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Abstract 

The objectives of this quantitative research were to identify the model of marketing 
strategies used by successful independent gas stations in Thailand. Data collection was conducted 
by in-depth interviews of the gas station owners to survey the variables that were factors in their 
strategy. To develop the tools of quantitative research, the questionnaires were tested and qualified 
for content validity and reliability. The data were collected from 560 samples of the customers of 
the successful independent gas stations in Thailand. The research using descriptive statistics 
includes frequencies, percentage, arithmetic mean, and standard deviation. The inferential statistics 
used to test the hypotheses were path analysis and structural equation modeling. The results of this 
research found that the structural equation model was consistent with the empirical data by the 
indicator of  GFI = 0.96, AGFI = 0.95, 2 = 299.56, df = 269, P-value = 0.097, and RMSEA = 0.01 
The marketing strategies of independent gas stations in Thailand consist of the consumer behavior 
factors, external environment factors, and marketing strategy factors. Firms should pay close 
attention to the marketing strategy factors due to these factors having the highest impact on 
business performance, followed by the external environment and consumer behavior factors.  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเชิงปริมาณคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือค้นหากลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทย เก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการสถานีบริการนํ้ามันอิสระที่ประสบ
ความสําเร็จ เพ่ือสํารวจตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของกลยุทธ์และนําไปพัฒนาเคร่ืองมือวิจัยสําหรับการวิจัยเชิง
ปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม ที่ผ่านการทดสอบการหาคุณภาพด้านค่าความเที่ยงตรงและค่าความเช่ือมั่น โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทยที่ประสบความสําเร็จ 
จํานวน 560 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานสมมติฐาน ได้แก่ สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) และ
สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ผลการวิจัยพบว่า โมเดล
สมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า GFI = 0.96, AGFI = 0.95, 2 = 
299.56, df = 269, P-value = 0.096, และ RMSEA = 0.014 โดยกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลประกอบการ
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศ ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยภายนอก และกลยุทธ์
การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ ซึ่งควรให้ความสําคัญด้านปัจจัยกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระมากที่สุด เนื่องจากส่งผลทางตรงต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระสูงที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัย
ด้านภายนอก และปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ตามลําดับ 
 
คําสําคญั: พฤติกรรมผู้บริโภค กลยุทธ์การตลาด สถานีบริการนํ้ามันอิสระ 
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ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
สถานีบริการนํ้ามันอิสระถือว่ามีบทบาท

สําคัญในธุรกิจสถานีบริการน้ํามันในประเทศไทย เริ่ม
นับต้ังแต่ประเทศไทยได้นําระบบราคานํ้ามันลอยตัว
เข้ามาใช้เมื่อปี พ.ศ. 2534 การขยายตัวของสถานี
บริการนํ้ามันได้เพ่ิมจํานวนมากข้ึน โดยมีจํานวน
สถานีบริการนํ้ามันทั่วประเทศ เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว
จาก 3,475 แห่งในปี พ.ศ. 2534 เป็น 15,342 แห่ง
ในไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2543 ซึ่งกลุ่มผู้ค้านํ้ามัน
รายใหญ่ เช่น ปตท เชลล์ เอสโซ่ คาลเท็กซ์ และบาง
จาก มีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันเพ่ิมขึ้นจาก 3,100 
แห่ง ในปี พ.ศ. 2534 เป็น 4,619 แห่งในไตรมาส 2 
ของปี พ.ศ. 2543 โดยมีอัตราการขยายตัวเฉล่ีย

ในช่วงปี พ.ศ. 2534 - 2543 เทียบเท่าร้อยละ 4.8 
ในขณะที่กลุ่มผู้ค้านํ้ามันรายเล็ก เช่น ซัสโก้ คอสโม 
โมบิลสุโขทัย เอ็มพี คูเวต พีที ทีพีไอ เจ็ท พีซี และพี
เอ มีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันเพ่ิมขึ้นจาก 122 แห่ง 
ในปี พ.ศ. 2534 เป็น 1,390 แห่ง ในไตรมาส 2 ของ
ปี พ.ศ.2543 โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยในช่วงปี 
พ.ศ. 2534-2543 เทียบเท่าร้อยละ 38.6 ในขณะที่
ผู้ค้านํ้ามันอิสระมีจํานวนสถานีบริการนํ้ามันเพ่ิมขึ้น
จาก 253 แห่ง ในปี พ.ศ. 2534 เป็น 9,333 แห่ง ใน
ไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2543 โดยมีอัตราการขยายตัว
เฉลี่ยในช่วงปี พ.ศ. 2534-2543 ที่สูงมากถึงร้อยละ 
60.1 (กรมทะเบียนการค้า, 2543) แสดงดัง
ภาพประกอบ  1 

 

