
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
 การ ศึกษา เ ร่ือง  กระบวนการ ตัดสินใจของ ผู ใช รถยนตนั่ งส วนบุคคลใน
กรุงเทพมหานครตอการซ้ือยางรถยนต มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ
ดังตอไปนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior Model) (Kotler อางใน     
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) เปนแนวคิดท่ีศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นส่ิง
กระตุนก็จะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา
ซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Responses) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision)  ดังแสดงในภาพประกอบตอไปนี้ 
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กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน 5 
ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) การแสวงหาขอมูล (Information 
Search) การประเมินผลทางเลือก (Alternation Evaluation) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
และ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
 ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงปญหา คือ การท่ีบุคคลรับรูวาความตองการภายในของ
ตนอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน ซ่ึงไดแกความตองการของรางกาย (Physiological Needs) 
และความตองการดานจิตใจ (Psychological Needs) เปนตน ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําให
เคารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร  
 ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอมูล ถาความตองการถูกกระตุนในระดับท่ีมากพอ และส่ิง
ท่ีสามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 
แตในบางคร้ังความตองการท่ีเกิดข้ึนไมสามารถสนองความตองการไดทันทีความตองการจะถูกจํา
ไว เพื่อหาทางสนองความตองการภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําให
เกิดการปฎิบัติในภาวะอยางหน่ึง คือความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายาม
คนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนโดยคนหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน จาก
การโฆษณา หรือจากคําแนะนําของเพ่ือนเปนตน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากการคนหา
ขอมูล ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินทางเลือกตางๆ กระบวนการประเมินทางเลือกไมใช
ส่ิงท่ีงาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่ง
ในทุกสถานการณซ้ือ ผูบริโภคอาจมีการประเมินทางเลือกจากความสามารถ ความชํานาญ ความไว
วางใจ ความเช่ือถือ รวมท้ังการมีทัศนคติในการเลือกผูใหบริการท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงนักการ
ตลาดจําเปนท่ีจะตองศึกษาเพื่อใหรูถึงวิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก 
 ขั้นตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ จากการประเมินผลทางเลือกจะชวยใหผูบริโภคกําหนด
ความพอใจระหวางผลิตภัณฑและบริการตางๆ ท่ีเปนทางเลือก โดยท่ัวไปผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑและบริการท่ีเขาชอบมากท่ีสุด และปจจัยตางๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตันสินใจซ้ือมี 3 ประการ คือ หลังจากการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) กอใหเกิดความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) จะตองพิจารณา 3 ปจจัย คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น(Attitudes of Others) ปจจัย
สถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว 
(Unanticipated Situational Factors)  
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 ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หลังจากท่ีซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว
ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาดจะตอง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือทฤษฎีเกี่ยวของกับเร่ืองนี้คือ ความ
พอใจของผูบริโภคจะเกิดจากระดับความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีผลจากการเปรียบเทียบระหวาง
ผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑและบริการท่ีไดรับ กับการคาดหวังของผูบริโภคถา
ผลประโยชนท่ีไดรับสูงกวาความคาดหวังมากก็เกิดความพอใจมาก 
 

2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) (Kotler and Keller,  
2008) (อางในศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2552: 81-82) 

เปนแนวคิดท่ีนักการตลาดใชในการกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อท่ีจะตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย 4 เร่ืองหลักคือ 
   1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสินคาและบริการท่ีธุรกิจนําเสนอเพื่อตอบสนอง
ความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ผลิตภัณฑท่ีนําเสนออาจมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคการหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได 
   2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคา (Price) ซ่ึงถามูลคาของ
ผลิตภัณฑสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
   3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางหรือ
ชองทางที่ใชในการเคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคกรเขาสูตลาด ซ่ึงไมไดพิจารณาสถานท่ีจัด
จําหนายอยางเดียว แตเปนการพิจารณาวาจะจัดจําหนายผานสถาบันหรือคนกลางหรือไมอยางไร 
และมีการเคล่ือนยายสินคาและบริการอยางไร ซ่ึงรวมไปถึงการเก็บรักษาสินคาและบริการนั้น การ
ขนสงเพื่อใหถึงมือผูบริโภคไดอยางถูกตอง ตรงเวลา 
   4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนาย
กับผูซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมท่ีดีในการซื้อ การติดตอส่ือสาร
อาจผานทางพนักงานขาย (Personal Selling) หรือติดตอส่ือสารโดยผานทางส่ือ (Nonpersonal 
Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการดังตอไปนี้ 

