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12500764 : สาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คําสําคัญ : ปจจัยการตัดสินใจ/การตัดสินใจเลือกบริโภค/คอมพิวเตอรโนตบุค 

     สุดารัตน รัตนกิจไพบูลย :  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษาช้ันปท่ี 

3 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี อาจารยท่ีปรึกษา: อาจารยเกตุวดี สมบูรณทว.ี 51 หนา 

 

บทคัดยอ 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคในเขต

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค

ของนักศึกษา โดยใชบริเวณมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีเปนพื้นท่ีตัวอยาง กลุม

ตัวอยางในการวิจัย คือ นักศึกษาท่ีมีคอมพิวเตอรโนตบุค โดยการสุมแบบช้ันภูมิ จํานวน 312 คน โดยใชวิธี

Yamane เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามโดยมีการสอบถามขอมูลท่ัวไป พฤติกรรมการบริโภค 

และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค จากนั้นจึงนํามา

วิเคราะหขอมูล 

วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การหารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ศึกษาในระดับช้ันการศึกษาปท่ี 3 คณะวิทยาการ

จัดการ และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-7,000 บาท กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานสวนประสม

การตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการ

ขาย และดานราคา สวนพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค คือ ราคาเหมาะสมมากท่ีสุด 

กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือยี่หอAcer จากหางสรรพสินคา ดวยเหตุผลท่ีวาราคาเหมาะสม ซ่ึงซ้ือมาเพื่อใช

ทํางานหรือเรียนและไดใชแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตในการประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ 

ในประเด็นสุดทาย ดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมีระดับความสําคัญในการ

ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดาน ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย และดานราคา มี

ผลตอการตัดสินใจนอยท่ีสุด นักศึกษามีเกณฑในการเลือกซ้ือโดยดูจากประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร

โนตบุค ราคาโปรแกรมคอมพิวเตอรโนตบุค รานคาท่ีมีสินคาท่ีหลากหลาย การบริการหลังการขายท่ีดี 

ขอเสนอแนะ ผูผลิตสามารถนําผลการวิจัยดานปจจัยทางสวนประสมการตลาดเปนแนวทางใน

การปรับปรุงสินคาดานตางๆใหมีความเหมาะสมโดยเฉพาะดานราคาใหมีความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 

เพื่อลูกคาและผูผลิตสามารถจะตอบสนองซ่ึงกันและกันไดอยางลงตัว 

 

คณะวิทยาการจัดการ       มหาวิทยาลัยศิลปากร         ปการศึกษา 2553 

ลายมือช่ือนักศึกษา................................................... 

ลายมือช่ืออาจารยท่ีปรึกษา................................................. 
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กติติกรรมประกาศ 

 

การวิจัยคร้ังนี้สําเร็จข้ึนได เกิดจากบุคคลหลายฝายท่ีใหความชวยเหลือและใหการ

สนับสนุนเปนอยางดียิ่ง โดยใหคําแนะนําและคําปรึกษาแกขาพเจา ขณะดําเนินการวิจัยเลมนี ้

 ขาพเจา ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย เกตุวดี สมบูรณทวี ท่ีคอยใหความชวยเหลือใน

การทําวิจัยโดยใหคําปรึกษาและคําแนะนําในงานวิจัยอยูตลอดเวลา อีกท้ังยังเสียสละเวลาเพื่อให

งานวิจัยเลมนี้มีความสมบูรณ ถูกตองและครบถวน รวมท้ังอาจารยอีกมากมายหลากหลายทานท่ี

ขาพเจาของคําแนะนําจากการประเมินความเหมาะสมของแบบสอบถามท่ีใชวัดหรือประเมินผลใน

งานวิจัย รวมถึงขอบกพรองในงานวิจัยขณะท่ีดําเนินงาน 

 ขอขอบคุณความรวมมือของเพื่อน ๆ ท้ังหลายท่ีชวยใหกําลังใจและการมีน้ําใจในการ

ใหชวยเหลือท่ีเปนอยูเพื่อนตลอดขณะดําเนินงานวิจัย   

 และท่ีสําคัญท่ีสุดขอกราบขอบพระคุณคุณพอและคุณแมท่ีใหกําลังใจในการทําวิจัย 

และญาติพี่นองท่ีใหความชวยเหลือในการหาขอมูล คําปรึกษา กําลังใจ ตลอดจนความชวยเหลือทุก