ภาพประกอบ 1 จํานวนสถานีบริการนํ้ามันเช้ือเพลิงแยกตามกลุ่มผูค้้านํ้ามัน 
(กรมทะเบียนการค้า, 2543) 

 

ทั้งน้ีเน่ืองจากการลดกฎเกณฑ์การต้ังสถานี
บริการนํ้ามันของกรมโยธาธิการ ทําให้ต้นทุนการ
ก่อสร้างสถานีบริการลดลง ส่งผลให้สถานีบริการ
เกิดขึ้นมากในต่างจังหวัดในลักษณะสถานีบริการ
อิสระเพ่ิมมากขึ้น จากข้อมูลข้างต้นเห็นได้ว่า สถานี
บริการนํ้ามันอิสระ ซึ่งมีขนาดที่เล็กกว่ามีแนวโน้ม
สูงขึ้นมากทั้งน้ีเพราะต้นทุนการก่อสร้างตํ่า จนถึงปี 

พ.ศ. 2553 จํานวนสถานีบริการนํ้ามันอิสระมีจํานวน 
13,836 สถานี (กระทรวงพลังงาน, 2554) ทําให้
ปัจจุบันสถานีบริการนํ้ามันอิสระเกิดการแข่งขันอย่าง
รุนแรง ประกอบกับนโยบายของรัฐพยายามส่งเสริม
ให้มีการแข่งขันในตลาดนํ้ามันในทุกระดับ คือ ให้มีผู้
ดําเนินงานต้ังแต่ในระดับโรงกลั่นนํ้ามัน ผู้นําเข้า 
ผู้ค้านํ้ามัน ผู้ค้าส่ง ผู้ขนส่ง ตลอดจนสถานีบริการ 
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เพ่ือให้ตลาดนํ้ามันอยู่ในระบบการค้าเสรี จะมีกลไก
ตลาดเป็นตัวควบคุมราคานํ้ามัน ทําให้ผู้บริโภคมี
โอกาสในการเลือกซื้อเลือกใช้สถานีบริการได้
หลากหลายย่ีห้อตามความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง
สถานการณ์ในปัจจุบันน้ีอยู่ในยุคที่ชิงความได้เปรียบ
เสียเปรียบกันอย่างรุนแรง  

จากความสําคัญดังกล่าวข้าง ต้นผู้ วิจัย
เล็งเห็นถึงความสําคัญของแบรนด์อิสระ ซึ ่งเป็น 
แบรนด์ของคนไทยเป็นสิ่งที่สําคัญที่ต้องอยู่รอดให้ได้ 
เพราะว่าสถานีบริการน้ํามันอิสระน้ีจะเป็นตัวสร้าง
ความเข้มแข็งให้กับชุมชนท้องถิ่นน้ันๆ ไม่ว่าจะเป็น
การจ้างงานในชุมชน ความพอเพียง ภายชุมชน 
ถึงแม้ว่าจะเป็นสิ่งเล็กๆ แต่ถ้าสิ่งเล็กๆ เหล่าน้ีดําเนิน
ธุรกิจอยู่ได้ก็จะทําให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง ซึ่ง
หมายถึงส่งผลถึงเศรษฐกิจของประเทศให้ดีขึ้น 
ประชากรอยู่ดีกินดี ไม่ต้องด้ินรนเข้ามาหางานทํา
นอกท้องถิ่น และที่สําคัญยังทําให้เงินไม่ออกนอก
ประเทศ เงินตราหมุนเวียนภายในประเทศ ส่งผลให้
เศรษฐกิจในประเทศโดยรวมดีขึ้น  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เ พ่ือค้นหากลยุทธ์การตลาดของสถานี

บริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย  
 

กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ
ของบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย” ผู้ วิจัยได้
ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ด้านกลยุทธ์การตลาดการบริการของ Kotler & Fox 
(1995); Kotler (2003); Deshpande & Farley 
(2004); Wangkananon & Sawmong (2012); 
Intarakamhang & Netthip (2012) และ Kotler & 
Keller (2012) ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคของ 
Engel, Blackwell & Miniard (1990) และ Hawkins, 
Best & Coney (1998) ปัจจัยภายนอกของ Porter 
(2005) และ Kotler & Keller (2012) เพ่ือนํามา
กําหนดเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังแสดงไว้ใน
ภาพประกอบ 2 

 

 

ปัจจัยภายนอก
ผลประกอบการของ
สถานีบริการน้ํามนั
อิสระในประเทศไทย

กลยุทธ์การตลาดของ
สถานีบริการน้ํามนั

อิสระ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค

H1b     

H1c  
H2c
H3

H2a

H2b

H1a     

H1     

H2     

ตัวแปรเหตุ
(Cause Variable)

ตัวแปรส่งผ่าน
(Transfer Variable)

