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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้ง
นี้คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเคยใชบริการที่สถานีบริการน้ํามันปตท. จํานวน 424 
ตัวอยาง โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาที (Independent Sample t-test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance F-test) การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) การวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบอันดับ (Spearman Rank Correlation 
Coefficient) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11 
 
 ผลการวิจัยและทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี้ 
 1. ลักษณะสวนบุคคล กลุมผูบริโภคตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 28-37 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัท มีรายไดเฉล่ียตอเดือนประมาณ 20,001-30,000 บาท  
 2. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
 2.1 กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอการสงเสริมการขายการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบ
ตามเงื่อนไข และสินคาที่นํามาจัดรายการเปนน้ําดื่มเนปจูน 

 2.2 กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอการสงเสริมการขายโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตร
กรุงไทย” 

 2.3. กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ปานกลางตอการสงเสริมการขายการจัดชิงโชค 

 2.4. กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอการสงเสริมการขาย การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ
และแผนที่ทางหลวงฉบับปรับปรุงใหมป 2546 สามารถจูงใจใหแลกซื้อ   
 2.5. กลุมตัวอยางมีลําดับความชอบดังนี้ 1) การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 2)
โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 3) การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 4) การจัดชิงโชค 

 3. พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. กลุมตัวอยางสวนใหญเติมน้ํามันเบนซิน ออก
เทน 91 อยางเดียว โดยเฉล่ียเติมน้ํามัน 5 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการเติมน้ํามันประมาณ 535 บาท 
ผูบริโภคสวนใหญเติมย่ีหอเดิมประจําไมวาจะมีรายการสงเสริมการขายหรือไม และชําระเงินดวยเงินสดอยาง
เดียว 

4. จากการทดสอบสมมติฐานทางดานลักษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานี
บริการน้ํามันปตท. พบวา   



4.1. เพศ อายุ การศึกษา รายไดมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอ
ครั้ง อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

4.2. อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

5. จากการทดสอบสมมติฐานทางดานทศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. พบวา  

5.1. ทัศนคติตอการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 
โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  การมีสินคาใหแลกซ้ือในราคาพิเศษ  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

5.2. ทัศนคติตอการสงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 5.3. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 The propose of this study was to investigate the sales promotion attitudes relating to 
consumer behavior at PTT petrol station in Bangkok Metropolitan. The samples selected by multi-
stage sampling method comprised 424 people residing in Bangkok and obtaining services from PTT 
petrol stations. The data was gathered using a questionnaire; the statistics employed were 
percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, one-way ANOVA and LSD, Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient, and Spearman Rank-Order Correlation Coefficient. The computer 
program used was SPSS for Windows version 11 
 
 The results were as follows: 

1. Personal characteristics: Most samples were males, college graduated, aged between  
28-37, company employed, with average salary between 20,001-30,000 baht. 

 2.   Attitudes towards sales promotion:   
  2.1.   They had an overall positive attitude towards the sales promotion, getting free  

gifts, of which a bottle of Neptune drinking water given on filling the gasoline up to the conditional 
amount was particularly popular.  
  2.2.   Their positive attitude was also seen in the sales promotion, getting a discount 
in the “PTT Gasoline Discount with Krungthai Card” campaign. 
 2.3.   However, most samples showed only a moderate level of overall attitude in the 
 sales promotion with lucky draws. 
  2.4.   The offering of special price goods received a positive overall attitude as well 
and the 2003 new edition road map was cited as a persuasive offer in particular. 

2.5.   Their preference on sales promotion was ranked as follows: 
1)   a free gift when buying up to the conditional amount of gasoline 

 2)   a discount when joining the “PTT Gasoline Discount with Krungthai Card” 
campaign 
 3)   special price goods 
 4)   lucky draws 
 3.   Consumer behavior at petrol stations:  Most samples asked only for Octane  
91 type. On average, they made 5 visits a month and spent around 535 baht in cash in each visit. 
Whether there is sales promotion or not, they still went for the same brand of gasoline. 

4. Personal characteristics:  
4.1.   Sex, age, education, and the level of income were seen as having an effect on  

customer behavior regarding the amount of money spent on each buy. The significant level was .05. 



4.2.   Occupation were seen as not having an effect on customer behavior regarding  
the amount of money spent on each buy. The significant level was .05. 

5. Attitudes towards sales promotion: The study revealed that 
    5.1.   There was a significant correlation at the level of .05 between the amount of 
money spent in each buy and three sales promotion activities -  a free gift given when buying up to 
the conditional amount of gasoline, a discount gained by joining the “PTT Gasoline Discount with 
Krungthai Card” campaign, and a special price goods offered. 
    5.2.   No correlation at the significant level of .05 was seen between the spending 
behavior and lucky draws. 
   5.3.   The attitudes the customers had on sales promotion has an influence at the 
significant level of 0.05 on the frequency of visiting petrol stations to get what was offered as sales 
promotion. The higher rank the preference of sales promotion, the more influence the frequency of 
the visits. 
. 
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ประกาศคณุูปการ 
 

                 สารนิพนธฉบบัน้ีสําร็จลุลวงไปดวยดดีวยความชวยเหลืออยางดีจาก อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธรอง
ศาสตราจารยศริิวรรณ เสรีรัตน ที่กรุณาสละเวลาใหคําปรึกษา คําสอน คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ตั้งแตเริ่มทําจนกระทั่งเสร็จสมบูรณ รวมทั้งคณะกรรมการสอบสารนิพนธทั้ง 2 ทาน คือรองศาตราจารยสุพา
ดา สิริกุตตา และ อาจารย ดร.วรางคณา อดศิรประเสริฐ ที่ใหความกรุณาเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือ ตลอดจนใหคําปรึกษาและขอเสนอแนะตางๆที่เปนประโยชนเพ่ือแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความ
สมบูรณ  ผูวิจัยขอขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ นองๆ X-MBA รุน 2 และรุน 3 ทุกทานที่ใหกําลังใจไถถามถึง
ความกาวหนาของสารนิพนธฉบับน้ี นอกจากนี้ขอขอบคณุ บริษัท ปตท. จํากัด ( มหาชน ) ที่กรุณาเอือ้เฟอขอมูล
ในการทาํวิจัย และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานซึ่งมีสวนสําคญัทําใหงานวิจัยสําเร็จได  
 สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอและคณุแม ที่อบรมสั่งสอนใหคําแนะนําและใหการสนบัสนุนแก
ผูวิจัยในทุกๆดาน รวมทั้งนองสาวและนองชายที่คอยไถถาม และเปนกําลังใจแกผูวิจัยตลอดเวลา รวมถึงพ่ียีที่เปน
แรงผลักดันในการทําสารนิพนธ 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การแขงขันในธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน เริ่มสอเคาความรุนแรงมาตั้งแตในยุคที่เศรษฐกิจขยายตัว 
ในชวงนั้นอัตราการเกิดใหมของสถานีบริการน้ํามันเพ่ิมขึ้นอยางมาก โดยในแตละปมีสถานีบริการน้ํามันใหม
เกิดขึ้นประมาณ 10% หลังจากที่เฟองฟูสุดขีดธุรกิจสถานีบริการน้ํามันกลับมาสะดุดในยุคสมัยที่ภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ํา สงผลใหสถานีบริการน้ํามันขนาดเล็กจําเปนตองปดกิจการลง นอกจากนี้โดยในปจจุบันระบบ
การกลั่นน้ํามันในไทยยังมีการผลิตที่เกินความตองการถึง 30 % จากกําลังการกลั่นทั้งหมด 1 ลานบารเรลตอ
วัน ซึ่งตองมีการนําสวนที่เหลือสงออกไปตางประเทศ ปจจุบันไทยมีสถานีบริการน้ํามันทั้งขนากใหญและเล็ก
รวมกันถึง 25,000 แหง จากประชากร 65 ลานคน ซึ่งถือวามากเกินไป เมื่อเทียบกับสหรัฐอเมริกาที่มี
ประชากร 250 ลานคน แตมีสถานีบริการน้ํามัน 20,000 แหงเทานั้น (ไทยรฐั. 27 พ.ย. 45) ภาพการแขงขันใน
ธุรกิจนี้เริ่มเดนชัดและเปนที่นาจับตามองอีกครั้งในชวง 2-3 ปที่ผานมา เมื่อผูประกอบการน้ํามันมีการนําเสนอ
รูปแบบและแนวคิดใหมๆของสถานีบริการน้ํามันใหเกิดขึ้น เพ่ือดึงลูกคาใหเขามาใชบริการ โดยเฉพาะ
ผูประกอบการที่เปนของคนไทยซึ่งพบวาตัวเองเสียสวนแบงการตลาดใหกับผูประกอบการตางชาติไปเปน
จํานวนมาก ผลสํารวจลาสุดคนไทยหันมาใชสถานีบริการน้ํามันคนไทยดวยกันในสัดสวนที่เพ่ิมขึ้น จากเดิม 
25% เปน 48% (กรุงเทพธุรกิจ. 5 พ.ค. 46) อัตราการเติบโตการใชน้ํามันในป 2546 คาดวาจะเติบโตขึ้น
ประมาณ 5% เมื่อเทียบกับป 2545 (ผูจัดการรายวัน. 26 ม.ค. 46) และสวนแบงการตลาดของผูคาน้ํามันป 
2545 สําหรับน้ํามันเบนซิน ปตท. 23.48%, เชลล 18.69%, เอสโซ 13.85%, คาลเท็กซ 10.72%, บางจาก 
9.53% และทีพีไอ 4.61% ในขณะที่ดีเซลของปตท.จะอยูที่ 26.39%,  เชลล 15.26%, เอสโซ 12.38%, ทีพีไอ 
9.49%, คาลเท็กซ 8.82% และบางจาก 8.52% ดังแสดงในตาราง 1 
 
 เหตุการณที่ทําใหการตลาดน้ํามัน ถึงจุดเปล่ียนขนานใหญก็คือ การที่รัฐบาลออกนโยบายยกเลิก
การควบคุมราคาน้ํามันเมื่อป 2538 การเปดเสรีเชนนี้ทําใหสถานีบริการน้ํามันใชกลยุทธตางๆเพื่อดึงลูกคาเขา
มาใชบริการ ทําใหการแขงขันเริ่มรุนแรงขึ้นทุกวัน กลยุทธอยางหนึ่งที่เปนสวนที่มีความสําคัญในการดึงลูกคา
เขามาใชบริการก็คือ การจัดกจิกรรมสงเสริมการขายตางๆ ไมวาจะเปนการแจกของแถมตางๆท่ีเกี่ยวของใน
ชีวิตประจําวัน เพ่ือที่จะสรางความสนใจใหผูคนเขาสถานีบริการน้ํามัน อยางไรก็ดีเง่ือนไขการเติมน้ํามันเพ่ือ
รับของสมนาคุณนั้นเปล่ียนแปลงไปจากเดิมเล็กนอย จากที่เคยปฏิบัติกันมานั้นตองเติมน้ํามันเฉล่ีย 250-300 
บาทตอครั้งก็จะไดของแถม แตปจจุบันเนื่องจากราคาน้ํามันคอนขางสูง เง่ือนไขในการเติมจึงสูงขึ้นเปนเฉล่ีย 
350-400 บาทตอครั้ง 
 
 
 
 
 
 



ตาราง 1 ปริมาณน้ํามันเชื้อเพลิงที่ผูคาน้ํามันจําหนายใหลูกคา จําแนกตามชนิดน้ํามันเชื้อเพลิง และสถานีบริการ พ.ศ. 2545
พันลิตร

ชนิดน้ํามันเชื้อเพลิง รวม ปตท. เชลล เอสโซ คาลเท็กซ บางจาก น้ํามันทีพีไอ อื่น ๆ

      รวม 30,716,285.75 9,185,161.96 4,674,020.07 3,901,904.02 2,628,677.89 2,616,561.38 1,863,671.48 5,846,288.96

เบนซิน ออกเทน 91 4,341,353.89 1,048,019.50 728,384.83 584,506.90 454,815.80 444,531.00 236,151.56 844,944.30

เบนซิน ออกเทน 95 2,984,135.12 672,156.15 640,774.17 430,421.06 330,710.32 253,885.00 101,287.80 554,900.62

ดีเซลหมุนเร็ว 15,962,576.64 4,184,449.04 2,418,205.69 1,968,064.07 1,417,441.43 1,370,248.85 1,526,232.12 3,077,935.44

ดีเซลหมุนชา 113,223.43 57,228.06 34,352.03 21,643.34 - - - - 

น้ํามันเตา 4,782,653.36 2,158,260.06 844,637.98 752,334.65 368,554.14 547,896.53 - 110,970.00

น้ํามันกาด 61,803.73 6,927.30 7,665.38 42,944.32 4,266.75 - - - 

กาซแอลพีจี  (1) 2,470,539.59 1,058,121.85 - 101,989.68 52,889.46 - - 1,257,538.60

(1) ปริมาณเปนพันกิโลกรัม

ที่มา: กรมธุรกิจพลังงาน  กระทรวงพลังงาน



ประเภทรถ ทั่วประเทศ สวนกลาง สวนภูมิภาค
Type of Vehicle Total Bangkok Others

รวมทั้งสิ้น 24,517,250    5,399,153      19,118,097    

Grand Total

ก. รวมรถตามกฎหมายวาดวยรถยนตร 23,674,208    5,241,802      18,432,406    

    Total Vehicle under Motor Vehicle Act

    รย. 1 รถยนตรนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน Sedan (Not more than 7 Pass. 2,651,399     1,631,721   1,019,678   

    รย. 2 รถยนตรนั่งสวนบุคคลเกิน 7 คน Microbus & Passenger Van 608,071        387,959      220,112      

    รย. 3 รถยนตรบรรทุกสวนบุคคล Van & Pick Up 3,543,511     785,892      2,757,619   

    รย. 4 รถยนตรสามลอสวนบุคคล Motortricycle 2,984           1,158         1,826         

    รย. 5 รถยนตรรับจางระหวางจังหวัด Interprovincial Taxi 402              353            49              

    รย. 6 รถยนตรรับจางบรรทุกคนโดยสารไมเกิน 7 คน Urban Taxi 55,216         53,268        1,948         

    รย. 7 รถยนตรสี่ลอเล็กรับจาง Fixed Route Taxi 6,631           5,916         715            

    รย. 8 รถยนตรรับจางสามลอ Motortricycle Taxi (Tuk Tuk) 46,700         6,462         40,238        

    รย. 9 รถยนตรบริการธุรกิจ Hotel Taxi 2,174           1,671         503            

    รย.10 รถยนตรบริการทัศนาจร Tour Taxi 568              481            87              

    รย.11 รถยนตรบริการใหเชา Car For Hire 398              149            249            

    รย.12 รถจักรยานยนตร Motorcycle 16,581,174   2,352,762   14,228,412  

    รย.13 รถแทรกเตอร Tractor 101,189        11,079        90,110        

    รย.14 รถบดถนน Road Roller 8,817           2,732         6,085         

    รย.15 รถใชงานเกษตรกรรม Farm Vehicle 63,529         -             63,529        

    รย.16 รถพวง Automobile Trailer 1,445           199            1,246         

ข. รวมรถตามกฎหมายวาดวยการขนสงทางบก 822,892         157,340         665,552         

    Total Vehicle under Land Transport Act

    รวมรถโดยสาร Bus : Total 111,542        32,866         78,676         

    แยกเปน - ประจําทาง Fixed Route Bus 79,776         20,056         59,720         

                  - ไมประจําทาง Non Fixed Route Bus 22,303         8,549           13,754         

                  - สวนบุคคล Private Bus 9,463           4,261           5,202           

    รวมรถบรรทุก Truck : Total 689,512        124,474        565,038        

    แยกเปน - ไมประจําทาง Non Fixed Route Truck 90,332         40,985         49,347         

                  - สวนบุคคล Private Truck 599,180        83,489         515,691        

    โดยรถขนาดเล็ก Small Rural Bus 21,838         -              21,838         

ค. รวมรถตามกฎหมายวาดวยลอเลื่อน 20,150          11                 20,139          

    Total Vehicle under Non Motorized Vehicle Act

ฝายสถิติ  กลุมวิชาการและวางแผน  สํานักจัดระบบการขนสงทางบก

ตาราง 2 จํานวนรถแยกตามประเภทที่จดทะเบียน ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2545

           (Number of Vehicle Registered in Thailand as of 31 December 2002)
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 จากตาราง 2 จะเห็นไดวารถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน และรถยนตบรรทุกสวนบุคคล มี
สัดสวนจํานวนรถยนตที่มากที่สุด (ไมรวมรถจักรยานยนต เนื่องจากไมไดอยูในเงื่อนไขของจํานวนเงินขั้นต่ําที่
จะตองเติมน้ํามันแลวจึงจะไดรับการสงเสริมการขาย) ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จึงมุงที่จะศึกษา
ผูบริโภคที่ขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกนิ 7 คน และรถยนตบรรทุกสวนบุคคล  
 
 บริษัท ปตท. จํากัด ( มหาชน ) เปนบริษัทที่ประกอบกิจการกาซธรรมชาติแบบครบวงจร มี
บทบาทสําคัญในธุรกิจการจัดจําหนายและการคาสากลผลิตภัณฑน้ํามันและปโตรเคมี ผานบริษัทในเครืตางๆ 
โดยมีการลงทุนในโรงกลั่นภายในประเทศรวมทั้งส้ิน 4 โรง ไดแก โรงกล่ันไทยออยล โรงกล่ันระยอง โรงกล่ัน
สตาร และโรงกล่ันบางจาก รวมกําลังการกลั่นทั้งส้ิน 240,000 บารเรลตอวัน คดิเปน 24% ของกําลังกล่ันทั้ง
ประเทศ สวนธุรกิจปโตรเคมีนั้น มีการรวมทุนในการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑปโตรเคมีทั้งสายโอเลฟนส
และอะโรเมติดส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) บริษัทปโตรเคมีแหงชาติ จํากัด (มหาชน) บรษิัท ไทยพารา
ไซลีน จํากัด และบริษัท ปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) บริษัท ปตท. จํากัด ( มหาชน ) บริษัท ปตท. จํากัด ( 
มหาชน ) มีวิสัยทัศนวาเปนบริษัทพลังงานของไทย ที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและน้ํามันครบวงจร และ
ธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการใชกาซธรรมชาติเปนหลัก รวมท้ังธุรกิจตอเนื่อง มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ 
(High Performance Organization) และเปนผูนําในภูมิภาค ดวยความรับผิดชอบ เปนธรรม และให
ผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย 
 หรือ บมจ. ปตท. จดทะเบียนจัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 1 ตุลาคม 2544 หลังการแปลงสภาพ ตาม
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 โดยรับโอนกิจการ สิทธิ หนี้ ความรับผิด สินทรัพย และพนักงาน
ทั้งหมดจากการปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.) (กอต้ังขึ้นในป พ.ศ. 2521) บมจ. ปตท.มีทุนจดทะเบียน
เริ่มแรก 20,000 ลานบาท แบงเปนหุนสามัญจํานวน 2,000 ลานหุน มูลคาหุนละ 10 บาท ทั้งนี้ หุนของ บมจ.
ปตท. ไดทําการซื้อขายในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยวันแรก ในวันที่ 6 ธันวาคม พ.ศ. 2544 และมีระ
ทรวงการคลังเปนผูถือหุนรายใหญ บริษัท ปตท.จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทที่ประกอบกิจการกาซธรรมชาติ
แบบครบวงจร มีบทบาทสําคัญในธุรกิจการจัดจําหนายและการคาสากลผลิตภัณฑน้ํามันและปโตรเคมี รวมท้ัง
มีการลงทุนในธุรกิจการกลั่นและปโตรเคมีในประเทศไทย โดยมีธุรกจิครอบคลุมตั้งแต 
 - การขุดเจาะสํารวจปโตรเลียม ทั้งน้ํามันดิบ กาซธรรมชาติ คอนเดนเสท ทั้งในและตางประเทศ
ผานบริษัท ปตท.สพ. 
 - การจัดหา, การขนสงกาซธรรมชาติทางทอ, การแยกกาซธรรมชาติตลอดจนการจัดจําหนายกาซ
ธรรมชาติ 
 - การจัดจําหนายผลิตภัณฑน้ํามันสําเร็จรูปผานการตลาดคาปลีก ตลาดพาณิชย และตลาด
ตางประเทศและการคาสากลไดแกการนําเขาและสงออกน้ํามันดิบ คอนเดนเสทผลิตภัณฑปโตรเลียมรวมถึง
วัตถุดิบและผลิตภัณฑปโตรเคมี 
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ตาราง 3 จํานวนสถานีบริการน้ํามันในกรุงเทพมหานคร (จดทะเบียนถึงวันที่ 30 มีนาคม 2546) 
 

รายชื่อผูคาน้ํามัน จํานวนสถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. 
เชลล 
เอสโซ 

คาลเท็กซ 
บางจาก 
SUSCO 
COSMO 

MP 
Q8 
PT 
TPI 
JET 
อิสระ* 

163 
153 
142 
124 
131 
9 
2 
6 
53 
3 
13 
18 
17 

รวม 834 

 
สถานีบริการที่ไมใชเครื่องหมายการคาของผูคาน้ํามันตามมาตรา 7 คือ อิสระ 
ที่มา : สวนกิจการน้ํามันเชื้อเพลิง สํานักการคาและการสํารองน้ํามันเชื้อเพลิง 
 
 จากตาราง 1 และ 3 จะเห็นไดวาสวนแบงการตลาดของปตท. ตลอดจนจํานวนสถานีบริการน้ํามัน
ของปตท.ในกรุงเทพมหานครมีจํานวนมากที่สุด ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาและไดต้ังความมุงหมายไวเพ่ือ
ศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคและทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค
ในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.   เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 2.   เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามัน 

ปตท. 
 3.   เพ่ือศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน 

สถานีบริการน้ํามันปตท. 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนประโยชนแกผูบริหารใน บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ไดใชในการวางแผน 
การตลาด 

2. เพ่ือทราบถึงปญหารวมถึงขอเสนอแนะในรูปแบบการสงเสริมการขายในสถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. 

