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 การวิจัยในคร้ังนี้เพ่ือศึกษาถึง ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลและปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต ตลอดจนลักษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ยางรถยนตของผูบริโภค กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่มาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง

ยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร โดยจะทําการศึกษาผูบริโภค จํานวน 385 ตัวอยางโดยใช

แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ ไค-แสควร 

 ผลการวิจิยพบวา  

 กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 25-34 ปสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี

ขึ้นไปประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 25,001-35,000 บาท  

 พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลพบวา ดานประโยชนที่แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง

รถยนต คือ ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) ดานแหลงผลิตของยางท่ีเลือก คือ 

ญี่ปุน (บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป นิโต ) ดานผูที่มีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน

บุคคล คือ ตนเอง ดานการคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล มาก

ที่สุดคือ อินเตอรเน็ท 

 ดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนน

รามอินทรา กรุงเทพมหานครพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ท่ีผูบริโภคให

ความสําคัญมากที่สุด คือ ความนาเช่ือถือตอตราสินคา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ ใกลที่พักหรือที่ทํางาน และ มีความ

รวดเร็วในการทํางาน ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคให

ความสําคัญมากที่สุด คือ มีบริการหลังการขาย  

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง

รถยนตนั่งสวนบุคคลพบวา ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลสวนใหญมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต

นั่งสวนบุคคล และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน

บุคคลพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสวนใหญมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน

บุคคล 
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 The purpose of this research is to study marketing mix and personal characteristics affecting 

on Consumer’s purchasing behavior of tires in Ramintra Road ,  Bangkok Metropolis The sampling 

group is 385 customers by using questionnaire The statistics method used the analysis are percentage , 

average and chi-square for testing compare between 2 independent factors. 

 The research revealed that, there are more female than male in the sample group ,most 

consumer are in the age between 25-34 years old and the marital status is single hold bachelor’s degree 

or above ,employed in private company and have average of salary between 25,001-35,000 Baht. 

 The research revealed that, tires buying behavior in benefit from tires buying was tire 

deteriorate (as flat or worn out) in source of tire was Japan (as Bridgestone , Yokohama , Dunlop , 

Nitto ) in participant of tires buying was oneself in source of information before tires buying was 

internet. 

 The marketing mix on consumer’s purchasing behaviour of tires in Ramintra Road The most 

important product factor was brands credibility The most important price factor was reasonable quality 

cost The most important place factor was nearly and quick service The most important promotion 

factor was after sales service. 

 The hypothesis testing revealed that, personal characteristics affecting on consumer’s 

purchasing behavior of tires the research reveals that most of personal characteristics affecting on 

Consumer’s purchasing behavior of tires and the marketing mix factors affecting on consumer’s 

purchasing behavior of tires the research reveals that most of marketing mix factors affecting on 

consumer’s purchasing behavior of tires tires buying behaviour from tire shops in Ramintra Road of 

consumers. 

 

 

 

 

 



 
 

ประกาศคุณูปการ 

 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของ อาจารย ดร.ธนภูมิ  อติเวทิน อาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนําท่ีมีคุณคา ชวยเหลือ และตรวจสอบแกไขขอบกพรอง

ตางๆในการวิจัยฉบับนี้ดวยความเมตตา นับต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสาร

นิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาศนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ณักษ กุลิสรและอาจารย ดร.พนิต กุลศิริ ท่ีกรุณา

เปนกรรมการเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุง แกไข ขอบกพรอง

อันเปนประโยชน และกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ และให

คําแนะนําในการวิจัยคร้ังนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดี

แกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA ทุกๆทานที่มีความหวังดี เอื้ออาทร ทําใหสามารถผานเหตุการณ

ตอๆมาไดดวยดี ทายที่สุดเหนือส่ิงอื่นใด ขอกราบขอบพระคุณคุณพอและคุณแมที่ใหความรักและ

ปลูกฝงส่ิงที่ดีงามจนทําใหผูวิจัยสามารถประสบความสําเร็จการศึกษาไดตามที่คาดหวัง 
 

 และขอขอบคุณอีกคร้ังสําหรับผูท่ีมีสวนชวยเหลือทุกอยางท่ีทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลง

ได ถาหากมีความผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับดวยความเต็มใจ ประโยชนท่ีเกิดผูวิจัยขอมอบ

ใหกับผูมีสวนรวมทุกทาน 

                 

         วรัค  รัตนะดิลกวิลาศ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
                 ชวงเวลาท่ีผานมามีการเปล่ียนแปลงในประเทศไทยอยางรวดเร็ว ท้ังดานเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม และการเมือง ประชากรในประเทศเปดรับการเปล่ียนแปลงในทุกๆดานโดยเฉพาะดานวัตถุ 
ทําใหบริษัทหางรานตางๆพยายามเพิ่มประสิทธิภาพของสินคาและบริการของตนใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค ทําใหเกิดการแขงขันกันอยางรุนแรง ซ่ึงศูนยกลางของการเปล่ียนแปลงนี้เองมาจาก
ความตองการของผูบริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยางตอเนื่อง ทําใหแตละธุรกิจนั้นจะตองต่ืนตัวในการ
พัฒนาสินคาของตนใหทันกับความตองการของผูบริโภค 
 ยางรถยนตเปนสวนอุปกรณสวนหนึ่งของรถยนต ท่ีมีความสําคัญตอการขับเคล่ือนใหไปใน
ทิศทางตางๆตามความตองการอยางสะดวกสบาย ยางรถยนตจึงไดรับการพัฒนาตลอดมาดวยเทคโนโลยี
อันทันสมัย เพื่อใหไดมาซ่ึงคุณภาพและประสิทธิภาพ ดวยเหตุนี้เองผูบริโภคที่มีความตองการให
ประสิทธิภาพของรถยนตท่ีตนเองใชเปนพาหนะไดอยางดี จึงไดพยายามเลือกใชยางรถยนตท่ีมี
ประสิทธิภาพตามความตองการของตนเอง 
 ยางรถยนตเปนสวนประกอบของรถยนตท่ีมีความสําคัญ โดยมีหนาท่ีหลักๆ อยู 4 ประการคือ 
1)รับน้ําหนักรถยนตและน้ําหนักบรรทุก 2)ลดแรงกระแทกและสั่นสะเทือนจากพื้น 3)เปนตัวกลาง
ถายทอดพลังงานขับเคล่ือนและการหยุดรถลงสูพื้นผิวถนน 4)ทําใหรถเปล่ียนทิศทางไดตามความ
ประสงค  (ศูนยฝกอบรม บริษัท ไทยบริดจสโตน. 2545: 10) ดวยเหตุนี้เองทําใหยางรถยนตนั้นมีผลตอ
ประสิทธิภาพของยานพาหนะ ซ่ึงการสรางยางรถยนตข้ึนมานั้นเกิดมาจากความตองการใชยางมาแทนลูก
ลอเหล็ก โดยเร่ิมใชกับเกวียนเปนพาหนะแรก เปนลอยางท่ีหุมดวยหนัง โดยนายดันลอป ชาวไอริช แลว
ไดมีการพัฒนาสวนผสมของยางจนมีประสิทธิภาพดีข้ึน รวมท้ังพัฒนาโครงสรางยางใหเหมาะสมกับ
สภาพการใชงานและแข็งแรงข้ึน จนมาถึงปจจุบันมีสวนผสมทั้งยางธรรมชาติและเคมี รวมท้ังการใช
โลหะมาทําเปนโครงสรางของยางเปนแบบเรเดียล ไมมียางใน ท่ีมีความแข็งแรงและมีประสิทธิภาพที่ดี
ยิ่งข้ึน 
 ธุรกิจผูประกอบการยางรถยนตในปจจุบันนั้นมีการแขงขันกันสูงมาก มีหลายบริษัทท่ีทําการ
ผลิตยางอยูท่ัวโลก ซ่ึงประเทศไทยของเราท่ีมีการผลิตและสงออกยางพารารายใหญท่ีสุดของโลกไดรับ
ความสนใจจากบริษัทท่ัวโลก  ( ยุทธศักดิ์ คณาสวัสดิ์: 2547:2 ) ปจจุบันผูผลิตยางรถยนตหลายรายของ
โลกไดตั้งฐานการผลิตในประเทศไทย ตอไปน้ี 
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 บริษัท บริดจสโตน   ของประเทศ ญ่ีปุน ผลิตยางบริดจสโตน และไฟรสโตน 
 บริษัท มิชชลิน       ของประเทศ ฝร่ังเศส ผลิตยาง มิชชลิน  บีเอฟกูดริช และสยามไทร 
 บริษัท กูดเยียร      ของประเทศ สหรัฐอเมริกา ผลิตยาง กูดเยยีร 
 บริษัท โยโกฮามา   ของประเทศ ญ่ีปุน ผลิตยางโยโกฮามา 
            บริษัท ดันลอป        ของประเทศ ญ่ีปุน ผลิตยาง ดันลอป 
 บริษัท แม็กซิส        ของประเทศ ไตหวนั ผลิตยาง แม็กซิส 
 
 นอกจากนี้ยังมีบริษัทอ่ืนท่ีมีปริมาณการผลิตและสวนแบงทางการตลาดท่ีนอยกวา เชน วีรับ
เบอร(ไทย),    โอตานิ (ไทย), แม็กซิส (ไตหวัน), นิโตะ (ญ่ีปุน) เนื่องจากท้ัง 6 บริษัทหลักเลือกประเทศ
ไทยเปนศูนยกลางการผลิตในการขายท่ัวโลก ทําใหการแขงขันในธุรกิจประเภทนี้เปนไปอยางรุนแรง 
ยางรถยนตขนาดเล็กคือรถยนตนั่งและรถกระบะมีปริมาณการผลิตมากและมีความตองการสูงสืบ
เนื่องมาจากปริมาณการเพ่ิมปริมาณรถยนตเล็ก ทําใหท้ัง 6 บริษัทหลักพยายามที่จะแยงสวนแบงทาง
การตลาดในป 2550 มีสวนแบงทางการตลาดคือ                                                                                     
 

 
 

ภาพประกอบ 1  สวนแบงการตลาดยางรถยนตป 2550 
  
 ตลาดยางรถยนตนั่งในปจจุบันเร่ิมมีการปรับตัวเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใน
หลายระดับ รวมถึงผูผลิตหลายรายตางพยายามคิดคนและสรางผลิตภัณทใหมๆ ท่ีแตกตางออกมาตลาด
เวลาเพ่ือดึงดูดความสนใจและความตองการของลูกคาใหมากท่ีสุด ประกอบกับอุตสาหกรรมการผลิตยาง
รถยนตยังมีการขยายตัวในวงแคบเน่ืองจากผูผลิตยางรายเล็กไมมีเงินเพียงพอท่ีจะใชจายจํานวนมากใน
ดานการวิจัยและพัฒนา นอกจากนี้ยังมีแนวโนมการควบกิจการและรวมมือเปนพันธมิตรกันมากข้ึน จึง
ทําใหผูวิจัยเห็นวาการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อยางรถเกงจากราน
จําหนายยางของผูบริโภค ในถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร เพราะยานถนนรามอินทราเปนแหลงท่ีมี
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รานจําหนายยางรถยนตจํานวนมาก ท่ีมีรานจําหนายยางรถยนตในถนนรามอินทรามากกวา 50 รานคา 
มากเปนอันดับตนๆของประเทศไทย ผูจัดทําหวังวาการศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชนสําหรับ ให
ผูประกอบการรายเดิมและผูประกอบการรายใหม ใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ วางแผน ปรับปรุง 
พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ การบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนขอมูลสําหรับหนวยงานราชการใช
ประกอบการวางแผนและสงเสริมธุรกิจการผลิตและการจัดจําหนายยางใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาถึงปจจัยลักษณะสวนบุคคล ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากราน
จําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
 2.   เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
จากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 

 
ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย 
 1. การใชประโยชนเชิงพาณิชย   
  1.1 เพื่อใหผูประกอบการรายเดิมและผูประกอบการรายใหม ใชเปนแนวทางในการ
ตัดสินใจ วางแผน ปรับปรุง พัฒนารูปแบบยางรถยนตใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
  1.2 เพ่ือเปนขอมูลใหกับธุรกิจจําหนายยางรถยนตใชในการวางแผนกําหนดสวนประสม
ทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 2. การใชประโยชนเชิงราชการ  
  2.1 เพื่อ เปนขอมูลใหกับหนวยงานสง เสริมการคา  ใชในการวางแผน  สง เสริม
ผูประกอบการและผูประกอบธุรกิจจําหนายยางใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 1  การวิจัยคร้ังนี้มุงท่ีจะศึกษา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
 2  ดานเนี้อหาการศึกษาวิจัยเร่ืองนี้ ผูวิจัยไดจํากัดขอบเขตเนื้อหาโดยทําการศึกษาปจจัยดาน
ลักษณะสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพหลัก และรายได ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดตอ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด 
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เปนตัวแปรอิสระ และพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง ยานถนนรามอินทรา เปนตัว
แปรตาม 
 3.  ผูวิจัยทําการศึกษาประชากรกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา โดยกําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง แบบ เจาะจง และแบบสะดวกในการกําหนดกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือยางรถยนตจากราน
จําหนายยางยานถนนรามอินทรา  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือยางรถยนตจากราน
จําหนายยางยานถนนรามอินทรา  จํานวน 400 คน ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไม
ทราบจํานวนประชากรที่มีระดับความเช่ือม่ัน 95% ยอมใหคลาดเคล่ือนไมเกิน 5% และใชวิธีการสุม 
ดังนี้ 
 ขั้นท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชวิจารณญาณ (Judgemental Sampling) โดยกําหนดสถานท่ี
ท่ีจะใชในการเก็บกลุมตัวอยางท่ีรานจําหนายยางรูปแบบใหมท่ีมีสาขามากกวา 1 สาขาและเปนท่ีรูจักกัน
ท่ัวไป ยานถนนรามอินทรา จํานวน 8 ราน ประกอบไปดวย บีควิก เอ.ซี.ที ค็อกพิท ออโตบอย แอดแวนช็
อป ดันลอปช็อป คารบูติก  
 ขั้นท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพ่ือเก็บขอมูลโดยการรวบรวม
แบบสอบถามจากผูบริโภคท่ีซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรารานละ 50 คน รวม
เปนจํานวน 400 ตัวอยาง 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) จําแนกไดดังนี ้
 1. ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล 
  1.1  เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ 
   1.2.1 18-24 ป 



 
 

5 

   1.2.2 25-34 ป 
   1.2.3 35-44 ป 
   1.2.4 45-54 ป 
   1.2.5 55 ปข้ึนไป  
  1.3  สถานภาพสมรส 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส/อยูดวยกนั 
   1.3.3 หยา / มาย / แยกกนัอยู 
  1.4  ระดับการศึกษา 
   1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2 ปริญญาตรีข้ึนไป 
    1.5  อาชีพหลัก 
   1.5.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
   1.5.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3 เจาของกจิการ/ธุรกิจสวนตัว 
   1.5.4 พนักงานบริษัท 
   1.5.5 อ่ืนๆโปรดระบุ............. 
  1.6  รายไดตอเดือน 
   1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.6.2 15,001-25,000 บาท 
   1.6.3 25,001-35,000 บาท 
   1.6.4 35,001-45,000 บาท 
   1.6.5 45,001 บาทข้ึนไป 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  2.1  ดานผลิตภัณท 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
 ตัวแปรตาม ( Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง ยาน
ถนนรามอินทราของผูบริโภค 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาเร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
จากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการศึกษา
คนควา (Conceptual Framework) ในการวิจัย ดังนี้ 
 

 
                 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ  
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม  
(Dependent Variables)  

ลักษณะสวนบุคคล 

       -  เพศ  

       -  อายุ  
       -  อาชีพ  
       -  สถานภาพสมรส  
       -  ระดับการศึกษา  
       -  รายไดตอเดือน  

สวนประสมทางการตลาด 

       -  ผลิตภัณท  
       -  ราคา  
       -  ชองทางการจัดจําหนาย  
       -  การสงเสริมการตลาด  
      - ดานราคา 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
ของผูบริโภค 
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สมมติฐานในการวิจัย  
1. เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของ

ผูบริโภค 
2. อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของ

ผูบริโภค 
3. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของ

ผูบริโภค 
4. สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม

อินทราของผูบริโภค 
5. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม

อินทราของผูบริโภค 
6. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม

อินทราของผูบริโภค 
7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณทมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจาก

รานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากราน

จําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง

รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง

รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต   หมายถึง   ประโยชนท่ีผูบริโภคแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนต แหลงผลิตของยางท่ีผูบริโภคเลือก ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูบริโภคและ
แหลงขอมูลท่ีชวยในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูบริโภค 
 2. ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล   ไดแก   เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพหลัก 
และรายได ของผูบริโภคท่ีซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราในกรุงเทพมหานคร 
 3. สวนประสมทางการตลาด   หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชรวมกันเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับ
กลุมเปาหมาย ประกอบดวย  
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1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ เชน ความนาเช่ือถือตอตราสินคา ลวดลายของดอกยาง และการ
ยึดเกาะถนนของยาง 

2) ปจจัยดานราคา เชน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สามารถตอรองราคาได และราคาถูก
กวาผูจําหนายรายอ่ืน 

3) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เชน รานคาดูดีสะอาดตา มีอุปกรณเคร่ืองมือ
ทันสมัย และใกลท่ีพักหรือท่ีทํางาน 

4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เชน มีสวนลดพิเศษ มีของแจกของแถม และมีระบบ
สมาชิกเพื่อรับสวนลด   
 4.  ผูบริโภค หมายถึง   ประชากรชายและหญิงท่ีมีอายุระหวาง 18 ปข้ึนไป ท่ีซ้ือยางรถยนต
ยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 
 5.  รานจําหนายยาง หมายถึง รานจัดจําหนายยางรูปแบบใหม ยานถนนรามอินทรา ไดแก บีค
วิก เอ.ซี.ที ค็อกพิท ออโตบอย แอดแวนช็อป ดันลอปช็อป คารบูติก จําหนายและบริการดานยานยนต 
เชน ยางรถยนต ลอแม็ก ตั้งศูนย ถวงลอ สลับยาง ปะซอมยาง ระบบเบรค ระบบชวงลาง แบตเตอร่ี 
เปล่ียนถายน้ํามันเคร่ือง  
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร หนังสือและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองยางรถยนตใน
ประเทศไทยซ้ึงขอมูลดังกลาวเปนขอมูลพื้นฐานท่ีจะนํามาใชประโยชนตองานวิจัยซ้ินนี้ ซ้ึงผูวิจัยไดนํา
ขอมูลและหลักทฤษฎีดังกลาวท่ีเกี่ยวของมาประยุกตใชและนําเสนอดังตอไปนี้ 
 1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 3. ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
 4. สวนประสมทางการตลาด 
 5. ความรูเกี่ยวกับยางรถยนต 
 6. ผูประกอบการรานยางยานถนนรามอินทรา 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค คือ บุคคลตาง ๆ ท่ีมีความสามารถในการซ้ือ หรือทุกคนท่ีมีเงิน 
 พฤติกรรมผูบริโภค (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2543: 5) หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจ 
ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
 พฤติกรรมของผูซ้ือ (ปริญ  ลักษิตานนท. 2536: 28) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งท่ีเกี่ยวของกับการแลกเปล่ียนซ้ือสินคาและบริการดวยเงินและรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปน
ตัวกําหนดใหมีการกระทํา 
 
 1.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
 เปนการศึกษาถึงเหตุใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิง
กระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)
จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง  
 ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน:2541) 
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 1. ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจากภายนอกนักการ
ตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือ
วาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดาน
จิตวิทยา(อารมณ) ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมี
ข้ึนเปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ
สมํ่าเสมอ 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป
เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัท
ควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ
สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใด
สินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆจะ
มีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผู
ซ้ือ 
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  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม
ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ 
(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้   
  1) การเลือกผลิตภัณฑ   
  2) การเลือกตราสินคา   
  3) การเลือกผูขาย   
  4) การเลือกเวลาในการซ้ือ  
  5) การเลือกปริมาณการซ้ือ 
 
 1.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  
 เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยนักการตลาดสามารถจัด
กลยุทธการตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมคําถามท่ีใชเพื่อคนหา
ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?  What? Why?  Who?  When?  
Where?  และ How?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541) 
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ตาราง แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
(7Os)  

 
  
 
 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupant) 
ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาดประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การ
จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด
ท่ี 
เหมาะสมและการตอบสนอง
ความ 
พึงพอใจของกลุมเปาหมาย 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What dose the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objective) 
ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ 
ก็คือตองการคุณสมบัติหรือองค 
ประกอบของผลิตภัณฑและ
ความ 
แตกตางท่ีเหนอืกวาคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ 
บรรจุภัณฑ  ตราสินคา  รูปแบบ 
บริการ  คุณภาพ  ลักษณะ
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตาง 
ทางการแขงขัน ประกอบดวย 
ความ 
แตกตางดานผลิตภัณฑ  บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง (ตอ)   

 
 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why dose the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objective) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนอง
ความ 
ตองการของเขาดานรางกายและ 
จิตวิทยา  ซ่ึงตองศึกษาปจจัยท่ีมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือคือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจยัทาง 
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย กลยุทธการ
โฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย การใหขาว  
และการประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา 
4. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในพฤติกรรม
การซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีมี
อิทธิพล 
ในพฤติกรรมการซ้ือ ระกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ 
โฆษณาและ(หรือ) กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (advertising 
and 
Promotion strategies) โดยใช 
กลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (Who does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวนั โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม 
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอง 
กับโอกาสในการซ้ือ 
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ตาราง  (ตอ)   

 

2. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (ปจจัย 
ภายนอก) 
 ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทางดานจิตวิทยา  ซ่ึงเปนปจจัยภายใน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; 2541 )
โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึนโดยเปนท่ี
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหน่ึง 
วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล โดยแบงไดเปน 3 ลักษณะคือ  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
dose 
the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผู 
บริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมาเก็ต  
รานขายของชําบางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 
 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑเขาสูตลาด 
เปาหมาย  โดยพิจารณาวาจะผาน 
คนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในพฤติกรรมการซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. ตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การขาย 
โดยใชพนักงานขาย  การสงเสริม 
การขาย  การใหขาว  และการ 
ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง 
เชน พนกังานขายจะกําหนดวัตถุ 
ประสงคในการขายใหสอดคลอง 
กับวัตถุประสงคในพฤติกรรมการ
ซ้ือ 
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  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Cultural) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมท่ีคลาย
คลึงกัน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)หมายถึงวฒันธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ
และแตกตางกันซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมท่ีคลาย
คลึงกันและเกดิจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพืน้ฐานของมนุษย  
  1.3  ช้ันของสังคม(Social  class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ีแตก   
ตางกันโดยใชเกณฑรายได ฐานะ ทรัพยสิน ตระกูล อาชีพ หรือตําแหนงหนาท่ี ซ่ึงการแบงช้ันทางสังคม
เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอันจะมีผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย 
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ รวมท้ังสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของแตละ
ช้ันสังคมใหถูกตองซ่ึงในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยาง เดียวกันและสมาชิกในช้ันสังคมท่ีแตกตางกัน
จะมีลักษณะท่ีแตก 
ตางกัน  
 2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจยัท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม (Value)การเลือกพฤติกรรม 
(Behavior)และการดํารงชีวติ (Lifestyle)รวมท้ังทัศนคติ (Attitude)และแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจาก
บุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของกลุม 
  ลักษณะทางสังคมประกอบดวย  
  2.1 กลุมอางอิง (Reference group) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ
คือ 

   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary group)ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนทิ และเพื่อนบาน 
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary  group)ไดแก  กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม เพื่อนรวม
อาชีพรวมสถาบันและบุคคลกลุมตางๆในสังคม 
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ ทัศนคติ ความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคลส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกีย่วของกับหลายกลุม ซ่ึงจะตองวิ
เคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือและผูใช  
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตางๆ ประกอบดวย 
  3.1  อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 



 
 

16 

  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวติของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ
และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ีตางกัน 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ  
สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) หรือรายได (Income)โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายไดของบุคคล ซ่ึงมีผลตออํานาจการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
  3.5  การศึกษา (Education)ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมากกวาผูท่ีมี
การศึกษาตํ่า 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)คานิยม หมายถึงความ
นิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง คุณคาหมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนท่ี
รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิตหมายถึงรูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษยแสดง
ออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจหรือความคิดเหน็ 
 4.  ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological   factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากป
จจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือเปนปจจัยภายในของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการ ใชสินคา 
ปจจัยภายใน  ประกอบไปดวย  
  4.1  การจูงใจ (Motivation)  หมายถึงพลังส่ิงกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกระตุ
นใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987: 649) การจงูใจเกดิภายในตัวบุคคลแต อาจถูกกระทบจากป
จจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือ
กระตุนใหเกิดความตองการ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตัวมนุษย  ถือวาเปนความตองการของมนุษย  
  4.2  การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ
และตีความหมายขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึง  กระบวนการความ เขาใจ (การเป
ดรับ)ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยูจากความหมายน้ีการรับรูจะแสดงถึงความรูสึก จากประสาท
สัมผัส ท้ัง 5ไดแก การไดเหน็ ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก การรับรูเปนกระบวนการของแตละ 
บุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายในเชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ  
 

3. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
 ข้ันตอนในการตัดใจซ้ือ เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจ
รายงานของผูบริโภคจํานวนมาก ในกระบวนการซ้ือพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การ
รับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลัง
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การซ้ือ ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนการซ้ือจริงๆและมี ผลกระทบหลังจากการซ้ือ 
พิจารณาจากภาพประกอบ 3 
 
การรับรูความ
ตองการ 
(Need  

Recognition) 
หรือ การรับรู

ปญหา 
(Problem 

Recognition 

 
การคนหาขอมูล 
(Information 

Search) 
 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation 
Of Alternative) 

 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

 
 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 
(Post purchase 

Behavior) 

 
ภาพประกอบ 3   แบบจําลอง 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ   เสรีรัตน.  (2541):  หนา 138.   
 
 จากภาพประกอบ 3   แบบจําลอง 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค อธิบายได
ดังนี้ 
 1. การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของ
ตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเอง หรือเกิดจากส่ิงกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศความ
เจ็บปวดฯลฯซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย และความตองการท่ีเปนความปรารถนาอันเปนความต
องการดานจิตวิทยา ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุนบุคคลจะเรียนรูถึงวิธีจะ
จัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร  
 2. การคนหาขอมูล ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ีสามารถสนองความตองการอ
ยูใกล กับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันทีดังนั้นการตลาดจึงตองการใหความ
สนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่เกี่ยวของกับ พฤติกรรมการเลือกแหลงข
อมูลของผูบริโภค ประกอบดวย 4 กลุม คือ  
  2.1 แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบาน  คนรูจัก  ฯลฯ  
  2.2 แหลงการคา  ไดแก  ส่ือการโฆษณา  พนักงานขายตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การ
จัดแสดงสินคา ฯลฯ 
  2.3 แหลงชุมชน ไดแก  ส่ือมวลชน  องคการคุมครองผูบริโภค  ฯลฯ  
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  2.4 แหลงประสบการณ หรือแหลงทดลองไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ 
หรือหนวยวิจัยสภาวการณตลาดของผลิตภัณฑ  ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิต
ภัณฑ  
 3. การประเมินผลทางเลือก เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากข้ันตอนท่ีสองผูบริโภคจะ เกิด
ความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชใน การ
ประเมินผลทางเลือก   กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงท่ีงายและไมใชกระบวนการเดียวท่ีใชกับผู
บริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหน่ึงทุกสถานการณการซ้ือ กระบวนการประเมินผล 
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้  
  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติ อะไรบาง
ผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือ
สําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  
  3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  
  3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเช่ือถือของผู
บริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ  
3.4ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการประเมินผลเร่ิมตนดวยการกําหนด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของ ผลิตภัณฑตางๆ  
 4. การตัดสินใจซ้ือ จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันท่ี 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความ
พอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัวไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมาก
ท่ีสุดและปจจัยตางๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ 3 ประการคือ  
  4.1  หลังจากประเมินทางเลือก  
  4.2  กอนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ  
  4.3  เกิดการตัดสินใจซ้ือ  
 5.  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ หลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมี
ประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ   ซ่ึงนักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับ 
ความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือ  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของเกี่ยวกับธุรกิจศูนยบริการยางรถยนต และ 
พฤติกรรมของผูบริโภค  ทําใหทราบถึงความสําคัญของการเลือกยางรถยนตใหเหมาะสมกับรถยนตและ
การใชงานโดยตองพิจารณาจากรายละเอียดหลายๆ อยางของยาง ซ่ึงศูนยบริการยางนั้นมใชเพียงแตจํา
หนายเพียงอยางเดียวแตตองมีการใหบริการเขามาเกี่ยวของดวย ดังนั้นธุรกิจจึงตองพยายามสราง
ภาพลักษณท่ีดีเพื่อเพิ่มความนาเช่ือถือ รวมถึงพยายามสรางความประทับใจใหแกผูท่ีมาใชบริการโดย
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อาศัยความสัมพันธและความสอดคลองของสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ ซ่ึงประกอบไปด
วย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ ส่ิง
แวดลอมทางกายภาพ โดยพยายามสราง ความแตกตางของสินคาหรืองานบริการเพ่ือเพิ่มคุณคาการให
บริการใหสูงข้ึนดวย    
 นอกจากนั้นยังจําเปนตองทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดาน
จิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ดังนั้นผูใหบริการจึงจําเปนตองจัดเตรียม
และคนหาขอมูลตางๆที่ลูกคาตองการทราบหรือรับรูขอมูลของสินคาหรือบริการดังกลาว ใหตรงกับ
ความตองการของลูกคาเพื่อทําใหข้ันตอนการตัดสินใจของลูกคาเปนไปอยางเหมาะสมและกอใหเกิด
ประโยชนในการตัดสินใจซ้ือนอกจากนั้นยังจําเปนตองสังเกตพฤติกรรมกอนการซ้ือ ขณะซ้ือ และหลัง
การซ้ือของลูกคาวาเปนอยางไรตอสินคาหรือบริการที่ผูขายนําเสนอ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการวาง
แผนการเสนอการขายหรือการใหบริการแกลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  
  

4.  สวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ไดซ่ึงตองใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  ซ่ึงประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product)  
  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดย
ผลิตภัณฑนั้นจะมีตัวตนหรือไมก็ได  องคประกอบของผลิตภัณฑจะตองประกอบไปดวย 
  1.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คือ ผลิตภัณฑท่ีใหประโยชนตอผูท่ีซ้ือโดยตรง 
  1.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสรับรูไดใน
ลักษณะของรูปลักษณผลิตภัณฑ  ตราสินคา  รูปแบบสินคา 
  1.3  ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ คําสัญลักษณ การออกแบบเพื่อระบุถึงสินคาและ
บริการของผูขายท่ีแตกตางจากคูแขงขัน  โดยท่ีตราสินคานั้นจะทําหนาท่ีติดตอส่ือสารเก่ียวกับคุณสมบัติ
จุดเดนและลักษณะของผลิตภัณฑ และบอกแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ท้ังชวยกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑในความคิดของลูกคา  โดยกลยุทธตราสินคาท่ีใชมาก มีดังนี้ 
   1.3.1  ช่ือตราเฉพาะ เปนการต้ังช่ือตราสินคาท่ีแตกตางกัน สําหรับผลิตภัณฑแตละ
ชนิดและภาพลักษณท่ีเดนชัดสําหรับแตละผลิตภัณฑ  โดยไมไดรับอิทธิพลจากสินคาตัวอ่ืนของบริษัท 
   1.3.2  กลยุทธหลายตรา เปนกลยุทธท่ีพัฒนา 2 ตราสินคาข้ึนไป สําหรับผลิตภัณฑ
ชนิดเดียวกัน การที่สินคาหนึ่งใชช่ือและตราสินคาแตกตางกันจะชวยสนองความตองการของลูกคาท่ี
แตกตางกันไดดียิ่งข้ึน 
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   1.3.3  กลยุทธขยายตรา  เปนการใช ช่ือตราท่ีประสบความสําเร็จ  เพื่อนําเสนอ
ผลิตภัณฑใหมหรือผลิตภัณฑท่ีมีการปรับปรุง  โดยจะเลือกใชตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงดีอยูแลว 
  1.4  เคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) หมายถึง ตราสินคาท่ีไดรับการคุมครองตามกฎหมาย
ตราสินคาอาจจะเปนช่ือตรา  เปนเคร่ืองหมายตราธุรกิจท่ีนําไปจดทะเบียนการคา  เพื่อระบุช่ือสินคาและ
ปองกันการเลียนแบบ 
  1.5  การบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการออกแบบและการผลิตส่ิง
บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ  การบรรจุภัณฑทําหนาท่ี (1) ทําใหเกิดประโยชนใชสอยและประหยัด
คาใชจายสําหรับผูซ้ือ  (2) เพื่อการรักษาหรือคุมครองผลิตภัณฑ  (3) ทําหนาท่ีเปนจุดขายตัวสินคานั้น  
(4) ขาวสารเพ่ือสงเสริมการขาย เพื่อสามารถนํามาใชได  (5) ใชเพื่อการแจงขาวสารและติดตอส่ือสารกับ
ผูบริโภค  (6) ชวยสรางลักษณะเฉพาะ ความประทับใจสรางภาพลักษณเปนเอกลักษณใหกับสินคา  (7) 
ใชเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑใหมหรือเปล่ียนตําแหนงผลิตภัณฑใหม  (8) ใชเพื่อการแกปญหาส่ิงแวดลอม 
  1.6  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการท่ีผูซ้ือจะ
ไดรับควบคูไปกับตัวสินคา ประกอบดวย การติดต้ัง การขนสง การใหสินเช่ือ การใหบริการกอนหลัง
การขายอ่ืน ๆ 
  1.7  ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผู
ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับการใชเปนขอตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา 
  1.8  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง สวนของผลิตภัณฑควบ
ท้ังหมดท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนา เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  
 2.  ราคา (Price) 
  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมา
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาของ
ผลิตภัณฑนั้นกลยุทธดานราคาท่ีจะตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) (2) ตนทุนสินคา
หรือคาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ    
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการส่ือสาร มีหลาย
ประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม ดังนี้    
  3.1  การโฆษณา (Advertising) 
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
  3.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
  3.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
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  3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด
เช่ือมตรง (Online Marketing) 
 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสู 
  ตลาดกลุมเปาหมาย  ก็คือสถาบันตลาด  สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคา 
ประกอบดวย การขนสง  
  การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางผลิตภัณฑ/หรือ
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย  ซ่ึงประกอบดวยผูผลิต  
คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.2  การสนับสนุนการกระจาตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย
ตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญ ดังนี้ 
   4.2.1  การขนสง (Transportation) 
   4.2.2  การเก็บรักษาคลังสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   4.2.3  การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
  

5. ความรูเกี่ยวกับยางรถยนต  
 ยางรถยนตท่ีบรรจุลมอยูภายในคาดวานาจะเกิดคร้ังแรกเม่ือปค.ศ.1888 ถูกผลิต โดยบริษัท 
เจ.บี.ดันล็อป โดยไดจดทะเบียนลิขสิทธ์ิไววา "ยางรถยนตท่ีผลิตจากยางที่นํามาจาก ประเทศอินเดีย 
ประกอบไปดวยผาใบ และวัสดุอ่ืน ๆ ท่ีมีชองสําหรับเติมอากาศหรือใชยางในโดย การอัดอากาศเขาไป
แลวนํามาประกอบกับรถยนต"  โดยมีข้ันตอนการผลิตยางรถยนต (กูดเยียร ประเทศไทยม, 2549).ดังนี้ 
 1. การผสม การผลิตยางรถยนตเร่ิมตนดวยการเอายางดิบ และสวนผสมตางๆ ผสม กันเขาไป
จนกระท่ังถึงความรอนท่ีกําหนดยางท่ีผสมแลวจะถูกนํามาปลอยลงเคร่ืองบด ซ่ึงจะบดยางที่ผสมแลวอ
อกเปนแผนๆและตัดออกเปนช้ินยางยาว ปลอยข้ึนไปบนสายพานเพ่ือใหเย็นลง  
 2. การรีดยาง ยางท่ีผสมเสร็จสําหรับใชเปนสวนนอกและสวนกลางจะถูกสงไปยัง ท่ีบดเพ่ือ
ใหรอนแลวสงตอไปท่ีเคร่ืองรีด ในเคร่ืองรีดจะมีเกลียวหมุนซ่ึงจะผลักดันยางใหผาน ออกมาตามรูปท่ีต
องการและยางที่รีดแลวจะถูกทําใหเย็นลง กอนท่ีจะตัดเปนช้ินตามตองการ  
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 3. การเคลือบยางลงบนผาใบไนลอนหรือโพลีเอสเตอรท่ีใชเปนโครงช้ันในเปนเสนใยทาง
วิทยาศาสตร  เสนใยจะผานเขาไปในลูกกล้ิงของเคร่ืองอัดยาง และเคร่ืองอัดยางก็จะอัดยางลงบนเสนใย
ท้ังสองหนาจํานวนของยางท่ีจะอัดลงบนเสนใยนี้ จะตองมีการควบคุม เพราะมีผลตออายุการใชงานของ
ยาง การตัดผาใบ เม่ือผาใบผานจากแผนกเคลือบยาง ก็จะถูกสงมามายังแผนกตัด เพื่อ ตัดออกเปนช้ินตาม
ขนาดท่ีตองการ ช้ินไนลอนท่ีตัดแลวจะถูกสงตอไปกับผาใบ สําหรับหุม เพื่อสงไปประกอบเปนโครง
ช้ันในของยางรถ  
 4. การทําขอบยาง ขอบยางเปนสวนสําคัญท่ีสุด เพราะถาขอบยางเกิดเสียหาย ก็อาจ เกิดความ
เสียหายดังนั้นวัตถุดิบท่ีใช จะตองดีและตองประกอบอยางดีท่ีสุด  เสนลวดท่ีทําขอบยาง เปนเสนลวดท่ีมี
ความเหนียวแนนเปนพิเศษและถูกฉาบไวดวยทองแดง นํามาพันวงลอท่ีมีเสนผาศูนยกลางท่ีกําหนดจน
ครบจํานวนรอบท่ีตองการ แลวหุมดวยผาใบฉาบยางอีกทีหนึ่งเพื่อ เพ่ิมความทนทานใหแกขอบยางและ
ติดสนิทดีกับโครงช้ันใน 
 5. การสรางยางรถ ยางรถจะถูกประกอบข้ึนบนแบบท่ีหุบไดช้ินไนลอนหรือโพลีเอสเตอรจะ
ถูกวางทับกันเปนช้ันๆ บนแบบและจะพันกับขอบลวด หลังจากนั้นยางช้ันนอก และสวนกลางก็จะ
ประกอบเขามาเม่ือทํายางเสร็จแลวก็จะหุบแบบ เพื่อเอายางดิบออกจากแบบ ยางดิบนี้จะมีรูปรางเหมือน
ถังท่ีไมมีฝาบนและลาง แลวยางดิบนี้จะถูกตรวจน้ําหนัก หรือซอมกอนท่ีจะทําใหสุก  
 6. การอบยางรถใหสุก ยางรถดิบจะถูกใสลงในแมพิมพ เม่ือแมพิมพปดยางรถดิบ ก็จะไดรับ
แรงอัดจนมีรูปรางเหมือนยางรถที่เราเห็นกัน ความรอนจากไอน้ําในแมพิมพ จะทําใหเนื้อยางไหลจนเต็ม
แบบ และความรอนก็จะทําใหเคมีภัณฑตางๆท่ีผสมกันอยูเดิมรวมตัวกันเขาเปนส่ิงเดียวกัน 
 โครงสรางของยางรถยนตนั้น มีอยู 3 แบบหลัก ๆ ดวยกันคือ  
 1. โครงสรางแบบธรรมดา โครงสรางแบบนี้ประกอบไปดวยช้ันผาใบต้ังแต 2 ช้ัน ข้ึนไป       
ผาใบแตละช้ันจะวางทํามุม 40-65 องศา กับเสนรอบวงของยาง โครงสราง ยางแบบธรรมดา นั้น จะให
ความนุมนวลในขณะขับข่ีไดคอนขางดีทีเดียว  
 2. โครงสรางแบบเรเดียล  โครงสรางชนิดนี้จะประกอบไปดวยช้ันผาใบหรือเสนลวดต้ังแต 1 
ช้ันข้ึนไป การวางช้ันผาใบและเสนลวดนั้นจะวางทํามุม 90 องศากับเสนรอบวง หรือเสนผาใบแตละ     
เสนจะแผกระจายเปนแนวรัศมีออกจากศูนยกลางโดยรอบและยังมีช้ันผาใบหรือเสนลวดเสริมหนายาง
เรียกวา  เข็มขัด (Belt)   คาดยึดเอาไวโครงสรางแบบเรเดียลนี้จะใหประสิทธิภาพในการใชงานสูงกวา
โครงสรางยางแบบอ่ืนๆ เกือบทุกดานเลยทีเดียว ไมวาจะเปน เร่ืองของอายุการใชงานการยึดเกาะถนน
การหยุดรถ อีกทั้งยังจัดวาเปนโครงสรางของยางท่ีนิยมใช กันมากท่ีสุดในขณะนี้  
 3. โครงสรางแบบเยลเต็ดไบแอส  เปนโครงสรางท่ีเหมือนกับโครงสรางยางแบบ ธรรมดา แต
ท่ีหนายางมีผาเสริมหนายางหลายช้ัน ซ่ึงทําหนาท่ีเหมือนกับเข็มขัดของโครงสรางแบบ เรเดียล  โครงสร
างแบบนี้จะใหประสิทธิภาพกึ่งกลางอยูระหวางโครงสรางยางแบบธรรมดากับโครงสรางยางแบบเรเดียล  
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 สวนประกอบของยางรถยนตนั้นประกอบไปดวยช้ินสวนสําคัญๆ ดังนี้     
 1. เนื้อยาง เปนสวนประกอบนอกสุดของยางท่ีสัมผัสกับผิวถนน ทําหนาท่ีในการปองกันของ
มีคมซ่ึงจะทําอันตรายตอโครงสรางของยาง เนื้อยางยังชวยยืดอายุของยางใหมีเวลาใน การใชงานได
ยาวนาน ท่ีสวนของเนื้อยางนี้ยังเปนสวนท่ีมีการออกแบบของดอกยางใหเปนไปตามลักษณะของการใช
งาน ไมวาจะเปนกรุยถนน การยึดเกาะถนน การรีดน้ําาและการหยุดรถ ซ่ึงดอกยางนี้เปนสวนท่ีจะไดรับ
การพัฒนาอยูตลอดเวลา  
 2.  โครงยาง เปนสวนท่ีมีความสําคัญท่ีสุดของยาง ซ่ึงยังเปนตัวรองรับการกระแทกท่ีจะเกดิข้ึน
ในขณะใชงาน โครงยางนั้นประกอบดวยช้ันผาใบหรือเสนลวดท่ีผลิตข้ึนมาจากไนลอนเรยอนโพลี
เอสเตอร อรามิด และสตีลโดยโครงยางแตละช้ันจัดเรียงเปนระเบียบ การวางโครงสรางของยางยังเป
นสองแบบ คือ การวางแบบ Bias หรือ การวางแบบสลับมุมและการวางแบบ Radial หรือ การวางแบบ
แผกระจายเปนแนวรัศมี  
 3. ผาเสริมหนายาง เปนช้ันของผาใบหรือเสนลวดท่ีอยูระหวางเนื้อยางกับโครงสราง สําหรับ
ยางเรเดียล จะมีอยู 2-4 ช้ันมีคุณสมบัติเหมือนกับเข็มขัดรัดหนายางทําใหยางมีความแข็งแรงและไม
เปล่ียนรูปทรง  
 4.  แกมยาง เปนสวนของเนื้อยางท่ีอยูระหวางหนายางกับขดลวด ทําหนาท่ีในการปองกันของ
มีคมท่ีจะทําอันตรายตอโครงยางดานขาง ท้ังยังสามารถใหตัวยางภายในมียืดหยุน  เนื้อยางบริเวณแก
มยางจึงตองมีคุณสมบัติพิเศษ     
 5. ขอบลวด  เปนสวนท่ีสัมผัสกับวงลอ มีหนาท่ีในการยึดโครงยางเอาไว  ในการออกแบบ 
ขอบยางจะตองคํานึงถึงความแข็งแรงของขอบลวด ซ่ึงช้ันของขอบลวดผลิตข้ึนมาจาก High Carbon 
Steel ฉาบทองเหลืองหลายช้ัน พันกันเปนวง ขอบลวดนี้จะตองยึดแนนพอดีกับ เสนผาศูนยกลางของขอ
บวงลอเม่ือสูบลมแลว  
 6.  เนื้อยางดานใน เนื้อยางดานในนี้จะมีอยูในยางท่ีไมใชยางใน เนื้อยางดานในจะทํา หนาท่ี
เสมือนยางในรถยนต ยางรถยนตเปนสวนประกอบท่ีมีบทบาทมากมายซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงขนาดจาก
เดิมไดตามความเหมาะสมของประสิทธิภาพท่ีตองการ ความสําคัญของยางรถยนตมีตั้งแตข้ันตอนแรก
คือ การเลือกซ้ือยางรถยนตเพื่อพื้นฐานการเกาะถนนท่ีดี   
 ข้ันตอนท่ีจะตองปฏิบัติอยางตอเนื่องคือ การดูแลตรวจสอบ "แรงดันลมยาง" ใหถูกตองอยู
เสมอ อยามองขามและอยาแปลกใจถาการใชยาง รถยนตท่ีมีแรงดันลมยางผิดปกติ  จะมีผลกระทบ
ตามมามากมายโดย เทคนิคในการเลือกซ้ือยางรถยนตมีดังนี้  
 1. ขนาดของยางรถยนต เราสามารถเปล่ียนแปลงขนาดของยางรถยนตชุดใหมได อยางไร
กังวลอยายึดถือกับขนาดของยางชุดเดิม ท่ีมักจะใชยางหนาแคบท่ีมีราคาตํ่า และมีสมรรถนะคอนขางตํ่า
เพราะการจํากัดตนทุนในการผลิตเปนสําคัญ  
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 2. การอานรหัสบอกรายละเอียดบนแกมยาง ตัวอยาง 195/60R14 85H  
  195 หมายถึง ความกวางของหนายาง หนวยเปนมิลลิเมตร  
  60 หมายถึง ซีรีสของยาง คือ ความสูงของแกมยาง หนวยเปนมิลลิเมตร 
  คํานวณไดจากการเทียบหนายางเปนเปอรเซ็นตดวยคาซีรีส ดวยสูตร  
  ความกวางหนายาง  ซีรีส / 100 ตามตัวอยาง ยางเสนนี้จะมีแกมยางสูงเทากับ 195 x 60 / 
100 มิลลิเมตร  
  R หมายถึง โครงสรางยางแบบเรเดียล 
  14 หมายถึง ขนาดของกระทะลอทีใชกับยางเสนนั้นได มีหนวยเปนนิ้ว ใน ปจจุบันมีขนาด 
10-20 นิ้ว 
  85 หมายถึง เปนรหัสบอกขีดจํากัดการรับน้ําหนักของยาง1 เสน ตองนําไปคูณ 4 เพราะ   
รถหน่ึงคันใชยาง 4 เสน ถามิไดใชรถกระบะบรรทุกส่ิงของท่ีมีน้ําหนักมากรหัสการรับน้ําหนักอาจจะไม 
คอยสําคัญนัก  
  H หมายถึง ขีดจํากัดความปลอดภัยของการใชยางในชวงความเร็วสูงสุด ตองเทียบคา 
ดูจากตาราง  มีหนวยเปน  กม./ชม.  จําเปนตองเลือกยางท่ีมีขีดจํากัดสูงกวาความเร็วสูงสุดของรถยนต  
 3. ซีรีสของยาง เปนคาท่ีจะตองมีการคํานวณกอนท่ีจะทราบความสูงของแกมยาง เรา ไม
สามารถสรุปไดวายาง 50 ซีรีส จะมีแกมยางเตี้ยกวายาง 60 ซีรีส เพระตองนําความกวางของหนา ยางมา  
รวมคํานวณดวยเสมอ  
 การเลือกใชยางหนากวางกวาความเหมาะสม  จะเพิ่มพื้นท่ีผิวสัมผัสระหวางยางกับถนนซ่ึงจะ
เพิ่มประสิทธิภาพการเกาะถนน ถาเลือกใชยางหนากวางเกินความเหมาะสม แมจะมีประสิทธิภาพการ
เกาะถนนสูงข้ึน แตบนถนนท่ีเปยก ยางจะรีดน้ํา ออกทางดานขางไดชา  น้ําหนักของยางท่ีเพิ่มข้ึน จะทํา
ใหระบบชวงลาง และลูกปนลอหมดอายุเร็วข้ึน การเลือกใชยางหนาแคบกวาความเหมาะสม   แมจะมี
ราคาถูกและมีน้ําหนักเบาไมสรางภาระใหกับชวงลาง  แตหนาสัมผัสของหนายางท่ีแคบเกินไปจะทําให
ยางมีประสิทธิภาพ การเกาะถนนตํ่าลงขาดความปลอดภัย  
 - รถยนตท่ัวไป ควรเลือกยางหนากวาง 185-205 มิลลิเมตร  
 - ซิตี้คาร รถคันจิ๋ว ควรเลือกใชยางหนากวาง 145-195 มม.  
 - รถขนาดเล็ก ขับเคล่ือนลอหนาหรือลอหลังควรใชยางหนากวาง 185 มม. 
 - รถขนาดกลาง ควรเลือกยางหนากวาง 185-195 มม.  
 - รถขนาดใหญ ควรเลือกยางหนากวาง 195-215 มม.  
 การเพิ่มความกวางของหนายางเพื่อเพ่ิมผิวสัมผัสกับถนนอาจทําใหยางมีน้ําหนกัมากข้ึนจน    
สงผลกระทบตออายุการใชงานของระบบชวงลางบาง  อยากังวลถาอายุของชวงลางจะลดลงไปบางเพื่อ
แลกกับประสิทธิภาพการเกาะถนน  และความปลอดภัยในการขับข่ีท่ีเพิม่ข้ึนมา การเลือกใชยางท่ีมี       
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เสนรอบวงนอยกวามาตรฐาน  อัตราเรงจะดีข้ึน อัตราความส้ินเปลืองจะสูงข้ึนเพราะเคร่ืองยนตหมุนรอบ
เทาเดิม  แตไดระยะทางส้ันลง  ความเร็วปลายจะต่ําลง มาตรวัดความเร็วจะช้ีมากกวาความเปนจริง 
เหมือนการเปลี่ยนเฟองทายอัตราทดสูงข้ึน เชน ความเร็วจริง 55 กม. / ชม. แตมาตรวัตช้ีท่ี 60 กม. / ชม. 
สวนการเลือกใชยางท่ีมีเสนรอบวงสูงกวามาตรฐาน อัตราการเรงจะแยลง อัตราความส้ินเปลืองอาจจะดี
ข้ึนหรือตํ่าลงก็ได แลวแตความเหมาะสมของยางเสน เดิม มาตรวัดความเร็วจะช้ีนอยกวาความเร็วจริง
ท้ังนี้ ตองข้ึนกบัขนาดของเสนรอบวงวามากกวาเดิม เทาไหร เหมือนการเปล่ียน อัตราทดเฟองทายตํ่าลง  
ในทางปฏิบัตถิามีการเปล่ียนแปลงขนาดของยาง ควรรักษาเสนรอบวงของยางใหใกลเคียงกับยางขนาด
มาตรฐาน ไมควรเลือกยางที่สูงหรือเต้ีย กวาเดิมเกนิ 1 นิ้ว 
 เคร่ืองหมายแสดงขีดจํากัดความเร็วสูงสุดของยางน้ัน แบงออกเปน 5 ระดับคือ 
 S    ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดไมเกิน 180 กม. / ช่ัวโมง  
 T   ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดไมเกิน 190 กม. / ช่ัวโมง  
 H   ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดไมเกิน 210 กม. / ช่ัวโมง  
 V   ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดไมเกิน 240 กม. / ช่ัวโมง  
 Z   ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดไมเกิน 240 กม. / ช่ัวโมงข้ึนไป  
 
