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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืนของผูใ้ช้รถยนต์ ต่อการซ้ือยาง
รถยนต์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
เพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาดงัน้ี 

 

2.1 เเนวคิดเเละทฤษฎ ี 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา การซ้ือ การใช้ การ

ประเมินผล และการใช้จ่ายในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
หรือหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษาวิธีการท่ีบุคคลท าการตดัสินใจท่ีจะใช้ทรัพยากรเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ 
โดยใชค้  าถามในการวิจยัผูบ้ริโภค หรือค าถามท่ีใชใ้นการคน้หาพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W’s และ 1H 
ซ่ึงมีรายละเอียดของค าถามดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 36) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายทางดา้นประชากรศาสตร์  ภูมิศาสตร์  จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการจาก
ผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขาทั้งทางด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา โดย
จะตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัภายใน ปัจจยัภายนอก และปัจจยัเฉพาะ
บุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Whom) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงบทบาท
ของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วยผูริ้เร่ิม ผูม้ีอิทธิพล ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเมื่อใด (When) เป็นค าถามที่ตอ้งการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เช่น 
ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาลท่องเท่ียว เทศกาล โอกาสพิเศษ วนัหยดุ เวลาวา่ง 
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6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึงช่องทางหรือสถานท่ี
จ าหน่าย เช่น ส านกังานตวัแทนขาย 
 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อท าให้ทราบว่าผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร และท าไมถึงซ้ือนั้ น
จ าเป็นต้องศึกษาจากปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจึงท าให้
การศึกษาคร้ังน้ีจึงตอ้งน าแนวคิดส่วนประสมการตลาดเขา้มาใช ้ 

 
2.1.2 แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552: 

81-82) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ท่ี เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ จึง
ประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้อง มีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนด
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

- ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

- องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

- การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

- การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลักษณะใหม่ 
และ ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 

- กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product Line) 
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  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ซ่ึงราคาเป็นตน้ทุน (Cost) 
ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา ผลิตภณัฑ์นั้นถา้คุณค่า
สูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง 

- คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาว่าการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

- ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
- การแข่งขนั 
- การใหสิ้นเช่ือแก่ลูกคา้ 
- การลดราคาผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น กฎหมาย ภาวะเศรษฐกิจ ฯลฯ 

  3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถานบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้
ประกอบดว้ยการขนส่งการคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงัการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์
และ กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 
ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

- การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึงกิจกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การะ
กระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) การ
คลงัสินคา้ (Warehousing) และการบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย
ท าการขาย (Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้พนักงาน (Nonpersonal Selling) 
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจจะเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใช้
หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รและ 
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
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- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือบริการ และสร้างความสัมพนัธ์
อนัดีกบัลูกคา้ 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ี
ใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลอง
ใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย มี 3 รูปแบบ คือ การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
พนกังานขาย 

- การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation - PR) การให้
ข่าว เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 
คือความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์รให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่างๆท่ีนักการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายทาง
โทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมาย การขายโดยใช้แคตตาล็อค และการขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือ
หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมตอบสนอง 

 
2.1.3 แนวคิดการบริโภคทีย่ัง่ยนื (Sustainable Consumption Concept)  
แนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืนเป็นแนวคิดท่ีถูกน ามาตีความ และให้ความหมายไวใ้น

หลากหลายมิติโดยนกัวิจยั  สถาบนั และองค์กรต่างๆ ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดความเขา้ใจในความหมายของ
การบริโภคท่ีย ัง่ยืน การศึกษาคร้ังน้ีจึงน าเสนอแนวคิด และความหมายของการบริโภคท่ีย ัง่ยืนใน 
2 บริบท คือ บริบทสากล และบริบทไทย 

แนวคิดน้ีถูกกล่าวถึงเป็นคร้ังแรกโดยกลุ่มประเทศนอร์ดิก (อนัไดแ้ก่ ประเทศเดนมาร์ก  
ฟินแลนด์  ไอซ์แลนด์  นอร์เวย ์ สวีเดน  กรีนแลนด์  หมู่เกาะแฟโร และหมู่เกาะโอลนัด์) ซ่ึงกลุ่ม
ประเทศดงักล่าวไดร้ะดมความคิด และได้ให้ความหมายรวมทั้งนิยามของการบริโภคท่ีย ัง่ยืนไวว้่า 
“การบริโภคท่ีย ัง่ยืน หมายถึง การใชสิ้นคา้และบริการท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการพื้นฐานและน ามา
ซ่ึงคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน ในขณะท่ีลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ และก่อให้เกิดสารพิษ ของเสียและสาร
มลพิษนอ้ยท่ีสุด เม่ือพิจารณาตลอดทั้งวฎัจกัรชีวติของสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดยไม่ส่งผลกระทบต่อ
ความจ าเป็นล่วงหน้าของคนในรุ่นถัดไป” ซ่ึงบริบทของการบริโภคท่ีย ัง่ยืนมีขอบเขตครอบคลุม
ประเด็นส าคัญที่เก่ียวข้องมากมาย อาทิเช่น ความพอเพียง การมีคุณภาพชีวิตที่ดี  การปรับปรุง
การใชท้รัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพ การเพิ่มสัดส่วนการใชแ้หล่งพลงังานหมุนเวียน การลดของเสีย 
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การพิจารณาวฎัจกัรชีวิต และการค านึงถึงดุลยภาพของมิติท่ีเก่ียวขอ้ง โดยบูรณาการประเด็นส าคญั
เหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัอยา่งเป็นระบบแบบแผน เพื่อให้เกิดรูปแบบการตอบสนองความตอ้งการในชีวิตท่ี
เท่าเทียม หรือดีกวา่ และสร้างแรงขบัในการปรับปรุงอยา่งต่อเน่ือง เพื่อวิถีชีวติในปัจจุบนัและอนาคต
ของคนรุ่นถดัไป ร่วมกบัการลดผลเสียต่อส่ิงแวดลอ้ม และความเส่ียงต่อสุขภาพของมนุษย ์(สถาบนั
ส่ิงแวดลอ้มไทย, 2550: ซีดีรอม) 

