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ABSTRACT 

This study explores the key factors influencing consumer adoption of local petrol brand stations in Chiang Rai 

Province, Thailand. Using a quantitative approach, data were collected from 400 local petrol users through a 

structured questionnaire. Descriptive statistics—such as frequency, percentage, mean, and standard deviation 

were used to present demographic and behavioral profiles of the respondents. To examine the relationship 

between consumer behaviors, perceived brand equity, service quality, and the decision to adopt local petrol 

stations, multiple linear regression analysis was employed. The results revealed that several factors significantly 

affected adoption decisions. Notably, brand equity—particularly brand awareness—and service quality 

dimensions, including reliability, assurance, and empathy, emerged as key predictors. These findings offer 

valuable insights for local fuel station operators and policymakers seeking to enhance brand competitiveness 

and consumer trust within the regional market. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาในครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดั

เชยีงราย ซึ่งเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกใชบ้รกิารสถานีบรกิารน้ํามนั

ทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย จํานวน 400 ชุด โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา คอื ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชงิอนุมาน คอื สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิานถดถอยเชงิพหุคูณในการทดสอบ

ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารน้ํามนัทอ้งถิ่นในจงัหวดัเชยีงราย ผลการวจิยัพบว่า 

ปัจจยัดา้นพฤตกิรรม การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ และคุณภาพการบรกิาร มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารน้ํามนั

ท้องถิ่นในจงัหวดัเชยีงราย อย่างมนัียสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ประกอบด้วย ปัจจยัด้านการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 

(ดา้นการตะหนักรูใ้นตราสนิคา้) และปัจจยัดา้นคุณภาพการบรกิาร (ดา้นความน่าเชื่อถอื การใหค้วามมัน่ใจ และความ

เอาใจใส่) 
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บรกิารทอ้งถิน่ 
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บทนํา 

ในปัจจุบนัทัว่โลกมคีวามต้องใช้น้ํามนัเพิม่มากขึ้น เน่ืองจากการเติบโตของอุตสาหกรรมน้ํามนัที่เพิม่มากขึ้นอย่าง

ต่อเน่ือง ในปี พ.ศ.2565 ปรมิาณการใช้น้ํามนั 97.3 ล้านบาร์เรลต่อวนั เพิม่ขึ้นร้อยละ 3 เมื่อเทยีบกบั ปี พ.ศ.2563  

มปีรมิาณการใชน้ํ้ามนั 89.1 ล้านบาร์เรลต่อวนั (Statista Research Department, 2023) ถึงแมว้่าในปี พ.ศ.2563 ทัว่

โลกเผชญิหน้ากบัสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคโควิด-19 (COVID-19) ซึ่งส่งกระทบต่อเศรษฐกิจอย่างหนักในทุก

ประเทศ เน่ืองจากการเดนิทางของผู้คนลดลง จากการปิดประเทศของหลายประเทศ จงึส่งผลให้ความต้องการในใช้

น้ํามนัของทัว่โลกปรบัลดลง เมื่อสถานการณ์โควดิ-19 คลีค่ลายลง ทาํใหเ้ศรษฐกจิของหลายประเทศ เริม่กลบัมาฟ้ืนตวั 

โดยอย่างยิ่งการท่องเที่ยว จึงส่งผลให้ความต้องการใช้น้ํามันของทัว่โลกปรับเพิ่มขึ้นตามไปด้วย ปี พ.ศ.2565  

ความต้องการใช้น้ํามนัทัว่โลกปรบัตัวสูงขึ้นอยู่ที่ 99.57 ล้านบาร์เรลต่อวนั และมีการคาดการณ์ว่า ในปี พ.ศ.2566  

ความต้องการใชน้ํ้ามนัของทัว่โลกปรบัตวัสูงขึน้ โดยเฉลี่ย 101.89 ล้านบาร์เรลต่อวนั โดยจะสูงกว่าในปี 2562 ทีเ่ป็น

ช่วงก่อนการเกดิการแพร่ระบาดโควดิ-19 อยู่ที ่100.27 ลา้นบารเ์รลต่อวนั (พพีทีวี ีออนไลน์, 2566)  

ธุรกจิน้ํามนัในประเทศไทยเป็นระบบการค้าเสร ีซึ่งราคาจะปรบัขึ้นหรอืลงอ้างอิงราคาตามตลาดโลก โดยขึ้นอยู่กบั

ปัจจยัหลายอย่าง เช่น อตัราการผลติน้ํามนั อตัราการใช ้สถานการณ์โลก สภาวะสงครามระหว่างประเทศ และสภาวะ

โรคระบาด โดยจะสงัเกตไดว้่าราคาน้ํามนัสําเรจ็รูปทีส่ถานีบรกิารน้ํามนั แบรนด์ต่างๆมกัจะปรบัราคาขึน้หรอืลงไปใน

ทศิทางเดยีวกนัหรอืวนัเวลาเดยีวกนั อกีทัง้การแข่งขนัทางธุรกจิดุเดอืดมากยิง่ขึน้ในทุกอุตสาหกรรมต่างๆ รวมไปถงึ

ธุรกจิสถานีบรกิารน้ํามนัทีม่คีวามหลากหลายแบรนด ์จากอดตีผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการเตมิน้ํามนัเท่านัน้ แต่ในปัจจุบนั

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคมมีากกว่านัน้ จงีส่งผลใหส้ถานีบรกิารแบรนดต์่างๆแขง่ขนักนัพฒันาทัง้ในดา้นการใหบ้รกิาร 