 ความหมายของขนาดยาง  
 1. ยางรถยนตนั่งแบบธรรมดา  
  แบบท่ี 1 ระบุวา 5.60-13 4 PR 
  5.60  หมายถึง ความกวางของหนายาง (นิว้) 
  13  หมายถึง เสนผาศูนยกลางกระทะลอ (นิ้ว) 
  4 PR หมายถึง อัตราชั้นผาใบเทียบเทา 4 ช้ัน  
  แบบท่ี 2 ระบุวา 6.15S13 4 PR 
  6.15  หมายถึง ความกวางของหนายาง (นิว้) 
  S  หมายถึง ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดของยาง  
  13  หมายถึง เสนผาศูนยกลางกระทะลอ (นิ้ว) 
  4 PR หมายถึง อัตราชั้นผาใบเทียบเทา 4 ช้ัน 
 2.  ยางรถยนตนั่งเรเดียล ระบุวา 
  แบบยุโรป ระบุวา 195/60 R 14 85H 
  195  หมายถึง ความกวางของยาง (มิลลิเมตร) 
  60  หมายถึง อัตราสวนขนาดยาง (%) 
  R  หมายถึง โครงสรางยางแบบเรเดียล  
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  14  หมายถึง เสนผาศูนยกลางกระทะลอ (นิ้ว) 
  85  หมายถึง ความสามารถในการรับน้ําหนัก  
  H  หมายถึง ขีดจํากัดความเร็วสูงสุดของยาง 
 

6. ผูประกอบการรานยางยานถนนรามอินทรา 
 ถนนรามอินทราเปนถนนเสนหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะเปนถนนลาดปูน ขนาด6 
เลนโดยมีจุดเร่ิมตนต้ังแตวงเวียนหลักส่ีตัดถนนพหลโยธินจนถึงแยกมีนบุรี เปนระยะทางประมาณ 15.5 
กิโลเมตรและยังตัดผานซอยและถนนท่ีสําคัญอีกหลายสายเชน ซอยมัยลาภ ซอยวัชรพล ถนนวัดลาดปลา
เคา ถนนประดิษฐมนูธรรม ถนนนวมินทร และถนนกาญจนาภิเษก 
 บนถนนรามอินทรา ประกอบไปดวยแหลงที่พักอาศัยและรานคาขายแทบจะตลอดท้ังเสนทาง
แหลงท่ีอาศัยมีตั้งแต หอพัก อพารทเมนท คอนโดมิเนียม ทาวนเฮาท และบานเดี่ยวและรานคาขายท่ีมี
มากมายต้ังแตรานขายปลีกท่ัวไป รานขายอาหาร คลีนิก รานประดับยนต ศูนยบริการรถยนต และราน
จําหนายยางรถยนตท้ังรูปแบบดั่งเดิมและรูปแบบใหม เปนตน ยานถนนรามอินทรา เปนยานท่ีมีราน
จําหนายยางรถยนตมากเปนอันดับตนๆของเมืองไทย  
 ตลอดถนนท่ีมีระยะทางถึงเกีอบ 16 กิโลเมตร. มีรานจําหนายยางรถยนตถึง  50 กวารานเรียง
รายท้ังสองฝงถนนท้ังขาเขาและขาออก นั้นกลาวไดวาในยานถนนรามอินทรา ทุก 1 กิโลเมตรจะมีราน
จําหนายยางต้ังอยูมากกวา 3 ราน และมีตั้งแตรานจําหนายยางแบบดั่งเดิมจนถึงรานจําหนายยางรูปแบบ
ใหมท่ีมีรูปลักษณทันสมัย และมีการบริการที่ครบวงจรประกอบไปดวย บีควิก เอ.ซี.ที ค็อกพิท ออโต
บอย แอดแวนช็อป ดันลอปช็อป และคารบูติก 
   

7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาเพ่ือนําขอมูลมาสนับสนุนงานวิจัยนี้ พบวางานวิจัยท่ีมีเนี้อหา
เกี่ยวกับยางรถยนต ดังนี้ 
 เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล การศึกษามีวัตถุประสงคคือ ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือหรือ
เปล่ียนยางรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกินเจ็ดคนเทานั้น และทําการสุมตัวอยางอยางงายเพ่ือเลือกเขตที่เปน
ตัวแทนของประชากรออกมาเพียง 4 เขต จากจํานวน 36 เขต พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย 
อายุระหวาง 23 - 30 ป สถานภาพเปนโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท สําหรับพฤติกรรมพบวาใชยางรถยนตยี่หอ มิช ลินมาก ท่ี สุด 
เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ และสวนใหญจะซ้ือหรือเปล่ียนยางรถยนตเม่ือยาง
รถยนตมีอายุใชงานโดยเฉล่ีย  2 ป มากท่ีสุด 
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 ประภัสร แสนอารีย (2546) ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมีตอศูนยบริการรถยนต 
Quick Service ในเขตกรุงเทพมหานคร วาลูกคาสวนมากไดทดลองใชบริการในรานคาปลีกในประเทศ
ไทย แบงเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และ รานคาปลีก
สมัยใหม(Modern Trade) โดยรานคาปลีกสมัยใหม คือ รูปแบบการคาปลีกสมัยใหมท่ีไดนําเอาระบบการ
บริหารจัดการและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชในการดําเนินธุรกิจคาปลีก เชน ระบบ Supply Chain  
ระบบ Efficient Consumer Responses (ECR)  หรือ ระบบ การตอบสนองลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 
ระบบการกระจายสินคา (Logistic) และ ระบบ Electronic Data Interchange (EDI)เพื่อตอบสนองความ
ตองการลูกคาใหทันทวงทีและดีท่ีสุด สงผลใหสามารถลดตนทุนลงและชวยเพิ่มกําไรใหมากข้ึนได 
สําหรับแนวโนมของธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหมมีการแขงขันรุนแรงข้ึน ท้ังในดานราคา 
การขยายชองทางการจัดจําหนาย เพื่อแยงชิงสวนแบงการตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ซ่ึงธุรกิจคา
ปลีกแบบดั้งเดิม จําเปนตองมีการปรับตัวดวยการนําระบบการจัดการ และเทคโนโลยีใหมๆ มา
ประยุกตใช การเพิ่มคุณภาพของการบริการ การปรับปรุงรูปแบบรานคา นอกเหนือจากการแขงขัน กับ
ธุรกิจคาปลีกแบบสมัยใหมแลว การแขงขันอยางเสรี ในรูปแบบใหมๆ เชน ธุรกิจ E - Commerce ธุรกิจ
ขายตรง ฯลฯ ซ่ึงในท่ีสุดแลว ลูกคาจะเปนผูไดรับประโยชนจากการท่ีมีทางเลือกในการซ้ือสินคา ท่ีมี
คุณภาพและราคาถูกมากข้ึน 
 วรวรรณ  แสงทอง (2545: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูใชรถยนตในกรุงเทพฯ ศึกษาถึงการเปดรับการส่ือสารทาง
การตลาดไดแก การรับ ทราบขาวสาร/การติดตอ จํานวนส่ือท่ีเปดรับ/จํานวนวิธีการติดตอ และเนื้อหา
ขอมูลท่ีเปดรับ ซ่ึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ พนักงานขาย
การสงเสริมการขาย สวนทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ
ไดแกเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ประเภทรถยนตท่ีใช  ซ่ึงผลการวิจัยสรุปไดวากลุมตัวอยาง
เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญมี อายุระหวาง 30 - 39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีเปนพนักงาน
บริษัท รายไดเฉล่ีย 10,001 - 20,000 บาท เปนผูใชรถยนตสวนบุคคล และใชรถกระบะเปนสัดสวนท่ี
เทาๆกัน สวนทางดานส่ือการโฆษณาท่ีพบมากท่ีสุดคือ ทางโทรทัศน รองลงมาคือพนักงานขาย เนื้อหาท่ี
ใหความสนใจมากที่สุดคือดานผลิตภัณทไดแก ดานความปลอดภัย สวนทางดานการสงเสริมการขายจะ
ใหความสนใจไปท่ีการจัดรายการใหสวนลดผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อาชีพ รายได ระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการติดตอและจํานวนวิธีในการติดตอกับพนักงานขายตางกันโดย ดานเพศ เพศ
ชาย มีมากกวา ดานอาชีพ อาชีพ คาขายและทําธุรกิจสวนตัว ตลอดจนผูท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาทและผูท่ีมีระดับการ ศึกษาปวช. ปวส. อนุปริญญา มีจํานวนวิธีการติดตอพนักงานขายมาก
ท่ีสุด ผูท่ีติดตอพนักงานขาย จํานวนวิธิติดตอ การรับขาวสารตางกันมีแนวโนมการเลือกซ้ือรถกระบะ
ตางกัน 
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 สรุป  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ พนักงานขาย
การสงเสริมการขาย  สวนทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได 
ประเภทรถยนตท่ีใช มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
 สุวัชร  ศุภกาญจนเดชากุล ( 2540: บทคัดยอ) ทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค สรุปผลได 2 สวนคือ 
 สวนท่ี 1 ศึกษาสถาพการแขงขันในตลาดซ่ึงจําแนกผูผลิตได 3 กลุมคือ 
 1. กลุมรถยนตจากญ่ีปุน ใชกลยุทธ ปลอดภัยและหรูหรา 
 2. กลุมรถยนตจากยุโรป ใชกลยุทธ สรางจินตนภาพความแข็งแกรง และสมรรถนะ 
 3. กลุมรถยนตจากเกาหลี ใชกลยุทธดานราคา โดยจําหนายรถยนตท้ังในขนาดเล็กใน 
ตลาดแท็กซ่ี และในระดับราคาตํ่ากวารถจากญ่ีปุนในขนาดเดียวกัน 
 สวนท่ี 2 วิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณโดยใชแบบสอบถาม 400 ชุด และวิเคราะหขอมูล 
โดยใชไครสแควร ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 
 1. กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 20 - 30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ระดับรายไดเฉล่ีย 10,000 - 20,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
 2. พฤติกรรมการใชรถยนตสวนใหญจะใชรถยนตท่ีระดับราคามากกวา 500,000 บาท 
เปนรถยนตญ่ีปุนและใชวิธีผอนชําระ 4 ป 
 3. รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีชอบมากท่ีสุดคือ การลดราคา และส่ือท่ีนาสนใจคือ 
โทรทัศนและนิตยสารตางๆ และผูบริโภคเห็นวาอัตราผอนชําระสูงเกินไป 
 4. ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ และระดับราคาของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือ คือ 
ระดับรายไดของผูบริโภค 
 สรุป  พฤติกรรมการใชรถยนตสวนใหญจะใชรถยนตท่ีมีระดับราคามากกวา 500,000 บาทเปน
รถยนตญ่ีปุนและใชวิธีผอนชําระ 4 ป และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็ก
ของผูบริโภค คือ ระดับรายไดของผูบริโภค  
 ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 29 ถึง 39 สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอ
เดือนอยูในชวง 10,000 ถึง 20,000 บาท ใชรถยนตนั่งสวนบุคคล (รถเกง)ในสวนของพฤติกรรมในการ
เลือกซ้ือยางรถยนต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปล่ียนยางรถยนตใหมในชวง 2 ถึง 3 ป มี
เหตุผลในการเปล่ียนยางรถยนต เนื่องจากถึงระยะเวลาที่ตองเปล่ียน ยี่หอยางรถยนตท่ีใชคือ ยี่หอมิชลิน 
สวนใหญรับรูขอมูลเกี่ยวกับยี่หอยางรถยนตท่ีใชอยูในปจจุบันจากโฆษณาจากส่ือตาง ๆ มากท่ีสุด โดย
ใชบริการรานจําหนายยางรถยนตในการเปล่ียนยางรถยนต 
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 ดานปจจัยสวนประสมการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัด
จําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑ
ปจจัยยอยท่ีมีระดับความสําคัญมากที่สุด ไดแก ปจจัยคุณภาพของยางรถยนต (เชน เกาะถนน รีดน้ํา 
นุมนวล ทนทาน) ศูนยบริการดังกลาว มีชางท่ีมีฝมือ และมีการบริการที่ไดมาตรฐานปจจัยดานราคาท่ีมี
ความสําคัญระดับมาก ไดแก ราคาของยางรถยนตเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาไดแก มีการติดปายบอก
ราคา มีสวนลดเงินสด และมีการตอรองราคาได ปจจัยดานการจัดจําหนายท่ีมีความสําคัญระดับมาก 
ไดแก การคมนาคมและการจราจรสะดวก ความยากงายตอการเขาถึงรานจําหนาย และมีสถานท่ีจอดรถ
เพียงพอ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีความสําคัญระดับมากไดแก ชางสามารถใหความรูและ
คําแนะนําได มีบริการศูนยถวงลอฟรี และมีบริการหลังการขายฟรี 
 ปญหาดานผลิตภัณฑ ไดแก การมีผลิตภัณฑใหเลือกนอยไมหลากหลาย ยางรถยนตเกาเก็บ
และคุณภาพยางไมไดมาตรฐาน ดานราคา ไดแก ราคายางรถยนตมีราคาสูง ไมสามารถตอรองราคาและ
การไมติดปายราคา ดานการจัดจําหนาย ไดแก บรรยากาศของรานคาหรือสถานีจําหนายยางรถยนตไมดี 
มีชองทางใหเลือกซ้ือนอย ไมหลากหลาย และไมมีปายบอกทางเพื่อไปสถานีบริการและจําหนายยาง
รถยนต ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ไมมีการใหสิทธิพิเศษแกลูกคา เชน การใหสวนลด ไมมีการ
บริการหลังการขาย และการไมมีการโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคารับรูขอมูลขาวสารตาง ๆ 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจยัไดดาํเนินการตามขั้นตอน ดังนี ้
 1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยางประชากร 
 ประชากร 
 ประชากรสําหรับการวิจยันี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคยานถนนรามอินทรา  กรุงเทพมหานคร  
เนื่องจาก  ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนได  จึงทําการหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรใน
การคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา: 2545) จากสูตรดังนี้ 
 สูตรการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (ท่ีมีระดับความเช่ือม่ัน 95% ความ
ผิดพลาดท่ียอมรับไมเกิน 5%) 
 

    n     =  

 
 เม่ือ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   Z = คามาตรฐานของระดับความเช่ือม่ัน 
   E = คาความคลาดเคล่ือนท่ียอมให 
 
 ดังนั้น จะไดขนาดตัวอยาง 

   N =  

    = 385  คน 
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 ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มกลุมตัวอยางอีก 15 คน (ประมาณ 4% ของกลุม
ตัวอยาง) รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 400 คน 
 
 การวิจัยคร้ังนีผู้วิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังนี ้
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางใชวิจารณญาณ (Judgemental Sampling) โดยกําหนดสถานท่ี
ท่ีจะใชในการเก็บกลุมตัวอยางท่ีรานจําหนายยางรูปแบบใหมยานถนนรามอินทรา โดยเปนรานจําหนาย
ยางที่มีสาขามากกวา 2 สาขาข้ึนไป จํานวน 8 ราน ประกอบไปดวย     บีควิก เอ.ซี.ที ค็อกพิท ออโตบอย 
แอดแวนช็อป ดันลอปช็อป คารบูติก  
 ขั้นตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อเก็บขอมูลโดยการ
รวบรวมแบบสอบถามจากผูบริโภคท่ีซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรารานละ 50 
คน รวมเปนจํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล  
 

