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บทค ัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ (1) ศึกษาสภาพปัจจุบันของส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภคและ
คุณภาพการให้บริการของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก), (2) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค
ของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก), (3) น้าเสนอประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามัน
ประเภท (ก) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ผลการวิจัยพบว่า สภาพท่ัวไปของผู้ใช้บริการเติมน้้ามันรถยนต์ส่วนบุคคล  ส่วนใหญ่ คือเพศหญิงระดับอายุมาก
ที่สุดคือน้อยกว่า 30 ปี อาชีพส่วนใหญ่คือรับจ้าง รายได้หลักเฉลี่ยต่อเดือนมากท่ีสุดคือรายได้ 10,001-20,000 บาทมีระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่คือปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเติมน้้ามันต่อเดือนมากที่สุดคือเติม 1-3 ครั้ง น้ารถส่วนบุคคลมาเติมน้้ามัน
ต่อครั้งจ้านวนเงินมากที่สุดคือเติมราคา 100-300 บาทเหตุผลที่เลือกเติมน้้ามันในสถานีบริการมากที่สุดคือ ช่ือเสียงของ
ตราสินค้าและสถานีบริการน้้ามันที่ใช้บริการบ่อยครั้งที่สุดคือ ปตท.นอกจากนี้ผลจากการวิจัยยังสามารถน้าเสนอ
ประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคด้วย “กลยุทธ์ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค”(Consumer Promotion 
strategy) ประกอบด้วยเครื่องมือ 4 ประการคือ1.การแถมคูปองแลกสินค้า(Used coupon more product) 2.การลด
ราคา (Price-off Deals) 3. การเล่นเกมส์สะสมแต้ม (Free rate) และ4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event- sponsorship) 
 

ค้าส้าคัญ: การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค, การแถมคูปองแลกสินค้า, การลดราคา, การเล่นเกมสส์ะสมแต้ม, 
             การจัดกิจกรรมพิเศษ 
 

Abstract 
 

This research there are 3 main objectives: (1) The current state of the campaign is geared 
towards consumers and quality of service of gas station type (A), (2) Analysis of factors affecting the 
promotion geared towards Consumers of gas station type (A), 3) Presentation of the effectiveness in the 
campaign consumer promotion of gas station type (A) in the northeast. 
 The research found, The general condition of service users is fueling private cars, mostly female, 
age less than 30 years, most professional, most are employed. The average monthly income is the most 
revenue. 10,001-20,000 THB, levels of education majority of bachelor's degree or equivalent fuel per month 
is the most offered 1-3 times fill up personal time to refuel the most money is added for 100-300. THB 
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Reason fueling stations in most. Brand reputation and the gas station is used most often. PTT addition, the 
research results can also offer effectiveness in boosting sales to consumers by"Consumer Promotion 
strategy" includes four tool 1.Used coupon more product 2.Price-off deals 3.Free rate and 4.Event- 
sponsorship. 
 

Keyword: The promotion is geared towards consumers, Used coupon more product,  
  Price-off Deals, Free rate, Event sponsorship

บทนำ 
ข้อมูลสถานีบริการน้้ามันในภาคตะวันออกเฉียงเหนือจากกรมธุรกิจพลังงาน (2558) มีผู้ประกอบการสถานี บริการ

น้้ามันอยู่ทั้งสิ้น 7,807สถานีแบ่งเป็นสถานีบริการน้้ามันปตท. 367 แห่งบางจาก 310 แห่งพีทีที 294 แห่ง เชลล์ 83 แห่ง เชฟรอน 
(คารเท็กซ์) 69 แห่ง เอสโซ่ 66 แห่ง และสถานบริการน้้ามันอิสระอีก 6,632 แห่งสถานีบริการน้้ามันเช้ือเพลิงจึงต้องใช้กลยุทธ์
การแข่งขันทางการตลาดโดยนิยมเลือกใช้วิธีการส่งเสริมการขายเป็นหลัก เพื่อพัฒนายอดขายและสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้
เกิดขึ้นกับผู้บริโภคมากที่สุด และพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นพ้ืนท่ีที่มีสถานท่ีท่องเที่ยว มีเขตอุสาหกรรมส้าคัญทาง
เศรษฐกิจ มีเส้นทางการขนส่งและกระจายสินค้าจ้านวนมาก ท้าให้รถยนต์ทุกประเภทมีจ้านวนมากท่ีต้องใช้เส้นทางในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ตามรายงานประจ้าปีของบริษัท ปตท. จ้ากัด มหาชน (2558) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นพื้นท่ีที่มี