ส่ิงทุกอยางในการทําวิจัย 

 สําหรับสวนท่ีดแีละคุณคาของงานวิจัยฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแก ผูมีพระคุณและท่ีคอยให

ความชวยเหลือทุกทาน สวนขอผิดพลาดและขอบกพรองตาง ๆ ผูวิจัยของรับไวแตเพียงผูเดียว 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ในยุคสังคมปจจุบันนั้น ไมวาจะเปนการทํางานหรือจะเปนการเรียนการศึกษาลวน

แลวแตมีส่ิงท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีจะขาดเสียมิได นั้นก็คือ เทคโนโลยี ซ่ึงก็มีเทคโนโลยีมากมายท่ีใช

ในปจจุบันนั้น และเทคโนโลยีอยางหนึ่งท่ีมีการใชกันอยางแพรหลายนั้นก็คือ คอมพิวเตอร ซ่ึง

เทคโนโลยีคอมพิวเตอรนั้นเปนส่ิงท่ีสรางประสิทธิภาพในการทํางานและการเรียนการศึกษาใหมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน  แตวาเคร่ืองคอมพิวเตอรนั้น ก็ยังไมสามารถตอบสนองตอความตองการ การ

ทํางาน และการดําเนินชีวิตประจําวันท่ีรีบเรงในยุคสังคมปจจุบันได ท่ีสุดแลวดวยความสามารถ

ของมนุษยอยางเรา  ๆ จึงไดมีการคิดคนและผลิตเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีสามารถพกพาสะดวกและ

นําไปไหนมาไหนได เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและเขากับวิถีชีวิตของผูคนในสังคมในยุคปจจุบัน

ซ่ึงสามารถตอบสนองกับสภาพการดําเนินชีวิตของมนุษยในยุคสังคมปจจุบัน คอมพิวเตอรไดถูก

คิดคนและพัฒนารูปแบบของคอมพิวเตอรใหมีขนาดเล็กลงกวาเม่ือกอนและท่ีสําคัญสามารถท่ีจะ

พกพาไดสะดวก ซ่ึงมีช่ือเรียกวา คอมพิวเตอรโนตบุค อุปกรณไอทีแบบพกพาอยาง คอมพิวเตอร

โนตบุค  กําลังเปนทางเลือกใหมท่ีนาสนใจมากสําหรับนักธุรกิจ  นักเรียนนักศึกษาและบุคคลท่ี

ตองการความสะดวกสบายในการใชงานจากเคร่ืองคอมพิวเตอรโนตบุคนี้ เนื่องดวยผูผลิตสามารถ

ผลิตเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีมีขนาดท่ีเล็กลงแตประสิทธิภาพในการใชยังคงดีเหมือนเดิม ซ่ึงทําให

เคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีใชในปจจุบันนั้นสามารถตอบสนองตอกิจกรรมตางๆของมนุษยได ไมวาจะใน

ท่ีทํางานหรือจะเปนตามสถานท่ีทางราชการ ตามหางสรรพสินคาหรือรานสะดวกซ้ือตาง  ๆ หรือวา

จะเปนโรงงานอุตสาหกรรมนั้น ลวนแลวแตมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองใชเคร่ืองคอมพิวเตอร

เพื่อทํางานและเพิ่มความสะดวกสบายเพราะในปจจุบันนี้การเติบโตของตลาดคอมพิวเตอรโนตบุค

นั้น กําลังพัฒนาเพิ่มมากข้ึนอยางรวดเร็ว จึงทําใหคอมพิวเตอรโนตบุคเปนอีกทางเลือกหนึ่งท่ีจะ

ชวยในเร่ืองของความคลองตัวในการใชงาน อีกท้ังคอมพิวเตอรโนตบุคยังมีขีดความสามารถหรือ



2 

 

สมรรถนะท่ีมากเกินตัวและวิวัฒนาการของคอมพิวเตอรท่ีมีการพัฒนากรเพิ่มมากข้ึน

แบบกาวกระโดด เนื่องดวยวิวัฒนาการของคอมพิวเตอรโนตบุคท่ีมีพัฒนาการเพิ่มมากข้ึนทําให

