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บทคัดย่อ 

 

 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์และกลยทุธ์สว่น
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยเป็นการวจิยัเชิงสํารวจใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูทําการสุม่
ตวัอยา่งจากผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน  400  ชดุ  ด้วย
วิธีสุม่ตามสะดวก ทําการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิSPSS  การวิเคราะห์ข้อมลู
ใช้การแจกแจงความถ่ี  คา่ร้อยละ   คา่เฉล่ีย  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และทดสอบสมมตฐิานด้วย
สถิต ิt-test  f-test  และ ไค – สแควร์ ในกลุม่ตวัอยา่งของการศกึษาครัง้นีเ้ป็นเพศชายมากกวา่เพศ
หญิง  สว่นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีจํานวนมากท่ีสดุ  คือ  มีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง 20 – 30 ปี  
มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน   มีการศกึษาอยูใ่นระดบั ปริญญาตรี  มีรายได้ตอ่
เดือนอยูใ่นชว่งระหวา่ง 10,001-20,000บาท และมีรายได้ตอ่เดือนของครอบครัว 50,001 บาทขึน้
ไป ผลการศกึษาพบวา่  

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคของผู้บริโภคสว่นใหญ่ สรุปได้ดงันี ้
1. ขัน้การรับรู้ปัญหาของผู้บริโภคในการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก มีวตัถปุระสงค์ 

เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพมากท่ีสดุ  รองลงไปเพ่ือความสะดวกสบายในการใช้งานได้ในทกุ ๆ 
สถานท่ี  

2. ขัน้แสวงหาข้อมลูใช้ระยะเวลาในการแสวงหาข้อมลูระยะเวลา 1 เดือน โดยสว่น 
ใหญ่ใช้วิธีการสอบถามจากบคุคลท่ีรู้จกั ก่อนการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 

3. ขัน้การประเมนิทางเลือก  ผู้บริโภคดจูากคณุสมบตัขิองเคร่ืองเพ่ือให้เหมาะสมกบั 
การใช้งาน  

4. ซือ้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ ผู้บริโภคจะทําการตดัสนิใจซือ้โดยใช้เวลา 1 เดือนใน 
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การซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 
 จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊ก แตกตา่งกนั  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 
 
 
 

Thesis Title  :  The decision-making process of the consumer 
      in purchasing computer Notebook in Bangkok. 
Name   :  Pranee  Seenamngeon 

Thesis Advisor  :  Dr. Adilla  Pongyeela 
Department  :  Business Administration 

Academic Year  :  2004 
 

ABSTRACT 
 
 This research aims to study the demographic background of consumers and 
their opinions about marketing mix which affecting their decision-making process of 
purchasing computer Notebook in Bangkok.  The samples are 400 persons who used to 
buy computer Notebook.  Data were analyzed by frequency, percentage, standard 
deviation, and testing Hypotheses by using t-test, F-test, and Chi-square.  The       
respondents are male more than female.  Most them have age between 20-30 years old, 
are employees of private companies, get  bachelor degree, have income between 
10,001-20,000 Baht per month, or have monthly income more than 50,000 Baht. 
 This study indicates that 1) in the step of problem recognition, the consumers 
realize about the benefit of Notebook toward their career and convenience; 2) In the 
step of searching information, they take about one month by asking from other persons. 
3) In the step of evaluation, the check qualifications of the notebook to be suitable with 
their usage. 4) In the step of final decision, they take about one month to make decision. 
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 From testing Hypotheses, it was found that consumers have different 
decision-making process. The marketing mix factors have significant effects to their 
decision-making process. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 

 ปัจจุบันเทคโนโลยีและการส่ือสารได้เจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ในการดําเนิน
ชีวิตประจําวนัของมนษุย์อปุกรณ์ส่ือสารและคอมพิวเตอร์ได้เข้ามามีบทบาทสําคญัต่อการดําเนิน
กิจกรรมตา่งๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศกึษา  การค้นคว้า  การทําธุรกิจ ด้านบนัเทิง โฆษณา  และ
รวมไปถึงด้านการแพทย์ ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ทําให้องค์กรต่างๆ นํา
เทคโนโลยีเหลา่นีเ้ข้ามาช่วยในการดําเนินงานขององค์กรให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ไม่ว่าจะเป็น
การรับ-สง่ข้อมลูขา่วสารอิเล็กทรอนิกส์ การทําธุรกิจและให้บริการบนอินเตอร์เน็ต ตลอดจนการใช้
เป็นเคร่ืองมือช่วยในการทํางาน    ด้วยสถานการณ์ดงักล่าว การเรียนรู้การใช้งานคอมพิวเตอร์ใน
ระดบัเบือ้งต้น จึงเป็นสิ่งท่ีมีความจําเป็นอย่างยิ่งในการดําเนินกิจกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในการ
ทํางาน การศกึษาหรือเพ่ือความบนัเทิง ให้มีประสทิธิภาพและความสะดวกเพิ่มมากขึน้ 

 คอมพิวเตอร์ท่ีวางขายในตลาดในประเทศไทยในปัจจุบนั  มีทัง้เคร่ืองคอมพิวเตอร์
แบบตัง้โต๊ะ (Desktop)   แบบเซิร์ฟเวอร์ (Server) แบบเวิร์คสเตชัน่ (Workstation)  และแบบ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก (Notebook) หรือเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพา (PDA)   

ผู้บริโภคท่ีเป็นคนท่ีต้องมีการเดินทางอยู่เสมอ  ไม่ค่อยได้ทํางานประจําอยู่เป็นหลกั
แหลง่ หรือต้องนําเสนองาน (presentation) นอกสถานท่ีอยู่เป็นประจําแล้ว  โน้ตบุ๊กเป็นคําตอบท่ี
ดีท่ีสดุ  เน่ืองจากความมีประสทิธิภาพท่ีใกล้เคียงกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ  แตมี่ขนาดรูปร่างท่ี
บางเบา  เคล่ือนย้ายได้สะดวก และสามารถเป็นอุปกรณ์ท่ีเสริมบุคลิกภาพให้ดูภูมิฐานขึน้เป็น
อยา่งดี 

ด้วยเหตนีุแ้นวโน้มของการขยายตวัของผู้ ใช้เคร่ืองใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบโน้ตบุ๊ก
กําลังเพิ่มสูงขึน้เ ร่ือย ๆ  ทัง้นี เ้ น่ืองจากราคาท่ีผู้ ผลิต ได้พยายามท่ีจะลดราคาของเคร่ือง
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กลงมา  จนบางรุ่นมีราคาท่ีไม่ต่างจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ และ
ความสามารถท่ีใกล้เคียงกัน ทําให้ผู้บริโภคบางคนท่ีกําลงัตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์เพ่ือใช้งาน
ทั่วไป หันมาใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ กมากขึน้ เพราะเพียงเพิ่มเงินอีกเล็กน้อยก็สามารถพกพา
คอมพิวเตอร์ไปได้ทกุท่ีท่ีต้องการ จดุเดน่อีกอยา่งท่ีทําให้โน้ตบุ๊กได้รับความนิยม คือ  การทํางานใน
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ระบบเปิดท่ีทําให้ผู้ ใช้สามารถติดตัง้โปรแกรมตา่งๆ เพิ่มเติม เพ่ือให้สอดคล้องและรองรับกบัความ
ต้องการในการใช้งานท่ีแตกตา่งกนั  โปรแกรมสําหรับโน้ตบุ๊กจงัมีให้เลือกใช้อย่างมากมายนบัหม่ืน
โปรแกรม   

สําหรับตลาดรวมพีซีในประเทศไทย ช่วง 6 เดือนแรกของปี 2545 มีทัง้สิน้ 359,112 
เคร่ือง เติบโตจากช่วงเดียวกันของปีก่อน 14.6% และคาดว่าตลาดรวมในปีนีอ้ยู่ท่ีประมาณ 
768,510 เคร่ือง จากเม่ือปี 2544 ตลาดรวมพีซีจํานวน 73,619 เคร่ือง และคาดว่าในปี 2546 
ตลาดรวมจะเพ่ิมขึน้ไปอยู่ท่ี 866,932 เคร่ือง คิดเป็นอตัราการเติบโตประมาณ 12.34% โดย
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีการเติบโตสงูสดุในปีนีคื้อผลิตภณัฑ์โน้ตบุ๊ก โดยประมาณการว่าในปีนีต้ลาดโน้ตบุ๊ก
จะมียอดรวมถึง 120,577 เคร่ือง โดยเติบโตจากปี 2544 ถึง 72% ปัจจยัสําคญัก็มาจากราคา
เคร่ืองท่ีลดลง ประกอบกบัพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนมาใช้โน้ตบุ๊กมากขึน้ รวมถึงกรณีท่ีผู้ผลิตโล
คอลแบรนด์ตา่งแนะนําผลติภณัฑ์เข้าสูต่ลาดมากขึน้ ในขณะท่ีตลาดคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะจะมีอตัรา
การเติบโตลดลง โดยในปี 2544 ตลาดเคร่ืองพีซีตัง้โต๊ะมียอดรวมอยู่ท่ีประมาณ 673,619 เคร่ือง 
แต่ในปี 2545 คาดว่าตลาดจะอยู่ท่ีประมาณ 635,875 เคร่ืองเท่านัน้  (บริษัทอินเตอร์เนชัน่แนล 
ดาต้า คอร์ 
ปอเรชัน่ จํากดั (ไอดีซี, 2545) 
  ทัง้นีป้ระเทศไทย คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก ย่ีห้อเอเซอร์ มีสว่นแบง่มากท่ีสดุถึงร้อยละ 20 
รองลงมาคือ เอชพี  ไอบีเอ็ม  ฟจิูตส ึและโตชิบา ตามลําดบั  (www.unioncomp.co.th/news) 

ดงันัน้ผู้ วิจยัสนใจท่ีจะหาคําตอบว่า  กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีแท้จริงคือ กลุ่มใดบ้าง  
โดยใช้ปัจจยัทางประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา  มีกระบวนการตดัสนิใจซือ้อย่างไร  มี
ก่ีขัน้ตอน  และใช้สิ่งใดเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้  ตลอดจนต้องการศกึษาถึงอิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดวา่มีผลตอ่ความต้องการอปุโภคสินค้าชนิดนีเ้พียงใด  อีกทัง้ยงัต้องการทราบ
ความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  ก็จะทําให้ผู้ผลติหรือผู้ประกอบการรายนัน้ ๆ สามารถวางแผน
กิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการและกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคใน
แตล่ะขัน้ตอนได้อยา่งถกูต้อง  ซึง่จะทําให้ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการรายนัน้ ๆ มีโอกาสท่ีจะสามารถ
ครองสว่นแบง่ทางการตลาดได้มากท่ีสดุ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษากระบวนการตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ้กของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตดัสนิใจซือ้ จําแนกตามลกัษณะทางประชากร 
ศาสตร์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
 

สมมตฐิานของการวิจัย  
 1. ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั 

2. ผู้บริโภคมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
แตกตา่งกนั 

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์  ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย 
และ การสง่เสริมการตลาด มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) ขอบเขตด้านประชากร (Population) จะทําการศกึษาประชากรในเขต 
กรุงเทพมหานครเฉพาะท่ีเคยซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแล้ว 

2) ขอบเขตด้านสถานท่ี (Place) เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ 
3) ขอบเขตด้านเนือ้หา (Content) จะทําการศกึษาประเดน็หลกัของการวิจยัครัง้นีไ้ด้ 

แก่  ศกึษาเฉพาะประชากรศาสตร์ของบคุคลเพ่ือนํามาวเิคราะห์วา่มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ กเพียงใด  ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดว่ามีความสัมพันธ์ต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กหรือไม ่  

4) ขอบเขตด้านตวัแปรศกึษาท่ีใช้ (Variable) จะทําการศกึษาเฉพาะตวัแปรท่ีสําคญั 
คือ 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ในท่ีนีคื้อ  
-  ประชากรศาสตร์  อนัได้แก่  เพศ  อาย ุ ระดบัการศกึษา  อาชีพ  รายได้  

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ในท่ีนีคื้อ 
-  กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กตามแนวความคดิของ  

EKB Model (Engle Kollat BlackWell Model) 
-  สว่นประสมทางการตลาด  อนัได้แก่  ผลติภณัฑ์  ราคา  การจดัจําหน่าย 
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การสง่เสริมทางการตลาด 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดของบริษัทผู้ผลติและผู้ จําหนา่ยราย
เก่าและรายใหม ่
 2.  เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่การพฒันาเพ่ือสนองตอบได้ตรงกบัความต้องของผู้บริโภค 
 3.  เพ่ือเป็นแนวทางในการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในโอกาสตอ่ไป 
คาํนิยามศัพท์เฉพาะ  

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก (Notebook)  หมายถึง เคร่ืองคอมพิวเตอร์ขนาดเลก็มาก บางที 
เรียกขนาดสมดุโน้ต หรือขนาดพกพา เพราะสามารถพกพาติดตวัไปไหน ๆ ได้สะดวก ใช้ได้ทัง้กบั
ไฟบ้านและแบตเตอร่ี นํา้หนกั1-4  กิโล กรัม ปัจจบุนั กําลงัได้รับความนิยมมาก 
 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographics Variable) ได้แก่  เพศ  อาย ุ ระดบั
การศกึษา อาชีพ  และรายได้ 
 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
นกัการตลาดใช้สนองความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพึงพอใจ  ซึ่งประกอบด้วย  ผลิตภณัฑ์ 
(Product)  ราคา (Price)  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of Distribution) และการสง่เสริม
ทางการตลาด (Promotion) 
 ผู้ บ ริ โภค   หมายถึ ง   ประชาชนหรือผู้ บ ริ โภคคนสุด ท้าย ท่ีอาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมาแล้ว   
 กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง  กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซือ้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก  โดยผ่านกระบวนการตา่ง ๆ เป็นขัน้ตอนคือ  การรับรู้  การค้นหาข้อมลู  การ
ประเมินทางเลือก การตดัสนิใจซือ้  จนในท่ีสดุจงึถึงขัน้ความรู้สกึหลงัการซือ้ 
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ  ทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
 
 ในการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ้คในของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศกึษาเก่ียวกบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคว่า
มีหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจซือ้อย่างไร  ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงนําเสนอหลักการและทฤษฎีท่ีมีส่วน
เก่ียวข้องกบัการศกึษา ค้นคว้าตามลําดบัหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้
 1. แนวคดิและทฤษฎีทางด้านคอมพิวเตอร์ 

1.1 ความหมายคอมพิวเตอร์ 
1.2 ประเภทของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
1.3 ตลาดคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
1.4 ปัญหาของตลาดคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
1.5 ประโยชน์ของคอมพิวเตอร์ 

2. เนือ้หาและทฤษฎีทางด้านการตลาด 
2.1 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
2.2 สว่นประสมทางการตลาด 

3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีทางด้านคอมพวิเตอร์ 

 
1.1 ความหมายคอมพวิเตอร์ 
 

 ครรชิต  มาลยัวงศ์ (2539)  ได้กลา่วถึงความสามารถท่ีทําให้คอมพิวเตอร์ได้รับความ
นิยมไว้  สามารถสรุปได้ว่า  สาเหตุสําคัญท่ีทําให้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ได้รับความนิยมเพราะ
ความสามารถหลายประการคือ 

1. ความสามารถในการเก็บบนัทกึข้อมลูตา่ง ๆ ไว้โดยอตัโนมตั ิ
2. ความสามารถในการเก็บข้อมลูไว้ได้เป็นจํานวนมาก  ทําให้มีประโยชน์ในการจดั 

เก็บ  บันทึกเร่ืองราว  ข้อความ  สถิติ หรือภาพต่าง ๆ ได้เป็นจํานวนมาก  และทําให้เกิด
แนวความคดิเก่ียวกบัฐานข้อมลู 
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3. การค้นคืนข้อมลู  ซึง่เป็นเร่ืองท่ีสําคญัในการนําข้อมลูนํากลบัมาใช้หลงัจากเก็บข้อ 
มลูไว้แล้ว 

4. ความสามารถในการคํานวณได้อยา่งรวดเร็ว  เป็นความสามารถสําคญัท่ีทําให้ 
คอมพิวเตอร์มีประโยชน์อยา่งมหาศาลในกิจการทัว่ไป  ไมเ่ฉพาะแตด้่านท่ีเก่ียวกบัการคํานวณ 

5. ความสามารถในการสร้างภาพลายเส้น  หรือภาพกราฟฟิค (graphic) สง่ผลให้ 
เกิดการนําเสนอผลงานหรือการบรรยายสรุปท่ีใช้ภาพลายเส้นประกอบ เพ่ือช่วยให้ผู้ ฟังเข้าใจ
รายละเอียดตา่ง ๆ ได้โดยง่าย 

6. ความสามารถในด้านการควบคมุเคร่ืองจกัรและอปุกรณ์อ่ืน ๆ อนัเน่ืองจากเคร่ือง 
คอมพิวเตอร์ทํางานได้รวดเร็วกว่ามนุษย์  จึงเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในงานท่ีต้องอาศัยความ
รวดเร็วมาก ๆ เช่น การควบคมุเคร่ืองจกัรในท่ีทํางาน 
 ในหวัข้อผู้บริหารต้องการเห็นอะไรจากการใช้คอมพิวเตอร์  ครรชิต  มาลยัวงศ์ (2539 : 
43) ได้กล่าวไว้ว่า  สามารถสรุปได้ว่า  การใช้คอมพิวเตอร์นอกจากจะต้องคุ้มค่าเงินทนุท่ีเสียไป
แล้ว  ยงัมีประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีควรคํานงึถึงด้วย  คือ  การดําเนินงานของระบบเป็นระบบมากขึน้  งาน
ต่าง ๆ มีขัน้ตอนท่ีเหมาะสม  สามารถตรวจสอบรายละเอียดของงานต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว  
ประการต่อไปก็คือการใช้คอมพิวเตอร์  ช่วยให้ได้รับข้อมลูข่าวสารต่าง ๆ รวดเร็วขึน้  โดยเฉพาะ
ด้านการเงิน  การใช้งบประมาณ  การจดัซือ้วสัด ุครุภณัฑ์ ซึ่งสําคญัต่อผู้บริหารด้านการเงิน  อีก
ประการหนึ่งคือ การใช้คอมพิวเตอร์จะช่วยให้ทราบถึงสถานภาพต่าง ๆ เก่ียวกับหน่วยงานได้
ตลอดเวลา  และถูกต้องครบถ้วนตรงกับความเป็นจริงในเวลานัน้มากท่ีสุด  นอกจากนีก้ารนํา
คอมพิวเตอร์มาใช้ยงัช่วยให้งานมีประสิทธิภาพมากขึน้  ทําให้การทํางานต่าง ๆ รวดเร็ว ถกูต้อง
และมีคณุภาพดีขึน้  ประการสดุท้ายคือ การช่วยให้งานขององค์กรมีประสิทธิผล  หมายถึงทําให้
เกิดผลในทางบวกตอ่การทํางาน เช่น ตดัสนิใจได้รวดเร็ว  ถกูต้อง มากขึน้ 
 
 ชมุพล  ศฤงคารศิริ (2538 : 1) ได้กลา่วถึงความสําคญัของการใช้คอมพิวเตอร์กบัการ
บริหารธุรกิจไว้ว่า  ในปัจจุบนันีค้อมพิวเตอร์ได้กลายเป็นส่วนสําคญัส่วนหนึ่งขององค์กรเพ่ือการ
ประมวลผล  ทัง้นีเ้น่ืองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  ประกอบกบัปริมาณของข้อมลูต้องทํา
การประมวลผลมากขึน้  การนําคอมพิวเตอร์มาประยกุต์ใช้ในการประมวลผลเร่ิมต้นตัง้แตปี่ 1954  
และในปัจจบุนัการประมวลผลโดยใช้คอมพิวเตอร์  นบัว่าเป็นกิจกรรมท่ีทําอยู่เป็นประจํา  สําหรับ
องค์กรขนาดใหญ่  นอกจากนีย้ังได้นําความสามารถของคอมพิวเตอร์มาใช้ในการประมวลผล
รายการตา่ง ๆ (Transaction process) เพ่ือให้ได้ผลรายงาน (report) ท่ีเป็นระบบสารสนเทศอย่าง
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เป็นทางการ (formal information) และยงัช่วยสนบัสนนุการตดัสินใจของผู้บริหารในองค์กร  ซึง่
ทัง้หมดนีเ้รียกได้ว่าเป็นระบบสารสนเทศเพ่ือการจดัการหรือ MIS (Management Information 
System) ซึง่มกัจะถกูกําหนดเป็นนิยามไว้อย่างกว้าง ๆ มากกว่าจะเป็นระบบเดียว  กลา่วคือบาง
กิจกรรมของ MIS อาจจะถกูรวมเข้ากบัการประมวลข้อมลูท่ีต้องทําอยูเ่ป็นประจํา  สว่นกิจกรรมอ่ืน 
ๆ จะเป็นการประยกุต์ใช้ MIS กบังานด้านความรู้หรือการตดัสินใจ  การนําคอมพิวเตอร์มาใช้ใน
สํานกังาน และเทคโนโลยีการส่ือสาร  เพ่ือสนบัสนนุงานด้านธุรการก็จดัว่าเป็นส่วนหนึ่งของ MIS 
ด้วย 
 
 1.2  ประเภทของคอมพวิเตอร์ 
 
 เคร่ืองคอมพิวเตอร์ได้มีการพฒันาเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพและมีการแบ่งประเภทของ
คอมพิวเตอร์ โดยแบง่ตามขนาดและขีดความสามารถในการประมวลผลได้ดงันี ้

1. ซปุเปอร์คอมพิวเตอร์ (Super Comuter) 
เป็นเคร่ืองท่ีมีสมรรถนะสงูมากท่ีสดุและขนาดใหญ่ท่ีสดุ เหมาะสําหรับงานวิจยัทาง 

วิทยาศาสตร์  วิศวกรรมศาสตร์  การทหารและในองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ เชน่ ใช้ศกึษาแบบจําลอง
โมเลกุลของสารเคมี ใช้พยากรณ์อากาศโดยข้อมลูเก่ียวกบัอากาศจะถกูส่งมาจากข่ายดาวเทียม
ทั่วโลก เพ่ือนํามาวิเคราะห์และพยากรณ์  การวิจัยทางด้านนิวเคลียร์ การวิเคราะห์เก่ียวกับ
แผน่ดนิไหว 

2. เมนเฟรมคอมพิวเตอร์ (Mainframe Computer) หรือแบบเซร์ิฟเวอร์ (Server) 
เป็นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีมีสมรรถนะสงูรองจากซปุเปอร์คอมพิวเตอร์ นิยมในเป็น 

เคร่ืองศูนย์กลาง (Host) ของระบบคอมพิวเตอร์  ประกอบด้วยอุปกรณ์รอบข้าง (Peripheral) 
มากมาย ทํางานแบบอตัโนมตัิซึง่ใช้คนควบคมุในขัน้ตอนต่าง ๆ น้อยมาก  ปัจจบุนัประเทศไทยมี
การใช้ในธนาคารขนาดใหญ่ เช่น  ธนาคารกรุงเทพ จํากัด  กสิกรไทย  ไทยพาณิชย์ และ
ธนาคารกรุงไทย มีใช้ในรัฐวิสาหกิจ เช่น การบินไทย การไฟฟ้าฝ่ายผลิต มีใช้ในหน่วยงานราชการ 
เช่นกระทรวงพาณิชย์ กรมตํารวจ สํานกังานสถิตแิห่งชาต ิ

3. มินิคอมพิวเตอร์ (Minicomputer) 
เป็นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ขนาดเลก็ มีสมรรถนะรองจากเมนเฟรมคอมพิวเตอร์ นิยม 

เรียกกนัว่าเคร่ืองคอมพิวเตอร์สว่นบคุคล (Personal Computer : PC) สามารถทํางานตา่งๆ ท่ี
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ทําได้ ถูกออกแบบมาให้มีอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมอยู่ภายในเป็นชุด
เดียวกนัให้ใช้งานได้เพียงคราวละหนึ่งคน ปัจจุบนันีร้าคาไม่แพงเม่ือเปรียบเทียบกบัขนาดอ่ืน จึง
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ได้รับความนิยมสูงมากท่ีสุด  มีผู้ นําไปประยุกต์ใช้ทัง้ในงานส่วนตัวและงานด้านต่าง ๆ อย่าง
กว้างขวาง 

4. ไมโครคอมพิวเตอร์ (Microcomputer) 
เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอร์เคร่ืองแรก ได้แก่ Altair 8800 มีจําหน่ายออกมาในรูปของชดุ 

เคร่ืองท่ีผู้ ใช้จะต้องนํามาประกอบและโปรแกรมให้ทํางานเอง ต่อมาในปี ค.ศ. 1977 Stiphen 
Wozniak และ Steven Jobs ได้เปิดตวัเคร่ือง Apple ในขณะเดียวกบัท่ีบริษัท Radio Shack ได้
แนะนําเคร่ือง TRS-80 ออกสู่ตลาด เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอร์เหล่านีป้ระกอบด้วยหน่วย
ประมวลผลกลาง (CPU) จอภาพ ไอเอส และภาษาโปรแกรมตา่ง ๆ ในช่วงเวลานัน้ถือว่าเป็นยคุ
ของ Apple II เพราะนบัเป็นเคร่ืองท่ีมียอดขายสงูสดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัการใช้งานในโรงเรียน
ตา่ง ๆ 

5.  คอมพิวเตอร์โน้ตบุ้ค (Notebook) 
notebook computer เคร่ืองคอมพิวเตอร์ขนาดเลก็มาก บางทีเรียกขนาดสมดุโน้ต  

หรือขนาดพกพา เพราะสามารถพกพาติดตวัไปไหน ๆ ได้สะดวก ใช้ได้ทัง้กบัไฟบ้านและแบตเตอร่ี 
นํา้หนกั 1-4 กิโล กรัม ปัจจบุนั กําลงัได้รับความนิยมมาก 

6. Pocket PC 
ถกูคดิค้นและประดษิฐ์ขึน้ โดย เจฟฟ์ ฮอว์คนิส์ โดยมีจดุมุง่หมายเพ่ือเป็นอปุกรณ์ 

คอมพิวเตอร์มือถือสําหรับทํางานพืน้ฐานท่ีจําเป็นทัว่ไป เพ่ือใช้สําหรับเก็บข้อมลูท่ีผู้คนมกันําตดิตวั
ไปด้วยเสมอ ผลลพัธ์ท่ีได้คือ เคร่ืองออร์แกนไนเซอร์รุ่นแรกยคุบกุเบกิท่ีช่ือ Pilot 
 
 ประเภทของโน้ตบุ๊ก 

ในหลกัเกณฑ์ว่าด้วยการพกพามีการจําแนกแจกแจงโน้ตบุ๊กออกเป็น 4 ประเภทได้แก่ 
มินิโน้ต, อลัตร้าพอร์เทเบลิ, เมนสตรีม และ  LAPTOP รุ่นใหญ่มากใช้งานแทนเดสก์ทอปได้เลย  

 
มินิโน้ตบุ๊ก 
เป็นรุ่นเบา ท่ีมีนํา้หนกัไมถ่ึง 3 ปอนด์ เช่น Libretto ของโตชิบา ก็จะจดัอยูใ่นกลุม่ 