3. เพ่ือเปนแนวทางแกผูที่สนใจศึกษาคนควาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
  ประขากรที่ทําการวิจัย 
  ประชากรที่ทําการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป 
และเคยใชบริการเติมน้ํามันในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยไดจากการสุมตัวอยางผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน 
และรถบรรทุกสวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดจากการคํานวณขนาดกลุมตวอยางจากสูตรที่ไมทราบ
จํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 74) โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และกําหนดให E 
= คาคลาดเคลื่อนในการประมาณคาเปน 5% ไดกลุมตัวอยาง 385 คน เผื่อสํารองอีก 10% ดังนั้นในงานวิจัย
ครั้งนี้จะใชกลุมตวอยางเทากับ 424 คน ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
  ข้ันท่ี 1 ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Sratified Sampling) ทําการแบงเขตทั้ง 50 เขต ของ
กรุงเทพมหานคร ออกตามพื้นที่ 6 กลุมเขตของกรุงเทพมหานคร 
  ข้ันท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลากเพื่อเลือก
ตัวแทนในแตละกลุมเขต 
  ข้ันท่ี 3 ผูวิจัยใชการเลือกเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนของสถานี
บริการน้ํามันในแตละเขตทั้ง 6 เขต ที่เปนตัวแทนของแตละกลุมเขต 
  ข้ันท่ี 4 ผูวิจัยใชการเก็บตัวอยางตามสะดวก (Convevience Sampling) โดยการเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูล ณ. สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่ไดคัดเลือกไว 
  ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1. ลักษณะสวนบุคคล 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1. เพศชาย 
     1.1.1.2. เพศหญิง 

   1.1.2. อายุ 
    1.1.2.1. 18 - 27 ป 

     1.1.2.2. 28 - 37 ป 



 7 

     1.1.2.3. 38 – 47 ป 
     1.1.2.4. 48 ปขึน้ไป 
   1.1.3. การศึกษา 
     1.1.3.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 

     1.1.3.2. ปริญญาตรี 
     1.1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี 

  1.1.4. อาชีพ 
     1.1.4.1. แมบาน/พอบาน 
     1.1.4.2. นักเรียนหรือนักศึกษา 
     1.1.4.3. รับราชการหรือ รัฐวิสาหกิจ 
     1.1.4.5. พอคา หรือธุรกิจสวนตัว 
     1.1.4.6. พนักงานบริษัท 
     1.1.4.7. อ่ืนๆ โปรดระบุ__________ 
    1.1.5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
     1.1.5.1. ตํ่ากวาหรอืเทากับ 5,000 บาท 
     1.1.5.2. 5,001 - 10,000 บาท 
     1.1.5.3. 10,001 - 15,000 บาท 
     1.1.5.4. 15,001 - 20,000 บาท 
     1.1.5.5. 20,001 - 30,000 บาท 
     1.1.5.6. 30,001 - 40,000 บาท 
     1.1.5.7. 40,001 – 50,000 บาท 
     1.1.5.8. 50,001 บาทขึ้นไป 
  1.2 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ประกอบดวย 
   1.2.1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 
   1.2.2. โครงการสวนลดน้ํามันปตท. กับบัตรกรุงไทย 
   1.2.3. การจัดชิงโชค 
   1.2.4. การมีสินคาใหเลือกซื้อในราคาพิเศษ 
 2. ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
  2.1. ชนิดน้ํามันที่ใช 
  2.2. ความถี่ในการเติมน้ํามัน 
  2.3. คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 
  2.4. ลักษณะการเติมน้ํามัน 
  2.5. วิธีการชําระเงิน 
  2.6. ความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย 
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คํานิยามศัพทเฉพาะ 
1. การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมของสถานีบริการน้ํามันปตท. ที่ 

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถ
กระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขาย 

2. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข หมายถึง เมื่อเติมน้ํามันใสครบตามเงื่อนไข 

จะไดรับของแถม ณ.สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่รวมรายการ  
3. โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” หมายถึง สวนลดน้ํามันใส 1 % เมื่อชําระเงิน 

ดวยบัตรเครดิตกรุงไทย ตลอดป 2546 
 4.   การจัดชิงโชค หมายถึง เมื่อเติมน้ํามันใส ณ.สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่รวมรายการครบตาม 
เง่ือนไขจะไดรับสิทธิ์ชิงโชค 
 5.   การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ หมายถึง เมื่อเขามาใชบริการที่สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่
รวมรายการ จะสามารถแลกซื้อสินคาไดในราคาพิเศษตามเงื่อนไขที่ไดกําหนดไว 

6. สถานีบริการน้ํามันปตท. หมายถึง สถานประกอบการจําหนายน้ํามันปตท. ใน 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการติดตั้งถังน้ํามันเชื้อเพลิงลงใตดิน 

7. ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน และรถบรรทุกสวน 
บุคคล ที่มีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร และเคยใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท. 

8. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่มีตอการสงเสริม 
การขายของสถานีบริการน้ํามันปตท. 
  9. พฤติกรรม หมายถึง หมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่สามารถสรางความพอใจในการ
ซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด  ซึ่งสาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการอาจเปนเพราะสินคาและบริการนั้นๆ มี
ส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค 
. 10.  ชนิดน้ํามันที่ใช หมายถึง ชนิดน้ํามันใสที่เติมบอยที่สุด ณ.สถานีบริการน้ํามันปตท. 

11.  ความถี่ในการเติมน้ํามัน หมายถึง จํานวนครั้งที่เติมน้ํามันใส ณ.สถานีบริการน้ํามันปตท.  
ภายในระยะเวลา 1 เดือน 

12.  คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง หมายถึง จํานวนเงินที่ใชจายในการเติมน้ํามนัใสในแตละ 
ครั้ง ณ.สถานีบริการน้ํามันปตท. 
  13.   ลักษณะการเติมน้ํามัน หมายถึง ลักษณะการเติมน้ํามันใสของผูตอบแบบสอบถาม เชน เติม
ย่ีหอปตท.ประจําไมวาจะมีรายการสงเสริมการขายหรือไม หรือ เติมย่ีหอปตท.เฉพาะชวงที่มีรายการสงเสริม
การขาย 

  14.  วิธีการชําระเงิน หมายถึง วิธีการชําระเงินคาน้ํามันใส โดยปกติแลวชําระเงินโดยวิธีใด โดย
อาจชําระเงินดวยเงินสดอยางเดียว เงินสดสลับกับบัตรเครดิต บัตรเครดิตอยางเดียวหรืออ่ืนๆ 
 15. ความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย หมายถึง รูปแบบการสงเสริมการขาย
ของสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่มีสวนกระตุนใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการบอยที่สุด 
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กรอบแนวความคิดในการทําวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
   ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
  
 1. เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
 2. อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
 3. การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
 4. อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

ลักษณะสวนบุคคล (อายุ 18 ปขึ้นไป) 
- เพศ 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
- การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบ
ตามเงื่อนไข 
- โครงการสวนลดน้ํามันปตท.กับบัตร
กรุงไทย 
- การจัดชิงโชค 
-  การมีสินคาใหเลือกซื้อในราคาพิเศษ 
 

 
พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
- ชนิดน้ํามันที่ใช 
- ความถี่ในการเติมน้ํามัน 
- คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 
- ลักษณะการเติมน้ํามัน 
- วิธีการชําระเงิน 
- ความบอยของการใชบริการสงเสริมการขาย 
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 5. รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
 6. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการ
น้ํามันปตท. 
 7. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย 



บทที ่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ”ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร“ครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และได
นําเสนอตามหัวขอดังนี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
 5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 

1. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา

และบริการเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตางๆ เหลานั้น (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2539 : 5 )   

พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior)  หมายถึง พฤติกรรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การ
ซื้อ การใชการประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
(Schiffman and Kanuk.1994 : 5) 

องอาจ ปะทะวานิช.  (2525 : 9)  ใหความหมายวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง   การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ซึ่งหมายถึงการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการทีส่ามารถสรางความพอใจในการซือ้ใหแกผูซื้อมากที่สุด  ซึ่งสาเหตุที่ผูบริโภคเลือก
ซื้อสินคาและบริการอาจเปนเพราะสินคาและบริการนั้นๆ มีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกบัทัศนคติของ
ผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรม  การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่
เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผล
หลายประการกลาวคือ 

1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ
ถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด  (Marketing concept)  ที่วาการทําใหลูกคาพึง
พอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาด
เพ่ือสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (ศิริวรรณ และคณะ. 2541 : 124) 

จากความหมายตางๆจึงสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําหรือปฏิกิริยาของ
ผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ  ซึ่งเกิดจากทัศนคติ  การ
รับรู  การเรียนรู  และเหตุผลสวนบุคคล และมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ ดังนั้นนักการตลาดจะตอง
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ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาแตละชนิด เพ่ือที่จะจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analysis consumer behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

(Analysis consumer behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  
เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ           ผูบริโภค
ไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะและพฤติกรรมผูบริโภค  คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?,  
WHAT?, WHY?, WHEN?, WHERE?, และ HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 70s ซึ่งประกอบดวย   
OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS   ตารางที่ 2  แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   

 
ตาราง 4 คําถาม 7 คําถาม  (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
   (Who is in the target  
   market ?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  
(4) พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  
(What does the consumer 
buy ?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ  
(Objects)ส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ  ก็คือ 
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน(Competitive 
differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product strategies)  
ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive  
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ตาราง 4 (ตอ) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

  differentiation) ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ  บริการ  พนักงาน 
และภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy ?) 
 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา 
เพ่ือตอบสนองความตองการ 
ของเขาดานรางกายและดาน 
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางจิตวิทยา  
(2) ปจจยัทางสังคมและ
วัฒนธรรม  
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
strategies)  
(2)กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขายการสงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ  
(3) กลยุทธดานราคา (Price Strategies) 
(4)กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies )  
 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสิน 
ใจซื้อ (Who participates in 
The buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย   
(1) ผูริเริ่ม   
(2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซื้อ  
(5)  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา
และ(หรือ)กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Advertising and promotion strategies)
โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 4 (ตอ) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
    (When does the 
consumer buy ?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด 
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน ทํา
การสงเสริมการตลาด เมื่อใดจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
 (Where does the consumer 
buy ?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา บางลําพู
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ
เขาสูตลาดเปาหมาย โดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 
 
 
 
 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร 
    (How does the consumer 
     buy ?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operation) ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซื้อ  
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ  การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด.     
                     บริษัท ธีระฟลมและไซเท็กซ จํากัด. 
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 ในงานวิจัยนี้ 6 Ws 1 H มีความสําคัญตอการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ทําใหทราบ
วาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมแตกตางกันมีลักษณะสวนบุคคลแตกตางกันหรือไม และทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามนปตท.หรือไม อยางไร  
 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิง

กระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's 
black box)ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's purchase decision) ดังรูปที่ 2.2 (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 129) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 
  

การตอบสนองของผูซื้อ  
(Response = R) 

 

   การเลือกผลิตภัณฑ 
   การเลือกตรา 
   การเลือกผูขาย 

   เวลาในการซื้อ 

   ปริมาณการซื้อ 

Buyer’s black box  กลองดํา 

หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 

    ปจจัยดานวัฒนธรรม 

    ปจจัยดานสังคม 

    ปจจัยสวนบุคคล 

    ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

 

      การรับรูปญหา 
      การคนหาขอมูล 

      การประเมินผลทางเลือก 

      การตัดสินใจซื้อ 

      พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

สิ่งกระตุนทาง 
การตลาด 

(Marketing 

Stimuli) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other 

Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 
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จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก  เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่ง
อาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล  และใชเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing stimulus)  เปนส่ิงกระตุนที่นักตลาดสามารถควบคุม
และตองจัดใหมีขึ้น  เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  (Marketing mix)  ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price)  เชน การกําหนดราคาสนิคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  (Distribution หรือ Place)  เชน การ
จัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ  
การใชความพยายาม  ของพนักงานขาย  การลด แลก แจก แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้  ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ  (Other stimulus)  เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค
เหลานี้  มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological)  เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Low  หรือ political)  เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการซื้อของผูบริโภค 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตางๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer's black box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมอืน กลองดํา  (Black box)  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer characteristics)  ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจยัสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา  ซึ่งรายละเอียดในแตละ
ลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 



 17 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  (Buyer decision process)  ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรู  ความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer's response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ  
(Buyer's purchase decision)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา  (Brand choice) 
3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount) 
 

ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผู 

บริโภคดานตางๆและเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด
หรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไม
สามารถคาดคะเนได  งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ  คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิด
ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด 
คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  เพ่ือที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ  กระตุนและ
สนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจยัดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และ
ปจจัยดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยดานวฒันธรรม  (Cultural factor)  เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น  โดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  คานิยมใน
วัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพล
ตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ คือ กลุม
ปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน และกลุมทุติยภูมิ (Secondary 
groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม  

กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมท้ัง
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และ
ยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปราน
รองเพลงเผยแพรศาสนา 
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2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ ทัศนคติ ความคดิเห็น
และคานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตอง
คํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว 
กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน ในการ
เสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผู
ซื้อและผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

3.1 อายุ  (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุมผูบริโภค
ตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชน  
กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น  และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติและ
คานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน วัฎจักรชีวิต
ครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา
และบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจาํเปน  ประธานกรรมการบริษัทและ
ภรรยาจะซื้อเส้ือผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน  ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท  มีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ  เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายไดและการ
ออมทรัพย  อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  นักการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวน
บุคคล  การออมและอัตราดอกเบี้ย  ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดตํ่า  กิจกรรมตองปรับปรุงดาน
ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง  และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาด
แคลนเงินหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value)  และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  คานยิมหรือคุณคา (Value) 
หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง  หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา  คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของคานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยม
ในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal values) และคานิยมเกี่ยวกับเคร่ืองมือชวยใหเกิดพฤติกรรม 
(Instrumental values) 

4. ปจจัยทางจติวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก ปจจัยดาน
จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคาปจจัยภายใน
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ประกอบดวย (1) การจูงใจ  (2) การรับรู  (3) การเรียนรู  (4) ความเชื่อถือและทัศนคติ  (5) บุคลิก  (6) 
แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1 การจูงใจ (motivation)  หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive)  ที่อยูภายในตัวบุคคล  ซึ่งกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติ  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน วัฒนธรรม  ชั้น
ทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกดิความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ
และตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือมายถึงกระบวนการความเขาใจ(การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

4.3 การเรียนรู  (Learning) หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม  และ(หรือ)  ความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
(Stimulus)  และเกิดการตอบสนอง  (Response)  ซึ่งกค็ือทฤษฎี  ส่ิงกระตุน-การตอบสนอง  (Stimulus-
Response [SR] theory)  นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก  หรือจัดการ
สงเสริมการขาย  (ถือวาเปนส่ิงกระตุน)  เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา  (เปนการ
ตอบสนอง)  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน ทัศนคติ  ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต  
อยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคามนสายตาลูกคา  ตัวอยาง  การ
จัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชได
ดีกวาของแถม  เพราะการแถมนัน้ลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซื้อสินคา  ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลอง
ซื้อสินคาที่แถม 

4.4 ความเชื่อถือ  (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลจาก
ประสบการณในอดีต  เชน  เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูง  โดยใช สโลแกนวาจับเสือ
ใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม  น้ํามันไรสารตะกั่วในชวงแรก
ผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเคร่ืองยนต  ซึ่งเปนความเชื่อในดานลบที่
นักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5 ทศันคติ  (Attitudes) หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล  
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  หรือหมายถึงความรูสึกนึก
คิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีผลตอ
ทัศนคติจากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

4.6 บุคลิกภาพ  (Personality)  และทฤษฎีฟรอยด  (Freud theory)  หมายถึง  ลักษณะที่
แตกตางกันของบุคคล  ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  
ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด  (Freud’s theory of motivation)  มีขอสมมุติวา  อิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนด
พฤติกรรมมนุษย(แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality))  สวนใหญเปนจิตใตสํานึก 
(Unconscious)  ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 

4.7 แนวคิดของตนเอง  (Self concept)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง  หรอื
ความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น  (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร  

ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคจากความหมายตางๆ จะเห็นไดวาเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุน
ตางๆ ทั้งที่นักการตลาดสรางขึ้น และส่ิงกระตุนอื่นๆปจจัยตางๆ ทั้งภายในและภายนอก ไดแก ปจจัยทางดาน
สังคม  เชน ครอบครัว ,ปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ ,เพศ ,การศึกษา ฯลฯ รวมท้ังปจจัยทางดานจิตวิทยาไดแก



 20 

การรับรูตางๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นวาปจจัยทางดานตางๆเหลานี้อาจจะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการในสถานี
บริการน้ํามันปตท. จึงนําปจจัยตางๆเหลานี้มาศึกษาวิจัย 

ในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยใชปจจัยสําคญ (ปจจัยภายในและภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค ในดานปจจัยสวนบุคคลเพื่อใชในการออกแบบสอบถามสวนที่ 1 คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-5 วาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคติ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 141) ไดใหความหมายของคําวาทัศนคติ  (Attitudes) หมายถึง  การ

ประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล  ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฎิบัติที่มีผลตอ
ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ทัศนคติเปนส่ิงที่มี
อิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีผลตอทัศนคติจากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภค
กับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน  นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาไดอยางไร
และเปล่ียนแปลงอยางไร  การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับกลาวคือ  เกิดจากประสบการณ
ที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคล  และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง  เชน  
พอ  แม  เพ่ือน  บุคคลชั้นนําในสังคม  เปนตน  ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา  นักการ
ตลาดมีทางเลือก  คือ   

1. สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ   
2. พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร  แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของ

ผูบริโภค  โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา  เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารจึงจะ
สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได  นักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ  ซึ่งมี 
3 สวน ดังนี้ 

2.1 สวนของความเขาใจ  (Cognitive component)  ประกอบดวย  ความรูหรือความเชื่อถือ
เกี่ยวกับตราสินคา 

2.2 สวนของความรูสึก  (Affective component)  หมายถึง  ส่ิงที่เกี่ยวกับอารมณซึ่งเปนความ
พอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  เชน  ความรูสึกพอใจ  หรือไมพอใจเกี่ยวกับรูปลักษณะและเงื่อนไข
ที่เสนอ 

2.3 สวนของพฤติกรรม  (Behavior component)  หมายถึง  แนวโนมการกระทําที่เกิดจาก
ทัศนคติหรือเปนการ กําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีตอผลผลิตภัณฑหรือตราสินคา  เชน  กระตุนให
เกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเง่ือนไข 

พวงรัตน ทวีรัตน ( 2531:112) ใหความหมายของทัศนคติไววา เปนความรูสึกของบุคคลตางๆ อัน
เปนผลเนื่องมาจากการเรียนรู ประสบการณและเปนตัวกระตุนใหบุคคล แสดงพฤติกรรมตอส่ิงตางๆ ไปใน
ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนไปในทางสนับสนุนหรือตอตานก็ได 

สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุและคณะ ( 2536 : 108 ) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งจะแสดงใหเห็นได จากคําพูดหรือพฤติกรรม 
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ธงชัย สันติวงษ (2535 : 160 ) กลาววา ทัศนคติของผูบริโภคมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคา และในทางกลับกันประสบการณจากการใชสินคาก็มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเชนเดียวกัน 

อดุลย จาตุรงคกุล ( 2534 : 169-171) ไดกลาวถึงองคประกอบของทัศนคติ ดังนี้ 
1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูและความเขาใจ (Cognitive element) หมายถึง การที่ผูบริโภคนึก

เห็นภาพพจนขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคาปลีก องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อที่
ผูบริโภคมีตอบริการสนับสนุนการขายตางๆ ของพอคาปลีกกับความเชื่อเกี่ยวกับคุณคาของผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบทางดานความชอบ (Affective element) ประกอบดวยความรูสึกและอารมณที่
บุคคลมีตอส่ิงตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติเชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา 
และรานคาปลีก เปนตน องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอและความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามี
ความสัมพันธซึ่งกันและกันเปนอยางมาก 

3.องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral element) เปนแนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ ความโนมเอียงที่จะซื้อ “ เปนองคประกอบที่เกี่ยวพันกับ
วงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ 

ธงชัย สันติวงษ (2535 : 160) กลาววา ทัศนคติของผูบริโภคมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคา และในทางกลับกันประสบการณจากการใชสินคากม็ีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเชนกัน  

การกอตัวของทัศนคติ ธงชัย สันติวงษ (2535 : 166) นั้นเกิดขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
ปจจัยหลายประการดวยกัน คือ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งกําลัง
ดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคลดังกลาวจะสรางทัศนคติ
ที่ดีตอบุคคลหรือส่ิงของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของตัวเองได และในทางตรงกัน
ขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิใหเขาตอบสนองความตองการได 

2. ขาวสารขอมูล ( Information ) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสารที่แตละคน
ไดรับมา รวมท้ังขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีกดวย ขาวสารขอมูลที่เขามาอยูในตัว
บุคคลนั้นจะใหบุคคลเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได 

3. การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆที่เขา
เกี่ยวของอยูดวย ( เชนครอบครัว เพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา และกลุมสังคมตางๆ ) ทั้งโดยทางตรงและทางออม 
โดยเฉพาะกลุมครอบครัว และกลุมเพ่ือนรวมงานตางเปนกลุมสําคัญที่สุด (Primary group) ที่จะเปนแหลง
สรางทัศนคติใหแกบุคคลที่อยูในกลุมดังกลาวได 

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุส่ิงของยอมเปนสวนสําคัญที่จะทํา
ใหบุคคลตางๆตีคาส่ิงที่ไดมีประสบการณนั้นจนกลายเปนทัศนคติไดเชน ในกรณีของการซื้อสินคาเปน
ตัวอยาง ถาหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติที่ดีตอรานนั้นและ
กลับไปกินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจหรือผิดหวังครั้งใดครั้งหนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติเปล่ียนไป
ในทางไมดี จนทําใหไมกลับไปกินอีกเลยก็ได 

5. ลักษณะทาทาง (Personality) โดยลักษณะทาทางของแตละบุคคลนั้นมีสวนสําคัญที่จะสราง
ทัศนคติใหกับบุคคลไปดวย 

ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ เพ่ือวัดความรูสึกนึกคิดของบุคคลใน
เรื่องการสงเสริมการขาย 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่ง

บริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ (Kotler. 1994 : 99) 
1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน ( Utility) มมีูลคา (value) ในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง
ปจจัยตอไปนี ้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation)  และ (หรือ) ความแตกตางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คณุสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ
ปรับปรุงใหดีย่ิงขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดดีย่ิงขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 
2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P  ตัวที่สองท่ีเกิดขึ้นถัดจาก 

Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึงคือ 

2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอื่น ๆ 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารที่เกี่ยวของกับขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal 
selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่ง หรือ
หลายเครื่องมือตอไปนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ (หรือ) 
ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
(1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
(2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  
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(1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy)  
(2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management)  

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ 
ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

(1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค(Consumer promotion)  
(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 
(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sale fore 

promotion)   
3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation ) การใหขาวเปนการ

เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การให
ขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marking) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เครื่องมือนี้
ประกอบดวย 

(1) การขายทางโทรศัพท   
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง  
(3) การขายโดยใชแคตตาล็อก  
(4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 

เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
4. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย

สถาบัน และกิจกรรมใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษา สินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 
สวน ดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ 
(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวยผูผลิต 
ตลาด ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  