สถานท่ีท่องเที่ยว มีเขตอุสาหกรรมส้าคัญทางเศรษฐกิจ มีเส้นทางการขนส่งและกระจายสินค้าจ้านวนมาก ท้าให้รถยนต์ทุก
ประเภทมีจ้านวนมากที่ต้องใช้เส้นทางในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ้านวนรถยนต์ที่จดทะเบียน(สะสม) ณ วันที่ 30 มิถุนายน 
2559  มีจ้านวนทั้งสิ้น 3,852,660 คัน  เพิ่มจากช่วงเดียวกันของปี 2558 ร้อยละ 4.65 จ้าแนกเป็นรถตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ 
จ้านวน 34,623,921 คัน หรือ ร้อยละ 92.81 ของรถจดทะเบียนสะสมทั้งหมด  และรถตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก
จ้านวน 1,128,739 คัน หรือ ร้อยละ 3.49  ด้านชนิดเช้ือเพลิง(กรมการขนส่งทางบก (2558) ท้าให้ผู้ใช้รถยนต์ทุกประเภทเกิด
ความต้องการใช้น้้ามันเช้ือเพลิงมากขึ้น  มีสถานีบริการน้้ามันเช้ือเพลิงรองรับความต้องการที่สอดคล้องกัน  แต่ด้วยการจ้าหน่าย
ราคาน้้ามันเช้ือเพลิงยังต้องจ้าหน่ายในราคาที่รัฐบาลควบคุมโดยส้านักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแห่งชาติ  สถานีบริการ
น้้ามันเช้ือเพลิงจึงต้องใช้กลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดโดยนิยมเลือกใช้วิธีการส่งเสริมการขายเป็นหลัก  เพื่อพัฒนายอดขาย
และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคมากที่สุด การแข่งขันทางด้านการตลาดบริการของสถานีบริการน้้ามัน
เช้ือเพลิงจึงมีการแข่งขันสูงตามไปด้วย ดังนั้นผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์ที่มีประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการสถานีบริการ
น้้ามันในการด้าเนินงานและก้าหนดกลยุทธ์การตลาดบริการที่เหมาะสมต่อไปตามที่ Banerjee S. (2009) ได้สรุปเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคที่นิยมใช้กัน ได้แก่ 1) การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling) 2) การแจกคูปอง (Couponing) 3) ของ
แถม (Premium) 4) การลดราคา (price-off deals) 5) บัตรสมาชิก (Loyalty Card) 6) การแข่งขันและการชิงโชค (contests 
and sweepstakes) และ 7) การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship)      
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. ศึกษาสภาพปัจจุบันของส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภคและคุณภาพการให้บริการของสถานีบริการน้้ามัน
ประเภท (ก) 

2. วิเคราะห์ปัจจัยที่มผีลต่อการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) 
3. น้าเสนอประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก)  
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การด้าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณแบบส้ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามอย่างมีโครงสร้างเพื่อ

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ 1) ผู้ใช้บริการ เติมน้้ามันรถยนต์ส่วนบุคคล ตามสัดส่วนจ้านวนรถที่ติด
แผ่นป้ายทะเบียนจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกตัวอย่างแบบ โควตา (Quota 
Sampling) ผู้ศึกษาจึงได้ก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้บริการเติมน้้ามันรถส่วนบุคคลจ้านวน 150 คนผู้ใช้บริการเติมน้้ามัน
รถจักรยานยนต์ 150 คนและกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการเติมน้้ามันรถบรรทุกส่วนบุคคลก้าหนดกลุ่มตัวอย่างกลุ่มละ 150 คนรวม 
450 คนและ 2) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการได้แก่ ผู้จัดการทั่วไปหรือผู้จัดการฝ่ายการตลาด  ของสถานีบริการน้้ามัน
ประเภท(ก)ที่ตั้งอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือจ้านวน 10 คน จาก 5 ตราสินค้าของสถานีบริการ 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการท้าวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 1. แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้ในการสอบถามผู้ที่น้ารถยนต์ส่วนบุคคล รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลและ
รถจักรยานยนต์มาใช้บริการเติมน้้ามันให้กับยานพาหนะที่สถานีบริการน้้ามัน เ ช้ือเพลิงประเภท (ก) ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือและไม่เป็นผู้ที่ให้บริการรถสาธารณะและรถท่ีให้บริการเชิงพาณิชย์ 
 2. แบบสัมภาษณ์ (Depth Interview) ใช้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการได้แก่ผู้จัดการทั่วไปหรือผู้จัดการฝ่ายการตลาด
ของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่เป็นการแจกแจงความถี่
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) ขณะที่ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์สถิติอ้างถึงชัยวิชิต เชียรชนะ (2558)   
การหาสัมประสิทธิ์สหพันธ์แบบเพียร์สัน และใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) รวมทั้งใช้การสนทนา
กลุ่ม (Focus Group) กับกับกลุ่มผู้ประกอบการ ผู้เช่ียวชาญ และนักวิชาการ 

 

ผลการวิจัย 

ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) ของ
ผู้ใช้บริการทั้ง 3 กลุ่มได้แก่ ประชาชนที่น้ารถส่วนบุคคล รถบรรทุกส่วนบุคคลและรถจักรยานยนต์มาใช้บริการเติมน้้ามันให้กับ
ยานพาหนะ ที่ไม่เปน็ผู้ที่ให้บริการรถสาธารณะและรถที่ให้บริการเชิงพาณิชย์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) แตกต่างกันดังนี้ 1) กลุ่มรถส่วนบุคคล ช่ืนชอบการแจกสินค้าตัวอย่างที่แถมมา
ด้วยกับการเติมน้้ามัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเติมน้้ามันอยู่ในระดับมากที่สุด 2) กลุ่มรถบรรทุกส่วนบุคคล ช่ืนชอบการการ
แข่งขันและการชิงโชค ณ.จุดให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเติมน้้ามันอยู่ในระดับมากที่สุด 3) กลุ่มรถจักรยานยนต์ ช่ืน
ชอบการการลดราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกเติมน้้ามันอยู่ในระดับมากที่สุด สาเหตุที่ทั้ง 3 กลุ่มมีความช่ืนชอบการส่งเสริม
การขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านจ้านวนเงินในการเติมน้้ามันในแต่ล่ะครั้งที่ไม่
แน่นอนตามก้าลังซื้อส่วนตัว และปริมาณความจุของถังน้้ามันเช้ือเพลิงที่ไม่เท่ากันของรถยนต์โดยเฉพาะกลุ่มรถจักรยานยนต์ 
จึงท้าให้ผู้ใช้บริการช่ืนชอบการส่งเสริมการขายที่แตกต่างกัน 

ผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจ้านวน 10 ท่านจาก 5 ตราสินค้า ได้แก่ ผู้จัดการทั่วไปหรือผู้จัดการฝ่าย
การตลาดของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) ในหัวข้อโปรมแกรมการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค คุณภาพการให้บริการ
ของสถานีบริการน้้ามัน สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT) และการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อ
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เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย สรุปผลได้ว่า หากต้องการยอดขายที่มีประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคการส่งเสริม
การขายโดยมุ่งไปที่ตัวแทนจ้าหน่ายที่เป็นคนกลาง เพื่อให้บุคคลเหล่านี้กระจายสินค้าไปยังลูกค้าได้มากขึ้น ก็สามารถน้า
วิธีการส่งเสริมการขายในลักษณะให้ส่วนลดสินค้า การแถมสินค้า การก้าหนดเป้าในการซื้อสินค้า การให้ของขวัญพิเศษ 
ฯลฯมาใช้เป็นแรงจูงใจ และหากต้องการส่งเสริมการขายด้วยการมุ่งสู่พนักงานขาย สามารถใช้วิธีการกระตุ้นด้วยการให้
โบนัสพิเศษ การก้าหนดเป้าการขาย เพื่อกระตุ้นให้พนักงานเหล่านี้ขายสินค้าได้มากขึ้น  “ความรวดเร็วในการสื่อสารการ
จัดโปรโมช่ัน” นอกจากจะช่วยกระตุ้นยอดขายได้แล้ว ส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นลูกค้าขา
ประจ้าเช่นลูกค้าที่ถือบัตรสมาชิกบัตรสมาชิก ยังจะช่วยให้ดูลูกค้าไม่ลืมตราสินค้า และรู้สึกว่ามีการอัพเดทอยู่เสมอ ใน
อนาคตลูกค้าก็มีโอกาสที่ลูกค้าจะคอยเข้ามาส้ารวจหน้ารา้นออนไลน์ เพื่อดูว่ามีโปรโมช่ันใหม่ๆอะไรหรือไม ่การเข้ามาของผู้
เล่นหน้าใหม่ และกระดานแสดงป้ายราคาได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค 

ผลจากการวิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลรวมทั้งใช้การสนทนากลุ่ม (Focus Group) สามารถน้าเสนอประสิทธิผลใน
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคด้วย “กลยุทธ์ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค”(Consumer Promotion strategy) ดังนี ้

 “กลยุทธ์ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค” (Consumer Promotion strategy) หมายถึงกระบวนงานทางด้าน
การออกแบบส่งเสริมการขาย  เพื่อเป็นการให้ข้อมูลชักจูงใจหรือตอกย้้าเกี่ยวกับตรายี่ห้อสินค้ารวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการไปยังกลุ่มลู กค้าเป้าหมาย
ประกอบด้วยเครื่องมือ 4 ประการได้แก่ 1) การแถมคูปองแลกสินค้า(Used coupon more product) 2) การลดราคา 
(Price-off deals) 3) การเล่นเกมส์สะสมแต้ม (Free rate) และ 4) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event -sponsorship) 

 
 

ภาพที่ 1 กลยุทธ์ส่งเสรมิการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค 
ที่มา: สุรเดช สเุมธาภิวัฒน์ (2560) 

ดังนั้น กลยุทธ์ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งจ้าเป็นพื้นฐานเพื่อเพิ่มประสิทธิผลในการส่งเสริมการขาย
สินค้าและบริการไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้ายของตราสินค้า  ผสมกับการใช้ความคิดสร้างสรรค์ของนักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการผ่านเครื่องมือส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภคการทั้ง 4 ประการนี้ เพื่อเป็นการแจ้งข้อมูลจูงใจสร้างแรงกระตุ้น
ในการซื้อสินค้าให้เกิดขึ้นเร็วกว่าปกติ รวมถึงสร้างทัศนคติที่ดีให้กับตราสินค้าด้วยเครื่องมือส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค
(Consumer Promotion Tool) ดังนี ้
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ภาพที่ 2 เครื่องมือส่งเสรมิการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค 
ที่มา: สุรเดช สเุมธาภิวัฒน์ (2560) 

 

1. การแถมคูปองแลกสนิค้า (Used coupon more product) 
1.1 การแจกสินค้าตัวอย่างท่ีเกี่ยวข้อง เป็นลักษณะการแจกสินค้าขนาดทดลองใช้ที่เป็นสินค้ารูปโฉมใหม่หรือรุ่น   

อื่น ๆที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่ลูกค้าได้ซื้อไป และมีป้ายบอกถึงคุณประโยชน์เด็ด ๆเพื่อให้ผู้บริโภคสนใจมองและอ่านข้อความ
สั้น ๆเน้นย้้าถึงประโยชน์จริง ๆบนฉลากสินค้าขนาดทดลองใช้นั้นด้วยอย่างเด่นชัด   

1.2 แจกสินค้ารุ่นใหม่ขนาดทดลองใช้ผ่านแอบพลิเคชั่น เป็นการแจกข้อมูลต่าง ๆที่เป็นประโยชน์กับลูกค้าโดยไม่
มีค่าใช้จ่ายด้วยผ่านแอบพลิเคชั่นของตราสินค้านั้นๆร่วมกับการแจกสินค้ารุ่นใหม่แต่เป็นขนาดทดลองใช้ผ่านผลโหวตหรือ

 

 

การแถมคูปองแลกสินค้า  
(Used coupon more 
product)  

การเล่นเกมส์สะสมแต้ม 

      (Free rate) 
การลดราคา 
(Price-off deals) 