และสิง่อํานวยความสะดวกต่างๆ อาทเิช่น รา้นสะดวกซื้อ รา้นกาแฟ หอ้งน้ําสะอาด เพื่อตอบโจทย์ และสรา้งความพงึ

พอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ปรมิาณการใชเ้ชื้อเพลงิในภาคการขนส่งทางบกในปี พ.ศ.2565 อยู่ที่ 27,646 พนัตนั เทยีบเท่า

น้ํามนัดบิ เพิม่ขึน้รอ้ยละ 12.19 เมื่อเทยีบกบัปี พ.ศ.2564 (กรมธุรกจิพลงังาน กระทรวงพลงังาน, 2567) อกีทัง้จาํนวน

สถานีบรกิารน้ํามนัในประเทศเพิม่มากขึน้ เน่ืองจากธุรกจิสถานีบรกิารน้ํามนัในประเทศไทยมกีารแขง่ขนัทีส่งูทัง้ในดา้น

ราคา การบรกิาร และการส่งมอบความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการแบรนด์ใหญ่ทีผู่ค้นมกัคุน้ตา และคุน้

ชนิกับชื่อแบรนด์ อาทิเช่น ปตท บางจาก พีที เชลล์ และคาลเท็ก ต่างขยายจํานวนสถานีบริการเพิม่มากขึ้น เพื่อ

ตอ้งการเป็นผูนํ้าในตลาด เพื่อครองส่วนแบ่งทางการตลาดใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ปี พ.ศ.2565 ประเทศไทยมปัีม๊น้ํามนั 27,993 

แห่ง โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 70.9 เป็นปัม๊น้ํามนัที่แบรนด์ท้องถิ่น ในขณะที่บริษัท ปตท.น้ํามนัและการค้าปลีก จํากดั 

(มหาชน) หรอื OR มสีดัส่วนรอ้ยละ 8.5 รองลงมาเป็น บรษิทั พทีจี ีเอน็เนอย ีจํากดั (มหาชน) หรอื PTG สดัส่วนรอ้ยละ 

8.0 ส่วนบางจากและเอสโช่ มจีาํนวนปัม๊รวมกนัหลงัควบรวมกจิการ สดัส่วน 7.7% (กรุงเทพธุรกจิ, 2566) 

ในปัจจุบนัจํานวนสถานีบรกิารทอ้งถิน่ในประเทศไทยค่อยๆ ลดลง เน่ืองจากสถานการณ์ราคาน้ํามนัในตลาดโลกปรบั

สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซึ่งเป็นผลกระทบจากโควิค-19 เมื่อสถานการณ์โควิด-19 เริม่คลคีลาย ก็เกิดเหตุการณ์สภาวะ

สงครามระหว่างประเทศรัสเซียและยูเครนที่ดูจะยืดเยื้อ และราคาน้ํามนัเชื้อเพลิงในตลาดโลกมีความผนัผวนอยู่

ตลอดเวลา จงึส่งผลกระทบใหผู้ป้ระกอบการสถานีบรกิารทอ้งถิ่นค่อยๆปิดตวัลง จํานวนสถานีบรกิารทอ้งถิ่นตัง้แต่ปี 

พ.ศ.2564 ในไตรมาสที ่4 มจีํานวนสถานีบรกิารน้ํามนัแบรนด์ทอ้งถิน่ทัง้สิน้ 20,375 สถานี ในปี พ.ศ.2565 ในไตรมาส

ที ่4 มจีาํนวนสถานีบรกิารน้ํามนัแบรนดท์อ้งถิน่ทัง้สิน้ 19,850 สถานี และ ปี พ.ศ.2566 ในไตรมาสที ่4 มจีํานวนสถานี

บรกิารน้ํามนัแบรนดท์อ้งถิน่ทัง้สิน้ 18,433 สถานี จากปี พ.ศ.2564 ถงึ ปี พ.ศ.2566 ลดลงถงึ 1,942 สถานี หรอืคดิเป็น

รอ้ยละ 9.5 (กรมธุรกจิพลงังาน กระทรวงพลงังาน, 2567) 

เมื่อพจิารณาในบรบิทของจงัหวดัเชยีงรายพบว่า ในจงัหวดัเชยีงรายมสีถานีบรกิารน้ํามนัตราท้องถิน่ที่ใหบ้รกิารแก่

ผู้บริโภคกระจายทัว่จงัหวดัเชียงราย ทัง้ในตัวเมือง และต่างอําเภอ กระจายตัวอยู่ภายในหมู่บ้านเพื่อสร้างความ

สะดวกสบายให้แก่ผู้บรโิภค อีกทัง้ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา จงัหวดัเชยีงรายมกีารขยายตวัทางเศรษฐกิจในด้านการ

ท่องเที่ยว การเกษตร และการคมนาคม ซึ่งส่งผลให้ความต้องการใช้น้ํามนัเชื้อเพลงิในภาคการขนส่งเพิม่ขึ้นอย่าง
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ต่อเน่ือง อย่างไรกต็าม สถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดักลบัมจีาํนวนลดลงอย่างต่อเน่ือง จากปัจจยัหลายดา้น เช่น

ราคาน้ํามนัในตลาดโลกที่ผนัผวน ภาวะเศรษฐกิจซบเซาจากโควดิ-19 การแข่งขนัที่รุนแรงจากสถานีบรกิารแบรนด์

ขนาดใหญ่ และในปัจจุบนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นไป โดยใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารเสรมิ เช่น รา้นสะดวกซื้อ 

