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บทคดัย่อ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา (1) ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัแพร่ (2) ระดบัความสาํคญัเก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (3) การตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ 

แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัแพร่  

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากร คือ ผูบ้ริโภคซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากร 

ท่ีแน่นอน กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ ดบับลิวจี คอร์เกรน ท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ไดจ้าํนวน 

385 คน เพ่ือง่ายต่อการประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทั้ งหมด 400 ตวัอย่าง    

ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวกเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม คือ แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบ

ค่าที การทดสอบค่าเอฟ และการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

 ผลการศึกษาพบวา่ (1) ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัดา้นเพศชายและเพศหญิงมีจาํนวนเท่ากนั มีสถานภาพ

โสด มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 25,000 บาท  และ40,001 ข้ึนไป  

(2) ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ใหค้วามสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ และด้านราคา (3) การตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนมาก

เลือกใช้ยี่ห้อ เอเซอร์ และ เอซุส เหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา ขนาดและนํ้ าหนักเหตุผลในการใช้

คอมพิวเตอร์แบบพกพา เพ่ือเล่นเกมส์แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการตดัสินใจซ้ือมาจากพนกังานขาย ร้านคา้ท่ี

ตดัสินใจซ้ือพนัธ์ุทิพย ์ช่องทางการชาํระเงิน เงินสดท่ี เคาน์เตอร์เซอร์วิส  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ดา้นการจดัจาํหน่าย 

อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง 

จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั 
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Abstract 
 

 This research was aimed to study (1) the important level of marketing mix 
factors toward portable computer purchasing decision of customers in Muang District, 
Phrae Province (2) the important level of marketing mix factors toward portable 
computer purchasing decision of customers, (3) portable computer purchasing 
decision of customers in Muang District, Phrae Province. 
 This study was survey research. The population was unknown number of 
consumers. Samples size calculated from W.G. Cochran formula with 95 percent 
confidence level to 385 consumers. To facilitate the data evaluation and analysis,  
the researcher collected 400 respondents by convenience sampling. The research 
instrument was questionnaire. Data analysis used descriptive statistics including 
frequency, percentage and standard deviation as well as inferential statistics with 
t-test and one way ANOVA. 
 The  results revealed as following, (1) the important level of marketing 
mix factors toward  portable computer purchasing decision of customers with the 
respondents were equally male and female, 31-45 years old, government officers and 
state enterprise employee with the average monthly income for 10,001 - 25,000 Baht 
and 40,001 Baht and over (2) the important level of marketing mix factors toward  
portable computer purchasing decision of customers found that the respondents 
focused on promotion at the highest level , the latter was distribution factor, product 
and price factors, respectively (3) the portable computers purchasing decision  found 
that they selected the brand of Acer and Asus because of size and weight. The reason 
to choose a portable computer was to play the games. The information source for 
decision making came from Pantip shop sales and consumers paid by cash at counter 
service. The different gender consumers had the same opinions about marketing mix 
factors in Muang district, Prae province. Consumers with different sale channel, age, 
status, occupations and income had no  different opinions about marketing mix factors 
in Muang District, Phrae Province. 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Marketing mix factors, Consumer portable computer purchasing  
 decision, Phrae Province 
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 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  38 

ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  39 

ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  40 

ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  41 

ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  43 

ตารางท่ี 4.21 สรุปสมมติฐาน  44 
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ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา  3 
 



 

บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการส่ือสารได้เจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในการดาํเนิน

ชีวิตประจาํวนัของมนุษยอุ์ปกรณ์ส่ือสารและคอมพิวเตอร์ไดเ้ขา้มามีบทบาทสําคญัต่อการดาํเนิน

กิจกรรมต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การศึกษา การคน้ควา้ การทาํธุรกิจ ดา้นบนัเทิง โฆษณา รวมไปถึง

ดา้นการแพทย ์ดว้ยความกา้วหน้าของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ทาํให้องค์กรต่าง ๆ นาํเทคโนโลยี

เหล่าน้ีเขา้มาช่วยในการดาํเนินงานขององคก์รใหมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ไม่วา่จะเป็น การรับ-ส่ง 

ข้อมูลข่าวสารอิเล็กทรอนิกส์ การทําธุรกิจและให้บริการบนอินเตอร์เน็ต ตลอดจนการใช ้             

เป็นเคร่ืองมือช่วยในการทํางาน ด้วนสถานการณ์ดังกล่าวการเรียน รู้การใช้คอมพิวเตอร์                  

ในระดับเบ้ืองต้น จึงเป็นส่ิงท่ีมีความจาํเป็นอย่างยิ่งในการดําเนินกิจกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น            

ในการทาํงาน การศึกษา หรือเพื่อความบนัเทิง ให้มีประสิทธิภาพและความสะดวกเพิ่มมากข้ึน 

(ปราณี สีนํ้าเงิน.2547, น.1) 

 เน่ืองจากวา่ในสมยัท่ีคอมพิวเตอร์แบบพกพา เขา้มาในตลาดใหม่ ๆนั้นมีราคาท่ีสูงกวา่

คอมพิวเตอร์เดสก์ท็อปมาก ทาํให้ผูบ้ริโภคก็ยงัให้ความนิยมคอมพิวเตอร์แบบเดสก์ท็อปจาก 

ความต้องการของตลาดท่ีมากข้ึนประกอบกับเทคโนโลยีการผลิตท่ีมีความทันสมยัมากข้ึนใน

ปัจจุบนั ทาํให้ตน้ทุนในการผลิตตํ่าลงส่งผลให้คอมพิวเตอร์แบบพกพา สามารถขายไดใ้นราคาท่ีถูก

ลงอย่างมากเม่ือเทียบกบัราคาในสมยัท่ีมีการนาํมาขายในยุคแรกๆเม่ือราคาของคอมพิวเตอร์แบบ

พกพาถูกลงและสวนทางกบัประสิทธิภาพท่ีเพิ่มข้ึน อยา่งรวดเร็ว ผูบ้ริโภคก็ให้ความสนใจเพิ่มข้ึน

เพราะว่าสามารถพกพาไปท่ีต่าง ๆ  ได้ง่ายต่อการใช้ มีความสะดวกมากข้ึน และพฤติกรรม 

การบริโภคคอมพิวเตอร์เปล่ียนไป ประกอบกบัเทคโนโลยีในปัจจุบนัจะเป็นเทคโนโลยีไร้สายมากข้ึน 

ราคาของเครือข่ายไร้สายก็ลดลงทาํให้สามารถใช้อินเตอร์เน็ตโดยไม่ตอ้งเล่นอยู่กบัท่ีก็ได้ซ่ึงเป็น

จุดเด่นท่ีคอมพิวเตอร์แบบพกพาสามารถทาํไดแ้ละเป็นปัจจยัท่ีสําคญัอยา่งหน่ึงในการเพิ่มยอดขาย 

จนทาํให้ในปัจจุบนัคอมพิวเตอร์แบบพกพากลายเป็นตลาดคอมพิวเตอร์ท่ีสําคญัตลาดหน่ึงท่ีผูข้าย

หรือผูใ้ห้บริการไม่อาจมองขา้มได ้ ซ่ึงตลาดของเคร่ืองคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กกาํลงัขยายตวัสูงข้ึน 

เน่ืองจากในระบบธุรกิจปัจจุบนัมีการแข่งขนักนัสูงทางดา้นขอ้มูลข่าวสารจึงจาํเป็นอยา่งยิ่งท่ีองคก์ร
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ธุรกิจจะตอ้งอาศยัระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเขา้ช่วยไม่ว่าจะเป็นการเก็บขอ้มูลวิเคราะห์ขอ้มูล 

หรือนาํเสนอขอ้มูล ซ่ึงความกา้วหนา้ทางวิทยาการคอมพิวเตอร์รวมถึงคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กเป็นไป

อย่างรวดเร็วและการทาํงานของเคร่ืองโน้ตบุ๊กจะมีการพฒันาดา้นประสิทธิภาพและความเร็วแลว้ 

ปัจจุบันย ังมีนํ้ าหนักเคร่ืองเบาลงมาก เม่ือเทียบกับสมัยก่อน  ๆ  จึงเป็นปัจจัยท่ีทําให้ตลาด

คอมพิวเตอร์ โนต้บุ๊กมีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองนอกจากยคุปัจจุบนัเป็นยคุโลกาภิวตัน์มีการนิยมใช้

อินเตอร์เน็ตและความแพร่หลายของการค้าอิเล็กทรอนิคส์ ( Ecommerces)  ส่วนประกอบต่างๆ 

เหล่าน้ีจึงส่งผลให้ตลาดเคร่ืองคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กมีการแข่งขนักนัรุนแรงข้ึนปัจจุบนัคอมพิวเตอร์

โน้ตบุ๊กมีขนาดกะทดัรัด นํ้ าหนักเบาและราคาลดลงมากจึงทาํให้ไม่เพียงแต่ภาพธุรกิจจะนิยมใช้

คอมพิวเตอร์โนต้บุก๊มากข้ึน (พจมาน อภิเกษมสันต ์และ ผศ.ดร.รุจาภา แพงเกสร. 2556, น.73-74) 

 จงัหวดัแพร่เป็น 1 ใน 17 จงัหวดัภาคเหนือของประเทศไทย ตั้งอยูร่ะหวา่งเส้นรุ้งเหนือ       

ท่ี 14.70 ถึง 18.44 องศา กบัเส้นแวงท่ี 99.58 ถึง 100.32 องศา อยูสู่งกวา่ระดบันํ้ าทะเลประมาณ 155 

เมตร อยู่ห่างจากกรุงเทพมหานคร ตาม ทางหลวงหมายเลข 11 และ 101 ประมาณ 551 กิโลเมตร 

และทางรถไฟ 550 กิโลเมตร (ถึงสถานีรถไฟเด่นชัย) มีเน้ือท่ี ประมาณ 6,538.59 ตารางกิโลเมตร 

ห รือป ระม าณ  4,086,625 ไร่ และมี อาณ าเขตติดต่อกับ จังห วัดใก ล้เคี ยง ได้แก่  ทิ ศ เห นื อ                  

เขตอําเภอสองและอําเภอร้องกวาง ติดต่อกับ จังหวดัลําปาง น่าน และพะเยา ทิศตะวนัออก           

เขตอาํเภอเมืองแพร่และอาํเภอร้องกวาง ติดต่อกบั จงัหวดัน่านและอุตรดิตถ ์ทิศใต ้เขตอาํเภอเด่นชยั

และอาํเภอวงัช้ิน ติดต่อกบั จงัหวดัอุตรดิตถ์และสุโขทยั ทิศตะวนัตก เขตอาํเภอสอง อาํเภอลอง     

และอาํเภอวงัช้ิน ติดต่อกบั จงัหวดัลาํปาง (สถานีอุตุนิยมวทิยาแพร่) 

 ดังนั้ น  ในการศึกษาค ร้ังน้ี  ผู ้วิจ ัยต้องการศึกษ าปัจจัย ท่ี มี ต่อการตัดสินใจซ้ื อ

คอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภค ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพา ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  วา่ปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ี มีผลกระทบต่อการเลือก

ซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาแตกต่างกนัอยา่งไร และผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบ

ธุรกิจ เพื่อใชด้าํเนินงานเก่ียวกบัการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ การตั้งราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย                

และการส่งเสริมการขาย เพือ่ใชใ้นการวางตาํแหน่งของสินคา้ใหเ้หมาะสมในอนาคต 
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2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

 2.1 ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัแพร่ 

 2.2 ระดับความสําคญัเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพา 

 2.3 การตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัแพร่ 

 

3. กรอบแนวคดิการศึกษา 

 

ตัวแปรอสิระ      ตัวแปรตามอสิระ 

           

            

            

      

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ปัจจัยส่วนบุคคล  

- เพศ 

- อาย ุ  

- สถานภาพ 

- อาชีพ   

- รายไดต่้อเดือน  

การตัดสินใจเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์แบบพกพา 

- ยีห่อ้คอมพิวเตอร์แบบพกพาท่ีใชง้าน 

- เหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

- เหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา 

- แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

- ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ 

- ช่องทางการชาํระเงิน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นส่งเสริมการตลาด 
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4. สมมติฐานการศึกษา 

 

 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั จะมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่

แตกต่างกนั 

 

5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 5.1 ขอบเขตของประชากรท่ีศึกษา คือ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผูบ้ริโภคท่ี

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา จาํนวน 400 คน 

 5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา ผูศึ้กษามุ่งศึกษาเร่ืองทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด (Marketing 

