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งานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไปทาง

ประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ือง
กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่ม
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สถิติท่ีระดบั .05 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี และเงินเดือน 30,001 – 40,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 2) ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ดา้น (ดา้นสถานท่ีซ้ือสินคา้) มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
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วา่ใหเ้ห็นวา่ช่องทางออนไลน์เร่ิมเขา้มามีบทบาทต่อตลาดน ้ามนัเคร่ืองมากขึ้น 
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This quantitative research study was conducted with the objective to study the 

important of importance of demography and marketing mix affecting engine oil consumer 
behavior, Case study of ABC brand in Chonburi province. The sample group sued in this study 
was 440 sample consumer of ABC brand in Chonburi province. Data were collected from 
questionnaires for data analysis using frequency, mean, standard deviation. The hypothesis was 
tested using Chi-Square at a level of significance .05. 

The result of the study revealed that most of the responds were male aged between 
31-40 years old single status with bachelor’s degree with average income between 30,001 – 
40,000 THB per month. The hypothesis result show that 1) personal factor by different marital 
status have different engine oil consumer behavior at a level of significance .05, 2) marketing mix 
factors at least one factor (place) affecting engine oil consumer behavior at a level of significance 
.05, The noteworthy from this study revealed that high rate of all average point in marketing mix 
factors because researcher was mainly collected sample from consumer of ABC brand which 
is have high satisfaction in ABC brand or authorised garage dealer alredy. Also, Although 
researcher were collted data from authorised garage dealer but still have some of consumer of 
ABC brand that bought from online platform which demonstrate that online platform become 
more importance part of lubricant market. 
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กติติกรรมประกาศ 
  

งานนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงได้เน่ืองจากความอนุเคราะห์ของ ดร.ศุภสิทธ์ิ เลิศบัวสิน 
อาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีอนุเคราะห์แนะแนวทางท่ีถูกตอ้งพร้อมวิธีการในการแกไ้ขปัญหาต่าง  ๆ ท่ีเกิดขึ้น
ทางผูว้ิจยัไดต้ระหนกัถึงความเป็นห่วงและทุ่มเทของอาจารยท่ี์ปรึกษาและกราบขอบพระคุณอย่างสูง
มา ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการในการคุมสอบทุกท่านไม่วา่จะเป็น  ผูช่้วยศาสตราจารย ์
ดร.ศรัณยา เลิศพุทธรักษ์ ดร.ศุภสิทธ์ิ เลิศบวัสิน และ ดร.ศกัด์ิชาย จนัทร์เรือง ท่ีให้ความกรุณาในการ
ให้ค  าแนะน า ให้ความรู้ ตลอดจนถึงแนวทางในการแกไ้ขงานวิจยัอย่างถูกตอ้งเสมอมา  ยงัรวมถึงลุ่ม
ตวัแทนและลูกคา้ผูมี้อุปการคุณของแบรนดน์ ้ ามนัเคร่ือง ABC ท่ีให้ความกรุณาการสละเวลาและตอบ
แบบสอบถามมาอยา่งครบถว้นมา ณ ท่ีน้ี 

สุดทา้ยน้ี ขอขอบพระคุณ คุณกอบชยั ชินธรรมรักษ ์บิดา ผูใ้ห้ความอนุเคราะห์ทั้งก าลงักาย
และก าลงัทรัพยต์ราบเท่าท่ีท่านจะสามารถหาไดเ้พื่อคอยสนับสนุนในการเรียนตลอดมาจนสามารถ
ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีจึงขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 
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บทที ่1 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง

โดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อ

การแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกันออกไป 

หากองค์กรได้เรียนรู้ถึงพฤติกรรมท่ีหลากหลายของบุคคลท่ีแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้านได้มาก

เท่าไร ยอ่มไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัตามไปดว้ย (สุวิมล เล้ียงเชวงวงศ,์ 2560) 

 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงในการท าธุรกิจ การวางแผนท่ี ดีจะ

สามารถ   ท าใหสิ้นคา้หรือแบรนดเ์ติบโตอย่างมีแบบแผน ไม่หลงไปกบัสภาวะเศรษฐกิจ หรือความ

กดดนัจากคู่แข่ง อีกทั้งยงัท าให้สินคา้หรือแบรนด์นั้น ๆ มีความชัดเจนว่า ผลิตภณัฑ์น้ีเป็นสินคา้

กลุ่มใด ลูกคา้เป้าหมายคือกลุ่มใด เม่ือต าแหน่งในตลาดชดัเจนแลว้ยอ่มส่งผลให้การก าหนดกลยทุธ์

ต่าง ๆ ออกมาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพตามไปดว้ย แมว้า่ผูบ้ริหารจะมีรูปแบบกลยทุธ์ท่ีเหมาะส าหรับ

น ามาปรับใช้กบัธุรกิจท่ีหลากหลาย แต่ในดา้นกลยุทธ์ท่ีหลายธุรกิจน ามาประยุกต์ใช้ คือ การน า

ส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงเป็นท่ียอมรับทั้งในและต่างประเทศว่ามีประสิทธิภาพในการบริหาร

การตลาดค่อนข้างสูง กลยุทธ์การตลาดจึงควรมุ่งตอบสนองความต้องการของผูบ้ริ โภคและ

เหมาะสมกบัการตอบสนองต่อ  กลยุทธ์ของคู่แข่งดว้ย (นพดล โกฏิค าลือ , 2562) ส่วนประสมทาง

การตลาดของสินคา้ประกอบไปด้วย 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

น ามาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้ง เหมาะสมกับบริบทขององค์กร เป็นการดึงดูด

ลูกคา้โดยการสร้างแรงจูงใจให้ง่ายต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคส่งผลให้เพิ่มขึ้นของยอดขาย

ของธุรกิจ 

 ในปัจจุบนัปริมาณการใชร้ถยนตย์งัเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 2559 เป็นตน้มาจนถึงปี 

2563 พบว่ามีการจดทะเบียนรถยนต์ใหม่เพิ่มมากขึ้นในทุก ๆ ปีดังน้ี ปี 2559: 2,875,336 คัน ปี 

2560: 2,972,682 คนั ปี 2561: 3,089,956 คนั ปี 2562: 3,106,951 คนั ปี 2563: 2,657,060 คนั จะเห็น

ได้ว่าจากข้อมูลรายงานสถิติปีงบประมาณ 2559 -2563 ของกรมการขนส่งทางบก รถยนต์จด

ทะเบียนมีแนวโนม้เพิ่มมากขึ้นทุกปีเวน้แต่ในปี 2563 ปีเดียวเท่านั้น ท่ีส าคญัหากคิดจ านวนรถยนต์
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จดทะเบียนสะสมตามหมวดหมู่กฎหมายวา่ดว้ยรถยนตแ์ละจ าแนกตามชนิดเช้ือเพลิงท่ีใชแ้ลว้พบว่า

เรียงได้ดังน้ี เช้ือเพลิงเบนซินจ านวน 28,107,712 คัน (ร้อยละ 70.40) เช้ือเพลิงดีเซล จ านวน 

10,545,723 คนั (ร้อยละ 26.41) เช้ือเพลิง LPG จ านวน 774,868 คนั (ร้อยละ 1.94) เช้ือเพลิง CNG 

287,738 คนั (ร้อยละ 0.72) เช้ือเพลิงไฮบริด 175,887 คนั (ร้อยละ 0.44) เช้ือเพลิงไฟฟ้า 4,991 คนั 

(ร้อยละ 0.01) เช้ือเพลิงอ่ืน ๆ 30,456 คนั (ร้อยละ 0.076) จะเห็นไดว้่าหากคิดตามยอดน้ีแลว้รถท่ีใช้

เช้ือเพลิงน ้ ามันยงัคิดเป็นอัตราส่วนมากท่ีสุดอยู่และรถยนต์ไฟฟ้ายงัมีเพียงร้อยละ 0.01 ของทั้ง

ประเทศเท่านั้นทางผูศึ้กษางานวิจยัจึงยงัเห็นว่าตลาดรถยนตท่ี์นัง่ส่วนบุคลท่ีใชเ้ช้ือเพลิงน ้ ามนัและ

จ าเป็นตอ้งใช้น ้ ามันเคร่ืองนั้นยงัมีอยู่มากและถือก้อนใหญ่ในประเทศ ณ เวลาน้ี อีกทั้งสถิติการ

รายงานปริมาณการคา้น ้ ามนัหล่อล่ืน (น ้ ามนัเคร่ือง) ประจ าปี พ.ศ. 2562 ของกรมธุรกิจพลงังาน

กระทรวงพลงังานยงัรายงานไวเ้พิ่มเติมอีกด้วยว่ามีจ านวนผูค้า้น ้ ามนัหล่อล่ืนทั้งรายใหญ่และราย

เล็กในประเทศรวมกัน 240 ราย คิดเป็นปริมาณการขายอยู่ท่ี 359 ,993,498.09 ลิตร ซ่ึงหากยอ้นดู

ขอ้มูลตั้งแต่ปี 2558 พบวา่มีการจ าหน่ายน ้ ามนัเคร่ืองเพิ่มมากขึ้นทุกปีดงัน้ี ปี 2558: 329,437,549.00 

ลิตร ปี 2559: 367,984,572.00 ลิตร ปี 2560: 374,294,859.27 ลิตร ปี 2561: 361,425,648.51 ลิตร ปี 

2562: 359,993,498.09 ลิตร คิดเป็นมูลค่าตลาดกวา่ 10,000 ลา้นบาท (กรมการขนส่งทางบก, 2563) 

 น ้ ามันเคร่ืองถือว่าเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีช่วยยืดอายุการใช้งานของเคร่ืองยนต์รถ ซ่ึง

น ้ ามนัเคร่ืองท่ีมีจดัจ าหน่ายในทอ้งตลาดมีมากมายหลายเกรดแตกต่างกนัออกไปตามประเภทของ

การใช้งาน ซ่ึงถึงแมจ้ะมีน ้ ามนัเกรดเหมือนกนั แต่จะมีความต่างกนัตรงท่ี สารเพิ่มคุณภาพ ซ่ึงจะ

เป็นสูตรเฉพาะของแต่ละยีห่้อ (ไทยรัฐออนไลน์, 2562) น ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC เป็นน ้ ามนัเคร่ือง

ท่ีน าเขา้จากสหราชอาณาจกัรมาขายในประเทศไทย โดยท่ี แบรนด์ ABC เป็นบริษทัน ้ ามนัเคร่ืองท่ี

ใหญ่ท่ีสุดในสหราชอาณาจักร ก่อตั้ งขึ้ นเม่ือปี ค.ศ. 1984 แม้ว่า แบรนด์ ABC จะมีหมวดของ

น ้ามนัเคร่ืองให้เลือกมากมายแต่หมวดน ้ามนัเคร่ืองท่ีน าเขา้มาจะอยู่ในส่วนของน ้ ามนัเคร่ืองส าหรับ

รถยนต์ส่วนบุคคลเท่านั้น (Automotive) ซ่ึงน ้ ามนัเคร่ืองของ แบรนด์ ABC นั้นโดดเด่นท่ีคุณภาพ

และมาตรฐานในการผลิตท่ีไดรั้บการรองรับระดบัโลกไม่ว่าจะเป็นจากทั้งฝ่ังของทวีปยุโรป เอเชีย 

และ อเมริกา ผลิตจากเบสออยล์และสารเติมแต่งคุณภาพสูงท่ีได้รับการยอมรับจากทัว่โลก โดยมี

มาตรฐานรองรับส าหรับรถยนต์มากมายทั้งจากทวีปอเมริกา ยุโรป และ เอเชีย ซ่ึงลว้นแลว้แต่เป็น

ทวีปท่ีมีนวตักรรมอุตสาหกรรม       ยานยนต์ขั้นสูงในทุก ๆ ทวีป อาทิเช่น มาตรฐาน API 

(American Petroleum Institute) ซ่ึงเป็นหน่วยงานทดสอบคุณภาพน ้ ามนัเคร่ือง ทั้งเร่ืองการหล่อล่ืน 

การระบายความร้อน การชะลา้งท าความสะอาด ฯลฯ และท าการแบ่งเกรดเป็นระดับต่าง  ๆ โดย
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น ้ ามัน เคร่ืองแต่ละรุ่นต้องผ่านการทดสอบตามเง่ือนไขท่ีก าหนด เพื่อให้ผู ้ใช้มั่นใจได้ว่า 

น ้ามนัเคร่ืองรุ่นนั้น ๆ มีคุณภาพท่ีดีจริง และจะมีการเพิ่มระดบัการ  แบ่งเกรดให้สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

เพื่อใหเ้หมาะกบัเคร่ืองยนตท่ี์มีการพฒันาขึ้นดว้ยเช่นกนั โดยสามารถแบ่งได ้2 ประเภท คือ เบนซิน

แล ะ ดี เซ ล  (https://www.autospinn.com/2 0 20 /0 5 / lubricant-api-7 8 9 73 ) ม าต รฐ าน  ACEA 

(Association des Constructeurs Europeens de I’Automobile) เป็นมาตรฐานน ้ามนัหล่อล่ืนท่ีก าหนด

ขึ้ นโดยสมาคมผู ้ผลิตรถยนต์ในทวีปยุโรปโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ได้น ้ ามันหล่อล่ืนท่ีมี

ประสิทธิภาพท่ีเหมาะสมกบัการใชง้านของเคร่ืองยนต ์(https://www.autospinn.com/2020/06/acea-

79107) นอกเหนือจากน้ียงัมีมาตรฐาน OEM จากผูผ้ลิตในเอเชียยกตวัอย่างเช่น Honda, Toyota, 

Subaru ก็ลว้นแลว้แต่ให้การอนุมติัและรองรับให้กบัน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ทั้งส้ิน (บริษทั ไอ

คาร์ เอเชีย (ไทยแลนด)์ จ ากดั, 2563) 

 สถานการณ์การใช้น ้ ามนัเคร่ืองในประเทศไทย ณ ปัจจุบนัยงัคงไดรั้บการตอบรับเป็น

อย่างดี เน่ืองมาจากกระแสความนิยมในเร่ืองของการรักและดูแลรถยนต์ท่ีเป็นสินทรัพยถ์าวรท่ีมี

ราคาค่างวดค่อนขา้งสูง อย่างไรก็ตาม การด าเนินธุรกิจย่อมตอ้งเผชิญกับปัญหาท่ีหลีกเล่ียงไม่ได ้

นัน่คือคู่คา้ท่ีเขา้มาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดไปครอง ส่งผลให้แต่ละองค์กรตอ้งวางแนวทางโดย

น าส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาเป็นเคร่ืองมือเพื่อให้พร้อมรับมือกับปัญหาดังกล่าว จากการ

แข่งขนัท่ีเพิ่มสูงขึ้นน้ีน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC จึงตอ้งน าส่วนประสมทางการตลาดเพื่อมาจดัการ

ดา้นการตลาดของธุรกิจ ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือน ้ ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี เพื่อเป็นขอ้มูลไป

พฒันาแนวทางการบริหารจดัการดา้นการตลาดต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวดั

ชลบุรี จ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 

 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ือง

ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ือง

ของผูบ้ริโภค  
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  1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อดา้นเพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

น ้ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค  

  1.2 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อดา้นอายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

น ้ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค  

  1.3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อดา้นสถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือน ้ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค  

  1.4 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือน ้ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค  

  1.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือน ้ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค  

 2. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน ้ามนัเคร่ืองผูบ้ริโภค 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

ข้อมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
(6Ws 1H) 

1. กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 
2. สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 
3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
4. อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
5. โอกาสในการซ้ือ 
6. ช่องทางในการซ้ือ 
7. เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นบุคคล 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 

(Kotler,1997) 

กรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

 1. ท าให้ทราบถึงปัจจยัทางดา้นขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี เพื่อน าขอ้มูลไปพฒันาการวางแผน
กลยทุธ์การขายใหเ้พิ่มประสิทธิภาพต่อไป 

 2. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผูด้  าเนินธุรกิจเก่ียวกับน ้ ามันเคร่ือง ให้ทราบถึงปัจจัยท่ี

เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตดา้นประชากร 

 ประชากรในการวิจัยน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ ามันเคร่ืองแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวดั

ชลบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 

 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

 ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาประกอบดว้ย 

 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

 2.1 ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, ระดบั

การศึกษาสูงสุด, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Kotler,1997) ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด, ดา้นบุคลากร, ดา้นกระบวนการ, ดา้น