มินิโน้ตบุ๊ก มีขนาดเล็กลงมาประมาณ 40 % นํา้หนกัจะเหลือเพียง 1.5 – 3 กิโลกรัม  เป็นเคร่ือง
วางตกัขนาดเท่ากบัสมดุโน๊ต หรือกระดาษขนาด A4 หนาประมาณ 1.5 – 3 นิว้ สามารถนําติดตวั
ไปไหนมาไหนได้สะดวกกว่าเคร่ืองประเภท Labtop เป็นเคร่ืองขนาดท่ีออกแบบให้กระทดัรัด ใช้
เนือ้ท่ีท่ีมีอยูใ่ห้เป็นประโยชน์สว่นใหญ่ จะมี Floppy Disk ขนาด 3.5 นิว้ ความจ ุ1.44 MB มีการใช้
ปุ่ มต่าง ๆ บน Keyboard มีปุ่ มต่างๆ คุ้มค่า มีOption ต่าง ๆ เพิ่มเติม ซึง่ดจูะเป็นการชดเชยขีด
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ความสามารถของเคร่ืองระดบันีต่ํ้ากว่า Labtop เล็กน้อย โน้ตบุ๊กประเภทนี ้เหมาะกบัผู้ ท่ีต้องการ
ใช้งานทัว่ไป ไม่เน้นงานหนกัเช่น MS-WORD, MS-EXCEL ผู้ผลิตได้ออกแบบ ตวัโน้ตบุ๊กกลุม่นีม้า
ให้พกพาสะดวก เก็บใส่กระเป๋าเอกสารได้ แต่ก็กลายเป็นปัญหาสําหรับผู้ ใช้ ด้วยความท่ีมนัเป็น 
โน้ตบุ๊กขนาดเลก็เวลาพิมพ์ข้อความจะลําบากมาก  

อัลตราพอร์เทเบลิ หรือ ซัพโน้ตบุ๊ก (Ultra-Portable or Subnotebook) 
เป็นรุ่นกลาง มีนํา้หนกัประมาณ 3-5 ปอนด์ ก็จดัอยูใ่นกลุม่ อลัตราพอร์เทเบลิ (Ultra- 

Portable) คณุสมบตัิเดน่ของโน้ตบุ๊ก พวกนีคื้อ ตวัเคร่ืองบางมาก (ไม่ถึง 1.5 นิว้) จึงทําให้สะดวก
ต่อการพกพา  และทํางานท่ีไม่ต้องการอุปกรณ์ต่อพ่วงมากชิน้  สําหรับอุปกรณ์ประเภท 
SubNotebook นัน้ก็เป็นโน้ตบุ๊กประเภทหนึ่ง แต่เป็นเพียง "Sub" คือ ยงัเรียกว่าโน้ตบุ๊กได้ไม่เต็ม
ปากเต็มคํา SubNotebook แตกต่างจากโน้ตบุ๊กท่ีรูปลกัษณ์ภายนอก และอุปกรณ์ต่อพ่วงท่ี
นํามาใช้งาน ส่วนประกอบภายในและหน้าท่ีการทํางานยงัเหมือนกนั (แต่คนละเทคโนโลยี) ท่ี
เรียกว่า Sub Notebook เพราะว่าขนาดมนัเล็กกว่าโน้ตบุ๊ก ผู้ผลิตได้ ลดอปุกรณ์หลายๆอย่างท่ี
อาจจะไม่จําเป็นสําหรับผู้ ใช้งานบางกลุ่มลงไป เช่น ลดไดรฟ์ซีดีรอม ลดไดรฟ์ฟล๊อปปี ้ลดพอร์ต
ตา่งๆ ท่ีสามารถลดได้ลงไปได้ เช่น พอร์ตขนาน พอร์ตอนกุรม นัน่คือ SubNotebook ละ่ เฉพาะตวั
โน้ตบุ๊กเองท่ีพร้อมจะทํางานก็อาจจะไมแ่ตกตา่งจากพวกปาล์ม คือ มีคีย์บอร์ด (แทน keypad ของ 
Palm) มีจอภาพ อปุกรณ์อิเล็คทรอนิคส์ เมนบอร์ด โพรเซสเซอร์ หน่วยความจํา ก็ซ่อนอยู่ใต้ฐาน
ของโน้ตบุ๊ก ทัง้จอภาพ เมนบอร์ด โพรเซสเซอร์ ต่างก็ถกูพฒันาให้มีขนาดเล็กลง แต่ทํางานได้เร็ว
ขึน้ เทคโนโลยีอยา่ง Mobile Processor , จอภาพแบบ LTP TFT ตา่งถกูพฒันาออกมา กลา่วได้ว่า 
Subnotebook เป็นคอมพิวเตอร์ประเภทหนึ่งท่ีตวัเล็กแต่ยังคงแสดงสีสนัและเป่ียมไปด้วย
ประสทิธิภาพ พดูง่ายๆ อะไรท่ีคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะประสิทธิภาพสงูสามารถทําได้ โน้ตบุ๊กก็สามารถ
ทําได้ และเท่าท่ีมองเห็นในตลาด ปรากฎวา่Sub NoteBook นีมี้ประสทิธิภาพมากกว่าโน้ตบุ๊ก และ
ราคาก็สูงกว่าโน้ตบุ๊กไปอีก ในทางตลาด ถึงกับมีช่ืออีกช่ือหนึ่งว่า Ultra Portable เหมือน
ความหมายของคําสองคํามนัขดัแย้งกนัในตวั ในขณะท่ี Sub notebook หมายถึง โน้ตบุ๊กท่ีมีขนาด
เล็ดลง ลดทอนอปุกรณ์สําคญัๆ บางอย่างไป แต่คําว่า Ultra Portable กลบัหมายถึง "โน้ตบุ๊กท่ี
เหนือโน้ตบุ๊ก" เหนือกว่าในด้านของประสิทธิภาพ การทํางานนัน่เอง  ดงันัน้ ถ้าเจอคําสองคําคือ 
Sub Notebook กับ Ultra Portable ก็ให้เข้าใจว่ามนัเป็นอุปกรณ์ตวัเดียวกันนัน่แหละ 
Subnotebook จะเป็น UltraPortable ก็ตอ่เม่ือมนัมีพลงัสงูกว่าโน้ตบุ๊กธรรมดาจริงๆ ในทางตลาด
ตอนนีเ้ราจะเจอคอมพิวเตอร์ขนาด "พกพา" นีม้าในรูปของผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น 
Subnotebook , Handheld, PDA  
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 เมนสตรีม 

เป็นรุ่นท่ีใหญ่ขึน้มาหน่อยมีนํา้หนกัประมาณ 6-8 ปอนด์ ก็จดัเป็นโน้ตบุ๊กแบบเมน
สตรีม โน้ตบุ๊กกลุ่มนีนี้ม้กัจะได้รับความสนใจ จากผู้ ใช้ท่ีไม่ค่อยสนใจในเร่ืองความสะดวกในการ
พกพามากนัก ขอแค่เก็บใส่กระเป๋าเดินทางแล้วไปใช้'งานท่ีไหนก็ได้ ก็พอแล้ว แต่ถ้าดูราคา
ประมาณ สองแสนบาท  

Laptop 
เป็นพอร์ทเทเบิล้คอมพิวเตอร์ท่ีมีขนาดและนํา้หนกัคอ่นข้างมากประมาณ 4-7 

กิโลกรัม (8.5 ปอนด์)  ตวัเคร่ืองเหมือนกระเป๋าหิว้ขนาดประมาณเท่ากบักระเป๋าเอกสารมี 
Keyboard ติดอยู่กบัเคร่ือง  เป็นโน้ตบุ๊กรุ่นใหญ่ สเปกท่ีใช้ทนัสมยัท่ีสดุ ไม่ว่าจะเป็นซีพียู แรม 
ฮาร์ดดิสก์และยงัใช้จอใหญ่ท่ีสดุประมาณ 15.1 นิว้ ในขณะท่ีคีย์บอร์ดจะเป็นขนาดปกติ ไม่ต้อง
ปรับแตง่แตอ่ย่างใด แตปั่ญหาใหญ่มากของโน้ตบุ๊กรุ่นนีก็้คือ หนกัเกินกว่าท่ีจะนําติดตวัไปไหนมา
ไหนด้วยได้ตลอดเวลา คงไม่สะดวกสําหรับการพกพาไปทํางานยงัสถานท่ีต่าง ๆ เช่นบนเคร่ืองบิน 
หรือรถยนต์ เป็นโน้ตบุ๊กท่ีดีท่ีสดุ เช่น Dell Inspiron 7000 และมนัก็แพงท่ีสดุ สว่นใหญ่พอท่ีจะ
พิมพ์งานได้ถนดัเคร่ืองระดบันีต้้องใช้วางบนโต๊ะจงึจะพิมพ์งานได้ถนดั 

1.3  ตลาดคอมพิวเตอรโนตบุก 
ตลาดคอมพวิเตอร์ในประเทศไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ; 2545) 

 ครัง้หนึ่งเพ่ือสนองความต้องการของผู้ ใช้คอมพิวเตอร์ท่ีจําเป็นต้องเดินทางบ่อย ๆ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ กจึงได้ถือกําเนิด  และหลายเป็นกําลังสําคัญหนึ่งในตลาดพีซี  แม้ภาวะ
เศรษฐกิจท่ีตกต่ํา แตต่ลาดโน้ตบุ๊กก็ไมส่ะเทือน ด้วยยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ตลอดเวลา 
 ปัจจยัสําคญัท่ีทําให้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วคือ ราคาท่ีลดลง 
โดยเฉล่ีย  ราคาของโน้ตบุ๊กในประเทศสหรัฐอเมริกาจะลดลงประมาณ 50% หรือ 1,500 ดอลลาร์
สหรัฐ (ประมาณ 65,000 บาท) จากระดบั 3,000 ดอลลาร์ (ประมาณ 13,000 บาท) เม่ือ 3 ปีก่อน  
และยิ่งในช่วงนีก็้สามารถหาโน้ตบุ๊กในราคา ระดบั 800 ดอลลาร์ (ประมาณ 35,000 บาท) ได้ไม่
ยาก  ขณะเดียวกันประสิทธิภาพก็เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว สวนทางกับราคา เดิมทีการทํางานของ
โน้ตบุ๊กค่อนข้างช้า แต่ในปัจจุบนักล่าวได้ว่า พอ ๆ กับเดสก์ท็อปพีซีทีเดียว ไม่ว่าจะเป็นความ
รวดเร็วและความจขุองฮาร์ดดสิก์ ความเร็วโปรเซสเซอร์ หรือแม้แตค่วามสามารถด้านกราฟฟิต 
 แม้ผู้บริโภคระดบัคอนซูมเมอร์จะสนใจโน้ตบุ๊กน้อยกว่าคอมพิวเตอร์พีซี  แต่ดีมานด์
ของโน้ตบุ๊กท่ีเพิ่มขึน้ในอตัราสงูท่ีสดุอยูใ่นตลาดคอมซูมเมอร์  ปัจจยัสําคญัก็คือราคา  เพราะราคา
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จะมีผลต่อตลาดคอนซูมเมอร์มากกว่าตลาดองค์กร ดงันัน้เม่ือราคาโน้ตบุ๊กลดลง  ตลาดท่ีคึกคกั
มากท่ีสดุจงึเป็นกลุม่คอนซมูเมอร์ 
 ปัจจบุนัตลาดได้เปล่ียนไป ผู้บริโภคเร่ิมมองหาคอมพิวเตอร์เคร่ืองท่ี 2 กนัมากขึน้ ถึง
ผู้บริโภคเกือบทัง้หมด ยกเว้นกลุ่มนกัเรียนนกัศกึษา จะเลือดเดสก์ท็อปพีซีเป็นเคร่ืองคอมพิวเตอร์
เคร่ืองท่ี 2 แล้วโน้ตบุ๊กคือสิ่งท่ีผู้บริโภคสนใจมากกว่ายิ่งกว่านัน้ราคาของเครือข่าย ไร้สายก็ลดลง
ด้วย ผู้บริโภคจึงเร่ิมท่ีจะสร้างเครือข่ายไร้สายภายในบ้านกันมากขึน้ เพ่ือให้สามารถใช้งาน
อินเทอร์เน็ตจากทกุเคร่ืองคอมพิวเตอร์ภายในบ้านได้อย่างสะดวกและง่ายดาย และน่ีคืออีกปัจจยั
หนึ่งท่ีช่วยกระตุ้นยอดขายโน้ตบุ๊ก  สําหรับปัจจยัอ่ืนๆ ก็เช่น ไลฟ์สไตล์ ท่ีขณะนีกํ้าลงัออกไปแนว
โมบายกนัมากขึน้ ทําให้การตอ่อินเทอร์นเตทําได้ง่ายและสะดวกขึน้   
 ผู้บริหารระดบัองค์การเองก็มองหาโน้ตบุ๊กกันมากขึน้ เพราะตอนนีต้ลาดองค์กรไม่
จํากัดอยู่เฉพาะแค่ผู้ บริหารกับพนักงานขาย ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีต้องมีการเดินทางบ่อย ๆ เท่านัน้  
หากแตห่ลายคน  หากแตห่ลายคนก็ใช้โน้ตบุ๊กทํางานท่ีบ้านแทนเคร่ืองเดสก์ท็อปพีซีเลยก็มี 
 สถานการณ์ตลาดเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบคุคลในประเทศไทย ในช่วงปี 2545 นัน้ 
ตลาดในประเทศมียอดจําหน่ายโดยรวมขยายตวัเพิ่มขึน้ประมาณร้อยละ 15-20 จากปี 2544 โดย
มียอดจําหน่ายเคร่ืองคอมพิวเตอร์ประมาณ 760,000 เคร่ือง ทัง้นีส้ามารถแบ่งออกเป็น เคร่ือง
คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลหรือตัง้โต๊ะ ประมาณ 600,000 เคร่ือง  สําหรับในปี 2546 ศนูย์วิจยักสิกร
ไทย ประมาณว่า ยอดจําหน่ายเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลโดยรวมจะขยายตวัขึน้ร้อยละ 15  
โดยท่ีตลาดคอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะจะมีการขยายตวัประมาณร้อยละ 7  ปริมาณการจําหน่าย
เพิ่มขึน้เป็น 642,000 เคร่ือง ส่วนตลาดเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบโน้ตบุ๊ก คาดว่าจะมีปริมาณการ
จําหน่าย 165,000 เคร่ือง มีอตัราการขยายตวัประมาณ ร้อยละ 72  
 ตลาดคอมพิวเตอร์แบบโน้ตบุ๊ ก เป็นตลาดท่ีน่าจับตามอง เน่ืองจากมีอัตราการ
ขยายตวัของยอดขายในปี 2545  เพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 80  จากปี 2544 ท่ีผ่านมา  และเป็นท่ี
คาดหมายว่าจะมียอดขายเพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ืองในปี 2546  โดยมีอตัราการขยายตวัเพิ่มขึน้ถึงร้อย
ละ 72 ปัจจยัท่ีสง่ผลให้ยอดจําหน่ายคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กขยายเพิ่มขึน้มากนัน้มากจาก 
 1.  ระดบัราคาจําหน่ายท่ีปรับตวัลดลง  โดยมีราคาจําหน่ายเร่ิมต้นท่ีระดบั 30,000 
บาทขึน้ไป  เม่ือเปรียบเทียบกบัราคาเร่ิมต้นท่ีกว่า 80,000 บาทตอ่เคร่ืองเม่ือ 5-6 ปีท่ีผ่านมา  ซึง่
เป็นการขยายกลุม่ลกูค้าในระดบัลา่งได้เพิ่มขึน้  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกลุม่นกัเรียนนกัศกึษา  ทัง้นี ้
ราคาเคร่ืองคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ กท่ีปรับลดลงนัน้เป็นผลมาจากต้นทุนการผลิตท่ีปรับลดลงมา 
โดยเฉพาะจอภาพแอลซีดี ซึง่เป็นสว่นประกอบสําคญัปรับลดลงมากวา่ 50% 
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 2.  ประสิทธิภาพการทํางานท่ีเพิ่มขึน้  มีความใกล้เคียงกบัคอมพิวเตอร์แบลบตัง้โต๊ะ 
ทัง้ในด้านความเร็วในการประมวลผลหรือการใช้งานระบบมลัติมีเดีย  อีกทัง้ยงัมีการเพิ่มฟังก์ชัน่
การทํางานรองรับเทคโนโลยีการส่ือสารแบบไร้สาย เช่น อินเทอร์เน็ต ระบบแลนไร้สาย หรือ
เช่ือมตอ่กบัโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อีกด้วย 
 3.  เคล่ือนย้ายสะดวก ซึง่เป็นคณุสมบตัิเดน่ของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กท่ีเหนือกว่าเคร่ือง
คอมพิวเตอร์แบบตัง้โต๊ะ  ทัง้นีส้อดคล้องกบัพฤติกรรมการใช้งานนอกสถานท่ีเพิ่มขึน้ ทําให้หน่วย
ธุรกิจและกลุ่มนกัเรียนนกัศกึษาท่ีต้องการใช้งานเคร่ืองคอมพิวเตอร์เคล่ือนย้ายไปยงัท่ีต่าง ๆ ได้
สะดวก โดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในปัจจุบนัได้รับการออกแบบให้มีนํา้หนักเบาขึน้ และมี
ขนาดท่ีเลก็ลง ทําให้การพกพาสะดวกขึน้ตามไปด้วย 
 

1.4  ปัญหาของตลาดคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 
1. คนไทยไมชิ่นกบัการใช้  มีความยุง่ยากในการพกพา 
2. แบตเตอร่ี มีอายกุารใช้งานสัน้  
3. ราคาแพง 
4. เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงเร็ว ทําให้รอซือ้ช้าจะได้ของดีราคาถกู 
5. ยงัไมม่ัน่ใจการซอ่มบํารุง 
6. ตลาดตา่งประเทศ ผู้ ท่ีใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก มกัเป็นผู้บริหารระดบัสงู จงึรู้สกึวา่ 

ต้องมีเหมือนมีเลขาช่วย  แต่ในไทยสภาพการใช้มกัจะให้ผู้บริหารระดบัลา่ง หรือมีเลขานกุารอีกที 
เพราะฉะนัน้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กเหมาะสมกบัการพกพาสะดวกในการใช้จงึไม่คอ่ยตรงตามสภาวะ
ของเมืองไทย ( กรุงเทพธุรกิจ;  2540) 
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การประมวลข้อมลู กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

อิทธิพล
ทาง
การตลา

รับรู้ 

ตดัสนิใจ 

เข้าใจ 

ยอมรับ 

เก็บไว้ใน 
ความทรงจํา 

ความ
ทรงจํา 

เหตปัุจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ 
กระบวนการตดัสนิใจ 

เสาะหา
จาก 
ภายใน 

เสาะหาจาก
ภายนอก 

1.รับรู้
ปัญหา 

2.
เสาะหา
ข้อมลู 

3.ประเมิน
ทางเลือก 

4.ตดัสนิใจ
ซือ้ 

5.
ความรู้สกึ

ื ้

ไมพ่อใจ พอใจ 

อิทธิพลจาก
สภาวะแวดล้อม 
- วฒันธรรม 
- ชัน้ของ

สงัคม 
- บคุคล

แวดล้อม 
- ครอบครัว 
- สถานการณ์ 
 

ความแตกตา่ง
ในตวัผู้บริโภค 
- ฐานะทาง

การเงิน 
- พืน้ฐาน

ทางจิตใจ 
- ความรู้/

การศกึษา 
- ทศันคติ 
- บคุลกิภา

พ 
- แบบวิถี

ชีวิต 
- ประชากร

ศาสตร์ 

ภาพท่ี 1  ตวัแบบแสดงกระบวนการตดัสนิใจ 

ความ
เช่ือ 

ทศั-
นคติ 

ความ
ตัง้ใจ 
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1 ทฤษฎีทางด้านการตลาด 
 1.1 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค   
 ตวัแปรสําคญัท่ีอธิบายให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ EKB Model ( Engel 
kollat Blackwell model) ประกอบด้วยกิจกรรม5ขัน้ตอนใหญ่ๆ คือ   
  1.การรับรู้ปัญหา หรือความจําเป็น (Problem or Need Recognition) 
  2.การแสวงหาข้อมลู (Search) 
  3.การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  4.การซือ้ (Purchase of choice) 
  5.ความรู้สกึหลงัการซือ้ (Post – Purchase Feeling) 
 
1.  การรับรู้ปัญหา หรือความจาํเป็น(Problem or Need Recognition) 
 หมายถึง การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีกําลงัเผชิญอยู่ จนเกิดความต้องการท่ีจะ
หาสิง่ใดสิง่หนึง่มาช่วยแก้ปัญหานัน้ ซึง่ก็คือ สนิค้าหรือบริการ สาเหตสํุาคญัท่ีมีอิทธิพลทกุขัน้ตอน
ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

1.1 อิทธิพลจากสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ วฒันธรรม ชัน้ของสงัคม บคุคล  
แวดล้อม ครอบครัวและสถานการณ์ 
 1.2 ความแตกตา่งในตวัผู้บริโภค ได้แก่ ฐานะทางการเงิน พืน้ฐานทางจิตใจ ความ 
รู้การศกึษา ทศันคต ิบคุลกิภาพ วิธีการดําเนินชีวิต และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.3 ข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกระบวนการรับรู้ปัญหาประกอบด้วย 
 

ขัน้ตอนสําคญั 4 ขัน้ตอน คือ 
1. การเกิดสภาวะท่ีอยากจะเป็น (ldeal or Desired state)หมายถึง การเรียนรู้และ

เข้าใจถึงสภาวะอนัหนึง่ และผู้บริโภคเห็นด้วยวา่สภาวะนัน้เป็นสิง่ท่ีดี จนเกิดความอยากท่ีจะอยู่ใน
สภาวะนัน้ 
 2.การทราบถึงสภาวะการท่ีเป็นอยู่(Actual State)ผู้บริโภคจะทราบหรือรับรู้สภาวะท่ี
เป็นอยูใ่นเร่ืองหนึง่ด้วยตนเอง เน่ืองจากเป็นผู้ ท่ีอยูใ่นสภาวะนัน้ในขณะนัน้ 

ท่ีมา :*EKB  MODEL* ของ Engel-Kollat-Blackwell 1990 DPU
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 3.การเปรียบเทียบสภาวะท่ีอยากจะให้เป็นกับสภาวะท่ีเป็นอยู่ โดยผู้บริโภคจะนํา
สภาวะท่ีตนรับรู้และเข้าใจแล้วนัน้มาเปรียบเทียบกนั  ซึ่งจะได้ระดบัของความแตกต่าง (Degree 
of Discrepancy) 
 4. การรับรู้ปัญหา หรือการตระหนกัว่ามีปัญหาเกิดขึน้ (Problem Recognition)  
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาเม่ือเห็นว่า ระดบัของความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่และ
สภาวะท่ีอยากจะเป็นมีอยูม่ากอยา่งเห็นได้ชดั 
ปัจจยัท่ีกระตุ้นให้เกิดปัญหาหรือความจําเป็น 
 ปัญหาหรือความจําเป็นจะต้องถกูกระตุ้นให้เกิดขึน้ก่อน หลงัจากนัน้ผู้บริโภคจึงนําไป
ประเมินดวูา่มีความสําคญัมากน้อยเพียงใด  สมควรท่ีจะรับรู้ว่ามีปัญหาเกิดขึน้หรือไม่  ปัจจยัท่ีทํา
หน้าท่ีเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเกดปัญหาหรือความจําเป็นมีหลายประการคือ 

1. การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภค เช่น การเปล่ียนแปลงรายได้ 
2. การซือ้ผลติภณัฑ์ใหม ่ทําให้ต้องหาผลติภณัฑ์/บริการใหม่ๆ  ท่ีเก่ียวข้อง 
3. การซือ้ผลติภณัฑ์/บริการ ท่ีใช้อยูแ่ล้วเกิดความไมพ่อใจ 
4. อิทธิพลทางการตลาด เช่น การโฆษณา หรือการสง่เสริมการขาย อาจใช้เป็นตวั 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคมองเห็นความจําเป็นท่ีต้องใช้ผลติภณัฑ์/บริการชนิดใดชนิดหนึง่ในภาพรวมหรือ
กระตุ้นให้เลือกใช้ผลิตภณัฑ์/บริการในตวัใดตวัหนึ่งโดยเฉพาะ อิทธิพลทางการตลาดอีกลกัษณะ
หนึ่งท่ีกระตุ้ นให้เกิดการรับรู้ปัญหาหรือความจําเป็นคือ นวัตกรรมทางการตลาด (Product 
Innovation) ซึ่งหมายถึง ประดิษฐ์กรรมใหม่ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากขึน้ 

5. ความแตกตา่งในตวัผู้บริโภคแตล่ะคน  นบัเป็นปัจจยัอีกประการหนึง่ท่ีจดัวา่มีอิทธิ 
พลตอ่การเกิดปัญหาหรือความจําเป็น 
 
2.  การแสวงหาข้อมูล (Search) 
 หมายถึง  การท่ีผู้บริโภคเสาะหาและคดัเลือกข้อมลูท่ีเก่ียวกับปัญหาท่ีกําลงัเชิญอยู่
เพ่ือใช้กําหนดทางเลือก และประกอบการตดัสินใจเลือกในการแก้ปัญหา โดยทัว่ไปผู้บริโภคมกัจะ
มีข้อมลูจํานวนหนึ่งเก็บไว้ในความทรงจํา (Memory) เรียกว่า แหล่งข้อมลูภายใน แต่ในบางครัง้
อาจต้องหาเพิ่มเตมิจากแหลง่ภายนอก 
 แหลง่ข้อมลู แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคใช้หาขา่วสารเพ่ือการตดัสินใจมีมากมายหลายแห่ง 
ซึง่พอจะสรุปรวมให้เห็นดงันี ้
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- แหลง่สว่นบคุคล (Personal Source) ได้แก่  ครอบครัว  เพ่ือน  เพ่ือนบ้าน 
- แหลง่ขา่วธุรกิจ (Commercial Source) ได้แก่ โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน 

จําหน่ายหีบห่อ และการตัง้แสดงสนิค้า 
- แหลง่สาธารณะ (Public Source) ได้แก่ ส่ือมวลชน  องค์กรท่ีทําการประเมินคา่ 

เพ่ือผู้บริโภค 
- แหลง่ประสบการณ์ (Experience Source) ได้แก่ การจบัถือ  การตรวจสอบ และ 

การลองใช้สนิค้า 
- ความทรงจํา (Memory) ได้แก่ การเสาะแสวงหาขา่วสารในอดีต ประสบการณ์  

และการเรียนรู้แบบทุ่มเทความพยายามน้อย 
 

2.1 การแสวงหาข้อมลูจากแหลง่ภายใน (Internal Search) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค 
เอาความรู้ท่ีมีอยู่ ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีเก็บไว้ในความทรงจําออกมาใช้ประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้า
และบริการ องค์ประกอบของการตดัสนิใจจากแหลง่ภายในมีอยู ่2 ประการคือ 

2.1.1 ปริมาณและคณุภาพของความรู้ท่ีมีอยู ่ซึง่หมายถึง ความรู้ท่ีเก็บไว้ใน 
ความทรงจํา มีอยู่มากพอและมีคุณภาพดีพอหรือไม่  ข้อมูลท่ีมีคุณภาพดีหมายถึง  ข้อมูลท่ีมี
ความถกูต้อครบถ้วน  ทนัสมยั  ทนัต่อการเปล่ียนแปลงในประเด็นต่าง ๆ เช่น ราคา ลกัษณะของ
สนิค้า ตรา และช่องทางการจดัจําหน่าย 

2.1.2 ความสามารถในการดงึข้อมลู หากผู้บริโภคมีความจําดี สามารถพงึ 
ข้อมลูจากความทรงจําได้มากก็จะได้ข้อมลูจํานวนมากพอสําหรับการตดัสินใจ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้
สนิค้าชนิดใดชนิดหนึง่มาแล้ว ก็อาจจะลืมข้อมลูท่ีเก่ียวกบัสนิค้าชนิดนัน้ได้ 

2.2 การแสวงหาข้อมลูจากแหลง่ภายนอก (External Search) หมายถึง การท่ีผู้ 
บริโภคเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีตนสนใจจากสื่อต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ในตลาดโดยผ่านกระบวนการรับรู้ข้อมลู
เข้าไปเก็บบันทึกไว้ในความทรงจํา การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก นอกจากจะเกิดขึน้
เน่ืองจากข้อมูลภายในตัวผู้ บริโภคนีไ้ม่เพียงพอแล้ว  ยังมีสาเหตุจากสินค้าท่ีจะซือ้เป็น High 
Involvement Product ซึง่ผู้บริโภครู้สกึว่ามีความเส่ียงเกิดขึน้คอ่นข้างสงูในการซือ้สินค้านัน้ การ
แสวงหาข้อมลูจากแหลง่ภายนอกอาจแบง่ออกได้เป็น 2 ลกัษณะคือ 