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม 
 สําหรับการวิจยัในคร้ังนีเ้คร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตจากรานจาํหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
 โดยผูวิจยัไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน เพื่อใหครอบคลุมขอมูลท่ีตองการในการ
ประมวลผลวิจยั ดังนี ้
 ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามประกอบดวย เพศ  อายุ  
สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพหลัก และรายไดตอเดือนโดยลักษณะคําถามเปนคําถาม
ปลายปด   (Closed Ended Response Question )จํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
 ขอท่ี 1  เพศ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1) เพศชาย 
  2) เพศหญิง 
 ขอท่ี 2  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  1) 18-24 ป  
  2)  25-34 ป 
  3)  35-44 ป 
  4)  45-54 ป 
  5)  55 ปข้ึนไป 
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 ขอท่ี 3  สถานภาพสมรส  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1) โสด 
  2) สมรส/อยูดวยกัน 
  3) หยา / มาย / แยกกันอยู 
 ขอท่ี 4  ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
  2) ปริญญาตรีข้ึนไป 
 ขอท่ี 5  อาชีพ  ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
  2) ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
  3) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 
  4) พนักงานบริษทั 
  5) อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 ขอท่ี 6  รายได  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
  1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
  2) 15,001- 25,000 บาท 
  3) 25,001-35,000 บาท 
  4) 35.001-45,000 บาท 
  5) 45,001 บาท ข้ึนไป 
 
 ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ลักษณะของคําถามเปน
ลักษณะใหเลือกตอบตามความเหมาะสมตามลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามแบบ
ปลายปด ( Closed Ended Response Questions) โดยสอบถามความคิดเห็นทางดานปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด แบงออกเปน 4 ขอดังนี้  
 ขอ 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด ใชการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1) ความนาเช่ือถือตอตราสินคา  
  2) ลวดลายของดอกยาง 
  3) การยึดเกาะถนน 
  4) ความทนทานตอการสึกหรอ 
  5) ความนุมนวลและเสียงของยาง 
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  6) การรีดน้ําของยาง 
  7) การชวยประหยัดน้ํามัน 
  8) ปการผลิตของยาง 
  9)  อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 
 ขอ 2  ปจจัยดานราคา (Price) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด ใชการวดัขอมูลประเภทนาม 
บัญญัติ  (Nominal scale) 
  1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
  2) สามารถตอรองราคาได 
  3) ราคาถูกกวาผูจําหนายรายอืน่ 
  4) มีราคาใหเปรียบเทียบหลากหลาย 
  5) มีระบบซ้ือผอน 
  6) อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 
 ขอ 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด ใชการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1) รานคาดูดีสะอาดตา 
  2) มีอุปกรณเคร่ืองมือทันสมัย 
  3) ใกลท่ีพักหรือท่ีทํางาน 
  4) สามารถฝากรถไวใหทําโดยวางใจได 
  5) มีความรวดเร็วในการบริการ 
  6) มีพนักงานขายใหบริการขอมูลท่ีดี 
  7) มีชางท่ีใหคําปรึกษาได 
  8) มีท่ีพักลูกคาท่ีดี 
  9) อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 
 ขอ 4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด ใชการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1) มีสวนลดพิเศษ 
  2) มีของแจกของแถม 
  3) มีระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด 



 
 

34 

  4) มีการโฆษณาที่นาเช่ือถือ 
  5) มีใบปลิวท่ีมีขอมูลของสินคาเพียงพอ 
  6) มีการประชาสัมพันธท่ีดีตอตราสินคา 
  7) มีบริการหลังการขาย 
  8) มีการผอนชําระคาสินคา 
  9) มีการรับซ้ือยางเกาในราคาสูง 
  10)  มีการรับประกันสินคา 
  11) อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 
 ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลยานถนนรามอินทรา  
ซ่ึงมีลักษณะคําถามแบบปลายปด ( Closed Ended Response Question ) จํานวน 4 ขอ ดังนี ้
 ขอท่ี 1 ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต (เลือกเพียง 1 ขอ) ใชการวดัขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1) ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน 
  2) เปล่ียนลอแม็กใหม 
  3) เปล่ียนขนาดของยางรถยนต 
  4) ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) 
  5) เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตามกิโลเมตร หรือตามอายุป ) 
  6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................. 
 ขอท่ี 2 แหลงผลิตของยางท่ีเลือก (เลือกเพียง 1 ขอ) ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
  1) ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป นิโต ) 
  2) อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟรสโตน )     
  3) ยูโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )   
  4) ไทย ( วีรับเบอร ) 
  5) ไตหวนั ( แม็กซิส ) 
  6) จีน ( อคีลิช  นมักัง) 
  7) อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................... 
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 ขอท่ี 3 ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลมากท่ีสุด ใชการวัดขอมูล
ประเภทบัญญัติ (Nominal scale) 
  1) ตนเอง     
  2) ครอบครัว 
  3) เพื่อน     
  4) พนักงานขายหนาราน 
  5) ชางซอมรถยนต    
  6) อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 ขอท่ี 4 ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล (เลือกได
มากกวา 1 ขอ) ใชการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1) ครอบครัว    
  2) เพื่อน 
  3) พนักงานขายหนาราน   
  4) ชางซอมรถยนต  
  5) อินเตอรเน็ท    
  6) โทรทัศน 
  7) หนังสือพิมพ    
  8) นิตยสาร,วารสาร 
  9) โปรชัวรจากรานคา   
  10) อ่ืนๆโปรดระบุ..............................     
 
  ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ  เอกสาร  แนวคิด  ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกีย่วของ  เพื่อมาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพื่อใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวจิัย 
 2. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อเปนการตรวจสอบ 
ขอคําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกบัความมุงหมายของการวจิัย 
 3. นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อ
ปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
 4. นําแบบสอบถามท่ีไดรับการปรับปรุงแกไขใหถูกตองแลวนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง 
(Try out) จํานวน 30 หลักจากนั้นผูวจิัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดท้ังหมดมาดําเนินการตรวจดคูวาม
สมบูรณของแบบสอบถาม จากนั้นแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว
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ลวงหนา แลวจึงนําขอมูลไปประมวลผลขอมูลและการวเิคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม
คอมพิวเตอร เพื่อคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนําไปวิเคราะหตามข้ันตอน  โดยทําการเกบ็ขอมูล
ตามสะดวก  โดยนําแบบสอบถามแจกใหกลุมตัวอยางท่ีมาเปล่ียนยางรถยนตท่ียานถนนรามอินทรา 
พรอมท้ังอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 

4. การจัดกระทํากับขอมลูและการวิเคราะหขอมลู 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดาํเนินการดงันี ้
 1. นําแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมดหลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลวมาทําการตรวจสอบความ
ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม และทําการลงรหสัขอมูล (Coding) แลวนํามาวิเคราะหทางสถิติ
ดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร 
 2. นําขอมูลปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ  อายุ  สถานภาพ  สมรส  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  โดยใชสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ คา
รอยละ คาคะแนนเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในรูปตาราง เพื่อ
อธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกีย่วกบักลุมตัวอยาง 
 3. ทําการทดสอบสมมติฐาน (Hypotheses Testing)  โดยใชการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) 
  3.1  คาไคสแควร  (Chi- square )  .ใชทดสอบความสัมพันธหรือความเปนอิสระระหวางตวั
แปร 2 กลุม  เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  3.2 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้ 
   3.2.1  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
    1) คาสถิติรอยละ (Percentage) กับแบบสอบถามตอนท่ี 1 2 และ 3 
    2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Infernal analysis) 
    ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช 
    1) สถิต ไคสแควร  (Chi- square Test)  ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุม
เพื่อหาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป โดยคํานวณคา ไคสแควร (Chi- square) คาความถ่ีโดย
ใชสูตรดังนี้    (กัลยา  วานิชยบัญชา.2548) 
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   เม่ือ    ijO          แทน    ความถี่ท่ีสังเกตได 
                              ijE           แทน    ความถ่ีท่ีคาดหวัง 
                            iR            แทน    ผลรวมของความถ่ีท่ี i 
                              jC           แทน    ผลรวมของคอลัมนท่ี j 
                              N           แทน    ขนาดของประชากร 
                              c             แทน    จํานวนแถว 
                            r             แทน    จํานวนคอลัมน  (Column) 
   เพื่อใหสามารถใชสถิติ ไคสแควร  (Chi- square Test)  ในการทดสอบสมมติฐาน จึง
เลือกกําหนดใหตัวแปรตาม ( Dependent Variable ) โดยใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal 
scale ) ท้ังหมด 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน เพื่อใหเกิดความเขาใจในการส่ือความหมายท่ีตรงกัน ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรท่ีศึกษา ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 2    แทน  คาสถิตขิองการทดสอบไคสแควร (Chi-squares) 
     Sig. (2-tailed) แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิตใินการทดสอบสมมติฐาน 
  Ho  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
  Ha  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงจําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตสวนบุคคลยานถนนราม
อินทรา   
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี 1: การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
   เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ท่ีซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราท่ีตอบแบบสอบถามซ่ึงจําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวนและรอย
ละ ดังนี้ 
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ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ  
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ 

จํานวน (คน) รอยละ 
       ชาย 185   48.10 
       หญิง 200   51.90 
       รวม 385 100.00 
 

 จากตาราง 1 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 200 คน คิดเปนรอย
ละ 51.90 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 48.10 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 

จํานวน (คน) รอยละ 
       18 - 24 ป 5 1.30 

       25 - 34 ป 340 88.30 

       35 - 44 ป 35 9.10 

       45 – 54 ป 5 1.30 

      รวม           385        100.00 
 

 จากตาราง 2 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 25 - 34 ป จํานวน 340 คน 
คิดเปนรอยละ 88.30 รองลงมาอายุระหวาง 35-44 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.10 อายุระหวาง 18-
24 ป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 อายุระหวาง 45-54 ป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30  
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพสมรส  
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
สถานภาพสมรส 

จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 331 86.00 

สมรส / อยูดวยกัน / หยา / มาย / แยกกันอยู 54 14.00 
 

      รวม 385        100.00 
 
 จากตาราง 3 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ สถานภาพโสด จํานวน 
331 คน คิดเปนรอยละ 86.00 รองลงมาคือ สมรส / อยูดวยกัน / หยา / มาย / แยกกันอยูจํานวน 54 
คน คิดเปน รอยละ 14.00 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ระดับการศึกษา 

จํานวน (คน) รอยละ 
      ต่ํากวาปริญญาตรี 10 2.60 

      ปริญญาตรีข้ึนไป 375 97.40 

      รวม 385        100.00 
 

 จากตาราง 4 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป 
จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 97.40 รองลงมาคือ มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 10 คน คิดเปน 
รอยละ 2.60 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

41 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
อาชีพ 

จํานวน (คน) รอยละ 
      นักเรียน /นิสิต/ นักศึกษา 10 2.60 

      ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 29 7.53 

      เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 39 10.13 

      พนักงานบริษัทเอกชน 302 78.44 

      แมบาน / พอบาน 5 1.30 

       รวม  385        100.00 

 
 จากตาราง 5 พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 78.44 รองลงมาคือเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัวจํานวน 39 คน คิดเปน
รอยละ 10.13 ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.53 นักเรียน /นิสิต/ 
นักศึกษา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 และแมบาน / พอบาน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 
 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
รายไดตอเดือน 

จํานวน (คน) รอยละ 
      นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 25 6.49 

      15,001 – 25,000 บาท 88 22.86 

      25,001 – 35,000 บาท 121 31.43 

      35,001 – 45,000 บาท 83 21.56 

      มากกวา 45,000 บาทข้ึนไป 68 17.66 

       รวม  385        100.00 
 

 จากตาราง 6 พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน  25,001 – 
35,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.43 รองลงมามีรายไดตอเดือน15,001 – 25,000 บาท 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.86 รายไดตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 



 
 

42 

21.56 รายไดตอเดือน มากกวา 45,000 บาทข้ึนไปจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.66 รายไดตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.49 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานอายุและอาชีพมีความถ่ีของขอมูลอยาง
ไมสมํ่าเสมอและมีความถ่ีนอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม เพื่อใหการกระจายของ
ขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน โดยไดกลุมใหมดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางท่ีรวบรวมใหม จําแนกตามอายุ 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 

จํานวน (คน) รอยละ 
       18 - 24 ป และ 45 – 54 ป 10 2.60 

       25 - 34 ป 340 88.31 

       35 - 44 ป 35 9.09 

      รวม           385           100.00 
 

 จากตาราง 7 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 25 - 34 ป จํานวน 340 คน 
คิดเปนรอยละ 88.31 รองลงมาอายุระหวาง 35-44 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.09 อายุระหวาง 18-
24 ป และ45-54 ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางท่ีรวบรวมใหม จําแนกตามอาชพี 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
อาชีพ 

จํานวน (คน) รอยละ 
      นักเรียน /นิสิต/ นักศึกษา / แมบาน / พอบาน 15 3.90 

      ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 29 7.53 

      เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 39 10.13 

      พนักงานบริษัทเอกชน 302 78.44 

       รวม  385           100.00 

 
 จากตาราง 8 พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 78.44 รองลงมาคือเจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัวจํานวน 39 คน คิดเปน
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รอยละ 10.13 ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.53 นักเรียน /นิสิต/ 
นักศึกษา แมบาน / พอบาน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 
  
 สวนท่ี 2:  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคล 

   
ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของการตัดสินใจเลือกซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลจําแนกตามปจจัย

ดานผลิตภัณฑ (Product) ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 

จํานวน (คน) รอยละ 
  ความนาเช่ือถือตอตราสินคา 187 48.57 
  ลวดลายของดอกยาง 
การยึดเกาะถนน                                        
ความทนทานตอการสึกหรอ 
ความนุมนวลและเสียงของยาง 
  ปการผลิตของยาง 

10 
89 
35 
50 
5 

2.60 
23.12 
9.09 

12.99 
1.30 

  อ่ืนๆ 9 2.34 
รวม 385        100.00 

 
 จากตาราง 9 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลในปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ความนาเช่ือถือตอตราสินคา 
จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.57 รองลงมา คือ การยึดเกาะถนน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.12 
ความนุมนวลและเสียงของยาง จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.99 ความทนทานตอการสึกหรอ จํานวน 
35 คน คิดเปนรอยละ 9.09 ลวดลายของดอกยางจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 และอ่ืนๆ จํานวน 9 
คน คิดเปนรอยละ2.34 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละของการตัดสินใจเลือกซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลจําแนกตาม
ปจจัยดานราคา (Price) ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 

 
ผูตอบแบบสอบถาม 

ปจจัยดานราคา ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 
จํานวน (คน) รอยละ 

 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 292 75.84 

 สามารถตอรองราคาได 20 5.19 

 ราคาถูกกวาผูจําหนายรายอืน่ 15 3.90 

 มีราคาใหเปรียบเทียบหลากหลาย 43 11.17 

 มีระบบซ้ือผอน 
15 3.90 

รวม 385        100.00 
 

 จากตาราง 10 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลในปจจัยดานราคาท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพจํานวน 
292 คน คิดเปนรอยละ 75.84 รองลงมา คือ มีราคาใหเปรียบเทียบหลากหลาย จํานวน 43 คน คิดเปนรอย
ละ 11.17 สามารถตอรองราคาได จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.19 และราคาถูกกวาผูจําหนายรายอ่ืน
กับ มีระบบซ้ือผอน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90   
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละของการตัดสินใจเลือกซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลจําแนกตาม

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ปจจัยดานราคา ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 

จํานวน (คน) รอยละ 
 รานคาดูดีสะอาดตา 20 5.19 

 มีอุปกรณเคร่ืองมือทันสมัย 55 14.29 

 ใกลท่ีพักหรือท่ีทํางาน 68 17.66 

 สามารถฝากรถไวใหทําโดยวางใจได 61 15.84 

 มีความรวดเร็วในการบริการ 68 17.66 

 มีพนักงานขายใหบริการขอมูลที่ดี 64 16.62 

 มีชางท่ีใหคําปรึกษาได 49 12.73 

รวม 385        100.00 
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 จากตาราง 11 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลในปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ใกลท่ีพักหรือท่ี
ทํางาน กับ มีความรวดเร็วในการบริการ  จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.66 รองลงมา คือ มีพนักงาน
ขายใหบริการขอมูลท่ีดี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.62 สามารถฝากรถไวใหทําโดยวางใจได 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.84 มีอุปกรณเคร่ืองมือทันสมัย จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.29 มี
ชางท่ีใหคําปรึกษาได จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.73 และรานคาดูดีสะอาดตา จํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 5.19 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละของการตัดสินใจเลือกซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล จําแนกตาม

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 

จํานวน (คน) รอยละ 
 มีสวนลดพิเศษ 107 27.79 

 มีของแจกของแถม 10 2.60 

 มีระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด 5 1.30 

 มีใบปลิวท่ีมีขอมูลของสินคาเพียงพอ 9 2.34 

 มีบริการหลังการขาย 115 29.87 

 มีการผอนชําระคาสินคา 69 17.92 

 มีการรับซ้ือยางเกาในราคาสูง 10 2.60 

 มีการรับประกันสินคา 60 15.58 

รวม 385        100.00 
 

  
 จากตาราง 12 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลในปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ มีบริการหลังการ
ขายจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.87 รองลงมา คือ มีสวนลดพิเศษจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
27.79 มีการผอนชําระคาสินคา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.92 มีการรับประกันสินคา จํานวน 60 
คน คิดเปนรอยละ 15.58 มีของแจกของแถม กับ มีการรับซ้ือยางเกาในราคาสูง จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 2.60 มีใบปลิวท่ีมีขอมูลของสินคาเพียงพอ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.34 และ มีระบบสมาชิก
เพื่อรับสวนลด จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 
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 สวนท่ี 3:  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคล 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคล จําแนกตาม

ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 

จํานวน (คน) รอยละ 
ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน 84 21.82 

 เปล่ียนลอแม็กใหม 20 5.19 

 เปล่ียนขนาดของยางรถยนต 5 1.30 

 ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) 190 49.35 

 เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตามกิโลเมตร หรือตามอายุป ) 86 22.34 

รวม 385        100.00 

 
 จากตาราง 13 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลในดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตมากท่ีสุด คือ ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน 
ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.35 รองลงมา คือ เปล่ียนตามคูมือการ
ใชรถ ( เชน ตามกิโลเมตร หรือตามอายุป )จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.34 ใหรถยนตมีการเกาะถนน
ไดดีข้ึน จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ21.82  เปล่ียนลอแม็กใหมจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.19 และ
เปล่ียนขนาดของยางรถยนต จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 
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ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคลจําแนกตามแหลง
ผลิตของยางท่ีเลือก 

 

ผูตอบแบบสอบถาม 
แหลงผลิตของยางท่ีเลือก 

จํานวน (คน) รอยละ 
 ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป นิโต )        256 66.49 

 อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟรสโตน )  54 14.03 

 ยูโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )   
 ไทย ( วีรับเบอร ) 

60 
10 

15.58 
2.60 

 อ่ืนๆ 5 1.30 

รวม 385        100.00 

 
 จากตาราง 14 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลในดานแหลงผลิตของยางท่ีเลือกมากท่ีสุด คือ ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป  นิโต ) 
จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 66.49 รองลงมา คือ ยูโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )  จํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 15.58 อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟรสโตน ) จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.03 ไทย ( วี
รับเบอร ) จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60  และอ่ืนๆ จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคลจําแนกตามผูท่ีมี

สวนในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลมากท่ีสุด 
  

ผูตอบแบบสอบถาม 
ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

จํานวน (คน) รอยละ 
 ตนเอง        189 49.09 

 ครอบครัว  48 12.47 

 เพื่อน   103 26.75 

 พนักงานขายหนาราน 
 ชางซอมรถยนต 

15 
 

30 

3.90 
 

7.79 

รวม 385        100.00 
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 จากตาราง 15 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลในดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลมากท่ีสุด คือ ตนเอง จํานวน 189 คน 
คิดเปนรอยละ 49.09 รองลงมา คือ เพื่อน จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.75 ครอบครัว จํานวน 48 คน 
คิดเปนรอยละ 12.47 ชางซอมรถยนต จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ7.79  และพนักงานขายหนาราน 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคลจําแนกตามทาน

คนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
แหลงขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคล 

จํานวน (คน) รอยละ 
 ครอบครัว       73 8.66 

 เพื่อน 223 26.45 

 พนักงานขายหนาราน   75 8.90 

 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

83 
 

229 

9.85 
 

27.16 

 โทรทัศน 5 0.59   

 หนังสือพิมพ                       20 2.37 

 นิตยสาร,วารสาร 50 5.93 

 โปรชัวรจากรานคา 85 10.08 

รวม 843        100.00 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลในดานคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลมากท่ีสุด คือ  
อินเตอรเน็ท จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 27.16  รองลงมา คือ เพื่อน จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 
26.45  โปรชัวรจากรานคา จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 10.08 ชางซอมรถยนต จํานวน 83 คน คิดเปน
รอยละ 9.85  พนักงานขายหนาราน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 8.90 ครอบครัว จํานวน 73 คน คิดเปน
รอยละ 8.66 นิตยสาร,วารสาร จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 5.93 หนังสือพิมพ จํานวน 20  คน คิดเปน
รอยละ 2.37 และ โทรทัศน จํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 0.59 
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 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1 เพศมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: เพศไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: เพศมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
  
ตาราง 17 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนต ชาย หญิง 

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน 45 39 84 21.82 
เปล่ียนลอแม็กใหม 10 10 20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยางรถยนต 5  0  5 1.30 
ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือ
ดอกยางหมด/สึก ) 

97 93          190         49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตาม
กิโลเมตร หรือตามอายุป ) 

28 58 86 22.34 

       รวม 185        200 385 100.00 

 
χ2 = 15.417*   Sig.(2-tailed) = .004 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-
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แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.417 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา เพศมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.2 เพศมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: เพศไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: เพศมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
  
ตาราง 18 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ 
การเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 

ชาย หญิง 
รวม รอยละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป 
นิโต )       เปล่ียนลอแม็กใหม 

131 125 256         66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟร
สโตน )  

 19 35 54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )   25 35 60 15.58 
ไทย ( วีรับเบอร ) 10 0 10 2.60 
อ่ืนๆ 0 5 5 1.30 
       รวม 185        200 385 100.00 

 
χ2 = 20.995*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 
Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 20.995 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอย
กวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอการเลือก
แหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 1.3 เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: เพศไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 19 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบคุคล ชาย หญิง 