ห้องน้ําสะอาด และโปรโมชัน่สะสมแต้ม ซึ่งเป็นจุดเด่นของแบรนด์น้ํามนัขนาดใหญ่ ส่งผลให้ผู้บริโภคจํานวนมาก

เลอืกใช้บรกิารจากแบรนด์เหล่าน้ีมากกว่าสถานีบรกิารท้องถิ่น อีกทัง้ตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยกําลงัเตบิโต

อยา่งรวดเรว็ ส่งผลใหค้วามตอ้งการใชน้ํ้ามนัเชือ้เพลงิลดลง ในปี 2565 มจีาํนวนรถยนตไ์ฟฟ้าจดทะเบยีนเพิม่ขึน้ (กลุ่ม

สถติกิารขนส่ง, 2566) จงึส่งผลกระทบใหจ้าํนวนของสถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงรายทยอยปิดตวัลง 

จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนั

ทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย เพื่อต้องการทราบถงึพฤตกิรรมการเลอืกใชก้ารสถานีบรกิารน้ํามนัทีเ่ป็นทอ้งถิน่ในจงัหวดั

เชียงราย และเพื่อเป็นแนวทางและประโยชน์ต่อผู้ประกอบการสถานีบริการน้ํามนัที่เป็นท้องถิ่น และผู้ที่สนใจโดย

สามารถนําไปประยุกตใ์ชใ้หเ้กดิประโยชน์สงูสุดอกีต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูข้องบรโิภค หมายถงึ การกระทําของบุคคลในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ การใช ้และการกําจดั

สนิคา้หรอืบรกิารทีเ่หลอื เพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการและความปรารถนาของตน (ชูชยั สมทิธไิกร 2558, อ้างถงึ

ใน รชตภร กลัน่ทอง, 2564) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในทฤษฎ ีBuyer’s Response or Buyer’s Purchase 

Decision โมเดลน้ีเรยีกว่า S-R Theory (Kotler & Amstrong, 1990) เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิคา้ โดยเริม่จากสิง่ทีก่ระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น

ปัจจยัภายในและภายนอกทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ โดยเน้นการตอบสนองของผูบ้รโิภคตอ่สิง่กระตุน้ (Stimulus) 

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสามารถเกดิขึน้จากทัง้ปัจจยัภายในและภายนอก สุดทา้ยแลว้สิง่กระตุน้เหล่าน้ีจะทาํใหเ้กดิ

ความต้องการที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเริม่ทําการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยความคิดและความรู้สึกของผู้ซื้อจะเกิดขึ้นใน  

"กล่องดํา" หรอืทีเ่รยีกว่า Buyer’s Black Box ซึ่งไม่สามารถมองเห็นหรอืคาดเดาได้โดยตรง โดยความคดิเหล่าน้ีจะ

ไดร้บัอทิธพิลจากหลายปัจจยัทีส่าํคญั เช่น ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม เป็นต้น ซึ่งมผีลต่อความต้องการและ

พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัตราสนิคา้ทอ้งถิน่ หมายถงึ ตราสนิคา้ทอ้งถิน่สามารถพบเหน็ได้เฉพาะในตลาดท้องถิน่ (Johansson, 

2009 อา้งใน สุรางคร์ตัน์ แสงศร,ี 2559) 

การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า หมายถึง ความสามารถของผู้บรโิภคในการจําหรอืระลกึถึงตราสินค้า ซึ่งสามารถสะท้อน

ออกมาจากทศันคต ิความรูส้กึ และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแบรนด์นัน้ (เจนจริา ภาคบุบผา, 2561) โดย (Aaker, 

1991) ได้แบ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความตระหนักถึงตราสินค้า คือ การที่

ผู้บริโภคได้รบัข้อมูลหรือข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงสิ่งที่รู้เกี่ยวกับตราสินค้านัน้ๆ  

2) ความคุม้ค่าของตราสนิคา้ คอื ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยและรูส้กึดตี่อสนิคา้นัน้จนสามารถจาํชื่อได ้พรอ้มกบัมองเหน็

คุณสมบตัทิีไ่ม่เหมอืนกบัตราสนิคา้อื่นๆ 3) ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ คอื สิง่ใดกต็ามทีผู่บ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงไป

ยงัตราสนิค้าได้ และสามารถระลกึถึงขอ้มูลต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้านัน้ๆ ได้ 4) คุณภาพที่รบัรู้ คอื ผู้บรโิภค

สามารถประเมนิคุณภาพไดจ้ากสนิคา้หรอืบรกิาร 5) ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ คอื ทศันคตใินแงบ่วกทีผู่บ้รโิภคมตี่อตรา

สนิคา้ ซึ่งจะนําไปสู่การซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง และสิง่น้ีสามารถเกดิขึน้ไดเ้มื่อสนิคา้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภคและทาํใหเ้กดิความพงึพอใจ อกีทัง้ Keller (1993) ไดโ้ดยแบ่งการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ออกเพยีง 2 มติ ิไดแ้ก่ 

ความตระหนักถงึตราสนิคา้ (Brand Awareness) และ ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Brand Image) 

คุณภาพการบรกิาร หมายถงึ คุณภาพการบรกิารทีเ่กดิจากความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิาร (Ahn 

Ryu & Han, 2007 อ้างใน สิรวิชญ์ แป้นชีวิต, 2565) โดย (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1988 อ้างใน ศิรินาถ 
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ทองแพ, 2562) กล่าวว่า ปัจจยัในการประเมนิคุณภาพของบรกิารมทีัง้สิน้ 5 ปัจจยั ประกอบดว้ย 1) สิง่ทีส่มัผสัจบัต้องได้ 