Strategy) ของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2549) ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการของ Philip Kotler 

 5.3 ขอบเขตของระยะเวลาของการศึกษา ในการศึกษาคร้ังน้ีไดเ้ร่ิมดาเนินการศึกษา 

ตั้งแต่วนัท่ี 1 เมษายน – ตุลาคม 2560 รวมระยะเวลา 6 เดือน 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 6.1 คอมพิวเตอร์แบบพกพาของผู้บริโภค หมายถึง เคร่ืองมือ อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีพกพา

ง่าย สะดวก มีขนาดกะทดัรัด  

 6.2 การตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา ทั้ง 5 ด้าน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่  

 6.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  หมายถึง เคร่ืองมือท่ีสําคัญในการดําเนินงาน

การตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้มี 4 ดา้น ดงัน้ี 

  6.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์  หมายถึง คุณลักษณะของคอมพิวเตอร์แบบพกพาของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ท่ีมีอิทธิพลทาํให้พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

เปล่ียนแปลง ไดแ้ก่ นํ้ าหนักของผลิตภณัฑ์ ยี่ห้อหรือแบรนด์ของผลิตภณัฑ์ ดีไซน์ของผลิตภณัฑ ์ 

ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร์แบบพกพา ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์  และราคาโปรแกรม

คอมพิวเตอร์แบบพกพา 
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  6.3.2 ด้ านราคา  ห ม ายถึ ง  ค วาม อ่อน ไห วข องผู ้บ ริโภค ท่ี มี ต่อพ ฤ ติก รรม                     

ในการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ได้แก่ ราคา

คอมพิวเตอร์แบบพกพา ราคาอุปกรณ์เสริมของคอมพิวเตอร์แบบพกพา และราคาอะไหล่           

ของคอมพิวเตอร์แบบพกพา  

  6.3.3 ด้านการจัดจําหน่าย หมายถึง สถานท่ีท่ีบริโภคสามารถเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์

แบบพกพาและช่องทางการโฆษณาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ได้แก่ ร้านค้าท่ีมี      

ความน่าเช่ือถือ ร้านคา้ท่ีมีสินคา้ท่ีทนัสมยัท่ีให้รายละเอียดสินคา้ท่ีดี ร้านคา้ท่ีมีสินคา้ท่ีหลากหลาย 

และท่ีตั้งของร้านคา้ไม่ไกล 

  6.3.4 ด้านส่งเสริมการตลาด หมายถึง การใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อดึงดูดความ

สนใจของผู ้บริโภคในอาํเภอเมือง จังหวดัแพร่ ได้แก่ การให้บริการท่ีดี การให้ของแถมมาก         

การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพพ์ฤติกรรมของพนกังานขายท่ีแสดงต่อลูกคา้ การให้บริการขอ้มูลต่างๆ

ของร้านคา้บนอินเตอร์เน็ต และการบริการหลงัการขาย 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 7.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจคอมพิวเตอร์แบบพกพา สามารถนาํขอ้มูลความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์ จาํแนกตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไปปรับให้

ตรงกับความต้องการของผูเ้รียน ได้แก่ ยี่ห้อคอมพิวเตอร์แบบพกพาท่ีใช้งาน เหตุผลท่ีเลือก

คอมพิวเตอร์แบบพกพา เหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือ ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ และช่องทางการชาํระเงิน 

 7.2 ผูป้ระกอบการธุรกิจคอมพิวเตอร์แบบพกพา สามารถนาํขอ้มูลความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภค จาํแนกตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคไปปรับให้ตรงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฏี และ

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยจดัแบ่งเน้ือหาเพื่อเป็นแนวคิดพื้นฐานสาํหรับการศึกษาในหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี  

 1. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

 2. ความรู้เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 

 3. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ 

 4. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

 

 ความหมายการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 พากภูมิ พร้อมไวพล (2551, น. 15-18; อา้งอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994, p.659) 

กระบวนการตดัสันใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือก 

ข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวของกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งด้านจิตใจ 

(ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรม ด้านจิตใจ และกายภาพซ่ึง

เกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทาํให้เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคล

อ่ืนขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค พบวา่ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ  5 ขั้นตอน  คือการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หา

ขอ้มูลการประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่

กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลงัการซ้ือ 

 1. การรับ รู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) ห รือการรับ รู้ปั ญ หา (Problem 

Recognition) หมายถึงการท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิด

จากส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึง 

ความต้องการของร่างกาย  (Physiological Needs) และความต้องการท่ี เป็นความป รารถนา  

อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหน่ึง 
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จะกลายเป็นส่ิงกระตุน้บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีตทาํ

ใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

 2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและส่ิงท่ี

สามารถ สนองความตอ้งการอยู ่ใกลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะดาํเนินการเพื่อใหเ้กิดความพอใจทนัที

ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความตอ้งการได ้ทนัทีความตอ้งการจะถูกจดจาํไวเ้พื่อหาทาง

สนองความตอ้งการในภายหลงัเม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากจะทาํให้ การปฏิบติัใน

ภาวะอยา่งหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไ้ดรั้บการสนองความตอ้งการโดยพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทาง

สนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้นดังนั้ นการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลท่ี

ผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกัคือ  

  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั ฯลฯ 

  2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่  ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 

ตวัแทนการคา้การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้  

  2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ  

  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)  

  2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่  หน่วยงานท่ีสํารวจคุณ ภาพ

ผลิตภณัฑ์หรือ หน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลอง

ใชผ้ลิตภณัฑ์ ฯลฯ อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ์และลกัษณะส่วน

บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงนกัการตลาดควบคุม

การให้ขอ้มูลได ้แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัการพิจารณา

ความสําคญัของแหล่งขอ้มูล โดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์  ได้อย่างไร และ

แหล่งขอ้มูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค  

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้

จากขั้นท่ีสองผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรู้

ถึงวธีิการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือกกระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและ

ไม่ใช่กระบวนการ เดียวท่ีใช้กับผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุก

สถานการณ์การซ้ือ กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

  3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์

ว่ามี คุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภณัฑ์ อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของ

ผลิตภณัฑ ์ในความรู้สึกของผูซ้ื้อสาํหรับผลิตภณัฑ ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
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  3.2 ผูบ้ริโภคจะให้นํ้ าหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ แตกต่างกัน

นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัลาํดบัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ 

  3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้เน่ืองจากความเช่ือถือของ

ผูบ้ ริโภค  ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู ้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์  จะ

เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

  3.4 ผูบ้ริโภคมีทศนะคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล

เร่ิมตน้ด้วย การกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์เขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์

ตราสินคา้ต่างๆ 

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะ

ช่วยให้ ผูบ้ริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผล ผลิตภัณฑ์ต่างๆท่ีเป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆไป 

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือ จึงเกิดข้ึน หลงัจากประเมิน

ทางเลือก  (Evaluation of Alternative) แล้วเกิดความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการ

ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในท่ีสุด แต่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงปัจจยั 3 

ประการคือ  

  4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมี

ผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 

  4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้ริโภคจะ

คาดคะเน ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ 

ผลิตภณัฑแ์ละการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

  4.3 ปัจจัยสถานการณ์ ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 

ขณะท่ี ผูบ้ริโภคกาํลังตัดสินใจซ้ือปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงมี

ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขายหรือผูบ้ริโภคเกิด

อารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมาก

ต่อการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได้นักการ

ตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพื่อทาํความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง 

 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ลิต

ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ์การ

คาดคะเน ข องผู ้บ ริโภคจาก แห ล่งข่ าวส าร พ นัก งาน ขายและแห ล่งติดต่อ ส่ื อส ารอ่ืน  ๆ  

ถา้บริษทัโฆษณาสินคา้เกินความจาํเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริงจะ
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เกิดความไม่พอใจ จาํนวนความไม่พอใจจะข้ึนกบัขนาดของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงั และ

การปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ ์

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น.18) ไดก้ล่าวถึง “กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

(Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรม 

ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้ง ดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) 

และ พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนช่วง

ระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้ เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

กระบ วน การตัดสิ นใจ ซ้ื อป ระกอบ ด้วยขั้ นตอน ท่ี สํ าคัญ  คือ  การรับ รู้การค้นห าข้อมู ล                    

การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ” 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ชิฟแมน และ คานุค (ศิริวรรณ   เสรีรัตน์. 2550, น. 9; อ้างอิงจาก Schiffman and 

Kanuk. 1994) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทาํการคน้หา (Searching)         

การซ้ื อ  (Purchasing) การใช้  (Using) ก ารป ระเมิน  (Evaluating) และการใช้ จ่าย  (Disposing)            

ในผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 

 คอทเลอร์ (มทัวนั  กุศลอภิบาล. 2555, น.18 ; อา้งอิงจาก Kotler. 2000, p. 160) กล่าววา่ 

พฤติกรรมผู ้บ ริโภค หมายถึง ผู ้บริโภคทั้ งท่ี เป็นส่วนบุคคล กลุ่มและองค์กรนั้ น เลือกซ้ือ  

ใชแ้ละไม่ชอบสินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ ท่ีสร้างความพึงพอใจตามความตอ้งการ 

และความปรารถนาของตนไดอ้ยา่งไร 

 Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W.Miniard. (ศุภร เสรีรัตน์. 2550, น. 5;    

อ้างอิงจาก  Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W.Miniard. 1990 , p. 3) พ ฤ ติก รรม

ผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาซ่ึงการบริโภคและ 

การจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้ และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงัการ

กระทาํดงักล่าวดว้ย  

 Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. (ศุภร เสรีรัตน์. 2550, น. 5; อ้างอิงจาก         

Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. 1991, p.5) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม    

ท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือการใช้ การประเมินและการจบัจ่ายใช้สอย        

ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะทาํใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ  

 ชยัณรงค์ ทรายคาํ (2552, น. 8) พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง การกระทาํของบุคคล

หน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มา และการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ี หมายความ
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รวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการกําหนดให้เกิด                      

การกระทาํดงักล่าว  

 มทัวนั  กุศลอภิบาล. (2555, น.19) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการ

กระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับการจดัหาให้ได้มา และการใช้สินค้าและบริการ  

โดยผู ้บริโภคนั้ นจะต้องเป็นผู ้ท่ี มีความต้องการ เป็นผู ้มีอ ํานาจซ้ือ และเป็นผู ้ท่ี มีพฤติกรรม 

การบริโภค พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550, น. 3) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤติกรรม  ซ่ึงบุคคลทาํการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล 

(Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนอง        

ความตอ้งการของเขา หรืออาจ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมแต่ละบุคคล 

เม่ือทําการป ระเมินผล (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช้  (Using) และการใช้ จ่าย 

(Disposing) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543, น. 84-87) ไดก้ล่าวไวว้่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการกาํหนด

พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันของผู ้บริโภคแต่ละคน มีทั้ งปัจจัยท่ี เกิดจากตัวผู ้บริโภคเอง            

และปัจจยัท่ีเกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ดงัน้ี 

 1. ปัจจัยด้านลกัษณะเฉพาะบุคคล 

  บุคคลมีความแตกต่างในเร่ืองเพศ อายุ รายได ้สถานภาพทางครอบครัว และอาชีพ

จะมีความต้องการความคิดเห็นต่าง ๆ แตกต่างไปตามปัจจยัเหล่าน้ี ดงันั้ นจึงต้องศึกษาพื้นฐาน

เฉพาะบุคคล ผู ้มีอายุแตกต่างกันไม่ต้องการเป้าหมายในชีวิตเหมือนกัน เด็กๆ ต้องการความ

สนุกสนาน วยัรุ่นตอ้งการให้เพื่อนฝูงยอมรับ ตอ้งการมีอิสรเสรีในการแสดงออก ผูใ้หญ่ตอ้งการ

ความสาํเร็จในการประกอบอาชีพและฐานะมัน่คง เป็นตน้ 

 2. ปัจจัยด้านจิตวทิยา 

  2.1 ความต้องการและแรงจูงใจ (Need and Motives) ไดก้ล่าวถึงสาเหตุเบ้ืองตน้ใน

การซ้ือผลิตภณัฑ์ว่าผูบ้ริโภคจะต้องเกิดความต้องการเป็นแรงจูงใจให้กระทาํการซ้ือไปบาํบัด 

ความตอ้งการและความตอ้งการของแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกนั มีหลาย ๆ ลกัษณะ หลายระดบั

