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บทคดัย่อ  
 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคทีส่ง่ผลต่อสว่นประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดย
เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร ประเทศไทยจ านวน 
385 คน ดว้ยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวกผ่านแบบสอบถามออนไลน์ วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิ
พรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ T-Test, One Way ANOVA พบว่าปัจจยัสว่นบุคคล เช่น เพศ เหตุผล
ในการเลอืกซือ้ ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้ และถิน่ทีอ่ยู่อาศยั ไม่มผีลต่อการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร 
อย่างมนียัส าคญั ยกเวน้ปัจจยัดา้นอายุ โดยรวมและรายดา้น อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัความคดิเหน็
โดยรวม ช่วงอายุ 26-35 ปี มรีะดบัความคดิเหน็สงูกว่าช่วงอายุ 46-55 ปี อย่างมนีัยส าคญั เหตุผลในการ
เลอืกซือ้น ้ามนัไม่มคีวามแตกต่างโดยรวม แต่มคีวามแตกต่างในดา้นผลติภณัฑ ์ ปี อย่างมนียัส าคญั โดย
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสุขภาพมากกว่าราคา และพฤตกิรรมการบรโิภคทีส่ง่ผลต่อสว่นประสมทาง
การตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร โดยภาพรวม ดา้นประเภท ดา้นยีห่อ้ ดา้นความถี่
ทีซ่ือ้ และดา้นแหล่งขอ้มลู/สื่อ  ทีแ่ตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อระดบัความคดิเหน็โดยรวม ส าหรบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคทีส่ง่ผลต่อระดบัความคดิเหน็คอื ประเภทของบรรจุภณัฑ ์ ขนาดของบรรจุภณัฑ ์ และสุดทา้ย
สถานทีท่ีเ่ลอืกซือ้น ้ามนัประกอบอาหารมผีลต่อระดบัความคดิเหน็โดยรวมอย่างมนีัยส าคญั  
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ABSTRACT 

 
 This study aimed to examine consumer behavior that influences the marketing mix 

(4Ps) in the purchasing decision of cooking oil. It was a quantitative research conducted using 
data collected from 385 Thai consumers who purchase cooking oil, selected through convenience 
sampling via an online questionnaire. The data were analyzed using both descriptive statistics and 
inferential statistics, including T-test and One-Way ANOVA. 

The results revealed that personal factors such as gender, reason for purchase, price 
per purchase, and place of residence did not have a statistically significant influence on cooking 
oil purchasing decisions. The only exception was age, which showed a significant difference both 
overall and across specific aspects. Respondents aged 26–35 exhibited significantly higher levels 
of opinion compared to those aged 46–55. While the reason for purchase did not show a significant 
overall difference, it did show a statistically significant difference in the product dimension, with 
consumers placing greater importance on health over price. 

In terms of consumer behavior affecting the marketing mix in cooking oil purchasing, 
product type, brand, frequency of purchase, and sources of information/media showed no 
significant effect on overall opinion levels. However, three behavioral factors were found to 
significantly influence consumer opinions: the type of packaging, the size of the packaging, and 
the place of purchase. These factors had a statistically significant impact on overall consumer 
perception regarding the marketing mix. 

 
Keywords: Consumer behavior, cooking oil purchasing, consumer behavior in cooking oil 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
 การแขง่ขนัของตลาดน ้ามนัประกอบอาหาร ตลาดน ้ามนัประกอบอาหารในปัจจุบนัมกีาร