หมายถงึ คุณภาพการบรกิารทีเ่กีย่วขอ้งกบัสภาพแวดลอ้มทางกายภาพทีลู่กคา้สามารถรบัรูไ้ดผ้่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 

2) ความน่าเชื่อถือ หมายถึง การให้บริการตามที่ได้ตกลงหรือสญัญากับลูกค้าอย่างถูกต้องและตรงตามที่ตัง้ใจไว้  

3) การตอบสนองความต้องการ หมายถงึ ความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกคา้อย่างทนัททีนัใด 

โดยแสดงถงึความพรอ้มและความเตม็ใจทีจ่ะใหบ้รกิาร 4) การใหค้วามมัน่ใจ หมายถงึ ความสามารถของผูใ้หบ้รกิารใน

การสร้างความมัน่ใจและความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า โดยการแสดงความรู้และทกัษะที่เหมาะสม 5) ความเอาใจใส่ 

หมายถงึ ความสามารถของพนักงานในการดแูลและใส่ใจลูกคา้ ทัง้ก่อน ระหว่าง และหลงัการใหบ้รกิาร โดยเฉพาะการ

เขา้ใจความตอ้งการเฉพาะตวัของลูกคา้ 

การตดัสนิใจ หมายถงึ กระบวนการเรยีนรูท้ีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการรบัรูแ้ละประสบการณ์ทีส่ะสมขึน้ (วเิชยีร วทิยอุดม, 

2556) โดย (Kotler & Keller, 2016) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้งึความ

ตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อ 4) การตดัสนิใจซื้อ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ  

สมมติฐานการวิจยั 

1) พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

2) การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

3) ความมอีทิธพิลของคุณภาพการบรกิารมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอิสระ (X)   

     

พฤติกรรมของผู้บริโภค  คณุค่าของตราสินค้า  คณุภาพการบริการ 

1) การรบัรู ้  1) การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้  1) สิง่ทีส่มัผสัจบัตอ้งได ้

2) การตดัสนิใจ  2) การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้  2) ความน่าเชือ่ถอื 

3) ทศันคตติ่อการใช ้  3) ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  3) การตอบสนองความตอ้งการ 

4) อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ  4) คุณภาพทีร่บัรู ้  4) การใหค้วามมัน่ใจ 

  5) ความภกัดตี่อตราสนิคา้  5) ความเอาใจใส่ 

     

     

 ตวัแปรตาม (Y)  

 การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร  

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกใชบ้รกิารสถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย ทีไ่ม่ทราบจํานวน โดยตวัอย่างทีไ่ด้

นัน้ผู้วจิยัเลอืกใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) นํามาคํานวณกลุ่มตวัอย่างจาก

สตูรของคอแครน (Cochran, 1953) โดยทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 0.95 และค่าความคลาดเคลื่อนทีร่ะดบัรอ้ยละ 0.05 

ไดจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ราย ใชแ้บบสอบถามรูปแบบออนไลน์ ผ่านทาง Google forms เป็นเครื่องใชใ้นการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 

แบบวดัระดบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นแบบประเมนิค่า โดยแต่ละขอ้จะมคีาํตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั ส่วนที ่3 แบบ

วดัระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ซึ่งเป็นแบบประเมนิค่า โดยแต่ละขอ้จะมคีําตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั ส่วนที ่4 แบบวดั
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ระดบัคุณภาพการใหบ้รกิาร ซึ่งเป็นแบบประเมนิค่า โดยแต่ละขอ้จะมคีาํตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูทีเ่กบ็

รวบรวมไดม้าวเิคราะหท์างสถติ ิโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู ไดแ้ก่ 1) สถติเิชงิพรรณา ใชว้เิคราะหแ์บบสอบถามส่วนที ่1 

ปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนที ่2 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ส่วนที ่3 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ส่วนที ่4 คุณภาพการใหบ้รกิาร 

และส่วนที ่5 การตดัสนิใจ คํานวณหาค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถติเิชงิอนุมาน การ

วเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้พหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ และคุณภาพการใหบ้รกิารกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร c 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

จํานวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54 มีช่วงอายุมากที่สุด คือ 28-44 ปี จํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญอ่ยู่ในสถานภาพโสด จาํนวน 247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.75 ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบั

ปรญิญาตร ีจํานวน 187 คน คดิเป็นร้อยละ 46.75 เป็นอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนมผีู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

จาํนวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.50 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต้่อเดอืน 10,000-20,000 บาท จาํนวน 157 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 ส่วนใหญ่ใชร้ถจกัรยานยนตเ์ป็นประจาํ จาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.75 ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการการเติมน้ํามนั 2-3 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เขา้ใชบ้รกิารในชว่งเวลาทีใ่ชบ้รกิาร 15.01-19.00 น. จาํนวน 165 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.25 และ 

ผู้ตอบถามแบบสอบถามส่วนมากจํานวนเงินที่ ใช้จ่ายในแต่ละครัง้ น้อยกว่า  300 บาท จํานวน 199 คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในในการเลอืกใชบ้รกิารสถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

พบว่า ดา้นการรบัรูม้ค่ีาเฉลี่ยมากที่สุดโดยมค่ีาเท่ากบั 4.22 ซึง่อยู่ในระดบัความคดิเหน็ มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้น