ความต้องการ สามารถนําหลัก  A.H.Maslow ในเร่ือง Hierarchy of needs มาประยุกต์ใช้ใน

การศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค ให้ทราบว่าเป็นความตอ้งการทางดา้นร่างกายตอ้งการความ

ปลอดภยั ตอ้งการให้สังคมยอมรับ เม่ือทราบวา่ผูซ้ื้อมีแรงจูงใจหรือความตอ้งการระดบัใด นกัการ

ตลาดจะเลือกกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมมาใชก้ระตุน้ความตอ้งการไดถู้กตอ้งนาํไปสู่การซ้ือได ้
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  2.2 การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของแต่ละบุคคลมีระดบัความเร็ว ช้า แตกต่าง

กนัไป บางคนเขา้ใจเร่ืองราวท่ีผ่านเขา้มาในการรับรู้ได้รวดเร็ว แต่บางคนตอ้งการบอกเล่าซํ้ า ๆ 

หลาย ๆ คร้ัง จึงจะรับรู้และเขา้ใจได ้นอกจากนั้นดว้ยปัจจยัประกอบดว้ยส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ จะทาํให้

การแปลความหมายจากการรับรู้แตกต่างกนัออกไป การเสนอขอ้มูลเพื่อสร้างแรงกระตุน้ให้เกิดการ

ซ้ือ จึงตอ้งศึกษาลกัษณะการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายและเลือกขอ้มูลข่าวสารท่ีกลุ่มตลาดเป้าหมาย  

จะรับ รู้ได้ง่าย พฤติกรรมการรับ รู้โดยไม่ตั้ งใจเป็น ส่ิงท่ีไม่ควรมองข้ามการโฆษณ าซํ้ าๆ  

โดยสมํ่าเสมอจะค่อย ๆ แทรกซึมเขา้สู่การรับรู้ไดเ้ช่นกนั 

  2.3 ทัศนคติ (Attitude) ความรู้สึกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในทางบวก หรือ ลบ 

ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติไม่ดีต่ออาหารสําเร็จรูปว่าเป็นอาหารท่ีไม่ถูก

หลกัโภชนาไม่สดเป็นของคา้งมานาน เม่ือไม่เสียย่อมตอ้งใส่สารกนับูด ดงันั้น ผูบ้ริโภครายนั้น

ยอ่มจะไม่ซ้ืออาหารสําเร็จรูปบริโภค ถึงแมว้า่จะมีเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีสามารถผลิตอาหารสาํเร็จรูป

ไดโ้ดยไม่ตอ้งใส่สารกนับูดและถูกหลกัโภชนาไดก้็ตาม 

  2.4 การเรียนรู้ (Learning) นักจิตวิยา กล่าวถึง พฤติกรรมของคนเราเปล่ียนแปลง

ไดจ้ากการเรียนรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ดว้ยการกระทาํซํ้ า ๆ เพื่อให้ไดผ้ลตอบสนองท่ีพึงพอใจ เม่ือเราเกิด

ความต้องการใด ๆ ก็จะพยายามหาวิธีบาํบดัความต้องการ หากได้ผลเป็นท่ีพอใจจะทดลองซํ้ า

หลายๆ คร้ัง จนแน่ใจว่าเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด และจะปฏิบติัคร้ังต่อไปในการตอบสนองความตอ้งการ    

ในรูปแบบการกระทาํเดิมๆ แต่ถ้าได้ผลไม่เป็นท่ีพอใจก็จะเลิกกระทาํแล้วหันไปคน้หาวิธีอ่ืน ๆ   

ใหม่ต่อไป 

  2.5 ความคิดเกี่ยวกบัตัวเอง (Self-concept) แต่ละบุคคลจะมีความคิดเก่ียวกบัตนเอง

ในลกัษณะต่าง ๆ และมีพฤติกรรมไปตามความคิดนั้น เช่น คิดวา่ตนเองเป็นคนสุขภาพแข็งแรงจะ

ไม่สนใจอาหารเสริมไม่สนใจตรวจสุขภาพ จะมุมานะทาํงาน แต่ถา้คิดวา่ตนเองเป็นคนอ่อนแอก็จะ

ปฏิบติัตรงกนัขา้ม 

 3. ปัจจัยด้านสังคม 

  3.1 ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมท่ีใกลชิ้ดตวับุคคลมากท่ีสุด ลกัษณะของผู ้

เล้ียงดู พ่อ แม่ วิธีการเล้ียงดู รูปแบบการดาํรงชีวิต อาหาร ความเป็นอยู ่ท่ีแต่ละคนไดรั้บการหล่อ

หลอมตั้งแต่เกิดจะค่อยซึมซับเขา้ไปเป็นแบบอย่างท่ีจะปฏิบติัตาม ซ่ึงแต่ละครอบครัวก็จะมีวิธี

ปฏิบติัท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ การรับรู้ การเลือกส่ิงท่ีจะตอบสนอง

ความตอ้งการก็จะแตกต่างกนั 

  3.2 กลุ่ ม อ้างอิง (Reference group) เม่ือบุ คคลเติบ โตข้ึน จึงมี สั งคมเพิ่ ม เติม 

นอกจากครอบครัว มีเพื่อนร่วมงาน เพื่อนบา้น การท่ีตอ้งเขา้กลุ่มสังคมต่าง ๆ ให้ได ้จะทาํให้แต่ละ
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บุคคลพยายามปรับตวั ทาํให้มีการพฒันาในลกัษณะตามอย่างบุคคลอ่ืนท่ีตนนิยมยกย่อง ดงันั้น              

การใช้บุคคลบางกลุ่มบางคนเป็นคนเสนอขายผลิตภัณฑ์ในโฆษณาจึงเป็นการใช้ประโยชน์            

จากกลุ่มอา้งอิง 

  3.3 วัฒ นธรรม (Culture) ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจําว ัน         

ของชุมชนใหญ่ท่ีแต่ละบุคคลเป็นส่วนหน่ึง เช่น เช้ือชาติ ศาสนา หรือทอ้งถ่ิน จะเป็นกรอบกาํกบั

พฤติกรรมการแสวงหาส่ิงตอบสนองความตอ้งการของบุคคลอยา่งมาก ดงันั้นการศึกษาถึงลกัษณะ

ของวฒันธรรมประเพณี จะช่วยใหน้กัการตลาดเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือของเป้าหมายไดดี้ข้ึน  

 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะ

ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการตั้งคาํถามและคาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการ

ตลาดสามารถจดัภาพลกัษณ์ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม

คําถามท่ีใช้เพื่ อค้นหาลักษณ ะพฤติกรรมผู ้บ ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึ งประกอบไปด้วย 

Who?, What?, Why?, Who?, Where?, How?, เพื่อหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบด้วย

Occupants Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดัง

ตารางท่ี 2.1 

 

ตารางท่ี 2.1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรม 

 ผูบ้ริโภค (7Os) 

 

คาํถาม (6 Ws และ 1 H) คาํตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย  

(Occupants) 

1. ดา้นประชากรศาสตร์ 

2. ภูมิศาสตร์ 

3. จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์ 

4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4P’s) 

ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจาํหน่าย

แ ล ะ ก ารส งเส ริ ม ก ารต ล าด ท่ี

เหมาะสมกบการตอบสนองความ

พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6 Ws และ 1 H) คาํตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 

(Objects) หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภค 

ตอ้งการจาก ผลิตภณัฑ ์ก็คือ 

1. คุณสมบติัหรือ 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ 

(Product component) 

2. ความแตกต่างเหนือกวา่ 

คู่แข่งขนั(Competitive 

Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑห์ลกั 

2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑป์ระกอบ 

ดว้ยการบรรจุ หีบหอ ตราสินคา้ 

รูปแบบสินคา้บริการ คุณภาพ 

ลกัษณะ นวตักรรม ฯลฯ 

3. ผลิตภณัฑค์วบ 

4. ผลิตภณัฑค์าดหวงั 

5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์

ความแตกต่างทางการแข่งขนั 

ประกอบดว้ยความแตกต่าง  

ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน 

 และภาพพจน์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer 

buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ 

สินค้าเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของเขาด้านร่างกาย

และจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

1. ปัจจยัภายนอกหรือปัจจยั

ดา้นจิตวทิยา 

2. ปัจจยัทางดา้นสังคมและ 

วฒันธรรม 

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

(Promotion strategies) 

2. กลยทุธ์ดา้นการสงเสริม 

การตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้นการ 

โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน 

ขาย การส่งเสริมการขาย การให ้

ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

3. กลยทุธ์ดา้นราคา 

4. กลยทุธ์ดา้นช่องทาง 

การจาํหน่าย 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6 Ws และ 1 H) คาํตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ 

ตดัสินใจซ้ือ(Who 

Participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 

(Organization) และ 

มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

ประกอบดว้ย  

(1) ผูริ้เร่ิม  

(2) ผูมี้อิทธิพล  

(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ  

(4) ผูซ้ื้อและ  

(5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์ 

การโฆษณาและ (หรือ)  

การส่งเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion 

strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

 (When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซ้ือ 

(Occasions) เช่นช่วงเดือน 

ใดของปีหรือช่วงฤดูกาล  

ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของวนั  

โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล 

วนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ 

ส่งเสริมการตลาด (promotion 

strategies) เช่น ทาํการส่งเสริม 

การตลาดเม่ือใด จึงสอดคลอ้ง 

กบัโอกาสในการซ้ือ 

 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  

(Where does the consumer 

buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง  

(Outlets)ท่ีผูบ้ริโภคทาํการซ้ือ 

เช่นห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์

มาร์เก็ต ร้านขาย 

ของชาํ เป็นตน้ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution channel 

strategies) บริษทันาํผลิตภณัฑ ์

สู่เป้าหมายในการพิจารณาว่าจะ

ผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คาํถาม (6 Ws และ 1 H) คาํตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

(Operations) ประกอบดว้ย  

(1)  การรับรู้ปัญหา  

(2)  การคน้หาขอ้มูล 

(3)  การประเมินผลทางเลือก 

(4)  การตดัสินใจซ้ือ 

(5)  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด promotion 

strategies) ประกอบดว้ยการขาย

โดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริม     

การขาย การใหข้่าว และการ

ประสาสัมพนัธ์การตลาดทางตรง 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ . (2541, น. 126). การวจิยัธุรกิจ. 

 

2. ความรู้เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 

 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 คอตเลอร์ (มทัวนั กุศลอภิบาล. 2555, น. 8; อา้งอิงจาก Kotler. 2000, p. 14) ไดใ้ห้ความหมาย

ของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นกลุ่มของเคร่ืองทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตาม

วตัถุประสงคท์างการตลาด  

 แลมบ ์แฮร์ และ แมคดาเนียล (จารุวรรณ  มีศิริ. 2555, น. 21; อา้งอิงจาก Lamb,Hair&McDaniel 

: 2000) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 

การนาํกลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการกาํหนดราคามา

ประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว จดัทาํข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย

และทาํใหเ้กิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่าย” 

 องค์ประกอบส่วนประสมการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, น.53-55) กล่าววา่ ส่วนประสมทางตลาด  

(Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่างๆ ดงัน้ี 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็น                 

หรือ ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้

เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็น 
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สินคา้บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิดเห็น ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า 

(Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทาํให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product differentiation) และความแตกต่างทาง 

การแข่งขนั (Competitive differentiation) 

  1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์

พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

  1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์

ของบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

  1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ

ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนอง ความตอ้งการ

ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

  1.5 กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ ์ 

(Product line) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ได้

ผลิตภณัฑ์ หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 

(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้ น ดังนั้ น  ผู ้ก ําหนดกลยุทธ์ด้านราคา            

จึงตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาจากการยอมรับ

ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง

และการแข่งขนั 

 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็ นเคร่ืองมือการส่ื อสาร เพื่ อสร้างความ 

พึงพอใจ ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ

เพื่อเตือนความทรงจาํในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม 

การซ้ือหรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรม

การซ้ือ  การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสาร 

โดยไม่ใช่คน (Non-Personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร มีหลายประการ องคก์รอาจเลือกใช้

หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้ เคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 

ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 
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  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ              

และผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ

ความคิด หรือ เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

ลูกคา้ 

  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้น

หน่วยงานขาย (Sale forces) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) 

โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุน

การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือ 

โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี  3 รูปแบบ คือ  

   3.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  

(Consumer promotion) 

   3.3.2 การกระตุ้นครกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 

(Trade promotion) 

   3.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 

(Sales forcespromotion) 

 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation: PR) 

