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การศึกษาค้นคว้าวิจยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่เคยเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มสีถานภาพ
โสด มรีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัมากทุกด้าน 
เรยีงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะ
กายภาพ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั  

ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อาย ุอาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นบุคลากร ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่าและปานกลาง อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ในขณะทีด่า้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และ
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The purpose of this research is to study the influence of the service marketing mix 
on consumer behaviour while filling their gas tanks at Shell gas stations in the Bangkok 
metropolitan area. The samples in this research consisted of four hundred people who filled 
the gas tank at a Shell gas station in the Bangkok metropolitan area. It was conducted by 
questionnaire as a tool to collect the data. The results were analyzed as follows: 

The majority of the consumers in the sample group were female, aged between 
thirty one to forty years old and single. Their level of education was a Bachelor's degree, 
worked as employees in private companies with an average monthly income of Baht 45,001 
and above.  

Most consumers rated the important level in terms of the service marketing mix at 
a much level in every aspect. The most important factor was process, followed by product, 
price, people, physical evidence, place and promotion, respectively. 

Consumers of different genders, ages, occupations, average monthly incomes and 
education levels influenced differences in behaviour in terms of filling the gas tank in terms 
of the average frequency on filling their gas tank at a Shell gas station (times per month) at 
a statistically significant of 0.01 and 0.05 levels, respectively.  

Consumers of different ages, marital status, education levels, occupations, and 
average monthly incomes influenced differences in behaviour with regard to filling the gas 
tank in terms of the average money spent filling the gas tank at Shell gas stations (Baht per 
time) at a statistically significant level of 0.01.  

The service marketing mix, in the aspects of product, price, people, place, 
promotion, physical evidence and process, had a relationship with behaviour related to 
filling their gas tanks in terms of the average frequency on filling the gas tank at Shell gas 
stations (times per month) in the same direction and at a low and a moderate level at a 
statistically significant level of 0.01 and 0.05, respectively. However, the aspects of product, 
price, promotion and place had a relationship in the same direction and in the opposite 
direction with behavior on filling gas tanks in terms of the average money spent on filling 
their gas tanks at Shell gas stations (Baht per time) at a low level and at a statistically 
significant level of 0.01.
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ข้อบกพร่องต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้วิจ ัย ในการท าสารนิพนธ์ฉบับนี้  ผู้วิจ ัย
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสนี้ดว้ย 
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กรุณาเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของ
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ขอขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย      
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ปฏบิตั ิใหค้วามช่วยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 

ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน 
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สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอน้อมร าลกึเป็น
เครื่องบูชาพระคุณบดิามารดา ญาติ พี่น้อง ตลอดจนบูรพาจารยแ์ละผูม้พีระคุณทุกท่าน ที่ไดอ้บรม
สัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา หวงัเป็นอย่างยิง่ว่า งานวจิยัชิน้นี้
จะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีส่นใจและเกีย่วขอ้ง หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัมา ณ ทีน่ี้  
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
 เชลลเ์ริม่เขา้มามบีทบาทในราชอาณาจกัรไทยตัง้แต่เมือ่ครัง้เรอื เอส มวิเรก็ซ ์ซึง่เป็นเรอืที่
สรา้งขึน้เพื่อบรรทุกน ้ามนัโดยเฉพาะ บรรทุกน ้ามนัก๊าด เขา้มาจอดเทยีบท่าทีก่รุงเทพมหานคร เมื่อ
วนัที ่23 กนัยายน พ.ศ. 2435 นับเป็นการน าเขา้น ้ามนัก๊าดครัง้แรกของประเทศไทย นับจากนัน้
ต่อมาประมาณ 40 ปี ตลาดน ้ามนัก๊าดกข็ยายตวัขึน้เรือ่ยๆ  
 ชาวไทยในทุกครวัเรอืนต่างรูจ้กัน ้ามนัก๊าด “ตรามงกุฏ” ของเชลลเ์ป็นอย่างด ีมกีารแต่งตัง้
บรษิทั เมสเซอรส์ มารค์วอลด์ แอนด ์โค เป็นผูแ้ทนจ าหน่ายสนิค้าของเชลลใ์นประเทศไทย จากนัน้
บรษิทัเอเชยีตกิ ปิโตรเลีย่ม (สยาม) จ ากดั ซึง่เป็นบรษิทัในเครอืของกลุ่มบรษิทัรอยลัดทัช ์/ เชลล ์ก็
ไดแ้ต่งตัง้บรษิทั บอรเ์นียว จ ากดั ใหเ้ป็นผูแ้ทนจ าหน่ายอยา่งเป็นทางการของเชลลใ์นประเทศไทย 
 ธุรกจิการน าเขา้น ้ามนัก๊าด น ้ามนัเบนซนิ และผลติภณัฑปิ์โตรเลยีม อกีนานาชนิดด าเนิน
ไปไดด้ว้ยด ีจนกระทัง่เกดิสงครามโลกครัง้ที ่2 บรษิทัเอเชยีตกิ ปิโตรเลีย่ม (สยาม) จ ากดั มอีนัต้อง
ปิดกจิการชัว่คราว จนเมื่อสงครามโลกครัง้ที ่2 สงบลง รฐับาลไทยไดต้ดิต่อขอใหเ้ชลลก์ลบัเขา้มา
ด าเนินกจิการในประเทศไทยอกีครัง้ และในปี พ.ศ. 2489 บรษิทัเอเชยีตกิ ปิโตรเลีย่ม (สยาม) จ ากดั 
กไ็ด้เปลี่ยนชื่อเป็น บรษิทั เชลล์แห่งประเทศไทย จ ากดั มบีรษิทั เชลล์ โอเวอรซ์สี์ โฮลดิ้งส ์จ ากดั 
เป็นผูถ้อืหุน้ 100% 
 บรษิัท เชลล์แห่งประเทศไทย จ ากดั นอกจากจะมคีลงัน ้ามนัหลกัและศูนย์จดัจ าหน่าย
ผลติภณัฑน์ ้ามนัและเคมภีณัฑ ์ทีช่่องนนทร ีกรุงเทพมหานครแลว้ ยงัมคีลงัน ้ามนัในต่างจงัหวดั อกี
หลายแห่ง ซึง่เป็นศูนยจ์ดัจ าหน่ายน ้ามนัใหแ้ก่สถานีบรกิารซึง่มเีครอืข่ายครอบคลุมอยูท่ ัว่ประเทศ  
 ทีผ่่านมา ธุรกจิคา้ปลกีของเชลลใ์นประเทศไทย มกีารขยายตวัอย่างต่อเนื่อง โดยปี 2557 
เชลลไ์ดป้ระกาศเดนิหน้ารุกธุรกจิสถานีบรกิารน ้ามนัอย่างเตม็ที่ และขณะนี้ก าลงัเร่งด าเนินการเปิด
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลต์ามแผนทีว่างไวอ้ย่างน้อย 30 แห่งต่อปี ภายในเวลา 3 ปีตดิต่อกนั และตัง้
เป้าปรบัปรุงสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลเ์พื่อตอบโจทยค์วามต้องการของลูกคา้ นอกจากนี้ ยงัได้มกีาร
เปลี่ยนโฉมศูนยบ์รกิารเปลี่ยนถ่ายน ้ามนัเครื่อง ภายใต้ชื่อ Shell Helix Oil Change+ โดยจะ
ด าเนินการใหค้รบ 350 แห่งภายในปี 2560 และสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นอนาคตจะต้องมรีปูโฉม
ทนัสมยัและบรกิารครบวงจร มกีารเปิดตวัรา้นกาแฟ เดลี ่คาเฟ่ (Deli Cafe) รา้นกาแฟโฉมใหม่จาก
เชลล ์พืน้ทีพ่กัผ่อนส าหรบัการเดนิทาง ดไีซน์ใหม่ตอบโจทยล์ูกคา้ทุกเพศทุกวยั โดยเดลี ่คาเฟ่ ถอื
เป็นแบรนด์นอนออยล์ที่เชลล์ต้องการกลบัเข้ามารุกธุรกิจอย่างจรงิจงั หลงัจากไม่ได้ลงทุนอย่าง
จรงิจงัมานานหลายปี และในขณะน้ีบรษิทัเชลลไ์ดเ้ปิดใหน้กัลงทุนผูส้นใจท าธุรกจิสถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์รวมถงึธุรกจิคา้ปลกีอื่นๆ ภายในสถานีบรกิารฯ เขา้มาด าเนินธุรกจิร่วมกนักบับรษิทั เชลลแ์ห่ง
ประเทศไทย จ ากดั เพื่อรองรบัโอกาสทางธุรกจิทีม่อียูม่ากมาย 
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 ปัจจยัส าคญัที่ท าใหธุ้รกจิของเชลลใ์นประเทศไทยเตบิโตอย่างต่อเนื่อง คอืการทุ่มเทดา้น
การพฒันาและน าเสนอผลติภณัฑ์และบรกิารคุณภาพสูง รวมทัง้การท ากจิกรรมส่งเสรมิการขายที่
ประสบความส าเรจ็มาโดยตลอด และยงัมกีารขยายฐานลูกคา้ประจ าผ่านทางบตัรเชลลก์ารด์ ซึง่เป็น
บตัรเตมิน ้ามนัส าหรบักลุ่มลูกค้าธุรกจิ และบตัรเชลล์คลบัสมารท์ ซึ่งเป็นบตัรสะสมคะแนนส าหรบั
ลูกค้าทัว่ไป นอกจากนี้ยงัมกีารจบัมอืกบัพนัธมติรต่างๆ เพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจภายในสถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์หค้รบวงจร เพื่อตอบโจทยค์วามต้องการของลูกคา้และสรา้งความพงึพอใจใหก้บั
ลกูคา้มากทีสุ่ด (บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559: ออนไลน์) 
 ประกอบกบัในปัจจุบนั ประเทศไทยมจี านวนรถยนต์ที่เพิม่มากขึน้เป็นจ านวนมาก ท าให้
ปรมิาณการบรโิภคน ้ามนัเชือ้เพลงิเพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่จากสถติิจ านวนรถทีจ่ดทะเบยีน (สะสม) ณ วนัที ่
30 พฤศจกิายน 2559 มจี านวนรถยนต์ทัง้หมดทัว่ประเทศจ านวน 37,311,590 คนั และมจี านวน
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 9,346,494 คนั ซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 25% ของจ านวนรถยนต์ทัว่
ประเทศ (กรมการขนส่งทางบก. 2559: ออนไลน์)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชลล์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครมจี านวนประชากรหนาแน่นเมื่อเทยีบ
กบัขนาดพื้นที่ และมจี านวนสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์มากที่สุดในประเทศ คอืมถีงึ 101 แห่ง จาก
สถานีน ้ามนัเชลล์ทัง้หมดจ านวน 498 แห่งทัว่ประเทศ ซึ่งผลการวจิยันี้จะใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกบัสภาวะสิง่แวดลอ้มของอุตสาหกรรม และความต้องการ
ของผู้บรโิภคได้  โดยเฉพาะอย่างยิง่แล้วในธุรกิจด้านการจ าหน่ายน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนั ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีลูกค้าขบัรถยนต์เข้ามาใช้บริการจ านวนมากในแต่ละวนั รวมทัง้น ้ ามัน
เชือ้เพลงิยงัเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญักบัผูบ้รโิภคทีใ่ชร้ถยนตเ์ป็นพาหนะในการเดนิทาง  
 
ควำมมุ่งหมำยของงำนวิจยั 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

 1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

2. เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
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ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 1.  เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัผูป้ระกอบการสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ในการน าขอ้มลูทีไ่ด้
จากการวจิยั ไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธท์างการตลาด 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม และมปีระสทิธภิาพ 

2.  เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้ต่อไป 

 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  มุ่งศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคยเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใช้
การก าหนดขนาดตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งส าหรบักรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมให้มคีวาม
คลาดเคลื่อนได ้5% จากสตูรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน เพิม่จ านวนตวัอยา่งอกี 15 คน รวมกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งตามล าดบัดงันี้  
  
 ขัน้ท่ี 1 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่ม 
เป้าหมายตามที่ก าหนด เพื่อท าการศึกษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บรโิภคที่เคยเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเจาะจงเลอืกเกบ็ที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ ที่ตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจ านวนทัง้หมด 101 สถานี โดยเจาะจงเลอืกมา
จ านวน 4 แห่ง ซึง่ไดแ้ก่ 

1. บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3)  ทีอ่ยู่ 88 ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงดนิแดง เขตดนิแดง 10400 
เบอรโ์ทรศพัท ์02-2464955  

2. บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2) ทีอ่ยู่ 359 ถ.สุขุมวทิ 71 แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา 
10110 เบอรโ์ทรศพัท ์02-7111499 
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3. หจก. มนเทยีรรุ่งเรอืง (สาขา 4) ทีอ่ยู่ 574 ถ.พระราม 3 แขวงบางโพงพาง เขตยาน
นาวา 10120 เบอรโ์ทรศพัท ์081-6128763 

4. บจก. น ารุง่เรอืง (1992) ทีอ่ยู ่593, 593/1 ถ.พระราม 2 แขวงแสมด า เขตบางขุนเทยีน 
10150 เบอรโ์ทรศพัท ์02-8955663 

 

 ทัง้นี้ทางผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ทัง้ 4 แห่ง 
ขา้งต้น เนื่องจากเป็นสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ที่มที าเลที่ตัง้อยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่เป็น
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลท์ีค่รบวงจรมากทีสุ่ด โดยมศีูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่องโปรเซริฟ์ หรอืเชลล ์
เฮลกิส ์พลสั  มรีา้นคา้สะดวกซือ้ซเีลค็ (Shell SELECT) และทีส่ าคญัคอืมรีา้นกาแฟเดลี ่คาเฟ่ (Deli 
Café) รา้นกาแฟโฉมใหม่จากเชลล์ ที่เป็นพื้นทีพ่กัผ่อนส าหรบัการเดนิทางและดไีซน์ใหม่เพื่อตอบ
โจทยล์ูกคา้ทุกเพศทุกวยั อยู่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บรษิทั เชลล์แห่งประเทศไทย จ ากดั. 
2559: ออนไลน์) โดยผูว้จิยัท าการเลอืกเกบ็ขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งจากสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ทัง้ 4 
แห่ง ขา้งตน้ในช่วงวนัที ่10 - 30 กนัยายน 2560 และช่วงเวลา 08:00 – 20:00 น. 
 
  ขัน้ท่ี 2  วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนใน
สถานทีสุ่่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเกบ็ขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3) เขตดนิแดง โทรศพัท ์02-2464955 จ านวน 100 ชุด 
2. บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2) เขตวฒันา โทรศพัท ์02-7111499 จ านวน 100 ชุด 
3. หจก. มนเทยีรรุง่เรอืง (สาขา 4) เขตยานนาวา โทรฯ 081-6128763  จ านวน 100 ชุด 
4. บจก. น ารุง่เรอืง (1992) เขตบางขนุเทยีน โทรศพัท ์02-8955663 จ านวน 100 ชุด 

 
 ขัน้ท่ี 3  วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเก็บ
เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน 
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 มตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัใน ครัง้นี้คอื 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบดว้ย 
  1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญงิ 
   1.1.2 อายุ 

1.1.2.1 อายตุ ่ากว่า 21 ปี  
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1.1.2.2 อาย ุ21 – 30 ปี 
1.1.2.3 อาย ุ31 – 40 ปี 
1.1.2.4 อาย ุ41 – 50 ปี  
1.1.2.5 อายมุากกว่า 50 ปี 

1.1.3 สถานภาพสมรส 
1.1.3.1   โสด 
1.1.3.2   สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.1.3.3   หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.1.4 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
1.1.4.1   ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 
1.1.4.2   ปรญิญาตร ี
1.1.4.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

   1.1.5 อาชพี 
1.1.5.1 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
1.1.5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.1.5.3 ธุรกจิส่วนตวั 
1.1.5.4 พ่อบา้น/แมบ่า้น 
1.1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ............. 

   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

1.1.6.2  15,001 – 25,000 บาท 
1.1.6.3  25,001 – 35,000 บาท 
1.1.6.4  35,001 – 45,000 บาท 

    1.1.6.5  ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป    
  1.2 ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ 

   1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.2.2  ดา้นราคา 
   1.2.3  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

   1.2.4  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
   1.2.5  ดา้นบุคลากร 

   1.2.6  ดา้นลกัษณะกายภาพ 
   1.2.7  ดา้นกระบวนการ 
 



6 
 

 2.  ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
 พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงของผู้บริโภคที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1.  ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์หมายถงึ ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  
 2.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เคยเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 3.  น ้ำมนัเช้ือเพลิง หมายถงึของเหลวที่ได้จากการกลัน่น ้ามนัดบิ หลงัจากนัน้จงึน ามา
ปรับปรุงคุณภาพให้เหมาะสมต่อการใช้งาน เพื่อใช้เผาให้เป็นพลังงานในการขับเคลื่อนของ
เครื่องยนต์ โดยทัว่ไปน ้ามนัเชือ้เพลงิทีจ่ าหน่ายในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ จะมอียู่ 2 ประเภทหลกั
คอื 1) เชลล์ ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั ซึง่เป็นน ้ามนัเชื้อเพลงิที่มทีัง้ส าหรบัเครื่องยนต์เบนซนิ และ
เครือ่งยนตด์เีซล 2) น ้ามนัเชือ้เพลงิทางเลอืก เช่น เชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์  
 4.  สถำนีบริกำรน ้ำมนัเชลล์ หมายถึง สถานีบรกิารน ้ามนัเชื้อเพลิงที่มีเครื่องหมาย
การค้าเป็นรูปหอยเชลล์สเีหลอืงแดง มกีารจ าหน่ายน ้ามนัเชื้อเพลงิประเภทต่างๆ รวมทัง้มบีรกิาร
อื่นๆ ทีอ่ยู่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั เช่น มีศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่องโปรเซริฟ์ ศูนยเ์ปลีย่นถ่าย
น ้ามนัเครือ่งเชลล ์เฮลกิส ์พลสั (Shell HELIX OILCHANGE+)  มรีา้นกาแฟ เดลี ่คาเฟ่ (Deli Café) 
และมรีา้นคา้สะดวกซือ้ซเีลค็ (Shell SELECT)  
 5.  ส่วนประสมกำรตลำดบริกำร หมายถงึ เครื่องมอืหรอืปัจจยัทางการตลาดที่ควบคุม
ได้ที่ตอบสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจ และกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความ
ต้องการสนิค้าและบรกิาร ท าให้เกดิพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์ประกอบดว้ย  

5.1  ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลเ์สนอขาย เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรอืความตอ้งการของผูบ้รโิภคท าใหเ้กดิความพงึพอใจและเกดิการบรโิภค ซึง่มทีัง้ลกัษณะที่
สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้ประกอบดว้ย สนิคา้ และบรกิาร เป็นตน้ 

5.2  ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปแบบตัวเงิน ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ๆ หากคุณค่าสูงกว่าราคาก็
จะส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้และบรโิภคผลติภณัฑน์ัน้ๆ ของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ 

5.3  ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ ความเหมาะสมดา้นสถานทีข่องสถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ โดยพจิารณาจาก ท าเลที่ตัง้ การกระจายอย่างทัว่ถงึ ความสะดวกในการเดนิทางและ
ทางเขา้ออกของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์เป็นตน้  
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5.4  การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง กิจกรรมหรอืการติดต่อสื่อสารที่เกี่ยวข้อง
ระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงคจ์ะแจง้ขา่วสาร ชกัจงูใหเ้กดิทศันคต ิและพฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค  เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย ตลอดจนของแถม
ต่างๆ เพื่อดงึดดูผูบ้รโิภคของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์เป็นตน้ 

5.5  บุคลากร หมายถงึ คุณลกัษณะของพนักงานผูใ้หบ้รกิารของสถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์เช่น ทกัษะ ความรู ้ความสามารถ ทศันคตแิละบุคลกิภาพ เป็นต้น เพื่อใหส้ามารถสรา้งความ
พงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคไดแ้ตกต่างเหนือคู่แขง่  

5.6  ลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึ การสรา้งคุณค่าโดยรวม ทัง้ทางดา้นกายภาพ
และรปูแบบการบรกิาร เพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น รูปแบบ ขนาดพื้นที ่การออกแบบและ
ตกแต่ง รวมถงึสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ และรา้นคา้ต่างๆ ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์เป็น
ตน้ 

 5.7  กระบวนการ หมายถงึ ขัน้ตอนในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑแ์ละการให้บรกิาร
ของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ซึ่งจะต้องถูกต้อง รวดเรว็ เป็นที่พอใจและประทบัใจในความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภค  
 6.  พฤติกรรมกำรเติมน ้ำมนัเช้ือเพลิงของผู้บริโภคท่ีสถำนีบริกำรน ้ำมนัเชลล์
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกมาในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ 
ไดแ้ก่ ประเภทของน ้ามนัเชือ้เพลงิทีเ่ลอืกเตมิ เหตุผลในการเลอืก ผูท้ีม่สี่วนในการตดัสนิใจ ความถี่
ในการเตมิ ปรมิาณทีเ่ตมิต่อครัง้ และช่วงเวลาทีเ่ตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์  
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กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจยั 
 ในการศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเติม
น ้ ามันเชื้อเพลิงของผู้บริโภคที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ” มีกรอบ
แนวความคดิในการศกึษาระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ดงันี้ 
 
      ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 
 

 
 

   
  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

 
  

 

ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
5. อาชพี 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

 

ส่วนประสมกำรตลำดบริกำร 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร  
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 

 
 
 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐำนของกำรวิจยั 
 1.  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 2.  ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ

น ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร จะใช้แนวคดิและ
ทฤษฎปีระกอบการศกึษา ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร  
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
4. ประวตัคิวามเป็นมาและขอ้มลูเกีย่วกบัสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
5. เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1.   แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ความหมายของประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนา

ลกัษณะของกลุ่มประชากรในดา้นการแจกกระจาย สถติชิพี อายุ เพศและสถานภาพในทางพลเมอืง 
ในขณะใดขณะหน่ึงหรอืช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524: 109) 

ฮนันา และวอซเนียก (Hanna; & Wozniak. 2001); ชฟิฟแมน และแคนุก (Shiffman; & 
Kanuk. 2003) ได้ให้ความหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ว้คล้ายคลงึกนั โดยกล่าวว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชพี 
รายได้ ศาสนา และเชื้อชาตซิึ่งมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคซึ่งโดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะ
พืน้ฐานทีน่ักการตลาดมกัจะน ามาพจิารณาส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดย
น ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรร์วมถงึ เพศ อาย ุ
วงจรชวีติครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนักการตลาดเพราะ
มนัเกี่ยวพนักบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสนิค้าทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้หเ้หน็ถงึ การเกดิขึน้ของตลาดใหมแ่ละตลาดอื่นก็จะหมดไปหรอืลดความส าคญัลง 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 204-207) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรม ผูบ้รโิภค (Personal factors influencing consumer) การตดัสนิใจของผูซ้ื้อไดร้บัอทิธพิล
จากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ดงันี้ 

1.  เพศ (Gender) การวิจยัทางจติวิทยาได้แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมคีวาม
แตกต่างกนัอยา่งมากในเรือ่งความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้ เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนด
บทบาทของคนสองเพศไว้ต่างกนั ผู้หญิงมกัจะเป็นคนที่มจีติใจอ่อนไหวมกัถูกชกัจูงใจได้ง่ายกว่า
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ผู้ชาย ผู้ชายให้เหตุผลและจดจ าได้มากกว่าผู้หญิง ผู้ชายมีความสามารถในการคาดคะเน 
ความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลได้มากกว่าผู้หญิง และผู้หญิงมกัจะโทษตัวเองเมื่อมคีวามผดิพลาด
เกดิขึน้ ในขณะทีผู่ช้ายมกัจะโทษคนอื่นหรอือุปสรรคอื่นๆ แต่ไมโ่ทษตวัเอง 

2.  อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิคา้และบรกิารที่แตกต่าง
กนั การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 
50-64 ปี และ 65 ปีขึน้ไป ตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิค้า
ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูส้งูอายจุะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

3.  อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างานและสนิคา้ทีจ่ าเป็น   

4.  โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได ้(Income) โอกาสทาง 
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย 
รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนิ   

5.  การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพด ี
มากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า  

6.  อายุงาน (Experience) เมื่อบุคคลประกอบอาชพีในองค์การหนึ่งเป็นระยะเวลานานๆ  
บุคคลนัน้จะเกดิความผูกพนักบัหน่วยงาน และยอมรบัสภาพความเป็นอยู่ กฎเกณฑร์ะเบยีบแบบ
แผนที่ใช้ปฏบิตัอิยู่ ซึ่งต่างจากบุคคลท างานเป็นระยะเวลาสัน้กว่า ที่มกัจะไม่มคีวามรูส้กึผูกพนักบั
หน่วยงาน ตลอดจนไม่ยอมรับสภาพ และกฎเกณฑ์ต่างๆ ภายในองค์การ และอายุงานหรือ
ประสบการณ์ ประสบการณ์ในอดตีเป็นบทบาทที่ส าคญัในการตดัสนิใจ ผู้บรหิารที่มปีระสบการณ์ 
โดยทัว่ไปเชื่อถือว่าสิ่งต่างๆ จะสามารถบรรลุผลส าเร็จ และข้อผิดพลาดซึ่งเกิดขึ้น ถือว่าเป็น
ขอ้แนะน าในอนาคต ทศันคตนิี้ เชื่อว่าประสบการณ์ที่มากขึน้ของผูบ้รหิารท าให้เขามคีวามสามารถ
มากขึน้  

 

ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 112) กล่าวว่า คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมี
ลกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี้  

1.  เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื
เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้
มีความต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้  แต่มีความต้องการจะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ดว้ย (ปรมะ สตะเวทนิ. 2533: 112; อ้างองิ
จาก Will, Goldwater; & Yates. 1980: 87) นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนั
อยา่งมากในเรือ่งความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม ก าหนดบทบาทและ
กจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

2.  อาย ุเป็นปัจจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
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ในขณะคนทีอ่ายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ 

3.  การศกึษา เป็นปัจจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ี เพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิล อย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 

 

ปณิศา มจีนิดา (2553: 54-55) ไดอ้ธบิายถงึ การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถงึขอ้มูล
ประชากรดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 

1.  อายุ (Age) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกัจะมคีวามชอบ รสนิยม และพฤตกิรรมการ
ใชผ้ลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายอุอกเป็นช่วงวยัต่างๆ ไดแ้ก่ อายุต ่ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 
6-11ปี อายุระหว่าง 12-19 ปี อายุระหว่าง 20-34 ปี อายุระหว่าง 50-64 ปีขึน้ไป หรอือาจแบ่งเป็น
วยัทารก วยัเดก็ หรอืวยัรุ่น วยัท างาน และวยัชรากไ็ด้ สนิคา้ทีต่อบสนองความต้องการในแต่ละช่วง
วยักจ็ะแตกต่างกนั เช่นเครือ่งแต่งกาย แชมพ ูยาสฟัีน 

2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญงิจะมพีฤตกิรรมและทศันคตทิี่แตกต่างกนั นักการ
ตลาดจงึน าลกัษณะที่แตกต่างกนัมาประยุกต์ใช้กบัผลติภณัฑ์บางประเภท เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภคทีเ่พศแตกต่างกนั เช่น ครมีบ ารุงผวิ น ้าหอมดบักลิน่กาย กระเป๋า 
เสือ้ผา้ 

3.  การศกึษา (Education) การศกึษาของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤตกิรรมการซื้อ โดยผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพดกีว่า
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่า 

4.  อาชพี (Occupation) ผู้บรโิภคแต่ละอาชพีจะต้องการผลติภณัฑ์และการบรกิารที่
แตกต่างกนั เช่น นักธุรกจิ ต้องการสนิคา้ทีห่รหูรา เพื่อเสรมิภาพลกัษณ์ เช่น นาฬกิา Rolex แต่
ส าหรบักรรมกรจะตอ้งการเพยีงแค่นาฬกิาทีส่ามารถบอกเวลาไดเ้ท่านัน้ 

5.  รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจยัก าหนดอ านาจการซื้อ ผู้บรโิภคที่มรีายได้สูงมี
อ านาจการซื้อสูงมกัจะเลอืกใช้ผลติภณัฑ์ที่มชีื่อเสยีง ในขณะที่ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่าจะเลอืกใช้
ผลติภณัฑท์ีคุ่ม้ค่า 
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6.  ขนาดของครอบครวั (Family size) มคีวามส าคญักบัการบรโิภคอย่างยิง่ แต่ละ
ครอบครวัจะมจี านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนแตกต่างกนั เช่น อาจมสีมาชกิ 1-2 คน 3-4 
คน หรอือาจม ี 5 คนขึน้ไปซึ่งขนาดของครอบครวักจ็ะเกี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑ์ เช่น 
ครอบครวัจะนิยมใชร้ถขนาดใหญ่ส าหรบัครอบครวัหรอืรปูแบบของทีอ่ยูอ่าศยัทีม่ขีนาดใหญ่ 

7.  สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรอือาศยัอยู่ร่วมกนัโดยไม่
แต่งงานมผีลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วและการใชเ้วลาว่าง 
 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 
ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2546: 63; อา้งองิจาก Payne. 1993) ไดก้ล่าวว่าส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร (The Services Marketing Mix) มคีวามแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของ
สนิคา้ทัว่ไป กล่าวคอื ใหค้วามส าคญักบัพนกังานบรกิาร กระบวนการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพ ซึ่งทัง้สามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดังนัน้ ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร จงึประกอบดว้ย 7 Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสรมิการตลาด พนกังาน กระบวนการใหบ้รกิาร และลกัษณะทางกายภาพ 

Boone and Kurtz (1989: 9) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถงึปัจจยัทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
หมายถงึ ความเกีย่วขอ้งกนัของ 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย ระบบการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสรมิการตลาดถอืว่าเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีธุ่รกจิสามารถควบคุมได ้ต้องใชร้่วมกนัทั ้ง 
4 อยา่ง วตัถุประสงคท์ีใ่ชเ้พื่อสนองความต้องการของลูกคา้ (ตลาดเป้าหมาย) ใหลู้กคา้เกดิความพงึ
พอใจ ซึง่ประกอบดว้ย ตวัสนิคา้ ราคา การจดัจ าหน่าย การแจกจา่ยตวัสนิคา้และ ส่งเสรมิการตลาด 

คอตเลอร ์(Kotler. 2003: 15) ไดใ้หน้ิยามไวว้่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ชุด
ของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึง่บรษิทัน ามาใช้เพื่อปฎบิตักิารให้ไดต้ามวตัถุประสงคท์างการ
ตลาด ในตลาดเป้าหมาย”  

 

  ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คอื เครื่องมอืหรอืปัจจยัทาง
การตลาดทีค่วบคุมไดท้ีธุ่รกจิตอ้งใชร้ว่มกนั เพื่อตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจแก่
กลุ่มลกูคา้ เป้าหมาย หรอืเพื่อกระตุ้นใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกดิความต้องการสนิคา้และบรกิารของ
ตน ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 7 ประการ หรอื 7P’s (อญัชนา ทองเมอืงหลวง. 2554: 10 - 14) คอื  
 1. สนิคา้หรอืบรกิาร (Product)  
 2. ราคา (Price)  
 3. สถานทีจ่ าหน่าย (Place)  
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
 5. บุคลากร (people) 
 6. การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
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 7. กระบวนการ (Process) 
 

     ในการผลิตหรือการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการต้องค านึงถึง การส่งเสริม
การตลาดเช่น การจดัท า Promotion การประชาสมัพนัธ ์สื่อโฆษณาต่างๆ ซึง่นักการตลาดต้องอาศยั
เครือ่งมอืเหล่านี้ เพื่อใหบ้รรลุถงึเป้าหมาย 

 

 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผลติภณัฑ์ คือสนิค้าหรอืบรกิารที่จะเสนอให้กบัลูกค้า เพื่อให้เกิดความสนใจ ความ

ตอ้งการเป็นเจา้ของ ลกัษณะของผลติภณัฑเ์ป็นผลติภณัฑท์ีค่วามแตกต่าง ความสวยงาม ความหร ู
ไม่เหมอืนใคร ผลติภณัฑจ์ะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเมื่อพบเหน็ ดงันัน้ผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจด าเนินการศกึษา ดูรายละเอยีดก่อนตดัสนิใจตามขัน้ตอน รปูแบบกระบวนการตดัสนิใจซื้อ  
ดงันัน้ นกัการตลาดหรอืพนักงานขายจะต้องน าเสนอผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคสนใจ เพื่อสรา้งแรงดงึดูด
และกระตุ้นต่อการตดัใจไดง้่ายขึน้ ในการก าหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑต์้องพยายามค านึงถงึปัจจยั 
ต่อไปนี้ 
 1.  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) เช่น รูปแบบบ้าน ขนาดพื้นที่ตวับ้าน การจดัวาง
แปลนพืน้ทีใ่ชส้อย   
 2.  พจิารณาจากองคป์ระกอบ หรอืคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(Product component) 
เช่น การใชป้ระโยชน์ของพืน้ทีใ่ชส้อยอย่างคุม้ค่า คุณภาพการก่อสรา้ง ชื่อเสยีงของบรษิทั  
 3.  การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการสรา้งลกัษณะเด่น
ของผลติภณัฑท์ี่คาดว่าจะตรงตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย บรษิทัจ าเป็นต้องน าเสนอให้
ตลาดรบัรู ้และจดจ าต าแหน่งผลติภณัฑข์องตน เพื่อเป็นการตอกย ้าการน าเสนอคุณสมบตัทิีส่ามารถ
ครองใจลกูคา้ได ้
 4.  การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product development) เพื่อพฒันาผลติภณัฑ ์นวตักรรม
ใหม่ หรอืปรบัเปลี่ยน ดดัแปลง ผลติภณัฑท์ี่มอียู่เดมิให้มคีวามทนัสมยัหรอืแปลกใหม่มาก โดยค า
นึกถงึประโยชน์ทีผู่ก้บับรโิภคจะไดร้บัมากยิง่ขึน้ 
 5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product Line) 
 

 2.  ราคา (Pricing) 
ราคา คอืมูลค่าของสนิค้าในรูปตวัเงนิ ราคาเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑ ์ ผูบ้รโิภคจะท าการเปรยีบเทยีบราคา กบัความคุม้ค่าของผลติภณัฑน์ัน้ก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑ ์ดงันัน้ การก าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ  
 1.  คุณค่า (Value) หมายถงึ คุณค่าของผลติภณัฑเ์พื่อจูงใจใหลู้กคา้เกดิความสนใจใน
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ ดงันัน้ นกัการตลาดตอ้งสรา้งคุณค่าเพิม่ (Value Added) ในสายตาลกูคา้ 
 2.  ตน้ทุนสนิคา้ (Cost) ทีเ่กีย่วขอ้ง 
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 3.  การแขง่ขนั  
 4.  ปัจจยัอื่น ๆ 
 

 3.  การจ าหน่ายและท าเลท่ีตัง้ (Place) 
 การจดัจ าหน่าย คอืกระบวนการท างานที่จะน าสนิคา้หรอืบรกิารไปสู่ตลาดเพื่อใหลู้กคา้ได้
บรโิภคสนิคา้ หรอืบรกิารตามทีลู่กคา้ต้องการ ซึง่ก็หมายถงึท าเลทีต่ ัง้ของโครงการของธุรกจิ  ต้อง
เป็นตวัก าหนดกลุ่มเป้าหมายทีจ่ะเขา้เลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์ ดงันัน้การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ตอ้งสอดคลอ้งกบั
ความต้องการกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้บรโิภคมคีวามต้องการแตกต่างกนั ฉะนัน้ความส าคญัของที่ตัง้
โครงการอาจจะมคีวามส าคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกจิ ซึ่งประกอบไปด้วย 2 
ส่วน คอื  
 1. ช่องทางการจดัหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางการขนส่ง
ผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค โดยผ่านพ่อคา้คนกลาง ไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม  
 2.  การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (market Logistics) หมายถงึ กจิกรรมที่
เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑไ์ปยงัผูบ้รโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การขนส่ง การ
คลงัสนิคา้ การเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงัและการบรหิารสนิคา้คงคลงั 
 

 4.  การส่งเสริมตลาด (Promotion) 
เป็นการกระตุ้นยอดขายของกจิการ และการแนะน าสนิค้าสู่ลูกค้า ระหว่างผูซ้ื้อ ผู้ขายที่

เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ ทัง้นี้ยงัสืบเนื่องกับความพึงพอใจที่ดีของลูกค้าในการบรโิภคหรือ
อุปโภคสนิค้า เพื่อการสร้างเครอืข่ายความเป็นไปได้ ในการเลอืกบรโิภคหรอือุปโภคสนิค้านัน้ๆ  
อย่างต่อเนื่อง ประกอบกบัการแนะน าสนิคา้โดยอาศยัช่องทางแบบปากต่อปากหรอืเพื่อนสู่เพื่อน
ต่อไป และถา้จะใหส้รุป "การส่งเสริมการขาย คอืการสนับสนุนการสรา้งราคาสนิคา้เฉพาะเจาะจง/
การสรา้งมลูค่าตราสนิคา้ การสรา้งกลุ่มลกูคา้ถาวร และการสรา้งภาพพจน์ของกจิการ" นัน่เอง  
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย
เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ เพื่อรบัรูข้่าวสารเกี่ยวกบักจิกรรมต่างๆ โดยอาศยัเครื่องมอื
ในการโฆษณา เช่น ป้ายโฆษณา ทวี ีวทิย ุInternet และพนกังานขาย 
 2.  การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจ ให้เกดิความสนใจและ โน้มน้าวความคดิในการกระตุ้นในการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์
 3.  การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) หมายถงึ การส่งเสรมิขายทีใ่ชร้ะยะเวลา
สัน้ในการกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้ดว้ยขอ้มลูทีน่่าสนใจนอกเหนือจากการโฆษณา โดยการใหพ้นักงาน
ขายเป็นผู้ให้ข้อมูลกับผู้ซื้อ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรอืซื้อ โดยลูกค้าคน
สุดท้ายหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสรมิการขายม ี3 รูปแบบ คอื (1) การกระตุ้นผู้บรโิภค 
(Consumer promotion) (2) กระตุ้นคนกลาง (Trade promotion) และ (3) การกระตุ้นพนักงานขาย 
(Sale force promotion) 
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 4.  การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relations) เป็นการให้
ข่าวกบักลุ่มตวัอย่างหรอืกลุ่มแรกเพื่อประชาสมัพนัธ์ให้เกิดการตอบสนอง โดยการขายตรงโดย
พนักงานขาย ขายตรงโดยโทรศพัท์ โทรทศัน์ วทิยุ จดหมาย หนังสอืพมิพ์ หรอืสื่อ online เพื่อให้
ลกูคา้เกดิการตอบสนองโดยการใชค้ปูองแลกซือ้ 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หรอื (Direct response marketing) เป็น
การโฆษณาใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง  
  5.1  การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง 
  5.2  การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารโฆษณาถามผู้อ่าน ผู้รบัฟัง หรอืผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบั ไปยงั
ผูส้ ื่อขา่วสาร 
  5.3  การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอื 
การตลาดผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครอืข่ายคอมพวิเตอรห์รอือนิเทอรเ์น็ต 
เพื่อสาร ส่งเสรมิ ขายผลติภณัฑ ์
 

 5.  บคุคล (People) หรือพนักงาน (Employees)  
เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง เป็นการสาน

ความสมัพนัธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้าที่ใช้บรกิาร พนักงานควรมคีวามสามารถ มทีศันคติที่ด ี
สามารถตอบสนองลูกค้าได้ดี มคีวามคิดรเิริม่สร้างสรรค์ มคีวามสามารถในการแก้ปัญหา และ
สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์รได ้

 

 6.  การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) 

 โดยพยายามสรา้งคุณค่าโดยรวม (Total Quality Management หรอื TQM) ทัง้ทางดา้น
กายภาพและรปูแบบการบรกิาร เพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Customer-value Proposition) ไม่ว่า
จะเป็นด้านการแต่งกายที่สะอาดเรยีบร้อย การเจรจาสุภาพอ่อนโยน การให้บรกิารที่รวดเรว็ และ
เสนอผลประโยชน์อื่นๆ ทีล่กูคา้ควรจะไดร้บั 

 

 7.  กระบวนการ (Process) 
 ขัน้ตอนในการให้บรกิาร ซึ่งเริม่ตัง้แต่เมื่อทราบความต้องการการใช้บรกิารของลูกค้ า 
จนกระทัง่ถงึการใหบ้รกิารแลว้เสรจ็อย่างรวดเรว็ และประทบัใจลกูคา้ (Customer Satisfaction) 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) โดยธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) อธบิาย
ว่า กลยุทธก์ารตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร (Marketing Mix 7Ps) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกของ
ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นการจดั
จ าหน่าย (Place) ปัจจยัด้านส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บรกิาร 
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(Process) ปัจจยัดา้นบุคลากรผูใ้หบ้รกิาร (People) ปัจจยัดา้นการสรา้งและการน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดยส่วนประกอบทุกตวัมคีวามเกี่ยวพนักนั และเท่า
เทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นน ้ าหนักที่ปัจจัยใดมากกว่าเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการขอตลาดเป้าหมาย 

 

1.  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ สิง่ใดสิง่หนึ่งทีถู่กน าเสนอสู่ตลาด เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้และสรา้งคุณค่า (Value) และสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กดิ
ความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้ โดยผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายแก่ลูกคา้ต้องมคีุณประโยชน์หลกั (Core Benefit) 
ต้องเป็นผลติภณัฑท์ี่ลูกค้าคาดหวงั (Expected Product) หรอืเกนิความคาดหวงั(Augmented 
Product) รวมถงึการน าเสนอผลติภณัฑท์ีม่ศีกัยภาพ (Potential Product) เพื่อความสามารถในการ
แขง่ขนัในอนาคต ผลติภณัฑท์ีน่ าเสนอขายอาจมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ดผ้ลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย
สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์ร หรอืบุคคล 

 

2.  ปัจจยัด้านราคา (Price) หมายถงึ ต้นทุนของสนิคา้ทีลู่กคา้ต้องการสนิคา้ต้องจ่ายกบั
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ การก าหนดราคาสนิคา้เกดิจากการตัง้เป้าหมายทางการคา้ว่าต้องการก าไร 
ตอ้งการขยายส่วนครองตลาด ตอ้งการต่อสูก้บัคู่แขง่ขนั หรอืเป้าหมายอื่น การตัง้ราคาต้องไดร้บัการ
ยอมรบัจากตลาดเป้าหมายและสูก้บัคู่แข่งได้ รวมถงึเวลา ความพยายามในการใชค้วามคดิ และการ
ก่อพฤตกิรรมซึง่จะตอ้งจา่ยพรอ้มราคาสนิคา้ทีเ่ป็นตวัเงนิ 

 

3.  ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ กระบวนการท างานทีจ่ะท าใหส้นิค้า
หรอืบรกิารไปสู่ตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดบ้รโิภคสนิค้าหรอืบรกิารตามทีต่้องการ โดยต้องพจิารณาถงึ
องคก์ารต่างๆ และท าเลทีต่ ัง้เพื่อใหอ้ยู่ในพืน้ทีท่ีเ่ขา้ถงึลูกคา้ได้ หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมที่ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด
หรอืผูบ้รโิภค ใหเ้ป็นทีพ่อใจและประทบัใจของลูกคา้ ปัจจุบนัเทคโนโลยเีจรญิขึน้ การส่งสนิคา้และ
บรกิารกง็า่ยขึน้ส าหรบัทัง้ผูผ้ลติและส าหรบัลกูคา้ 

 

4. ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมสนับสนุนให้
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดใหแ้น่ใจว่าตลาดและผูบ้รโิภคเขา้ใจและใหคุ้ณค่าในสิง่ทีผู่ข้ายเสนอ
โดยมเีครือ่งมอืทีส่ าคญั 4 ชนิด คอื 
                 4.1  การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่งเสรมิการตลาดที่ดี
ทีสุ่ด แต่มคี่าใชจ้า่ยสงูทีสุ่ด 
                 4.2  การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภค
กลุ่มใหญ่เหมาะกบัสนิคา้ทีต่อ้งการตลาดกวา้ง 
                 4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นการใชส้ื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ให้
เขา้ถงึผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการในตวัสนิคา้ 



 18 

                 4.4  การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นกจิกรรมที่
เน้นวตัถุประสงค์การใหบ้รกิารแก่สงัคม เพื่อเสรมิภาพพจน์ หรอืชดเชย เบีย่งเบนความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภคต่อตวัผลติภณัฑ ์
 

5.  ปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถงึขัน้ตอนในการจดัจ าหน่าย
ผลติภณัฑแ์ละการใหบ้รกิาร ซึง่จะต้องถูกต้อง รวดเรว็ เป็นทีพ่อใจและประทบัใจในความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภค ซึง่เป็นการอาศยักระบวนการบางอย่างเพื่อจดัส่งผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหก้บัลูกคา้ เพื่อให้
เกดิความแตกต่าง 

 

6.  ปัจจยัด้านบคุลากรผูใ้ห้บริการ (People) หมายถงึ ผูท้ีม่สี่วนเกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์
ทัง้หมดซึง่หมายรวมถงึทัง้ ลูกคา้ บุคลากรทีจ่ าหน่าย และบุคคลทีใ่หบ้รกิารหลงัการขาย บุคลากรผู้
ใหบ้รกิารจ าเป็นต้องคดัเลอืก ใหก้ารฝึกอบรม และมสีิง่จงูใจ เพื่อท าใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจ
และเกดิความแตกต่างจากคู่แขง่ขนั 

 

7.  ปัจจยัด้านการสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) หมายถงึ การแสดงให้เหน็คุณภาพของบรกิารโดยผ่านการใช้หลกัฐานที่
มองเหน็ไดเ้ช่น การสรา้งสภาพแวดลอ้มของสถานทีข่ององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วน
หรอืแผนกของพื้นที่ รวมทัง้อุปกรณ์เครื่องมอืและเครื่องใชต่้างๆ ที่ใช้ในการให้บรกิารที่สามารถ
ดงึดดูใจลกูคา้เพื่อใหล้กูคา้มองเหน็ภาพลกัษณ์หรอืคุณค่าของบรกิารทีส่่งมอบและทีเ่หนือกว่าคู่แข่ง
ไดอ้ยา่งชดัเจน 