ส าหรับนิยามการบริโภคอย่างย ัง่ยืนในบริบทไทยนั้น โครงการจดัท ายุทธศาสตร์การ
บริโภคท่ีย ัง่ยืน ของส านักงานคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติร่วมกับสถาบัน
ส่ิงแวดล้อมไทยได้ให้นิยามของการบริโภคอย่างย ัง่ยืนในบริบทไทยไวว้่า “การบริโภคท่ีย ัง่ยืน 
หมายถึง การบริโภคส่ิงท่ีมีความจ าเป็นต่อชีวิต โดยบริโภคอย่างพอดี พอมี พอกิน พอใจ ในส่ิงท่ีมี
และไดรั้บ มีการค านึงถึงวนัน้ีและวนัหน้า และด าเนินชีวิตอย่างมีสติ อยู่ในทางสายกลาง โดยอาศยั
ความเพียร ความรอบรู้ รอบคอบ ความระมดัระวงั รู้จกัการประเมินและวิเคราะห์สถานการณ์  
เพื่อค้นหาข้อจ ากัดท่ีตนมี และน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกรูปแบบการบริโภคท่ี
ก่อให้เกิดความสมดุลระหว่างความสุขในการด าเนินชีวิตท่ีสามารถพึ่งตนเองได้ กบัทรัพยากรท่ีมี
จ ากดัในโลกน้ี รวมถึงมีการแบ่งปันให้กบัสังคมรอบขา้ง และมีความเอ้ืออาทรต่อระบบนิเวศ” และอีก
ในความหมายหน่ึงคือ  “การบริโภคอย่างพอดี พอประมาณ ตามความจ าเป็นพื้นฐานและน ามาซ่ึง
คุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน โดยค านึงถึงการใช้ฐานทรัพยากรและความสามารถท่ีรองรับไดข้องระบบนิเวศ 
ซ่ึงก่อให้เกิดความสมดุลระหว่างความสุขในการด าเนินชีวิตท่ีสามารถพึ่ งตนเองได้ มีการแบ่งปัน
ให้กบัสังคมรอบขา้ง และการรักษาฐานทรัพยากรให้สามารถใชใ้นกิจกรรมการผลิตและบริการอยา่ง
ต่อเน่ืองไปถึงคนรุ่นอนาคต” (สถาบนัส่ิงแวดลอ้มไทย, 2550: ซีดีรอม) 

จากความหมายท่ีกล่าวมาข้างต้นทั้งในบริบทสากล และบริบทไทย ถึงแม้จะไม่มีค  า
นิยามหรือค าจ ากดัความท่ีแน่นอนของการบริโภคท่ีย ัง่ยืน แต่ค านิยามโดยรวมก็มีการก าหนดลกัษณะ
และวตัถุประสงคท่ี์คลา้ยคลึงกนั ซ่ึงการวดัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเพื่อแยกผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึง
แนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืนออกจากผูบ้ริโภคทัว่ไปท าได้โดยการใช้แบบสอบถามท่ีประยุกต์มาจาก
การศึกษาของ Krystallis et al. (2012 : 334-372), Tanner and Wolfing Kast (2003 : 883-902) และ Choi and 
Alex Ng (2011 : 269-282) ซ่ึงจะประกอบด้วย 2 ส่วนหลักคือ (1) ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วน
บุคคลในประเด็นด้านส่ิงแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม และ (2) ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมของ
องคก์รในประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้ม เศรษฐกิจ และสังคม 
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2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  
ประศาสน์ ศิริบันเทิง (2548) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาง

รถยนตส์ าหรับรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีจดทะเบียนใน จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 29 ถึง 39 ปี สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายไดต่้อ
เดือนอยูใ่นช่วง 10,000 ถึง 20,000 บาทใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (รถเก๋ง) พฤติกรรมในการเลือกซ้ือยาง
รถยนต์ส่วนใหญ่เปล่ียนยางรถยนต์คร้ังใหม่ในช่วง 2 ถึง 3 ปี โดยมีเหตุผลในการเปล่ียนยางรถยนต์
เน่ืองจากถึงระยะเวลาท่ีตอ้งเปล่ียน ยี่ห้อยางรถยนตท่ี์นิยมใชคื้อ ยี่ห้อมิชลิน และส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูล
เก่ียวกบัยี่ห้อยางรถยนต์ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัจากโฆษณาและจากส่ือต่างๆ มากท่ีสุด โดยใชบ้ริการร้าน
จ าหน่ายยางรถยนต์  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ คุณภาพของ
ยางรถยนต์ เช่น เกาะถนน รีดน ้ า นุ่มนวล ทนทาน มีช่างฝีมือและการบริการท่ีไดม้าตรฐาน ส่วนปัญหา มี
ผลิตภณัฑ์ให้เลือกนอ้ยไม่หลากหลาย ยางรถยนตเ์ก่าเก็บและคุณภาพไม่ไดม้าตรฐาน  ปัจจยัดา้นราคา 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มีการติดป้ายบอกราคา มีส่วนลดเงินสดและมีการต่อรองราคาได ้ปัจจยั
ดา้นการจดัจ าหน่าย การคมนาคมและการจราจรสะดวก ความยากง่ายต่อการเขา้ถึงร้านและมีที่จอด
รถเพียงพอ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ช่างสามารถให้ความรู้และค าแนะน าได ้มีบริการตั้งศูนย์
ถ่วงลอ้ฟรี และมีบริการหลงัการขายฟรี   

ศิรประภา ไพรินทร์ (2550)  ศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือยางรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผูซ้ื้อยางรถยนตส่์วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 21-
40 ปีสถานภาพสมรสการศึกษาระดบัปริญญาตรีและต ่ากวา่ปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ และท างานบริษทัเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 30,000 บาท มี
จ านวนสมาชิกในครอบครัวนอ้ยกวา่ส่ีคน ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ประเภทเก๋งสองตอน ซ่ึงมีกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ  พบว่า ผูซ้ื้อตระหนกัถึงความตอ้งการเปล่ียนยางรถยนต์เม่ือยางเส้นเก่าหมดอายุการใช้
งาน เกิดปัญหาช ารุด การคน้หาขอ้มูลไดส้อบถามจากผูช่้างช านาญ สอบถามคนรู้จกัและจากโฆษณา
ส่ือต่างๆ การประเมินทางเลือกก่อนการซ้ือผูซ้ื้อให้ความส าคญัด้านความปลอดภยัในการขบัข่ี และ
ตดัสินใจด้วยตนเอง ประมาณหน่ึงสัปดาห์ในการเลือกซ้ือยางรถยนต์ยี่ห้อมิชลิน จะเปล่ียนอีกคร้ัง
ประมาณสองปีเปล่ียนพร้อมกนัส่ีเส้นมีค่าใชจ่้ายคร้ังละ 5,000 -20,000 บาท และเขา้ไปใช้บริการหลงั
การขายเพื่อรักษาอายขุองยางรถยนตใ์ห้ยาวนานข้ึน ผูซ้ื้อส่วนใหญ่พอใจในคุณภาพของยางรถยนตท่ี์ดี 
แต่มีราคาแพงและยางรถยนตเ์ก่าท่ีใชง้านแลว้จะเอาทิ้งไวท่ี้ร้านหรืออู่ซ่อมรถ 
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พิชาติ อินทราวุธ (2555) ทศันคติและแนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภคยางรถยนต์ท่ีมีฉลาก
บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดร้ะดบัปานกลาง และส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มี
ประสบการณ์เปล่ียนยางรถยนตม์าบา้งแลว้ ท าให้สามารถเลือกยางรถยนตต์รงตามความตอ้งการโดย
ส่วนใหญ่เลือกใช้ยางรถยนตข์นาดและรุ่นท่ีติดรถมา เน่ืองจากเช่ือมัน่ในยี่ห้อเดิมท่ีใชแ้ละเห็นว่าการ
น าเร่ืองฉลากผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถบอกถึงประสิทธิภาพมาใชแ้ลว้จะท าให้ทราบถึงคุณภาพและเช่ือวา่
อนาคตจะท าให้มียางรถยนต์ท่ีมีคุณภาพสูงข้ึนและผูใ้ช้ยินดีจ่ายเพิ่มเพื่อประสิทธิภาพโดยเฉพาะ
รถยนตน์ัง่และหากกลุ่มตวัอยา่งพิจารณาจากราคาเป็นหลกัหรือเคยเปล่ียนยางรถยนตม์าแลว้หลายคร้ัง
ยนิดีท่ีจะจ่ายลดลงในประเด็นเก่ียวกบัตราสินคา้เม่ือทราบวา่ประสิทธิภาพของยางรถยนตท่ี์ใชอ้ยูแ่ละ
ยีห่้ออ่ืนๆเท่ากนัจะท าการเปล่ียนหรือไม่ ความคิดเห็นแบ่งเป็นสองฝ่ายเท่าๆกนักลุ่มท่ีเปล่ียนส่วนใหญ่
จะพิจารณาจากราคาอนัดบัแรกแต่กลุ่มท่ีไม่เปล่ียนนั้นจะมัน่ใจในยีห่้อท่ีใชอ้ยู ่
     

 


