทุน
ราคาสินคาและราคาขายเมื่อเทียบกับสินคาบริษัทอื่น สนิคาของบริษทัเนสทเลฯ เปนสินคาท่ีมีตนทุน
สูงเพราะใชเทคโนโลยีสูง จึงมีราคาตนทุนสินคาท่ีสูงกวาหรือมีราคาขายที่สูงกวาสินคาบรษิัทอื่น สําหรับ
ตนทุนราคาสนิคาและราคาขายในแตละตรารานสะดวกซื้อ ซ้ือไมเทากันเพราะมีเง่ือนไขในการซื้อ
เขามาเกี่ยวของทําใหตนทุนราคาสินคาในแตละตรารานสะดวกซื้อไมเทากัน สอดคลองกับการวิจัย
ของนันทวัช กฤตยานวชั (2546:บทคัดยอ) ไดทําการวจัิยเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอ
สถานีบริการน้าํมันเจท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาการวิจัยพบวาผูใชบรกิารมีความพึงพอใจ
ตอสถานีบริการน้ํามันเจทดานราคาอยูในระดับปานกลาง 

ดานการจดัจําหนาย ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีความพึงพอใจตอการจัดจําหนายของ
บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากดั อยูในระดับปานกลาง โดยพบวากระบวนการวางตลาดสาํหรับสินคาใหม
เกิดความลาชา และมีปญหาการสงสินคาซ้ําในรานสะดวกซื้อ แตเม่ือพิจารณาภาพโดยรวมแลวดาน
การจดัจําหนายมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของศิริกาจนา หิรญัเรือง 
(2541:บทคัดยอ) ความพึงพอใจของลูกคาตอการใชบรกิารหางแหลมทอง ระยอง พบวาลูกคาสวนใหญ



มีความพึงพอใจตอดานการจัดจําหนายในระดับมาก โดยเฉพาะเรื่องการซื้อสินคาแลวทางหางบริการ
จัดสงสินคาตามกําหนด 

ดานการสงเสรมิการตลาด  ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
ของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด อยูในระดับปานกลาง โดยพบวาขอโฆษณาสงเสริมการขายในสื่อ
สิ่งพิมพของรานทานเปนประจํา เชนวสัดุโฆษณา ปายบอกรายการ การจัดกิจกรรมพิเศษ ลดราคา การ
สนับสนุนเครื่องมือหรือวัสดุสงเสริมการขาย และการจัดกจิกรรมครั้งย่ิงใหญของบริษัทเนสทเลฯ ใหกับ
ย่ีหอของราน ตามลําดับ จากผลการวิจัยเปนเพราะวา บริษัทเนสทเลฯ ไดใหความสําคัญกับชองทางจัด
จําหนายชองทางนี้ในลักษณะเปนชองทางจัดจําหนายที่ชวยในการกระจายสินคา สวนการสงเสริม
การตลาดเปนสวนเสริมเทานั้น สําหรับการจัดกิจกรรมพิเศษ เนนหนักไปในดานจัดรายการลดราคา
พิเศษ และสวนใหญจะจัดในชวงเทศกาลสําคัญเชน ตรษุจีน สงกรานต ชวงปดเทอม วันแม และเทศกาล
ปใหม ทําใหรายการสงเสริมการตลาดมีไมตอเนื่อง รวมท้ังส่ือตางๆมีนอย และรานสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามันก็มีกฏขอบังคับไมใหติดส่ือโฆษณา สําหรับการสนับสนุนเครื่องมือหรือวัสดุสงเสรมิการ
ขาย เชนเครื่องเจ็ทสเปรย เครื่องไลออนเนท และคลิกบาร มีความลาชาในการบริการไมวาจะเปนการ
ซอมเครื่องเกา หรือการเพ่ิมเครื่องใหม เพราะเครื่องใหมมีราคาแพง และตองส่ังซื้อลวงหนาเปนเวลานาน 
จึงไมทันกับความตองการของรานสะดวกซื้อ สอดคลองกับการวิจัยของนันทวัช กฤตยานวัช (2546:
บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอสถานีบริการน้ํามันเจท ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาการวิจัยพบวาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอสถานีบริการน้าํมันเจทดาน
การสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง 