การลดราคาโดยไม่มีเง่ือนไขใน
ระยะเวลาสั้นๆ 

สะสมแตม้จากบัตรสมาชิก
เพื่อรับสว่นลดในอนาคต 

 ลดราคาเมื่อซ้ือสินค้าอื่น 
         ควบคู่กนั 

ลดราคาเป็นเครดติเงินสด
กลับคืนเมื่อช้าระผ่าน
บัตรสมาชกิหรือบัตร
เครดิต กรณีมียอดใชจ้่าย
สะสมจ้านวนมาก 

การส่งใบเสร็จเพื่อชิงโชค 

ณ.จุดจ้าหน่ายสินค้าสินค้า 
 

 เล่นเกมส์ออนไลน ์

  ผ่านแอบพลิเคชั่น 

  ของตราสินค้า 

มีการแข่งขันและการชิง
โชค ณ.จุด
ประชาสัมพันธ์สินค้า 

แจกสินค้าตัวอยา่งที่เกี่ยวขอ้ง 

 

แจกสนิค้ารุน่ใหม่ขนาดทดลองใช ้
  ผ่านแอบพลิเคชัน่ 

 

 มีสินค้าตัวอย่างแนมมากับสินค้า 

 

การสะสมคูปองเพื่อรับบัตร
ของขวัญ( Gift Voucher)   

 

ส่งรหัส sms เพื่อใช้แสดงสิทธ ิ
 รับส่วนลดบริการเสริม 

มอบคูปองลดราคาตามเงื่อนไข 

 

ของแถมที่เป็นชดุสะสมของตราสนิค้า 

 

น้าคูปองจากสื่อสิ่งพิมพ์เพือ่ใช้เป็นส่วนลด 

 

ตอบค้าถามความรูข้องสนิค้าเพือ่แลกคูปอง 
 

สะสมแต้มจากบัตร
สมาชิกเพื่อแลกของ
รางวัลพิเศษฟรี 

เป็นผู้สนับสนุนหลักจัด
กิจกรรมการกุศล 

การจัดกิจกรรมพิเศษ

(event sponsorship) 

 

เข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุน 

     จัดกีฬาระดับชาต ิ

    มอบเงินทุนเพื่อช่วย
ผู้ด้อยโอกาสทางสังคม 

การชิงโชครางวัลใหญ่
ส้าหรับผู้เข้าร่วมกจิกรรม
พิเศษของตราสินค้า 

 