รวม รอยละ 

ตนเอง        130 59 189 49.09 
ครอบครัว  0 48 48 12.47 
เพื่อน   45 58 103 26.75 
พนักงานขายหนาราน 5 10 15 3.90 
ชางซอมรถยนต 5 25 30 7.79 
       รวม 185        200 385 100.00 

 
χ2 = 90.866*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใน
การทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 90.866 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 1.4 เพศมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: เพศไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: เพศมีผลตอแหลงการคนขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 20 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบคุคล ชาย หญิง 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       23 50 73 8.66 
 เพื่อน  115 108 223 26.45 
 พนักงานขายหนาราน   17 58 75 8.90 
 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

32 
163 

51 
66 

83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

10 
27 
46 

15 
23 
39 

25 
50 
85 

2.96 
5.93 

10.08 
       รวม 433        410 843 100.00 

 
χ2 = 19.876*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 19.876 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา เพศมีผลตอแหลงการคนขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.1 อายุมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: อายุมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
  
ตาราง 21 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ (ป) 
ประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 

18-24 
และ45-54  

25-34 35-44  รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดี
ข้ึน 

5  64 15  84 21.82 

เปล่ียนลอแม็กใหม 0   20 0  20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยางรถยนต  0  5 0  5 1.30 
ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยาง
แตก หรือดอกยางหมด/สึก ) 

5     175 10  190 49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( 
เชน ตามกิโลเมตร หรือตาม
อายุป ) 

0      76 10  86 22.34 

       รวม 10     340 35  385 100.00 

 
χ2 = 38.187*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-
Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 38.187 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมี
คานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.2 อายุมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: อายุมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 
ตาราง 22 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ (ป) 

การเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
18-24 
และ 

45-54  

25-34 35-44  
รวม รอยละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันล
อป 
 นิโต )        

5 241 10  256 66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟร
สโตน )  

5 44 5  54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )   0 45 15  60 15.58 
ไทย ( วีรับเบอร ) 0 5 5  10 2.60 
อ่ืนๆ 0 5 0  5 1.30 
       รวม 10 340 35  385 100.00 

 
χ2 = 80.521*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการ
ทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 80.521 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 2.3 อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 23 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ (ป) 
ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 

18-24 
และ45-54 

25-34 35-44  รวม รอยละ 

ตนเอง        5 169 15  189 49.09 
ครอบครัว 0 48 0  48 12.47 
เพื่อน   0 83 20  103 26.75 
พนักงานขายหนาราน 0 15 0  15 3.90 
ชางซอมรถยนต 5 25 0  30 7.79 
       รวม 10       340 35  385 100.00 

 
χ2 = 86.947*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใน
การทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 86.947 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 
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จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.4 อายุมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: อายุมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 24 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

ดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ (ป) แหลงการคนหาขอมูลกอน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล 

18-24 
และ45-54 

25-34 35-44  รวม รอยละ 

 ครอบครัว       14 38 21  73 8.66 
 เพื่อน 36 151 36  223 26.45 
 พนักงานขายหนาราน   18 37 20  75 8.90 
 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

14 
56 

31 
142 

38 
31 

 83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

3 
7 
23 

17 
28 
42 

5 
15 
20 

 25 
50 
85 

2.96 
5.93 

10.08 
       รวม 171       486 186  843 100.00 

 
χ2 = 25.671*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 25.671 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
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เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา อายุมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนน 
รามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 3.1 อาชีพมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: อาชีพมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
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ตาราง 25 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
ดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ 

ประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา/ 
แมบาน/ 
พอบาน  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ/
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 

 

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะ
ถนนไดดีข้ึน 

10  5 10 59  84 21.82 

เปล่ียนลอแม็กใหม 0  0 0 20  20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยาง
รถยนต 

0  0 0 5  5 1.30 

ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( 
เชน ยางแตก หรือดอก
ยางหมด/สึก ) 

5       15 24 146  190 49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใช
รถ ( เชน ตามกิโลเมตร 
หรือตามอายุป ) 

0      9 5 72  86 22.34 

       รวม 15     29 39 302  385 100.00 

 
χ2 = 35.736*   Sig.(2-tailed) = .003 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 35.736 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .003 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา อาชีพมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 3.2 อาชีพมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: อาชีพมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 

ตาราง 26 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
ดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ 

การเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา/ 
แมบาน/ 
พอบาน  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ/
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 

 

รวม 
รอย
ละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโก
ฮามา  
ดันลอป นิโต )        

10 15 14 217  256 66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ 
กูดริช ไฟรสโตน )  

0 14 0 40  54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน คอน
ติเนตัล )   

0 0 25 35  60 15.58 

ไทย ( วีรับเบอร ) 0 0 0 10  10 2.60 
อ่ืนๆ 5 0 0 0  5 1.30 
       รวม 15 29 39      302  385 100.00 

 
χ2 = 300.067*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการ
ทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 300.067 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึง
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

สมมติฐานยอยท่ี 3.3 อาชีพมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0: อาชีพไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
   H1: อาชีพมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 27 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ  

ผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนัง่สวนบุคคล 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา/ 
แมบาน/ 
พอบาน  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ/
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 

 

รวม รอยละ 

ตนเอง        5 19 14 151  189 49.09 
ครอบครัว 5 0 10 33  48 12.47 
เพื่อน   0 10 10 83  103 26.75 
พนักงานขายหนาราน 0 0 5 10  15 3.90 
ชางซอมรถยนต 5 0 0 25  30 7.79 
       รวม 15        29 39 302  385 100.00 

 
χ2 = 102.441*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-
Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 102.441 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึง
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มีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีผลตอ
ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
สมมติฐานยอยท่ี 3.4 อาชีพมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0: อาชีพไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
   H1: อาชีพมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 28 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต

ดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ 
แหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา/ 
แมบาน/ 
พอบาน  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ/
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 

 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       21 13 11 28  73 8.66 
 เพื่อน 47 67 69 40  223 26.45 
 พนักงานขายหนาราน   18 21 16 20  75 8.90 
 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

15 
69 

24 
32 

30 
28 

14 
100 

 83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / 
หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

5 
 
8 
13 

10 
 

25 
29 

5 
 

9 
32 

5 
 

8 
11 

 25 
 

50 
85 

2.96 
 

5.93 
10.08 

       รวม 196        221 200 226  385 100.00 

 
χ2 = 82.144*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 82.144 และคา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 4 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยาน
ถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 4.1 สถานภาพสมรสมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
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ตาราง 29 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพสมรส 
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนต 

โสด สมรส /       
อยูดวยกัน 

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน 64 20 84 21.82 
เปล่ียนลอแม็กใหม 20 0 20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยางรถยนต 5  0  5 1.30 
ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือ
ดอกยางหมด/สึก ) 

171 19           190         49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตาม
กิโลเมตร หรือตามอายุป ) 

71 15 86 22.34 

       รวม 331        54 385 100.00 

 
χ2 = 14.132*   Sig.(2-tailed) = .007 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 14.132 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .007 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สถานภาพสมรสมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 4.2 สถานภาพสมรสมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
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ตาราง 30 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพสมรส 
การเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต โสด สมรส /       

อยูดวยกัน 

รวม รอยละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป 
นิโต )       เปล่ียนลอแม็กใหม 

222 34 256 66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟร
สโตน )  

 54 0 54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )   45 15 60 15.58 
ไทย ( วีรับเบอร ) 5 5 10 2.60 
อ่ืนๆ 5 0 5 1.30 
       รวม 331         54 385 100.00 

 
χ2 = 26.467*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพ
สมรสกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 26.467 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ
สมรสมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 4.3 สถานภาพสมรสมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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ตาราง 31 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพสมรส 
ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบคุคล 

โสด สมรส /       
อยูดวยกัน 

รวม รอยละ 

ตนเอง        170 19 189 49.09 
ครอบครัว  38 10 48 12.47 
เพื่อน   83 20 103 26.75 
พนักงานขายหนาราน 15 0 15 3.90 
ชางซอมรถยนต 25 5 30 7.79 
       รวม 331        54 385 100.00 

 
χ2 = 9.422*   Sig.(2-tailed) = .051 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพ
สมรสกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตโดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 9.422 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .051 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีผล
ตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 4.4 สถานภาพสมรสมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
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ตาราง 32 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

สถานภาพสมรส 
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบคุคล 

โสด สมรส /       
อยูดวยกัน 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       24 49 73 8.66 
 เพื่อน  144 79 223 26.45 
 พนักงานขายหนาราน   39 36 75 8.90 
 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

45 
142 

38 
87 

83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

19 
24 
34 

6 
26 
51 

25 
50 
85 

2.96 
5.93 

10.08 
       รวม 471         372 843 100.00 

 
χ2 = 24.138*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานสถานภาพ
สมรสกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 24.138 
และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 5 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยาน
ถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 5.1 ระดับการศึกษามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 ตาราง 33 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ

ยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา 
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ

ยางรถยนต 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน 0 84 84 21.82 
เปล่ียนลอแม็กใหม 0 20 20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยางรถยนต 5  0  5 1.30 
ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือ
ดอกยางหมด/สึก ) 

5 185          190         49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตาม
กิโลเมตร หรือตามอายุป ) 

0 86 86 22.34 

รวม 10       375 385 100.00 

 
χ2 = 192.568*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับ
การศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 192.568 และคา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 5.2 ระดับการศึกษามีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
  
ตาราง 34 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ

ยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา 
การเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

รวม รอยละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป 
นิโต )       เปล่ียนลอแม็กใหม 

10 246 256 66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟร
สโตน )  

 0 54 54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )   0 60 60 15.58 
ไทย ( วีรับเบอร ) 0 10 10 2.60 
อ่ืนๆ 0 5 5 1.30 
       รวม 10         375 385 100.00 

 
χ2 = 5.173*   Sig.(2-tailed) = .270 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับ
การศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 5.173 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .270 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต  
 

 สมมติฐานยอยท่ี 5.3 ระดับการศึกษามีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 35 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ

ยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา 
ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบคุคล 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

รวม รอยละ 

ตนเอง        5 184 189 49.09 
ครอบครัว  0 48 48 12.47 
เพื่อน   5 98 103 26.75 
พนักงานขายหนาราน 0 15 15 3.90 
ชางซอมรถยนต 0 30 30 7.79 
       รวม 10        375 385 100.00 

 
χ2 = 4.556*   Sig.(2-tailed) = .336 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับ
การศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 4.556 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
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เทากับ .336 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีผล
ตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 5.4 ระดับการศึกษามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
  
ตาราง 36 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ

ยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

ระดับการศึกษา 
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบคุคล 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       35 38 73 8.66 
 เพื่อน  76 147 223 26.45 
 พนักงานขายหนาราน   25 50 75 8.90 
 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

45 
59 

38 
170 

83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

20 
37 
47 

5 
13 
38 

25 
50 
85 

2.96 
5.93 

10.08 
       รวม         344        499 843 100.00 

 
χ2 = 76.878*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานระดับ
การศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 76.878 
และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 6 รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนน 
รามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.1 รายไดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: รายไดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
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ตาราง 37 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
ดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

รายได 

ประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
15,000 
บาท  

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาท      
ขึ้นไป  

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะ
ถนนไดดีข้ึน 

20  0 19 25 20 84 21.82 

เปล่ียนลอแม็กใหม 0  15 0 5 0 20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยาง
รถยนต 

0  0 5 0 0 5 1.30 

ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน 
ยางแตก หรือดอกยาง
หมด/สึก ) 

5      49 79 38 19 190 49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใชรถ 
( เชน ตามกิโลเมตร หรือ
ตามอายุป ) 

0      24 18 15 29 86 22.34 

       รวม 25     88 121 83 68 385 100.00 

 
χ2 = 151.037*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตโดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 151.037 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา รายไดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 6.2 รายไดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: รายไดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 

ตาราง 38 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
ดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

รายได 

การเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
15,000 
บาท  

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาท     
ขึ้นไป  

รวม รอยละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโก
ฮามา  
ดันลอป นิโต )        

20 44 96 53 43 256 66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ 
กูดริช ไฟรสโตน )  

5 34 10 5 0 54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน คอน
ติเนตัล )   

0 5 10 25 20 60 15.58 

ไทย ( วีรับเบอร ) 0 0 5 0 5 10 2.60 
อ่ืนๆ 0 5 0 0 0 5 1.30 
       รวม 25 88 121      83 68 385 100.00 

 
χ2 = 124.484*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square 
Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 124.484 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคา
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นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดมีผลตอ
การเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 6.3 รายไดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: รายไดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 39 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจยัลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต

ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รายได  

ผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนัง่สวนบุคคล 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาท      
ขึ้นไป 

รวม รอยละ 

ตนเอง        10 24 58 59 38 189 49.09 
ครอบครัว 0 10 29 9 0 48 12.47 
เพื่อน   0 39 34 10 20 103 26.75 
พนักงานขายหนาราน 0 5 0 0 10 15 3.90 
ชางซอมรถยนต 15 10 0 5 0 30 7.79 
       รวม 25        88 121 83 68  385 100.00 

 
χ2 = 200.287*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-
Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 200.287 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึง
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มีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดมีผล
ตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.4 รายไดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: รายไดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 40 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจยัลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต

ดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รายได  
แหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาท      
ขึ้นไป 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       6 26 20 16 5 73 8.66 
 เพื่อน 3 18 165 16 21 223 26.45 
 พนักงานขายหนาราน   8 20 17 24 6 75 8.90 
 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

0 
21 

15 
39 

33 
134 

25 
28 

10 
7 

83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / 
หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

3 
 
9 
11 

6 
 

12 
31 

0 
 

11 
25 

14 
 

9 
4 

2 
 

9 
14 

25 
 

50 
85 

2.96 
 

5.93 
10.08 

       รวม 61        167 405 136 74  843 100.00 

 
χ2 = 97.124*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานรายไดกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 97.124 และคา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.1 ปจจัยประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
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ตาราง 41 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ประโยชนท่ี
แสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต 

ความ
นาเชื่อถือ
ตอตรา
สินคา 

ลวดลาย
ของดอก
ยาง 

การ
ยึด
เกาะ
ถนน 

ความ
ทนทาน
ตอการ
สึกหรอ 

ความ
นุมนวล
และ

เสียงขอ
ยาง 

ป
การ
ผลิต
ของ
ยาง 

อ่ืนๆ 
รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการ
เกาะถนนไดดี
ข้ึน 

35  0 24 10 15 0 0 84 21.82 

เปล่ียนลอแม็ก
ใหม 

0  5 5 5 5 0 0 20 5.19 

เปล่ียนขนาด
ของยางรถยนต 

0  0 0 0 5 0 0 5 1.30 

ยางเดิม
เส่ือมสภาพ ( 
เชน ยางแตก 
หรือดอกยาง
หมด/สึก ) 

101      5 45 15 15 0 9 190 49.35 

เปล่ียนตามคูมือ
การใชรถ ( เชน 
ตามกิโลเมตร 
หรือตามอายุป ) 

51      0 15 5 10 5 0 86 22.34 

       รวม 187     10 89 35 50 5 9 385 100.00 

 
χ2 = 134.024*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตโดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 134.024 และคา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยาง
รถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
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ตาราง 42 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

การเลือกแหลง
ผลิตของยาง
รถยนต 

ความ
นาเชื่อถือ
ตอตรา
สินคา 

ลวดลาย
ของดอก
ยาง 

การยึด
เกาะ
ถนน 

ความ
ทนทาน
ตอการ
สึกหรอ 

ความ
นุมนวล
และ

เสียงขอ
ยาง 

ป
การ
ผลิต
ของ
ยาง 

อ่ืนๆ 
รวม รอยละ 

ญ่ีปุน 
(บริดจสโตน 
โยโกฮามา  
ดันลอป นิโต )    

138 10 59 20 20 0 9 256 66.49 

อเมริกา  
( กูดเยียร บีเอฟ 
กูดริช ไฟร
สโตน )  

29 0 10 10 5 0 0 54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน 
คอนติเนตัล )   

15 0 20 0 20 5 0 60 15.58 

ไทย  
( วีรับเบอร ) 

0 0 0 5 5 0 0 10 2.60 

อ่ืนๆ 5 0 0 0 0 0 0 5 1.30 
       รวม 187 10 89      35 50 5 9 385 100.00 

 
χ2 = 125.802*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร 
(Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 125.802 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 7.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 43 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือ

ยางรถยนตผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ผูท่ีมีสวนใน
การตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบคุคล 

ความ
นาเชื่อถือ
ตอตรา
สินคา  

ลวดลาย
ของดอก
ยาง 

การยึด
เกาะ
ถนน 

ความ
ทนทาน
ตอการ
สึกหรอ 

ความ
นุมนวล
และ

เสียงขอ
ยาง  

ป
การ
ผลิต
ของ
ยาง 

อ่ืนๆ 

รวม รอยละ 

ตนเอง        90 0 45 15 25 5 9 189 49.09 
ครอบครัว 23 5 20 0 0 0 0 48 12.47 
เพื่อน   54 5 14 10 20 0 0 103 26.75 
พนักงานขาย
หนาราน 

5 0 0 5 5 0 0 15 3.90 

ชางซอม
รถยนต 

15 0 10 5 0 0 0 30 7.79 

       รวม 187        10 89 35 50  5 9 385 100.00 

 
χ2 = 85.522*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 85.522 และคา Sig.(2-tailed) 
มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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ตาราง 44 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ แหลงการคนหา
ขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวน
บุคคล 

 

ความ
นาเชื่อถือ
ตอตรา
สินคา  

ลวดลาย
ของดอก
ยาง 

การยึด
เกาะ
ถนน 

ความ
ทนทาน
ตอการ
สึกหรอ 

ความ
นุมนวล
และ

เสียงขอ
ยาง  

ป
การ
ผลิต
ของ
ยาง 

อ่ืนๆ 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       13 0 4 19 17 17 3 73 8.66 
 เพื่อน 18        6 20 98 76 5 0 223 26.45 
 พนักงานขาย
หนาราน   

5 8 11 28 20 3 0 75 8.90 

 ชางซอม
รถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

24 
 

148 

2 
 

26 

0 
 

13 

19 
 

20 

16 
 

16 

20 
 

6 

2 
 

0 

83 
 

229 

9.85 
 

27.16 
 โทรทัศน / 
หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / 
วารสาร 
 โปรชัวรจาก
รานคา 

17 
 

10 
 

21 

0 
 
3 
 
5 

3 
 

15 
 

16 

5 
 

18 
 

11 

0 
 

4 
 

20 

0 
 

0 
 

12 

0 
 

0 
 

0 

25 
 

50 
 

85 

2.96 
 

5.93 
 

10.08 

       รวม 256        50 82 215 169  63 5 843 100.00 

 
χ2 = 95.613*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 95.613 
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และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
จากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนต 
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ตาราง 45 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
ประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต 

ราคา
เหมาะสม

กับ
คุณภาพ  

สามารถ
ตอรอง
ราคาได 

ราคาถูก
กวาผู

จําหนาย
รายอ่ืน 

มีราคาให
เปรียบเทียบ
หลากหลาย 

มีระบบ
ซ้ือผอน  รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการเกาะ
ถนนไดดีข้ึน 

69  5 0 5 5 84    21.82 

เปล่ียนลอแม็กใหม 10  5 0 5 0 20 5.19 
เปล่ียนขนาดของยาง
รถยนต 

0  0 0 5 0 5 1.30 

ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( 
เชน ยางแตก หรือดอก
ยางหมด/สึก ) 

136      10 10 24 10 190 49.35 

เปล่ียนตามคูมือการใช
รถ  ( เชน ตาม
กิโลเมตร หรือตามอายุ
ป ) 

77      0 5 4 0 86 22.34 

       รวม 292     20 15 43 15 385 100.00 

 
χ2 = 85.048*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต โดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 85.048 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 8.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 

ตาราง 46 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

การเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต 

ราคา
เหมาะสม

กับ
คุณภาพ  

สามารถ
ตอรอง
ราคาได 

ราคาถูก
กวาผู

จําหนาย
รายอ่ืน 

มีราคาให
เปรียบเทียบ
หลากหลาย 

มี
ระบบ
ซ้ือ
ผอน  

รวม 
รอย
ละ 

ญ่ีปุน ( บริดจสโตน   
โยโกฮามา  
ดันลอป นิโต )        

202 5 15 19 15 256 66.49 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ 
กูดริช ไฟรสโตน )  

40 5 0 9 0 54 14.09 

ยุโรป ( มิชลีน คอน
ติเนตัล )   

40 10 0 10 0 60 15.58 

ไทย ( วีรับเบอร ) 5 0 0 5 0 10 2.60 
อ่ืนๆ 5 0 0 0 0 5 1.30 
       รวม 292 20 15         43 15 385 100.00 

 
χ2 = 60.625*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-
Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 60.625 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมี
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คานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 8.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล 
 
ตาราง 47 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือยาง

รถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
ผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนัง่สวน
บุคคล 

ราคา
เหมาะสม

กับ
คุณภาพ  

สามารถ
ตอรอง
ราคาได 

ราคาถูก
กวาผู

จําหนาย
รายอ่ืน 

มีราคาให
เปรียบเทียบ
หลากหลาย 

มีระบบ
ซ้ือผอน  รวม รอยละ 

ตนเอง        136 10 5 28 10 189 49.09 
ครอบครัว 33 0 5 5 5 48 12.47 
เพื่อน   78 10 5 10 0 103 26.75 
พนักงานขายหนา
ราน 

15 0 0 0 0 15 3.90 

ชางซอมรถยนต 30 0 0 0 0 30 7.79 
       รวม 292        20 15 43 15  385 100.00 

 
χ2 = 40.469*   Sig.(2-tailed) = .001 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลโดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 40.469 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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ตาราง 48 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา แหลงการคนหา
ขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนัง่สวน

บุคคล 

ราคา
เหมาะสม

กับ
คุณภาพ  

สามารถ
ตอรอง
ราคาได 

ราคาถูก
กวาผู

จําหนาย
รายอ่ืน 

มีราคาให
เปรียบเทียบ
หลากหลาย 

มีระบบ
ซ้ือผอน  รวม รอยละ 

 ครอบครัว       24 9 4 28 8 73 8.66 
 เพื่อน 156 11 31 20 5 223 26.45 
 พนักงานขายหนา
ราน   

32 15 0 28 0 75 8.90 

 ชางซอมรถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

18 
142 

8 
20 

12 
14 

41 
53 

4 
0 

83 
229 

9.85 
27.16 

 โทรทัศน / 
หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / วารสาร 
 โปรชัวรจากรานคา 