มีความหมาย ดงัน้ี 

  4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือตรา

สินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพโ์ดยการให้ข่าว

เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

  4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public relation: PR) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ี

มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อนโยบายให้เกิด

กบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของบริษทั 

 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 

(Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online marketing )  

มีความหมายต่างกนั ดงัน้ี 

  5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 

เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์
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โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อ

ต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคต็ตาล็อก 

  5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 

เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงั     

ผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืนๆ เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ 

  5.3 การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online marketing) หรือ

การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (Electronic marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และการขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงั

กาํไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีสําคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง

การขายโดยใชแ้ค็ตตาล็อกการขายทางโทรศพัท ์วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้กิจกรรม

การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

 6. การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั        

และกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑ์

ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย 

การขนส่ง การคลงัสินคา้และการรักษาสินคา้คงคลงั 

 

3. ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์แบบพกพา 

 

 ความหมายของคอมพวิเตอร์แบบพกพา 

 ไอซีที (2552) ได้ให้ความหมาย โน้ตบุ๊กว่าเป็นไมโครคอมพิวเตอร์ขนาดเล็ก หรือ

ขนาดพกพา หรือในบางคร้ังเรียกว่าขนาดสมุดโน้ต เพราะสามารถพกพาติดตัวไปท่ีต่าง ๆ ได้

สะดวก  ใชไ้ดท้ั้งกบัไฟบา้นและแบตเตอร่ี มีนํ้ าหนกัประมาณ 1.5 - 3 กิโลกรัม จอภาพแสดงผลเป็น

แบบราบชนิดมีทั้งแบบแสดงผลสีเดียว หรือแบบหลายสี โนต้บุ๊กท่ีมีขายทัว่ไปมีประสิทธิภาพและ

ความสามารถเหมือนกบัแล็ปท็อป  ปัจจุบนัคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊กาํลงัไดรั้บความนิยมมาก เน่ืองจาก

ราคาท่ีถูกลงกวา่ในอดีต 

 ครรชิต มาลยัวงศ์ (2539, น. 43) ไดก้ล่าวถึงความสามารถท่ีทาํให้คอมพิวเตอร์ได้รับ 

ความนิยมไวส้ามารถสรุปได้ว่า สาเหตุสําคญัท่ีทาํให้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ได้รับความนิยม เพราะ

ความสามารถหลายประการคือ 

 1. ความสามารถในการเก็บบนัทึกขอ้มูลต่างๆไวโ้ดยอตัโนมติั 
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 2. ความสามารถในการเก็บขอ้มูลไวไ้ดเ้ป็นจาํนวนมากทาํใหมี้ประโยชน์ในการจดัเก็บ

บนัทึกเร่ืองราวขอ้ความสถิติหรือภาพต่างๆไดเ้ป็นจาํนวนมากและทาํให้เกิดแนวความคิดเก่ียวกบั

ฐานขอ้มูล 

 3. การค้นคืนข้อมูลซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีสําคญัในการนําข้อมูลนํากลับมาใช้หลังจากเก็บ

ขอ้มูลไวแ้ลว้ 

 4. ความสามารถในการคาํนวณได้  อย่างรวดเร็วเป็นความสามารถสําคัญท่ีทาํให้

คอมพิวเตอร์มีประโยชน์อยา่งมหาศาลในกิจการทัว่ไปไม่เฉพาะแต่ดา้นท่ีเก่ียวกบัการคาํนวณ 

 5. ความสามารถในการสร้างภาพลายเส้น หรือภาพกราฟิก (graphic) ส่งผลให้เกิด            

การนําเสนอผลงานหรือการบรรยายสรุปท่ีใช้ภาพลายเส้นประกอบ เพื่อช่วยให้ผู ้ฟังเข้าใจ

รายละเอียดต่าง ๆ ไดโ้ดยง่าย 

 6. ความสามารถในด้านการควบคุมเคร่ืองจกัและอุปกรณ์อ่ืนๆ อนัเน่ืองจากเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ทาํงานได้รวดเร็วกว่ามนุษย ์จึงเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในงานท่ีอาศยัความรวดเร็ว

มากๆ เช่น การควบคุมเคร่ืองจกัรในท่ีทาํงาน 

 ศูนยเ์ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (2556 ) คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก (Notebook) 

นบัเป็นอีกทางเลือกท่ีน่าพิจารณาเลือกใชใ้นยคุน้ี จุดเด่นคือ สามารถเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก นาํไปใช้

นอกสถานท่ีท่ีไม่มีไฟฟ้าได ้ขอ้มูลท่ีใชง้านถูกรวมไวใ้นเคร่ืองเดียวท่ีพกติดตวั ทาํให้งานไม่สะดุด

โนต้บุก๊ท่ีวางจาํหน่ายในปัจจุบนันั้นมี 4 ประเภท 

 1. โนต้บุก๊ท่ีใชแ้ทนคอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ (Desktop replacement notebook)  

มีความสามารถครบครัน ทั้งความเร็วในการประมวลผล การแสดงภาพกราฟิกความจุในการบนัทึก

ขอ้มูล การเช่ือมต่ออุปกรณ์ต่างๆ จนสามารถนาํมาใชแ้ทนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ไดเ้ลย จุดเด่นก็

คือ ใชง้านไดค้รบทุกความตอ้งการ แต่มีราคาสูงแถมมีนํ้ าหนกัพอสมควร เพราะตอ้งติดตั้งอุปกรณ์

ต่างๆ ไวอ้ยา่งครบถว้น 

 2. โน้ตบุ๊กรุ่นปกติ (Mainstream notebook) มีขนาดไม่ใหญ่ ไม่เล็กมาก และติดตั้ ง

อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีจาํเป็นไวด้ว้ย ดว้ยนํ้ าหนกัท่ีรับได ้ราคา และความสามารถท่ีลงตวั โน้ตบุ๊กประเภทน้ี 

จึงไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชง้านทัว่ๆ ไป มีหลากหลายรุ่นใหเ้ลือก 

 3. โน้ตบุ๊กขนาดเล็ก (Ultra portable notebook) ถูกออกแบบมาให้มีนํ้ าหนักเบา และ

บางเฉียบ โดยมกัจะแยกส่วนท่ีไม่ไดใ้ชป้ระจาํไวน้อกเคร่ือง และตดับางส่วนออก เช่น พอร์ท USB 

เหลือพอร์ทเดียว และไม่มีพอร์ทอนุกรม สําหรับบางรุ่นท่ีมีขนาดเล็กมากจะย่อส่วนคีย์บอร์ด       

และจอภาพลง สําหรับราคาจะค่อนขา้งสูงกวา่ประเภทอ่ืนเพื่อแลกกบัรูปลกัษณ์อนัสวยงาม นํ้ าหนกัเบา 

และขนาดเล็กพิเศษ 
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 4. แท็บเล็ตพีซี (Tablet PC) แท็บเล็ตพีซีจะใช้ปากกาท่ีเรียกว่าสไตลัส (style) ป้อน

คาํสั่ง โดยการขีดเขียนบนหน้าจอได้โดยตรง เป็นการผสานแนวคิดเคร่ืองพีดีเอกับโน้ตบุ๊กเข้า

ดว้ยกนั โดยมีแบบท่ีมีคียบ์อร์ด แต่สามารถซ่อนไว ้และแปลงร่างให้ใชป้้อนขอ้มูลแบบเขียนลงบน

หนา้จอได ้

 

4. ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 พงษ์ศกัด์ิ ดีเสมอ (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กท่ีห้างพนัธ์ุทิพย ์พลาซ่าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภค 

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จบการศึกษาจากสาขา  

ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัคอมพิวเตอร์ มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 20,000-

40,000 บาท ปัจจยัดา้นราคา มีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด โดยให้ความสําคญัในเร่ืองของ

คุม้ค่าของราคาเคร่ืองเคร่ืองคอมพิวเตอร์ มีการกาํหนดราคาจาํหน่ายอย่างชัดเจนสามารถต่อรอง

ราคาได้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ให้ความสําคัญในเร่ือง ประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์  

ความสวยงามในการออกแบบ ชนิดของตวัประมวลผลยีห่้อของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ รูปทรง นํ้าหนกั

ของเคร่ืองและความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาดให้ความสําคญัในเร่ืองการได้รับการบริการท่ีดีหลังการขาย มีการกาํหนด ระยะเวลา

รับประกนัหลงัการขาย การลด แลก แจก แถม ในบางโอกาส พนกังานขายมีความสามารถในการ

ให้คาํแนะนํา ให้ความรู้และสามารถช้ีแจง ข้อสงสัยได้ ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายให้

ความสําคญัในเร่ือง สถานท่ีตั้งร้าน ตอ้งมีความสะดวกในการเขา้ถึงเอกลกัษณ์ร้าน มีความโดดเด่น

และมีความสะดวกในการจอดรถ 

 วสันต ์กนิฏฐะกุล (2551) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊ก

ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร เพื่อนาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการวางแผน

อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ ในประเทศไทยรวมถึงความสามารถในหารแข่งขนัทางการตลาด

ของคอมพิวเตอร์ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากร 

ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คนโดยใชแ้บสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล วิธีการทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ค่าความเบ่ียงเบน

มาตรฐาน,t-test,One-way analysis of vaeiance : ANOVA, Chi-square และ LSD ผลการวิจัยพบว่า  

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นนกัเรียน- 
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นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,000-10,000 และมีสถานภาพโสด กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ย

ว่า ปัจจยัทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผล ท่ีเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์ คือ Spec ของโน้ตบุ๊กมากท่ีสุด เง่ือนไขท่ีผูบ้ริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

นิยมเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก คือ ชําระด้วยเงินสด เพียงคร้ังเดียว เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคในเขต

บางเขน กรุงเทพมหานคร เลือกซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กจากห้างสรรพสินคา้ คือ สะดวกสบาย  

ใกล้บ้าน ติดต่อขอรับบริการสะดวกมากท่ีสุดภายใต้เง่ือนไขการรับประกัน ส่ือท่ี มีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊กในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือส่ือทางโทรทศัน์ 

ส่ือส่ิงพิมพ์ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ี สุด  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ทุกด้านมี

ความ สั ม พัน ธ์กับ ปั จจัย ท่ี มี ผลต่อการตัดสิ น ใจซ้ื อคอม พิ วเตอร์โน้ตบุ๊ กใน เข ตบ างเข น 

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติในทุกๆ ดา้น ๆ 

 ธนรุจพงศ์ กฐินเทศ (2547) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล : กรณีศึกษาในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี ศึกษาพฤติกรรม และความคิดเห็น

ของผูซ้ื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และวเิคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นของผูซ้ื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ี

มีต่อกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดเม่ือคาํนึงถึงปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้

ความสําคญักบัความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีภาพพจน์ร้าน และตราสินคา้ในการเลือกซ้ือเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล รูปทรงหรือขนาดของเคร่ืองคอมพิวเตอร์การรับประกนัสินคา้ท่ีมีความ

ยาวนาน การบริการซ่อมสะดวก/การบาํรุง สินคา้ราคาถูก และมี การบริการประกอบติดตั้งฟรีแหล่ง

จําหน่ายอยู่ใกล้บ้านหรือได้รับการแนะนําจากคนรู้จัก สถานท่ีซ้ือต้องเป็นร้านขายเคร่ือง

คอมพิวเตอร์โดยเฉพาะ รวมทั้งมีบริการจดัส่งท่ีรวดเร็ว โฆษณาโดยมีการแจกใบปลิวและโบชวัร์

หรือมีการแนะนาํลูกคา้ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการของแถม ท่ีเป็นปร้ินเตอร์หรือเคร่ืองสํารองไฟจาก

ร้านคา้หรือตวัแทนจาํหน่าย  จากการวิเคราะห์ความคิดเห็น พบวา่ เพศหญิงมีความคิดเห็นท่ีดีต่อกล

ยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกวา่เพศชาย กลุ่มอาย ุ30-41ปี มีความคิดเห็นท่ีดีต่อกลยุทธ์ดา้น

ผลิตภณัฑ์ และด้านราคามากกว่ากลุ่มอายุอ่ืนๆ ผูท่ี้มีการศึกษาในระดับประกาศนียบตัรวิชาชีพ

ชั้นสูงหรืออนุปริญญามีความคิดเห็นท่ีดีต่อกลยุทธ์ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย

มากกวา่ระดบัการศึกษาอ่ืนๆ กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา ในระดบัตํ่ากวา่ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง

หรือตํ่ากวา่อนุปริญญามีความคิดเห็นท่ีดีต่อกลยทุธ์ดา้นราคามากกวา่กลุ่มการศึกษาอ่ืนๆ 
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ผูท่ี้ประกอบอาชีพมีความคิดเห็นท่ีดีต่อกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่ายแตกต่างกนัมากกวา่ผูท่ี้ไม่ประกอบอาชีพ 

 กัลยา ศรีสถิตย์ (2543) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ ผลการศึกษาพบวา่ ในส่วนของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผล ต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล พบว่าส่วนมากซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีประกอบ 

ในประเทศ (รุ่น Pentium) ท่ีมีประสิทธิภาพของเคร่ืองดีมากและมีไวเ้พื่อใชท้าํงานโดยมีหน่วยงานเป็น

ผูจ้ดัซ้ือส่วนแหล่งข่าวสารขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือท่ีสําคญั คือ เพื่อนและมีระยะเวลาใน

การตดัสินใจซ้ือภายใน 1 เดือน ส่วนใหญ่ซ้ือเป็นเงินสด ชาํระงวดเดียว และหาซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์

ส่วนบุคคลจากศูนยร์วมอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ โดยมีปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจในการ

เลือกซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ประสิทธิภาพ การบริการหลงัการ

ขาย ราคาของเคร่ืองความปลอดภยัในการใช้งาน ส่วนปัจจยัเสริมท่ีสําคญัมีตามลาํดับ ดงัน้ี รายได ้

ความต้องการท่ีจะทันต่อเทคโนโลยี รูปทรงของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ราคาในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพ พนักงานประจําร้าน รูปแบบการส่งเสริมการขาย สถานท่ีจอดรถ การโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ สถานท่ีตั้งร้าน ความสัมพนัธ์ กบัผูข้าย ยี่ห้อของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ราคาท่ี

จะนาํไปขายต่อ การจดัหนา้ร้าน 

 พจมาน อภิเกษมสันต์ิ และผศ.ดร.รุจาภา แพ่งเกสร (2556) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิ วเตอร์แบบพกพาของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผลการวิจยัพบวา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 20-30 

ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่า 10,000บาท และ

การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเลือกรูปแบบการชาํระเงินแบบเงินสด ยี่ห้อ

โน้ตบุ๊กท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ Acer โดยซ้ือจากตวัแทนจาํหน่าย ซ่ึงมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือ คือ 

เพื่อศึกษาหาความรู้ ทาํงาน / รายงาน แหล่งขอ้มูลท่ีใช้ประกอบการเลือกซ้ือ คือจากอินเตอร์เน็ต 

โดยตดัสินใจซ้ือด้วยตนเอง และราคาของโน้ตบุ๊กท่ีจะซ้ือออยูในช่วง20,001 – 30,000 บาทด้าน

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญั

กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุดเม่ือแยกพิจารณาในแต่ละดา้น พบว่า 

ดา้นผลิตภณัฑ ์โนต้บุก๊มีคุณภาพไดม้าตรฐานมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ดา้นราคา ราคาของ

โน้ตบุ๊กเหมาะสมกบัคุณภาพมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย มีสินคา้

ตวัอย่างให้ทดลองในสถานท่ีจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ด้านการส่งเสริม

การตลาดมีการรับประกนัจากบริษทัท่ีน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด  
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วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ี ผูศึ้กษามีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง

จงัหวดัแพร่ เพื่อศึกษาระดบัความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อตดัสินใจเลือก

ซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา และการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง

จงัหวดัแพร่ ผูว้ิจยัใช้ระเบียบวิจยัเชิงสํารวจ (Servey Research) โดยดาํเนินการตามลาํดบัขั้นตอน 

ดงัน้ี 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3. การเก็บรวมรวมขอ้มูล 

 4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 

 1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในอาํเภอเมือง จงัหวดั

แพร่ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปี ข้ึนไป ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน วิธีการท่ีเหมาะสมสําหรับ

การศึกษาคร้ังน้ี คือ การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 1.2 กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง  

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาท่ีไม่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-Probability 

Sampling) ใช้สูตรวิธีการคาํนวณหาจาํนวนกลุ่มตวัอย่างของ W.G.Gochran (1953) โดยกาํหนดให้

ค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2549, น. 74)  

ซ่ึงสูตรในการคาํนวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
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เม่ือ   n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  

p   แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่มซ่ึงสามารถนาํค่าสถิติในอดีตมา

ใชแ้ทนได ้ 

Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวท่ี้ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ เช่น  

Z ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.10 มีค่าเท่ากบั 1.65 (ความเช่ือมัน่ 90%) > Z = 1.65  

Z ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่ 95%) > Z = 1.96  

Z ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 มีค่าเท่ากบั 2.58 (ความเช่ือมัน่ 99%) > Z = 2.58  

e แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(จะตอ้งสอดคลอ้งกบัค่า Z 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่นั้นๆ)  เช่น  

ระดบัความเช่ือมัน่90% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.10  

ระดบัความเช่ือมัน่95% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05  

ระดบัความเช่ือมัน่99% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.01  

แทนค่าไดด้งัน้ี 

เม่ือ n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

p แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษากาํลงัสุ่ม กาํหนดใหมี้ขนาด .50 

Z แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีผูศึ้กษากําหนดไว ้Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 

e แทน คลาดคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 = .05 

คาํนวณไดด้งัน้ี 

n   =          (.05) (1-.5)(1.96)2 

     (0.05)2 

   =  (0.25)(3.8416) 

         0.0025 

   =  384.6  ≈ 385 

 

2

2

e
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 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ

ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ  95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และ

การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

เง่ือนไขกาํหนด คือไม่นอ้ยกวา 384 ตวัอยา่ง 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวจิยั มีดงัน้ี 

 2.1 ลกัษณะของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัน้ี คือ แบบสอบถามปัจจยัท่ีมี

ต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ โดยผูศึ้กษาได้

ดัดแปลงแบบสอบถามปัจจัยท่ีมีต่อการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของนักศึกษา ชั้ นปีท่ี 3 

มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ เพชรบุรี โดยไดศึ้กษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 

  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน โดยมีลกัษณะ ดงัน้ี 

  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน 

  ตอนท่ี 2 ระดบัความสําคญัเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อตดัสินใจ

เลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้าน

ส่งเสริมการตลาด 

  ตอนท่ี 3 การตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา ไดแ้ก่  ยี่ห้อคอมพิวเตอร์

แบบพกพาท่ีใชง้านเหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา เหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา 

แหล่งขอ้มูลท่ีใช้ในประกอบการตดัสินใจซ้ือ ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ และช่องทางการชาํระเงินใช้

ระดับการวดัข้อมูลประเภทอันตราภาคชั้ น (Interval Scale) มี 5 ระดับ สร้างตามมาตรวดัของ            

ลิเคิร์ทสเกล (LikertScle) (ลว้น สายยศ และองัคณา สายยศ. 2536, น. 157) แบ่งเป็น 5 ระดบั  

โดยแต่ละคาํถามมีคาํตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ดงัน้ี 
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   ระดับความคิดเห็น  ค่านํา้หนักของตัวเลอืก 

  มากท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

  มาก   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

  ปานกลาง   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

  นอ้ย   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

  นอ้ยท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 

 

 2.2 การสร้างเคร่ืองมือและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

  2.2.1 ผูศึ้กษา ไดศึ้กษาแนวคิดและทฤษฎีจากหนงัสือ ตารา เอกสารงานวจิยัท่ี 

เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภค 

  2.2.2 ศึกษาขอ้มูลคอมพิวเตอร์แบบพกพาจากหนงัสือ บทความ และผลงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างขอ้คาํถาม 

  2.2.3 ผูศึ้กษาดัดแปลงข้อคาํถามให้สอดคล้องกับนิยามศัพท์เฉพาะในการวิจัย  

โดยอาศยัจากงานวิจยั ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภค 

จากแบบสอบถามของ  สุดารัตน์ รัตนกิจไพบูลย ์(2553, น.46-50) ในงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของนักศึกษา ชั้นปีท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ 

เพชรบุรี 

  2.2.4 นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน เสนออาจารยท่ี์ปรึกษาคน้ควา้อิสระ เพื่อ พิจารณา

ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะในการปรับปรุงแกไ้ขให้ตรงตรงวตัถุประสงคข์องการศึกษา  

  2.2.5 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงให้สมบูรณ์ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ี

ปรึกษา  

  2.2.6 นาํแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุงแก้ไข และตรวจสอบโดยผูเ้ช่ียวชาญ 

เสนอแนะ แลว้มาทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 20 คน แลว้นาํผลท่ีได ้

ไปวเิคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
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3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

 ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการรวบรวมขอ้มูลเป็นขั้นตอน ดงัน้ี 

 3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เป็นการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร วารสารท่ี

สามารถอา้งอิงได ้ผลงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อประกอบการ

สร้างแบบสอบถาม 

 3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามท่ีไปเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยการไปเก็บขอ้มูลตามสถานท่ีต่าง ๆ ไดแ้ก่ วิทยาลยัอาชีวศึกษาแพร่, 

วทิยาลยัเทคนิคแพร่, หา้งมาร์คโฟร์พลาซ่าแพร่, บ๊ิกซีสาขาแพร่ 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูล จากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จาํนวน 400 ชุด ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการ

วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical Package 

for Social Sciences) โดยดาํเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

  4.1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Data editing) ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของ 

ขอ้มูล จากแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนมา 

  4.1.2 การลงรหัส (Data coding) กาํหนดตวัเลขให้แก่ตวัแปรต่างๆ ท่ีใชใ้นการศึกษา  

  4.1.3 การทาํตารางข้อมูล (Data tabulation) นาํขอ้มูลท่ีประมวลผลไดจ้าก 

โปรแกรม SPSS มาแสดงเป็นตารางขอ้มูลก็คือ การใชค้วามถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

 4.2 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  4.2.1 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่ มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ระดบั

การวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) และประเภทมาตราวดั (Ordinal Scale) 

  4.2.2 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 

ค่าเฉล่ีย (Mean) ทศนิยม 2 ตาํแหน่ง และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standar Deviation: S.D.) ลักษณะ

คาํถามเป็นแบบ Rating Scale โดยแต่ละคาํถามมีคาํตอบให้เลือก 5 ระดบั ดงัน้ี 
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   ระดับความคิดเห็น   ค่านํา้หนักของตัวเลอืก 

    มากท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

    มาก    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

    ปานกลาง   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

    นอ้ย    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

    นอ้ยท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 
 

  จากหลกัเกณฑ์การประเมินค่าท่ีสร้างตามมาตราวดัของ Likert Scale นั้น สามารถ

แปลความหมายของ ระดบัคะแนนโดยใชสู้ตร 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

จาํนวนชั้น 

=            5-1 

                5 

= 0.80 
 

 ดงันั้น เกณฑก์ารประเมินค่าระดบัความสาํคญัจะพิจารณาจากเกณฑค์ะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 
 

 คะแนนเฉล่ีย  ระดบัดบัความคิดเห็นในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

 4.21-5.00     มากท่ีสุด 

 3.41-4.20     มาก 

 2.61-3.40     ปานกลาง 

 1.81-2.60     นอ้ย 

 1.00-1.80     นอ้ยท่ีสุด  

 

  4.2.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) วเิคราะห์ 

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of variance: ANOVA) โดยใช้ค่าการทดสอบความ 

เป็นอิสระ (Test of independence) และวิเคราะห์เปรียบเทียบผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั 

จะมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนั  

 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ผูว้ิจยัขอเสนอผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลตามลาํดบั ดงัน้ี 

 สัญลกัษณ์ของสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 N  แทน จาํนวนขอ้มูลทั้งหมด 

𝒙𝒙        แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 

S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 4.1  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 200 50.0 

หญิง 200 50.0 

                  รวม                                400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูบ้ริโภคเป็นเพศชาย มีจาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และ

เพศหญิง มีจาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
 

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาย ุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

15-30 ปี   110 27.5 

31-45 ปี 180 45.0 

46 ปี ข้ึนไป  110 27.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุอายุ 31-45 ปีมากท่ีสุด จาํนวน 180 คน 

คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา มีอายุ 15-30 ปี จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และอายุ 46 ปี ข้ึนไป 

จาํนวน 110  คน  คิดเป็นร้อยละ 27.5  

 