ทศันคติต่อการใช้ มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 ด้านการตดัสนิใจ มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และด้านอิทธพิลจากกลุ่มอ้างอิง 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 ตามลําดบั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ พบว่า ดา้นการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ มค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ดเท่ากบั 

4.21 รองลงมาคอื ดา้นความภกัดตี่อราคาสนิคา้ มค่ีาเฉลี่ย 4.20 ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ มค่ีาเฉลี่ย 4.10 และ 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มค่ีาเฉลีย่ 4.09 ส่วน ดา้นคุณภาพทีร่บัรูม้คี่าเฉลีย่ 4.06 ซึง่ถอืเป็นดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่ตํ่าทีสุ่ดใน

ตวัแปรปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลดา้นคุณภาพการบรกิาร พบว่า ดา้นสิง่ทีส่มัผสัจบัตอ้งได ้(Tangibles) มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดเท่ากบั 

4.22 รองลงมาคอื ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) และ ดา้นความเอาใจใส่ (Empathy) ซึ่งมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 

เท่ากัน ตามด้วย ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าเฉลี่ย 4.14 และ ด้านการตอบสนองความต้องการ 

(Responsiveness) มคี่าเฉลีย่ 4.11 ตามลําดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ค่า Sig. ของทุกปัจจยัมค่ีามากกว่า 0.05 ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่า ตวัแปร 

การรบัรู ้การตดัสนิใจ ทศัคนตติ่อการใช ้และอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ ไม่มนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่ยอมรบั

สมมตฐิานในปัจจยัทัง้ 4 ตวัแปร 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีบรกิารน้ํามนัที่

เป็นแบรนด์ท้องถิ่นในจงัหวดัเชยีงราย อย่างมนัียสําคญัทางสถิต ิได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสนิคา้ (Beta = -0.215, 

Sig. = 0.014) โดยมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการตระหนักรู้ในตราสินค้าที่สูงขึ้นมอีิทธพิล

ในทางลบต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร กล่าวคอื ยิง่มกีารตระหนักรู้ในตราสนิค้าสูง ยิง่ทําให้การตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารลดลง ส่วนปัจจยัทีเ่หลอืทัง้ 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ คุณภาพทีร่บัรู ้

และความภคัดตี่อตราสนิคา้ ไม่มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่3 พบว่า ความน่าเชื่อถอื (Beta = 0.192, Sig. = 0.048) มอีทิธพิลในทางบวก

อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่า การใหบ้รกิารทีน่่าเชื่อถือมผีลในการเพิม่การตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิาร และความเอาใจใส่ (Beta = 0.220, Sig. = 0.040) กม็อีทิธพิลในทางบวกอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

แสดงใหเ้หน็ว่า การแสดงความเอาใจใส่ในการบรกิารมผีลเพิม่การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ส่วนการใหค้วามมัน่ใจ (Beta 

= -0.242, Sig. = 0.016) มอีทิธพิลในทางลบอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่า การใหค้วามมัน่ใจ

ในระดบัทีส่งูขึน้อาจลดทอนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร สาํหรบัปัจจยัอื่นๆ ไดแ้ก่ สิง่ทีส่มัผสัจบัตอ้งได ้(Beta = -0.133, 

Sig. = 0.147) และการตอบสนองความต้องการ (Beta = -0.054, Sig. = 0.544) ไม่มอีิทธพิลอย่างมนัียสําคญัต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร เน่ืองจากค่าระดบันัยสําคญั (Sig.) ของทัง้สองตวัแปรมค่ีามากกว่า 0.05 จงึไม่สามารถยอมรบั

สมมตฐิานได ้

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานี

บรกิารน้ํามนัทีเ่ป็นแบรนดท์อ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

ปัจจยัการตดัสินใจเลือกใช้เลอืกใช้

บริการสถานีบริการน้ํามนัท่ีเป็น

แบรนดท้์องถ่ิน (n = 400) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻 𝑽𝑽𝑽𝑽𝑽𝑽 สมมติฐาน 
𝑩𝑩 𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺.  

𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬 
𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩 𝒕𝒕 𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺. 

ค่าคงที ่ 4.142 .248   16.681 .000      

การรบัรู ้ -.024 .100 -.022 -.239 .811 .311 3.215 ไม่ยอมรบั 

การตดัสนิใจ .032 .085 .031 .376 .707 .363 2.753 ไม่ยอมรบั 

ทศันคตติ่อการใช ้ .004 .088 .004 .047 .962 .324 3.083 ไม่ยอมรบั 

อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ -.007 .052 -.011 -.143 .886 .470 2.127 ไม่ยอมรบั 

R2 = 0.000, Adjust R2 = -0.010, F = 0.039, Sig. of F = 0.997  

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

สถานีบรกิารน้ํามนัทีเ่ป็นแบรนดท์อ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

ปัจจยัการตดัสินใจเลือกใช้เลอืกใช้

บริการสถานีบริการน้ํามนัท่ีเป็น

แบรนดท้์องถ่ิน (n = 400) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻 𝑽𝑽𝑽𝑽𝑽𝑽 สมมติฐาน 
𝑩𝑩 𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺.  

𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬 
𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩 𝒕𝒕 𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺. 