ตัวแปรผล
(Effect Variable)

 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดของการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัย
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยภายนอก ปัจจัยด้าน
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ และ
ปัจจัยด้านผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานการวิจัย
หลัก 3 ข้อ และสมมติฐานรอง 6 ข้อ ดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานหลักที่ 1 (H1): ปัจจัยด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศ
ไทย ซึ่งประกอบไปด้วยสมมติฐานรอง 3 ข้อ ดังน้ี 
  (H1a): ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคมี
อิทธิพลทางตรงต่อผลประกอบการของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระในประเทศไทย 

(H1b): ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคมี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดของสถานี
บริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย  

(H1c): ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อผลประกอบการของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระในประเทศไทย โดยส่งผ่านกลยุทธ์
การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ 
 สมมติฐานหลักที่ 2 (H2): ปัจจัยภายนอกมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผลประกอบการ
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย ซึ่ง
ประกอบไปด้วยสมมติฐานรอง ดังน้ี 

(H2a): ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทย 

(H2b): ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลทางตรงต่อ
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ  

(H2c): ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทย โดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาดของสถานี 

บริการนํ้ามันอิสระ  
สมมติฐานหลักที่ 3 (H3): กลยุทธ์การตลาด

ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระมีอิทธิพลทางตรงต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรท่ีศึกษาในการวิจัยน้ี ได้แก่ 
ผู้บริโภคที่ใช้รถน่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ที่เข้ามา
ใช้บริการในสถานีบริการนํ้ามันอิสระ โดยมีเง่ือนไข
คือสถานีบริการที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลน้ัน 
จะต้องเป็นสถานีบริการท่ีประสบความสําเร็จ มีผล
กําไรต่อเน่ืองอย่างน้อย 3 ปี ซึ่งจํานวนตัวอย่างที่
ทําการศึกษาในครั้งน้ี เท่ากับ 20 เท่า ของตัวแปร
ทั้งหมด   ดังน้ันขนาดตัวอย่างจึงเท่ากับ 560 คน 
(สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554)   
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เค ร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประกอบด้วย 1) แนวคําถามสัมภาษณ์ ใช้สัมภาษณ์
ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทย เพ่ือนําไปสร้างเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม  2) แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบในส่วนของปัจจัยคุณลักษณะผู้บริโภค 
และพฤติกรรมผู้บริโภค และมีลักษณะเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับในส่วนของปัจจัย
ภายนอก ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระ และผลประกอบการของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระในประเทศไทยน้ัน เก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริโภคท่ีใช้บริการในสถานีบริการนํ้ามันอิสระ
ในประเทศไทย เครื่องมือดังกล่าวน้ี ผู้วิจัยเป็นผู้สร้าง
ขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษาค้นคว้า
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องมากําหนดเป็นกรอบ
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แนวคิดของการวิจัยและสร้างแบบสอบถามเพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูล 

3. ขั้นตอนการสรา้งเครื่องมือและการ
ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน 
จํานวน 67 ข้อ มีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือดังน้ี 

ขั้นที่ 1 ศึกษาคุณลักษณะที่จะวัด 
    ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ  ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย กรอบแนวความคิด สมมติฐานการวิจัย
และตัวแปรที่จะวัดอย่างละเอียดทั้งเชิงทฤษฎีร่วมกับ
ข้อค้นพบที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างข้อคําถามของแบบสอบถาม 
โดยมีขั้นตอนดังน้ี 1) นัดสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญและ
หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง 2) ดําเนินการสัมภาษณ์ตาม
โครงสร้างของแบบสัมภาษณ์ 3) นําข้อมูลทั้งหมดมา
เรียบเรียง 4) วิ เคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์เน้ือหา และ 5) สรุปผลการวิจัยเป็นข้อมูล
เชิงพรรณนา 
 ขั้นที่ 2 กําหนดประเภทของข้อคําถาม 

ใช้ข้อคําถามแบบปลายปิด เป็นคําถามที่
ผู้วิจัยมีแนวคําตอบไว้ให้ผู้ตอบเลือกตอบจากคําตอบที่
กําหนดไว้เท่าน้ัน คําตอบที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ล่วงหน้า 
ได้มาจากการศึกษากรอบแนวความคิด สมมติฐานการ
วิจัยทฤษฎีและนิยาม โดยเป็นข้อคําถามที่มีการตอบ 2 
ลักษณะ ได้แก่ 1) แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ และ 2) แบบเลือกตอบ  

ขั้นที่ 3 การร่างแบบสอบถาม   
เมื่ อผู้ วิ จั ยทราบ ถึ ง ปัจจั ยคุณลั กษณะ

ผู้บริโภค ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระ และปัจจัยทางด้านผลประกอบการของสถานี
บริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงลงมือ
เขียนข้อคําถามให้ครอบคลุมทุกปัจจัยและประเด็นที่