ตารางท่ี 4.3  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด  203 50.8 

สมรส  197 49.3 

                  รวม                                400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด  จาํนวน 203 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมา สถานภาพสมรส จาํนวน 197 คิดเป็นร้อยละ 49.3 

 

ตารางท่ี 4.4  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 75 18.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 111 27.8 

แม่บา้น/พอ่บา้น 49 12.3 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 119 29.8 

ธุรกิจส่วนตวั 46 11.5 

                  รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี 3  อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

จาํนวน 119  คิดเป็นร้อยละ 29.8  รองลงมา อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 75 คน  คิดเป็นร้อยละ 

18.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน  

จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12   และอาชีพธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 46 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.5 
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ตารางท่ี 4.5  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน  

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 45 11.3 

10,0001 - 25,000 บาท   125 31.3 

25,001  - 40,000 บาท 105 26.3 

40,001  ข้ึนไป 125 31.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได ้รายได ้10,0001 - 25,000 บาท มากท่ีสุด 

จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ  31.3 รายได้ 40,001 ข้ึนไป จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3

รองลงมา รายได้ 25,001 - 40,000 บาท  จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 และตํ่ากว่า 10,000 บาท 

มากท่ีสุด  จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ  11.3   

 

ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ระดับความสําคญัเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ต่ีอ 

 การเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์แบบพกพา  

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยั 

 ส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 𝒙𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 

นํ้าหนกัของผลิตภณัฑ ์ 2.75 0.80 ปานกลาง 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์ 2.98 1.12 ปานกลาง 

ดีไซน์ของผลิตภณัฑ ์ 3.00 1.00 ปานกลาง 

ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร์แบบพกพา 2.99 1.91 ปานกลาง 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ 2.86 1.08 ปานกลาง 

ราคาโปรแกรมคอมพิวเตอร์แบบพกพา 2.97 1.02 ปานกลาง 

รวม 2.93 0.09 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบ 

พกพา ดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั ปานกลาง (x = 2.93, S.D. = 0.09) 

โดยผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั ดีไซน์ของผลิตภณัฑ ์มากท่ีสุด (x = 3.00) รองลงมา คือ ประสิทธิภาพ 

ของคอมพิวเตอร์แบบพกพา (x = 2.99) และนอ้ยสุด คือ นํ้าหนกัของผลิตภณัฑ ์(x= 2.75) 

 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยั 

 ส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ดา้นราคา 

 

ปัจจัยด้านราคา 𝒙𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 

ราคาคอมพิวเตอร์แบบพกพา 3.30 0.92 ปานกลาง 

ราคาอุปกรณ์เสริมของคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ 3.16 0.99 ปานกลาง 

ราคาอะไหล่ของคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊  3.28 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.25 0.08 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบ

พกพา ดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั ปานกลาง (x = 3.25, S.D. = 0.08)  

โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญัราคาคอมพิวเตอร์แบบพกพา มากท่ีสุด (x = 3.30) รองลงมา คือ ราคา

อะไหล่ของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก (x = 3.28) และน้อยสุด คือราคาอุปกรณ์เสริมของคอมพิวเตอร์

โนต้บุก๊ (x = 3.16, S.D) 

 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยั 

 ส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 𝒙𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 

ร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 3.23 1.03 ปานกลาง 

ร้านคา้ท่ีมีสินคา้ท่ีทนัสมยัท่ีใหร้ายละเอียดสินคา้ท่ีดี 3.46 2.66 ปานกลาง 

ร้านคา้ท่ีมีสินคา้ท่ีหลากหลาย 3.42 0.94 ปานกลาง 

ท่ีตั้งของร้านคา้ไม่ไกล  3.47 0.86 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.11 ปานกลาง 

 



33 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบ

พกพา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั ปานกลาง (x = 3.40, S.D. = 0.11) 

โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญัท่ีตั้งของร้านคา้ไม่ไกล มากท่ีสุด (x = 3.47) รองลงมาคือ ร้านคา้ท่ีมี

สินคา้ท่ีทนัสมยัท่ีใหร้ายละเอียดสินคา้ท่ีดี (x = 3.46) และนอ้ยท่ีสุด คือ ร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ  

(x = 3.23) 

 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยั 

 ส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 𝒙𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 

การใหบ้ริการท่ีดี 3.47 0.88 ปานกลาง 

การใหข้องแถมมาก  3.48 0.87 ปานกลาง 

การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์  3.49 0.93 ปานกลาง 

พฤติกรรมของพนกังานขายท่ีแสดงต่อลูกคา้  3.42 0.86 ปานกลาง 

การใหบ้ริการขอ้มูลต่างๆของร้านคา้บนอินเตอร์เน็ต 3.54 0.90 ปานกลาง 

การบริการหลงัการขาย  3.40 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.06 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี  4.9 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบ

พกพา ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั ปานกลาง (x = 3.47, S.D. = 0.06)  

โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญั การใหบ้ริการขอ้มูลต่างๆของร้านคา้บนอินเตอร์เน็ต มากท่ีสุด (x = 3.54) 

รองลงมา คือ การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์(x = 3.49) และนอ้ยท่ีสุด คือ การบริการหลงัการขาย  

(x = 3.40) 
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ตอนที ่3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์แบบพกพา  

 

ตารางท่ี 4.10  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค  จาํแนกตามยีห่อ้คอมพิวเตอร์แบบพกพาท่ีใชง้าน 

 

ยีห้่อคอมพวิเตอร์แบบพกพาทีใ่ช้งาน 

 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

Acer 91 22.8 

Gateway 2 0.5 

Svoa  1 0.3 

Asus  91 22.8 

Hp  8 2.0 

Samsung  41 10.3 

Benq 0 0.0 

IBM  1 0.3 

Toshiba  39 9.8 

Compaq  1 0.3 

Dell  67 16.8 

Mac 2 0.5 

Fujitsu 2 0.5 

Sony 54 13.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา         

มากท่ีสุด คือ ยี่ห้อ Acer จาํนวน 91คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และยี่ห้อAsus จาํนวน91 คน คิดเป็นร้อยละ 

22.8 และนอ้ยท่ีสุด คือ  ยีห่อ้ Benq จาํนวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 
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ตารางท่ี 4.11  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค  จาํแนกตามเหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

 

เหตุผลที่เลอืกคอมพวิเตอร์แบบพกพา 

 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ราคาเหมาะสม  20 5.0 

ดีไซน์  23 5.8 

ขนาดและนํ้าหนกั   150 37.5 

บริการหลงัการขาย  78 19.5 

เช่ือมัน่ในคุณภาพและยีห่อ้  50 12.5 

ฟังกช์ัน่ต่างๆ  28 7.0 

หาอะไหล่-อุปกรณ์ไดง่้าย 21 5.3 

ใชบ้ตัรเครดิตชาํระเงินได ้ 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา

มากท่ีสุด คือ ดา้นขนาดและนํ้ าหนกั จาํนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา คือ บริการหลงั

การขาย จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสม จาํนวน 20 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.0 

 

ตารางท่ี 4.12 จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา 

 

เหตุผลในการใช้คอมพวิเตอร์แบบพกพา 

 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

เพื่อทาํงาน/เพื่อการเรียน 44 11.0 

เพื่อการคา้  41 10.3 

เพื่อเล่นเกมส์  230 57.5 

เพื่อฟังเพลง ดูละคร 85 21.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา

มากท่ีสุด คือ เพื่อเล่นเกมส์ จาํนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา คือ เพื่อฟังเพลง ดูละคร 

จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3  และนอ้ยท่ีสุด คือ เพื่อการคา้ จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.  

 

ตารางท่ี 4.13 จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการ 

 ตดัสินใจซ้ือ 

 

แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 26 6.5 

นิตยสารคอมพิวเตอร์  22 5.5 

พนกังานขาย  153 38.3 

บุคคลท่ีคุณเช่ือถือ  98 24.5 

หนงัสือพิมพ ์ 50 12.5 

ใบปลิว/แผน่พบั 15 3.8 

มากกวา่ 1 อยา่ง 31 7.8 

วทิย ุ 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.13 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพามากท่ีสุด 

คือ พนกังานขาย จาํนวน 153  คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา คือ บุคคลท่ีคุณเช่ือถือจาํนวน 98 คน 

คิดเป็นร้อยละ24.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ วทิย ุจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ1.3 
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ตารางท่ี 4.14  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 

ร้านค้าทีต่ัดสินใจซ้ือ 

 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ร้านคา้ทัว่ไปท่ีจาํหน่าย  34 8.5 

หา้งสรรพสินคา้ 70 17.5 

พนัธ์ุทิพย ์  143 35.8 

ตวัแทนจาํหน่าย 87 21.8 

งาน commart 50 12.5 

มากกวา่ 1 อยา่ง 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา

มากท่ีสุด คือ พนัธ์ุทิพย ์จาํนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมา คือ ตวัแทนจาํหน่าย จาํนวน  

87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และนอ้ยท่ีสุด คือ มากกวา่ 1 อยา่ง จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 

ตารางท่ี 4.15  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม ช่องทางการชาํระเงิน 
 

ช่องทางการชําระเงิน 

 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

เงินสด 58 14.5 

การเก็บเงินปลายทาง              14 3.5 

เงินสดท่ี Counter Service      81 20.3 

เช็ค    60 15.0 

เคร่ืองเอทีเอม็  43 10.8 

บตัรเครดิต   48 12.0 

บตัรเดบิต 34 8.5 

บริการธนาคารออนไลน์ 16 4.0 

การผอ่นจ่าย 45 11.3 

มากกวา่ 1 อยา่ง 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

มากท่ีสุด คือ เงินสดท่ี Counter Service  จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 รองลงมา คือ เงินสด 

จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ มากกวา่ 1 อยา่ง จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 

ตอนที ่4 วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบเปรียบเทียบผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั  

จะมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด t-test for Equality of Mean 

 

เพศ 

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

t 

 

Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชาย 200 2.90 0.42 -0.70 0.483 

 หญิง 200 2.94 0.64   

ดา้นราคา ชาย 200 3.24 0.63 -0.19 0.851 

 หญิง 200 3.25 0.60   

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ชาย 200 3.31 0.47 -2.09 0.037* 

 หญิง 200 3.48 1.02   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ชาย 200 3.48 0.40 0.68 0.498 

 หญิง 200 3.45 0.39   

รวม ชาย 200 3.22 0.26 1.26 0.209 

 หญิง 200 3.26 0.37   

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบด้วยค่า t-test พบว่า ในภาพรวมมีระดบันัยสําคัญ 

0.209 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี้ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  

เพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 
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ไม่แตกต่างกัน ยกเวน้ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ค่าเฉล่ียโดยรวมพบว่า เพศหญิง มีค่าเฉล่ีย

มากกวา่เพศชาย (�̅�𝑥 = 3.26 และ �̅�𝑥  = 3.22) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด F-test for Equality of Mean 

 

อาย ุ

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

F 

 

Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 15-30 ปี  110 2.95 0.73   

 31-45 ปี 180 2.90 0.47   

 46 ปี ข้ึนไป 110 2.91 0.40   

 รวม 400 2.92 0.54 0.29 0.756 

ดา้นราคา 15-30 ปี  110 3.29 0.64     

 31-45 ปี 180 3.20 0.66     

 46 ปี ข้ึนไป 110 3.25 0.54   

 รวม 400 3.24 0.62 0.72 0.483 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย 15-30 ปี  110 3.40 0.48     

 31-45 ปี 180 3.40 1.05   

 46 ปี ข้ึนไป 110 3.37 0.57     

 รวม 400 3.40 0.80 0.09 0.917 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 15-30 ปี  110 3.46 0.40   

 31-45 ปี 180 3.49 0.38     

 46 ปี ข้ึนไป 110 3.45 0.42   

 รวม 400 3.47 0.40 0.37 0.691 

ภาพรวม 15-30 ปี  110 3.26 0.34   

 31-45 ปี 180 3.24 0.34   

 46 ปี ข้ึนไป 110 3.23 0.29   

 รวม 400 3.24 0.32 0.24 0.787 

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test พบวา่ ในภาพรวมมีระดบันยัสาํคญั 

0.787 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ อายุท่ี

แตกต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในอําเภอเมือง จังหวดัแพร่ 

ไม่แตกต่างกนั ค่าเฉล่ียโดยรวมพบว่า ปี15-30 ปี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ อายุ31-45 และ

นอ้ยท่ีสุด คือ 46 ปี ข้ึนไป (x� = 3.26, x�= 3.24 และ x� =3.23) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด t-test for Equality of Mean 