ค่าคงที ่ 4.209 .224   18.809 .000      

การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ -.203 .082 -.215 -2.461 .014* .323 3.100 ยอมรบั 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ .127 .093 .123 1.367 .172 .305 3.279 ไม่ยอมรบั 

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ .049 .092 .052 .532 .595 .255 3.927 ไม่ยอมรบั 

คุณภาพทีร่บัรู ้ .110 .083 .123 1.323 .187 .286 3.496 ไม่ยอมรบั 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ -.087 .076 -.098 -1.156 .248 .341 2.934 ไม่ยอมรบั 

R2 = 0.027, Adjust R2 = 0.014, F = 2.168, Sig. of F = 0.057, * = 0.05  

* p < .05 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัคุณภาพการบรกิาร ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานี

บรกิารน้ํามนัทีเ่ป็นแบรนดท์อ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย 

ปัจจยัการตดัสินใจเลือกใช้เลอืกใช้

บริการสถานีบริการน้ํามนัท่ีเป็น

แบรนดท้์องถ่ิน (n = 400) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻𝑻 𝑽𝑽𝑽𝑽𝑽𝑽 สมมติฐาน 
𝑩𝑩 𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺.  

𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬𝑬 
𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩 𝒕𝒕 𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺. 

ค่าคงที ่ 4.171 .233   17.930 .000      

สิง่ทีส่มัผสัจบัตอ้งได ้ -.122 .084 -.133 -1.454 .147 .296 3.373 ไม่ยอมรบั 

ความน่าเชื่อถอื .204 .103 .192 1.987 .048* .266 3.766 ยอมรบั 

การตอบสนองความตอ้งการ -.053 .087 -.054 -.607 .544 .313 3.192 ไม่ยอมรบั 

การใหค้วามมัน่ใจ -.251 .103 -.242 -2.429 .016* .249 4.019 ยอมรบั 

ความเอาใจใส่ .221 .107 .220 2.059 .040* .215 4.648 ยอมรบั 

R2 = 0.029, Adjust R2 = 0.016, F = 2.321, Sig. of F = 0.043, * = 0.05  

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี  

1) ดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค จากผลการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในดา้นการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ 

4.22) โดยเฉพาะประเด็นที่เกี่ยวขอ้งกบั ความสะดวกในการเขา้ถึงสถานีบรกิารน้ํามนัท้องถิ่นที่กระจายอยู่ทัว่พื้นที่

จงัหวดัเชยีงราย แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจากความใกล้ชดิและความสะดวกในการเดนิทางเป็น

หลกั ขณะทีด่า้นทศันคตติ่อการใชบ้รกิารอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) โดยเน้นเรื่อง มาตรฐานของสถานีบรกิาร ซึ่ง

สะท้อนใหเ้หน็ถึงความคาดหวงัของผู้บรโิภคต่อคุณภาพและความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ท้องถิน่ นอกจากน้ี ด้านการ

ตดัสนิใจอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.09) และดา้นอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.85) โดยมอีทิธพิล

จากคนใกลต้วั เช่น ครอบครวั และเพื่อนใกลช้ดิเป็นปัจจยัร่วมในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

อย่างไรกต็าม เมื่อพจิารณาผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรบัรู ้ทศันคต ิการ

ตดัสนิใจ และอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ ไม่มนัียสําคญัทางสถติติ่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ซึง่อาจตคีวามไดว้่าปัจจยั

ทางพฤติกรรมเพยีงอย่างเดยีวไม่เพยีงพอที่จะทํานายพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารได้โดยตรงในกรณีของ

สถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย ซึ่งอาจเป็นเพราะการตดัสนิใจมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัอื่นทีล่กึซึ้งกว่า

นัน้ เช่น ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรือคุณภาพการให้บริการที่จบัต้องได้จริงในระหว่างการใช้บริการ การค้นพบน้ี

สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Kotler (1997 อ้างใน วสุดา รงัสเิสนา ณ อยุธยา, 2561) ทีร่ะบุว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัหลายดา้นร่วมกนั โดยเฉพาะประสบการณ์จรงิทีไ่ดร้บัจากบรกิาร ซึ่งมอีทิธพิลมากกว่าทศันคติ

หรอืความคาดหวงัล่วงหน้า นอกจากน้ียงัสนับสนุนผลวจิยัของ มาโนช บุญประสทิธิ ์และ ชยัฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ 

(2565) ซึง่ระบุว่า ความสะดวกในการเดนิทางและพฤตกิรรมการใชเ้สน้ทางประจาํมผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารในเบือ้งตน้ 

แต่ปัจจยัในการตดัสนิใจใชซ้ํ้าหรอืภกัดตี่อแบรนด์ขึ้นอยู่กบัคุณภาพบรกิารและความพงึพอใจทีเ่กิดขึน้จรงิ ในทํานอง

เดยีวกนั รชตภร กลัน่ทอง (2564) พบว่า อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิมบีทบาทในระดบัหน่ึง แต่ในตลาดบรกิารทอ้งถิ่นที่

ลูกคา้มปีระสบการณ์ตรง การตดัสนิใจจะเกดิขึน้บนฐานของความรูส้กึจรงิทีไ่ดร้บัจากบรกิารในสถานทีนั่น้ๆ มากกว่า

การโน้มน้าวจากบุคคลอื่น  

2) ด้านการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บริโภคมกีารรบัรู้คุณค่าตราสินค้าของสถานีบรกิารน้ํามนั

ทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงรายอยู่ในระดบัมากทุกมติ ิโดยเฉพาะดา้นการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (ค่าเฉลี่ย 4.21) และความ

ภักดีในตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.20) เป็นสองด้านที่ได้รบัค่าเฉลี่ยสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถจดจําตรา
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สญัลกัษณ์และมแีนวโน้มจะกลบัมาใช้บริการซ้ําอย่างต่อเน่ือง ซึ่งถือเป็นสญัญาณบวกต่อการสร้างแบรนด์ในระดบั