ผูบริโภคตอ งคอยติดตามความกาวหนาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอรโนตบุค ทําใหตลาดของ

คอมพิวเตอรหรืออุปกรณคอมพิวเตอรนั้น มีการแขงขันกันสูงมากข้ึน  ปจจุบันคอมพิวเตอรโนตบุ

คมีราคาถูก คุณสมบัติครบถวน ดวยดีไซนท่ีสวยงามและทันสมัยประกอบกับความคงทน ซ่ึงส่ิง

ตางๆเหลานี้ลวนสงผลดีตอตัวผูบริโภคท่ีจะไดมีโอกาสจะเลือกสรรสินคาท่ีมีคุณภาพ ราคายุติธรรม 

และมีบริการหลังการขายท่ีดีท่ีจะเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคามากข้ึน ปจจัย

ตางๆเหลานี้ลวนมีความสําคัญกับผูผลิตคอมพิวเตอรโนตบุคในการมุงเจาะตลาดเปาหมายไดอยาง

ตรงจุด และกอใหเกิดผลดีตอผูผลิตคอมพิวเตอรโนตบุค 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มุงท่ีจะศึกษาปจจัยท่ี มีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของ

ผูบริโภค เนื่องจากผูใชคอมพิวเตอรโนตบุคมีจํานวนเพิ่มมากข้ึนอยางมากโดยเฉพาะนักเรียน หรือ

นักศึกษาในยุคนี้  และตลาดของสินคาคอมพิวเตอรโนตบุคซ่ึงมีผูผลิตและจําหนายในสวนตลาด

จํานวนมาก ท้ังตัวผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ รวมท้ังมีสภาพการแขงขันท่ีสูง ทําใหผูผลิตตองมีการ

ผลิตคอมพิวเตอรโนตบุคออกมาหลากหลายเพื่อแขงขันกัน และตองมีการปรับเปล่ียนไปตาม

เทคโนโลยีท่ีทันสมัย ดังนั้นผูบริโภคคอมพิวเตอรโนตบุคนั้น จะตัดสินใจเลือกบริโภคหรือเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอรโนตบุคในแตละคร้ังนั้น ท่ีตัวผลิตภัณฑ ยี่หอ ตัวซอฟทแวรภายในตัวเคร่ือง 

งบประมาณ ความตองการในการใชงาน หรือวาจะเปนบริการหลังการขาย ท่ีจะเปนปจจัยในการ

ตัดสินใจ ในการศึกษาปจจัยดังกลาว เพื่อประโยชนใหแกผูท่ีเกี่ยวของกับผูผลิตคอมพิวเตอรโนตบุค 

ในการออกแบบผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในทองตลาด โดยผูศึกษาเลือกท่ีจะ

ศึกษาในพื้นท่ีมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี กลุมตัวอยางนี้มีลักษณะการ

ทํางานโดยเฉพาะ ในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค ปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูศึกษาเลือกกลุมตัวอยาง

ดังกลาว เพื่อตอบสนองในดานการเดินทางในการสํารวจใหเกิดความสะดวกและงายตอผูใหและ

ผูตอบแบบสอบถาม การผลิตคอมพิวเตอรโนตบุคท่ีมีวิวัฒนาการอยางรวดเร็วซ่ึงมีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือ รวมถึงนักศึกษาสวนมากมีภูมิลําเนาอยูจังหวัดตาง  ๆ ท่ีแตกตางกันไป ทําใหขอมูล

ท่ีไดมีความหลากหลายซ่ึงมาจากนักศึกษาในการเลือกซ้ือ 
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วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 

1. เพื่อทราบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษาท่ีมีการใช

คอมพิวเตอรโนตบุค 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค 

 

ขอบเขตของการวจัิย 

 

1. ประชากรและตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร ช้ันปท่ี 3  วิทยาเขต

สารสนเทศ เพชรบุรี ประจําปการศึกษา 2552 

2. กําหนดระยะเวลาในการทําการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ ตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2552 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2553 เปนระยะเวลา 10 เดือน  

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 ตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา  หมายถึง นักศึกษา ช้ันปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ท่ีถูกเลือกใหเปนกลุมตัวอยาง 

บริการหลงัการขาย  หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการอยางใดอยางหนึ่งของผูขาย