 

ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2547: 63-81) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ของสนิคา้นัน้โดยพืน้ฐานม ี4 ตวั ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสรมิ การตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบรกิาร จะมคีวามแตกต่างจากส่วนประสม
ทาง การตลาดของสนิคา้ทัว่ไป กล่าวคอื ต้องมกีารเน้นถงึพนักงาน กระบวนการในการใหบ้รกิาร 
และ สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ซึง่ทัง้สามส่วนประสมเป็นปัจจยัหลกัในการส่งมอบบรกิาร ดงันัน้ ส่วน
ประสมทางการตลาดของการบรกิารประกอบด้วย 7Ps ตามแนวคดิของ Payne (1993) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการ 
ใหบ้รกิารและสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ  

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) บรกิารเป็นผลิตภณัฑ์อย่างหนึ่งที่ไม่มตีัวตน (Intangible 
product) ไม่สามารถจบัต้องได้มลีกัษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเรว็  
ความสบายตวั ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรกึษา เป็นต้น การบรกิารจะต้องมี
คุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า คุณภาพบริการจะต้องประกอบจากหลายปั จจัย ทัง้ความรู ้
ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทนัสมยัของอุปกรณ์ ความรวดเรว็และต่อเนื่อง
ของขัน้ตอนการส่งมอบบรกิาร ความสวยของสถานทีร่วมถงึอธัยาศยัไมตรขีองพนกังานทุกคน  
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2.  ราคา (Price) ราคาเป็นสิง่ส าคญัทีก่ าหนดรายไดข้องกจิการ กล่าวคอื การตัง้ราคาสูง 
ท าให้ธุรกิจมรีายได้สูงขึ้น การตัง้ต ่า ท าให้รายได้ของธุรกิจนัน้ต ่า ซึ่งอาจน าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ 
อยา่งไรกต็ามไมไ่ดห้มายความว่าธุรกจิหนึ่งสามารถตัง้ราคาไดต้ามใจ หากตัง้ราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก 
แต่ธุรกจินัน้ไม่ได้มคีุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากบัราคาที่เพิม่ ย่อมท าให้ไม่มาใช้บรกิารธุรกจินัน้ 
ต่อไป หากธุรกจิตัง้ราคาต ่ากจ็ะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งขนัรายอื่นสามารลดราคาไดใ้น 
เวลาอนัเรว็  

 

3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) สามารถใหบ้รกิารผ่านช่องการจดัจ าหน่ายได ้4 วธิ ี 
3.1  การใหบ้รกิารผ่านรา้น การใหบ้รกิารแบบนี้ทีท่ ากนัมานาน เช่น รา้นตดัผม รา้น

ซักรีด ร้านให้บริการอินเตอร์เน็ต  ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชนหรือ 
หา้งสรรพสนิคา้แลว้ขยายสาขาออกไปเพื่อใหบ้รกิารลกูคา้ไดสู้งสุด โดยรา้นประเภทนี้มวีตัถุประสงค์ 
เพื่อท าใหผู้ร้บับรกิารและผูใ้หบ้รกิารมาพบกนั  

3.2 การใหบ้รกิารถงึบา้นลกูคา้หรอืสถานทีท่ีล่กูคา้ตอ้งการ การใหบ้รกิารแบบนี้  เป็น
การส่งพนักงานไปใหบ้รกิารถงึทีบ่า้นลูกคา้ หรอืสถานทีท่ีอ่ ื่นตามความสะดวกของลูกคา้ เช่น การ
บรกิารจดัส่งอาหารตามสัง่ การส่งพนกังานท าความสะอาดไปท าความสะอาดอาคาร เป็นตน้  

3.3  การให้บรกิารผ่านตวัแทน เป็นการขยายธุรกจิด้วยการขายแฟรนไซส ์หรอืการ 
จดัตัง้ตวัแทนในการใหบ้รกิาร เช่น แมคโดนลัดห์รอืเคเอฟซทีีข่ยายธุรกจิไปทัว่โลก ขายตัว๋เครื่องบนิ 
ผ่านบรษิทัท่องเทีย่ว เป็นตน้  

3.4  การให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เ ป็นบริการที่ค่อนข้างใหม่ โดยอาศัย 
เทคโนโลยมีาช่วยในการลดต้นทุนการจา้งพนักงาน เพื่อท าใหก้ารบรกิารเป็นไปไดอ้ย่างสะดวกและ
ทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง เช่น การใหบ้รกิารผ่านเครือ่งเอทเีอม็ การใหบ้รกิารดาวน์โหลดขอ้มลูจากสื่อ 
อนิเตอรเ์น็ต เป็นตน้  

 

4.  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาดของธุรกิจบรกิารม ี
ความคลา้ยกบัธุรกจิขายสนิคา้ กล่าวคอื การส่งเสรมิการตลาดของธุรกจิบรกิารท าไดทุ้กรปูแบบ ไม่
ว่าเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อ  
ต่างๆ ซึ่งบรกิารที่ต้องการเจาะลูกค้าระดบัสูง ต้องอาศยัการประชาสมัพนัธ์ช่วยสรา้ งภาพลกัษณ์ 
ส่วนการบรกิารที่ต้องการเจาะลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่างซึ่งเน้นราคาค่อนขา้งต ่า  อาศยัการลด 
แลกแจกแถม เป็นตน้ ส าหรบัธุรกจิบรกิาร การส่งเรมิการตลาดทีน่ิยมใชก้นัมาก ยกตวัอยา่งไดแ้ก่ 

4.1  โครงการสะสมคะแนน เป็นการเน้นความจงรกัภกัดจีากลูกค้าด้วยการให้สิทธ ิ
ประโยชน์สะสมทุกครัง้ของการใชบ้รกิาร ท าใหลู้กคา้รูส้กึผูกพนักบัธุรกจิ การส่งเสรมิการขายแบบนี้  
ประสบความส าเรจ็มากเนื่องจากลูกคา้จะรูส้กึถงึความคุม้ค่าจากการใหบ้รกิารแต่ละครัง้ ท าใหธุ้รกจิ 
ครองใจลูกคา้ไดใ้นระยะยาวเป็นการสรา้งก าแพงกดีกนัคู่แข่งขนั แต่การส่งเสรมิการขายต้องลงทุน
สงู ทัง้ของรางวลัและความน่าสนใจของโครงการเพื่อกระตุน้ยอดการใชจ้า่ยผ่านบตัร  
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4.2  การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ลกัษณะเฉพาะของความต้องการในการใช้บรกิาร 
ของลกูคา้มกีารขึน้ลงตามช่วงเวลาของวนั ผูบ้รหิารจะตอ้งน าเรือ่งนี้มาใชใ้หเ้กดิประโยชน์ธุรกจิ  

4.3  การสมคัรเป็นสมาชกิ ลูกค้าจะได้รบัข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลาท าให้ลูกค้า 
อาจจะไปทดลองใช้บรกิารของคู่แข่งขนัไดแ้ละในทีสุ่ดอาจจะสูญเสยีลูกคา้ไป การเป็นลูกคา้สมาชกิ 
เป็นการผูกมดัและสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้าไม่ให้หนีไปไหน แต่สิง่ที่ผู้บรหิารจะต้องท าคอื ต้อง 
สรา้งความแตกต่างของประสทิธป์ระโยชน์ที่ลูกค้าเป็นสมาชกิกบัลูกค้าทัว่ไปอย่างชดัเจน และต้อง 
สื่อสารถงึสทิธปิระโยชน์ใหล้กูคา้ทราบอยา่งแทจ้รงิ  

 

5.  ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคดัเลือก 
ฝึกอบรม การจงูใจ เพื่อให้สามารถสรา้งความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็น
ความสมัพนัธ์ ระหว่างเจา้หน้าที่ผูใ้หบ้รกิารและผูใ้ช้บรกิารต่างๆ ขององคก์รเจา้หน้าทีต่้องมคีวาม
สามรถ ทศันคติ ทีส่ามารถสนองต่อผูใ้ช้บรกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ปัญหา 
สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร  

 

6.  ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัวธิกีารและการ 
ปฏบิตังิานดา้นบรกิารทีน่ าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกต้องรวดเรว็ และท า
ให้ผู้ใช้บรกิารเกิดความประทบัใจเป็นส่วนประสมการตลาดที่ส าคญัมาก เนื่องจากการให้บรกิาร 
ประกอบดว้ยหลายขัน้ตอน ดงันี้ การตอ้นรบั การสอบถามขอ้มลูเบือ้งตน้ การช าระเงนิ เป็นตน้  

 

7.  ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสรา้งการน าเสนอ
ลกัษณะ ทางกายภาพให้แก่ลูกค้า โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม ทัง้ทางด้านกายภาพและ
รปูแบบการ ใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ เช่น การแต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาต้อง
สุภาพอ่อนโยน และการให้บรกิารที่รวดเรว็ หรอืผลประโยชน์อื่นๆที่ลูกค้าควรได้รบัลูกค้าจะอาศยั 
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพเป็นปจจยัหน่ึงในการเลอืกใชบ้รกิาร 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรอื 4Ps) หมายถงึ เครื่องมอืการตลาดทีธุ่รกจิ 
ต้องใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย (Kotler. 2009: 17) หรอืเป็นส่วน 
ประกอบทีส่ าคญัของกลยุทธก์ารตลาด 4 ประการ ประกอบดว้ย (1) ผลติภณัฑ ์(Product) (2) ราคา 
(Price) (3) การจดัจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ทีธุ่รกจิต้องใชร้่วมกนั 
เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Bovee, Houston; & Thill. 1995: G- 8) ส่วน 
ประสมการตลาดอาจเรยีกอีกอย่างหนึ่งว่าปัจจยัภายในทางการตลาดหรอืปัจจยัทางการตลาด 
(Internal marketing factor หรอื Marketing factor) ซึง่เป็นเครื่องมอืทีบ่รษิทัควบคุมได้ ต่อมามกีาร 
ปรบัปรุงส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัธุรกจิบรกิาร ดงันัน้ส่วนประสมทางตลาดบรกิาร 
(service marketing mix) เน้นถงึพนกังาน กระบวนการและสิง่แวดลอ้มทางกายภาพจงึประกอบดว้ย 
7Ps (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2549: 41-45; อา้งองิจาก Philip Kotler. 2003) โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
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1.  ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถงึสิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความต้องการของ 
ลกูคา้ใหพ้งึพอใจผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้ ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย 
สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องค์กรหรอืบุคคล ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มมีลูค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้าจงึจะมผีลท าให้ผลติภณัฑส์ามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน 
ผลติภณัฑ ์ตอ้งพยายามค านึงถงึปจจยัต่อไปนี้  

(1)  ความแตกต่างของผลติภณัฑ์ (Product differentiation) และ/หรอืความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive differentiation)  

(2)  พจิารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ์ (Product component) 
เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่ง ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ  

(3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย  

(4)  การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product development) เพื่อก่อให้ผลติภณัฑม์ลีกัษณะ
ใหม่และปรบัปรุงใหด้ขีึน้ (New and improved) ซึง่ต้องค านึงถงึความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้  

(5) กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลติภณัฑ์
(Product line)  

 

2.  ราคา (Price) หมายถงึมลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัที ่2 เกดิขึน้มา 
ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างมูลค่า (Value) 
ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ถ้ามลูค่าสูงกว่าราคา เขากจ็ะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูก้ าหนด 
กลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ  

(1)  การยอมรบัของลกูคา้ในมลูค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้  
(2)  ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง  
(3)  การแขง่ขนั  
(4)  ปัจจยัอื่นๆ   
 

3.  การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่ง 
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์และบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัทีน่ าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมเป็นกจิกรรมทีช่่วยใน 
การกระจายตวัสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสนิคา้และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่าย ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันัน้  

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์
และ (หรอื) กรรมสทิธทิี่ผลติภณัฑ์ ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึ 
ประกอบดว้ยผูผ้ลติคนกลาง ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  
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3.2  การกระจายตวัสนิค้า (Physical distribution) หมายถงึกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั 
การเคลื่อนย้ายตวัผลติภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว 
สนิคา้ จงึประกอบดว้ยงานทีส่ าคญัต่อไปนี้  

(1) การขนส่ง (Transportation)  
(2) การเกบ็รกัษา สนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing)  
(3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory management)  

 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัข้อมูล
ระหว่าง ผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขาย
ท าการขาย (Personal selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยใชส้ื่อ (Non personal selling) เครื่องมอืใน 
การ ตดิต่อสื่อสารมหีลายประการซึง่อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครือ่งมอืจากเครือ่งมอืต่อไปนี้  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การ
และ (หรอื) ผลติภณัฑบ์รกิารหรอืความคดิทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยุทธใ์นการ 
โฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั  

(1) กลยทุธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy)  
(2) กลยทุธ ์สื่อ (Media strategy)  

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสาร
และ จงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล เกีย่วขอ้งกบั  

(1) กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy)  
(2) การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management)  

4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสรมิที่ 
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้หรอืการซื้อโดยลูกคา้ขัน้สุดท้ายหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการ 
ส่งเสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื  

(1)  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่  ผู้บริโภค 
(Consumer promotion)  

(2)  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion)  

(3)  การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force promotion)  

4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) การใหข้่าว 
เป็นการเสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ ส่วนการประชาสมัพนัธ์  
หมายถงึ ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ารใหเ้กดิกบั 
กลุ่มใด กลุ่มหนึ่ง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์  
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4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอืdirect response marketing) เป็นการ 
ตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรอืหมายถงึวธิกีาร 
ต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัท ี
เครือ่งมอืนี้ประกอบดว้ย  

(1) การขายทางโทรศพัท ์
(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  
(3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค  
(4) การขายทางโทรทศัน์ วทิยุหรอืหนังสอืพมิพซ์ึง่จงูใจใหลู้กคา้มกีจิกรรม การ

ตอบสนอง เช่น ใชค้ปูองแลกซือ้  
 

5.  พนักงาน (People) หมายถงึ การจดัการบรกิารอย่างมปีระสทิธภิาพดว้ยบุคลากรของ 
กิจการโดยเริม่ตัง้แต่การสรรหาคดัเลือกการพฒันาและฝึกอบรมรวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝัง  
ลกัษณะที่จ าเป็นต่อการให้บรกิารเพื่อสรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิารให้มากที่สุด 
ไดแ้ก่ ดา้นทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้า การทกัทายลกูคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิาร การขอบคุณลูกคา้
หรอืผู้ใช้บรกิารทุกครัง้ทีม่าใชบ้รกิาร พนักงานจะประกอบด้วย บุคคลทัง้หมดในองคก์รที่ให้บรกิาร 
นัน้ ซึง่จะรวมตัง้แต่เจา้ของผูบ้รหิารพนักงานในทุกระดบั ซึง่บุคคลดงักล่าวทัง้หมดมผีลต่อคุณภาพ 
ของการใหบ้รกิารไม่ว่าจะเป็นพนักงานทีท่ างานพบลูกคา้โดยตรง (พนักงานส่วนหน้า) กบัพนักงาน 
ทีท่ างานสนบัสนุน (พนกังานส่วนหลงั) เพื่อท าใหพ้นกังานส่วนใหบ้รกิารส่งมอบบรกิารอย่างมคีุณค่า  
 

6.  กระบวนการ (Process) หมายถงึการวางระบบและออกแบบให้มขี ัน้ตอนทีอ่ านวย 
ความสะดวกให้กบัลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิารมากที่สุด ลดขัน้ตอนที่ท าให้ผู้บรโิภคต้องรอนานจดัระบบ
การไหลของการให้บรกิาร (Services flow) ให้มอุีปสรรคน้อยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการ
ใหบ้รกิารนานๆ อาจท าใหเ้กดิความไม่พงึพอใจได้ โดยยดึแนวคดิ One Stop Service ใหลู้กคา้อยู่ที่
จุดเดียว กระบวนการให้บรกิารเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามส าคญัมากต้องอาศัย 
พนักงานที่มปีระสิทธิภาพหรอืเครื่องมอืทนัสมยัในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบ 
บรกิารทีม่คีุณภาพได ้เนื่องจากการใหบ้รกิารโดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยหลายขัน้ตอน ไดแ้ก่ การ 
ตอ้นรบัการสอบถามขอ้มลูเบือ้งตน้ การใหบ้รกิารตามความต้องการ การช าระเงนิ เป็นต้น ซึง่ใน แต่
ละขัน้ตอนต้องประสานเชื่อมโยงกนัอย่างด ีหากมขีัน้ตอนใดไม่ดแีมแ้ต่ขัน้ตอนเดยีวย่อมท า ให้การ
บรกิารไมเ่ป็นทีป่ระทบัใจแก่ลกูคา้  
 

7.  ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในร้าน (Physical Evidence) หมายถงึ อาคารของ
ธุรกจิบรกิาร เครือ่งมอืและอุปกรณ์ เช่น เครือ่งคอมพวิเตอร ์เครือ่งเอทเีอม็ เคาน์เตอรใ์หบ้รกิาร การ 
ตกแต่งสถานที ่ลอ็บบี้ ลานจอดรถ สวน ห้องน ้า การตกแต่งป้ายประชาสมัพนัธ ์แบบฟอรม์ ต่างๆ 
สิง่ต่างๆ เหล่านี้เป็นสิง่ทีลู่กคา้ใชเ้ป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบ้รกิาร กล่าวคอื ลูกคา้จะ
อาศยัสิง่แวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจยัหนึ่งในการเลอืกใช้บรกิาร ดงันัน้สิง่อ านวยความสะดวก
ภายในรา้นยิง่ดหูรหูราและสวยงามเพยีงใดบรกิารน่าจะมคีุณภาพตามดว้ย 
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ภาพประกอบ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
 
ทีม่า: Kotler (2009). Marketing management. p.17 
 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541: 337) ไดก้ล่าวถงึ ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร 7P’s ไวว้่า กระบวนการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในธุรกจิบรกิารมลีกัษณะที่
คลา้ยคลงึกบัธุรกจิอื่นๆ ของตลาดโดยปกตปิระกอบดว้ย 

1.  แยกแยะสิง่ทีน่ าเสนอออกเป็นส่วนๆ หรอืส่วนประสมยอ่ย 
2.  ประสานรวมส่วนยอ่ยเขา้ไปในส่วนประสมตลาด 

Product 
Service/product variety 
Quality  
Design 
Features 
Brand name 
Packaging  
Sizes 
Services 
Warranties 
Returns 
 

People 
Paticipants 
Staff 
Customer to customers 
Co-creation  

Process 
Service blueprint 
Process design 
Self-service technologies 
Online service provision  

Physical evidence 
Service environment 
Sound 
Sight 
Smell 
Taste 
Touch  
Service evidence  

Price 
List price 
Discount 
Allowances 
Payment period 
Credit terms  

Place 
Global channels 
Coverage 
Assortments 
Locations 
Inventory 
Transport  

Promotion 
Sales promotion 
Advertising  
Sales force 
Public relation 
Direct marketing   

Marketing Mix 
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ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง เมือ่น าไปใชก้บัองคก์รธุรกจิหนึ่งๆ กจ็ะมกีาร 
ปรบัเปลี่ยนตามสถานการณ์ และความจ าเป็นของตลาดที่มกีารเปลี่ยนแปลง และเป็นที่แน่นอนว่า
องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดงานบรกิารแต่ละตวั อาจมกีารซ ้าซ้อนกนัอยู่บ้างเราจงึไม่
สามารถที่จะท าการตดัสนิใจใดๆ โดยอาศยัองค์ประกอบใดก็จะบรหิารด้านการตลาดให้สามารถ
ก าหนดส่วนประสมการตลาดบรกิารทีเ่หมาะสมกบัธุรกจิบรกิารของตนเองได้ 

กลยุทธ์การตลาดส าหรบัธุรกิจให้บรกิารจะใช้ส่วนประสมการตลาดบรกิาร (marketing 
mix หรอื 7 P’s) ซึง่ประกอบดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 335-336) 

 

1.  ผลิตภณัฑ ์(product) สนิคา้ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อสนองความต้องการของลูกคา้
และก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ ซึ่งประกอบด้วยลกัษณะทางกายภาพของผลติภณัฑ ์ซึง่ประกอบดว้ย 
รปูแบบผลติภณัฑ ์คุณสมบตั ิคุณภาพของผลติภณัฑ ์ความทนทาน ความน่าเชื่อถอื ความสามารถ
ในการซ่อมแซมได้ รูปลกัษณ์พิเศษ การออกแบบ สถานที่ตัง้ ผลิตภณัฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ 
(utility) มคีุณค่า (value) ในสายตาลูกค้า ซึ่งปัจจุบนัการแข่งขนัมุ่งเน้นการสรา้งผลติภณัฑท์ี่ให้
คุณค่าแก่ลูกค้ามากกว่าที่ลูกค้าคาดหวงั จงึมผีลท าให้ผลติภณัฑ์ขายได้ บรกิารจะเป็นผลติภณัฑ์
อย่างหนึ่ง แต่เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ม่มตีวัตน (intangible product) ไม่สามารถจบัต้องไดม้ลีกัษณะเป็น
อาการนาม ซึง่พอจะเปรยีบเทยีบใหเ้หน็ได ้ดงันี้  

1.1 สนิคา้ 
1.1.1 มตีวัตนจบัตอ้งได ้
1.1.2 สามารถแบ่งแยกได ้
1.1.3 มคีวามแน่นอน 
1.1.4 จดัท ามาตรฐานไดง้า่ย 
1.1.5 สามารถเกบ็รกัษาได ้

1.2 บรกิาร 
1.2.1 ไมม่ตีวัตนจบัตอ้งไมไ่ด ้
1.2.2 ไมส่ามารถแบ่งแยกได ้
1.2.3 มคีวามไมแ่น่นอน 
1.2.4 จดัท ามาตรฐานไดย้าก 
1.2.5 ไมส่ามารถเกบ็รกัษาได ้

ส าหรบับรกิารทัง้หมดจะต้องมคีุณภาพ โดยที่บรกิารหลกัต้องเป็นตวัน ารายได้หลกัมาสู่
ธุรกจิและตอ้งมคีุณภาพมากทีสุ่ด บรกิารเสรมิต้องเป็นตวัเสรมิบรกิารหลกัและต้องไม่ท าลายบรกิาร
หลกั บรกิารเสรมิจะใหบ้รกิารไดก้ต่็อเมื่อลูกคา้มคีวามพงึพอใจกบับรกิารหลกัแลว้ ส่วนบรกิารอื่นๆ 
ตอ้งสรา้งความสะดวกอยา่งแทจ้รงิใหล้กูคา้ 

1.3  ประเภทของการบรกิาร การบรกิารสามารถแบ่งตามลกัษณะความจ าเป็นได้เป็น 2 
ประเภท คอื 
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1.3.1  บรกิารจ าเป็น เป็นบรกิารทีเ่กดิขึน้เป็นครัง้คราว ลกูคา้มคีวามจ าเป็นต้องมาใช้
บรกิาร อาจจะเนื่องจากสภาพร่างกาย เวลาการป้องกนั ความเสี่ยงและปัจจยัอื่นๆ หากไม่มาใช้
บรกิารอาจจะท าให้ร่างกายไม่แขง็แรง ไม่กลบัสู่สภาวะปกตแิละเสยีเวลา เช่น การรกัษาพยาบาล 
ตดัผม ประกนัชวีติ ประกนัภยั 

1.3.2  บรกิารฟุ่มเฟือย เป็นบรกิารทีเ่กดิเป็นครัง้คราวเช่นกนั แต่ลูกคา้ไม่จ าเป็นต้อง
มาใช้บรกิาร สาเหตุของการใช้บรกิารประเภทนี้คือ ความต้องการด้านความสวยงาม ความงาม 
ความทันสมัย เช่น บริการท าศัลยกรรมความงาม บริการท าสีผม ท าเล็บ บริการท่องเที่ยว         
(ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2546: 63) 

 

2.  ราคา (price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิเป็นตน้ทุนของลกูคา้ แต่เป็นส่วน
ทีก่่อใหเ้กดิรายไดก้บัธุรกจิ ส่วนประสมดา้นราคาเป็นส่วนทีม่คีวามยดืหยุ่นมากทีสุ่ด เนื่องจากราคา
สามารถเปลีย่นแปลงไดอ้ย่างรวดเรว็ ไม่เหมอืนกบัตวัคุณสมบัตขิองผลติภณัฑ ์หรอืช่องทางการจดั
จ าหน่าย แมว้่าทศวรรษปัจจบุนัจะมปัีจจยัอื่นๆ ทีไ่ม่เกี่ยวขอ้งกนักบัราคา มอีทิธพลต่อผูบ้รโิภคมาก
ขึน้ แต่ปัจจยัด้านราคาก็ยงัเป็นส่วนส าคญัในการก าหนดส่วนแบ่งตลาด และผลก าไรของบรษิทัอยู่
เช่นเดมิ ผูบ้รโิภคจะไดเ้ปรยีบเทยีบระหว่าง คุณค่าผลติภณัฑ ์(value) กบั ราคาผลติภณัฑ ์(price) 
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ การก าหนดราคาการให้บรกิารควรมคีวาม
เหมาะสมกบัระดบัการให้บรกิารราคาเป็นสิง่ที่ก าหนดรายไดข้องกจิการ กล่าวคอื การตัง้ราคาสูงก็
จะท าใหธุ้รกจิมรีายไดส้งูขึน้ การตัง้ราคาต ่า กจ็ะท าใหร้ายไดข้องธุรกจินัน้ต ่า ซึง่อาจจะน าไปสู่ภาวะ
ขาดทุนได ้อย่างไรกต็ามกม็ไิดห้มายความว่าธุรกจิหนึ่งจะตัง้ราคาไดต้ามใจชอบ ธุรกจิจะต้องอยู่ใน
สภาวะของการมคีู่แข่งหากตัง้ราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บรกิารของธุรกิจนัน้ไม่มคีุณภาพสูงกว่า
คู่แข่งมากเท่ากบัราคาที่เพิม่ย่อมท าให้ลูกค้าไม่กลบัมาใช้บรกิารธุรกิจนัน้อีกต่อไป หากธุรกิจตัง้
ราคาต ่าก็จะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอื่นสามารถลดราคาตามไดใ้นเวลาอนัรวดเรว็   
(ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2546: 65) 

 

3.  ช่องทางในการจดัจ าหน่าย (place) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบัการ
เคลื่อนยา้ยสนิค้าจากผู้ผลติตวัสนิค้าไปยงัสถานที่ต้องการ และเวลาที่เหมาะสม การก าหนดท าเล
ที่ตัง้เพื่อเข้าถึงผู้บรโิภค โดยเฉพาะธุรกิจบรกิารที่ผู้บริโภคต้องไปรบับรกิารจากผู้ให้บรกิารใน
สถานที่ที่ผู้ให้บรกิารจดัไว้ เพราะท าเลที่ตัง้ที่เลอืกเป็นตัวก าหนดกลุ่มของผู้บรโิภคที่จะเข้ามาใช้
บรกิาร ดงันัน้ สถานที่ใชบ้รกิารต้องสามารถครอบคลุมพืน้ที่ในการให้บรกิารกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ทีสุ่ดจะต้องหาท าเลที่ตัง้ทีส่ะดวกต่อการเดนิทาง อยู่ใกล้สถาบนัการศกึษา อยู่ใกล้แหล่งชุมชน มทีี่
จอดรถเพยีงพอ มสีิง่อ านวยความสะดวกที่เพยีงพอต่อความต้องการของลูกคา้ ในการใหบ้รกิารนัน้
สามารถใหบ้รกิารผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายได ้4 วธิคีอื 

3.1 การใหบ้รกิารผ่านรา้น (outlet) การใหบ้รกิารแบบน้ีเป็นแบบทีท่ ากนัมานาน เช่น รา้น 
ตัดผม ร้านซักรีด ร้านอินเตอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านตามตึกแถวในชุ มชนหรือใน
หา้งสรรพสนิคา้แลว้ขยายสาขาออกไปเพื่อใหบ้รกิารลกูคา้ไดส้งูสุด โดยรา้นประเภทน้ีมวีตัถุประสงค์ 
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เพื่อท าใหผู้ร้บับรกิารและผูใ้หบ้รกิารมาพบกนั  
3.2 การใหบ้รกิารถงึทีบ่า้นลกูคา้หรอืสถานทีท่ีลู่กคา้ต้องการ การใหบ้รกิารแบบนี้เป็นการ

ส่งพนักงานไปใหบ้รกิารถงึที่บา้นลูกคา้หรอืสถานทีอ่ื่นตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การบรกิาร
จดัส่งอาหารตามสัง่ การให้บรกิารส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การส่งพนักงานท าความสะอาดไปท า
ความสะอาดอาคาร การบรกิารปรกึษาคดถีงึที่ท างานลูกค้า การใหบ้รกิารแบบนี้ธุรกจิไม่ต้องมกีาร
จดัตัง้ส านักงานที่หรูหราหรอืเป็นรา้นค้าให้บรกิาร ส านักงานอาจจะเป็นบ้านเจา้ของ หรอือาจจะมี
ส านกังานแยกต่างหาก เป็นตน้ 

3.3 การใหบ้รกิารผ่านตวัแทน การใหบ้รกิารแบบนี้เป็นการขยายธุรกจิดว้ยการขายแฟรน
ไชส์ หรอืการจดัตัง้ตวัแทนในการให้บรกิาร เช่น แมคโดนัลด์ หรอืเคเอฟซทีี่ขยายธุรกจิไปทัว่โลก 
เช่น บรษิทัการบนิไทยขายตัว๋เครือ่งบนิผ่านบรษิทัท่องเทีย่ว เป็นตน้ 

3.4 การให้บรกิารผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ การให้บรกิารแบบนี้เป็นบรกิารที่ค่อนขา้งใหม่
โดยอาศัยเทคโนโลยมีาช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงานเพื่อท าให้การบรกิารเป็นไปได้อย่าง
สะดวกและทุกวันตลอด 24 ชัว่โมง เช่น การให้บริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตรา
ต่างประเทศ เกา้อี้นวดอตัโนมตั ิการใหบ้รกิารดาวน์โหลดขอ้มลูจากสื่ออนิเตอรเ์น็ท (ชยัสมพล ชาว
ประเสรฐิ. 2546: 70-71) 

 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถงึ เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูล
ระหว่างผู้ขายกบัผู้ซื้อ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสาร 
หรอืชกัจงูใจผูซ้ือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขายและการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น 
เช่น การโฆษณาในสื่อต่าง ๆ เช่น วทิยุ ใบปลวิ หนังสอืพมิพ์ เป็นต้น การส่งเสรมิการตลาดของ
ธุรกจิบรกิารจะมคีวามคลา้ยคลงึกบัธุรกจิขายสนิคา้กล่าวคอื การส่งเสรมิการตลาดของธุรกจิบรกิาร
ท าได้ในหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การให้ข่าว การลด แลก แจก 
แถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งการบรกิารที่ต้องการเจาะลูกค้าระดบัสูงต้องอาศยัการ
ประชาสมัพนัธ์ ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ ส่วนการบรกิารที่ต้องการเจาะลูกค้าระดบักลางและระดบัล่าง
ซึง่เน้นราคาค่อนขา้งต ่า ตอ้งอาศยัการลด แลกแจก แถม เป็นตน้  

ส าหรบัในธุรกจิบรกิาร การส่งเสรมิการตลาดทีน่ิยมใชก้นัมากยกตวัอยา่งได ้ดงันี้ 
1.  โครงการสะสมคะแนน การส่งเสรมิการตลาดแบบนี้เป็นการเน้นความจงรกัภกัดจีาก

ลกูคา้ดว้ยการใหส้ทิธปิระโยชน์สะสมทุกครัง้ของการใชบ้รกิารท าใหล้กูคา้รูส้กึผกูพนักบัธุรกจิ 
2.  การลดราคา โดยใชช้่วงเวลาตามทีไ่ดก้ล่าวถงึลกัษณะเฉพาะของความต้องการในการ

ใชบ้รกิารของลูกคา้มกีารขึน้ลงตามช่วงเวลาของวนั ผูบ้รหิารจะต้องน าเรื่องนี้มาใชใ้หเ้กดิประโยชน์
แก่ธุรกจิ 

3.  การสมคัรเป็นสมาชกิ ลูกค้าได้รบัข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลาท าให้ลูกค้าอาจจะไป
ทดลองใชบ้รกิารของคู่แข่งได ้และในทีสุ่ดอาจจะสูญเสยีลูกคา้ไป การใหลู้กคา้สมคัรเป็นสมาชกิเป็น
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การผูกมดัและสรา้งความสมัพนัธ์กับลูกคา้อย่างหนึ่งไม่ใหห้นีไปไหน แต่สิง่ที่ผูบ้รกิารจะต้องท า คอื
จะตอ้งสรา้งความแตกต่างของสทิธปิระโยชน์ทีล่กูคา้เป็นสมาชกิกบัลกูคา้ทัว่ไปอยา่งชดัเจน 

4.  การขายบตัรใชบ้รกิารล่วงหน้า การใชบ้รกิารในแต่ล่ะครัง้ลกูคา้ยอ่มตอ้งการไดร้บัราคา 
พเิศษ หรอืต้องการการลดราคา แต่ธุรกจิไม่ควรลดราคาแต่ควรขายบตัรใชบ้รกิาร คอื ให้ลูกคา้ซื้อ
บรกิารไดล้่วงหน้า (ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2546: 71-73) 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2550: 273) ไดก้ล่าวถงึการส่งเสรมิการจ าหน่าย (sales promotion) 
หมายถึง กลยุทธ์ในการเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นในช่วงเวลาหนึ่งๆ กิจกรรมของการส่งเสรมิการ
จ าหน่ายช่วยใหพ้นกังานขายสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ โดยเป็นกจิกรรมทีมุ่่งดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคให้
หนัมาสนใจในผลติภณัฑ ์เนื่องจากจุดเด่นทีก่จิกรรมส่งเสรมิการจ าหน่ายสรา้งให้แก่ผลติภณัฑ ์แต่
จดุเด่นดงักล่าวอาจเป็นช่วงสัน้ๆ เช่น การใหข้องแถม การใหส้ทิธพิเิศษต่างๆ โดยลกัษณะดงักล่าว
เป็นการกระท าทีม่ชี่วงเวลา ดงันัน้ การส่งเสรมิการขายจงึใชส้ิง่จงูใจ ( incentive) เพื่อโน้มน้าวจติใจ
ผูบ้รโิภค เช่น การลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลส าคญั 
 

5.  บุคลากร (people) หมายถงึ พนักงานผูใ้หบ้รกิารซึง่ไดจ้ากการคดัเลอืกการฝึกอบรม
และการจงูใจพนักงานท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจในการบรกิารมากขึน้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 
พนกังานควรมคีวามรู ้ความสามารถ มทีศันคตทิีด่ ีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มคีวามน่าเชื่อถอื มี
ความรบัผดิชอบ สื่อสารกับลูกค้าได้ด ีมคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ไขปัญหาต่างๆ 
เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหลู้กคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานจะประกอบดว้ย บุคคล
ทัง้หมดในองค์กรที่ให้บรกิารนัน้ ซึ่งจะรวมตัง้แต่เจ้าของผู้บรหิาร พนักงานในทุกระดบั ซึ่งบุคคล
ดงักล่าวทัง้หมด มผีลต่อคุณภาพของการใหบ้รกิาร ดงันี้ 

1.  เจา้ของและผูบ้รหิาร เจา้ของและผูบ้รหิารมสี่วนส าคญัอยา่งมากในการก าหนดนโยบาย
ในการให้บริการ การก าหนดอ านาจหน้าที่ และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ
กระบวนการในการใหบ้รกิารรวมถงึการแกไ้ขปรบัปรุงการใหบ้รกิาร 
 2.  พนักงานผู้ให้บรกิาร และพนักงานให้ส่วนสนับสนุนพนักงานผู้ให้บรกิารเป็นบุคคลที่
ต้องพบปะ และให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่ให้การ
สนบัสนุนดา้นต่าง ๆ ทีจ่ะท าใหก้ารบรกิารนัน้ตอ้งครบถว้นสมบูรณ์ 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2547: 320) ไดก้ล่าวถงึพนักงาน (people) คอื ผูท้ี่จะต้องพบ
เผชญิหน้า หรอืมาตดิต่อกบัพนกังาน ลกูคา้จะเกดิความคาดหวงัว่าจะไดร้บัการตอบสนองทีพ่งึพอใจ 
และสะดวกรวดเรว็ จงึท าให้พนักงานเปรยีบเสมอืนภาพลกัษณ์ของบรษิัทฯ ในมุมมองของลูกค้า 
โดยธุรกจิการบรกิารเป็นธุรกจิทีลู่กคา้คาดหวงัว่า จะไดร้บัการบรกิารทีด่ ีเป็นมติร สุภาพ เรยีบรอ้ย 
และตอบสนองความต้องการไดด้ ีดงันัน้ บรษิทัฯ ทีเ่ป็นธุรกจิใหบ้รกิารจะต้องมกีารวางกลยุทธด์า้น
พนักงานหรอื P ตวัที่ 5 นี้ อย่างระมดัระวงั โดยเริม่ตัง้แต่การสรรหาคดัเลอืก การพฒันาและ
ฝึกอบรม รวมถึงการจูงใจและปลูกฝังลกัษณะที่จ าเป็นต่อการให้บรกิาร เพื่อสร้างความพงึพอใจ
ให้กบัลูกค้าให้มากที่สุดได้แก่ ด้านทกัษะในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า การทกัทายลูกค้า การ
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ขอบคุณทุกครัง้ทีล่กูคา้มาใชบ้รกิาร ดว้ยค าพูดเพยีงไม่กี่ค ากส็ามารถสรา้งความประทบัใจได ้ค าพูด
ทีส่ าคญัที่ธุรกจิบรกิารควรปลูกฝังพนักงาน ได้แก่ สวสัดคีรบั สวสัดคี่ะ ขอบคุณครบั ขอบคุณค่ะ 
กลบัมาใช้บรกิารอีกนะครบัเป็นต้น แม้ว่าค าบางค าจะดูเหมอืนไม่จ าเป็น แต่สามารถสร้างความ
ประทบัใจใหเ้กดิขึน้กบัผูม้าใชบ้รกิารได ้และจะท าใหก้ลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ 

 

 6.  กระบวนการบริการ (process) หมายถงึ กระบวนการในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ซึง่มี
หลากหลายรปูแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการใหบ้รกิารกบัลูกค้า เพื่อใหเ้กดิความรวดเรว็ และ
ประทบัใจลูกค้า (customer satisfaction) การทกัทาย และต้อนรบัลูกค้าที่มาตดิต่อ การแนะน า 
ลกูคา้ การคดิค่าบรกิารทีเ่ทีย่งตรง การแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้อย่างรวดเรว็ เช่น การซ่อมแซม
อุปกรณ์ภายในหอ้งพกัทีเ่กดิปัญหาทนัททีีล่กูคา้แจง้ เป็นตน้ 
 กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัย
พนักงานทีม่ปีระสทิธภิาพ หรอืมเีครื่องมอืทนัสมยัในการท างานท าใหเ้กดิกระบวนการทีส่ามารถส่ง
มอบบรกิารทีม่คีุณภาพได ้เนื่องจากการใหบ้รกิารโดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยหลายขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
การต้อนรบัการสอบถามขอ้มูลเบื้องต้น การให้บรกิารตามความต้องการ การช าระเงนิ ซึง่ในแต่ละ
ขัน้ตอนตอ้งประสานเชื่อมโยงกนัอยา่งด ี(ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2546: 76-77) 
\ ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2547: 321) ไดก้ล่าวถงึ กระบวนการในการใหบ้รกิาร (process) 
ว่าคอื ขัน้ตอนในการส่งมอบมลูค่าใหก้บัลกูคา้หรอืกระบวนการในการใหบ้รกิารของแต่ละธุรกจิทีต่้อง
มกีารวางระบบและออกแบบกระบวนการให้บรกิารของบรษิทัฯ ให้มขี ัน้ตอนที่อ านวยความสะดวก
ให้กบัลูกค้ามากที่สุด ลดขัน้ตอนที่ท าให้ผู้บรโิภคต้องรอนาน จดัระบบการไหลของ การให้บรกิาร 
(services flows) ใหม้อุีปสรรคน้อยทีสุ่ด 
 

 7. การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (physical evidence and 
presentation) เป็นการพฒันารูปแบบการให้บรกิาร โดยการสรา้งคุณภาพรวม เพื่อสรา้งคุณค่า
ใหแ้ก่ลูกค้า ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มของสถานที่ใหบ้รกิาร การออกแบบตกแต่ง และแบ่งส่วนการใช้
พืน้ทีใ่นอาคาร การดแูลเอาใจใส่ในความเป็นอยู่ และทรพัยส์นิของลูกคา้ใหม้คีวามปลอดภยัอยู่เสมอ 
และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ ที่สามารถดงึดูดใจลูกค้าได้ และท าให้มองเป็นภาพลกัษณ์ของการ
บรกิารได้อย่างชดัเจนด้วยสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารของธุรกจิบรกิาร เครื่องมอื และ
อุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพวิเตอร์ เครื่องเอทเีอ็ม เคาน์เตอรใ์หบ้รกิาร การตกแต่งสถานที่ ล๊อบบี ้
ลานจอดรถ การตกแต่ง ป้ายประชาสมัพนัธ ์แบบฟอรม์ต่างๆ สิง่ต่างๆเหล่านี้เป็นสิง่ทีลู่กคา้ใชเ้ป็น
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บรกิาร กล่าวคอื ลูกค้าจะอาศยัสิง่แวดล้อมทางกายภาพเป็น
ปัจจยัหน่ึงในการเลอืกใชบ้รกิาร (ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2546: 79-80) 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2550: 139) ได้กล่าวถงึ สิง่แวดล้อมทางกายภาพ (physical 
evidence) ว่าสิง่แวดล้อมทางกายภาพ เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคญัอกีประการหนึ่งที่
ลูกค้าใช้เป็นปัจจยัในการเลือกใช้บริการ ได้แก่  ตัวอาคาร เครื่องมืออุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการ
ให้บรกิาร เช่น การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศภายในส านักงาน เฟอรน์ิเจอรท์ี่ใช้ การจดัสรรพื้นที่
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บรกิาร ห้องน ้า เครื่องใช้ส านักงาน ป้ายประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนแบบฟอร์มต่างๆ ที่มไีว้บรกิาร
ลูกค้า สิง่ต่างๆ ดงักล่าวจะเป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพบรกิาร จะเหน็ว่า ปัจจุบนัธุรกจิบรกิาร
ทัว่ไปต่างก็พยายามปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงสิง่แวดล้อมทางกายภาพให้ลูกค้าสะดวก รวดเรว็และ
ประทบัใจ เช่น ธนาคารมกีารปรบัเปลีย่น ป้ายชื่อ ตู้เอทเีอม็ ใหดู้ทนัสมยั หรอื ปั้มน ้ามนัทีเ่น้นสรา้ง
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพแข่งขนักนัอย่างรุนแรง เพราะดว้ยเหตุทีว่่าสิง่แวดลอ้มทางกายภาพเป็นสิง่
แรกทีส่รา้งความประทบัใจในการใชบ้รกิารครัง้แรก 

 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ชฟิแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1991: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื

พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมนิผล (Evaluating) การใช้จ่าย (Disposing) ในผลติภณัฑ์และการบรกิาร โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้

คอตเลอร ์และ เคลเลอร ์(Kotler; & Keller. 2009: 190) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer behavior) เป็นการศึกษาพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคนหรอืองค์กร (ซึ่งหมายถึง
ผูบ้รโิภค) เกีย่วกบัการเลอืกซือ้และการใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา 

คอลแลต และ แบลคเวลล์ (Kollat; & Blackwell. 1968) ได้ให้ค าจ ากดัความของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า การกระท าของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการไดร้บัและการใชส้นิคา้และบรกิาร 
รวมไปถงึกระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว  

ดารา ทปีะปาล (2542: 3; อ้างองิจาก Solomon. 1996: 7) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งเพื่อ
ท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ  ความคิด หรือ
ประสบการณ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการและปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ 

โซโลมอน (Solomon. 2009: 528) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึกระบวน 
การตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมนิผล การไดร้บั การใช้ และการ
ด าเนินการภายหลงัการบรโิภค สนิคา้และบรกิาร 

 

3.2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
คอตเลอร ์(Kotler. 2000: 160-161) ได้กล่าวว่า โมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภค(Consumer 

behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้น
จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Buyer’s black box) ทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผู้
ซือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) 
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สิง่กระตุน้  

ลกัษณะเฉพาะ
ของผูซ้ือ้ 

กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ สิง่กระตุน้

ทางการตลาด 
สิง่กระตุน้
อืน่ๆ 

สนิคา้ เศรษฐกจิ วฒันธรรม การรบัรูปั้ญหา การเลอืกสนิคา้ 
ราคา เทคโนโลย ี สงัคม การคน้หาขอ้มลู การเลอืกตราสนิคา้ 
สถานที ่ การเมอืง ลกัษณะ การประเมนิผล การเลอืกผูจ้ดัจ าหน่าย 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

วฒันธรรม 
เฉพาะตวั การตดัสนิใจ เวลาในการซือ้ 
จติวทิยา พฤตกิรรมหลงัซือ้ จ านวนทีซ่ือ้ 

 
ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ (Model of Buyer behavior) 

 
ทีม่า: Kotler. (2000). Marketing Management. p. 161. 
 
