
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 ในการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ืออุปกรณประดับยนต ในอําเภอเมือง 
เชียงใหม มีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ คือ ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค และตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา 
การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการ 
หรือเปนข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซ้ือ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค 
เพื่อตอบสนองความตองการ และความพึงพอใจ หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ 
และ การกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซ้ือ และการใชสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2546 : 192) 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และ  
การใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ
คําตอบท่ีไดจะชวยใหสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) ท่ีสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 193-194) 
 คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
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ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (7Os) 

คําถาม 6Ws และ 1H คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who 
is in the Target Market?) 

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

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does 
the Consumer Buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ คุณสมบัติ องคประกอบของผลิตภัณฑ 
และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why 
does the Consumer Buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อ
สนองความตองการของเขาดานรางกายและจิตวิทยา ซ่ึงตอง
ศึกษาถึงปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ (1) ปจจัย
ภายใน (2) ปจจัยทางสังคมวฒันธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมใน  
การตัดสินใจซ้ือ (Who 
Participates in the Buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลใน        
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล      
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does 
the Consumer Buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ   
ตาง ๆ  

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
does the Consumer Buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does 
the Consumer Buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวย           
(1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 194 
   
 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 แนวคิดนี้เกี่ยวของกับการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดย
เร่ิมตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของ ผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนอง
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ของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)            
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 196-199) 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) 
 ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก 
(Outside Stimulus) นักการตลาดตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิด       
ความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจ
ใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย     
2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาดบริการ 
(Marketing mix) ประกอบดวย  

(1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ผลิตภัณฑมีความสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซ้ือ 

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

(3) ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน    
จัดจําหนายผลิตภัณฑใกลผูบริโภค เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

(4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การลด แลก แจก 
แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค 

(5) ส่ิงกระตุนดานบุคคลผูใหบริการ (People) เชน ทักษะความสามารถของ
ชางผูติดต้ัง 

(6) ส่ิงกระตุนดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เชน            
ความสะอาดของสถานท่ีใหบริการ 

(7) ส่ิงกระตุนดานกระบวนการใหบริการ (Process) เชน ระยะเวลาในการ
ใหบริการ การใหคําแนะนําของพนักงานผูใหบริการ 

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี
อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

(1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  
(2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
(3) ส่ิงกระตุนทางการเมือง (Law and Political)  
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(4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  
2. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาถึง
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ดานตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา  

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process) 
ประกอบดวยข้ันตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล                         
(3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ  
3.2 การเลือกตราสินคา  
3.3 การเลือกผูขาย  
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ  
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ 
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   Stimulus  Buyer’s Black Box  Response 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  
ท่ีมา : ปรับปรุงจากศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 198 

ส่ิงกระตุนภายนอก กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

- การเลือก 
  ผลิตภัณฑ 
- การเลือก 
  ตราสินคา 
- การเลือก 
  ผูขาย 
- เวลาในการ 
  ซ้ือ 
- ปริมาณการ 
  ซ้ือ 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด

บริการ 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการ 
  จัดจําหนาย 
- สงเสริมการ 
  ตลาด 
- บุคคลผู   
  ใหบริการ 
- ลักษณะทาง 
   กายภาพ 
- กระบวนการ   
  ใหบริการ 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

ส่ิงกระตุน
อ่ืน ๆ 

- ปจจยัดานวฒันธรรม 
(Culture) และปจจัยดาน
สังคม (Social) 

- ปจจยัสวนบุคคล (Personal) 
- ปจจยัดานจิตวิทยา 

(Psychological) 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ ลักษณะของผูซ้ือ 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