ทอ้งถิน่ อย่างไรกต็าม เมื่อพจิารณาผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า มเีพยีงดา้นการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้เท่านัน้ทีม่ ี

อิทธิพลอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (p = 0.014) แต่ในทิศทางลบ ขณะที่ด้านอื่นๆ เช่น ภาพลกัษณ์ ความสมัพนัธ์ 

คุณภาพทีร่บัรู ้และความภกัด ีไม่มอีทิธพิลอย่างมนัียสาํคญั 

ผลการทดสอบดงักล่าวอธบิายได้ว่า แม้ผู้บรโิภคจะจดจําตราสญัลกัษณ์ของสถานีบรกิารน้ํามนัท้องถิ่นได้ด ีแต่การ

จดจําเพยีงอย่างเดยีวไม่ไดแ้ปลว่าเป็น การรบัรูใ้นเชงิบวก เสมอไป หรอือาจเกดิจากภาพจาํทีเ่กดิขึน้จากการเหน็บ่อย 

(brand exposure) มากกว่าความประทบัใจในคุณภาพและประสบการณ์ใชง้านจรงิ จงึส่งผลในเชงิลบต่อการตดัสนิใจ 

ขอ้คน้พบน้ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ Aaker (1991 อ้างใน เจนจริา ภาคบุบผา, 2561) ซึ่งระบุว่า การตระหนักรูใ้นตรา

สินค้า (brand awareness) ต้องมีความรู้สึกที่ดีประกอบด้วย จึงจะนําไปสู่พฤติกรรมภักดีและการตัดสินใจเลือกใช้

บรกิาร ในทางตรงกนัขา้ม หากผูบ้รโิภครบัรูแ้บรนด์ในแงล่บหรอืมปีระสบการณ์ไม่ดตี่อเน่ือง การตระหนักรูใ้นแบรนด์

อาจกลายเป็นขอ้ดอ้ยขององค์กรได ้นอกจากน้ี ยงัสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ มกราภา วงค์ชยั (2560) ทีเ่สนอว่า 

แมผู้บ้รโิภคจะสามารถจดจาํแบรนดไ์ด ้แต่หากคุณภาพของสนิคา้และบรกิารไม่ตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้อยา่ง

แทจ้รงิ จะไม่ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมซ้ําหรอืการแนะนําต่อ ซึ่งอธบิายไดว้่าทาํไมความภกัดแีละภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์น

งานวจิยัน้ีจงึไม่มอีทิธพิลทางสถติ ิอกีทัง้ยงัสมัพนัธ์กบัแนวคดิของ Kapferer (2004) ทีช่ ี้ว่า การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้

ควรประกอบดว้ยทัง้มติทิีร่บัรูไ้ด ้(functional value) และความรูส้กึเชงิอารมณ์ (emotional connection) หากองคก์รเน้น

เพยีงการสรา้งการรบัรูผ้่านโลโก้หรอืป้ายโฆษณา แต่ขาดการสรา้งประสบการณ์ทีด่ผี่านการบรกิารจรงิ แบรนดนั์น้จะมี

ความเปราะบางในการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัผูบ้รโิภค 

3) ด้านคุณภาพการให้บรกิาร จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคมกีารประเมนิคุณภาพการให้บรกิารของสถานีบรกิาร

น้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงรายอยู่ในระดบัมากทกุมติ ิโดยเฉพาะดา้น สิง่ทีส่มัผสัจบัตอ้งได ้(Tangibles) ไดร้บัค่าเฉลีย่

สูงสุด (4.22) เช่น ความสะอาดของสถานทีแ่ละพนักงาน เครื่องแบบ ความเป็นระเบยีบ และความทนัสมยัของอุปกรณ์ 

รองลงมาคอื การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance), ความเอาใจใส่ (Empathy), ความน่าเชื่อถอื (Reliability) และการตอบสนอง

ความตอ้งการ (Responsiveness) ซึง่อยู่ในระดบัมากเช่นกนั 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มี 3 มิติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการอย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก่  

1) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) (p = 0.048) ซึง่มอีทิธพิลในทางบวก 

2) ความเอาใจใส่ (Empathy) (p = 0.040) ซึง่มอีทิธพิลในทางบวก 

3) การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) (p = 0.016) ซึง่กลบัมอีทิธพิลในทางลบ 

การทีค่วามน่าเชื่อถอื และความเอาใจใส่ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบั

ความถูกตอ้งของบรกิาร ความจรงิใจ และการดแูลลูกคา้อย่างเท่าเทยีมกนั ซึง่สะทอ้นแนวคดิของ Parasuraman et al. 