จุดเริม่ต้นของรปูแบบจ าลองนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้

ท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีด
ของทฤษฎดีงันี้ 

1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นที่ผลกัดนัใหบุ้คคลเกดิการตอบสนองหรอื
การตดัสนิใจ สิง่กระตุ้นประกอบดว้ย สิง่กระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) และสิง่กระตุ้นภายใน 
(Inside stimulus) ดงัมรีายละเอยีดดงันี้ 

1.1  สิง่กระตุ้น ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่สาคญัมากที่
นักการตลาดจะต้องจดัให้มขีึ้น เพราะจะสร้างให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งกระตุ้นที่
เกีย่วขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4P’s ซึง่ประกอบดว้ย 

1.1.1  สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงาม เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 

1.1.2  สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3  สิง่กระตุ้นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or place) เช่น การ
จดัจ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้สนิคา้ 

1.1.4  สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การ
ใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบับุคคล
ทัว่ไปถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์รซึง่บรษิทัไมส่ามารถควบคุมได ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 
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1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค สิง่กระตุน้เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2  สิง่กระตุ้นทางดา้นเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้น
ฝาก ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3  สิง่กระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น 
กฎหมายเพิม่ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4  สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาล 

 

2.  กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ เปรยีบเทยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึต้อง
พยายามค้นหาความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อซึ่งได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัต่างๆ ที่มอีทิธพิลต่อความรูส้กึ
นึกคดิของผูบ้รโิภคและกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปัจจยั
ต่างๆ คอื ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจติวทิยา 

2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน
ดงันี้ (1) การรบัรูค้วามต้องการ (ปัญหา) (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) การ
ตดัสนิใจซือ้ (5) พฤตกิรรมภายนอกหลงัการซือ้ 

2.2.1  การรบัรู้ปัญหา (Problem recognition) การที่ผู้บรโิภครู้จกัปัญหา 
หมายถงึผูบ้รโิภคทราบความจ าเป็นและความตอ้งการในสนิคา้ งานของนักการตลาดในขัน้นี้ คอื จดั
สิง่กระตุ้นความต้องการด้านผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรอืการส่งเสรมิการตลาด
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในสนิคา้ 

2.2.2  การคน้หาขอ้มลู (Information search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูปั้ญหา นัน่คอื 
เกิดความต้องการในขัน้ที่ 1 และจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ (1) แหล่งข้อมูล ได้แก่ 
ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั (2) แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่
เกีย่วขอ้งกบักระบวนการในขัน้นี้ คอื พยายามจดัขอ้มลูขา่วสารใหผ้่านแหล่งการคา้ และแหล่งบุคคล 
ใหม้ปีระสทิธภิาพและทัว่ถงึ 

2.2.3  การประเมนิผลทางการเลอืก (Evaluation of alternatives) การพจิารณา
เลือกผลิตภณัฑ์ต่างๆ จาก้อมูลที่รวบรวมได้ในขัน้ที่ 2 หลกัเกณฑ์ที่พิจารณาคือ (1) คุณสมบตัิ
ผลติภณัฑต่์างๆ เช่น รปูร่าง รปูทรง (2) การใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์เช่น 
ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิคา้ หรอืภาพลกัษณ์ ซึง่ความเชื่อนี้จะมี
อทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ (4) เปรยีบเทยีบระหว่างยีห่อ้ต่างๆ งานของนกัการ 
ตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบังานในขัน้ตอนน้ี คอื การจดัส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสม 
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2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) การตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑย์ีห่อ้ใด
เนื่องจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ มาแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีช่อบมาก
ทีสุ่ด และปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่นเองไมม่คีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 

2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post – purchase behavior) เป็นความรูส้กึ
พอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติรงตามทีค่าดหวงักจ็ะเกดิผลใน
ทางบวก คอื ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจและมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ แต่ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัไิม่ตรงตาม
ความตอ้งการหรอืต ่ากว่าคาดหวงัยอ่มเกดิผลในทางลบ คอื ผูบ้รโิภคไมพ่อใจและมแีนวโน้มทีจ่ะไม่ 
ซือ้ซ ้า ค่อนขา้งสงู 
 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หมายถงึ พฤตกิรรมทีม่กีารแสดงออกมา
ของบุคคลหลงัจากที่มสีิ่งกระตุ้น ซึ่งหมายถึง การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Buyer’s purchase 
decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 
3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 
3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 
3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 

 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 125) โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุ
จงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความต้องการ จากนัน้สิง่กระตุ้นจะผ่านเขา้มาในความรูส้กึของผู้ซื้อ (Black Box) ซึ่งผู้ผลติหรอื
ผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้
หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรอืการใช้บรกิารของผู้บรโิภค (Model of Buyer 

(Consumer) Behavior) และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผูบ้รโิภค 
 

ทีม่า: Kotler (2003). Marketing Management. p.184. 
 

จุดเริม่ต้นของโมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภคนี้อยู่ที่มสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความ
ต้องการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Buying’s Response) ดงันัน้จงึเกดิรปูแบบจ าลองของ
ตวักระตุน้และการปฏกิริยิาตอบสนอง (S-R Theory) (Kotler. 2003: 184–201) ดงันี้ 

 

1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ภายนอก (Outside Stimulus) โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะเลอืกสนใจในสิง่กระตุ้นภายนอก เพราะ
สามารถสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อดงึดูด จูงใจใหผู้้บรโิภคเกดิความสนใจในสนิคา้และบรกิาร 
ซึง่ประกอบดว้ย 
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1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) โดยจะเน้นสิง่กระตุ้นเกี่ยวขอ้ง
กบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Service Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ ์
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ลักษณะเฉพาะ บรรจุภัณฑ์ ถ้าเป็นการบริการร้านอาหาร จะกระตุ้นด้วย 
รายการอาหารรสชาตขิองอาหาร ภาชนะ เป็นตน้ 

1.1.2  สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น ราคาของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ควรมี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร 

1.1.3  สิง่กระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น ท าเลที่ตัง้ จ านวน
สาขา การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย สามารถกระจายสนิคา้ไดอ้ย่างทัว่ถงึ และความรวดเรว็ในการบรกิาร 
เป็นตน้ 

1.1.4  สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การตดิต่อสื่อสาร
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ โดยมวีตัถุประสงค์ 
เพื่อแจง้ขา่วสาร จงูใจ และเตอืนความทรงจ า โดยผ่านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดย 
ใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง 

1.1.5  สิง่กระตุ้นด้านบุคคล (People) เช่น การให้บรกิารของพนักงานบรกิาร
ความสามารถในการให้บรกิาร การมปีฏสิมัพนัธ์กบัลูกค้า พรอ้มสรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกค้าที่
เขา้มาใชบ้รกิาร 

1.1.6  ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เช่น การจดัตกแต่งร้านอาหาร บรรยากาศภายในร้าน และความสะอาดของ
รา้นอาหาร 

1.1.7  ดา้นกระบวนการ (Process) เช่น ความรวดเรว็ในการบรกิารทุกขัน้ตอน
และถูกตอ้งเหมาะสม 

 

1.2  สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) สิง่กระตุน้อื่นๆ จะเป็นสิง่กระตุน้ทีอ่ยูภ่ายนอก 
องคก์ารและนกัการตลาดไมส่ามารถควบคุมไดส้ิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เช่น สภาพเศรษฐกิจ 
รายได ้ ประชากร ภาวะเงนิเฟ้อ ต้นทุนของพลงังานที่สูงขึน้ เป็นต้น เป็นตวักระตุ้นที่มอีทิธพิลต่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological Stimulus) เช่น เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร การสร้างนวตักรรมใหม่ๆ กฎระเบียบข้อบงัคบัที่เพิ่มขึ้นรองรบัการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เป็นต้น เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าที่มี
เทคโนโลยใีหม่ๆ  

1.2.3 สิง่กระตุน้ทางการเมอืงและกฎหมาย (Political and Law Stimulus) เช่น 
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กฎหมายเพิ่มหรอืลดภาษีสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมผีลต่อความต้องการในสินค้าชนิดนัน้ การ
เปลีย่นนโยบายของรฐับาล การบญัญตักิฎหมายควบคุมธุรกจิ และการเจรญิเตบิโตของกลุ่มพทิกัษ์
ผลประโยชน์ต่างๆ เป็นตน้ 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางสงัคมและวฒันธรรม (Social and Cultural Stimulus) เช่น
ความเชื่อ ค่านิยม บรรทดัฐาน ขนบธรรมเนียมประเพณ ีเป็นตวัช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการใน 
สนิคา้ถา้สนิคา้นัน้ตรงกบัความเชื่อและค่านิยมของสงัคม 
 

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black box) เป็นส่วนทีไ่ดร้บัอทิธพิล
มาจากลกัษณะของผู้ซือ้ ซึง่ได้รบัอทิธพิลมาจาก ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัทางจติวทิยา กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ เช่น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ หรอืการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Buyer’s response) 
ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) ตวัอย่างการเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้มี
ทางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมีส่ าเรจ็รปู ขนมปัง 

3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอย่างผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่องจะเลอืก
ยีห่อ้โฟรโ์มสต ์มะล ิฯลฯ 

3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอย่างผูบ้รโิภคจะเลอืกหา้งสรรพสินคา้หรอื
รา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 

3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timings) ตวัอย่างผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา เชา้ 
กลางวนั เยน็ ในการซือ้สนิคา้ 

3.5  การเลอืกปรมิาณซือ้ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าซือ้หนึ่ง
กล่อง ครึง่โหล หรอืหนึ่งโหล 
 

3.3  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
คอตเลอร ์(Kotler. 1994: 174-189) ไดก้ล่าวถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค (Influencing buyer behavior) ว่าการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลอย่างสูงจาก
ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจติวทิยา 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factors) วฒันธรรมเป็นเครื่องผูกพนับุคคลในกลุ่มไว้
ดว้ยกนั บุคคลจะเรยีนรูว้ฒันธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสงัคม วฒันธรรมเป็นสิ่งทีก่ าหนด
ความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมกลุ่ม
หรอืขนบธรรมเนียมประเพณ ีและชัน้ของสงัคม 
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2.  ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนัและมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซื้อ ลกัษณะทางสงัคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ้ 

3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอนวฎัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล 

4.  ปัจจยัทางจติวทิยา (Psychological factors) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจาก 
กระบวนการจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ การใช้ 
สนิค้า ประกอบด้วย การจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเชื่อถอื ทศันคต ิบุคลกิภาพ และแนวคดิ
ของตนเอง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
ทีม่า: Kotler. (1994). Marketing Management. p. 174. 

 
ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 130) กล่าวไว้ว่า การศึกษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อ

พฤติกรรมผู้บรโิภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภคด้านต่างๆ และเพื่อจะจดัสิ่ง
กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เมือ่ผูซ้ือ้ไดร้บัสิง่กระตุน้ทางการตลาดหรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ ผ่านเขา้
มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของ
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ผูข้ายและนักการตลาดก็คอื คน้หาว่าลกัษณะของผู้ซือ้และความรูส้กึนึกคดิได้รบัอทิธพิลสิง่ใดบ้าง 
การศกึษาลกัษณะผูซ้ือ้เป็นเป้าหมายจะมปีระโยชน์ส าหรบันักการตลาด คอืทราบความต้องการและ
ลกัษณะของลกูคา้ เพื่อทีจ่ะจดัส่วนผสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และสนองความต้องการของผูซ้ือ้
ทีเ่ป็นเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

ลกัษณะของผู้ซื้อได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัทางดา้นจติวทิยา ดงัมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Culture factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดย
เป็นที่ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปยงัอกีรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์น
สงัคมหนึ่ง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของสงัคม
หนึ่ง จากสงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความตอ้งการ และพฤตกิรรมของบุคคลซึง่นักการตลาด
ต้องค านึงถงึการเปลีย่นแปลงของวฒันธรรม และน าลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหล่านัน้ไปใชก้ าหนด
โปรแกรมการตลาด วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย และชัน้ของสงัคมโดย
มรีายละเอยีดดงันี้ 

1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม เช่น 
ลกัษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ
พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 

1.2  วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัที่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกดิจาก
พื้นฐานทางภูมศิาสตร์ และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์วฒันธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ
(National groups) กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มสผีวิ (Racial groups) พื้นฐานทาง
ภูมศิาสตร ์(Geographical areas) หรอืทอ้งถิน่ (Region) กลุ่มอาชพี (Occupational) กลุ่มย่อยดา้น
อาย ุ(Age) กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) 

1.3  ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะทีแ่ตกต่างกนั โดยทีส่มาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะอย่างเดยีวกนั และสมาชกิในชัน้สงัคม
ทีแ่ตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถอืเกณฑร์ายได ้ทรพัยส์นิ
หรอือาชพี ชัน้ทางสงัคมเป็นอกีปัจจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค แต่ละสงัคมจะ
มลีกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบรโิภคเฉพาะอย่าง ชัน้ของสงัคมมปีระโยชน์มากส าหรบัการ
แบ่งส่วนตลาดสนิคา้ การก าหนดการโฆษณา การใหบ้รหิาร และกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ แต่ละ
ชัน้ของสงัคมจะแสดงความแตกต่างกนัในดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ละการบรโิภคผลติภณัฑ ์
 

2.  ปัจจยัดา้นสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิล 
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะของ 
ผูซ้ือ้ 
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2.1  กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้
จะมอีทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิแบ่งออกเป็น 
2 ระดบัคอื กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น กลุ่มทุตยิ
ภมู ิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนร่วมอาชพีและสถาบนั บุคคลต่างๆ 
ในสงัคม 

2.2  ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคตคิวาม
คดิเหน็และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขายสนิคา้
อุปโภคจะต้องค านึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัไทย จนี ญี่ปุ่ น หรอืยุโรป ซึ่งจะมลีกัษณะ
แตกต่างกนั 

2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น
ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่
ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวดีโีอของครอบครวัหนึ่งจะต้องวเิคราะหว์่ามบีทบาทเป็นผูค้ดิรเิริม่ ผู้
ตดัสนิใจ ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้และผูใ้ช้ 
 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพและแนวคดิส่วนบุคคล 

3.1 อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคตามอายุประกอบดว้ย ต ่ากว่า 6, 6-11, 12-19, 20-34, 25-39, 50-64 ขึน้ไป เช่น กลุ่ม
วยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหม ่ชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

3.2 ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั (Family life stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของ
บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติ ในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ที่มอีิทธพิลต่อความ
ต้องการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมซื้อที่
แตกต่างกนั 

3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าผลติภณัฑข์องบรษิทัมบีุคคลใน
อาชพีไหนสนใจ เพื่อจะจดักจิกรรมทางการตลาดใหส้นองความตอ้งการใหเ้หมาะสม 

3.4 รายได ้(Income) หรอืโอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้
ประกอบดว้ยแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกจิตกต ่า คน
มรีายไดต้ ่า กจิการตอ้งปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติ และสนิคา้
คงคลงั และวธิกีารต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงนิทุนหมนุเวยีน 

3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีก่ารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑค์ุณภาพดี
มากกว่าผูม้กีารศกึษาต ่า 
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3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการด ารงชวีติ (Life style) ค่านิยมหรอื
คุณค่าหมายถึง ความนิยมในส่งของหรอืบุคคลหรอืความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้ ส่วนรปูแบบการด ารงชวีติ หมายถงึ รปูแบบของการ 
ด ารงชวีติในโลกมนุษย ์
 

4. ปัจจยัทางจติวทิยา (Psychological factors) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจาก 
ปัจจยัด้านจติวทิยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัในตวัผู้บรโิภคต่อพฤตกิรรมการซื้อและการใช้สนิค้า ปัจจยั
ภายในประกอบดว้ย 

4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายในตวับุคคล ซึ่งกระตุ้นให้
บุคคลปฏบิตั ิการจงูใจเกดิภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม 
ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมอืการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกดิความต้องการ 
นกัจติวทิยาไดศ้กึษาแรงจงูใจของมนุษยไ์ว ้3 ทฤษฏ ีคอื 

4.1.1 ทฤษฏแีรงจงูใจของ Freud ไดต้ัง้สมมตฐิานว่าแรงผลกัดนัทางจติวทิยาที่
แทจ้รงินัน้เป็นตวัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของมนุษยอ์ย่างมาก และส่วนใหญ่แลว้เป็นแรงผลกัดนัที่
อยูใ่ตจ้ติส านึกของมนุษย ์เช่น การสบูบุหรี ่เป็นเพราะตอ้งการแสดงความแขง็แกรง่  

4.1.2 ทฤษฏแีรงจงูใจของมาสโลว ์(Maslow’s Theory Motivation) ความต้องการ
ต่างๆ ของบุคคลเป็นแรงจูงใจส าคญัที่ท าให้พฤตกิรรมแตกต่างกนัส าหรบันักการตลาด ล าดบัขัน้
ความตอ้งการ (Hierarchy of Needs) เป็นสิง่จงูใจทีท่ าใหบุ้คคลแต่ละคนแสดงพฤตกิรรมการบรโิภค
ทีแ่ตกต่างกนัออกมา  

ทฤษฏีล าดับความต้องการของมนุษย์ตามความคิดเห็นของ Abraham 
Maslow ไดจ้ดัล าดบัความตอ้งการของมนุษย ์(Need hierarchy) ไวเ้ป็น 5 ขัน้ตอน คอื 

1) ความตอ้งการของรา่งกายและความตอ้งการทางเพศ 
2) ความปลอดภยัและมัน่คง 
3) ความตอ้งการดา้นสงัคม 
4) ความตอ้งการการยกยอ่ง 
5) ความส าเรจ็ส่วนตวั 
จากล าดบัความตอ้งการมนุษย ์5 ขัน้ทีก่ล่าวมาแลว้ เป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญัต่อ

การซือ้สนิคา้และบรกิาร นอกจากนิสยัในการซื้อ (Felt Need) กม็คีวามส าคญัไม่ยิง่หย่อนกว่ากนั 
การจะซือ้บ่อย ซื้อทีล่ะน้อยซือ้ในวนัหยุด ซือ้ใกล้บา้น ซือ้ตอนกลบัจากทีท่ างาน สิง่เหล่านี้เป็นนิสยั
ความเคยชนิในการซือ้ทัง้สิน้ 

4.1.3 ทฤษฏแีรงจูงใจ (Herzberg) โดยนาย Fererick Herzberg เป็นผู้คดิค้น
ปัจจยั 2 ปัจจยัทีม่ผีลต่อแรงจงูใจ คอื ปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิความไม่พอใจ และปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิความ
พอใจในการท างาน เช่น เมือ่ซือ้สนิคา้อาจเกดิสิง่ไมพ่อใจคอื ไม่มบีรกิารซ่อม ไม่มบีรกิารตดิตัง้ สไีม่
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ถูกใจ แต่มสีิง่ทีพ่อใจ เช่น ราคาถูก คนขายพดูถูกใจ รา้นใกลบ้า้น สิง่ทีพ่อใจเหล่านี้จะไปชดเชยสิง่ที่
ไมพ่อใจท าใหเ้กดิการซือ้ขึน้ 

4.2 การรบัรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รบัการเลอืกสรรจดั
ระเบยีบและตคีวามหมายของขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมายหรอืหมายถงึกระบวนการของ
ความเขา้ใจของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ จากความหมายนี้จะเหน็ว่าการรบัรูเ้ป็นกระบวนการ
ของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์
และยงัขึน้กบัลกัษณะปัจจยัภายนอกคอืสิง่กระตุ้นการรบัรู ้จะพจิารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง
การรบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ ได้รสชาติ
และไดรู้ส้กึ 

4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึการเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมและความโน้มเอยีง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรู้ของบุคคลเกดิขึ้นเมื่อบุคคลได้รบัสิง่กระตุ้น 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรยีนรูเ้กิดจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น 
ทศันคต ิความเชื่อถอื และประสบการณ์ในอดตี อย่างไรกต็ามสิง่กระตุ้นนัน้จะมอีทิธพิลทีท่ าให้เกดิ
การเรยีนรูไ้ดต้อ้งมคีุณค่าในสายตาของลกูคา้ 

4.4 ความเชื่อถอื (Belief) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดตี 

4.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอื
หมายถงึความโน้มเอยีงทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้ในการตอบสนองต่อสิง่กระตุ้นไปในทศิทางทีส่ม ่าเสมอ
ทศันคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ จาก
การศกึษาพบว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จะมคีวามสมัพนัธก์นั นักการตลาดจงึ
ตอ้งศกึษาว่าทศันคตเิกดิขึน้มาไดอ้ยา่งไร และเปลีย่นแปลงอยา่งไร 

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎฟีรอยด์ (Freud Theory) เป็นรูปแบบ
ลกัษณะของบุคคลทีจ่ะเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมการตอบสนอง หรอืหมายถงึลกัษณะดา้นจติวทิยาที่
มลีกัษณะแตกต่างของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองที่สม ่าเสมอและมีปฏิกิรยิาต่อสิ่งกระตุ้น  
ฟรอยด์ได้พจิารณาบุคลกิภาพของบุคคลที่มกีารพฒันา โดยพยายามที่จะสนองความต้องการของ
เขาใหบ้รรลุผลส าเรจ็ โดยก าหนดเป็นทฤษฎฟีรอยด ์(Freud Theory) 

4.7 แนวคดิของตนเอง (Self concept) หมายถงึความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง
หรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอย่างไร นักการตลาดจ าเป็นต้อง
ศกึษาหลกัเกณฑ์การตดัสนิใจซื้อ อนัเป็นผลมาจากปัจจยัด้านวฒันธรรมและสงัคม ซึ่งถือว่าเป็น
ปัจจยัภายนอก ปัจจยัด้านจติวทิยา ซึ่งถึงว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมทัง้ลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยั
เหล่านี้มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลกัษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มต่ีอผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไป
ปรบัปรุงผลติภณัฑ ์ตดัสนิใจด้านราคา จดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดเพื่อ
สรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 
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3.4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Kolter. 1997: 171) เป็นการคน้หาพฤตกิรรมการซื้อ

ของผู้บรโิภคเพื่อที่จะทราบถงึลกัษณะความต้องการของผูบ้รโิภค โดยการตัง้ค าถาม และค าตอบที่
ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่
ประกอบไปดว้ย Who What Why Who When Where และ How เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ หรอื 
7Os ประกอบไปดว้ย Occupants Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations 
ซึง่สามารถอธบิายไดด้ง้นี้ 

 
ตาราง 1  แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น  
1. ประชากรศาสตร ์ 
2. ภมูศิาสตร ์
3. จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์ 
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

 

กลยทุธก์ารตลาด 4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่ 
แข่งขนั  ( Competitive 
differrentiation) 

 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั 
2. รปูลกัษณ์ ไดแ้ก่ บรรจภุณัฑ ์ตรา
สนิคา้ รปูแบบบรกิาร คุณภาพ 
ลกัษณะ  
3. ผลติภณัฑค์วบ 
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5. ศกัยภาพผลติภณัฑค์วามแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
differentiation)  ประกอบดว้ย 
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร 
พนกังานและภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (Ws และ H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้  
(Why  does the 
consumer buy?) 
 
 

 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objects) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของเขาทัง้ดา้นรา่งกายและ
ดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึ
ปัจจยัทีม่อีทิธต่ิอพฤตกิรรม
การซือ้คอื 
1. ปัจจยัภายใน 
2. ปัจจยัภายนอก 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื 
1. กลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) 
2. กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion  Strategies)
ประกอบดว้ย กลยุทธก์ารโฆษณา  
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ส่งเสรมิการขาย การใหข้่าว การ
ประชาสมัพนัธ ์
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) 
4. กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 

 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มอีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิร ิม่        2. ผูม้อีทิธพิล 
3. ผูต้ดัสนิใจ   4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้

 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
โฆษณา และกลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Advertising 
strategies) โดยใชก้ลุ่มผูม้อีทิธพิล 

 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the 
consumer buy?) 

 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงฤดกูาลของปี ฤดกูาล
ท่องเทีย่ว เทศกาลโอกาสพเิศษ 
เวลาว่าง 

 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ส่งเสรมิการตลาด
นอกฤดกูาลท่องเทีย่ว การส่งเสรมิ
การขาย ความรว่มมอืระหว่าง
ธุรกจิ (Partnership) 
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ตาราง 1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (Ws และ H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where  does the 
consumer buy?) 
 

 

ช่องทางหรอืสถานทีจ่ าหน่าย 
(Outlets) เช่น ส านกังาน
ตวัแทนจ าหน่าย 

 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บรษิทัน าผลติภณัฑส์ู่ตลาด
เป้าหมายโดยพจิารณาว่าจะผ่านคน
กลางอยา่งไร  
 

 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. ตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัซือ้ 
 

 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณา การ 
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใช ้
พนกังานขาย การส่งเสรมิการ 
ขาย การตลาดทางตรง 

 
 ทีม่า:  Kotler.  (2003). Marketing Management. p. 180. 
 
4.  ประวติัความเป็นมาและข้อมลูเก่ียวกบัสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์

1. ประวติัของ บริษทัเชลล ์แห่งประเทศไทย จ ากดั 
เชลล์มบีทบาทอย่างกว้างขวางใน อุตสาหกรรมปิโตรเลียม และอุตสาหกรรมเคม ีใน

ประเทศไทย นับตัง้แต่การส ารวจ และผลิตปิโตรเลียม การกลัน่ จนกระทัง่ถึงการจดัจ าหน่าย
ผลติภณัฑน์ ้ามนั และเคมภีณัฑต่์างๆ 
 เชลลเ์ริม่เขา้มามบีทบาทในราชอาณาจกัรไทย ตัง้แต่เมื่อครัง้เรอืเอส เอส มวิเรก็ซ ์ซึง่เป็น
เรอืที่สร้างขึน้เพื่อบรรทุกน ้ามนัโดยเฉพาะบรรทุกมนัก๊าด เขา้มาจอดเทยีบท่าที่กรุงเทพมหานคร 
เมื่อวันที่ 23 กันยายน พ.ศ. 2435 นับเป็นการน าเข้าน ้ามนัก๊าด ครัง้แรกของประเทศไทย นับ
จากนัน้ต่อมาประมาณ 40 ปี ตลาดน ้ามนัก๊าดกข็ยายตวัขึน้เรือ่ยๆ 

ชาวไทยในทุกครวัเรอืนต่างรูจ้กัน ้ามนัก๊าด "ตรามงกุฎ" ของเชลลเ์ป็นอย่างด ีมกีารแต่งตัง้ 
บรษิทั เมสเซอรส์ มารค์วอลด์ แอนด ์โค เป็นผูแ้ทนจ าหน่ายสนิคา้ของเชลล ์ในประเทศไทย จากนัน้ 
บรษิทั เอเซยีตกิ ปิโตรเลยีม (สยาม) จ ากดั ซึง่เป็นบรษิทัในเครอืของกลุ่มบรษิทัรอยลัดทัช/์เชลล ์ก็
ไดแ้ต่งตัง้ บรษิทับอรเ์นียว จ ากดั ใหเ้ป็นผู้แทนจ าหน่ายอยา่งเป็นทางการ ของเชลลใ์นประเทศไทย 
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ธุรกจิการน าเขา้น ้ามนัก๊าด น ้ามนัเบนซนิ และผลติภณัฑปิ์โตรเลยีม อกีนานาชนิดด าเนินไปไดด้ว้ยด ี
จนกระทัง่เกดิสงครามโลกครัง้ที่ 2 บรษิทั เอเซยีตกิ ปิโตรเลยีม (สยาม) จ ากดั มอีนัต้องปิดกจิการ
ชัว่คราว จนเมื่อสงครามโลกครัง้ที่ 2 สงบลง รฐับาลไทยได้ติดต่อขอให้เชลล์กลบัเข้ามาด าเนิน
กจิการในประเทศไทยอกีครัง้ และในปี พ.ศ. 2489 บรษิทั เอเซยีตกิ ปิโตรเลยีม (สยาม) จ ากดั กไ็ด้
เปลีย่นชื่อเป็น บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั มบีรษิทั เชลล ์โอเวอรซ์สี ์โฮลดิง้ส ์จ ากดั เป็นผู้
ถอืหุน้ 100 % 

บรษิัท เชลล์แห่งประเทศไทย จ ากดั นอกจากจะมคีลงัน ้ามนัหลกัและศูนย์จดัจ าหน่าย 
ผลติภณัฑน์ ้ามนัและเคมภีณัฑ ์ทีช่่องนนทร ีกรุงเทพมหานครแลว้ ยงัมคีลงัน ้ามนัในต่างจงัหวดั อกี
หลายแห่ง ซึ่งเป็นศูนยจ์ดัจ าหน่ายน ้ามนัให้แก่สถานีบริการซึ่งมเีครอืข่ายครอบคลุมอยู่ทัว่ประเทศ 
เชลลต์ระหนักดวี่า หน้าทีข่องบรษิทัฯ มใิช่เพยีงการจดัหาผลติภณัฑ ์และบรกิารอนัมคีุณภาพใหแ้ก่
ลูกคา้เท่านัน้ บรษิทัฯ ยงัต้องประพฤตตินเป็นพลเมอืงดขีองสงัคมดว้ย โดยการมสี่วนร่วมในการให้
ความช่วยเหลอืสงัคมไทยในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการศกึษา ศลิปวฒันธรรม และการพฒันา
ชุมชน การมสี่วนร่วมในการพฒันาสงัคมซึ่งได้ท ามา เป็นเวลาอนัยาวนานนี้ ท าให้บรษิัทฯ ได้รบั
พระราชทานตราตัง้หา้ง (ตราครุฑ) จากพระบาทสมเดจ็พระเจา้อยู่หวัฯ เมื่อวนัที ่17 สงิหาคม พ.ศ. 
2533 นบัเป็นบรษิทัน ้ามนัแห่งแรกในประเทศไทยทีไ่ดร้บัพระราชทานตราตัง้หา้ง 

เชลล์ได้เริม่กิจกรรมส ารวจหาปิโตรเลียม ในประเทศไทย เมื่อ พ.ศ. 2522 โดยจดัตัง้
บรษิทั ไทยเชลลเ์อก็ซพลอเรชัน่แอนดโ์ปรดกัชัน่ จ ากดั ขึน้มาเป็นผูด้ าเนินการ และในปี พ.ศ. 2524 
กไ็ดม้กีารค้นพบแหล่งน ้ามนัในเชงิพาณิชย ์แห่งแรกของประเทศไทย ที่อ าเภอลานกระบอื จังหวดั
ก าแพงเพชร และได้รบัพระราชทานนามว่า "แหล่งน ้ามนัสริกิติิ"์ น ้ามนัดบิที่ผลติจากแหล่งน ้ามนั
สริกิติิน้ี์ ไดช้ื่อว่า "น ้ามนัดบิเพชร" ตามชื่อของจงัหวดั การปฏบิตังิานในแหล่งน ้ามนัสริกิติิเ์ป็นไปใน 
ลักษณะกิจการร่วมทุนระหว่าง ไทยเชลล์ กับบริษัท ปตท.ส ารวจและผลิตปิโตรเลียม จ ากัด 
(มหาชน) หรอื ปตท.สผ. โดยสามารถผลติน ้ามนัดบิไดว้นัละ 20,000 บารเ์รล และน ้ามนัดบิทีผ่ลติได้
จากแหล่งน ้ามนัสริกิติิน้ี์มบีรษิทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) เป็นผูร้บัซือ้ทัง้หมด 

เชลลไ์ดข้ายหุน้ของเชลลท์ัง้หมดในธุรกจิส ารวจและผลติปิโตรเลยีมในประเทศไทย ใหแ้ก่ 
บรษิทั ปตท.สผ. (จ ากดั) มหาชน โดยมกีารลงนามในสญัญาซือ้-ขายหุน้เมื่อวนัที ่30 ธนัวาคม 2546 
ได้มกีารผลติน ้ามนัดบิเพชร จากแหล่งน ้ามนัสริกิติิ ์โดยการด าเนินงานของบรษิทัไทยเชลล์ฯ รวม
ทัง้สิน้ประมาณ 150 ลา้นบารเ์รล ก่อนทีเ่ชลลจ์ะขายหุน้ให ้ปตท.สผ. เป็นผูด้ าเนินการต่อ  

พฒันาการกา้วส าคญัอกีก้าวหนึ่งในธุรกจิของเชลลใ์นประเทศไทย กค็อื การจดัตัง้ บรษิทั 
โรงกลัน่น ้ามนัระยอง จ ากดั เมื่อปี พ.ศ. 2535 โดยมเีชลล์ถอืหุ้น 64% และการปิโตรเลยีมแห่ง
ประเทศไทย ถอืหุน้ 36% เป็นโรงกลัน่น ้ามนัแห่งที ่4 ของประเทศ ตัง้อยู่ทีน่ิคมอุตสาหกรรมมาบตา
พุด จงัหวดัระยอง มรีะบบการกลัน่น ้ามนัอนัทนัสมยั มกี าลงักลัน่ 145,000 บาร์เรลต่อวนั เริม่
เดนิเครื่องเมื่อเดอืนมกราคม พ.ศ. 2539 และเข้าสู่ปฏบิตักิารในเชงิพาณิชยใ์นเดอืนเมษายนปี
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เดยีวกนั แต่ด้วยเหตุผลทางธุรกิจ เชลล์ได้ขายหุ้นของเชลล์ทัง้หมดในโรงกลัน่น ้ามนัระยองให้กบั 
การปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย ในปี 2547 

 

ตราสินค้าเชลล ์
กว่า 100 ปีแล้วที่ค าว่าเชลล์ สญัลกัษณ์รปูหอยเชลล์ ตลอดจนสเีหลอืงแดงที่โดดเด่นได้

สื่อถงึแบรนดข์องเชลลแ์ละส่งเสรมิคุณค่าและคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละบรกิารของเราไปทัว่โลก  
ค าว่าเชลล์ปรากฏเป็นครัง้แรกในปี 1891 ในฐานะเครื่องหมายการคา้น ้ามนัก๊าดที่มารค์สั 

ซามเูอลและบรษิทัขนส่งไปยงัดนิแดนตะวนัออกไกล ธุรกจิเลก็ๆ ในกรุงลอนดอนนี้เริม่ต้นจากการ
จ าหน่ายวตัถุโบราณ ของหายาก และเปลอืกหอยจากโลกตะวนัออก สนิคา้เหล่านี้ไดร้บัความนิยม
อย่างมากเพราะผู้คนในสมยัวิกตอเรียน ามาใช้ตกแต่งกล่องใส่ของมีค่า ไม่นานสินค้าเหล่านี้
กลายเป็นสนิคา้พืน้ฐานในการน าเขา้และส่งออกสนิคา้กบัตะวนัออกไกลซึง่ท าผลก าไรใหบ้รษิทั 

ค าว่าเชลลไ์ดร้บัการยกสถานะเป็นบรษิทัในปี 1897 เมื่อซามเูอลก่อตัง้บรษิทั เชลล ์ทราน
สปอรต์ แอนด ์เทรดดิง้ คอมปะนีขึน้ โลโกแ้รกในปี 1901 เป็นหอยแมลงภู่ แต่ในปี 1904 มกีารน าโล
โกร้ปูหอยพดัหรอืหอยเชลลม์าใชเ้พื่อสื่อถงึองคก์รและชื่อของแบรนด์ 

เมื่อบรษิัท รอยลั ดตัช์ ปิโตรเลยีม และบรษิัทเชลล์ ทรานสปอร์ต แอนด์ เทรดดิ้ง คอม
ปะนี ไดค้วบรวมกจิการเขา้ดว้ยกนัในปี 1907 แบรนดแ์ละสญัลกัษณ์ของบรษิทัเชลล์ ทรานสปอรต์ 
แอนด์ เทรดดิ้ง คอมปะนี (เชลล์และเปลอืกหอย) จงึกลายเป็นชื่อย่อและสญัลกัษณ์ใหม่ของกลุ่ม
บรษิทั รอยลั ดตัช ์เชลล ์ซึง่ชื่อและสญัลกัษณ์ดงักล่าวกค็งอยูม่าจนถงึปัจจบุนั 

ตลอดระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา สญัลกัษณ์เปลอืกหอยเชลล์มกีารเปลี่ยนรูปแบบไป
อยา่งชา้ๆ ตามเทรนดด์า้นการออกแบบกราฟิก สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นปัจจุบนัน ามาใชค้รัง้แรกในปี 1971 
และสามสบิปีทีผ่่านมา สญัลกัษณ์ดงักล่าวไดย้นืหยดัผ่านการทดสอบของเวลาและกลายเป็นหนึ่งใน
สญัลกัษณ์ทีไ่ดร้บัการยอมรบัมากทีสุ่ดในโลก 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 สญัลกัษณ์ของเชลลต์ัง้แต่ปี ค.ศ. 1900 จนถงึปัจจุบนั 

ทีม่า: บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559. ออนไลน์ 
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2. เชลลใ์นประเทศไทย 
ด้วยพนักงานกว่า 93,000 คน ใน 70 ประเทศที่เชลล์ด าเนินกิจการ โดยมีพนักงาน

ประมาณ 500 คนในประเทศไทย เชลล์มุ่งมัน่ที่จะช่วยสนองความต้องการด้านพลงังานของโลกที่
เพิม่มากขึน้ ในหนทางทีร่บัผดิชอบต่อเศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดลอ้ม  

 

หลกัการด าเนินธุรกิจ เชลลย์ดึถอื ความซื่อสตัย ์คุณธรรม และการให้เกยีรตผิู้อื่น เป็น
รากฐานในการด าเนินธุรกจิ 

 

ธรุกิจของเชลล ์เชลลภ์ูมใิจทีไ่ดม้สี่วนร่วมในการจดัหาผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่คีุณภาพ
ให้กบับรษิทัของคุณมาอย่างยาวนาน เชลล์มุ่งมัน่ที่จะท าให้ธุรกจิของคุณด าเนินไปได้อย่างสะดวก
และราบรืน่ทีสุ่ด 

 

ผลงานของเชลล ์มากกว่าศตวรรษที่เชลล์ได้เข้ามาด าเนินธุรกจิในประเทศไทย เชลล์
เตบิโตเคยีงคู่กบัสงัคมและเศรษฐกจิของประเทศ และในฐานะทีเ่ชลลเ์ป็นส่วนหนึ่งของสงัคม เชลล์
ส านึกในหน้าที ่และเป็นส่วนหนึ่งในการพฒันาสงัคม หลากหลายโครงการที่เชลลไ์ดเ้ขา้ไปช่วยเหลอื
และก่อใหเ้กดิการพฒันาทีย่ ัง่ยนืแก่สงัคม 

 

ลงทุนกบัเชลล ์โอกาสแห่งความส าเรจ็ทางธุรกจิ หากต้องการเป็นเจา้ของกจิการทีม่ ัน่คง 
ผลตอบแทนคุม้ค่า และเตบิโตในธุรกจิสถานีบรกิารน ้ามนั เชลลพ์รอ้มมอบโอกาสให้ผูบ้รโิภค ดงันี้ 

1) เป็นผูบ้รหิารสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(RBA) 
2) เป็นผูล้งทุนสรา้งและบรหิารสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(DO) 
เชลลพ์รอ้มส่งมอบประสบการณ์และความส าเรจ็ระดบัโลกสู่มอืคุณ ร่วมเป็นส่วนหนึ่งของ

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลก์ว่า 43,000 แห่ง ใน 80 ประเทศทัว่โลก ทีป่ระสบความส าเรจ็และเตบิโต
อยา่งต่อเนื่อง ดว้ยผลตอบแทนทีคุ่ม้ค่าและยัง่ยนื เพื่อใหคุ้ณส่งมอบธุรกจิไดอ้ยา่งภาคภมูใิจ 

 

ติดต่อเชลล ์สถานทีต่ ัง้ อาคารเชลล ์10 ถนนสุนทรโกษา คลองเตย กรุงเทพฯ 10110 ตู ้
ป.ณ. 345 กรุงเทพฯ 10501 โทรศพัท ์(66) 0 262 6000 โทรสาร (66) 0 2249 8393 ศูนยบ์รกิาร
ลกูคา้ โทรศพัท ์ (66) 0 2657 9888 สอบถามขอ้มลูทัว่ไป generalpublicenquiries-th@shell.com 

 

3. ภายในสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
เชลล์ใส่บรกิารให้กบัสถานีบรกิารของเชลล์ เพื่อให้มัน่ใจว่าผู้บรโิภคจะออกจากสถานี

บรกิารของเชลลด์ว้ยความสุขทีม่ากขึน้กว่าเมื่อตอนทีเ่ขา้มา ซึง่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัของเชลล ์
ไมไ่ดม้เีพยีงแค่บรกิารเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ แต่สถานีบรกิารเชลลย์งัมบีรกิารอื่นๆ ไวเ้พื่อรองรบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ซึง่ไดแ้ก่ ศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่องโปรเซริฟ์  ศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่อง
เชลล ์เฮลกิส ์พลสั (Shell HELIX OILCHANGE+)   รา้นกาแฟ เดลี ่คาเฟ่ และ รา้นคา้สะดวกซือ้ซี
เลค็ (Shell SELECT)  
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3.1 ศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่งโปรเซริฟ์ 
การเปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่งและผลติภณัฑห์ล่อลื่นอื่นๆ ใหก้บัรถอย่างสม ่าเสมอจะช่วยยดื

อายุรถและเพิม่ประสทิธภิาพของการขบัขี ่เพราะเชลล์รู้ว่ารถมคีวามหมายต่อผู้ขบัขี่มากเพยีงใด 
เชลลจ์งึไดเ้ตรยีมการบรกิารเปลีย่นถ่ายน ้ามนัหล่อลื่นและการตรวจเชค็เบือ้งต้นจากช่างผูช้ านาญไว้
เพื่อผู้บรโิภคที่ศูนย์เปลี่ยนถ่ายน ้ามนัเครื่องโปรเซิร์ฟ  โดยศูนย์บรกิารเปลี่ยนถ่ายน ้ามนัเครื่อง
มาตรฐานทีส่ถานีบรกิารเชลลม์มีากกว่า 360 แห่งทัว่ประเทศ 

โปรเซริ์ฟให้บรกิารโดยพนักงานมอือาชพีที่ผ่านการอบรมเป็นอย่างดีจากอาจารย์ของ
สถาบนัการศกึษาชัน้น าจากหลายๆ แห่ง พรอ้มดว้ยเครือ่งมอืทีไ่ดม้าตรฐานและสะดวกรวดเรว็  โปร
เซริฟ์น าเสนอผลติภณัฑห์ล่อลื่นคุณภาพสงูจากเชลลท์ีไ่ดร้บัการรบัรองคุณภาพตามมาตราฐาน ISO 
9002 รวมถึงไส้กรองน ้ ามนัเครื่องโปรเซิร์ฟซึ่งผลิตจากโรงงานที่ผ่านการรบัรองคุณภาพตาม
มาตราฐาน ISO 9001 และมป้ีายราคามาตรฐานของผลติภณัฑห์ล่อลื่นแต่ละชนิดจดัแสดงไวอ้ย่าง
ชดัเจน เพื่อใหค้วามมัน่ใจแก่ลกูคา้ไดใ้นเรือ่งงบประมาณทีไ่ม่บานปลาย 
 

3.2 ศนูยเ์ปล่ียนถ่ายน ้ามนัเคร่ืองเชลล ์เฮลิกส ์พลสั (Shell HELIX OILCHANGE+) 
ดงัภาพประกอบ 7 

นับแต่ปี 2540 เชลล์ได้น าเสนอบริการเปลี่ยนถ่ายน ้ ามันหล่อลื่นมาตรฐาน ภายใต้
สญัลกัษณ์ “ศูนยบ์รกิาร โปรเซริฟ์ – บรกิารมาตรฐานใกลบ้า้นคุณ” เพื่อเพิม่ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ว่า
สามารถไดร้บับรกิารคุณภาพมาตรฐานจากสถานีบรกิารเชลลท์ีม่สีญัลกัษณ์นี้เหมอืนกนัทัว่ประเทศ 
จนวันนี้  เชลล์พร้อมแล้วที่จะปรับโฉมศูนย์บริการเปลี่ยนถ่ายน ้ ามันเครื่องภายใต้สัญลักษณ์ 
“ศูนยบ์รกิาร เชลล ์เฮลกิส ์พลสั” ในสโลแกนใหม่ทีว่่า “ใหคุ้ณมากกว่าการเปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่อง” 
ดว้ยทมีงานช่างและการต้อนรบัมอือาชพี โดยช่างจะได้รบัการพฒันาทกัษะความรูเ้รื่องเครื่องยนต ์
ความรูผ้ลติภณัฑ ์และความรูเ้กี่ยวกบัเทคโนโลยรีถยนต์ใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อใหบ้รกิารไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง เหมาะสม และตรงใจคุณลกูคา้มากยิง่ขึน้  

นอกจากทีมช่างมืออาชีพและผลิตภัณฑ์น ้ ามันเครื่องคุณภาพสูงที่ออกแบบโดยทีม
นักวทิยาศาสตรเ์ชลล์ทัว่โลกทีใ่ส่ใจลงไปในทุกขัน้ตอนของการผลติแลว้ ทีศู่นยบ์รกิารเชลล ์เฮลกิส ์
พลสั ยงัได้น านวตักรรมใหม่เพื่อให้บรกิารภายใต้แนวคิด “Touchless to Engine” ซึ่งเป็น
กระบวนการเปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่งทีม่คีวามล ้าสมยั โดยใชเ้ครื่องดูดน ้ามนัเครื่องเก่าออกมาแทนที่
จะใช้วธิปีล่อยให้น ้ามนัเครื่องเก่าไหลออกเหมอืนเมื่อก่อน เพื่อประสทิธภิาพสูงสุดในการหล่อลื่น
ปราศจากตะกรนัหรอืคราบโลหะอื่นๆ ที่ปนอยู่กับน ้ามนัเครื่องเก่า พรอ้มถนอมเครื่องยนต์และยดื
อายกุารใชง้านรถยนตไ์ปอกียาวนาน 

ช่างผู้เชี่ยวชาญของศูนย์บริการเชลล์ เฮลกิส์ พลสั ทัว่ประเทศกว่า 400 คน ผ่านการ
ฝึกอบรมจากกรมพฒันาฝีมอืแรงงานมาแล้วไม่ต ่ากว่า 24 ชัว่โมง และยงัต้องผ่านการทดสอบจาก
กรมพัฒนาฝีมอืแรงงาน เพื่อรบัวุฒิบตัร “หลักสูตรยกระดับฝีมอืแรงงาน สาขาการบ ารุงรกัษา
รถยนต”์ รวมทัง้ยงัไดร้บัการอบรมการใหบ้ริการอยา่งต่อเนื่อง เพื่อใหแ้น่ใจว่าคุณภาพการบรกิารนัน้
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เป็นไปตามมาตรฐานทีเ่ชลลก์ าหนด ดงันัน้เมือ่ลกูคา้เขา้มารบับรกิารทีศู่นยบ์รกิารเชลล ์เฮลกิส ์พลสั 
ทีม่อียูท่ ัว่ประเทศแลว้ ลูกคา้จะไดร้บับรกิารจากผูเ้ชีย่วชาญดา้นน ้ามนัเครื่องอย่างแทจ้รงิ ทัง้ตวัช่าง
ผูเ้ปลีย่นถ่ายเอง และตวัผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัการพฒันาโดยทมีนกัวทิยาศษตรท์ัว่โลกของเชลล์ 