องคป์ระกอบทางกายภาพ 

 2.3 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC (ศิริวรรณ        
เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ประกอบไปด้วย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย, ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร, ท าไม
ผูบ้ริโภคจึงซ้ือ, ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ, ผูบ้ ริโภคซ้ือเม่ือใด, ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน, 
ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
 3. ขอบเขตดา้นเวลา 
 การวิจยัคร้ังน้ี ด าเนินการตั้งแต่เดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2564 – เดือน เมษายน พ.ศ. 2565 
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 4. ขอบเขตดา้นพื้นท่ี 
 การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
น ้ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยเลือกศึกษาในเขตอ าเภอท่ีมีตวัแทน
จ าหน่ายของแบรนด์ ABC ได้แก่อ าเภอเมืองชลบุรี, อ าเภอบางละมุง, พทัยา, อ าเภอศรีราชา และ 
อ าเภอบา้นบึง 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีผูป้ระกอบการใช้
ในการปฏิบัติตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
(Kotler,1997) ประกอบไปดว้ย 
  ด้านผลติภัณฑ์ หมายถึง น ้ามนัเคร่ือง กรณีศึกษาแบรนด์ ABC รวมไปถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
สัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า การบริการ ช่ือเสียงของ
ผูข้าย และประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
  ด้านราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเม่ือซ้ือน ้ ามนัเคร่ือง กรณีศึกษาแบรนด์ ABC 
รวมไปถึงคุณค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภครับรู้เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชห้รือคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการเขา้ถึงหรือแหล่งท่ีสามารถท าให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงน ้ามนัเคร่ือง กรณีศึกษาแบรนด ์ABC 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การจดัโปรโมชั่น เพื่อเป็นการจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เกิดแรงกระตุน้ในการตดัสินใจซ้ือน ้ามนัเคร่ือง กรณีศึกษาแบรนด ์ABC 
  ด้านบุคลากร หมายถึง การปฏิบติังานของพนกังานภายในร้าน/ศูนยบ์ริการน ้ามนัเคร่ือง 
กรณีศึกษาแบรนด ์ABC 
  ด้านกระบวนการ หมายถึง กระบวนการท่ีใชใ้นการปฏิบติังานภายในร้าน/ศูนยบ์ริการ
น ้ามนัเคร่ือง กรณีศึกษาแบรนด ์ABC รวมถึงความถูกตอ้งแม่นย  าในการใหบ้ริการและการส่งมอบ 
  ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ  หมายถึง ส่ิงท่ีอยู่ภายในร้าน/ศูนยบ์ริการท่ีผูบ้ริโภค
สามารถจับต้องหรือสัมผัสได้ เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับผู ้บริโภคท่ีเข้ามาซ้ือ
น ้ามนัเคร่ือง กรณีศึกษาแบรนด ์ABC 
 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
น ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ประกอบไปดว้ย 
  กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินค้า หมายถึง พื้นท่ีในเขตจงัหวดัชลบุรีของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ ้ามนัเคร่ือง แบรนด ์ABC 
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  สินค้าท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง หมายถึง ประเภทของผลิตภณัฑ์น ้ ามนัเคร่ือง แบรนด์ ABC ท่ี
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรีซ้ือในแต่ละคร้ัง 
  วัตถุประสงค์ในการซ้ือ หมายถึง สาเหตุหรือเป้าหมายท่ีผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี
ท่ีซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ามนัเคร่ือง แบรนด ์ABC 
  อทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากบุคคลอ่ืนท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ามนัเคร่ือง แบรนด ์ABC 
  โอกาสในการซ้ือ หมายถึง ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ซ้ือผลิตภัณฑ์
น ้ามนัเคร่ือง แบรนด ์ABC 
  ช่องทางในการซ้ือ หมายถึง แหล่งหรือร้านท่ีผู ้บริโภคในพื้นท่ีจังหวดัชลบุรี ซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ ้ามนัเคร่ือง แบรนด ์ABC 
  เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง เง่ือนไขท่ีท าให้ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ามนัเคร่ือง แบรนด ์ABC 
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บทที ่2 
เอกสาร และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

 งานวิจัย เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

น ้ ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ผูวิ้จยัได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎี 

ความรู้ เอกสาร ส่ือ ท่ีเก่ียวขอ้งรวมไปถึงงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีสอดคลอ้งและ เป็นประโยชน์ท่ีจะช่วยให้

การศึกษาคร้ังน้ีบรรลุผลส าเร็จซ่ึงผู ้วิจัยได้ท าการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

ดงัต่อไปน้ี 

 1. แนวคิดท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภค 

 2. แนวคิดท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 3. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัน ้ามนัเคร่ือง 

 4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคิดที่เกีย่วกบัพฤตกิรรมการบริโภค 

 ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคญักบัธุรกิจมากท่ีสุดเน่ืองจากหากผูบ้ริหารการตลาด

สามารถเข้าใจกลุ่มผูบ้ริโภคได้มากเท่าใดว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้นมีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร 

แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไรแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประกอบการตดัสินใจซ้ือ

คืออะไร อีกทั้งกระบวนการตัดสินใจซ้ือขอ้มูลต่าง ๆ จะสามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการ

วางแผนการตลาดในอนาคตได้ ดังนั้ นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะส่งผลให้สามารถและ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคไดอี้กทั้ง

ยงัสามารถแกไ้ขพฤติกรรมและกระบวนการตดัสินใจซ้ือเพื่อให้มีความสอดคลอ้งและเหมาะสมกบั

รูปแบบของธุรกิจมากรวมถึงยงัสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดียิ่งขึ้นไปไดข้ึ้นอีก

ดว้ย (ธญัญร์วี ธรศิริปุณโรจณ์, 2564) 
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1.1 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 อรรถพล ฟูไฟ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บ ริโภค หมายถึง การท่ีผู ้ซ้ือเกิดการ

ตอบสนองในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านความรู้สึกนึกคิดซ่ึงมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้จนเกิดเป็นการ

แสดงออกของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ธนา สวสัดี (2561) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ

สืบหาขอ้มูลและน าขอ้มูลดงักล่าวมาพิจารณาทางเลือกเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบก่อนท่ีจะมีการ

ตดัสินใจซ้ือจนเป็นการแสดงออกซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกันโดยตรงกับการจดัหาบริการและสินคา้ 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อเอง 

 วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา (2561) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภค หมายถึง การ

แสดงออกถึงกระบวนการต่าง ๆ ในการตัดสินใจเลือกใช้สินคา้หรือบริการเร่ิมตั้งแต่การสืบค้น

ขอ้มูล การซ้ือสินค้า การใช้สินค้ารวมถึงบริการต่าง ๆ ซ่ึงแสดงออกผ่านการกระท าของบุคคล

เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ จนกลายมาเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ดลนัสม์ โพธ์ิฉาย (2562) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคล

กระท า หรือแสดงออกเก่ียวข้องกับการซ้ือ และการใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการ

แลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว  

 รัตนา โพธิวรรณ์ (2562) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของตนเองท่ี

แตกต่างจากบุคคลอ่ืน ๆ เป็นผลมาจากกระบวนการต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลท่ีแสดงออกต่อ

สภาพแวดลอ้มภายนอกหรือพฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ ในมนุษย ์ซ่ึงแต่ละบุคคล

ย่อมมีกระบวนการในการแสดงออกในชีวิตประจ าวนัทศันคติหรือส่ิงจูงใจของตนเองแตกต่างกนั

ส่งผลใหพ้ฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนแสดงออกมาแตกต่างกนั 

 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออก

โดยตรงของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของตนเอง หากได้รับส่ิงจูงใจจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้หรือ

บริการท่ีง่ายขึ้น 
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1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 คอทเลอร์ (Kotler, 2012 อ้างถึงในดลนัสม์ โพธ์ิฉาย, 2562) กล่าวว่า การวิเคราะห์

พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีวิธีท่ีนิยมใช ้คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงเป็นการตั้งค  าถามทั้งหมด 6 ขอ้ ประกอบไป

ด้วย Who, What, Why, Who, Where, How, เพื่อหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบด้วย 

Occupants, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations ทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีเพื่อ

เป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท าให้ทราบถึงความตอ้งการผ่านค าถามและค าตอบ

ทั้งน้ีเพื่อน าไปวิเคราะห์และตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อไปไดใ้นอนาคต ดงัตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคาํตอบ 7 คาํตอบ (7Qs) เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
 

ค าถาม  
(6Ws และ 1H) 

ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 
(7 Os) 

ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) ทางดา้น 
     1. ประชากรศาสตร์ 
     2. ภูมิศาสตร์ 
     3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
     4. พฤติกรรมศาสตร์ 

ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผู ้บริโภคต้องการซ้ือ (objects) ส่ิงท่ีผู ้บริโภคคาดหวงัจาก
ผลิตภณัฑ์   ก็คือตอ้งการความแตกต่างท่ีสามารถแข่งขนัได้หาก
เทียบกับของคู่แข่ง (competitive differentiation) และคุณสมบัติ
หรือส่วนประกอบของสินคา้ผลิตภณัฑ ์(product component) 

ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
( Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนอง
ความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
     1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา 
     2. ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

 

ค าถาม  
(6Ws และ 1H) 

ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 
(7 Os) 

      3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือ (Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (organizations) มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
ซ่ึงประกอบดว้ย 
     1. ผูริ้เร่ิม 
     2. ผูมี้อิทธิพล 
     3 ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
     4. ผูซ้ื้อ 
     5. ผูใ้ช ้

ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
( When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดู
ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวนัส าคญัตา่ง ๆ 

ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
( Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งซ้ือขายท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น ร้านขาย
อะไหล่ อู่บริการมาตรฐาน อู่บริการทัว่ไป เป็นตน้ 

ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
( How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (operations) ประกอบดว้ย 
     1. การรับรู้ปัญหา 
     2. การคน้หาขอ้มูล 
     3. การประเมินผลทางการเลือก 
     4. ตดัสินใจซ้ือ 
     5. ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา: ปรับปรุงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 

 

 จากตารางแสดงค าถาม 7 ค  าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ค  าตอบ (7Qs) เก่ียวกบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถสรุปไดว้่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาพฤติกรรม

การซ้ือของผูบ้ริโภค ท าให้ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจ โอกาสในการซ้ือ แหล่งท่ีสะดวกท่ีจะไปซ้ือ และวิธีการซ้ือของลูกคา้ เพื่อช่วยให้ธุรกิจ
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สามารถปรับปรุงและรักษาคุณสมบติัในส่วนท่ีสามารถตอบสนองเหตุผลท่ีท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ

ได้ อีกทั้งยงัสามารถน าขอ้มูลไปใช้ในในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 

 

2. แนวคิดที่เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 อญัธิกา แก้วศิริ (2560) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ เคร่ืองมือทางการตลาด

ส าหรับธุรกิจการบริการ ท่ีแตกต่างกบัธุรกิจการผลิตสินคา้ คือ เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่สามารถเก็บรักษา

ไวไ้ดแ้ละไม่สามารถควบคุมคุณภาพให้เหมือนกนัทุกประการได้ จึงจ าเป็นตอ้งน าเคร่ืองมือทางการ

ตลาดบริการมาใช ้โดยจะตอ้งมีการค านึงถึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส าคญั ซ่ึงจะตอ้งมีการเนน้

ถึงพนกังาน กระบวนการใหบ้ริการ และสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เป็นปัจจยัส าคญัในการส่งมอบ

บริการ 

 ลมัยพร ดงเสือ (2561) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็น

เคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงมี 4 องค์ประกอบซ่ึงเก่ียวขอ้งกันเพื่อใช้เป็นตวักระตุน้ความตอ้งการ

ทางการตลาดและเพิ่มความตอ้งการซ้ือในตวัผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางการตลาด

อนัประกอบไปดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และช่องทางการส่ือสารจึงเป็นการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 ดลนัสม์ โพธ์ิฉาย (2562) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบท่ี

ส าคญัในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้าง

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด 

 นภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ์ (2562) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีผสมผสานกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู ้บริโภค ได้แก่                 

1. ผ ลิตภัณฑ์  (Product) 2. ราคา (Price) 3. การจัดจ าห น่ าย (Place) 4. การส่ งเส ริมการขาย 

(Promotion) 

 วนัทนา ประณิธานธรรม (2562) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ

ทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดน้ี

เรียกวา่ 4 P ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 



 13 

 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ

ทางการตลาดท่ีน ามาใช้เพื่อเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์และดา้น

อ่ืน ๆ ของธุรกิจ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีอีกดว้ย 

2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1984) กล่าวว่า การตลาดแบบดั้ งเดิม (traditional marketing) เป็นการตลาดใน

ระดบัแรกท่ีมีจุดมุ่งหมายหลกั คือ การสร้างความตระหนักในตราสินคา้ (brands) แบบท่ีเคยมุ่งเน้น

กนัมา โดยการตลาดท่ีอยู่ในระดบัขั้นน้ีจะมุ่งให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด โดยท่ีตวัแปร

หรือองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) จะเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ี

กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2552) และอดุลย ์จาตุรงคกุล 

(2552) ไดอ้ธิบายแนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler) เพิ่มเติมว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

(Marketing Mix 7P’s) ว่าเป็นเคร่ืองมือในการจ าหน่ายบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาถึงส่ิงต่าง 

ๆ ท่ีเรียกวา่ ส่วนประสมการตลาด บริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิด

ความสนใจโดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ โดยความ

พึงพอใจนั้นอาจจะมาจากส่ิงท่ีสัมผสัได้หรือสัมผสัไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ กล่ิน สี ราคา 

ตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย 

  ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ ์

สินคา้หรือบริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ไดรั้บผลประโยชน์จาก

การใชผ้ลิตภณัฑ ์สินคา้หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป นอกจากน้ี ยงัหมายถึง

คุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ซ่ึงลูกคา้ใช้ในการ เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีตอ้ง

จ่ายเงินออกไปกบัคุณค่า (Value) ท่ีลูกคา้จะไดรั้บกลบัมาจากผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงหากว่าคุณค่าสูงกว่า

ราคาลูกคา้ก็จะท าการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision) ทั้งน้ีกิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึง

การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคามีดังน้ี สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด, 

ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้ม 

  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ี (Place) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่าย

สินคา้หรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ทนัต่อความ

ตอ้งการ ซ่ึงมีหลกัเกณฑท่ี์ตอ้งพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้หรือบริการสู่

ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก 
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาด เพื่อสร้าง ความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความ

ตอ้งการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินคา้หรือบริการ โดยส่ิงน้ีจะใช้ในการจูงใจ

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลิตภณัฑ ์โดย

คาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้ นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และ

พฤติกรรม (Behavior) การซ้ือสินคา้หรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) 

เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อก็เป็นได ้ทั้งน้ีจะตอ้งมีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการ

ตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อยา่งผสมผสาน 

  ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานท่ีท างานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่

องคก์รต่าง ๆ ซ่ึงนบัรวมตั้งแต่เจา้ของกิจการ ผูบ้ริหารระดบัสูง ผูบ้ริหารระดบักลาง ผูบ้ริหารระดบั

ล่าง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีมี

ความส าคญั เน่ืองจากเป็นผูค้ิด วางแผน และปฏิบติังาน เพื่อขบัเคล่ือนองค์กรให้เป็นตามทิศทางท่ี

วางกลยุทธ์ไว ้นอกจากน้ีบทบาทอีกอย่างหน่ึงของบุคลากรท่ีมีความส าคญั คือ การมีปฏิสัมพนัธ์

และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกคา้ เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

  ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการ

และงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้ง 

รวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีไดห้ลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงาน

ขององค์กร หากว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกนัจะท าให้

กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกค้าสามารถ

สัมผสัได้จากการเลือกใช้สินคา้หรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น

และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน การแต่งกายของพนกังานในร้าน การพูดจาต่อลูกคา้ การบริการ

ท่ีรวดเร็ว เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธุรกิจทางดา้นการบริการท่ี

ควรจะตอ้งสร้างคุณภาพ 

 

3. ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัน ้ามันเคร่ือง 
 น ้ ามันหล่อล่ืนส าหรับเคร่ืองยนต์หรือท่ีเรารู้จกักันในช่ือของน ้ ามันเคร่ืองมีคุณสมบัติ

หลกัในการหล่อล่ืนเคร่ืองยนตแ์ละปกป้องเคร่ืองยนตจ์ากการสึกหรอเม่ือใช้งานไปเวลานาน ๆ ซ่ึง
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คุณสมบติัท่ีดีเหล่าน้ีเกิดจากการผสมคุณสมบติัทางเคมีต่าง ๆ เพื่อให้ไดม้าตรฐานท่ีเหมาะสมและ

สามารถน าไปใชง้านไดดี้โดยทัว่ไปประเภทของน ้ ามนัเคร่ืองมีทั้งหมด 2 ประเภทคือ สังเคราะห์แท ้

และก่ึงสังเคราะห์ 

 องค์ประกอบหลกัของน ้ ามนัเคร่ืองเกิดจาก 2 องค์ประกอบคือ 1. เบสออยล์ (Base Oil)           

2. สารเติมแต่ง (Additives) ซ่ึงทั้ง 2 องคป์ระกอบหลกัน้ีจะตอ้งท างานผสานกนัไป โดยเบสออยลท์ า

หนา้ท่ีให้การหล่อล่ืนและปกป้องเคร่ืองยนต์แต่สารเติมแต่งท าหน้าท่ีให้คุณสมบติัความคงทนและ

คุณสมบติัเสริมต่าง ๆ ในการปกป้องและหล่อล่ืนเคร่ืองยนต ์

 ประเภทของเบสออยลแ์บ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ประเภท ไดแ้ก่ 

  1. Group I (ปัจจุบนัเลิกใชไ้ปแลว้) 

  2. Group II (ก่ึงสังเคราะห์) 

  3. Group III (สังเคราะห์แท)้ 

  4. Group IV (สังเคราะห์แท)้ 

  5. Group V (สังเคราะห์แท)้ 

 ซ่ึงช่ือท่ีใช้เรียกประเภทของน ้ ามนัเคร่ืองก็จะสอดคลอ้งกับองค์ประกอบหลกัของเบส

ออยลใ์นน ้ ามนัเคร่ืองตวันั้น ๆ เช่น แบรนด์ A Semi-Synthetic หมายความวา่น ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ A 

มีองค์ประกอบของน ้ ามันเคร่ืองท่ีมาจาก Group II เป็นหลัก หรือแบรนด์ B Fully-Synthetic 

หมายความว่าน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ B มีองค์ประกอบของน ้ ามนัเคร่ืองท่ีมาจาก Group III - V เป็น

หลกัขึ้นกับแต่ละแบรนด์ซ่ึงเหล่าน้ีส่งผลถึงระยะการใช้งานโดยท่ีน ้ ามนัเคร่ืองท่ีจดัในกลุ่มของ

น ้ามนัเคร่ืองสังเคราะห์แทจ้ะมีอายกุารใชง้านตั้งแต่ 10,000 กม. – 20,000 กม. ในขณะท่ีน ้ ามนัเคร่ือง

ก่ึงสังเคราะห์จะมีอายกุารใชง้านอยูท่ี่ 5,000 – 10,000 กม. (Machinery Lubrication, 2564) 

 ในปัจจุบนัน ้ามนัเคร่ืองส่วนมากท่ีอยูใ่นตลาดคือน ้ามนัเคร่ืองแบบ Multi-Grade หมายถึง

น ้ ามนัเคร่ืองท่ีสามารถ ปรับความหนืดของน ้ ามนัท่ีใช้ไดใ้นทุกช่วงของปี ไม่ว่าจะเป็นในสภาวะ

อากาศหนาวเยน็ในฤดูหนาว หรืออากาศร้อนในฤดูร้อน เช่น รูปแบบการแบ่งเกรดความหนืดของ

น ้ามนั  xxW-xx เช่น 10W -30 หรือ 5W-30 ตวัเลข 10W หรือ 5W หมายถึง ความหนืดของน ้ามนัใน

อุณหภูมิท่ีต ่า เพื่อช่วยให้สตาร์ทติดได้ง่าย และ 30 แสดงความหนืดของน ้ ามันท่ีอุณหภูมิสูง 

อย่างเช่น การขับบนทางด่วน ดังนั้น น ้ ามันท่ีแสดงเกรดของความหนืดอย่างเดียวท่ี 30 เรียกว่า          

โมโนเกรด เพื่อความมัน่ใจวา่เลือกใชน้ ้ ามนัท่ีมีความหนืดท่ีเหมาะสม น ้ ามนัเคร่ืองส่วนใหญ่ท่ีใชจึ้ง

เป็นแบบมลัติเกรด (Autospinn, 2556) 
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4. งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
4.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกบัข้อมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

 ธีรพฒัน์ บุญญอารักษ์ (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของ

ผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภค

จังหวดันครปฐม โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคจังหวดันครปฐม จ านวน 400 คน โดยใช้

กระบวนการส ารวจ เก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามเพื่อประเมินผลโดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

พรรณนาในการหาค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า Chi-Square 

ผลการวิจยั พบว่า 1. ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์

ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 – 26 ปีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 2. 

ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากไดข้อ้มูลและค าแนะน า

จากตนเอง เลือกรถยนตป์ระเภทเก๋ง เลือกซ้ือรถยนตเ์พื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง เลือกใช้

รถยนตเ์พื่อไปท างาน เลือกซ้ือรถยนตเ์น่ืองจากความประหยดัน ้ามนั 

 ณฐัพฒัน์ กวา้งศิริพร (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ

สถานีบริการน ้ ามัน  ปตท. ในจังหวัดสมุทรปราการ  น้ี มีว ัตถุประสงค์เพื่ อศึกษาลักษณะ

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสถานีบริการน ้ ามนั ปตท. 

ในจงัหวดัสมุทรปราการ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการสถานีบริการน ้ ามนั ปตท. ในจงัหวดัสมุทรปราการ และเพื่อศึกษาคุณภาพการบริการท่ีส่งผล

ต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนั ปตท. ในจงัหวดัสมุทรปราการ กลุ่มตวัอย่าง

ท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูใ้ช้บริการสถานีบริการน ้ ามนั ปตท. ในจงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) การวิเคราะห์ขอ้มูลใชค้่าสถิติโดย

วิธีหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานวิเคราะห์

ขอ้มูลโดยใชว้ิธีทดสอบค่าที (t–test) และวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

กรณีท่ีทดสอบแลว้พบว่ามีความแตกต่างระหว่างกลุ่มของค่าเฉล่ียจะน าไปทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD (Least Significant Difference) โดยก าหนดค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’s Coefficient) ผลการวิจยัสรุปได ้ดงัน้ี 

1) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ  อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด และ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ ามัน ปตท. ใน
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จงัหวดัสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน 2) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ

ดา้นการติดตามขอ้มูลข่าวสารจากส่ือและจ านวนเงินท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ

สถานีบริการน ้ ามัน ปตท. ในจังหวดัสมุทรปราการ ไม่แตกต่างกัน  ปัจจัยด้านพฤติกรรมของ

ผูใ้ช้บริการด้านใช้บริการสถานีบริการน ้ ามัน ปตท. ก่ีคร้ังต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนั ปตท. ในจงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่างกนั 3) ผลการศึกษา 

พบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานีบริการน ้ ามัน ปตท. ในจังหวดั

สมุทรปราการ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 อิทธิกร สมวาที (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

ผลิตภณัฑ์น ้ ามนัเคร่ืองส าหรับผูใ้ช้รถใช้ถนนใน จงัหวดัสมุทรปราการ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ามันเคร่ือง ส าหรับผูใ้ช้รถใช้ถนนในจังหวดั

สมุทรปราการ โดยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากผู ้ใช้รถใช้ถนนในจังหวัด

สมุทรปราการ จ านวน 502 คน สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ส่วนสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ t-test, One-Way ANOVA และ LSD ผลการศึกษา

พบว่า ผูซ้ื้อผลิตภณัฑน์ ้ ามนัเคร่ีองส่วนใหญ่เป็นเพศชาย วตัถุประสงคใ์นการใชร้ถแบบส่วนบุคคล 

เดินทางทัว่ไป รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาท ประเภทของรถท่ีใชง้าน เป็นกลุ่มรถกระบะ 

หรือรถกระบะ 4 ประต ูระยะทางสะสมของรถท่ีใชง้าน 100,001 - 300,000 กม.มีระยะทางการใชร้ถ

เฉล่ียท่ี 21 - 100 กม./วนั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์น ้ ามนัเคร่ือง ส าหรับผูใ้ชร้ถ

ใชถ้นนในจงัหวดัสมุทรปราการ เรียงตามล าดบั ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา 

ไดแ้ก่ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ตามล าดบั ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า 1) เพศท่ีแตกต่างกัน จะมีปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์

น ้ ามนัเคร่ือง แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย 2) วตัถุประสงคใ์นการใชร้ถท่ีแตกต่างกนั จะ

มีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑน์ ้ ามนัเคร่ือง แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย 

3) รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีปัจจัยท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์

น ้ ามนัเคร่ือง แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นราคา 

ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่าง 4) ประเภทของรถท่ีใชท่ี้

แตกต่างกนั จะมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ามนัเคร่ือง แตกต่างกัน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น

การส่งเสริมการขาย 5) ระยะทางสะสมของรถท่ีใช้งานท่ีท่ีแตกต่างกัน จะมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์น ้ ามนัเคร่ือง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้น

ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย 6) ระยะทางการใช้

รถเฉล่ียท่ีท่ีแตกต่างกนั จะมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์น ้ านเคร่ือง ไม่แตกต่าง

กนั ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย 

 ธญัญร์วี ธรศิริปุณโรจณ์ (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือรถยนตผ์่านเตน็ทร์ถมือสอง ในเขตจงัหวดัชลบุรี น้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของลูกคา้ในเขตจงัหวดัชลบุรี (2) เพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของลูกคา้เขต

จงัหวดัชลบุรี (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์และเทคนิคในการส่ือสารโน้มน้าวใจท่ี

เหมาะสมของผูป้ระกอบการกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของลูกคา้ในเขตจงัหวดัชลบุรี (4) 

เพื่อเสนอแนะแนวทางการใช้กลยุทธ์และเทคนิคการส่ือสารท่ีเหมาะสม อนัก่อให้เกิดประสิทธิผล

ในการประกอบธุรกิจเต็นทร์ถยนตมื์อสอง เขตจงัหวดัชลบุรี เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสอบถาม กลุ่ม

ตวัอย่าง ไดแ้ก่ ลูกคา้ท่ีอยู่ในเขตจงัหวดัชลบุรี 600 คน การวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าไคสแควร์ ผลการศึกษา พบว่า ผลการศึกษาขอ้มูล

ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ เป็นเพศชายและเพศหญิง จ านวนเท่ากนั ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท อายุ 21 - 30 ปี ประกอบอาชีพ

ธุรกิจส่วนตัว สถานภาพสมรสแล้ว มีบุตร 2 คน มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 คน และ

ตอ้งการซ้ือรถเก๋ง ยี่ห้อ Honda ผลการศึกษาข้อมูลการวดัระดับความคิดเห็นของปัจจยัทางด้าน

ส่วนผสมทางการตลาด และการวดัระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตผ์า่น

เตน็ทร์ถมือสองของลูกคา้เขตจงัหวดัชลบุรี พบวา่ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมาก ไดแ้ก่ ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย ราคา ส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ์ และพบว่า มีระดบัความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือมาก ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ดา้นตระหนักถึงความตอ้งการ ดา้นประเมินทางเลือก 

ดา้นการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร ผลการศึกษากลยุทธ์และเทคนิคการส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัพฤติกรรม

การเลือกรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถมือสอง ของลูกคา้เขตจงัหวดัชลบุรี  พบว่า มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจมาก ไดแ้ก่ มีการเสนอเง่ือนไขและโปรโมชัน่ใหเ้ลือกหลากหลาย บุคลิกภาพพนกังานขาย 

ช้ีแนะให้การบริการหลงัการขาย และพบว่า มีระดบัความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือมาก 



 19 

ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซ้ือ ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ

ตดัสินใจซ้ือ 

 Leila and Zohra (2018) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัทางประชากรศาสตร์

ต่อความตั้งใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารทอ้งถ่ิน มีจุดประสงค์เพื่อระบุผลกระทบของปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารในทอ้งถ่ิน โดยใชวิ้ธีการพรรณนาเชิง

วิเคราะห์ โดยแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่าง โดยการสุ่มผูบ้ริโภคอาหาร 440 ราย ในเมืองเบ

ชาร์ ประเทศแอลจีเรีย วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (เวอร์ชัน 21) ผลการศึกษา

พบว่า ไม่มีผลกระทบจากปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่อความตั้งใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารใน

ประเทศ 

 Puška, Stojanovic, Šadic and Becic (2018) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของลักษณะ

ทางประชากรของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางเทคนิค บทความน้ีเป็นการส ารวจ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยเน้นท่ีผลิตภณัฑ์ทางเทคนิค ซ่ึงรวม

ไปถึงเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน คอมพิวเตอร์ ทีวี และผลิตภณัฑท์างเทคนิคท่ีคลา้ยกนัซ่ึงมีราคาสูงกว่า 

400 BAM เป็นการศึกษาเชิงประจกัษ์ โดยด าเนินการในภูมิภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของบอสเนีย 

เฮอร์เซโกวีนา ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 193 คน การวิเคราะห์ปัจจยัโดยรวมแลว้มีการระบุตวั

แปร 6 ตัว จากการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของ Cronbach พบว่า อยู่ในระดับต ่า 2 ตัวแปร 

ดงันั้น จึงใช้ตวัแปร 4 ตวัในการศึกษาการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนหลายตวั

แปร (MANOVA) แสดงให้ เห็นว่าเพศ ระดับรายได้ และส ถานะการจ้างงานของผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญ การวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (ANOVA) ไดแ้สดงให้เห็นเพิ่มเติมว่า ผูห้ญิงท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี และมีรายไดน้้อยกว่า 

400 BAM ท่ีมีอายุน้อยกว่า 25 ปี มกัทุ่มเทให้กบัการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิจยัเชิงประจกัษ์แสดงให้

เห็นว่า ผูท่ี้พอใจมากท่ีสุดกบัการตดัสินใจซ้ือ คือ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย ซ่ึงรายไดแ้ตกต่างกนั

ไประหวา่ง 400 BAM ถึง 800 BAM และท่ีอยูใ่นกลุ่มของนกัเรียนอายตุ ่ากวา่ 25 ปี 

 Bharat Rai (2019) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือโทรทศัน์ ในหุบเขากาฐมาณฑุ: การศึกษาเชิงประจกัษ์ 

วตัถุประสงคห์ลกัของการวิจยัคร้ังน้ี คือ การระบุผลกระทบของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือ การศึกษาคร้ังน้ีเพื่อเป็นการตรวจสอบว่า ความตั้งใจในการซ้ือโทรทัศน์ของ

ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระหว่างเพศ กลุ่มอายุ และระดับการศึกษา
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หรือไม่ มีการใช้ขอ้มูลหลกัในการศึกษา เคร่ืองมือมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม

แบบมีโครงสร้าง มีการใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างท่ีสะดวกในการรวบรวมข้อมูล และมีผู ้ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 394 ราย ซ่ึงเป็นลูกค้าท่ีซ้ือโทรทัศน์ในกาฐมาณฑุ สถานท่ีส าหรับการ

รวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ โชวรู์ม วิทยาลยั และบา้นในกาฐมาณฑุ ตวัแปรตน้ คือ อาย ุ

เพศ และระดบัการศึกษา และตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจในการซ้ือ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ค่าเฉล่ีย 

ร้อยละเพื่อวิเคราะห์ความตั้งใจในการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม การทดสอบ independent sample 

t-test และ One-way ANOVA ส าหรับการวิเคราะห์สมมติฐาน โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผล

การทดสอบพบว่า ความตั้งใจในการซ้ือระหว่างเพศชายและเพศหญิงในการซ้ือโทรทศัน์ในตลาด

เนปาล ไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า ไม่มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ต่อความตั้งใจในการซ้ือในกลุ่มอายุต่าง ๆ แต่ผลการทดสอบ 

ANOVA พบว่า ความตั้ งใจในการซ้ือในระดับการศึกษาท่ีต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญั 

 Ugbomhe, Ugbomhe, Okpamen and Simon. (2021) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเมือง Auchi รัฐเอโดะ ประเทศ

ไนจีเรีย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจยัทางประชากร (อายุ เพศ รายได้ การศึกษา 

สถานภาพการสมรส และอาชีพ) ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเมือง Auchi ใชว้ิธีการวิจยัเชิง

ส ารวจ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือของในทริปช้อปป้ิง (ซูเปอร์มาร์เก็ต) 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน ได้มาจากการค านวณจากสูตรของ Godden (อ้างถึงใน Sangatang, 

Siochi and Plaza, 2017) โดยการสุ่มตวัอย่างท่ีไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น ดว้ยวิธีการสุ่มท่ีสะดวก 

การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชว้ิธีการถดถอยเชิงพหุคูณพธ์ส าหรับการรวบรวมขอ้มูลโดยใช ้SPSS 20.0 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ลกัษณะทางประชากร (อาย ุเพศ รายได ้การศึกษา สถานภาพสมรส) มี

ความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาสรุปได้

ว่า ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้เหตุผลก็

คือ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความสัมพนัธ์ท่ีมีนัยส าคญัระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์

และพฤติกรรมการซ้ือแบบกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภค อาจสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

  



 21 

4.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
 ดวงฤดี อุทยัหอม (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ความ

คาดหวงั การรับรู้ และความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเสริมในสถานีบริการน ้ ามันท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนั ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา มีวตัถุประสงค์

การวิจยั คือ (1 - 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสถานี

บริการน ้ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา (3) เพื่อศึกษาความคาดหวงั การรับรู้และความพึงพอใจ

ต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเสริมในสถานีบริการน ้ ามนั ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา (4) เพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสถานีบริการน ้ ามนั ความคาดหวงั การรับรู้

และความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเสริมในสถานีบริการน ้ามนัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ใช้บริการสถานีบริการน ้ ามนั ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูใ้ช้บริการสถานี

บริการน ้ ามันท่ีตั้ งในจังหวัดสงขลา จ านวน 426 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ทดสอบ

สมมติฐานของการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุ (Multiple linear regression 

analysis) ผลการวิจยั พบว่า 1. พฤติกรรมการใชบ้ริการสถานีบริการน ้ ามนัภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน

กลาง การใช้บริการในส่วนของบริการเติมน ้ ามนั (oil) อยู่ในระดบัมาก และการใช้บริการในส่วน

ของบริการเสริม (non-oil) อยู่ในระดับปานกลาง 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของสถานี

บริการน ้ ามนั ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ภาพย่อย พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส่วน

ด้านอ่ืน ๆ 6 ด้าน คือ ราคา การจดัจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การให้บริการของพนักงาน 

สถานท่ีและสภาพแวดล้อมและการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากทั้ งหมด 3. ผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัสงขลามีความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเสริมในสถานีบริการน ้ ามนัในระดบัปาน

กลาง มีการรับรู้และมีความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเสริมในสถานีบริการน ้ ามนัใน

ระดบัมาก ทั้งภาพรวมและรายดา้น คือ 1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 2) ความน่าเช่ือถือใน

การบริการ 3) การตอบสนองลูกคา้ 4) การให้ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ และ 5) การเอาใจใส่ลูกคา้ 4. ตวั

แปรพยากรณ์ 10 ตวัแปร มีอิทธิพลและสามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการสถานี

บริการน ้ามนัของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาได ้ร้อยละ 52 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01 เรียงล าดบั

ความส าคญัของการพยากรณ์ตามขนาดอิทธิพลท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .01 จากมากท่ีสุดไปหา

น้อยท่ีสุด ดังน้ี สถานท่ีและสภาพแวดลอ้ม ความพึงพอใจต่อคุณภาพ บริการของธุรกิจเสริมใน

สถานีบริการน ้ามนั ความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเสริมใน สถานีบริการน ้ ามนั การรับรู้

คุณภาพบริการของธุรกิจเสริมในสถานีบริการน ้ามนั และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
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 ธรรศพงศ์ วงษ์สวสัด์ิ (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ ามันเคร่ืองรถยนต์ประเภทส่วนบุคคลในเขตจังหวดัสุโขทัย มี

ว ัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

น ้ ามนัเคร่ืองรถยนต์ประเภทส่วนบุคคลในเขตจงัหวดัสุโขทยั 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ามนัเคร่ืองรถยนตป์ระเภทส่วนบุคคล ประชากรท่ีใชใ้น

การวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูข้บัขี่รถยนตป์ระเภทส่วนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจงัหวดัสุโขทยั โดยการ

สุ่มตวัอยา่ง จ านวน 384 คน เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 

ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสมมติฐาน ผลการวิจยัพบว่า ผูข้ ับขี่รถยนต์

ประเภทส่วนบุคคลส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 20 - 29 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตวั และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 25,000 บาท ผลการวิจยัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ ามนัเคร่ืองของผูใ้ช้รถยนต์ประเภทส่วนบุคคล พบว่า อยู่ในระดับมาก 

ไดแ้ก่ เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ยี่หอ้ท่ีตดัสินใจซ้ือ แหล่งซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ ามนัเคร่ือง คุณสมบติัของ

น ้ ามนัเคร่ือง และขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อการเลือกใช้น ้ ามันเคร่ืองรถยนต์ประเภทส่วนบุคคล พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดจากการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่าง มีพฤติกรรม

การตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ามนัเคร่ืองรถยนตป์ระเภทส่วนบุคคลแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 2. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกต่าง มีผล

ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ามนัเคร่ืองรถยนต์

ประเภทส่วนบุคคลแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 นพดล โกฏิค าลือ (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูใ้ช้บริการสถานบริการน ้ ามนั Mr. ปิโตรเลียม ในเขตอ าเภอฮอด จงัหวดั

เชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูใ้ช้บริการสถานบริการน ้ ามนั Mr. ปิโตรเลียม ในเขตอ าเภอฮอด จงัหวดั

เชียงใหม่ ใช้การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบทราบจ านวนประชากรเป็นผูท่ี้เลือกใช้บริการสถานบริการ

น ้ามนั Mr. ปิโตรเลียม ตั้งแต่สองคร้ังขึ้นไป เฉล่ียเดือนละ 3,000 คน ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้

ในการวิจยั จ านวน 353 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ

ค่ าสั มประสิท ธ์ิสหสั มพันธ์อย่ างง่ ายของเพี ย ร์สั น  (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) ท่ีระดบันัยส าคญั .05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1 – H7) ก็ต่อเม่ือ r มีค่าน้อย

กว่า .05 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีระดับความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือซ ้ าของ

ผูใ้ช้บริการสถานบริการน ้ ามนั Mr. ปิโตรเลียม ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือซ ้ า มี

ความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง เรียงล าดบัจากความสัมพนัธ์มากไปน้อย ดังน้ี พบว่า ความสัมพนัธ์

ระดบัปานกลาง ประกอบดว้ยดา้นสถานท่ีตั้ง (r = .453, sig = .000) ดา้นผลิตภณัฑ์ (r = .422**, sig 

= .000) ดา้นบุคลากร (r =  .321**, sig = .000) และลกัษณะทางกายภาพ (r = .247**, sig = .000) 

รองลงมา ความสัมพนัธ์ในระดับต ่า  ประกอบด้วย ด้านราคา (r = .241**, sig = .000) และด้าน

กระบวนการ (r = .238**, sig = .010) ตามล าดับ และพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธ์ในระดับต ่า (r = .074, sig = .000) ซ่ึงไม่มีความแตกต่างทางสถิติ  ซ่ึงส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูใ้ช้บริการสถานบริการน ้ ามนั Mr. ปิโตรเลียม ในเขตอ าเภอฮอด จงัหวดั

เชียงใหม่ พบว่า มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง (r = .338**sig = .000) จากสมมติฐานการวิจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า

ของผูใ้ช้บริการสถานบริการน ้ ามัน Mr. ปิโตรเลียม สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค คือ ด้านสถานท่ีตั้ ง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากรและลักษณะทาง

กายภาพ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูใ้ช้บริการสถานบริการน ้ ามนั Mr. ปิโตรเลียมในเขต

อ าเภอฮอด จงัหวดัเชียงใหม่ 

 พิชัย สารภกัด์ิ และอภิมุข วนัเฟ่ืองฟู (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนัปิโตรเลียม (ปตท.) ในเขต

เทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ อ าเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา มีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษา

ขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อการให้บริการสถานีน ้ามนัปิโตรเลียมในเขตเทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนัปิโตรเลียมในเขต

เทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคล พฤติกรรม

และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนัปิโตรเลียมใน

เขตเทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิง

พรรณา ประกอบดว้ย การแจกแจงความถ่ีของขอ้มูล และการค านวณค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าไคร์- สแคร์ (Chi - Square) ผลการศึกษา

พบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.20 อายุระหว่าง 26 - 36 
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ปี คิดเป็นร้อยละ 47.80 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.80 รายได/้เดือนไม่เกิน 5,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 70.80 และอาชีพ เป็นพนักงานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 27.00 (2) พฤติกรรมและ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนัปิโตรเลียมในเขต

เทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ พบว่า การใช้บริการเติมน ้ ามนั จ านวน 1 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 

60.80 ค่าใช้จ่ายในการเติมน ้ ามนัต่อคร้ัง จ านวน 301 - 500 บาท คิดเป็นร้อยละ41.00 ชนิดน ้ ามนัท่ี

เติมเป็นแก๊สโซฮอล์ คิดเป็นร้อยละ 42.80 การช าระเงินดว้ยวิธีการใช้เงินสด คิดเป็นร้อยละ 87.20 

และอยู่ใกลแ้หล่งธุรกิจ/ท่ีพกัอาศยั คิดเป็นร้อยละ 24.50. มีการจดัให้มีบริการเสริมท่ีสถานีน ้ ามนั

การปิโตรเลียม ไดแ้ก่ มีท่ีซ้ือสินคา้ในมินิมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 33.20 มีสถานท่ีบริการจอดรถพกั

อาศยัสถานีน ้ ามนัของปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย มีบริการซ้ือสินคา้ในมินิมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 

42.80 ตามล าดบั และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนั

ปิโตรเลียมในเขตเทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ อ าเภอเมืองนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา พบว่า โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.95) และถา้พิจารณาจากล าดับแรกถึงล าดับสุดท้าย ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (�̅� = 4.17) ด้านพนักงาน (�̅� = 3.99) ด้านราคา (�̅� = 3.96) ด้านการส่งเสริมการขาย              

(�̅� = 3.95) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (�̅� = 3.93) ด้านสถานท่ี (�̅� = 3.92) และด้านกระบวนการ            

(�̅� = 3.81) (3) การทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี  1 คุณลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนัปิโตรเลียมในเขตเทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ 

พบว่า ขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการ

สถานีน ้ ามนัปิโตรเลียมในเขตเทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ และสมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมี

ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการให้บริการสถานีน ้ ามนัปิโตรเลียมในเขต

เทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการใหบ้ริการสถานีน ้ามนัปิโตรเลียมในเขตเทศบาลต าบลบา้นโพธ์ิ 

 Nugroho and Irena (2017) ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด 

คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และปัจจยัทางจิตวิทยาต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์

“W” ในสุราบายา มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด คุณลกัษณะ

ของลูกคา้ และปัจจยัทางจิตวิทยาต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง

แบรนด์ “W” เน้นท่ีกิจกรรมทางการตลาดท่ีด าเนินการโดยแบรนด์ “W” เพื่อกระตุน้ความตั้งใจใน

การซ้ือของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอย่างจ านวน 138 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความน่าจะ

เป็นดว้ยวิธีการอยา่งง่าย วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า ส่วน
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ประสมทางการตลาด คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และปัจจยัทางจิตวิทยามีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญั

ต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ “W” อย่างไรก็ตาม อิทธิพลของผลิตภัณฑ ์

วฒันธรรม และอิทธิพลทางจิตวิทยาเพียงบางส่วนเท่านั้นท่ีมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์“W”  

 Ang and Rusli (2018) ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด 4P 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Adidas มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบ

ของส่วนประสมทางการตลาด 4P และพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Adidas 

มุ่งเนน้ท่ีการท าความเขา้ใจผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด 4P และพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อ

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Adidas เช่ือว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสามารถเติมเต็มส่วนประสมทาง

การตลาด 4P ได้ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 125 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 

วิเคราะหผ์ลโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแบบไบนารีและการจดัตารางไขว ้ผลการศึกษา

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Adidas ไปพร้อม ๆ 

กนั อยา่งไรก็ตามเม่ือแยกเป็นรายดา้น พบวา่ สินคา้ ราคา และโปรโมชัน่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Adidas ส าหรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น แต่ละปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์อง Adidas ของผูบ้ริโภค 

 Gikonyo (2020) ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคในซูเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีกในนครไนโรบี มีว ัตถุประสงค์เพื่อ

ตรวจสอบอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในซูเปอร์มาร์เก็ต

ขายปลีกในเขตไนโรบี ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือของจากซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีไดรั้บ

การคดัเลือกในไนโรบี ประกอบดว้ย ซูเปอร์มาร์เก็ต Tuskys ซูเปอร์มาร์เก็ตคาร์ฟูร์ ซูเปอร์มาร์เก็ต 

Naivas และซูเปอร์มาร์เก็ต Eastgate กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ได้มาจากการสุ่มตวัอย่างแบบ

แบ่งชั้น เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามปลายเปิดและแบบสอบถามปลายปิด สถิติท่ีใช ้

ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ สถิติอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ 

ผลการศึกษาพบว่า 1) คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความน่าเช่ือถือ และมูลค่าท่ีรับรู้ ขอ้มูลเก่ียวกบัฉลาก

บรรจุภัณฑ์และช่ือแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 2) ส่วนลดราคา สินค้า

ตวัอย่าง และชุดโบนัสมีประสิทธิภาพในการดึงดูดลูกคา้มายงัร้านคา้ปลีก 3) การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีผลดีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และ 4) ช่อง
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ทางการจดัจ าหน่าย ท่ีตั้งร้านคา้ ความปลอดภยัและความสะดวกในการซ้ือของลว้นมีผลกระทบต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 

 Raewf, Thabit and Jasim (2021) ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบ

ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วงความไม่แน่นอนของส่ิงแวดลอ้ม มี

วตัถุประสงคเ์พื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค และระบุอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วง

ท่ีส่ิงแวดลอ้มไม่แน่นอน ตลอดจนให้ขอ้สรุปส าหรับบริษทัต่างๆ ในการจดัการปัญหาท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงท่ีส่ิงแวดลอ้มไม่แน่นอนและวิกฤต เช่น การระบาดของโควิด-

19 กลุ่มตวัอย่างจ านวน 70 คน โดยท าการส่งแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ในช่วงล็อกดาวน์ของ 

COVID-19 เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคในสองเมืองของอิรัก  โดยใช้ซอฟต์แวร์ SPSS, 

Cronbach's Alpha และ Person Correlation เพื่อทดสอบสมมติฐานทั้งของการวิจยั ผลการวิจยัพบว่า 

ความไม่แน่นอนของส่ิงแวดลอ้มส่งผลอย่างชดัเจนต่อหลกัการของพฤติกรรมผูบ้ริโภค นอกจากน้ี 

ในช่วงวิกฤตและโรคระบาด เช่น COVID-19 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไป นอกจากน้ี 

ผลการวิจยัหลกัยงัพบความสัมพนัธ์เชิงบวกของพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัราคา คุณภาพ และความ

พร้อมของผลิตภณัฑ ์ในขณะท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัโฆษณา 
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิัย 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

และเพื่อใหก้ารวิจยัคร้ังน้ีบรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีก าหนดไว ้ผูวิ้จยัจึงด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 

 1. การออกแบบการวิจยั 

 2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

 4. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

 5. วิธีการรวบรวมขอ้มูล 

 6. การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

การออกแบบการวิจัย 
 การด าเนินการวิจยัคร้ังน้ีใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การ

วิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยท าการศึกษารายละเอียด

เก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี เน้ือหาจากเอกสารทางวิชาการ ต ารา วารสาร บทความทางวิชาการท่ี

เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และ ด าเนินการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม เพื่อส ารวจปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด ์

ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร ไดแ้ก่ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ี

จงัหวดัชลบุรี 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบ

รนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี เน่ืองจากผูว้ิจยัไม่สามารถหาจ านวนประชากรท่ีแน่นนอนจาก
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แหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือได้ จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรเทียบของ Cochran และ

ก าหนดให้มีค่าแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ในการ

ค านวณขนาดตวัอย่าง (Cochran, 1963 อา้งถึงในฝนทิพย ์วงศ์ศุภชาติกุล, 2558) โดยท่ีสูตรค านวณ

ขนาดตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 

     n = 
𝑍2𝑞𝑝

𝑒2
 

 

   n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   Z = ระดบัความเช่ือมัน่ 

   p = โอกาสท่ีจะเกอดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะท่ีสนใจในกลุ่ม 

   q = โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ซ่ึงเท่ากบั 1 – p ในกรณีของกลุ่มตวัอยา่ง 

   e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 

    แทนค่า 

 

     n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

0.052
 

 

     n = 384.16 

 

  จากการค านวณขา้งตน้พบวา่ ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่

ท่ีร้อยละ 95 จะไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากบั 385 ตวัอย่าง แต่ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัความผิดพลาดท่ี

อาจเกิดขึ้น ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีเพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 14 ของกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีเหมาะสม ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งเป็น 440 คน 
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1.3 การก าหนดสัดส่วนและแบ่งกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ตารางท่ี 2 กาํหนดสัดส่วนและแบ่งกลุ่มตัวอย่าง 
 

อนัดบั ตวัแทนจ าหน่าย 
(เขต) 

ยอดขายต่อปี 
(บาท) 

ร้อยละ จ านวน
แบบสอบถาม 

(ชุด) 
1 อ าเภอเมืองชลบุรี 1 356,000.00 32.00 143 
2 อ าเภอบางละมุง 227,000.00 21.00 91 
3 พทัยา 139,000.00 13.00 56 
4 อ าเภอศรีราชา 1 167,000.00 15.00 67 
5 อ าเภอเมืองชลบุรี 2 130,500.00 12.00 52 
6 อ าเภอศรีราชา 2 65,000.00 6.00 26 
7 อ าเภอบา้นบึง 12,000.00 1.00 5 

รวม 1,096,500.00 100.00 440 
  

 1.4 การสุ่มตวัอยา่งและแผนการสุ่ม 

  วิธีการสุ่มตัวอย่างมาท าการศึกษา ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Nonprobability sampling) ดว้ยวิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยก าหนด

สัดส่วนการกระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัแทนจ าหน่ายดว้ยยอดขายของตวัแทนจ าหน่ายใน

เขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรีสูงสุดของปี พ .ศ . 2563 และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) โดยท่ีเม่ือลูกคา้เขา้มายงัร้านจึงท าการแจกแบบสอบถามจนครบตามจ านวน

ท่ีตอ้งการ และจะตอ้งท าการสอบถามก่อนว่าไดท้ าการตอบแบบสอบถามส าหรับการวิจยัชุดน้ีแลว้

หรือไม่ เพื่อป้องกนัไม่ใหเ้กิดการแจกซ ้า 

  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การด าเนินการวิจัยคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมี

รายละเอียด ดงัน้ี 

 1. การวิจยัเชิงปริมาณ 
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 การวิจยัเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเพื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ ส่วน

ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC แบ่งออกเป็น 

4 ตอน ดงัน้ี 

  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  ตอนท่ี 2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย กลุ่มเป้าหมาย

ท่ีซ้ือสินคา้ ส่ิงท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โอกาสในการ

ซ้ือ ช่องทางในการซ้ือ และวิธีการซ้ือ 

  ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 

 ส าหรับการก าหนดรูปแบบของแบบสอบถาม ส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 3 เป็นแบบตวัเลือก 

(Check List) ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่า (Likert Scale) 

ซ่ึงเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึง

จดัแบ่งระดบัของค าตอบเป็น 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 

 5 คะแนน หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

 4  คะแนน หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 

 3  คะแนน หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 

 2  คะแนน หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 

 1  คะแนน หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 

 ส าหรับเกณฑก์ารประเมิน จะใชห้ลกัการแปลผลตามการแบ่งของอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) โดยแบ่งคะแนนเป็น 5 ระดับ เร่ิมจากคะแนนต ่าสุด คือ 1 และคะแนนสูงสุด คือ 5 การ

ค านวณอนัตรภาคชั้นมาจากการค านวณโดยสูตร ดงัน้ี (พงษช์ยั อธิคมรัตนกุล และพรพิมล โตเสม, 

2559) 
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 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

    แทนค่า  = 5−1

5
 

 

       = 0.8 

 ดงันั้น ชั้นระดบัคะแนนจึงเท่ากบั 0.8 จึงมีเกณฑก์ารแปลความตามงานวิจยั ดงัน้ี 

 

   ค่าเฉล่ีย     4.21 – 5.00     หมายความวา่     อยูใ่นระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

   ค่าเฉล่ีย     3.41 – 4.20     หมายความวา่     อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก 
   ค่าเฉล่ีย     2.61 – 3.40     หมายความวา่     อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย     1.81 – 2.60     หมายความวา่     อยูใ่นระดบัความส าคญันอ้ย 
   ค่าเฉล่ีย     1.00 – 1.80     หมายความวา่     อยูใ่นระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

  1.6 น าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาเรียบร้อย

แลว้เสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 

การใชภ้าษา รวมทั้งความชดัเจนของขอ้ความ และเพื่อความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

(Index of Item – Objective Congruence : IOC) (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) โดยเกณฑ์ให้คะแนนแต่

ละขอ้ ดงัน้ี 

   คะแนน     1    หมายถึง แน่ใจขอ้ค าถามนั้นมีเน้ือหาตรงตามวตัถุประสงค ์

   คะแนน     0    หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นมีเน้ือหาตรงตามวตัถุประสงค ์

   คะแนน     -1  หมายถึง  ขอ้ค าถามนั้นมีเน้ือหาไม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

  โดยผลคะแนนค่าเฉล่ีย IOC ของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ตั้ งแต่ 0.50 ขึ้นไป คือ ค่าท่ี

เหมาะสม หลงัจากทดสอบค่า IOC ของแบบสอบถามจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านพบว่ามีค่า 0.99 ซ่ึง

มากกวา่ 0.50 

  1.7 ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา

เพื่อท าการตรวจสอบอีกคร้ังแลว้น ามาแกไ้ขใหส้มบูรณ์ก่อนน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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  1.8 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช้ (Try out) กบัผูบ้ริโภคท่ีเลือก

ซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน 

แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach ’s 

alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) โดยค่าความเช่ือมัน่ในภาพรวมมีค่าเท่ากบั 0.927 ซ่ึง

มากกวา่ .70 คือ ค่าความเช่ือมัน่ถึงเกณฑท่ี์ยอมรับได ้ 

  1.9 น าเสนอเพื่อพิจารณาจริยธรรมการวิจยัโดยกรรมการพิจารณาจริยธรรมวิจยัใน

มนุษยม์หาวิทยาลยับูรพา เอกสารรับรองจริยธรรมหมายเลข IRB4-084/2565 

  1.10 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองใช้และปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปเก็บขอ้มูลกับ

กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัต่อไป 

  

วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 ผูวิ้จยัด าเนินการรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 1. ผูว้ิจยัท าการแจกแบบสอบถาม จ านวน 440 ชุด โดยการจายไปตามกรอบการก าหนด

สัดส่วนและแบ่งกลุ่มตวัอย่าง และท าการแจกแบบสอบถามให้กบัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาซ้ือผลิตภณัฑ์

น ้ามนัเคร่ือง แบรนด์ ABC ในร้านหรือศูนยบ์ริการท่ีก าหนดไว ้และให้ผูบ้ริโภคตอบแบบสอบถาม

ดว้ยตนเอง ซ่ึงผูแ้จกแบบสอบถามจะตอ้งท าการสอบถามก่อนว่า ผูซ้ื้อไดท้ าการตอบแบบสอบถาม

ส าหรับการวิจยัชุดน้ีแลว้หรือไม่ เพื่อป้องกนัไม่ใหเ้กิดการแจกซ ้า 

 2. ตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของขอ้มูล แลว้น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์

มาท าการลงรหัสของข้อมูลท่ีรวบรวมมาได้ให้เป็นตัวเลขท่ีสามารถน าไปลงประมวลผลใน

โปรแกรมส าเร็จรูป 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยัเชิงปริมาณ แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  1.1 วิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายได้เฉล่ียต่อเดือน สถิติท่ีใช้ คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี 

และร้อยละ 
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  1.2 วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด สถิติท่ีใช้ คือ สถิติเชิงพรรณนา 

ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  1.3 วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ สินคา้ท่ี
ซ้ือในแต่ละคร้ัง วตัถุประสงค์ในการซ้ือ อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โอกาสในการซ้ือ ช่องทางใน
การซ้ือ และเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ สถิติท่ีใช ้คือ ค่าความถี่ และร้อยละ 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1 ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีต่างกนั สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
  2.2 ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือน ้ามนัเคร่ืองผูบ้ริโภค สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้าจาก

แบบสอบถาม ท่ีน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ่ม

ผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ านวน 440 ชุด ผูว้ิจยัไดน้ ามา

ตรวจสอบความถูกตอ้ง ความน่าเช่ือถือและความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามแลว้จึงท าการ

วิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยผล

การวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

  1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ

น ้ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

  1.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบ

รนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ซ้ือมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

 

สัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 �̅�   หมายถึง ค่าเฉล่ีย 

 SD  หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 n   หมายถึง จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 N   หมายถึง จ านวนรวมทั้งหมดของกลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคน ้ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 การศึกษาผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการแจกแจงเพื่อหา

ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
ชาย 392 89.10 1 
หญิง 48 10.90 2 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี  3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภค

น ้ ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุ รี จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามเป็นเพศชาย จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 89.10 และเป็นเพศหญิง จ านวน 48 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.90 

 

ตารางท่ี 4 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
อายไุม่เกิน 20 ปี 7 1.60 5 
อาย ุ21 – 30 ปี 118 26.81 3 
อาย ุ31 – 40 ปี 184 41.81 1 
อาย ุ41 – 50 ปี 122 27.73 2 
อาย ุ51 ปีขึ้นไป 9 2.05 4 

รวม 440 100.00  
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 จากตารางท่ี  4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภค

น ้ ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุ รี จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31 – 40 ปี จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 41.81 รองลงมา 

คือ อาย ุ41 – 50 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 27.73 อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อย

ละ 26.81 อายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.05 และอายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 7 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.60 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 5 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
โสด 268 60.90 1 
สมรส 164 37.30 2 
หมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 8 1.80 3 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี  5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภค

น ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 60.90 รองลงมา คือ 

สถานภาพสมรส จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 และสถานภาพหมา้ย/อย่าร้าง/แยกกันอยู ่

จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 6 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดบัการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 129 29.30 2 
ปริญญาตรี 226 51.40 1 
ปริญญาโท 81 18.40 3 
สูงกวา่ปริญญาโท 4 0.90 4 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี  6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อย

ละ 51.40 รองลงมา คือ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30 ระดบัปริญญา

โท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40 และระดบัสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 

0.90 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 7 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
ไม่เกิน 10,000 บาท 4 0.90 5 
10,001 – 20,000 บาท 37 8.40 4 
20,001 – 30,000 บาท 67 15.20 3 
30,001 – 40,000 บาท 178 40.50 1 
40,001 บาทขึ้นไป 154 35.00 2 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี  7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู ้บ ริโภค

น ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 178 คน คิด
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เป็นร้อยละ 40.50 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.00 รายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.20 รายไดเ้ฉล่ีย 10,001 – 

20,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 และรายไดเ้ฉล่ีย ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 4 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.90 ตามล าดบั 

 

1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของน ้ามันเคร่ือง
กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยวิเคราะห์ขอ้มูลจากการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการน ามาแปลความหมายค่าเฉล่ียของการวิเคราะห์

ขอ้มูล โดยมีหลกัเกณฑค์ะแนนของการวิเคราะห์ ดงัน้ี  

  ระดบัคะแนนเฉล่ีย 5 ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายความว่า อยู่ในระดบัความส าคญัมาก

ท่ีสุด 

  ระดบัคะแนนเฉล่ีย 4 ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายความวา่ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย 3 ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายความว่า อยู่ในระดบัความส าคญัปาน

กลาง 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย 2 ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายความวา่ อยูใ่นระดบัความส าคญันอ้ย 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย 1 ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายความว่า อยูใ่นระดบัความส าคญันอ้ย

ท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 8 ภาพรวมการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ือง
กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี 
 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 

�̅� SD แปลผล อนัดบั 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.60 0.78 มากท่ีสุด 1 
2. ดา้นราคา 4.52 0.84 มากท่ีสุด 3 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.16 1.10 มาก 7 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.17 1.05 มาก 6 
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ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 

�̅� SD แปลผล อนัดบั 

5. ดา้นบุคลากร 4.55 0.80 มากท่ีสุด 2 
6. ดา้นกระบวนการ 4.34 1.05 มากท่ีสุด 4 
7. ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ 4.27 1.00 มากท่ีสุด 5 

เฉลีย่ 4.37 0.97 มากท่ีสุด  
 

 จากตารางท่ี 8 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด ์

ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรีพบวา่ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (�̅� = 4.37, SD = 0.95) เม่ือพิจารณาเป็นราย

ดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (�̅� = 0.60, SD = 0.78) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา 

คือ ดา้นบุคลากร (�̅� = 4.55, SD = 0.80) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคา (�̅� = 4.52, SD = 0.84) อยู่

ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นกระบวนการ (�̅� = 4.34, SD = 1.05) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ดา้นองคป์ระกอบ

ทางกายภาพ (�̅� = 4.27, SD = 1.00) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (�̅� = 4.17, SD 

= 1.05) อยู่ในระดบัมาก และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (�̅� = 4.16, SD = 1.10) อยู่ในระดับมาก 
ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 9 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. คุณ ภาพของน ้ ามัน เค ร่ืองได้
มาตรฐาน เป็นท่ียอมรับ 

4.69 0.72 มากท่ีสุด 1 

2. ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า   
(แบรนด)์ 

4.55 0.80 มากท่ีสุด 3 

3. เบอร์ความหนืดของน ้ ามนัเคร่ือง
หลากหลายตรงกบัความตอ้งการ 

4.62 0.77 มากท่ีสุด 2 

4. ความหลากหลายของขนาดบรรจุ
ภณัฑ ์

4.55 0.82 มากท่ีสุด 4 

เฉลีย่ 4.60 0.78 มากท่ีสุด  
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 จากตารางท่ี 9 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ภาพรวมมากค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด (�̅� = 0.60, SD = 0.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ 
เรียงตามล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อยได้ ดังน้ี คุณภาพของน ้ ามันเคร่ืองได้มาตรฐาน เป็นท่ี

ยอมรับ (�̅� = 4.69, SD = 0.72) เบอร์ความหนืดของน ้ ามนัเคร่ืองหลากหลายตรงกับความตอ้งการ 

(�̅� = 4.62, SD = 0.77) ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (แบรนด์) (�̅� = 4.55, SD = 0.80) และความ

หลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑ ์(�̅� = 4.55, SD = 0.82) ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 10 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านราคา 
 

ดา้นราคา �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ขนาด
และปริมาณของผลิตภณัฑ ์

4.46 0.88 มากท่ีสุด 3 

2. ร าค าผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ถู ก ก ว่ า เม่ื อ
เป รี ย บ เที ย บ กั บ ยี่ ห้ อ อ่ื น ใ น
ทอ้งตลาด 

4.62 0.75 มากท่ีสุด 1 

3. มี ช่ อ ง ท า ง ก า ร ช า ร ะ เ งิ น ท่ี
หลากหลาย เช่น เงินสด บตัรเครดิต      
โมบายแบงคก้ิ์ง 

4.58 0.82 มากท่ีสุด 2 

4. ราคาเข้าถึ งได้ง่ายส าห รับทุ ก
กลุ่มเป้าหมาย 

4.40 0.89 มากท่ีสุด 4 

เฉลีย่ 4.52 0.84 มากท่ีสุด  
 

 จากตารางท่ี 10 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ดา้นราคา พบว่า ภาพรวมมากค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ

มากท่ีสุด (�̅� = 4.52, SD = 0.84) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกขอ้ เรียง

ตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ยได ้ดงัน้ี ราคาผลิตภณัฑ์ถูกกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืนใน

ทอ้งตลาด (�̅� = 4.62, SD = 0.75) มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น เงินสด บตัรเครดิต โม
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บายแบงคก้ิ์ง (�̅� = 4.58, SD = 0.82) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ขนาดและปริมาณของผลิตภณัฑ ์(�̅� 

= 4.46, SD = 0.88) และราคาเข้าถึงได้ง่ายส าห รับทุกกลุ่ม เป้ าหมาย  (�̅� = 4.40, SD = 0.89) 
ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 11 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะดวกต่อการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

4.18 1.12 มาก 2 

2. ส ถ าน ท่ี จัด จ าห น่ าย มี ค ว าม
เหมาะสมต่อการใหบ้ริการ 

4.21 1.09 มาก 1 

3. สามารถซ้ือสินคา้โดยตรงกบัผูจ้ดั
จ าหน่าย 

4.15 1.08 มาก 3 

4. มี ช่ อ งท างใน ก ารจ าห น่ าย ท่ี
หลากหลาย เช่น ช่องทางออนไลน์ 

4.10 1.11 มาก 4 

เฉลีย่ 4.16 1.10 มาก  
 

 จากตารางท่ี 11 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ภาพรวมมาก

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.16, SD = 1.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุก

ขอ้ เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อยได ้ดงัน้ี สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความเหมาะสมต่อการ

ให้บริการ (�̅� = 4.21, SD = 1.09) สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะดวกต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ (�̅� = 4.18, 

SD = 1.12) สามารถซ้ือสินคา้โดยตรงกบัผูจ้ดัจ าหน่าย (�̅� = 4.15, SD = 1.08) และมีช่องทางในการ

จ าหน่ายท่ีหลากหลาย เช่น ช่องทางออนไลน์ (�̅� = 4.10, SD = 1.11) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 12 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. มีการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่น 
ส่วนลด ของแถม 

4.12 1.06 มาก 4 

2. มีการรับประกันสินค้าหลังการ
ขาย เช่น หากสินคา้มีความเสียหาย
สามารถเปล่ียนสินค้าใหม่หรือรับ
เงินคืนได ้

4.18 1.03 มาก 2 

3. มีการโปรโมทสินคา้ผา่นช่องทาง
ต่าง ๆ เช่น ส่ือออนไลน์  โฆษณา 
ส่ิงพิมพต่์าง ๆ 

4.24 1.03 มาก 1 

4. มีการให้ข้อมูลคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ ์

4.14 1.07 มาก 3 

เฉลีย่ 4.17 1.05 มาก  
 

 จากตารางท่ี 12 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวมมาก

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.17, SD = 1.05) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุก
ขอ้ เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ยได ้ดงัน้ี มีการโปรโมทสินคา้ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น 

ส่ือออนไลน์ โฆษณา ส่ิงพิมพต่์าง ๆ (�̅� = 4.24, SD = 1.03) มีการรับประกนัสินคา้หลงัการขาย เช่น 

หากสินคา้มีความเสียหายสามารถเปล่ียนสินคา้ใหม่หรือรับเงินคืนได้ (�̅� = 4.18, SD = 1.03) มีการ

ให้ข้อมูลคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  (�̅� = 4.14, SD = 1.07) และมีการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่น 

ส่วนลด ของแถม (�̅� = 4.12, SD = 1.06) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 13 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านบุคลากร 
 

ดา้นบุคลากร �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. พนักงานในสถานท่ีจัดจ าหน่าย
สามารถแนะน ารายการสินค้าได้
อยา่งแม่นย  าและตรงไปตรงมา 

4.46 0.89 มากท่ีสุด 4 

2. พนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี
ความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ 

4.63 0.69 มากท่ีสุด 1 

3. พนักงานในสถานท่ีจัดจ าหน่าย
สามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้
อยา่งรวดเร็ว 

4.58 0.77 มากท่ีสุด 2 

4. พนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี
กิริยามารยาทท่ีสุภาพ 

4.52 0.83 มากท่ีสุด 3 

เฉลีย่ 4.55 0.80 มากท่ีสุด  
 

 จากตารางท่ี 13 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวดัชลบุรี ด้านบุคลากร พบว่า ภาพรวมมากค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด (�̅� = 4.55, SD = 0.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ 

เรียงตามล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อยได้ ดังน้ี  พนักงานในสถานท่ีจัดจ าหน่ายมีความ

กระตือรือร้นในการให้บริการ (�̅� = 4.63, SD = 0.69) พนักงานในสถานท่ีจัดจ าหน่ายสามารถ

แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างรวดเร็ว  (�̅� = 4.58, SD = 0.77) พนักงานในสถานท่ีจัดจ าหน่ายมี

กิริยามารยาทท่ีสุภาพ (�̅� = 4.52, SD = 0.83) และพนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายสามารถแนะน า

รายการสินคา้ไดอ้ยา่งแม่นย  าและตรงไปตรงมา (�̅� = 4.46, SD = 0.89) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 14 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านกระบวนการ 
 

ดา้นกระบวนการ �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. การให้บริการเป็นระบบและเป็น
ขั้นตอน 

4.26 0.95 มากท่ีสุด 4 

2. มีความถูกต้องแม่นย  าในการ
ใหบ้ริการ 

4.29 1.10 มากท่ีสุด 3 

3. มีการบริการหลงัการขาย 4.43 1.08 มากท่ีสุด 1 
4. ความถูกตอ้งในการส่งมอบสินคา้ 4.36 1.05 มากท่ีสุด 2 

เฉลีย่ 4.34 1.05 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 14 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ดา้นกระบวนการ พบว่า ภาพรวมมากค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด (�̅� = 4.34, SD = 1.05) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ 

เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ยได ้ดงัน้ี มีการบริการหลงัการขาย (�̅� = 4.43, SD = 1.08) 

 

ตารางท่ี 15 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของนํา้มันเคร่ืองกรณีศึกษาแบ
รนด์ ABC ในพืน้ท่ีจังหวัดชลบุรี ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ 
 

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ �̅� SD แปลผล อนัดบั 
1. มีการจดัวางสินคา้ท่ีเป็นระเบียบ 
สามารถมองเห็นสินคา้ไดช้ดัเจน 

4.21 1.03 มากท่ีสุด 4 

2. มีการติดป้ายหรือเอกสารแนะน า
เพื่ ออ านวยความสะดวกให้กับ
ผูใ้ชบ้ริการ 

4.35 0.98 มากท่ีสุด 1 

3. มีการแบ่งแยกสินคา้ตามประเภท
การใชง้าน 

4.22 0.99 มากท่ีสุด 3 

4. พื้ น ท่ีในการให้บ ริการมีความ 4.29 1.01 มากท่ีสุด 2 



 45 

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ �̅� SD แปลผล อนัดบั 
สะอาด  เรียบ ร้อย  ไม่ มี ของวาง
เกะกะตามพื้น 

เฉลีย่ 4.27 1.00 มากท่ีสุด  
  

 จากตารางท่ี 15 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ พบว่า ภาพรวมมาก

ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (�̅� = 4.27, SD = 1.00) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุดทุกขอ้ เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ยได ้ดงัน้ี มีการติดป้ายหรือเอกสารแนะน าเพื่อ

อ านวยความสะดวกให้กบัผูใ้ชบ้ริการ (�̅� = 4.35, SD = 0.98) พื้นท่ีในการให้บริการมีความสะอาด 

เรียบร้อย ไม่มีของวางเกะกะตามพื้น (�̅� = 4.29, SD = 0.99) มีการแบ่งแยกสินคา้ตามประเภทการ

ใช้งาน (�̅� = 4.22, SD = 0.99) และมีการจัดวางสินค้าท่ีเป็นระเบียบ สามารถมองเห็นสินค้าได้

ชดัเจน (�̅� = 4.21, SD = 1.03) ตามล าดบั 
 

 1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคน ้ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ 
ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 การศึกษาผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษา       

แบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการแจกแจงเพื่อหาค่าความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 16 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1. อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอเมืองชลบุรี 162 36.80 1 
2. อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง 16 3.60 6 
3. อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 98 22.30 3 
4. อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา 109 24.80 2 
5. อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง 34 7.70 4 
6. อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ่ืนในจงัหวดัชลบุรี 21 4.80 5 
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กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
รวม 440 100.00  

 

 จากตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอเมืองชลบุรี จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 

รองลงมา คือ อาศยัอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 อาศยัอยูใ่นพื้นท่ี

พทัยา จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 อาศยัอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง จ านวน 34 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.70 อาศยัอยู่ในพื้นท่ีอ่ืนในจงัหวดัชลบุรี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 และอาศยัอยู่

ในพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 17 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1.น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 13 3.00 6 
2. น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 97 22.00 2 
3. น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 186 42.20 1 
4. น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 26 5.90 5 
5. น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40 83 18.90 3 
6. น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 35 8.00 4 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือน ้ ามันเคร่ืองเบอร์ 5W40 จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 42.20 

รองลงมาคือ น ้ ามันเคร่ืองเบอร์ 5W30 จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 น ้ ามันเคร่ืองเบอร์ 

10W40 จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 18.90 น ้ ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อย

ละ 8.00 น ้ ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 5.90 และน ้ ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 

จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 18 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1. ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 93 21.14 3 
2. มีสินค้าให้เลือกหลากหลายประเภทตาม
ความตอ้งการ 

106 24.09 2 

3. มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 192 43.64 1 
4. ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 49 11.13 4 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเน่ืองจากมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ จ านวน 

192 คน คิดเป็นร้อยละ 43.64 รองลงมา คือ มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายประเภทตามความตอ้งการ 

จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 24.09 ราคาถูกกว่าแหล่งอ่ืน จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 21.14 

และความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.13 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 19 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1. คนในครอบครัว 178 40.50 2 
2. เจา้ของและนายช่างประจ า 247 56.10 1 
3. อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 15 3.40 3 
4. แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0.00 4 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือจาก เจา้ของและนายช่างประจ า จ านวน 
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247 คน คิดเป็นร้อยละ 56.10 รองลงมา คือ คนในครอบครัว จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 

และอินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 20 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1. ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 253 57.50 1 
2. ซ้ื อ เม่ื อ ใก ล้ค รบ ก าห นด เป ล่ี ยน ถ่ าย
น ้ามนัเคร่ือง 

136 30.90 2 

3. ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดินทางไกล 51 11.60 3 
4. ซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ลดราคาหรือมี
ของแถม 

0 0.00 4 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 

57.50 รองลงมา คือ ซ้ือเม่ือใกลค้รบก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 

30.90 และซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดินทางไกล จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 11.60 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 21 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1. ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 54 12.30 3 
2. ศูนยบ์ริการนอก 218 49.50 1 
3. ร้านขายอะไหล่และน ้ามนัเคร่ืองทัว่ไป 162 36.80 2 
4. ช่องทางออนไลน์ 6 1.40 4 

รวม 440 100.00  
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 จากตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุ รี จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินค้า พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าจากศูนย์บริการนอก จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 

รองลงมา คือ ร้านขายอะไหล่และน ้ ามันเคร่ืองทั่วไป จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 

ศูนยบ์ริการมาตรฐาน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 และช่องทางออนไลน์ จ านวน 6 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.40 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 22 จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจาํแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
1. ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ์ 114 25.91 2 
2. ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล 71 16.14 3 
3. มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 188 42.73 1 
4. ความประทบัใจหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 67 15.22 4 

รวม 440 100.00  
 

 จากตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ มาตรฐานของผลิตภณัฑ์ จ านวน 188 

คน คิดเป็นร้อยละ 42.73 รองลงมา คือ ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ์ จ านวน 114 คน คิดเป็น

ร้อยละ 25.91 ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.14 และความ

ประทบัใจหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.22 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
  H0 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  H1 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซ้ือมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมผู้บริโภค  

 
ตารางท่ี 23 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   
อาศัยอยู่ ในพื้ น ท่ี อ า เภอ เมือง
ชลบุรี 

145 17 162 5.163 0.396 

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง 12 4 16   
อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 85 13 98   
อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา 99 10 109   
อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง 31 3 34   
อาศัยอยู่ในพื้นท่ี อ่ืนในจังหวัด
ชลบุรี 

20 1 21   

รวม 392 48 440   
 

 จากตารางท่ี  23  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.396 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 24 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 13 0 13 3.617 0.606 

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 89 8 97   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 164 22 186   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 24 2 26   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40 72 11 83   

มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 30 5 35   

รวม 392 48 440   

 

 จากตารางท่ี  24  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้

ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.606 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอม รับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฏิ เสธสมม ติฐานรอง (H1) ซ่ึ งหมายความว่า  ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้

ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 25 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 86 7 93 4.220 0.239 

มี สินค้าให้ เลือกหลากหลาย

ประเภทตามความตอ้งการ 

90 16 106   

มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 170 22 192   

ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 46 3 49   

รวม 392 48 440   

  

 จากตารางท่ี  25  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.239 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึ งหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 26 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

คนในครอบครัว 158 20 178 4.213 0.122 

เจา้ของและนายช่างประจ า 223 24 247   

อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 11 4 15   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0 0   
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อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

รวม 392 48 440   

 

 จากตารางท่ี  26  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.122 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 27 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 223 30 253 0.780 0.677 

ซ้ื อ เม่ื อ ใก ล้ ค รบ ก าห น ด เป ล่ี ย น ถ่ า ย

น ้ามนัเคร่ือง 

122 14 136   

ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดินทางไกล 47 4 51   

ซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชั่นลดราคาหรือมี

ของแถม 

0 0 0   

รวม 392 48 440   

 

 จากตารางท่ี  27  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามโอกาส

ในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.677 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้น
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เพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ ไม่มี

ความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 28 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 46 8 54 1.640 0.650 

ศูนยบ์ริการนอก 195 23 218   

ร้านขายอะไหล่และน ้ามนัเคร่ือง

ทัว่ไป 

145 17 162   

ช่องทางออนไลน์ 6 0 6   

รวม 392 48 440   

 

 จากตารางท่ี  28  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

สถานท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.650 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอม รับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฏิ เสธสมม ติฐานรอง (H1) ซ่ึ งหมายความว่า  ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

สถานท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 29 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 
เพศ X2 Sig. 

ชาย หญิง รวม   

ค ว าม คุ ้ ม ค่ า เ ม่ื อ เที ย บ กั บ

ผลิตภณัฑ ์

98 16 114 3.559 0.313 

ความสะดวกในการ เข้า ถึ ง

ขอ้มูล 

61 10 71   

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 173 15 188   

ความประทับใจหลังการใช้

ผลิตภณัฑ ์

60 7 67   

รวม 392 48 440   

 

 จากตารางท่ี  29  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.313 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุของผู้ซ้ือมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 30  ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

กลุ่ ม เป้ าหมาย ท่ี

ซ้ือสินคา้ 

อาย ุ X2 Sig. 

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปี

ขึ้นไป 

รวม   

อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี

อ าเภอเมืองชลบุรี 

4 38 68 49 3 162 26.845 0.140 

อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี

อ าเภอบางละมุง 

0 6 7 3 0 16   

อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี

พทัยา 

0 32 33 29 4 98   

อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี

อ าเภอศรีราชา 

3 35 47 24 0 109   

อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี

อ าเภอบา้นบึง 

0 6 16 10 2 34   

อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี

อ่ื น ใ น จั ง ห วั ด

ชลบุรี 

0 1 13 7 0 21   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  30  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.140 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 31 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

อาย ุ X2 Sig. 

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปี

ขึ้นไป 

รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 1 6 3 3 0 13 13.960 
 

0.832 

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 1 25 37 31 3 97   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 4 52 81 45 4 186   

น ้ า มั น เค ร่ื อ ง เบ อ ร์ 

10W30 

0 6 12 8 0 26   

น ้ า มั น เค ร่ื อ ง เบ อ ร์ 

10W40 

1 22 36 22 2 83   

มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 7 118 184 122 9 35   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  31 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นอายุของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้

ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.832 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอม รับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฏิ เสธสมม ติฐานรอง (H1) ซ่ึ งหมายความว่า  ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นอายุของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้

ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 32 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

อาย ุ   

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปี

ขึ้นไป 

รวม X2 Sig. 

ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 2 21 44 25 1 93 13.883 0.308 

มี สิ น ค้ า ใ ห้ เ ลื อ ก

หลากหลายประเภทตาม

ความตอ้งการ 

0 23 47 34 2 106   
 

 

มั่น ใจในคุณ ภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

5 62 70 49 6 192   

ความน่าเช่ือถือของตรา

สินคา้ 

0 12 23 14 0 49   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  32  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.308 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึ งหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 33 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ X2 
 
 

Sig. 

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปี

ขึ้นไป 

รวม   

คนในครอบครัว 2 42 82 45 7 178 13.308 0.102 

เจา้ของและนายช่างประจ า 4 74 94 73 2 247   

อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 1 2 8 4 0 15   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0 0 0 0 0   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  33  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.102 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 34 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ 

อาย ุ X2 Sig. 

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปี

ขึ้นไป 

รวม   

ซ้ือ เม่ือถึงก าหนดเป ล่ียนถ่าย

น ้ามนัเคร่ือง 

1 63 116 68 5 253 11.914 
 

0.155 

ซ้ือเม่ือใกล้ครบก าหนดเปล่ียน

ถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

4 41 53 36 2 136   

ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดิน

ทางไกล 

2 14 15 18 2 51   

ซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชั่นลด

ราคาหรือมีของแถม 

0 0 0 0 0 0   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  34  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นอายุของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามโอกาส

ในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.155 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้น

อายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ ไม่มี

ความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 35 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ 

อาย ุ X2 Sig. 

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปีขึ้น

ไป 

รวม   

ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 2 16 27 8 1 54 15.543 0.213 

ศูนยบ์ริการนอก 3 52 92 66 5 218   

ร้ า น ข า ย อ ะ ไ ห ล่ แ ล ะ

น ้ามนัเคร่ืองทัว่ไป 

2 48 63 47 2 162   

ช่องทางออนไลน์ 0 2 2 1 1 6   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  35  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

สถานท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.213 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอม รับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฏิ เสธสมม ติฐานรอง (H1) ซ่ึ งหมายความว่า  ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

สถานท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 36 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายขุองผู้ซื้อกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ X2 Sig. 

ไม่เกิน 

20 ปี 

21 – 

30 ปี 

31 – 

40 ปี 

41 - 

50 ปี 

51 ปี

ขึ้นไป 

รวม   

ค ว า ม คุ ้ ม ค่ า เ ม่ื อ เที ย บ กั บ

ผลิตภณัฑ ์

3 34 46 30 1 114 6.719 
 

0.876 

ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล 0 17 28 24 2 71   

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 4 50 81 49 4 188   

ความประทับ ใจหลังก ารใช้

ผลิตภณัฑ ์

0 17 29 19 2 67   

รวม 7 118 184 122 9 440   

 

 จากตารางท่ี  36  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.876 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองจ าแนกตาม

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซ้ือมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 37 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 

สถานภาพสมรส X2 Sig. 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่

ร้าง/แยกกนัอยู ่

รวม   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอเมืองชลบุรี 95 63 4 162 10.020 
 

0.439 

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง 8 8 0 16   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 65 31 2 98   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา 64 44 1 109   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง 26 8 0 34   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ่ืนในจงัหวดัชลบุรี 10 10 1 21   

รวม 268 164 8 440   

 

 จากตารางท่ี  37  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินค้า โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.439 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 38 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

สถานภาพสมรส X2 Sig. 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่

ร้าง/แยกกนัอยู ่

รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 8 5 0 13 3.619 
 

0.963 

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 58 37 2 97   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 116 68 2 186   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 15 11 0 26   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40 51 29 3 83   

มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 20 14 1 35   

รวม 268 164 8 440   

 

 จากตารางท่ี  38  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสินค้าท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.963 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 39 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

สถานภาพสมรส X2 Sig. Cramer’s V 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่

รวม    

ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 54 38 1 93 24.735 0.000* 0.168 

มี สิ น ค้ า ใ ห้ เ ลื อ ก

หลากหลายประเภท

ตามความตอ้งการ 

52 52 2 106    

มั่นใจในคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

129 62 1 192    

ความน่าเช่ือถือของตรา

สินคา้ 

33 12 4 49    

รวม 268 164 8 440    

* Sig. < 0.05 

 จากตารางท่ี  39  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือ

พิจารณาหาระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยใชส้ถิติ Cramer’s V พบว่า มีค่าเท่ากบั 0.168 แสดง

ว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ ามนัเคร่ืองจ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัน้อย อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 40 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
  

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพสมรส X2 Sig. 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่

ร้าง/แยกกนัอยู ่

รวม   

คนในครอบครัว 108 65 5 178 6.074 0.194 

เจา้ของและนายช่างประจ า 149 96 2 247   

อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 11 3 1 15   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0 0 0   

รวม 268 164 8 440   

 

 จากตารางท่ี  40  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.194 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 41 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ 

สถานภาพสมรส X2 Sig. 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่

รวม   

ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 151 96 6 253 2.029 
 

0.730 

ซ้ือเม่ือใกลค้รบก าหนดเปล่ียนถ่าย 83 51 2 136   

น ้ามนัเคร่ือง 

ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดินทางไกล 

 

34 

 

17 

 

0 
 

51 

  

ซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ลดราคาหรือมี

ของแถม 

0 0 0 0   

รวม 268 164 8 440   

 

 จากตารางท่ี  41  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.730 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 42 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ 

สถานภาพสมรส X2 Sig. 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่

ร้าง/แยกกนัอยู ่

รวม   

ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 33 21 0 54 2.596 0.858 

ศูนยบ์ริการนอก 132 81 5 218   

ร้านขายอะไหล่และน ้ามนัเคร่ืองทัว่ไป 98 61 3 162   

ช่องทางออนไลน์ 5 1 0 6   

รวม 268 164 8 440   

  

 จากตารางท่ี  42  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.858 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 43 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู้ซื้อกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพสมรส X2 Sig. 

โสด สมรส หมา้ย/หยา่

ร้าง/แยกกนัอยู ่

รวม   

ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ ์ 75 38 1 114 8.293 0.217 

ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล 49 20 2 71   

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 105 78 5 188   

ความประทบัใจหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 39 28 0 67   

รวม 268 164 8 440   

 

 จากตารางท่ี  43  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.217 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ซ้ือมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 44 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย ท่ี ซ้ื อ

สินคา้ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

อาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอ

เมืองชลบุรี 

55 83 23 1 162 14.741 0.470 

อาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอ

บางละมุง 

5 7 4 0 16   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 23 55 19 1 98   

อาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอ

ศรีราชา 

30 51 27 1 109   

อาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอ

บา้นบึง 

11 20 3 0 34   

อาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ่ืนใน

จงัหวดัชลบุรี 

5 10 5 1 21   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  44  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินค้า โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.470 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 45 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 2 7 3 1 13 21.208 0.130 

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 29 48 19 1 97   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 48 96 42 0 186   

น ้ า มั น เค ร่ื อ ง เบ อ ร์ 

10W30 

8 14 3 1 26   

น ้ า มั น เค ร่ื อ ง เบ อ ร์ 

10W40 

27 44 11 1 83   

มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 14 17 3 0 35   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  45  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสินค้าท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.130 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 46 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 32 43 18 0 93 14.737 0.098 

มี สิ น ค้ า ใ ห้ เ ลื อ ก

หลากหลายประเภทตาม

ความตอ้งการ 

41 44 19 2 106   

มั่น ใจในคุณ ภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

42 113 35 2 192   

ความน่าเช่ือถือของตรา

สินคา้ 

14 26 9 0 49   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  46  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.098 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 47 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

อิทธิพลในการตัดสินใจ

ซ้ือ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

คนในครอบครัว 51 95 29 3 178 3.743 0.711 

เจา้ของและนายช่างประจ า 74 122 50 1 247   

อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 4 9 2 0 15   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0 0 0 0   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  47  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.711 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 48 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียน

ถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

71 140 39 3 253 9.844 0.131 

ซ้ือเม่ือใกล้ครบก าหนด

เปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

37 68 30 1 136   

ซ้ื อ เม่ื อ มี ค วามจ า เป็ น

จะตอ้งเดินทางไกล 

21 18 12 0 51   

ซ้ื อ เฉ พ า ะ ช่ ว ง ท่ี มี

โปรโมชั่นลดราคาหรือมี

ของแถม 

0 0 0 0 0   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  48  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.131 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 49 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 12 23 19 0 54 12.883 0.168 

ศูนยบ์ริการนอก 68 114 34 2 218   

ร้านขายอะไหล่และ

น ้ามนัเคร่ืองทัว่ไป 

48 85 27 2 162   

ช่องทางออนไลน์ 1 4 1 0 6   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  49  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.168 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 50 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้
ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตัดสินใจ

ซ้ือ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด X2 Sig. 

ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

สูงกวา่

ปริญญาโท 

รวม   

ความคุ ้มค่าเม่ือเทียบกับ

ผลิตภณัฑ ์

32 52 29 1 114 9.840 0.364 

ค ว าม ส ะด วก ใน ก าร

เขา้ถึงขอ้มูล 

20 39 12 0 71   

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 59 94 32 3 188   

ความประทบัใจหลงัการ

ใชผ้ลิตภณัฑ ์

18 41 8 0 67   

รวม 129 226 81 4 440   

 

 จากตารางท่ี  50  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.364 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือนของผู้ซ้ือมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 51 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

อาศัยอยู่ ในพื้ น ท่ี อ าเภอ

เมืองชลบุรี 

0 15 23 66 58 162 18.478 0.556 

อาศัยอยู่ ในพื้ น ท่ี อ าเภอ

บางละมุง 

1 0 3 7 5 16   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 0 7 18 36 37 98   

อาศยัอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอศรี

ราชา 

3 10 16 47 33 109   

อาศัยอยู่ ในพื้ น ท่ี อ าเภอ

บา้นบึง 

0 4 5 14 11 34   

อาศัยอยู่ ในพื้ น ท่ี อ่ืนใน

จงัหวดัชลบุรี 

0 1 2 8 10 21   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  51  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินค้า โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.556 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 52 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 0 2 2 6 3 13 18.256 0.571 

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 0 6 14 40 37 97   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 4 17 23 78 64 186   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 0 4 6 8 8 26   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40 0 7 13 36 27 83   

มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 0 1 9 10 15 35   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  52  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสินค้าท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.571 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 53 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 1 6 15 36 35 93 13.674 0.322 

มี สิ น ค้ า ใ ห้ เ ลื อ ก

หลากหลายประเภทตาม

ความตอ้งการ 

2 7 15 40 42 106   

มั่น ใจในคุณ ภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

1 18 30 89 54 192   

ความน่าเช่ือถือของตรา

สินคา้ 

0 6 7 13 23 49   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  53  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.322 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 54 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

คนในครอบครัว 1 12 24 74 67 178 7.266 0.508 

เจา้ของและนายช่างประจ า 3 25 40 100 79 247   

อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 0 0 3 4 8 15   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0 0 0 0 0   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  54  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.508 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 55 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียน

ถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

1 22 43 108 79 253 12.417 0.134 

ซ้ือเม่ือใกล้ครบก าหนด

เปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

1 12 15 54 54 136   

ซ้ื อ เม่ื อ มี ค ว าม จ า เป็ น

จะตอ้งเดินทางไกล 

2 3 9 16 21 51   

ซ้ื อ เฉ พ า ะ ช่ ว ง ท่ี มี

โปรโมชั่นลดราคาหรือมี

ของแถม 

0 0 0 0 0 0   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  55  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.134 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 56 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 0 5 14 20 15 54 17.663 0.126 

ศูนยบ์ริการนอก 1 14 28 92 83 218   

ร้ า น ข า ย อ ะ ไ ห ล่ แ ล ะ

น ้ามนัเคร่ืองทัว่ไป 

3 17 25 61 56 162   

ช่องทางออนไลน์ 0 1 0 5 0 6   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  56  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ โดยใชส้ถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.126 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 57 ทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนํา้มันเคร่ืองจาํแนกตามเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน X2 Sig. 

ไม่เกิน 

10,00 

บาท 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

30,000 

บาท 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

40,001 

บาท

ขึ้นไป 

รวม   

ความคุ ้มค่ าเม่ือเทียบกับ

ผลิตภณัฑ ์

0 13 19 44 38 114 5.968 0.918 

ความสะดวกในการเข้าถึง

ขอ้มูล 

0 4 12 30 25 71   

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 3 14 27 78 66 188   

ความประทบัใจหลงัการใช้

ผลิตภณัฑ ์

1 6 9 26 25 67   

รวม 4 37 67 178 154 440   

 

 จากตารางท่ี  57  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ความสัมพันธ์ระหว่าง ปั จจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

จ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.126 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองจ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 58 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

สมมติฐาน 

กลุ่ม เป้ า

ห ม าย ท่ี

ซ้ือสินคา้ 

สิ น ค้า ท่ี

ซ้ือในแต่

ละคร้ัง 

วตัถุประ

ส งค์ ใ น

การซ้ือ 

อิท ธิพล

ใ น ก า ร

ตดัสินใจ

ซ้ือ 

โอ ก าส

ใน ก า ร

ซ้ือ 

สถานท่ี

ซ้ื อ

สินคา้ 

เง่ือนไข

ใ น ก า ร

ตดัสินใจ

ซ้ือ 

เพศ X 

(0.396) 

X 

(0.606) 

X 

(0.239) 

X 

(0.122) 

X 

(0.677) 

X 

(0.650) 

X 

(0.313) 

อาย ุ X 

(0.140) 

X 

(0.832) 

X 

(0.308) 

X 

(0.102) 

X 

(0.155) 

X 

(0.213) 

X 

(0.876) 

สถานภาพสมรส X 

(0.439) 

X 

(0.963) 

 
(0.000*) 

X 

(0.194) 

X 

(0.730) 

X 

(0.858) 

X 

(0.217) 

ระดับ ก าร ศึกษ า

สูงสุด 

X 

(0.470) 

X 

(0.130) 

X 

(0.098) 

X 

(0.711) 

X 

(0.131) 

X 

(0.168) 

X 

(0.364) 

ร าย ไ ด้ เฉ ล่ี ย ต่ อ

เดือน 

X 

(0.556) 

X 

(0.571) 

X 

(0.322) 

X 

(0.508) 

X 

(0.134) 

X 

(0.126) 

X 

(0.918) 

 

หมายเหตุ เคร่ืองหมาย X หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

  เคร่ืองหมายหมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติหลกั (H0) 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค
น ้ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 

  H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู ้บริโภค

น ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC 

  H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู ้บ ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC 
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ตารางท่ี 59 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านกลุ่มเป้าหมายท่ีซื้อสินค้า 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

อาศัยอยู่ ในพื้ น ท่ี อ า เภอ เมือง

ชลบุรี 

1 15 36 110 162 298.355 0.802 

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง 0 2 2 12 16   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 2 7 21 68 98   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา 1 12 37 59 109   

อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง 0 3 6 25 34   

อาศัยอยู่ในพื้นท่ี อ่ืนในจังหวัด

ชลบุรี 

1 2 4 14 21   

รวม 5 41 106 288 440   

 

 จากตารางท่ี 59 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ดา้นกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้

สถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.802 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 60 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านสินค้าท่ีซื้อในแต่ละคร้ัง 
 

กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 0 1 5 7 13 298.706 
 

0.798 
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กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 1 10 20 66 97   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 3 15 41 127 186   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 1 1 6 18 26   

น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40 0 10 22 51 83   

มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 0 4 12 19 35   

รวม 5 41 106 288 440   

 

 จากตารางท่ี 60 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ด้านสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยใช้

สถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.798 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC จ าแนกตามสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ังไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 61 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านวัตถปุระสงค์ในการซื้อ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 1 10 30 52 93 198.926 0.351 

มี สิ น ค้าให้ เลื อกหล ากห ล าย

ประเภทตามความตอ้งการ 

2 6 20 78 106   

มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 2 22 43 125 192   

ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 0 3 13 33 49   

รวม 5 41 106 288 440   
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 จากตารางท่ี 61 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ โดยใชส้ถิติ 

Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.351 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 62 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

คนในครอบครัว 1 14 40 123 178 106.560 0.916 

เจา้ของและนายช่างประจ า 3 27 60 157 247   

อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 1 0 6 8 15   

แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 0 0 0 0 0   

รวม 5 41 106 288 440   

 

 จากตารางท่ี 62 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ดา้นอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้

สถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.916 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC จ าแนกตามอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 63 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านโอกาสในการซื้อ 
 

โอกาสในการซ้ือ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

ซ้ื อ เม่ื อ ถึ งก าหนด เป ล่ี ยนถ่ าย

น ้ามนัเคร่ือง 

3 23 58 169 253 148.952 0.099 

ซ้ือเม่ือใกลค้รบก าหนดเปล่ียนถ่าย

น ้ามนัเคร่ือง 

2 13 40 81 136   

ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะต้องเดิน

ทางไกล 

0 5 8 38 51   

ซ้ือเฉพาะช่วงท่ี มีโปรโมชั่นลด

ราคาหรือมีของแถม 

0 0 0 0 0   

รวม 5 41 106 288 440   

 

 จากตารางท่ี 63 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC ดา้นโอกาสในการซ้ือ โดยใชส้ถิติ Chi – 

Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.099 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค

น ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC จ าแนกตามโอกาสในการซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 64 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านสถานท่ีซื้อสินค้า 
 

สถานท่ีซ้ือสินคา้ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. Cramer’s V 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม    

ศู น ย์ บ ริ ก า ร

มาตรฐาน 

0 4 12 38 54 230.652 0.030* 0.418 

ศูนยบ์ริการนอก 2 23 57 136 218    

ร้านขายอะไหล่

และน ้ ามันเคร่ือง

ทัว่ไป 

3 12 35 112 162    

ช่องทางออนไลน์ 0 2 2 2 6    

รวม 5 41 106 288 440    

* Sig. < 0.05 

 จากตารางท่ี 64 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้

สถิติ Chi – Square พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองแบรนด์ ABC จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ 

Cramer’s V พบว่า มีค่าเท่ากบั 0.418 แสดงว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 65 ทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคนํา้มันเคร่ือง   
แบรนด์ ABC ด้านเง่ือนไขในการตัดสินใจซื้อ 
 

เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X2 Sig. 

นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม   

ค ว า ม คุ ้ ม ค่ า เ ม่ื อ เที ย บ กั บ

ผลิตภณัฑ ์

1 9 30 74 114 196.872 0.390 

ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล 0 8 18 45 71   

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 3 16 45 124 188   

ความประทับ ใจหลังก ารใช้

ผลิตภณัฑ ์

1 8 13 45 67   

รวม 5 41 106 288 440   

 

 จากตารางท่ี 65 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองแบรนด์ ABC ดา้นเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้

สถิติ Chi – Square พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.390 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคน ้ามนัเคร่ืองแบรนด ์ABC จ าแนกตามเง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางท่ี 66 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

สมมติฐาน 

กลุ่ม เป้ า

ห ม าย ท่ี

ซ้ือสินคา้ 

สิ น ค้า ท่ี

ซ้ือในแต่

ละคร้ัง 

วตัถุประ

ส งค์ ใ น

การซ้ือ 

อิท ธิพล

ใ น ก า ร

ตดัสินใจ

ซ้ือ 

โอกาส

ในการ

ซ้ือ 

สถาน ท่ี

ซ้ือสินคา้ 

เง่ือนไข

ใ น ก า ร

ตดัสินใจ

ซ้ือ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) 

X 

(0.802) 

X 

(0.798) 

X 

(0.351) 

X 

(0.916) 

X 

(0.099) 
 
(0.030*) 

X 

(0.390) 
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หมายเหตุ เคร่ืองหมาย X หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

  เคร่ืองหมายหมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติหลกั (H0) 

 

ตารางท่ี 67 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจยั 

ผลการทดสอบ 

ยอมรับ

(H0) 

ปฏิเสธ

(H0) 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  

     1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศของผูซ้ื้อมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  

     1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุของผูซ้ื้อมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  

     1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสของผู ้ซ้ื อ มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  

     1.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผูซ้ื้อมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  

     1.5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู ้ซ้ือมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  

สมมติฐานท่ี  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดั

ชลบุรี 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี เป็นการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ส่วน

ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ใน

พื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี  และเพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี และ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัเคร่ืองของผูบ้ริโภค 

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี เพื่อใช้เป็นขอ้มูลในการพฒันาการตลาดของธุรกิจ 

ช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคและเกิดความพึ งพอใจสูงสุด โดยแบ่ง

ออกเป็นหวัขอ้ ดงัน้ี 

 5.1 สรุปผลการวิจยั 

  5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 

  5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

  5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

  5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 5.2 การอภิปรายผล 

 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตร์ 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 89.10 มีอายุ

ระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 41.81 สถานภาพโสด จ านวน 268 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.90 ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 51.40 มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 
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 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ี

จงัหวดัชลบุรี โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (�̅� = 4.37, SD = 0.95) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (�̅�  = 0.60, SD = 0.78) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้น

บุคลากร       (�̅� = 4.55, SD = 0.80) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคา (�̅� = 4.52, SD = 0.84) อยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด ด้านกระบวนการ (�̅� = 4.34, SD = 1.05) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นองค์ประกอบ

ทางกายภาพ (�̅� = ,4.27   SD = 1.00) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (�̅� = 4.17, 

SD = 1.05) อยู่ในระดบัมาก และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (�̅� = 4.16, SD = 1.10) อยู่ในระดับ

มาก ตามล าดบั 

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอเมืองชลบุรี จ านวน 162 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.80 สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง คือ น ้ ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 

42.20 วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพราะมัน่ในใจคุณภาพของผลิตภณัฑ ์จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.64 มีเจา้ของและนายช่างประจ าเป็นอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.10 ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 ซ้ือสินคา้ท่ี

ศูนย์บริการนอก จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 เง่ือนไขในการตัดสินใจซ้ือเน่ืองจาก

มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 42.73 

 5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อไม่มี

ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี 

และปัจจัยด้านสถานภาพสมรสของผูซ้ื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด ์ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค

น ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ด้านสถานท่ีซ้ือสินคา้เพียงด้านเดียว 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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การอภิปรายผล 
 ผลการวิจยัมีประเด็นท่ีน่าสนใจและน ามาอภิปราย ดงัน้ี 

 1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า 

ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูซ้ื้อไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี ทั้งน้ีเป็นเพราะการ

ซ้ือน ้ ามันเคร่ืองส าหรับรถยนต์นั้ น ผูท่ี้เป็นเจ้าของรถยนต์ไม่ว่าจะมีลักษณะประชากรศาสตร์

แตกต่างกันก็สามารถซ้ือสินค้าโดยไม่มีขอ้จ ากัดจากปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ สอดคลอ้งกับ

งานวิจัยของนภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ์ (2562) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ตวัแปรอิสระดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา สถานภาพ

สมรส และประเภทของท่ีพักอาศัย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ  อาชีพ และ

การศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ซ้ือด้านสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นคนโสด ซ่ึงกลุ่มผูท่ี้มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจ คือ นายช่างท่ีคอยให้ค  าแนะน า และอีกกลุ่ม คือ คนท่ีมีสถานภาพสมรสแลว้ท่ีความคิด

เห็นของครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจ เน่ืองจากตอ้งค านึงถึงค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ท่ีอาจจะเกิดขึ้นใน

อนาคต ดงันั้น การเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์คุม้ค่า ราคาเหมาะสม ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ก่อให้เกิด

ความมั่นใจในคุณภาพการใช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของธีรพัฒน์ บุญญอารักษ์ (2560)  ท่ี

ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่า 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของ

ผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม โดยใชส้ถิติทดสอบดว้ยค่า X2 และ (Sig.) พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคท่ี

มีสถานภาพการสมรสต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม

ท่ีแตกต่าง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงว่า สถานภาพการสมรสมีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม 

 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจงัหวดัชลบุรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  โดยดา้นท่ีมี
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ความสัมพนัธ์ได้แก่ ด้านสถานท่ี อาจเน่ืองมากจาก กลุ่มผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความหลากหลาย 

ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคต่าง ๆ ท่ีแสดงออกมาจึงแตกต่างกนั ดงัจะสังเกตไดว้า่กลุ่มผูบ้ริโภค

เลือกใชบ้ริการในสถานท่ีศูนยบ์ริการนอกและร้านอะไหล่ ในขณะท่ีกลุ่มร้านคา้ออนไลน์ก็เร่ิมเขา้

มามีบทบาทจากความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูลและสินคา้บนโลกออนไลน์มากขึ้น เม่ือช่องทางใน

การเขา้ถึงขอ้มูลและสินคา้มีความหลากหลายมากขึ้นท าใหมี้ความสะดวกในการใชบ้ริการท่ีสถานท่ี

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับงานวิจยัของฐณิชฌา จิตตปารมี (2562) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่าง  ๆ  จากร้าน

จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั

ทางการตลาดอย่างนอ้ย 1 ดา้น มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นเจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการ และดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05 และงานวิจัยของนพดล โกฏิค าลือ (2562) ได้

ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูใ้ช้บริการ

สถานบริการน ้ า Mr. ปิโตรเลียมในอ าเภอฮอด  จังหวดัเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าสถานบริการน ้ ามนั Mr. ปิโตรเลียม 

เขตอ าเภอฮอด จงัหวดัเชียงใหม่ ยอมรับสมมติฐานในระดบัปานกลาง 

 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

  ผลการศึกษาพบว่า เง่ือนไขปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ ความคุม้ค่าเม่ือ

เทียบกบัผลิตภณัฑ์ ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล มาตรฐานของผลิตภณัฑ์ ความประทบัใจหลงั

การใชผ้ลิตภณัฑ์ ดงันั้น เพื่อให้ผูป้ระกอบการไดมี้แนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาด ผูวิ้จยัมี

ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี  

  จากการท่ีผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามนัเคร่ือง ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งมีการวางแผนเพื่อปรับ

กลยทุธ์การตลาด 7Ps ดงัน้ี  

   ดา้นผลิตภณัฑ์ เลือกสินคา้เพื่อตอบโจทยข์องกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้ใช้บริการโดยการ

จดัหาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพของน ้ ามนัเคร่ืองไดม้าตรฐานเป็นท่ียอมรับ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของ
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ตราสินคา้ (แบรนด์) มีสินคา้หลากหลายให้เลือก เช่น เบอร์ความหนืดของน ้ ามนัเคร่ืองหลากหลาย

ตรงกบัความตอ้งการและมีความหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑ ์

   ด้านราคา ตั้ งราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการเน่ืองจากรถยนต ์

อาจจะตอ้งมีการควบคุมงบประมาณให้เหมาะสมกบัรุ่นรถแต่ละรุ่น และมีช่องทางการช าระเงินท่ี

หลากหลาย เช่น เงินสด บตัรเครดิต โมบายแบงคก้ิ์ง 

   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มจ านวนช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีอู่บริการนอกให้มี

ความเหมาะมากขึ้นเน่ืองจากในปัจจุบนัทางตวัแทนท่ีจ าหน่ายอาจจะยงัมีน้อยอยู่ท าให้กลุ่มลูกคา้

บางท่านตอ้งขบัรถมาไกลเพื่อเขา้ใช้บริการ ขณะเดียวกนัพยายามเพิ่มช่องทางในส่วนอ่ืน ๆ เช่น 

การจดัให้มีสินคา้จ าหน่ายในศูนยบ์ริการมาตรฐาน นอกจากน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบั

การเข้าไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์  ณ จุดบริการจ าหน่ายสินค้า เน่ืองจากจะได้พูดคุยสอบถามถึง

รายละเอียดความส าคญัหรือการใช้งานของผลิตภณัฑ์มากกว่าการเลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ 

ดงันั้น ผูป้ระกอบการหรือตวัแทนจ าหน่ายควรปรับปรุงช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึง

ไดโ้ดยง่าย เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค 

   ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการจดัการเผยแพร่ความรู้ บทความ ขอ้มูลทาง 

เทคนิคเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ให้ลูกคา้ทราบมากขึ้นเพื่อท่ีจะสามารถเปล่ียนกลุ่มลูกคา้ท่ี