แขง่ขนัอย่างเขม้ขน้ ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัสากล โดยมทีัง้ผูผ้ลติรายใหญ่ทีค่รองสว่นแบ่งตลาด
จ านวนมาก และผูผ้ลติรายย่อยทีเ่ขา้มาแขง่ขนัดว้ยการเน้นจุดขายเฉพาะ เช่น น ้ามนัเพือ่สุขภาพ น ้ามัน
ออรแ์กนิก หรอืการเน้นวตัถุดบิทอ้งถิน่ ในประเทศไทย ผูผ้ลติน ้ามนัพชืรายใหญ่ เช่น น ้ามนัปาล์มและ
น ้ามนัถัว่เหลอืง มบีทบาทส าคญัในตลาด โดยมทีัง้แบรนดร์ะดบัประเทศและแบรนดท์อ้งถิน่ทีแ่ขง่ขนักนั
ในดา้นราคา คุณภาพ และการสือ่สารการตลาด เช่น การเน้นคุณค่าทางโภชนาการ หรอืการรบัรอง
มาตรฐานความปลอดภยัทางอาหาร ขณะเดยีวกนัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป 
โดยเฉพาะกลุ่มทีใ่สใ่จสุขภาพ สง่ผลใหเ้กดิการแขง่ขนัในกลุ่มผลติภณัฑใ์หม่ เช่น น ้ามนัร าขา้ว น ้ามนั
มะกอก หรอืน ้ามนัคาโนล่า ทีม่กีารสือ่สารว่าเป็นน ้ามนัทีม่กีรดไขมนัไม่อิ่มตวัสงูและดตี่อหวัใจ การเปิด
เสรทีางการคา้และการเขา้ถงึผลติภณัฑจ์ากต่างประเทศ ท าใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้ สง่ผลใหผู้ผ้ลติ
ในประเทศตอ้งเร่งพฒันานวตักรรม ปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้ และเพิม่ความหลากหลายในการน าเสนอ
ผลติภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองตอ่ความตอ้งการของตลาดอย่างมีประสทิธภิาพ การแขง่ขนัในตลาดนี้จงึไม่ใช่
เพยีงเรื่องของราคา   แต่ยงัครอบคลุมถงึคุณภาพ ความปลอดภยั การตลาด และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค การแขง่ขนัของตลาดน ้ามนัประกอบอาหารในประเทศไทย ตลาด
น ้ามนัประกอบอาหารในประเทศไทยมมีลูค่าประมาณ 25,000–26,000 ลา้นบาท โดยมกีารเตบิโตเฉลีย่
ประมาณ 5% ต่อปี จากขอ้มลูปี 2563 ของศูนยอ์จัฉรยิะเพือ่อุตสาหกรรมอาหารสถาบนัอาหาร พบว่า 
สว่นแบ่งตลาดตามประเภทน ้ามนั เป็นดงันี้ อนัดบัหนึ่งคอืน ้ามนัปาลม์ ครองสว่นแบ่งตลาดสงูสุดที ่56% 
รองลงมาคอื น ้ามนัถัว่เหลอืง มสีว่นแบ่งตลาดประมาณ 40%, น ้ามนัร าขา้ว มสีว่นแบ่งตลาดประมาณ 
2% และน ้ามนัพชือื่น ๆ รวมกนัประมาณ 2% (Marketeer, 2021) ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใหค้วามสนใจใน
การศกึษาและเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคทีส่ง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาดในการเลอืกซือ้
น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร โดยมุ่งหวงัทีจ่ะท าความเขา้ใจกบักลไกทางการตลาดของอุตสาหกรรมน้ีใน
มติติ่าง ๆ ดา้นสว่นผสมทางการตลาด 4P (ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place), การสง่เสรมิการขาย (Promotion))  รวมถงึศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อทศิทางการ
เปลีย่นแปลงของตลาดอย่างรอบดา้น ผลจากการศกึษาครัง้นี้จะสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการก าหนด
กลยุทธท์างการตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพ ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้และ
วางแผนธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั และยงัสามารถใชเ้ป็นขอ้มลูเชงิ
วชิาการทีส่ าหรบัผูท้ีส่นใจในธุรกจิอาหารและสนิคา้อุปโภคบรโิภค เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินธุรกจิ
ต่อไป   
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วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั  
1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้น ้ามนัเพือ่ใชป้ระกอบอาหาร 
2. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ทีส่ง่ผลต่อปัจจยัทางดา้นการตลาดของการเลอืก 
    ซือ้น ้ามนัประกอบอาหาร 
3. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อปัจจยัทางดา้นการตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนัประกอบ          
    อาหาร 
 
นิยำมศพัท์  
1. พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึการกระท าของแต่ละบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและ 

การใชส้นิคา้และหรอืบรกิารทางเศรษฐกจิรวมถงึกระบวนการตดสันิใจทีเ่กดิขึน้ก่อน และทีเ่ป็นตวั
ก าหนดใหเ้กดิการกระท าต่าง ๆ ขึน้ 
 2. สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) คอื องคป์ระกอบทีส่ าคญัในการด าเนินงานการตลาด
เป็นปัจจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้ กจิการธุรกจิจะตอ้งสรา้งสว่นประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการ
วางกลยุทธท์างการตลาด  
 3. อาหาร หมายถงึ สิง่ทีร่บัประทานเขา้ไปแลว้ท าใหเ้กดิพลงังานแก่ร่างกายช่วยใหร้่างกาย
เจรญิเตบิโตซ่อมแซมสว่นทีส่กึหรอ นอกจากนี้ยงัช่วยใหอ้วยัวะต่าง ๆ ของร่างกายท างานไดอ้ย่างปกติ 
 4. พฤตกิรรมการซือ้ของผบูร้โิภค (Consumer Buying Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรอืครอบครวัทีท่ าการซือ้สนิคา้และบรกิาร ส าหรบัการบรโิภค
สว่นตวั ผูบ้รโิภคเหล่านี้เรยีกรวมกนัเป็น ตลาดผบูร้โิภค (Consumer Market) 
 5. การตดัสนิใจซือ้ (Decision) หมายถงึ การเลอืกกจิกรรมจากสองทางเลอืกขึน้ไป เมื่อบุคคล มี
ทางเลอืกในการตดัสนิใจระหว่างสองตราสนิคา้ บุคคลจะอยู่ในภาวะทีจ่ะท าการตดัสนิใจซือ้ 

 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั  

1.เพือ่ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถใชผ้ลการศกึษานี้ในการปรบักลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้ง 
กบัพฤตกิรรมและค่านิยมทีเ่ปลีย่นแปลงไปของผูบ้รโิภคเพือ่ทราบถงึพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น ้ามนัพชืที่
สง่ผลต่อการการตดัสนิใจทางดา้นการตลาด 

2. เพือ่ช่วยใหผู้จ้ดัจ าหน่ายจะไดร้บัขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ช่วยให้ 
สามารถปรบักลยุทธก์ารจดัจ าหน่ายใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