1.การทดลอง 
   (Trial) 
2.การซ้ือซํ้า 
   (Repeat    
   Purchase) 
 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 
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 แนวคิดท้ัง 2 แนวคิดดังกลาวมีความเชื่อมโยงกัน โดยส่ิงกระตุนทางการตลาด และส่ิง
กระตุนอ่ืน ๆ ตามแนวคิดตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ จนทําใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภค ตามแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 อุปกรณประดับยนต หมายถึง อุปกรณตกแตงรถยนตท่ีเพิ่มเติมจากผูผลิตรถยนต ซ่ึงหา
ซ้ือภายหลังการซ้ือรถยนต เพื่อเปนส่ิงท่ีจะชวยเสริมแตงความสวยงาม และความสมบูรณแบบของ
รถยนต ประกอบดวย (สถาบันยานยนต, 2551 : ออนไลน) 
 - อุปกรณตกแตงเพื่อเพิ่มความเร็ว ความแรงของรถยนต ไดแก เทอรโบ ทอไอเสีย โชค 
สปริงแตง เกจวัด ชุดยาง และลออัลลอยด 
  - อุปกรณตกแตงเพื่อความบันเทิง ไดแก วิทยุ และเคร่ืองเลน CD DVD โทรทัศนติด
รถยนต ลําโพง 
 - อุปกรณตกแตงเพื่อความสวยงาม ไดแก ชุดแตงรถยนตรอบคัน เบาะนั่ง ฝาครอบไฟ 
โลโก สติ๊กเกอร สปอยเลอร ฟลมกรองแสง อุปกรณหุมพวงมาลัย อุปกรณหุมเกียร  
 - อุปกรณตกแตงเพื่อความสะดวกปลอดภัย ไดแก เซ็นทรัลล็อค รีโมทและสัญญาณ   
กันขโมย ชุดไฟ สปอรตไลท  
 สําหรับอุปกรณตกแตงรถยนตนั้น พบวาผูซ้ือใหความสนใจในสินคาประเภท       
เคร่ืองเสียง และสินคาเกี่ยวเนื่องมากท่ีสุด ทําใหมียอดจําหนายอยูในระดับสูง ถือเปนสินคาขายดี
ท่ีสุดในกลุมสินคาอุปกรณตกแตงรถยนต รองลงมา คือ ฟลมกรองแสง และเบาะนั่ง ท่ีเปนสินคา
ขายดีเชนเดียวกัน (ชมรมนักลงทุนเนนคุณคา, 2550 : ออนไลน) ดังนั้น จึงศึกษาอุปกรณ       
ประดับยนตเพียง 2 ประเภท ไดแก อุปกรณตกแตงเพื่อความบันเทิง และอุปกรณตกแตงเพื่อ    
ความสวยงาม 
 รถแตง เปนช่ือเรียกของรถยนตท่ีไดรับการเปล่ียน ดัดแปลง หรือปรับปรุงช้ินสวน    
ตาง ๆ ไมวาจะเปนเคร่ืองยนต รูปลักษณภายนอก ภายใน ประสิทธิภาพ นอกเหนือจากมาตรฐาน
โรงงาน ข้ึนอยูกับลักษณะการใชงาน วัตถุประสงค และงบประมาณ และในปจจุบันมีโรงงานผูผลิต
สวนรถยนตเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพอยูหลายยี่หอ หลายรายการ ท้ังของไทย ของนําเขา และจาก
โรงงานผูผลิตรถยนต ผูแตงรถสามารถดัดแปลงตกแตงไดหลายรูปแบบ อาจจะตกแตงปรับเปลี่ยน
เล็กนอย หรือดัดแปลงจนไมเหลือเคาเดิม ช้ินสวนท่ีนิยมแตง เปล่ียน ดัดแปลง เชน ลอแม็กนีเซียม 
เคร่ืองยนต ตัวถัง อุปกรณภายใน ภายนอก การแตงรถนั้นมีหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนเพื่อ        
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ความสวยงาม การใชงาน ประเภทของการตกแตงรถท่ีนิยม มี 7 ประเภท ดังนี้ (วิกีพีเดียสารานุกรม
เสรี, 2551 : ออนไลน) 

1. สปอรต เปนการแตงท่ีเพิ่มสมรรถนะ และความสวยงาม แตยังคงรูปแบบการใชงาน    
ในเมืองอยู ในบางกรณีมีการเพิ่มสมรรถนะจนสามารถนําไปใชในการแขงขันไดดวย  

2. วีไอพี เปนการแตงรถท่ีเนนความหรูหรา และความสะดวกสบายเปนหลัก เชน        
บุหนังภายใน ชุบทองโลโก ตกแตงดวยลายไมภายในหองโดยสาร   

3. โลวไรเดอร เปนรูปแบบการแตงรถในลักษณะลดความสูงของรถใหเต้ียท่ีสุดโดย
การดัดแปลงชวงลาง นิยมใชชวงลางแบบไฮโดรลิก เปนท่ีนิยมในสหรัฐอเมริกา และญ่ีปุน โดยใน
สหรัฐอเมริกานั้น จะนิยมแตงรถอเมริกันคลาสสิก ลักษณะ แบน เต้ีย กวาง ยาว การตกแตงใน
ลักษณะนี้ เชน เชฟโรเลต อิมพาลา กรณีของประเทศไทยและญ่ีปุน มักจะใชรถญ่ีปุน อาจจะเปนรถ
เกง หรือรถกระบะก็ได  

4. จีที หรือ ทัวรริงคาร เปนการแตงท่ีเนนหนักไปทางสมรรถนะ เชน รถแขงทางเรียบ  
5. คันทรี หรือแรลลี เปนการแตงรถท่ีนําไปใชงานในลักษณะแบบลุยฝุน ปา เขา 

สวนมากรถที่ใชแตงเปนรถกระบะ คอนขางเปนท่ีนิยมในประเทศไทย (เกินคร่ึงของผูใชรถใน
ประเทศไทยเปนรถกระบะ)  