2.2.1 การแสวงหาข้อมลูก่อนการซือ้ (Prepurchase Search) หมายถึง การท่ีผู้ 
บริโภคเสาะหาข้อมลูตา่ง ๆ เก่ียวกบัสินค้าในระหว่างท่ีกําลงัจะตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการตวัใด
ตวัหนึง่ 
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2.2.2 การแสวงหาข้อมลูเป็นกิจวตัร (Ongoing Search) หมายถึง การเสาะหา 
ข้อมลูจากแหล่งภายนอกเข้าไปเสริมปริมาณและคณุภาพของข้อมลูท่ีเก็บไว้ในความทรงจําอย่าง
ตอ่เน่ืองเป็นประจํา อนัจะเป็นประโยชน์ตอ่การตดัสนิใจในอนาคตตอ่ไป 
 2.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การแสวงหาข้อมลู การแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคจะมากหรือ 
น้อยขึน้อยูก่บัปัจจยัตา่ง ๆ ดงัตอ่ไปนี ้

1. สถานการณ์แวดล้อม  ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูได้มากหรือน้อยขึน้อยูก่บั 
1.1 ความพร้อมและเพียงพอของข้อมลูขา่วสารท่ีมีอยูใ่นตลาด 
1.2 เง่ือนไขของเวลาซึง่เป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคทําการเสาะหาข้อมลูมาก 

หรือน้อยตา่งกนัไป 
2. ผลติภณัฑ์/บริการท่ีจะซือ้แบง่ออกเป็น 

1.1 ความแตกตา่งของผลติภณัฑ์ (Product Differentiation) กลา่วคือ  
ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์/บริการมีความแตกตา่งกนัไม่มาก ผู้บริโภคก็แทบจะไม่ต้องเสาะหาข้อมลูเลย 
แต่ถ้าผลิตภณัฑ์/บริการมีความแตกต่างกัน เช่น มีจุดอ่อนจุดแข็งของคุณลกัษณะไม่เหมือนกัน 
หรือมีราคาไมเ่ท่ากนั  ผู้บริโภคก็จะให้ความสําคญักบัการเสาะหาข้อมลูมากขึน้ 

1.2 ความรู้สกึเส่ียงตอ่การซือ้ผลติภณัฑ์ (Perceived Risk) หมายถึง  
การเส่ียงท่ีจะต้องรับผิดชอบต่อผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้จากการซือ้ผลิตภัณฑ์/บริการนัน้ ความเส่ียงนี ้
ประกอบด้วย 

-  ความเสี่ยงทางการเงินอนัเกิดจากผลติภณัฑ์/บริการมีราคาแพง 
-   ความเส่ียงทางด้านจิตใจอนัเกิดจากผลติภณัฑ์/บริการท่ีต้องใช้ไป 

อีกนาน ๆ  
 3.ตวัผู้บริโภค  การแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคจะมากหรือน้อย อาจขึน้อยูก่บั 
ตวัผู้บริโภคเอง ดงัองค์ประกอบตา่ง ๆ ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 ความรู้ (Knowledge) เก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคท่ีเคย 
ซือ้ผลติภณัฑ์นัน้มาก่อนแล้วจะมีความรู้เก่ียวกบัสินค้านัน้เก็บไว้ในความทรงจํา และพร้อมท่ีจะดงึ
ออกมาในการซือ้เป็นคราวตอ่ไป สว่นผู้บริโภคท่ียงัไมเ่คยซือ้สนิค้านัน้ (First-time Buyers) ก็มกัจะ
เสาะหาข้อมลูจากท่ีตนคดิไว้ 

2.2 การเข้าไปเก่ียวข้อง (Involvement) ผลติภณัฑ์ประเภท High  
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Involvement ผู้บริโภคแสวงหาข้อมลูเพ่ือนําไปประกอบการตดัสินใจคอ่นข้างมาก สว่นผลิตภณัฑ์
ท่ีมีการเข้าไปเก่ียวข้องต่ํา (Low Involvement) ผู้บริโภคจะใช้วิธีการหาข้อมูลด้วยการซือ้
ผลติภณัฑ์นัน้ไป “ทดลองใช้” 
 3.3  ความเช่ือและทศันคติ (Belief and Attitude) ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่
การซือ้สินค้าหรือบริการใด ๆ เช่น ไม่มองว่าการจบัจ่ายใช้สอยเพ่ือการซือ้สินค้าเป็นกิเลสตณัหา 
หรือสิง่ท่ีเลวร้าย มกัจะให้ความสําคญัตอ่การแสวงหาข้อมลูทัง้ 2 แบบ คือ การแสวงหาข้อมลูก่อน
การซือ้และการแสวงหาข้อมูลเป็นกิจวัตรอยู่ค่อนข้างมาก ขณะเดียวกันผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือ
เก่ียวกับเร่ืองผลได้ผลเสียในเร่ืองต่าง ๆ ก็จะให้ความสําคญักับการแสวงหาข้อมูลเช่นกัน หาก
พบว่าการลงทนุเพ่ือให้ได้ข้อมลูประกอบการตดัสินใจนัน้เป็นการลงทนุท่ีคุ้มกบัเวลาและเงินทองท่ี
เสียไป 
 3.4  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) 
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในกลุม่ประชากรศาสตร์ต่างกนัจะให้ความสําคญัต่อการแสวงหาข้อมลูไม่เหมือนกนั 
ผู้บริโภคท่ีสูงอายุมักจะเป็นผู้ ท่ีมีความรู้และประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าต่าง ๆ อยู่เป็นอนัมาก
ตลอดจนมีความภกัดีในสินค้ามากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกว่า ดงันัน้ ผู้บริโภคท่ีสงูอายจุึงมกัจะ
ทําการแสวงหาความรู้น้อยกวา่ ในทํานองเดียวกนัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มาก ก็ไม่คอ่ยให้ความสําคญั
กบัการแสวงหาข้อมลูเช่นกนั เพราะความรู้สกึเส่ียงทางการเงินของผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะมีอยู่คอ่นข้าง
น้อย ขณะท่ีความรู้สกึเก่ียวกบัการเสียเวลาในการแสวงหาข้อมลูกลบัมีคา่มาก 
 
3.  การประเมินทางเลือก (ALTERNATIVE EVALUATION) 
 เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินทางเลือก (Evaluation Criteria) หมายถึง  ประเด็นท่ี
ผู้บริโภคใช้เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของผลิตภณัฑ์หรือบริการตัง้แต่ 2 ชนิดขึน้ไป 
ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นท่ี
ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณามกัจะเป็นคณุลกัษณะ (Attributes) ของผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ ๆ 
เช่น ความสวยงาม ความทนทาน ราคา ตลอดจนตราผลิตภณัฑ์ เป็นต้น  ทัง้นีเ้พราะในการซือ้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการสิ่งท่ีผู้บริโภคซือ้ก็คือ “กลุ่มของคณุลกัษณะ” ท่ีจะได้จากการซือ้ผลิตภณัฑ์
หรือบริการนัน่เอง 
 คุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีผู้บริโภคนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมิน
จะต้องเป็นคุณลกัษณะท่ีมีความสําคญักล่าวคือ  เป็นคุณลกัษณะท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ประเมินอย่างแท้จริง อย่างไรก็ตาม ในบางครัง้คณุลกัษณะท่ีมีความสําคญัก็อาจไม่มีผลต่อการ
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ประเมินแม้แต่น้อย คุณลกัษณะท่ีผู้บริโภคอาจนําไปใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินมีอยู่หลายตวั
ด้วยกัน เช่น  ราคา  ตราสินค้า เป็นต้น  ราคามักเป็นเกณฑ์ท่ีผู้ บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการ
เปรียบเทียบทางเลือกแต่ละทางในแต่ละครัง้  ขณะท่ีตราผลิตภณัฑ์จะเป็นเกณฑ์ท่ีส่องถึงระดบั
คณุภาพของผลติภณัฑ์ชนิดนัน้ ๆ 

3.1  ปัจจยัท่ีมีตอ่เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินทางเลือก 
       ปัจจยัท่ีมีตอ่เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินทางเลือก หมายถึง ปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนด 

จํานวน ลกัษณะ ตลอดจนความสําคญัของเกณฑ์ มีอยูด้่วยกนั 4 ประการคือ 
1. อิทธิพลของสถานการณ์มีผลต่อความสําคญัของเกณฑ์ เช่น ความสะดวกของ

สถานท่ีตัง้ร้านอาหารเป็นเกณฑ์ท่ีมีความสําคญัยิ่งในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความ 
 2.  ความแตกต่างของทางเลือก ผลตอ่ลกัษณะของเกณฑ์ กลา่วคือ ท่ีแตกตา่งกนัจะ
นํามาเปรียบเทียบกนัไม่ได้โดยตรง  เกณฑ์การประเมินจะมีลกัษณะค่อนไปทางนมธรรม เช่น การ
ท่ีผู้บริโภคตดัสนิใจเลือกซือ้ระหว่างตู้ เย็น  เคร่ืองรับโทรทศัน์  และเคร่ืองสเตริโอ ซึง่เป็นทางเลือกท่ี
อยู่กันคนละกลุ่มผลิตภัณฑ์ กรณีเช่นนี  ้ผู้ บริโภคไม่อาจนําเอาคุณลักษณะต่าง ๆ ของแต่ละ
ผลิตภณัฑ์มาเทียบเคียงกนัได้  ดงันัน้  เกณฑ์การประเมินก็จะมีลกัษณะเป็นนามธรรม เช่น ความ
จําเป็นท่ีจะต้องมีผลิตภณัฑ์นัน้  ความสนกุสนานท่ีจะได้รับ  และความภมูิใจท่ีได้เป็นเจ้าของ เป็น
ต้น 
 3.  การจงูใจในตวัผู้บริโภค มีผลตอ่ประเภทของเกณฑ์ ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ 
เกณฑ์ท่ีใช้ประเมินในแง่ของความพอใจท่ีจะได้จากการเลือกสินค้า/บริการนัน้ อีกประการหนึ่ง
เกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินในแง่ของประโยชน์ท่ีมีอยู่หลายตวัด้วยกนั เช่น ความปลอดภยั ราคา 
ฯลฯ ขณะท่ีเกณฑ์ในแง่ของความพอใจตวัหนึ่งก็คือ ความรู้สกึท่ีได้เป็นเจ้าของ เช่น ความรู้สกึท่ีมี
ศกัดิศ์รี เป็นต้น 
 4. ขนาดของผลกระทบท่ีมีตอ่ผู้บริโภคภายหลงัการตดัสนิใจ มีผลตอ่จํานวนของเกณฑ์ 
ถ้าผู้บริโภคคิดว่าผลการเข้าไปเก่ียวข้องสงู (High Involvement) จํานวนเกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมิน
ก็จะมีมากตามไปด้วย ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคคิดว่า การเข้าไปเก่ียวข้องต่ําจะมีไม่มาก (Low 
Involvement) จํานวนเกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินก็จะมีเพียงเลก็น้อย 
 3.2  วิธีการใช้ในการประเมินทางเลือก 

        ผู้ บริโภคจะเลือกใช้วิะการประเมินทางเลือกตามความสําคัญของการซือ้
ผลิตภัณฑ์/บริการแต่ละครัง้  กล่าวคือ  จะใช้วิธีการประเมินอย่างง่ายๆ กับการซือ้ผลิตภัณฑ์/
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บริการท่ีเคยซือ้อยู่เสมอและจะใช้วิธีการประเมินท่ีค่อนข้างซบัซ้อนกบัการซือ้สินค้าหรือบริการท่ีมี
ความสําคญัมาก เช่น มีราคาแพง กบัผลติภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคเข้าไปเก่ียวข้องสงู (High Involvement)  

1. การประเมินด้วยวิธีอยา่งง่าย  นอกจากจะใช้สนิค้าหรือบริการท่ีเคยซือ้อยูเ่ป็น 
ประจําแล้ว  ยงัใช้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาถกูหรือการเข้าไปเก่ียวข้องต่ํา (Low Involvement) ซึง่
ผู้บริโภคอาจเลือกประเมินด้วยวิธีการต่าง ๆ การประเมินนี ้ผู้บริโภคจะไม่เลือกเอาทางเลือกท่ีดี
ท่ีสุด แต่จะเลือกผลิตภัณฑ์/บริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ในระดับหนึ่ง
เท่านัน้ โดยยอกแลกกบัการประหยดัเวลาหรือการลดความยุ่งยากท่ีจะเกิดขึน้ หากประเมินด้วย
วิธีการท่ีซบัซ้อน 

 
 2.  การประเมินด้วยวิธีการท่ีซบัซ้อน แบง่ออกได้เป็น 2 ลกัษณะ 
 2.1 การประเมินด้วยวิธีไม่ให้คุณลักษณะชดเชยกัน (Noncompensatory 
Decision Rules) หมายถึง การท่ีผู้ประเมินไม่นําเอาความสามารถของคณุลกัษณะข้อหนึ่งไป
ชดเชยให้กบัอีกข้อหนึ่ง เช่น ในกรณีผู้ซือ้ต้องการทางเลือกท่ีมีราคาต่ําสดุ ทางเลือกท่ีมีราคาแพง
กว่าจะไม่ถูกเลือกแม้จะมีคุณลักษณะข้ออ่ืนอีกหลายข้อดีเพียงใดก็ตาม การประเมินวิธีนีย้ัง
แบง่ยอ่ยลงไปอีก เป็น  3  วิธี    
     -  วิธีพินิจตามลําดบัเกณฑ์ (Lexicographic) ซึง่วิธีนีผู้้บริโภคจะประเมินผลิตภณัฑ์
แตล่ะตราตามลําดบัความสําคญัของเกณฑ์ท่ีจดัเรียงไว้ หากผลติภณัฑ์หลายตราให้ความสามารถ
ทดัเทียมกนัในเกณฑ์ข้อท่ีสําคญัท่ีสดุ ผู้บริโภคท่ีเล่ือนลงไปประเมินในเกณฑ์ข้อท่ีมีความสําคญั
รองลงไปจนกวา่จะเหลือทางเลือกท่ีมีความสามารถสงูสดุทางเลือกเดียว 

    -  วิธีขจดัตามลําดบัเกณฑ์ (Elimination by Aspects) มีลกัษณะคล้ายวิธีพินิจ
ตามลําดบัเกณฑ์  แตกตา่งกนัตรงท่ีผู้บริโภคกําหนดขอบเขตในการยอมรับ สําหรับเกณฑ์ตา่ง ๆ ไว้
ล่วงหน้า  ทางเลือกใดมีความสามารถในแต่ละเกณฑ์อยู่ในขอบเขตท่ีกําหนดก็จะได้รับการ
พิจารณาเปรียบเทียบทางเลือกอ่ืนตามลําดบัความสําคญัของเกณฑ์จนกว่าจะเหลือทางเลือกท่ีมี
ความสามารถสงูสดุเพียงทางเลือกเดียว 
       -  วิธีขจดัตามตราสนิค้า (Conjunctive) ผู้บริโภคจะกําหนดขอบเขตในการยอมรับ
สําหรับเกณฑ์ตา่ง ๆ ไว้ลว่งหน้าเช่นเดียวกบัวิธีขจดัตามลําดบัเกณฑ์  และจะนําเกณฑ์ทกุตวัมา 
 2.2  การกําหนดทางเลือกและการประเมินทางเลือก 

       การกําหนดทางเลือก 

DPU



 21

 ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์/บริการ  ผู้บริโภคจะกําหนดทางเลือกจํานวนหนึ่งขึน้มา
ก่อนท่ีจะนําไปประเมินเปรียบเทียบ  เพ่ือเลือกเอาทางเลือกท่ีคิดว่าดีท่ีสดุ  ทางเลือกท่ีกําหนดขึน้
เพ่ือใช้ในการพิจารณา ซึง่เรียกสัน้ๆ วา่ “เซตพจิารณา” (Consideration Set or Evoked set) 
 ผู้บริโภคมีวิธีกําหนดทางเลือกท่ีแตกต่างกันซึ่งขึน้อยู่กับความรู้ท่ีมีอยู่  ความรู้ในท่ีนี ้
หมายถึงข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์/บริการนัน้ ๆ ท่ีผู้บริโภคเก็บสะสมไว้ในความทรงจํา และพร้อมท่ี
จะดงึออกมาใช้ในสถานการณ์ท่ีต้องตดัสนิใจ 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2  ความสมัพนัธ์ของเกณฑ์ประเมินความเช่ือ  ทศันคต ิ ความตัง้ใจ  และการซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : เอกสารการสอนชดุพฤตกิรรมผู้บริโภค มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมธิราช หน่วยท่ี 9-15 ; 2539  
 

3.3  การทําการประเมินทางเลือก 
       ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกแต่ละทางด้วยการเปรียบเทียบทางเลือกเหล่านัน้

ตามเกณฑ์พิจารณากําหนดไว้ในเกณฑ์แต่ละข้อ  หากผู้ บริโภคเช่ือว่าทางเลือกใดสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นอยา่งดี  ก็จะทําให้คะแนนสําหรับเกณฑ์นัน้สงู  ซึง่ความเช่ือ 
(Beliefs) ในเกณฑ์ทุก ๆ ข้อรวมกนัจะกลายเป็นทศันคติ (Attitude) อนัจะนําไปสู่ความตัง้ใน 
(Intention) ซือ้หรือไม่ซือ้ผลิตภัณฑ์/บริการนัน้ในท่ีสุดใช้ในการประเมินทางเลือกทัง้หมด  

ข้อมลูใน 
ความทรงจํา 

การประเมิน ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความตัง้ใจ 

การซือ้ 
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ทางเลือกใดมีความสามารถอยู่ในขอบเขตท่ียอมรับได้ครบทุกเกณฑ์ก็จะได้รับการคดัเลือกจาก
ผู้บริโภค 

การประเมินด้วยวิธียอมให้คุณลักษณะแต่ละตัวชดเชยให้กันได้ (Compensatory 
Decision Rules)  ซึง่เป็นวิธีท่ีผู้ประเมินคํานึงถึงเกณฑ์ทกุตวั  โดยนําเอาความสามารถในทกุ ๆ 
เกณฑ์ของทางเลือกอ่ืนอีกหลายทาง  การประเมินด้วยวิธีนีแ้บง่ยอ่ยลงได้เป็น 2 วิธี คือ 

- วิธีไมถ่่วงนํา้หนกั (Simple Additive) วิธีนีผู้้บริโภคจะให้คะแนนความสามารถของ 
ผลิตภัณฑ์แต่ละตราในเกณฑ์พิจารณาทุกข้อแล้วเปรียบเทียบและเลือกเอาทางเลือกท่ีคะแนน
สงูสดุ 

- วิธีถ่วงนํา้หนกั  (Weighted Additive) วิธีนีจ้ะคณูกบันํา้หนกัของแตล่ะเกณฑ์เสียก่อน   
ซึง่ผู้บริโภคจะให้ความสําคญัในเกณฑ์แตล่ะตวัตา่งกนั 
 
4.  การตดัสินใจซือ้และการซือ้ (Purchase of Choice) 

4.1  องค์ประกอบท่ีสําคญัเก่ียวกบัการซือ้ 
                         การซือ้เป็นขัน้ตอนท่ีสําคญัยิ่งในกระบวนการตดัสนิใจซือ้  เน่ืองจากเป็นขัน้ตอนท่ี
ผู้บริโภคลงมือกระทําการซือ้ภายหลงัจากการท่ีได้ผ่านขัน้ตอนอ่ืน ๆ ก่อนหน้านีม้าแล้วตามลําดบั  
การซือ้มีองค์ประกอบท่ีสําคัญคือ  การตัง้ใจซือ้  และลงมือซือ้  ซึ่งเป็นพฤติกรรมท่ีอยู่ภายใต้
อิทธิพลของสภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตวัผู้บริโภคเช่นเดียวกบัพฤติกรรมขัน้ตอนอ่ืน ๆ 
ดงัภาพ แสดงท่ี 3 
 
ภาพท่ี 3  องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เหตุการณที่ไมไดคาดหมาย 

การลงมือซื้อ 

การตัง้ใจ 

ทศันคติ 

ความเช่ือ อิทธิพลจาก 
สภาวะแวดลอม 

ความแตกตางใน 
ตัวผูบริโภค 
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ท่ีมา : เอกสารการสอนชดุพฤตกิรรมผู้บริโภค มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมธิราช หน่วยท่ี 9-15 ; 2539  
 

4.2 การตัง้ใจซือ้ 
       โดยทัว่ไปการตัง้ใจซือ้   หมายถึง  การท่ีผู้บริโภควางแผนวา่จะซือ้ผลติภณัฑ์ 

บริการอันหนึ่ง  ท่ีไหน  อย่างใด  และเม่ือใด   อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะวางแผนการซือ้อย่าง
ละเอียดหรือไม่ขึน้อยู่กับขนาดความเสี่ยงท่ีจะเกิดขึน้จากการซือ้ผลิตภณัฑ์/บริการนัน้ว่ามีมาก
น้อยเพียงใด  หากตดัสินใจซือ้ผิด  ในกรณีท่ีมีความเส่ียงมากผู้บริโภคจะวางแผนการซือ้อย่าง
ละเอียด (Full  Planned  Purchase) โดยกําหนดลว่งหน้าถึงชนิดของสินค้าแตย่งัไม่ระบตุราเป็น
เสาะหาข้อมูลประกอบการประเมินทางเลือกเพ่ือเลือกตราสินค้า ณ จุดท่ีมีการซือ้ในท่ีสดุ  การ
ตัง้ใจซือ้อีกลกัษณะหนึ่งซึง่มกัเกิดขึน้อยู่เสมอ  ก็คือ  การซือ้โดยไม่ได้ตัง้ใจหรือการซือ้โดยไม่ได้มี
การวางแผนล่วงหน้า (Unplanned Purchase) กลา่วคือ  ผู้บริโภคเกิดความคิดท่ีจะซือ้ตอ่เม่ือได้
มองเห็นผลติภณัฑ์/บริการ 
 4.3  การซือ้ 
      ผู้บริโภคจะกระทําการซือ้ตามแผนท่ีวางไว้โดยอาจทําได้ใน 2 ลกัษณะคือ การซือ้
ภายในบ้าน  และการออกไปซือ้นอกบ้าน 
        4.3.1  ปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคมีอยู ่2 ประการ คือ 
  1.  ปัจจยัข้อมลูข่าวสาร  หมายถึง  การท่ีผู้บริโภคมีข้อมลูทัง้ท่ีอยู่ในความ
ทรงจําและเสาะหาจากแหล่งภายนอกมากเพียงพอแล้วหรือไม่  นักการตลาดจะต้องทราบถึง
พฤตกิรรมการเสาะแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคในขัน้ตอนนีเ้ป็นอย่างดี  เพ่ือท่ีจะได้ดําเนินการป้อน
ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องไปยงัผู้บริโภคผ่านส่ือท่ีถกูต้องและในเวลาท่ีเหมาะสม  ทัง้นีก็้เป็นเพราะผู้บริโภค
แต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมเก่ียวกบัข้อมลูท่ีแตกต่างกนั เช่น ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาและรายได้สงูมกัมี
ความรู้ในสิง่ท่ีตนต้องการจะซือ้ 
  2.  ปัจจยัแวดล้อมภายในร้าน  ประกอบด้วยบรรยากาศของร้าน  การวาง
ผงัภายในร้าน  และการจดัแสดงผลติภณัฑ์  ซึง่จะต้องให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคเป้าหมาย 
 
ภาพท่ี 4  แสดงให้เห็นถึงความรู้สกึหลงัการซือ้เก่ียวโยงกบัองค์ประกอบอ่ืน ๆ ในกระบวนการ 

 ตดัสนิใจซือ้ 
 

การซือ้ 
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ท่ีมา:เอกสารการสอนชดุพฤตกิรรมผู้บริโภค มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช หน่วยท่ี 9-15 ; 2539  
 
 
5.  ความรู้สึกหลังการซือ้ (Post-Purchase Feeling) 
 หมายถึง  การท่ีผู้บริโภคได้ประเมินผลการใช้สินค้าแล้วพบว่า  ให้ผลตามท่ีคาดไว้หรือ
เกินกว่าท่ีคาดไว้  ประเด็นท่ีผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบก็คือ คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ซึ่งใช้
เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซือ้นัน่เอง  หากพบว่าผลิตภณัฑ์ท่ีใช้สามารถตอบสนอง
ความต้องการตามเกณฑ์ท่ีตัง้ไว้เป็นอย่างดี  ผู้ บริโภคก็จะรู้สึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์นัน้  
ความรู้สกึดงักลา่วจะไปเสริมความเช่ือท่ีมีตอ่คณุลกัษณะตา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ์ให้มากยิ่งขึน้  เป็น
เหตุให้ทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์นัน้  และเกิดความตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้อีกในคราวต่อไป  
อนึ่งเม่ือการซือ้ซํา้ผู้บริโภคจะประเมินการใช้ในทํานองเดียวกนั  หากพบว่าผลิตภณัฑ์นัน้ยงัคงให้
ผลดีเช่นเดิม  ความพึงพอใจในท่ีเกิดขึน้ก็จะไปเสริมความเช่ือ  ทัศนคติ  และความตัง้ใจซือ้ให้
มัน่คงขึน้ไปอีกเป็นเหตใุห้มีความภกัดีในตราสนิค้า (Brand  Loyalty) 
 5.1  การรักษาลกูค้า 
 การรักษาลกูค้าเอาไว้  หมายถึง  การท่ีกิจกรรมสามารถดําเนินการดงึดดูลกูค้าให้ยงั
คงเหลือซือ้ผลิตภณัฑ์จากตนอยู่ในการซือ้คราวต่อ ๆ ไป  การให้ความสําคญักับการรักษาลกูค้า
มากกว่าการหาลกูค้าใหม่นบัว่าเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสําคญั  ทัง้นีเ้พราะการหาลกูค้าใหม่
กิจการก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายจํานวนไม่น้อย  ขณะเดียวกันการสูญเสียลูกค้าท่ีมีอยู่ให้กับคู่แข่งขนั
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผลิตภณัฑ์ท่ีตลาดมีความอ่ิมตวัแล้วนัน้  จดัว่าเป็นความเสียหายร้ายแรงต่อ
กิจการเพราะในตลาดดังกล่าวการเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑ์แต่ละตราเป็นสิ่งท่ีทําได้ยาก  
ผลิตภัณฑ์/บริการแต่ละตราจึงต้องทุ่มเทการคงลูกค้า  คือ การสร้างความภีกดีในตราของ