ดานการบริการของพนักงาน  ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือมีความพึงพอใจตอการบริการของ
พนักงานของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด พบวาการแจงราคาที่ถูกตองท้ังราคาสงและราคาขายปลีก 
และพนักงานมีการติดตามปญหาไดอยางรวดเร็ว มีระดับปานกลาง จากผลการวิจัยเปนเพราะวา 
พนักงานขาดทักษะในการแจงราคา เนื่องจากมีระบบโครงสรางภาษีมูลคาเพิ่ม ทําใหเกิดความสับสนวา
เปนราคาตนทุนกอนภาษีหรือหลังภาษี ทําใหเขาใจไมตรงกันในเรื่องราคาตนทุนสินคา สวนการ
ติดตามปญหาและแกปญหา พนักงานไมกลาตดิตามกบัฝายที่เกี่ยวของ เน่ืองจากระดับของตําแหนง
งานท่ีอยูต่ํากวา ขาดอํานาจการตัดสินใจ รวมทั้งไมไดจดปญหาไวจนลืมติดตาม แตเม่ือพิจารณาใน
ภาพรวมของการบริการของพนักงาน ก็ไดรับความพึงพอใจในระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของสุเนตร 
พรรณดวงเนตร (2540:บทคัดยอ) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการฝาก-ถอนเงินของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) ในสาขาที่ใชระบบ CBPM :ศึกษากรณีสาขาอุบลราชธานี พบวา
ความพึงพอใจของลูกคาตอดานพนักงานและการตอนรับจะมีความพึงพอใจสูงสุด 

 



ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
จากการศึกษาความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอ
เสนอแนะดังนี้ 

     1    ลักษณะหีบหอของสินคาสวยงาม แตไมทนทาน โดยเฉพาะสินคาประเภทถุงหรือ
ซอง ท่ีมีปญหาคุณภาพของวัตถุดิบในการผลิตบรรจุภัณฑ บริษัทควรปรับปรุงวัสดุท่ีใชในการผลิต
บรรจุภัณฑ ใหมีความทนทานหรือแข็งแรงมากข้ึน  

2    ควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการตกลงราคาตนทุนสินคา โดยตองเขาใจระบบ
ภาษีมูลคาเพ่ิม และนํามาคิดรวมกับราคาขายหรือราคาตนทุนซื้อ สวนการจัดรายการพิเศษ จะตองมี
การตกลงกันไวเปนท่ีชัดเจนมีเอกสารยืนยันวาราคาสุทธิคือราคาตนทุนสินคาหักดวยสวนลดการคา
และบวกกับภาษีมูลคาเพ่ิมจึงจะถือเปนราคาสุทธิ สวนตนทุนราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับบริษัท
อ่ืนในรานสะดวกซื้อควรปรับลดราคาลงมาเปนคร้ังคราว เพ่ือสรางความภักดีในตราสินคาและ
บริษัทเนสทเลฯ และตนทุนราคาสินคาหรือราคาขายเม่ือเปรียบเทียบกับรานสะดวกซื้ออ่ืนๆมีราคา
แตกตางกัน ควรปรับราคาใหมีมาตรฐานเดียวกันท้ังหมด 

3    ควรปรับปรุงกระบวนการในการวางตลาดสินคาใหม เพ่ือใหเกิดความรวดเร็วและ
ทันตอเหตุการณโดยไมใหเสียโอกาสในการจําหนายและสรางความพึงพอใจใหกับรานสะดวกซ้ือ 
สวนสินคาท่ีจัดสงมีปญหาการสงซ้ํา ควรปรับปรุงประสิทธิภาพในการจัดสงสินคา โดยตอง
ระมัดระวังการเปดบิลซ้ํา และตองมีการควบคุม ตรวจสอบการจัดสงสินคาทุกคร้ัง เพ่ือลดปญหาการ
จัดสงสินคาซ้ําในรานสะดวกซื้อใหมีนอยท่ีสุด 

4    ควรปรับปรุงความถี่ในการจัดกิจกรรมพิเศษ และเพ่ิมรายการพิเศษในสวนของ
การทําLoyalty program ท้ังสวนของรานสะดวกซื้อ และสวนของผูบริโภค เพื่อสรางความภักดีใน
ตราสินคาและเกิดการซื้อซํ้าอยางตอเนื่อง ควรปรับปรุงการสั่งซื้อเครื่องมือหรือวัสดุอุปกรณตางๆ 
โดยกําหนดงบประมาณที่ชัดเจน หมายกําหนดการของเครื่องมือท่ีสั่งเขาแนนอน เพ่ือตอบสนองตอ
ลูกคาไดทันที สวนสื่อโฆษณาสงเสริมการขายในสื่อส่ิงพิมพ ปายบอกรายการตางๆ ควรจะมีสวน
รวมกับรานสะดวกซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