4.2 การกระจายสินคา (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
ตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม   การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ี
สําคัญตอไปนี้  

(1) การขนสง (Transportation)  
(2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)  
(3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ในสวนเรื่องของ 



 24 

การสงเสริมการขายเพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามในสวนที่ 2 ซึ่งจะไดกลาวแนวคิดและทฤษฎี
โดยละเอียดดังนี้ 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงเสริมการขาย 
 ความหมายและลักษณะการสงเสริมการขาย 

1. เปนกิจกรรมที่ชวยสนับสนุนการขาย การสงเสริมการขายจัดไดวาเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ 
การขาย โดยสวนใหญแลวการคิดคนวิธีการหรือเทคนิคการสงเสรมการขาย จะนํามาใชก็ตอเมื่อมีการ
ดําเนินการขายโดยกิจกรรมอื่นๆของสวนประสมการตลาดมากอนแลว เชนการขายโดยบุคคล การจัด
จําหนายและการโฆษณา 

2. เปนการจูงใจในชวงเวลาสั้น เพ่ือชักจูงใหผูบริโภคทําการซื้อ กลาวคือ การจงูใจท่ีจะจัดทํานั้นจะ 
เปนชวงระยะเวลาที่ส้ัน โดยมีการกําหนดเวลาที่แนนอนเกี่ยวกับการเริ่มตนและวันส้ินสุดของการสงเสริมการ
ขาย ทั้งนี้ก็เพ่ือจะเนนใหผูบริโภค ผูซื้อเห็นวาส่ิงจูงใจหรือขอพิเศษนั้น ธุรกิจไมไดมีหรือจดัทําตลอดไป มี
ระยะเวลาจํากัด ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเห็นความสําคัญ และตองทําการซื้อในชวงเวลาดังกลาว จึงจะไดรับ
ส่ิงจูงใจหรือขอเสนอพิเศษท่ีบริษัทกําหนดเอาไว ทั้งนี้การจัดทําขึ้นในชวงระยะเวลาสั้นและเอื้ออํานวยความ
สะดวกในการควบคุม ติดตามรวมทั้งการประเมินผล หรือการวัดผลการสงเสริมการขายไดอีกดวย 

3. เปนการหยิบย่ืนส่ิงจูงใจหรือคุณคาพิเศษ (Extra value) การสงเสริมการขายจะเปนการเพิ่ม  
ความคุมคาในการซื้อใหกับผูซื้อ ซึ่งความคุมคาหรือคุณคาพิเศษที่จะหยิบย่ืนหรือเสนอใหกับผูซื้อนี้ อาจจะ
เปนไปในรูปการเพิ่มปริมาณสินคา การลดราคา หรือเปนส่ิงที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชวิธีการหรือเทคนิค
การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค เชน ของแจก ของแถม คูปองลดราคา การแขงขัน การชิงโชคชิงรางวัล 
ส่ิงจูงใจพิเศษท่ีใชในการสงเสริมการขายอื่นๆ ที่มอบใหกับคนกลาง ไดแก ขอเสนอในรูปของการลดเงินหรือ
แถมตัวสินคาใหกับพอคาสงหรือพอคาปลีก วัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ธงราว ธงริ้ว โปสเตอร การจัด
แสดงสินคาตามหนาตางโชว ฯลฯ ซึ่งนับไดวาเปนส่ิงจูงใจพิเศษ ของการสงเสริมการขายที่เสนอใหกับพอคา
สงหรือพอคาปลีก เพ่ือที่จะสรางความตองการและกอใหเกิดอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อตอกลุมลูกคาเปาหมาย 

4. เปนการสนับสนุนใหยอดขายเพิ่มขึ้นไดทั้งทางตรงและทางออม กลาวไดวา การสงเสริมการ 
ขายนั้นจะเปนกิจกรรมที่ไดกระทําขึ้นมาเพื่อสนับสนุนยอดขายใหเพ่ิมสูงขึ้น หารธุรกิจทําการสงเสรมิการขาย
ที่เรียกวา นโยบายดึง (Pull policy) ซึ่งเปนนโยบายที่จะดึงใหผูบริโภคพยายามไปหาซื้อ หรือดึงสินคาที่วาง
อยูตามชองทางการจัดจําหนาย โดยใชการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) ก็จะทํา
ยอดขายเพิ่มขึ้นในลักษณะทางตรงได และหากธุรกิจทําการสงเสริมการขายที่เรียกวานโยบายผลัก (Push 
strategy) โดยการผลักสินคาเขาสูชองทางการจัดจําหนาย หรือทําใหสินคาไดเขาไปวางจําหนายในจุดหรือ
ตําแหนงในรานคาที่ดีกวาของคูแขงขัน หรือใหพนักงานขายที่จะผลักสินคาเพ่ือใหสินคามีการเคลื่อนยาย
ทั้งตัวสินคาและกรรมสิทธิ์ไปเปนของผูซื้อหรือของผูบริโภคแลว ธุรกิจก็ตองใชการสงเสริมการขายที่มุงสูคน
กลาง (Trade or dealer promotion) และ/หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูหนวยพลังการขาย (Sales Force 
Promotion) ซึ่งกลาวไดวาจะทําใหยอดขายเพิ่มขึ้นไดในลักษณะทางออม 

5. การสงเสริมการขายเปนวิธีการ หรือเทคนิคที่คิดคนขึ้นมาใชแลวจะมีกิจกรรมที่จะตองกระทํา 
รวมและสัมพันธกับการขายโดยบุคคลและการขายสูมวลชน (Mass selling) ซึ่งใชส่ือการโฆษณาแบบ
ส่ือมวลชน (Mass media) ทั้งนี้เพราะการสงเสริมการขายนั้นวิธีการ หรือเทคนิคที่จะหยิบย่ืนผลประโยชน
พิเศษใหกับผูบริโภค ไมสามารถใชไดโดยลําพังของตัวมันเองได กลาวคือ ตองใชรวมกับการขายโดยบุคคล 
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เชน ตองใชพนักงานขายใหชวยผลักสินคาเขาสูชองทางการจัดจําหนายหรือผูบริโภค การใชพนักงานขายให
ชวยแจกตัวอยางสินคาแกผูบริโภค เปนตน หรือไมก็ตองใชรวมกับการขายสูมวลชน ซึ่งอาจจะเปนการ
โฆษณาหรือการประขาสัมพันธ เชนการลดราคา เพ่ือใหผูบริโภคพยายามถามหาซื้อสินคาที่ลดราคานั้น การ
จะบอกกลาวขาวสารของการสงเสริมการขาย วิธีการนี้มักจะตองใชการโฆษณาเปนเครื่องมือเผยแพร และ
ตองใชงบประมาณการโฆษณาเปนจํานวนมาก เพ่ือใหประชาชนทั่วไปไดรับทราบหรือการบอกกลาวกิจกรรม
การสงเสริมการขายวิธีการชิงโชคชิงรางวัลก็ตาม ก็ตองใชการโฆษณาและตองทุมงบประมาณการโฆษณาสูง
เชนกัน การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขายโดยใชการโฆษณานี้มักจะเรียกกันวา การโฆษณาเพื่อการ
สงเสริมการขาย (Advertising for sales promotion) 

6. การสงเสริมการขายจะมีกิจกรรมที่ตองกระทําขึ้นทั้งภายใน และภายนอกกิจการควบคูกันไป  
(Promotion Twins)  
  6.1 กิจกรรมภายในกิจการ มักจะเปนการจัดทําเครื่องมือหรืออุปกรณชวยขายเชน การจัด
แสดงสินคาภายในรานคา (Interior display) การจัดแสดงสินคาตามหนาตางโชว การจัดทําวัสดุโฆษณาเพื่อ
สงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase advertising and sales promotion materials) การจัดทํา
สัญลักษณ (Signs) การสาธิตวิธีการใช การแสดงแบบตัวอยางและสินคา (Models) เปนตน 
  6.2 กิจกรรมภายนอกกิจการ มักจะเปนกิจกรรมเกี่ยวกับการจัดทําตัวโฆษณาเพื่อสงเสริม
การขาย แลวทําการโฆษณางานสื่อตางๆเชนโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ ปายกลางแจง จดหมายขายตรง 
ไปรษณีย คูมือการขาย การเผยแพรขาว เปนตน 
 
ความสําคัญของการสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายไดมีการนํามาใช โดยพัฒนาคิดคนแบบแปลกใหมอยูเสมอจนไดมีการยอมรับ
แพรหลายอยางรวดเร็วในบรรดาผูประกอบธุรกิจ ทั้งนี้ก็เพราะการสงเสริมการขายมีความสําคัญดังนี้ 

1. การสงเสริมการขายไมวาจะใชวิธีการหรือเทคนิคใด เชน การใหคูปอง การแจกของแถม ของ 
ตัวอยาง ฯลฯ ก็จะทําใหสามารถเพิ่มยอดขายขึ้นไดเปนอันมาก และการสงเสริมการขายนี้ก็สามารถที่จะใชส่ือ
การโฆษณา เพ่ือเผยแพรขาวสารดังกลาวใหครบถวนถูกตองสมบูรณได 

2. การสงเสริมการขายนั้น ชวยทําใหการขายผลิตภัณฑใหมในชวงแนะนําตลาดมีความเปนได 
โดยงาย โดยการใหส่ิงจูงใจแกผูคาปลีกเพ่ือนําสินคาออกวางจําหนายในราน และในดานผูซื้อก็สามารถให
ส่ิงจูงใจท่ีเดนชัดทันทีทันใด เพ่ือใหเกิดการทดลองซื้อหรือใช ซึ่งโดยหลักการแลวจะเกิดผลคือ สามารถทําให
ผลิตภัณฑใหมเปนที่ยอมรับของตลาดดวยดีได 

3. การขยายตัวของโครงสรางการจัดการเกี่ยวกับผลิตภัณฑและย่ีหอ มีความจําเปนที่จะตองใช 
การสงเสริมการขายเพิ่มขึ้นเปนเงาตามตัว กลาวคือ เมื่อมีสินคาเพ่ิมขึ้นมากมายหลายประเภทและหลายยี่หอ 
ธุรกิจจําเปนที่จะตองทุมงบประมาณการสงเสริมการขายเพิ่มขึ้นเพ่ือเขาสูตลาด โดยหวังผลดานยอดขายให
เพ่ิมสูงขึ้นในระยะส้ันอยางรวดเร็ว ขณะเดียวกัน ย่ีหอที่มีสวนแบงตลาดอยูแลวก็พยายามที่จะจัดงบประมาณ
การสงเสริมการขายเพื่อปกปองหรือรักษาตลาดของตนเอาไว 

4. การสงเสริมการขายชวยใหธุรกิจหลีกเล่ียงการแขงขันที่กระทํากันอยูอยางหนักหนวงได การ 
แขงขันที่รุนแรงเพิ่มขึ้นในสินคาชั้นระดับเดียวกัน จะเปนแรงผลักดันใหธุรกิจสรรหาหรือเลือกจุดเดนที่ยัง
ผลประโยชนใหกับธุรกิจได ดังนั้นธุรกิจเปนจํานวนมากจึงหันมาใชการสงเสริมการขาย ซึ่งทําใหตนไดรับ
ผลประโยชนตอบแทนเหนือกวาคูแขงได 
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5. การเพิ่มขึ้นของอัตราคาซื้อส่ือโฆษณา โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนนั้น เปนแนวทางใหฝายบริหาร 
ของกิจการพยายามที่จะลดคาใชจายในการโฆษณา แลวหันมาทุมเทใหงบประมาณการสงเสริมการขายที่
สามารถใหประสิทธิภาพสูงกวา 

6. สภาพการณทางเศรษฐกิจ ไมวาจะเปนในระยะที่เกิดภาวะเศรษฐกิจถดถอยหรือเกิดภาวะเงิน 
เฟอ ทําใหธุรกิจจําตองหาแนวทางที่จะสนับสนุนคนกลาง และกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคายี่หองของตนให
เหนือกวาของคูแขงขัน ซึ่งการสงเสรมิการขายเปนกลยุทธประการหนึ่งที่สามารถนํามาใชอยางไดผล 

7. การเกิดภาวะบีบคั้นทางเศรษฐกิจในหมูประชาน และสภาวะการแขงขันที่เพ่ิมมากขึ้นอยาง 
รุนแรง จะเปนแรงผลักดันใหผูผลิตจะตองเสนอสวนลดการคา การโฆษณารวม และการสงเสริมการขาย
วิธีการอื่นๆ ที่สามารถชวงลดตนทุนและเพ่ิมกําไรขึ้นได 

8. ปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมโอกาสที่จะซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความพอใจของตนมากกวาที่จะ 
เก็บออมเงินไวเกิดความจําเปน 
 

บทบาทของการสงเสริมการขายในฐานะเปนสวนหนึ่งของหนาที่ทางการตลาด และสวนประสมทาง 
การตลาด หนาที่ทางการตลาด (Marketing function) เปนกิจกรรมทางธุรกิจที่จะทําใหสินคาและบริการ
เคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึง่ประกอบดวยกิจกรรมดังตอไปนี้ 

1. การซื้อ (Buying) 
2. การขาย (Selling) 

2.1 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  
2.2 การขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non personal selling) ซึ่งประกอบดวยการโฆษณา  

(Advertising) การประชาสัมพันธ (Publicity) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยเครื่องจักร 
(Automatic Vending Machine) การขายทางไปรษณีย (Direct Mail) ฯลฯ 

3. การขนสง (Transportation) 
4. การเก็บรักษา (Storage)  
5. การจัดมาตรฐานสินคาและการแบงแยกระดับสินคา (Standardization and grading) 
6. การเงิน (Financing) 
7. การเสี่ยงภัย (Risk taking) 
8. การหาขอมูลทางการตลาดและการวิจัยทางการตลาด (Marketing Information and  

research) 
 
วัตถุประสงคหลักของการสงเสริมการขาย 
 วัตถุประสงคหลักของการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 6 หัวขอ ซึ่งวัตถุประสงคแต
ละหัวขอก็จะมีวิธีการหรือเทคนิคเฉพาะแตกตางกันออกไปที่จะชวยใหบรรลุวัตถุประสงคนั้นๆ วัตถุประสงค
หลักของการสงเสริมการขายทั้ง 6 หวัขอมีดังนี้ 

1. เพ่ือกระตุนใหเกิดการสอบถาม (Stimulating inquiries) วัตถุประสงคขอนี้กําหนดขึ้นมาเพื่อ 
ตองการใหตลาดเปาหมายกรอกแบบฟอรมและสงคืนกลับมา เพ่ือขอทราบขอมูลเพ่ิมเติมของผลิตภัณฑหรือ
บริการของบริษัท เขาชมนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคาของบริษัท กระตุนใหเกิดการสอบถามขอมูล
ขาวสารเพิ่มเติมจากการสาธิตวิธีการใช การสงแคตาล็อก การแจกของแถม หรือรางวัลพิเศษ สําหรับผูสง
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แบบฟอรมกลับคืนมายังบริษัท วัตถุประสงคขอนี้จึงเหมาะสมที่จะใชเพ่ือเอาชนะการตอตานผลติภัณฑใหมๆ 
ของตลาดเปาหมาย จึงตองใชการสงขาวสาร ขอความโฆษณาเชิญชวนไปยังกลุมตลาดเปาหมาย แลวอาจ
เชิญใหเขารวมทดลองใชหรือชมการสาธิตวิธีการใชที่หองโชวสินคาของบริษัท เปนตน โดยสอดแทรก
คุณประโยชนที่ตลาดเปาหมายจะไดรับจากผลิตภัณฑใหมนี้ 

2. เพ่ือเพ่ิมการทดลองใช (Increasing trial) วัตถุประสงคขอนี้เหมาะสมที่จะใชกับผลิตภัณฑใหม  
หรือผลิตภัณฑที่มียอดขายตกต่ํา สําหรับผลิตภัณฑใหมนั้นหากผูใชเกดิความพึงพอใจในการทดลองใช 
ประสบการณจากการทดลองใชนี้จะกอใหเกิดจินตภาพที่ดีตอผลิตภัณฑไดเร็วกวาการโฆษณา และอาจ
เปล่ียนจากการทดลองใชมาเปนการใชอยางถาวรได จึงมักนิยมใชการแจกของแถมสําหรับการแนะนํา
ผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด และใชวิธีการสงเสริมการขายหรือเทคนิคอื่นที่ใช เชน คูปองลดราคา หรือลดราคา
สินคา สําหรบัผลิตภัณฑที่มียอดขายตกต่ํา 

3. เพ่ือสนับสนุนใหเกิดการซื้อซ้ํา (Encouraging repurchase) วัตถุประสงคขอนี้เพ่ือสราง 
ความสัมพันธระหวางผูซื้อกับผูชาย โดยสรางการซื้อใหบอยครั้งจนเปนนิสัย เพ่ือนําไปสูความศรัทธาตอย่ีหอ 
(Brand loyalty) เทคนิคหรือวิธีการสงเสริมการขายที่นํามาใชกันคือ การใหคูปองสวนลดสําหรับการซื้อซ้ํา 
การสะสมแสตมปเพ่ือรับของแถมโดยรวมสนุกกับการเลนเกมเพ่ือชิงรางวัล โดยการสะสมแสตมปใหไดภาพ
ตามที่กําหนด การสงบัตรคูปองเขารวมชิงรางวัลหรือแจกของชํารวยสําหรับลูกคาที่ซื้อตามวงเงินที่กําหนด
เทคนิคหรือวิธีการสงเสริมการขายแบบนี้ รานคาปลีกนิยมนํามาใชกันเปนสวนมาก เพราะตองการใหลูกคา
ยอนกลับมาซื้อซ้ําแลวซ้ําอีก ตามวัตถุประสงคของเทคนิคหรือวิธีการนั้นๆ อยางเต็มที่ 

4. เพ่ือเพ่ิมจํานวนลูกคาเขาราน (Traffic building) วัตถุประสงคขอนี้ก็คือการใชการสงเสริมการ 
ขายเปนตัวนํา ชักจูงใหลูกคาใหมๆ เขามาในรานเพิ่มขึ้นเพ่ือสรางโอกาสในการขาย เชนการจัดรายากรพิเศษ
ขึ้นในรานหรือศูนยการคา เชน การจัดแสดงสินคา เชน ทักษิณแทรดแฟร อีสานแทรดแฟร เพ่ือดึงดูดใหผูคน
เขามาในรานหรือศูนยการคา หรือการจัดรายการลดราคาสินคาที่พิเศษจริงๆ เชน ลด3 วัน 3 ชั่วโมงเทานั้น 
หรือลดราคาโดยตองซื้อควบไปกับสินคาอื่นๆ ท่ีขายในราคาปกติ เปนตน 

5. เพ่ือสนับสนุนใหมีการซื้อกักตุน (Encouraging inventory building) วัตถุประสงคขอนี้เพ่ือ 
ตองการใหคนกลางเพ่ิมปริมาณสินคาคงคลังใหสูงขึ้น พรอมที่จะบริการลูกคาอยางเต็มที่ และเพ่ือแกปญหา
สินคามีไมเพียงพอตอการจําหนาย ซึ่งผูผลิตหรือคนกลางอาจตองการใหผูซื้อกักตุนโดยเพิ่มปริมาณซื้อแตละ
ครั้งสําหรับสินคาที่เปนตัวสําคัญในการทํายอดขาย การบรรเทาหรือลดปญหาสินคาไมเพียงพอจําหนาย 
นอกจากจะเปนการปองกันการสูญเสียลูกคาแลว ยังชวยปองกันไมใหลูกคาหันไปใชย่ีหออ่ืนของคูแขงขัน ซึ่ง
อาจพอใจและเปลี่ยนไปใชย่ีหอนั้นเปนการถาวรตอไปได ซึ่งอาจทําใหสูญเสียลูกคาไปได วัตถุประสงคขอนี้จะ
มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้นเปนทวีคูณอีก สําหรับสินคาที่ผูบริโภคซื้อกักตุนไวมากแลวก็ไดเพ่ิมการใชมากกวา
ปกติอีก เชน เครื่องดื่ม วิดีโอเทป ฯลฯ 

6. เพ่ือใหไดรับการสนับสนุนจากผูจัดจําหนาย (Obtaining distributor promotional assistance)   
วัตถุประสงคขอนี้จะบรรลุไดดีก็ตองไดรับความรวมมือจากผูจัดจําหนาย พนักงานขายของผูจัดจําหนาย 
เทคนิคหรือวิธีการที่ควรนํามาใชก็คือ การแขงขันทางการขาย เงินเชียรผลิตภัณฑ การแถมตัวสินคา เปนการ
ตอบแทนในการใหความรวมมือของผูจัดจําหนายหรือรานคาในการเอื้ออํานวยเนื้อที่แสดงสินคา หรือสําหรับ
การเพิ่มปริมาณการซื้อ หรือเพ่ือเพ่ิมความรวมมือทางการขายและการโฆษณาใหมากขึ้น ทั้งนี้เพ่ือสนับสนุน
การสงเสริมที่มุงสูผูบริโภค (หากกระทําขึ้นมา) อนึ่ง การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลางจะเปนการเพิ่ม
ยอดขายทางออมและยังผลตอความเจริญเติบโตของผูจําหนายอีกดวย 
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ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชการสงเสริมการตลาด 
 การตัดสินใจวาจะเลือกใชสวนประสมทางการสงเสริมการตลาดสวนประสมใด ซึ่งไดแก การสงเสริม
การขาย การโฆษณา การขายโดยบุคคลหรือการประชาสัมพันธ โดยทั่วไปแลวกิจการเปนสวนมากจะใชสวน
ประสมทางการสงเสริมการตลาดทั้ง 4 สวนประสม แตใหน้ําหนักและความสําคัญตอกิจกรรมการสงเสริม
การตลาดดังกลาวไมเทาเทียมกัน หากพิจารณางบประมาณการสงเสริมการตลาดของกิจการรวมๆ กันแลวก็
จะกลาวไดวา มักจะใชไปในการโฆษณาและการขายโดยบคุคลมากที่สุด ติดตามดวยการสงเสริมการขาย แต
ที่ใชนอยที่สุดเปนจะไดแก การประชาสัมพันธ ดังนั้น การตัดสินใจวาจะเลือกใชสวนประสมทางการตลาดสวน
ประสมใด หรือใชสวนประสมประสานกันหลายสวนประสม และจะใหน้ําหนักความสําคัญเกี่ยวกับงบประมาณ
ที่จะใชอยางไร ก็นับไดวาเปนเรื่องยุงยากพอสมควรของผูประกอบการธุรกิจที่จะตัดสินใจ อยางไรก็ตาม ก็มี
แนวทางที่ผูประกอบธุรกิจหรือผูมีหนาที่รับผิดชอบ ซึ่งเกี่ยวขอกับการตัดสินใจเลือกใชสวนประสมการสงเสริม
การตลาด โดยเฉพาะสวนประสมทางการตลาดที่เปนการสงเสริมการขาย หรือสวนประสมทางการตลาดอื่นได
ดังนี้ คือ 