ผู้วิจัยต้องการวัดและให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
การวิจัย ในส่วนของคําตอบที่มีให้เลือกชัดเจนและ 
ครอบคลุม 

ขั้นที่ 4 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา  
ผู้วิจัยนําแบบสอบถามมาพิจารณาทบทวน 

เพ่ือหาข้อบกพร่องที่ควรปรับปรุงแก้ไขและส่งให้
ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 5 ท่าน ตรวจสอบแบบสอบถาม 
เพ่ือเป็นการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ความ
ถูกต้องของสํานวนภาษาที่ใช้ต้ังคําถาม และความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ หลังจากน้ัน ผู้วิจัยได้นํา
ข้อเสนอแนะและข้อวิพากษ์วิจารณ์ของผู้ทรงคุณวุฒิ
มาปรับปรุงแก้ไข เพ่ือนํามาหาค่าความเที่ยงตรงเชิง
เน้ือหา ตามเทคนิค Item Objective Congruence: 
IOC โดยผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือพบว่า ทกุข้อ
คําถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อ (กัลยา วานิช
บัญชา, 2550)  

ขั้ น ที่  5 ก า รห าค่ า ค ว าม เ ช่ื อมั่ น ข อ ง
แบบสอบถาม   

นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแล้วไปทดลอง
ใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างของ
การศึกษา จํานวน 30 คน เพ่ือนําผลมาตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามด้านความเช่ือมั่นด้วยค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาค  งานวิจัยครั้งน้ีได้
ค่าความเ ช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับมีค่า
มากกว่า 0.8 ในทุกข้อคําถาม ถือว่าสามารถนํา
แบบสอบถามชุดน้ีไปใช้ได้ (กัลยา วานิชบัญชา, 
2550) 

ขั้นที่ 6 ปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ 
 ผู้ วิจัยแก้ไขข้อบกพร่องที่ ไ ด้จากผลการ
วิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามและตรวจสอบ
ความถูก ต้องของ ถ้อยคํ าหรือสํ านวน  เ พ่ือให้
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และมีคุณภาพ ผู้ตอบ
อ่านเข้าใจได้ตรงประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการ  
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4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เมื่อได้เคร่ืองมือที่ถูกต้องและมีคุณภาพ 
ผู้วิจัยได้นําเคร่ืองมือไปเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยทํา
การเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้สถานีบริการนํ้ามัน
อิสระในประเทศไทย การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย
ครั้งน้ี เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 560 
คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ ทั้งน้ีเก็บข้อมูล
โดยการเว้นช่วงๆ ละ 1 คัน หากกรณีตัวอย่างที่สุ่มได้  
ไม่สามารถให้ข้อมูลได้ จะเลื่อนเป็นกลุ่มตัวอย่างคัน
ถัดไป จนครบจํานวนที่ต้องการ และนําแบบสอบถาม
มาวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) และ
สถิ ติ วิ เ ค ร าะ ห์สมการ โคร งส ร้ า ง  (Structural 
Equation Modeling: SEM)  
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยในครั้งน้ีแบ่งออกเป็น 3 ตอน มี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 
ตอนที่ 1 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยันของปัจจัยภายนอก ปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาดของสถานีบริการน้ํามันอิสระและปัจจัย
ด้านผลประกอบการของสถานีบริการน้ํามันอิสระ
ในประเทศไทย 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
ปัจจัยภายนอก ซึ่งปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบย่อย คือ การเมือง เศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรม เทคโนโลยี โดยมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
อยู่ระหว่าง 0.23 ถึง 0.97 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ ประกอบด้วย 8 
องค์ประกอบย่อย คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่

จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการบริการ และลูกค้าสัมพันธ์ 
ค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.20 ถึง 0.91 
และ  ปัจจัยผลประกอบการ  ประกอบด้วย  5 
องค์ประกอบย่อย คือ ความพึงพอใจ คุณภาพการ
ให้บริการ การกลับมาซื้อซ้ํา การแนะนําบอกต่อและ
ทัศนคติเชิงบวก ค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
0.63 ถึง 0.93 

 เน่ืองจากปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
ข้อมูลแบบเลือกคําตอบ  จึงไม่ นํามาวิเคราะห์
องค์ประกอบ แต่จะนํามากําหนดข้อมูลให้เป็นกลุ่ม 2 
กลุ่ม คือ กลุ่ม 1 และ กลุ่ม 0 เพ่ือนําไปใช้วิเคราะห์
ในโมเดลโครงสร้างต่อไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550)    
 

ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัย
พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยภายนอก ปัจจัยด้าน       
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการน้ํามันอิสระ ที่
ส่งผลต่อผลประกอบการของสถานีบริการน้ํามัน
อิสระในประเทศไทย  
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติอิทธิพลของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบการ 
  ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย 
 

 
ตัวแปรเหต ุ

ตัวแปรผล 
กลยุทธ์การตลาดของสถานี
บริการน้ํามันอิสระ (STR)       

         ผลประกอบการของสถาน ี 
          บริการน้าํมันอิสระ  (PF) 

TE IE     DE          TE     IE    DE     
ปัจจัยดา้นพฤตกิรรมผู้บริโภค (BV) 0.13 

 
- 0.13  0.16** 

(0.02) 
0.07** 
(0.02) 

0.10 
 

ปัจจัยภายนอก (EX) 
 
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบรกิารนํ้ามันอิสระ (STR) 

0.43** 
(0.33) 

- 

- 
 
 
 

  0.43** 
(0.33) 

    -    

0.22** 
(0.23) 
0.51** 
(0.11) 

0.22** 
(0.20) 

- 

0.00 
(0.20) 
0.51** 

ค่าสถิต ิ
2 = 299.56, df = 269, P = 0.097, RMSEA = 0.014, SRMR = 0.048, CFI = .99, GFI = 0.96, AGFI = 0.95 

ตัวแปรเหต ุ WO_T_X WO_T_II WT WY WO_B WN WR H_I H_X  
ความเท่ียง 0.01 0.12 0.13 0.02 0.85 0.13 0.20 0.01 0.04  

ตัวแปรเหต ุ
ความเท่ียง 
ตัวแปรผล 

A_POL 
0.50 
A_PD 

A_ECO 
0.50 
A_PR 

A_SOC 
0.50 
A_PL 

A_TEC 
0.05 

A_PM 

 
 
 

A_PP 

 
 
 

A_PS 

 
 
 

A_PC 

 
 
 

A_CRM 

 
 
 

A_ST 

 

ความเท่ียง 
ตัวแปรผล 
ความเท่ียง 

0.31 
A_SQ 
0.25 

0.20 
A_LT 
0.28 

0.30 
A_WM 
0.23 

0.26 
A_PT 
0.21 

0.22 0.07 0.19 0.13 0.35  

สมการโครงสร้าง    กลยุทธ์การตลาด(STR)         ผลประกอบการ (PF)    
R-SQUARE        0.21                             0.29    
 

หมายเหตุ: TE = อิทธิพลรวม, IE = อิทธิพลทางอ้อม, DE = อิทธิพลทางตรง, *P<0.05 ,**P<0.01       

จากตาราง 1 แสดงผลการทดสอบความ
สอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทยตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับทุกข้อ
สมมติฐาน ยกเว้นสมมติฐาน (H2a) ปัจจัยภายนอกมี
อิทธิพลทางตรงต่อผลประกอบการของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระในประเทศไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมผู้บริโภค มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
ต่อผลประกอบการของสถานีบริการน้ํามันอิสระและ
ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลประกอบการ
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ 
 

ตอนที่ 3 ผลการค้นหากลยุทธ์การตลาด
ของสถานีบริการน้ํ า มัน อิสระ ท่ีส่ งผลต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการน้ํามันอิสระใน
ประเทศไทย 
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จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี เน่ืองจากค่าสถิติที่
สําคัญผ่านเกณฑ์การยอมรับ มีนัยสําคัญทางสถิติ 
เมื่อพิจารณาจากค่า 2χ =299.56, df=269, 

2χ /df=1.11, p=0.097, RMSEA= 0.014, GFI= 
0.96, AGFI= 0.95, SRMR=0.048  จึงสรุปได้ว่า 
โมเดลน้ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น
อย่างดี ดังแสดงในภาพประกอบ 3  

กลยุทธ์การตลาด
ของสถานีบริการ

นํ้ามันอิสระ

ผลิตภัณฑ์

ส่งเสริมการตลาด

ราคา

สถานที่จําหน่าย

ลักษณะทางกายภาพ

บุคลากร

กระบวนการบริการ

ลูกค้าสัมพันธ์

0.56

0.45**

0.54**

0.51**

0.47**

0.27**

0.43**

0.36**

ผลประกอบการ
ของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทย

ความพงึพอใจ 

การแนะนําบอกต่อ 

คุณภาพการใหบ้ริการ 

การกลับมาซ้ือซํ้า

ทัศนคตเิชิงบวก 

0.59

0.50**

0.53**
0.48**

0.48**

เหตุผลที่ซ้ือ

กลุ่มเปา้หมาย

ส่ิงที่ซ้ือ

เวลาที่ซ้ือ

บุคคลที่ร่วมตดัสินใจซ้ือ

สถานที่ซ้ือ

วิธีการซ้ือ 

สังคมและวัฒนธรรม

การเมือง

เศรษฐกิจ

เทคโนโลยี

พฤติกรรม
ผู้บริโภค

ปัจจัยภายนอก

0.35

0.36**

-0.12*

0.92**

0.36**

-0.44**

-0.20*

0.26

0.70**
0.70**

0.21**

0.13

0.51**

0.43**

0.10

Chi-Square=299.56, df=269, P-value=0.09694, RMSEA=0.014 *P<0.05 ,**P<0.01

 
ภาพประกอบ 3 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระที ่

ส่งผลต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย 
 
หมายเหตุ                  หมายถึง เส้นอิทธิพลที่ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ  
   หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มีนัยสาํคัญทาสถิติ 
 