เครื่องมือส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค 
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คอมเมนท์ถูกใจจากเวปไซด์ของตราสินค้า ควรจัดให้มเีป็นประจ้าทุกเดอืนเพื่อเป็นมิตรสมัพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย  
 1.3 มีสินค้าตัวอย่างแนมมากับสินค้า กรณีสินค้ามีการค้างสต็อกหรือสินค้าใกล้หมดอายุ ให้น้าเอาสินค้าเหล่านี้
กลายมาเป็นสินค้าตัวอย่าง แถมแนบติดไปกับสินค้าหลักของตราสินค้านั้น โดยที่สินค้าที่แถมไปนั้นจะเกี่ยวข้องหรือไม่
เกี่ยวข้องกับสินค้าหลักก็ได้ เพราะเป็นการระบายสินค้าและเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ในการใช้สินค้าให้เกิดขึ้นกับ
ลูกค้าในอนาคต 
 1.4 สะสมคูปองเพื่อรับบัตรของขวัญ (Gift Voucher) การรับบัตรของขวัญแทนเงินสดเพื่อน้ามาใช้แลกซื่อหรือใช้
บริการสินค้าและบริการของธุรกิจตนเองจะเป็นการสร้างโอกาสให้ลูกค้าได้กลับมาซื้อสินค้าซ้้าได้อีกในอนาคต ลูกค้าสมารถ
น้ามาใช้แทนเงินสด เป็นการบังคับซื้อสินค้าในตราสินค้าของเราเอง ได้เป็นการได้ประโยชน์ท้ัง 2 ฝ่าย ผู้ประกอบการได้ขาย
สินค้าเพิ่มแม้จะมอบส่วนยอมให้แต่ก็ยังคงได้ก้าไร 
 1.5 ส่งรหัสSMSเพื่อใช้แสดงสิทธิรับส่วนลดบริการเสริมเป็นการออกรหัสโปรโมช่ันให้กับลูกค้า (หรือโค๊ดพิเศษ)
เพื่อใช้ในการรับสิทธิหน้าจุดขาย โดย ณ จุดขายสามารถท้าการตรวจสอบรหสัหรอืโค๊ดนั้น ๆได้ โดยผู้ให้ส่วนลดบริการเสริม 
สามารถก้าหนดลักษณะเฉพาะของรหัสในแต่ละแคมเปญที่ท้าได้ เช่น ก้าหนดระยะเวลาหมดอายุ , ก้าหนดจ้านวนครั้งที่ใช้
การตรวจสอบรหัสโปรโมช่ันเป็นการประยุกต์เอาไปใช้ทางด้านการก้าหนดสิทธิการใช้งาน เช่นรหัสนี้สามารถใช้งานได้ 3 
ครั้ง ในแต่ละครั้ง ณ.จุดขายจะต้องท้าการตรวจสอบว่าสิทธิยังคงเหลืออยู่หรือไม่ จะท้าการแจ้งสถานะกลับพร้อมทั้งท้าการ
บันทึกการใช้สิทธิเพิ่มเข้าไปยังรหัสโปรโมช่ันดังกล่าว โดยหากต้องการตรวจสอบรหัสโปรโมช่ัน สามารถตรวจสอบได้ด้วย
ระบบ SMS เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายด้านบริการเสริมของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ 
 1.6 มอบคูปองลดราคาตามเง่ือนไขให้ส่วนลดแลกซื้อสินค้าในราคาปกติ โดยมีเง่ือนไขลูกค้าจะต้องซื้อสินค้าครบ
จ้านวนเงินตามเง่ือนไขท่ีก้าหนดในรอบบิลปัจจุบันจึงจะได้คูปองส่วนลดราคา เพื่อน้าไปใช้สิทธิในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 
 1.7 ของแถมที่เป็นชุดสะสมของตราสินค้า ควรเกี่ยวเนื่องโดยตรงของตราสินค้า มีตราสินค้าประทับอยู่บนของ
แถมทุกช้ิน และออกเป็นชุดของแถมท่ีมีจ้านวนจ้ากัดในช่วงเทศกาลส้าคัญประจ้าปีหรือโอกาสพิเศษของตราสินค้า เพื่อให้
ของแถมนั้นเป็นเสมือนสิ่งหายากน่าสะสมโดยให้ลูกค้าใช้สิทธิขั้นที่สองนอกเหนือจากการใช้สิทธิส่งเสริมการขายที่ได้รับ
ปกติ ได้รับของแถมนี้ตามเง่ือนไขท่ีก้าหนด 
 1.8 น้าคูปองจากสื่อสิ่งพิมพ์เพื่อใช้เป็นส่วนลด คูปองที่ติดอยู่กับสื่อสิ่งพิมพ์ที่สามารถน้ามาใช้ได้เป็นส่วนลดได้นั้น 
ต้องไม่ใช่เป็นของแถมฟรี แต่เป็นของแถมท่ีต้องใช้ช้ินส่วนใดส่วนหน่ึงของคูปองน้ามาแลกซื้อโดยต้องจ่ายเงิน แต่จ่ายเงินใน
ราคาถูกและมีระบบก้ากับหมายเลขผู้ขอใช้สิทธิเพื่อป้องกันการปลอมแปลง 
 1.9 ตอบค้าถามความรู้ของสินค้าเพื่อแลกคูปอง โดยเชิญชวนบุคคลที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า  (Prospect) มาร่วม
สนุกกับกิจกรรมตอบค้าถามความรู้ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าที่จัดขึ้น ณ .จุดขายเพื่อรับคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้า ณ.จุด
ขาย เป็นการสร้างการรับรู้ตราสินค้าเชิงประจักษ์ (Brand Awareness Empirical) และยังเป็นการมอบประสบการณ์ตรง
ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับตราสินค้า      
2. การลดราคา (Price-off deals) 
 2.1การลดราคาโดยไม่มีเง่ือนไขในระยะเวลาสั้น ๆใช้ในกรณีสินค้ามีราคาสูงและล้าสมัย การมอบส่วนลดให้
จ้านวนมากเป็นการระบายสินค้าแม้ส่วนลดที่เสียไปจะท้าให้ได้ก้าไรต่อหน่อยต่้า แต่ก็เป็นการสร้างยอดขายได้รวดเร็วและ
ลดการเสียโอกาสในการขาย การท้าแบบนี้ในระยะเวลาสั้นๆจะไม่ท้าให้เสียภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพราะจัดเป็นกรณี
พิเศษ ส้าหรับสินค้าที่ท่ีมีขนาดใหญ่และราคาต่อหน่วยสูง ผู้บริโภคจะไม่ชอบการมีเง่ือนไขมากเมื่อต้องการส่วนลดราคา 
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 2.2 สะสมแต้มจากบัตรสมาชิกเพื่อรับส่วนลดในอนาคต การใช้แต้มจากบัตรสมาชิกแลกเป็นลดราคาสินค้าของ
ตราสินค้าอ่ืนท่ีเป็นพันธมิตรทางการค้าให้ลกูค้าได้รับสว่นลดในการซื้อสนิค้าหรอืบริการ นอกจากจะท้าให้ลูกค้ารู้สึกดีต่อแบ
รนด์เราแล้วยังจะเพิ่มโอกาสการขายให้กับแบรนด์สินค้าท่ีเป็นพันธมิตรด้วย 
 2.3 ลดราคาเมื่อซื้อสินค้าอื่นควบคู่กัน เป็นวิธีเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการอื่นๆแทนในราคา