1. พิจารณางบประมาณ งบประมาณที่ไดรับจะเปนตัวกําหนดที่สําคัญประการหนึง่วา จะ 
เลือกใชสวนประสมการสงเสริมทางการตลาดสวนประสมใด มากนอยเพียงใด ธุรกิจที่มีเงินงบประมาณดานนี้
มากก็อาจใชสวนประสมทางการสงเสริมการตลาด โดยใหความสําคัญกับการโฆษณาแตเพียงสวนประสม
เดียว เพ่ือใหสินคาเปนที่รูจักกวางขวางในตลาดก็ได สวนธุรกิจการเงินหรืองบประมาณดานนี้นอยหรือมีจํากัด 
ก็อาจหันไปใชการขายโดยบุคคล สนับสนุนดวยการโฆษณาบางสวน หรือถาหากเห็นการขายโดยบุคคลหรือ
การโฆษณาไมไดผลเทาที่ควร ก็อาจเลือกใชการสงเสริมการขายเขาชวย เหลานี้เปนตน ทั้งนี้ใชวาเราจะ
พิจารณาแตเฉพาะงบประมาณแตเพียงประการเดียวไม จะตองพิจารณาความเหมาะสมดานปจจัยดานอื่นๆ 
ประกอบอีกดวย ซึ่งมีอยูมากมายหลายปจจัยที่จะตองนํามารวมพิจารณาในการตัดสินใจเลือกใชสวนประสม
ทางการตลาด 

2. ประเภทของผลิตภัณฑ โดยปกติสินคาผูบริโภคมักจะใชสวนประสมทางการสงเสริมการตลาด 
ในรูปของการโฆษณามากกวา ในขณะที่สินคาอุตสาหกรรมจะเนนการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขายอาจ
นําไปใชไดทั้ง 2 ประเภทของสินคาลักษณะที่พอๆ กัน เพียงแตวาหากเปนสินคาผูบริโภคก็จะทําการสงเสริม
การขายไปที่ผูบริโภค และหากเปนสินคาอุตสาหกรรมก็จะเนนการสงเสริมการขายไปที่คนกลาง และ/หรือ
หนวยหลังการขาย มากกวาสวนประชาสัมพันธคอนขางใชนอยมากสําหรับสินคาทั้ง 2 ประเภท 

3. ลักษณะของตลาด หากตลาดเปาหมายหรือลูกคาเปนผูบริโภคคนสุดทายก็เลือกใชการโฆษณา 
สนับสนุนดวยการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค และถาหากตลาดเปาหมายเปนผูใชทางอุตสาหกรรมก็
เลือกใชการขายโดยบุคคลเปนหลักและการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลางสนับสนุน หากตลาดเปาหมายของ
ธุรกิจเปนตลาดผูขายสงตอ (พอคาสง พอคาปลีก) ก็เลือกใชการขายโดยบุคคล และทําการสงเสริมการขายที่
มุงสูคนกลางประกอบ เหลานี้เปนตน อนึ่ง ไมวาจะเปนสินคาผูบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรม ถาอัตราความ
แตกตางของผลิตภัณฑ (Degree of product differentiation) นั้นมีความแตกตางไปจากคูแขงขันมาก ก็มี
ความเหมาะสมที่จะใชการโฆษณาและการขายโดยบุคคลตามลําดับ 

4. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่อยูในชวงวงจรชีวิตผลิตภัณฑที่แตกตางกัน ก็ยอมที่จะใชสวน 
ประสมทางการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกันออกไปดวย กลาวคือ 

4.1 ระยะแนะนาํ ระยะแนะนําสินคาเขาสูตลาดจะเปนการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับความ 
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คิดเห็นหรือขอเสนอใหมๆ ของสินคาใหผูบริโภคเห็นความสําคัญและเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ และ
หากเปนสินคาบริโภคดวยแลว กิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่เนนหรือใหความสําคัญมากที่สุดก็คือการ
โฆษณา รองลงมาก็คือการสงเสริมการขาย แตถาหากเปนสินคาอุตสาหกรรมก็จะใชการขายโดยบุคคลเปน
หลัก 

4.2 ระยะเจริญเติบโต ระยะนี้ธุรกิจจะตองทุมงบประมาณดานการสงเสริมการตลาดใน 
ระดับเดิมหรือสูงกวา ไมวาจะเปนรูปของการโฆษณา รองลงมาก็คือ การสงเสริมการขายเชนเดิม เพ่ือรักษา
สวนแบงตลาดเอาไว 
  4.3 ระยะเจริญเติบโตเต็มที่ ระยะนี้ธุรกิจจะตองทุมงบประมาณดานการสงเสริมการตลาด
อยางเต็มที่ เพราะตองเผชิญกับสภาวะการแขงขันที่คอนขางจะรุนแรง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดจะเริ่ม
เปล่ียนจากการโฆษณามาเปนการสงเสริมการขาย และการขายโดยบุคคลเพ่ิมมากขึ้น 
  4.4 ระยะตกต่ํา โดยปกติธุรกิจมักจะตัดงบประมาณดานการโฆษณาและหันมาทําการ
สงเสริมการขายแทน และหากพิจารณาแลวเห็นวา ถึงแมจะใชการสงเสริมการขายเขาชวยสถานการณก็ยังไม
ดีขึ้น ก็อาจงดการสงเสริมการขายไปเลย 
 5. วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสาร หากวัตถุประสงคของการติดตอส่ือสารตองการใหผูบริโภครูจัก
และเขาใจเกี่ยวกับรายละเอียดของตัวสินคา ก็ควรใชการโฆษณาเปนหลัก แตถามีวัตถุประสงคตองการให
ผูบริโภคเกิดความชอบความเชื่อถือในตัวสินคา ก็ควรขายโดยบุคคลเพ่ิมขึ้นมา และหากมีวัตถุประสงค
ตองการที่จะใหมีการตัดสินใจซื้อก็ควรใชการขายโดยบุคคลสนับสนุนดวยการสงเสริมการขายและการโฆษณา 
 6. การเลือกใชและปฏิกิริยาของคูแขงขัน ธุรกิจสามารถที่จะเลือกใชสวนประสมทางการสงเสริม
การตลาดเชนเดียวกับการแขงขันเพ่ือปองกันการแบงสวนแบงตลาดหรือไมมีกําหนดคนละทิศทางกับของ
คูแขงขันไปเลยก็ได ควรจะเลือกสวนประสมทางการสงเสริมการตลาดสวนประสมใด และใหความสําคัญมาก
นอยแคไหนก็ตองพิจารณาสถานการณเปนกรณีไป ทั้งนี้จะตองมีปจจัยที่ควบคุมได (4 Ps) และปจจัยที่
ควบคุมไมไดทางการตลาดเขามาประกอบในการตัดสินใจเลือกใชใหเหมาะสม 
 7. สภาวะเศรษฐกจิ ในยามที่ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา อํานาจการซื้อของผูบริโภคก็จะลดนอยลง
ผูบริโภคจะเพิ่มความระมัดระวังในการจับจายซื้อหาสินคา การสงเสริมการขายก็จะเขามามีบทบาทและ
ความสําคัญเปนอยางยิ่ง การสงเสริมการขายที่ควรจะนํามาใชในชวงโอกาสนี้คือ วิธีการลดราคา การใหของ
แถม การใชคูปองเพ่ือแลกซื้อ เปนตน นอกจากนี้แลว การโฆษณาเชิงประชาสัมพันธเพ่ือหวังผลตอวิธีการ
สงเสริมการขายที่ไดเลือกใชในระยะนี้ 
 
หลักการในการสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายถอืวาเปนสวนหนึ่งของการทําแผนการตลาด (Marketing plan) หากโฆษณา
เปนการใหเหตุผลแกผูบริโภควาทําไมจึงควรซื้อสินคาชนิดนั้น การสงเสริมการขายจะเปนการใหของตอบแทน
พิเศษเมื่อซื้อสินคานั้น การสงเสริมการขายจะตองมีทั้งแผนรุก (Offensive plan) และแผนรับ (Defensive 
plan) ดังนี้ 

1. แผนรุก (Offensive plan) ไมวาคูแขงขันจะทําหรือไมก็ตาม แตบริษัทตั้งใจแลววาจะ 
ทํา ตัวอยาง ตองการรณรงคในชวงวันวาเลนไทน  วันปใหม  วันแม เหลานี้เรียกวาวัตถุประสงคในการเรง
ยอดขาย มีขอควรระวังวา หากสินคาเปนที่รูจักดี เปนผูนําตลาด บริษัทไมควรทํากิจกรรมสงเสริมการขาย
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บอยๆ เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความเคยชินรอวันที่มีการสงเสริมการขาย เรื่องของการสงเสริมการขายใน
ลักษณะแผนรุกนี้เปนส่ิงจําเปน โดยจะตองวางหลักการวา ทําชวงใดบาง หรือปละกี่ครั้ง เพ่ือประโยชนอะไร 

2. แผนรับ (Defensive Plan) คือแผนที่เกิดหลังจากที่บริษัททราบวาคูแขงขันทําอะไร เปน 
แผนการสงเสริมการขายซึ่งเกิดขึ้นเมื่อพบวาคูแขงขันใชกลยุทธที่เราจําเปนตองโตตอบ 
 
กลยุทธการสงเสริมการขาย 
 กลยุทธสงเสริมการขาย (Sales promotion strategies) มี 2 วิธีคือ 

1. กลยุทธผลัก (Push strategy) 
2. กลยุทธดึง (Pull strategy) 
  
 

กลยุทธสงเสริมการขาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 กลยุทธสงเสริมการขาย 
ที่มา : เสรี วงษมณฑา. (2542). กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลม 
                    และไซเท็กซ 
 

 
1. กลยุทธผลัก (Push strategy) เปนกลยุทธในการผลักดันสินคาเขาราน มีวิธีการตางๆ ดังนี้ 

 1.1 การสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา (คนกลาง) (Trade promotion (TPR) หรือ Dealer 
promotion) ประกอบดวยวิธีการตางๆ ดังนี้ 
  1.1.1 ผูผลิตขายสินคาใหกับผูคาสงหรือย่ีปว (Wholesaler) ผูผลิตจึงทําการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูคาสง (TSR1) 
  1.1.2 ผูผลิตทําการสงเสริมการขายที่มุงสูผูคาปลีก (TPR2) 

กลยุทธผลัก (Push stragety) 

ผูผลิต (Manufacturer) 

กลยุทธดึง (Pull stragety) 

ผูผลิต (Manufacturer) 

ผูคาปลีก (Retailer) ผูคาปลีก (Retailer) 

ผูบริโภค (Consumer) ผูบริโภค (Consumer) 

TPR1 

TPR2 

TPR3 

 SPR1  

SPR2 

SPR3 

SPR4 

การโฆษณา 
(Advertising) 

CPR2 

CPR1 
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  1.1.3 ผูคาสงจะขายไปยังผูคาปลีก หรือซาปว (Retailer) ผูคาสงจึงทําการสงเสริมการขาย
ที่มุงสูผูคาปลีก (TPR4) 
 ทั้ง 3 เสนนี้ถือวาเปนกลยุทธผลักที่เกิดขึ้นในกลุมของรานคา ดังนั้นผูผลิตที่ตองการใหผูคาสงหรือ
ย่ีปวชวยรับสินคาไวขายจะสงเสริมการตลาดมาที่กลุมนี้ บางครั้งผูคาสงจะขายมายังผูคาปลีก โดยใชรถ Van 
ซึ่งเราเรียกวา Van sale โดยผูคาปลีกนําของใสรถ Van ขับรถออกไปขายตามรานคาปลีก โดยมีการสงเสริม
การขาย (Sales promotion) กับรานคาปลีก (TPR3) 

1.2 การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) ประกอบดวย 
1.2.1 ในขณะที่ผูผลิตจะผลักสินคาเขาราน ผูคาสง (ย่ีปว) ไดดี จะสงเสริมการขายกับ 

พนักงานขาย (Sales force promotion หรือ SPR3) SPR3 เปนเสนที่ผูผลิทํากับพนักงานขายของตน 
(ผูผลิต) เพ่ือใหใชความพยายามในการผลักสินคาเขารานผูคาสง (ย่ีปว) เชน ทํายอดขายครบตามเปาหมาย
จะไดไปเที่ยวตางประเทศ 
  1.2.2 ในขณะที่ผูผลิตจะผลักสินคาเขารานคาปลีกไดดี จะสงเสริมการขายกับพนักงานขาย 
(Sales force promotion หรือ SPR4) SPR4 เปนเสนที่ผูผลิตทํากับพนักงานขายของผูผลิตเพ่ือใหใชความ
พยายามในการผลักสินคาเขารานผูคาปลีก 
  1.2.3 ในขณะที่ผูผลิตจะผลักสินคาไปยังผูบริโภคไดดี จะสงเสริมการขายกับพนักงานขาย 
(Sales force promotion หรือ SPR4) SPR4 ในกรณีนี้จะเปนสินคาที่ใชชองทางตรง (Direct channel) เชน
ขายประกันชีวิต ผลิตภัณฑแอมเวย เครื่องสําอางมิสทีน ฯลฯ ซึ่งจะตองกระตุนพนักงานขายใหใชความ
พยายามในการขายมากขึ้น สวนใหญเปนการขายแบบ Door-to-door selling หรือ House-to-house selling 
  1.2.4 ผูคาสง (หรือย่ีปว) จะผลักดันสินคาไปยังรานคาปลีก โดยทําการสงเสริมการขายกับ
พนักงานขาย (Sales force promotion หรือ SPR2) SPR2 ถือวาเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย
ของผูคาสง (ย่ีปว) เพ่ือใหใชความพยายามในการขายไปยังผูคาปลีก 
 

2. กลยุทธดึง (Pull strategy) เปนกลยุทธที่จะดึงสินคาออกจากราน กรณีที่กลาวมาแลวนั้นกล 
ยุทธผลักเปนการผลักสินคาเขาราน แตกลยุทธนี้จะเปนการดึงสินคาออกจากราน มีรายละเอียดดังนี้ 
 2.1 ผูผลิตสามารถึงสินคาออกจากรานไดดวยการโฆษณา เมื่อโฆษณามากทําใหเกิดการรูจักสินคา 
เมื่อโฆษณาดีผูบริโภคเห็นแลวเกิดอยากทดลองใชจะมีการซื้อสินคา 
 2.2 ผูผลิตโฆษณา (Advertising) รวมกับการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ซึ่งถือวาเปนการ
สงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion หรือ CPR1) 
 2.3 รานคาปลีก (Retailer) เชน เซ็นทรัล โรบินสัน ฯลฯ การโฆษณา (Advertising) รวมกับการ
สงเสริมการขาย (Sales promotion) ซึ่งถือวาเปนกานสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion 
หรือ CPR2) 
 ผูผลิตสินคาจะสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (CPR1) ในระดับประเทศ (National) ขณะเดียวกัน 
หางสรรพสินคาตางๆ สงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคในระดับทองถ่ิน (CPR2) ตัวอยาง Central, Robinson, 
The mall สงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค ถือวาเปนการกระทําในระดับทองถ่ิน เปนการดึงสินคาออกจาก
รานคาปลีก เพราะผูบริโภคมาถามหาซื้อสินคาที่รานคาปลีกแลว รานคาก็จะไปถามหาซื้อที่รานคาสง ทําให
พอคาปลีกตองไปซื้อสินคาจากผูผลิต ดังนี้กลยุทธดึงจึงถือวาเปนการดึงสินคาออกจากราน แตถาบริษัทมั่นใจ
วากลยุทธดึงมีความเขมแข็งพอก็ไมจําเปนตองใชกลยุทธผลัก เพราะผูบริโภคจะเขาไปซื้อสินคาเอง แตถา
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ธุรกิจใชกลยุทธผลักแตไมสงเสริมการขายไปยงัผูบริโภค รานคาคนกลางจะประสบกับปญหาเมื่อผลัก
สินคาเขารานคาแลวธุรกิจจําเปนจะตองดึงออกโดยใช CPR ตัวอยาง ถาซื้อสินคาแลวแถมตะกราสวยหรู 
ผูบริโภคจะเกิดความตองการสินคาและไปถามซื้อสินคากับรานคา ความสัมพันธระหวางกลยุทธผลักและกล
ยุทธดึงมีดังนี้ เมื่อมีกลยุทธผลักจําเปนจะตองมีกลยุทธดึง แตเมื่อมีกลยุทธดึงอาจจะมีกลยุทธผลักหรือไมมีก็
ได เพราะถากลยุทธดึงดีพอกลยุทธผลักก็ไมจําเปนตองมี หมายความวาถาผลักสินคาเขารานไดจําเปนตองดึง
สินคาออก แตถาวางกลยุทธในการดึงสินคาออกจากรานไดดีจะทํากลยุทธผลักหรือไมทําก็ได ยกเวนถา
ตองการใหธุรกิจแข็งแกรง ควรจะมีกลยุทธผลักเสริมดวย 
 
ปญหาและอุปสรรคในการสงเสริมการขาย 
 ถึงแมวาการสงเสริมการขาย จะมีแนวโนมในการทวีความสําคัญเรื่อยๆ ในปจจุบันนี้ก็ตาม แตการ
สงเสริมการขายในแตละครั้งไมจําเปนตองประสบความสําเร็จเสมอไป เนื่องจากการสงเสริมการขายยังมี
ปญหาและอุปสรรคบางประการดังตอไปนี้ คือ 

1. การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมระยะสั้น การทําโปรแกรมการสงเสริมการขายแตละโปรแกรม 
จะตองมีการกําหนดระยะเวลาที่แนนอน ซึ่งถาเลยชวงการสงเสริมการขายนั้นไปแลว ก็จะไมเกิดการกระตุน
ใหมีการทดลองใชหรือซื้อผลิตภัณฑนั้น และถากิจกรรมกําหนดระยะเวลาของการสงเสริมการขายสั้นเกินไป 
ก็จะเปนการปดโอกาสของการใชหรือซื้อผลิตภัณฑนั้น แตถากําหนดระยะเวลายาวเกินไป ผูบริโภคก็อาจจะ
ไมสนใจหรือเล่ือนเวลาการซื้อออกไปอีก 

2. การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมที่ตองทํารวมกับกิจกรรมอื่นๆ จะไดผลดี โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
มักจะตองใชการโฆษณาหรือการใชพนักงานขายสนับสนุนโปรแกรมการสงเสริมการขายนั้นๆ เพ่ือใหผูบริโภค
รับทราบ และเพ่ือเปนการกระตุนหรือจูงใจใหผูบริโภคมารวมในโปรแกรมการสงเสริมการขายอยางกวางขวาง
ทําใหมีขอยุงยากในการจัดทําและเสียคาใชจายสูง 

3. การสงเสริมการขายไมอาจลบหรือปกปดขอบกพรองของผลิตภัณฑ หรือจุดบกพรองขององค 
ประกอบทางการตลาดที่สําคัญอ่ืนๆ ได เพียงแตอาจชวยใหผูบริโภคมองขามไปไดชั่วคราวในกรณีที่
ขอบกพรองนั้นไมสําคัญนัก 

4. การสงเสริมการขายจะไมชวยหยุดยอดขายที่กําลังขายตกของผลิตภัณฑ เนื่องจากการหมดฤดู 
การขายหรือสินคาลาสมัยได ผลิตภัณฑใดก็ตามที่ผูบริโภคหมดความตองการแลว การใชวิธีการสงเสริมการ
ขายที่ดีเลิศเพียงใด ก็เปนการยากที่จะกระตุนความตองการของผูบริโภคใหกลับมาเหมือนเดิม 

5. การสงเสริมการขายสําหรับผลิตภัณฑที่ติดตลาด หรือไดรับความนิยมจากผูบริโภคแลวอาจจะ 
ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในแงลบตอตัวผลิตภัณฑนั้นได ถาโปรแกรมสงเสริมการขายนั้นไมเหมาะสมหรอื
จัดบอยเกินไป ดังนั้นควรใชการสงเสริมการขายดวยความระมัดระวัง ควรใชเมื่อเห็นวาจาํเปนและเปนหนทาง
สุดทายที่ดีที่สุดแลว 

6. การเลือกวิธีการสงเสริมการขายที่ไมเหมาะสม อาจทําใหภาพลักษณของบริษัทหรือผลิตภัณฑ 
เสียได ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจคิดวาบริษัทนั้นมีปญหาเรื่องเงินหรือผลิตภัณฑนั้นขายไมออกจึงตองทําการ
ระบายผลิตภัณฑนั้นออกไป 

7. การสงเสริมการขายจะใชไมไดผลในกรณีดังตอไปนี้ คือ 
7.1 ในขณะที่ผลิตภัณฑนั้นมกีารแขงขันอยางรุนแรงในตลาด เนื่องจากคูแขงขันก็มี 

เครื่องมือหรือวิธีการสงเสริมการขายที่ดีเชนกัน 
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7.2 ผูบริโภคไมมีอํานาจในการซื้อพอเพียง ถึงแมวากิจการจะกระตุนหรือจูงใจดวยการ 
สงเสริมการขายแบบใดๆ ก็ตาม ผูบริโภคก็ไมสามารถซื้อสินคาไดเนื่องจากจํานวนเงินมีอยูจํากัด แตอยางไรก็
ตามในภาวการณเชนนี้ การสงเสริมการขายก็ยังมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

7.3 การจัดโปรแกรมการสงเสริมการขายที่มากเกินไป จะทําใหผูบริโภคเกิดความไม 
แนใจในคุณภาพของผลิตภัณฑนั้น หรืออาจจะไมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในตอนนี้ เพ่ือรอการลดราคาหรือรอ
ใหมีการใหของแจกของแถมที่นาสนใจกวานี้ในครั้งตอไป 

7.4 ในกรณีที่ไมมีวิธีการสงเสริมการขายแบบใหมๆ จะทําใหผูบริโภคเกิดความเบื่อ 
หนายและไมเปนการจูงใจใหซื้อครั้งตอไป 

7.5 ถาขาดความรวมมือหรือการสนับสนุนจากรานคาในการกระตุน หรือผลักดัน 
ผลิตภัณฑใหแกผูบริโภค 

7.6 งบประมาณมีอยูจํากัด เปนที่ทราบกันแลววาในการทําการสงเสริมการขายแตละ 
ครั้งตองใชเงินจํานวนมาก ซึ่งถาเงินงบประมาณมีนอย ส่ิงที่จะนํามาใชเพ่ือเปนการจูงใจผูบริโภคจะนอยตาม
ไปดวย 

8. จากแนวโนมของการสงเสริมการขายที่วาจะถูกนํามาใชเปนเครื่องมือทางการตลาดมากขึ้นนั้น  
จะทําใหการสงเสริมการขายกลายเปนส่ิงปกติธรรมดาไปในสายตาของผูบริโภคของรานคา หรือพนักงานขาย
ทําใหการตอบสนองตอโปรแกรมการสงเสริมการขายแตละครั้งนองลงกวาที่ควรจะเปน 