การประเมินหลงัการใช้ 

ความรู้สกึ
ไมพ่อใจ 

ความรู้สกึ
ไมพ่อใจ 

เสาะหาข้อมลูจาก
แหลง่ภายนอก ความเช่ือ 

ทศันคติ 

ความตัง้ใจ DPU
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ผลติภณัฑ์ด้วยการให้ลกูค้าเป้าหมายมีความพงึพอใจในผลติภณัฑ์ท่ีใช้อยูจ่นเกิดการซือ้ผลติภณัฑ์
นีซ้ํา้ไปเร่ือย ๆ ซึง่จดัเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีทกุกิจการจะต้องนํามาใช้ในโอกาสอนัเหมาะสม 
 การไมส่ามารถหรือรักษาลกูค้าไว้หรือการสญูเสียลกูคาเกิดจาก 2 ลกัษณะด้วยกนั คือ 
 1.  กิจการเป็นต้นเหต ุ โดยผลิตภณัฑ์หรือบริการไม่อาจสร้างความพอใจให้ลกูค้าได้
ตามท่ีลกูค้าคาดหวงั 
 2.  คูแ่ข่งเป็นต้นเหต ุ โดยผลิตภณัฑ์หรือบริการของคูแ่ข่งขนัสามารถสร้างความพอใจ
ให้ลกูค้าได้มากกวา่ของกิจการ 
 การป้องกันการสูญเสียลูกค้า  อาจทําได้โดยการสํารวจดูว่าลูกค้าพอใจผลิตภณัฑ์/
บริการท่ีกิจการเสนออยู่หรือไม่  มีจุดอ่อนเม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนัประการใดบ้าง  เพ่ือกิจการจะได้
เสริมข้อดีหรือรักษาระดบัของข้อดีให้คงอยู่  และรีบปรับปรุงแก้ไขข้อเสียก่อนท่ีจะมีการสูญเสีย
ลกูค้าเพิ่มขึน้  ขณะเดียวกนักิจการยงัอาจใช้กลยทุธ์อ่ืนในการคงลกูค้าไว้ได้อีกคือ 
 ก.  สร้างความคาดหวงัในใจผู้บริโภคตามความเป็นจริง  กลา่วคือ ไม่ทําโฆษณาหรือ
ส่งเสริมการตลาดในลกัษณะเกินจริง  เพราะผู้บริโภคจะสร้างความคาดหวงัตามนัน้  และรู้สึก
ผิดหวงัหลงัจากท่ีได้ทดลองใช้  เม่ือพบวา่คณุภาพท่ีแท้จริงของสนิค้าไมดี่อยา่งท่ีได้โฆษณาไว้ 
 ข.  รักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์/บริการให้คงเส้นคงวาและตรงตามท่ีผู้บริโภค
คาดหวังโดยให้ความสําคัญกับกิจกรรม  การควบคุมและปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใน
กระบวนการผลติ 
 ค.  ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้ใช้โดยง่ายพร้อมกบัคําอธิบายวิธีการใช้ท่ีชดัเจน  เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑ์บางประเภทผู้บริโภคอาจใช้ผิดวิธีและนําไปสู่การเข้าใจผิด  โดยคิดว่าผลิตภัณฑ์มี
คณุภาพไมดี่ในท่ีสดุ 
 ง.  เสริมความภกัดีในตราสินค้า  ด้วยการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้าท่ีใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริากรของกิจการอยู่  แสดงความเอาใจใส่และให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้าในการใช้
ผลติภณัฑ์นัน้ 
 
 5.2  ความไมพ่อใจหลงัการซือ้ 
        หมายถึง  การท่ีผู้บริโภคประเมินผลการใช้สนิค้าแล้วพบวา่  ให้ผลต่ํากว่าท่ีคาดไว้  
เม่ือรู้สกึผิดหวงัผู้บริโภคอาจทําการร้องทกุข์  แบ่งออกเป็น  3  ลกัษณะ  เรียงลําดบัความรุนแรง
ดงันี ้
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 1.  ร้องทกุข์กบัผู้ขายโดยตรงด้วยการเข้าพบผู้ขาย หรือผู้ผลิตด้วยตนเอง หรือเรียกร้อง
ทางจดหมาย  ทัง้นีเ้พ่ือให้เจ้าของผลิตภณัฑ์หรือบริการแสดงความรับผิดชอบต่อผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้
นัน้ 
 2.  ร้องทกุข์ในท่ีสาธารณะ  ด้วยการพดูปากตอ่ปากหรือให้ข้อมลูผ่านส่ือมวลชน  เช่น  
จดหมายร้องทกุข์ไปยงับรรณาธิการหนงัสือพิมพ์พร้อมด้วยเอกสารหลกัฐานตา่ง ๆ 
 3.  ร้องทกุข์โดยให้บคุคลท่ีสามดําเนินการ 
 
2.2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 เป็นหัวใจหลักสําคัญของนักการตลาด   การดําเนินงานของกิจการ  การประสบ
ความสําเร็จของกิจการขึน้อยู่กับการปรับปรุงความสัมพันธ์ท่ีเหมาะสมของส่วนประสมทาง
การตลาดเหล่านี ้ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดถือว่าเป็นปัจจยัภายในท่ีสามารถควบคมุได้ เรา
สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมเพ่ือทําให้กิจการดําเนินอยู่
ได้  เป็น 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถกูใช้เพ่ือสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย ทําให้กลุม่ลกูค้า 
เป้าหมายความสขุ และเกิดความพงึพอใจสงูสดุ 
 องค์ประกอบปัจจยัพืน้ฐานทางการตลาดไว้เป็น 4 ประการ  เป็นปัจจยัท่ีควบคมุได้และ 
สามารถเปล่ียนแปลง  ปรับปรุงแก้ไขได้  โดยนกัการตลาดแบ่งปัจจยั 4 ประการ  (สธีุ รักวานิช  
2545) ดงันี ้
1. ผลติภณัฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการกระจายสนิค้าหรือช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 
4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
 ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ประการ มีความสมัพนัธ์เก่ียวข้องกันเพ่ือมุ่งสนใจ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ซึง่มีความหมายและรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
1. ผลิตภณัฑ์ (Product) 
 สิง่ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือสนองความต้องการเพ่ือให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจสงูสดุ
ในตัวผลิตภัณฑ์  ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีทัง้แบบจับต้องได้และแบบท่ีจับต้องไม่ได้  
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด้วย สินค้า  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องค์กร  หรือบุคคล เป็นต้น  
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ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (utility) และมีมลูค่า (value) ในสายตาลกูค้า  จึงจะมีผลทําให้
ผลติภณัฑ์สามารถท่ีจะขายได้ 
 
2. ราคา (Price) 
 มลูคา่ของผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงิน  โดยสว่นราคาเป็น  P- Price  ตวัท่ีสอง ถดัมาจาก  
ผลิตภณัฑ์ P – Product     ราคาของผลิตภณัฑ์/บริการจดัเป็นต้นทนุของผู้บริโภคท่ีจะทําการ
เปรียบเทียบระหวา่งมลูคา่ (value) ของผลติภณัฑ์กบัราคาของผลติภณัฑ์นัน้  ถ้ามลูคา่ของ 
ผลิตภณัฑ์/บริการท่ีมลูค่าสงูกว่าราคาสายตาของผู้บริโภค  ผู้บริโภคก็จะทําการตดัสินใจเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์นัน้ได้ง่าย 
 
3. ช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place) 

การจดัจําหน่าย P – Place เป็นตวัถดัมาจาก ราคา P- Price โดยโครงสร้างของช่อง 
ทางซึง่ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม  ใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากธุรกิจไปยงั
ตลาด  สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสูต่ลาดก็คือ  สถาบนัการตลาดสว่นกิจกรรมท่ีมีสว่นช่วยในการ
กระจายตวัของสินค้านัน้ประกอบไปด้วย การขนส่ง  การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้า  ซึ่ง
การจดัจําหน่ายจงึประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
 3.1  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of distribution)   
 เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์/บริการ  หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาดใน
ระบบช่องทางการจดัจําหน่ายนีจ้ึงประกอบไปด้วย  ผู้ผลิต คนกลาง  ผู้บริโภคขัน้สดุท้าย หรือผู้ ใช้
ทางอตุสาหกรรม และผู้ ทําการสง่ออก 
         การกระจายตวัสนิค้า (Physical distribution) 

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายผลติภณัฑ์จากผู้ผลติไปยงัผู้บริโภค  หรือผู้ใช้ 
ทางอตุสาหกรรม  และทําการส่งออกสู่ผู้บริโภคในต่างประเทศ  เป็นการทําให้เกิดการกระจายตวั
สนิค้า  โดยการกระจายสนิค้าจงึประกอบด้วยงานท่ีสําคญั คือ การขนสง่ การเก็บรักษาสนิค้า  การ
คลงัสินค้า และการบริการสินค้าคงเหลือ ให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุ เป็นขัน้ตอนการจดัการของผู้
ประกอบธุรกิจสามารถทําได้อยา่งเป็นระบบ 
 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การตดิตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลู  ระหวา่งผู้ขายกบัผู้ซือ้เพ่ือสร้างให้เกิดทศันคตท่ีิดีกบั 
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ผลิตภณัฑ์/บริการและพฤติกรรมการซือ้  ซึ่งอาจใช้พนกังานขายหรือโดยการใช้ส่ือเป็นเคร่ืองมือ
โดยอาจเลือกใช้วิ ธี เดียวหรือหลายวิ ธี ร่วมกันก็ได้   เ พ่ือให้เกิดการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ประสทิธิภาพซึง่ประกอบไปด้วย 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) 

    เป็นกิจกรรมในการเสนอขา่วสารและข้อมลูท่ีเก่ียวกบัธุรกิจและหรือผลติภณัฑ์ 
บริการ  หรือความคดิสร้างสรรค์ใหม่ๆ มาทําการโฆษณาท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยตวัของธุรกิจ   และ
ผู้อปุถมัภ์รายการ 

4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) 
      เป็นกิจกรรมการแจ้งขา่วสาร  เพ่ือการจงูใจตลาดกบักลุม่เป้าหมายโดยใช้บคุคล 

นําเสนอแก่ลกูค้าให้เกิดความสนใจหรือนําไปทดลองใช้ก่อนเกิดการตดัสนิใจซือ้ ณ จดุขาย 
4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
       กิจกรรมการสง่เสริมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา  ทําการขายโดยใช้พนกังานขาย

และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  ซึ่งสามารถกระตุ้ นความสนใจทดลองใช้หรือการซือ้
ผลิตภัณฑ์  โดยลูกค้าขัน้สุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางให้เกิดทัศนคติท่ีดีและก่อให้เกิด
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ได้  โดยการสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

       (1)  การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค (Consumer promotion) 
       (2)  การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูค่นกลาง (Trade promotion) 
       (3) การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย (Salesforce promotion) 
4.4 การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) 

การให้ข่าว  หมายถึง  การเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้า/บริการ  โดยท่ีไม่ต้องการจ่ายเงิน การ
ประชาสมัพนัธ์  หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน  โดยธุรกิจ  เพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่ธุรกิจ
ให้เกิดแก่กลุม่เป้าหมาย  หรือกลุม่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจของกลุม่เป้าหมาย 
 
ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
  
 ศิริลกัษณ์  ลีลาเลิศโสภณ (2527) ศึกษาเร่ือง การตลาดไมโครคอมพิวเตอร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ได้ทําการวิจัยได้ข้อค้นพบ  ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า แนวโน้มของตลาด
ไมโครคอมพิวเตอร์สูงขึน้ กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ จําหน่ายไมโครคอมพิวเตอร์ คือ การใช้
พนักงานขาย การสร้างภาพพจน์ท่ีดี และบริการหลังการขายท่ีดี ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้า
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เป้าหมาย มีความพอใจเคร่ืองไมโครฯ โปรแกรม และการบริการหลงัการขายอยู่ในเกณฑ์ดี และ
การซือ้ไมโครคอมพิวเตอร์จะพิจารณาถึง คณุภาพของสินค้า การสนบัสนุนด้านบริการ (Service 
Support) มีโปรแกรมสําเร็จรูปท่ีใช้งานได้ง่ายและช่ือเสียงบริษัทผู้ผลติ 
 
 โครงการวิจยัสํานกันกัศกึษาปริญญาโท สําหรับนกับริหาร มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  
(2536) ศึกษาเร่ือง  ปัจจัยในการเลือกซือ้ไมโครคอมพิวเตอร์แบบโน้ตบุ๊ กของบุคลากรใน
อตุสาหกรรมต่าง ๆ ได้ทําการวิจยัได้ข้อค้นพบว่า  ปัจจบุนัไมโครคอมพิวเตอร์มีส่วนช่วยในการทํา
ธุรกิจการค้าการบริการ ผู้ ผลิตรวมทัง้สถาบันการศึกษาด้วย เพ่ือทําเป็นแหล่งข้อมูลของการ
ปรับปรุงและพฒันากิจการนัน้ และวิวฒันาการของคอมพิวเตอร์ก็มีการปรับปรุงในตวัของมนัเอง 
จากขนาดใหญ่มากจนถึงเล็กลงไปเร่ือย ๆ ทําให้ในปัจจุบนันีต้ลาดของคอมพิวเตอร์ได้มุ่งมาท่ี 
Laptop เป็นเวลาหลายปี และต่อมาการตลาดก็มุ่งมาท่ีโน้ตบุ๊ก ซึง่มีขนาดเล็กลง พกพาสะดวก
ประสิทธิภาพมากขึน้  ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มลกูค้าเป้าหมายเห็นถึงปัจจยัท่ีสําคญัในการซือ้  3 
ปัจจยั คือ ราคา  ภาพพจน์  นํา้หนกัท่ีเด่นชดั โดยภาพพจน์มีความเช่ือแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม
ธุรกิจ  
 ย่ีห้อท่ีได้จากการทําวิจยัพบวา่เป็นย่ีห้อ IBM เป็นย่ีห้อท่ีลกูค้าคุ้นเคยรู้จกัมากท่ีสดุ  แต่
ในปัจจยัด้านประสทิธิภาพ  ราคา  แตล่ะกลุม่ก็มีความเช่ือถือในเร่ืองนีแ้ตกตา่งกนั 
 

ชยัสิทธ์ิ  ศิลมยั (2538 )  ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ได้ทําการวิจยัได้ข้อค้นพบ  ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า  ในส่วนของด้านผลิตภณัฑ์  การบริหารการขาย  เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีสุด  ต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคทกุกลุม่อาชีพ  และทกุระดบัการศกึษา  ประเทศท่ีผลิต เป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากต่อการตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์  ของผู้บริโภคกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชน  
แตเ่ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลน้อยของผู้บริโภคในกลุม่อ่ืน  ตราย่ีห้อผลติภณัฑ์  เป็นสว่นท่ีมีอิทธิพลน้อย
ต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ของกลุ่มนักเรียนนักศึกษา  แต่มีอิทธิพลมากต่อกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน  ส่วนท่ีมีอิทธิพลน้อยท่ีสดุของผลิตภณัฑ์ ได้แก่  อปุกรณ์ต่อพ่วงพิเศษ  เช่น 
จอยสตกิ และรูปลกัษณ์ท่ีสวยงามของเคร่ือง  สําหรับปัญหาท่ีพบในด้านผลติภณัฑ์ คือปัญหาเร่ือง
คอมพิวเตอร์ตกรุ่นเร็วทําให้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีใช้อยูล้่าสมยัเร็ว  ปัญหาในด้านการอพัเกรดเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ และการบริการหลงัการขาย 
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 ด้านราคาของผลิตภณัฑ์  เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทุกลุ่ม  และปัญหาท่ีพบ
มากท่ีสดุได้แก่ปัญหาเร่ืองราคาคอมพิวเตอร์ตกเร็ว และซอฟต์แวร์มีราคาแพง 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคทุกลุ่ม
อาชีพ คือ ช่ือเสียงของร้านค้า ทําเลท่ีตัง้  การขายหลายย่ีห้อ  มีสาขาทัว่ประเทศ  ส่วนปัจจยัด้าน
ช่องทางจําหนา่ยท่ีอิทธิพลน้อยท่ีสดุในการตดัสนิใจซือ้  คือ  การท่ีเป็นร้านท่ีอยูใ่นศนูย์การค้า  การ
ตกแต่งร้าน  ปัญหาเร่ืองร้านค้าไม่ปฏิบตัิตามสญัญา  และร้านค้าท่ีขายเคร่ืองไม่สามารถซ่อม
เคร่ืองให้ได้  ซึ่งเป็นปัญหาสําคญัสําหรับของกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชน  ในขณะเดียวกนัลกูค้า  
กลุม่นกัเรียนนกัศกึษา กลุม่ข้าราชการ  พนกังานรัฐวิสาหกิจ  ประสบปัญหาทางด้านนีน้้อย 
 ปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย ก็เป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ของทุกกลุ่มผู้บริโภค  รวมทัง้พนักงานขายท่ีมีความรู้  พูดจากดีเป็นปัจจัยสําคัญ
ประการหนึง่ด้วยเช่นกนั 
 จากผลการวิจัยฉบบันี  ้ จะเป็นการวิจัยในช่วงภาวะเศรษฐกิจปกติ  และไม่ได้วิจัย
เรียงลําดบัความสําคญัของปัจจยัตา่ง ๆ  จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่า เม่ือเทียบแตล่ะปัจจยัแล้ว  ผู้บริโภค
จะใช้ปัจจยัใดเป็นตวัตดัสนิใจในการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์มากท่ีสดุ 
 
 งานวิจัยของมนตรี ชนินทรลีลา (2539) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้
ไมโครคอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ทําการวิจยัได้ข้อค้นพบ  ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า พฤติกรรมการไมโครซือ้คอมพิวเตอร์ กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคมี
วตัถปุระสงค์ในการซือ้ไมโครคอมพิวเตอร์เพ่ือใช้สําหรับพิมพ์เอกสารทัว่ไปมากท่ีสดุ  รองลงไปเพ่ือ
ใช้สําหรับการศกึษา เรียนรู้ งานเขียนโปรแกรม และผู้บริโภคคิดว่าคอมพิวเตอร์มีความสําคญัต่อ
ตวัเขามาก  ใช้คอมพิวเตอร์บอ่ยมากแทบทกุวนั ทราบข้อมลูเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์จากแหลง่ข้อมลู
หนังสือ/วารสารคอมพิวเตอร์และเอกสารท่ีเก่ียวข้อง ทําการตัดสินใจซือ้ด้วยตัวเอง(ไม่มีกลุ่ม
อิทธิพล) จะค้นหาข้อมลูก่อนทําการตดัสินใจซือ้ประมาณ 2-3 ร้าน และใช้ระยะเวลาในการค้นหา
ข้อมลูมากกวา่ 7 วนั 
 หลกัเกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาซือ้ของผู้บริโภคไมโครคอมพิวเตอร์พบว่า หลักเกณฑ์ท่ีใช้
พิจารณาซือ้ท่ีสําคญัท่ีสดุคือ ความเร็วในการทํางานของหน่วยประมวลผลกลาง (CPU) รองลงไป
คือมีการรับประกนัสจ้ิา และระดบัการศกึษาของผู้บริโภคไมโครคอมพิวเตอร์มีความสมัพนัธ์กบัทกุ
หลกัเกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาซือ้ไมโครคอมพิวเตอร์ 
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 ข้อคิดเห็นของผู้บริโภคไมโครคอมพิวเตอร์ต่อการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภค
ทราบข้อมูลการส่งเสริมการตลาดจากหนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร และรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุคือการรับเป็นท่ีปรึกษาหรือให้คําแนะนํา
ด้านคอมพิวเตอร์ภายหลงัการซือ้ รองลงไปคือเน้นใช้พนกังานขายท่ีมีความรู้ด้านคอมพิวเตอร์ดี
พอท่ีจะให้คําแนะนําลกูค้า และการใช้พนกังานขายท่ีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายมีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้น้อยท่ีสดุ 
 
 งานวิจยัของพรทิพย์  วรพทิยาภรณ์ (2540 ) ศกึษาเร่ือง การใช้ไมโครคอมพิวเตอร์ของ
หนว่ยงานรัฐบาลในจงัหวดัเชียงใหม ่ได้ทําการวจิยัได้ข้อค้นพบ  ซึง่สามารถสรุปได้วา่ หน่วยงาน
รัฐบาลในจงัหวดัเชียงใหม ่ นําคอมพิวเตอร์มาใช้เพราะต้องการความรวดเร็ว  และความถกูต้อง
แมน่ยํา  ปัจจยัในการเลือกเคร่ืองคอมพิวเตอร์  ได้แก่  ขนาดความจํา  รองลงมาได้แก่ความเร็วของ
ระบบคอมพิวเตอร์  ปัจจยัราคาไมไ่ด้เป็นตวักําหนดในการซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ปัญหาในการใช้
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ได้แก่  ปัญหาด้านบคุลากรเป็นปัญหาใหญ่  รองลงมาได้แก่ปัญหาการขาด
แคลน sofeware ท่ีเหมาะสม 
 
 งานวิจยัของภทัรียา  ละอองแก้ว (2544) ศึกษาเร่ือง  การสํารวจสภาพปัจจบุนัและ
วิสยัทศัน์การจดัการคอมพิวเตอร์เพ่ือการส่ือสารหลงัปี 2000 พบว่า แนวโน้มของปริมาณการใช้
คอมพิวเตอร์เพ่ือการส่ือสารในประเทศไทยได้เพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ืองจากรายงานตวัเลขปริมาณการ
ใช้ของไอดีซีและจากรายงานการสรุปตวัเลขผู้ ใช้อินเทอร์เน็ทในประเทศไทย พบว่ามีแนวโน้มไปใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ มีการนําเอาคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตไปใช้ในการทํางานของแต่ละ
องค์กร  สถาบนัการศกึษา ตลอดจนใช้ในชีวิตประจําวนั 
  
 ชาลีณี  ยรรยง (2544 )  ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้ Pocket PC ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ทําการวิจยัได้ข้อค้นพบ  ซึง่สามารถสรุปได้ว่า   ผู้บริโภคสว่นใหญ่โดยมากจะ
ตดัสนิใจซือ้ Pocket PC มาใช้เอง  ให้ความสําคญัเร่ือง Pocket PC ในระดบัปานกลาง การใช้งาน
จะใช้บ่อยมากแทบทุกวนั ใช้ในการท่อง Internet การรับส่งจดหมายและความบนัเทิงเป็นส่วน
ใหญ่  ข้อมลูท่ีได้เก่ียวกบั Pocket PC จะได้มาจากหนงัสือวารสารคอมพิวเตอร์ต่าง ๆ มีการ
เปรียบเทียบข้อมลูจากร้านจําหน่าย Pocket PC ก่อนตดัสินใจซือ้ประมาณ 2-3 ร้าน และทําการ
ตดัสินใจซือ้โดยใช้เวลามากกว่า 7 วนั  หลกัเกณฑ์ในการพิจารณาซือ้ โดยดจูากหน่วยความจํา 
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(RAM) เป็นหลกัและสินค้านัน้ต้องมีการรับประกนั  หลงัจากนัน้จะเป็นการดเูร่ืองช่ือเสียงและ
ความน่าเช่ือถือของตราย่ีห้อสินค้าค้า  สีสันกับรูปทรงของเคร่ือง  ราคาท่ีต่ํากว่าปกติ  ตัว
ผลิตภณัฑ์ต้องมีคณุสมบตัิท่ีถนอมสายตา  ต่อมาก็มาดช่ืูอเสียงและภาพพจน์ของผู้ จําหน่ายและ
การให้บริการฝึกอบรมหลงัการขาย  ส่วนสถานท่ีตัง้ของร้านนัน้ไม่ค่อยสําคญัเท่าไร  รูปแบบการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต้องการให้มีการแถมลิขสิทธ์ิ  โปรแกรม
สําเร็จรูปกับอุปกรณ์ท่ีช้ประกอบ  ภายในร้านพนกังานขายต้องมีความสภุาพ  เอาใจใส่ลกูค้าได้
พร้อมทัง้ต้องมีการให้คําปรึกษาภายหลงัการขาย  มีการยึดระยะเวลาการรับประกนัเคร่ืองให้นาน
กวา่เดมิหรือากรลดราคาขายให้เป็นพิเศษกบัผู้ ท่ีนําเคร่ืองรุ่นใหม่มาแลกซือ้เคร่ืองรุ่นใหม่  การขาย
เคร่ืองแบบเงินผอ่น  สว่นการใช้พนกังานขายเพศหญิงมากกวา่เพศชายนัน้ไมค่อ่ยจงูใจเท่าไรนกั DPU



บทที่ 3 
 

ระเบยีบวธีิวจิัย 
 
 การศกึษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นการศกึษาถึงปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก  ฉะนัน้  ผู้วิจยัได้นําเสนอระเบียบวิธีวิจยัดงัมีรายละเอียดดงันี ้
 
ภาพท่ี  5   กรอบแนวคดิการวิจยั 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

-      ผลติภณัฑ์  (Procuct) 
-      ราคา  (Price) 
- การจดัจําหนา่ย(Place)  
- การสง่เสริมทางการตลาด  

(Promotion) 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
(Demographics Variable) 

-  เพศ  (Sex) 
-  อาย ุ (Age) 
-  ระดบัการศกึษา (Education) 
-  อาชีพ (Occupation) 
-  รายได้  (Income) 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
(Decision Making Process) 

- การรับรู้ปัญหาหรือความจําเป็น 
 (Problem or Need Recognition) 

- การแสวงหาข้อมลู  
(Information Search) 

- การประเมนิทางเลือก  
(Alternative Evaluation) 

- การตดัสนิใจซือ้และการซือ้ 
(Purchase of choice) 

- ความรู้สกึหลงัการซือ้  
(Post-Purchase Feeling) 
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ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้กําหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่งไว้ดงันี ้
1. ประชากร (Population) 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี คื้อผู้ ซื อ้หรือผู้ ท่ี เคยซื อ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ ก ท่ีอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน แตจ่ะไม่เกินจํานวนตลาดรวมคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊ก ปี 2546 ท่ีมีจํานวนทัง้สิน้ 866,932 เคร่ือง (บริษัทอินเตอร์เนชัน่แนล ดาต้า คอร์ปอเรชัน่ 
จํากดั (ไอดีซี)) 

2. กลุม่ตวัอยา่ง (Sample) 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีทํ้าการเลือกตวัอย่างจากประชากรท่ีซือ้หรือเคยซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กโดยใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience  sampling) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามสถานท่ีจําหน่ายคอมพิวเตอร์ คือ พันธ์ทิพย์พลาซ่า ตะวันนา ซีคอนสแควร์ และ
Impact เมืองทองธานี (งานแสดงสินค้า IT)   ซึง่จากตารางกําหนดขนาดตวัอย่างของยามาเน่ 
(Yamane)  ท่ีช่วงความเช่ือมัน่ 95%  และความคลาดเคล่ือนในการสรุปผลไม่เกิน 5% จะได้ขนาด
กลุม่ 
 ตวัอย่างจํานวน ตลาดรวมคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กปี 2546 จํานวน 866,932 เคร่ือง คือ  
จํานวนอนนัต์ (อินฟินิตี)้  เน่ืองจากไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (Yamane Taro, 1973) 
 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่  แบบสอบถาม (Questionnaire)  เร่ือง 
“กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก” ซึง่แบง่เป็น 3 สว่น ดงันี ้
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อาย ุ 
อาชีพ  ระดบัการศกึษา  และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  ทัง้หมด 5 ข้อ  โดยสามารถวดัระดบัของข้อมลู
ได้ดงันี ้
   
 ส่วนที่ 2 ทําการสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของ
ประชานในเขตกรุงเทพมหานครมีทัง้หมด  11  ข้อ 
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 ส่วนที่ 3  ทําการสอบถามเก่ียวกบัระดบัการให้ความสําคญัทางด้านสว่นประสมทาง
การตลาดของประชาชนในการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก มีทัง้หมด  32 ข้อ  
 
การกาํหนดคะแนน 
 
 จากแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ผู้วิจยัได้สร้างคําถามเป็นมาตรวดัแบบไลเคิร์ท สเกล 
(Likert  Scale)  ซึง่ในแตล่ะข้อจะกําหนดคา่ท่ีเลือกตอบเป็น 5 ตวัเลือก ได้แก่  ให้ความสําคญัมาก
ท่ีสดุ   ให้ความสําคญัมาก  ให้ความสําคญัปานกลาง  ให้ความสําคญัน้อย  ให้ความสําคญัน้อย
ท่ีสดุ  และให้นํา้หนกัคะแนนเท่ากบั  5   4   3   2   1   ตามลําดบั   โดยนําคะแนนดงักลา่วไปใช้
อธิบายระดบัการให้ความสําคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดของประชนในการซือ้คอมพิ วเตอร์
โน้ตบุ๊ก 
 