ศูนย์บรกิารเชลล์ เฮลกิส์ พลสั เข้าใจในความห่วงใยรถของลูกค้า จงึเตรยีมห้องพกัรอ
พเิศษรูปแบบใหม่ทีม่กีระจกโปร่งใส ให้ลูกคา้สามารถมองเหน็การท างานทุกขัน้ตอนของทมีช่างมอื
อาชพี ขณะน ารถยนต์เขา้รบับรกิาร และในขณะเดยีวกนักน็ัง่พกัผ่อนรอได้สบายๆ นอกจากนี้ยงัมี
ฟร ีWi-Fi ใหใ้ชร้ะหว่างรอ และเครื่องดื่มไวร้องรบัลูกคา้ทุกท่าน เมื่อน ารถเขา้ใชบ้รกิารเปลีย่นถ่าย
น ้ามนัเครือ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 7 ศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่งเชลล ์เฮลกิส ์พลสั (Shell HELIX OILCHANGE+) 

 
ทีม่า: บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559. ออนไลน์ 

 
3.3 ร้านกาแฟ เดล่ี คาเฟ่  
รา้นกาแฟ เดลี่ คาเฟ่ รา้นกาแฟโฉมใหม่จากเชลล์ ดงัภาพประกอบ 8 พื้นที่พกัผ่อน

ส าหรบัการเดนิทาง ดไีซน์ใหม่ตอบโจทยล์ูกค้าทุกเพศทุกวยั จะนัง่ชลิในรา้นดื่มด ่ากบับรรยากาศ 
หรอืสัง่กาแฟแลว้เดนิทางไปต่อ กส็ามารถมาใชบ้รกิารทีร่า้น เดลี ่คาเฟ่ ได้ 

รา้นกาแฟ เดลี่ คาเฟ่ เชลล์ไม่ได้เสริฟ์แค่กาแฟ แต่เชลล์เสริฟ์ประสบการณ์ดีๆ และการ
พกัผ่อนระหว่างการเดนิทางใหก้บัท่านลูกคา้นักเดนิทางทุกท่าน ดว้ยกาแฟหอมกรุ่นเหมอืนสดจาก
เตาคัว่ พรอ้มรสชาต ิเขม้ นุ่ม ลกึ อกีทัง้ เบเกอรีน่านาชนิด อาท ิพาย และพฟั ทีอ่บสดใหม่จากเตา 
เค้กเนื้อนุ่มรสชาติละมุน ขนมปังไส้พรเีมี่ยมต่างๆ ทัง้คาวและหวาน และขนมประเภทอื่นๆ อีก
มากมาย  
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ภาพประกอบ 8 รา้น กาแฟ เดลี ่คาเฟ่ 

 
ทีม่า: บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559. ออนไลน์ 
 
สามารถพบร้านกาแฟ เดลี่ คาเฟ่ ได้แล้ววันนี้ทัว่ประเทศ ซึ่งจากข้อมูล ณ วนัที่ 28 

กุมภาพนัธ์ 2560 มจี านวนรา้นกาแฟ เดลี่ คาเฟ่ จ านวนกว่า 30 สาขาทัว่ประเทศ โดยในเขต
กรงุเทพมหานคร มจี านวนรา้นกาแฟ เดลี ่คาเฟ่ อยูท่ ัง้หมด 8 สาขา  ไดแ้ก่  

 
ตาราง 2 แสดงทีอ่ยูร่า้นกาแฟ เดลี ่คาเฟ่ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

จงัหวดั ชื่อบรษิทั ทีอ่ยู ่
รหสั 

ไปรษณีย ์
เบอร์

โทรศพัท ์

กรุงเทพฯ 

บจก. รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป (สาขา 6) 

197/1 ถ.ร่มเกลา้ แขวงคลองสามประเวศ เขต
ลาดกระบงั 

10520 0879002426 

บจก. เหนือเมฆ  
(สาขา 3) 

88 ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงดนิแดง เขตดนิแดง 10400 022464955 

บจก. น ารุ่งเรอืง 
(1992) (สาขา 2) 

10/1 สนุทรโกษา แขวงคลองเตย เขตคลองเตย 10110 026729271 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

จงัหวดั ชื่อบรษิทั ทีอ่ยู ่
รหสั 

ไปรษณีย ์
เบอร์

โทรศพัท ์

 

บจก. รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป (สาขา 9) 

48 ถ.สขุมุวทิ 21 (อโศก) แขวงคลองเตยเหนือ 
เขตวฒันา 

10110 0892014298 

บจก. รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป (สาขา 11) 

1118/3 ถ.พระราม 9 แขวงสวนหลวง เขตสวน
หลวง 

10250 0892014298 

 

บจก. เจ แอนด ์
อ ี(สาขา 2) 

359 ถ.สขุมุวทิ 71 แขวงพระโขนงเหนือ เขต
วฒันา 

10110 027111499 

หจก. มนเทยีร
รุ่งเรอืง (สาขา 4) 

574 ถ.พระราม 3 แขวงบางโพงพาง เขตยาน
นาวา 

10120 0816128763 

บจก. น ารุ่งเรอืง 
(1992) 

593,593/1 ถ.พระราม 2 แขวงแสมด า เขตบาง
ขนุเทยีน 

10150 028955663 

 
ทีม่า: บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559. ออนไลน์ 

 
3.4 ร้านค้าสะดวกซ้ือซีเลค็ (Shell SELECT) 
ร้านค้าสะดวกซื้อในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ เชลล์ ซเีล็ค (Shell SELECT) ดงั

ภาพประกอบ 9 ไดร้บัการปรบัแต่งจากนักออกแบบฝัง่ตะวนัตก ผสมผสานกบัการออกแบบจากทมี
นักออกแบบประเทศไทย เพื่อให้ได้รูปแบบภายนอกร้านที่ดูทันสมัยมากขึ้น กลมกลืนกับ
สภาพแวดล้อมโดยรอบ ส าหรบับรรยากาศภายในรา้น ได้รบัแนวคดิในการตกแต่งแบบร่วมสมยั 
ดว้ยสไตล ์Warm Host Concept โดยใชแ้สงไฟ และสต่ีางๆ ภายในรา้นทีใ่หค้วามรูส้กึอบอุ่น เพื่อให้
นักเดนิทางที่มาแวะพกัระหว่างทาง ได้ความรูส้กึผ่อนคลาย เหมาะแก่การพกัผ่อนระหว่างเดนิทาง
ไดเ้ป็นอยา่งด ี

ซึ่งจากขอ้มูล ณ วนัที่ 28 กุมภาพนัธ์ 2560 มจี านวนรา้นค้าสะดวกซื้อซเีลค็ (Shell 
SELECT) จ านวนกว่า 81 สาขาทัว่ประเทศ โดยในเขตกรงุเทพมหานคร มจี านวน 31 สาขา  ไดแ้ก่ 
 
ตาราง 3  แสดงทีอ่ยูร่า้นคา้สะดวกซือ้ซเีลค็ (Shell SELECT) ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
จงัหวดั ที่อยู ่ รหสัไปรษณีย์ เบอร์โทรศพัท์ 

กรุงเทพฯ 

2475 ถ.เพชรบรีุตดัใหม ่แขวงบางกะปิ เขตห้วยขวาง  10310 023196909 
171 ถ.จนัทน์ แขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา  10120 026784438 
897,899  ถ.พระรามที่ 9 แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง  10250 027172317 
1444 ถ.ศรีนครินทร์ แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง   10250 027206132 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 
จงัหวดั ที่อยู ่ รหสัไปรษณีย์ เบอร์โทรศพัท์ 

กรุงเทพฯ 

670 ถ.ลาซาล (ถ.สขุมุวิท 105) แขวงบางนา เขตบางนา  10260 027444797 
4429 ถ.สขุมุวิท แขวงบางนา เขตบางนา  10260 027446624 
251/343 หมูท่ี่ 3 แขวงสะพานสงู เขตสะพานสงู   10240 027294303 
67 ถ.เฉลมิพระเกียรติ ร.9 แขวงหนองบอน เขตประเวศ   10260 023989213 
1349/209 ถ.เจริญนคร แขวงบางล าภูลูา่ง เขตคลองสาน  10600 028604131 
593,593/1 ถ.พระราม 2 แขวงแสมด า เขตบางขนุเทียน  10150 028955663 
2988 ถ.พระรามที่ 4 แขวงคลองตนั เขตคลองเตย  10110 022402788 
148/1 ถ.รัชดาภิูเษก แขวงบคุคโล เขตธนบรีุ 10600 024767377 
127/6 หมู ่7 ถ.พหลโยธิน แขวงอนสุาวรีย์ เขตบางเขน  10220 029701020 
2 ซ.วิภูาวดีรังสติ 44 แขวงลาดยาว เขตจตจุกัร  10900 029412185 
80/1 ซ.อาคารสงเคราะห์ แขวงทุง่มหาเมฆ เขตสาทร  10120 026763001 
200/1 หมูท่ี ่4 ถ.แจ้งวฒันะ แขวงทุง่สองห้อง เขตหลกัสี ่ 10210 029828732 
70 ถ.รามอินทรา แขวงมีนบรีุ เขตมีนบรีุ 10510 029185776 
86 ซ.ร่วมมิตร ถ.ดินแดง แขวงสามเสนใน เขตพญาไท  10400 026409214 
51/1-2 หมูท่ี1่ แขวงออเงิน เขตสายไหม  10220 029982100 
359 ถ.สขุทุวิท 71 แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา  10110 027111499 
48/627 หมู ่3 ถ.สขุาภิูบาล 2 แขวงคลองกุ่ม เขตบงึกุ่ม  10240 027319754 
1936 ถ.เพชรบรีุตดัใหม ่แขวงบางกะปิ เขตห้วยขวาง   10320 023194816 
54/1 หมูท่ี่ 2 ถ.สวุินทวงศ์ แขวงมีนบรีุ เขตมีนบรีุ  10510 025400526 
980,982 ถ.ลาดพร้าววงัหิน แขวงลาดพร้าว เขตลาดพร้าว  10230 029423019 
348 ถนนประดิษมนธูรรม แขวงวงัทองหลาง เขตวงัทองหลาง  10310 029337018 
90 ถ.รัชดาภิูเษก แขวงลาดยาว เขตจตจุกัร   10900 029306431 
258/2 ซอยจรัญสนิทวงศ์ 30/1 ถ.จรัญสนิทวงศ์ แขวงบ้านชา่ง
หลอ่ เขตบางกอกน้อย   

10700 028645224 

657/3 ถ.อสิรภูาพ แขวงวดัอรุณ เขตบางกอกใหญ่  10600 0917182252 
88 ถ.วิภูาวดีรังสติ แขวงดินแดง เขตดินแดง   10400 022464955 
18/24 ถ.กรุงเทพ-นนทบรีุ แขวงบางซื่อ เขตบางซื่อ  10800 029115667 
574 ถ.พระราม 3 แขวงบางโพงพาง เขตยานนาวา  10120 0816128763 

 
ทีม่า: บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559. ออนไลน์ 
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ภาพประกอบ 9 ภาพรา้นคา้สะดวกซือ้ซเีลค็ (Shell SELECT) 
 

ทีม่า: บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทศไทย จ ากดั. 2559. ออนไลน์ 
 
4. น ้ามนัเช้ือเพลิงเชลล ์
ประเภทน ้ามนัเชื้อเพลงิและความเชี่ยวชาญทางเทคนิคที่เป็นเอกลกัษณ์ของเชลล์ในทุก

หยด  
4.1 เชลล ์วี-พาวเวอร ์ไนโตร พลสั 
เชลล ์ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั น ้ามนัเชือ้เพลงิทีด่ทีีสุ่ดของเชลล ์ออกแบบมาเพื่อต่อต้าน

การสกึหรอ 
น ้ามนัเชลล ์วี-เพาเวอร ์ไนโตร+ แกส๊โซฮอล ์95 
น ้ามนัแห่งสมรรถนะรุ่นล่าสุดของเชลล์ ออกแบบเพื่อขจดัคราบตะกรนัทันที ที่เข้าสู่

เครือ่งยนต ์เพื่อเพิม่สมรรถนะ คนืความแรงใหร้ถ ขอ้ดขีองน ้ามนั เชลล ์ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ คอืช่วย
ปกป้องผนังกระบอกสูบของเครื่องยนต์ ดว้ยเทคโนโลย ีFriction Modification ทีอ่อกแบบมาเพื่อ
ช่วยลดแรงเสียดทานทนัทีระหว่างลูกสูบและผนังกระบอกสูบโดยการเคลือบพื้นผิวของชิ้นส่วน
เหล่านี้ไวด้ว้ยชัน้ฟิล์มเพื่อการปกป้องช่วยใหว้าลว์ไอดแีละหวัฉีดน ้ามนัสะอาดมากขึน้ ออกแบบมา
เพื่อป้องกนัและขจดัคราบตะกรนัทีเ่ป็นอุปสรรคต่อการท างานของเครื่องยนต์ เชลล ์วี-เพาเวอร ์ไน
โตร+ ยงัมสีารประกอบพเิศษทีช่่วยหยดุการสะสมของคราบตะกรนัรอบๆ วาลว์ไอดแีละหวัฉีดน ้ามนั 
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัน ้ามนัเชลล ์วี-เพาเวอร ์แก๊สโซฮอล ์95 สูตรเก่าของเชลล ์เชลลไ์ดป้รบัปรุงสูตร
ใหม่โดยการเพิม่สาร Friction Modifier Technology (FMT) ขึน้อกี 25% ซึง่เป็นเทคโนโลยทีีผ่่าน
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การทดสอบโดยเฟอรร์ารีซ่ึง่เป็นพนัธมติรทางเทคนิคของเชลลม์าอยา่งยาวนาน และน ้ามนัสูตรใหม่นี้
ออกแบบมาเพื่อลดแรงเสยีดทานบรเิวณส่วนส าคญัของเครื่องยนต์ เพื่อช่วยเพิม่สมรรถนะ คนืพลงั
ใหเ้ครือ่งยนต ์
 

เชลล ์วี-พาวเวอร ์ไนโตร พลสั ไร้สารตะกัว่   
เชลล ์ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั ไรส้ารตะกัว่ คอืน ้ามนัเชือ้เพลงิทีท่ างานเตม็สมรรถนะดว้ย

ความรวดเรว็ ถูกออกแบบมาเพื่อปกป้องเครือ่งยนต์จากการสะสมของคราบสกปรก และการสกึหรอ 
โดยสตูรท างาน 2 ชัน้ ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ของเชลล ์ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั ไรส้ารตะกัว่ ออกแบบมา
เพื่อท าความสะอาดเครื่องยนต์ และท างานกบัคราบสกปรกทีล่ดสมรรถนะของเครื่องยนต์ทนัที เป็น
สตูรท าความสะอาดเครือ่งยนต์ทีท่รงพลงั  เชลล ์ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั ไรส้ารตะกัว่ ออกแบบมา
เพื่อสร้างฟิล์มปกป้องพื้นผวิโลหะ ช่วยป้องกนัการสกึหรอในชิ้นส่วนที่ส าคญั และมาพร้อมกบั
เทคโนโลย ีFriction Modification Technology (FMT) ทีอ่อกแบบมาเพื่อลดแรงเสยีดทานในพืน้ที่
หลดัของเครือ่งยนต ์ช่วยใหห้มนุตวัไดอ้ยา่งอสิระ 

 

เชลล ์วี-พาวเวอร ์ไนโตร พลสั ดีเซล  
แนะน าน ้ามนัเชื้อเพลงิทีด่ทีีสุ่ดส าหรบัรถดเีซล เชลล ์วี-พาวเวอร ์ไนโตร พลสั ดเีซล ถูก

ออกแบบมาเพื่อฟ้ืนฟู และรกัษาพลงังานของเครือ่งยนตด์ว้ยการปกป้องเครื่องยนต์ และออกแบบมา
เพื่อท างานกบัเครื่องยนต์ทนัที โดยเชลล์ ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั ดเีซล เป็นสูตรท าความสะอาด
เครื่องยนต์ และปกป้องระบบหวัฉีดของเครื่องยนต์ดีเซล ถูกออกแบบมาเพื่อฟ้ืนฟู และรกัษา
พลงังานของเครือ่งยนตด์ว้ยการปกป้องเครือ่งยนต์ สูตรขัน้สูงของเชลลอ์อกแบบมาเพื่อท างานไดใ้น
อุณหภูมสิุดขัน้ในระบบฉีดน ้ามนัเครื่อง ลดการหยุดชะงกั และท าความสะอาดคราบสกปรก และ
ป้องกนัการสกึหรอในชิน้ส่วนทีส่ าคญั 

 

4.2 น ้ามนัเช้ือเพลิงทางเลือก 
เชลล ์E20 แกส๊โซฮอล ์
เชลล์เชื่อว่า สิง่ส าคญัที่สุดต้องได้รบัการปกป้องอย่างมปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ เชลล์จงึใช้

เทคโนโลยลี่าสุดในการพฒันาน ้ามนัเชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์เพื่อใหไ้ด้น ้ามนัคุณภาพสูงทีเ่ป่ียมดว้ย
พลงัในการปกป้องเครือ่งยนตจ์ากการก่อตวัของคราบตะกรนั 

เชลล์ E20 แก๊สโซฮอล์ น ้ามนัเชื้อเพลงิคุณภาพสูง ที่มาพร้อมเทคโนโลย ีAdvanced 
Cleansing Technology ช่วยปกป้องเครื่องยนต์ให้สะอาดและท างานได้ดีกว่าเครื่องยนต์ที่
สกปรก เชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์ไดร้บัการออกแบบมาเพื่อปกป้องการก่อตวัของคราบตะกรนับรเิวณ
ชิน้ส่วนส าคญัของเครือ่งยนต ์เพื่อใหต้อบสนองการขบัขีไ่ดอ้ยา่งมัน่ใจ 

น ้ามนัเชลล์ E20 แก๊สโซฮอล ์ใชไ้ดก้บัรถทุกรุ่นทีอ่อกแบบมาให้รองรบัน ้ามนั E20 ได ้
เจา้ของรถสามารถศกึษาขอ้มลูเพิม่เตมิไดจ้ากคู่มอืประจ ารถยนตข์องแต่ละรุ่น 
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5. น ้ามนัหล่อล่ืนเชลล ์
เชลลเ์ป็นผูจ้ดัจ าหน่ายน ้ามนัหล่อลื่นอนัดบัหนึ่งของโลก (แหล่งทีม่า: Kline & Company. 

Competitive Intelligence for the Global Lubricants Industry 2007-2016) ตดิต่อกนัถงึ 10 ปีซอ้น 
และเป็นผูน้ าตลาดน ้ามนัหล่อลื่นในกว่า 100 ประเทศทัว่โลก น ้ามนัหล่อลื่นเชลล์ได้รบัการพฒันา
ดว้ยเทคโนโลยชีัน้น าระดบัโลก คดิคน้เพื่อใหส้มรรถนะทีด่ยีอดเยีย่มแก่ยานยนต์ 

 

5.1 เชลล ์เฮลิกส ์น ้ามนัเครื่องส าหรบัรถยนต ์
น ้ามนัเครือ่งเชลล ์เฮลกิส ์ไดร้บัการพฒันาเพื่อตอบสนองความต้องการของทุกสภาวะการ

ขบัขี่ และน ้ ามนัเครื่องสงัเคราะห์เชลล์ เฮลิกส์ อัลตร้า ที่มาพร้อมเทคโนโลยี เพียวพลัส เป็น
น ้ามนัเครื่องประเภทแรกที่ผลติจากก๊าซธรรมชาต ิและเป็นน ้ามนัเครื่องพรเีมีย่มเกรดรวม ทีเ่หมาะ
ส าหรบัการขบัขี่เป็นประจ าทุกวัน กลุ่มผลิตภณัฑ์ของเชลล์ เฮลิกส์ มนี ้ ามนัเครื่องที่เหมาะกับ
เครื่องยนต์ทุกประเภท และเทคโนโลยีเชลล์ เพียวพลัส เป็นนวัตกรรมการผลิตน ้ ามนัเครื่อง
สังเคราะห์จากก๊าซธรรมชาติ มีความบริสุทธิส์ูง ปราศจากสิ่งปนเป้ือน น ้ ามนัพื้นฐานคิดเป็น
ส่วนประกอบประมาณ 75-90% ของน ้ามนัเครื่อง ดงันัน้การเปลี่ยนประเภทน ้ามนัพื้นฐานมาเป็น
ก๊าซธรรมชาติจึงถือว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญ โดยเทคโนโลยีเชลล์ เพียวพลัส  ให้
ประสิทธิภาพที่ดียอดเยี่ยมด้านดัชนีความหนืด ลดแรงเสียดทาน และอัตราการสิ้นเปลือง
น ้ามนัเครือ่ง เมือ่เปรยีบเทยีบกบัน ้ามนัพืน้ฐานทัว่ไป  

 

น ้ามนัเครื่องสงัเคราะห ์เชลล ์เฮลิกส ์
น ้ามนัเครือ่งสงัเคราะหเ์ชลล ์เฮลกิส ์ผลติจากน ้ามนัหล่อลื่นพืน้ฐานสงัเคราะหแ์ท ้และสาร

เพิม่คุณภาพมาตรฐานสงู ใหป้ระสทิธภิาพทีเ่หนือกว่าน ้ามนัเครื่องกึ่งสงัเคราะหแ์ละน ้ามนัแร่ และใน
น ้ามนัสงัเคราะหเ์ชลล ์เฮลกิส ์มสีารพเิศษ Active Cleansing เทคโนโลยสีทิธเิฉพาะจากเชลล ์ช่วย
รกัษาความสะอาด และป้องกนัการสกึหรอภายในเครือ่งยนตไ์ดเ้ป็นอย่างด ี

น ้ามนัเครือ่งสงัเคราะห ์ช่วยดแูลปกป้องเครือ่งยนตข์องคุณ ไมเ่พยีงแต่สภาพอากาศทีเ่ยน็
จดัหรอืร้อนจดัแบบสุดขัว้ การขบัรถในสภาพการจราจรที่ตดิขดัที่มกีารหยุดเป็นระยะๆ ส่งผลให้
เครือ่งยนตท์ างานหนกั น ้ามนัเครือ่งสงัเคราะหจ์ากเชลล ์เฮลกิส ์ไดร้บัการพฒันาเพื่อตอบสนองและ
ใหก้ารปกป้องทีด่เียีย่ม ส าหรบัเครือ่งยนตท์ีใ่ชง้านหนกั หรอืใชง้านเป็นประจ าทุกวนั 

 

น ้ามนัเคร่ืองก่ึงสงัเคราะห ์เชลล ์เฮลิกส ์
น ้ามนัเครื่องกึ่งสงัเคราะห์ หรอืน ้ามนัเครื่องเทคโนโลยสีงัเคราะห์ พฒันาจากการผสาน

ของน ้ ามนัพื้นฐานประเภทสังเคราะห์ และน ้ ามนัแร่เข้าด้วยกัน ให้ประสิทธิภาพการท างานที่
เหนือกว่าน ้ ามันเครื่องมาตรฐานประเภทน ้ ามนัแร่ทัว่ไป  น ้ ามันเครื่องกึ่งสังเคราะห์ มาพร้อม
เทคโนโลย ีActive Cleansing ช่วยท าความสะอาดและปกป้องเครื่องยนต์ ยดืระยะเวลาการเปลีย่น
ถ่ายน ้ามนัเครือ่งไดย้าวนาน 
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น ้ามนัเคร่ืองประเภทน ้ามนัแร่ เชลล ์เฮลิกส ์
น ้ามนัเครื่องประเภทน ้ามนัแร่ ผลติจากการกลัน่น ้ามนัดบิ แลว้คดัเลอืกส่วนประกอบที่มี

คุณสมบตัทิีเ่หมาะสม น ้ามนัเครื่องเชลล ์เฮลกิส ์ช่วยป้องกนัเครื่องยนต์จากการสะสมของคราบสิง่
สกปรกและตะกอนยางเหนียว ช่วยรกัษาเครือ่งยนตใ์หส้ะอาด 
 

น ้ามนัเครื่องเชลล ์เฮลิกส ์ไฮไมลเ์ลจ 
น ้ามนัเครื่องกึ่งสงัเคราะห์เชลล ์เฮลกิส ์ไฮไมลเ์ลจ ได้รบัการพฒันาดว้ยเทคโนโลย ีFlexi 

Molecule ช่วยป้องกนัการสกึหรอของเครื่องยนต์ไดด้ยีอดเยีย่ม เหมาะส าหรบัรถยนต์ทีผ่่านการใช้
งานมายาวนาน หรอืขบัขีม่ากกว่า 100,000 กม. 
 

น ้ามนัเครื่องเชลล ์เฮลิกส ์ดีเซล 
น ้ามนัเครื่องเชลล์ เฮลกิส์ ดเีซล พฒันาเพื่อหล่อลื่นและปกป้องรถปิคอพั รถเครื่องยนต์

ดเีซลคอมมอนเรล และรถยนตน์ัง่เครือ่งยนตด์เีซลโดยเฉพาะ 
 

5.2 เชลล ์แอด๊ว้านซ ์น ้ามนัเครื่องส าหรบัรถจกัรยานยนต ์
เชลล์ แอ๊ดว้านซ์ ออกแบบผลติภณัฑ์หลากหลายชนิดเพื่อให้เหมาะกบัรถมอเตอร์ไซค์

ประเภทต่างๆ และสไตล์การขบัขี่ที่แตกต่างกัน โดยประกอบไปด้วยกลุ่มน ้ ามนัเครื่องส าหรบั
มอเตอร์ไซค์ 4 และ 2 จงัหวะ รวมทัง้มอเตอร์ไซค์เกียร์ออโต้ (สกู๊ตเตอร์)  เมื่อน ้ามนัเครื่อง
เสื่อมสภาพลงจะเป็นสาเหตุท าใหเ้กดิการเสยีดส ีซึง่จะลดประสทิธภิาพของเครื่องยนต์ลง ท าใหพ้ลงั
การขบัขี่ลดลง เชลล์ แอ๊ดว้านซ์ อลัตร้า จะไม่มกีารเสื่อมสภาพลงในช่วงระหว่างการเปลี่ยนถ่าย
น ้ามนัเครือ่งแต่ละครัง้ รถมอเตอรไ์ซคจ์งึท างานไดอ้ยา่งเตม็ประสทิธภิาพ 
 

เชลล ์แอด๊ว้านซ ์น ้ามนัหล่อล่ืนส าหรบัรถมอเตอรไ์ซค ์4 จงัหวะ 
เชลล ์แอ๊ดวา้นซ ์น ้ามนัหล่อลื่นส าหรบัรถมอเตอรไ์ซค ์4 จงัหวะ มหีลากหลายประเภท ทัง้

น ้ามนัสงัเคราะหค์ุณภาพสูง น ้ามนักึ่งสงัเคราะห ์และน ้ามนัแร่พืน้ฐาน  กลุ่มผลติภณัฑน์ ้ามนัเครื่อง
ส าหรบัเครื่องยนต์ 4 จงัหวะของเชลล์ เป็นสูตรที่พฒันาขึน้เพื่อระบายความรอ้น ท าความสะอาด 
และปกป้องรถมอเตอรไ์ซค ์เพื่ออายกุารใชง้านทีย่าวนานขึน้ 

 

เชลล ์แอด๊ว้านซ ์น ้ามนัเครื่องส าหรบัรถมอเตอรไ์ซค ์2 จงัหวะ 
เชลล์ แอ๊ดวา้นซ์ น ้ามนัเครื่องส าหรบัรถมอเตอรไ์ซค ์2 จงัหวะ ช่วยท าความสะอาดและ

ปกป้องเครือ่งยนต ์พรอ้มทัง้ลดเขมา่ไอเสยี  
 

เชลล ์แอด๊ว้านซ ์น ้ามนัหล่อล่ืนส าหรบัสกูต๊เตอร ์4 จงัหวะ 
เชลล์ แอ๊ดว้านซ์ น ้ามนัหล่อลื่นส าหรบัสกู๊ตเตอร ์4 จงัหวะ ให้การปกป้องที่ดเียีย่ม มี

ประสทิธภิาพและไวว้างใจได ้
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เชลล ์แอด๊ว้านซ ์เรซซ่ิง เอม็ 
เชลล ์แอ๊ดวา้นซ ์เรซซิง่ เอม็ มอบการปกป้องทีเ่หนือชัน้ภายใต้สภาวะการณ์ทีรุ่นแรงทีสุ่ด

จากการแขง่รถ เช่น การแข่งรถคารท์ขนาดเลก็ 2 จงัหวะ สูตรเอกลกัษณ์นี้พฒันาจากน ้ามนัพืน้ฐาน
ทีท่ าจากชนิด castor และสารสงัเคราะห์ซึ่งผ่านการทดสอบกบัเครื่องยนต์ 2 จงัหวะที่ใช้ในการ
แข่งขนั ช่วยป้องกนัการครูด การเกาะตดิของแหวน และการก่อตวัของคราบเขม่า มอบสมรรถนะ
เครือ่งยนตท์ีน่่าวางใจ แมเ้มือ่ตอ้งใชพ้ลงังานสงูสุด 
 

5.3 เชลล ์ริมลู่า น ้ามนัเครื่องส าหรบัรถบรรทุกงานหนัก 
เทคโนโลยขีองเชลล์ รมิูล่า ป้องกนัการสกึหรออย่างดเียี่ยม อกีทัง้ยงัช่วยลดความหนืด

เพื่อการประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิเพิม่ขึน้ 
คณุสมบติัของผลิตภณัฑเ์ชลล ์ริมลู่า 
1)  ป้องกนักรด ภายในเครื่องยนต์ กรดที่เผาไหมส้ามารถเลด็ลอดเขา้สู่ห้องขอ้เหวี่ยง 

น ้ามนัเครื่องคุณภาพต ่าอาจไม่สามารถปกป้องชิน้ส่วนส าคญัจากกรดเหล่านี้ น าไปสู่การกดักร่อนที่
อาจท าใหเ้ครือ่งยนตข์ดัขอ้งอยา่งรนุแรง 

2)  ป้องกนัคราบเขมา่ ไมว่่าจะเป็นสิง่สกปรกหรอืคราบยางเหนียวทีเ่กาะตดิลูกสูบหรอืขอ้
เหวีย่งภายในเครือ่งยนต ์ลว้นจะลดสมรรถนะของเครือ่งยนต์และท าใหส้ิน้เปลอืงน ้ามนัเชือ้เพลงิมาก
ขึน้ น ้ามนัเครื่องยนต์ดเีซล เชลล์ รมิูล่า มโีมเลกุลที่ปรบัปรุงให้สามารถดกัจบัสิง่สกปรก เพื่อช่วย
รกัษาและปกป้องเครือ่งยนตใ์หส้ะอาดอยูเ่สมอ 

3)  ต้านทานการสกึหรอ การป้องกนัการสกึหรอมคีวามส าคญัโดยเฉพาะอย่างยิง่ที่จุด
รอยต่อซึง่มแีรงดนัมาก เช่น ระบบลิน้ปิดเปิดเครื่องยนต์ และกล่องเกยีร์  น ้ามนัหล่อลื่นเครื่องยนต์
ดเีซล เชลล ์รมิูล่า มโีมเลกุลที่ออกแบบมาเพื่อปกป้องเครื่องยนต์ด้วยการท าปฏกิริยิาภายใต้ความ
รอ้น และแรงดนัเพื่อสรา้งฟิลม์เคลอืบส าหรบัช่วยลดการสกึหรอ  

 

เชลล ์ริมลู่า น ้ามนัเคร่ืองสตูรประหยดัน ้ามนัเช้ือเพลิง 
เชลล์ เป็นผูน้ าในการพฒันาน ้ามนัหล่อลื่นสูตรประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิอย่างต่อเนื่อง ให้

การประหยดัน ้ามนัเชื้อเพลิงอย่างแท้จรงิ ช่วยลดต้นทุนการด าเนินงานและลดค่าใช้จ่ายในการ
บ ารงุรกัษา หากการประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิเป็นเป้าหมายส าคญัอนัดบัแรกของคุณ เชลลข์อแนะน า
น ้ามนัหล่อลื่นต่อไปนี้ 

 

เชลล ์ริมลู่า น ้ามนัหล่อล่ืนเกรดรวม มลภาวะต า่ 
ปกป้องระบบควบคุมการปล่อยไอเสยีอย่างดเียีย่ม ซึ่งไม่เพยีงแต่ท าให้รถของคุณมกีาร

ปล่อยไอเสยีเป็นไปตามขอ้ก าหนดตามกฏหมาย แต่ยงัช่วยใหก้ารด าเนินงานทางธุรกจิเป็นไปอย่าง
มปีระสทิธภิาพ ตวัอกัษร ‘L’ บนฉลากหมายถงึ ‘Low emissions’ (มลภาวะต ่า) 
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น ้ามนัหล่อล่ืนเกรดรวม เชลล ์ริมลู่า แอด๊ว้านซ ์
น ้ามนัเครื่องเชลล์ รมิูล่า ได้รบัการพฒันา ให้ เหมาะส าหรบัเครื่องยนต์ดีเซลงานหนัก

ส าหรบัรถทีใ่ชใ้นธุรกจิขนส่ง และธุรกจิจกัรกลหนัก ผ่านขอ้ก าหนดมาตรฐานอุตสาหกรรมและไดร้บั
การรบัรองจากบรษิทัผลติรถบรรทุกและรถเพื่อการก่อสรา้งชัน้น า 

 

น ้ามนัหล่อล่ืนเกรดเด่ียว เชลล ์ริมลู่า 
น ้ามนัหล่อลื่นที่ได้รบัการพฒันาให้เหมาะกับรถเครื่องจกัรกลหนักที่หลากหลาย และ

รถบรรทุกขนส่งหรอืรถขนส่งมวลชนทีม่กีารใชง้านมานาน 
 

6. ข้อมลูด้านอ่ืนๆ  
ราคาน ้ามนั 
เชลล์มุ่งมัน่ทีจ่ะจดัหาผลติภณัฑน์ ้ามนัเชื้อเพลงิที่มคีุณภาพในราคาที่สมเหตุสมผลให้แก่

ผูบ้รโิภค และเชลลต์ระหนักดวี่าในปัจจุบนันี้ ผู้บรโิภคย่อมมคีวามกงัวลรวมถงึการไดร้บัผลกระทบ
ทัง้ทางตรงและทางอ้อมจากราคาน ้ามนัทีสู่งนี้ บรษิทัจงึเหน็ควรมสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจ
ในปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลกระทบต่อราคาน ้ามนัในปัจจบุนัไดช้ดัเจนและดขีึน้ 
 

เชลลค์ลบัสมารท์ 
บตัรสะสมแต้มเชลล์คลบัสมารท์ ผู้บรโิภคสามารถขอรบัใบสมคัรและสมคัรบตัรสมาชกิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ที่ร่วมรายการ แล้วสร้างบญัชอีอนไลน์ของคุณได้ทนัท ีผู้บรโิภคสามารถ
สะสมคะแนนได้ทุกครัง้ที่เตมิน ้ามนั ซื้อผลติภณัฑ์น ้ามนัเครื่องเชลล์ หรอืใช้บรกิารรา้นสะดวกซื้อ    
ซเีลค็ ณ สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลท์ีร่ว่มรายการ เพื่อแลกรบัของรางวลัทีต่รงใจคุณ 

 

แอพ SHELL MOTORIST 
ดาวน์โหลด แอพ SHELL MOTORIST ส าหรบั ไอโฟน และแอนดรอยด์ เพื่อใช้แอพ 

ส าหรบัการรบัขอ้เสนอพเิศษ ตรวจสอบคะแนน และรายการทีเ่กดิขึน้ ผูบ้รโิภคสามารถดูวธิกีารแลก
คะแนนสะสมได้ ค้นหาสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ที่ใกล้ที่สุดด้วย ค้นหาสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ 
ตดิตามขา่วคราวล่าสุดเกีย่วกบัเชลล ์รวมถงึโปรโมชัน่ ขอ้มลูผลติภณัฑ ์และบรกิาร  

 

รายช่ือสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  ที่เป็นสถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ที่ครบวงจรมากที่สุด โดยมศีูนยเ์ปลี่ยนถ่ายน ้ามนัเครื่องโปรเซริฟ์ หรอืเชลล์ เฮลกิส์ พลสั  มี
รา้นคา้สะดวกซือ้ซเีลค็ (Shell SELECT) และทีส่ าคญัคอืมรีา้นกาแฟเดลี ่คาเฟ่ (Deli Café) รา้น
กาแฟโฉมใหม่จากเชลล์ อยู่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ซึง่จากขอ้มูล ณ วนัที่ 28 กุมภาพนัธ ์
2560 มจี านวน 4 แห่ง ซึง่ไดแ้ก่ 

1.  บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3)  ทีอ่ยู่ 88 ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงดนิแดง เขตดนิแดง 10400 
เบอรโ์ทรศพัท ์02-2464955  

2.  บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2) ทีอ่ยู่ 359 ถ.สุขุมวทิ 71 แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา 
10110 เบอรโ์ทรศพัท ์02-7111499 
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3.  หจก. มนเทยีรรุ่งเรอืง (สาขา 4) ทีอ่ยู่ 574 ถ.พระราม 3 แขวงบางโพงพาง เขตยาน
นาวา 10120 เบอรโ์ทรศพัท ์081-6128763 

4.  บจก. น ารุง่เรอืง (1992) ทีอ่ยู ่593, 593/1 ถ.พระราม 2 แขวงแสมด า เขตบางขุนเทยีน 
10150 เบอรโ์ทรศพัท ์02-8955663 
  

5.  เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
กรกนก ทศจรญูเกยีรต ิ(2558) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสถานีบรกิารน ้ามนัเชื้อเพลงิของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตปรมิณฑล” ผลการวจิยัพบว่า ผู้ใช้บรกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 24-32 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน/สถาบนัการเงนิ และมี
รายไดเ้ฉลีย่ 15,001-25,000 บาท ผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ีมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัด ี
และมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจของผูใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1.  ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ สถานภาพ และรายได้แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร

สถานีบรกิารน ้ามนัเชือ้เพลงิในเขตปรมิณฑล ดา้นการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานีบริการน ้ ามนั ด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง 

3.  คุณค่าตราสินค้า อันประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า คุณภาพการรบัรู้ ความ
ผูกพนั ความภกัด ีและสนิทรพัย์อื่นๆ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสถานีบรกิาร
น ้ามนั ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปาน
กลาง 

 

เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
อาย ุ41-51 ปีขึน้ไป มสีถานภาพสมรสอยูด่ว้ยกนั รายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000-20,000 
บาท ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามพงึ
พอใจต่อส่วนประสมการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผู้มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจให้ใชส้ถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร
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มากที่สุดคอืตนเองเลอืกใช้บรกิารน ้ามนัมากทีสุ่ด ช าระค่าสนิค้าและบรกิารโดยใช้เงนิสด และส่วน
ใหญ่ใชบ้รกิารในวนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์ ช่วงเวลา 12.01-18.00 น. 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1.  ผู้บรโิภคที่มอีายุ สถานภาพ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมในด้านจ านวนครัง้ที่ใช้บรกิาร

ภายใน 1 เดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
2.  ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพ รายได้ต่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในด้าน

จ านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิารแต่ละครัง้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
3.  ผู้บรโิภคที่ม ีอายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดอืน การศึกษาและอาชพี แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมในดา้นค่าใชจ้่ายต่อการใชบ้รกิารแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

4.  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์บรกิาร ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสรมิแนะน าบรกิาร ด้านกระบวนการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมที่ใช้บรกิารภายใน 1 
เดอืน โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.  ความพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ดา้นสถานทีบ่รกิาร ดา้นการส่งเสรมิ
แนะน าบรกิาร ดา้นกระบวนการบรกิาร ด้านสภาพแวดล้อมของการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์ในด้าน
จ านวนนาททีีใ่ชบ้รกิารแต่ละครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมของการบริการ มี
ความสมัพนัธ์ในด้านค่าใช้จ่ายต่อการใช้บรกิารแต่ละครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า ในทศิทาง
เดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

พชัรภรณ์ บุบผาด ี(2559) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเบเกอรี ่Little home ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี สถานภาพโสด ส าเร็จ
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาท
ขึน้ไป  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้เบเกอรีท่ีร่า้น Little home โดยเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้/เดอืน ค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เบเกอรี ่181 บาทต่อครัง้ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมาก ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1.  ผู้บรโิภคที่มอีาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ ด้าน

ความถีท่ีซ่ ือ้ระยะเวลา 1 เดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 
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2.  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบเกอรี ่Little home ด้านความถี่ที่ซื้อเบเกอรีใ่นระยะเวลา 1 
เดอืนทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

3.  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสนัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อเบเกอรี่ Little home ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ซื้อเบเกอรีต่่อครัง้ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

 

ธญัลกัษณ์ สนิธญัญาธรรม (2558) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้โมบายแอพพลิเคชัน่บนระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ของผู้ใช้
โทรศพัท์มอืถอืสมารต์โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มอีายุระหว่าง 25-34 ปี มสีถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมรีายได้ต่อเดือน 
20,000-29,999 บาท และมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อ
ส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวมในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความ
คิดเห็นในระดบัมาก เรียงตามมากไปน้อยได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดั
จ าหน่าย และด้านราคา ตามล าดบั และผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัปานกลาง คอืด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มรีะยะเวลาในการใช้งานสมารต์โฟนเครื่องปัจจุบนั โดยเฉลี่ย
ประมาณ 2 ปี ใชง้านสมารต์โฟนโดยเฉลีย่ประมาณ 7 ชัว่โมง/วนั ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่โดยเฉลีย่
ประมาณ 32 บาท/ครัง้ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชส้มารต์โฟน Samsung โดยประโยชน์หลกัในการใชง้าน
สมาร์ตโฟนคือการสื่อสารสนทนาและประเภทแอพพลิเคชัน่ที่ดาวน์โหลดมากที่สุดคือ Games 
ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ผู้บริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้โมบาย

แอพพลเิคชัน่บนระบบปฏบิตัิการแอนดรอยด์ ด้านความถี่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

2. ผู้บริโภคที่มีอายุ  แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้โมบายแอพพลิเคชัน่บน
ระบบปฏบิตักิารแอนดรอยด ์ดา้นค่าใชจ้า่ยแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01  

3. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชโ้มบายแอพพลเิคชัน่
บนระบบปฏบิตักิารแอนดรอยด ์ดา้นระยะเวลาในการใชง้าน แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ระดบั 0.05 

4.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การใชโ้มบายแอพพลเิคชัน่บนระบบปฏบิตักิารแอนดรอยดข์องผูใ้ชโ้ทรศพัทม์อืถอืสมารต์โฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการใช้งาน และด้านค่าใช้จ่าย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิระดบั 
0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัต ่า 
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5.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
โมบายแอพพลิเคชัน่บนระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ของผู้ใช้โทรศัพท์มอืถือสมาร์ตโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการใช้งาน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติ ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัต ่า 

 

อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์(2550) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการ
ตลาดที่มีผล ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ ใช้บริการสถานีบริการน ้ ามันปิโตรนาสในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 26-35 ปี มรีะดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาท และมี
สถานภาพโสด กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ที่เหน็ดว้ยปานกลางต่อปัจจยัทางการตลาด
ทัง้ 7 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านสถานที่ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการบรกิาร และด้านบุคคล การวเิคราะห์พฤติกรรมการซื้อของ
ผูใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารใชบ้รกิาร
สถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสโดยเฉลีย่ 3 ครัง้/เดอืน  จ านวนเงนิในการเตมิน ้ามนัในสถานีบรกิารปิ
โตรนาสต่อครัง้โดยเฉลีย่เป็นจ านวนเงนิ 628 บาท/ครัง้ ช่วงเวลาในการใชบ้รกิารส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 
6:00-10:00 น. และ 18:01-22:00 น. มากทีสุ่ด กลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่มปัีจจยัทีใ่ชใ้นการ
ตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสมากที่สุด 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ความสะดวก 
รองลงมาไดแ้ก่ การบรกิารทีด่ ีและตราสนิคา้ ตามล าดบั ผูม้อีทิธพิลทีม่สี่วนในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
สถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ตวัเอง รองลงมาไดแ้ก่ สมาชกิในครอบครวั และเพื่อน 
น้อยทีสุ่ด แนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสอยู่ในระดบัความคดิเหน็ไม่แน่ใจ และ
โอกาสในการบอกต่อในระดบัความคดิเหน็ปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1.  เพศ อาย ุรายได ้สถานภาพสมรส ของกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้

ที่สถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในด้านจ านวนครัง้ในการใช้บรกิารโดยเฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2.  อาย ุรายได ้ของกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัปิ
โตรนาสในดา้นจ านวนเงนิในการเตมิน ้ามนัโดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

3.  เพศ อาชพี และ ระดบัการศกึษา ของกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ที่
สถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในดา้นปัจจยัส าคญัที่สุดทีท่ าใหต้ดัสนิใจใชบ้รกิาร แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

4. ปัจจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการบรกิาร ดา้นบุคลากร และปัจจยัทางการตลาดโดยรวม 
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กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจ านวนครัง้ในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั
ค่อนขา้งต ่าและทศิทางเดยีวกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

สรปุแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการวิจยั 
จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดน้ าแนวความคดิ ทฤษฎ ีทีเ่กี่ยวขอ้งทัง้หมดมา

ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้าง
แบบสอบถาม และใชเ้ป็นเหตุผลสนบัสนุนการพสิจูน์สมมตฐิานในการวจิยัครัง้นี้ ดงันี้ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฏขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 204-
207) ทีก่ล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิหรอื
รายได ้การศกึษา และอายงุาน เหล่านี้เป็นปัจจยัส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และใช้
ทฤษฎขีอง ปณิศา มจีนิดา (2553: 54-55) ทีไ่ดอ้ธบิายถงึ การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถงึขอ้มลู
ประชากรดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา อาชพี รายได ้และขนาดครอบครวั  
ซึง่ผู้วจิยัไดน้ าแนวความคดินี้มาเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบเกี่ยวกบัผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันนัน้ มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ทีเ่หมอืนกนัหรอืแตกต่างกนั 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ผู้วจิยัไดใ้ช้ทฤษฏขีอง ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2547: 
63-81) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของการบรกิารประกอบด้วย 7Ps ตามแนวคดิของ 
Payne (1993) ไดแ้ก่ 1. ผลติภณัฑ ์2. ราคา 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4. การส่งเสรมิทาง
การตลาด 5. พนักงาน 6. กระบวนการใหบ้รกิาร 7. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ซึง่ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารทัง้ 7 ดา้น ลว้นมคีวามส าคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และเพื่อสนองความ
ตอ้งการของตลาดเป้าหมาย และสรา้งความพงึพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรอืเพื่อกระตุ้นใหก้ลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบรกิารนัน้ๆ ซึ่งผู้วิจยัได้น าแนวความคิดนี้มาเป็น
แนวทางในการศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฏขีอง Kotler (1997) ทีก่ล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการเลือกซื้อและการใช้สินค้าและบริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของเขา และส าหรบัการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค เป็นการค้นหา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคเพื่อที่จะทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภคโดยการตัง้
ค าถาม และค าตอบที่ได้จะช่วยเป็นแนวทางให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบไปดว้ย Who, What, Why, Who, When, Where, 



 64 

และ How ซึ่งผู้วจิยัได้น าแนวความคดินี้มาเป็นแนวทางในการศึกษาถงึพฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

 
จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวจิยั ดงันี้ 
กรกนก ทศจรญูเกยีรต ิ(2558)  จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องนี้ ผู้วิจยัได้น าแนวคิดทางด้าน

ประชากรศาสตร์ และด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม โดยงานวจิยัที่เกี่ยวข้องมคีวามคล้ายคลึงกับงานวิจยันี้ คอืเป็นธุรกิจสถานีบรกิาร
น ้ามนัเชือ้เพลงิเช่นเดยีวกนั แต่แตกต่างกนัทีไ่มไ่ดร้ะบุตราสนิคา้ทีช่ดัเจน 

 

เอกราช รุง่เรอืงผล (2556)  จากงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องนี้  ผู้วิจ ัยได้น าแนวคิดทางด้าน
ประชากรศาสตร ์ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และด้านพฤตกิรรมของผู้บรโิภค มา
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมคีวามคลา้ยคลงึกบังานวจิยันี้คอืเป็น
ธุรกจิสถานีบรกิารน ้ามนัเชื้อเพลงิเช่นเดยีวกนั แต่แตกต่างกนัที่ตราสนิค้า คอืการปิโตรเลยีมแห่ง
ประเทศไทย 

 

พชัรภรณ์ บุบผาด ี(2559)  จากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งนี้ ผู้วจิยัได้น าแนวคดิด้านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ และด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค มาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม โดยงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมคีวามแตกต่างกบังานวจิยัน้ีคอื ท าการศกึษาธุรกจิทีแ่ตกต่าง
กนัคอื รา้นเบเกอรี ่Little home 

 

ธญัลกัษณ์ สนิธญัญาธรรม (2558)  จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องนี้ ผู้วิจยัได้น าแนวคิดด้าน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค มาเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม โดยงานวิจยัที่เกี่ยวข้องมีความแตกต่างกับงานวิจยันี้คือ ท าการศึกษาสินค้าที่
แตกต่างกนัคอื โมบายแอพพลเิคชัน่บนระบบปฏบิตักิารแอนดรอยด์ของผู้ใชโ้ทรศพัท์มอืถอืสมารต์
โฟน 

 

อาทติย ์กอเกดิพาณชิย ์(2550)  จากงานวจิยัที่เกี่ยวข้องนี้ ผู้วจิยัได้น าแนวคดิทางด้าน
ปัจจยัทางการตลาดบรกิาร และพฤตกิรรมการซื้อ มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดย
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยนี้ คือเป็นธุรกิจสถานีบริการน ้ ามันเชื้อเพลิง
เช่นเดยีวกนั แต่แตกต่างกนัทีต่ราสนิคา้คอื ปิโตรนาส 

 
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ทางผู้วจิยัได้
ด าเนินการวธิวีจิยันี้เป็นการวจิยัแบบส ารวจ (Survey research) โดยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมขีัน้ตอนดงันี้  

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี

บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยั
จงึใช้การก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างส าหรบักรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ค านวณไดค้่า 

 
 
 
 

 โดยที ่  
 n =  ขนาดตวัอย่าง 

Z =  ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score)  
   ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวค้อื 95% เปิดตาราง Z ได ้1.96 

p =  สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา 
q  =  สดัส่วนของประชากรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษา = 1-p 
e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนของตวัอยา่งทีย่อมใหเ้กดิขึน้ = 5% = 0.05 

2

2

( )Z pq
n

e

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 แทนค่าในสตูร 
 

 n = 0.5 (1-0.5)(1.96)2  
        (0.05)2 
 n = 384.16 ตวัอยา่ง 

 

ดงันัน้ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และได้ท าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่ขึน้
อกี 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จงึไดก้ลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนั
ความคลาดเคลื่อนในการเกบ็ขอ้มลู 
 

 ขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง  
ผูศ้กึษาจะสุ่มตวัอย่างโดยใชว้ธิกีารสุ่มเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งโดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมาย

ตามที่ก าหนด เพื่อท าการศึกษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บรโิภคที่เคยเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเจาะจงเลอืกเกบ็ที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
ทีต่ ัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจ านวนทัง้หมด 101 สถานี โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 4 แห่ง 
ซึง่ไดแ้ก่ 

1. บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3)  ทีอ่ยู่ 88 ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงดนิแดง เขตดนิแดง 10400 
เบอรโ์ทรศพัท ์02-2464955  

2. บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2) ทีอ่ยู่ 359 ถ.สุขุมวทิ 71 แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา 
10110 เบอรโ์ทรศพัท ์02-7111499 

3. หจก. มนเทยีรรุ่งเรอืง (สาขา 4) ทีอ่ยู่ 574 ถ.พระราม 3 แขวงบางโพงพาง เขตยาน
นาวา 10120 เบอรโ์ทรศพัท ์081-6128763 

4. บจก. น ารุง่เรอืง (1992) ทีอ่ยู ่593, 593/1 ถ.พระราม 2 แขวงแสมด า เขตบางขุนเทยีน 
10150 เบอรโ์ทรศพัท ์02-8955663 

 
 

ทัง้นี้ทางผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจากสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ทัง้ 4 แห่ง 
ขา้งต้น เนื่องจากเป็นสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ที่มที าเลที่ตัง้อยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่เป็น
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลท์ีค่รบวงจรมากที่สุด โดยมศีูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่องโปรเซริฟ์ หรอืเชลล ์
เฮลกิส ์พลสั  มรีา้นคา้สะดวกซือ้ซเีลค็ (Shell SELECT) และทีส่ าคญัคอืมรีา้นกาแฟเดลี ่คาเฟ่ (Deli 
Café) รา้นกาแฟโฉมใหม่จากเชลล์ ที่เป็นพื้นทีพ่กัผ่อนส าหรบัการเดนิทางและดไีซน์ใหม่เพื่อตอบ
โจทยล์ูกคา้ทุกเพศทุกวยั อยู่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บรษิทั เชลล์แห่งประเทศไทย จ ากดั. 
2559. ออนไลน์) โดยผูว้จิยัท าการเลอืกเกบ็ขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งจากสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ทัง้ 4 
แห่ง ขา้งตน้ในช่วงวนัที ่10 - 30 กนัยายน 2560 และช่วงเวลา 08:00 – 20:00 น. 
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ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนใน
สถานทีสุ่่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเกบ็ขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3)    เบอรโ์ทรศพัท ์02-2464955 จ านวน 100 ชุด 
2. บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2)  เบอรโ์ทรศพัท ์02-7111499 จ านวน 100 ชุด 
3. หจก. มนเทยีรรุง่เรอืง (สาขา 4)  เบอรโ์ทรศพัท ์081-6128763 จ านวน 100 ชุด 
4. บจก. น ารุง่เรอืง (1992)   เบอรโ์ทรศพัท ์02-8955663 จ านวน 100 ชุด 

 

 ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะ
ผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน 

 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้สร้างเครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
ไดม้าจากการศกึษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฎ ีแนวความคดิ งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิง่ที่ต้องการศึกษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 
ส่วน ดงันี้ 

 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มี
ค าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้ ดงันี้ 

 

1. เพศ แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญงิ 

 

2. อายุ แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 
Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วงอายุนัน้ 
ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของ เอกราช รุง่เรอืงผล (2556) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้  

2.1 อายตุ ่ากว่า 21 ปี  
2.2 อาย ุ21 – 30 ปี 
2.3 อาย ุ31 – 40 ปี 
2.4 อาย ุ41 – 50 ปี 
2.5 อายมุากกว่า 50 ปี 
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3. สถานภาพสมรส แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple 
Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคี าตอบให้
เลอืกดงันี้ 

3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 

 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) มคี าตอบให้
เลอืกดงันี้ 

4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

5.  อาชพี แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

5.1 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
5.3 ธุรกจิส่วนตวั 
5.4 พ่อบา้น / แมบ่า้น 
5.5 อื่นๆ โปรดระบุ 

 

6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการ
ก าหนดช่วงรายไดน้ัน้ ไดอ้้างองิจากงานวจิยัของ กรกนก ทศจรญูเกยีรต ิ(2558) มคี าตอบใหเ้ลอืก
ดงันี้ 

6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
6.2 15,001 – 25,000 บาท 
6.3 25,001 – 35,000 บาท 
6.4 35,001 – 45,000 บาท 
6.5 ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ได้แก่ด้านผลติภณัฑ ์ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะกายภาพ 
และดา้นกระบวนการ แบ่งค าถามออกเป็นรายดา้น รวมค าถามทัง้หมด 39 ขอ้ ดงันี้ 

ดา้นผลติภณัฑ ์   จ านวน 6 ขอ้     
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ดา้นราคา    จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 7 ขอ้     
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  จ านวน 7 ขอ้ 
ดา้นบุคลากร    จ านวน 6 ขอ้ 
ดา้นลกัษณะกายภาพ   จ านวน 6 ขอ้ 
ดา้นกระบวนการ   จ านวน 4 ขอ้ 

 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) ซึ่งใชร้ะดบัวดั
ขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

ระดบั 5 หมายถงึ มคีวามส าคญัมากทีสุ่ด 
ระดบั 4 หมายถงึ มคีวามส าคญัมาก 
ระดบั 3 หมายถงึ มคีวามส าคญัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ มคีวามส าคญัน้อย 
ระดบั 1 หมายถงึ มคีวามส าคญัน้อยทีสุ่ด  

 

โดยมเีกณฑ์การอภปิรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการค านวณตามหลกัการหาค่าเฉลีย่ จะไดช้่วงกว้าง
ระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538: 27) ดงันี้ 

 
 อนัตรภาคชัน้    =   ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด 
               จ านวนชัน้ 
      =   5 – 1 
         5 
      =   0.8 
 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉลีย่ไดด้งันี้ 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 4.21 – 5.00    หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามส าคญั

ในระดบั มากทีสุ่ด 
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 3.41 – 4.20    หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามส าคญั

ในระดบั มาก  
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 2.61 – 3.40    หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามส าคญั

ในระดบั ปานกลาง  
 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.81 – 2.60    หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามส าคญั

ในระดบั น้อย 
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 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.00 – 1.80    หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามส าคญั
ในระดบั น้อยทีสุ่ด 

 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานี

บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร (Closed end Questionnaire) ไดแ้ก่ 
1.  ความถี่ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์  ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
2.  จ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ระดบัการวดัขอ้มลู

ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
3.  ประเภทของน ้ามนัเชื้อเพลงิที่เลอืกเตมิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
4.  วธิีการช าระเงนิ ค่าน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
5.  ผู้ที่มสี่วนร่วมในการตัดสนิใจ ที่ท าให้เลอืกเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนั

เชลล ์ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
6.  ช่วงวันที่เลือกเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
7.  ช่วงเวลาที่เลือกเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ระดับการวดัข้อมูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
8.  สนิค้าและบรกิารที่เลอืกซื้อมากที่สุด ในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัดงันี้ 
 1.  ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบังานวจิยัชิน้นี้ รวมทัง้แนวคดิ ทฤษฎ ี
และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. ศกึษาขอ้มูลจากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม  

3.  สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วนใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั ดงัทีไ่ด้
กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  

4.  น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัสรา้งขึน้ให้อาจารยท์ี่ปรกึษาและผู้เชื่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของเนื้อหาไดร้บั และใหข้อ้แนะน าเพิม่เตมิ เพื่อน ามาแกไ้ขใหส้มบรูณ์ก่อนน าไปทดลองใช ้ 

5.  น าแบบสอบถาม ที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขเรยีบร้อยแล้ว ไปหาคุณภาพของแบบสอบถาม
โดยการน าไปทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มผูบ้รโิภค จ านวน 40 คน เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์าความ
เชื่อถอืของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธอิลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 
ซึง่ค่าอลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่
ใกล้เคยีง 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยทัง้นี้ค่าความเชื่อมัน่ต้องเกนิ 0.7 ขึน้ไป (กลัยา      
วานิชยบ์ญัชา. 2546) จากการน าแบบสอบถามไปค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ จ านวน 40 ชุด ของ
แบบสอบถามส่วนที ่2 โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดงันี้ 

 

ดา้นผลติภณัฑ ์  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.718 
ดา้นราคา   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.704 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.867 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.897 
ดา้นบุคลากร    ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.843 
ดา้นลกัษณะกายภาพ   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.878 
ดา้นกระบวนการ  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.832 
 

 6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 
3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นศึกษาส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูดงันี้  

 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื ซึ่งผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลจาก 
ผูบ้รโิภคทีเ่คยเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการสุ่ม
จากผูบ้รโิภคทีม่าเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 4 แห่ง 
ไดแ้ก่ 1. บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3) เขตดนิแดง 2. บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2) เขตวฒันา 3. หจก. 
มนเทยีรรุง่เรอืง (สาขา 4) เขตยานนาวา 4. บจก. น ารุง่เรอืง (1992) เขตบางขนุเทยีน  
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  2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากหนังสอื วารสาร 
เอกสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูทางอนิเตอรเ์นต 
 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัท าข้อมลู 
 เมือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไดค้รบ 400 ชุด ตามจ านวนทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ลว้  ทาง
ผู้วจิยัจะน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตรวจสอบขอ้มูล ความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม  คดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ออก  จากนัน้น าแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) 
ตามทีไ่ดก้ าหนดไวล้่วงหน้า แลว้จงึน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู ในการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

 การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติสิามารถจ าแนกออกได้ 2 ลกัษณะคอื การวเิคราะห์ด้วย
สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวเิคราะห์ด้วยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential 
Analysis) 
 

 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธบิายให้
ทราบถงึลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามได้
ดงันี้ 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เกี่ยวกบัขอ้มลูด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน
ดา้น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชส้ถติกิาร
วเิคราะหเ์ชงิพรรณนาคอื การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 

 

 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ด้านผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะ
กายภาพ และดา้นกระบวนการ ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา คอืการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ 
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้ 1-2 ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา คอืการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าต ่าสุด (Minimum) และสูงสุด 
(Maximum) และขอ้ 3-8 ใช้สถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาคอื การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี ่
(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 
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 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1  ผู้บริโภคที่มีล ักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แ ก่  เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ใชส้ถติ ิt-test 
และ One-Way ANOVA  

 สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติวิเคราะห์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
 
5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

จากขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถาม ทางผู้วจิยัได้ใช้สถติิในการวเิคราะห์เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่
ตอบสนองตามความมุง่หมายของการวจิยั ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) พื้นฐาน ประกอบดว้ย 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 
 

    

      P   =  
 

เมือ่      P  แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 
      แทน  ความถีข่องขอ้มลู 
      แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 

1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean X) ใชส้ตูรดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 65) 

 

              เมือ่          แทน    ค่าคะแนนเฉลีย่ 
                    ∑X    แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                              แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใช้สตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 
 

  x 100 
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   เมือ่ S.D.  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
       X      แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
               แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
             – 1   แทน จ านวนตวัแปรอสิระ 
           (∑x)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    ∑x2    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    n        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้วธิี

หาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (-coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2546: 50) 

 
 
 

  
 เมือ่   Cronbach’s Alpha   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนทีก่ าหนด 

      k      แทน  จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 
    ianceCon var      แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
    Variance      แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
   ผลลพัธค์่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า

ระหว่าง 0 <  < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย 
 3.1 สถติ ิt-test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างหาค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 

กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1  
  ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มูลโดยการทดสอบ Levene’ 

test ถ้าความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแนว Equal variances assumed และถ้าค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed 
โดยใชส้ตูรดงันี้ 

VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var



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3.1.1 กรณมีคีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (S2
1 = S

2
2) 

 

 
 
 

 
 

เมือ่   t   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   1x   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   2x   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  S1

2   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
  S2

2   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   n1    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   n2    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 

3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (S2
1 # S

2
2) 

 

 
 

 
 
 

โดยที ่
 
     
   
 
 

 
 

 เมือ่   t    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    
2

1S   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

     
2

2S  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      n1  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
      n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
      df   แทน  องศาอสิระ (degree of freedom) 
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 3.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One 
Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 203) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 เช่นกนั 

 
        แหล่งความแปรปรวน  df  ss  ms                         F 

ระหว่างกลุ่ม (B)   k-1  SS(B)  MS(B)= SS(B)  MS(B) 

            k-1  MS(W) 
ภายในกลุ่ม (W)   n-k  SS(W)  MS(W)=SS(W)  

            n-k 
           รวม (T)     n-1           SS(T) 

 
ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูรดงันี้ 

       
      F =   
    
 

 เมือ่   F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
    MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     SSb  แทน  ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
    SSw แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
    k  แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
    dfb  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    dfw  แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

 3.2.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม 
เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ที่กลุ่มตวัอย่างมมีากกว่า 2 กลุ่ม ใช้สถิติการวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว One-way Analysis of Variance  
 

 3.2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว One-way Analysis of 
Variance ใชใ้นกรณีทีต่วัแปรตามมคีวามแปรปรวนไม่ต่างกนัโดยดูจากสถติ ิLevene’s test ซึง่ใช้
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรเมื่อพบว่าค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  
 

w

b

MS

MS
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   3.2.2.1 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตแิลว้ ต้องท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง โดยใช้วธิ ีFisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
 

 

เมือ่ ni     nj  LSD  =  
 
 
  ถา้ ni  =  nj  LSD  =  
   
  โดยที ่  dfw    =  n-k 
 

    LSD  แทน คา่ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอย่างกลุ่มที ่
i และj   

   MSE แทน  ค่า Mean square error (MSw) 
   k  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
   n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
        แทน  คา่ความคลาดเคลื่อน 
   ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
    nj  แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 

  3.2.2.2 สถติทิดสอบ Brown-Forsythe ใชใ้นกรณีทีต่วัแปรตามมคีวามแปรปรวน
ต่างกนั โดยดูจากสถติ ิLevene’s test ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัแปร เมือ่พบว่าค่า ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมคีวามแปรปรวนแตกต่าง
กนั  Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 
 

      β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
  

 
      โดยที ่            
 

  เมือ่     แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
MSW’ แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-Forsythe 
K  แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
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ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
N  แทน  ขนาดของประชากร 

2

tS    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่ i 
 

  3.2.2.3  กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ด าเนินการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิตเิป็นรายคู่ต่อไปโดยสถติิ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 Dunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห์.  
2543: 116) มสีตูรดงันี้  

 
 
 

   

เมือ่   


Dd  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test   
 q D     แทน  ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
   MSS/A  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม   
            S        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

โดยก าหนดค่าความอสิระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คอื K-1 ภายในกลุ่ม 
คอื  n - k และรวมทัง้กลุ่ม คอื n – 1 
 

4. สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกัน หรอืหาความสัมพนัธ์

ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์ได้แก่ การออกแบบผลติภณัฑ ์ชื่อเสยีงของตราสนิค้า คุณภาพ ลกัษณะเฉพาะ ความ

หลากหลาย ราคา การใหบ้รกิาร และการรบัประกนัสนิคา้ โดยใช้สูตรการค านวณ (ชูศร ีวงศ์รตันะ.  

2541: 314) ดงันี้ 

 

 

    
   เมือ่  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Σy  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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    Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
     n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 
350) ซึง่ความหมายของค่า r มดีงันี้ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
3. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
4. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

 
การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316) 
1. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้1 (ประมาณ 0.71 ถงึ 0.90) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัสงู (ถา้สงูกว่า 0.90 ถอืว่าอยูใ่นระดบัสงูมาก) 
2. ถ้าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เขา้ใกล้ 0.5 (ประมาณ 0.30 ถงึ 0.70) ถอืว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3. ถ้าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้0.00 (ประมาณ 0.01 - 0.29 และต ่ากว่า) ถอืว่ามี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัต ่า 
4. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ป็น 0.00 แสดงว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาการวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปล
ผลความหมายของการวเิคราะห์ขอ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อต่างๆ ทีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

         แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
Min  แทน จ านวนน้อยทีสุ่ด (Minimize) 
Max  แทน จ านวนมากทีสุ่ด (Maximum) 
S.D   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
df   แทน   องศาอสิระ (degree of Freedom)  
SS   แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
LSD  แทน Least Significant Difference 
F   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ’์ 
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ 
*   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตอนท่ี  2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ที่ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ดา้นลกัษณะกายภาพ และดา้นกระบวนการ  

ตอนท่ี  3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภค
ที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ความถี่ในการเติม
น ้ามนัเชื้อเพลงิ (ครัง้/เดอืน) จ านวนเงนิที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิ (บาท/ครัง้) ประเภทของ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีเ่ลอืกเตมิ วธิกีารช าระเงนิค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิ ผูท้ีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจเลอืกเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิ  ช่วงวนัทีเ่ลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ ช่วงเวลาทีเ่ลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ และ สนิค้า
และบรกิารทีเ่ลอืกซือ้มากทีสุ่ด ในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ 

 

ส่วนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
1.  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั ใชส้ถติ ิt-test และ One-Way ANOVA 

2.  ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถติวิเิคราะหส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)   
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 
ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  โดยน าเสนอใน
รปูแบบการแจกแจงความถีแ่ละค่ารอ้ยละปรากฎผลดงัตาราง 4 

 
ตาราง 4  แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 177 44.25 
หญงิ 223 55.75 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

ต ่ากว่า 21 ปี 17 4.25 
21-30 ปี 95 23.75 
31-40 ปี 152 38.00 
41-50 ปี 93 23.25 
มากกว่า 50 ปี 43 10.75 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 207 51.75 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 153 38.25 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 40 10.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษาสงูสดุ   
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 51 12.75 
 ปรญิญาตร ี 245 61.25 
       สงูกว่าปรญิญาตร ี 104 26.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. อาชีพ   
 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ    67 16.75 

พนกังานบรษิทัเอกชน 189 47.25 
ธุรกจิส่วนตวั 92 23.00 
พ่อบา้น / แมบ่า้น 29 7.25 
อื่นๆ ไดแ้ก่ รบัจา้ง นกัศกึษา 23 5.75 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 26 6.50 
15,001 – 25,000 บาท 62 15.50 
25,001 – 35,000 บาท 76 19.00 
35,001 – 45,000 บาท 89 22.25 
ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 147 36.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตาม
ตวัแปรไดด้งันี้ 

เพศ พบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิ มจี านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
55.75 เป็นผูช้ายมจี านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.25  

อาย ุพบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี มจี านวน 152 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 38.00  รองลงมาคอือายุ 21-30 ปี มจี านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.75 อายุ 41-50 ปี มี
จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25  อายุมากกว่า 50 ปี มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 
และอายตุ ่ากว่า 21 ปี มจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า  ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 207 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 รองลงมาคอืสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
38.25 และสถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ พบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตรจี านวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.25 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 
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104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 12.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.25 รองลงมาคอืธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00  
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 พ่อบา้น/แม่บา้น มจี านวน 
29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 และอื่นๆ ไดแ้ก่รบัจา้ง นักศกึษา มจี านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 
ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื 35,001-45,000 
บาท มจี านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25  25,001-35,000 บาทมจี านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.00  15,001-25,000 บาท มจี านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
บาท มจี านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 ตามล าดบั 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 4 พบว่ าข้อมูล ลักษณะประชากรศาสตร์ของ ผู้ ต อบ

แบบสอบถาม ดา้นอายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามถี่ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผู้วจิยัไดท้ าการ
รวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฎผลดงัตาราง 5  
 
ตาราง 5  แสดงจ านวนความถี่ และค่ารอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชพี 

และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตามการจดักลุ่มใหม ่
 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ   

ต ่ากว่า 31 ปี 112 28.00 
31-40 ปี 152 38.00 
41-50 ปี 93 23.25 
มากกว่า 50 ปี 43 10.75 

รวม 400 100.00 
2. อาชีพ   

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ   67 16.75 
พนกังานบรษิทัเอกชน 189 47.25 
ธุรกจิส่วนตวั  92 23.00 
พ่อบา้น / แมบ่า้น / อื่นๆ ไดแ้ก่ รบัจา้ง นกัศกึษา 52 13.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท 88 22.00 
25,001 – 35,000 บาท 76 19.00 
35,001 – 45,000 บาท 89 22.25 
ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 147 36.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เมือ่ท าการรวมกลุ่มใหมม่รีายละเอยีดดงันี้ 
อาย ุพบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี มจี านวน 152 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 38.00 รองลงมาคอือายุต ่ากว่า 31 ปี มจี านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 อายุ 41-50 ปี มี
จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 และอายุมากกว่า 50 ปี มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 
ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.25  รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00  
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 และพ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ 
ไดแ้ก่รบัจา้ง นกัศกึษา จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่ 
45,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื 35,001 – 45,000 บาท มี
จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มจี านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 22.00  และ 25,001 – 35,000 บาทมจี านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00  ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
ลกัษณะกายภาพ และดา้นกระบวนการ โดยแจกแจงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 
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ตาราง 6  แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม  
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

โดยรวม 
 

S.D. แปลผล 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.12 0.499 มาก 
2. ดา้นราคา 4.08 0.508 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.88 0.643 มาก 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.87 0.734 มาก 
5. ดา้นบุคลากร 4.01 0.566 มาก 
6. ดา้นลกัษณะกายภาพ 3.96 0.616 มาก 
7. ดา้นกระบวนการ 4.15 0.577 มาก 

รวม 4.01 0.432 มาก 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มลูส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม พบว่ามี

ความส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  
ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ทุกข้อคอื ด้านกระบวนการ ด้านผลติภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านบุคลากร ด้านลักษณะกายภาพ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15  4.12  4.08  4.01  3.96  3.88 และ 3.87 ตามล าดบั 

 
ตาราง 7 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์  
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภณัฑ ์
 

S.D. แปลผล 
1. หวัจา่ยน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามสะอาด ทนัสมยั แมน่ย า     

ไดม้าตรฐาน 
4.13 0.717 มาก 

2. คุณภาพของน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล ์(MSDS) Material Safety 
Data Sheet ตามประกาศกรมธุรกจิพลงังาน 

4.40 0.649 มากทีสุ่ด 

3. ประเภทของน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามหลากหลาย 3.93 0.876 มาก 
4. เทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการผลติน ้ามนัเชือ้เพลงิ ตามมาตราฐาน  

ยโูร และ ISO14001 
4.04 0.761 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภณัฑ ์
 

S.D. แปลผล 
5. ความมชีื่อเสยีงในดา้นบรกิาร และมาตราฐานความ

ปลอดภยั ของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ 
4.14 0.789 มาก 

6. ตราสนิคา้ “Shell               ” มคีวามน่าเชื่อถอื 4.07 0.829 มาก 

รวม 4.12 0.499 มาก 
 

จากตาราง 7 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์
โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์ ที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด 
คอื คุณภาพของน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล ์(MSDS) Material Safety Data Sheet ตามประกาศกรมธุรกจิ
พลงังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 

ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ที่ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก คอื 
ความมชีื่อเสยีงในดา้นบรกิารและมาตราฐานความปลอดภยัของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์  หวัจ่าย
น ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามสะอาด ทนัสมยั แม่นย า ไดม้าตรฐาน  ตราสนิคา้ “Shell” มคีวามน่าเชื่อถอื 
เทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการผลติน ้ามนัเชื้อเพลงิตามมาตราฐานยูโร และ ISO14001  และประเภทของ
น ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามหลากหลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14  4.13  4.07  4.04 และ 3.93 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นราคา  
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านราคา 
 

S.D. แปลผล 
1. คุณภาพของน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามเหมาะสม     

เมือ่เทยีบกบัราคาน ้ามนั 
4.11 0.616 มาก 

2. ตราสนิคา้ของน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามเหมาะสม  
เมือ่เทยีบกบัราคาน ้ามนั 

4.05 0.670 มาก 

3. ราคาน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามเป็นมาตรฐาน        
เมือ่เทยีบกบัสถานีบรกิารน ้ามนัแห่งอื่น 

4.07 0.637 มาก 

รวม 4.08 0.508 มาก 
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จากตาราง 8 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นราคาโดยรวม 
พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคา ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื 
คุณภาพของน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัราคาน ้ามนั  ราคาน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวาม
เป็นมาตรฐานเมื่อเทยีบกบัสถานีบรกิารน ้ามนัแห่งอื่น  และตราสนิค้าของน ้ามนัเชื้อเพลงิมคีวาม
เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัราคาน ้ามนั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 4.07 และ 4.05 ตามล าดบั 
 
ตาราง 9 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

S.D. แปลผล 

1. มสีถานีบรกิารน ้ามนัครอบคลุมทัว่ทุกพืน้ที่ 3.89 0.872 มาก 

2. ท าเลทีต่ ัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนั อยูใ่กลแ้หล่งชุมชน 3.84 0.870 มาก 
3. ท าเลทีต่ ัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนั อยูใ่กลก้บั           

ทีท่ างาน/สถานศกึษา/ทีพ่กัอาศยั 
3.81 0.869 มาก 

4. มคีวามสะดวกในการเดนิทางไปยงัสถานีบรกิาร
น ้ามนั 

3.85 0.911 มาก 

5. มคีวามสะดวกในการ เขา้ – ออก สถานีบรกิารน ้ามนั 3.95 0.818 มาก 

6. จดุหวัจ่ายน ้ามนัเชือ้เพลงิ ภายในสถานีน ้ามนั        
มจี านวนเพยีงพอต่อความตอ้งการ 

3.94 0.823 มาก 

7. ลานจอดรถส าหรบัลกูคา้ กวา้งขวาง เพยีงพอในการ
ใหบ้รกิาร 

3.89 0.872 มาก 

รวม 3.88 0.643 มาก 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่ายโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบั 
มาก ทุกข้อคอื มคีวามสะดวกในการ เขา้–ออก สถานีบรกิารน ้ามนั จุดหวัจ่ายน ้ามนัเชื้อเพลงิ 
ภายในสถานีน ้ามนัมจี านวนเพยีงพอต่อความต้องการ มสีถานีบรกิารน ้ามนัครอบคลุมทัว่ทุกพืน้ที่  
ลานจอดรถส าหรบัลูกค้ากวา้งขวางเพยีงพอในการให้บรกิาร มคีวามสะดวกในการเดนิทางไปยงั
สถานีบรกิารน ้ามนั ท าเลทีต่ ัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนัอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และท าเลที่ตัง้ของสถานี
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บรกิารน ้ามนัอยู่ใกลก้บัที่ท างาน/สถานศกึษา/ที่พกัอาศยั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.94 3.89  
3.89 3.85 3.84 และ 3.81 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

S.D. แปลผล 
1. มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านทางสื่อต่างๆ เช่น

โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสารสิง่พมิพ ์และสื่อออนไลน์ อยา่ง
สม ่าเสมอ 

3.84 0.915 มาก 

2. มรีะบบสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ เช่น สะสมแต้มเพื่อแลก
ของสมนาคุณ หรอืสะสมแต้มเพื่อแลกส่วนลด เป็นตน้ 

3.94 0.871 มาก 

3. ม ีApplication “Shell Motorist” ส าหรบัโทรศพัทม์อืถอื 
เพื่อการรบัขอ้มลูต่างๆ เช่นราคาน ้ามนั คน้หาสถานีบรกิาร
น ้ามนั ดรูายละเอยีดโปรโมชัน่ และดยูอดคะแนนสะสม 
เป็นตน้ 

3.83 0.961 มาก 

4. มกีารส่งเสรมิการขายรว่มกบับตัรเครดติ ทีท่่านใชบ้รกิาร 3.89 0.927 มาก 

5. มบีรกิารเตมิลมยาง เชด็กระจก และทิง้ขยะใหล้กูคา้ 3.79 1.043 มาก 
6. มรีายการส่งเสรมิการขายประจ าเดอืน เช่น  

 เตมิน ้ามนัครบ 800 บาท น าใบเสรจ็มาแลกซือ้สนิคา้ที่
รา้นสะดวกซือ้ซเีลค็  

 เตมิน ้ามนัครบ 700 บาท ลุน้ชงิรางวลัทองค า 

3.89 0.917 มาก 

7. มกีารแจกของสมนาคุณต่างๆ ทีน่่าสนใจ เมือ่เตมิน ้ามนั
ครบจ านวนเงนิทีก่ าหนด 

3.94 0.927 มาก 

รวม 3.87 0.734 มาก 

 
จากตาราง 10  แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาดโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบั 
มาก ทุกขอ้คอื มรีะบบสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ เช่นสะสมแตม้เพื่อแลกของสมนาคุณหรอืสะสมแต้ม
เพื่อแลกส่วนลด เป็นต้น มกีารแจกของสมนาคุณต่างๆ ที่น่าสนใจเมื่อเตมิน ้ามนัครบจ านวนเงนิที่
ก าหนด มกีารส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติที่ท่านใช้บรกิาร มรีายการส่งเสรมิการขาย
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ประจ าเดอืน เช่นเตมิน ้ามนัครบ 800 บาทน าใบเสรจ็มาแลกซื้อสนิคา้ทีร่า้นสะดวกซือ้ซเีลค็ และเตมิ
น ้ ามนัครบ 700 บาทลุ้นชิงรางวัลทองค า มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น
โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสารสิง่พมิพ์ และสื่อออนไลน์ อย่างสม ่าเสมอ ม ีApplication “Shell Motorist” 
ส าหรับโทรศัพท์มือถือเพื่อการรับข้อมูลต่างๆ เช่นราคาน ้ ามัน ค้นหาสถานีบริการน ้ ามัน ดู
รายละเอยีดโปรโมชัน่ และดูยอดคะแนนสะสม เป็นต้น และมบีรกิารเตมิลมยาง เชด็กระจก และทิ้ง
ขยะใหล้กูคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94  3.94  3.89  3.89  3.84  3.83 และ 3.79  ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร    
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านบคุลากร    
 

S.D. แปลผล 

1. พนกังานแต่งกายสุภาพ เรยีบรอ้ย 4.09 0.737 มาก 

2. พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความสุภาพอ่อนโยน พดูจาไพเราะ 4.13 0.703 มาก 
3. พนกังานมคีวามรู ้ความช านาญ สามารถตอบขอ้สงสยั 

และแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้ใหแ้ก่ลกูคา้ได ้
3.95 0.754 มาก 

4. พนกังานเอาใจใส่และกระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร 4.04 0.775 มาก 
5. พนกังานรบัค าสัง่และปฏบิตัไิดอ้ยา่งถูกตอ้ง รวดเรว็ และ

ครบถว้น 
4.03 0.794 มาก 

6. มจี านวนพนกังานเพยีงพอต่อการใหบ้รกิารลกูคา้ 3.84 0.797 มาก 

รวม  4.01 0.566 มาก 

 
จากตาราง 11  แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านบุคลากร

โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื 
พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนโยนพูดจาไพเราะ  พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  
พนักงานเอาใจใส่และกระตือรอืร้นในการให้บรกิาร พนักงานรบัค าสัง่และปฏบิตัไิด้อย่างถูกต้อง 
รวดเรว็และครบถว้น พนกังานมคีวามรูค้วามช านาญสามารถตอบขอ้สงสยัและแนะน าเกี่ยวกบัสนิคา้
ให้แก่ลูกค้าได้ และมจี านวนพนักงานเพยีงพอต่อการให้บรกิารลูกค้า โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13  
4.09  4.04  4.03  3.95  และ 3.84 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะกายภาพ    
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

ด้านลกัษณะกายภาพ    
 

S.D. แปลผล 
1. มคีวามโดดเด่นของป้ายสถานีบรกิารน ้ามนั 4.14 0.708 มาก 
2. มคีวามสะอาดและความเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของสถานี

บรกิารน ้ามนั 
3.94 0.894 มาก 

3. มกีารออกแบบและแบ่งส่วนของพืน้ทีภ่ายในสถานีบรกิาร
น ้ามนัทีเ่หมาะสม 

3.95 0.727 มาก 

4. มคีวามสะอาดของหอ้งน ้า ส าหรบับรกิารลกูคา้ 3.90 0.867 มาก 
5. มสีิง่อ านวยความสะดวกอื่นๆ ส าหรบัใหบ้รกิาร เช่น 

เครือ่ง ATM  เครือ่งเตมิลมยาง เป็นตน้ 
3.95 0.830 มาก 

6. มสีนิคา้และบรกิารอื่นๆ ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั เช่น 
รา้นกาแฟ Deli Café  รา้นสะดวกซือ้ซเีลค็ และศูนย์
เปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่ง เป็นตน้ 

3.85 0.806 มาก 

รวม  3.96 0.616 มาก 
 

จากตาราง 12  แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะ
กายภาพโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะกายภาพ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
ทุกขอ้คอื มคีวามโดดเด่นของป้ายสถานีบรกิารน ้ามนั มกีารออกแบบและแบ่งส่วนของพืน้ทีภ่ายใน
สถานีบรกิารน ้ามนัที่เหมาะสม มสีิง่อ านวยความสะดวกอื่นๆ ส าหรบัให้บรกิาร เช่นเครื่อง ATM 
เครื่องเตมิลมยาง เป็นต้น มคีวามสะอาดและความเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของสถานีบรกิารน ้ามนั มี
หอ้งน ้าสะอาดส าหรบับรกิารลกูคา้ และ มสีนิคา้และบรกิารอื่นๆ ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั เช่น รา้น
กาแฟ Deli Café รา้นสะดวกซือ้ซเีลค็และศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่ง เป็นตน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.14 3.95 3.95 3.94 3.90 และ 3.85 ตามล าดบั 

 

ตาราง 13 แสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นดา้นกระบวนการ   
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 
ด้านกระบวนการ   

 

S.D. แปลผล 

1. ใหบ้รกิารเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ ทีถู่กตอ้งและรวดเรว็ 4.29 0.622 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 
ด้านกระบวนการ   

 

S.D. แปลผล 

2. กระบวนการช าระเงนิ ถูกตอ้งและรวดเรว็ 4.27 0.692 มากทีสุ่ด 

3. การออกใบก ากบัภาษ ีถูกตอ้งและรวดเรว็ 4.04 0.748 มาก 
4. มกีระบวนการบรกิารแบบครบวงจร เช่น มรีา้นกาแฟ 

รา้นสะดวกซือ้ ศูนยบ์รกิารเปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่งอยู่
ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั 

4.00 0.763 มาก 

รวม  4.15 0.577 มาก 
 

จากตาราง 13  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการโดยรวมพบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด 
คอื ใหบ้รกิารเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีถู่กต้องและรวดเรว็ และกระบวนการช าระเงนิถูกต้องและรวดเรว็  
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 และ 4.27 ตามล าดบั 

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก คอื
การออกใบก ากบัภาษถีูกตอ้งและรวดเรว็ และ มกีระบวนการบรกิารแบบครบวงจร เช่น มรีา้นกาแฟ 
ร้านสะดวกซื้อ ศูนย์บรกิารเปลี่ยนถ่ายน ้ามนัเครื่องอยู่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.04 และ 4.00 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ทีต่อบแบบสอบถาม  

 

ตาราง 14  แสดงค่าต ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ 

ค่าต า่สดุ ค่าสงูสดุ 
 

SD 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

1 10 4.02 1.884 

2. จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

300 1500 746.00 207.465 
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จากตาราง 14  แสดงพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม ทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 
400 คน จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 

ความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) พบว่า
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลโ์ดยเฉลีย่ประมาณ 4 ครัง้/เดอืน ต ่าสุดที ่1 ครัง้/เดอืน และสงูสุดที ่10 ครัง้/เดอืน   

จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 
พบว่าผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครส่วนใหญ่ มกีารเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
โดยเฉลีย่ 746 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที ่300 บาท/ครัง้ และสงูสุดที ่1,500 บาท/ครัง้ 

 
ตาราง 15  แสดง ความถี ่และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
        
พฤติกรรมการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงของผูบ้ริโภคท่ีสถานีบริการ      
น ้ามนัเชลล ์ 

จ านวน ร้อยละ 

1. ประเภทของน ้ามนัเชื้อเพลงิที่เลอืกเตมิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
มากทีสุ่ด คอืชนิดใด 

  เชลล ์ฟิวเซฟ ดเีซล 64 16.00 

เชลล ์ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ ดเีซล 16 4.00 
เชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์ 104 26.00 
เชลล ์ฟิวเซฟ แก๊สโซฮอล ์91 92 23.00 
เชลล ์ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ แก๊สโซฮอล ์95 124 31.00 

รวม 400 100.00 
2. โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกช าระเงนิ ค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลล ์ดว้ยวธิใีด   
ช าระดว้ยเงนิสด 181 45.25 
ช าระดว้ยบตัรเครดติ 219 54.75 

รวม 400 100.00 
3. ผูท้ีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ทีท่ าใหท้่านเลอืกเตมิน ้ามนั

เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์คอืใคร   
ตนเอง 271 67.75 
ครอบครวั 72 18.00 
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ตาราง 15 (ต่อ) 
        
พฤติกรรมการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงของผูบ้ริโภคท่ีสถานีบริการ      
น ้ามนัเชลล ์

จ านวน ร้อยละ 

เพื่อน 56 14.00 
อื่นๆ ไดแ้ก่ พนกังานขาย 1 0.25 

รวม 400 100.00 
4. โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั

เชลล ์ช่วงวนัใด   
วนัธรรมดา (จนัทร ์– ศุกร)์ 295 73.75 
วนัหยดุประจ าสปัดาห ์(เสาร ์– อาทติย)์ หรอืวนัหยดุพเิศษ 105 26.25 

รวม 400 100.00 
5. โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั

เชลล ์ช่วงเวลาใด 
  

00:01 – 06:00 น. 3 0.75 
06:01 – 12:00 น. 105 26.25 
12.01 – 18:00 น. 120 30.00 
18:01 – 00:00 น. 172 43.00 

รวม 400 100.00 
6. ท่านเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารใดมากทีสุ่ด ในสถานีบรกิารน ้ามนั

เชลล ์
  

น ้ามนั 340 85.00 
รา้นสะดวกซือ้ Shell SELECT 22 5.50 
รา้นกาแฟ Deli Café 24 6.00 
ศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่ง 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 15  แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเติมน ้ ามัน

เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถาม ทีใ่ช้
เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คน พบว่า    

1.  ประเภทของน ้ามนัเชือ้เพลงิทีเ่ลอืกเตมิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์ากทีสุ่ด คอื เชลล ์ว-ี
เพาเวอร ์ไนโตร+ แก๊สโซฮอล ์95 มจี านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.00 รองลงมาคอื เชลล ์E20 
แก๊สโซฮอล์ มจี านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00  เชลลฟิ์วเซฟแก๊สโซฮอล์ 91 มจี านวน 92 คน 
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คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 เชลล์ฟิวเซฟดเีซล มจี านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.00 และ เชลล์ว-ี
เพาเวอรไ์นโตร+ ดเีซล มจี านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 

2.  โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกช าระเงนิ ค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ดว้ยวธิี
ช าระดว้ยบตัรเครดติ มจี านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 และช าระดว้ยเงนิสด มจี านวน 181 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.25 ตามล าดบั 

3.  ผู้ที่มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจมากที่สุด ที่ท าให้ท่านเลอืกเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ คอืตนเอง มจี านวน 271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.75 รองลงมาคอืครอบครวั มี
จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 เพื่อน มจี านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 และอื่นๆ ไดแ้ก่
พนกังานขาย มจี านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 

4.  ช่วงวนั ทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์คอืช่วง
วนัธรรมดา (จนัทร ์– ศุกร)์ มจี านวน 295 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.75 และวนัหยุดประจ าสปัดาห ์
(เสาร ์– อาทติย)์ หรอืวนัหยดุพเิศษ มจี านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 ตามล าดบั  

5.  ช่วงเวลา ที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์คอื 
ช่วงเวลา 18:01-00:00 น. มจี านวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมาคอื ช่วงเวลา 12.01-
18:00 น. มจี านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 ช่วงเวลา 06:01-12:00 น. มจี านวน 105 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 26.25 และช่วงเวลา 00:01-06:00 น. มจี านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 ตามล าดบั 

6.  สนิคา้และบรกิาร ที่ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์ากที่สุดคอื น ้ามนั มี
จ านวน 340 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.00 รองลงมาคอื รา้นกาแฟ Deli Café มจี านวน 24 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 6.00 รา้นสะดวกซือ้ Shell SELECT มจี านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 และศูนยเ์ปลีย่น
ถ่ายน ้ามนัเครือ่ง มจี านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั  

  

ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถติ ิIndependent Samples t-test การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงันี้  

 สมมตฐิานขอ้ 1  การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยั
ใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มนี้
เป็นอสิระจากกนั การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) กต่็อเมือ่ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิมคี่าน้อยกว่า 0.05  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ในขัน้
แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หากผลการ
ทดสอบ พบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 
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0.05) จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม
แตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variance not assumed 

การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA)  ผู้วจิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ประชากรทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม  การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะหน์ัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน โดยใชส้ถติ ิ
Levene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Prob.) 
มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) ให้ทดสอบความแตกต่างจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05) ใหท้ดสอบความแตกต่างจากตาราง 
Brown-Forsythe test ถ้าสมมตฐิานขอ้ใด ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มีค่ า เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่ งคู่ที่แตกต่างกัน  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  