9. การสงเสริมการขายอาจจะทําใหเปาหมายความสนใจของผูบริโภคเปล่ียนจากตัวผลิตภัณฑไป 
ยังส่ิงจูงใจหรือวิธีการสงเสริมการขายแทน โดยเฉพาะอยางยิ่งถาทําการสงเสริมการขายบอยๆ จะทําใหการ
สงเสริมการขายเปนส่ิงจําเปนที่แยกไมออกจากผลิตภัณฑ ทําใหบริษัทไมสามารถที่จะตัดโปรแกรมการ
สงเสริมการขายออกไปไดในภายหลัง 

10. ขอจํากัดทางกฎหมาย ปจจุบันนี้ทางราชการมีการออกกฎหมายหลายฉบับขึ้นมาเพื่อควบคุม 
ธุรกิจตางๆ หรือเพ่ือผลประโยชนของผูบริโภค ทําใหการสงเสริมการขายบางอยางทําไดยากหรือทําไมได 
กฎหมายเหลานี้ไดแก พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พระราชบัญญัติอาหารและยา เปนตน นอกจากนั้น
แลว การสงเสริมการขายดวยวิธีการตางๆ โดยเฉพาะวีการชิงโชคหรือการชิงรางวัลยังมีเกณฑตางๆ มา
ควบคุมและมีขั้นตอนในการขออนุญาตกับทางราชการคอนขางยุงยาก 
 ในงานวิจัยนี้ ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายถูกกําหนดใหเปนตัวแปรอิสระ เพ่ือใชศึกษาหา
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ซึ่งนําเฉพาะในสวนของกลยุทธดึง (Pull 
strategy) คือ ลด แลก แจก แถม มาทําการศึกษา 
 
5.  ผลงานวิจยัที่เก่ียวของ 

วารสารวิจัยการตลาด ศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2543; ฉบับที่ 3) ไดวิเคราะหพฤติกรรมการใช
บริการในสถานีบริการน้ํามัน ผูบริโภคสวนใหญจะมีย่ีหอประจําในการเติมน้ํามันรอยละ 86 ซึ่งสถานีบริการ
ยอดนิยมในกลุมนี้ไดแก เชลล ไดรับความนิยมรอยละ 54 รองลงมาคือ คาลเท็กซ รอยละ 28 เอสโซ รอยละ 
25 ปตท. รอยละ 23 บางจาก รอยละ 18 คิวเอท รอยละ 9 เจท็ รอยละ 6 ทีพีไอ รอยละ 5 สวนเหตุผลในการ
เลือกเติมน้ํามันที่สําคัญที่สุดคือ ทําเลสะดวก รองลงไปคือดานคุณภาพน้ํามัน น้ํามันราคาถูกกวาสถานีอ่ืน 
และรายการสงเสริมการขาย สําหรับการชําระเงิน รอยละ 76 ชําระดวยเงินสด รองลงไป รอยละ 17 ชําระดวย
เงินสลับกับบัตรเครดิต รอยละ 6 ใชบัตรเครดิต รอยละ 6 ใชคปูองน้ํามัน 
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 นันทพร วีรวัฒน และคณะ ( 2541 ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานีบริการ
น้ํามันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะหผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีสถานี
บริการน้ํามันที่ใชเปนประจํา ซึง่สวนใหญจะเปนรถยนตนั่งสวนตัวของผูบริโภคเอง สําหรับผูบริโภคที่มีสถานี
บริการน้ํามันที่ใชประจํา จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอสถานีบริการน้ํามันนั้นคอนขางสูง โดยจะใช
บริการจากสถานีบริการน้ํามันโดยเฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห บริการหลักๆที่ผูบริโภคใชไดแก เติมน้ํามัน เติมลม
ยางรถ และซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อ ในสวนของปจจัยทางการตลาดตางๆ ปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภคคือ ทําเลที่ต้ังที่สะดวก การบริการที่ดี และการสงเสริมการขายที่ดี 

 นิสัณห เงาเบญจกุล และคณะ ( 2543 ) ไดศึกษาผลของการสงเสริมการขายที่มีตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการเลือกใชสถานีบริการน้ํามันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากผลการศึกษาพบวาเพศ
หญิงมีความสนใจของแถมชนิดเครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลมมากกวาเพศชาย และในขณะเดียวกันจากการทํา 
Focus Group พบวาผูบริโภคมีความตองการที่จะดื่มน้ําอัดลมหรือน้ําเปลาทันที จึงตองการใหสถานีบริการ
น้ํามัน แชเย็นใหกอนทําการแจก เมื่อพิจารณาดานลักษณะการเติมน้ํามัน จะพบวาผูบริโภคที่เติมน้ํามันตาม
สะดวก โดยไมมีสถานีบริการประจํานั้น จะมีความชอบของแถมมากกวาผูที่เจาะจงสถานี และดานการรับบัตร
เครดิต พบวาเพศหญิงใหความสนใจในการใชบัตรเครดิตมากกวาเพศชาย 

ปองพรรณ พนมสารนรินทร (2541) ไดสํารวจปจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิด
พฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร พบวา วัยรุนชายและหญิงนิยมบริโภคฟาสตฟูด
ประเภทไกทอดมากที่สุด โดยวัยรุนชายใหเหตุผลวาอาหารอรอย ขณะที่วัยรุนหญิงใชรานฟาสตฟ ู ดเปน
สถานที่นัดพบเปนเหตุผลหลักในการบริโภคฟาสตฟูด ส่ิงที่นาสังเกตคือ กลุมอางอิงมีอิทธิพลทําใหวัยรุน
บริโภคฟาสตฟูดไดพอสมควร แตโฆษณากลับไมคอยมีอิทธิพลกับวัยรุนเทาใดนัก วัยรุนสวนใหญนิยม
บริโภคเฟรนชฟรายดรวมกับไกทอดและเบอรเกอร นอกจากนี้วัยรุนสวนใหญนิยมส่ังชุดประหยัด บริโภค
ฟาสตฟูดเปนอาหารวาง ใชเวลาในการบริโภค 30 นาที – 1 ชั่วโมง และบริโภค 2-4 ครั้งตอเดือน 

อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2542) ไดศึกษาปจจัยส่ือสารการตลาดที่กอใหเกิดการใชธุรกิจเสริมและ
บริการเสริมของสถานีบริการน้ํามัน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางบุคคลและปจจัยทางสังคมไมมี
ความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสรมและบริการเสริม ปจจัยกลยุทธการสื่อสารการตลาดธุรกิจเสริมและบริการ
เสริมของผลิตภัณฑและบริการ, ราคาผลิตภัณฑและบริการ, สถานที่และการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
การใชธุรกิจและบริการเสรมิ ยกเวนปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสงเสริมการตลาดเปนตัวแปรยอยเพียง
ตัวแปรเดียวที่ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม ปจจัยกลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ
เสริมและบริการเสริม เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริมของคนกรุงเทพมหานคร
ไดดีที่สุด 

อัญชลี พรทิพยวรเวทย (2540) ไดวิจัยเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชสถานีบริการ
น้ํามัน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถามตอบสนองตอส่ิงกระตุนภายนอกทางดาน
การตลาด และส่ิงกระตุนอื่นๆ ในดานการเลือกชนิดน้ํามันที่เติม การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือก
ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการเติมน้ํามัน วิธีการจายเงิน และเวลาในการเติมน้ํามัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามเลือกใชน้ํามันเบนซินพิเศษมากกวาน้ํามันเบนซินชนิดอื่น นิยมเติมน้ํามันยี่หอ ปตท. มากกวา
ย่ีหออ่ืน และนิยมเติมน้ํามันจากสถานีบริการที่ติดถนนใหญ เขา-ออกงายมากกวา เนื่องจากความสะดวกของ
สถานที่ต้ังสถานีบริการ สวนใหญไมเจาะจงสถานีบริการ น้ํามันจะเติมสลับไปมา ในแตละครั้งจะเติมน้ํามัน
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เฉล่ียตอเดือนๆละ 4-6 ครั้ง จาํนวนเงินที่จายแตละครั้งประมาณ 100-200 บาท และนิยมชําระคาน้ํามันเปน
เงินสด เวลาที่เติมน้ํามันสวนใหญจะเติมเวลานํ้ามันใกลหมด และนิยมเติมกอนกลับบาน 

จากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของที่กลาวมาขางตน พบวาพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการในสถานี
บริการน้ํามัน มีทั้งที่เจาะจงยี่หอและไมเจาะจงยี่หอ และปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคพึงพอใจคือ ทําเลสะดวก 
คุณภาพน้ํามันดี บริการดี และมีการสงเสริมการขายที่ดี 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินศึกษาคนควา 

 
  
 ในการวิจัยครั้งนี้ เปนการนําขอมูลที่ไดจากการสํารวจมาวิเคราะหถึงทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริม
การขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดดําเนินงานตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูขับขี่รถยนตที่มีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป ทัง้เพศหญิงและเพศ
ชาย และเคยใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน และรถบรรทุกสวน
บุคคล ผูวิจัยใชการเลือกตัวอยางแบบ Non-probability โดยการเลือกเก็บตัวอยางจากผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่เปนผูเคยใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท. ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง 
จึงคํานวณตัวอยางจากสูตรไดจํานวนตัวอยาง 385 คน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) 

 

2

2

4E
Zn =  

 

 เมื่อ  n  แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
Z  แทน  ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว 95 % นั่นคือ  α  = 0.05 หรือ 1-

α /2 = 0.975 ทําให Z = Z 0.975 เปดตารางคา Z ได 1.96 
  E  แทน  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 

ดังนั้นจึงแทนคาไดดังนี้ 
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==n หรือ 385  คน 

 

 ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยคํานวณไดจึงเทากับ 385 คน และเผื่อสํารองจํานวนตัวอยางไว 10% 

เทากับ 39 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 424 ตัวอยาง 
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 การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1 ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Sratified Sampling) ทําการแบงเขตทั้ง 50 เขต ของ
กรุงเทพมหานคร ออกตามพื้นที่ 6 กลุมเขตของกรุงเทพมหานคร 

 รายชื่อเขตแยกตามกลุมที่ประกาศลงทะเบียนทางหลวงเทศบาลตามพระราชบัญญัติทาง
หลวง พ.ศ.2535 ต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน(ที่ กองรังวัดและจดักรรมสิทธิ์ที่ดิน สํานักการโยธา 
กรุงเทพมหานคร) 

1. กลุมกรุงธนใต ไดแก เขตคลองสาน เขตบางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตบางแค เขตทุง 
ครุ เขตบางบอน เขตธนบุรี ราษฎรบูรณะ 

2. กลุมกรุงธนเหนือ ไดแก เขตหนองแขม เขตบางกอกใหญ เขตทวีวัฒนา เขตบางกอก 
นอย เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตภาษีเจริญ 

3. กลุมเจาพระยา ไดแก เขตคลองเตย เขตดินแดง เขตวัฒนา เขตบางคอแหลม เขตสาทร  
เขตหวยขวาง เขตบางนา เขตพระโขนง เขตยานนาวา 

4. กลุมบูรพา ไดแก เขตดอนเมือง เขตลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตจัตุจักร เขตบางกะป 
เขตสายไหม เขตหลักส่ี เขตบางเขน เขตบึงกุม 

5. กลุมรัตนโกสินทร ไดแก เขตดุสิต เขตพญาไท เขตบางซื่อ เขตพระนคร เขตสัมพันธวงศ  
เขตปทุมวัน เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตปอมปราบ 

6. กลุมศรีนครินทร ไดแก เขตคลองสามวา เขตลาดกระบัง เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 
เขตสะพานสูง เขตประเวศ เขตมีนบุรี เขตหนองจอก 
 ข้ันท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จากการแบงพ้ืนที่ 6 กลุมเขตของ
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก กลุมกรุงธนใต  กลุมกรุงธนเหนือ กลุมเจาพระยา  กลุมบูรพา กลุมรัตนโกสินทร 
กลุมศรีนครินทร ทําการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนในแตละกลุมเขต ไดผลดังนี้ 
 

 
 กลุมเขต  ตัวแทนกลุม จํานวนสถานีบริการ รายชื่อสถานีบริการ  
 

 
กลุมกรุงธนใต    เขตบางแค  5  บจก. ถาวรปโตรเล่ียม 

บจก. ส.เจริญสมบัติปโตรเล่ียม 
หจก. วีรา 
หจก. สมรักปโตรเลียม 
หจก. พงษสถาพรปโตรเลียม 
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 กลุมเขต  ตัวแทนกลุม จํานวนสถานีบริการ รายชื่อสถานีบริการ  
 

 
กลุมกรุงธนเหนือ  เขตตล่ิงชัน  3  บจก. อินเตอรปโตรเลียม 

หจก. เพชรคลองบัวบริการ 
หจก. พรรณีปโตรเลียม 

กลุมเจาพระยา    เขตดินแดง  3  บจก. อโศกเอ็นเนอย่ี 
           สน. กรุงเทพมหานคร ดินแดง 
กลุมบูรพา  เขตดอนเมือง  8  บจก. กิมจีนปโตรเล่ียม 
           สน. การทาอากาศยาน 1 
           สน. การทาอากาศยาน 2 
           สน. การประปานครหลวง 
           สน. น้ํามันแอรพอรต 

บจก. ส.วารินบริการ แอนด 
ออยล (สาขา 1, 2 และ 3) 

กลุมรัตนโกสินทร  เขตปทุมวัน  3  สน. การรถไฟ นพวงศ 
สน. สํานักงานตํารวจแหงชาติ 
หจก. ฐานิตปโตริเล่ียม 

กลุมศรีนครินทร  เขตสะพานสูง  3  สน. ถนนสุขาภิบาล 3 
หจก. เตชะถาวร 
หจก. ศิริสมบูรณปโตรเล่ียม 
 

 
รวมจํานวนสถานีบริการ    25 
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 ข้ันท่ี 3 ผูวิจัยใชการเลือกเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนของสถานี
บริการน้ํามันในแตละเขตทั้ง 6 เขต  
 

 
เขต     จํานวนสถานีบริการ จํานวนตัวอยาง จํานวนตัวอยางในแตละสถานีบริการ 

 
เขตบางแค  5        85    18 
เขตตล่ิงชัน  3        51    16 
เขตดินแดง  3        51    16 
เขตดอนเมือง  8      135    17 
เขตปทุมวัน  3        51    17 
เขตสะพานสูง  3        51    17 
 

 
รวม      25      424 
   
 ข้ันท่ี 4 ผูวิจัยใชการเก็บตัวอยางตามสะดวก (Convevience Sampling) โดยการเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูล ณ. สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่ไดคัดเลือกไว 

 

2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการ
ดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี้  

 1. ศึกษาตํารา  เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนดขอบเขต
ของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย  

 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนดขอบเขตและ
เนื้อหาแบบทดสอบ เพ่ือใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย 

 3. นําขอมูลที่ไดศึกษาใชในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ
ตัวแทนประกันชีวิตและปจจัยสูความสําเร็จของตัวแทนประกันชีวิต   

 4. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  แบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 
 
 สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปดานปจจัยสวนบุคคล 
 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ จํานวน 1 ขอ และ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 4 ขอ 
 1. เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) โดยในการกําหนดชวงอายุ ได
ถูกแบงออกเปนชวงๆ ดังนี้ 
  2.1. 18 - 27 ป 
  2.2. 28 - 37 ป 
  2.3. 38 – 47 ป 
  2.4. 48 ปขึ้นไป 
 3. การศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดเปน 
  3.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
  3.2. ปริญญาตรี 
  3.3. สูงกวาปริญญาตรี 
 4. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  4.1. แมบาน/พอบาน 
  4.2. นักเรียนหรือนักศึกษา 
  4.3. รับราชการหรือ รัฐวิสาหกิจ 
  4.5. พอคา หรือธุรกิจสวนตัว 
  4.6. พนักงานบริษัท 
  4.7. อ่ืนๆ โปรดระบุ__________ 
 5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) โดย
กําหนดชวงรายไดดังนี้ 
  5.1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
  5.2. 5,001 - 10,000 บาท 
  5.3. 10,001 - 15,000 บาท 
  5.4. 15,001 - 20,000 บาท 
  5.5. 20,001 - 30,000 บาท 
  5.6. 30,001 - 40,000 บาท 
  5.7. 40,001 – 50,000 บาท 
  5.8. 50,001 บาทขึ้นไป 

 
 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอการสงเสริมการขายของสถานีบริการนํ้ามันปตท. 

 คําถามเชิงบวก (Positive)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปน
การวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ 

 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย 

  ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเฉยๆ 
  ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามไมเห็นดวย 
  ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 คําถามเชิงลบ (Negative) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปน
การวัดทัศนคติแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ 

 
 ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย 

 ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเฉยๆ 
 ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามไมเห็นดวย 
 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 
 
 การอภิปรายผลของการวิจัยของสวนที่ 2 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลโดยคํานวณไดดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) 
     อันตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

        จํานวนชั้นที่ตองการแบง 
    =  5 – 1   

         5 
    =  0.8 

 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับทัศนคติ 
 

  คะแนนเฉลี่ย     ระดับทัศนคติ 

 4.21-5.00     ดีมาก 
 3.41-4.20     ดี 

  2.61-3.40     ปานกลาง 
   1.81-2.60     ไมดี 

 1.00-1.80     ไมดีมาก 

 
 
 ขอ 21 เปนคําถามเกี่ยวกับเรียงลําดับความชอบของผูบริโภคจากการสงเสริมการขาย 4 รูปแบบ 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
 ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามชอบการสงเสริมการขายมากที่สุด 
 ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามชอบการสงเสริมการขายมาก 
 ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามชอบการสงเสริมการขายนอย 
 ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามชอบการสงเสริมการขายนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท. ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครตั้งแตขอ 1 - 6 ดังตอไปนี้ 
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 ชนิดของน้ํามันที่ใช  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ความถี่ในการเติมน้ํามัน  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ลักษณะการเติมน้ํามัน  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 วิธีการชําระเงิน   ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย  ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
สเกลอันดับ (Ordiinal Scale) 
 5. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไดใหอาจารยที่ปรึกษาและคณะกรรมการควบคุมปริญญา
นิพนธตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา และแนะนําขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และ

นํามาหาคาความเชื่อมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
(กัลยา วานิชยปญญา.  2544) 

  

  α =        kCovariance / Variance 
 

     1 + (k – 1) Covariance / Variance 
 

  k แทน จํานวนคําถาม 

    Covariance  แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

      Variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 ผลการทดสอบคาความเชื่อมั่น ไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .76 โดยกลุมตัวอยางที่นํามา
ทดสอบ 30 คน ไมรวมในกลุมตวอยางที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 424 คน  

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทัศนคติที่มีตอการ
สงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการน้ํามันปตท. ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
แบงลักษณะของการเก็บรวบรวมขอมูลเปน 2 ลักษณะคือ 

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้ง
หนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้  
  1.1 ศึกษาตํารา  เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  1.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานที่เกี่ยวของ 
  1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 424 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2 ดําเนินการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
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4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 4.1 การจัดกระทําขอมูล ในการจัดทําครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติที่เกี่ยวของกับงานวิจัย เพ่ือนํามา
วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสํารวจดวยแบบสอบถามดังตอไปนี้ 

  4.1.1. ดําเนินการแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม 

  4.1.2. นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและ
เขารหัส (Coding) เพ่ือทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
For Windows Version 10 

 4.2 การวิเคราะหขอมูล โดยใชคาสถิติตางๆดังนี้ 

  4.2.1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน ใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 

  4.2.2. เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท.แตกตาง
กัน โดยทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอ 21 สถิติที่ใชทดสอบคือ t-test เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1 

  4.2.3. อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท.แตกตางกัน โดยทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอ 21 สถิติที่ใช
ทดสอบคือ t-test เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2-5 

  4.2.4. ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายของสถานีบริการน้ํามันปตท. ใชคาเฉล่ีย (Mean) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) 

  4.2.5. ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในสถานี
บริการน้ํามันปตท. ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 6-17 กับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอ 21 สถิติที่ใช
ทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlatio Coefficient เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 

  4.2.6. ทัศนคติที่มีตอรูปแบบการสงเสริมการขาย ขอ 18 ใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และรอยละ (Percentage) 

  4.2.7. ทัศนคติที่มีตอรูปแบบการสงเสริมการขาย ขอ 18 มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความ
บอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย ขอ 24 สถิติที่ใชทดสอบคือ Spearman Rank Correlation 
Coefficient 

  4.2.8. พฤติกรรมการใชบริการในสถานีบริการน้ํามันปตท. ใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : 
SD) 

 4.3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  4.3.1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
   4.3.1.1.คาคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) ( ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:65) 
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n
X

X ∑=  

  เมื่อ     X        แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 
           ∑ X     แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

              n       แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   4.3.1.2. คาสถิติรอยละ ( Percentage ) ใชสูตร (เตือนจิตต จิตอารี. 1999 : 236) 

P =   f X   x 100 
         n 

  เมื่อ     P = รอยละหรือเปอรเซนต 
       f  = ความถี่ที่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
      n  = จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
      X  = คาของขอมูลหรือคะแนน   
  4.3.1.3. คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ  2541 : 65)   

 

( )
1

..
22

−

−
= ∑∑

n
xxn

DS   

 

 เมื่อ   ..DS    แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

    ( )2∑ x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

     ∑ 2x   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

         n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  4.3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

   4.3.2.1. t – test ใชในการหาคาคํานวณจําแนกของแบบสอบถามโดยใชสูตร  (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2545 : 80) 
 
                                t  =        X1   -    X2 
                                                         
                                              S 1

2  + S 2
2
 

                                            n1           n2 
 

           เมื่อ t       =      คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t 

            X1 , X2        =      คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

           S2
1, S

2
2       =     คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 

ตามลําดับ 

            n1 , n2         =     จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

ตามลําดับ 
     df  = Degree of Freedom (องศาอิสระ)        

, df = (n1+n2-2) 
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   4.3.2.2. F-Test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป  ใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 
145) 
 

         
MSE

MSTrtF =  

          
    โดยที่    11 −= kdf        
    
          kndf −=2  
    
    เมื่อ  F    แทน   คาการแจกแจงของ F  
         MSTrt  แทน   ความแปรปรวนระหวางกลุม 
         MSE   แทน   ความแปรปรวนภายในกลุม 
          1df   แทน   องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม   
         2df   แทน   องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม  
            p         แทน   จํานวนของกลุมตัวอยาง 
        n   แทน   จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  ใน
ระดับนัยสําคัญ .05  หรือระดับความเชื่อมั่น  95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference  (LSD)  เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 161) 

 
 

              k 

LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  

     2        ni   
 

     โดยที่  n i   ≠          n j 
           r    =     n – k 
    เมื่อ    LSD     =  คาผลตอนัยสําคญัที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุม i  และ  j 

             MSE =   คา Mean Square Error  จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
      k = จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
      n = จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

      α = ระดับความเชื่อมั่น 
     4.3.2.3 Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient ใชหาคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด โดยใชสูตรดังนี้ 
(วิเชียร  เกตุสิงห. 2543 : 72)  
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rxy =  nΣXY – (ΣX)(ΣY)          .            