การแปลค่าคะแนนเฉล่ีย 
 ในการนํานํา้หนกัคะแนน  ซึง่แบง่ออกเป็น 5 รูปแบบดงักลา่วแล้วข้างต้นนัน้มาใช้เพ่ือ
แปลความหมายของข้อมลู  เราสามารถแบ่งช่วงระดบัการให้ความสําคญัโดยใช้คะแนนเฉล่ียท่ีได้
จากข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งเป็นเกณฑ์ในการจําแนกช่วงระดบัการให้ความสําคญัโดยวิธีจําแนกแต่
ละช่วงยอ่ยตา่งกนั  ดงันี ้
 คะแนนเฉลี่ย  4.50 – 5.00 หมายถึง  ให้ความสําคญัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ย  3.50 – 4.49 หมายถึง  ให้ความสําคญัมาก 
คะแนนเฉลี่ย  2.50 – 3.49 หมายถึง  ให้ความสําคญัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  1.50 – 2.49 หมายถึง  ให้ความสําคญัน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  1 – 1.49   หมายถึง  ให้ความสําคญัน้อยท่ีสดุ 
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การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 เพ่ือให้ได้เคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามท่ีมีคุณภาพ ก่อนท่ีจะทําการวิเคราะห์ข้อมูล
ผู้วิจยัได้ทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 2 ลกัษณะ ดงันี ้
 1.  ความเท่ียงตรง (Validity)  ของเนือ้หา  โดยให้ผู้ เช่ียวชาญประกอบด้วย  1)  ผู้ ท่ีมี
ความชํานาญทางด้านคอมพิวเตอร์  และให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความสมบูรณ์  ความ
ครบถ้วนและความเท่ียงตรงของเนือ้หาให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 2.  ความเช่ือถือได้ (Reliability)  ของเคร่ืองมือ โดยการนําแบบสอบถามท่ีได้สอบถาม
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเหมือนประชากรจํานวน 30 ชดุ   เพ่ือนํามาคํานวณหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา 
ด้วยวิธีของ (Cronbach’s alpha) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การศกึษาในครัง้นี ้ เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey  research)  ทําการเก็บข้อมลูจาก
แหลง่ข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้
 ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data)  ได้แก่  การใช้แบบสอบถาม (Questionnaires)  เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู  ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวมข้อมลู  ผู้ วิจยัได้นําแบบสอบถามไป
แจกจ่ายและขอความร่วมมือให้ช่วยตอบแบบสอบถามดงักล่าวจากประชากร กลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้
ท่ีเคยซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจํานวน 400 คน   และใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลู คือ 
เดือนกนัยายน  2547   ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary  Data)  ได้ทําการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมีผู้ รวบรวมไว้
แล้ว เช่น   ตํารา  บทความ นิตยสาร เว็บไซต์  วิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวข้อง  สถิติจํานวนประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ของกระทรวงมหาดไทย ห้องสมดุพิทยาลงกรณ์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
ห้องสมดุมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์   เป็นต้น 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษานีเ้ป็นการวิเคราะห์แบบบรรยาย (Descriptive 
Method)  และการวิเคราะห์ในเชิงปริมาณ (Quantitative  Method)  ร่วมกนั โดยมีการประมวลผล
ข้อมลู    ดงันี ้  
 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) เป็นการตรวจสอบความสมบรูณ์ในการตอบแบบ
สอบ 

ถามท่ีได้จากกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การลงรหสั (Coding) เป็นการนําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อย 

แล้วมาลงรหสัตามท่ีได้กําหนดรหสัไว้ 
3. การประมวลผลข้อมลู (Processing) เป็นการนําข้อมลูท่ีได้จากการลงรหสัมา 

บนัทึกใส่ในเคร่ืองคอมพิวเตอร์  โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Windows 
(Statistical Package for Social Sciences)    
 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
 สถิตท่ีินํามาใช้ในการวิเคราะห์มี ดงันี ้

1. สถิตบิรรยาย (Descriptive statistics)  เป็นสถิตท่ีิใช้สําหรับการบรรยายลกัษณะ 
คณุสมบตัิของประชากรท่ีศกึษา  ซึง่ในกรณีนีใ้ช้  คา่ร้อยละ (Percentage),  การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency), คา่เฉลี่ย (Mean), สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  

2. สถิตอ้ิางอิง (Inference  statistics)  
เป็นสถิติท่ีใช้สําหรับอ้างอิงในการทดสอบสมมติฐาน  โดยใช้สถิติที (t) สถิติเอฟ (F) และสถิติไคส
แควร์ (Chi – square) 
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บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ 
 

 ในการวิเคราะห์ข้อมลูสําหรับงานวิจยัเร่ือง “ กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้วจิยัได้นําข้อมลูตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมมาได้
จํานวน 400 ชดุท่ีผา่นการตรวจสอบความน่าเช่ือถือแล้วมาทําการวิเคราะห์โดยวธีิการทางสถิติ
ตามวตัถปุระสงค์ของการวจิยั   โดยจะนําเสนอผลการวิเคราะห์ไว้  4 สว่นดงัตอ่ไปนี ้
 สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง 
  สว่นท่ี 2 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
ของกลุม่ตวัอยา่ง 

สว่นท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัการให้ความสําคญัทางด้านสว่นประสมทางการ 
ตลาดในการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของกลุม่ตวัอยา่ง 
 สว่นท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 

  ผลของการวิเคราะหที่นาํเสนอตอไปนี้จะมีสัญลักษณทีผู่วิจัยใชในการนําเสนอโดยมี 
ความหมายดังนี ้
 x     หมายถงึ  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. หมายถงึ  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   t     หมายถงึ  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตางของ 
       คาเฉลี่ยสําหรับ 2  กลุมตัวอยาง 
   F    หมายถึง  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตางของ 
       คาเฉลี่ยสําหรับต้ังแต  2  กลุมตัวอยางข้ึนไป โดยวิธี

วิเคราะห 
       ความแปรปรวน 

   2   หมายถงึ คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสัดสวน 

   Sig   หมายถงึ  คาความนาจะเปนที่คํานวณไดจากคาสถิติที่ใชทดสอบ 

       เกณฑที่ผูวิจยัใชในการสรุปผลจะใชระดับนัยสําคัญ  0.05 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ส่วนที่ 1    ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

 
ตารางท่ี 1   จํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 
1.  เพศ   
     1.1  ชาย 251 62.80 
     1.2  หญิง 149 37.30 
2 .  อายุ      
     2.1  ต่ํากวา่ 20 ปี 10 2.50 
     2.2  20 – 30 ปี 164 41.00 
     2.3  31 – 40 ปี 145 36.30 
     2.4  41 – 50 ปี 66 16.50 
     2.5 มากกวา่ 51 ปีขึน้ไป 15 3.80 
3.  อาชีพ   
     3.1  นกัเรียน / นกัศกึษา 53 13.30 
     3.2  ธุรกิจสว่นตวั 117 29.30 
     3.3  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 69 17.30 
     3.4  พนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน 156 39.00 
     3.5  อ่ืนๆ 5 1.30 
4. ระดับการศึกษา     
     4.1  ต่ํากวา่ปริญญาตรี 72 18.00 
     4.2  ปริญญาตรี 230 57.50 
     4.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 98 24.50 
5.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
     5.1  ไมเ่กิน 10,000 บาท 96 24.00 
     5.2  10,001 - 20,000 บาท 100 25.00 
     5.3  20,001 – 30,000 บาท 67 16.80 
     5.4  30,001 – 40,000 บาท 46 11.50 
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     5.5  40,001 – 50,000 บาท 23 5.80 
     5.6  50,001 บาทขึน้ไป 68 17.00 DPU
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ตารางท่ี 1 (ตอ่) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) จาํนวน ร้อยละ 

6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือนของครอบครัว   
     6.1  ไมเ่กิน 10,000 บาท 18 4.50 
     6.2  10,001 - 20,000 บาท 35 8.80 
     6.3  20,001 – 30,000 บาท 73 18.30 
     6.4  30,001 – 40,000 บาท 57 14.30 
     6.5  40,001 – 50,000 บาท 53 13.30 
     6.6  50,001 บาทขึน้ไป 164 41.00 

รวม 400 100.00 
 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจํานวนทัง้หมด 400 ราย มีลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดงันี ้

กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง  คดิเป็นร้อยละ 62.80 และ 37.30 
ตามลําดบั   

ช่วงอายขุองกลุม่ตวัอยา่ง  มีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง  20 - 30 ปี มากท่ีสดุ  คดิเป็นร้อย
ละ  41.00  รองลงมามีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง  31 - 40 ปี    และ  41 – 50  ปี  คดิเป็นร้อยละ 
36.30   และ  16.50  ตามลําดบั  สว่นช่วงอายอ่ืุนนอกเหนือจากท่ีกลา่วมามีเพียงร้อยละ 3.80 

อาชีพของกลุม่ตวัอยา่ง  เป็นผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัท/ลกูจ้างเอกชนมากท่ีสดุ   คดิเป็น
ร้อยละ 39.00  รองลงมาประกอบธุรกิจสว่นตวั    ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ และนกัเรียน / นกัศกึษา 
คดิเป็นร้อยละ 29.30    17.30  และ  13.30  ตามลําดบั  สว่นอาชีพอ่ืนๆ มีน้อยท่ีสดุโดยมีเพียง
ร้อยละ  1.30 

   ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอยา่ง  จบการศกึษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ  คดิเป็น
ร้อยละ 57.50   รองลงมา จบการศกึษาในระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี   คดิเป็นร้อยละ 24.50   สว่นผู้
ท่ีจบการศกึษาในระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรีมีสดัสว่นน้อยท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ  18.00 

รายได้ของกลุม่ตวัอยา่ง  เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท มากท่ีสดุ คดิ
เป็นร้อยละ 25.00  รองลงมามีรายได้ไมเ่กิน 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 24.00  สําหรับผู้ ท่ีมี
รายได้ 50,001 บาทขึน้ไป และ 20,001-30,000 บาท   มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั  คดิเป็นร้อยละ 
17.00 และ 16.80 ตามลําดบั  สว่นผู้ ท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 30,001 - 40,000 บาท   และ 40,001 - 
50,000 บาทขึน้ไป  มีสดัสว่นเพียงร้อยละ  11.50  และ 5.80 ตามลําดบั 
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รายได้ตอ่เดือนของครอบครัวของกลุม่ตวัอยา่ง  เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ในช่วง 50,001 บาท
ขึน้ไป มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 41.00  รองลงมามีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท  คดิเป็นร้อยละ 
18.30 สําหรับผู้ ท่ีมีรายได้ตัง้แต ่30,001 - 40,000 บาท  และ 40,001 - 50,000 บาท  มีสดัสว่นท่ี
ใกล้เคียงกนั คดิเป็นร้อยละ 14.30 และ 13.30  ตามลําดบั  สว่นรายได้ในช่วงอ่ืนๆ นอกจากท่ี
กลา่วมามีไมถ่งึร้อยละ 10.00  
 
สวนที ่2   ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุกของกลุม
ตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 2 จํานวนและร้อยละของลกัษณะความจําเป็นในการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 

ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ความจาํเป็นใน 
การซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 

จาํนวน ร้อยละ 

      เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ 286 71.50 
      เพ่ือประกอบการศกึษา 74 18.50 
      เพ่ือความบนัเทิง 29 7.30 
      เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ 6 1.50 
      อ่ืนๆ  5 1.30 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  2   กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน  400  ราย  สว่นใหญ่มี
ความจําเป็นในการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กเพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพมากท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ 
71.50    รองลงมาคือ  เพ่ือประกอบการศกึษา  และเพ่ือความบนัเทิง  คดิเป็นร้อยละ 18.50 และ 
7.30  ตามลําดบั  สว่นความจําเป็นเพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ  และอ่ืนๆ มีสดัสว่นไมเ่กินร้อยละ 2.00 
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ตารางท่ี  3 จํานวนและร้อยละของประโยชน์ของโน้ตบุ๊กท่ีกลุม่ตวัอยา่งคํานงึถึง   
 

ประโยชน์ที่คาํนึงถงึ 
เม่ือจะซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 

จาํนวน ร้อยละ 

      ความสะดวกสบาย 175 43.80 
      ความรวดเร็ว 157 39.30 
      ความสวยงามในการเสนองาน 35 8.80 
      อ่ืน ๆ 33 8.30 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี  3   กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน  400  ราย คํานงึถึง
ประโยชน์ของโน้ตบุ๊กในด้านความสะดวกสบายมากท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ 43.80  รองลงมาคือ  
ความรวดเร็ว คดิเป็นร้อยละ 39.30 สว่นประโยชน์ในด้านความสวยงามในการเสนองาน และด้าน
อ่ืนๆ มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั  คดิเป็นร้อยละ 8.80  และ   8.30  ตามลําดบั    
 
 
ตารางท่ี 4 จํานวนและร้อยละของระยะเวลาท่ีใช้ในการแสวงหาข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ระยะเวลาที่ใช้ในการแสวงหาข้อมูล จาํนวน ร้อยละ 
     1 เดือน 150 37.50 
     ต่ํากวา่ 1 เดือน 125 31.30 
     2 เดือน 56 14.00 
     3 เดือนขึน้ไป 69 17.30 
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รวม 400 100.00 

 
จากตารางที ่4   กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน  400 ราย มีระยะเวลาที่

ใชในการแสวงหาขอมูล คือ 1 เดือน   และต่ํากวา่ 1 เดือน   มีสดัสว่นมากท่ีสดุใกล้เคียงกนั  คดิ
เป็นร้อยละ 37.50 และ  31.30 ตามลําดบั  สว่นระยะเวลาในการแสวงหาข้อมลูตัง้แต ่3 เดือนขึน้
ไป  และ  2 เดือน   มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั   คดิเป็นร้อยละ 17.30 และ 14.00 ตามลําดบั  
 

ตารางที ่5 จํานวนและรอยละของแหลงที่มาของขอมลูในการซื้อคอมพิวเตอรโนตบุก 
 

แหล่งที่มาของข้อมูล 
ในการซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 

จาํนวน ร้อยละ 

     บคุคลท่ีรู้จกั 202 28.40 
     นิตยสารคอมพิวเตอร์ 183 25.70 
     ผู้ เช่ียวชาญ 136 19.10 
     ใบปลวิ/แผน่พบั 81 11.40 
     ส่ือโฆษณา เชน่ โทรทศัน์ 70 9.80 
     อ่ืน ๆ 39 5.50 

รวม 711 100.00 
หมายเหต ุ :  ตารางนีผู้้ตอบสามารถตอบได้มากกวา่  1  คําตอบ 
 
 จากตารางท่ี  5  กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัแหลง่ท่ีมาของข้อมลูในการ
ซือ้โน้ตบุ๊กจํานวนทัง้หมด  400  ราย  ตอบคําถามข้อนี ้ 711  ครัง้  โดยกลุม่ตวัอยา่งนิยมหาข้อมลู
จากบคุคลท่ีรู้จกัมากท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ  28.40  รองลงมา คือ จากนิตยสารคอมพิวเตอร์   
ผู้ เช่ียวชาญ   และใบปลวิ / แผน่พบั   คดิเป็นร้อยละ  25.70   19.10   และ   11.40  ตามลําดบั  
สว่นส่ือโฆษณา เชน่ โทรทศัน์  และอ่ืนๆ  เช่น Internet    ร้านขายคอมพิวเตอร์  มีสดัสว่นน้อยท่ีสดุ
ใกล้เคียงกนั  คดิเป็นร้อยละ 9.80   และ  5.50   ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 6 จํานวนและร้อยละของการเปรียบเทียบข้อมลูก่อนตดัสนิใจซือ้ 
 

การเปรียบเทยีบข้อมูลก่อนซือ้ จาํนวน ร้อยละ 
     คณุสมบตัขิองเคร่ือง 365 30.50 
     ราคา 281 23.50 
     ย่ีห้อ 252 21.00 
     รูปลกัษณ์ภายนอก 165 13.80 
     โปรโมชัน่ เช่น ของแถม 127 10.60 
     อ่ืน ๆ  8 0.70 

รวม 1198       100.0 
หมายเหต ุ:   ตารางนีผู้้ตอบสามารถตอบได้มากกวา่  1  คําตอบ 
 
 จากตารางท่ี  6    กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัการเปรียบเทียบข้อมลู
ก่อนตดัสนิใจซือ้โน้ตบุ๊กจํานวนทัง้หมด  400  ราย  ตอบคําถามข้อนี ้  1,198  ครัง้  โดยการ
เปรียบเทียบข้อมลูจะพิจารณาจากคณุสมบตัขิองเคร่ืองมากท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ   30.50  
รองลงมา คือ ราคา และ ย่ีห้อ ในสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั คดิเป็นร้อยละ  23.50 และ 21.00 
ตามลําดบั  สว่นรูปลกัษณ์ภายนอก   และโปรโมชัน่ เช่น  ของแถม  มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั  คดิ
เป็นร้อยละ  13.80  และ 10.60  ตามลําดบั   สําหรับการเปรียบเทียบข้อมลูประเภทอ่ืนๆ   มีไมถ่งึ
ร้อยละ 1.00 
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ตารางท่ี 7     จํานวนและร้อยละของข้อมลูท่ีกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในการประเมินก่อนซือ้ 
 

ข้อมูลที่ให้ความสาํคัญก่อนซือ้ จาํนวน ร้อยละ 
การใช้งาน 263 65.80 
ราคา 121 30.30 
ระบบการชําระเงิน 12 3.00 

     อ่ืน ๆ 4 1.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 7   กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน  400  ราย  ให้ความสําคญั
ในด้านการใช้งานก่อนตดัสนิใจซือ้มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 68. 80  รองลงมา คือ ด้านราคา คดิ
เป็นร้อยละ 30. 30  สว่นด้านอ่ืนๆ  นอกเหนือจากท่ีกลา่วมามีไมถ่งึร้อยละ 4.00 
 
 

ตารางท่ี 8     จํานวนและร้อยละของระยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ระยะเวลาตดัสินใจซือ้ จาํนวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่ 1 เดือน 171 42.80 
1 เดือน 140 35.00 
2 เดือน 35 8.80 
3 เดือนขึน้ไป 54 13.50 
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รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที ่8   กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน  400 ราย มีระยะเวลา
ในการตัดสินใจซื้อต่ํากวา่ 1  เดือน มากทีสุ่ด   คดิเป็นร้อยละ 42. 80  รองลงมาคือระยะเวลา 1 
เดือน  และ 3 เดือนขึน้ไป   คดิเป็นร้อยละ 35.00 และ 13.50  ตามลําดบั  สว่นการตดัสนิใจซือ้ใน
ระยะเวลา  2  เดือนมีน้อยท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ 8.80 
 
 
 

ตารางที ่9 จํานวนและรอยละของความรูสึกโดยรวมหลังจากซื้อคอมพิวเตอรโนตบุก 
 

ความรู้สึกโดยรวม 
หลังจากซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 

จาํนวน ร้อยละ 

     พอใจ 252 63.00 
     คอ่นข้างพอใจ 145 36.30 
     คอ่นข้างไมพ่อใจ 2 0.50 
     ไมพ่อใจ 1 0.30 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  9  กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน  400 ราย มีความรู้สกึ
โดยรวมหลงัจากซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กคือ พอใจ  มากท่ีสดุ   คดิเป็นร้อยละ 63.00  รองลงมาคือ 
คอ่นข้างพอใจ  คดิเป็นร้อยละ 36.30  สว่นความรู้สกึไมพ่อใจ และคอ่นข้างไมพ่อใจมีน้อยท่ีสดุ  
โดยมีไมถ่ึงร้อยละ 1.00 
 
 
ตารางที ่10   จํานวนและรอยละของความเหน็หลังจากซื้อคอมพิวเตอรโนตบุก 
 

ความเหน็หลังจากซือ้ จาํนวน ร้อยละ 
     แนะนําผู้ อ่ืนให้ซือ้ 371 92.80 
     ไมแ่นะนําผู้ อ่ืนให้ซือ้ 29 7.30 
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รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 10   กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน  400  ราย   สว่นใหญ่มี
ความเห็นวา่จะแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก มากกวา่ ไมแ่นะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้ คดิเป็นร้อยละ 
92.80 และ  7.30  ตามลําดบั  
 
 
 
ตารางที ่11 คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญตอข้ันตอนในการ
ซื้อคอมพิวเตอรโนตบุก 
 

 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับความสาํคัญ (รอยละ) 
x  S.

D. 

ความห
มาย 
ที่ได 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด

การให้ความสําคญักบัข้อมลู
ก่อนซือ้ 

34.30 49.00 16.50 0.30 0.00 4.17 0.70 สูง

การประเมนิก่อนซือ้ 27.00 54.50 18.00 0.50 0.00 4.08 0.68 สูง
ความพอใจกบัโน้ตบุ๊กท่ีซือ้ไป 16.80 60.80 22.00 0.30 0.30 3.94 0.65 สูง
การแสวงหาข้อมลูก่อนซือ้
โน้ตบุ๊ก 

26.30 43.00 28.30 2.50 0.00 3.93 0.80 สูง 

การให้ความสําคญัตอ่การ
ประเมินทางเลือก 

19.50 54.00 24.80 1.50 0.30 3.91 0.72 สูง 

การให้ความสําคญัตอ่ขัน้ตอน
การตดัสนิใจซือ้ 

19.80 52.30 27.00 1.00 0.00 3.91 0.71 สูง 

ความรู้สกึดีหลงัการซือ้ 12.80 58.80 28.30 0.00 0.30 3.84 0.64 สูง
ความจําเป็นต้องใช้โน้ตบุ๊ก 13.80 40.30 39.00 6.30 0.80 3.60 0.83 สูง
ความรู้สกึมีปัญหาเม่ือไมมี่
โน้ตบุ๊กใช้ 

11.30 34.00 40.00 12.00 2.80 3.39 0.93 ปาน
กลาง 

การเป็นผู้ ท่ีซือ้โน้ตบุ๊กได้ไมย่าก 8.00 27.00 54.00 7.50 3.50 3.29 0.85 ปาน
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กลาง
คาเฉลี่ยความสําคัญโดยรวม  3.8

0 
0.4
4 

สูง 

หมายเหต ุ : คะแนนเฉลีย่   4.50 – 5.00หมายถงึกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัสงูมาก                  
    คะแนนเฉลีย่   3.50 – 4.49หมายถงึกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัสงู 
    คะแนนเฉลีย่   2.50 – 3.49หมายถงึกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง 
    คะแนนเฉลีย่   1.50 – 2.49หมายถงึกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัน้อย 
    คะแนนเฉลีย่   1.00 – 1.49หมายถงึกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัในระดบัน้อยมาก 

 

 จากตารางท่ี  11  พบวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม ให้ความสําคญัตอ่
กระบวนการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัสงูทัง้ภาพรวมและในสว่นรายละเอียดปลีกยอ่ย  ยกเว้นด้าน
ความรู้สกึมีปัญหาเม่ือไมมี่โน้ตบุ๊กใช้ และเป็นผู้ ท่ีซือ้โน้ตบุ๊กได้ไมย่าก ท่ีกลุม่ตวัอยา่งให้
ความสําคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง และเม่ือจดัอนัดบัการให้ความสําคญัของกลุม่ตวัอยา่งจากมาก
ท่ีสดุไปน้อยท่ีสดุได้ผลดงันี ้

การให้ความสําคญักบัข้อมลูก่อนซือ้    การประเมินก่อนซือ้  ความพอใจกบัโน้ตบุ๊กท่ี
ซือ้ไป การแสวงหาข้อมลูก่อนซือ้  การให้ความสําคญัตอ่การประเมินทางเลือก   การให้
ความสําคญัตอ่ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้    ความรู้สกึดีหลงัการซือ้   ความจําเป็นต้องใช้โน้ตบุ๊ก  
ความรู้สกึมีปัญหาเม่ือไมมี่โน้ตบุ๊กใช้   และการเป็นผู้ ท่ีซือ้โน้ตบุ๊กได้ไมย่าก 

 
ส่วนที่ 3   ผลการวิเคราะห์ระดบัการให้ความสาํคัญทางด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในการซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กของกลุ่มตวัอย่าง 
 
 การวิเคราะหถึงการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดของกลุมตัวอยาง 
ผูวิจัยไดวิเคราะหดวยคาสถติิ  รอยละ  คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยจะนําเสนอ
จําแนกตามองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดอันประกอบไปดวย  
 -  ดานผลิตภัณฑ  
 -  ดานราคา  
  -  ดานการจัดจําหนาย  

  -  ดานการสงเสริมการตลาด    
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 เกณฑในการแปลความหมายของขอมูลแตละดานจะอยูในรูปคะแนนของคาเฉลีย่โดย
ใชวิธีอาบทิารี เวท (Arbitary  weight)  ซึ่งเปนการใหคะแนนของลิเคิรท สเกล (likert 

scale)  โดยกําหนดคาตามระดับสเกล (scale)  คือ 
 

           ระดับคะแนน   ความหมาย 
ระดับ 5  คาเฉลี่ย   4.50 – 5.00 ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงมาก 
ระดับ 4  คาเฉลี่ย   3.50 – 4.49 ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูง 
ระดับ 3  คาเฉลี่ย   2.50 – 3.49 ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
ระดับ 2  คาเฉลี่ย   1.50 – 2.49 ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอย 
ระดับ 1  คาเฉลี่ย   1.00 – 1.49 ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอยมาก 

ตารางที ่ 12   คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญใน 

        ดานผลติภัณฑ 
 

สวนประสมทางการตลาด      
ในดานผลิตภณัฑ 

ระดับความสําคัญ (รอยละ) 
x  S.

D. 

ความห
มาย 
ที่ได 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

การรับประกันสินคา 62.50 31.00 5.50 0.80 0.00 4.66 2.12 สูงมาก
คุณภาพ 65.00 31.80 3.30 0.00 0.00 4.62 0.55 สูงมาก 

คุณสมบัติของเครื่องคอมพิวเตอร 
เชน หนวยความจํา(RAM)   
หนวยประมวลผล (CPU)    
แบตเตอร่ี (Battery)  

65.30 28.50 5.80 0.50 0.00 4.58 0.62 สูงมาก

ความทนทาน 61.00 33.00 6.00 0.00 0.00 4.55 0.61 สูงมาก 

การใหบริการหลังการขาย 59.50 32.30 7.50 0.80 0.00 4.50 0.67 สูงมาก
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 37.50 47.50 13.00 1.30 0.00 4.47 3.69 สูง
ขนาด/น้ําหนัก 38.30 39.50 20.30 1.30 0.30 4.15 0.80 สูง 
ตราย่ีหอสินคา 28.30 40.30 28.00 3.00 0.30 4.01 1.68 สูง
รูปแบบภายนอกของโนตบุก 27.30 41.00 29.80 1.80 0.30 3.93 0.81 สูง
ความนาเชื่อถือและมีชื่อเสียงของ
ราน 

26.50 41.50 28.50 3.00 0.50 3.91 0.84 สูง

การขายตอไดงายและไดราคาดี 12.00 22.80 46.80 13.00 5.50 3.23 1.00 ปาน
กลาง 
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คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม  
4.23 

0.6
3 

สูง 

  
 จากตารางที่ 12  พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับสูงทั้งภาพรวมและในสวนรายละเอียดปลีกยอย  
ยกเวนดานการรับประกันสินคา  คุณภาพ  คุณสมบัติของเคร่ืองคอมพิวเตอร เชน หนวยความจํา 
(RAM) หนวยประมวลผล (CPU)  แบตเตอร่ี (Battery)   ความทนทาน   การใหบริการหลังการขาย  
ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับสูงมาก สวนดานการขายตองายและไดราคาดีนัน้กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญในระดับปานกลาง  และเม่ือจัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยาง
จากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดผลดังนี ้   การรับประกันสินคา  คุณภาพ  คุณสมบัติของเคร่ือง
คอมพิวเตอร เชน หนวยความจํา(RAM) หนวยประมวลผล (CPU)  แบตเตอร่ี (Battery)  ความ
ทนทาน   การใหบริการหลังการขาย  ชือ่เสียงของบริษัทผูผลิต  ขนาด/น้ําหนัก  ตราย่ีหอสินคา  
รูปแบบภายนอกของโนตบุก  ความนาเชื่อถือและมีชื่อเสียงของราน   และการขายตอไดงายและได
ราคาดี 
 
ตารางที่  13   คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใหความในดานราคา 
 
 
สวนประสมทาง

การตลาดในดานราคา 
ระดับความสาํคัญ (รอยละ) 

x  S.D
. 