5     ควรปรับปรุงวิธีการแจงขาวสารดานราคาสินคา โดยคิดราคาตนทุนสินคาท่ีรวม
ภาษีมูลคาเพ่ิมอยางถูกตอง ใหกับพนักงานขายในแตละรอบของการออกเย่ียมรานคา เน่ืองจาก
ราคาตนทุนสินคามีการเปล่ียนแปลงทุกเดือน ตลอดจนการติดตามปญหาท่ีไดรับการแจงจากลูกคา 
โดยตองติดตามจนทราบผลและแจงกลับอยางรวดเร็ว และใสใจกับปญหาท่ีเกิดข้ึนอยางจริงจัง 
 



ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ทําวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสินใจซือ้ของรานสะดวกซื้อในสถานบีริการ

นํ้ามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล (ไทย) จาํกัด ในพืน้ท่ีอ่ืน 
 2.  ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูมีอํานาจตดัสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานี

บริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการ เปรยีบเทียบระหวางบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด กับบริษัทอืน่ๆ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

ความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือของรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการนํ้ามันที่มีตอ     
สินคาและบริการของบริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี ้ จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร มีวัตถปุระสงคเพ่ือ ความพึงพอใจของ
ผูมีอํานาจตดัสนิใจซื้อของรานสะดวกซื้อในสถานีบรกิารน้าํมันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสท
เล (ไทย) จํากดั ในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบบสอบถามนี้แบงออกเปน 2 สวน คือ 
สวนท่ี 1    แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเนสทเล(ไทย)จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ท้ังนี้
เพ่ือเปนประโยชนแกการวิจัยเทานั้น มิไดมีจุดประสงคเพ่ือประโยชนทางธุรกิจใด ๆ ท้ังสิ้น 
ขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามนี้ จะถือเปนความลบั ผูตอบแบบสอบถามจะไมมี
ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และจะนําขอมูลท่ีไดรับไปวิเคราะหและ
นําเสนอผลการวิจัยเปนภาพโดยรวมเทานั้น 

 
ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงในความรวมมืออันดี 

 
 
สวนที่ 1   ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง (   ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทาน
มากท่ีสุด 

 
1. )  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 
         1.1 (   ) ชาย    1.2 (   ) หญิง 
2.  อายุ 
 2.1 (   ) 20-29 ป   2.2 (   ) 30-39 ป 
 2.3 (   ) 40-49 ป     

แบบสอบถามชุดท่ี _____ 
ย่ีหอราน____________ 
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3.  สถานภาพ 
 3.1 (   ) โสด    3.2 (   ) สมรส 
 3.3 (   ) หยา / หมาย  
4.  ระดับการศึกษา 
 4.1 (   ) ต่ํากวาปริญญาตร ี  4.2 (   ) ปริญญาตร ี
 4.3 (   ) สูงกวาปริญญาตร ี     
5.  อาชีพ 
 5.1 (   ) ผูสั่งซื้อสินคาสาขา  5.2 (   ) ผูจัดการสาขา 
 5.3 (   ) เจาของกิจการ 
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน  
 6.1 (   ) ต่ํากวา 10,000 บาท  6.2 (   ) 10,001-20,000 บาท 
 6.3 (   ) 20,001-30,000 บาท  6.4 (   ) มากกวา 30,000 บาท 
7.  ประเภทของรานสะดวกซื้อ 
   7.1 (   ) เปนของบริษัท      
  7.2 (   ) เปนแฟรนไชน 
8.  บริการที่ใชในการสั่งซื้อสินคา 
  8.1 (   ) มีพนักงานมารับคําสั่งซื้อ      
  8.2 (   ) ส่ังซื้อทางโทรศัพท 
9.  ความถีใ่นการซื้อสินคากับบริษัท  
  9.1 (   ) 1 – 2 ครั้ง / เดือน  9.2 (   ) 3 – 4 ครั้ง / เดือน 
  9.3 (   )  มากกวา 4 ครั้ง / เดือน 
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สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการน้ํามันท่ีมีตอบริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
คําชี้แจง  โปรดกาเครื่องหมาย  ลงในชองวางแตละขอเพียงชองเดียวท่ีตรงกับความพึง
พอใจของทาน 
     โปรดพิจารณาอานแบบสอบถามอยางละเอียด และตัดสินใจเลือกคําตอบท่ีตรงกับ
ความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด     มาก   ปานกลาง     นอย     นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ความทันสมัยและมีช่ือเสียงของสินคาท่ี  
        จําหนาย 

     

2. ความหลากหลายของผลิตภัณฑของบริษัท 
        เนสทเล (ไทย) จํากัด 

     

3. ตราสินคาสวนใหญเปนสินคาท่ีซ้ืองายขาย 
        คลอง 

     