การทดสอบ Levene’s test ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
Ho  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
สมมตฐิานขอ้ 2 การทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อมรีะดบันัยส าคญัทางสถติมิี
ค่าน้อยกว่า 0.05 โดยการวเิคราะหส์มัประสทิธิ ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

 
สมมติฐานท่ี 1  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ย 6 ขอ้ ไดด้งันี้ 
 

สมมติฐานท่ี 1.1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  
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H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  
 
ตาราง 16  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนั

เชลล ์

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

 
เพศ 

 

 

 

 
t-test for Equality of Means 

F Prob.   n S.D. t df Prob 
 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

    

Equal variances 
not assumed 

15.203** 0.000 ชาย 4.44 177 2.145 3.918** 313.26 0.000 

  หญงิ 3.69 223 1.574    
 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

    

Equal variances 
assumed 

0.000 0.989 ชาย 752.54 177 200.9 0.561 398.00 0.575 

  หญงิ 740.81 223 212.9    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 16  แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามเพศ โดย

ใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่า 
 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มนี้แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not 
assumed และพบว่า มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มี



98 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่เป็นเพศชาย มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้บรโิภคที่เป็นเพศหญิง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.989 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มนี้ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed และพบว่า มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.575 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2  ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั  

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั  
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ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเติมน ้ามัน

เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แต่ละช่วงอาย ุพบว่า 
 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุแตกต่างกนั 
ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่18 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงอายุแตกต่าง
กนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่20 

 
ตาราง 18  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละช่วงอายุ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

7.193** 3 312.148 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

5.982** 3 396 0.001 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

6.062** 3 396 0.000 
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จากตาราง 18  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละช่วงอายุ ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิ

น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) โดยใช้สถติิ Brown-Forsythe พบว่ามคี่า 

Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการ

เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19 

 
ตาราง 19  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการ

เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett 
T3 

 

อาย ุ  ต ่ากว่า 31 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปี 

ต ่ากว่า 31 ปี 3.75 
 0.039 -0.777* -0.971** 
 (1.000) (0.033) (0.001) 

31-40 ปี 3.71 
  -0.816* -1.010** 
  (0.024) (0.001) 

41-50 ปี 4.53 
   -0.194 
   (0.989) 

มากกว่า 50 ปี 4.72 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ
แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผู้บรโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี จากการวเิคราะห ์

พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.033 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ41-50 ปี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ41-50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.777 
 ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี จากการ
วเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
ช่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุมากกว่า 50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.971 

ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี จากการวเิคราะห ์พบว่า
ค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 
ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ ี
ช่วงอาย ุ41-50 ปี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่มชี่วง
อาย ุ41-50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.816 
 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี จากการวเิคราะห ์
พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
31-40 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ ี
ช่วงอายุ 31-40 ปี มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ ามนัเชลล์ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายมุากกว่า 50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.010 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 20  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละช่วงอายุ ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)   

16.311** 3 334.851 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละช่วงอายุ ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการ

เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามคี่า 

Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้

ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 
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ตาราง 21  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้
ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett 
T3 

 

อาย ุ  ต ่ากว่า 31 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปี 

ต ่ากว่า 31 ปี 648.21 
 -149.154** -144.259** -70.390 
 (0.000) (0.000) (0.084) 

31-40 ปี 797.37 
  4.895 78.764 
  (1.000) (0.059) 

41-50 ปี 792.47 
   73.868 
   (0.130) 

มากกว่า 50 ปี 718.60 
    

    
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ
แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผู้บรโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี จากการวเิคราะห ์
พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)   
แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีช่วงอายุ 31-40 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ 
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์น
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ31-40 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 149.154  

ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผู้บรโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี จากการวเิคราะห ์
พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีช่วงอายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ 
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ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์น
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ41-50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 144.259  
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  

 

ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเติมน ้ามนั

เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

1.855 2 397 0.158 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

5.545** 2 397 0.004 
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ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.158 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพสมรสไม่
แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่23 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพสมรส
แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่
24 
 
ตาราง 23  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั

เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 2 11.140 5.570 1.574 0.208 

ภายในกลุ่ม 397 1404.700 3.538   

รวม 399 1415.840    

 
จากตาราง 23  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ดา้นความถี่โดยเฉลีย่

ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) โดยใช้สถติิ F-test พบว่ามคี่า 

Probability (Prob.) เท่ากบั 0.208 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่ ีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย

เฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 24  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้
ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-
Forsythe 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)   

15.772** 2 240.655 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

จากตาราง 24  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส ดา้นจ านวนเงนิโดย

เฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) โดยใช้สถิติ Brown-

Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพ

สมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์

(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 25 
 

ตาราง 25  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

สถานภาพสมรส  โสด สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / 

แยกกนัอยู่ 

โสด 698.55  -113.214** -41.449 
 (0.000) (0.373) 
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ตาราง 25 (ต่อ) 
 

สถานภาพสมรส  โสด สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / 

แยกกนัอยู่ 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 811.76 
  71.765 
  (0.069) 

หมา้ย / หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยู่ 

740.00 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรสแตกต่างกัน กับพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด กบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จากการวเิคราะห ์
พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพโสด  มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 113.214  
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 1.4  ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใช้ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
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เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  

 
ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด โดยใช้สถติ ิLevene’s 
test 

 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเติมน ้ามนั

เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด พบว่า 
 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาสูงสุด
แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่
27 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษา
สูงสุดแตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งั
ตารางที ่29 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

24.216** 2 397 0.000 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

5.856** 2 397 0.003 
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ตาราง 27  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) โดยวิธทีดสอบแบบ Brown-
Forsythe 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

3.150* 2 199.112 0.045 

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นความถี่โดย

เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.045 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด 

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 28 
 

ตาราง 28  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) โดยใช้วธิทีดสอบ
แบบ Dunnett T3 

 

ระดบัการศกึษาสงูสุด  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 3.73 
 -0.185 -0.698* 
 (0.522) (0.030) 
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

ระดบัการศกึษาสงูสุด  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี 3.91 
  -0.513* 
  (0.020) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 4.42 
   

   
 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 จากตาราง 28  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีระดับ
การศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) พบว่า 

ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี กบัผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรโีดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.698 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรอีย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตรโีดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.513 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 29  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ที่ใช้ในการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  โดยวิธีทดสอบแบบ 
Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)   

12.950** 2 232.023 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 29 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นจ านวนเงนิ

โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) โดยใชส้ถติ ิBrown-

Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดบั

การศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์

(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 30 

 
ตาราง 30  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั กบั

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

ระดบัการศกึษาสงูสุด  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 661.76 
 -70.684* -157.466** 
 (0.022) (0.000) 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

ระดบัการศกึษาสงูสุด  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี 732.45   -86.782** 
  (0.002) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 819.23 
   

   
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 30  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีระดับ
การศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้น
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 70.684 

ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี กบัผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ ) น้อย
กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 157.466 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 86.782 

 
สมมติฐานท่ี 1.5  ผู้บรโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั  

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั  

 

ตาราง 31  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

7.258** 3 396 0.000 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

5.514** 3 396 0.001 
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จากตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี พบว่า 

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพี แตกต่างกนั 
ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่32 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพี แตกต่างกนั 
ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่34 

 
ตาราง 32  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

5.372** 3 300.895 0.001 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 32  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) โดยใช้สถติิ Brown-Forsythe พบว่ามคี่า 
Probability (Prob.) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 33 
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ตาราง 33  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ ีอาชพี แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett 
T3 

 

อาชพี  
ขา้ราชการ/พนกังาน 

รฐัวสิาหกจิ 
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 
ธุรกจิ
สว่นตวั 

พอ่บา้น/แมบ่า้น/
รบัจา้ง/นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ      

4.39 
 0.378 0.171 1.157** 
 (0.689) (0.992) (0.000) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

4.01 
  -0.207 0.780** 
  (0.934) (0.002) 

ธุรกจิสว่นตวั 4.22 
   0.987** 
   (0.000) 

พอ่บา้น / แมบ่า้น / 
รบัจา้ง / นกัศกึษา 

3.23 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 33  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีอาชีพ 
แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/

รบัจา้ง/นักศกึษา จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/
รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
1.157 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/
นักศึกษา จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
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บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบา้น/แม่บ้าน/รบัจา้ง/นักศกึษา 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
พ่อบา้น/แมบ่า้น/รบัจา้ง/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.780 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจา้ง/นักศกึษา 
จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.987 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 34  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)   

8.543** 3 301.508 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 34  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้น

การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามี

ค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี
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พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 35 

 
ตาราง 35  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ ีอาชพี แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการ

เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  โดยใช้วธิีทดสอบแบบ 
Dunnett T3 

 

อาชพี  
ขา้ราชการ/พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 
ธุรกจิ
สว่นตวั 

พ่อบา้น/แมบ่า้น/
รบัจา้ง/นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

767.16 
 -0.032 10.642 144.087** 
 (1.000) (1.000) (0.000) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

767.20 
  10.674 144.119** 

  (0.999) (0.000) 

ธุรกจิสว่นตวั 756.52    133.445** 
   (0.000) 

พอ่บา้น / แมบ่า้น / 
รบัจา้ง / นกัศกึษา 

623.08 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 35  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีอาชีพ 

แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/
รบัจา้ง/นักศกึษา จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ  มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอาชพีพ่อบ้าน/
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แม่บ้าน/รบัจ้าง/นักศึกษา อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ (บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจ้าง/นักศึกษา โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 144.087 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/
นักศกึษา จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจ้าง/
นกัศกึษา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/รบัจา้ง/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 144.119 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจา้ง/นักศกึษา 

จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่อีาชพีพ่อบ้าน/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/
นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 133.445 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 1.6  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใช้ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั  
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H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  
 
ตาราง 36  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 36  แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเติมน ้ ามัน

เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 
 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  
แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่
37 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืน แตกต่างกนั ดงันัน้จงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหด์งั
ตารางที ่39 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

26.728** 3 396 0.000 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

10.171** 3 396 0.000 
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ตาราง 37  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) โดยวิธทีดสอบแบบ Brown-
Forsythe 

 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

15.462** 3 341.781 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

จากตาราง 37 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นความถี่โดย

เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 38 

 

ตาราง 38  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) โดยใช้วธิทีดสอบ
แบบ Dunnett T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

25,000 บาท 
25,001 – 

35,000 บาท 
35,001 – 

45,000 บาท 
ตัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั 
25,000 บาท 

3.00 
 -1.632** -1.169** -1.225** 
 (0.000) (0.000) (0.000) 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

25,000 บาท 
25,001 – 

35,000 บาท 
35,001 – 

45,000 บาท 
ตัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป 

25,001 – 35,000 
บาท 

4.63 
  0.463 0.407 
  (0.312) (0.620) 

35,001 – 45,000 
บาท 

4.17 
   -0.056 
   (1.000) 

ตัง้แต่ 45,001 บาท
ขึน้ไป 

4.22 
    
    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือนแตกต่างกัน กับพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผู้บรโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 
35,000 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 
บาท อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.632 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผู้บรโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 
45,000 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 
บาท อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
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ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.169 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาท
ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.225 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 39  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่
ใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-
Forsythe 

 
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Prob. 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)   

23.080** 3 367.562 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 39 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่

สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นจ านวนเงนิ

โดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) โดยใชส้ถติ ิBrown-

Forsythe พบว่ามคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์

(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 40 
 
ตาราง 40  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผู้บรโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั กบั

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ต ่ากว่าหรอื
เทา่กบั 

25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

ตัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั 
25,000 บาท 

622.73 
 -127.273** -106.486** -205.164** 
 (0.000) (0.000) (0.000) 

25,001 – 35,000 
บาท 

750.00 
  20.787 -77.891* 
  (0.978) (0.027) 

35,001 – 45,000 
บาท 

729.21 
   -98.678** 
   (0.004) 

ตัง้แต่ 45,001 บาท
ขึน้ไป 

827.89 
    
    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 40  ผลการวิเคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001-35,000 
บาท  จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
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บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001-35,000 บาท อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายได ้25,001-35,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 127.273 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001-45,000 
บาทจากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 35,001-45,000 บาท อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายได ้35,001-45,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 106.486 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤติกรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มรีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ ) น้อย
กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 205.164 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001-35,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 
จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.027 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลิงทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 77.891 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001-45,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 
จากการวเิคราะห ์พบว่าค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 35,001-45,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001-45,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 98.678 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิง
ของผูบ้ริโภคท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ตาราง 41  แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม กับ

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.419** 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

-0.042 0.400 ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
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จากตาราง 41  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิารโดยรวม กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์น
เขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.419 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน
กลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวมมากขึน้ กจ็ะท าให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัปานกลาง 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริกา รน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.400 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ซึง่สามารถแบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้7 ขอ้ดงันี้ 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1  ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 
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H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
 
ตาราง 42  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์กบั

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.216** 
 

0.000 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

0.168** 0.001 ต ่า ทางเดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
จากตาราง 42  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.216 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
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กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ ก็จะท า
ใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัต ่า 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้าน
ผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.168 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาด
บรกิารดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2  ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) และด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 

H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  
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ตาราง 43  แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นราคา 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.114* 
 

0.023 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

0.100* 0.046 ต ่า ทางเดยีวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วน
ประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์น
เขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.114 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคามากขึ้น ก็จะท าให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัต ่า 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.100 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสัมพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา
มากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3  ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 

H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
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ตาราง 44  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายกับพฤติกรรมการเติมน ้ ามัน เชื้ อ เพลิงที่ สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.384** 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

-0.183** 0.000 ต ่า ตรงกนัขา้ม 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 44 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.384 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มากขึน้ ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.183 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้น
การเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  ลดลง ในระดบัต ่า เนื่องจากในเขต
กรุงเทพมหานคร มสีถานีบรกิารน ้ามนัเชลลถ์งึ 101 สถานี กระจายอยู่ทัว่ไปเกอืบทุกพืน้ที่ และใน
แต่ละสถานกีม็หีวัจา่ยน ้ามนั ชนิด 8 หวัจา่ย ซึง่ถอืว่าเป็นจ านวนหวัจ่ายทีเ่ยอะทีสุ่ดในปัจจุบนั จงึท า
ให้มคีวามสะดวกและรวดเร็วในการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ ผู้บรโิภคจึง
สามารถเขา้มาเตมิน ้ามนัไดบ้่อยตามความตอ้งการ และไมจ่ าเป็นต้องเตมิน ้ามนัในปรมิาณทีม่ากเกนิ
ความจ าเป็น หรอืเพื่อกกัตุน จงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญัในดา้นนี้ มกัจะมีความถี่ในการ
เตมิน ้ามนัที่เพิม่ขึน้ แต่จ านวนเงนิในการเตมิน ้ามนัแต่ละครัง้กจ็ะลดลง ตามความจ าเป็น และตาม
งบประมาณการเตมิน ้ามนัทีก่ าหนดไวใ้นแต่ละเดอืน  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่ง เสริมการตลาด มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 

H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
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ตาราง 45  แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิ
การตลาดกับพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.324** 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

-0.190** 0.000 ต ่า ตรงกนัขา้ม 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 45  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.324 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้น
การส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.190 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้น
การเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  ลดลง ในระดบัต ่า เนื่องจากสถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลม์กัจะมโีปรโมชัน่ต่างๆ ทีก่ าหนดจ านวนเงนิขัน้ต ่าในการเตมิน ้ามนั เช่นเตมิน ้ามนั
ครบ 700 บาทรบัคปูองชงิรางวลั หรอืไดร้บัของสมนาคุณ เป็นต้น จงึท าใหผู้บ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญั
กับโปรโมชัน่จึงไม่นิยมเติมน ้ ามันในปริมาณมาก แต่มักจะเติมน ้ ามันตามจ านวนเงินขัน้ต ่ าที่
โปรโมชัน่ก าหนดไว ้เพื่อใหไ้ด้รบัสทิธติามที่โปรโมชัน่ก าหนดมากที่สุด หรอื ผูบ้รโิภคทีม่กีารจ ากดั
งบประมาณในการเติมน ้ ามนัในแต่ละเดือน หากพบว่าสถานีบริการน ้ ามนัเชลล์มีการส่งเสริม
การตลาดทีด่ ีน่าสนใจ และสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ก็จะส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การเติมน ้ ามันที่บ่อยขึ้น แต่จ านวนเงินในการเติมน ้ ามันแต่ละครัง้ก็จะน้อยลง เพื่อให้อยู่ใน
งบประมาณการเตมิน ้ามนัทีก่ าหนดไวใ้นแต่ละเดอืน เป็นตน้  
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 

H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
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ตาราง 46  แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านบุคลากร กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.273** 
 

0.000 
 

ต ่า 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

0.085 0.089 ไมม่คีวาม 
สมัพนัธ ์

- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 46  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิารด้านบุคลากร กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.273 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร มากขึน้ กจ็ะท าให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัต ่า 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.089 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร 
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.6 ส่ วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 

H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
 
ตาราง 47  แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ กับพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.402** 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ทางเดยีวกนั 
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ตาราง 47 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

     

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

-0.028 0.583 ไมม่คีวาม 
สมัพนัธ ์

- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 47  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.402 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.583 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะ
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ทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.7  ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามันเชลล์ (ครัง้/เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  

Ho  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 

H1  : ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  
 
ตาราง 48  แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ 

กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
  

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต

กรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

 

ความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) 

 

0.368** 
 

0.000 
 

ปานกลาง 
 

ทางเดยีวกนั 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

-0.062 0.216 ไมม่คีวาม 
สมัพนัธ ์

- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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จากตาราง 48  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วน
ประสมการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.368 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน
กลาง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ มากขึน้ 
ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ใ นเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้ )  พบว่า พฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.216 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้าน
กระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 49 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

t-test √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

t-test X 

 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

F-test X 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 
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ตาราง 49 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 
 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Brown-Forsythe √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Brown-Forsythe √ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √   

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Pearson Correlation X 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  
 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 

Pearson Correlation √ 
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ตาราง 49 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) Pearson Correlation √ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อ เพลิงของผู้บริโภคที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) Pearson Correlation √ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) Pearson Correlation √ 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) Pearson Correlation X 
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ตาราง 49 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.6 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) Pearson Correlation X 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.7 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

- ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 

Pearson Correlation √ 

- ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) 
 

Pearson Correlation X 

 
หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 

 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้มุง่ศกึษา เรือ่ง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลของ
การวิจยัครัง้นี้เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาด และเพื่อเป็น
แนวทางในการประกอบธุรกจิ หรอืเพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปต่อไป 

 

 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้าน
ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 ความส าคญัของการวิจยั 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัผูป้ระกอบการสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ในการน าขอ้มลูทีไ่ด้
จากการวจิยั ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธท์างการตลาด 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม และมปีระสทิธภิาพ 
 2. เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ีส่นใจทัว่ไปไดใ้ชป้ระโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้ต่อไป 
 

 สมมติฐานของการวิจยั 
1.  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 2.  ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
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 วิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี

บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยั
จงึใช้การก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างส าหรบักรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 222-223) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมให้มี
ความคลาดเคลื่อนได ้5% จากสูตรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน เพิม่จ านวนตวัอย่างอกี 15 คน 
รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
ขัน้ท่ี 1  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มเป้าหมาย

ตามที่ก าหนด เพื่อท าการศึกษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บรโิภคที่เคยเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเจาะจงเลอืกเกบ็ที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ 
ทีต่ ัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจ านวนทัง้หมด 101 สถานี โดยเจาะจงเลอืกมาจ านวน 4 แห่ง 
ซึง่ไดแ้ก่ 

1.  บจก. เหนือเมฆ (สาขา 3) ที่อยู่ 88 ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงดนิแดง เขตดนิแดง 10400 
เบอรโ์ทรศพัท ์02-2464955  

2.  บจก. เจ แอนด ์อ ี(สาขา 2) ทีอ่ยู่ 359 ถ.สุขุมวทิ 71 แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา 
10110 เบอรโ์ทรศพัท ์02-7111499 

3.  หจก. มนเทยีรรุ่งเรอืง (สาขา 4) ทีอ่ยู่ 574 ถ.พระราม 3 แขวงบางโพงพาง เขตยาน
นาวา 10120 เบอรโ์ทรศพัท ์081-6128763 

4.  บจก. น ารุง่เรอืง (1992) ทีอ่ยู ่593, 593/1 ถ.พระราม 2 แขวงแสมด า เขตบางขุนเทยีน 
10150 เบอรโ์ทรศพัท ์02-8955663 

 

ขัน้ท่ี 2  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) เลอืกกลุ่มตวัแทนในสถานทีสุ่่ม
แบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างในแต่ละสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ที่
ก าหนดไวท้ัง้ 4 แห่ง แห่งละเท่าๆ กนัคอื 100 ตวัอยา่ง  

 

ขัน้ท่ี 3  วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็เฉพาะผูท้ี่
ใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในบรเิวณทีเ่ลอืก ใหค้รบตามจ านวน 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้สร้างเครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมอื หรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฎี แนวความคิด งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง  เพื่อเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิง่ที่ต้องการศึกษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มี
ค าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้  

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ได้แก่ด้านผลติภณัฑ ์ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะกายภาพ 
และด้านกระบวนการ แบ่งค าถามออกเป็นรายด้าน รวมค าถามทัง้หมด 39 ข้อ โดยเป็น
แบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) ซึง่ใชร้ะดบัวดัขอ้มลูประเภทอตัร
ภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ม ี5 ระดบั  

ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยค าถามปลายเปิด (Open end Questions)  
จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถี่ และจ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ 
และค าถามปลายปิด (Closed end Questionnaire) แบบหลายตัวเลอืก (Multiple Choice 
Questions) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทของน ้ามนัเชือ้เพลงิ วธิกีารช าระเงนิ ผูท้ีม่สี่วนร่วมในการ
ตดัสนิใจ ช่วงวนัที่เลอืกเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิ ช่วงเวลาที่เลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ และสนิค้าและ
บรกิารทีเ่ลอืกซือ้มากทีสุ่ดในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ รวมทัง้หมด 8 ขอ้ 

 
สรปุผลการวิเคราะหข์้อมลู 
 ผลการศกึษา “ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร” สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 
 

 ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนท่ี 1   การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

เพศ พบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิ มจี านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
55.75 เป็นผูช้ายมจี านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.25  
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อาย ุพบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี มจี านวน 152 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 38.00  รองลงมาคอือายุต ่ากว่า 31 ปี มจี านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 อายุ 41-50 ปี มี
จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25  และอายมุากกว่า 50 ปี มจี านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 
ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า  ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 207 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 รองลงมาคอืสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
38.25 และสถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ พบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตรจี านวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.25 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 
104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 12.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 
189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.25 รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00  
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 และพ่อบา้น/แม่บา้น/อื่นๆ 
ไดแ้ก่รบัจา้ง นกัศกึษา จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื 35,001 – 45,000 
บาท มจี านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มจี านวน 88 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 22.00  และ 25,001 – 35,000 บาทมจี านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00  ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะ
กายภาพ และดา้นกระบวนการ เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.01 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื ดา้น
กระบวนการ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะกายภาพ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15  4.12  4.08  4.01  3.96  3.88 
และ 3.87 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้าน
ผลติภณัฑ์ ที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด คอื คุณภาพของน ้ามนัเชื้อเพลิงเชลล ์
(MSDS) Material Safety Data Sheet ตามประกาศกรมธุรกจิพลงังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 
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ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ที่ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก คอื 
ความมชีื่อเสยีงในดา้นบรกิารและมาตราฐานความปลอดภยัของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์  หวัจ่าย
น ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามสะอาด ทนัสมยั แม่นย า ไดม้าตรฐาน  ตราสนิคา้ “Shell” มคีวามน่าเชื่อถอื 
เทคโนโลยทีี่ใช้ในการผลติน ้ามนัเชื้อเพลงิตามมาตราฐานยูโร และ ISO14001 และประเภทของ
น ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามหลากหลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14  4.13  4.07  4.04 และ 3.93 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคาโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดย
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคา 
ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื คุณภาพของน ้ามนัเชื้อเพลงิมคีวามเหมาะสมเมื่อ
เทยีบกบัราคาน ้ามนั  ราคาน ้ามนัเชือ้เพลงิมคีวามเป็นมาตรฐานเมื่อเทยีบกบัสถานีบรกิารน ้ามนัแห่ง
อื่น  และตราสนิค้าของน ้ามนัเชื้อเพลงิมคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกับราคาน ้ามนั โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.11 4.07 และ 4.05 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม พบว่ามี
ความส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสม
การตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัในระดบั มาก ทุกขอ้คอื มี
ความสะดวกในการ เขา้–ออก สถานีบรกิารน ้ามนั จุดหวัจ่ายน ้ามนัเชื้อเพลงิ ภายในสถานีน ้ามนัมี
จ านวนเพยีงพอต่อความต้องการ มสีถานีบรกิารน ้ามนัครอบคลุมทัว่ทุกพืน้ที่  ลานจอดรถส าหรบั
ลูกค้ากว้างขวางเพยีงพอในการใหบ้รกิาร มคีวามสะดวกในการเดนิทางไปยงัสถานีบรกิารน ้ามนั 
ท าเลทีต่ ัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนัอยู่ใกลแ้หล่งชุมชน และท าเลทีต่ ัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนัอยู่ใกลก้บั
ทีท่ างาน/สถานศกึษา/ทีพ่กัอาศยั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 3.94 3.89  3.89 3.85 3.84 และ 3.81 
ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญั
ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการตลาด
บรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบั มาก ทุกขอ้คอื มรีะบบสมาชกิ
เพื่อรบัสทิธพิเิศษ เช่นสะสมแต้มเพื่อแลกของสมนาคุณหรอืสะสมแต้มเพื่อแลกส่วนลด เป็นต้น มี
การแจกของสมนาคุณต่างๆ ทีน่่าสนใจเมือ่เตมิน ้ามนัครบจ านวนเงนิทีก่ าหนด มกีารส่งเสรมิการขาย
ร่วมกบับตัรเครดติทีท่่านใชบ้รกิาร มรีายการส่งเสรมิการขายประจ าเดอืน เช่นเตมิน ้ามนัครบ 800 
บาทน าใบเสรจ็มาแลกซื้อสนิค้าที่ร้านสะดวกซื้อซเีล็ค และเติมน ้ามนัครบ 700 บาทลุ้นชงิรางวลั
ทองค า มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านทางสื่อต่างๆ เช่นโทรทศัน์ วทิยุ นิตยสารสิง่พมิพ ์และสื่อ
ออนไลน์ อย่างสม ่าเสมอ ม ีApplication “Shell Motorist” ส าหรบัโทรศพัทม์อืถอืเพื่อการรบัขอ้มูล
ต่างๆ เช่นราคาน ้ามนั ค้นหาสถานีบรกิารน ้ามนั ดูรายละเอยีดโปรโมชัน่ และดูยอดคะแนนสะสม 
เป็นต้น และมบีรกิารเตมิลมยาง เชด็กระจก และทิง้ขยะใหลู้กคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94  3.94  
3.89  3.89  3.84  3.83 และ 3.79  ตามล าดบั 
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ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากรโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้าน
บุคลากร ผู้บรโิภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื พนักงานให้บรกิารด้วยความสุภาพ
อ่อนโยนพูดจาไพเราะ พนักงานแต่งกายสุภาพเรยีบรอ้ย  พนักงานเอาใจใส่และกระตอืรอืรน้ในการ
ใหบ้รกิาร พนกังานรบัค าสัง่และปฏบิตัไิดอ้ยา่งถูกตอ้ง รวดเรว็และครบถ้วน พนักงานมคีวามรูค้วาม
ช านาญสามารถตอบข้อสงสยัและแนะน าเกี่ยวกบัสินค้าให้แก่ลูกค้าได้  และมจี านวนพนักงาน
เพยีงพอต่อการใหบ้รกิารลูกคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13  4.09  4.04  4.03  3.95  และ 3.84 
ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะกายภาพโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ดา้นลกัษณะกายภาพ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ทุกขอ้คอื มคีวามโดดเด่นของป้ายสถานี
บรกิารน ้ามนั มกีารออกแบบและแบ่งส่วนของพื้นที่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัที่เหมาะสม มสีิง่
อ านวยความสะดวกอื่นๆ ส าหรบัให้บรกิาร เช่นเครื่อง ATM เครื่องเตมิลมยาง เป็นต้น มคีวาม
สะอาดและความเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของสถานีบรกิารน ้ามนั มหี้องน ้าสะอาดส าหรบับรกิารลูกค้า 
และ มสีนิคา้และบรกิารอื่นๆ ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั เช่น รา้นกาแฟ Deli Café รา้นสะดวกซือ้ซี
เลค็และศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่อง เป็นต้น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 3.95 3.95 3.94 3.90 และ 
3.85 ตามล าดบั 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการโดยรวม พบว่ามคีวามส าคญัในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้น
กระบวนการ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด คอื ใหบ้รกิารเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีถู่กต้อง
และรวดเรว็ และกระบวนการช าระเงนิถูกต้องและรวดเรว็  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 และ 4.27 
ตามล าดบั 

ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก คอื
การออกใบก ากบัภาษถีูกตอ้งและรวดเรว็ และ มกีระบวนการบรกิารแบบครบวงจร เช่น มรีา้นกาแฟ 
ร้านสะดวกซื้อ ศูนย์บรกิารเปลี่ยนถ่ายน ้ามนัเครื่องอยู่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.04 และ 4.00 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 3   การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงของ

ผูบ้ริโภคท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิเคราะห ์พบว่า 
1.  ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) 

พบว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลโ์ดยเฉลีย่ประมาณ 4 ครัง้/เดอืน ต ่าสุดที ่1 ครัง้/เดอืน และสงูสุดที ่10 ครัง้/เดอืน   
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2.  จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้) พบว่าผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครส่วนใหญ่ มกีารเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลโ์ดยเฉลีย่ 746 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที ่300 บาท/ครัง้ และสงูสุดที ่1,500 บาท/ครัง้ 

3. ประเภทของน ้ามนัเชือ้เพลงิทีเ่ลอืกเตมิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์ากทีสุ่ด คอื เชลล ์ว-ี
เพาเวอร ์ไนโตร+ แก๊สโซฮอล ์95 มจี านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.00 รองลงมาคอื เชลล ์E20 
แก๊สโซฮอล์ มจี านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00  เชลลฟิ์วเซฟแก๊สโซฮอล์ 91 มจี านวน 92 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 เชลล์ฟิวเซฟดเีซล มจี านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.00 และ เชลล์ว-ี
เพาเวอรไ์นโตร+ ดเีซล มจี านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 

4.  โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกช าระเงนิ ค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ดว้ยวธิี
ช าระดว้ยบตัรเครดติ มจี านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 และช าระดว้ยเงนิสด มจี านวน 181 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.25 ตามล าดบั 

5.  ผู้ที่มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจมากที่สุด ที่ท าให้ท่านเลอืกเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ คอืตนเอง มจี านวน 271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.75 รองลงมาคอืครอบครวั มี
จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 เพื่อน มจี านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 และอื่นๆ ไดแ้ก่
พนกังานขาย มจี านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 

6.  ช่วงวนั ทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์คอืช่วง
วนัธรรมดา (จนัทร ์– ศุกร)์ มจี านวน 295 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.75 และวนัหยุดประจ าสปัดาห ์
(เสาร ์– อาทติย)์ หรอืวนัหยดุพเิศษ มจี านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 ตามล าดบั  

7.  ช่วงเวลา ที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์คอื 
ช่วงเวลา 18:01 – 00:00 น. มจี านวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมาคอื ช่วงเวลา 12.01 
– 18:00 น. มจี านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 ช่วงเวลา 06:01 – 12:00 น. มจี านวน 105 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.25 และช่วงเวลา 00:01 – 06:00 น. มจี านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 
ตามล าดบั 

8.  สนิคา้และบรกิาร ที่ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์ากที่สุดคอื น ้ามนั มี
จ านวน 340 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.00 รองลงมาคอื รา้นกาแฟ Deli Café มจี านวน 24 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 6.00 รา้นสะดวกซือ้ Shell SELECT มจี านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 และศูนยเ์ปลีย่น
ถ่ายน ้ามนัเครือ่ง มจี านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั  
 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 1  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
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เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยแบ่งเป็นสมมตฐิานย่อย 
ดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1.1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศชาย มี
ค่าเฉลีย่สงูกว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่าผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผูบ้รโิภคที่
มชี่วงอายุ 41-50 ปี พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติิที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุต ่ากว่า 31 ปี มพีฤติกรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.777 
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 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุต ่ากว่า 31 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุมากกว่า 50 ปี พบว่าผูบ้รโิภค
ที่มชี่วงอายุต ่ากว่า 31 ปี มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /
เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุมากกว่า 50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.971 

ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วง
อาย ุ31-40 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ41-50 ปี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ
31-40 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอาย ุ41-50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.816 
 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ ี
ช่วงอายุ 31-40 ปี มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลิงทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มชี่วงอายุ มากกว่า 50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายมุากกว่า 50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.010 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผูบ้รโิภคที่
มชี่วงอายุ 31-40 ปี พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 ปี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้น
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การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 31-40 
ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 149.154  

ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ ี
ช่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มชี่วงอายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ ต ่ากว่า 31 ปี มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 41-50 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
144.259  

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) พบว่า ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติม
น ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้
ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพโสด กับผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั พบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสด มพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้น
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 113.214  
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สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใช้ในการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) พบว่า ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่ ีระดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญา
ตร ีมพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) แตกต่างจาก
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตรีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื 
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรีโดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.698 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
พบว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรอีย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตรโีดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.513 
 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่
ใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภค
ทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 70.684 

ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี กบัผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีพบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ ) น้อย
กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 157.466 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้
ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้ ) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 86.782 
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามัน
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ กบัผู้บรโิภคที่มอีาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจ้าง/นักศึกษา พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/
รบัจา้ง/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.157 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/
นักศกึษา พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจ้าง/
นกัศกึษา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 

มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) มากกว่า ผู้บรโิภคที่มี
อาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/รบัจา้ง/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.780 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจา้ง/นักศกึษา 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.987 
 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกิจ กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจ้าง/นักศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพี
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขต
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กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่อีาชพีพ่อบ้าน/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ ) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/
แมบ่า้น/รบัจา้ง/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 144.087 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/
นักศกึษา พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน  มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/
รบัจ้าง/นักศึกษา อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มีอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 
มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/รบัจา้ง/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 144.119 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/รบัจา้ง/นักศกึษา 

พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/รบัจา้ง/
นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 133.445 

 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแ้ก่ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า   

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดือน) พบว่า ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
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25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 25,001 – 35,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.632 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผู้บรโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 
45,000 บาท พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 
บาท อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามันเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.169 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป พบว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาท
ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.225 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่
ใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 
บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลิงทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่าง
จากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 25,001 – 35,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื 
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ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 127.273 

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 35,001 – 
45,000 บาท พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 35,001 – 
45,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ )  น้อย
กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 106.486 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มรีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ ) น้อย
กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 205.164 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้
ไป พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 25,001 – 35,000 บาท มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 77.891 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้
ไป พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้35,001 – 45,000 บาท มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 35,001 – 45,000 บาท มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
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โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้ )  น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 98.678 
 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิง
ของผูบ้ริโภคท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่แบ่งเป็นสมมตฐิานย่อยได ้7 
ขอ้ดงันี้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) ผลการวจิยั
พบว่า  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.216 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์มากขึน้ ก็จะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ย
ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ที่ใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.168 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ ก็จะท าให้ผูบ้รโิภคมี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบั
ต ่า 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.2  ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) ผลการวจิยั
พบว่า  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.114 แสดงว่า
ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภค ให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคามากขึน้ ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.100 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้า
ผู้บรโิภคให้ความส าคญักับส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคามากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3  ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้) ผลการวจิยัพบว่า  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
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ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.384 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน
กลาง กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักับส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั -0.183 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า 
กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) ลดลง ในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่ง เสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้) ผลการวจิยัพบว่า  

ด้านความถี่โดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.324 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 
ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ กจ็ะท า
ใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัปานกลาง 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั -0.190 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า 
กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด มาก
ขึ้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) ลดลง ในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5  ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) ผลการวจิยั
พบว่า  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ใน
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.273 แสดงว่า
ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ย
ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อท่ี 2.6  ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/
ครัง้) ผลการวจิยัพบว่า  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.402 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 
ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มากขึน้ กจ็ะท า
ใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัปานกลาง 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.7  ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) ผลการวจิยั
พบว่า  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผู้บรโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.368 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภค
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มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบั
ปานกลาง 

 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) พบว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามันเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ประเดน็ทีส่ าคญัมาอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 

             สมมติฐานท่ี 1  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 
 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการ
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่เป็นเพศชาย มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าผูบ้รโิภคที่เป็นเพศหญงิ เนื่องจาก
เพศชายมกัจะม ีlife style ที่ชอบการขบัรถมากกว่าเพศหญงิ เพศชายมกัจะมคีวามกล้าในการ
ตดัสนิใจในเรือ่งการขบัรถมากกว่า และโดยทัว่ไปเพศชายทีเ่ป็นหวัหน้าครอบครวัก็มกัจะมหีน้าทีข่บั
รถให้กบัสมาชกิในครอบครวัด้วย ท าให้เพศชายมโีอกาสในการใชร้ถมากกว่าเพศหญงิ จงึส่งผลท า
ให้เพศชายมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) มากกว่าเพศ
หญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า การวจิยัทางจติวทิยา
ได้แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมคีวามแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และ
ทศันคต ิทัง้นี้ เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทของคนสองเพศไวต่้างกนั และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณชิย ์(2550) ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาดทีม่ ี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า เพศที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อในสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในด้าน
จ านวนครัง้ในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
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 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานี
บริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เนื่องจาก พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการเตมิใน
แต่ละครัง้ของผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิ มกัขึน้อยู่กบัโปรโมชัน่การส่งเสรมิการตลาดทีท่าง
สถานีบรกิารน ้ามนัก าหนดขึน้ เช่นเตมิครบ 700 บาท จะไดร้บัของสมนาคุณหรอืไดร้บัคูปองชงิโชค
ต่างๆ จงึอาจท าให้ผู้บรโิภคทัง้ชายและหญิงมกีารเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิตามจ านวนเงนิที่โปรโมชัน่
ก าหนดไว้ เพื่อให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด  นอกจากนี้ปรมิาณในการเติมน ้ามนัแต่ละครัง้ของ
ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิ มกัขึน้อยู่กบัความจ าเป็นและปรมิาณการใชร้ถของผู้บรโิภคแต่ละคน เช่น
หากผูบ้รโิภคตอ้งเดนิทางบ่อยหรอืเดนิทางไกล กม็กัจะเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิในปรมิาณทีม่าก แต่ถ้าใช้
รถน้อยหรอืเดนิทางไม่ไกล ผูบ้รโิภคกอ็าจเตมิน ้ามัน้ในปรมิาณทีน้่อยกว่า ประกอบกบัผูบ้รโิภคบาง
คนอาจมกีารจ ากดังบประมาณในการเตมิน ้ามนัในแต่ละเดอืนที่ผู้บรโิภคก าหนดไว้ จงึท าให้แมว้่า
ผู้บรโิภคจะมเีพศที่แตกต่างกนั ก็มีพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยไม่
แตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศกึษาเรื่องความพงึพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถานีน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของท่านในการใช้บรกิารแต่ละครัง้ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร
ของ ปตท.ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการ
น ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า 50 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล์ดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) มากที่สุด 
เนื่องจาก ผู้บรโิภคที่มอีายุสูงขึ้น มกัจะมีรายได้สูงขึ้นเพราะมอีาชพีที่ม ัน่คงหรอืมตี าแหน่งงานที่
สงูขึน้ตามอายงุาน จงึท าใหม้กี าลงัในการใชจ้่ายเงนิทีม่ากกว่า ประกอบกบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า 
50 ปี เป็นวยัที่ใกล้เกษียณจากการท างาน และอาจมบีางรายที่เกษียณจากการท างานแลว้ ท าให้
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มกัจะมเีวลาว่างมากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ ท าใหม้โีอกาสในการใชร้ถเพิม่ขึน้และมี
เวลาในการมาเติมน ้ ามนัได้บ่อยกว่า จงึส่งผลท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ  
 และผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานี
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บริการน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล์ ดา้น
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  มากทีสุ่ด 
เนื่องจาก ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี เป็นวยัท างาน และเป็นวยัทีก่ าลงัสรา้งครอบครวั แต่งงาน มี
บุตร ท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มคีวามจ าเป็นต้องใชร้ถมากขึน้แต่อาจไม่ค่อยมเีวลา ท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้
มกัเตมิน ้ามนัในปรมิาณมาก เพื่อให้ไม่เสยีเวลาในการมาเตมิน ้ามนับ่อยๆ จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภค
กลุ่มนี้มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนั เชื้อเพลงิมากกว่า
ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ และมคีวามถี่โดยเฉลีย่ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิน้อยกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมี
ความต้องการในสนิค้าและบรกิารที่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล 
(2556) ศกึษาเรือ่งความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของ
การปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถานีน ้ามนัแบบครบวงจร
ของ ปตท. ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นภายในระยะเวลา 1 เดอืนท่านใชบ้รกิารสถานีน ้ามนัแบบ
ครบวงจรของ ปตท. จ านวนกี่ครัง้ และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของท่านในการใชบ้รกิารแต่ละครัง้ใน
สถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์(2550) ศกึษาเรื่อง
คุณค่าตราสนิค้าและปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บรกิารสถานีบรกิาร
น ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ใน
สถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในดา้นจ านวนครัง้ในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ี
สถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคถงึแมว้่าจะมสีถานภาพโสด สมรส อยู่ดว้ยกนั 
หมา้ย หยา่รา้ง หรอืแยกกนัอยู ่ต่างกม็คีวามจ าเป็นและความต้องการในการใชร้ถ  ซึง่ความถี่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิมกัขึน้อยู่กบัปรมิาณการใชร้ถของผูบ้รโิภคแต่ละคน รวมทัง้ปัจจยัทางดา้นอื่นๆ 
ทีเ่กี่ยวขอ้งหรอืมากระตุ้นท าให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่แตกต่างกนั เช่นหาก
ผู้บรโิภคต้องเดนิทางบ่อย ก็มกัจะมคีวามถี่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่บ่อย หรอืถ้าสถานีบรกิาร
น ้ามนัเชือ้เพลงิอยู่ใกลบ้า้นหรอืทางสถานีบรกิารน ้ามนัเชือ้เพลงิมกีารจดัโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจออกมา 
ก็จะมผีลท าให้ผู้บรโิภคถึงแม้ว่าจะมสีถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ก็มีพฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชื้อเพลิงในด้านความถี่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ชิตษณุพงศ์ ศรปีระเสริฐ 
(2558) ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในมุมมองของลูกคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
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บรกิารคาร์แคร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีผลการวจิยัพบว่า ด้านจ านวนครัง้ในการใช้บรกิาร
คารแ์ครต่์อเดอืนจ าแนกตามสถานภาพ พบว่าผูใ้ชบ้รกิารคารแ์คร ์มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคารแ์คร์
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 และผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนั
เช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั มพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล์ ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) มากที่สุด เนื่องจากผู้บรโิภคกลุ่มนี้มกัมคีวามจ าเป็น และความต้องการใน
การใชร้ถทีม่ากกว่า เช่นใชใ้นการรบัส่งลกูหลาน การพาครอบครวัไปท ากจิกรรมหรอืท่องเทีย่วในวนั
ว่าง หรอือาจเป็นการใช้รถยนต์ร่วมกนัระหว่างสามแีละภรรยา ท าให้ปรมิาณในการใช้รถมมีากขึน้ 
จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ปณิศา มจีนิดา (2553) กล่าวว่า 
สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรอือาศยัอยู่ร่วมกนัโดยไม่แต่งงาน มผีล
ต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วและการใชเ้วลาว่าง  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล 
(2556) ศกึษาเรือ่งความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของ
การปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารสถานีน ้ามนั
แบบครบวงจรของ ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของท่านในการใช้
บรกิารแต่ละครัง้ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
   