6. มัสเซิลคาร เปนรถที่นิยมมากในอเมริกาในชวงยุคทศวรรษท่ี 1960-1980 จะนิยม
แตงเร่ืองประสิทธิภาพเคร่ืองยนต สวนใหญเปนระบบขับเคล่ือนแบบ FR (เคร่ืองวางหนาขับเคล่ือน
ลอหลัง) ซ่ึงในปจจุบันก็เร่ิมกลับมาเปนท่ีนิยมอีกคร้ัง รถมัสเซิลคารท่ีโดงดังตลอดกาล เชน 
ฟอรดมัสแตง พอนทีแอค จีทีโอ (ในประเทศไทยเรียก พอนเทียค) เชฟโรเลต คอรเวตต (รุนเกา)  

7. ฮ็อตร็อด รถแตงประเภทนี้คอนขางหายาก หรือไมมีเลยในประเทศไทย แตเปนท่ี
นิยมในหมูคนเลนรถในอเมริกา เปนการแตงในลักษณะใชรถเกาในยุคทศวรรษ 1950 หรือเกากวา
นั้น มาดัดแปลงประสิทธิภาพใหทันสมัยข้ึน ท้ังในดานความสวยงาม และเทคโนโลยี แตใน
ขณะเดียวกันก็แทบจะไมมีการดัดแปลงรูปรางตัวถังใหผิดเพี้ยนไปจากเดิม 
 มาตรการภาษีเพื่อสนับสนุนการใชน้ํามัน E 85 
 คณะรัฐมนตรีเห็นชอบในหลักการมาตรการภาษีเพื่อสนับสนุนการใชน้ํามัน E85 ตามท่ี
กระทรวงการคลังเสนอ ดังนี้ (สยามธุรกิจ, 2551 : ออนไลน) 
 1. ยกเวนอากรขาเขาช้ินสวนสําหรับรถยนต E85 ท่ีมีลักษณะและเปนอุปกรณหลักเพื่อ
ปรับเปล่ียนมาใชน้ํามัน E85 และไมมีผลิตในประเทศเปนการชั่วคราว 3 ป (นับต้ังแตวันท่ีกฎหมาย
มีผลบังคับใช)  
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 2. ลดอัตราภาษีสรรพสามิตรถยนต E85 ลงเหลือรอยละ 25 30 และ 35 ตามขนาด
เคร่ืองยนต เทากับอัตราภาษีสรรพสามิตรถยนต E20 ในปจจุบัน (จากประกาศของกฎ
กระทรวงการคลังท่ีใหวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2551 จัดเก็บภาษีสรรพสามิตสําหรับรถยนต E20 ท่ีใช
กาซธรรมชาติเอธานอล รอยละ 20 ผสมนํ้ามันเบนซิน รอยละ 80 ปรับลดภาษีลง รอยละ 5) 
 3. ลดอัตราภาษีสรรพสามิตน้ํามัน E85 เหลือ 2.5795 บาทตอลิตร จาก 3.6850 บาทตอ
ลิตร ซ่ึงคิดตามคาประสิทธิภาพความรอน หรือรอยละ 70 ของอัตราภาษีสรรพสามิต น้ํามันเบนซิน 
95 เม่ือกฎหมายมีผลบังคับใช 
 จากมาตรการภาษีดังกลาว สงผลใหรถยนตทุกประเภท (ยกเวนรถบรรทุกท่ียังคงขายตํ่า
กวาปท่ีแลว รอยละ 0.10) มียอดขายในประเทศเปนบวกต้ังแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2551 เปนตนมา 
เม่ือเปรียบเทียบกับระยะเวลาเดียวกันของป พ.ศ. 2550 โดยเฉพาะรถยนตนั่งท่ีไดรับผลดีจากการลด
อัตราภาษีสรรพสามิตลงรอยละ 5 ของรถยนตนั่งท่ีใชเช้ือเพลิง E20 และ E85 และราคาน้ํามัน E20 
ท่ีตํ่ากวาราคานํ้ามันเบนซิน 95 ประมาณ 6 บาท ทําใหยอดขายรถยนตนั่งมีจํานวน 110,419 คัน 
เพิ่มข้ึนรอยละ 32.4 มีสัดสวนถึงรอยละ 34.35 ของยอดขายท้ังหมด จากรอยละ 28.50 ของป      
พ.ศ. 2550 (ไทยพีอาร, 2551 : ออนไลน) 
 อัจฉรา เจนระฆังทอง (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือฟลมกรองแสงสําหรับรถยนตของเจาของรถยนต ในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม พบวาเจาของรถยนตสวนใหญมีการเปล่ียนฟลมกรองแสงเม่ือใชงานมาแลวมากกวา 5 ป
ข้ึนไป เพราะฟลมเกาเส่ือมสภาพ โดยสวนใหญจดจํายี่หอฟลมกรองแสงได และไมไดในจํานวน
เทากัน ซ่ึงยี่หอฟลมกรองแสงท่ีจดจําได คือ ยี่หอสามเอ็ม รวมท้ังรูจักฟลมกรองแสงยี่หอท่ีซ้ือและ
ติดต้ัง เนื่องจากรานคาเปนผูแนะนํา เหตุผลในการเลือกซ้ือและติดต้ัง คือเพื่อลดความรอนภายใน
หองโดยสาร ซ่ึงมีคาใชจายในการซ้ือและติดต้ังตอคร้ังระหวาง 3,001 – 5,000 บาท โดยซ้ือและ
ติดต้ังจากรานอะไหลยนตหรือประดับยนต เพราะเปนรานท่ีใชบริการประจํา ในกรณีท่ีไมมียี่หอท่ี