 

นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
ของสถานีบริการนํ้ามันอิสระ มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ผลประกอบการ สูงที่สุด โดยมีค่านํ้าหนักอิทธิพล
เท่ากับ 0.51 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งมีค่านํ้าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.10 และยัง

พบอีกว่า ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการนํ้ามนัอิสระในประเทศ
ไทย โดยส่งผ่าน กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระมากที่สุด มีค่านํ้าหนักอิทธิพลเท่ากับ 
0.22 รองลงมาคือ ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค มีค่า
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นํ้าหนักอิทธิพลทางอ้อมต่อผลประกอบการของ
สถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทยโดยส่งผ่าน
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระเท่ากับ 
0.07 

 
อภิปรายผล 
 จากข้อค้นพบในส่วนผลการวิจัย สามารถ
นํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริ โภคมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผล
ประกอบการของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศ
ไทย โดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระสอดคล้องกับ  Engel, Blackwell & 
Miniard (1990) ที่กล่าวว่า การบริโภคใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาดเข้าร่วม
เพ่ือให้กิจกรรมน้ันลุล่วงสู่ความสําเร็จ ซึ่งตรงกับ
แนวคิดของ Hawkins, Best & Coney (1998) ได้
อธิบายถึง โครงสร้างและกระบวนการของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ถ้าสินค้าที่ซื้อมานั้นสามารถตอบสนอง
ความคาดหวังของผู้บริโภคได้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติจากการซ้ือหรือใช้สินค้า ซึ่งจะย้อนกลับไป
กําหนดแนวคิดเก่ียวกับตนเองและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตว่าจะกลับมาซื้อสิ้นค้าน้ีอีกหรือไม่ โดยจะ
มีผลต่อลักษณะภายในของผู้บริโภคและภายนอก
ของผู้บริโภค ซึ่งหมายถึง การแนะนําบอกต่อ 
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลประกอบการของสถานี
บริการนํ้ามันอิสระ โดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาดของ
สถานีบริการนํ้ามันอิสระ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Machuki & Aosa (2011) ที่ค้นพบว่า ปัจจัยภายนอก
ไม่มีผลทางตรงต่อผลประกอบการ สอดคล้องกับ
แนวคิด Kotler & Keller (2012) ที่กล่าวว่า องค์กร
ควรให้ความใส่ใจต่อปัจจัยด้านภายนอก ซึ่งประกอบ

ไปด้วย กฎหมาย เศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสังคม 
และเทคโนโลยี และเมื่อเสริมด้วยกลยุทธ์การตลาด
แล้วจะเอ้ืออํานวยต่อการประกอบธุรกิจให้ประสบ
ความสําเร็จได้ง่ายขึ้น 
 ผลการค้นหากลยุทธ์การตลาดของสถานี
บริการน้ํามันอิสระในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้าน   
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการน้ํามันอิสระ เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อผลประกอบการของ
สถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้อง
กับข้อค้นพบของ Kotler & Fox (1995) ที่กล่าวไว้ว่า 
ธุรกิจบริการในปัจจุบันควรใช้เคร่ืองมือทางการตลาด
เพ่ือให้การดําเนินงานน้ันมีความเหมาะสมและตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับ 
Kotler (2003) ที่ค้นพบว่า ปัจจัยด้านผลประกอบการ
น้ันมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาด ในทางเดียวกัน
ผลงานวิจัยของ Deshpande & Farley (2004) 
พบว่า กลยุทธ์การตลาดมีผลต่อความสามารถด้านผล
ประกอบการขององค์กร และโมเดลดังกล่าวยังมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller 
(2012) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดการ บริการน้ัน 
ประกอบไปด้วย กลยุทธ์ด้านสินค้า ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 
บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
บริการ ผู้วิจัยได้เสนอแนะการนําผลการวิจัยของ   
กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระใน
ประเทศไทยไปประยุกต์ใช้ โดยใช้หลัก “CEMP” 
โมเดล แสดงดังภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 กลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย “CEMP” โมเดล 
 