10 
 
0 
21 

6 
 

17 
19 

0 
 

12 
8 

9 
 

15 
33 

0 
 

6 
4 

25 
 

50 
85 

2.96 
 

5.93 
10.08 

       รวม 403        105 81 227 27 843 100.00 

 
χ2 = 89.113*   Sig.(2-tailed) = .001 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 89.113 และคา 
Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 9 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 9.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีผลตอประโยชนท่ี
แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหา
ในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
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ตาราง 49 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ประโยชนท่ี

แสวงหาใน
การตัดสินใจ

ซื้อยาง
รถยนต 

รานคา    
ดูดี

สะอาด
ตา 

มีอุปกรณ
เคร่ืองมือ
ทันสมัย 

ใกลท่ี
พัก

หรือท่ี
ทํางาน 

สามารถ
ฝากรถไว
ใหทําโดย
วางใจได 

มีความ
รวดเร็ว
ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีพนักงาน
ขาย

ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีชางที่ให
คําปรึกษา

ได 

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมี
การเกาะถนน
ไดดีขึ้น 

5  15 10 19 15 20 0 84 21.82 

เปลี่ยนลอ
แม็กใหม 

0  0 0 5 10 0 5 20 5.19 

เปลี่ยนขนาด
ของยาง
รถยนต 

0  5 0 0 5 0 0 5 1.30 

ยางเดิม
เสื่อมสภาพ 
(เชน ยางแตก 
หรือดอกยาง
หมด/สึก ) 

15      20 48 24 20 39 24 190 49.35 

เปลี่ยนตาม
คูมือการใช
รถ ( เชน ตาม
กิโลเมตร 
หรือตามอายุ
ป ) 

0      15 10 13 23 5 20 86 22.34 

       รวม 20     55 68 61 68 64 49 385 100.0 

 
χ2 = 117.813*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 117.813 และ
คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 9.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต 
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ตาราง 50 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

การเลือก
แหลงผลิต
ของยาง
รถยนต 

รานคา    
ดูดี

สะอาด
ตา 

มีอุปกรณ
เคร่ืองมือ
ทันสมัย 

ใกลท่ี
พักหรือ

ท่ี
ทํางาน 

สามารถ
ฝากรถไว
ใหทําโดย
วางใจได 

มีความ
รวดเร็ว
ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี  

มีพนักงาน
ขาย

ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีชางที่ให
คําปรึกษา

ได 

รวม รอยละ 

ญี่ปุน ( 
บริดจสโตน 
โยโกฮามา  
ดันลอป นิ
โต )        

10 40 53 46 34 44 29 256 66.49 

อเมริกา ( กู
ดเยียร บี
เอฟ กูดริช 
ไฟรสโตน ) 

5 0 5 0 19 15 10 54 14.03 

ยุโรป  ( มิ
ชลีน คอน
ติเนตัล )   

5 10 10 15 5 5 10 60 15.58 

ไทย ( วีรับ
เบอร ) 

0 5 0 0 5 0 0 10 2.60 

อื่นๆ 0 0 0 0 5 0 0 5 1.30 
       รวม 20 55 68      61 68 64 49 385 100.00 

 
χ2 = 97.148*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติ
ไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 97.148 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยาง
รถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 9.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ี
มีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
  
ตาราง 51 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ

พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ผูท่ีมีสวนใน
การ

ตัดสินใจซื้อ
ยางรถยนต
น่ังสวน
บุคคล 

รานคา    
ดูดี

สะอาด
ตา 

มีอุปกรณ
เคร่ืองมือ
ทันสมัย 

ใกลท่ี
พักหรือ

ท่ี
ทํางาน 

สามารถ
ฝากรถไว
ใหทําโดย
วางใจได 

มีความ
รวดเร็ว
ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีพนักงาน
ขาย

ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีชางที่ให
คําปรึกษา

ได 

รวม 
รอย
ละ 

ตนเอง        10 25 39 32 39 29 15 189 49.09 
ครอบครัว 0 5 14 0 9 10 10 48 12.47 
เพ่ือน   10 10 15 29 10 10 19 103 26.75 
พนักงาน
ขายหนา
ราน 

0 5 0 0 0 5 5 15 3.90 

ชางซอม
รถยนต 

0 10 0 0 10 10 0 30 7.79 

       รวม 20       55 68 61 68  64 49 385 100.00 

 
χ2 = 100.307*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตโดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 100.307 และคา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 9.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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ตาราง 52 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย แหลงการ

คนหาขอมูล
กอนการ

ตัดสินใจซื้อ
ยางรถยนตน่ัง
สวนบุคคล 

รานคา    
ดูดี

สะอาด
ตา 

มีอุปกรณ
เคร่ืองมือ
ทันสมัย 

ใกลท่ี
พัก

หรือท่ี
ทํางาน 

สามารถ
ฝากรถ
ไวใหทํา
โดย

วางใจได 

มีความ
รวดเร็ว
ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีพนักงาน
ขาย

ใหบริการ
ขอมูลท่ีดี 

มีชางที่ให
คําปรึกษา

ได 

รวม รอยละ 

 ครอบครัว       3 5 32 12 19 2 0 73 8.66 
 เพ่ือน 0 15 116 20 39 17 16 223 26.45 
 พนักงานขาย
หนาราน   

0 4 27 9 20 8 10 75 8.90 

 ชางซอม
รถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

4 
 

12 

8 
 

0 

22 
 

137 

11 
 

22 

34 
 

41 

4 
 

11 

0 
 
6 

83 
 

229 

9.85 
 

27.16 
 โทรทัศน / 
หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / 
วารสาร 
 โปรชัวรจาก
รานคา 

0 
 

3 
 

0 

0 
 

0 
 

11 

9 
 

19 
 

26 

4 
 

7 
 

13 

11 
 

13 
 

20 

1 
 
8 
 

12 

0 
 
0 
 
3 

25 
 

50 
 

85 

2.96 
 

5.93 
 

10.08 

       รวม 22       43 385 98 197  63 35 843 100.0 

 
χ2 = 79.613*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลโดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 
79.613 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมี
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ผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบระหวางตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 10.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหา
ในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
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ตาราง 53 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

ประโยชนท่ี
แสวงหาในการ
ตัดสินใจซื้อยาง

รถยนต 

มี
สวนลด
พิเศษ 

มีของ
แจก
ของ
แถม 

มีระบบ
สมาชิก
เพ่ือรับ
สวนลด 

มีใบปลิว
ท่ีมีขอมูล
ของ
สินคา
เพียงพอ 

มีบริการ
หลังการ
ขาย  

มีการ
ผอน

ชําระคา
สินคา 

มีการ
รับซื้อ
ยางเกา
ในราคา
สูง 

มีการ
รับ 

ประกัน
สินคา 

รวม รอยละ 

ใหรถยนตมีการ
เกาะถนนไดดี
ขึ้น 

20  5 0 0 34 5 0 20 84 21.82 

เปลี่ยนลอแม็ก
ใหม 

5  0 0 0 5 0 0 10 20 5.19 

เปลี่ยนขนาด
ของยางรถยนต 

0  5 0 0 0 0 0 0 5 1.30 

ยางเดิม
เสื่อมสภาพ ( 
เชน ยางแตก 
หรือดอกยาง
หมด/สึก ) 

72      0 0 4 54 40 5 15 19
0 

49.35 

เปลี่ยนตามคูมือ
การใชรถ ( เชน 
ตามกิโลเมตร 
หรือตามอายุป ) 

10      0 5 5 22 24 5 15 86 22.34 

       รวม 107     10 5 9 115 69 10 60 385 100.00 

 
χ2 = 291.148*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 291.148 และ
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คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอประโยชน
ท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 10.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

99 

ตาราง 54 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  

การเลือกแหลง
ผลิตของยาง
รถยนต 

มี
สวนลด
พิเศษ 

มีของ
แจก
ของ
แถม 

มีระบบ
สมาชิก
เพ่ือรับ
สวนลด 

มีใบปลิว
ท่ีมีขอมูล
ของ
สินคา
เพียงพอ 

มีบริการ
หลังการ
ขาย 

มีการ
ผอน

ชําระคา
สินคา 

มีการ
รับซื้อ
ยางเกา
ในราคา
สูง 

มีการ
รับ 

ประกัน
สินคา 

รวม รอยละ 

ญี่ปุน  
(บริดจสโตน  
โยโกฮามา  
ดันลอป  
นิโต )        

97 5 0 4 85 40 5 20 256 66.49 

อเมริกา ( กูด 
เยียร บีเอฟ กูด
ริช ไฟรสโตน ) 

10 0 0 0 5 19 0 20 54 14.03 

ยุโรป  ( มิชลีน 
คอนติเนตัล )   

0 5 5 5 15 5 5 20 60 15.58 

ไทย  
( วีรับเบอร ) 

0 0 0 0 5 5 0 0 10 2.60 

อื่นๆ 0 0 0 0 5 0 0 0 5 1.30 
   รวม 107 10 5      9 115 69 10 60 385 100.00 

 
χ2 = 168.573*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนตโดยใชสถิติไค-
แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 168.573 และคา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 10.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
ตาราง 55 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  

ผูท่ีมีสวนใน
การตัดสินใจ
ซื้อยางรถยนต
น่ังสวนบุคคล 

มี
สวนลด
พิเศษ 

มี
ของ
แจก
ของ
แถม 

มีระบบ
สมาชิก
เพ่ือรับ
สวนลด 

มีใบปลิว
ท่ีมีขอมูล
ของ
สินคา
เพียงพอ 

มี
บริการ
หลัง

การขาย 

มีการ
ผอน
ชําระ
คา

สินคา 

มีการ
รับซื้อ
ยางเกา
ใน
ราคา
สูง 

มีการ
รับ 

ประกัน
สินคา 

รวม รอยละ 

ตนเอง        53 5 0 4 63 29 5 30 189 49.09 
ครอบครัว 5 0 0 0 28 15 0 0 48 12.47 
เพ่ือน   44 5 5 0 9 20 0 20 103 26.75 
พนักงานขาย
หนาราน 

0 0 0 5 5 5 0 0 15 3.90 

ชางซอม
รถยนต 

5 0 0 0 10 0 5 10 30 7.79 

       รวม 107   10 5 9 115  69 10 60 385 100.00 

 
χ2 = 189.373*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตโดยใช
สถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 189.373 และคา Sig.(2-
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tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 10.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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ตาราง 56 ตารางเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  แหลงการ

คนหาขอมูล
กอนการ
ตัดสินใจซื้อ
ยางรถยนตน่ัง
สวนบุคคล 
 

มี
สวนลด
พิเศษ 

มี
ของ
แจก
ของ
แถม 

มีระบบ
สมาชิก
เพ่ือรับ
สวนลด 

มีใบปลิว
ท่ีมีขอมูล
ของ
สินคา
เพียงพอ 

มี
บริการ
หลัง
การ
ขาย  

มีการ
ผอน
ชําระ
คา

สินคา 

มีการ
รับซื้อ
ยางเกา
ใน
ราคา
สูง 

มีการรับ 
ประกัน
สินคา รวม รอยละ 

 ครอบครัว       13 5 0 2 51 0 2 0 73 8.66 
 เพ่ือน 3 0 9 10 148 23 20 10 223 26.45 
 พนักงานขาย
หนาราน   

0 12 2 0 29 10 4 18 75 8.90 

 ชางซอม
รถยนต 
 อินเตอรเน็ท 

0 
 

2 

9 
 

0 

10 
 

12 

      6 
 
     14 

35 
 

152 

7 
 
8 

5 
 

0 

11 
 

41 

83 
 

229 

9.85 
 

27.16 
 โทรทัศน / 
หนังสือพิมพ 
 นิตยสาร / 
วารสาร 
 โปรชัวรจาก
รานคา 

0 
 

0 
 

9 

6 
 

3 
 

0 

3 
 

0 
 

12 

0 
 

13 
 

18 

7 
 

25 
 

36 

0 
 
0 
 
5 

5 
 

6 
 

0 

4 
 
3 
 
5 

25 
 

50 
 

85 

2.96 
 

5.93 
 

10.08 

       รวม 27   35 48 63 483  53 42 92 843 100.00 

 
χ2 = 99.752*   Sig.(2-tailed) = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตดานแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชสถิติไค-แสควร (Chi-Square Test) ในการทดสอบ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 
99.752 และคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 



 
 

103 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
ตาราง 57 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

                     สมมติฐาน                   ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา
ของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 1.1 เพศมีผลตอประโยชนท่ี
แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 1.2 เพศมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 1.3 เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 1.4 เพศมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 

 
 
        
       
      เพศมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
      เพศมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
       
      เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
      เพศมีผลตอแหลงการคนขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา
ของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 2.1 อายุมีผลตอประโยชนท่ี
แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 2.2 อายุมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 2.3 อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
สมมติฐานยอยท่ี 2.4 อายุมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 

 
 
 
       
อายุมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
      อายุมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
      อายุมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา
ของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 3.1 อาชีพมีผลตอประโยชนท่ี
แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 3.2 อาชีพมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 3.3 อาชีพมีผลตอผูท่ีมีสวนใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคล 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 3.4 อาชีพมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 

 
 
 
       
      อาชีพมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
      อาชีพมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยาง
รถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      อาชีพมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
      อาชีพมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตจากรานจาํหนายยางยานถนน
รามอินทราของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 4.1 สถานภาพสมรสมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 4.2 สถานภาพสมรสมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 4.3 สถานภาพสมรสมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
สมมติฐานยอยท่ี 4.4 สถานภาพสมรสมีผลตอ
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 
 
 
       
      สถานภาพสมรสมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหา
ในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      สถานภาพสมรสมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05    
      สถานภาพสมรสไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
      
      สถานภาพสมรสมีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตจากรานจาํหนายยางยานถนน
รามอินทราของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 5.1 ระดับการศึกษามีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 5.2 ระดับการศึกษามีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 5.3 ระดับการศึกษามีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
สมมติฐานยอยท่ี 5.4 ระดับการศึกษามีผลตอแหลง
การคนหาขอมูลกอนการตดัสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล 
 

 
 
 
       
      ระดับการศึกษามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ระดับการศึกษาไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต 
  
      ระดับการศึกษาไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
      
      ระดับการศึกษามีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา
ของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 6.1 รายไดมีผลตอประโยชนท่ี
แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 6.2 รายไดมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 6.3 รายไดมีผลตอผูท่ีมีสวนใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคล 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 6.4 รายไดมีผลตอแหลงการ
คนหาขอมูลกอนการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล 
 

 
 
 
       
      รายไดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
       
      รายไดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยาง
รถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      รายไดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
         
      รายไดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการ
ตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57   (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา
ของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 7.1 ปจจยัประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 7.2 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 7.3 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
สมมติฐานยอยท่ี 7.4 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล 
 

 
 
 
         
     
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
มีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑมี
ผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
มีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
มีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตดัสินใจซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจาก
รานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 8.1 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 8.2 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีผลตอการเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 8.3 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
สมมติฐานยอยที ่8.4 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 
 
       
       
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผล
ตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผล
ตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผล
ตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผล
ตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 9 ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 
สมมติฐานยอยท่ี 9.1 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 9.2 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 9.3 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 9.4 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 
 
 
       
       
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 57  (ตอ) 
 

                     สมมติฐาน                 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค 
สมมติฐานยอยท่ี 10.1 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 10.2 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต 
 
สมมติฐานยอยท่ี 10.3 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 
 
สมมติฐานยอยท่ี 10.4 ปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอแหลง
การคนหาขอมูลกอนการตดัสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล 
 

 
 
 
       
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
       
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
      
      ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิราย และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานครเพ่ือนําไปเปน
ขอมูลใหผูประกอบการรายเดิมและผูประกอบการรายใหม ใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ วางแผน 
ปรับปรุง พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ การบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนขอมูลสําหรับหนวยงานราชการในการ
สงเสริมธุรกิจตอไปผลการศึกษาคนควาตามลําดับตอไปนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 
 1. การใชประโยชนเชิงพาณิชย   
  1.1 เพื่อใหผูประกอบการรายเดิมและผูประกอบการรายใหม ใชเปนแนวทางในการ
ตัดสินใจ วางแผน ปรับปรุง พัฒนารูปแบบยางรถยนตใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
  1.2 เพ่ือเปนขอมูลใหกับธุรกิจจําหนายยางรถยนตใชในการวางแผนกําหนดสวนประสม
ทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 2. การใชประโยชนเชิงราชการ  
  เพื่อเปนขอมูลใหกับหนวยงานสงเสริมการคา ใชในการวางแผน สงเสริมผูประกอบการ
และผูประกอบธุรกิจจําหนายยางใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
 สมมติฐานในการวิจัย  

1. เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของ
ผูบริโภค 

2. อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของ
ผูบริโภค 

3. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของ
ผูบริโภค 

4. สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค 
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5. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค 

6. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณทมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจาก
รานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 

8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากราน
จําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 

9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 

10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค 
 

วิธีการศึกษาคนควา 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทรา  
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือยางรถยนตจากราน
จําหนายยางยานถนนรามอินทรา  จํานวน 400 คน ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไม
ทราบจํานวนประชากรที่มีระดับความเช่ือม่ัน 95% ยอมใหคลาดเคล่ือนไมเกิน 5% 
 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนคําถามปลายปด     ( Closed Ended Response Question )ท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเพื่อศึกษาถึงปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา
ของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
 โดยผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน เพื่อใหครอบคลุมขอมูลท่ีตองการในการ
ประมวลผลวิจัย ดังนี้ 
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 ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวย เพศ  อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพหลัก และรายไดตอเดือนโดย
ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด     ( Closed Ended Response Question )จํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
 ขอท่ี 1  เพศ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 2  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอท่ี 3  สถานภาพสมรส  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 4  ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอท่ี 5  อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 6  รายได  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
 ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ลักษณะของคําถามเปน
ลักษณะใหเลือกตอบตามความเหมาะสมตามลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามแบบ
ปลายปด ( Closed Ended Response Questions) โดยสอบถามความคิดเห็นทางดานปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด แบงออกเปน 4 ขอดังนี้  
 ขอ 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)
ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 2 ปจจัยดานราคา (Price) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)ใชการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด (เลือกตอบเพยีง
ขอเดียว)ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว)ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลยานถนนรามอินทรา  
ซ่ึงมีลักษณะคําถามแบบปลายปด ( Closed Ended Response Question ) จํานวน 4 ขอ ดังนี้ 
 ขอท่ี 1 ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต (เลือกเพียง 1 ขอ) ใชการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอท่ี 2 แหลงผลิตของยางท่ีเลือก (เลือกเพียง 1 ขอ) ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
 ขอท่ี 3 ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของทานมากท่ีสุด(เลือกเพียง 1 
ขอ)ใชการวัดขอมูลประเภทบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอท่ี 4 ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล (เลือกได
มากกวา 1 ขอ) ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนําไปวิเคราะหตามข้ันตอน  โดยทําการเก็บขอมูล
ตามสะดวก  โดยนําแบบสอบถามแจกใหกลุมตัวอยางท่ีมาเปล่ียนยางรถยนตท่ียานถนนรามอินทรา 
พรอมท้ังอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อสรุปผล และนําเสนอการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําแบบสอบถามท่ีให 
ผูเช่ียวชาญตรวจแลวมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา จากนั้นนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุม
ตัวอยางท่ีมาเปล่ียนยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด 
 หลังจากนั้นผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดท้ังหมดมาดําเนินการตรวจความสมบูรณของ
แบบสอบถาม จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามท่ีกําหนดไวลวงหนา แลว
จึงนําขอมูลไปประมวลผลขอมูลและการวิเคราะหขัอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร เพื่อคํานวณ
คาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดย ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามมา
วิเคราะห ดังนี้ 

1. นําขอมูลในสวนท่ี 1 ซ่ึงเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวย เพศอายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพหลัก และรายไดตอเดือน โดยแจก
แจงเปนความถ่ีและคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

2. นําขอมูลในสวนท่ี 2 ซ่ึงเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยแจกแจงเปน
ความถ่ีและคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

3. นําขอมูลในสวนท่ี 3 ซ่ึงเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลยานถนนราม
อินทรา  โดยแจกแจงเปนความถ่ีและคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

4. ทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชทดสอบสมมติฐาน 
เพื่อแสดงถึงความสัมพันธของตัวแปรตน และตัวแปรตาม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1   เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 2   อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
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 สมมติฐานขอท่ี 3   สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติ
วิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 4   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติ
วิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 5   อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนน
รามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 6   รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติ
วิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 7   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณทมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิง
อนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอที่ 8   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิง
อนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 9   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะห
ขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square)  
 สมมติฐานขอท่ี 10   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค ใชการวิเคราะห
ขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบสถิติวิเคราะหความสัมพันธไคสแควร (Chi-Square) 
  

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษา “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตจาก
รานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร” สรุปไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับคุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจาก
รานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 



 
 

118 

 พบวา  ผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 
ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.9 มีอายุ 25-34 ป จํานวน 
340 คน คิดเปนรอยละ 88.3 มีสถานภาพการสมรสโสด จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 86.0 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 97.4 มีอาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 302 คน 
คิดเปนรอยละ 78.4 และมีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.4 
  
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมาซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 
 พบวา  ผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 
ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ดานผลิตภัณฑ ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ความ
นาเช่ือถือตอตราสินคา จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 ดานราคา ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ
มากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 75.8 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ใกลท่ีพักหรือท่ีทํางาน และ มีความรวดเร็วในการทํางาน 
เปนจํานวนท่ีเทากัน จํานวน  68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ มีบริการหลังการขาย จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลยานถนน
รามอินทรา  กรุงเทพมหานคร 
 พบวา  ผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร 
ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ ยางเดิม
เส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.4 ดานแหลงผลิต
ของยางท่ีเลือก คือ ญี่ปุน     ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป นิโต ) จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 66.5 
ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล คือ ตนเอง จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 
49.1 ดานการคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล มากท่ีสุดคือ 
อินเตอรเน็ท และ เพื่อนตามลําดับ 
 สวนท่ี 4: การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1   เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1 เพศมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.2 เพศมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 1.3 เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4 เพศมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 2   อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.1 อายุมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.2 อายุมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.3 อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.4 อายุมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 3   อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนน
รามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 3.1 อาชีพมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 3.2 อาชีพมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 3.3 อาชีพมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 3.4 อาชีพมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 4   สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 

สมมติฐานยอยท่ี 4.1 สถานภาพสมรสมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 สมมติฐานยอยท่ี 4.2 สถานภาพสมรสมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



 
 