ใชบ้ริการกบักลุ่มอู่บริการมาตรฐานมาเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีใชอู่้บริการนอกได ้มีการจดัโปรโมชัน่สินคา้ 

เช่น ส่วนลด ของแถม  และมีการรับประกันสินค้าหลังการขาย เช่น หากสินค้ามีความเสียหาย

สามารถเปล่ียนสินคา้ใหม่หรือรับเงินคืนได ้ 

  ดา้นบุคลากร ให้การสนบัสนุนบุคลากรท่ีประจ าอู่นอกต่าง ๆ ให้มีความรู้ความเขา้ใจ

ในตวัน ้ ามนัเคร่ืองเพื่อให้ลูกคา้ท่ีเขา้ใชบ้ริการเกิดความมัน่ใจว่าไม่แตกต่างกบัการเขา้ใชท่ี้อู่บริการ

มาตรฐาน โดยตอ้งให้พนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายตอ้งสามารถแนะน ารายการสินคา้ได้อย่าง

แม่นย  าและตรงไปตรงมา มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ สามารถแกปั้ญหาเฉพาะหน้าได้

อยา่งรวดเร็ว และตอ้งมีกิริยามารยาทท่ีสุภาพ 

   ด้านกระบวนการ ให้การสนับสนุนบุคลากรประจ าอู่ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นตั้งแต่

เจา้ของอู่ นายช่างใหญ่ เพื่อไปศึกษาดูงานในองค์กรท่ีประสบความส าเร็จและจดัอบรมโดยการให้

ขอ้มูลด้านน ้ ามนัเคร่ืองและการซ่อมเคร่ืองยนต์ท่ีถูกตอ้ง เพื่อเพิ่มขีดความสามารถของตัวแทน

จ าหน่ายและสามารถน ามาเป็นแนวทางในการพฒันากระบวนการบริการท่ีอู่ให้มีระบบการท างาน

ในการบริการลูกคา้ การใหบ้ริการตอ้งมีความถูกตอ้งแม่นย  าและ มีการบริการหลงัการขาย 
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   ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ ต้องมีการจัดวางสินค้าท่ีเป็นระเบียบ สามารถ

มองเห็นสินคา้ไดช้ดัเจน มีการติดป้ายหรือเอกสารแนะน าเพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 

มีการแบ่งแยกสินคา้ตามประเภทการใช้งาน  และการปรับปรุงพื้นท่ีในการให้บริการให้มีความ

สะอาด เรียบร้อย ไม่มีของวางเกะกะตามพื้น   

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาความคิดเห็นโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

วิจยัเท่านั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีรูปแบบเคร่ืองมือท่ีเพิ่มมากขึ้น อาทิ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

การสนทนากลุ่ม เพื่อเป็นการให้ผูบ้ริโภคและตัวแทนจ าหน่ายได้แสดงความคิดเห็นในส่วนท่ี
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง การศึกษาความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

น ้ามันเคร่ืองกรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 

 

งานวิจัยน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา

บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร วิทยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา เพื่อน าไปใชใ้นการศึกษา

ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคน ้ ามันเคร่ือง 

กรณีศึกษาแบรนด์ ABC ในเขตจังหวดัชลบุรี ผูว้ิจัย  ใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่านโปรดตอบ

แบบสอบถามทุกขอ้ดว้ยความเป็นจริง การตอบแบบสอบถามจะไม่ส่งผลกระทบทางลบแก่ท่านแต่

อย่างใด ผลการศึกษาจะน าเสนอในภาพรวม และอาจน าไปสู่การบริหารจดัการให้เกิดประโยชน์ต่อ

ธุรกิจ 

 

 แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ตอน (6 หน้า) โปรดตอบค าถามให้ครบทุกตอนและทุกข้อ 

ประกอบไปดว้ย 

 

 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 

 ตอนท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
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ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย    หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

 

1.เพศ 

     1.1 (     ) ชาย      1.2 (     ) หญิง 

2. อาย ุ

     2.1 (     ) อายไุม่เกิน 20 ปี    2.2 (     ) อาย ุ21 – 30 ปี  

     2.3 (     ) อาย ุ31 – 40 ปี    2.4 (     ) อาย ุ41 - 50 ปี 

     2.5 (     ) อาย ุ51 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 

     3.1 (     ) โสด      3.2 (     ) สมรส 

     3.3 (     ) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

     4.1 (     ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    4.2 (     ) ปริญญาตรี 

     4.3 (     ) ปริญญาโท     4.3 (      )  สู ง ก ว่ า

ปริญญาโท 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

     5.1 (     ) ไม่เกิน 10,00 บาท    5.2 (     ) 10,001 – 20,000 บาท 

     5.3 (     ) 20,001 – 30,000 บาท   5.4 (     ) 30,001 – 40,000 บาท 

     5.5 (     ) 40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

   1.1 คุณภาพของน ้ามนัเคร่ืองไดม้าตรฐาน เป็นท่ียอมรับ      

   1.2 ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (แบรนด)์      

   1.3 เบอร์ความหนืดของน ้ ามนัเคร่ืองหลากหลายตรงกบัความ

ตอ้งการ 

     

   1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑ ์      

2. ดา้นราคา 

   2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ขนาดและปริมาณของ

ผลิตภณัฑ ์

     

   2.2 ราคาผลิตภัณฑ์ถูกกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนใน

ทอ้งตลาด 

     

   2.3 มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น เงินสด บัตร

เครดิต      โมบายแบงคก้ิ์ง 

     

   2.4 ราคาเขา้ถึงไดง้่ายส าหรับทุกกลุ่มเป้าหมาย      

3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

   3.1 สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะดวกต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์      

   3.2 สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความเมาะสมต่อการใหบ้ริการ      

   3.3 สามารถซ้ือสินคา้โดยตรงกบัผูจ้ดัจ าหน่าย      

   3.4 มีช่องทางในการจ าหน่ายท่ีหลากหลาย เช่น ช่องทาง

ออนไลน ์

     

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

   4.1 มีการจดัโปรโมชัน่สินคา้ เช่น ส่วนลด ของแถม      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

   4.2 มีการรับประกนัสินคา้หลงัการขาย เช่น หากสินคา้มีความ

เสียหายสามารถเปล่ียนสินคา้ใหม่หรือรับเงินคืนได ้

     

   4.3 มีการโปรโมทสินคา้ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ส่ือออนไลน์ 

โฆษณา ส่ิงพิมพต่์าง ๆ 

     

   4.4 มีการใหข้อ้มูลคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์      

      

5. ดา้นบุคลากร 

   5.1 พนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายสามารถแนะน ารายการ

สินคา้ไดอ้ยา่งแม่นย  าและตรงไปตรงมา 

     

   5.2 พนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความกระตือรือร้นใน

การใหบ้ริการ 

     

   5.3 พนักงานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายสามารถแกปั้ญหาเฉพาะ

หนา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

   5.4 พนกังานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีกิริยามารยาทท่ีสุภาพ      

6. ดา้นกระบวนการ 

   6.1 การใหบ้ริการเป็นระบบและเป็นขั้นตอน      

   6.2 มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการใหบ้ริการ      

   6.3 มีการบริการหลงัการขาย      

   6.4 ความถูกตอ้งในการส่งมอบสินคา้      

7. ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ 

   7.1 มีการจดัวางสินคา้ท่ีเป็นระเบียบ สามารถมองเห็นสินคา้

ไดช้ดัเจน 

     

   7.2 มีการติดป้ายหรือเอกสารแนะน าเพื่ออ านวยความสะดวก

ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 

     

   7.3 มีการแบ่งแยกสินคา้ตามประเภทการใชง้าน      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

   7.4 พื้นท่ีในการให้บริการมีความสะอาด เรียบร้อย ไม่มีของ

วางเกะกะตามพื้น 

     

 

 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

 

1. กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 

     1.1 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอเมืองชลบุรี 1.2 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง 

     1.3 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา  1.4 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา 

     1.5 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง  1.6 (     ) อาศัยอยู่ในพื้ น ท่ี อ่ืนในจังหวัด

ชลบุรี 

2. สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

     2.1 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20  2.2 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 

     2.3 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40  2.4 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 

     2.5 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40  2.6 (     ) มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 

3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

     3.1 (     ) ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 

     3.2 (     ) มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายประเภทตามความตอ้งการ 

     3.3 (     ) มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

     3.4 (     ) ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 

4. อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

     4.1 (     ) คนในครอบครัว 

     4.2 (     ) เจา้ของและนายช่างประจ า 

     4.3 (     ) อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 

     4.4 (     ) แบรนดแ์อมบาสเดอร์ 
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5. โอกาสในการซ้ือ 

     5.1 (     ) ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

     5.2 (     ) ซ้ือเม่ือใกลค้รบก าหนดเปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ือง 

     5.3 (     ) ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดินทางไกล 

     5.3 (     ) ซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ลดราคาหรือมีของแถม 

6. สถานท่ีซ้ือสินคา้ 

     6.1 (     ) ศูนยบ์ริการมาตรฐาน   6.2 (     ) ศูนยบ์ริการนอก 

     6.3 (     ) ร้านขายอะไหล่และน ้ามนัเคร่ืองทัว่ไป  6.4 (     ) ช่องทางออนไลน์ 

7. เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 

     7.1 (     ) ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ ์

     7.2 (     ) ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล 

     7.3 (     ) มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์

     7.4 (     ) ความประทบัใจหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์

 

 

ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 

………………………………………………………………………………………………………

…………….…………………………………………………………………………………………

………………………….……………………………………………………………………………

……………………………………….………………………………………………………………

…………………………………………………….…………………………………………………

…………………………………………………………………. 
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ภาคผนวก ข 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

 

รายการประเมิน 
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

1. เพศ 

     1.1 (     ) ชาย 

     1.2 (     ) หญิง  

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง 

2. อาย ุ

     2.1 (     ) อายไุม่เกิน 20 ปี 

     2.2 (     ) อาย ุ21 – 30 ปี  

     2.3 (     ) อาย ุ31 – 40 ปี 

     2.4 (     ) อาย ุ41 - 50 ปี 

     2.5 (     ) อาย ุ51 ปีขึ้นไป 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

3. สถานภาพสมรส 

     3.1 (     ) โสด 

     3.2 (     ) สมรส 

     3.3 (     ) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนั

อยู ่

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

     4.1 (     ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

     4.2 (     ) ปริญญาตรี 

     4.3 (     ) ปริญญาโท 

     4.4 (     ) สูงกวา่ปริญญาโท 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

     5.1 (     ) ไม่เกิน 10,00 บาท 

     5.2 (     ) 10,001 – 20,000 บาท 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 
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รายการประเมิน 
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

     5.3 (     ) 20,001 – 30,000 บาท 

     5.4 (     ) 30,001 – 40,000 บาท 

     5.5 (     ) 40,001 บาทขึ้นไป 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

3 

3 

3 

1.00 

1.00 

1.00 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

 

ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 
รายการประเมิน 

ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

 1.1 คุณภาพของน ้ามนัเคร่ืองได้

มาตรฐาน เป็นท่ียอมรับ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 1.2 ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 

(แบรนด)์ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 1.3 เบอร์ความหนืดของน ้ามนัเคร่ือง

หลากหลายตรงกบัความตอ้งการ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

2. ดา้นราคา 

 2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ขนาด

และปริมาณของผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 2.2 ราคาผลิตภณัฑถ์ูกกวา่เม่ือ

เปรียบเทียบกบัยีห่้ออ่ืนในทอ้งตลาด 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 2.3 มีช่องทางการช าระเงินท่ี

หลากหลาย เช่น เงินสด บตัรเครดิต 

โมบายแบงคก้ิ์ง 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 2.4 ราคาเขา้ถึงไดง้่ายส าหรับทุก +1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 
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รายการประเมิน 

ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

กลุ่มเป้าหมาย 

3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 3.1 สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะดวกต่อการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 3.2 สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความเมาะ

สมต่อการใหบ้ริการ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 3.3 สามารถซ้ือสินคา้โดยตรงกบัผูจ้ดั

จ าหน่าย 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 3.4 มีช่องทางในการจ าหน่ายท่ี

หลากหลาย เช่น ช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 4.1 มีการจดัโปรโมชัน่สินคา้ เช่น 

ส่วนลด ของแถม 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 4.2 มีการรับประกนัสินคา้หลงัการ

ขาย เช่น หากสินคา้มีความเสียหาย

สามารถเปล่ียนสินคา้ใหม่หรือรับเงิน

คืนได ้

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 4.3 มีการโปรโมทสินคา้ผา่นช่องทาง

ต่าง ๆ เช่น ส่ือออนไลน์ โฆษณา 

ส่ิงพิมพต่์าง ๆ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 4.4 มีการใหข้อ้มูลคุณสมบติัของ

ผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

5. ดา้นบุคลากร 

 5.1 พนกังานในสถานท่ีจดัจ าหน่าย

สามารถแนะน ารายการสินคา้ได้

อยา่งแม่นย  าและตรงไปตรงมา 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 
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รายการประเมิน 

ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

 5.2 พนกังานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี

ความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 5.3 พนกังานในสถานท่ีจดัจ าหน่าย

สามารถแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 5.4 พนกังานในสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี

กิริยามารยาทท่ีสุภาพ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

6. ดา้นกระบวนการ 

 6.1 การใหบ้ริการเป็นระบบและเป็น

ขั้นตอน 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 6.2 มีความถูกตอ้งแม่นย  าในการ

ใหบ้ริการ 

+1 0 +1 2 0.67 สอดคลอ้ง 

 6.3 มีการบริการหลงัการขาย +1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 6.4 ความถูกตอ้งในการส่งมอบสินคา้ +1 +1 +1 2 1.00 สอดคลอ้ง 

7. ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ 

 7.1 มีการจดัวางสินคา้ท่ีเป็นระเบียบ 

สามารถมองเห็นสินคา้ไดช้ดัเจน 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 7.2 มีการติดป้ายหรือเอกสารแนะน า

เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บั

ผูใ้ชบ้ริการ 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 7.3 มีการแบ่งแยกสินคา้ตามประเภท

การใชง้าน 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 

 7.4 พื้นท่ีในการใหบ้ริการมีความ

สะอาด เรียบร้อย ไม่มีของวางเกะกะ

ตามพื้น 

+1 +1 +1 3 1.00 สอดคลอ้ง 
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ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

รายการประเมิน 
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

1. กลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือสินคา้ 

     1.1 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอเมืองชลบุรี 

     1.2 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบางละมุง 

     1.3 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีพทัยา 

     1.4 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอศรีราชา 

     1.5 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ าเภอบา้นบึง  

     1.6 (     ) อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีอ่ืนในจงัหวดัชลบุรี 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง 

2. สินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

     2.1 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 0W20 

     2.2 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W30 

     2.3 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 5W40 

    

     2.4 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W30 

     2.5 (     ) น ้ามนัเคร่ืองเบอร์ 10W40 

     2.6 (     ) มนัเคร่ืองเบอร์ 10W60 

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง 

3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

     3.1 (     ) ราคาถูกกวา่แหล่งอ่ืน 

     3.2 (     ) มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายประเภท

ตามความตอ้งการ 

     3.3 (     ) มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

     3.4 (     ) ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

3 

3 

 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

4. อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

     4.1 (     ) คนในครอบครัว 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

3 

 

1.00 

 

สอดคลอ้ง
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รายการประเมิน 
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี รวม IOC แปลผล 

1 2 3 

     4.2 (     ) เจา้ของและนายช่างประจ า 

     4.3 (     ) อินฟลูเอนเซอร์ (นกัรีวิว) 

     4.4 (     ) แบรนด์แอมบาสเดอร์ 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

+1 

3 

3 

3 

1.00 

1.00 

1.00 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง 

5. โอกาสในการซ้ือ 

     5.1 (     ) ซ้ือเม่ือถึงก าหนดเปล่ียนถ่าย

น ้ามนัเคร่ือง 

     5.2 (     ) ซ้ือเม่ือใกลค้รบก าหนดเปล่ียนถ่าย

น ้ามนัเคร่ือง 

     5.3 (     ) ซ้ือเม่ือมีความจ าเป็นจะตอ้งเดิน

ทางไกล 

     5.4 (     ) ซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ลดราคา

หรือมีของแถม 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

 

3 

3 

 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

6. สถานท่ีซ้ือสินคา้ 

     6.1 (     ) ศูนยบ์ริการมาตรฐาน 

     6.2 (     ) ศูนยบ์ริการนอก 

     6.3 (     ) ร้านขายอะไหล่และน ้ามนัเคร่ือง

ทัว่ไป 

     6.4 (     ) ช่องทางออนไลน์ 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 

7. เง่ือนไขในการตดัสินใจซ้ือ 

     7.1 (     ) ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ ์

     7.2 (     ) ความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล 

     7.3 (     ) มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์

     7.4 (     ) ความประทบัใจหลงัการใช้

ผลิตภณัฑ ์

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

+1 

+1 

+1 

+1 

 

3 

3 

3 

3 

 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

 

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง

สอดคลอ้ง 
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ภาคผนวก ค 
การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

Scale: Product 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.621 4 
 

Scale: Price 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.716 4 
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Scale: Place 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha  N of Items 

.621  4 
 

Scale: Promotion 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.617 4 
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Scale: People 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 
Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.623 4 
 

Scale: Process 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 
 
 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.760 4 
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Scale: Physical 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.00 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.744 4 



ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ช่ือ-สกุล ภาสวิชญ ์ชินธรรมรักษ ์
วัน เดือน ปี เกดิ 19 มิถุนายน พ.ศ. 2540 
สถานท่ีเกดิ กรุงเทพหมานคร 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน 200 หมู่ 3 ต าบลเสมด็ อ าเภอเมือง จงัหวชัลบุรี 20000 
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ท างาน 

พ.ศ. 2563- ปัจจุบนั ผูจ้ดัการทัว่ไปแผนกน ้ามนัหล่อล่ืน บริษทั ชินศิริ   
                              จ ากดั 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2562 วิทยาศาสตร์บณัฑิต (สาขาวิชาเคมี) มหาวิทยาลยั   
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