ที่ถูกลง ซึ่งเป็นการลดราคาทางอ้อมโดยที่ต้องแบ่งแยกกลุ่มสินค้าที่จะลดราคาให้ออกจากกลุ่มสินค้าปกติอย่าง ชัดเจน ไม่
ปะปนกัน เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาทางด้านภาพลักษณ์ที่อาจจะเสื่อมถอย 
 2.4 ลดราคาเป็นเครดิตเงินสดกลับคืนเมื่อช้าระผ่านบัตรสมาชิกหรือบัตรเครดิต เมื่อลูกค้าช้าระเงินผ่านบัตร
เครดิตกับทางธนาคารที่เป็นพันธมิตร กรณีมียอดใช้จ่ายสะสมจ้านวนมาก ลูกค้าสามารถเลือกแต้มมาแลกเป็นส่วนลด
เครดิตเงินสดในรอบบิลถัดไปได้ จะเพิ่มแรงกระตุ้นให้ลูกค้ามีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตอย่างต่อเนื่อง จะเป็นวิธีที่ได้ผล
เพราะเป็นการให้ส่วนลดเงินสดในรอบบิลถัดไปกับเจ้าของบัตรเครดิต 
3. การเล่นเกมส์สะสมแต้ม (Free rate) 
 3.1 การส่งใบเสร็จเพื่อชิงโชค ณ.จุดจ้าหน่ายสินค้าสินค้า เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการตามราคาที่ก้าก้าหนด 
สามารถน้าท้ายใบเสร็จรับเงินส่งชิงโชครางวัลต่าง ๆได้ด้วยใช้ในกรณีตราสินค้านั้น ๆมีการออกหน่วยประชาสัมพันธ์สินค้า
เคลื่อนที่ไปยังสถานท่ีต่าง ๆ  
 3.2เล่นเกมส์ออนไลน์ผ่านแอบพลิเคชั่นของตราสินค้า เปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (ไลค์,คอมเมนต์, แชร์) ตอบ
ค้าถามหรือแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าผ่านแอบพลิเคชั่นของตราสินค้า  แล้วสุ่มแจกของรางวัลให้ฟรี ท้าให้ลูกค้าเห็นโพสต์
ต่อ ๆ ไปในอนาคตของแฟนเพจได้ (Viral Marketing) และท้าควบคู่ไปกับการเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสนุก
แข่งขันเกมส์ตอบค้าถามออนไลน์ที่เกี่ยวเนื่องกับสินค้าเพื่อลุ้นรับรางวัลเล็ก ๆน้อย ๆแม้ไม่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการ  ท้าให้
เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า 
 3.3 มีการแข่งขันและการชิงโชค ณ.จุดประชาสัมพันธ์สินค้า เป็นกิจกรรมเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการตาม
เง่ือนไขที่ก้าหนด จะได้สิทธิ์ในการแข่งขันเล่นเกมส์เล็ก ๆน้อย ๆ ได้ในทันทีและรับของที่ระลึก เพื่อเป็นการการมอบ
ข่าวสาร ข้อมูลของตราสินค้าให้กับลูกค้าและมีการมอบของที่ระลึกเพื่อเป็นการขอบคุณลูกค้า อันจะเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 
 3.4 สะสมแต้มจากบัตรสมาชิกเพื่อแลกของรางวัลพิเศษฟรี เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว จะได้รับแต้ม
สะสมเพื่อน้ามาแลกรับของขวัญช้ินพิเศษหรือใช้แทนเงินสดในการซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งต่อไปจึงท้าให้เกิดการซื้อซ้้า
อย่างต่อเนื่องเพื่อดึงดูดลูกค้าไม่ให้เปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง ท้าให้ลูกค้าพอใจท่ีได้รางวัลพิเศษท่ีเหนือใคร และมีโอกาสที่
จะกลับมาซื้อสินค้าและบริการอีกในครั้งต่อไปเรียกว่าเป็นการผูกมัดใจลูกค้าและสร้างความภักดีที่มีต่อตราสินค้า 
4.การจัดกิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) 
 4.1 เป็นผู้สนับสนุนหลักจัดกิจกรรมการกุศลเป็นผู้อุปถัมภ์หลักในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการกุศลต่าง ๆ ขึ้นมา
เอง แล้วสอดแทรกการน้าเสนอตราสินค้าให้ปรากฏตอ่สาธารณชน ท้าให้ตราสินค้ามีบทบาทช่วยเหลือกิจกรรมการกุศลโดย
ไม่หวังผลก้าไร รวมถึงการที่ตราสินค้านั้นได้เข้าไปมีส่วนร่วมอุปถัมภ์กิจกรรมส่งเสริมสังคม (CSR) กับองค์กรเอกชน และ
รัฐบาลจะช่วยเป็นการส่งเสริมผลประกอบการของธุรกิจทางอ้อมด้านภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า 
 4.2 เข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนจัดกีฬาระดับชาติเป็นผู้อุปถัมภ์ร่วมในการจัดกีฬาระดับภูมิภาคและระดับชาติ โดย
หลีกเลี่ยงการให้เงินสนับสนุน แต่เป็นการให้สินค้าหรือบริการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดงาน ได้แก่ จัดหาอุปกรณ์
สนับสนุนการจัดการแข่งขันที่มีตราสินค้าติดอยู่ให้กับคณะกรรมการจัดการแข่งขัน หรือน้าสินค้าหรือบริการของเราเข้าไปมี
ส่วนอ้านวยความสะดวกนักกีฬาในการแข่งขันโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย 
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 4.3 มอบเงินทนุเพื่อช่วยผู้ด้อยโอกาสทางสังคม ด้วยการมอบเงินทุนสนับสนุนมูลนิธิที่ช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาสทาง
สังคมอย่างต่อเนื่อง ก็จะเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า ก้าจัดการให้ข่าวทางลบ สร้างยอดขายส่วนเพิ่มทางอ้อมได้
เป็นอย่างดี 
 4.4 การชิงโชครางวัลใหญ่ส้าหรับผู้เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษของตราสินค้าโดยมีการจัดงานเลี้ยงขอบคุณลูกค้า โดย
เชิญลูกค้าและตัวแทนจ้าหน่ายที่เป็นแขกพิเศษ ร่วมงานเฉลิมฉลองและพบปะพูดคุย สร้างสัมพันธภาพที่ดีระหว่างเจ้าของ
ตราสินค้า ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีกและผู้แทนจ้าหน่าย และมีการชิงโชครางวัลใหญ่เพื่อเป็นการขอบคุณลูกค้า 
 