หรือผูผลิตท่ีจะตอบสนองตอความตองการท่ีลูกคาคาดหวังและทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

คณะทีศึ่กษา หมายถึง คณะวิทยาการจัดการ คณะสัตวศาสตรแลเทคโนโลยีการเกษตร 

และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ช้ันปท่ี 3 ของมหาวิทยาลัยศิลปากร 

ด้านผลติภัณฑ์   หมายถึง รูปลักษณโดยท่ัวไปของคอมพิวเตอรโนตบุค พิจารณาจาก

ภาพรวมซ่ึงประกอบดวยสวนประกอบหลัก ไดแก แปนพิมพ ขนาดของเคร่ือง สีสัน ตัวชารตไฟฟา 

ชองสําหรับเสียบอุปกรณเสริมและอุปกรณเสริมตาง ๆ 

ด้านราคา  หมายถึง ความรูสึกกับส่ิงท่ีไดรับในการซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค เม่ือ

เปรียบเทียบกับจํานวนเงินท่ีใชไป 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย  หมายถึง กิจกรรมท่ีเปนกลไกสําคัญท่ีจะชวยใหสินคา

เคล่ือนยายไปตอบสนองความตองการของลูกคา 
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ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยวิธีการตาง  

ๆ เชน การลดราคา การใหของแถม การมีบริการหลังการขาย 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

1. ทําใหทราบพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคในกลุมนักศึกษา  

2. ทําใหทราบปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร

โนตบุค 

3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูผลิตคอมพิวเตอรโนตบุคสามารถนําผลการวิจัยไป

ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความพึงพอใจและความตองการของผูบริโภคให

ไดมากท่ีสุด 
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บทที ่2 

 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 

การศึกษาคร้ังนี้  เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ

คอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  ช้ันปท่ี 3 คณะวิทยาการจัดการ  วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฏี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  เพื่อเปนประโยชนตอการ

สรางกรอบแนวคิดการวิจัยอันจะเปนการตอบโจทยวัตถุประสงคของการศึกษา  แบงออกเปน  5 

สวน ดังนี้ 

 1. ทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 

 2. ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ 

 3. ทฤษฏีเกี่ยวกับตราสินคา 

 4. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับคอมพิวเตอร 

      5. สาเหตุท่ีผูวิจัยสนใจนักศึกษาช้ันปท่ี  3 

 6. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

ทฤษฏีเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 

 

 สวนประสมทางการตลาด  (Marketing mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได  ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน  เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  (Kotler 

2003 : 16 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546 : 53) 

 

ผลติภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ  ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสได  และ  สัมผัสไมได  เชน

บรรจุภัณฑ  สี ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  บริการและช่ือเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา

บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา  

(Value) ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดาน  
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ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product differentiation) และความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive differentiation) 

2. องคประกอบ  (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ  (Product component) เชน ประโยชน

พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน  (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (Product mix) และสายผลิตภัณฑ  (Product 

line) 

 

ราคา 

ราคา  (Price) หมายถึง  จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน  ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจาย  เพื่อใหได

ผลิตภัณฑหรือ  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา            

(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา  (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตอง

คํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู  (Perceived value) ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาจากการยอมรับของ

ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ  และ

การแขงขัน 

 

การส่งเสริมทางการตลาด 

การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนเคร่ืองมือการส่ือสาร  เพื่อสรางความพึงพอใจ

ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ  เพื่อเตือน

ความทรงจําในผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก  ความเช่ือ  และพฤติกรรมการซ้ือ  

หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือกับผูขาย  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย  (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดย

ไมใชคน (Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  องคการอาจเลือกใช

หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ  ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสม
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ประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เคร่ืองมือการสงเสริม

การตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้ 

1. การโฆษณา  (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ 

2. การขายโดยใชพนังงานขาย  (Personal selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ

ความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย  เพื่อใหเกิดการขาย  และสรางความสัมพันธอันดี

กับลูกคา 

3. การสงเสริมการขาย  (Sales promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุน

หนวยงานขาย  (Sale forces) ผูจัดจําหนาย  (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย  (Ultimate 

consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด  เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ

ซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา  และการขายโดยใชพนักงาน  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ  การ