    [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
    เมื่อ rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

     ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

     ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

     ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

     ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

     ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
       n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2454 : 280) 

  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา X เพ่ิม Y จะลด 
แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา X เพ่ิม Y จะเพิ่ม 
แตถา X ลด Y จะลด 

  3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

  4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

 เกณฑการแปรความหมายคาคาสัมประสิทธฺสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 324) มีดังนี้ 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00  แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 

  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 

  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
   4.3.2.4 Spearman Rank Correlation  Coefficient เพ่ือหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิง
อันดับตัวแปรสองตัวที่แตละตัวมีระดับการวัดของขอมูลในระดับเรียงอันดับ (Ordinal Scale) (ศิริชัย พงษ
วิชัย. 2543 ซ 291) 

    rs =  1-6Σ d i
 2 

       n( n2-1) 
 
   เมื่อ d i แทน คาผลตางของอันดับสําหรับขอมูลชุดที่ i 

   n แทน จํานวนชุดขอมูลหรือจํานวนคู 

 การแปลผลคา rs (Rank correlation) เชนเดียวกับการแปลผลคา rxy (Pearson  Product  
Moment  Correlation  Coefficient) 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของ
ผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

  H0 แทน สมมติฐานหลัก 

  H1 แทน สมมติฐานรอง 
 n แทน จํานวนตัวแทนประกันชีวิตกลุมตัวอยาง 
X แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

         F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 
       F-Prob., p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

r แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย   โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสถานีบริการน้ํามันปตท. 

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 

 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ขอมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน  รอยละ 

1. เพศ 

1.1 ชาย        307   72.4 

  1.2 หญิง       117   27.6 

    รวม      424   100.0 

2. อายุ*** 

2.1 18-27 ป       84   19.8 

2.2 28-37 ป      179   42.2 

2.3 38 ปขึ้นไป      161   38.0 

    รวม      424   100.0 

3. การศึกษา 

3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี      43  10.1 

3.2 ปริญญาตรี      261  61.6 

3.3 สูงกวาปริญญาตรี     120  28.3 

    รวม      424   100.0 

4. อาชีพ*** 

4.1 พอบาน/แมบาน, นักเรียนหรือนักศึกษา 

และอ่ืนๆ(รับจางอิสระ)     82  18.9   

4.2 รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ     98  23.2 

4.3 พอคา/ธุรกิจสวนตัว     76  18.0 

4.4 พนักงานบริษัท     169  39.9 

    รวม      424  100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 

ขอมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน  รอยละ 

 5. รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ***  

  5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    62  14.6 

  5.2 10,001-15,000 บาท     82  19.3 

  5.3 15,001-20,000 บาท     34   8.0 

  5.4 20,001-30,000 บาท    110  25.9 

  5.5 30,001-40,000 บาท     76  17.9 

  5.6 40,001 บาทขึ้นไป     60  14.2 

    รวม      424   100.0  

 ***ประชากรมีการกระจายจึงจัดกลุมใหม 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ใน
การศึกษาครั้งนี้จํานวน 424 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 72.4 และเปนเพศ
หญิงจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 27.6 โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศ
หญิง 

 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 18-27 ป มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 19.8 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 28-37 ป มีจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 42.2 และผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีอายุ 38 ปขึ้นไป มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 38.0 โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีอายุ 28-37 
ป รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีอายุ 38 ปขึ้นไป และผูตอบแบบสอบถามมีอายุ 18-27 ป ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 43 คน 
คิดเปนรอยละ 10.1 ผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 61.6 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 120 คนคิดเปนรอยละ 28.3 โดยผูตอบ
แบบสอบถามโดยสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี และผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามเปนพอบาน/แมบาน นักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอื่นๆ เชน 
ขับรถรับจาง วิศวกร สถาปนิก มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 18.9 ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ เปนพอคา/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 76 
คน คิดเปนรอยละ  17.9 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทมีจํานวน 169 คน คิดเปน  รอยละ 39.9 
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โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท  รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพรับ
ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพพอคา/ธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ 

รายได ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 62 คน คิด
เปนรอยละ 14.6 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,001-15,000 บาท มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 19.3 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001-20,000 บาท มีจํานวน 34 คน คดิเปนรอยละ 8.0 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.9 ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายได 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 17.9 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001-
50,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.1 โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีรายได 20,001-
30,000 บาท รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีรายได 10,001-15,000 บาท และผูตอบแบบสอบถามมีรายได 
30,001-40,000 บาท ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสถานีบริการน้ํามันปตท. 
  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ไดแก การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข  
โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” การจัดชิงโชค และการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายการแจกของแถม            
     เมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 

ทศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ไมเห็น ไม เฉยๆ เห็น เห็น 

   ดวย เห็น ดวย ดวย  ระดับทัศนคติ 

   อยางยิ่ง ดวย อยางยิ่ง                                

     X S.D. แปลผล 

1. เจลทําความสะอาดมือ    92  128 120 66 18 3.50 1.12 ดี 

2. บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป    75  168 113 68  0 3.59 0.96 ดี 

3. น้ําล้ินจี่ดอยคํา   96 189 121 11  7 3.84 0.86 ดี 

4. น้ําดื่มเนปจูน  151 204  51 18  0 4.15 0.79 ดี 

5. น้ําบวยดอยคํา  101 160 127 27  9 3.75 0.96 ดี 

6. มามารสตมยํากุง   75 178  94 77  0 3.59 0.98 ดี 

7. แชมพูลางรถผสมแว็กซ 117 134 148 16  9 3.79 0.96 ดี 

8. เจเลไลท   78 152 152 34  8 3.61 0.94 ดี 

9. สินคาที่นํามาแจกของแถม  34 109 151 71 59 3.03 1.14 ปานกลาง 

เปนสินคาที่มีชื่อเสียง *** 
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ตาราง 6 (ตอ) 

ทศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ไมเห็น ไม เฉยๆ เห็น เห็น 

   ดวย เห็น ดวย ดวย  ระดับทัศนคติ 

   อยางยิ่ง ดวย อยางยิ่ง                                

     X S.D. แปลผล 

10. สินคาที่นํามาแจกเปนของแถม 151 186  61 26  0 4.09 0.86 ดี 

เปนสินคาดีมีคุณภาพ 

11. ระยะเวลา 1 เดือนเหมาะสม 67 195  69 93  0 3.56 1.00 ดี 

สําหรับการจัดรายการแจกของแถม 

 รวม       3.68 0.50 ดี 

 
              ***    เปนคําถามเชิงลบซึ่งผูวิจัยไดปรับคําถามเปนเชิงบวกและปรับสเกลแลว 

 
 จากตาราง 6 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเกี่ยวกับการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข

โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.68 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ทัศนคติในระดับดี 10 ขอ จําแนกตามลําดับคือ น้ําดื่มเนปจูน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.15 สินคาที่นํามาแจกเปน
ของแถมเปนสินคาดีมีคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 น้ําล้ินจี่ดอยคํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 แชมพูลางรถ
ผสมแว็กซ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 น้ําบวยดอยคํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 เจเลไลท มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 
บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป และมามารสตมยํากุง มีคาเฉล่ียเทากันคือ 3.59 ระยะเวลา 1 เดือนเหมาะสมสําหรับการจัด
รายการแจกของแถม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 เจลทําความสะอาดมือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 และผูบริโภคมี
ทัศนคติในระดับปานกลาง 1 ขอ คือ สินคาที่นํามาแจกของแถมเปนสินคาที่มีชื่อเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.03 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

52 

ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายโครงการ “สวนลด  
     น้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 

ทศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ไมเห็น ไม เฉยๆ เห็น เห็น 

   ดวย เห็น ดวย ดวย  ระดับทัศนคติ 

   อยางยิ่ง ดวย อยางยิ่ง                                

     X S.D. แปลผล 

ทานพอใจกับสวนลดคาน้ํามัน  134  54 118 18  0 3.95 0.87 ดี 

1% ของปตท. จากการชําระเงิน 

ดวยบัตรเครดิตกรุงไทย 

    
 จากตาราง 7 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเกี่ยวกับโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 
ในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 

 
ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายการจัดชิงโชค 

ทศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ไมเห็น ไม เฉยๆ เห็น เห็น 

   ดวย เห็น ดวย ดวย  ระดับทัศนคติ 

   อยางยิ่ง ดวย อยางยิ่ง                                

     X S.D. แปลผล 

1. ทานชอบของรางวัลที่นํามา  152  160 103  9  0 4.07 0.83 ดี 

จัดชิงโชคเปนฮอนดาซิต้ี ในการ 

ลุนโชค “KTC Wonder at PTT  

มอบโชคคืนกําไรลุนฮอนดาซิต้ี”    

2. ทานเคยรวมรายการจัดชิงโชค***    9   17 169 138  91 2.32 0.95 ไมดี 

 รวม       3.20 0.47 ปานกลาง 

     
              ***    เปนคําถามเชิงลบซึ่งผูวิจัยไดปรับคําถามเปนเชิงบวกและปรับสเกลแลว 

 

 จากตาราง 8 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเกี่ยวกับการจัดชิงโชคโดยรวมในระดับปานกลาง โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดี ในเรื่อง
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ของรางวัลที่นํามาจัดชิงโชคเปนฮอนดาซิต้ี ในการลุนโชค “KTC Wonder at PTT มอบโชคคืนกําไรลุนฮอนดา
ซิต้ี” มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 และมีทัศนคติในระดับไมดีตอการเขารวมรายการจัดชิงโชค มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.32 

 
ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายการมีสินคาให 
     แลกซื้อในราคาพิเศษ 

ทศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ไมเห็น ไม เฉยๆ เห็น เห็น 

   ดวย เห็น ดวย ดวย  ระดับทัศนคติ 

   อยางยิ่ง ดวย อยางยิ่ง                                

     X S.D. แปลผล 

1. ทานสนใจหนังสือพลังไทย  

พาเที่ยวไทย 2 ตอนเที่ยวตามใจชอบ  0   24  85 230  85 3.89 0.78 ดี 

2. แผนที่ทางหลวงฉบับปรับปรุงใหม 

ป 2546 สามารถจูงใจใหทานแลกซื้อ   0   0  43 214 167 4.29 0.64 ดีมาก 

3. ทานสนใจหนังสือพลังไทย          

พาเที่ยวไทย 3 “อรอยทั่วไทยไปกับ 

ปตท.” (ฉบับภาคเหนือ)   0  25  78 220  101 3.93 0.81 ดี 

4. หนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 2  

ตอนเที่ยวตามใจชอบ มีราคาถูก  0  33  77 222   92 3.88 0.83 ดี 

5. หนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 

“อรอยทั่วไทยไปกับปตท.”  

(ฉบับภาคเหนือ) มีราคาถูก  0  9  69 246  100 4.03 0.70 ดี 

 รวม       4.00 0.59 ดี 

 
  จากตาราง 9 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติเกี่ยวกับการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 
โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.01 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมี 
ทัศนคติในระดับดีมาก 1 ขอคือ แผนที่ทางหลวงฉบับปรับปรุงใหมป 2546 สามารถจูงใจให 
ทานแลกซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.29 และผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดี 4 ขอ จําแนก 
ตามลําดับคือ หนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 “อรอยทั่วไทยไปกับปตท.” (ฉบับภาคเหนือ) มีราคาถูก มี 
คาเฉล่ียเทากับ 4.03 ทานสนใจหนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 “อรอยทั่วไทยไปกับปตท.” (ฉบับภาคเหนือ)  
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 ทานสนใจหนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 2 ตอนเที่ยวตามใจชอบ มีคาเฉล่ียเทากับ  
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3.89 และหนังสือพลังไทย พาเท่ียวไทย 2 ตอนเที่ยวตามใจชอบ มีราคาถูก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 

 

การเรียงลําดับความชอบรูปแบบการสงเสริมการขาย 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละการเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายการแจกของแถมเมื่อเติม 
     น้ํามันครบตามเงื่อนไข 

ลําดับความชอบการสงเสริมการขาย      จํานวน  รอยละ 
การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 

1. ชอบอันดับ 1       278  65.6 

2. ชอบอันดับ 2       120  28.3 

3. ชอบอันดับ 3        18   4.2 

4. ชอบอันดับ 4         8   1.9 

 รวม       424  100.0 

   
  จากตาราง 10 จํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายการแจกของ 
แถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบเปนอันดับ 1 มีจํานวน 278 คน  
คิดเปนรอยละ 65.6 รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามชอบเปนอันดับ 2 มีจํานวน 120 คิดเปนรอยละ 28.3  
ผูตอบแบบสอบถามชอบเปนอันดับ 3 มีจํานวน 18 คิดเปนรอยละ 4.2 และผูตอบแบบสอบถามชอบเปน
อันดับ 4 มีจํานวน 8 คิดเปนรอยละ 1.9 ตามลําดับ 

 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายโครงการ “สวนลดน้ํามัน 
     ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 

ลําดับความชอบการสงเสริมการขาย      จํานวน  รอยละ 
โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 

1. ชอบอันดับ 1       129  30.4 

2. ชอบอันดับ 2       153  36.1 

3. ชอบอันดับ 3        58  13.7 

4. ชอบอันดับ 4        84  19.8 

 รวม       424  100.0 

 
 จากตาราง 11 จํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายโครงการ 
“สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบเปนอันดับ 2 มีจํานวน 153 คน 
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คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามชอบเปนอันดับ 1 มีจํานวน 129 คิดเปนรอยละ 30.4 
ผูตอบแบบสอบถามชอบเปนอันดับ 3 มีจํานวน 84 คิดเปนรอยละ 19.8 และผูตอบแบบสอบถามชอบเปน
อันดับ 4 มีจํานวน 58 คิดเปนรอยละ 13.7 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายการจัดชิงโชค 

ลําดับความชอบการสงเสริมการขายการจัดชิงโชค   จํานวน  รอยละ 

1. ชอบอันดับ 1        5  1.2 

2. ชอบอันดับ 2        56  13.2 

3. ชอบอันดับ 3       135  31.8 

4. ชอบอันดับ 4       228  53.8 

 รวม       424  100.0 

 
 จากตาราง 12 จํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายการจัดชิงโชค 
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบเปนอันดับ 4 มีจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมาคือ
ผูตอบแบบสอบถามชอบอันดับ 3 มีจํานวน 135 คิดเปนรอยละ 31.8 ผูตอบแบบสอบถามชอบอันดับ 2 มี
จํานวน 56 คิดเปนรอยละ 13.2 และผูตอบแบบสอบถามชอบอันดับ 1 มีจํานวน 5 คิดเปนรอยละ 1.2 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายการมีสินคาใหแลกซื้อใน 
     ราคาพิเศษ 

ลําดับความชอบการสงเสริมการขาย      จํานวน  รอยละ 
การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 

1. ชอบอันดับ 1        17  4.0 

2. ชอบอันดับ 2        95  22.4 

3. ชอบอันดับ 3       213  50.2 

4. ชอบอันดับ 4        99  23.3 

 รวม       424  100.0 

  
 
 จากตาราง 13 จํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความชอบของการสงเสริมการขายการมีสินคาให
แลกซื้อในราคาพิเศษ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบเปนอันดับ 3 มีจํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 
50.2 รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามชอบอันดับ 4 มีจํานวน 99 คิดเปนรอยละ 23.3 ผูตอบแบบสอบถาม
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ชอบอันดับ 2 มีจํานวน 95 คิดเปนรอยละ 22.4 และผูตอบแบบสอบถามชอบอันดับ 1 มีจํานวน 17 คิดเปน
รอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.โดยแจกแจงเปนตาราง

ไดดังนี้ 
 

ตาราง 14 แสดงจํานวน รอยละของชนิดน้ํามันที่เติมบอย 

ชนิดน้ํามันที่เติมบอย     จํานวน  รอยละ 

เบนซิน ออกเทน 91 อยางเดียว 162    38.2 
เบนซิน ออกเทน 95 อยางเดียว    146    34.4 
ดีเซล อยางเดียว      116    27.4 

 รวม      424  100.0 

 
 จากตาราง 14 ผูตอบแบบสอบถามเติมน้ํามัน เบนซิน ออกเทน 91 อยางเดียว 162 คน จากผูตอบ
แบบสอบถาม 424 คน คิดเปนรอยละ 38.2 ผูตอบแบบสอบถามเติมน้ํามัน เบนซิน ออกเทน 95 อยางเดียว 
146 คน จากผูตอบแบบสอบถาม 424 คน คิดเปนรอยละ 34.4 ผูตอบแบบสอบถามเติมน้ํามันดีเซลอยางเดียว 
116 คน จากผูตอบแบบสอบถาม 424 คน คิดเปนรอยละ 27.4 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวนต่ําสุด สูงสุด คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานี 
     บริการน้ํามนัปตท. 

พฤติกรรมผูบริโภค  X S.D. คาต่ําสุด คาสูงสุด  

จํานวนครั้งในการเติมน้ํามันตอเดือน 5.33 2.87 1.00 20.00 
คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 535.00 224.37 200.00 1500.00 

 จากตาราง 15 พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. แบงพิจารณาดังนี้ 

 1. จํานวนครั้งในการเติมน้ํามันตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งในการเติมน้ํามันโดย
เฉล่ียสูงสุด 20 ครั้งตอเดือน มีจํานวนครั้งในการเติมน้ํามันโดยเฉล่ียต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน มีคาเฉล่ียเทากับ 
5.33 หรือประมาณ 5 ครั้งตอเดือนและมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 2.87 

 2. คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการเติมน้ํามันสูงสุด 1500 
บาทตอครั้งมีคาใชจายในการเติมน้ํามันต่ําสุด 200 บาทตอครั้ง มีคาเฉล่ียเทากับ 535 และมีสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 224.37 
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ตาราง 16 แสดงจํานวน รอยละของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
พฤติกรรม       จํานวน  รอยละ 
1. ลักษณะการเติมน้ํามัน       
 เติมย่ีหอเดิมประจําไมวาจะมีรายการสงเสริมการขายหรือไม  317  74.8 
 เติมเฉพาะยี่หอที่มีรายการสงเสริมการขาย     74  17.5 
 อ่ืนๆ เชน ตามสะดวก       33   7.8 

   รวม      424  100.0 

2. วิธีการชําระเงิน 
 เงินสดอยางเดียว      178  42.0 
 เงินสดสลับกับบัตรเครดิต     159  37.5 
 บัตรเครดิตอยางเดียว       87  20.5 

   รวม      424  100.0 

  

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร
ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ในการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 424 คน โดยแบงพิจารณาเปน 

 1. ลักษณะการเติมน้ํามัน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเติมย่ีหอเดิมประจําไมวาจะมีรายการ
สงเสริมการขายหรือไม จํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 74.8 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามเติมเฉพาะยี่หอที่มี
รายการสงเสริมการขาย จํานวน  74 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และอ่ืนๆ เชน ตามสะดวก จํานวน  33 คิดเปน
รอยละ 7.8 ตามลําดับ 

 2. วิธีการชําระเงิน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชําระเงินดวยเงินสดอยางเดียว จํานวน 178 คน 
คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามชําระเงินดวยเงินสดสลับกับบัตรเครดิต จํานวน 159 คน คิด
เปนรอยละ 37.5 และชําระเงินดวยบัตรเครดิตอยางเดียว จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ตามลําดับ 

 

การเรียงลําดับความบอย 
ตาราง 17 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขายการ 
     แจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 

ลําดับความบอยการสงเสริมการขาย จํานวน รอยละ  
การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 

1. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1      237 55.9 

2. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2     144 34.0 

3. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3  30  7.1 

4. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4  13  3.1 

 รวม   424 100.0 
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จากตาราง 17 แสดงถึงจํานวนและรอยละของการเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการ
สงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข พบวากระตุนใหผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1 มีจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 55.9 รองลงมาคือกระตุนใหผูตอบ
แบบสอบถามมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2 มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 34.0 และกระตุนใหผูตอบ
แบบสอบถามมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3 มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.1 กระตุนใหผูตอบ
แบบสอบถามมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4 มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 

   
ตาราง 18 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย 
     โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 

ลําดับความบอยการสงเสริมการขาย    จํานวน  รอยละ  
โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 

1. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1      137 32.3 

2. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2     113 26.7 

3. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3  75 17.7 

4. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4  99 23.3 

 รวม 424  100.0  

 
จากตาราง 18 แสดงถึงจํานวนและรอยละของการเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการ

สงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย พบวากระตุนใหผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1 มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 32.3 รองลงมาคือกระตุนใหผูตอบ
แบบสอบถามมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2 มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 26.7 และกระตุนใหผูตอบ
แบบสอบถามมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4 มีจํานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 23.3 กระตุนใหผูตอบ
แบบสอบถามมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3 มีจํานวน 75 คน คดิเปนรอยละ 17.7 ตามลําดับ 
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ตาราง 19 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขายการ 
     จัดชิงโชค 

ลําดับความบอยการสงเสริมการขาย    จํานวน  รอยละ  

การจัดชิงโชค 

1. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1       26  6.1 

2. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2      40  9.4 

3. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3 192  45.3 

4. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4 166  39.2 

 รวม 424  100.0  

 
จากตาราง 19 แสดงถึงจํานวนและรอยละของการเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการ

สงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชค พบวากระตุนใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาใชบริการบอยเปน
อันดับ 3 มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมาคือกระตุนใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการบอยเปน
อันดับ 4 มีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 39.2 และ กระตุนใหผูตอบแบบสอบถามมาใชบริการบอยเปน
อันดับ 2 มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 9.4 ผูตอบแบบสอบถามใชบรกิารบอยอันดับ 1 มีจาํนวน 26 คน คดิ
เปนรอยละ 6.1 ตามลําดับ 
 
ตาราง 20 แสดงจํานวนและรอยละ การเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขายการ 
     มีสินคาใหแลกซ้ือในราคาพิเศษ 

ลําดับความบอยการสงเสริมการขาย    จํานวน  รอยละ  

การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 

1. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1      24   5.7 

2. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2     119  28.1 

3. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3     122  28.8 

4. กระตุนใหมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4 159  37.5 

 รวม 424  100.0  

 
จากตาราง 20 แสดงถึงจํานวนและรอยละของการเรียงลําดับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการ

สงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ พบวากระตุนใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมา
ใชบริการบอยเปนอันดับ 4 มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือกระตุนใหผูตอบแบบสอบถาม
มาใชบริการบอยเปนอันดับ 3 มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 28.8 และกระตุนใหผูตอบแบบสอบถามมาใช



  

 

60 

บริการบอยเปนอันดับ 2 มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 28.1 กระตุนใหผูตอบแบบสอบถามมาใชบริการ
บอยเปนอันดับ 1 มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ใน
กรุงเทพมหานคร ในสวนของคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง  

 

สมมติฐานขอท่ี 1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน  

H0   =  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งไม
แตกตางกัน 

H1   =  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง
แตกตางกัน 

 ในการวิเคราะหครั้งนี้สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ Independent Samples t-test ใชทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
เมื่อ Probability(p) มีคานอยกวา .05  

 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ของผูบริโภคใน 

     กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมผูบริโภค  เพศชาย เพศหญิง 

   X S.D. X S.D. t df p 

คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 538.11 244.85 527.78 159.26  2.678* 422 .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 21 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย จําแนกตามเพศ พบวามีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง ดวยคาเฉล่ียเพศ
ชายเทากับ 538 และเพศหญิงเทากับ 528 เมื่อใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบพบวา มี
คา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ซึ่งหมายความวาเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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สมมติฐานขอท่ี 2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
H0   =  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งไม

แตกตางกัน 
H1   =  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 

แตกตางกัน 
สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis 

of Variance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ Probability(p) มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะตองนําไป
ทดสอบสมมติฐานดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบสถิติแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.โดยจําแนกตามอายุ 

พฤติกรรมผูบริโภค  แหลงความ SS df MS F- F- 

  แปรปรวน Ratio Prob 

คาใชจายในการเติมน้ํามัน  ระหวางกลุม 428255.274 3 142751.758 2.873* .036 

ตอครั้ง   ภายในกลุม 20867116.188   420    49683.610 

   รวม 21295371.462 423 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 22 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
จําแนกตามอายุ พบวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมีคา Probability(p) เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
จึงนําไปทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD ผลปรากฏดังแสดงในตาราง 23 
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ตาราง 23 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร 

     ในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งเปนรายคูจําแนกตามอายุ 

LSD 

อายุ     18-27 ป  28-37 ป  38 ปขึ้นไป  

    X   586.9048 506.9832 539.7516  

18-27 ป    586.9048 -  79.9215*  47.1532 
       (.007)  (.117)   

28-37 ป    506.9832         -  -32.7683 
           (.177)   

38 ปขึ้นไป    539.7516 - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18-27 ป กับผูบริโภค
ที่มีอายุ 28-37 ป พบวามีคา Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่
มีอายุ 18-27 ป มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป แตกตางเปนรายคูอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 79.9215 

 

สมมติฐานขอท่ี 3 การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตาง
กัน 

H0   =  การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง
ไมแตกตางกัน 

H1   =  การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 
แตกตางกัน 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.โดยจําแนกตามการศึกษา 

พฤติกรรมผูบริโภค  แหลงความ SS df MS F- F- 

  แปรปรวน Ratio Prob 

คาใชจายในการเติมน้ํามัน  ระหวางกลุม 523114.067 2 261557.033 5.301* .005 

ตอครั้ง   ภายในกลุม 20772257.396 421  49340.279 

   รวม 21295371.463 423 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 24 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ F-test ใชความวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variace) จําแนกตามระดับการศึกษาพบวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมีคา Probability(p) เทากับ .005 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวาผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งที่แตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 จึงนําไปทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD ผลปรากฏดังแสดงใน
ตาราง 25 

 

ตาราง 25 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร 

     ในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งเปนรายคูจําแนกตามการศึกษา 

LSD 

การศึกษา    ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี  

    X  446.5116  531.9923 535.2594 

ตํ่ากวาปริญญาตรี  446.5116  -  -85.4807* -127.6550*  

         (.020)  (.001) 

ปริญญาตรี    531.9923    -  -42.1743 
           (.086)  

สูงกวาปริญญาตรี 535.2594       -  

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี พบวามีคา Sig. เทากับ .020 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ -85.4807 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี พบวามีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวา
ปรญิญาตรี แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -127.6550 

 
สมมติฐานขอท่ี 4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

H0   =  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งไม
แตกตางกัน 

H1   =  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 
แตกตางกัน 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.โดยจําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมผูบริโภค  แหลงความ SS df MS F- F- 

  แปรปรวน Ratio Prob 

คาใชจายในการเติมน้ํามัน  ระหวางกลุม 292755.434 3 97585.145 1.951 .121 

ตอครั้ง   ภายในกลุม 21002616.028 420  50006.229 

   รวม 21295371.462 423 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 26 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
จําแนกตามอาชีพ พบวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมีคา Probability(p) เทากับ .121 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
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สมมติฐานขอท่ี 5 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 
H0   =  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งไม

แตกตางกัน 
H1   =  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง 

แตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.โดยจําแนกตามรายได 

พฤติกรรมผูบริโภค  แหลงความ SS df MS F- F- 

  แปรปรวน Ratio Prob 

คาใชจายในการเติมน้ํามัน  ระหวางกลุม 1315635.400 5 263127.080 5.505* .000 

ตอครั้ง   ภายในกลุม 19979736.063 418  47798.412 

   รวม 21295371.462 423 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 27 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
จําแนกตามอาชีพ พบวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมีคา Probability(p) นอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได
ที่แตกตางกัน มีผลตอคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 จึงนําไป
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD ผลปรากฏดังแสดงในตาราง 28 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ตาราง 28 การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งเปนรายคู 

       จําแนกตามรายได 
LSD 

 ต่ํากวาหรือ 10,001-  15,001- 20,001- 30,001- 40,001 บาท 
รายได X เทากับ 10,000 บาท 15,000 บาท 20,000 บาท 30,000 บาท 40,000 บาท ขึ้นไป 
  578.5806  489.0244 597.0588 510.4545 481.5789 638.3333 

ต่ํากวาหรือ  578.5806 - 83.5563* -24.4782 62.1261 91.0017*  -65.7527 
เทากับ 10,000 บาท   (.024) (.600) (.074) (.015) (.098)  

10,001-  489.0244   - -108.0344* -21.4302  7.4454 -149.3089* 
15,000 บาท      (.016)  (.501) (.831) (.000)  

15,001-  597.0588     - 86.6043* 115.4799*   -41.2745  
20,000 บาท        (.044) (.011) (.380)  

20,001-  510.4545     -  28.8756  -127.8788* 
30,000 บาท        (.376) (.000)  

30,001-  481.5789      - -156.7544* 
40,000 บาท         (.000)  

40,001 บาท  638.3333       -  
ขึ้นไป 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 
บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความ
วาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวา
ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 83.5563 

 วาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,001-
40,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 
บาท แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 91.0017 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 10,001-15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 15,001-
20,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายได 10,001-15,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 15,001-20,000 
บาท แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -108.0344 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได10,001-15,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท
ขึ้นไป พบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 
10,001-15,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 50,000 บาทขึ้นไป 
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -149.3089 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 15,001-20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 20,001-
30,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .044 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายได 15,001-20,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 
บาท แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 86.6043 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 15,001-20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,001-
40,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
รายได 15,001-20,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 
บาท แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 115.4799 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 20,001-30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท
ขึ้นไป พบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 
20,001-30,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป 
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -127.8788 

 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 30,001-40,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท
ขึ้นไป พบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได 
30,001-40,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป 
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -156.7544  
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สมมติฐานขอท่ี 6 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการ
น้ํามันปตท. 

H0   =  ทัศนคติเกี่ยวการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจาย
ในการเติมน้ํามันตอครั้ง  

H1   =  ทัศนคติเกี่ยวการสงเสริมการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการ
เติมน้ํามันตอครั้ง 
 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมผูบริโภค 
     ในสถานีบริการน้ํามันปตท. 

ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย    คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง  

   n  Pearson Sig. แปลผล  

   Corelation (2-tailed) 

   (r)   

การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 424 .181** .000 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 424 .288** .000 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
การจัดชิงโชค 424   -.050 .306 ไมมีความสัมพันธกัน 

การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 424 .111* .023 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 29 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบ โดยจําแนกตามประเภทของการสงเสริมการขายของปตท.พบวา 

1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติ 
ที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไขกับตัวแปรพฤติกรรม
ผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
ซึ่งหมายความวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งกับทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการแจกของ
แถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .181 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามัน
ครบตามเงื่อนไข จะทําใหคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากขึ้นตามไปดวย 
 2.  โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติ 
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ที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” กับตัวแปรพฤติกรรม
ผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
ซึ่งหมายความวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งกับทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทโครงการ 
“สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .288 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับ
บัตรกรุงไทย”  จะทําใหคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากขึ้นตามไปดวย 

3 การจัดชิงโชค ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภท 
การจัดชิงโชค ตัวแปรพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายใน
การเติมน้ํามันตอครั้ง พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .306 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) ซึ่งหมายความวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งกับทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการจัด
ชิงโชค ไมมคีวามสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4 การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติ 
ที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ ตัวแปรพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง พบวา คา Sig.(2-
tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซึ่ง
หมายความวาคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งกับทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาให
แลกซื้อในราคาพิเศษ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .111 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ  จะ
ทําใหคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากขึ้นตามไปดวย 
  
สมมติฐานขอท่ี 7 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย 
 ในการวิเคราะหครั้งนี้สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Spearman Rank Correlation 
Coefficient เพ่ือหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงอันดับตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลใน
ระดับเรียงอันดับ (Ordinal Scale) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 พิจารณาตามสวนพฤติกรรมผูบริโภคในดานความบอยในการใชการ
สงเสริมการขายของสถานีบริการน้ํามันปตท. ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเปนสมมติฐานได
ดังนี้ 

H0   =  ทัศนคติเกี่ยวการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในดานความบอยของการใชบริการ 

H1   =  ทัศนคติเกี่ยวการสงเสริมการที่มีตอการเรียงลําดับความชอบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานความบอยของการใชบริการ 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการเรียงลําดับความชอบของประเภทในการ 

     สงเสริมการขายกับความบอยในการใชการสงเสริมการขาย 

         ความบอยในการใช 

ทัศนคติที่มีตอความชอบ  Spearman’s Sig แปลผล 

     Rho (2-tailed) 

1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข .269** .000 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

2. โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” .595** .000 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

3. การจัดชิงโชค   .620** .000 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

4. การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ .533** .000 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 30 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ Spearman Rank Correlation Coefficient ในการทดสอบ โดยจําแนกตาม
ประเภทการสงเสริมการขายของปตท.พบวา 

 1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติ
ที่มีตอความชอบการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข กั บ ตั ว แ ป ร
ความบอยในการกระตุนใหมาใชการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 
ในสถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร พบวาคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งหมายความวา ทัศนคติที่มีตอความชอบการ
สงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข มีความสัมพันธกับความบอยใน
การกระตุนใหมาใชการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .269 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคชอบการสงเสริมการขายใด จะกระตุนให
ผูบริโภคมาใชบริการการสงเสริมการขายนั้นบอยขึ้นตามไปดวย 

 2.  โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติ
ที่มีตอความชอบการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” กับตัวแปรความ
บอยในการกระตุนใหมาใชการสงเสริมการขายประเภท  โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” ใน
สถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร พบวาคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก( H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งหมายความวา ทัศนคติที่มีตอความชอบการ
สงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  มีความสัมพันธกับความบอยในการ
กระตุนใหมาใชการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .595 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี



  

 

71 

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคชอบการสงเสริมการขายใด จะ
กระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการการสงเสริมการขายนั้นบอยขึ้นตามไปดวย 

 3. การจัดชิงโชค ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติที่มีตอความชอบการสงเสริมการ
ขายประเภทการจัดชิงโชค กับตัวแปรความบอยในการใชการสงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชค  ใน
สถานีบริการน้ํามันปตท. ในกรุงเทพมหานคร พบวาคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งหมายความวา ทัศนคติที่มีตอความชอบการ
สงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชค มีความสัมพันธกับความบอยในการกระตุนใหมาใชการสงเสริมการขาย
ประเภทการจัดชิงโชค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
.620 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคชอบ
การสงเสริมการขายใด จะกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการการสงเสริมการขายนั้นบอยขึ้นตามไปดวย 

 4.  การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติที่มีตอ
ความชอบการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ กับตั วแปรความบ อย ในการ
กระตุนใหมาใชการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ  ในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
ในกรุงเทพมหานคร พบวาคา Sig(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก( H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งหมายความวา ทัศนคติที่มีตอความชอบการสงเสริมการขายประเภทการมี
สินคาใหแลกซ้ือในราคาพิเศษ มีความสัมพันธกับความบอยในการกระตุนใหมาใชการสงเสริมการขาย
ประเภทการมีสินคาใหแลกซ้ือในราคาพิเศษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .533 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
กลาวคือ ถาผูบริโภคชอบการสงเสริมการขายใด จะกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการการสงเสริมการขายนั้น
บอยขึ้นตามไปดวย 

 

 จากสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ทั้งหมด 7 ขอ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดงันี้ 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2. อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3. การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

4. อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

5. รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

6. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการ
น้ํามันปตท. 

   6.1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตาม
เง่ือนไข  

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 

   6.2. โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตร
กรุงไทย”  

เปนไปตามสมมติฐาน 

 

   6.3. การจัดชิงโชค ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 

   6.4. การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ  เปนไปตามสมมติฐาน 

 

7. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีตอการ
เรียงลําดับความชอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ความบอยของการใชบริการสงเสริมการขาย 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงความสําคัญของทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากขอมูลทาง
ประชากรศาสตร และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการขาย เพ่ือศึกษาแนวทางในการเลือก การ
ปรับปรุง และการวางแผนเครื่องมือในการสงเสริมการขายของปตท. ใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคและจูงใจใหผูบริโภคมีความตองการที่จะซื้อสินคา  

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามัน 
  ปตท. 
3. เพ่ือศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน 
  สถานีบริการน้ํามันปตท. 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.  เพ่ือเปนประโยชนแกผูบริหารใน บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ไดใชในการวางแผนการตลาด 
2.  เพ่ือทราบถึงปญหารวมถึงขอเสนอแนะในรูปแบบการสงเสริมการขายในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
3. เพ่ือเปนแนวทางแกผูที่สนใจศึกษาคนควาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 

 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป และ
เคยใชบริการเติมน้ํามันในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยไดจากการสุมตัวอยางผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน และ
รถบรรทุกสวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดจากการคํานวณขนาดกลุมตวอยางจากสูตรที่ไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 74) โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และกําหนดให E = คา
คลาดเคลื่อนในการประมาณคาเปน 5% ไดกลุมตัวอยาง 385 คน เผื่อสํารองอีก 10% ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้ 
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จะใชกลุมตวอยางเทากับ 424 คน ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Sratified Sampling) ทาํการแบงเขตทั้ง 50 เขต ของ
กรุงเทพมหานคร ออกตามพื้นที่ 6 กลุมเขตของกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลากเพื่อเลือก
ตัวแทนในแตละกลุมเขต 
 ขั้นที่ 3 ผูวิจัยใชการเลือกเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนของสถานี
บริการน้ํามันในแตละเขตทั้ง 6 เขต ที่เปนตัวแทนของแตละกลุมเขต 

 ขั้นที่ 4 ผูวิจัยใชการเก็บตัวอยางตามสะดวก (Convevience Sampling) โดยการเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูล ณ. สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่ไดคัดเลือก 

  

 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 

 เครื่องมือและขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชใน
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี การสัมภาษณและงานวิจัยที่เกี่ยวของแลว
นํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสถานีบริการ 
น้ํามันปตท.แบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามนัปตท. 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 424 คน โดยใชแบบสอบถาม ไปมอบ
ยังกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวตามกระบวนการสุมตัวอยาง โดยไดขอหนังสือขอความรวมมือในการทําวิจัย
จากทางบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒไปมอบใหกับ บน./ฝพน. บริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน)   เพ่ือขอความรวมมือในการเก็บแบบสอบถามตามสาขาตามสาขาที่กําหนดเปนกลุมตัวอยาง โดย
ผูวิจัยไดชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจในวัตถุประสงค และอธิบายลักษณะของแบบสอบถามแกผูตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันแลวจึงตอบแบบสอบถาม โดยจะใหผูตอบแบบสอบถามทําการ
กรอกดวยตนเอง 

 

 การวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยวิเคราะหและประมวลผลขอมูล โดยแบงออกเปน 

1. วิเคราะหขอมูลทางดานปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคล 
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เฉล่ียตอเดือน โดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคิดเปนรอยละ (Percentage) 

2. วิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายทั้ง 4 ประเภทของปตท. โดยหาคาเฉล่ีย  

(Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:SD) 
  4.21 – 5.00 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดีมาก 
  3.41 – 4.20 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดี 
  2.61 – 3.40 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับปานกลาง 
  2.81 – 2.60 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับไมดี 
  1.00 – 1.80 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับไมดีมาก 

 3. วิเคราะหการเรียงลําดับความชอบรูปแบบการสงเสริมการขายทั้ง 4 ประเภทของปตท. โดยใช 

การแจกแจงความถี่ (Frequency) และคิดเปนรอยละ (Percentage) 

 4. วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. บางขอใชการหาคาเฉล่ีย 
(Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:SD) และบางขอที่ใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และคิดเปนรอยละ (Percentage) 

 5. วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่
แตกตางกัน ในการวิเคระหครั้งนี้สถิติที่นํามาใชทดสอบคือ Independent Sample t-test ใชทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม คือ เพศชายและเพศหญิง 
 สมมติฐานขอที่ 2-5 อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis ofVariance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใน
กรณีพบความแตกตางจะเปรียบเทียบคาแตกตางรายคู ดวยวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 6 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท. สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกันหริอหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด 
 สมมติฐานขอที่ 7 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความบอยของ
การใชบริการสงเสริมการขาย สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Spearman Rank Correlation 
Coefficient เพ่ือหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงอันดับตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลใน
ระดับเรียงอันดับ 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลจากการวิจัยขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการผูบริโภคในสถานี
บริการน้ํามันปตท.ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 

1. ขอมูลทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามจํานวน 424 คน พบวา 

 1.1. เพศ ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ  

72.4 

  1.2. อายุ ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28-37 ป คิดเปนรอยละ 42.2 
รองลงมามีอายุ 38 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 38.0 อายุ 18-27 คิดเปนรอยละ 19.8 ตามลําดับ 

  1.3. การศึกษา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปน
รอยละ 61.6 รองลงมามีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 28.3 และลําดับสุดทายมีการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 10.1 

  1.4. อาชีพ ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 39.9 
รองลงมาเปนพอคา/ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ  17.9 รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 23.2 
ตามลําดบั 

  1.5. รายได   ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 20,001-30,000 บาท คิดเปน
รอยละ 25.9 รองลงมาผูบริโภคมีรายได 10,001-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 19.3 ผูบริโภคมีรายได 30,001-
40,000 บาท คิดเปนรอยละ 17.9 ตามลําดับ 

 2. ขอมูลทศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย โดยแบงออกเปน ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย
ทั้ง 4 ประเภท และการเรียงลําดับความชอบรูปแบบการสงเสริมการขาย ผลจาการวิเคราะหขอมูลจาก
ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามจํานวน 424 คน พบวา 
   2.1 ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายทั้ง 4 ประเภทโดยรวม พบวาสวนมากผูบริโภคมี 
ทัศนคติตอการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษโดยรวมอยูในระดับดี มี 
คะแนนเฉลี่ย 4.01 รองลงมาทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตร 
กรุงไทย” อยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.95 ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการ 
แจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไขโดยรวมอยูในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.68 ทศันคติที่มีตอ 
การสงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 3.20 ตามลําดับ เมื่อ 
พิจารณาตามประเภทของการสงเสริมการขายรายขอพบวา 

2.1.1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข ทัศนคติโดยรวมอยูในระดับ 
ดีมีคะแนนเฉลี่ย 3.68 เมื่อจําแนกเปนรายขอพบวา สวนมากผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดัวยกับน้ําดื่มเนปจูน มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.15 รองลงมาผูบริโภคมีทัศนคติระดับดีกับสินคาที่นํามาแจกเปนของแถมเปนสินคาดีมี
คุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 มีทัศนคติในระดับดีกับน้ําล้ินจี่ดอยคํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 ตามลําดับ 
  2.1.2.   โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” พบวามีทัศนคติในระดับดี โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.95 
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2.1.3. การจัดชิงโชค ทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดีมีคะแนนเฉลี่ย 3.20 เมื่อ 
จําแนกเปนรายขอพบวา สวนมากผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดัวยกับของรางวัลที่นํามาจัดชิงโชคเปนฮอนดาซิต้ี 
ในการลุนโชค “KTC Wonder at PTT มอบโชคคืนกําไรลุนฮอนดาซิต้ี” มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 รองลงมา
รองลงมาผูบริโภคมีทัศนคติไมดีกับการเขารวมรายการจัดชิงโชค มีคาเฉล่ียเทากับ 2.32 

2.1.4. การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ ทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดีมี 
คะแนนเฉลี่ย 4.01 เมื่อจําแนกเปนรายขอพบวา สวนมากผูบริโภคมีทัศนคติเห็นดัวยอยางยิ่งกับ แผนที่ทาง
หลวงฉบับปรับปรุงใหมป 2546 สามารถจูงใจใหทานแลกซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.29 รองลงมารองลงมา
ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีกับหนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 “อรอยทั่วไทยไปกับปตท.” (ฉบับภาคเหนือ) 
มีราคาถูก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 มีทัศนคติในระดับดีกับทานสนใจหนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 “อรอยทั่ว
ไทยไปกับปตท.” (ฉบับภาคเหนือ) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 ตามลําดับ 
  2.2. การเรียงลําดับความชอบ ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 424 คน โดยจําแนกตามการสงเสริมการขายทั้ง 4 ประเภท 
    2.2.1.    การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข พบวา ผูบริโภคสวนใหญชอบ 
การสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข เปนอันตับ 1 คิดเปนรอยละ  
65.6 รองลงมาคือชอบเปนอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 28.3 ชอบอันดับ 3 คิดเปนรอยละ  4.2 ตามลําดับ 
   2.2.2.   โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  พบวา ผูบริโภคสวนใหญชอบ
การสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  เปนอันตับ 2 คิดเปนรอยละ 
36.1 รองลงมาคือชอบเปนอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 30.4 ชอบอันดับ 4 คิดเปนรอยละ 19.8 ตามลําดับ 