การอภิปรายผล 

ประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคด้วย “กลยุทธ์ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค”(Consumer 
Promotion strategy) มีประเด็นอภิปรายผลรายละเอียดดังนี้ 
 1. การแถมคูปองแลกสินค้า (Used coupon more product) เป็นการสร้างโอกาสให้ลูกค้าได้กลับมาซื้อสินค้า
ซ้้าได้อีกในอนาคต ดีกว่าการให้ของฟรี เพราะการให้ของฟรีเล็ก ๆน้อย ๆลูกค้าจะไม่มีความผูกพันไม่มีโอกาสได้กลับมาซื้อ
ซ้้า  ซึ่งต่างกับการมอบบัตรของขวัญที่ลูกค้าสมารถน้ามาใช้แทนเงินสด  เป็นการบังคับซื้อสินค้าในตราสินค้าของเราเอง ได้
เป็นการได้ประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย ผู้ประกอบการได้ขายสินค้าเพิ่มแม้จะมอบส่วนยอมให้แต่ก็ยังคงได้ก้าไร  ส่วนลูกค้าก็กล้าซื้อ
สินค้าในราคาสูงได้เพราะสามารถใช้บัตรของขวัญมาใช้แทนเงินสดเพื่อลดค่าใช้จ่าย  ซึ่งสอดคล้องกับ Banerjee (2009) ที่
มีผลงานวิจัยพบว่าคูปองมีวิธีการใช้หลายลักษณะ คูปองเงินสดหรือบัตรก้านัลทีซื้อตาจ้านวนที่ร้านค้าปลีกก้าหนดหรือได้
จากแต้มสะสมในขณะที่คูปองส่วนลดผู้บริโภคสามารถน้าไปลดราคาสินค้าได้บางประเภทหรือลดราคาสินค้าเป็นเปอร์เซ็นต์ 
การใช้คูปองมีความน่าเช่ือถือกว่าลดราคา ส่วนลดที่ได้น้อยกว่าส่วนลดที่ผู้ค้าปลีกได้รับจากผู้ผลิตมาลดราคาอาจมีคุณภาพ
ด้อยลง ส่วนของแถมควรมีความสัมพันธ์กับลักษณะและคุณค่าของผลิตภัณฑ์และตรา การแถมสินค้าแบบเดียวกัน คือ การ
ส่งเสริมการขายด้วยการให้สินค้าประเภทเดมิเท่าเดิม เช่น “การซื้อ 1 แถม 1” เป็นการส่งเสริมการขายท่ีใช้การเพิ่มปรมิาณ
มากกว่าการให้ของฟรีส่งผลต่อการซื้อครั้งต่อไปและช่วยสกัดการซื้อสินค้าของคู่แข่ง 

2. การลดราคา  (Price-off deals) การสมัครสมาชิกฟรีเพื่อใช้สิทธิรับส่วนลดเป็นการลดราคาโดยไม่มีเง่ือนไขใน
ระยะเวลาสั้น ๆแทน  เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อง่าย  โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าผู้คาดหวัง (Prospect) เพิ่มโอกาสใน
การที่จะมาซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งสอดคล้องกับ Ruiz-molina&Gil-saura (2008) ที่พบว่า ราคาสมาชิก เป็นโปรแกรมสร้างความ
ซื่อสัตย์ที่ลูกค้าจะมีต่อตราสินค้าได้ด้วยราคาพิเศษส้าหรับสมาชิกส่วนลดการแลกซื้อ โดยให้ลูกค้าซื้อสินค้าช้ินต่อไป ความ
ซื่อสัตย์จะส่งผลต่อทัศนคติที่ไม่ดีต่อร้านอื่น แม้จะขัดแย้งกับ Fong & Liu(2010) อ้างใน Kauffman ( 2010) ที่กล่าวไว้ว่า 
โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์ของผู้ค้าปลีกไม่จ้าเป็นต้องลดราคาเพื่อดึงดูดลูกค้าจากคู่แข่ง ซึ่งการไม่แข่งขันด้านราคาจะท้า
ให้ผู้บริโภคได้ประโยชน์น้อยลงแต่เมื่อพิจารณาถึงสภาพการแข่งขั้นด้านส่งเสริมการขายในปัจจุบันที่มีหลายตราสินค้าใน
กลุ่มสินค้าประเภทเดยีวกันนั้น  การลดราคาเป็นวิธีการที่ยังทันสมัย และได้ผลดเีสมอ  เพราะราคาที่ลดลงกว่าปกตจิะสง่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้อให้เกิดขึ้นเร็วกว่าปกติ 

3. การเล่นเกมส์สะสมแต้ม (Free rate) รูปแบบใบเสร็จแต่ละประเภทไม่เหมือนกัน การก้าหนดรหัสจึงท้าได้ยาก 
และควบคุมตรวจสอบยากถ้าหากลูกค้าส่งรหัสซ้้าหรือสมมุติรหัส และยังต้องใช้โปรมแกรมส้าเร็จรูปเพื่อการจัดการ เป็น
การเพิ่มต้นทุนทางตรง ไม่คุ้มค่าส้าหรับกิจการขนาด SMEs และใช้เวลาคุ้มทุนนานส้าหรับกิจการขนาดใหญ่จึงควรเปลี่ยน
ปัจจัยส่งรหัสท้ายใบเสร็จเพื่อลุ้นของรางวัลเป็นการส่งใบเสร็จเพื่อชิงโชค ณ. จุดจ้าหน่ายสินค้าแทน เนื่องจากลงทุนไม่มาก
เงื่อนไขการร่วมสนุกน้อย  ควบคุม ตรวจสอบได้ง่ายโดยไม่ต้องพึ่งพาเทคโนโลยีชั้นสูง  และยังสามารถน้าการลดต้นทุนนี้ไป
บวกเป็นส่วนเพ่ิมมูลค่าของรางวัล ท้าให้เกิดความน่าสนใจมากขึ้น  นอกเหนือจากการเล่นเกมส์สะสมแต้มแล้ว ภาพลักษณ์
ของการเล่นเกมส์จะต้องสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าด้วย  ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งส้าคัญมากส้าหรับห้างสรรพสินค้า
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ขนาดใหญ่ผู้บริโภคระดับบนให้ความส้าคัญกับบรรยากาศและการบริการที่ดี ควบคู่กับกิจกรรมนันทนาการที่ทาง
ห้างสรรพสินค้ามี จึงจ้าเป็นต้องจัดตกแต่งร้าน จัดกิจกรรมที่สร้างสรรค์ ใช้ผู้น้าทางสังคมสร้างภาพลักษณ์ 

4. การจัดกิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) การจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆของตราสินค้าที่มีการชิงโชครางวัล
ใหญ่ส้าหรับผู้เข้าร่วมงานแทรกอยู่ด้วยนั้น  จะเป็นการเพิ่มความสนุกให้กับผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษของตราสินค้า  เป็น
การเพิ่มจ้านวนผู้เข้าร่วมงานอันจะเป็นการสร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand awareness) ให้เกิดขึน้กับบุคคลทั่วไปที่อยู่ร่วม
กิจกรรม จนถึงขึ้นการรับรู้ถึงตัวตนของตราสินค้า (Brand Identity) ต้องจัดกิจกรรมพิเศษที่ก้าลังเป็นที่นิยม จะเน้นการ
สร้างประสบการณ์กับลูกค้า ที่ดีต่อสินค้าและ บริการ และต้องสัมพันธ์กับตราสินค้าขององค์กรด้วย โดยเสนอกิจกรรมที่
เหมาะสมต่อวิถีการด้าเนินชีวิตที่ก้าลังได้รับความสนใจของลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Belch&Belch 
(2007) จะท้าให้สามารถสร้างสรรค์บุคลิกภาพของตราได้ นอกจากนี้ Cebrzynski,G (2007) บอกว่าการตลาดเชิงกิจกรรม
อาจจัดร่วมกับเทศกาลหรือกิจกรรมทั่วไป เช่น การแสดงเทศกาลดนตรีหรือกิจกรรมที่นักการตลาดริเริ่มขึ้นเพื่อกระตุ้นเชิญ
ชวนลูกค้าให้มีประสบการณ์ร่วม  
 

ข้อเสนอแนะ 

            1. ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคของสถานีบริการน้้ามันประเภท (ก) 
ของผู้ใช้บริการทั้ง 3 กลุ่ม ควรปรับปรุง ให้มีการก้าหนดการส่งเสริมการขายกลุ่มผู้ใช้บริการในแต่ละประเภทให้แยกย่อยไป
อีก เช่น กลุ่มรถจักรยานยนต์ประเภทเครื่องยนต์ขนาด 100 – 500 ซีซี รถเชิงพาณิชย์ (รถรับจ้าง) รถจักรยานยนต์เพื่อ
การเกษตร กลุ่มรถยนต์ประเภทเครื่องยนต์ขนาด 1,200 – 2,500 ซีซี รถเชิงพาณิชย์ (รถรับจ้าง) รถจักรยานยนต์เพื่อ
การเกษตร กลุ่มกลุ่มรถบรรทุกส่วนบุคคล(รถกระบะ)ประเภทเครื่องยนต์ขนาด 1,900 – 3,500 ซีซี รถเชิงพาณิชย์ (รถ
รับจ้าง) รถจักรยานยนต์เพื่อการเกษตร เป็นต้น เพื่อทราบถึงความต้องการส่งเสริมการขายของผู้ใช้บริการเติมน้้ามันที่
ครอบคลุมทั่วถึง จะท้าให้มีฐานข้อมูลที่สามารถใช้ในการก้าหนดหรือเพิ่มประสิทธิผลในการส่งเสริมการขายต่อไป 

2. ธุรกิจบริการจ้าเป็นต้องพัฒนาให้ล้้ายุคมสมัย มีรูปแบท่ีหลากหลายในด้านรูปแบบ วัสดุตกแต่ง อุปกรณ์ต่าง ๆ
ที่ใช้ในสถานีบริการ  ต้องก้าหนดมาตรฐานที่สากลยอมรับเพื่อท้าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นว่าเมื่อเข้ามาในสถานีบริการ
น้้ามันแล้ว เกิดความรู้สึก“ใช่เลย” นี่คือสถานีบริการน้้ามันที่มั่นใจในคุณภาพและมีความหลากหลายในการให้บริการ  
นอกจากคุณภาพของสินค้าแล้วยังต้องแข่งขันกันเรื่องรูปลักษณ์ สีสันที่เป็นเอกลักษณ์ สะท้อนความเป็นตัวตนของแต่ละ
ตราสินค้าให้โดดเด่น เช่น  ความสะอาด ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถานีบริการ  ตลอดจนป้ายและอุปกรณ์ต่าง ๆที่
ใช้จัดวางอย่างเป็นระเบียบมีการก้าหนดต้าแหน่งวางที่ชัดเจน นับตั้งแต่บริเวณทางเข้า เรื่อยมาถึงในบริเวณพื้นที่หน้าลาน 
อุปกรณ์ เช่นตู้จ่ายหัวน้้ามันสายยางช่องเก็บมือจ่ายอยู่ในสภาพที่เรียบร้อยใช้งานได้บริเวณโดยรวมรอบสถานีมีความเป็น
ระเบียบเรียบร้อย สะอาด ก้าแพงไม่มีรอยขูดขีดห้องน้้าที่ใช้มีการดูแลบ้ารุงรักษาอย่างสม่้าเสมอมีความสะอาดและถูก
สุขลักษณะซึ่งทุกสิ่งทุกอย่างที่ประกอบกันภายในสถานีบริการไม่ว่าจะเป็นสถานีบริการน้้ามัน ร้านสะดวกซื้อ ร้านกาแฟ  
ร้านธุรกิจค้าปลีกที่เกี่ยวเนื่องอื่น ๆ ต้องสอดคล้องกลมกลืนกันกับรูปแบบการด้าเนินชีวิตการเดินทางของลูกค้า“พนักงาน
หน้าลาน” ต้องมีการบริการที่สุภาพ กระฉับกระเฉง และแต่งตัวสะอาดเรียบร้อย  บ่งบอกถึงสถานีบริการน้้ามันที่ได้
มาตรฐาน 
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