ทดลองใช  หรือการซ้ือ  โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริม

การขายมี 3 รูปแบบคือ 

3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค  

(Consumer promotion) 

3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 

promotion) 

3.3 การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน

ขาย (Sales forces promotion)  

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and public relation: PR) มีความหมาย

ดังนี้ 

4.1 การใหขาว  (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ  

หรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน  โดยผานส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  โดย

การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.2 การประชาสัมพันธ (Public relation : PR ) หมายถึง ความพยายามในการ

ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง  เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ  ตอผลิตภัณฑ  หรือตอ
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นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑ

ของบริษัท 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  

(Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online marketing) 

มีความหมายตางกันดังนี้ 

5.1 การตลาดทางตรง  (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ  

กลุมเปาหมาย  เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการตางๆ  ท่ีนักการตลาดใช

สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอนสนองในทันที  ท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูล

ลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและ แคตตาล็อก 

5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response 

advertising) เปนขาวสารการโฆษณา  ซ่ึงถามผูอาน  ผูรับฟง  หรือผูชม  ใหเกิดการตอบสนองกลับ

โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน    

5.3 การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง  (Online marketing) 

หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิคส  (Electronic marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย

คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต  เพื่อส่ือสาร  สงเสริม  และการขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวัง

กําไรและการคา  เคร่ืองมือท่ีสําคัญประกอบดวย  การขายทางโทรศัพท  การขายโดยใชจดหมายตรง  

การขายโดยใชแคตตาล็อก  การขายทางโทรศัพท  วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคากิจกรรม

การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

 

การจัดจําหน่าย 

การจัดจําหนาย  (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง  ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและ

กิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออก

สูตลาดเปาหมายคือ  สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคา  ประกอบดวย  การ

ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
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ทฤษฏีเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา   การ

คิด การซ้ือ การใช  การประเมินผล  ในสินคาและบริการ   ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของ

เขา  (Schiffman and Kanuk 2000, อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2546 : 192  ) หรือเปนข้ันตอนซ่ึง

เกี่ยวกับความคิดประสบการณ  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ

ตองการและความพึงพอใจของเขา  (Solomon 2002, : 528 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน  2546 : 192)  

หรือ หมายถึงการศึกษาพึงการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการ

ใชสินคา  

 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  ท้ังท่ีเปนบุคคล  กลุม หรือองคการ  เพื่อให

ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ  การใช  การเลือกบริการ  แนวคิด  หรือ

ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ  คําตอบท่ีได จะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด     

กลยุทธทางการตลาด  (Market strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546 : 193)         

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย  (Inside stimulus) และ

ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก  เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา  ซ่ึงอาจใช

เหตุจงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน

คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ

ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน  เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  

(Marketing mix) 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  (Product) เชน  ออกแบบ

ผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการซ้ือ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price) เชน  การกําหนดราคา

สินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปนเปาหมาย 
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1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution) 

เชนการจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง  เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน 

การโฆษณาสมํ่าเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ี

อยูภายนอกองคการ ซ่ือบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic) เชน  ภาวะ

เศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological) เชน  

เทคโนโลยีใหมดานฝาก -ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการ

ของธนาคารมากข้ึน 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law and 

political) เชนกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความ

ตองการของผูซ้ือ 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน

ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ

สินคาในเทศกาลนั้น  

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา  (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล

จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Information searching) การ

ประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior)  
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3. การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู

ซ้ือ  (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ  ไดแกการตัดสินใจ

ดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจดานรานคา  (Store decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับ

วิธีการซ้ือ (Method of purchase decision) 

 

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2546 :  199) 

เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตางๆ  และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการ

ตลาดใหเหมาะสม  เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนอ่ืน  ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย คือ คนหาลักษณะของผูซ้ือและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงไดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมี

ประโยชนสําหรับผูขาย  คือ  ทําใหทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  เพื่อท่ีจะจัดสวน

ประสมทางการตลาดตางๆ  กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนหมายไดถูกตอง 

ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึง

สงผลกับ   ลักษณะของผูซ้ือโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน  เปนท่ี

ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง

คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก

สังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  

เชน ลักษณะนิสัยของคนไทย  ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทําใหมีลักษณะ

พฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน 

        1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะ และแตกตางกัน  ซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอย

เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย  ประกอบดวย  กลุมเช้ือชาติ  กลุม

ศาสนา  กลุมผิวสี  พื้นท่ีทางภูมิศาสตรหรือทองถ่ิน  กลุมอาชีพ  กลุมยอยดานอายุ  กลุมยอยดานเพศ  

และช้ันทางสังคม 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย 
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2.1 กลุมอางอิง  เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความ

คิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ  

2.1.1 กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 

         2.1.2 กลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม  เพื่อนรวม

อาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม 

2.2 ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามิอิทธิพลมากท่ีสุด  ทัศนคติ ความ

คิดเห็น และคานิยมของบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  เชน  ครอบครัว  

กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก 

3.1 อายุ ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑท่ีแตกตาง

กัน 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของ

การมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ  และ

คานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

3.3 อาชีพของแตละบุคคล  จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา

และบริการท่ีแตกตางกัน 

3.4 รายได  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ  และยังเกี่ยวของกับ

อํานาจในการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต  ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม  ช้ันของสังคม และกลุมอาชีพ

ของแตละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  โดยรูปแบบ

การดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา  (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล

จากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือไดวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและ

การใชสินคา ประกอบดวย 

4.1 การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนท่ีอยูในตัวบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  

การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม 
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4.2 การรับรู เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ  

และตีความหมายขอมูล เพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของ

บุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู  การรับรูเปนกระบวนการแตละบุคคล  ซ่ึงข้ึนอยูกับ  ความเช่ือ  

ประสบการณ ความตองการ อารมณ และส่ิงกระตุน โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการการกล่ันกรอง 

การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การ

ไดรสชาติ และการไดความรูสึก 

4.3 การเรียนรู หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมแบบความโนมเอียง

ของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน

และเกิดการตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิความเช่ือ และ

ประสบการณในอดีต 

4.4 ความนาเช่ือถือ  เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซ่ึงเปน

ผลมากจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ  หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคล

หรือความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

4.6 บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตางกันของบุคคล  ซ่ึง

นําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

4.7 แนวคิดของตนเอง  หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเอง  หรือ

ความคิดท่ีบุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 

แนวคดิการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพ 

พรเพ็ญ ลีสมบัติไพบูลย (2544 : 20) ไดกลาวเกี่ยวกับแนวคิดการรับรูของลูกคาตอ

คุณภาพ ไว ดังนี้ 

American Society for Quality Control ไดมีการสํารวจความรับรู (Perception) ของ

ผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ โดยจัดอันดับไวดังนี้ 

1.คุณสมบัติในการทํางาน (Performance) มีความเกี่ยวของกับความเหมาะสมในการใช

งาน พิจารณาจากการหามาไดงาย (Availability) ซ่ึงเปนความนาจะเปนท่ีจะพาสินคาไดทันตอความ

ตองการ ความนาเช่ือถือ (Reliability) คือ การปราศจากความลมเหลวและการบํารุงรักษา 

(Maintenance) คือ การงายตอการบํารุงรักษา 
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2. คุณสมบัติเสริม (Feature) คุณสมบัติในขอนี้เปนเร่ืองของจิตใจ และเทคโนโลยี ซ่ึง

เปนลักษณะท่ีรองลงมาของสินคาและบริการ 

3. บริการ (Service) การเนนการบริการเปนการเพิ่มคา (Value) ใหแกลูกคาวิธีหนึ่ง มัก

เกิดจากส่ิงเล็กๆ ท่ีไมมีตัวตนมาประสานกัน เพื่อเปล่ียนแปลงการรับรูของลูกคาไมสามารถวัด

ปริมาณไดแตจะกอใหเกิดความพึงพอใจตอลูกคาอยางมาก องคกรท่ีดีควรจะตองมีสินคาท่ีดีเยี่ยม 

เนนการบริการและตองการเสาะหาหนทางท่ีจะสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่ง ๆ ข้ึนไป 