ข้อเสนอแนะสําหรับนําโมเดลไปประยุกต์ใช้ 
การนําผลการวิจัยของกลยุทธ์การตลาดของ

สถานีบริการนํ้ามันอิสระในประเทศไทย ไปประยุกต์ใช้ 
โดยให้ยึดถือ “CEMP” ควรให้ความสําคัญดังต่อไปน้ี 

1. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behaviors : C) ในงานวิจัยครั้งน้ีได้ลําดับความสําคัญ
ที่ผู้ประกอบการสถานีบริการนํ้ามันอิสระต้องให้
ความสําคัญปัจจัยดังต่อไปนี้ ในส่วนแรกส่ิงที่สําคัญ
ที่สุดคือปัจจัยด้านบุคคลที่ร่วมตัดสินใจซื้อ พบว่า 
ส่วนมากผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง รองลงมา
คือปัจจัยด้านสถานที่ซื้อ พบว่า ผู้บริโภคน้ันไม่ได้เข้า
มาใช้บริการส่วนใหญ่เพราะว่าเติมนํ้ามันเพียงอย่าง
เดียวแต่ยังพบอีกว่า ผู้ที่ เข้ามาใช้บริการในสถานี
บริการนํ้ามันอิสระนั้นเข้ามาซื้อของในร้านสะดวกซื้อ 
เข้ามาเปลี่ยน/เติมนํ้ามันเคร่ือง เติมลมยาง และอ่ืน ๆ 
ถัดลงมาคือปัจจัยด้านสิ่งที่ซื้อ พบว่า ผู้บริโภคเข้ามา

ใช้บริการเติมนํ้ามัน ส่วนปัจจัยด้านเวลาที่ซื้อน้ัน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่เข้ามาใช้บริการน้ันไม่มีช่วงเวลา
ที่แน่นอน โดยส่วนมากน้ันจะเข้ามาเติมเมื่อนํ้ามันหมด 
ความสําคัญถัดลงมา คือ ปัจจัยด้านกลุ่มเป้าหมาย 
พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ที่มาใช้บริการในสถานีบริการ
นํ้ามันอิสระเป็นเจ้าของรถ ถัดมาปัจจัยด้านวิธีการซื้อ 
พบว่า ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการต่อครั้งครั้งละน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 1,000 บาท และสุดท้ายปัจจัยด้านเหตุผล
ที่ซื้อ พบว่า เข้ามาใช้บริการเพราะว่านํ้ามันราคาถูก 
เมื่อทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น 
ผู้ประกอบการสามารถนําไปเป็นแนวทางในการ
กําหนดกลยุทธ์การตลาดของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระได้ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อสถานี คุณภาพ
ในการบริการที่ดี ให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ํา แนะนํา
บอกต่อและเกิดทัศนคติที่ดีต่อสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระต่อไป 
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2.ปัจจัยภายนอก (External Environments: 
E) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของ
สถานีบริการนํ้ามันอิสระโดยตรง แต่อย่างไรก็ตาม
ปัจจัยด้านภายนอกก็ยังคงเป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผล
ทางอ้อมต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระโดยมีค่านํ้าหนักค่อนข้างสูง ปัจจัยที่ควรให้
ความสําคัญลําดับแรก คือ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจควร
ติดตามสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ค่าแรง การจ้าง
งาน และอัตราดอกเบ้ียและอัตราและเปลี่ยนเงินตรา
ต่างประเทศ ราคานํ้ามันในตลาดโลก ปัจจัยที่ควรให้
ความสําคัญเท่าๆ กับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ คือ ปัจจัย
ด้านสังคมและวัฒนธรรม ควรให้ความสําคัญ องค์กร
ควรมีการติดตามและสํารวจการเปลี่ยนแปลงค่านิยม
ของผู้บริโภคในท้องถิ่น ปัจจัยที่สําคัญลําดับถัดมา 
คือ ปัจจัยด้านการเมือง ควรให้ความสําคัญกับระบบ
เศรษฐกิจทั้งในประเทศและระหว่างประเทศที่
เก่ียวกับการดําเนินงานของสถานีบริการนํ้ามัน เช่น 
อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ผลผลิตมวลรวมใน
ประเทศ ดัชนีราคานํ้ามันดิบ ภาษีอากรนํ้ามัน และ
ข่าวสารจากกรมพลังงาน เพ่ือทําให้เกิดการต่ืนตัวอยู่
เสมอ ลําดับสุดท้าย คือปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 
ต้องให้ความสําคัญทางด้านการเปลี่ยนแปลงด้าน
เทคโนโลยีที่ เช่น การให้บริการโดยใช้อุปกรณ์ระบบ
อัตโนมัติต่างๆ ป้ายไฟที่มีความสว่างชัดเจน เพ่ือเป็น
การสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภคและสร้างความ
ปลอดภัยให้กับพนักงานและป้องกันความเสี่ยงใน
การประกอบธุรกิจ 

3. ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดของสถานี
บริการนํ้ามันอิสระ (Marketing Strategies of 
Independent Gas Station: M) ผู้ประกอบการ
ควรให้ความสําคัญเป็นอันดับแรก เน่ืองจากมีอิทธิพล
ทางตรงต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระในระดับมากที่สุด ผู้ประกอบการสถานีบริการ

นํ้ามันอิสระนั้นควรส่งเสริมในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ 
ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย สร้าง
ความเช่ือมั่นในเรื่องของคุณภาพของนํ้ามัน อุปกรณ์
ที่ใช้เติมนํ้ามันได้มาตรฐาน รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยใน
ด้านสถานที่จัดจําหน่าย  สถานีบริการต้องสังเกตง่าย 
เห็นได้ชัดเจน สร้างความสะดวกสบายในการเข้าใช้
บริการ มีการจัดสถานที่ให้เหมาะสมกับการใช้งาน 
และมี ช่อง ในการใ ห้บริการที่ เ พียงพอ  ลํ า ดับ
ความสําคัญถัดมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ควรส่งเสริมในเรื่องของการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อสาธารณะในท้องถิ่น เช่น โฆษณาผ่านช่องทีวี
ท้องถิ่นหรือเคเบิล ผ่านวิทยุและหนังสือพิมพ์ของ
ชุมชน จากน้ันให้ความสําคัญกับการส่งเสริมการขาย
และจัดโปรโมช่ันต่างๆ ลําดับถัดมา คือ ปัจจัยด้าน
บุคลากร ต้องมีการฝึกฝนพนักงานขายเพ่ือให้ลูกค้า
ได้เข้าถึงความเป็นตัวตนของสินค้าและต้องมีความ
เอาใจใส่ กระตือรือร้น ที่สําคัญต้องมีความรู้ความ
เข้าใจเป็นอย่างดี ในการให้คําแนะนํากับผู้ใช้บริการ 
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย และต้องมีพนักงานบริการที่
เพียงพอต่อการให้บริการ ปัจจัยที่สําคัญลําดับ
รองลงมาคือ ปัจจัยในด้านราคา ควรต้ังราคาให้มี
ความเหมาะสมและคุ้มค่าสอดคล้องกับความ
คาดหวังของผู้บริโภค มีการระบุราคาที่ชัดเจน ซึ่ง
สามารถต้ังราคาได้ตามวัตถุประสงค์ของสถานีบริการ
โดย หรือต้ังราคาให้ตํ่ากว่าคู่แข่งเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
การตลาด สําหรับงานวิจัยในครั้งน้ี พบว่าการต้ัง
ราคาที่สามารถยืดหยุ่นเมื่อซื้อปริมาณมากๆ ได้น้ัน มี
อิทธิพลต่อผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระ ปัจจัยที่สําคัญลําดับรองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
กระบวนการบริการ พนักงานควรให้บริการด้วย
ความถูกต้อง รวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการเก็บเงิน ทอน
เ งิน  ต้องใ ห้ความสําคัญด้านของคุณภาพการ
ให้บริการที่ดีอยู่เสมอ พนักงานต้องมีความเข้าใจใน
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ตัวสินค้าและให้คําแนะนําต่อผู้ใช้บริการได้ ปัจจัยที่
สําคัญรองลงมาคือ ลูกค้าสัมพันธ์ พนักงานต้องสร้าง
ความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการด้วยคํากล่าวทักทาย
พูดคุยอย่างเป็นเอง ให้คําแนะนํา และกล่าวขอบคุณ
ทุกครั้งเมื่อใช้บริการเสร็จ อันดับท้ายสุดคือ ลักษณะ
ทางกายภาพ สถานีบริการน้ํามันอิสระน้ันต้องมีไฟ
ส่องสว่างมองเห็นได้ชัดเจน ปลอดภัย สถานที่
โดยรวมของสถานีต้องมีความสวยงาม มีที่จอดรถ 
สะดวกสบาย ห้องนํ้าในสถานที่บริการมีความสะอาด 
หากมีการพัฒนาและส่งเสริมในเร่ืองเหล่าน้ีจะส่งผล
ให้ผลประกอบการของสถานีบริการน้ํามันอิสระ
เป็นไปในทางที่ดีขึ้น 

4. ผลประกอบการของสถานีบริการนํ้ามัน
อิสระ (Performance of Independent Gas 
Station: P) พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด ได้แก่ ความ
พึงพอใจสูงขึ้น กลับมาซื้อซ้ํามากขึ้น คุณภาพการ
ให้บริการดีขึ้น เกิดการแนะนําบอกต่อมากขึ้นและ
เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสถานีบริการมากขึ้น  
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