(1988, อ้างใน สริวชิญ์ แป้นชวีติ, 2565) ทีเ่สนอว่า ความสามารถในการใหบ้รกิารไดต้รงตามสญัญาและความใส่ใจใน

ความต้องการของลูกคา้เป็นสองมติสิําคญัทีส่่งผลโดยตรงต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัด ีในทางกลบักนั การที่

การใหค้วามมัน่ใจ มอีทิธพิลทางลบ อาจสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคาดหวงัทีสู่งเกนิไปของผูบ้รโิภค ซึ่งหากสถานีบรกิาร

ไม่สามารถตอบสนองไดเ้ตม็ที ่จะส่งผลใหเ้กดิความไม่พงึพอใจไดง้า่ย เช่น แมผู้ใ้หบ้รกิารจะมคีวามรู ้แต่หากสื่อสารไม่

ด ีหรอืดูไม่กระตอืรอืรน้ กอ็าจถูกมองว่าไม่มัน่ใจได ้งานของ Gronroos (1990) กช็ี้ใหเ้หน็ว่า มติดิา้น Assurance ต้อง

ใชท้กัษะเชงิสงัคมสงู หากขาดการบรหิารจดัการดา้นการอบรมและบุคลกิภาพของพนักงาน อาจกลายเป็นจุดอ่อนไดแ้ม้

คุณสมบตัอิื่นจะด ีขอ้คน้พบน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ Kitapci et al. (2014) ทีร่ะบุว่า ความเอาใจใส่และความ

น่าเชื่อถือเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคญัมากกว่าการประเมนิจากทกัษะหรือการ

แสดงออกของพนักงานเพยีงอย่างเดยีว 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีบรกิารน้ํามนัทอ้งถิน่ในจงัหวดัเชยีงราย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ 

ดงัน้ี 

1) เน้นการพฒันาความน่าเชื่อถอืและความเอาใจใส่ในการบรกิาร เน่ืองจากปัจจยัทัง้สองมอีทิธพิลอย่างมนัียสําคญัต่อ

การตดัสนิใจของผู้บรโิภค ผู้ประกอบการควรส่งเสรมิการฝึกอบรมพนักงานให้มคีวามรบัผิดชอบ ตรงต่อเวลา และ

ให้บรกิารด้วยความตัง้ใจ โดยเฉพาะการบรกิารที่เท่าเทยีมกบัลูกค้าทุกกลุ่ม เพื่อสร้างความรู้สกึไว้วางใจและความ

ผกูพนัระยะยาว 

2) บรหิารจดัการภาพลกัษณ์แบรนด์ใหส้อดคล้องกบัการรบัรูใ้นเชงิบวก แม้ผลการศกึษาพบว่าการตระหนักรู้ในตรา

สนิคา้มค่ีาสงู แต่กลบัส่งผลทางลบต่อการตดัสนิใจ ผูป้ระกอบการควรเน้นการสื่อสารแบรนดผ์่านคุณภาพจรงิ เช่น การ

สร้างเรื่องราวของแบรนด์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัทอ้งถิ่น (local storytelling) การส่งเสรมิการมส่ีวนร่วมของชุมชน และการใช้

ช่องทางประชาสมัพนัธท์ีส่รา้งภาพลกัษณ์เชงิบวก  

3) จดัตัง้สาขาในจุดยุทธศาสตร์ที่ตรงกับเส้นทางผ่านประจําของกลุ่มเป้าหมาย จากผลการศกึษาที่พบว่าผู้บรโิภค

เลือกใช้บริการจากความสะดวกและการอยู่ในเส้นทางหลกั การกระจายสาขาควรพิจารณาร่วมกับพฤติกรรมการ

เดนิทางในพื้นที่ และสามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลย ีGIS หรอืแผนที่ความหนาแน่นของเส้นทางสญัจรเป็นเครื่องมอื

วางแผนได ้

4) ออกแบบบรกิารใหต้รงกบัพฤตกิรรมของกลุ่มรายไดป้านกลางถงึตํ่า เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายหลกัมรีายไดร้ะหว่าง 

10,000-20,000 บาท ผู้ประกอบการอาจส่งเสริมโปรโมชัน่เฉพาะช่วงเวลา เช่น ช่วงเย็น (15.01-19.00 น.) หรือใช ้

กลยุทธส์ะสมแตม้ เตมิครบแจกของ เพื่อจงูใจใหเ้กดิการใชซ้ํ้า 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ศกึษาความสมัพนัธ์เชิงลึกระหว่างคุณภาพที่รบัรู้กับพฤติกรรมการใช้บริการซ้ํา แม้ในการศึกษาน้ีจะพบปัจจยั

บางอย่างมอีทิธพิลทางสถติ ิแต่ยงัไม่สามารถอธบิายพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซ้ําไดอ้ย่างชดัเจน การวจิยัในอนาคตอาจ

ใช้แบบจําลองโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงเหล่าน้ี

อย่างลกึซึ้ง  

2) เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคระหว่างสถานีบรกิารแบรนด์ทอ้งถิน่และแบรนด์ระดบัประเทศ เพื่อวเิคราะหจ์ุดแขง็

และจุดอ่อนของแต่ละประเภท การศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบจะช่วยใหส้ามารถออกแบบกลยุทธ์การแขง่ขนัในเชงิพืน้ทีไ่ด้

อย่างแม่นยาํยิง่ขึน้ 

3) ขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัจงัหวดัใกลเ้คยีง หรอืกลุ่มผูใ้ชร้ถ EV ในอนาคต การเปลีย่นแปลงดา้นเทคโนโลย ีเช่น 

รถยนต์ไฟฟ้า (EV) อาจส่งผลต่อรูปแบบการใชบ้รกิารสถานีน้ํามนั การศกึษาเชงิคาดการณ์ควรถูกบรรจุไวใ้นการวจิยั

ต่อเน่ืองเพื่อเตรยีมพรอ้มรบัมอืกบัการเปลีย่นแปลง 

4) ใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพเพื่อเสรมิความเขา้ใจในมุมลกึ การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จะ

ช่วยใหเ้ขา้ใจเหตุผลเบือ้งหลงัพฤตกิรรมและทศันคตทิีแ่บบสอบถามไม่สามารถสะทอ้นไดอ้ย่างครบถว้น 
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