2.2.3. การจัดชิงโชค พบวา ผูบริโภคสวนใหญชอบการสงเสริมการขายประเภทการ 
จัดชิงโชค เปนอันดับ 4 คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมาคือชอบอันดับ 3 คิดเปนรอยละ 31.8 และผูตอบ ชอบ
อันดับ 2 คิดเปนรอยละ 13.2 ตามลําดับ 
  2.2.4.   การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ พบวา ผูบริโภคสวนใหญชอบการสงเสริม
การขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ เปนอันดับ 3 คิดเปนรอยละ 50.2 รองลงมาคือชอบ
อันดับ 4 คิดเปนรอยละ 23.3 ชอบอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 22.4 ตามลําดับ 
 3. ขอมูลพฤติกรรมการผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
จากการวิเคราะหขอมูลจากผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามจํานวน 424 คน โดยแจกแจงเปนรายขอไดดังนี้ 
  3.1   ชนิดน้ํามนัที่เติมบอย พบวาผูบริโภคสวนใหญเติมน้ํามัน เบนซิน ออกเทน 91 อยาง
เดียว คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมาผูบริโภคเติมน้ํามัน เบนซิน ออกเทน 95 อยางเดียว คิดเปนรอยละ 34.4 
ผูบริโภคเติมน้ํามันดีเซลอยางเดียว คิดเปนรอยละ 27.4 ตามลําดับ 
 3.2.   จํานวนครั้งในการเติมน้ํามันตอเดือน พบวาผูบริโภคสวนใหญเติมน้ํามันโดยเฉลี่ย
ประมาณ 5 ครั้งตอเดือน และมีจํานวนครั้งในการเติมน้ํามันสูงสุดคือ 20 ครั้งตอเดือน และจํานวนต่ําสุดคือ 1 
ครั้งตอเดือน 

   3.3.   คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง พบวาผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายในการเติมน้ํามัน
โดยเฉลี่ยประมาณ 535 บาทตอครั้ง และมีคาใชจายในการเติมน้ํามันสูงสุด 1500 บาทตอครั้ง และตํ่าสุดคือ 
200 บาทตอครั้ง  
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  3.4.   ลักษณะการเติมน้ํามัน พบวาผูบริโภคสวนใหญเติมย่ีหอเดิมประจําไมวาจะมีรายการ
สงเสริมการขายหรือไม คิดเปนรอยละ 74.8 รองลงมาผูบริโภคเติมเฉพาะยี่หอที่มีรายการสงเสริมการขาย 
จํานวน  74 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ผูบริโภคเติมน้ํามันตามสะดวก คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 

  3.5.   วิธีการชําระเงิน พบวาผูบริโภคสวนใหญชําระเงินดวยเงินสดอยางเดียว  คิดเปนรอยละ 
42 รองลงมาผูบริโภคชําระเงินดวยเงินสดสลับกับบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 37.5 ชําระเงินดวยบัตรเครดิต
อยางเดียว คิดเปนรอยละ 20.5 ตามลําดับ 
  3.6.   การเรียงลําดับความบอยในการใชบริการการสงเสริมการขาย ผลจาการวิเคราะหขอมูล
จากผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามจํานวน 424 โดยจําแนกตามการสงเสริมการขายทั้ง 4 ประเภทไดดังนี้ 

   3.6.1.   การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข พบวากระตุนใหผูบริโภคสวน
ใหญมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 55.9 รองลงมาคือกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปน
อันดับ 2 คิดเปนรอยละ 34.0 และกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยอันดับ 3 คิดเปนรอยละ  7.1 ตามลําดับ 

 3.6.2.    โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย พบวากระตุนใหผูบริโภคสวน
ใหญมาใชบริการบอยเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 32.3 รองลงมาคือกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปน
อันดับ 2 คิดเปนรอยละ 26.7 และกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4 มีจํานวน 99 คน 
ตามลําดับ 
  3.6.3.   การจัดชิงโชค  พบวากระตุนใหผูบริโภคสวนใหญมาใชบริการบอยเปนอันดบั 3 
คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมาคือกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปนอันดับ 4 คิดเปนรอยละ 39.2 และ 
กระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปฯอันดับ 2  คิดเปนรอยละ 9.4 ตามลําดับ 

 3.6.4.   การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ พบวากระตุนใหผูบริโภคสวนใหญมาใช
บริการบอยเปนอันดับ 4 คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปนอันดับ 3 
คิดเปนรอยละ 28.8 และกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการบอยเปนอันดับ 2 คิดเปนรอยละ 28.1 ตามลําดับ 

 4. ขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลจาการวิเคราะหขอมูลจากผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
424 โดยแจกแจงเปนรายขอไดดังนี้ 

 4.1.  สมมติฐานขอที่ 1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามัน
ปตท.ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวาผูบริโภคที่เปนชายและหญิง มี
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  4.2  สมมติฐานขอที่ 2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามัน
ปตท.ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว จึงนําไปทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD พบวาผูบริโภคที่มี
อายุ 18-27 ป มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป  

  4.3.  สมมติฐานขอที่ 3 การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการ
น้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวาผูบริโภคที่มีการศึกษา
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว จึงนําไปทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD พบวา 
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ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอ
ครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรี 
  4.4.  สมมติฐานขอที่ 4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามัน
ปตท.ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  
  4.5. สมมติฐานขอที่ 5 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามัน
ปตท.ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว จึงนําไปทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD พบวา วาผูบริโภคที่มี
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 
บาท ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 
30,001-40,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายได 15,001-20,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท มีคาใชจายในการเติม
น้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป ผูบริโภคที่มรีายได 15,001-20,000 บาท มี
คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายได 
15,001-20,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 
40,001 บาทขึ้นไป ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป  
  4.6. สมมติฐานขอที่ 6 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน จําแนกตามประเภท
ของรายการสงเสริมการขาย 

 4.6.1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข  สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคใน 
ดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง มีความสัมพันธกับทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภทการ
แจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
และมีความสัมพันธไปทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติทีดีตอการสงเสริมการขาย
ประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไขจะทําใหมีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากขึ้น
ตามไปดวย 

 4.6.2. โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคใน 
ดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง มีความสัมพันธกับทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภท
โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว และมีความสัมพันธไปทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติทีดีตอการสงเสริม
การขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”จะทําใหมีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง
มากขึ้นตามไปดวย 

 4.6.3. การจัดชงิโชค สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอ 
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ครั้ง ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชคที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 4.6.4. การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคในดาน 
คาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง มีความสัมพันธกับทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคา
ใหแลกซื้อในราคาพิเศษ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมี
ความสัมพันธไปทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติทีดีตอการสงเสริมการขาย
ประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ จะทําใหมีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งมากขึ้นตามไป
ดวย 
  4.7. สมมติฐานขอที่ 7 ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย จากการวิเคราะหขอมูลใน
การทดสอบสมมติฐาน จําแนกตามประเภทของรายการสงเสริมการขาย 
   4.7.1. การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข  สรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการ
เรียงลําดับความชอบการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข มี
ความสัมพันธกับความบอยในการใชบริการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตาม
เง่ือนไข ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แสดงวา ถาผูบริโภคชอบการ
สงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข ผูบริโภคจะใชบริการการสงเสริมการ
ขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไขบอย 
   4.7.2. โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  สรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการ
เรียงลําดับความชอบการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย”  มี
ความสัมพันธกับความบอยในการใชบริการสงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตร
กรุงไทย” ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แสดงวา ถาผูบริโภคชอบการ
สงเสริมการขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” ผูบริโภคจะใชบริการการสงเสริมการ
ขายประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” บอย 
   4.7.3. การจัดชงิโชค สรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการเรียงลําดับความชอบการสงเสริมการ
ขายประเภทการจัดชิงโชค มีความสัมพันธกับความบอยในการใชบริการสงเสริมการขายประเภทการจัดชงิ
โชค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แสดงวา ถาผูบริโภคชอบการสงเสริม
การขายประเภทการจัดชิงโชค ผูบริโภคจะใชบริการการสงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชคบอย 
   4.7.4. การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ สรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการเรียงลําดับ
ความชอบการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ มีความสัมพันธกับความบอยใน
การใชบริการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แสดงวา ถาผูบริโภคชอบการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลก
ซื้อในราคาพิเศษ ผูบริโภคจะใชบริการการสงเสริมการขายประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษบอย 
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อภิปรายผล 
 จากการวิเคระหผลการวิจั่ย สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. ขอมูลทางดานปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ที่แตกตางกัน  
 ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง
แตกตางกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ เปนเพราะวาวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน ผูหญิงจึงมัก
จึงมักจะเปนคนที่จิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ โอนออนผอนตาม และเปนแมบานแมเรือน เพศหญิงมักอาศัย
การพึ่งพาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเฉลิมเกียรติ ออง
รุงเรือง (2542 : 67) ศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคตอการปรับเปล่ียนเอกลักษณของคาลเท็กซ กลาววา 
กลุมผูบริโถคสวนใหญโดยเฉลี่ยแลวเปนชายเปนผูตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังนั้นควรเพิ่มกลยุทธในการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ ใหแกกลุมที่เปนหญิงหรือเด็ก  
 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง
แตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากวาอายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิด โดยทั่วไป
แลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวาคนที่มีอายุมาก ผูบริโภคในแตละชวงอายุจะมีความคิด
เห็นแตกตางกัน วัยรุนกับวัยผูใหญจะมีความคดิไมเหมือนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา ฉัตรสมพร 
(2546 : 99) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันปตท.ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ํา
ที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันปตทในดานของจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานจํานวนคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอครั้ง แตกตางกัน 

 ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามัน
ตอครั้งแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอยูระดับเดียวกันมักจะมีความคิดหรือมุมมองที่
คลายกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจุฬาลักษณ ต้ังรัตคณะ (2546 : 173) ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธเชิงบวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในดาน
เหตุผลของการเลือกมาใชบริการที่หางสรรพสินคา วัตถุประสงคที่มาหางสรรพสินคา แผนกที่ซื้อสินคาใน
หางสรรพสินคา บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคา 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอ
ครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรรณวิมล ทรัพย
สุวรรณ (2545:100) เรื่องการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัทพี 
แอนด จี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจดานจํานวน
ครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของบริษัทพี แอนด จี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตาง
กัน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอ
ครั้งแตกตางกัน พบวาผูที่มีรายได 50,001 ขึ้นไป มีคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้งสูงสุด ทั้งนี้อาจเปน
เพราะรายไดถือวาเปนปจจัยสําคัญในการดํารงชีวิตของผูบริโภค ผูบริโถคตองหารายไดมาเพื่อจับจายใชสอย 



  

 

82 

และหาซื้อสินคาเพ่ือใชในชีวิตประจําวัน ดังนั้นหากผูบริโภคมีรายไดสูง ยอมมีความสามารถในการหาซื้อ
สินคาที่ดีมีคุณภาพไดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตํ่า ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุกัญญา ฉัตรสมพร (2546 
: 99) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันปตท.ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ํา
ที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันปตทในดานของจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานจํานวนคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอครั้ง แตกตางกัน 

2. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการ 
น้ํามันปตท.  
 ผลการวิจัยพบวาทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบ
ตามเงื่อนไข โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” และการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของจุฬา
ลักษณ ต้ังรัตคณะ (2546 : 175) ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในดานจํานวนครั้งในการมาใชบริการ
หางสรรพสินคาในแตละเดือน ทั้งนี้อาจเนื่องจากการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆเมื่อถูกนํามาใชก็จะ
สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อได เนื่องจากการสงเสริมการขายจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกวาตนไดมากกวาสินคาหรือบริการที่ตนซื้อและคุมคากับการจายเงินไป  
 สวนทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายประเภทการจัดชิงโชค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันตอครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิการไทย.(2542) 
พบวาประชากรที่มีบัตรเอทีเอ็มสวนใหญไมเคยตั้งใจกดเงินเพราะการจับสลากชิงโชคจากใบบันทึกรายการ
เบิกถอนเงิน 

3. ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมความบอยของการใชบริการสงเสริมการขาย 

ผลการวิจัยพบวาทัศนคติการสงเสริมการขายที่มีตอการเรียงลําดับความชอบในการใชการสงเสริม 
การขายทั้ง 4 ประเภท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย 
ทั้ง 4 ประเภท ทั้งนี้ผูบริโภคนาจะมีความชอบในประเภทการสงเสริมการขายใดก็จะใชบริการการสงเสริมการ
ขายนั้นบอย สอดคลองกับทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของชิฟแมนและการนุค (2000 : 200) กลาววา
ทัศนคติ หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะที่ชอบหริอไมชอบที่มีตอส่ิง
หนึ่ง นอกเหนือจากนั้นแลวงานวิจัยของสุรินพร เชิญศิริดํารงค (2546 : 102) ยังพบวาทัศนคติที่มีตอการ
เรียงลําดับความชอบของประเภท/ชนิดในการสงเสริมการขายของท็อปซูเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในทอ็ปซูเปอรมารเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัย ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน
สถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1. จากผลการวิจัย ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมดีกับการ
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สงเสริมการขายประเภทการแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข ประเภทโครงการ “สวนลดน้ํามัน 
ปตท.กับบัตรกรุงไทย” ประเภทการมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ และผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมใน
ระดับปานกลางกับการจัดชิงโชค ผูประกอบการของปตท.สามารถทราบถึงความตองการของผูบริโภคและ
นําไปปรับปรุงการสงเสริมการขายใหดีขึ้น ซึ่งการจัดรายการสงเสริมการขายอาจจะกระทําเปนชวงๆ สลับกัน
ไป ตามความเหมาะสม  
 2. จากผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการเรียงลําดับความชอบของประเภท
ในการสงเสริมการขายกับความบอยในการกระตุนใหมาใชบริการสงเสริมการขาย ผูประกอบการของปตท.
ควรปรับปรุงในดานประเภทสินคาที่นํามาจัดรายการชิงโชคใหนาสนใจและมีความหลากหลายใหมากขึ้น
กวาเดิม เพ่ือใหผูบริโภครูสึกสนใจในการเขารวมรายการสงเสริมการขายประเภทรายการจัดชิงโชค 
 3. สําหรับการจัดรายการของแถมตางๆ นั้นพบวาผูบริโภคจะมีความพึงพอใจมากขึ้นเมื่อของแถม
เปนน้ําดี่ม มากกวาของแถมรายการอื่นๆ ทั้งนี้เครื่องดื่มเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัยสามารถ
บริโภคไดงาย และมีขอจํากัดนอยกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

 4. ดานพฤติกรรมผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีคาใชจายในการเติมน้ํามันเฉล่ียตอครั้ง 
535 บาท ซึ่งอาจนํามาใชปรับเง่ือนไขในดานคาใชจายในการเติมน้ํามันที่จะไดรับรายการสงเสริมการขาย  

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรศึกษาวิจัยปจจัยดานตางๆ เชน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ต้ัง ที่มีผลตอ 

พฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบการสงเสริมการขายของปตท. กับการสงเสริมการขายของธุรกิจผูคา 
น้ํามันรายอื่นๆ 
 3. ควรศึกษากลุมตัวอยางใหครอบคลุมพ้ืนที่สวนอื่นๆ เชน ตางจังหวัด เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกตางดานประชากรในแตละพ้ืนที่ 
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แบบสอบถาม 
ทัศนคตเิก่ียวกับการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

ในสถานีบริการนํ้ามันปตท.ในกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดน้ีแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสถานีบริการน้ํามันปตท. 
สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
 
สวนที่ 1  ขอมูลท่ัวไปทางดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาทําเครื่องหมาย             หนาขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 
 
1.เพศ    

____(1) ชาย    ____(2) หญิง 
 
2.อายุ  
 ____(1) 18 - 27 ป  ____(2) 28 - 37 ป 
 ____(3) 38 - 47 ป  ____(4) 48 ปขึน้ไป 
 
3.ระดับการศึกษา   

____(1) ตํ่ากวาปริญญาตรี  ____(2) ปริญญาตรี ____(3) สูงกวาปริญญาตรี 
 
4.อาชีพ   
 ____(1) แมบาน/พอบาน   ____(2) นักเรียนหรือนักศึกษา  

____(3) รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  ____(4) พอคา/ธุรกิจสวนตัว  
____(5) พนักงานบริษัท   ____(6) อ่ืนๆ โปรดระบุ________________ 
 

5.รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน  
____(1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท   ____(2) 5,001 - 10,000 บาท 

 ____(3) 10,001 - 15,000 บาท     ____(4) 15,001 - 20,000 บาท 
 ____(5) 20,001 - 30,000 บาท     ____(6) 30,001 – 40,000 บาท 
 ____(7)  40,001 – 50,000 บาท  ____(8) 50,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ทัศนคติเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสถานีบริการนํ้ามันปตท. 
กรุณาทําเครื่องหมาย             หนาขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 
 
 
ทานมีความเห็นดวยหรือไมอยางไรในเร่ือง
ตอไปน้ี 
 

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
เห็น
ดวย 

 
เฉยๆ 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบ
ตามเงื่อนไข 
6.  ประเภทของสินคาที่นํามาแจกเปนของแถม

นาสนใจ 
- เจลทําความสะอาดมือ 

     

- บะหมี่สําเร็จรูป ยูมีคัพ รสตมยํากุง      
- น้ําล้ินจี่ดอยคํา      
- น้ําดื่มเนปจูน ขนาด 1.5 ลิตร      
- น้ําบวยดอยคํา      
- มามา รสตมยํากุงน้ําขน ชนิดซอง      
- แชมพูลางรถผสมแวกซ      
- เจเล ไลท      

7.  สินคาที่นํามาแจกของแถมเปนสินคาที่ไมมี
ชื่อเสียง 

     

8.  สินคาที่นํามาแจกเปนของแถมเปนสินคาดี
มีคุณภาพ 

     

9. ระยะเวลา 1 เดือนเหมาะสมสําหรับการจัด
รายการแจกของแถม 

     

 

โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับ
บัตรกรุงไทย” 

     

10. ทานพอใจกับสวนลดคาน้ํามัน 1% ของ
ปตท. จากการชําระเงินดวยบัตรเครดิต
กรุงไทย 

  

     

 
 
 



 91 

 
ทานมีความเห็นดวยหรือไมอยางไรในเร่ือง
ตอไปน้ี 
 

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
เห็น
ดวย 

 
เฉยๆ 

 
ไมเห็น
ดวย 

 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
การจัดชิงโชค 
11. ทานชอบของรางวัลที่นํามาจัดชิงโชคเปน

ฮอนดาซิต้ี ในการลุนโชค “KTC Wonder 
at PTT มอบโชคคืนกําไรลุนฮอนดาซิต้ี” 

     

12. ทานไมเคยรวมรายการจัดชิงโชค      

 
การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 
13. ทานสนใจหนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 2 

ตอนเที่ยวตามใจชอบ 

     

14. แผนที่ทางหลวงฉบับปรับปรุงใหมป 2546 
สามารถจูงใจใหทานแลกซื้อ 

     

15. ทานสนใจหนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 
“อรอยทั่วไทยไปกับปตท.” (ฉบับ
ภาคเหนือ) 

     

16. หนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 2 ตอนเที่ยว
ตามใจชอบ มีราคาถูก 

     

17. หนังสือพลังไทย พาเที่ยวไทย 3 “อรอยทั่ว
ไทยไปกับปตท.” (ฉบับภาคเหนือ) มีราคา
ถูก 

     

 
 
 
18. โปรดเรียงลําดับรูปแบบการสงเสริมการขายที่ทานชอบ (โดยใสหมายเลข 1 หนาขอที่ทานชอบมากที่สุด 
และใสหมายเลข 4 หนาขอที่ทานชอบนอยที่สุด) 
____การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 
____โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 
____การจัดชิงโชค 
____การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 
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สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
กรุณาทําเครื่องหมาย             หนาขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 
 
19. ทานเติมน้ํามันชนิดใดบอยที่สุด 
____(1) เบนซนิ ออกเทน 91 อยางเดียว 
____(2) เบนซิน ออกเทน 95 อยางเดียว 
____(3) ดีเซล อยางเดียว 
____(3) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
 
20. ปกติทานเติมน้ํามันที่สถานีบริการน้ํามันปตท.................................ครั้งตอเดือน 
 
21. คาใชจายทีท่านใชในการเติมน้ํามันตอครั้ง ประมาณ.............................................บาท 
 
22. ลักษณะการเติมน้ํามันของทานสวนใหญเปนอยางไร 
____(1) เติมย่ีหอเดิมประจําไมวาจะมีรายการสงเสริมการขายหรือไม 
____(2) เติมเฉพาะยี่หอที่มีรายการสงเสริมการขาย 
____(3) อ่ืนๆ ระบุ................................................... 
 
23. ปกติทานชําระเงินโดยวิธีใด 
____(1) เงินสดอยางเดียว   ____(2) เงินสดสลับกับบัตรเครดิต  
____(3) บัตรเครดิตอยางเดียว  ____(3) อ่ืนๆ ระบุ...................................... 
 
24. การสงเสริมการขายของสถานีบริการน้ํามันปตท.รูปแบบใดที่มีสวนกระตุนใหทานมาใชบริการบอยที่สุด 
(โปรดเรียงลําดับโดยใสหมายเลข 1 หนาขอที่บอยมากที่สุด และใสหมายเลข 4 หนาขอที่บอยนอยที่สุด) 
____การแจกของแถมเมื่อเติมน้ํามันครบตามเงื่อนไข 
____โครงการ “สวนลดน้ํามัน ปตท.กับบัตรกรุงไทย” 
____การจัดชิงโชค 
____การมีสินคาใหแลกซื้อในราคาพิเศษ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอเปนผูเชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  

           รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา รองประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

หัวหนาภาควิชา 

 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

  

2. อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ อาจารยประจํา 

 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

  

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

หนังสือขอความรวมมอืเพื่อการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
 

การทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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การทดสอบคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

Reliability  

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 19 
 
Alpha =    .7594 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

ชื่อผูวิจัย นางสาวทิพยวัล เจริญสุข 

วันเดือนปเกิด 30 กันยายน  2513 

สถานที่เกิด อําเภอดําเนินสะดวก จังหวัดราชบุรี 

สถานที่อยูปจจุบัน 17/4 ซอยเพชรเกษม 42 ถ.เพชรเกษม แขวงบางจาก  
เขตภาษีเจริญ  กรุงเทพฯ           

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน ผูจัดการแผนกสต็อกสินคา 

สถานที่ทํางานปจจุบัน หจก. พี เอส ที มารีน 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2531 มัธยมศึกษาตอนปลาย จาก โรงเรียนเบญจมราชาลัย     

 พ.ศ. 2535 ปริญญาตรี จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 พ.ศ. 2546 ปริญญาโท จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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