120 

 สมมติฐานยอยท่ี 4.3 สถานภาพสมรสไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล 
 สมมติฐานยอยท่ี 4.4 สถานภาพสมรสมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 5   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 5.1 ระดับการศึกษามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 5.2 ระดับการศึกษาไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต  
 สมมติฐานยอยท่ี 5.3 ระดับการศึกษาไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล 
 สมมติฐานยอยท่ี 5.4 ระดับการศึกษามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 6   รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.1 รายไดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.2 รายไดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.3 รายไดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.4 รายไดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 7   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณทมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหา
ในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.3 วา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 7.4 วา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 8   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการเลือกแหลงผลิตของ
ยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจ
ซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 9   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 9.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 9.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 9.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 9.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอแหลง
การคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 10  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยท่ี 10.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 10.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยท่ี 10.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยท่ี 10.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอแหลง
การคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 จากผลการศึกษางานวิจัยเร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานครสามารถสรุป
ประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะสวนบุคคล ของผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจากราน
จําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุ 25-34 ป มีสถานภาพการสมรสโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพพนักงาน
บริษัท และมีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท ท้ังนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค 
(2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ผลวิจัยพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญมี อายุระหวาง 23 - 30 ป สถานภาพเปนโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท และงานวิจัยของ วรวรรณ    
แสงทอง (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะของผูใชรถยนตในกรุงเทพฯ ผลวิจัยพบวา สวนใหญมี อายุระหวาง 30 - 39 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรีเปนพนักงานบริษัท รายไดเฉล่ีย 10,001 - 20,000 บาท และลักษณะทางประชากรศาสตร เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ประเภทรถยนตท่ีใช มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
 2.  ผลการศึกษาขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มาซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน
ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ คือ ความนาเช่ือถือตอตราสินคา ดาน
ราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ ใกลท่ีพักหรือท่ีทํางาน และ มีความ
รวดเร็วในการทํางาน เปนจํานวนท่ีเทากัน ดานการสงเสริมการตลาด คือ มีบริการหลังการขาย 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
มีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ ใชยางรถยนตยี่หอ มิชลินมากท่ีสุด 
เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ และสวนใหญจะซ้ือหรือเปล่ียนยางรถยนตเม่ือยาง
รถยนตมีอายุใชงานโดยเฉล่ีย  2 ป มากท่ีสุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ นายประภัสร แสนอารีย 
(2546) ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมีตอศูนยบริการรถยนต Quick Service ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา วาลูกคาสวนมากไดทดลองใชบริการในรานคาปลีกในประเทศไทย 
แบงเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และ รานคาปลีกสมัยใหม
(Modern Trade) โดยรานคาปลีกสมัยใหม คือ รูปแบบการคาปลีกสมัยใหมท่ีไดนําเอาระบบการบริหาร
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จัดการและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชในการดําเนินธุรกิจคาปลีก เชน ระบบ Supply Chain  ระบบ 
Efficient Consumer Responses (ECR)  หรือ ระบบ การตอบสนองลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ ระบบการ
กระจายสินคา (Logistic) และ ระบบ Electronic Data Interchange (EDI)เพ่ือตอบสนองความตองการ
ลูกคาใหทันทวงทีและดีท่ีสุด  จากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวถึง  การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  การเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกตราสินคา  การเลือก
ผูขาย  การเลือกเวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณการซ้ือ ท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตาม
ความคิดของตนเอง 
 3.  ผลการศึกษาขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลยานถนนรามอินทรา 
กรุงเทพมหานคร ท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน ในดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนต คือ ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) ดานแหลงผลิตของยางที่เลือก 
คือ ญ่ีปุน     ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป นิโต ) ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล คือ ตนเอง ดานการคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
มากท่ีสุดคือ อินเตอรเน็ท และ เพื่อนตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) 
ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ผลวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมพบวาใชยางรถยนตยี่หอ มิชลินมากท่ีสุด เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตรา
สินคาเปนสําคัญ และสวนใหญจะซ้ือหรือเปล่ียนยางรถยนตเม่ือยางรถยนตมีอายุใชงานโดยเฉล่ีย  2 ป 
มากท่ีสุด ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวัชร  ศุภกาญจนเดชากุล (2540: บทคัดยอ) ทําการศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค ผลวิจัย
พบวา กลุมรถยนตจากญ่ีปุน ใชกลยุทธ ปลอดภัยและหรูหรา กลุมรถยนตจากยุโรป ใชกลยุทธ สราง   
จินตนภาพความแข็งแกรง และสมรรถนะ และส่ือท่ีสนใจในการหาขอมูล คือ โทรทัศนและนิตยสาร
ตางๆ 
 4.  การอภิปรายผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอท่ี 1   เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนน
รามอินทราของผูบริโภค ดังตอไปนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 1.1 เพศมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อาจ
เนื่องมาจากเพศชายและเพศหญิงมีวัตถุประสงคในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตท่ีแตกตางกัน เชน เพศชาย
มีวัตถุประสงคหลักในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน สวนเพศหญิงมี
วัตถุประสงคหลักในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือเปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตามกิโลเมตร หรือ
ตามอายุป ) ซ่ึงตรงกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค(ศิริวรรณ เสรีรัตน: 2541)ปจจยัสวนบุคคล (Personal  
factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ 
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  สมมติฐานยอยท่ี 1.2 เพศมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต  เชน เพศชายจะสนใจ
ในเร่ืองของรถยนตหรือยานพาหนะมากกวาเพศหญิง เมือเกิดความสนใจสงผลตอใหมีการหาขอมูลหรือ
หาความรูเพ่ิมเติมในและจากการรับรูเร่ืองตราสินคาท่ีแตกตางกันตามประสบการณและพื้นฐานความรู
สวนบุคคลซ่ึงตรงกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541) ปจจัยสวนบุคคล (Personal  
factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ  
  สมมติฐานยอยท่ี 1.3 เพศมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 92-97) ปจจัยดานสังคม มีอิทธิพลจา
กกลุมอางอิงโดยกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลท่ีแตกตางกัน ตามคานิยม (Value)การเลือกพฤติกรรม 
(Behavior)และการดํารงชีวติ (Lifestyle)รวมท้ังทัศนคติ (Attitude) เชน เพศชายจะเช่ือม่ันในตนเอง ใน
การหาขอมูลหรือจากแหลงท่ีตนเองใหความเช่ือถือ สวนเพศหญิง จากท่ีมีขอมูลหรือประสบการณท่ีนอย
กวา และจะใหความเช่ือม่ันในแหลงขอมูลท่ีเช่ือถือมากกวา 
  สมมติฐานยอยท่ี 1.4 เพศมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2541: 92-97)ปจจัยดาน
สังคม มีอิทธิพลจากกลุมอางอิงโดยกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลท่ีแตกตางกันพฤติกรรม 
(Behavior)และการดํารงชีวติ (Lifestyle)รวมท้ังทัศนคติ (Attitude) เชน เพศชายจะเช่ือม่ันในตนเอง ใน
การหาขอมูลจากแหลงท่ีตนเองใหความเช่ือถือหรือท่ีตนเองสนใจ สวนเพศหญิง จากท่ีมีขอมูลหรือ
ประสบการณท่ีนอยกวา และจะใหความเชื่อม่ันในแหลงขอมูลท่ีมีเช่ือถือประเภทบุคคลมากกวา 
  สมมติฐานขอท่ี 2   อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจาํหนายยางยานถนน
รามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 2.1 อายุมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต จาก
ชวงอายุท่ีแตกตางกันสงผลใหความรู ประสบการณ ความเช่ือแตกตางกันสงผลใหวตัถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต แตกตาง เชน วยัทํางาน จะมีวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ 
เปล่ียนขนาดของยางรถยนตเพือความสวยงาม ซ่ึงตรงกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541) ปจจยัสวนบุคคล (Personal  factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ  
  สมมติฐานยอยท่ี 2.2 อายุมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต  อาจเนื่องจาก ความรู 
ประสบการณ ความเช่ือของอายุแตกตางกันทําให ความเช่ือถือในตราสินคา ในแหลงกําเนิดของสินคาท่ี
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีพบวา กลุมตัวอยาง อายุระหวาง 23 - 30 ป มี
พฤติกรรมใชยางรถยนตยี่หอมิชลินมากท่ีสุด เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ 
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  สมมติฐานยอยท่ี 2.3 อายุมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
จากส่ิงกระตุนภายนอก เปนเหตุจูงใจใหเกดิการซ้ือสินคา  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุ
จูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ)โดยอายท่ีุแตกตางกันสงผลใหส่ิงกระตุนภายนอกมีผลตอบุคคล
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน: 2541)พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผู
บริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจยัทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  สมมติฐานยอยท่ี 2.4 อายุมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลจากส่ิงกระตุนภายนอก เนื่องจาก ความรู ประสบการณ ความเช่ือของอายุแตกตางกันทําให มี
พฤติกรรมในการประเมินทางเลือกท่ีแตกตางกันออกไปซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ         
เสรีรัตน. 2541)พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน         
ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการ
ประเมินทางเลือกและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  สมมติฐานขอท่ี 3   อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยาน
ถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 3.1 อาชีพมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
ยกตัวอยาง อาชีพท่ีใชรถยนตเพ่ือการพาณิชย สงผลใหวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต เชน 
ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) สวนอาชีพท่ีใชรถยนตเพื่อการบริโภค สงผล
ใหวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต เชน เปล่ียนลอแม็กใหม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลที่จดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว ใชรถยนตนั่งสวนบุคคล (รถเกง)มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือยาง
รถยนต สวนใหญเปล่ียนยางรถยนตใหมในชวง 2 ถึง 3 ป มีเหตุผลในการเปล่ียนยางรถยนต เนื่องจากถึง
ระยะเวลาที่ตองเปล่ียน 
  สมมติฐานยอยท่ี 3.2 อาชีพมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต อาจเนื่องจาก 
ความรู ขอมูล และประสบการณ ของอาชีพท่ีแตกตางกันทําให ความเช่ือถือในตราสินคา ในแหลงกําเนิด
ของสินคาท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเร่ือง
การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีพบวา กลุมตัวอยาง มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมใชยางรถยนตยี่หอ   มิชลินมากท่ีสุด เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปน
สําคัญ  
  สมมติฐานยอยท่ี 3.3 อาชีพมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
จากส่ิงกระตุนภายนอก เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุ
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จูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ)โดยอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลใหส่ิงกระตุนภายนอกมีผลตอบุคคล
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541)พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผู
บริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  สมมติฐานยอยท่ี 3.4 อาชีพมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคลอาจเน่ืองจาก  ความรู  ขอมูล  และประสบการณ ของอาชีพท่ีแตกตางกันทําใหมี
กระบวนการประเมินทางเลือกท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541)
พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยทาง
วัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  สมมติฐานขอท่ี 4   สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนาย
ยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 4.1 สถานภาพสมรสมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต  เนื่องจากสถานภาพการสมรสสงผลตอรายจาย เชน ผูมีสถานภาพสมรสโสดมีวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน หรือ เปล่ียนลอแม็กใหม สวนผูมี
สถานภาพสมรส สมรส/อยูดวยกันมีวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ ยางเดิมเส่ือมสภาพ
หรือ เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541) พฤติกรรมของ   
ผูบริโภค ปจจัยสวนบุคคลดานรูปแบบการดํารงชีวิตสงผลตอ ความสนใจหรือความคิดเห็น 
  สมมติฐานยอยท่ี 4.2 สถานภาพสมรสมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
การ ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ สถานภาพสมรส ใชรถยนตนั่งสวนบุคคล (รถเกง)มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
ยางรถยนต สวนใหญเปล่ียนยางรถยนตใหมในชวง 2 ถึง 3 ป ยี่หอยางรถยนตท่ีใชคือ ยี่หอมิชลิน            
มีเหตุผลในการเปล่ียนยางรถยนต เนื่องจากถึงระยะเวลาที่ตองเปล่ียน 
  สมมติฐานยอยท่ี 4.3 สถานภาพสมรสไมมีผลตอผูที่มีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคลถึงแมวาสถานภาพมีการเปล่ียนแปลงแตความคิดหรือพฤติกรรมยังคงเดิมจากปจจัยดาน
อ่ืนท่ีเหมือนเดิม ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน: 2541)พฤติกรรมของผูบริโภค       
วาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม      
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมผีลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
  สมมติฐานยอยท่ี 4.4 สถานภาพสมรสมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล จากสถานภาพสงผลใหเกิดแหลงความนาเช่ือถือของขอมูลเกิดข้ึน โดยจะ
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เช่ือถือขอมูลและใหความสําคัญมากกวาจากแหลงอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน: 2541)พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
  สมมติฐานขอท่ี 5   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนาย
ยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 5.1 ระดับการศึกษามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนต  อาจเนื่องจากระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันสงผลใหความรู ประสบการณ ความเชื่อแตกตางกัน 
สงผลใหตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต แตกตาง เชน วัยทํางาน จะมีวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ เปล่ียนขนาดของยางรถยนตเพือความสวยงาม ซ่ึงตรงกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541)   ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ  
  สมมติฐานยอยท่ี 5.2 ระดับการศึกษาไมมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต ซ่ึงไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
มีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีพบวา กลุมตัวอยาง การศึกษาระดับปริญญาตรีมีพฤติกรรมใชยาง
รถยนตยี่หอมิชลินมากท่ีสุด เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ เนื่องจากเมือระดับการศึกษา
ท่ีแตกตางทําใหการรับรูในเร่ืองภาพลักษณของตราสินคาหรือภาพลักษณแหลงกําเนิดของตราสินคา
แตกตางกันไป 
  สมมติฐานยอยท่ี 5.3 ระดับการศึกษาไมมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ วรวรรณ  แสงทอง (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง กลยุทธ
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูใชรถยนตในกรุงเทพฯ พบวา ระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการติดตอและจํานวนวิธีในการติดตอกับพนักงานขายตางกัน เมือบุคคลมีระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกัน ยอมสงผลตอการตอบสนองตอส่ิงเราภายนอกท่ีแตกตางกัน เชน ผูท่ีมีการศึกษาท่ี
ต่ํากวาจะใหความเช่ือม่ันกับผูท่ีมีการศึกษาท่ีสูงกวา 
  สมมติฐานยอยท่ี 5.4 ระดับการศึกษามีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคลอาจเน่ืองจาก ความรู ขอมูล และประสบการณ ของระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันทําใหมีกระบวนการประเมินทางเลือกท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วรวรรณ  แสงทอง 
(2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ
ผูใชรถยนตในกรุงเทพฯ พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการติดตอและจํานวนวิธีในการติดตอกับ
พนักงานขายตางกัน เมือบุคคลมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ยอมสงผลตอการประเมินทางเลือกท่ี
แตกตาง 
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  สมมติฐานขอท่ี 6   รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนาย
ยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 6.1 รายไดมีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต 
เนื่องจากระดับของรายไดสงผลถึงอํานาจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541)
พฤติกรรมของผูบริโภค ปจจัยสวนบุคคลการตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ
คนทางดานตางๆโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circum stance) หรือรายได (Income)โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายไดของบุคคล ซ่ึงมีผลตออํานาจการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
  สมมติฐานยอยท่ี 6.2 รายไดมีผลตอการเลือกแหลงผลิตของยางรถยนต จากรายไดท่ีสงผล
ตออํานาจการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงินทําใหมุมมองตอตราสินคาและแหลงผลิตของสินคาท่ี
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีพบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
15,001 - 25,000 บาทใชยางรถยนตยี่หอมิชลินมากท่ีสุด เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ 
สมมติฐานยอยท่ี 6.3 รายไดมีผลตอผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล จากระดับ
รายไดท่ีสงผลตออํานาจการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน ทําใหส่ิงกระตุนภายนอกท่ีเปนเหตุจูงใจ
ใหเกิดการซ้ือสินคา  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ)ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอการ ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม ท่ีพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูขอมูลเกี่ยวกับยี่หอยางรถยนตท่ีใชอยูในปจจุบันจากโฆษณาจากส่ือ
ตาง ๆ มากท่ีสุด 
  สมมติฐานยอยท่ี 6.4 รายไดมีผลตอแหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล จากระดับรายไดท่ีสงผลตอทัศนคติการตัดสินใจซ้ือ ทําใหแหลงของขอมูลเพื่อประเมิน
ทางเลือกกอนการตัดสินใจซ้ือแตตางกันเชนอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล แหลงของขอมูลตองมีความ
นาเช่ือถือ และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ)แหลงขอมูลอาจจะไมจําเปนตองมีความนาเช่ือถือ 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมี
ผลตอการ ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม ท่ีพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูขอมูลเกี่ยวกับยี่หอยางรถยนตท่ีใชอยูในปจจุบันจากโฆษณาจากส่ือ
ตาง ๆ มากท่ีสุด 
  สมมติฐานขอท่ี 7   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณทมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 7.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประโยชนท่ี
แสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต เนื่องจากผลิตภัณฑท่ีจําหนายอยูในทองตลาดถูกออกแบบมา
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เพื่อใหตอบสนองความตองการที่หลากหลายของผูบริโภค ตามวัตถุประสงคทางการตลาดของผูผลิต
นั้นๆ ทําใหมีสินคาท่ีหลากหลายประเภท เพื่อตอบสนองวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอการ ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลที่จดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด ไดแก ปจจัย
คุณภาพของยางรถยนต (เชน เกาะถนน รีดน้ํา นุมนวล ทนทาน) 
  สมมติฐานยอยท่ี 7.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกแหลง
ผลิตของยางรถยนต เนื่องจากการรับรูในตราสินคาของแตละยี่หอแตกตางกัน ทําใหผูบริโภคพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตามตราสินคาท่ีตนเองเช่ือม่ันวาจะตอบสนองตามวัตถุประสงคของตนเองได ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค (2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
มีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีพบวา กลุมตัวอยาง มีพฤติกรรมใชยางรถยนตยี่หอมิชลินมากท่ีสุด 
เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ 
  สมมติฐานยอยท่ี 7.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล เนื่องจากประสิทธิภาพของผลิตภัณพยางรถยนต เกิดจากการให
ขอมูลจากบริษัทผูผลิต ตามนโยบายทางการตลาดของตนเองและเกิดจากการบอกเลาปากตอปากจากผูท่ี
เคยใชผลิตภัณฑนั้นๆเอง ซ่ึงแตละบุคคลจะมีระดับความพึงพอใจในตัวสินคาท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541)  พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดาน
จิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  สมมติฐานยอยท่ี 7.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอแหลงการคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล เนื่องจากประสิทธิภาพของผลิตภัณพยางรถยนต 
เกิดจากการใหขอมูลจากบริษัทผูผลิต ตามนโยบายทางการตลาดของตนเองและเกิดจากการบอกเลาปาก
ตอปากจากผูท่ีเคยใชผลิตภัณฑนั้นๆเอง ซ่ึงแตละแหลงของขอมูลจะมีระดับความนาเช่ือถือท่ีแตกตางกัน 
ตามระดับการตอบสนองของผูบริโภคแตละคน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541)
พฤติกรรมของผูบริโภควาดวยผูบริโภคหรือ ผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู
บริโภค 
  สมมติฐานขอท่ี 8   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
  สมมติฐานยอยท่ี 8.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอประโยชนท่ีแสวงหาใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนต เนื่องจากสถาพเศรษฐกิจในปจจุบันท่ีปจจัยดานราคาเปนเร่ืองสําคัญตอการ
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พิจารณาเลือซ้ือสินคา เพ่ือตอบสนองตามวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต ซ่ึงสอดคลองกับ
ทฤษฎีข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน: 2541)การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคมีทัศนคติ
ในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการประเมินผลเร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ี
เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของ ผลิตภัณฑตางๆ ท่ีตองการ 
  สมมติฐานยอยท่ี 8.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการเลือกแหลงผลิต
ของยางรถยนต จากการรูของตราสินคาท่ี เชน ผูบริโภคท่ีเลือกผลิตภัณฑยางรถยนตจากญ่ีปุนหรือยูโรป
จะเปนสินคาท่ีมีราคาสูงเมือเปรียบเทียบกับสินคาจากแหลงอืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวัชร  
ศุภกาญจนเดชากุล ( 2540: บทคัดยอ) การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค พบวา สถาพการแขงขันในตลาดซ่ึงจําแนกตามผูผลิต 
คือกลุมรถยนตจากเกาหลี ใชกลยุทธดานราคา โดยจําหนายรถยนตท้ังในขนาดเล็กในตลาดแท็กซ่ี และ
ในระดับราคาตํ่ากวารถจากญ่ีปุนในขนาดเดียวกัน 
  สมมติฐานยอยท่ี 8.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอผูท่ีมีสวนในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล จากปจจัยดานราคาเปนเร่ืองสําคัญตอการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา 
ทําใหผูบริโภคแสวงหาแหลงขอมูลท่ีตนเองเช่ือถือ จากบุคคลใกลชิดหรือจากการบอกเลาปากตอปากกัน 
ซ่ึงตรงกับทฤษฎีข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน: 2541) การคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวกับแหลงข
อมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหาและอิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา เชน จากแหลงบุคคล  
ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบานคนรูจัก 
  สมมติฐานยอยท่ี 8.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีผลตอแหลงการคนหาขอมูล
กอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล จากปจจัยดานราคาเปนเร่ืองสําคัญตอการพิจารณาเลือก
ซ้ือสินคา ทําใหผูบริโภคแสวงหาแหลงขอมูลท่ีตนเองเช่ือถือ จากบุคคลใกลชิดหรือจากการบอกเลาปาก
ตอปากกัน ซ่ึงตรงกับทฤษฎีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน: 2541) การคนหาขอมูลท่ี
เกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหาและอิทธิพลท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา เชน 
จากแหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบานคนรูจัก 
  สมมติฐานขอท่ี 9   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้
  สมมติฐานยอยท่ี 9.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต อาจเนื่องจากเมือมีทางเลือกใหผูบริโภคมากข้ึน ทํา
ใหตอบสนองตามตองการของลูกคาไดมากและหลากหลายข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นาย
ประภัสร แสนอารีย (2546) ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมีตอศูนยบริการรถยนต Quick 
Service ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา รูปแบบการคาปลีกสมัยใหมท่ีไดนําเอาระบบการบริหารจัดการ
และเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชในการดําเนินธุรกิจคาปลีกการเพิ่มคุณภาพของการบริการ การปรับปรุง



 
 