ความห
มาย 
ที่ได 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด

ราคาเหมาะสม 45.50 44.0
0 

10.0
0 

0.00 0.3
0 

4.35 0.68 สูง

ราคามีใหเลือกหลาย
ระดับ 28.40 

48.0
0 

21.6
0 

1.80
0.3
0 

4.03 0.77 สูง 

การเปล่ียนแปลงของ
ราคาที่รวดเร็ว 20.80 

36.8
0 

36.0
0 

5.00
1.0
0 

3.72 0.88 สูง 

สามารถผอนชําระได 
22.80 

31.3
0 

31.5
0 

10.5
0 

3.5
0 

3.60 1.06 สูง 

คาเฉลี่ยความสําคัญ
โดยรวม 

 3.9
2 

0.6
0 

สูง 
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 จากตารางที่ 13  พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับสูง ทัง้ภาพรวมและในสวนรายละเอียดปลีกยอยของ
ดานราคา   และเมื่อจัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดผล
ดังนี ้
 ราคาสนิค้าเหมาะสม  ราคามีให้เลือกหลายระดบั  การเปล่ียนแปลงของราคาท่ีรวดเร็ว  
และสามารถผอ่นชําระได้ 
 
 
 
 
 
ตารางที ่ 14   คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญใน 

        ดานการจัดจําหนาย 
 

 
สวนประสมทางการตลาดใน 

ดานการจัดจาํหนาย 
ระดับความสาํคัญ (รอยละ) 

x  S.D
. 

ความห
มาย 
ที่ได 

มาก 
ที่สุด

มาก ปาน
กลาง

นอย นอย 
ที่สุด

รานต้ังอยูในทําเลที่เดินทางไป – มาได 
สะดวก 

16.8
0 

51.3
0 

27.8
0 

3.50 0.00 3.89 1.69 สูง 

รานคามีหลายสาขา 21.0
0 

51.0
0 

22.0
0 

4.80 0.80 3.87 0.82 สูง 

ทําเลที่ต้ังรานจอดรถสะดวก 19.0
0 

46.0
0 

28.5
0 

5.30 0.80 3.78 0.84 สูง 

รานคาต้ังอยูในยานที่มีชื่อเสียงที่
จําหนายเคร่ืองคอมพิวเตอร 

14.5
0 

42.5
0 

37.3
0 

3.50 1.80 3.65 0.83 สูง

การขายในงานแสดงสินคาเก่ียวกับ
คอมพิวเตอรเชน ICT  EXPO 

เปนตน 

17.5
0 

33.0
0 

37.3
0 

9.50 2.30 3.54 0.96 สูง

มีการจําหนายดวยระบบขายตรง 13.1
0 

25.4
0 

37.9
0 

16.6
0 

7.00 3.21 1.09 ปานกลาง
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คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม  3.6
5 

0.70 สูง 

  
 จากตารางที่ 14  พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายอยูในระดับสูงทั้งภาพรวมและในสวนรายละเอียด
ปลีกยอยของดานการจัดจําหนาย ยกเวนดานมีการจําหนายดวยระบบขายตรง  ที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง   และเม่ือจัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจาก
มากที่สุดไปนอยที่สุดไดผลดังนี้  รานต้ังอยูในทําเลที่เดินทางไป – มาได สะดวก  รานคามีหลาย
สาขา  ทําเลที่ต้ังรานจอดรถสะดวก  รานคาต้ังอยูในยานที่มีชื่อเสียงที่จําหนายเคร่ืองคอมพิวเตอร  
การขายในงานแสดงสินคาเกี่ยวกับคอมพิวเตอร เชน  ICT  EXPO เปนตน  และมีการจําหนายดวย
ระบบขายตรง 
  
 
 
 
 
ตารางที ่ 15   คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญใน 

        ดานการสงเสริมการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาดใน 
ดานการสงเสริมการตลาด 

ระดับความสาํคัญ (รอยละ) 
x  S.D

. 

ความห
มาย 
ที่ได 

มาก 
ที่สุด

มาก ปาน
กลาง

นอย นอย 
ที่สุด

การใหบริการหลังการขาย เชน ให
คําปรึกษา แนะนํา หรือสินคามีปญหา 

60.3
0 

32.0
0 

6.30 1.00 0.00 4.52 0.66 สูงมาก

พนักงานของรานมีความรูและ
ความสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี 

54.8
0 

36.5
0 

7.00 1.00 0.30 4.45 0.69 สูง

การรับเปล่ียนและคืนอะไหล 50.8
0 

35.0
0 

12.5
0 

0.80 0.50 4.35 0.77 สูง

พนักงานของรานใหบริการดวยความ
สุภาพเอาใจใสและเปนกันเอง 

47.3
0 

37.0
0 

13.3
0 

1.50 0.50 4.30 0.79 สูง

การใหสวนลด 31.8
0 

45.5
0 

18.8
0 

3.30 0.30 4.06 0.81 สูง
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การไมคิดดอกเบี้ยในการผอนชําระ
ดวยบัตรเครดิต 

28.3
0 

40.5
0 

24.5
0 

5.00 1.30 3.90 0.91 สูง

การจัดทําแคตตาล็อกสินคาใหแก    
ลูกคา  

18.3
0 

50.3
0 

26.5
0 

4.50 0.00 3.83 0.78 สูง 

การแจกของแถม 24.0
0 

36.5
0 

30.3
0 

6.50 2.30 3.74 0.97 สูง

การแจกแผนพับ ใบปลิวเพื่อ      
เปรียบเทียบราคาและเงื่อนไข 

15.0
0 

47.3
0 

32.3
0 

4.30 0.80 3.72 0.80 สูง 

การประชาสัมพันธขาวสารอยาง     
ตอเนื่อง 

16.1
0 

43.0
0 

35.9
0 

4.80 0.30 3.70 0.80 สูง

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 13.8
0 

44.0
0 

35.0
0 

6.30 0.50 3.65 0.81 สูง 

การจัดชิงโชค และแจกรางวัลแกลูกคา
ในโอกาสสําคัญตางๆ ของรานคา 

20.8
0 

26.3
0 

34.8
0 

12.5
0 

5.30 3.45 1.11 ปาน
กลาง 

คาเฉล่ียความสําคัญโดยรวม  3.9
7 

0.54 สูง 

  
 จากตารางที่ 15  พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับสูงทัง้ภาพรวมและในสวนรายละเอียด
ปลีกยอย  ยกเวนดานการจัดชิงโชค และแจกรางวัลแกลูกคาในโอกาสสําคัญตางๆ  ของรานคาที่
กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับปานกลาง   และดานการใหบริการหลังการขาย เชน ให
คําปรึกษา แนะนําหรือสินคามีปญหา ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับสูงมาก    และเม่ือ
จัดอันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากทีสุ่ดไปนอยที่สุดไดผลดังนี้   การใหบริการ
หลังการขาย เชน ใหคําปรึกษา แนะนํา หรือสินคามีปญหา  พนักงานของรานมีความรูและ
ความสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี  การรับเปล่ียนและคืนอะไหล   พนักงานของรานใหบริการ
ดวยความสุภาพเอาใจใสและเปนกนัเอง   การใหสวนลด  การไมคิดดอกเบ้ียในการผอนชําระดวย
บัตรเครดิต   การจัดทาํแคตตาล็อกสินคาใหแกลูกคา   การแจกของแถม   การแจกแผนพับใบปลิว
เพื่อเปรียบเทยีบ      ราคาและเงื่อนไข   การประชาสัมพันธขาวสารอยางตอเนื่อง   การโฆษณา
ผานส่ือตางๆ  และการจัดชิงโชค  และแจกรางวัลแกลูกคาในโอกาสสําคัญตางๆ ของรานคา 
 
ส่วนที่ 4   ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
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 จากสมมตฐิานในการวิจยัท่ีผู้วิจยักําหนดไว้  3  ข้อคือ 
 1.  ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั 

2.  ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั  จะมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั 

3.  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  ได้แก่  ผลติภณัฑ์  ราคา  การจดัจําหน่าย  และ
การสง่เสริมการตลาด  มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของผู้บริโภค 
 
 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมตฐิานดงักลา่ว  ผู้วจิยักําหนดเกณฑ์ในการทดสอบไว้ท่ี
ระดบันยัสําคญั  0.05  และทําการวเิคราะห์ด้วยโปรแกรม  SPSS  ได้ผลการทดสอบจําแนกแตล่ะ
สมมตฐิานดงัตอ่ไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมตฐิานที ่ 1 ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกต่าง
กัน 
 
ตารางที ่ 16  ความนาจะเปนในการยอมรับสมมติฐานสําหรับทดสอบความแตกตางของ 
   สัดสวนจําแนกตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุก Sig. 
ความจาํเปนในการซ้ือ 0.000* 
ประโยชนที่คํานึงถงึเมื่อจะตัดสินใจซื้อ 0.000* 
ระยะเวลาที่ใชในการแสวงหาขอมูล 0.000* 
ขอมูลที่ใหความสําคัญกอนตัดสินใจซื้อ 0.000* 
ระยะเวลาตัดสินใจซื้อ 0.000* 
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ความรูสึกโดยรวมหลังจากการซื้อ 0.000* 
ความเห็นหลังจากซื้อ 0.000* 
* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค - สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  
0.05  พบวา่ผู้บริโภคมีกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนัในทกุๆ ด้าน 
ได้แก่  ความจําเปนในการซ้ือ   ประโยชนที่คํานงึถงึเมือ่จะตัดสินใจซ้ือ     ระยะเวลาที่ใชในการ
แสวงหาขอมูล   ขอมูลที่ใหความสําคัญกอนตัดสินใจซือ้   ระยะเวลาตัดสินใจซือ้   ความรูสึก
โดยรวมหลังจากการซื้อ  และความเหน็หลังจากซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่ 17   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานความจําเปนในการซ้ือ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์

โน้ตบุ๊กดานความจาํเปนในการซ้ือ 
จํานวน         

(observed  n) 
 

% 
เพื่อใชในการประกอบอาชพี 286 71.50 
เพื่อประกอบการศึกษา 74 18.50 
เพื่อความบันเทิง 29 7.30 
อื่นๆ 10 2.80 
 รวม 400 100.00 

      2   =  485.341     Sig.  =  0.000* 
 

DPU



 56

 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  
พบวา่  ความจําเปนในการซ้ือของผูบริโภคมีสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนั   โดยผู้บริโภคมีความจําเป็นใน
การซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กด้านเพื่อใชในการประกอบอาชีพ  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ  
เพื่อประกอบการศึกษา   เพื่อความบนัเทงิ  และอ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่ 18   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานประโยชนที่คํานงึถึงเมื่อจะตัดสินใจซื้อ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก

ดานประโยชนที่คํานึงถึงเมื่อจะตัดสินใจซ้ือ 
จํานวน        

(observed  
n) 

 
% 

ความสะดวกสบาย 175 43.80 
ความรวดเร็ว 157 39.30 
ความสวยงามในการเสนองาน 35 8.80 
อื่นๆ 33 8.30 
 รวม 400 100.00 

      2   =  319.050     Sig.  =  0.000* 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  
พบวา่  ประโยชน์ท่ีผูบริโภคคํานึงถึงเมื่อจะตัดสินใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมีสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนั   
โดยผู้บริโภคคํานงึถงึประโยชนในด้านความสะดวกสบายมีสดัสว่นมากท่ีสดุ รองลงมาคือ  ความ
รวดเร็ว  ความสวยงามในการเสนองาน  และอ่ืนๆ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่ 19   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานระยะเวลาที่ใชในการแสวงหาขอมูล 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก

ดานระยะเวลาที่ใชในการแสวงหาขอมูล 
จํานวน        

(observed  
n) 

 
% 

ตํ่ากวา  1  เดือน 125 31.30 

1  เดือน 150 37.50 

2  เดือน 56 14.00 

3  เดือนขึ้นไป 69 17.30 
 รวม 400 100.00 

      2   =  167.275     Sig.  =  0.000* 
ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  

พบวา่  ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชในการแสวงหาขอมูลมีสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนั   โดยผู้บริโภคใช้
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ระยะเวลาในการแสวงหาขอมูล  1  เดือน  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ  ตํ่ากวา  1  เดือน   3  
เดือนข้ึนไป   และ  2  เดือน 
 
ตารางที ่ 20   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานขอมูลที่ใหความสําคัญกอนตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก

ดานขอมูลทีใ่หความสําคัญกอนตัดสนิใจซ้ือ 
จํานวน        

(observed  
n) 

 
% 

ดานการใชงาน 263 65.80 
ดานราคา 121 30.30 
ดานอื่นๆ 16 4.00 
 รวม 400 100.00 

      2   =  230.495     Sig.  =  0.000* 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  
พบวา่  ขอมูลดานตางๆ ทีผู่บริโภคใหความสําคัญกอนตัดสินใจซื้อมีสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนั   โดย
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับขอมูลด้านการใชงาน  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ ดานราคา  และ
อ่ืนๆ  
 
ตารางที ่ 21   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานระยะเวลาตัดสินใจซ้ือ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก

ดานระยะเวลาตัดสนิใจซ้ือ 
จํานวน        

(observed  
n) 

 
% 

ตํ่ากวา  1  เดือน 171 42.80 

1  เดือน 140 35.00 

2  เดือนขึ้นไป 89 22.30 
 รวม 400 100.00 

      2   =  25.715     Sig.  =  0.000* 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  
พบวา่  ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนั   โดยผู้บริโภคใช้
ระยะเวลา ตํ่ากวา  1  เดือนในการตัดสินใจซื้อคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมา
คือ  1  เดือน  และ  2  เดือนข้ึนไป 
 
ตารางที ่ 22   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานความรูสึกโดยรวมหลังจากการซื้อ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก

ดานความรูสกึโดยรวมหลงัจากการซ้ือ 
จํานวน        

(observed  
n) 

 
% 

พอใจ 252 63.00 
คอนขางพอใจ 145 36.30 
ไมพอใจ 3 0.80 
 รวม 400 100.00 

      2   =  234.035     Sig.  =  0.000* 
 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  พบวา่  
ผูบริโภคมีความรูสึกโดยรวมหลังจากการซือ้ในสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนัโดยมีความรู้สกึพอใจมากท่ีสดุ  
รองลงมาคือ  คอนขางพอใจ  และไมพอใจ 
ตารางที ่ 23   ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กดานความเหน็หลังจากซ้ือ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก

ดานความเหน็หลังจากซ้ือ 
จํานวน        

(observed  
n) 

 
% 

แนะนําผูอื่นใหซื้อ 371 92.80 
ไมแนะนําผูอื่นใหซื้อ 29 7.30 
 รวม 400 100.00 

      2   =  292.410     Sig.  =  0.000* 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยคา่สถิตไิค – สแควร์  (2)  ท่ีระดบันยัสําคญั  0.05  พบวา่  
ผูบริโภคมีความเหน็หลังจากซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในสดัสว่นท่ีแตกตา่งกนั   โดยมีความเห็นวา่  
จะแนะนําผูอ่ืนใหซื้อมีสดัสว่นมากกวา่ไมแนะนาํผูอ่ืนใหซื้อ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สมมติฐานท่ี 2    ผูบริโภคที่มีปจจัยทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมี
กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุกแตกตางกัน  
 

 เนื่องจากปจจัยทางประชากรศาสตรที่ผูวิจยัสนใจจะศึกษาประกอบไปดวย เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว  อีกทั้ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  ยังประกอบไปดวยข้ันตอน   5  ข้ันตอนคือ การรับรูปญหา  การ
แสวงหาขอมูล  การประเมนิทางเลือก  การซื้อ และความรูสึกหลงัการซ้ือ  ดังนัน้ในการวิเคราะห
เพื่อทดสอบสมมติฐานขอนีจ้ะจําแนกเปนสมมติฐานยอย  ดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานที ่ 2.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันใหความสําคัญตอกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 2.2    ผูบริโภคที่มีชวงอายุแตกตางกันใหความสําคัญตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 2.3    ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญตอกระบวนการ 
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ตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 2.4   ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัใหความสําคัญตอ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  แตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 2.5   ผู้บริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนัให
ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 2.6  ผู้บริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวแตกตางกนั
ใหความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซือ้แตกตางกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที ่ 24  ความนาจะเปนในการยอมรับสมมติฐานสําหรับทดสอบความแตกตางของ 
   คาเฉลี่ยจําแนกตามปจจัยทางประชากรศาสตร 
 
กระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือ 

ปจจัยทางประชากรศาสตร  (คา Sig) 
เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา 
รายได
เฉล่ียตอ
เดือน 

รายไดเฉล่ีย
ตอเดือนของ
ครอบครัว 

รับรูปญหา 0.295 0.001* 0.004* 0.000* 0.000* 0.000* 

แสวงหาขอมูล 0.353 0.284 0.563 0.072 0.294 0.188 

ประเมินทางเลือก 0.153 0.790 0.029* 0.012* 0.280 0.362 

การซื้อ 0.549 0.503 0.092 0.319 0.270 0.378 

ความรูสึกหลังซื้อ 0.605 0.447 0.106 0.303 0.122 0.014* 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
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 ผลการทดสอบด้วยคา่สถิตเิอฟ  (F) และที  (t)   ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05   พบวา่
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ตา่งกนั คือ อาย ุ   อาชีพ  ระดบัการศกึษา  รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน  และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของครอบครัว   ให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้
แตกตา่งกนั โดยมีรายละเอียดของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้
 -  อาย ุ   อาชีพ  ระดบัการศกึษา  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของ
ครอบครัวของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนการรับรู้
ปัญหาแตกตา่งกนั 

- ระดบัการศกึษา  และอาชีพของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั   ให้ความสําคญัตอ่ 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนการประเมินทางเลือกแตกตา่งกนั 

- รายได้เฉล่ียตอ่เดือนของครอบครัวของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัให้ความสําคญัตอ่ 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนความรู้สกึหลงัซือ้แตกตา่งกนั 
 สว่นลกัษณะทางประชากรศาสตรอ่ืนๆ  คือ เพศ ใหความสําคัญตอกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั  

 
 

 สมมติฐานที ่ 2.1  ผูบ้ริโภคทีมี่เพศแตกต่างกนัใหค้วามสําคญัต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี  25    ผลการทดสอบเก่ียวกบัการให้ความสําคญัตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
น้ําหนักการใหความสําคัญ คาสถิติที่ใช

x S.D. 
t Sig. ชาย หญิง ชาย หญิง 

การรับรู้ปัญหา 3.4
6 

3.5
5 

0.8
2 

0.7
8 

1.048 0.295

การแสวงหาข้อมลู 4.0
7 

4.0
1 

0.6
7 

0.6
8 

0.930 0.353

การประเมนิทางเลือก 3.9
6 

4.0
5 

0.6
3 

0.6
2 

1.430 0.153

การซือ้ 3.5
8 

3.6
2 

0.5
4 

0.6
7 

0.600 0.549
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ความรู้สกึหลงัการซือ้ 3.8
7 

3.9
0 

0.5
6 

0.6
2 

0.517 0.605

* หมายถงึปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 

                 
 จากตารางที ่  25   ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติทีเทสต  (t-test)  ที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงใหความสําคัญตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อตลาดไมแตกตางกันในทุกๆ ข้ันตอน  โดยใหความสําคัญมากในเกอืบทุกข้ันตอน  
ยกเวนข้ันตอนการรับรูปญหาท่ีเพศชายใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สมมติฐานที ่2.2  ผูบริโภคที่มีชวงอายแุตกตางกนัใหความสําคัญตอกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
 
ตารางท่ี  26    ผลการทดสอบเก่ียวกบัการให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ 
ผู้บริโภคท่ีมีชว่งอายแุตกตา่งกนั 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จาํนวน 
น้ําหนักการให
ความสําคัญ 

ค่าสถติทิี่ใช้ 

x S.D. F Sig.
การรับรู้ปัญหา      

ต่ํากว่า 30 ปี 174 3.31 0.79 7.578 0.001* 
31 – 40 ปี 145 3.61 0.83   
41 ปีขึน้ไป 81 3.66 0.73   

การแสวงหาข้อมลู      

ต่ํากว่า 30 ปี 174 4.04 0.73 1.262 0.284 
31 – 40 ปี 145 4.10 0.60   
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41 ปีขึน้ไป 81 3.95 0.69   
การประเมินทางเลือก      

ต่ํากว่า 30 ปี 174 3.9 0.61 0.236 0.790 
31 – 40 ปี 145 4.01 0.63   
41 ปีขึน้ไป 81 3.95 0.66   

การซือ้      

ต่ํากว่า 30 ปี 174 3.56 0.60 0.689 0.503 
31 – 40 ปี 145 3.64 0.59   
41 ปีขึน้ไป 81 3.58 0.59   

ความรู้สกึหลงัการซือ้      

ต่ํากว่า 30 ปี 174 3.84 0.57 0.806 0.447 
31 – 40 ปี 145 3.90 0.64   
41 ปีขึน้ไป 81 3.94 0.51   

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 

 จากตารางที ่ 26  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติเอฟเทสต  (F-test) โดย
วิธีวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีชวง
อายุแตกตางกนั คือ ตํ่ากวา  30  ป   31 – 40  ป  และ  41  ปข้ึนไป  ใหความสําคัญตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนัในเกือบทุกข้ันตอน  ยกเวนดานการรับรูปญหาที่ผูบริโภค
ชวงอายุตางๆ ใหความสําคัญแตกตางกนั    และเม่ือทําการทดสอบตอเนื่องเพื่อพิจารณาความ
แตกตางของการใหความสําคัญตอข้ันตอนตางๆ  ดังกลาวไดผลดังตารางตอไปนี ้
ตารางที ่27  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูปญหาของผูบริโภคที่มีชวงอายุแตกตาง 
   กัน 
 

อายุ ผลตางเฉลีย่ของการรับรูปญหา 
ตํ่ากวา 30 ป 31 – 40 ป 41 ปขึ้นไป 

ตํ่ากวา 30 ป - -0.2914* 
(Sig = 0.001*) 

-0.3477* 
(Sig = 0.001*) 

31 – 40 ป  - 0.0899 
(Sig = 0.612) 

41 ปข้ึนไป   - 
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* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
  
 ผลการทดสอบการรับรูปญหาแบบจับคูพหุคูณ(multiple comparison) ดวย
วิธีของแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคกลุมอายุทีใ่หความสําคัญ
ตอการรับรูปญหาแตกตางกัน คือ  กลุมที่มีอายุตํ่ากวา 30 ป    31 – 40 ป  และ 41 ปข้ึนไป 

โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 -  กลุมทีม่ีอายุตํ่ากวา 30 ป      ใหความสําคัญตอการรับรูปญหาตางกับกลุมที่มี
อายุ   
31 – 40 ป  และ 41 ปข้ึนไป   โดยใหความสําคัญนอยกวาทัง้สองกลุม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สมมติฐานที ่ 2.3  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัใหความสําคัญตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

 
ตารางท่ี 28    ผลการทดสอบเก่ียวกบัการให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้ 
บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จาํนวน 
น้ําหนักการให
ความสําคัญ 

คาสถิติที่ใช 

x S.D. F Sig.
การรับรู้ปัญหา      
นกัเรียน / นกัศกึษา 53 3.14 0.79 4.499 0.004* 
ธรุกิจสว่นตวั  117 3.51 0.79   
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 74 3.69 0.71   
พนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน 156 3.52 0.85   
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การแสวงหาข้อมลู      

นกัเรียน / นกัศกึษา 53 4.03 0.84 0.682 0.563 
ธรุกิจสว่นตวั  117 3.98 0.66   
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 74 4.04 0.70   
พนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน 156 4.10 0.62   

การประเมินทางเลือก      

นกัเรียน / นกัศกึษา 53 3.94 0.69 3.047 0.029* 
ธรุกิจสว่นตวั  117 3.86 0.63   
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 74 4.08 0.65   
พนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน 156 4.07 0.58   

การซือ้      

นกัเรียน / นกัศกึษา 53 3.43 0.57 2.165 0.092 
ธรุกิจสว่นตวั  117 3.58 0.58   
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 74 3.70 0.67   
พนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน 156 3.61 0.57   

ความรู้สกึหลงัการซือ้      

นกัเรียน / นกัศกึษา 53 3.96 0.55 2.051 0.106 
ธรุกิจสว่นตวั  117 3.98 0.52   
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 74 4.02 0.51   
พนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน 156 3.88 0.64   

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 จากตารางที ่ 28  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติเอฟเทสต  (F-test) โดย
วิธีวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชพี 

นักเรียน /นักศึกษา  ธุรกิจสวนตัว  ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   และพนกังานบริษทั  / 
ลูกจางเอกชน ใหความสําคัญตอปจจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนัในเกือบทุกข้ันตอน 

ยกเวนดานการรับรูปญหา  และการประเมินทางเลือก  ที่ผูบริโภคที่มอีาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญ
แตกตางกนั  และเม่ือทําการทดสอบตอเนื่องเพื่อพิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญ
ตอข้ันตอนตางๆ ดังกลาวไดผลดังตารางตอไปนี้   
 
ตารางที ่29  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูปญหาของผูบริโภคที่มีอาชพี 
แตกตางกนั 
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อาชีพ ผลตางเฉลีย่ของการรับรูปญหา
นักเรียน / 
นักศึกษา 

ธุรกิจสวนตัว ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท /
  ลูกจางเอกชน 

นักเรียน/นักศึกษา - -0.3756* 
(Sig=0.00

5*) 

-0.5139* 
(Sig=0.000

*) 

-0.3809* 
(Sig=0.003*) 

ธุรกิจสวนตัว  - -0.1383 
(Sig=0.247

) 

0.0053 
(Sig=0.957) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

  - 0.1330 
(Sig=0.241) 

พนักงานบริษัท / 
ลูกจางเอกชน 

   - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 

 
 ผลการทดสอบการรับรูปญหาแบบจับคูพหุคูณ(multiple comparison) ดวย
วิธีของแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคกลุมอาชีพทีใ่หความสําคัญ
ตอการรับรูปญหาแตกตางกันคือ กลุมอาชีพนักเรียน / นักศึกษา  ธุรกิจสวนตัว  ขาราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ  และพนกังานบริษัทเอกชน / ลูกจาง  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  -  กลุมอาชีพนกัเรียน / นักศึกษา ใหความสําคัญตอการรับรูปญหาตางกับกลุม
ธุรกิจสวนต ัว  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  และพนกังานบริษัท / ลูกจางเอกชน โดยใหความสําคัญ
นอยกวาอาชีพทัง้สามกลุม 
 
ตารางที ่30 ผลการทดสอบความแตกตางของการประเมินทางเลือกของผูบริโภคมีอาชีพ 
แตกตางกนั 

 
อาชีพ ผลตางเฉลีย่ของการประเมินทางเลือก 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ธุรกิจสวนตัว ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท /
  ลูกจางเอกชน 

นักเรียน/นักศึกษา - 0.0801 
(Sig=0.442) 

-0.1377 
(Sig=0.224) 

-0.1271 
(Sig=0.204) 

ธุรกิจสวนตัว  - -0.2178* -0.2073* 
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(Sig=0.020*) (Sig=0.007*) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

  - 0.0106 
(Sig=0.905) 

พนักงานบริษัท / 
ลูกจางเอกชน 

   - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 ผลการทดสอบการประเมนิทางเลือกแบบจับคูพหุคูณ(multiple 

comparison) ดวยวิธขีองแอลเอสดี (LSD) ทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา  ผูบริโภค
กลุมอาชีพที่ใหความสําคัญตอการประเมินทางเลือกแตกตางกนั  คือ   กลุมธุรกิจสวนต ัว   
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  และพนกังานบริษัท / ลูกจางเอกชน   โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 - กลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว ใหความสําคัญตอการประเมินทางเลือกตางกบักลุม            
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัท / ลูกจางเอกชน โดยใหความสําคัญนอยกวาทั้งสอง
กลุมอาชีพ 