ตองการ เจาของรถยนตจะเปล่ียนไปซ้ือฟลมกรองแสงยี่หออ่ืน เพราะมีคุณสมบัติและสีตามตองการ 
และมีการตัดสินใจเลือกซ้ือและติดต้ังฟลมกรองแสงดวยตนเอง และยังพบอีกวาเจาของรถยนตจัด
อันดับคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือฟลมกรองแสง
สําหรับรถยนตในระดับมาก มีดังนี้ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานบุคคล ปจจัย
ดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการ และคาเฉล่ียของปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการมีผลตอการตัดสินใจซ้ือฟลมกรองแสงสําหรับรถยนตในระดับนอย ไดแก ปจจัยดาน       
การสงเสริมการตลาด 
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 วิญู อริยะวุฒิกุล (2547) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ
ลูกคาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด ในดานลูกคาท่ัวไป 
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่ มีตอผูใชรถยนตในการซ้ือยางรถยนตของ        
บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด สวนใหญมีความสําคัญในระดับมาก มีเพียงปจจัยการสงเสริม
การตลาดท่ีมีความสําคัญในระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ ปจจัยดานบุคคล ท่ีเห็น
วาผูใหบริการพูดจาสุภาพออนนอมและเปนกันเอง เปนปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนใหญเห็นวาคุณภาพของการบริการมีความสําคัญ เปนปจจัยท่ีมีผลมาก
ท่ีสุด ปจจัยดานราคา สวนใหญเห็นวาราคาคาบริการสมเหตุสมผล เปนปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด ปจจัย
ดานกระบวนการ สวนใหญเห็นวาความรวดเร็ว ทันสมัย และคุณภาพในการบริการมีผลมากที่สุด 
ปจจัยดานการจัดจําหนาย สวนใหญเห็นวามีความสะดวกในการเดินทาง เปนปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด 
ปจจัยดานหลักฐานทางกายภาพสวนใหญเห็นวามีเคร่ืองมือและอุปกรณทันสมัยมีผลมากท่ีสุด และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สวนใหญเห็นวามีสวนลดเปนปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดตามลําดับ 
 ปยวรรณ ชวยค้ํา (2550) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานประดับยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคล กรณีศึกษา : อําเภอเมือง 
จังหวัดกระบ่ี พบวาผูใชบริการติดฟลมกรองแสง รอยละ 35.3  ใชบริการรานประจํา รอยละ 18.7 
ตกแตงรถยนตเพราะความชอบสวนตัว รอยละ 74.3  ชวงเวลาท่ีใช 13.00-17.00 รอยละ 53.7 ใชใน
วันเสาร รอยละ 38.8  เวลาท่ีใช 1-2 ช่ัวโมง รอยละ 51.5  โดยเฉล่ีย 3-6 เดือนตอคร้ัง รอยละ 34.0 
เสียคาใชจายตํ่ากวา 5,000 บาท รอยละ 48.5  ผูแนะนําในการเขามาใชบริการเกิดจากความเช่ือม่ัน
ในตนเอง รอยละ 60.8  และสาเหตุท่ีไมเลือกใชบริการรานประดับยนต เพราะฝมือไมดี รอยละ 37.0 
ดานผลิตภัณฑพิจารณาจากคุณภาพ รอยละ 37.3  ดานราคาพิจารณาจากราคา การใหบริการ รอยละ 
46.0  ดานชองทางการจําหนายพิจารณาจากความสะดวกในการเดินทาง รอยละ 37.0  ดาน          
การสงเสริมการตลาดพิจารณาจากการใหสวนลดพิเศษ รอยละ 34.3  ดานพนักงานใหบริการ
พิจารณาจากความชํานาญในงานของพนักงาน รอยละ 36.8  ดานกระบวนการใหบริการพิจารณา
จากการรับประกันผลิตภัณฑ รอยละ  33.5  และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพพิจารณาจาก            
การตกแตงสถานท่ีทํางานใหดูสวยงามและสะอาด รอยละ 28.8 