      4.1 โฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลเขาติดตอแตเปน
การติดตอผานทางส่ือตางๆเชน ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุและโทรทัศน เปนตนใหสําเร็จลุลวงไปได 
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     4.2 พนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารโดยตรงระหวางผูขายกับผูซ้ือ 
ซ่ึงถือวาเปนสวนของการสงเสริมการขายท่ีสําคัญท่ีสุด เปนการใชพนักงานขายไปนําเสนอ ตอบ
คําถาม และชักจูงใหลูกคาเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ เกิดการส่ังซ้ือผลิตภัณฑ 
      4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนรูปแบบการจูงใจระยะส้ัน เพื่อให
ลูกคาอยากทดลองใช หรือซ้ือผลิตภัณฑ เชนการใหสินคาตัวอยาง การมอบสวนลด สวนแถม การมี
ของรางวัล ของชํารวยให หรือการชิงโชค เปนตน 

            4.4 การจัดแสดงสินคา (Events and Experiences)  บริษัทจะเปนผูท่ีจะสนับสนุนใน
การจัดกิจกรรมและโปรแกรมท่ีสําคัญตางๆ ท่ีจะกอใหเกิดภาพพจนท่ีดีตอบริษัท   หรือผลิตภัณฑ 
                        4.5 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) เปนรูปแบบ
โปรแกรมตางๆที่จะชวยสงเสริมหรือปองกันภาพพจนท่ีดีขององคกรหรือผลิตภัณฑ เชนการ
รายงานผลประกอบการ การบริจาคเพื่อการกุศล การชวยเหลือสังคม เปนตน 

4.6  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  การใชโทรศัพท จดหมาย แฟกซ อีเมล 
หรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสารโดยตรงสูกลุมเปาหมาย  

4.7  การบอกกลาวปากตอปาก (Word of Mouth) เปนการบอกเลาถายทอด
ประสบการณตางๆไปยังผูท่ีอาจเปนผูใชบริการในอนาคต หากผูท่ีเคยใชบริการมีความรูสึกท่ีดี
ประทับใจในการบริการก็จะบอกตอไปยงัญาติพี่นองและคนรูจัก 

 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม  โดยใช
แนวคิดการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  ตัวอยางท่ีใชใน
การศึกษาคือผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม จํานวน 324 ราย ใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล   การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา คือ 
ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย    

ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามพบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ
ระหวาง 29 ถึง 30 สถาพสมรส ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 10,000 ถึง 
20,000 บาท ใชรถยนตนั่งสวนบุคคล (รถเกง) 

ในสวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือยางรถยนต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปล่ียนยางรถยนตใหมในชวง 2 ถึง 3 ป มีเหตุผลในการเปล่ียนยางรถยนต เนื่องจากถึงระยะเวลาท่ี
ตองเปล่ียน ยี่หอยางรถยนตท่ีใชคือ ยี่หอมิชลิน สวนใหญรับรูขอมูลเกี่ยวกับยี่หอยางรถยนตท่ีใชอยู
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ในปจจุบันจากโฆษณาจากส่ือตางๆ มากท่ีสุด โดยใชบริการรานจําหนายยางรถยนตในการเปล่ียน
ยางรถยนต 
 ดานปจจัยสวนประสมการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัย
ดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
ปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยยอยท่ีมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด ไดแก ปจจัยคุณภาพของยางรถยนต 
(เชน เกาะถนน รีดน้ํา นุมนวล ทนทาน) ศูนยบริการดังกลาว มีชางท่ีมีฝมือ และมีการบริการที่ได
มาตรฐาน ปจจัยดานราคาท่ีมีความสําคัญระดับมาก ไดแก ราคาของยางรถยนตเหมาะสมกับ
คุณภาพ รองลงมา ไดแก มีการติดปายบอกราคา มีสวนลดเงินสด และมีการตอรองราคาได ปจจัย
ดานการจัดจําหนายที่มีความสําคัญมาก ไดแก การคมนาคมและการจราจรสะดวก ความยากงายตอ
การเขาถึงรานจําหนายและมีสถานท่ีจอดรถเพียงพอ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีความสําคัญ
ระดับมาก ไดแก ชางสามารถใหความรูและคําแนะนําได มีบริการศูนยถวงลอฟรี และมีบริการหลัง
การขายฟรี 
 ปญหาดานผลิตภัณฑ ไดแก การมีผลิตภัณฑใหเลือกนอยไมหลากหลาย ยางรถยนต
เกาเก็บและคุณภาพยางไมไดมาตรฐาน ดานราคา ไดแก ราคายางรถยนตมีราคาสูง ไมสามารถ
ตอรองราคาและการไมติดปายราคา ดานการจําหนาย ไดแก บรรยากาศของรานคาและสถานี
จําหนายยางรถยนตไมดี มีชองทางใหเลือกซ้ือนอย ไมหลากหลาย และไมมีปายบอกทางเพ่ือไป
สถานีบริการและจําหนายยางรถยนต ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ไมมีการใหสิทธิพิเศษแก
ลูกคา เชน การใหสวนลด ไมมีการบริการหลังการขาย และไมมีการโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคา
รับรูขอมูลขาวสารตางๆ 
 ศิรประภา  ไพรินทร (2550) ไดศึกษากระบวนการการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  โดยใชแนวคิดการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 7  ข้ันตอน   กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาจํานวน 300 ราย  โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือ  การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา คือ ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย   ผลการศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซ้ือท้ัง 7 ข้ันตอน มีดังนี้ 
 ข้ันตอนการตระหนักถึงความตองการ พบวาผูซ้ือยางรถยนตตองการซื้อ/เปล่ียนยาง
รถยนตเม่ือยางเสนเกาหมดอายุการใชงาน  เกิดปญหา/ชํารุด  และไมสามารถตอบสนองความ
ตองการอีกตอไป 
 ข้ันตอนการคนหาขอมูล พบวาแหลงขอท่ีผูซ้ือยางรถยนตใชและมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อคือการสอบถามจากชางผูชํานาญการเกี่ยวกับยางรถยนตโดยเฉพาะหรือชางประจําอู
ซอมรถยนต  จากการสอบถามคนรูจักและจากโฆษณาประชาสัมพันธตามส่ือตางๆ  
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 ข้ันตอนการประเมินทางเลือกกอนการซ้ือ พบวา ผูซ้ือยางรถยนตใหความสําคัญตอ
คุณสมบัติในดานผลิตภัณฑ  ไดแก ดานความปลอดภัยในการขับข่ี เชน คุณภาพของยางรถยนต อายุ
การใชงานของยางรถยนต การยึดเกาะถนนดี ไมล่ืนไถล บังคับขณะเล้ียวไดงาย ดอกยางรีดน้ําและ
โคลนไดดี มีการรับประกันหลังการขาย มีศูนยบริการเพียงพอและสะดวกตอการเขารับบริการเม่ือ
เกิดปญหา 
 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูซ้ือยางรถยนตสวนใหญเลือกใชยางยี่หอ Michelin 
โดยเปนการตัดสินใจดวยตนเอง  ใชเวลาตัดสินใจหนึ่งสัปดาห ความถ่ีในการซ้ือ/เปล่ียนคือมากกวา
สองปตอคร้ัง มีคาใชจายคร้ังละ 5,001-20,000 บาท และเปนการซ้ือ/เปล่ียนพรอมกันท้ังส่ีเสน 
 ข้ันตอนการอุปโภคบริโภค พบวาผูซ้ือยางรถยนตสวนใหญดูแลรักษายางรถยนตใหมี
การใชงานยาวนานข้ึน  โดยการตรวจเช็คลมยางเปนประจํา และเก็บยางอะไหลสํารองไวท่ีรถ 
 ข้ันตอนการประเมินทางเลือกหลังซ้ือพบวา ผูซ้ือยางรถยนตสวนใหญมีความพึงพอใจ
โดยรวมในระดับมากท่ีสุดตอคุณสมบัติดานการยึดเกาะถนนดี บังคับงายเวลาเล้ียว ไมล่ืนไถล และ
ปญหาท่ีพบมากคือยางรถยนตมีราคาแพง 
 ข้ันตอนการจัดการกับส่ิงเหลือใช พบวาผูซ้ือยางรถยนตจัดการกับยางเกาท่ีใชงานแลว
โดยการท้ิงไวท่ีราน/อูซอมรถ 