 

สถานภาพ 

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

t 

 

Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ โสด 203 2.95 0.61 1.02 0.308 

 สมรส 197 2.90 0.47   

ดา้นราคา โสด 203 3.26 0.60 0.55 0.580 

 สมรส 197 3.23 0.65   

ช่องทางการจดัจาํหน่าย โสด 203 3.36 0.51 -0.83 0.405 

 สมรส 197 3.43 1.02   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด โสด 203 3.50 0.40 1.39 0.167 

 สมรส 197 3.44 0.39   

รวม โสด 203 3.26 0.31 0.80 0.421 

 สมรส 197 3.23 0.34   

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบด้วยค่า t-test พบว่า ในภาพรวมมีระดับนัยสําคัญ  

0.421 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี้ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

สถานภาพแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่

ไม่แตกต่างกัน ค่าเฉล่ียโดยรวมพบว่า สถานภาพ โสด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด และรองลงมา คือ 

สถานภาพสมรส (x� = 3.26 และ  x� = 3.23) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

F-test for Equality of Mean 

 

อาชีพ 

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

F 

 

Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ นกัเรียน/นกัศึกษา 75 2.82 0.55   

 พนกังานบริษทัเอกชน 111 2.91 0.48   

 แม่บา้น/พอ่บา้น 49 3.02 0.93   

   ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 119 2.94 0.38   

 ธุรกิจส่วนตวั 46 2.97 0.49   

 รวม 400 2.92 0.55 1.18 0.319 

ดา้นราคา นกัเรียน/นกัศึกษา 75 3.35 0.70   

 พนกังานบริษทัเอกชน 111 3.26 0.61   

 แม่บา้น/พอ่บา้น 49 3.23 0.52   

 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 119 3.15 0.61   

 ธุรกิจส่วนตวั 46 3.29 0.64   

 รวม 400 3.24 0.62 1.28 0.280 

ช่องทางการจดั 

จาํหน่าย 

นกัเรียน/นกัศึกษา 75 3.30 0.58   

 พนกังานบริษทัเอกชน 111 3.52 1.27   

 แม่บา้น/พอ่บา้น 49 3.35 0.53   

 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 119 3.36 0.49   

 ธุรกิจส่วนตวั 46 3.40 0.46   

 รวม 400 3.40 0.80 0.98 0.419 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

F-test for Equality of Mean 

 

อาชีพ 

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

F 

 

Sig. 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

นกัเรียน/นกัศึกษา 75 3.44 0.40   

 พนกังานบริษทัเอกชน 111 3.50 0.41   

 แม่บา้น/พอ่บา้น 49 3.46 0.34   

 ขา้ราชการ/พนกังาน 

รัฐวสิาหกิจ 

119 3.44 0.40   

 ธุรกิจส่วนตวั 46 3.50 0.36   

 รวม 400 3.47 0.39 0.46 0.769 

ภาพรวม นกัเรียน/นกัศึกษา 75 3.20 0.31   

 พนกังานบริษทัเอกชน 111 3.28 0.37   

 แม่บา้น/พอ่บา้น 49 3.26 0.40   

 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 119 3.22 0.27   

 ธุรกิจส่วนตวั 46 3.27 0.26   

 รวม 400 3.24 0.32 0.98 0.423 

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test พบวา่ ในภาพรวมมีระดบันยัสาํคญั 

0.423 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อาชีพแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั ค่าเฉล่ียโดยรวมพบวา่ พนกังานบริษทัเอกชนมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวัและน้อยท่ีสุด นกัเรียน/นกัศึกษา (x� = 3.28, x�= 3.27                  

และ x� =3.20) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

 

ปัจจยัส่วน 

ประสมการตลาด 

F-test for Equality of Mean 

 

รายไดต่้อเดือน 

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

F 

 

Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 45 2.85 0.55   

 10,0001 - 25,000 บาท   125 2.87 0.47     

 25,001  - 40,000 บาท 105 2.96 0.72     

 40,001  ข้ึนไป 125 2.97 0.44   

 รวม 400 2.92 0.55 1.06 0.364 

ดา้นราคา ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 45 3.43 0.63     

 10,0001 - 25,000 บาท   125 3.24 0.68   

 25,001  - 40,000 บาท 105 3.25 0.52     

 40,001  ข้ึนไป 125 3.17 0.63     

 รวม 400 3.24 0.62 1.88 0.134 

ช่ องท างก ารจัด

จาํหน่าย 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 45 3.28 0.63   

 10,0001 - 25,000 บาท   125 3.47 1.20   

 25,001  - 40,000 บาท 105 3.38 0.47   

 40,001  ข้ึนไป 125 3.37 0.53   

 รวม 400 3.40 0.80 0.67 0.569 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 45 3.41 0.43   

 10,0001 - 25,000 บาท   125 3.49 0.40   

 25,001  - 40,000 บาท 105 3.45 0.40   

 40,001  ข้ึนไป 125 3.47 0.38   

 รวม 400 3.47 0.40 0.52 0.670 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วน 

ประสมการตลาด 

F-test for Equality of Mean 

 

รายไดต่้อเดือน 

 

n 

 

�̅�𝑥 

 

S.D. 

 

F 

 

Sig. 

รวม ตํ่ากว่า 10,000 บาท 45 3.20 0.32   

 10,0001 - 25,000 บาท   125 3.25 0.36   

 25,001  - 40,000 บาท 105 3.25 0.33   

 40,001  ขึน้ไป 125 3.25 0.28   

 รวม 400 3.24 0.32 0.21 0.889 

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test พบวา่ ในภาพรวมมีระดบันยัสาํคญั 

0.889 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั ค่าเฉล่ียโดยรวมพบวา่ รายได1้0,001 - 

25,000 บาท,25,001  - 40,000 บาท และ 40,001  ข้ึนไป มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด และรองลงมา คือ ตํ่ากวา่ 

10,000 บาท (x� = 3.25, x�= 3.25, x� =3.25 และx� =3.20) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.21 สรุปสมมติฐาน 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ปัจจยัส่วนบุคคล ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดั

จาํหน่าย 

ดา้นการ

ส่งเสริม

การตลาด 

เพศ �    

อาย ุ     

สถานภาพ     

อาชีพ     

รายไดต่้อเดือน     
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     คือ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

ท่ีแตกต่าง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

� คือ มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

ท่ีไม่แตกต่าง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.21 สรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีความคิดเห็น 

ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

 เพศท่ีต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

ท่ีแตกต่างกนั ในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 อายท่ีุต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ 

ท่ีไม่แตกต่างกนั 

 สถานภาพท่ีต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง  

จงัหวดัแพร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 

 อาชีพท่ีต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่

ท่ีไม่แตกต่างกนั 

 รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง 

จงัหวดัแพร่ท่ีไม่แตกต่างกนั 



บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์

แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ เป็นวิจยัเชิงสํารวจ โดยมีวตัถุประสงคข์องการ

วจิยัและวธีิการดาํเนินการวจิยั ดงัน้ี 

 1. ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมี ต่อการตัดสินใจซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัแพร่ 

 2. ระดับความสําคญัเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพา  

 3. การตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัแพร่ 

 

1. สรุปผลการศึกษา 

 

 ผูศึ้กษาสามารถสรุปผลการศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อ

การเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

 ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

 ตอนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภค  

  จากการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน ผูศึ้กษา

สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ในแต่ละดา้นได ้ดงัน้ี 

  เพศ พบวา่  ผูบ้ริโภคเป็นเพศชายและเพศหญิงมีจาํนวนเท่ากนั คือ เพศชาย  

มีจาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และเพศหญิง มีจาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
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  อาย ุพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุอาย ุ31-45 ปีมากท่ีสุด จาํนวน 180 คน คิดเป็น

ร้อยละ 45.0 รองลงมา มีอายุ 15-30 ปี จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และอายุ 46 ปี ข้ึนไป 

จาํนวน 110  คน  คิดเป็นร้อยละ 27.5 

  สถานภาพ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คือ จาํนวน 203 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จาํนวน 197 คิดเป็นร้อยละ 49.3 

  อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มากท่ีสุด 

คือ จาํนวน 119  คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมา อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 

18.8 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 อาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น จาํนวน 

49 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และอาชีพธุรกิจส่วนตวั นอ้ยท่ีสุด คือ จาํนวน 46 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.5 

  รายไดต่้อเดือน พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได ้รายได ้10,0001 - 25,000 บาท  

มากท่ีสุด จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ  31.3 รายได ้40,001 ข้ึนไป จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.3รองลงมา รายได ้25,001 - 40,000 บาท จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 และตํ่ากวา่ 10,000 

บาท นอ้ยท่ีสุด คือ จาํนวน 45 คน  คิดเป็นร้อยละ  11.3    

1.2 ผลการวเิคราะห์ระดับความสําคัญเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีต่อการ 

เลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์แบบพกพา 

  จากการศึกษาระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน ให้ความสําคญัโดยรวมอยู่

ในระดบั ปานกลาง (x = 2.93, S.D. = 0.09) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นโดยเรียงลาํดบัจากมากไป 

หานอ้ย ดงัน้ี 

  อนัดบัแรก เป็นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (x = 3.47) ในเร่ืองการใหบ้ริการ 

ขอ้มูลต่างๆของร้านคา้บนอินเตอร์เน็ต 

  อนัดบัสอง เป็นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (x = 3.40) ในเร่ืองท่ีตั้งของ 

ร้านคา้ไม่ไกล 

  อนัดบัสาม เป็นปัจจยัดา้นราคา (x = 3.25) ในเร่ืองราคาคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

  อนัดบัส่ี เป็นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ (x = 2.93) ในเร่ืองดีไซน์ของผลิตภณัฑ ์
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1.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์แบบพกพา 

  จากการศึกษาขอ้มูลการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา จาํนวน 400 คน  

พบวา่ 

  ยีห่อ้คอมพิวเตอร์แบบพกพาท่ีใชง้าน พบวา่ ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

คอมพิวเตอร์แบบพกพา มากท่ีสุด คือ ยี่ห้อ Acer จาํนวน 91คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และยี่ห้อ Asus 

จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และนอ้ยท่ีสุด คือ ยีห่อ้ Benq จาํนวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 

  เหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา พบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบกพามากท่ีสุด คือ ด้านขนาดและนํ้ าหนัก จาํนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 

รองลงมา คือ  บริการหลังการขาย จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และน้อยท่ีสุด คือ ราคา

เหมาะสม จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  

  เหตุผลในการใช้คอมพิวเตอร์แบบพกพา พบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบกพามากท่ีสุด  คือ เพื่อเล่นเกมส์ จาํนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา คือ 

เพื่อฟังเพลง ดูละคร จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และนอ้ยท่ีสุด คือ เพื่อการคา้ จาํนวน 41 คน 

คิดเป็นร้อยละ 1 

  แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบกพามากท่ีสุด คือ พนกังานขาย จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา คือ 

บุคคลท่ีคุณเช่ือถือจาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จาํนวน 5 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.3  

  ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบกพา 

มากท่ีสุด คือ พนัธ์ุทิพย ์ จาํนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมา คือ ตวัแทนจาํหน่าย   

จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

  ช่องทางการชาํระเงิน พบวา่ ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบกพา 

มากท่ีสุด  คือ เงินสดท่ี Counter Service  จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 รองลงมา คือ เงินสด 

จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จาํนวน 1 คน  คิดเป็นร้อยละ 0.3 

1.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

  ผูศึ้กษาไดก้าํหนดสมมติฐานไวว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั จะมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา

ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่แตกต่างกนั ซ่ึงผลจากการศึกษา พบวา่  

  เพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง 

จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
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  อายท่ีุแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง 

จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั 

  สถานภาพแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอ

เมือง จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั 

  อาชีพแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในอาํเภอเมือง 

จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั 

  รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน

อาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั 

 

2. อภิปรายผลการศึกษา 

 

 จากการศึกษา เก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี  

 2.1 ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย  พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศชายและ

หญิง มีจาํนวนเท่ากนั มีอายุระหวา่ง 31-45 ปี มีสถานโสด  มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

มีรายได้10,0001 - 25,000 บาท  และ40,001 ข้ึนไป  ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ วสันต ์      

กนิฏฐะกุล (2551) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กในเขตบางเขน 

กรุงเทพมหานครในเร่ืองของ เพศ  อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ แต่ไม่พบวา่สอดคลอ้งใน