3. เพือ่ช่วยใหผู้ท้ีส่นใจท าธุรกจิน ้ามนัประกอบอาหารไดร้บัขอ้มลูเชงิลกึเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ 
บรโิภคและความตอ้งการของตลาด สามารถน าขอ้มลูนี้ไปใชใ้นการวางแผนธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัตลาด 
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4. เพือ่น าความรูท้ีไ่ดไ้ปใชใ้นการพฒันาและปรบักลยุทธท์างการตลาดในธุรกจิน ้ามนัประกอบ 
อาหาร ทัง้ในแง่ของการพฒันาผลติภณัฑ ์ การตัง้ราคา การจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการขาย (4P) 
เพือ่ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ 
 
แนวคิดทฤษฎี และกำรทบทวนวรรณกรรม  
1.แนวคิดแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) Kotler ระบไุวว้่า เป็นการกระท าของบุคคลเกีย่วกบั
การจดัหาใหไ้ดแ้ละบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจ และการกระท าของบุคคลทีเ่กีย่วกบั
การซือ้ การใชส้นิคา้ การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะท าใหส้ามารถสรา้งกลยุทธท์างการตามพงึพอใจ
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ข พฤตกิรรมในการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในสงัคม
ไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกจิ ตอ้งศกึษากลุ่มผูบ้รโิภคถงึสาเหตุ
ของการซือ้การเปลีย่นแปลงการซือ้ การตดัสนิใจซือ้ ฯลฯ จะช่วยใหผู้บ้รหิารทายใจหรอืเดาใจกลุ่ม
ผูบ้รโิภคของกจิการ ไดถู้กตอ้งว่ากลุ่มผูบ้รโิภค เหล่านัน้ตอ้งการอะไร มพีฤตกิรรมการซือ้ย่างไร แรงจงูใจ
ในการซือ้เกดิจากอะไร แหล่งขอ้มลูที ่ผูบ้รโิภคน ามาตดัสนิใจซือ้คอือะไร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจซือ้
มลูต่างๆ เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค Kotler 
(1997) ไดว้เิคราะหว์่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยัทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้และบรโิภคเพือ่ทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ค าตอบที่
ไดจ้ะช่วยใหส้ามารถจดักลยุทธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
เหมาะสมโดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market) เนื่องจาก ผูบ้รโิภคทุกคน อาจไม่ใช่
ลูกคา้เป้าหมายของผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆทัง้หมด ดว้ยเหตุนี้วตัถุประสงคแ์รกของการศกึษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจ าเป็นต้องคน้หากลุ่มเป้าหมายทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
 2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (what does the market buy) หลงัจากทีร่ะบุกลุ่มเป้าหมายที ่ชดัเจนไดแ้ลว้
จงึท าการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคว่าสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้คอือะไร คาดหวงัสิง่ใดจาก
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารเพือ่น าไปพฒันาวางแผนใหผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ ตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคและมคีวามโดดเด่นเหนือคู่แขง่ในตลาด 
 3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (why does the market buy) เป็นการคน้หาเหตุผลทีแ่ทจ้รงิหรอื
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของผูบ้รโิภคซึง่อาจเป็นการซือ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางกายหรอืทาง
จติวทิยาไดท้ัง้สิน้ 
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 4. ใครมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจ (who participates in the buying) ในการซือ้อาจ มบีุคคลอื่นเขา้
มามสีว่นร่วมหรอืมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ซึง่อาจเกดิจากผูซ้ือ้ไม่มคีวามรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑห์รอื
บรกิารเพยีงพอดงันัน้บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
 5. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (how does the market buy) ซื้อเมื่อใดการซือ้ของผูบ้รโิภคอาจแตกต่าง
กนัไปตามโอกาสการวเิคราะหโ์อกาสในการซือ้ช่วยใหผู้ผ้ลติสามารถจดัเตรยีมผลติภณัฑ์ 
หรอืบรกิารไวร้องรบัความต้องการไดอ้ย่างเหมาะสม 
 6. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (when does the market buy) การศกึษาสถานทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ช่วยให้
ผูผ้ลติบรหิารช่องทางการจดัจ าหน่ายไดอ้ย่างเหมาะสมยิง่ขึน้ 
 7. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (where does the market buy) ซื้ออย่างไรเป็นการศกึษาขัน้ตอนการซือ้
ของผูบ้รโิภคตัง้แต่การรบัรูปั้ญหาการคน้หาขอ้มลูการประเมนิผลทางเลอืกการตดัสนิใจซือ้และความรูส้กึ
ภายหลงัการซือ้เพือ่ประเมนิทางเลอืกในการแกไ้ขปัญหาการซือ้ไดอ้ย่างครบทัง้กระบวนการ 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

Kotler (1997) สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ตวัแปรหรอืเครื่องมอืทาง
การตลาดทีส่ามารถควบคุมไดบ้รษิทัมกัจะน ามาใชร้่วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจ และความ
ตอ้งการของลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดมิสว่นประสมการทางตลาดจะมเีพยีงแค่ 4 ตวัแปรเท่านัน้ 
(4Ps) ไดแ้ก่  

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีบ่รษิทัน าเสนอออกขายเพือ่ก่อใหเ้กดิความสนใจ  
โดยการบรโิภค หรอืการใชบ้รกิารนัน้สามารถท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ โดยความพงึพอใจนัน้อาจจะ
มาจากสิง่ทีส่มัผสัไดห้รอืสมัผสัไม่ได ้เช่น รปูแบบ บรรจุภณัฑ ์กลิน่ ส ีราคา ตราสนิคา้ คุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์ความมชีื่อเสยีงของผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย นอกจากนี้ ตวัผลติภณัฑท์ีน่ าเสนอขายนัน้ 
สามารถเป็นไดท้ัง้ในรูปแบบของการมตีวัตน หรอืการไม่มตีวัตนกไ็ด้ 