 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนั
เช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) และ ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการ
เติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล ์ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ใชใ้นการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เนื่องจากผูท้ีม่กีารศกึษาสูงจะมี
อาชพีทีส่ามารถสรา้งรายไดสู้งกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า ท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มกี าลงัซื้อทีม่ากกว่า อกี
ทัง้ความสามารถในการรบัขอ้มลูข่าวสารซึง่ส่งผลต่อการพฤตกิรรมซือ้ที่แตกต่างกนั และการศกึษา
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ยงัเป็นปัจจยัทีท่ าให้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิ ค่านิยม ความชอบ ทศันคต ิพฤตกิรรมการบรโิภคและการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ผู้ที่มกีารศึกษาสูงมกัมีแนวโน้มการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ทีม่กีารศกึษาต ่ากว่า จงึส่งผลท าใหผู้้บรโิภคกลุ่มนี้มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และ ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บรโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ผู้ที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มี
คุณภาพด ีมากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาต ่า  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) 
ศกึษาเรื่องความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการ
ปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารสถานีน ้ามนั
แบบครบวงจรของ ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของท่านในการใช้
บรกิารแต่ละครัง้ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อาทติย์ กอเกิดพาณิชย ์
(2550) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผูใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ระดบัการศกึษาที่
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อในสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในด้านจ านวนครัง้ในการใช้บรกิาร
โดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการ
น ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชื้อเพลงิเชลล์ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/
เดอืน) มากทีสุ่ด เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ ส่วนใหญ่จะท างานและ
เลกิงานเป็นเวลาทีแ่น่นอน ท าใหม้เีวลาว่างหรอืสามารถจดัสรรเวลาในการมาเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิได้
บ่อยๆ จงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์น
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ  
 และผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ี
สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชื้อเพลงิเชลล์ ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
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เชลล ์(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เนื่องจากอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน เป็นอาชพีทีต่้องท างานในองคก์ร
ต่างๆ ซึ่งหน้าที่และเวลาในการท างานจะขึน้อยู่กบัต าแหน่งงานและความรบัผดิชอบที่ทางองค์กร
ก าหนดให ้เช่นบางคนอาจตอ้งท างานนอกเวลา ท างานเขา้กะ ท างานนอกสถานที ่หรอือาจต้องเดนิ
ไปทางติดต่อลูกค้า จงึท าให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้อาจมเีวลาที่ไม่แน่นอน ท าให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มกัเติม
น ้ามนัเก็บไวใ้นปรมิาณมาก เพื่อที่จะไม่ต้องเสยีเวลามาเตมิบ่อยๆ จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่ม
อื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎขีอง ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า อาชพีของแต่ละ
บุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั  และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
สถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การใช้บรกิารสถานีน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยของท่านในการใช้บรกิารแต่ละครัง้ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท.ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์(2550) ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าและปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของผูใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ในสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในดา้นจ านวนครัง้ใน
การใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนั
เช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ 25,001 – 35,000 บาท มี
พฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิเชลล์ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) มากที่สุด เนื่องจาก ระดบัรายได้เป็นปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลือกบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยมักจะมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากจะบรโิภคมาก ถ้ามรีายไดน้้อยกจ็ะบรโิภคน้อย ประกอบกบัรายไดเ้ป็นปัจจยั
ก าหนดอ านาจการซือ้ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อยกจ็ะมอี านาจการซือ้ทีน้่อยกว่า จงึมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้
ที่คุ้มค่าและอาจต้องค านึงถึงความจ าเป็นอื่นๆ ให้มคีวามเหมาะสมกบัรายได้ และไม่กระทบกับ
ค่าใชจ้า่ยอื่นๆ ของผูบ้รโิภคเอง ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท จดัว่าเป็น
ระดบัรายได้ทีไ่ม่สูงนัก เมื่อเทยีบกบัค่าครองชพีที่ค่อนขา้งสูงในกรุงเทพมหานคร จงึท าใหผู้บ้รโิภค
กลุ่มนี้ทีม่คีวามจ าเป็นต้องใชร้ถ มกัมกีารพจิารณาถงึความคุม้ค่าในการเตมิน ้ามนัเช่น เตมิน ้ามนัใน
จ านวนเงินขัน้ต ่ าตามโปรโมชัน่ที่ทางสถานีบรกิารน ้ ามนัก าหนด แต่เติมบ่อยๆ เพื่อให้ได้สิทธิ
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ประโยชน์สงูสุดจากโปรโมชัน่นัน้ๆ จงึส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลิง
ทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ  
 และผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนั
เช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มีรายได้ตัง้แต่ 45,001 บาทขึ้นไป มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิเชลล์ ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) มากที่สุด เนื่องจาก ผู้บรโิภคกลุ่มนี้จดัว่ามรีายได้สูง ท าให้มี
อ านาจในการซือ้ทีม่ากกว่า และมกีารตดัสนิใจซือ้ทีง่่ายกว่าผู้บรโิภคทีม่รีายไดน้้อย ท าใหผู้บ้รโิภคที่
มรีายได้สูงมกัจะมพีฤติกรรมในการใช้รถที่มากกว่า และมกัมกีารเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงในปรมิาณ
มากๆ โดยอาจไม่ได้ค านึงถึงความคุ้มค่าของโปรโมชัน่ จงึส่งผลท าให้ผู้บรโิภคที่มรีายได้ตัง้แต่ 
45,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ปณิศา มจีนิดา (2553) กล่าวว่า
รายได้เป็นปัจจยัก าหนดอ านาจการซื้อ ผู้บรโิภคที่มรีายได้สูงมอี านาจการซื้อสูงมกัจะเลอืกใช้
ผลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่าจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ี่คุม้ค่า และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
สถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มพีฤติกรรมการใช้บรกิารสถานีน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ของท่านในการใชบ้รกิารแต่ละครัง้ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท.
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณชิย ์(2550) ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาดทีม่ ี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บริการสถานีบริการน ้ ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า รายได้ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ในสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในด้าน
จ านวนครัง้ในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
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ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) และด้านจ านวนเงิน
โดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื 
ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภค
มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดอืน) และด้านจ านวน
เงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  เพิม่ขึน้ ในระดบั
ต ่า เนื่องจาก สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์เป็นบรษิทัแรกที่เปิดกจิการขายน ้ามนัในประเทศไทย ขาย
มากว่า 125 ปี ท าใหต้ราสนิคา้เชลลม์คีวามน่าเชื่อถอืและเป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภค และน ้ามนัเชือ้เพลงิ
เชลลย์งัมคีุณภาพที่ได้มาตรฐานตามประกาศกรมธุรกจิพลงังาน และมกีารตรวจสอบคุณภาพก่อน
การจดัส่งถงึสถานีบรกิารน ้ามนั และเชลลย์งัใหค้วามส าคญักบัผู้บรโิภคโดยมกีารตรวจสอบหวัจ่าย
น ้ามนัเชือ้เพลงิใหม้คีวามสะอาด แมน่ย าไดม้าตรฐาน เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในสถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์มากขึ้น นอกจากนี้ เชลล์ยงัมุ่งมัน่ที่จะพฒันาและผลิตน ้ามนัที่มคีุณภาพออกมาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคให้ได้มากที่สุด เช่นน ้ามนัเกรดพเิศษของสถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลจ์ะเป็นน ้ามนั เชลล ์ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั น ้ามนัเชือ้เพลงิทีด่ทีีสุ่ดของเชลล ์ซึง่ออกแบบมา
เพื่อต่อต้านการสกึหรอ ออกแบบเพื่อขจดัคราบตะกรนัทนัท ีทีเ่ขา้สู่เครื่องยนต์ เพื่อเพิม่สมรรถนะ 
คนืความแรงใหร้ถ ขอ้ดขีองน ้ามนั เชลล ์ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร พลสั คอืช่วยปกป้องผนังกระบอกสูบ
ของเครื่องยนต์ ดว้ยเทคโนโลย ีFriction Modification ทีอ่อกแบบมาเพื่อช่วยลดแรงเสยีดทานทนัที
ระหว่างลูกสูบและผนังกระบอกสูบโดยการเคลอืบพืน้ผวิของชิน้ส่วนเหล่านี้ไวด้้วยชัน้ฟิลม์เพื่อการ
ปกป้องช่วยให้วาล์วไอดีและหวัฉีดน ้ามนัสะอาดมากขึ้น ออกแบบมาเพื่อป้องกนัและขจดัคราบ
ตะกรนัทีเ่ป็นอุปสรรคต่อการท างานของเครื่องยนต์ ซึง่มคีุณสมบตัทิีด่มีากกว่าน ้ามนัปกต ิซึง่สถานี
บริการน ้ ามนัเชลล์เป็นบริษัทแรกที่มีทัง้สองประเภทคือน ้ ามนัดีเซล และแก๊สโซฮอล์ 95 และ
นอกจากนี้น ้ามนัเชือ้เพลงิเกรดทัว่ไปของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลเ์ช่น เชลลฟิ์วเซฟดเีซล เชลล ์E20 
แก๊สโซฮอล ์เชลลฟิ์วเซฟแก๊สโซฮอล์ 91 ยงัเป็นน ้ามนัเชือ้เพลงิสูตร ฟิว เซฟ ซึง่มรีาคาเท่ากนักบั
สถานีบรกิารน ้ามนัคู่แขง่อื่นๆ แต่มคีุณสมบตัทิีท่ าใหส้ามารถประหยดัน ้ามนัไดถ้งึ 3-5%  

จากคุณสมบตัต่ิางๆ เหล่านี้ จงึท าให้ผู้บรโิภคเกดิความมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑ์
และตราสนิคา้ของน ้ามนัเชือ้เพลงิเชลล์ ซึง่เมื่อผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑน์ี้มากขึน้ ก็จะส่งผลท าให้มพีฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ทัง้ด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนั (ครัง้ /เดอืน) และด้านจ านวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้ง
กบัทฤษฎขีอง ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) กล่าวว่าปัจจยัดา้นผลติภณัฑห์มายถงึ สิง่ใด
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สิง่หนึ่งทีถู่กน าเสนอสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสรา้งคุณค่า (Value) และ
สนองความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้ และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง อญัชนา 
ทองเมอืงหลวง (2554) กล่าวว่าผลติภณัฑ ์คอืสนิค้าหรอืบรกิารที่จะเสนอให้กบัลูกค้า เพื่อให้เกิด
ความสนใจ ความต้องการเป็นเจา้ของ ลกัษณะของผลติภณัฑเ์ป็นผลติภณัฑท์ีค่วามแตกต่าง ความ
สวยงาม ความหร ูไมเ่หมอืนใคร ผลติภณัฑจ์ะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเมื่อพบเหน็ ท า
ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อสนิค้า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศกึษาเรื่อง
ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีม
แห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นภายในระยะเวลา 1 เดอืนท่านใชบ้รกิารสถานี
น ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. จ านวนกี่ครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อาทติย ์
กอเกดิพาณชิย ์(2550) ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อของผู้ใช้บรกิารสถานีบริการน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์โดยรวม กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวน
ครัง้ในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉล่ีย
ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) และด้านจ านวนเงินโดย
เฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ า กล่าวคือ ถ้า
ผู้บรโิภคให้ความส าคญักับส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคามากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า โดย
พบว่า ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัให้ความส าคัญกับความเหมาะสมทางด้านราคาและคุณภาพของน ้ ามัน
เชือ้เพลงิเชลล ์ซึง่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลก์ใ็หค้วามส าคญักบัดา้นนี้ โดยมุ่งมัน่ทีจ่ะจดัหาผลติภณัฑ์
น ้ามนัเชื้อเพลงิที่มคีุณภาพในราคาที่สมเหตุสมผลให้แก่ผู้บรโิภค เช่น น ้ามนัเชื้อเพลงิเกรดทัว่ไป
ของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ไดแ้ก่ เชลลฟิ์วเซฟดเีซล เชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์และเชลลฟิ์วเซฟแก๊ส
โซฮอล ์ 91 จะเป็นน ้ามนัเชือ้เพลงิสูตร ฟิว เซฟ ซึง่มรีาคาเท่ากนักบัสถานีบรกิารน ้ามนัคู่แข่งอื่นๆ 
แต่มคีุณสมบตัทิี่ท าให้สามารถประหยดัน ้ามนัไดถ้งึ 3-5% ท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึความคุม้ค่าทีไ่ดร้บั
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เมื่อเทยีบกบัจ านวนเงนิที่ต้องจ่าย หรอืส าหรบัน ้ามนัเกรดพเิศษของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ได้แก่
เชลล์ ว-ีพาวเวอร ์ไนโตร พลสั ซึ่งเป็นน ้ามนัเชื้อเพลงิที่ดทีี่สุดของเชลล์ ที่ถงึแมว้่าราคาจะสูงกว่า
น ้ามนัเกรดทัว่ไป ประมาณลติรละ 3 บาท แต่ดว้ยคุณภาพและประสทิธภิาพทีด่กีว่าน ้ามนัทัว่ไป จงึ
ท าให้ผู้บริโภครบัรู้ถึงความคุ้มค่าที่จะได้รบั และเกิดการใช้บริการในที่สุด ซึ่งเมื่อผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคานี้มากขึน้ ก็จะส่งผลท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรม
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(ครัง้/เดอืน) และด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์
(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Philip Kotler (2003) กล่าวว่า ราคาหมายถงึ
มลูค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
มลูค่า (Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ ถ้ามลูค่าสูงกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซือ้ 
และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541) กล่าวว่า ราคา (price) หมายถงึ
คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิเป็นต้นทุนของลูกคา้แต่เป็นส่วนที่ก่อใหเ้กดิรายไดก้บัธุรกจิ ผู้บรโิภค
จะเปรยีบเทยีบระหว่าง คุณค่าผลติภณัฑ ์(value) กบั ราคาผลติภณัฑ ์(price) ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จนัทราพร วเิชยีรศลิป์ (2548) ศกึษาเรื่อง
ทศันคติและพฤติกรรมผู้บรโิภคในการเลอืกใช้สถานีบรกิารน ้ามนับางจากในเขต อ.ปากเกรด็ จ.
นนทบุร ีผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมใน
การเลอืกใชส้ถานีบรกิารน ้ามนับางจาก อ.ปากเกรด็ จ.นนทบุร ีในด้านความถี่ในการใช้บรกิารและ
ในด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางตรงกนัขา้ม ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์
(2550) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผูใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัทางการตลาดดา้นราคาโดยรวม กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้ในการใชบ้รกิาร
โดยเฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) 
ศกึษาเรื่องความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการ
ปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นภายในระยะเวลา 1 เดอืนท่านใชบ้รกิารสถานี
น ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. จ านวนกี่ครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) 
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อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน
กลาง กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักับส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง  

และส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(บาท/
ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ใน
ระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายมากขึน้ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์น
เขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) ลดลงในระดบัต ่า 

โดยพบว่าผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มกัให้ความส าคญักบัช่องทางการจดั
จ าหน่ายของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ในดา้นความสะดวกในการ เขา้–ออก สถานีบรกิารน ้ามนั จุด
หวัจ่ายน ้ามนัเชื้อเพลงิภายในสถานีน ้ามนัมจี านวนเพยีงพอต่อความต้องการ มสีถานีบรกิารน ้ามนั
ครอบคลุมทัว่ทุกพืน้ที่ ลานจอดรถส าหรบัลูกคา้กวา้งขวางเพยีงพอในการใหบ้รกิาร มคีวามสะดวก
ในการเดนิทางไปยงัสถานีบรกิารน ้ามนั ท าเลที่ตัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนัอยู่ใกลแ้หล่งชุมชน และ
ท าเลที่ตัง้ของสถานีบรกิารน ้ามนัอยู่ใกล้กบัที่ท างาน/สถานศึกษา/ที่พกัอาศยั ประกอบกบัในเขต
กรุงเทพมหานคร มสีถานีบรกิารน ้ามนัเชลลถ์งึ 101 สถานี กระจายอยู่ทัว่ไปเกอืบทุกพืน้ที่ และใน
แต่ละสถานีกม็หีวัจา่ยน ้ามนั ชนิด 8 หวัจา่ย ซึง่ถอืว่าเป็นจ านวนหวัจ่ายทีเ่ยอะทีสุ่ดในปัจจุบัน จงึท า
ให้มคีวามสะดวกและรวดเร็วในการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ ผู้บรโิภคจึง
สามารถเข้ามาเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ได้บ่อยตามความต้องการ และไม่
จ าเป็นต้องเตมิน ้ามนัในปรมิาณที่มากเกนิความจ าเป็น หรอืเพื่อกกัตุน จงึส่งผลท าให้ผูบ้รโิภคที่ให้
ความส าคญัในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายนี้มากขึ้น มกัจะมคีวามถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ดว้ย แต่จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิ
น ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ (บาท/ครัง้)  อาจลดลง ตามความจ าเป็น และตาม
งบประมาณการเตมิน ้ามนัทีก่ าหนดไว้ในแต่ละเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคนอื่นๆ (2541) กล่าวว่า ช่องทางในการจดัจ าหน่าย (place) เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการ
เคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตตัวสนิค้าไปยงัสถานที่ต้องการและการก าหนดท าเลที่ตัง้เพื่อเข้าถึง
ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะธุรกจิบรกิารทีผู่บ้รโิภคต้องไปรบับรกิารจากผูใ้ห้บรกิารในสถานทีท่ีผู่้ใหบ้รกิาร
จดัไว้ เพราะท าเลที่ตัง้ทีเ่ลอืกเป็นตวัก าหนดกลุ่มของผู้บรโิภคที่จะเขา้มาใช้บรกิาร ดงันัน้ สถานที่
ใหบ้รกิารตอ้งสามารถครอบคลุมพืน้ทีใ่นการใหบ้รกิารกลุ่มเป้าหมายไดม้ากทีสุ่ด โดยจะต้องหาท าเล
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ทีต่ัง้ทีส่ะดวกต่อการเดนิทาง อยู่ใกลส้ถาบนัการศกึษา อยู่ใกลแ้หล่งชุมชน มทีีจ่อดรถเพยีงพอ มสีิง่
อ านวยความสะดวกที่เพยีงพอต่อความต้องการของลูกค้า เป็นต้น และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
จนัทราพร วเิชยีรศิลป์ (2548) ศึกษาเรื่องทศันคติและพฤติกรรมผู้บรโิภคในการเลอืกใช้สถานี
บรกิารน ้ามนับางจากในเขต อ.ปากเกรด็ จ.นนทบุร ีผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ทางด้านท าเลที่ตัง้มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการเลอืกใช้สถานีบรกิารน ้ามนับางจาก อ.ปาก
เกรด็ จ.นนทบุร ีในด้านความถี่ในการใช้บรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อาทติย ์
กอเกดิพาณชิย ์(2550) ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อของผู้ใช้บรกิารสถานีบริการน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางการตลาดดา้นสถานที่โดยรวม กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้
ในการใช้บรกิารโดยเฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน
กลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
มากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

และส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า 
กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด มาก
ขึ้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) ลดลงในระดบัต ่า 

โดยพบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มักให้ความส าคัญกับการส่งเสริม
การตลาดของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ในดา้นมรีะบบสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ เช่นสะสมแต้มเพื่อ
แลกของสมนาคุณหรอืสะสมแต้มเพื่อแลกส่วนลด เป็นต้น มกีารแจกของสมนาคุณต่างๆ ทีน่่าสนใจ
เมื่อเตมิน ้ามนัครบจ านวนเงนิทีก่ าหนด มกีารส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติทีท่่านใชบ้รกิาร มี
รายการส่งเสรมิการขายประจ าเดือนต่างๆ มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น
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โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสารสิง่พมิพ์ และสื่อออนไลน์อย่างสม ่าเสมอ  ม ีApplication “Shell Motorist” 
ส าหรับโทรศัพท์มือถือเพื่อการรับข้อมูลต่างๆ เช่นราคาน ้ ามัน ค้นหาสถานีบริการน ้ ามัน ดู
รายละเอยีดโปรโมชัน่ และดูยอดคะแนนสะสม เป็นต้น และมบีรกิารเตมิลมยาง เชด็กระจก และทิ้ง
ขยะให้ลูกค้า ซึ่งสิง่ที่กล่าวมาเหล่านี้ ล้วนแล้วแต่เป็นกิจกรรมและวธิกีารส่งสรมิการตลาดที่สถานี
บริการน ้ ามัน้เชลล์ได้ด าเนินการและปฏิบัติมาอย่างต่อเนื่องเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคและเพื่อสรา้งความพงึพอใจให้แก่ผู้บรโิภค ซึง่หากผูบ้รโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดนี้มากขึ้น ก็จะส่งผลท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลเ์พิม่ขึน้ดว้ย 

ประกอบกบัสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์กัจะมโีปรโมชัน่ต่างๆ ทีก่ าหนดจ านวนเงนิขัน้ต ่าใน
การเตมิน ้ามนั เช่นเตมิน ้ามนัครบ 700 บาทรบัคูปองชงิรางวลั หรอืไดร้บัของสมนาคุณ เป็นต้น จงึ
ท าใหผู้บ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัโปรโมชัน่ดา้นน้ี ไม่นิยมเตมิน ้ามนัในปรมิาณมากเกนิความจ าเป็น 
แต่มกัจะเตมิน ้ามนัตามจ านวนเงนิขัน้ต ่าที่โปรโมชัน่ก าหนดไว้ เพื่อให้ได้รบัสทิธติามที่โปรโมชัน่
ก าหนดมากทีสุ่ด หรอื ผูบ้รโิภคทีม่กีารจ ากดังบประมาณในการเตมิน ้ามนัในแต่ละเดอืน หากพบว่า
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์กีารส่งเสรมิการตลาดทีด่ ีน่าสนใจ และสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
กจ็ะส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิ
ที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึ้น แต่ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) กจ็ะลดลง เพื่อใหอ้ยู่ในงบประมาณการเตมิน ้ามนัที่
ก าหนดไวใ้นแต่ละเดอืน เป็นตน้  

ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541) กล่าวว่า การส่งเสรมิ
การตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤตกิรรมการซื้อ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร หรอืชกัจูงใจผู้ซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขายท าการขายและการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เช่น การโฆษณาในสื่อต่าง ๆ เช่น วทิย ุ
ใบปลวิ หนงัสอืพมิพ ์เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง อญัชนา ทองเมอืงหลวง (2554) กล่าวว่า 
การส่งเสรมิตลาด เป็นการกระตุ้นยอดขายของกจิการ และการแนะน าสนิค้าสู่ลูกค้า ระหว่างผู้ซื้อ 
ผู้ขายที่เกี่ยวขอ้งในกระบวนการซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ จนัทราพร วเิชยีรศลิป์ (2548) 
ศกึษาเรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกใช้สถานีบรกิารน ้ามนับางจากในเขต อ.ปาก
เกร็ด จ.นนทบุรี ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทางด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการเลอืกใช้สถานีบรกิารน ้ามนับางจาก อ.ปากเกรด็ จ.นนทบุร ีใน
ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนั ในความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์(2550) 
ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารสถานี
บรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทาง
การตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมกบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้ในการใช้บรกิาร
โดยเฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ใน
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ทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) 
ศกึษาเรื่องความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการ
ปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิแนะน าบรกิาร 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นภายในระยะเวลา 1 เดอืน
ท่านใชบ้รกิารสถานีน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. จ านวนกี่ครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบคุลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉล่ีย
ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 โดยมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากรมากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยใน
การเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า โดยพบว่าในการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่มกัค านึงถงึ พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความสุภาพอ่อนโยนพูดจาไพเราะ พนักงานแต่งกายสุภาพ
เรยีบรอ้ย พนักงานเอาใจใส่และกระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร พนักงานรบัค าสัง่และปฏบิตัไิดอ้ย่าง
ถูกต้องรวดเรว็และครบถ้วน พนักงานมคีวามรู้ความช านาญสามารถตอบข้อสงสยัและแนะน า
เกีย่วกบัสนิคา้ใหแ้ก่ลกูคา้ได ้และมจี านวนพนักงานเพยีงพอต่อการใหบ้รกิารลูกคา้ ประกอบกบัทาง
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลไ์ดเ้ลง็เหน็ถงึความส าคญัของบุคลากร เชลลจ์งึมกีารคดัเลอืกพนักงานเขา้
มาท างานในบรษิทัอย่างมปีระสทิธภิาพ มกีารก าหนดคุณสมบตัขิองผู้เขา้ท างาน และเมื่อผ่านการ
คดัเลอืกจากบรษิทั กจ็ะมกีารจดัอบรมใหค้วามรูก่้อนเข้าท างานจรงิในทุกต าแหน่งทุกระดบั รวมทัง้
พนกังานหน้าลาน ทีต่อ้งใหค้วามส าคญัเป็นพเิศษ โดยเฉพาะในเรือ่งของการบรกิาร เพราะพนักงาน
เปรยีบเหมอืนกลไกด่านแรกที่จะสร้างความประทบัใจและเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สามารถท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อหรอืไม่กไ็ด ้นอกจากนี้เชลล์ยงัมฝ่ีายตรวจสอบหรอืควบคุมคุณภาพใน
การให้บรกิารของพนักงาน โดยจะมกีารสุ่มตรวจสอบคุณภาพการให้บรกิารของพนักงานทุกๆ 3 
เดอืน จากบรษิทัขา้งนอกหรอื Third party ซึ่งสิง่ที่กล่าวมาเหล่านี้ ล้วนแล้วแต่เป็นกิจกรรมและ
วธิกีารที่สถานีบรกิารน ้ามัน้เชลล์ได้ให้ความส าคญัและปฏบิตัิมาอย่างต่อเนื่องเพื่อสร้างความพงึ
พอใจทางด้านบุคลากรใหแ้ก่ผู้บรโิภคมากที่สุด ซึ่งเมื่อผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจและประทบัใจใน
การบรกิาร ก็จะท าให้ผู้บรโิภคกลบัมาใช้บรกิารในครัง้ต่อไปและส่งผลท าให้มคีวามถี่ในการมาใช้
บรกิารเพิม่ขึน้ดว้ย และหากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรนี้มาก
ขึ้น ก็จะส่งผลท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) เพิม่ขึน้ดว้ย ซึ่ง
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สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง อญัชนา ทองเมอืงหลวง (2554) กล่าวว่าบุคคล (People) หรอืพนักงาน 
(Employees) เพื่อให้สามารถสรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง และเป็นการ
สานความสมัพนัธร์ะหว่างพนักงานกบัลูกค้าทีใ่ชบ้รกิาร พนักงานควรมคีวามสามารถ มทีศันคตทิี่ด ี
สามารถตอบสนองลูกค้าได้ดี มคีวามคิดรเิริม่สร้างสรรค์ มคีวามสามารถในการแก้ปัญหา และ
สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์รได้ และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ 
(2547) กล่าวว่าปัจจยัดา้นบุคลากรผูใ้หบ้รกิาร (People) หมายถงึผูท้ีม่สี่วนเกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์
ทัง้หมดซึง่ บุคลากรผูใ้หบ้รกิารจ าเป็นตอ้งคดัเลอืก ใหก้ารฝึกอบรม และมสีิง่จงูใจ เพื่อท าใหส้ามารถ
สรา้งความพงึพอใจและเกดิความแตกต่างจากคู่แข่งขนั และสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศิรวิรรณ เสรี
รตัน์ และคนอื่นๆ (2541) กล่าวว่า บุคลากร (people) หมายถงึพนักงานผูใ้หบ้รกิารซึง่ไดจ้ากการ
คดัเลอืกการฝึกอบรมและการจงูใจพนกังานท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจในการบรกิารมากขึน้
แตกต่างเหนือคู่แขง่ พนกังานควรมคีวามรู ้ความสามารถ มทีศันคตทิีด่ ีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ 
มคีวามน่าเชื่อถือ มคีวามรบัผดิชอบ สื่อสารกบัลูกค้าได้ด ีมคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการ
แกไ้ขปัญหาต่างๆ เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหล้กูคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง และสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณชิย ์(2550) ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาด
ที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บรกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางการตลาดดา้นบุคลากรโดยรวม กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ดา้นจ านวนครัง้ในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

แต่ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเติม
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงิน
โดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ปรมิาณในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิ มกัขึ้นอยู่กบัความ
จ าเป็นและปริมาณการใช้รถของผู้บริโภคแต่ละคนมากกว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ทางดา้นบุคลากร เช่นหากผูบ้รโิภคต้องเดนิทางบ่อยหรอืเดนิทางไกล กม็กัจะเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิใน
ปรมิาณที่มาก แต่ถ้าใช้รถน้อยหรอืเดนิทางไม่ไกล ผู้บรโิภคก็อาจเติมน ้ามัน้ในปรมิาณที่น้อยกว่า 
ประกอบกบัผู้บรโิภคบางคนอาจมกีารจ ากดังบประมาณในการเตมิน ้ามนัในแต่ละเดอืนที่ผู้บรโิภค
ก าหนดไว ้ ซึง่ถงึแมว้่าพนักงานจะใหบ้รกิารดแีค่ไหนแต่กอ็าจไม่มผีลต่อปรมิาณของน ้ามนัทีเ่ตมิใน
แต่ละครัง้ แต่จะมผีลต่อความถีใ่นการมาเตมิน ้ามนัมากกว่า ซึง่ถ้าผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในการ
ใหบ้รกิารของพนกังาน กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาใชบ้รกิารทีส่ถานีบรกิารน ้ามนันัน้ๆ อกี จงึเป็นผล
ท าให้ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
เอกราช รุง่เรอืงผล (2556) ศกึษาเรือ่งความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนั
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แบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผู้
ให้บรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการใชบ้รกิารแต่ละครัง้ ในสถานบีรกิารน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. เป็นเงนิกี่บาท อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุง เทพมหานคร ในด้าน
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพมาก
ขึ้น ก็จะท าให้มีผู้บริโภคพฤติกรรมการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/
เดือน) เพิ่มขึ้น ในระดับปานกลาง โดยพบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มักให้
ความส าคญักบัด้านลกัษณะทางกายภาพ ของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ในเรื่องความโดดเด่นของ
ป้ายสถานีบรกิารน ้ามนั การออกแบบและแบ่งส่วนของพืน้ทีภ่ายในสถานีบรกิารน ้ามนัทีเ่หมาะสม มี
สิง่อ านวยความสะดวกอื่นๆ ส าหรบัให้บรกิาร เช่นเครื่อง ATM เครื่องเตมิลมยาง เป็นต้น ความ
สะอาดและความเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของสถานีบรกิารน ้ามนั มหี้องน ้าสะอาดส าหรบับรกิารลูกค้า 
และ มสีนิคา้และบรกิารอื่นๆ ภายในสถานีบรกิารน ้ามนั ซึง่สิง่ทีก่ล่าวมาเหล่านี้ ลว้นแลว้แต่เป็นเรื่อง
ทีท่างสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์หค้วามส าคญัและพยายามปรบัปรุงใหด้ียิง่ขึน้ ประกอบกบัในปัจจุบนั
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัม ีLife style ทีน่ิยมความสะดวกสบายและปัจจยัหลกั ทีท่ าให้ผูบ้รโิภคเลอืก
สถานีบรกิารน ้ามนัคอื มผีลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่คีุณภาพสูง มคีวามสะดวกสบายในการใช้บรกิาร 
รวมถงึสถานีบรกิารน ้ามนันัน้สามารถตอบโจทยก์ารใชง้านไดอ้ย่างครบครนั  เพื่อเป็นการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บรโิภค เชลล์จงึมีการปรบัปรุงรูปแบบสถานีบรกิารน ้ ามนัให้มลี ักษณะทาง
กายภาพที่ดูดีขึ้นและให้มีความครบวงจรมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้  เชลล์ยงัได้มีการเปลี่ยนโฉม
ศูนยบ์รกิารเปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่อง ภายใต้ชื่อ Shell Helix Oil Change+ รวมทัง้การปรบัปรุงและ
เปิดรา้นกาแฟ เดลี ่คาเฟ่ Deli Café รา้นกาแฟโฉมใหม่จากเชลล ์ซึง่เป็นพืน้ทีพ่กัผ่อนส าหรบัการ
เดนิทาง ดไีซน์ใหม่ตอบโจทย์ผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยั และในขณะนี้เชลลไ์ดเ้ปิดใหธุ้รกจิคา้ปลกีอื่นๆ 
ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ เขา้มาด าเนินธุรกจิร่วมกนักบัเชลล์เพื่อรองรบัโอกาสทางธุรกจิที่มี
อยูม่ากมาย เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด และเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
พงึพอใจ ท าให้กลบัมาใชบ้รกิารที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลอ์กี และส่งผลท าใหม้คีวามถี่ในการมาใช้
บรกิารเพิม่ขึ้นด้วย ซึ่งหากผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทาง
กายภาพนี้มากขึน้ ก็จะส่งผลท าให้มพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผูบ้รโิภคที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลใ์นดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) 
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เพิม่ขึน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541) กล่าวว่า การสรา้ง
และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ เป็นการพฒันารูปแบบการใหบ้รกิาร โดยการสรา้งคุณภาพรวม 
เพื่อสรา้งคุณค่าใหแ้ก่ลูกค้า ไดแ้ก่ สภาพแวดล้อมของสถานทีใ่หบ้รกิาร การออกแบบตกแต่ง และ
แบ่งส่วนการใช้พื้นที่ในอาคาร การดูแลเอาใจใส่ในความเป็นอยู่ และทรพัยส์นิของลูกค้าใหม้คีวาม
ปลอดภยัอยู่เสมอ และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ ที่สามารถดงึดูดใจลูกค้าได้  และสอดคล้องกับ
ทฤษฎขีอง ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) กล่าวว่า ปัจจยัดา้นการสรา้งและการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึ การแสดงให้เหน็คุณภาพของบรกิารโดยผ่านการใช้หลกัฐานที่
มองเหน็ไดเ้ช่น การสรา้งสภาพแวดลอ้มของสถานทีข่ององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วน
หรอืแผนกของพื้นที่ รวมทัง้อุปกรณ์เครื่องมอืและเครื่องใช้ต่างๆ ที่ใชใ้นการใหบ้รกิารที่สามารถ
ดงึดดูใจลกูคา้เพื่อใหลู้กคา้มองเหน็ภาพลกัษณ์หรอืคุณค่าของบรกิารทีส่่งมอบและทีเ่หนือกว่าคู่แข่ง
ไดอ้ยา่งชดัเจน และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศกึษาเรื่องความพงึพอใจ
ต่อส่วนประสมทางการตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจ
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นภายในระยะเวลา 1 เดอืน ท่านใชบ้รกิารสถานีน ้ามนัแบบครบ
วงจรของ ปตท. จ านวนกี่ครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั ในความสมัพนัธ์ระดบัต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์(2550) 
ศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูใ้ชบ้รกิารสถานี
บรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทาง
การตลาดด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพโดยรวม กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจ านวนครัง้ในการใช้
บริการโดยเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 

แต่ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ปรมิาณในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิ มกัขึ้นอยู่กบั
ความจ าเป็นและปรมิาณการใชร้ถของผู้บรโิภคแต่ละคนมากกว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ เช่นหากผูบ้รโิภคต้องเดนิทางบ่อยหรอืเดนิทางไกล ก็มกัจะเตมิน ้ามนั
เชือ้เพลงิในปรมิาณทีม่าก แต่ถา้ใชร้ถน้อยหรอืเดนิทางไม่ไกล ผูบ้รโิภคกอ็าจเตมิน ้ามัน้ในปรมิาณที่
น้อยกว่า ประกอบกบัผูบ้รโิภคบางคนอาจมกีารจ ากดังบประมาณในการเตมิน ้ามนัในแต่ละเดอืนที่
ผูบ้รโิภคก าหนดไว ้ซึง่ถงึแมว้่าลกัษณะทางกายภาพของสถานีบรกิารน ้ามนัจะดแีค่ไหนแต่กอ็าจไม่มี
ผลต่อปรมิาณของน ้ามนัที่เตมิในแต่ละครัง้ แต่จะมผีลต่อความถี่ในการมาเตมิน ้ามนัทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัมากกว่า ซึง่ถา้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในลกัษณะทางกายภาพ กจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมา



182 

 

ใชบ้รกิารทีส่ถานีบรกิารน ้ามนันัน้ๆ อกี จงึเป็นผลท าใหส้่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ลลีารตัน์ สุทธนุ่ิน (2556) ศกึษาเรื่อง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารท าความสะอาดรถยนต์ จาก
ศูนยบ์รกิาร Green Wash ของผูใ้ชบ้รกิารในสถานีบรกิารน ้ามนับางจากในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่าดา้นกระบวนการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารของผู้ใช้บรกิารท า
ความสะอาดรถยนต์จากศูนยบ์รกิาร Green Wash ของผูใ้ชบ้รกิารในสถานีบรกิารน ้ามนับางจากใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องค่าใช้จ่ายในการเขา้ใชบ้รกิารในแต่ละครัง้ ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดย
เฉล่ียในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดือน) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้า
ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ มากขึ้น ก็จะท าให้มี
พฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ใน
ระดบัปานกลาง เนื่องจากในปัจจุบนัลูกค้าส่วนใหญ่มกัจะให้ความส าคญักับเรื่องเวลาและความ
สะดวกสบายเป็นส าคญั สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลจ์งึมุ่งเน้นให้ความส าคญัในด้านนี้ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด และจดัใหม้กีระบวนการบรกิารที่รวดเรว็ โดยสถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลลจ์ะมรีะบบ Automation ทีใ่ชใ้นการควบคุมการใหบ้รกิารในการเตมิน ้ามนัของตู้จ่ายน ้ามนั 
โดยขอ้มูลจากตู้จ่ายน ้ามนัจะมกีารเชื่อมต่ออตัโนมตัไิปยงัเครื่องรูดบตัรเครดติ และระบบการออก
ใบก ากบัภาษ ีท าให้กระบวนการช าระเงนิและการออกใบก ากบัภาษีมคีวามถูกต้องและรวดเรว็มาก
ยิง่ขึ้น เพื่อท าให้ผู้บรโิภคเกิดความพงึพอใจมากที่สุด และกลบัมาใช้บรกิารที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลลอ์กี ซึง่หากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการนี้มากขึน้ กจ็ะ
ส่งผลท าใหม้พีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในดา้นความถี่
โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึ้นด้วย ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) กล่าวว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) หมายถงึขัน้ตอนในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑแ์ละการใหบ้รกิาร ซึ่งจะต้อง
ถูกต้อง รวดเรว็ เป็นทีพ่อใจและประทบัใจในความรูส้กึของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นการอาศยักระบวนการ
บางอย่างเพื่อจดัส่งผลติภณัฑห์รอืบรกิารให้กบัลูกคา้ เพื่อใหเ้กดิความแตกต่าง และสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
สถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
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ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านกระบวนการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นภายในระยะเวลา 1 เดอืน ท่านใช้บรกิารสถานีน ้ามนัแบบครบวงจรของ ปตท. จ านวนกี่ครัง้ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบั
ต ่า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติย ์กอเกดิพาณิชย ์(2550) ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้และ
ปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูใ้ช้บรกิารสถานีบรกิารน ้ามนัปิโตรนาสในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดด้านการบรกิาร
โดยรวม กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจ านวนครัง้ในการใช้บรกิารโดยเฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์นั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในความสมัพนัธร์ะดบั
ต ่า 

แต่ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ
น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงิน
โดยเฉล่ียท่ีใช้ในการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ปรมิาณในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิ มกัขึ้นอยู่กบัความ
จ าเป็นและปรมิาณการใช้รถของผู้บรโิภคแต่ละคนมากกว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้าน
กระบวนการ เช่นหากผู้บรโิภคต้องเดนิทางบ่อยหรอืเดนิทางไกล ก็มกัจะเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิใน
ปรมิาณที่มาก แต่ถ้าใช้รถน้อยหรอืเดนิทางไม่ไกล ผู้บรโิภคก็อาจเติมน ้ามัน้ในปรมิาณที่น้อยกว่า 
ประกอบกบัผู้บรโิภคบางคนอาจมีการจ ากดังบประมาณในการเตมิน ้ามนัในแต่ละเดอืนที่ผู้บรโิภค
ก าหนดไว้ ซึ่งถึงแม้ว่าทางสถานีบรกิารน ้ามนัจะมกีารบรกิารที่รวดเร็วหรอืมกีระบวนการในการ
ใหบ้รกิารทีด่ ีแต่กอ็าจไมม่ผีลต่อปรมิาณของน ้ามนัทีเ่ตมิในแต่ละครัง้ แต่จะมผีลต่อความถี่ในการมา
เตมิน ้ามนัทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัมากกว่า ซึง่ถา้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในการบรกิารทีร่วดเรว็หรอื
มกีระบวนการในการใหบ้รกิารทีด่ ีก็จะท าให้ผูบ้รโิภคกลบัมาใช้บรกิารที่สถานีบรกิารน ้ามนันัน้ๆ อี
กก จงึเป็นผลท าใหส้่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ (บาท/ครัง้)  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกราช รุ่งเรอืงผล (2556) ศกึษาเรื่องความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบวงจร ของการปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารด้านกระบวนการบริการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารแต่ละครัง้ ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบครบ
วงจรของ ปตท. เป็นเงนิกีบ่าท อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
จากผลการวจิยัเรือ่ง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเตมิ

น ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็
และเสนอแนะดงันี้ 

 

1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากศกึษาครัง้นี้มาใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่

ชดัเจน เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
เหมาะสม และเพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้มคีวามมัน่ใจในผลติภณัฑ ์เกดิความประทบัใจ รกั ซื่อสตัย ์ซือ้
สนิคา้อยา่งสม ่าเสมอและไมเ่ปลีย่นใจไปซือ้สนิคา้อื่น 

โดยจากการศึกษาครัง้นี้พบว่าผู้บรโิภคที่มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดอืน) มากที่สุด ได้แก่ ผู้บรโิภคเพศชาย มอีายุมากกว่า 50 ปี มี
ระดบัการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมอีาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ และมรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 25,001 – 35,000 บาท  

และผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) มากที่สุดไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 45,001 
บาทขึน้ไป  

 

2. ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารทัง้ 7 ด้าน และจาก

ผลการวจิยั ผูป้ระกอบการควรเรยีงล าดบัตามระดบัความส าคญั ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
เตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้ /เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ดงันี้ 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ ์
ผู้ประกอบการควรเน้น การสร้างความมัน่ใจในผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

โดยเฉพาะทางด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ประกอบการควรมีการวิจ ัยและการพัฒนา
ผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง รวมทัง้การน าเสนอสนิค้าน ้ามนัเชือ้เพลงิในเกรดพรเีมยีมคุณภาพสูง เพื่อ
สรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑข์องตนเองกบับรษิทัคู่แข่ง ซึ่งการพฒันาจะท าใหผ้ลติภณัฑท์ี่ได้มี
คุณสมบตัเิด่น สามารถแข่งขนัในตลาดและสามารถตอบโจทยค์วามต้องการของผู้บรโิภคได้ และ
ผู้ประกอบการควรเน้นรกัษาคุณภาพของน ้ามนัเชื้อเพลงิทุกๆ ชนิดให้คงที่ และได้มาตรฐานตาม
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ข้อก าหนดของกรมธุรกิจพลงังาน ไม่ควรละเลยการสร้างความเชื่อมัน่ในความคิดของผู้บรโิภค 
เพราะคุณภาพของน ้ามนัเชือ้เพลงิเป็นส่วนส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิความไว้วางใจ และเกดิความ
ภกัดใีนการเติมน ้ามนัที่สถานีบรกิารน ้ามนันัน้ๆ เป็นประจ า รวมทัง้ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการ
สร้างตราสนิค้าให้มคีวามน่าเชื่อถือในด้านอื่นๆ ร่วมด้วย เช่นด้านราคา คุณภาพการบรกิาร และ
ความซื่อสตัยต่์อผูบ้รโิภค เป็นตน้   

ในปัจจุบนั สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ ไม่มนี ้ามนัเชือ้เพลงิชนิดแก๊สโซฮอล ์95 เกรดทัว่ไป
จ าหน่าย แต่มเีพยีงเชลล์ ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ แก๊สโซฮอล์ 95 ซึ่งเป็นน ้ามนัเชื้อเพลงิชนิดแก๊ส
โซฮอล ์95 เกรดพรเีมยีม ซึง่มรีาคาทีส่งูกว่า  ดงันัน้เพื่อการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคให้
ได้ครบทุกกลุ่มและมากที่สุด ผู้ประกอบการจงึควรมกีารพฒันาและจ าหน่ายน ้ามนัให้ครบทุกชนิด 
ส าหรบัการเลอืกซือ้ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ ก็จะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา  
ผูป้ระกอบการควรเน้นการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคใหร้บัรูแ้ละเขา้ใจเกี่ยวกบัระดบัราคาของ

น ้ามนัเชือ้เพลงิเชลลใ์หถู้กตอ้ง คอืน ้ามนัเกรดทัว่ไป เช่น เชลลฟิ์วเซฟดเีซล  เชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์
เชลล์ฟิวเซฟแก๊สโซฮอล ์91 ของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ จะมรีะดบัราคาทีไ่ม่แตกต่างจากสถานี
บรกิารน ้ามนัคู่แข่งอื่นๆ แต่ส าหรบัน ้ามนัเชื้อเพลงิเกรดพรเีมยีม เช่น เชลล์ ว-ีเพาเวอร์ ไนโตร+ 
ดเีซล และเชลล์ ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ แก๊สโซฮอล์ 95 จะมรีะดบัราคาที่สูงกว่าน ้ามนัเกรดทัว่ไป ซึ่ง
ผูบ้รโิภคบางคนอาจยงัไมท่ราบหรอืยงัไมเ่ขา้ใจ จงึท าใหเ้กดิความสบัสนและเขา้ใจว่าระดบัราคาของ
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ สูงกว่าสถานีบรกิารน ้ามนัคู่แข่งอื่นๆ ท าให้ไม่อยากมาใช้บรกิารที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ และผู้ประกอบการควรเน้นการสื่อสารให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความคุ้มค่าทางด้าน
ราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นต่างๆ และตราสนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความคุ้ม
ค่าทีจ่ะไดร้บัจากการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิเชลลเ์มื่อเทยีบกบัจ านวนเงนิทีเ่สยีไป เมื่อผูบ้รโิภครบัรูไ้ด้
ถงึความคุม้ค่าทีจ่ะไดร้บั และมคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบัระดบัราคาของสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลท์ีถู่กต้อง 
ก็จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเติมน ้ ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ ามนัเชลล์ในเขต
กรงุเทพมหานคร เพิม่ขึน้   

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่าถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ดา้นราคามากขึน้ ก็จะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
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เชลล ์(ครัง้/เดอืน) และดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  
ผูป้ระกอบการควรมนีโยบายเพิม่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ เพื่อใหค้รอบคลุมพื้นทีม่ากขึน้ 

ควรตัง้อยูบ่นถนนทีม่กีารสญัจรของรถยนตเ์ป็นจ านวนมาก หรอืเป็นพืน้ทีท่ีอ่ยู่ในย่านทีม่คีวามเจรญิ 
เพื่อให้ผูบ้รโิภคมคีวามสะดวกในการใชบ้ริการมากขึน้ และควรปรบัปรุงทางเขา้-ออก สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ ให้มขีนาดที่กว้างขึ้น และควรมป้ีายบอกชดัเจน เพื่อให้ผู้บรโิภคสามารถมองเห็นได้
ชดัเจน และเขา้-ออกได้สะดวกยิง่ขึ้น  และควรมกีารพฒันาจุดหวัจ่ายน ้ามนัให้มรีะดบัความเรว็ใน
การจ่ายน ้ามนัที่เรว็ขึน้ เพื่อลดเวลาในการรอคอยให้น้อยลงกว่าเดมิ นอกจากนี้ผู้ประกอบการควร
ปรบัปรุงสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ทุกๆ สถานี ให้มบีรกิารที่หลากหลายและครบครนัเพิม่ขึน้ เช่นมี
รา้นอาหาร รา้นกาแฟ รา้นคา้สะดวกซือ้ รา้นคา้ต่างๆ ทีน่่าสนใจ และควรมสีถานทีพ่กัผ่อนหรอืนัง่
พกัระหว่างการเดนิทาง เพื่อใหร้องรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งครบถว้น   