เร่ืองของอาชีพ 

 2.2 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  ผู ้บ ริโภคให้

ความสําคญัในเร่ืองดีไซน์ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีความสวยงาม ทนัสมยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  

พงษ์ศกัด์ิ ดีเสมอ (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์

โน้ตบุ๊กท่ีห้างพันธ์ุทิพย์ พลาซ่าของผู ้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ให้

ความสําคญัในเร่ือง ประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ความสวยงามในการออกแบบ ชนิดของ

ตวัประมวลผล ยี่หอ้ของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ รูปทรง นํ้าหนกัของเคร่ืองและความสามารถในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพ ของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ดา้นราคา ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในเร่ือง ราคาคอมพิวเตอร์

แบบพกพา ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ พจมาน อภิเกษมสันต์ิ และผศ.ดร.รุจาภา แพ่งเกสร 

(2556) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบ

พกพาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา ราคาของโน้ตบุ๊กเหมาะสมกบัคุณภาพมี

อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในท่ีตั้งของ
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ร้านคา้ไม่ไกล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ พงษ์ศกัด์ิ ดีเสมอ (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษา

ปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กท่ีห้างพนัธ์ุทิพย ์พลาซ่าของผูบ้ริโภค ใน

กรุงเทพมหานครพบว่า  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายให้ความสําคญัในเร่ือง สถานท่ีตั้งร้าน

ตอ้งมีความสะดวกในการเขา้ถึงเอกลกัษณ์ร้าน มีความโดดเด่นและมีความสะดวกในการจอดรถ 

ด้านปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในการให้บริการข้อมูลต่างๆของ

ร้านคา้บนอินเตอร์เน็ตซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา ของ กลัยา ศรีสถิตย ์(2543) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด รายได ้ความ

ต้องการท่ีจะทันต่อเทคโนโลยี รูปทรงของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ราคาในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพ พนักงานประจาํร้าน รูปแบบการส่งเสริมการขาย สถานท่ีจอดรถ การโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ สถานท่ีตั้งร้าน ความสัมพนัธ์กบัผูข้าย ยีห่้อของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ราคา

ท่ีจะนาํไปขายต่อ การจดัหนา้ร้าน 

 2.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา พบว่า ผูบ้ริโภค ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

ยี่ห้อ Acer และ Asus เหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา พบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกขนาด

และนํ้ าหนกัของสินคา้ เหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา พบวา่ ผูบ้ริโภค ตดัสินใจเลือกเพื่อ

เล่นเกมส์แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในประกอบการตัดสินใจซ้ือ พบว่า ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์ แบบพกพา มาจากพนกังานขาย มีความน่าเช่ือถือ ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ร้านคา้ท่ี

ตดัสินใจพนัธ์ุทิพย ์ช่องทางการชาํระเงิน พบว่า ผูบ้ริโภค ตดัสินใจเลือกชาํระ เงินสดท่ี Counter 

Service  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  พจมาน อภิเกษมสันต์ิ และผศ.ดร.รุจาภา แพ่งเกสร (2556) 

ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองของ ยี่ห้อคอมพิวเตอร์แบบพกพาท่ีใชง้าน เหตุผลท่ีเลือก

คอมพิวเตอร์แบบพกพา เหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือ ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ และช่องทางการชาํระเงิน 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในคร้ังนี ้

  จากการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่ มีขอ้เสนอแนะสําหรับผูผ้ลิตคอมพิวเตอร์แบบพกพา สามารถ

นาํผลการวิจยัไปปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ ให้สอดคลอ้งกบัความพึงพอใจและความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
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  3.1.1 ผูป้ระกอบการร้านคา้คอมพิวเตอร์แบบพกพา ควรให้ความสําคญัต่อปัจจยั

ทางการตลาดทั้ ง 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดั

จาํหน่าย และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

   1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ควรมีการเนน้นํ้าหนกัของผลิตภณัฑ์ เพราะผูบ้ริโภค

ส่วนมากจะเลือกการดีไซน์ของผลิตภณัฑ ์เพราะมีความทนัสมยั รูปร่างสวยงาม 

   2) ปัจจยัดา้นราคา ควรมีการเนน้ ราคาอุปกรณ์เสริมของคอมพิวเตอร์โนต้บุ๊ก 

อะไหล่ เพราะผูบ้ริโภคส่วนมากจะเลือกราคาคอมพิวเตอร์แบบพกพา ไม่แพงจนเกินไป 

   3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ควรมีการเนน้ร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

เพราะผูบ้ริโภคส่วนมากจะเลือกท่ีตั้งของร้านคา้ไม่ไกล สะดวกต่อการเดินทาง และประหยดัเวลา 

   4) ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรมีการการบริการหลงัการ

ขาย โดยการมีการรับบริการท่ีดีในเร่ืองการรับประกนัสินคา้ เพราะ ผูบ้ริโภคส่วนมากจะเลือกการ

ใหบ้ริการขอ้มูลต่างๆของร้านคา้บนอินเตอร์เน็ต ทาํใหส้ะดวก และประหยดัเวลา 

  3.1.2 การศึกษาทาํให้ทราบถึงผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูบ้ริโภคส่วนมากจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัแต่ละดา้นของการเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพาในระดบัปานกลาง ซ่ึงเหตุผลในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาเพราะ 

มีขนาดและนํ้ าหนักท่ี เบา สามารถพกพาได้สะดวก ผู ้ผลิตคอมพิวเตอร์แบบพกพา ควรให้

ความสําคญัมากท่ีสุดในเร่ืองประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์แบบพกพาให้มีดีไซน์ท่ีทนัสมยั 

สวยงาม  

  3.1.3 การศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาทาํให้ทราบว่า

ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะตดัสินใจเลือกซ้ือ ยี่ห้อ Acer และ Asus อาจจะเป็นเพราะด้านการดีไซน์  

ดา้นราคาถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืน ดงันั้นผูป้ระกอบการคา้ควรมีการปรับเปล่ียนดา้นดีไซน์ท่ีทนัสมยั พกพาง่าย  

 3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

  3.2.1 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองของระดบัการศึกษา เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุ

ในการเลือกซ้ือและสามารถนาํมาเปรียบเทียบความแตกต่างในการเลือกซ้ือระดบัการศึกษา 

  3.2.2 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม ในเร่ืองของกลุ่มเป้าหมายท่ีอาศยัอยูใ่นแต่ละ อาํเภอ

ท่ีอาศัยในจังหวดัแพร่ เพื่อท่ีจะได้นํามาเปรียบเทียบความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอร์แบบพกพา 
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แบบสอบถาม 

 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพาของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดัแพร่” 

 ขอความกรุณาตอบคาํถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง คาํตอบของท่านเป็นประโยชน์อยา่งยิ่ง

ในการนาํมาเพื่อการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงจะนาํเสนอขอ้มูลในภาพรวม และขอขอบพระคุณทุกท่านท่ี

ไดส้ละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

 

ตอนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย           ในช่อง          หน้าคาํตอบท่ีท่านเลือกเพียงข้อเดียวหรือ 

เติมขอ้ความลงในช่องวา่ง  

1. เพศ 

1)            ชาย      2)            หญิง 

2. อาย ุ

1)          15-30 ปี         2)           31-45 ปี 3)          46 ปี ข้ึนไป  

3. สถานภาพ 

1)         โสด      2)            สมรส   

4. อาชีพ 

1)        นกัเรียน/นกัศึกษา    4)           ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

2)         พนกังานบริษทัเอกชน     5)            ธุรกิจส่วนตวั 

3)         แม่บา้น/พ่อบา้น 

5. รายไดต่้อเดือน 

1)         ตํ่ากวา่ 10,000 บาท    3)           25,001  - 40,000 

2)         10,0001 - 25,000 บาท       4)           40,001  ข้ึนไป 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 ระดับความสําคัญ  

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก  

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอ้ย  

 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านผลติภัณฑ์      

6. นํ้าหนกัของผลิตภณัฑ ์      

7. ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์      

8. การออกแบบของผลิตภณัฑ ์      

9. ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร์แบบพกพา      

10. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์      

11. ราคาโปรแกรมคอมพิวเตอร์แบบพกพา      

ด้านราคา      

12. ราคาคอมพิวเตอร์แบบพกพา      

13. ราคาอุปกรณ์เสริมของคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊      

14. ราคาอะไหล่ของคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊      

ช่องทางการจัดจําหน่าย      

15. ร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

16. ร้านคา้ท่ีมีสินคา้ท่ีทนัสมยัท่ีใหร้ายละเอียด

สินคา้ท่ีดี 

     

17. ร้านคา้ท่ีมีสินคา้ท่ีหลากหลาย      

18. ท่ีตั้งของร้านคา้ไม่ไกล      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

19. การใหบ้ริการท่ีดี      

20. การใหข้องแถมมาก      

21. การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์      

22. พฤติกรรมของพนกังานขายท่ีแสดงต่อลูกคา้      

23. การใหบ้ริการขอ้มลูต่างๆของร้านคา้บน

อินเตอร์เน็ต 

     

24. การบริการหลงัการขาย      
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ตอนที ่2 ระดับความสําคัญเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีการเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์ 

               แบบพกพา 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย         ในช่อง          หน้าคาํตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือ

ขอ้เทจ็จริงมากท่ีสุด 

  5 = มีระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 

  4 = มีระดบัความสาํคญัมาก 

  3 = มีระดบัความสาํคญัปานกลาง 

  2 = มีระดบัความสาํคญันอ้ย 

  1 = มีระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด  

 

ตอนที ่3 การตัดสินใจเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ก 

คาํช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย       ในช่อง          หน้าคําตอบท่ีท่านเลือกเพียงข้อเดียวหรือ 

เติมขอ้ความลงในช่องวา่ง 

25. ยีห่อ้คอมพิวเตอร์แบบพกพาท่ีใชง้าน 

1)            Acer   6)            Samsung  11)            Dell  

2)            Gateway  7)            Benq   12)            Mac 

3)            Svoa   8)            IBM    13)            Fujitsu 

4)            Asus   9)            Toshiba  14)           Sony 

5)            Hp              10)             Compaq        

 

26. เหตุผลท่ีเลือกคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

1)          ราคาเหมาะสม    5)           เช่ือมัน่ในคุณภาพและยีห่อ้ 

2)          ดีไซน์    6)           ฟังกช์ัน่ต่างๆ 

3)          ขนาดและนํ้าหนกั  7)           หาอะไหล่-อุปกรณ์ไดง่้าย 

4)          บริการหลงัการขาย  8)           ใชบ้ตัรเครดิตชาํระเงินได ้
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27. เหตุผลในการใชค้อมพิวเตอร์แบบพกพา 

1)           เพื่อทาํงาน/เพื่อการเรียน  3)           เพื่อเล่นเกมส์ 

2)   เพื่อการคา้   4)           เพื่อฟังเพลง ดูละคร 

28. แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

1)         Internet   5)           หนงัสือพิมพ ์

2)         นิตยสารคอมพิวเตอร์  6)           ใบปลิว/แผน่พบั 

3)         พนกังานขาย   7)           มากกวา่ 1 อยา่ง 

4)         บุคคลท่ีคุณเช่ือถือ  8)           อ่ืนๆ…………………….. 

29. ร้านคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือ 

1)         ร้านคา้ทัว่ไปท่ีจาํหน่าย  4)           ตวัแทนจาํหน่าย 

2)         หา้งสรรพสินคา้   5)           งาน commart 

3)         พนัธ์ุทิพย ์   6)           อ่ืนๆ................................... 

30. ช่องทางการชาํระเงิน 

1)         เงินสด     6)           บตัรเครดิต   

2)         การเก็บเงินปลายทาง              7)           บตัรเดบิต 

3)          เงินสดท่ี Counter Service      8)           บริการธนาคารออนไลน์ 

4)         เช็ค                                          9)           การผอ่นจ่าย 

5)         เคร่ืองเอทีเอม็             10)         อ่ืนๆ................................... 

 

ขอขอบพระคุณท่านทีก่รุณาร่วมมือในการทาํแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
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วนั เดือน ปีเกดิ 8  สิงหาคม  2523 

สถานทีเ่กดิ อาํเภอลอง  จงัหวดัแพร่ 

ประวตัิการศึกษา ปริญญาตรี มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  สาํเร็จการศึกษา พ.ศ. 2556 

สถานทีท่าํงาน บริษทั เอ็น.ที. เวลิด ์คอมพิวเตอร์ จาํกดั  เขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง กรรมการบริษทั 
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