 
 
 
 

 สมมติฐานที ่2.4  ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัใหความสําคัญตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
 
ตารางท่ี  31    ผลการทดสอบเก่ียวกบัการให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้ 
บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ จาํนวน 
น้ําหนักการให
ความสาํคัญ 

คาสถิติที่ใช 

x S.D. F Sig. 
การรับรู้ปัญหา      
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 72 3.24 0.88 15.545 0.000* 
ปริญญาตรี 230 3.41 0.75   
สงูกวา่ปริญญาตรี 98 3.86 0.78   

การแสวงหาข้อมลู      
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ต่ํากวา่ปริญญาตรี 72 3.88 0.75 2.648 0.072 
ปริญญาตรี 230 4.07 0.66   
สงูกวา่ปริญญาตรี 98 4.11 0.65   

การประเมินทางเลือก      
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 72 3.80 0.65 4.443 0.012* 
ปริญญาตรี 230 4.01 0.61   
สงูกวา่ปริญญาตรี 98 4.08 0.62   

การซือ้      
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 72 3.50 0.59 1.144 0.319 
ปริญญาตรี 230 3.61 0.58   
สงูกวา่ปริญญาตรี 98 3.61 0.61   

ความรู้สกึหลงัซือ้      
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 72 3.84 0.65 1.197 0.303 
ปริญญาตรี 230 3.86 0.59   
สงูกวา่ปริญญาตรี 98 3.96 0.51   

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 

 จากตารางที ่ 31  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถติิเอฟเทสต  (F-test) โดย
วิธีวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกนั คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี  และสูงกวาปริญญาตรี  ให
ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนัในเกือบทุกข้ันตอน ยกเวน ดานการรับรู
ปญหา  และการประเมนิทางเลือกที่ผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ ใหความสําคัญแตกตางกนั  
และเม่ือทําการทดสอบตอเนือ่ง เพื่อพิจารณาความแตกตางของการใหความสําคัญตอข้ันตอนตาง 
ๆ ดังกลาวไดผลดังตารางดังตอไปนี ้

 
ตารางที ่32  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูปญหาของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 
แตกตางกนั 

 
ระดับการศึกษา ผลตางเฉล่ียของการรับรูปญหา 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี
ตํ่ากวาปริญญาตรี - -0.1743 

(Sig=0.101) 
-0.6192* 

(Sig=0.000*) 
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ปริญญาตรี  - -0.4449* 
(Sig=0.000*) 

สูงกวาปริญญาตรี   - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 ผลการทดสอบการรับรูปญหาแบบจับคูพหุคูณ(multiple comparison) ดวย
วิธีของแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาทีใ่ห
ความสําคัญดานการรับรูปญหาแตกตางกัน คือ ผูมีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 - กลุมการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี  และปริญญาตรี ใหความสําคัญดานการรบัรู
ปญหาตางกับกลุมที่มกีารศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยใหความสําคัญนอยกวากลุมที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี 
 
 
 
ตารางที ่33  ผลการทดสอบความแตกตางของการประเมินทางเลือกของผูบริโภคที่มีระดับ 

การศึกษาแตกตางกนั 
 

ระดับการศึกษา ผลตางเฉล่ียของการประเมนิทางเลือก 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

ตํ่ากวาปริญญาตรี - -0.2097* 
(Sig=0.014*) 

-0.2812* 
(Sig=0.004*) 

ปริญญาตรี  - 0.0715 
(Sig=0.346) 

สูงกวาปริญญาตรี   - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 ผลการทดสอบการประเมนิทางเลือกแบบจับคูพหุคูณ(multiple 

comparison) ดวยวธิขีองแอลเอสดี (LSD) ทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา  ผูบริโภค
กลุมระดับการศึกษา ใหความสําคัญดานการประเมินทางเลือกแตกตางกนั คือ ผูมีการศึกษาตํ่า
กวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี  และสูงกวาปริญญาตรี   โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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 -  กลุมการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญดานการประเมินทางเลือกตางกับ
กลุมปริญญาตรี  และสูงกวาปริญญาตรี  โดยใหความสําคัญนอยกวากลุมที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  และสูงกวาปริญญาตรี 
 
 สมมติฐานที ่2.5  ผูบ้ริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันใหความสําคัญตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 34    ผลการทดสอบเก่ียวกบัการให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ 
ผู้บริโภคท่ีมีชว่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั 

กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ จาํนวน 
น้ําหนักการให
ความสําคัญ 

คาสถิติที่ใช 

x S.D. F Sig.
การรับรูปญหา      

ไมเกิน 10,000  บาท 96 3.12 0.77 8.795 0.000* 

10,001 – 20,000  บาท 100 3.46 0.80   

20,001 – 30,000  บาท 67 3.59 0.80   

30,001 – 40,000  บาท 46 3.76 0.78   

40,000  บาทขึ้นไป 91 3.71 0.74   

กการแสวงหาขอมูล      

ไมเกิน 10,000  บาท 96 4.10 0.76 1.239 0.294 

10,001 – 20,000  บาท 100 4.08 0.63   

20,001 – 30,000  บาท 67 3.99 0.64   

30,001 – 40,000  บาท 46 4.17 0.66   

40,000  บาทขึ้นไป 91 3.94 0.67   

การประเมินทางเลือก      

ไมเกิน 10,000  บาท 96 3.97 0.64 1.273 0.280 

10,001 – 20,000  บาท 100 4.04 0.56   
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20,001 – 30,000  บาท 67 3.99 0.66   

30,001 – 40,000  บาท 46 4.13 0.63   

40,000  บาทขึ้นไป 91 3.89 0.66   

การซ้ือ      

ไมเกิน 10,000  บาท 96 3.56 0.59 1.299 0.270 

10,001 – 20,000  บาท 100 3.59 0.59   

20,001 – 30,000  บาท 67 3.61 0.67   

30,001 – 40,000  บาท 46 3.77 0.65   

40,000  บาทขึ้นไป 91 3.54 0.50   

ความรูสึกหลังการซ้ือ      

ไมเกิน 10,000  บาท 96 3.86 0.57 1.830 0.122 

10,001 – 20,000  บาท 100 3.91 0.67   

20,001 – 30,000  บาท 67 3.88 0.58   

30,001 – 40,000  บาท 46 4.06 0.52   

40,000  บาทขึ้นไป 91 3.78 0.53   

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
จากตารางที ่ 34  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติเอฟเทสต  (F-test) โดยวิธี

วิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีชวงรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั คือ ไมเกิน 10,000 บาท   10,001 – 20,000  บาท  

20,001 – 30,000  บาท  30,001 – 40,000  บาท  และ 40,000 บาทข้ึนไป ให
ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนัในเกือบทุกข้ันตอน  ยกเวนดานการรับรู
ปญหาที่ผูบริโภครายไดตางๆ ใหความสําคัญแตกตางกัน   และเมื่อทําการทดสอบตอเนื่องเพื่อ
พิจารณาความ   แตกตางของการรับรูปญหาไดผลดังตารางตอไปนี ้
ตารางที ่35  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูปญหาของผูบริโภคที่มีชวงรายได้เฉล่ีย 
   ตอ่เดือนแตกตา่งกนั 
ชวงรายได ผลตางเฉล่ียของการรับรูปญหา 

ไมเกิน 
10,000  บาท 

10,001 – 
20,000  บาท 

20,001 – 
30,000  บาท 

30,001 – 
40,000  บาท 

40,000  บาท 
ข้ึนไป 

ไมเกิน 10,000  บาท - -0.3350* 
(Sig=0.003*) 

-0.4720* 
(Sig=0.000*) 

-0.6359* 
(Sig=0.000*) 

-0.4402* 
(Sig=0.016*) 

10,001 – 20,000  

บาท 

 - -0.1370 
(Sig=0.269) 

-0.3009* 
(Sig=0.032*) 

0.1052 
(Sig=0.562) 

20,001 – 30,000  

บาท 

  - 0.1639 
(Sig=0.275) 

0.0317 
(Sig=0.867) 

30,001 – 40,000     - 0.1957 
(Sig=0.329) 
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บาท 

40,000  บาทขึ้นไป     - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอดานการรับรูปญหาแบบจับคูพหคูุณ(multiple 

comparison) ดวยวธิขีองแอลเอสดี (LSD) ทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนที่ใหความสําคัญดานการรับรูปญหาแตกตางกัน คือ กลุมรายไดไมเกิน 

10,000  บาท   10,001 – 20,000  บาท    20,001 – 30,000  บาท    30,001 

– 40,000  บาท   และ  40,000  บาทข้ึนไป   โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 -  กลุมทีม่ีรายไดไมเกิน 10,000  บาท    ใหความสําคัญดานการรับรูปญหาตางกับ
กลุมที่มีรายได  10,001 – 20,000  บาท    20,001 – 30,000  บาท    30,001 – 
40,000  บาท   และ  40,000  บาทข้ึนไป โดยใหความสําคัญนอยกวาทกุกลุมที่กลาวมา 
 -  กลุมทีม่ีรายได  10,001 – 20,000  บาท     ใหความสําคัญดานการรับรู
ปญหาตางกับกลุมที่มีรายได  30,001 – 40,000  บาท  โดยใหความสําคัญนอยกวากลุมทีม่ี
รายได  30,001 – 40,000  บาท 
 สมมติฐานที ่2.6  ผูบ้ริโภคที่มีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันให
ความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
ตารางท่ี 36    ผลการทดสอบเก่ียวกบัการให้ความสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ 
ผู้บริโภคท่ีมีชว่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของครอบครัวแตกตา่งกนั 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จาํนวน 
น้ําหนักการให
ความสําคัญ 

คาสถิติที่ใช 

x S.D. F Sig.
การรับรูปญหา      

ไมเกิน 20,000  บาท 52 3.06 0.91 6.528 0.000
* 

20,001 – 30,000  บาท 73 3.37 0.79   

30,001 – 40,000  บาท 57 3.43 0.67   

40,001 – 50,000  บาท 53 3.54 0.81   

50,001  บาทขึ้นไป 163 3.67 0.77   

กการแสวงหาขอมูล      

ไมเกิน 20,000  บาท 52 4.12 0.57 1.546 0.188 

20,001 – 30,000  บาท 73 4.06 0.74   

30,001 – 40,000  บาท 57 4.15 0.76   
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40,001 – 50,000  บาท 53 4.12 0.60   

50,001  บาทขึ้นไป 163 3.95 0.67   

การประเมินทางเลือก      

ไมเกิน 20,000  บาท 52 3.98 0.59 1.088 0.362 

20,001 – 30,000  บาท 73 3.96 0.62   

30,001 – 40,000  บาท 57 4.10 0.66   

40,001 – 50,000  บาท 53 4.09 0.58   

50,001  บาทขึ้นไป 163 3.94 0.65   

การซ้ือ      

ไมเกิน 20,000  บาท 52 3.48 0.48 1.055 0.378 

20,001 – 30,000  บาท 73 3.67 0.67   

30,001 – 40,000  บาท 57 3.64 0.61   

40,001 – 50,000  บาท 53 3.61 0.58   

50,001  บาทขึ้นไป 163 3.56 0.58   
 
 
 

ตารางท่ี 36 (ตอ่) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ตอ)  
 

จาํนวน 

น้ําหนักการให
ความสําคัญ 

คาสถิติที่ใช

x  S.D. F Sig. 
ความรูสึกหลังการซื้อ      

ไมเกิน 20,000  บาท 52 3.73 0.58 3.158 0.014
* 

20,001 – 30,000  บาท 73 4.00 0.57   

30,001 – 40,000  บาท 57 4.0263 0.58   

40,001 – 50,000  บาท 53 3.9528 0.57   

50,001  บาทขึ้นไป 163 3.8190 0.58   

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
จากตารางที ่ 36  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติเอฟเทสต  (F-test) โดยวิธี

วิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ผูบริโภคที่มีชวงรายได
เฉล่ียตอเดือนของครอบครัวแตกตางกนั คือ ไมเกิน 20,000 บาท   20,001 – 30,000  
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บาท  30,001 – 40,000  บาท  40,001 – 50,000  บาท   และ 50,001 บาทข้ึนไป 

ใหความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ไมแตกตางกนัในเกือบทกุข้ันตอน  ยกเวนดานการรับรู
ปญหา  และดานความรูสึกหลังซื้อที่ผูบริโภครายไดตางๆ ใหความสําคัญแตกตางกัน และเม่ือทํา
การทดสอบตอเนื่องเพื่อพิจารณาความแตกตางของการรับรูปญหา  และความรูสึกหลังซื้อไดผลดัง
ตารางตอไปนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที ่37  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูปญหาของผูบริโภคที่มีชวงรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนของครอบครัวแตกตา่งกนั 
 
ชวงรายไดของ    
ครอบครัว 

ผลตางเฉลีย่ของการรับรูปญหา 
ไมเกิน 

20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000  
บาท 

40,001 – 
50,000  
บาท 

50,001  
บาทข้ึนไป 

ไมเกิน 20,000  บาท - -0.3094* 
(Sig=0.0

32*) 

-0.3713* 
(Sig=0.0

15*) 

-0.4799* 
(Sig=0.00

2*) 

0.6106* 
(Sig=0.0

00*) 
20,001 – 
30,000  บาท 

 - 0.0618 
(Sig=0.6

58) 

-0.1705 
(Sig=0.23

3) 

-0.3012* 
(Sig=0.0

07*) 
30,001 – 
40,000  บาท 

  - -0.1086 
(Sig=0.47

2) 

-0.2393 
(Sig=0.0

50) 
40,001 – 
50,000  บาท 

   - -0.1307 
(Sig=0.2

96) 
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50,001  บาทขึ้น
ไป 

    - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 

 
 ผลการทดสอบการใหความสําคัญตอดานการรับรูปญหาแบบจับคูพหคูุณ
(multiple comparison) ดวยวิธีของแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่ใหความสําคัญดานการรับรูปญหาแตกตาง
กัน คือ กลุมรายไดไมเกิน 20,000  บาท   20,001 – 30,000  บาท    30,001 – 
40,000  บาท     40,001 – 50,000  บาท   และ  50,001  บาทข้ึนไป   โดยมี
รายละเอียดดังนี ้
 -  กลุมทีม่ีรายไดไมเกิน 20,000  บาท    ใหความสําคัญดานการรับรูปญหาตาง
กับกลุมที่มีรายได  20,001 – 30,000  บาท    30,001 – 40,000  บาท     40,001 

– 50,000  บาท   และ  50,001  บาทข้ึนไป   โดยใหความสําคัญนอยกวากลุมรายได  
20,001 – 30,000  บาท    30,001 – 40,000  บาท    และ 40,001 – 50,000  

บาท  และใหความสําคัญมากกวากลุมรายได  50,001  บาทข้ึนไป 
 -  กลุมที่มีรายได  20,001 – 30,000  บาท          ใหความสําคัญดานการรบัรู
ปญหาตางกับกลุมที่มีรายได   50,001  บาทข้ึนไป   โดยใหความสําคัญนอยกวากลุมรายได  
50,001  บาทข้ึนไป 
 
ตารางที ่38  ผลการทดสอบความแตกตางของความรูสึกหลังการซ้ือของผูบริโภคที่มีชวงรายได้ 
เฉล่ียครอบครัวตอ่เดือนแตกตา่งกนั 

 
ชวงรายไดของ
ครอบครัว 

ผลตางเฉลีย่ของความรูสกึหลังการซ้ือ 
ไมเกิน 

20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000  
บาท 

40,001 – 
50,000  
บาท 

50,001  
บาทข้ึนไป 

ไมเกิน 20,000  บาท - -0.2692* 
(Sig=0.0

11*) 

-0.2955* 
(Sig=0.0

09*) 

-0.2221 
(Sig=0.05

2) 

0.0882 
(Sig=0.3

42) 
20,001 – 
30,000  บาท 

 - 0.0263 
(Sig=0.7

99) 

0.0471 
(Sig=0.65

4) 

0.1810* 
(Sig=0.0

28*) 
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30,001 – 
40,000  บาท 

  - 0.0734 
(Sig=0.50

9) 

0.2073* 
(Sig=0.0

21*) 
40,001 – 
50,000  บาท 

   - 0.1338 
(Sig=0.1

47) 
50,001  บาทขึ้น
ไป 

    - 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 ผลการทดสอบการใหความสําคัญดานความรูสึกหลงัการซื้อแบบจับคูพหุคูณ 

(multiple comparison) ดวยวิธีของแอลเอสดี (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา  ผูบริโภคกลุมรายไดตอครอบครัวที่ใหความสําคัญดานความรูสึกหลังการซ้ือแตกตางกัน 

คือ ผูมีรายไดตอครอบครัวไมเกิน 20,000  บาท    20,001 – 30,000  บาท   30,001 

– 40,000  บาท  และ  50,001  บาทข้ึนไป โดยมรีายละเอียดดังนี ้
 -  กลุมที่มีรายไดตอครอบครัวไมเกิน 20,000 บาท ใหความสําคัญดานความรูสึก
หลังการซ้ือตางกับกลุมที่มีรายได  20,001 – 30,000  บาท และ  30,001 – 40,000  

บาท  โดยใหความสําคัญนอยกวาทัง้สองกลุมรายได 
 -  กลุมที่มีรายได 20,001 – 30,000  บาท  และ  30,001 – 40,000  

บาท  ใหความสําคัญดานความรูสึกหลังการซื้อตางกบักลุมที่มีรายได  50,001 บาทข้ึนไป โดย
ใหความสําคัญมากกวากลุมที่มีรายได  50,001 บาทข้ึนไป 

 
 
 
 สมมติฐานท่ี  3    ปจจยัสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  
การ 
จัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด   มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
โนตบุกของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี  39   ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมตฐิานสําหรับทดสอบความมีผลของปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาดตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 
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ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด   

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  (คา t – Prob.) 
รับรู้ปัญหา แสวงหา     

ข้อมลู 
ประเมิน
ทางเลือก 

การซือ้ ความรู้สกึ
หลงัการซือ้ 

ผลิตภัณฑ 0.079 0.000* 0.000* 0.004* 0.003* 

ราคา 0.011* 0.013* 0.001* 0.008* 0.044* 

การจัดจําหนาย 0.237 0.510 0.336 0.378 0.033* 

การสงเสริมการตลาด 0.794 0.188 0.031* 0.015* 0.009* 

* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ  t – test  และวัดระดับความสัมพันธดวย
คาสถิติเคนเดล   (Kendall’s Correlation  Coefficient)  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  

พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  อนัได้แก่  ผลติภณัฑ์  ราคา  การจดัจําหนา่ย  และการ
สง่เสริมการตลาด  มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของผู้บริโภคในขัน้ตอน
ตา่งๆ ดงันี ้   

-  ด้านผลติภณัฑ์   มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในส่ีขัน้ตอน
คือ  การแสวงหาข้อมลู   การประเมินทางเลือก  การซือ้  และความรู้สกึหลงัการซือ้ 

 -  ด้านราคา มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในทกุขัน้ตอนตัง้แต่
ขัน้ตอนแรกคือ  การรับรู้ปัญหา   การแสวงหาข้อมลู   การประเมินทางเลือก  การซือ้  และขัน้ตอน
สดุท้ายได้แก่ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

-  ด้านการจดัจําหน่าย มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กใน
ขัน้ตอนท่ีห้าเพียงขัน้ตอนเดียวคือ  ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

-  ด้านการสง่เสริมการตลาด มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กในสามขัน้ตอนคือ    การประเมนิทางเลือก  การซือ้  และความรู้สกึหลงัการซือ้ 

สว่นกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในขัน้ตอนอ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ี
กลา่วมา ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดไมมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
ตารางท่ี 40  ผลการทดสอบความมีผลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดตอ่กระบวนการ 
   ตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
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ปจจัยสวน
ประสม 

ทางการตลาด  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ)  
รับรู้ปัญหา แสวงหาข้อมลู ประเมิน

ทางเลือก 
การซือ้ ความรู้สกึ

หลงัการซือ้ 
ผลิตภัณฑ 0.066 

(t – Prob. 

=0.079) 

0.156* 
(t – Prob. 

=0.000*) 

0.160* 
(t –Prob. 

=0.000*) 

0.110* 
(t – Prob. 

=0.004*) 

0.117* 
(t – Prob. 

=0.003*)
ราคา 0.099* 

(t –Prob. 

=0.011*) 

0.097* 
(t – Prob. 

=0.013*) 

0.128* 
(t – Prob. 

=0.001*) 

0.105* 
(t – Prob. 

=0.008*) 

0.080* 
(t – Prob. 

=0.044*)
การจัดจําหนาย 0.045 

(t – Prob. 

=0.237) 

0.025 
(t – Prob. 

=0.510) 

0.037 
(t – Prob. 

=0.336) 

0.034 
(t – Prob. 

=0.378) 

0.084* 
(t – Prob. 

=0.033*)
การสงเสริม 

การตลาด 
0.010 

(t – Prob. 

=0.794) 

0.050 
(t – Prob. 

=0.188) 

0.082* 
(t – Prob. 

=0.031*) 

0.093* 
(t – Prob. 

=0.015*) 

0.102* 
(t – Prob. 

=0.009*)
* หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.05 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ  t – test  และวัดระดับความสัมพันธดวย
คาสถิติเคนเดล   (Kendall’s Correlation  Coefficient)  ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05  พบวา่   

 - ปัจจยัทางด้านผลติภณัฑ์   มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กใน   
ขัน้ตอนการแสวงหาข้อมลู   การประเมนิทางเลือก  การซือ้  และความรู้สกึหลงัการซือ้  โดยมี
ความสัมพันธในเชิงบวกทั้งหมด  และเม่ือพิจารณาแตละข้ันตอนพบวา  การประเมินทางเลือก  มี
ผลตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับสูงกวาข้ันตอนอ่ืนๆ คือรอยละ 2.56 (R2 = 0.0256  
และคา  R = 0.160)    แตอยางไรก็ตามการมีผลนัน้ยังคงมีผลอยูในระดับนอย   
 - ปัจจยัทางด้านราคา    มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กทัง้ห้า   
ขัน้ตอน  โดยมีความสัมพนัธในเชิงบวกทั้งหมด  และเม่ือพิจารณาแตละข้ันตอนพบวา  การ
ประเมินทางเลือก   มีผลตอปจจัยดานราคาในระดับสูงกวาข้ันตอนอ่ืนๆ  คือรอยละ 1.64  (R2 

= 0.0164  และคา  R = 0.128)  แตอยางไรก็ตามการมีผลนั้นยังคงมีผลอยูในระดับนอย
เชนกนั 
 - ปัจจยัทางด้านการจดัจําหนา่ย   มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กในขัน้ตอนความรู้สกึหลงัการซือ้ โดยมีความสัมพันธในเชิงบวก  และมีผลอยูในระดับนอย
มากคือ รอยละ 0.071  (R2 = 0.0071  และคา  R = 0.084) 
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 -  ปัจจยัทางด้านการสง่เสริมการตลาด   มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กในขัน้ตอนการประเมินทางเลือก  การซือ้  และความรู้สกึหลงัการซือ้  โดยมีความสัมพันธ
ในเชิงบวกทั้งหมด  และเม่ือพิจารณาแตละข้ันตอนพบวา  ความรู้สกึหลงัการซือ้    มีผลตอปจจัย
ดานการสง่เสริมการตลาดในระดับสูงกวาข้ันตอนอ่ืนๆ คือรอยละ 1.04  (R2 = 0.0104  
และคา  R = 0.102)  แตอยางไรก็ตามการมีผลนั้นยังคงมีผลอยูในระดับนอย 
 

 
 DPU



บทที่  5 

สรุปผลการวจิัย  อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1)   เพ่ือศกึษากระบวนการตดัสินใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ้กของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร   2) เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ จําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   3)  เพ่ือศกึษา
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
 ลกัษณะของการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ  (survey  research)  โดยสํารวจจาก
แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (primary  data) ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู  ทํา
การสุม่ตวัอย่างแบบคอนวีเนียน แซมพลิง้ (convenience sampling) จํานวน 400 ตวัอย่าง จากผู้
ท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กตามแหล่งท่ีมีการซือ้ขาย  ใช้สถิติเพ่ือการบรรยาย คือ 
การแจกแจงความถ่ี  คา่ร้อยละ   คา่เฉลี่ย  สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และทดสอบสมมติฐานด้วย ที 

– เทสต์  (t – test)  เอฟ - เทสต์  (F – test)   และไค - สแควร์  (2)   
 

สรุปผลการวจิัย 
 
 1.   ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง    สรุปได้วา่   
 1.1 กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง  
 1.2 อายขุองกลุม่ตวัอยา่ง  มีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง  20 - 30 ปี มากท่ีสดุ รองลงมามี
อายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง  31 - 40 ปี  ช่วงอาย ุ 41 – 50 ปี  สว่นช่วงอายอ่ืุนนอกเหนือจากท่ีกลา่วมา
มีน้อยท่ีสดุ 
 1.3 อาชีพของกลุม่ตวัอยา่ง  เป็นผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัท/ลกูจ้างเอกชนมากท่ีสดุ    
รองลงมาประกอบธุรกิจสว่นตวั  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ นกัเรียน / นกัศกึษา  
 1.4 ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอยา่ง  สว่นใหญ่มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี
รองลงมา ระดบัการศกึษาในระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี  สว่นผู้ ท่ีจบการศกึษาในระดบัต่ํากวา่
ปริญญาตรีมีสดัสว่นน้อยท่ีสดุ   
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 1.5 รายได้ของกลุม่ตวัอยา่ง  เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท มากท่ีสดุ   
รองลงมามีรายได้ไมเ่กิน 10,000 บาท สว่นผู้ ท่ีมีรายได้ 50,001 บาทขึน้ไป และ 20,001-30,000 
บาท ซึง่มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั  สําหรับผู้ ท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 30,001-40,000 บาท และ 40,001-
50,000 บาทขึน้ไป  มีสดัสว่นน้อยท่ีสดุตามลําดบั 
 1.6 รายได้ตอ่เดือนของครอบครัวของกลุม่ตวัอยา่ง  เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ในช่วง 50,001 
บาทขึน้ไป มากท่ีสดุ   รองลงมามีรายได้ 20,001-30,000 บาท  สว่นผู้ ท่ีมีรายได้ตัง้แต ่ 30,001-
40,000 บาท และ 40,001-50,000 บาทขึน้ไป  มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั  สําหรับรายได้อ่ืนๆ
นอกเหนือจากท่ีกลา่วมามีไมถ่ึงร้อยละ 1 
  
 2.  กระบวนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กของกลุ่มตวัอย่าง   
 จากการวิจยัพบวา่  กลุม่ตวัอยา่งมีขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ดงัตอ่ไปนี ้  

 ขัน้ท่ี 1  การรับรู้ปัญหา   
-สว่นใหญ่มีความจําเป็นในการซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กเพ่ือใช้ในการประกอบ 

อาชีพ  รองลงมาคือ  เพ่ือประกอบการศกึษา เพ่ือความบนัเทิง  สว่นความจําเป็นเพ่ือให้เป็นท่ี
ยอมรับและอ่ืนๆ มีสดัสว่นน้อยท่ีสดุ 

-คํานงึประโยชน์ของโน้ตบุ๊กเพ่ือความสะดวกสบายมากท่ีสดุ รองลงมาคือ 
ความรวดเร็ว สว่นเพ่ือความสวยงามในการเสนองาน และ อ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีกลา่วมา มี
สดัสว่นท่ีน้อยท่ีสดุลดหลัน่ลงมาตามลําดบั 
  ขัน้ท่ี 2  การแสวงหาข้อมลู  