131 

รูปแบบรานคา นอกเหนือจากการแขงขัน กับธุรกิจคาปลีกแบบสมัยใหมแลว การแขงขันอยางเสรี ใน
รูปแบบใหมๆ เชน ธุรกิจ E - Commerce ธุรกิจขายตรง ฯลฯ ซ่ึงในท่ีสุดแลว ลูกคาจะเปนผูไดรับ
ประโยชนจากการที่มีทางเลือกในการซ้ือสินคา ที่มีคุณภาพและราคาถูกมากข้ึน 
  สมมติฐานยอยท่ี 9.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต เชน รูปแบบของชองทางการจัดจําหนายยางในปจจุบันท่ีมีการแบงเปน
รานคาปลีกสมัยใหมกับรานคาปลีกแบบดั่งเดิม โดยในรานคาปลีกสมัยใหม จะส่ือสารถึงคุณภาพของ
สินคาและการบริการท่ีไดมาตราฐาน ทําใหผลิตภัณฑยางท่ีจัดจําหนายในรานตองไดรับความเช่ือถือท้ัง
ดานตราสินคาและแหลงผลิตของสินคาเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค 
(2543) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล พบวา กลุม
ตัวอยางใชยางรถยนตยี่หอมิชลินมากท่ีสุด เนื่องจากมีความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนสําคัญ 
  สมมติฐานยอยท่ี 9.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล เชน ชองทางการจัดจําหนายท่ีสามารถตอบสนองลูกคา
ไดดีกวา สะดวกกวาจะไดรับการยอมรับจากลูกคาท่ีมากกวาสงผลใหจะเปนผูชวยในการส่ือสาร
การตลาดถึงรานคา เชน การบอกปากตอปากถึงการบริการที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ และหากผู
ส่ือสารเปนผูท่ีมีความนาเช่ือถือสูง ยิ่งจะทําใหไดรับผลมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นาย
ประภัสร แสนอารีย (2546) ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมีตอศูนยบริการรถยนต Quick Service 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการคาปลีกสมัยใหมท่ีไดนําเอาระบบการบริหารจัดการและ
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชในการดําเนินธุรกิจคาปลีก  เชน ระบบ การตอบสนองลูกคาอยางมี
ประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตองการลูกคาใหทันทวงทีและดีท่ีสุด 
  สมมติฐานยอยท่ี 9.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล เชน ชองทางการจัดจําหนายท่ี
สามารถตอบสนองลูกคาไดดีกวา สะดวกกวาจะไดรับการยอมรับจากลูกคาท่ีมากกวาสงผลใหแหลงของ
ขอมูลอาจจําไมจําเปนตองมีความนาเช่ือถือสูงและชองทางการจัดจําหนายจะเปนผูชวยในการส่ือสาร
การตลาดถึงรานคา เชน การบอกปากตอปากถึงการบริการที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ และหากผู
ส่ือสารเปนผูท่ีมีความนาเช่ือถือสูง ยิ่งจะทําใหไดรับผลมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นาย
ประภัสร แสนอารีย (2546) ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมีตอศูนยบริการรถยนต Quick Service 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการคาปลีกสมัยใหมท่ีไดนําเอาระบบการบริหารจัดการและ
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชในการดําเนินธุรกิจคาปลีก เชน ระบบ การตอบสนองลูกคาอยางมี
ประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตองการลูกคาใหทันทวงทีและดีท่ีสุด 
  สมมติฐานขอท่ี 10  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 
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  สมมติฐานยอยท่ี 10.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต จากการที่รานจัดจําหนายยางพยายามท่ีจะนําเสนอ
การสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ เพื่อท่ีจะดึงดูดลูกคาจากการแขงขันของตลาดในปจจุบัน สงผลให
มีการสงเสริมการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคของการซ้ือยางของผูบริโภคไดดีท่ีสุด 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ประศาสน ศิริบรรเทิง (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมี
ผลตอการ ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับรถยนตนั่งสวนบุคคลที่จดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม พบวา 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ชางสามารถใหความรูและ
คําแนะนําได มีบริการศูนยถวงลอฟรี และมีบริการหลังการขายฟรี  
  สมมติฐานยอยท่ี 10.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
เลือกแหลงผลิตของยางรถยนต หากการสงเสริมการตลาดสามารถตอบสนองวัตถุประสงคของลูกคา
ไดมากเทาไรจะสงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินคาท่ีมากข้ึน หรือมีอํานาจการในการซ้ือเพิ่ม
มากข้ึน ทําใหสามารถเลือกสินคาท่ีมีระดับของคุณภาพและราคาท่ีสูงข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน:2546)ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก 
แจก แถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไปเหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ และถา
ใชส่ิงกระตุนไดมีประสิทธิภาพมากข้ึนเทาไร จะสงผลใหผูบริโภคใชจายไดมากข้ึน ซ้ือสินคาท่ีแพงข้ึน
หรือคุณภาพดีข้ึน 
  สมมติฐานยอยท่ี 10.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอผูท่ีมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล เนื่องจากการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆท่ีหลาก
หลากของรานจําหนายยางรถยนตท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อท่ีจะตอบสนองผูบริโภคไดดีท่ีสุด โดยความ
แตกตางกันของพฤติกรรมผูบริโภค การตอบสนองตอการสงเสริมการตลาดจึงแตกตางกัน ตามปจจัย
สวนบุคคลของแตละบุคคล ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2541: 92-97) ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตางๆกัน 
  สมมติฐานยอยท่ี 10.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
แหลงการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล เนื่องจากการสงเสริมการตลาดใน
รูปแบบตางๆท่ีหลากหลากของรานจําหนายยางรถยนตท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อท่ีจะตอบสนองผูบริโภคไดดี
ท่ีสุด โดยความแตกตางกันของพฤติกรรมผูบริโภค การตอบสนองตอการสงเสริมการตลาดจึงแตกตาง
กัน และแหลงในการหาขอมูลจะแตกตางกันตามปจจัยสวนบุคคลของแตละบุคคล ซ่ึงสอดคลองกับ
ทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541: 92-97) ปจจัยสวนบุคคล (Personal  
factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆกัน 
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษา “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
จากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร “ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1.  ดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทรา กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยผบวา ผูบริโภคที่มาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนราม
อินทรา กรุงเทพมหานคร ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป มีสถานภาพการ
สมรสโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายไดตอเดือน 25,001-
35,000 บาท ยี่หอของยางรถยนตท่ีนิยมเลือกจากตางประเทศ โดยเฉพาะยางจากประเทศญ่ีปุน ใหความ
เช่ือถือในเร่ืองของขอมูลของยางรถยนตจาก สมาชิกในครอบครัว และจากชางซอมรถยนตดังนั้นผูผลิต
และผูจัดจําหนายยางรถยนตสามารถนําขอมูลดังกลาวไปวางแผนกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนลงไป 
ศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของกลุมเปาหมายในดานตางๆ วามีพฤติกรรมอยางไร เพื่อปรับปรุงหรือ
วางแผนกลยุทธ ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน เนนกลุมเปาหมายท่ีเปนเพศหญิง มี
อายุ 25-34 ป มีสถานภาพการสมรสโสด หรือ เนนกลุมเปาหมายท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได
ตอเดือน 25,001-35,000 บาท เปนตน จากการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงลงไป จะชวยให
ผูผลิตและผูจัดจําหนายยางรถยนตสามารถดําเนินการวางแผนกลยุทธท่ีใชกับกลุมเปาหมายชัดเจนและมี
ประสิทธ์ิภาพมากยิ่งข้ึน และนําขอมูลการวิเคราะหมากําหนดกลยุทธดานสวนประสมทางการตลาดให
สามารถตอบสนองผูบริโภคไดดียิ่ง 
 2.   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง
ยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา   
  ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคท่ีมาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา 
กรุงเทพมหานคร ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ความนาเช่ือถือตอตรา
สินคา ผูผลิตยางรถยนตตองชวยกันสราง ความนาเช่ือถือตอตราสินคา(Brand Image) เพ่ือสรางความ
ม่ันใจใหกับผูบริโภค วาสินคาของตนมีความแตกตางจากยี่หออ่ืน มีคุณภาพท่ีดีกวาเหนือคูแขงจนเกิด
เปนคุณคาของตราสินคาในเชิงบวก มีการวางตําแหนงของสินคาท่ีชัดเจน แตกตางหรือแกปญหาใหกับ
ลูกคาไดดีกวาคูแขงอยางไร มีนวัตกรรมที่ดีกวาอยางไร พัฒนาไปสูข้ันตอนของการมีความสัมพันธท่ีดี
และความเช่ือถือไววางใจจากลูกคา ซ่ึงสามารถจะเปล่ียนเปนความสัมพันธแบบยั่งยืนตลอดชีพกับลูกคา
และสรางใหเกิดความภักดีตอตราสินคาได โดยฌฉพาะยางจากประเทศญ่ีปุนจะไดรับความนาเช่ือถือ
มากกวายางจากประเทศอ่ืนๆ และผูบริโภคสวนใหญจะเช่ือถือขอมูลจากเพื่อน และจากคูมือประจํารถ 
สวนดานการตัดสินใจจะเช่ือม่ันตนเองและเพ่ือน โดยกลยุทธท่ีนํามาใช เชน กลยุทธ คุณลักษณและ
ลักษณะเฉพาะ เพื่อเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะของตราสินคาท่ีมีความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขง กลยุทธ 
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เอกลักษณหรือประกาศนียบัตร ใชภาพลักษณของบริษัทท่ีมีความแข็งแกรงมาชวยใหสินคามีความโดด
เดนเหนือคูแขง เปนตน 
  ดานราคา ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ท้ังนี้
ราคาท่ีถูกไมไดเปนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ สินคาท่ีมีคุณภาพเมือเทียบกับราคาของสินคาคือส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการ และยางจากประเทศญ่ีปุนยังเปนสินคาท่ีไดรับการยอมรับดานราคาวาเหมาะสมกับคุณภาพ และ
ผูมีสวนตัดสินใจดานราคาเปนหลักคือ ตนเองและเพื่อน  ท้ังผูผลิตและผูจัดจําหนายตองมีสวนรวมกันใน
การตั้งราคาใหเหมาะ ผูผลิตตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ ผูจัดจําหนายต้ังราคาใหเหมาะสมกับ
คุณภาพการบริการ ตามสภาพการแขงขันของตลาดทําใหผูบริโภครูสึกคุมคาท่ีมาซ้ือยางรถยนตยี่หอนี้
และจากรานยางแหงนี้ โดยกลยุทธท่ีสามารถนํามาใชได เชน กลยุทธ คุณคา คุณคาจะเช่ือมโยงกับส่ิงท่ี
ลูกคาไดจายเงินซ้ือ ในการวางตําแหนงโดยใชคุณคาจะมี 2 ปจจัยหลัก คือ 1) ราคาตอคุณภาพ โดยวาง
ตําแหนงใหมีคุณคาท่ีคุมกับเงินท่ีจาย และ 2) คุณคาทางอารมณ ซ่ึงสรางใหเกิดความสัมพันธของคนท่ี
เปนเจาของ 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ใกลท่ีพักหรือท่ี
ทํางาน และ มีความรวดเร็วในการทํางาน ทําเลที่ตั้งเปนปจจัยในการพิจารณาหลักของผูบริโภค ใกลหรือ
สะดวกตอการเดินทาง สรางความปลอดภัยและความเช่ือม่ันท่ีจะไปใชบริการ ดังนั้นท้ังผูผลิตและผูจัด
จําหนายตองพิจารณาทําเลใหสะดวกแกกลุมลูกคาเปาหมายและการบริการในรานท่ีรวดเร็ว ครอบคลุม
กลุมเปาหมายไดท่ัวถึง หรือพิจารณาจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ใกลแหลงสะดวกซ้ือหรือแหลง
สถาณท่ีทํางาน และไดมาตราฐานเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจท่ีสูงสุดใหกับลูกคา  
  ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ มีบริการหลังการ
ขาย มีสวนลดพิเศษและมีระบบการผอนชําระ เปนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการมากท่ีสุด และยางจากประเทศ
ญ่ีปุนยังเปนท่ียอมรับในเร่ืองการบริการหลังการขายและมีสวนลดท่ีผูบริโภคยอมรับ  ท้ังผูผลิตและผูจัด
จําหนายตองรวมกันพิจารณาการสงเสริมการตลาดใหตอบสนองลูกคาไดมากท่ีสุด โดยเฉพาะดานการ
บริการหลังการขายเพื่อเปนการกระตุนยอดขายใหเพิ่มข้ึน การส่ือสารถึงตราสินคา การใสใจในสังคม 
และการบริหารลูกคาหลังการขาย ตลอดจนถึงโปรโมช่ันสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ สวนลด หรือ
ราคาพิเศษสําหรับสมาชิก เปนตน 
 3.  ดานพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลยานถนนรามอินทรา  กรุงเทพมหานคร พบวา  
ผูบริโภคที่มาซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยานถนนรามอินทรา กรุงเทพมหานคร ท่ีตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ดานประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต คือ ยางเดิมเส่ือมสภาพ   
( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) ดานแหลงผลิตของยางท่ีเลือก คือ ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา 
ดันลอป นิโต ) ดานผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล คือ ตนเอง ดานการคนหา
ขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล มากท่ีสุดคือ อินเตอรเน็ท และ เพื่อน
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ตามลําดับ  จากพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลของผูบริโภค ในสวนของผูผลิตยางรถยนตตอง
ใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกผูบริโภคเพื่อความเขาใจท่ีถูกตองตอผลิตภัณฑท้ังดานการใชงานและการ
ดูแลรักษา เพ่ือการใชงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สงผลตอภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก โดย
ชองทางในการส่ือสารคือ อินเตอรเน็ท และกลยุทธ ปากตอปาก เพื่อสงไปถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ในสวนของผูจัดจําหนาย ในการเลือกสินคาใหตอบสนองลูกคาไดสูงสุดโดยพิจารณา
แหลงกําเนิดของยางใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 ในการศึกษาคร้ังตอไปควรทําการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบรานจําหนายยางในยานอืนๆวา
ผูบริโภคในยานนั้นมีพฤติกรรมเหมือนหรือแตกตางจากการวิจัยในคร้ังนี้กันอยางไร 
 ศึกษาถึงภาพลักษณของตราสินคาของยางรถยนตวาสงผลอยางไรตอพฤติกรรมการซ้ือยางเพื่อ
การวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภค 
 ศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือยางในอนาคตเพ่ือประโยชนในการวางกลยุทธทาง
การตลาดตอไป 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

137 

บรรณานุกรม 
 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2548).  การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล.  กรุงเทพฯ :ธรรมสาร. 
เกรียงศักดิ์ ศรีสวรรค.  (2543).  การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล.  

สืบคนเม่ือ 30 ธันวาคม 2553,  จาก bidyalib.eco.ku.ac.th/index.php/component/ 
docman/doc.../10 

กูดเยียร ประเทศไทย, บริษัท. (2549).  ความรูเร่ืองยาง.  สืบคนเม่ือ 30 ธันวาคม 2553, จาก
http://www.goodyear.co.th/tyre_school/tyre_make.html  

ปริญ ลักษิตานนท.  (2544).  จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด ลิฟ. 
ประศาสน ศิริบันเทิง.  (2548).  ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตสําหรับ

รถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม.  วิทยานิพนธ บธ.ม. (การตลาด)  
เชียงใหม: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเชยีงใหม.  ถายเอกสาร. 

ประภัสร แสนอารีย.  (2553).  ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมีตอศูนยบริการรถยนต Quick 
Service ในเขตกรุงเทพมหานคร.  สืบคนเม่ือ  30  ธันวาคม 2553, จาก 
http://mba.swu.ac.th/service/thesis50/search/view.asp?ID=504 

ฝายการตลาด.  (2547).  รายงานสวนแบงทางการตลาดยางรถกระบะ.  กรุงเทพฯ: บริษัท บริดจสโตน
เซลส ประเทศไทย จํากัด. 

ยุทธศักดิ์ คณาสวัสดิ์.  (2547, มกราคม).  ไทยกับอุตสาหกรรมยางรถยนตโลก.  โพสตทูเดย.  12:  2. 
วรวรรณ  แสงทอง.  (2545).  ไดทําการวจิัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถกระบะของผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).  กรุงเทพฯ: 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  ถายเอกสาร. 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ. ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
ศูนยฝกอบรม. (2545).  ความรูเร่ืองยางรถยนตเบ้ืองตน.  กรุงเทพฯ: บริษัท ไทยบริดจสโตน จํากัด.  
สุวัชร ศุภกาญจนเดชากุล.  (2540). พฤติกรรมการซ้ือและปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่ง

ขนาดเล็กของผูบริโภค สืบคนเม่ือ  30 ธันวาคม 2553, จาก 
bidyalib.eco.ku.ac.th/index.php/component/docman/doc.../7--2540 

อดุล จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤติกรรมผูบริโภค.กรุงเทพมหานคร.   กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร. 
Stanton, W. J.; & Futrell, C. (1987). Fundamentals of marketing.  8th ed.  New York :McGraw-Hill. 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

139 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางยาน
ถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 

 

 1.  แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําสารนิพนธ เร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยางรถยนตยานถนนรามอินทราของ
ผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาดมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 2  ขอมูลในนี้แบบสอบถามทุกฉบับคร้ังนี้ จะไมนําเสนอหรือเปดเผยเปนรายบุคคล ดังนัน้จึง
ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามสภาพท่ีเปนจริง การนําเสนอจะเสนอผลในภาพรวม การตอบ
แบบสอบถามจะไมเกิดผลเสียแกทาน 

 3  แบบสอบถามฉบับนี้ มีท้ังหมด 3 สวน ขอความกรุณาทานตอบใหครบทุกขอ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ขอขอบพระคุณทานเปนอยางยิ่ง ท่ีใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้เปนอยางดี 
 

วรัค   รัตนะดิลกวิลาศ 
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IV1 

IV2 

IV3 

IV4 

IV5 

IV6 

ID  

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตจากรานจําหนายยาง ยาน
ถนนรามอินทราของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 

 

ตอนท่ี1 ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง   กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงใน      ท่ีตรงกับคําตอบจริงของทาน 

           สําหรับผูศึกษา 
 
1 เพศ 
 ชาย    หญิง 
2 อายุ 
 18-24 ป    25-34 ป 

35-44 ป    45-54 ป 
55ป ข้ึนไป 

3 สถานภาพ 
 โสด    สมรส/อยูดวยกัน 

 หยา / มาย / แยกกนัอยู 
4 ระดับการศึกษา 
 ต่ํากวาปริญญาตรี   

ปริญญาตรีข้ึนไป    
5 อาชีพ 
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว พนักงานบริษทั 
อ่ืนๆโปรดระบุ............. 

6 รายไดตอเดอืน 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท  35,001-45,000 บาท 
45,001 บาทข้ึนไป 
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DV1 

DV2 

DV3 

ตอนที ่2 ปจจัยการตัดสินใจเลอืกซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 คําช้ีแจง   กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงใน      ท่ีตรงกับคําตอบจริงของทาน                             สําหรับผูศึกษา 
 

1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
ความนาเช่ือถือตอตราสินคา  
ลวดลายของดอกยาง 
การยึดเกาะถนน 
ความทนทานตอการสึกหรอ 
ความนุมนวลและเสียงของยาง 
การรีดน้ําของยาง 
การชวยประหยัดน้ํามัน 
ปการผลิตของยาง 
อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 

2 ปจจัยดานราคา (Price) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
       ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
       สามารถตอรองราคาได 
       ราคาถูกกวาผูจําหนายรายอ่ืน 
       มีราคาใหเปรียบเทียบหลากหลาย 
       มีระบบซ้ือผอน 
       อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 

3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

       รานคาดูดสีะอาดตา 
       มีอุปกรณเคร่ืองมือทันสมัย 
       ใกลท่ีพักหรือท่ีทํางาน 
       สามารถฝากรถไวใหทําโดยวางใจได 
       มีความรวดเร็วในการบริการ 
       มีพนักงานขายใหบริการขอมูลที่ดี 
       มีชางท่ีใหคําปรึกษาได 
       มีท่ีพักลูกคาท่ีดี 
       อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
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BV1 

BV2 

DV4 

ตอนท่ี 2 ปจจยัการตัดสินใจเลือกซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 คําช้ีแจง   กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงใน      ท่ีตรงกับคําตอบจริงของทาน                                 สําหรับผูศึกษา 
 
4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
      มีสวนลดพิเศษ 
      มีของแจกของแถม 
      มีระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด 
      มีการโฆษณาท่ีนาเช่ือถือ 
      มีใบปลิวท่ีมีขอมูลของสินคาเพียงพอ 
      มีการประชาสัมพันธท่ีดีตอตราสินคา 
      มีบริการหลังการขาย 
      มีการผอนชําระคาสินคา 
      มีการรับซ้ือยางเกาในราคาสูง 
      มีการรับประกันสินคา 
      อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 

  
ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงใน      ท่ีตรงกับคําตอบจริงของทาน 
1 ประโยชนท่ีแสวงหาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต (เลือกเพียง 1 ขอ) 
 ใหรถยนตมีการเกาะถนนไดดีข้ึน 
  เปล่ียนลอแม็กใหม 
 เปล่ียนขนาดของยางรถยนต 
 ยางเดิมเส่ือมสภาพ ( เชน ยางแตก หรือดอกยางหมด/สึก ) 
 เปล่ียนตามคูมือการใชรถ ( เชน ตามกิโลเมตร หรือตามอายุป ) 
 อ่ืนๆโปรดระบุ...............................   
2 แหลงผลิตของยางท่ีเลือก (เลือกเพยีง 1 ขอ) 
 ญ่ีปุน ( บริดจสโตน โยโกฮามา ดันลอป นิโต )       ไตหวัน (แม็กซิส) 

อเมริกา ( กูดเยียร บีเอฟ กูดริช ไฟรสโตน )  จีน (อคีลิช นัมกัง) 
ยูโรป  ( มิชลีน คอนติเนตัล )     อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 
ไทย ( วีรับเบอร ) 
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BV3 

BV4 

ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือยางรถยนตสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 คําช้ีแจง   กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ใหตรงกับระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือยางรถยนตของทาน   
                                                              สําหรับผูศึกษา 
 
3 ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนัง่สวนบุคคลของทานมากท่ีสุด 
(เลือกเพยีง 1 ขอ) 
 ตนเอง    ครอบครัว 
  เพื่อน    พนักงานขายหนาราน 
 ชางซอมรถยนต   อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
4 ทานคนหาขอมูลจากแหลงใดกอนการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
(เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 ครอบครัว   เพื่อน 

พนักงานขายหนาราน  ชางซอมรถยนต  
อินเตอรเน็ท   โทรทัศน 
หนังสือพิมพ   นิตยสาร,วารสาร 
โปรชัวรจากรานคา  อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
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