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึน้ กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้ /เดือน) เพิ่มขึ้นในระดบัปานกลาง แต่มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้นการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ลดลงในระดบัต ่า 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ผู้ประกอบการควรเพิม่ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดมากขึ้น ควรมกีารโฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์เพื่อน าเสนอเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืกจิกรรมที่จดัขึน้ในสถานีบรกิารน ้ามนัแบบเป็น
แบบแผน อาจโดยการเผยแพร่ผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หรอืสื่อออนไลน์ต่างๆ ซึ่งนโยบายเรื่อง
การสื่อสารทางการตลาดนี้ควรจะต้องมคีวามชดัเจนและมคีวามต่อเนื่อง เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคสามารถ
จดจ าได ้และท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ซึง่จะเป็นตวัผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิาร ท าให้เข้ามาใช้บรกิารบ่อยขึ้น และยงัช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดใีห้กบัองค์กรอีกด้วย 
นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรมกีารน าเทคโนโลยใีหม่ๆ เขา้มาช่วยในการประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร 
โปรโมชัน่ต่างๆ เช่นการพฒันา Application บนมอืถอืเพื่อใหเ้ขา้ถงึตวัลกูคา้ไดโ้ดยตรงและรวดเรว็ 

ผูป้ระกอบการควรท าการวจิยัเพื่อศกึษาถงึความตอ้งการหรอืความคาดหวงัของผูบ้รโิภคที่
จะได้รบัจากสถานีบรกิารน ้ามนั เพื่อน าขอ้มูลทีไ่ด้มาวางแผนทางการตลาด เพื่อพฒันาใหต้รงตาม
ความต้องการของผู้บรโิภคให้มากที่สุด เช่นเพื่อออกโปรโมชัน่ที่สอดคล้องกบัความต้องการของ
ผู้บรโิภค เป็นต้น และถ้าผู้ประกอบการสามารถสรา้งจุดที่แตกต่างจากคู่แข่งในสายตาผู้บรโิภคได ้
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การขายสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ย่อมจะไปได้ไกลกว่าสนิคา้ทีต่้องอาศยัการส่งเสรมิการขายตลอดไป 
และจะช่วยท าใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้เพิม่ขึน้ดว้ย 

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านการส่งเสรมิการตลาดมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึ้นในระดบัปานกลาง แต่มพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยทีใ่ชใ้นการ
เตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้) ลดลงในระดบัต ่า 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ  
ผู้ประกอบการควรหาแนวทางและกลยุทธ์ทางด้านลกัษณะทางกายภาพ ที่ใช้ดึงดูดใจ

ผู้บรโิภคเพื่อให้ผู้บรโิภคมองเห็นภาพลกัษณ์หรอืคุณค่าของการบรกิารที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อย่าง
ชดัเจน เพื่อกระตุ้นและจงูใจใหผู้้บรโิภคมาใชบ้รกิารสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์เพิม่มากขึน้ เช่น ควร
จดัแบ่งพื้นที่ภายในสถานีบรกิารน ้ามนัให้มคีวามเป็นสดัส่วนและเหมาะสม ควรให้ความส าคญักบั
เรื่องความสะอาดของสถานีบรกิารให้มากกว่านี้ ควรมป้ีายบอกต าแหน่งจุดที่ให้บรกิารต่างๆ อย่าง
ชดัเจน ป้ายสถานีบรกิาร ควรมคีวามโดดเด่นมากกว่านี้ ควรปรบัปรุงห้องน ้าใหส้ะอาดและมจี านวน
ทีเ่พยีงพอต่อความต้องการของผูบ้รโิภค รา้นคา้สะดวกซือ้ SHELL SELECT ควรมกีารปรบัปรุงให้
ดยีิง่ขึน้ ดา้นความสะอาดของรา้นคา้ ความหลากหลาย ความสดใหม่ และราคาของสนิคา้ใหม้คีวาม
เหมาะสม  นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรรวบรวมรา้นค้าพนัธมติร ให้มาอยู่ ในสถานีบรกิารน ้ามนั 
เนื่องจากในปัจจุบนัผู้บรโิภคม ีLife style ที่นิยมความสะดวกสบาย หากผู้ประกอบการสามารถ
รวบรวมพันธมิตรทางการค้ามาอยู่ในสถานีบริการ ก็จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้  

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านลกัษณะทางกายภาพมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานี
บรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่
สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัปานกลาง แต่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  

ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ  
ผูป้ระกอบการควรเน้นการรกัษาคุณภาพและมาตรฐานดา้นกระบวนการ ของสถานีบรกิาร

น ้ามนัเชลลใ์หด้อียูเ่สมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจ ประหยดัเวลา และเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และเพื่อการพัฒนาด้านกระบวนการให้ดียิ่งขึ้น 
ผู้ประกอบการควรมกีารปรบัปรุงด้านกระบวนการรบัช าระเงนิและออกใบก ากบัภาษีให้รวดเรว็ขึ้น 
เช่น อาจจะใชเ้ครื่องรดูบตัรเครดติแบบพกพาส าหรบัใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กดิความสะดวก
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และรวดเรว็มากขึน้ และเพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจมากขึน้ว่าบตัรเครดติจะไม่ถูกน าไปคดัลอก
ขอ้มูลในแถบแม่เหลก็ นอกจากนี้ผูป้ระกอบการควรจดัท า Application ส าหรบัลูกคา้ทีเ่ป็นสมาชกิ
บตัร Shell Club Smart ในโทรศพัทม์อืถอื เพื่อใหส้ามารถตรวจสอบคะแนนสะสม และประวตักิาร
เติมน ้ามนัย้อนหลงัได้ง่ายขึ้น โดยจากการศึกษาครัง้นี้พบว่า ถ้าผู้บรโิภคให้ความส าคญักับส่วน
ประสมการตลาดบรกิารด้านกระบวนการมากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติม
น ้ ามันเชื้อเพลิงที่สถานีบริการน ้ ามันเชลล์ (ครัง้ /เดือน) เพิ่มขึ้น ในระดับปานกลาง แต่ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์(บาท/ครัง้) 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบคุลากร  
ผูป้ระกอบการควรหาแนวทางและกลยุทธท์างดา้นบุคลากร เพื่อให้สามารถสรา้งความพงึ

พอใจให้กบัผู้บรโิภค เพื่อกระตุ้นและจูงใจให้ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์มากขึน้ 
เช่น ควรมกีารพฒันาและรกัษาระบบการคดัเลอืกพนักงานเขา้ท างานให้เหมาะสมกบัต าแหน่งตาม
คุณสมบตันิัน้ๆ เพื่อให้การด าเนินงานเตม็ไปด้วยประสทิธภิาพ มีการจดัอบรมใหก้บัพนักงาน การ
พฒันาความรู ้และมุง่เน้นพฒันาฝึกอบรมบุคลากรใหม้คีุณสมบตัใินดา้นการบรกิารทีด่เียีย่ม เช่นการ
ม ีService mind การสรา้งมลูค่าเพิม่ Value Added หรอืบรกิารหลงัการขาย เพราะพนักงานเปรยีบ
เหมอืนกลไกด่านแรกที่จะสรา้งความประทบัใจและเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สามารถท าให้ผู้บรโิภค
เกดิการตดัสนิใจใชบ้รกิารหรอืไมก่ไ็ด ้ เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจและประทบัใจในการบรกิาร ก็
ท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาใชบ้รกิารในครัง้ต่อไป  

นอกจากนี้ผูป้ระกอบการควรเน้นใหค้วามส าคญัและเน้นการฝึกอบรมใหก้บัพนักงานหน้า
ลานทีเ่ป็นชาวต่างชาต ิเช่น พม่า ลาว กมัพูชา ใหม้กีารสื่อสารพูดคุยกบัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเขา้ใจและ
ถูกตอ้ง เพื่อป้องกนัการเกดิปัญหาอนัเน่ืองมาจากการสื่อสารทีผ่ดิพลาด เช่นเตมิน ้ามนัผดิประเภท  

และควรมโีปรแกรมให้รางวลัแก่พนักงานหน้าลานที่ปฏบิตังิานได้ด ีตามมาตรฐานในการ
ให้บรกิารตามที่ก าหนดไว้ เพื่อเป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้พนักงานหน้าลาน มคีวามกระตือรอืร้น 
ตัง้ใจ และเตม็ใจในการใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภค  

โดยจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านบุคลากรมากขึน้ ก็จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิที่สถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยในการเติมน ้ามนัเชื้อเพลิงที่สถานีบรกิาร
น ้ามนัเชลล์ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึ้นในระดบัต ่า แต่ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่
ทีใ่ชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์(บาท/ครัง้)  
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ข้อเสนอแนะในการท าการวิจยัครัง้ต่อไป 
1.  ควรมีการขยายขอบเขตการท าวิจ ัย  นอกเหนือจากกลุ่ มผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร เช่นปรมิณฑล และต่างจงัหวดั เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูครอบคลุมมากขึน้ และท าใหท้ราบ
ข้อมูลที่หลากหลายของประชากรในแต่ละพื้นที่ เพื่อน ามาปรับใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไป  

2.  ควรมกีารศึกษาเพิม่เติม ปัจจยัด้านอื่นที่อาจมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเติม
น ้ามนัเชื้อเพลิงของผู้บริโภคที่สถานีบริการน ้ ามนัเชลล์ เช่นทัศนคติ แรงจูงใจ ความคาดหวัง 
อทิธพิลทางสงัคมเป็นต้น เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

3.  ควรมกีารศึกษาเพิม่เติมด้านความพงึพอใจของผู้บรโิภค เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บรโิภค และเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิด
ความพงึพอใจมากทีสุ่ด 
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แบบสอบถาม 
 
การวิจยัเร่ือง : ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเติมน ้ามนั
เช้ือเพลิงของผูบ้ริโภคท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อการศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเตมิน ้ามนัเชื้อเพลงิของผู้บรโิภคที่สถานีบรกิารน ้ามนัเชลล์ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ประกอบการศึกษาในระดบัปรญิญาโท 
หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

 
ผู้วิจยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรบัความกรุณาของท่านในการสละเวลาตอบ

แบบสอบถามในครัง้นี้ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงันี้ 
 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิของผูบ้รโิภคทีส่ถานี

บรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครือ่งหมาย   √   ลงใน (    ) ทีต่รงกบัความเป็นจรงิทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว 
 

1. เพศ 
(     ) เพศชาย 
(     ) เพศหญงิ 
 

2. อาย ุ
(     ) อายตุ ่ากว่า 21 ปี  (     ) อาย ุ21-30 ปี 
(     ) อาย ุ31-40 ปี  (     ) อาย ุ41-50 ปี 
(     ) อายมุากกว่า 50 ปี  

 

3. สถานภาพสมรส 
(     ) โสด                 (     ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
(     ) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

 

4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
(     ) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
(     ) ปรญิญาตร ี
(     ) สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

5. อาชพี 
(     ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
(     ) พนกังานบรษิทัเอกชน 
(     ) ธุรกจิส่วนตวั 
(     ) พ่อบา้น / แมบ่า้น 
(     ) อื่นๆ โปรดระบุ ……………………………………………………. 

 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
(     ) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
(     ) 15,001 – 25,000 บาท 
(     ) 25,001 – 35,000 บาท 
(     ) 35,001 – 45,000 บาท 
(     ) ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2  ความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงของผูบ้ริโภค ท่ีสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย   √   ลงใน  □  ทีต่รงกบัควำมคดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ดเกี่ยวกบั
สถำนีบรกิำรน ้ำมนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหำนคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 

1. หวัจำ่ยน ้ำมนัเชือ้เพลงิมคีวำมสะอำด ทนัสมยั 
แมน่ย ำ ไดม้ำตรฐำน 

     

2. คุณภำพของน ้ำมนัเชือ้เพลงิเชลล ์(MSDS) 
Material Safety Data Sheet ตำมประกำศกรม
ธุรกจิพลงังำน 

     

3. ประเภทของน ้ำมนัเชือ้เพลงิมคีวำมหลำกหลำย      

4. เทคโนโลยทีีใ่ชใ้นกำรผลติน ้ำมนัเชือ้เพลงิ ตำม
มำตรำฐำนยโูร และ ISO14001 

     

5. ควำมมชีื่อเสยีงในดำ้นบรกิำร และมำตรำฐำน
ควำมปลอดภยั ของสถำนีบรกิำรน ้ำมนัเชลล ์

     

6. ตรำสนิคำ้ “Shell            ” มคีวำมน่ำเชื่อถอื      

ด้านราคา (Price) 
1. คุณภำพของน ้ ำมันเชื้อเพลิงมีควำมเหมำะสม   

เมือ่เทยีบกบัรำคำน ้ำมนั 
     

2. ตรำสนิคำ้ของน ้ำมนัเชือ้เพลงิมคีวำมเหมำะสม
เมือ่เทยีบกบัรำคำน ้ำมนั 

     

3. รำคำน ้ำมนัเชือ้เพลงิมคีวำมเป็นมำตรฐำน     
เมือ่เทยีบกบัสถำนีบรกิำรน ้ำมนัแห่งอื่น 

     

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

1. มสีถำนีบรกิำรน ้ำมนัครอบคลุมทัว่ทุกพืน้ที่      

2. ท ำเลทีต่ ัง้ของสถำนีบรกิำรน ้ำมนั อยูใ่กลแ้หล่ง
ชุมชน 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท ำเลทีต่ ัง้ของสถำนีบรกิำรน ้ำมนั อยูใ่กลก้บั      
ทีท่ ำงำน / สถำนศกึษำ / ทีพ่กัอำศยั 

 
    

4. มคีวำมสะดวกในกำรเดนิทำงไปยงัสถำนีบรกิำร
น ้ำมนั 

 
    

5. มคีวำมสะดวกในกำรเขำ้ – ออก สถำนีบรกิำร
น ้ำมนั 

 
    

6. จดุหวัจ่ำยน ้ำมนัเชือ้เพลงิ ภำยในสถำนีน ้ำมนั     
มจี ำนวนเพยีงพอต่อควำมตอ้งกำร  

 
    

7. ลำนจอดรถส ำหรบัลกูคำ้ กวำ้งขวำง เพยีงพอใน
กำรใหบ้รกิำร 

 
    

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. มกีำรโฆษณำประชำสมัพนัธผ์่ำนทำงสื่อต่ำงๆ 

เช่นโทรทศัน์ วทิย ุนิตยสำรสิง่พมิพ ์และสื่อ
ออนไลน์ อยำ่งสม ่ำเสมอ 

     

2. มรีะบบสมำชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ เช่น สะสมแต้ม
เพื่อแลกของสมนำคุณ หรอืสะสมแตม้เพื่อแลก
ส่วนลด เป็นตน้ 

     

3. ม ีApplication “Shell Motorist” ส ำหรบั
โทรศพัทม์อืถอื เพื่อกำรรบัขอ้มลูต่ำงๆ เช่นรำคำ
น ้ำมนั คน้หำสถำนีบรกิำรน ้ำมนั ดรูำยละเอยีด
โปรโมชัน่ และดยูอดคะแนนสะสม เป็นต้น 

     

4. มกีำรส่งเสรมิกำรขำยรว่มกบับตัรเครดติ ทีท่่ำน
ใชบ้รกิำร 

     

5. มบีรกิำรเตมิลมยำง เชด็กระจก และทิง้ขยะให้
ลกูคำ้ 

     

6. มรีำยกำรส่งเสรมิกำรขำยประจ ำเดอืน เช่น  
 เตมิน ้ำมนัครบ 800 บำท น ำใบเสรจ็มำแลกซือ้

สนิคำ้ทีร่ำ้นสะดวกซือ้ซเีลค็  
 เตมิน ้ำมนัครบ 700 บำท ลุน้ชงิรำงวลัทองค ำ 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. มกีำรแจกของสมนำคุณต่ำงๆ ทีน่่ำสนใจ เมือ่เตมิ
น ้ำมนัครบจ ำนวนเงนิทีก่ ำหนด 

     

ด้านบคุลากร   (People) 
1. พนกังำนแต่งกำยสุภำพ เรยีบรอ้ย      

2. พนกังำนใหบ้รกิำรดว้ยควำมสุภำพอ่อนโยน 
พดูจำไพเรำะ  

     

3. พนกังำนมคีวำมรู ้ควำมช ำนำญ สำมำรถตอบ  
ขอ้สงสยั และแนะน ำเกีย่วกบัสนิคำ้ใหแ้ก่ลกูคำ้ได้ 

     

4. พนกังำนเอำใจใส่และกระตอืรอืรน้ในกำร
ใหบ้รกิำร 

     

5. พนกังำนรบัค ำสัง่และปฏบิตัไิดอ้ยำ่งถูกตอ้ง 
รวดเรว็ และครบถว้น 

     

6. มจี ำนวนพนกังำนเพยีงพอต่อกำรใหบ้รกิำรลกูคำ้      

ด้านลกัษณะกายภาพ   (Physical Evidence) 
1. มคีวำมโดดเด่นของป้ำยสถำนีบรกิำรน ้ำมนั      

2. มคีวำมสะอำดและควำมเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย
ของสถำนีบรกิำรน ้ำมนั  

     

3. มกีำรออกแบบและแบ่งส่วนของพืน้ที่ภำยใน
สถำนีบรกิำรน ้ำมนัทีเ่หมำะสม  

     

4. มหีอ้งน ้ำสะอำดส ำหรบับรกิำรลกูคำ้      

5. มสีิง่อ ำนวยควำมสะดวกอื่นๆ ส ำหรบัใหบ้รกิำร 
เช่น เครือ่ง ATM, เครือ่งเตมิลมยำง เป็นตน้ 

     

6. มสีนิคำ้และบรกิำรอื่นๆ ภำยในสถำนีบรกิำร
น ้ำมนั เช่น รำ้นกำแฟ Deli Café  รำ้นสะดวกซือ้
ซเีลค็ และศูนยเ์ปลีย่นถ่ำยน ้ำมนัเครือ่ง เป็นตน้ 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านกระบวนการ  (Process)      

1. ใหบ้รกิำรเตมิน ้ำมนัเชือ้เพลงิ ทีถู่กตอ้งและ
รวดเรว็ 

     

2. กระบวนกำรช ำระเงนิ ถูกตอ้งและรวดเรว็         

3. กำรออกใบก ำกบัภำษ ีถูกตอ้งและรวดเรว็      

4. มกีระบวนการบรกิารแบบครบวงจร เช่น มรีา้น
กาแฟ รา้นสะดวกซือ้ ศูนยบ์รกิารเปลีย่นถ่าย
น ้ามนัเครือ่ง อยูภ่ายในสถานีบรกิารน ้ามนั 

     

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเติมน ้ามนัเช้ือเพลิงของผู้บริโภคท่ีสถานี
บริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  

 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ของท่าน ในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ 
จ านวน ___________ ครัง้ / เดอืน 

 
2. จ านวนเงนิ ทีท่่านใชใ้นการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ 

โดยเฉลีย่ ___________ บาท / ครัง้ 
 

3. ประเภทของน ้ามนัเชือ้เพลงิทีท่่านเลอืกเตมิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลลม์ากทีสุ่ด คอืชนิดใด 
(     ) เชลล ์ฟิวเซฟ ดเีซล 
(     ) เชลล ์ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ ดเีซล 
(     ) เชลล ์E20 แก๊สโซฮอล ์
(     ) เชลล ์ฟิวเซฟ แก๊สโซฮอล ์91 
(     ) เชลล ์ว-ีเพาเวอร ์ไนโตร+ แก๊สโซฮอล ์95 
 

4. โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกช าระเงนิ ค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ดว้ยวธิใีด 
(     ) ช าระดว้ยเงนิสด 
(     ) ช าระดว้ยบตัรเครดติ 
(     ) อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………………………………. 
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5. ผูท้ีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ทีท่ าใหท้่านเลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนั
เชลล ์คอืใคร  

(     ) ตนเอง 
(     ) ครอบครวั 
(     ) เพื่อน 
(     ) อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………………………………. 
 

6. โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ช่วงวนัใด 
(     ) วนัธรรมดา (จนัทร ์– ศุกร)์ 
(     ) วนัหยดุประจ าสปัดาห ์(เสาร ์– อาทติย)์ หรอืวนัหยดุพเิศษ 

 
7. โดยส่วนใหญ่ ท่านเลอืกเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิทีส่ถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ช่วงเวลาใด 

(     ) 00:01 – 06:00 น. 
(     ) 06:01 – 12:00 น. 
(     ) 12.01 – 18:00 น. 
(     ) 18:01 – 00:00 น. 
 

8. ท่านเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารใดมากทีสุ่ด ในสถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์ 
(     ) น ้ามนั 
(     ) รา้นสะดวกซือ้ Shell SELECT 
(     ) รา้นกาแฟ Deli Café 
(     ) ศูนยเ์ปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครือ่ง 
(     ) อื่นๆ โปรดระบุ ……………………………………………. 

 
 

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

ขอขอบคุณทีท่่านใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  
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รายช่ือสถานีบริการน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร  
ปัจจบุนัในเขตกรงุเทพมหานคร มสีถานีบรกิารน ้ามนัเชลล ์จ านวนทัง้หมด 101 แห่งดงันี้  

 

ตาราง 50 แสดงรายชื่อสถานีบรกิารน ้ามนัเชลลใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

1 
บจก. พรวโิรจน์
กรุ๊ป 

303 ถ.รามอนิทรา แขวงมนีบุร ี เขตมนีบุร ี กรุงเทพฯ 10510 025170624 

2 
บจก. น ารุ่งเรอืง 
(1992)  (สาขา 1) 

2988 ถ.พระรามที ่4 แขวง
คลองตนั เขตคลองเตย 

คลองเตย กรุงเทพฯ 10110 022402788 

3 
หจก. วรรณสขุ
รุ่งเรอืง (สาขา 8) 

44 เกษมราษฎ ์แขวงคลองตนั 
เขตคลองเตย 

คลองเตย กรุงเทพฯ 10110 022494618 

4 
หจก. อุดมพรออยล ์
(สาขา 2) 

1349/209 ถ.เจรญินคร แขวง
บางล าภูล่าง เขตคลองสาน 

คลองสาน กรุงเทพฯ 10600 028604131 

5 
บจก. เลศิตระการ  
(สาขา 1) 

159/2 ซ.พหลโยธนิ 33  
แขวงลาดยาว เขตจตุจกัร 

จตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 029397784 

6 
บจก. ตากสนิ แอส
เซท็  (สาขา 1) 

2 ซ.วภิาวดรีงัสติ 44  
แขวงลาดยาว เขตจตุจกัร 

จตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 029412185 

7 
บจก. เลศิรชัดา  
(สาขา 1) 

90 ถ.รชัดาภเิษก แขวง
ลาดยาว เขตจตุจกัร 

จตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 029306431 

8 
บจก. ตากสนิ
บรกิาร  (สาขา 2) 

720 หมู่ 3 ถ.สขุสวสัด ์ 
แขวงจอมทอง เขตจอมทอง 

จอมทอง กรุงเทพฯ 10140 024685268 

9 บจก. รุ่งธวชั 
2 ซ. วภิาวดรีงัสติ 29  
ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงสกีนั  
เขตดอนเมอืง 

ดอนเมอืง กรุงเทพฯ 10210 029744330 

10 
บจก. เหนือเมฆ  
(สาขา 3) 

88 ถ.วภิาวดรีงัสติ แขวงดนิ
แดง เขตดนิแดง 

ดนิแดง กรุงเทพฯ 10400 022464955 

11 
หจก. อุดมพรออยล ์
(สาขา 1) 

1095/2 ถ.นครไชยศร ีแขวง
ถนนนครไชยศร ีเขตดุสติ 

ดุสติ กรุงเทพฯ 10300 026681556 

12 
หจก. ศนูยบ์รกิาร    
พรลดา (สาขา 1) 

806/1 ถ.พระราม 5 แขวงถนน
นครไชยศร ีเขตดุสติ 

ดุสติ กรุงเทพฯ 10300 022448413 

13 
บจก. นิวโรจน์
รุ่งเรอืง  

244 ถ.อ านวยสงคราม  
แขวงถนนนครไชยศร ีเขต
ดุสติ 

ดุสติ กรุงเทพฯ 10300 022433128 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

14 
บจก. ป่ินเกลา้
เซอรว์สิ (สาขา1) 

33/19 หมู่ 9 ถนนบรมราชชนนี 
แขวงฉมิพล ีเขตตลิง่ชนั 

ตลิง่ชนั กรุงเทพฯ 10170 028879941 

15 
หจก. สหรุ่งเรอืง
ศรป่ิีนเกลา้ 

65/49 หมู่ที ่7 ถ.บรมราชชนนี 
แขวงตลิง่ชนั 

ตลิง่ชนั กรุงเทพฯ 10170 024355932 

16 
หจก. มนเทยีร
รุ่งเรอืง (สาขา 5) 

24/1 ถ.กาญจนาภเิษก  
แขวงบางระมาด ตลิง่ชนั 

ตลิง่ชนั กรุงเทพฯ 10170 0832239037 

17 
บจก. ป่ินเกลา้
เซอรว์สิ  

11 หมูท่ี ่18 ถ.บรมราชชนนี 
แขวงศาลาธรรมสพน์  
เขตทววีฒันา 

ทววีฒันา กรุงเทพฯ 10170 024222588 

18 
หจก. อุดมพร
ออยล ์(สาขา 3) 

91 หมูท่ี ่1 ถ.ประชาอุทศิ 
แขวงทุ่งครุ เขตทุง่คร ุ

ทุ่งคร ุ กรุงเทพฯ 10140 024267588 

19 
บจก. ตากสนิ
บรกิาร 

68 ถ.สมเดจ็พระเจา้ตากสนิ 
แขวงบุคคโล เขตธนบุร ี

ธนบุร ี กรุงเทพฯ 10600 024651836 

20 
บจก. ตากสนิ
บรกิาร  (สาขา 1) 

1036 ถ.เทอดไทย แขวงตลาด
พล ูเขตธนบุร ี

ธนบุร ี กรุงเทพฯ 10600 024657482 

21 
บจก. น ารุ่งเรอืง
เซอรว์สิ (1988)  

1007 ถ.สมเดจ็พระเจา้ตากสนิ 
แขวงบุคคโล เขตธนบุร ี

ธนบุร ี กรุงเทพฯ 10600 024601602 

22 
บจก. ศศ ิ
เซอรว์สิ (สาขา1) 

148/1 ถ.รชัดาภเิษก  
แขวงบุคคโล เขตธนบุร ี

ธนบุร ี กรุงเทพฯ 10600 024767377 

23 
บจก. ตากสนิ 
แอสเซท็ 

127/6 หมู่ 7 ถ.พหลโยธนิ 
แขวงอนุสาวรยี ์เขตบางเขน 

บางเขน กรุงเทพฯ 10220 029701020 

24 
บจก. พรราม
อนิทรา  

111 ถ.รามอนิทรา  
แขวงอนุสาวรยี ์เขตบางเขน 

บางเขน กรุงเทพฯ 10220 025528412 

25 
บจก. รุ่งรตัน
ด ารงค ์ (สาขา 1) 

1487 ถ.เพชรเกษม แขวงหลกั
สอง เขตบางแค 

บางแค กรุงเทพฯ 10160 028013385 

26 บจก. ทเีอน็จอีอย 
939 ถ.เพชรเกษม แขวงบาง
แค เขตบางแค 

บางแค กรุงเทพฯ 10160 0816326110 

27 
บจก. ภทัรธนก
ฤตออยล ์

65/5 หมู่ที ่1 แขวงบางไผ่  
เขตบางแค 

บางแค กรุงเทพฯ 10160 028041796 

28 
หจก. ฤทธดิล
ออยล ์

657/3 ถ.อสิรภาพ แขวงวดั
อรุณ เขตบางกอกใหญ่ 

บางกอก
ใหญ่ 

กรุงเทพฯ 10600 0917182252 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

29 
หจก. พฤตนินัท ์
เซอรว์สิ 

258/2 ซอยจรญัสนิทวงศ ์30/1 
ถ.จรญัสนิทวงศ ์แขวงบา้นช่าง
หล่อ เขตบางกอกน้อย 

บางกอก
น้อย 

กรุงเทพฯ 10700 028645224 

30 
บจก. เตม็ใจ
เซอรว์สิ 

392 ถ.รามค าแหง แขวง
หวัหมาก เขตบางกะปิ 

บางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 027329381 

31 
บจก. เตม็ใจ
เซอรว์สิ (สาขา1) 

3498/1-2 ถ.ลาดพรา้ว  
แขวงคลองจัน่ เขตบางกะปิ 

บางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 027047875 

32 
บจก. กจิเจรญิ
ชยัออยล(์สาขา1) 

54/17 ซ.รามค าแหง 24  
แขวงหวัหมาก เขตบางกะปิ 

บางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 023146843 

33 บจก. เจนทดั 
105/55 ถ.เอกชยั แขวงบาง
บอน เขตบางขนุเทยีน 

บางขนุ
เทยีน 

กรุงเทพฯ 10150 024164505 

34 
บจก. น ารุ่งเรอืง 
(1992)  

593,593/1 ถ.พระราม 2 แขวง
แสมด า เขตบางขนุเทยีน 

บางขนุ
เทยีน 

กรุงเทพฯ 10150 028955663 

35 
บจก. พลูทรพัย ์
ปิโตรเลีย่ม 
(สาขา5) 

1664/5 ถ.กรุงเทพ-นนทบุร ี
แขวงบางซอื เขตบางซื่อ 

บางซื่อ กรุงเทพฯ 10800 029107817 

36 
บจก.กู๊ดวนิเซอร ์
วสิเซส (สาขา 2) 

116 ถ.ประชาราษฎรส์าย 1 
แขวงบางซื่อ เขตบางซื่อ 

บางซื่อ กรุงเทพฯ 10800 029124041 

37 
หจก.  ศนูย ์
บรกิารพรลดา 

18/24 ถ.กรุงเทพ-นนทบุร ี
แขวงบางซื่อ เขตบางซื่อ 

บางซื่อ กรุงเทพฯ 10800 029115667 

38 
บจก.  เค แอนด ์
ทรเิพลิ-ท ี

670 ถ.ลาซาล (ถ.สขุมุวทิ 105) 
แขวงบางนา เขตบางนา 

บางนา กรุงเทพฯ 10260 027444797 

39 
บจก.  ชื่นเป็นนิจ 
เอน็เตอรไ์พรซ์  
(สาขา 2) 

2746 ถ.สขุมุวทิ แขวงบางนา 
เขตบางนา 

บางนา กรุงเทพฯ 10260 027449952 

40 
บจก. ศศ ิ
เซอรว์สิ 

294 ถ.จรญัสนิทวงศ ์แขวงบาง
ออ้ เขตบางพลดั 

บางพลดั กรุงเทพฯ 10700 024345371 

41 
หจก. วรรณสขุ
รุ่งเรอืง (สาขา 4) 

46 ซอยพพิฒัน์ 2 ถ.คอนแวนต ์
แขวงสลีม เขตบางรกั 

บางรกั กรุงเทพฯ 10500 026320282 

42 
หจก. กลว้ยน ้า
ไทบรกิาร (สาขา 
1) 

472 ถ.สีพ่ระยา-ใกลว้ดัแกว้
แจม่ฟ้า แขวงมหาพฤฒาราม 
เขตบางรกั 

บางรกั กรุงเทพฯ 10500 026333103 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

43 
บจก.  เลศิวนิช
ออยล ์ (สาขา 1) 

5/31 หมู่ที ่6 ถ.นวมนิทร ์แขวง
คลองกุ่ม เขตบงึกุม่ 

บงึกุ่ม กรุงเทพฯ 10240 027335363 

44 
บจก. รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป 

48/627 หมู่ 3 ถ.สขุาภบิาล 2 
แขวงคลองกุ่ม เขตบงึกุ่ม 

บงึกุ่ม กรุงเทพฯ 10240 027319754 

45 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 7) 

12/9 หมู่ที ่2 ถนนสขุาภบิาล2 
แขวงคลองกุ่มเขตบงึกุ่ม 

บงึกุ่ม กรุงเทพฯ 10240 023781871 

46 หจก.  เอกอคัรา 
1323 ถ.พระราม 4 แขวงวงัใหม ่
เขตปทมุวนั 

ปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 022162280 

47 
หจก.  กลว้ยน ้าไท
บรกิาร (สาขา 4) 

56/1,2,4 ถนนพระราม 1 แขวง
รองเมอืง เขตปทมุวนั 

ปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 026123790 

48 
บจก.  ม.กจิสกุล
ออยล ์ 

12 ถ.เฉลมิพระเกยีรต ิร.9 
แขวงประเวศ เขตประเวศ 

ประเวศ กรุงเทพฯ 10250 027268210 

49 
หจก.  
ปราชญเ์ปรื่อง 
ออยล ์

7/48 หมู่ที ่4 ถ. อ่อนนุช-ศรี
นครนิทร ์แขวงประเวศ เขต
ประเวศ 

ประเวศ กรุงเทพฯ 10250 023215848 

50 
บจก.  ชื่นเป็นนิจ 
เอน็เตอรไ์พรซ์  
(สาขา 1) 

67 ถ.เฉลมิพระเกยีรต ิร.9 
แขวงหนองบอน เขตประเวศ 

ประเวศ กรุงเทพฯ 10260 023989213 

51 
บจก.  พ ีซ ีซ ี
ออยล ์ (สาขา 1) 

210/9 ถ.ยุคล 2 แขวงวดัเทพศิ
รนิทร ์เขตป้อมปราบศตัรพู่าย 

ป้อมปราบ
ศตัรพู่าย 

กรุงเทพฯ 10100 022227416 

52 
หจก.  เอกอคัรา 
(สาขา 1) 

620 ถ.หลวง แขวงป้อมปราบ 
เขตป้อมปราบศตัรพูา่ย 

ป้อมปราบ
ศตัรพู่าย 

กรุงเทพฯ 10100 022257145 

53 
บจก.  เตม็ใจ
เซอรว์สิ (สาขา 3) 

1197 ถ.พหลโยธนิ แขวงสาม
เสนใน เขตพญาไท 

พญาไท กรุงเทพฯ 10400 026195825 

54 
บจก. เลศิวนิช
ออยล ์ (สาขา 2) 

86 ซ.ร่วมมติร ถ.ดนิแดง แขวง
สามเสนใน เขตพญาไท 

พญาไท กรุงเทพฯ 10400 026409214 

55 
หจก. ประสทิธิ ์
ทรพัยไ์พศาล 

875 ซอยสขุมุวทิ 101/1(ซอยว
ชริธรรมสาธติ) แขวงบางจาก 
เขตพระโขนง 

พระโขนง กรุงเทพฯ 10260 027461267 

56 
บจก. เค แอนด ์
ทรเิพลิท(ีสาขา2) 

4429 ถ.สขุมุวทิ แขวงบางนา 
เขตบางนา 

พระโขนง กรุงเทพฯ 10260 027446624 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

57 บจก.  พลงัภทัร  
2040 ถ.สขุมุวทิ แขวงบางจาก 
เขตพระโขนง 

พระโขนง กรุงเทพฯ 10260 027416791 

58 
บจก.  เหนือเมฆ  
(สาขา 5) 

112 ถ.ตทีอง แขวงวดัราชบพธิ 
เขตพระนคร 

พระนคร กรุงเทพฯ 10200 026223882 

59 
บจก.  รุ่งรตัน
ด ารงค ์

209/1 ถ.พุทธมณฑลสาย 2 
แขวงบางแคเหนือ เขตบางแค 

ภาษเีจรญิ กรุงเทพฯ 10160 028055279 

60 
หจก.  อุดมพร
ออยล ์(สาขา 4) 

358 ถ.เพชรเกษม แขวงปาก
คลองภาษเีจร ิญ เขตภาษเีจรญิ 

ภาษเีจรญิ กรุงเทพฯ 10160 028685072 

61 
บจก.  รุ่งพฒันา
บรกิารเลศิ  

47 ถ.รามค าแหง แขวงมนีบุร ี
เขตมนีบุร ี

มนีบุร ี กรุงเทพฯ 10510 025179547 

62 
บจก.  เลศิวนิช
ออยล ์

70 ถ.รามอนิทรา แขวงมนีบุร ี
เขตมนีบุร ี

มนีบุร ี กรุงเทพฯ 10510 029185776 

63 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 5) 

54/1 หมู่ที ่2 ถ.สวุนิทวงศ ์
แขวงมนีบุร ีเขตมนีบุร ี

มนีบุร ี กรุงเทพฯ 10510 025400526 

64 
บจก.  เตม็ใจ
เซอรว์สิ(สาขา 4) 

171 ถ.จนัทน์ แขวงช่องนนทรี
เขตยานนาวา 

ยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 026784438 

65 
หจก.  เอกอคัรา 
(สาขา 2) 

99/460 ถ.นนทร ีแขวงช่อง
นนทร ีเขตยานนาวา 

ยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 026811955 

66 
หจก.  มนเทยีร
รุ่งเรอืง (สาขา 4) 

574 ถ.พระราม 3 แขวงบาง
โพงพาง เขตยานนาวา 

ยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 0816128763 

67 
บจก.  เลศิวนิช
ออยล ์ (สาขา 3) 

50/1 ถ.ราชปรารภ แขวงถนน
พญาไท เขตราชเทว ี

ราชเทว ี กรุงเทพฯ 10400 026426536 

68 
บจก.  วรเศรษฐ ์
888  

12 ถ.บรรทดัทอง แขวง
เพชรบุร ีเขตราชเทว ี

ราชเทว ี กรุงเทพฯ 10400 026111089 

69 
บจก.  วรเศรษฐ ์
888  (สาขา 1) 

346/1 ถ.ศรอียุธยา แขวงถนน
พญาไท เขตราชเทว ี

ราชเทว ี กรุงเทพฯ 10400 022480357 

70 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 6) 

197/1 ถ.ร่มเกลา้ แขวงคลอง
สามประเวศ เขตลาดกระบงั 

ลาดกระบงั กรุงเทพฯ 10520 0879002426 

71 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 10) 

38/2 ถ.เจา้คุณทหาร แขวง
คลองสามประเวศ เขต
ลาดกระบงั 

ลาดกระบงั กรุงเทพฯ 10520 0892014298 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

72 
บจก.  สมารท์ 
พอ้ยท ์ 

980, 982 ถ.ลาดพรา้ววงัหนิ 
แขวงลาดพรา้ว เขตลาดพรา้ว 

ลาดพรา้ว กรุงเทพฯ 10230 029423019 

73 
บจก.  โชติ
บุญญา บรกิาร 

153 ถ.นาคนิวาส แขวง
ลาดพรา้ว เขตลาดพรา้ว 

ลาดพรา้ว กรุงเทพฯ 10230 029324490 

74 
บจก.  เจ แอนด ์
อ ี (สาขา 3) 

538 ซอยรามค าแหง 39 (เทพ
ลลีา 1) แขวงวงัทองหลาง เขต
วงัทองหลาง 

วงั
ทองหลาง 

กรุงเทพฯ 10310 021082016 

75 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 8) 

2314 ถ.ลาดพรา้ว แขวงวงั
ทองหลาง เขตวงัทองหลาง 

วงั
ทองหลาง 

กรุงเทพฯ 10310 025302410 

76 หจก. สวสัดวิฒัน์ 
2523 ถ.ลาดพรา้ว แขวงคลอง
เจา้คุณสงิห ์เขตวงัทองหลาง 

วงั
ทองหลาง 

กรุงเทพฯ 10310 0819155509 

77 บจก.  ธชัวส ุ 
348 ถนนประดษิฐม์นูธรรม 
แขวงวงัทองหลาง เขตวงั
ทองหลาง 

วงั
ทองหลาง 

กรุงเทพฯ 10310 029337018 

78 
บจก.  มายน์ 
แอนด ์แม๊คเซอร ์
วสิ (สาขา 1) 

25/1 ซอยสขุมุวทิ 63 (เอกมยั) 
แขวงคลองตนัเหนือ เขตวฒันา 

วฒันา กรุงเทพฯ 10110 023916787 

79 
บจก.  เจ แอนด ์
อ ี (สาขา 2) 

359 ถ.สขุมุวทิ 71 แขวงพระ
โขนงเหนือ เขตวฒันา 

วฒันา กรุงเทพฯ 10110 027111499 

80 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 9) 

48 ถ.สขุมุวทิ 21 (อโศก) แขวง
คลองเตยเหนือ เขตวฒันา 

วฒันา กรุงเทพฯ 10110 0892014298 

81 
หจก.  กลว้ยน ้า
ไทบรกิาร (HO) 

431 ถ.สขุมุวทิ แขวงคลองเตย
เหนือ เขตวฒันา 

วฒันา กรุงเทพฯ 10110 022603313 

82 
บจก.  เลศิ
ตระการ  

1829 ถ.อ่อนนุช แขวงสวน
หลวง เขตสวนหลวง 

สวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 023484833 

83 บจก.  เลศิชวนะ  
897,899 ถ.พระรามที ่9 แขวง
สวนหลวง เขตสวนหลวง 

สวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 027172317 

84 บจก.  โรจนนุช  
1444 ถ.ศรนีครนิทร ์แขวงสวน
หลวง เขตสวนหลวง 

สวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 027206132 

85 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 2) 

1407 ซ. 27 ถ.พฒันาการ 
แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง 

สวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 027175290 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

86 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 3) 

789 ถ.ศรนีครนิทร ์แขวงสวน
หลวง เขตสวนหลวง 

สวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 023210625 

87 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 11) 

1118/3 ถ.พระราม 9 แขวงสวน
หลวง เขตสวนหลวง  

สวนหลวง  กรุงเทพฯ 10250 0892014298 

88 
หจก.  วรรณสขุ
รุ่งเรอืง (สาขา 5) 

65 ถ.สาทรใต ้แขวงทุง่มหาเมฆ 
เขตสาทร 

สาทร กรุงเทพฯ 10120 026792281 

89 
หจก.  วรรณสขุ
รุ่งเรอืง (สาขา 6) 

80/1 ซ.อาคารสงเคราะห ์แขวง
ทุ่งมหาเมฆ เขตสาทร 

สาทร กรุงเทพฯ 10120 026763001 

90 
หจก.  วรรณสขุ
รุ่งเรอืง (สาขา 7) 

28 ถ.นราธวิาสราชนครนิทร ์
แขวง ยานนาวา เขต สาทร 

สาทร กรุงเทพฯ 10120 026769188 

91 
บจก.  เจ แอนด ์
อ ี

51/1-2 หมูท่ี ่1 แขวงออเงนิ 
เขตสายไหม 

สายไหม กรุงเทพฯ 10220 029982100 

92 
บจก.  เจ แอนด ์
อ ี (สาขา 4) 

201/19 หมู่ที ่4 แขวงสายไหม 
เขตสายไหม 

สายไหม กรุงเทพฯ 10220 0814876068 

93 
บจก.  พลูทรพัย ์
ปิโตรเลีย่ม  
(สาขา 7) 

32/6 หมู่ที ่11 ถ.เพชรเกษม 
แขวงหนองคา้งพล ูเขตหนอง
แขม 

หนองแขม กรุงเทพฯ 10160 024211795 

94 
หจก.  ศริชิยั สวุิ
นทวงศบ์รกิาร 

13/1 หมู่ที ่7 ถ.สวุนิทวงศ ์
แขวงล าตอ้ยติง่ เขตหนองจอก 

หนองจอก กรุงเทพฯ 10530 029887310 

95 
บจก.  ตากสนิ 
แอสเซท็  (สาขา 
2) 

199/1 ถ.แจง้วฒันะ แขวงทุ่ง
สองหอ้ง เขตหลกัสี ่

หลกัสี ่ กรุงเทพฯ 10210 025740260 

96 
บจก.  ธนพรรณ 
บรกิาร  

55/1 หมู่ที ่6 ถ.งามวงศว์าน 
แขวงทุ่งสองหอ้ง เขตหลกัสี ่

หลกัสี ่ กรุงเทพฯ 10210 025892650 

97 
บจก.  ดวงเจรญิ 
แคปปิตอล  

200/1 หมู่ที4่ ถ.แจง้วฒันะ 
แขวงทุ่งสองหอ้ง เขตหลกัสี ่

หลกัสี ่ กรุงเทพฯ 10210 029828732 

98 
บจก.  มายน์
แอนด ์แม๊ค 
เซอรว์สิ 

2475 ถ.เพชรบุรตีดัใหม่ แขวง
บางกะปิ เขตหว้ยขวาง 

หว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10310 023196909 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

ล าดบั บรษิทั ทีอ่ยู ่
เขต/
อ าเภอ 

จงัหวดั 
รหสั 

ไปรษณีย ์
โทรศพัท ์

99 
บจก. พลูทรพัย ์
ปิโตรเลีย่ม  
(สาขา 6) 

1758 ถ.ประชาสงเคราะห ์แขวง
ดนิแดง เขตดนิแดง 

หว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10400 026922735 

100 
บจก.  รุ่งรฐัพล 
กรุ๊ป  (สาขา 1) 

1936 ถ.เพชรบุรตีดัใหม่ แขวง
บางกะปิ เขตหว้ยขวาง 

หว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10320 023194816 

101 
บจก.  สมารท์ 
พอ้ยทส์(สาขา 2) 

816 ถ.ลาดพรา้ว แขวงสามเสน
นอก เขตหว้ยขวาง 

หว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10310 029382339 
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก จ 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. อาจารย ์ดร.ญาณพล แสงสนัต์ อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร์ 
     มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์  
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
 

ชื่อ ชื่อสกุล   นายเกรยีงศกัดิ ์วงษ์ไทย 
วนัเดอืนปีเกดิ   4 ตุลาคม 2518 
สถานทีเ่กดิ   กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยู่ปัจจบุนั 15/98 หมูบ่า้นพฤกษ์ลดาประชาอุทศิ ถนนเลยีบทางด่วน  
                                         แขวงทุ่งคร ุเขตทุ่งคร ุจ.กรงุเทพฯ 10140 
สถานทีท่ างานปัจจบุนั  บรษิทั เชลลแ์ห่งประเทสไทย จ ากดั 
ประวติกิารศกึษา 

พ.ศ. 2542  บรหิารธุรกจิบณัฑติ สาขาการจดัการอุตสาหกรรม 
  จาก มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี

พ.ศ. 2560  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด  
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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