2. ดา้นราคา (Price) ราคาเป็นสิง่ทีค่่อนขา้งส าคญัในการตลาด การตัง้ราคาในทีน่ี้จะเป็นการตัง้ 
ราคาใหเ้หมาะสมกบั ผลติภณัฑ ์และกลุ่มเป้าหมาย 

3. ดา้นสถานที ่(Place) หมายถงึ วธิกีารน าสนิคา้ไปสู่มอืของลูกคา้ หากเป็นสนิคา้ทีจ่ะขายไป 
หลายๆแห่ง วธิกีารขายหรอืการกระจายสนิคา้จะมคีวาม ส าคญัมาก หลกัของการเลอืกวธิกีระจายสนิคา้
นัน้ไม่ใช่ขายใหม้ากสถานทีท่ีสุ่ดจะดเีสมอ เพราะมนัขึน้อยู่กบัว่า สนิคา้ของท่านคอื อะไร และ
กลุ่มเป้าหมายท่านคอืใคร 

4. ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) หมายถงึ การท ากจิกรรมต่าง ๆ เพือ่บอกลูกคา้ 
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ถงึลกัษณะสนิคา้ของเรา เช่นโฆษณาในสือ่ต่าง ๆ หรอืการท ากจิกรรม ทีท่ าใหค้นมาซือ้สนิคา้ของเรา 
และการท าการลดราคาประจ าปีเป็นต้น 

ผูว้จิยัไดส้รุปงานวจิยัทีเ่กีย่วกบั (Marketing Mix) ของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร 
ทีไ่ดท้ าการศกึษา ดงันี้ อสมา จุฑาธปัิตย ์(2566) ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการรบัรู้
คุณค่าทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้อาหารจากพชืของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล พบว่า ดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้อาหารจากพชืของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ในดา้นการตระหนกัถงึปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิ
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ และดา้นปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
ดา้นราคา ดา้นคุณภาพผลติภณัฑ ์ดา้นอารมณ์ และดา้นสงัคม มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้
อาหารจากพชืของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลในดา้นการตระหนกัถงึปัญหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมนิทางเลอืกตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มนญัชยา กุลตนัตกิร (2567) ได้
ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้น ้ามนัพชืตราโอลนีของผูบ้รโิภค ในหา้งบิก๊ซซีูเปอรเ์ซน็เตอร ์
สมุทรปราการ พบว่า ผูบ้รโิภคในหา้งบิก๊ซซีูเปอรเ์ซน็เตอรส์มุทรปราการ ทีม่อีายุ สถานภาพ และอาชพีที ่
ต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้น ้ามนัพชืตราโอลนี แตกต่างกนั นอกจากนี้ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด มผีลต่อการ ตดัสนิใจซือ้น ้ามนัพชืตราโอลนีของผูบ้รโิภค สุภา เจนสุราวงค ์(2563) ศกึษา
พฤตกิรรมการใชน้ ้ามนัพชืในการประกอบอาหารของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ อ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า ปัจจยัดา้นราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามส าคญัในระดบัมาก
ต่อการเลอืกใชน้ ้ามนัพชืของผูบ้รโิภค ในสว่นของปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัใน
ระดบัมากกบัการมฉีลากแสดงรายละเอยีดอย่างชดัเจน การไดร้บัรองมาตรฐานจากหน่วยงานภาครฐั 
ลกัษณะของน ้ามนัพชืทีไ่ม่มคีลอเรสเตอรอลและกลิน่เหมน็ รวมถงึคุณค่าทางโภชนาการทีส่ง่ผลต่ออาหาร
ทีป่รุง บรรจุภณัฑท์ีม่ขีนาดเหมาะสมกบัปรมิาณการใชง้าน และยีห่อ้ของน ้ามนัพชื ส าหรบัปัจจยัดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด พบว่าการจดัรายการลดราคามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชน้ ้ามนัพชืในระดบัมาก
เช่นกนั นอกจากนี้ ยงัมขีอ้เสนอแนะใหผู้ผ้ลติพจิารณาใชบ้รรจุภณัฑแ์บบขวดแกว้แทนขวดพลาสตกิ เพือ่
ลดผลกระทบต่อภาวะโลกรอ้น Zelalem Shumet Molla (2022) ไดศ้กึษาเรื่องผลกระทบของการโฆษณา
และความอ่อนไหวต่อราคาต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในกรณีผลติภณัฑน์ ้ามนัปรุงอาหารบรรจุหบี
ห่อ พบว่า ผลติภณัฑน์ ้ามนัปรุงอาหารทีม่นุษยใ์ชใ้นชวีติประจ าวนัและบรโิภคโดยทัง้ผูม้รีายไดน้้อยและผู้
มรีายไดส้งูในระดบัการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั ตัง้แต่ฟาสตฟ์ู้ดรมิถนนไปจนถงึอาหารจานหร ูน ้ามนัปรุง
อาหารเป็นความตอ้งการพืน้ฐาน โฆษณามอีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑน์ ้ามนัปรุงอาหารประเภทเฉพาะ 