-ระยะเวลาท่ีใช้ในการแสวงหาข้อมลูมากท่ีสดุ คือ 1 เดือน  และต่ํากวา่ 1  
เดือนซึง่มีสดัสว่นท่ีใกล้เคียง  สว่นระยะเวลา 3 เดือนขึน้ไปและ 2 เดือน มีสดัสว่นน้อยท่ีสดุ 
  -แหลง่ท่ีมาของข้อมลูในการซือ้โน้ตบุ๊ก ผู้บริโภคมีความจําเป็นในการแสวงหา
ข้อมลูจากหลาย ๆ แหลง่ แหลง่ท่ีสําคญัในการแสวงหาข้อมลูคือนิยมถามจากบคุคลท่ีรู้จกัมาก
ท่ีสดุ  รองลงมา คือ นิตยสารคอมพิวเตอร์  ผู้ เช่ียวชาญ  ใบปลวิ/แผน่พบั  ส่ือโฆษณา  สว่น
แหลง่ท่ีมาประเภทอ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีกลา่วมา เชน่ Internet และ ร้านขายคอมพิวเตอร์  มีน้อย
ท่ีสดุลดหลัน่ลงมาตามลําดบั 
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 ขัน้ท่ี 3  การประเมินทางเลือก 
 -การเปรียบเทียบก่อนการซือ้โน้ตบุ๊กโดยดจูากคณุสมบตัขิองเคร่ืองมากท่ีสดุ เช่น 
หนว่ยความจํา(RAM) ,หนว่ยประมวลผล (CPU), แบตเตอร่ี (Battery) เป็นต้น รองลงมา คือ ราคา 
และ ย่ีห้อ ในสดัสว่นท่ีใกล้เคียงกนั   รูปลกัษณ์ภายนอก   ของแถม  สว่นการเปรียบเทียบประเภท
อ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีกลา่ว มีน้อยท่ีสดุหลดหลัน่ลงมาตามลําดบั 
 -การให้ความสําคญัในการประเมินก่อนซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก โดยผู้บริโภคให้
ความสําคญัในเร่ืองการใช้งานมากท่ีสดุ   รองลงมา คือ ราคา  และ ระบบการชําระเงิน  ตามลําดบั 
 ขัน้ท่ี 4  การตดัสนิใจซือ้ 
 -ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสนิใจซือ้มากท่ีสดุ  คือ ต่ํากวา่ 1 เดือน  รองลงมาคือ
ระยะเวลา 1 เดือน 3 เดือนขึน้ไป และ2 เดือนน้อยท่ีสดุตามลําดบั 
 ขัน้ท่ี 5  ความรู้สกึหลงัการซือ้ 
 -ความรู้สกึโดยรวมหลงัจากซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก มีความรู้สกึพอใจมากท่ีสดุ    
รองลงมาคือ คอ่นข้างพอใจ   ไมพ่อใจ และ คอ่นข้างไมพ่อใจซึง่มีสดัสว่นน้อยท่ีสดุท่ีใกล้เคียงกนั 
 -หลงัจากใช้แล้วจะแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมากกวา่ไมแ่นะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้  
 
 3. ระดบัการให้ความสาํคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง  สรุปได้วา่   
 3.1  กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม ให้ความสําคญัตอ่สว่นประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัสงู  ยกเว้น  ตราย่ีห้อ ขนาด/นํา้หนกั รูปแบบภายนอกของโน้ตบุ๊ก  
ความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงของร้าน ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลติ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญั
ระดบัสงูมาก  นอกจากนีย้งัมี ขายตอ่ง่ายและได้ราคาดี ท่ีกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัระดบัปาน
กลาง  ทัง้ภาพรวมและในสว่นรายละเอียดปลีกยอ่ยของด้านผลติภณัฑ์   และเม่ือจดัอนัดบัการให้
ความสําคญัของกลุม่ตวัอยา่งจากมากท่ีสดุไปน้อยท่ีสดุได้ผลดงันี ้  มีการรับประกนัสนิค้า  
คณุภาพ  คณุสมบตัขิองเคร่ืองคอมพวิเตอร์ เช่น หน่วยความจํา(RAM) ,หน่วยประมวลผล(CPU), 
แบตเตอร่ี (Battery) ความทนทาน   การให้บริการหลงัการขาย  ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลติ  ขนาด/
นํา้หนกั  ตราย่ีห้อสนิค้า  รูปแบบภายนอกของโน้ตบุ๊ก  ความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงของร้าน  ขาย
ตอ่ได้ง่ายและได้ราคาดี 
 3.2  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาอยูในระดับสูง ทั้งภาพรวมและในสวนรายละเอียดปลีกยอยของดานราคา   และเม่ือจดั
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อันดับการใหความสําคัญของกลุมตัวอยางจากมากที่สุดไปนอยที่สุดไดผลดังนี้ ราคาสินคามีความ
เหมาะสม  ราคาใหเลือกหลายระดับ  การเปลี่ยนแปลงของราคาที่รวดเร็ว  และสามารถผอนชําระ
ได 
 3.3  กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับสูง  ส่วนในรายละเอียดปลีกย่อยของด้านการจัด
จําหน่าย กลุม่ตวัอยา่งยงัคงให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัสงูยกเว้นด้านมีการจําหน่ายด้วยระบบขาย
ตรง  ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง   และเม่ือจดัอนัดบัการให้ความสําคญั
ของกลุ่มตวัอย่างจากมากท่ีสดุไปน้อยท่ีสดุได้ผลดงันี ้ ร้านตัง้อยู่ในทําเลท่ีเดินทางไป – มาได้ 
สะดวก  ร้านค้ามีหลายสาขา  ทําเลท่ีตัง้ร้านจอดรถสะดวก  ร้านค้าตัง้อยู่ในย่านท่ีมีช่ือเสียงท่ี
จําหน่ายเคร่ืองคอมพิวเตอร์  การขายในงานแสดงสนิค้าเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เช่น ICT  EXPO เป็น
ต้น  และมีการจําหน่ายด้วยระบบขายตรง 
 3.4 กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม ให้ความสําคญัตอ่สว่นประสมทางการตลาด
ด้านการสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัสงู ยกเว้น มีการจดัชิงโชคและแจกรางวลัแก่ลกูค้าในโอกาส
สําคญัตา่งๆของร้านค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัระดบัปานกลาง   ทัง้ภาพรวมและในสว่น
รายละเอียดปลีกยอ่ยของด้านการสง่เสริมการตลาด   และเม่ือจดัอนัดบัการให้ความสําคญัของ
กลุม่ตวัอยา่งจากมากท่ีสดุไปน้อยท่ีสดุได้ผลดงันี ้   ให้บริการหลงัการขาย เชน่ ให้คําปรึกษา 
แนะนํา หรือสนิค้ามีปัญหา  พนกังานของร้านมีความรู้และความสามารถแนะนํา สนิค้าได้อยา่งดี  
การรับเปล่ียนและคืนอะไหล ่   พนกังานของร้านให้บริการด้วยความสภุาพเอาใจใสแ่ละเป็นกนัเอง   
มีการให้สว่นลด  มีการรับชําระด้วยบตัรเครดติ   การจดัทําแคตตาลอ็กสนิค้าให้แก่ลกูค้า   มีการ
แจกของแถม   มีการแจกแผน่ผบัใบปลวิเพ่ือเปรียบเทียบ      ราคาและเง่ือนไข  มีการ
ประชาสมัพนัธ์ขา่วสารอยา่งตอ่เน่ือง  มีการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ  และ มีการจดัชิงโชคและแจก
รางวลัแก่ลกูค้าในโอกาสสําคญัตา่งๆของร้านค้า 
 
 4. ข้อสรุปจากการทดสอบสมมตฐิาน  พบว่า 
1. ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั 
 -ผู้บริโภคมีกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนัในทกุๆ 
ด้าน ได้แก่ ความจําเป็นในการซือ้   ประโยชน์ท่ีคํานงึถงึเม่ือจะตดัสนิใจซือ้     ระยะเวลาท่ีใช้ใน
การแสวงหาข้อมลู   ข้อมลูท่ีให้ความสําคญัก่อนตดัสนิใจซือ้   ระยะเวลาตดัสนิใจซือ้   ความรู้สกึ
โดยรวมหลงัจากการซือ้  และความเห็นหลงัจากซือ้ 
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 -ด้านความจําเป็นในการซือ้ โดยผู้บริโภคมีความจําเป็นในการซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก
ด้านเพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ  เพ่ือประกอบการศกึษา   เพ่ือ
ความบนัเทิง  และอ่ืนๆ 
 -ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคคํานงึถงึเม่ือจะตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์ โดยผู้บริโภคคํานงึถึง
ประโยชน์ในด้านความสะดวกสบายมีสดัสว่นมากท่ีสดุ รองลงมาคือ  ความรวดเร็ว  ความสวยงาม
ในการเสนองาน  และอ่ืนๆ 
 -ระยะเวลาท่ีผู้บริโภคใช้ในการแสวงหาข้อมลู  โดยผู้บริโภคใช้ระยะเวลาในการ
แสวงหาข้อมลู  1  เดือน  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ  ต่ํากวา่  1  เดือน   3  เดือนขึน้ไป   และ  
2  เดือนตามลําดบั 
 -ข้อมลูด้านตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัก่อนตดัสนิใจซือ้  โดยผู้บริโภคให้
ความสําคญักบัข้อมลูด้านการใช้งาน  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ ด้านราคา  และอ่ืนๆ 
 - ระยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  โดยผู้บริโภคใช้ระยะเวลา ต่ํากวา่  1  
เดือนในการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก  มีสดัสว่นมากท่ีสดุ  รองลงมาคือ  1  เดือน  และ  2  
เดือนขึน้ไป 
 -ผู้บริโภคมีความรู้สกึโดยรวมหลงัจากการซือ้  โดยมีความรู้สกึพอใจมากท่ีสดุ  
รองลงมาคือ  คอ่นข้างพอใจ  และไมพ่อใจ 
 -ผู้บริโภคมีความเห็นหลงัจากซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก  โดยมีความเห็นวา่  จะแนะนํา
ผู้ อ่ืนให้ซือ้มีสดัสว่นมากกวา่ไมแ่นะนําผู้ อ่ืนให้ซือ้ 

 

2.  ผู้บริโภคมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั จะมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั    
 -ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ตา่งกนั คือ อาย ุ   อาชีพ  ระดบัการศกึษา  
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของครอบครัว   ให้ความสําคญัตอ่กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนั โดยมีรายละเอียดของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านตา่งๆ 
ดงัตอ่ไปนี ้
 -ผู้บริโภคกลุม่อายท่ีุให้ความสําคญัตอ่การรับรู้ปัญหาแตกตา่งกนั คือ  กลุม่ท่ีมีอายต่ํุา
กวา่ 30 ปี    31 – 40 ปี  และ 41 ปีขึน้ไป โดยกลุม่ท่ีมีอายต่ํุากวา่ 30 ปี      ให้ความสําคญัตอ่การ
รับรู้ปัญหาตา่งกบักลุม่ท่ีมีอาย3ุ1 – 40 ปี  และ 41 ปีขึน้ไป   โดยให้ความสําคญัน้อยกวา่ทัง้สอง
กลุม่  
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 -ผู้บริโภคอาชีพตา่ง ๆกลุม่อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา ให้ความสําคญัตอ่การรับรู้ปัญหา
ตา่งกบักลุม่ธุรกิจสว่นตวั  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  และพนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน โดยให้
ความสําคญัน้อยกวา่อาชีพทัง้สามกลุม่ 
 -กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว ให้ความสําคัญต่อการประเมินทางเลือกต่างกับกลุ่ม            
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัท / ลกูจ้างเอกชน โดยให้ความสําคญัน้อยกว่าทัง้สอง
กลุม่อาชีพ 
 -กลุม่การศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี  และปริญญาตรี ให้ความสําคญัด้านการรับรู้
ปัญหาตา่งกบักลุม่ท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี  โดยให้ความสําคญัน้อยกวา่กลุม่ท่ีมีการศกึษา
ระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี 
 -กลุม่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน ไมเ่กิน 10,000 บาท ให้ความสําคญัด้านการรับรู้ปัญหาตา่ง
กบักลุม่รายได้อ่ืนๆ  โดยให้ความสําคญัน้อยกวา่ทกุกลุม่ 
 -กลุม่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนของครอบครัว  ไมเ่กิน 20,000 บาท ให้ความสําคญัด้านการ
รับรู้ปัญหาตา่งกบักลุม่รายได้อ่ืนๆ  โดยให้ความสําคญัน้อยกวา่ทกุกลุม่ 
 
3.    ปัจจยัสว่นประสมทางการ  อนัได้แก่  ผลติภณัฑ์  ราคา  การจดัจําหน่าย  และการสง่เสริม
การตลาด  มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของผู้บริโภคในขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้   
 - ด้านผลติภณัฑ์   มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในส่ีขัน้ตอนคือ  
การแสวงหาข้อมลู   การประเมินทางเลือก  การซือ้  และความรู้สกึหลงัการซือ้  โดยปัจจยัการ
ประเมินทางเลือก  มีผลตอ่ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในระดบัสงูกวา่ขัน้ตอนอ่ืนๆ   แตอ่ยา่งไรก็ตามการ
มีผลอยูใ่นระดบัน้อย  
 -  ด้านราคา มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในทกุขัน้ตอนตัง้แต่
ขัน้ตอนแรกคือ  การรับรู้ปัญหา   การแสวงหาข้อมลู   การประเมินทางเลือก  การซือ้  และขัน้ตอน
สดุท้ายได้แก่ความรู้สกึหลงัการซือ้ โดยปัจจยัการประเมินทางเลือก   มีผลตอ่ปัจจยัด้านราคาใน
ระดบัสงูกวา่ขัน้ตอนอ่ืนๆ แตอ่ยา่งไรก็ตามการมีผลอยูใ่นระดบัน้อยเช่นกนั  
 -  ด้านการจดัจําหน่าย มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กใน
ขัน้ตอนท่ีห้าเพียงขัน้ตอนเดียวคือ  ความรู้สกึหลงัการซือ้  และมีผลอยูใ่นระดบัน้อยมาก   
 -  ด้านการสง่เสริมการตลาด มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กใน
สามขัน้ตอนคือ    การประเมินทางเลือก  การซือ้  และความรู้สกึหลงัการซือ้   มีผลตอ่ปัจจยัด้าน
การสง่เสริมการตลาดในระดบัสงูกวา่ขัน้ตอนอ่ืนๆ  
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อภปิรายผล 
  

 สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั 
 ผู้ ท่ีประกอบอาชีพมีความจําเป็นในการใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมากกวา่นกัเรียน
นกัศกึษา โดยเพ่ือความบนัเทิง ผู้บริโภคเห็นวา่คอมพิวเตอร์ PC (Personal Computer) ดีกวา่ 
เพราะประสทิธิภาพของ PC ดีกวา่ และผู้บริโภคท่ีซือ้โน้ตบุ๊ก นกึถงึประโยชน์ในการซือ้มากท่ีสดุคือ
ความสะดวกสบาย เพราะสามารถพกพาไปได้ทกุท่ีท่ีต้องการ สว่นความรวดเร็ว รองลงมา คือ
ความรวดเร็ว เพราะสามารถใช้ได้ทนัทีหากมีความจําเป็นต้องใช้  สว่นความสวยงามตา่ง ๆ 
โปรแกรมท่ีใช้ในการ support หลายโปรแกรมท่ีใช้ในการเสนองาน คอมพวิเตอร์ PC มี
ประสทิธิภาพมากกวา่ในการนําเสนองาน ระยะเวลาในการแสวงหาข้อมลู อาจเน่ืองมาจาก
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมีราคาสงู การตดัสนิใจจงึไมเ่หมือนกบัสนิค้าราคาต่ํา ระยะเวลาในจงึต้องใช้
เวลานานประมาณ 1 เดือน   หลงัจากได้ข้อมลูแล้ว จะใช้เวลาในการตดัสนิใจนานเช่นกนั เป็น
สนิค้าท่ีมีราคาสงู หลงัจากซือ้แล้วความรู้สกึโดยรวมหลงัการซือ้สว่นใหญ่พอใจ  เพราะสามารถ 
support ความต้องการของตนเองได้ จงึแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้ตอ่ 
 
 สมมตฐิานที่ 2  ผู้บริโภคมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั จะมีกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกตา่งกนั    
 จากกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ เพศชายใช้โน้ตบุ๊กมากกวา่เพศหญิง อายท่ีุใช้มากท่ีสดุอยู่
ในช่วงต่ํากวา่ 30 ปี และ 31 – 40 ปี ในสดัสว่นทีใกล้เคียงกนั ซึง่เป็นวยัทํางาน จงึมีความ
จําเป็นต้องใช้ซึง่สอดคล้องกบักระบวนการตดัสนิใจคือ เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ ระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีจะให้ความสําคญัตอ่การรับรู้ปัญหาและใช้งานมากกวา่ ระดบั
การศกึษาอ่ืนๆ อาจเน่ืองมาจากโดยผู้ใช้จะมีระดบัหน้าท่ีการทํางานจําเป็นมากกวา่ระดบัอ่ืนๆ เช่น 
ผู้บริหาร  เป็นต้น กลุม่รายได้ ไมเ่กิน10,000 บาท ให้ความสําคญัในการรับรู้ปัญหา น้อยกวา่กลุม่
อ่ืนๆ เน่ืองจากมีความจําเป็นต้องใช้ในการทํางานน้อยกวา่กลุม่รายได้อ่ืน ๆ  
 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์  ราคา การจดั
จําหน่ายและการสง่เสริมการตลาด มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของ
ผู้บริโภค ด้านผลติภณัฑ์  การผลติคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กออกจําหนา่ยควรต้องคํานงึถึง ความ
หลากหลายทัง้ในรูปแบบ  คณุสมบตัขิองเคร่ืองท่ีหลากหลาย เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีทางเลือกในการ
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เลือกซือ้ให้ตรงกบัความต้องการ การสร้างช่ือเสียงให้ทัง้ผลติภณัฑ์ และบริษัทผู้ผลติ เพ่ือสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กบัผลติภณัฑ์  การรับประกนัสนิค้าและการให้บริการหลงัการขาย 
 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ชยัสทิธ์ิ ศลิมยั (2538) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่ พบวา่ 
ด้านผลติภณัฑ์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคทกุกลุม่ โดยเฉพาะการให้บริการหลงัการและการ
รับประกนัสนิค้าด้านผลติภณัฑ์  
 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ พรทิพย์  วรพิทยาภรณ์ (2540) ได้ศกึษาเร่ือง การใช้
ไมโครคอมพิวเตอร์ของหนว่ยงานรัฐบาลในจงัหวดัเชียงใหม ่ พบวา่คณุสมบตัขิองเคร่ืองท่ีตรงกบั
ความต้องการในการใช้งาน เป็นปัจจยัสําคญัในการเลือกซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 ด้านราคา  มีผลตอ่การประเมินทางเลือกของกลุม่ตวัอยา่ง อาจเน่ืองมาจากมีผลใน
ระดบัสงูกวา่ขัน้อ่ืน ๆ โดยจะเลือกราคาท่ีเหมาะสม ณ ชว่งเวลานัน้ และทําการเปรียบเทียบ เพราะ
เป็นสนิค้าท่ีมีการเปล่ียนแปลงราคาท่ีรวดเร็ว การกําหนดราคาให้สอดคล้องกบัรายได้ของ
กลุม่เป้าหมาย  จงึควรคํานงึถึงรายได้ของกลุม่เป้าหมายเป็นหลกั   
 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ชยัสทิธ์ิ ศลิมยั (2538) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่ พบวา่ มี
การเปล่ียนแปลงราคาเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีรวดเร็ว ทําให้ผลตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภคสงูกวา่ขัน้ 
อ่ืน ๆ 
 ด้านการจดัจําหนา่ย  ควรมีศนูย์ท่ีให้บริการหลายสาขา  การคมนาคมท่ีสะดวก  
และทําเลท่ีตัง้อยูใ่นยา่นท่ีมีช่ือเสียงท่ีจําหน่าย คอมพิวเตอร์  
 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ชยัสทิธ์ิ ศลิมยั (2538) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่พบวา่ ควร
มีร้านค้าทําเล ท่ีตัง้ สาขาหลายสาขา และอยูใ่นยา่นท่ีมีช่ือเสียงท่ีจําหน่ายคอมพิวเตอร์ 
 ด้านการสง่เสริมการตลาด จะเห็นได้วา่ด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสําคญัใน
หลาย ๆ กระบวนการตดัสนิใจ การบริการหลงัการขายจงึเป็นสิง่จําเป็นท่ีสดุเพ่ือให้ลกูค้าเกิดความ
พอใจ การมีผู้ เช่ียวชาญ พนกังานท่ีชํานาญคอยให้คําปรึกษา เพ่ือให้ลกูค้ากลบัมาใช้บริการอีก 
 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ชยัสทิธ์ิ ศลิมยั (2538) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่ พบวา่ 
พนกังานขายมีความสําคญัในการขาย ควรมีพนกังานท่ีมีความรู้ ในการขายและการให้บริการ 
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ข้อจาํกัดทั่วไปในการศึกษา 
 
 การศกึษาเร่ือง “ กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร”  มีข้อจํากดัในการศกึษา ดงันี ้

1. เป็นการศกึษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จงึไมส่ามารถอ้างอิงผล 
การศกึษาไปสูป่ระชากรทัง้ประเทศได้ 
 2.เป็นการศกึษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก
แล้วเท่านัน้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
              
 จากผลการวิจยั  ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 1.  จากผลการวิจยั ด้านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ เป็นกลุม่ลกูจ้าง/
พนกังานบริษัท ซึง่จะประกอบอาชีพ ควรเจาะกลุม่ลกูค้าโดยการจดักิจกรรมท่ีจะทําให้ผู้บริโภค
เลง็เห็นถงึความสําคญั และประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก เชน่ จดัBooth หรือ
เปิดอบรมการใช้คอมพิวเตอร์ฟรี โดยเจาะกลุม่ท่ีผู้บริโภคกลุม่คนวยัทํางาน ตามบริษัทตา่งๆ 
หลงัจากลกูค้าสนใจ การแสวงหาข้อมลูจดัโปรแกรมเพ่ือนแนะนําเพ่ือน เน่ืองจากกลุม่ผู้บริโภค
นิยมท่ีจะสอบถามจากบคุคลท่ีรู้จกัมากท่ีสดุ โดยการให้สว่นลดตา่ง ๆ อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความ
มัน่ใจและความน่าเช่ือถือให้กลบักลุม่ผู้บริโภคอีกด้วย เม่ือลกูค้าเกิดความสนใจ ในการเลอืก 
เปรียบเทียบสนิค้าถงึคณุภาพท่ีกลุม่ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบได้กบัย่ีห้ออ่ืน ๆ โดยการจดัพิมพ์
ใบปลวิ ระบถุงึคณุสมบตัขิองเคร่ือง รูปลกัษณ์ หลงัจากกลุม่ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้ จดัพนกังานท่ีมี
ความชํานาญในการใช้ แนะนําการใช้สนิค้า รวมไปถึงการบริการหลงัการขายเพ่ือให้ลกูค้าเกิด
ความประทบัใจและกลบัมาใช้บริการอีก 

2. จากผลการวิจยัทําให้ทราบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีอาชีพ ลกูจ้าง/พนกังานบริษัทซึง่ 
เป็นช่วงวยัทํางาน ซึง่ต้องการความรวดเร็วในการตดิตอ่ส่ือสาร  ผู้ จําหนา่ยจงึควรพฒันาคณุภาพ
ของสนิค้าให้ดทูนัสมยั และจาดกระทดัรัดเหมาะเพ่ือสะดวกแก่การพกพา โดยต้องมีการสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นี ้ โดยผู้บริโภคจะนิยมซือ้เคร่ืองคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กท่ีมีการ
ให้บริการหลงัการขาย และการแนะนําการใช้ตา่ง ๆ 
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 3.   จากผลการวิจยัทําให้ทราบวา่ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีซือ้เคร่ือง 
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กสว่นใหญ่เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง ผู้ ท่ีมีอาชีพ ทกุๆ อาชีพ มีความจําเป็น
ในการใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมากกวา่กลุม่อาชีพมากกวา่กลุม่นกัเรียน/นกัศกึษา กลุม่ลกูค้า
เป้าหมาย สามารถระบกุลุม่คนวยัทํางาน อายอุยูร่ะหวา่ง 20-30 ปี  อาชีพพนกังานบริษัท/ลกูจ้าง
เอกชน  มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท ทําให้สามารถนําข้อมลูนีไ้ปกําหนดตลาด
กลุม่เป้าหมายและกําหนดตําแหนง่ผลติภณัฑ์  เพ่ือใช้ประกอบการกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาด
ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
  4. จากผลการวิจัยสามารถนําข้อมูลนีไ้ปกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กได้ดงันี ้
 ด้านผลิตภณัฑ์   
 ผู้บริโภคให้ความสําคญัตอ่หลกัเกณฑ์ในการรับประกนัสนิค้า  คณุภาพ  หลกัเกณฑ์ใน
การทํางานของเคร่ือง ความทนทาน และการให้บริการหลงัการขาย ดงันัน้ผู้ จําหนา่ยควรจดักล
ยทุธ์ การรับประกนัสนิค้าและการบริการหลงัการขายในรูปแบบตา่ง ๆ เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
ตอ่ผู้บริโภค 
 ด้านราคา   
 ผู้บริโภคให้ความสําคญัตอ่การเปล่ียนแปลงของราคาท่ีรวดเร็วไมม่ากนกั อาจ
เน่ืองมาจากคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กมีการพฒันาและเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเร็ว  ผู้บริโภคจงึเลือกซือ้
ในราคาท่ีเหมาะสม ณ ช่วงเวลานัน้  ดงันัน้ผู้ จําหนา่ยจงึไมค่วรตัง้ราคาท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่มากนกั 
 ด้านการจัดจาํหน่าย  
 ผู้บริโภคให้ความสําคญัตอ่ช่องทางการจดัจําหน่าย คือ ทําเลในการเดนิทางสถานท่ี
จอดรถ ร้านตัง้อยูใ่นยา่นท่ีมีช่ือเสียงท่ีจําหนา่ยคอมพิวเตอร์ ดงันัน้ ผู้ จําหน่ายควรตัง้ร้านอยูใ่นท่ีไป
มาสะดวก สามารถจอดรถได้ง่าย และมีร้านค้าตัง้อยูใ่นแหลง่ท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงการจําหนา่ยใน
งานแสดงสนิค้าเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 การสง่เสริมการตลาดควรคํานงึถงึการให้บริการหลงัการขายมากท่ีสดุ เพราะผู้บริโภค
ให้ความสําคญัมากท่ีสดุ ดงันัน้ควรมีการให้บริการหลงัการขายและการแนะนําการใช้งาน รวมถึง
เม่ือสนิค้ามีปัญหา 
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ข้อเสนอแนะครัง้ต่อไป 
  
 1.ควรศกึษาปัจจยัอ่ืนๆ เช่นปัจจยัท่ีมีสว่นเก่ียวข้องตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของผู้บริโภค  เพ่ือจะได้ทราบวา่ นอกเหนือจากสว่นประสมทางการตลาดแล้ว
ยงัมีปัจจยัใดอีกบ้างท่ีมีสว่นเก่ียวข้องตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภค 
 2.ควรมีการศกึษาถึงความต้องการเข้าใจของผู้บริโภคในเร่ืองเคร่ืองพวิเตอ์โน้ตบุ๊กเพ่ือ
หาแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 
 3.ควรศกึษาเปรียบเทียบกบัจงัหวดัอ่ืนๆ  เพ่ือให้ได้ผลการวิจยัท่ีเป็นตวัแทนได้ดียิ่งขึน้  
และเป็นการแสวงหาแนวทางการจดัการด้านการตลาดให้ประสบความสําเร็จมากยิง่ขึน้ DPU
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