4. ลักษณะหีบหอของสินคาสวยงามทนทาน      
5. ขนาดบรรจุของสินคาท่ีจัดสงมีปริมาณที่ 
         เหมาะสม 

     

ดานราคา 
1. ตนทุนราคาสินคาถูกตองเม่ือสงมอบถึงราน 

     

2. ตนทุนราคาสินคาถูกตองเม่ือมีจัดรายการ 
          พิเศษ 

     

3. ตันทุนราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขงใน 
          ประเภทสินคาเดียวกัน 

     

4. ตนทุนราคาสินคาเม่ือเทียบกับรานสะดวก 
          ซ้ือในสถานีบริการน้ํามันย่ีหออ่ืน 

     

5. ราคาขายเมื่อเทียบกับคูแขงในประเภทสิน 
         คาเดียวกัน 

     

6. ราคาขายเมื่อเทียบกับรานสะดวกซื้อใน 
         สถานีบริการน้ํามันย่ีหออ่ืน 
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สวนประสมทางการตลาด 
 

ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด     มาก    ปานกลาง    นอย     นอยที่สุด 

ดานการจัดจําหนายสินคา 
1.. การจัดสงสินคาตรงตามเวลาที่กําหนด 

     

2. สินคาท่ีจัดสงมีจํานวนตรงตามคําส่ังซื้อ      
3. การจัดสงสินคาใหมทําไดรวดเรว็      
4. สินคาท่ีจัดสง ไมเคยมีปญหาการสงซํ้า      
ดานการสงเสริมการตลาด 
1. การจัดกิจกรรมพิเศษ ลดราคาพิเศษ 

     

2. การจัดกิจกรรมพิเศษครั้งย่ิงใหญของบริษัท   
         เนสทเล ใหกับย่ีหอของรานทาน 

     

3. การสนับสนุนเครื่องมือหรือวัสดุสงเสริมการ 
         ขาย ไดแก เครื่องเจ็ทสเปรย เครื่อง  
         ไลออนเนท คลิกบาร 

     

4. มีโฆษณาสงเสริมการขายในสื่อสิ่งพิมพของ 
         รานทานเปนประจํา เชนวัสดุโฆษณา  
         ปายบอกรายการ 

     

ดานการบริการของพนักงาน 
1. พนักงานมีมารยาทในการติดตอท่ีด ี

     

2. พนักงานมีการนําเสนอสินคาเปนอยางด ี      
3. การรับคําสั่งซื้อทําอยางสมํ่าเสมอ      
4. การแจงราคาที่ถูกตองท้ังราคาสงและราคา 
         ขายปลีก 

     

5. การดูแลสินคา มากอนขายกอน ทําอยาง 
        สมํ่าเสมอ 

     

6. การจัดเรียงสินคาทําอยางสมํ่าเสมอ      
7. พนักงานมีความซื่อสัตย สุจริต นาเชื่อถือ      
8. พนักงานมีการติดตามปญหาไดอยางรวดเร็ว      
9. พนักงานมีความกระตือรือรนในการบริการ      

 
ขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
      รายชื่อ            ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน         อาจารยประจํา 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 
 
2. อาจารยลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด          อาจารยประจํา 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 
 
3. อาจารยจิตอุษา ขันทอง          อาจารยประจํา 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
 

 



 
  

 

103

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก “ค” 
หนังสือขอความรวมมือในการวิจัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล    นายบุญโชค เนกขัมพิทักษ 
 

วันเดือนปเกิด    20 พฤศจิกายน 2505 
 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
 

สถานที่อยูปจจุบัน   9/192 หมูบานทาวนแอนดคันทรี่  
 

ถนนสังฆสันตสิุข แขวงกระทุมราย 
 

เขตหนองจอก กรุงเทพมหานคร 10530 
 

สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัทเนสทเล (ไทย) จํากัด 
 

     ศูนยกระจายสินคา กรุงเทพฯ – ใต 
 

     10/9 หมู16 ถนนศรีนครินทร ตําบลบางแกว 
 

     อําเภอบางพลี สมุทรปราการ 10540 
 

ประวตัิการศึกษา     
      

พ.ศ. 2525    มัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนวัดไตรมิตรวิทยาลัย 
  

     พ.ศ. 2538    ประกาศนียบัตรวชิาชีพช้ันสูง (เอกการตลาด)  
 

เกียตรินิยมอันดับ1 โรงเรียนเทคนิควิมลบริหารธุรกิจ 
  

     พ.ศ. 2542    บธ.บ. (การตลาด) มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
  

พ.ศ. 2548   บธ.ม. (การตลาด) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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