 

8 
 

แต่ลูกคา้ไม่ไดม้คีวามภกัดตี่อตราสนิคา้เสมอไป ผูบ้รโิภคจ านวนมากขึน้ไวต่อราคา จงึปรบัตวัโดยลด
ปรมิาณการบรโิภคหรอืเปลีย่นตราสนิคา้เฉพาะ โมตลิ กามลิ นารายณ์ (2014) ไดศ้กึษาเรื่อง ความชอบ
ของผูบ้รโิภคต่อแบรนด์น ้ามนั ชนิดน ้ามนั และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ พบว่าผูบ้รโิภคทัว่โลก
มคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในดา้นอายุ รายได ้ระดบัการศกึษา และรสนิยม และความเขา้ใจว่าความ
แตกต่างเหล่านี้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างไรนัน้ไม่ใช่เรื่องง่าย อย่างไรกต็าม ความส าเรจ็
ทางการตลาดนัน้ขึน้อยู่กบัความสามารถในการคาดการณ์ว่าผูซ้ือ้จะท าอะไรและชอบอะไรจากผลติภณัฑ์
ทีม่อียู่ในปัจจุบนั   
สมมติฐำนกำรวิจยั  

1. ปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัจะ สง่ผลต่อการตดัสนิใจทางปัจจยัดา้นการตลาดที่
แตกต่างกนั 
2. พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น ้ามนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจทางปัจจยัดา้นการตลาดทีแ่ตกต่างกนั 

กรอบแนวคิดในกำรวิจยั  
ผูว้จิยัศกึษา พฤตกิรรมการบรโิภค ทีส่ง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของการเลอืก
ซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร โดยมกีรอบแนวคดิดงัรูปที ่1 

 

 

 

 
 

 

   

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- ราคาซื้อต่อครัง้ 
- เหตุผลในการเลือกซื้อน ้ามนั 
- ถ่ินท่ีอยู่อาศยั 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

6W1H (Philip Kotler) 
- ประเภทของน ้ามนัประกอบอาหารท่ีเลือกใน

การปรงุอาหาร 
- ยี่ห้อของน ้ามนัประกอบอาหารท่ีเลือกซื้อ 
- ประเภทของบรรจุภณัฑ์น ้ามนัท่ีเลือกซื้อ  
- ขนาดของบรรจุภณัฑ์ท่ีนิยมเลือกซื้อ  
- ความถี่ในการซื้อน ้ามนัประกอบอาหาร  
- แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจเลือกซื้อน ้ามนั

ประกอบอาหาร  
- สถานท่ีในการเลือกซื้อน ้ามนัประกอบอาหาร 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps 
(Philip Kotler และ E. Jerome McCarthy) 

- ด้านผลิตภณัฑ ์(Product)   
- ด้านราคา (Price) 
-  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
-  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

 ตวัแปรอิสระ 

(Indepndent Variables) 

 ตวัแปรตาม 
(Dependent Variables) 
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ระเบียบวิธีวิจยั  
ระบุรายละเอียดของประชากร กลุ่มตวัอย่าง การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ขนาดตวัอย่าง ตวัแปร 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลู วธิกีารวเิคราะห ์การแปลผล  
โดยผูว้จิยัใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ดงันี้ 
1. ประชากรส าหรบัการวิจยัในครัง้นี้คือ พฤติกรรมการบริโภค ที่ส่งผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของการเลอืกซื้อน ้ามนั เพื่อใช้ในการประกอบอาหารจ านวน 400 คน เนื่องจากไม่ทราบกลุ่ม
ตวัอย่างประชากรที่แน่นอน จงึได้ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน ±5% ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า 385 คน ผูว้จิยัจงึ
เผื่อส ารองจ านวนตวัอย่างเพิม่อกี 5% รวมเป็น 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก  

2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Questionnaire) แบ่งค าถามในแบบสอบถาม ดงันี้ 

1) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
2) ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น ้ามนัของผูบ้รโิภควดัปัจจยัตามกรอบแนวคดิ (Philip 

Kotler) ประกอบดว้ยประเภทของน ้ามนัประกอบอาหารทีเ่ลอืกในการปรุงอาหาร, ยีห่อ้ของน ้ามนัประกอบ
อาหารทีเ่ลอืกซือ้, ประเภทของบรรจุภณัฑน์ ้ามนัทีเ่ลอืกซือ้, ขนาดของบรรจุภณัฑท์ีน่ิยมเลอืกซื้อ,ความถี่
ในการซือ้น ้ามนัประกอบอาหาร,แหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจเลอืกซือ้น ้ามนัประกอบอาหาร, สถานทีใ่นการ
เลอืกซือ้น ้ามนัประกอบอาหาร 

3) ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาด 4 Ps (Philip Kotler และ E. Jerome McCarthy) มี
ลกัษณะค าถามเป็นขอ้มลูแบบเรยีงอนัดบั 

4) ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ (ค าถามปลายเปิด) 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามใหผู้เ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบั

วตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ซึ่งผลการประเมนิพบว่าแต่ละขอ้มคี่า IOC 
ตัง้แต่ 0.67 ขึ้นไป จึงถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม และได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุ่มที่มี
ลกัษณะคลา้ยกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน แลว้วเิคราะหค์่าความเชื่อมัน่โดยใช ้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ผลทีไ่ดเ้ท่ากบั 0.760  ซึง่อยู่ในระดบัสงู (มคี่ามากกว่า 0.7) แสดงว่า
เครื่องมอืมคีวามน่าเชื่อถอื สามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูได ้
 3. การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 ประเดน็ ประกอบดว้ย  

1) การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยมคี่าร้อยละ (Percentage) ใช้
เพื่ออธบิายลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ เหตุผลในการเลอืกซื้อ ราคาที่ซื้อต่อครัง้ 
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และถิน่ทีอ่ยู่อาศยัของผูต้อบแบบสอบถาม และค่าเฉลีย่ (Mean) และ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ใช้อธบิายแนวโน้มความคดิเห็นของผู้บรโิภคต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อน ้ามนัเพื่อใช้ในการ
ประกอบอาหาร 

2) การวเิคราะหค์วามแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการเลอืกซื้อน ้า โดยใชส้ถติเิชงิ
อนุมาน Independent Sample t-test คอืใชเ้ปรยีบเทยีบค่าความพงึพอใจระหว่างกลุ่มที่มตีวัแปรแบ่งเป็น 
2 กลุ่ม (เช่น เพศชายและหญงิ) และOne Way ANOVA คอืใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัความ
พงึพอใจในกลุ่มทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม (เช่น ช่วงอายุ เหตุผลในการเลอืกซือ้ ราคาทีซ่ือ้ต่อครัง้) หากพบความ
แตกต่างอย่างมนียัส าคญั จะด าเนินการเปรยีบเทยีบเพิม่เตมิเป็นรายคู่ดว้ยวธิ ีPost Hoc Scheffe’ เพือ่ระบุ
ว่ากลุ่มใดแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั 
 
ผลการวิจยั 
1. ผลการศึกษาข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 
63.75 มอีายุอยู่ระหว่าง 26 – 35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 44.75 ราคาซือ้ต่อครัง้ มกีารใชจ่้ายอยู่ที ่101 – 300 
บาทต่อครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 46.25 เหตุผลในการเลอืกซื้อน ้ามนั คอืเรื่อง สุขภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 
สว่นใหญ่มาจากภาคกลาง คดิเป็นรอ้ยละ 59.25  
2. ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัด้านการตลาดในการเลือกซ้ือน ้ามนั 

 โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� =4.12, S.D. = 0.541) เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่าดา้นดา้น

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ (�̅� =4.27, S.D. = 0.614), ดา้น

ราคา (Price) มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่อยู่ที ่(�̅�= 4.20, S.D. = 0.564), ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย (Place) มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ (�̅�= 4.10, S.D. = 0.631), และดา้นการสง่เสรมิ

ทางการตลาด (Promotion) มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ (�̅�= 3.92, S.D. = 0.754)   
3. .สรปุผลการทดสอบสมมติฐานตามวตัถประสงคก์ารวิจยั 

3.1 สมมตฐิานขอ้ที1่ ปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัจะ สง่ผลต่อการตดัสนิใจทาง
ปัจจยัดา้นการตลาดทีแ่ตกต่างกนั พบว่า 

3.1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ทีส่ง่ผลต่อ
สว่นประสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร โดยภาพรวม และราย
ดา้น พบว่าไม่แตกต่างกนั 
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3.1.2 อายทุีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ทีส่ง่ผลต่อ
สว่นประสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร แตกต่างกนั โดย
ภาพรวม แตกต่างกนั ช่วงอายุ  26-35 ปี มรีะดบัความคดิเหน็สงูกว่าช่วงอายุ 46-55 ปี เมื่อ
พจิารณารายดา้น พบว่า ดา้น ผลติภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย, การสง่เสรมิการตลาด 
ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 
3.1.3 ราคาซือ้ต่อครัง้ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ที่
สง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร โดยภาพรวม 
และรายดา้น พบว่าไม่แตกต่างกนั 
3.1.4 เหตุผลในการเลอืกซือ้น ้ามนัทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการ
บรโิภค ทีส่ง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร พบว่า
โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกนั เมื่อพจิารณารายดา้น พบไม่แตกต่าง 3 ดา้น คอื ดา้นราคา, ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด และพบดา้นทีแ่ตกต่างคอื ดา้น
ผลติภณัฑ ์พบความแตกต่าง ดา้นสุขภาพและราคา ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัในการเลอืกซือ้
ดา้นสุขภาพมากกว่าราคา 
3.1.5 ถิน่ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ทีส่ง่ผลต่อ
สว่นประสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร โดยภาพรวม พบว่าไม่
แตกต่างกนั เมื่อพจิารณารายดา้น พบไม่แตกต่าง 3 ดา้น คอื ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด แต่มดีา้นทีแ่ตกต่างคอื ดา้นผลติภณัฑ ์แต่ไม่พบ
ความแตกต่างราย 

3.2 สมมตฐิานขอ้ที่2 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้น ้ามนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจทางปัจจยัดา้น
การตลาดทีแ่ตกต่างกนั  

3.2.1 การเลอืกใชน้ ้ามนัประเภทในการปรุงอาหาร โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกนั แต่เมื่อพจิารณา
รายดา้นพบว่า รายดา้นทีไ่ม่แตกต่าง 1 ดา้น คอื ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด และดา้นที่
แตกต่าง คอื ดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 

 3.2.2 การเลอืกยีห่อ้ของน ้ามนัทีเ่ลอืกใชบ้่อยทีสุ่ด โดยภาพรวม และรายดา้น ไม่แตกต่างกนั 
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3.2.3 ประเภทของบรรจุภณัฑน์ ้ามนั โดยภาพรวม พบความแตกต่างกนั 2 คู่ บรรจุภณัฑแ์บบแก
ลอน จะมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค น้อยกว่าบรรจุภณัฑแ์บบขวด
พลาสตกิ และ ขวดแกว้ เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่าดา้นทีไ่ม่แตกต่าง 1 ดา้น คอื ดา้นการ
สง่เสรมิทางการตลาด และดา้นทีแ่ตกต่างกนั คอืดา้นผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบั
ผลติภณัฑบ์รรจุแบบขวดแก้ว มากกว่าบรรจุภณัฑแ์บบแกลอน  และคู่ที ่2 ผูบ้รโิภคจะให้
ความส าคญักบับรรจุภณัฑแ์บบแกลอน น้อยกว่าบรรจุภณัฑแ์บบขวดพลาสตกิ ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบความแตกต่าง 1 คู่ คอื ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบับรรจุ
ภณัฑแ์บบแกลอน น้อยกว่าบรรจุภณัฑแ์บบขวดพลาสตกิ 

3.2.4 ขนาดของบรรจุภณัฑ ์โดยภาพรวม พบความแตกต่างกนั 1 คู่โดย ขนาดของบรรจุภณัฑ์
แบบ 1 ลติร ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญั มากกว่าขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 3 ลติรขึน้ไป เมื่อ
พจิารณารายดา้นพบว่าไม่แตกต่างกนั 1 ดา้น คอื ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด และดา้นที่
แตกต่างกนั คอื ดา้นผลติภณัฑ ์พบความแตกต่าง 3 คู่ โดยคู่แรก พบว่า บรโิภคจะให้
ความส าคญักบัขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 1 ลติร มากกว่าขนาด 3 ลติรขึน้ไป รองลงมาคอื 
ขนาดของบรรจุภณัฑท์ีต่ ่ากว่า 1 ลติรบรโิภคจะใหค้วามส าคญั มากกว่าแบบ 3 ลติรขึน้ไป  และ
ขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 1 ลติร บรโิภคจะใหค้วามส าคญั มากกว่าขนาด 2 ลติร ดา้นราคา พบ
ความแตกต่าง 2 คู่ โดยคู่แรก พบว่า บรโิภคจะใหค้วามส าคญัขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 1 ลติร 
มากกว่าขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 2 ลติร และขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 1 ลติร บรโิภคจะให้
ความส าคญัมากกว่าขนาดของบรรจุภณัฑแ์บบ 3 ลติรขึน้ไป ดา้นช่องทางการจดั พบความ
แตกต่าง แต่ ไม่พบความแตกต่างรายคู่ 

3.2.5 ความถีท่ีซ่ือ้น ้ามนัในการประกอบอาหาร โดยภาพรวม และรายดา้น ไม่แตกต่างกนั 

3.2.6 แหล่งขอ้มลู/สือ่ ทีใ่ชป้ระกอบการตดัสนิใจเลอืกซือ้น ้ามนั โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกนั เมื่อ
พจิารณารายดา้นพบความไม่แตกต่างกนั 2 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดั พบความแตกต่าง แต่ไม่พบความแตกต่างรายคู่ และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด พบ
ความแตกต่าง 5 คู่ โดยผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญั กบัแหล่งขอ้มลู/สือ่จาก อนิเตอรเ์น็ต โทรทศัน์ 
ป้าย Social Network และ ครอบครวั มากกว่ามากกว่าดา้นอื่นๆ 
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3.2.7  สถานที ่ทีเ่ลอืกซือ้น ้ามนัประกอบอาหาร โดยภาพรวม แตกต่างกนั แต่ไม่พบความ
แตกต่างรายคู่ เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ไม่แตกต่าง 3 ดา้น คอื ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ในสว่นดา้นทีแ่ตกต่างคอื ดา้นผลติภณัฑ ์แต่ไม่
พบความแตกต่างรายคู่ 

 

สรปุและอภิปรำยผล  
 ผลการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภค ทีส่ง่ผลต่อสว่นผสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้
น ้ามนัเพือ่ใชป้ระกอบอาหาร สามารถอภปิรายผลการวจิยัไดด้งันี้ 
ปัจจยัสว่นบุคคล พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มชี่วงอายุ 26-35 ปี ซึง่ช่วงอายุน้ีจะเป็นกลุ่มวยั
ท างานทีม่บีทบาทส าคญัในการดแูลครวัเรอืนและมสีว่นในตดัสนิใจซือ้ของใชใ้นบา้น รวมถงึการเลอืกซือ้
น ้ามนัเพือ่ใชใ้นการประกอบอาหาร โดยการใชจ่้ายสว่นใหญ่อยู่ที ่101-300 บาทต่อครัง้ ซึง่อาจสะทอ้นถงึ
การซือ้น ้ามนัขนาดกลางเพื่อใชใ้นครวัเรอืนทัว่ไป และเหตุผลหลกัในการทีผู่บ้รโิภคกลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจ
เลอืกซือ้คอื ดา้นสุขภาพ และ ดา้นวธิกีารปรุงอาหาร ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเริม่ใหค้วามส าคญักบั
น ้ามนัทางเลอืกทีม่คีุณประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึน้ และตามดว้ยลกัษณะการใชง้านของน ้ามนัเพือ่ใชป้รุง
อาหาร นอกจากนี้ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ในกลุ่มตวัอย่างอาศยัอยู่ในภาคกลางซึ่งมกีารเขา้ถงึสนิคา้และขอ้มลู
ไดง้า่ย ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมการเลอืกซือ้น ้ามนั เพือ่ใชป้ระกอบอาหาร พบว่า ประเภทน ้ามนัปรุงอาหารที่
กลุ่มตวัอย่างเลอืกใชม้ากทีสุ่ดคอืน ้ามนัถัว่เหลอืง และรองลงมาคอืน ้ามนัปาลม์ ซึง่อาจเป็นเพราะเป็น
น ้ามนัทีเ่ขา้ถงึง่าย ราคาไม่แพง และมกีารรบัรูถ้งึประโยชน์การใชง้านในวงกวา้ง ยีห่อ้ของน ้ามนัทีก่ลุ่ม
ตวัอย่างมกัเลอืกใชบ้่อยทีสุ่ดคอื กลุ่ม Mass Brand เป็นผูผ้ลติรายใหญ่ครองสว่นแบ่งตลาด และเป็นชื่อที่
คุน้เคย พบเหน็บ่อยไดต้ามสือ่ท าใหม้คีวามไวว้างใชต้ดัสนิใจเลอืกใช้ ในสว่นบรรจุภณัฑจ์ะเป็นขวด
พลาสตกิมขีนาด 1 ลติร สะทอ้นถงึการค านึงถงึความคุม้ค่า ความสะดวกในการใชง้าน และการหาซือ้ได้
งา่ยทัว่ไปในทอ้งตลาด สว่นความถีใ่นการซือ้ สว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกัมกีารซือ้น ้ามนัเพือ่บรโิภคทุกเดอืน
บ่งชีถ้งึพฤตกิรรมการซือ้เพื่อใชใ้นชวีติประจ าวนัในครอบครวัว่าน ้ามนัเป็นองคป์ระกอบตน้ๆในการ
ท าอาหารในครวัเรอืน และแหล่งขอ้มลูส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้คอืการทีไ่ดร้บัขา่วสารจากคนใกลต้วั
หรอืรบัอทิธพิลของคนใกลช้ดิในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้เพือ่ใชบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 
Kotler (1997) ทีไ่ดว้เิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และบรโิภค ในหวัขอ้ ใครมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจ 
(who participates in the buying) ในการตดัสนิใจซือ้อาจมบีุคคลอื่นเขา้มามสีว่นร่วมหรอืมอีทิธพิลต่อการ
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ตดัสนิใจซือ้ในครัง้นัน้ ซึง่อาจเพราะผูซ้ือ้ไม่มคีวามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑม์ากพอ ดงันัน้อาจมบีุคคลอื่นทีม่ี
อทิธพิลรวมหรอื เหนือการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคได ้ และสถานทีท่ีก่ลุ่มตวัอยากนิยมเลอืกใชใ้นการซือ้
สนิคา้มากทีสุ่ดคอื กลุ่มรา้นซุปเปอรม์ารเ์กต็ซึง่สถานทีห่ลกัในการซือ้ เนื่องจากมคีวามหลากหลายของ
สนิคา้ โปรโมชัน่ และความสะดวกสบายท าใหง้่ายต่อการใชบ้รกิาร 
 
ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการวจิยั พฤตกิรรมการบรโิภค ทีส่ง่ผลต่อสว่นผสมทางการตลาดของการเลอืกซือ้ 
น ้ามนัเพือ่ใชป้ระกอบอาหาร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

ผูป้ระกอบการ และผูท้ีส่นใจท าธุรกจิน ้ามนัประกอบอาหาร ควรใหค้วามส าคญักบัการ 
พฒันาน ้ามนัประกอบอาหารประเภทน ้ามนัถัว่เหลอืงและน ้ามนัปาล์มต่อไป เนื่องจากยงัคงเป็นทีน่ิยม
สงูสุดของผูบ้รโิภค และควรพจิารณาลงทุนเพิม่เตมิในการวจิยัและพฒันาน ้ามนัสุขภาพอื่นๆ เพือ่
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในอนาคต เพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจกบักระแสความใสใ่จในเรื่อง
สุขภาพของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่ขึน้ในปัจจุบนั  

ผูจ้ดัจ าหน่าย ส าหรบัขนาดบรรจุภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมบรโิภค คอื ขนาด 1 ลติร  
ประเภทบรรจุภณัฑแ์บบขวดพลาสตกิ ดงันัน้ผูจ้ดัจ าหน่ายควรใหค้วามส าคญัและน าเขา้หรอืจ าหน่ายไซส์
ดงักล่าวมากกว่ากลุ่มไซสอ์ื่น เพือ่เพิม่โอกาสทางการขาย และควรใหค้วามส าคญักบัเพิม่ช่องทางการขาย 
อย่างช่องทางออนไลน์มากขึน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคเริม่ใหค้วามสนใจ และเริม่ปรบัวธิกีารซือ้สนิคา้เพือ่
บรโิภคในปัจจุบนั 
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