4. การรับประกัน (Warranty) คือ สัญญาขององคกรตอสาธารณชนถึงคุณภาพของสินคา 

โดยการรับประกันความพึงพอใจของลูกคา และยังแสดงถึงขอผูกพันตอสาธารณชน เพื่อประกัน

ความเพียงพอของการบริการในระดับหนึ่ง เพื่อใหลูกคาพอใจ การรับประกันจะเปนแรงผลักดันให

องคกรสนใจในคุณภาพของสินคา การบริการ และความสําคัญของลูกคา อีกท้ังยังทําใหองคกร

พัฒนาไปในระบบท่ีถูกตอง รวมท้ังยังกอใหเกิดความแข็งแกรงในตลาด เพื่อกระตุนใหลูกคาซ้ือ

บริการ โดยลดความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ และกอใหเกิดยอดขายมากข้ึนจากลูกคาท่ีมีอยูเดิม 

5. ราคา (Price) ปจจุบันลูกคาเต็มใจท่ีจะจายในราคาท่ีสูงกวา เพื่อใหไดรับคุณคา 

(Value) เพราะลูกคาจะมีการเปรียบเทียบและประเมินสินคาและบริการขององคกรกับคูแขง เพื่อดู

วาใครใหคุณคาท่ีสูงกวา แตแนวคิด และความตองการของลูกคาเปล่ียนแปลงเสมอจึงตองมีการ

ติดตอประสานกับลูกคา เพื่อตรวจสอบ และติดตามความเคล่ือนไหวของความตองการของลูกคา 

เพื่อใหทันตอการเปล่ียนแปลงนั้น ๆ 

6. ช่ือเสียง (Reputation) ความพึงพอใจของลูกคาข้ึนอยูกับประสบการณท่ีเขาเคยไดรับ

จากองคกร เพราะเขาตองการรักษาลูกคาเกาท่ีมีอยูแลวขององคกรจะใชคาใชจายนอยกวาการ

เอาชนะใจลูกคารายใหมถึง 5 เทา ดังนั้นการรักษาลูกคาจะเปนกลยุทธท่ีสําคัญขององคกร 

 

ทฤษฏีเกีย่วกบัตราสินค้า 

 

ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ ขอความ สัญลักษณหรือรูปแบบหรือส่ิงเหลานี้รวมกัน 

เพื่อบงช้ีใหเห็นถึงสินคา หรือบริการของผูขายหรือกลุมของผูขายท่ีแสดงความแตกตางจากคู

แขงขัน 

ตราสินคาหนึ่ง ๆ จะประกอบดวยองคประกอบหลายอยางรวมกัน คือ  

1. ช่ือตรา (Brand name) สวนของตราท่ีเปนช่ือหรือคําพูดหรือขอความซ่ึงออกเสียงได 

เชน ซันโย ฟลิปส  
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2. เคร่ืองหมายตราสินคา ( Brand mark) สวนหนึ่งของตราซ่ึงสามารถจดจําไดแก ออก

เสียงไมได ไดแก สัญลักษณ รูปแบบท่ีประดิษฐตาง ๆ หรือรูปภาพตลอดจนสีสันท่ีปรากฏอยูใน

เคร่ืองหมายตาง ๆ เหลานี้  

3. เคร่ืองหมายการคา (Trademark) สวนหนึ่งของตราหรือตราท่ีไดจดทะเบียนการ เพื่อ

ปองกันสิทธิตามกฎหมายแตผูเดียว  

4.ลิขสิทธ์ิ (Copyright) สิทธิตามกฎหมายในส่ิงตีพิมพตาง ๆ  

5. โลโก (Logo) เปนเคร่ืองหมายท่ีแสดงสัญลักษณของกิจการหรือองคการหนึ่ง ๆ 

 

การรู้จักตรายีห้่อของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท  

1. การรูจักแบบระลึกได (Brand recall) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเอยช่ือยี่หอของสินคาได

เอง โดยไมตองมีส่ิงใดส่ิงหนึ่งชวยใหเขาระลึกถึง เชน  เม่ือถามวารูจักแชมพูยี่หอใดบาง  ยี่หอท่ี

ผูบริโภคตอบไดเองเปนยี่หอท่ีผูบริโภคจําไดแบบระลึกได 

2. การรูจักแบบมีส่ิงกระตุน (Brand recognition) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเอยช่ือสินคา

ไมไดเอง แตจะตองมีส่ิงใดส่ิงหนึ่งชวยเตือนความทรงจํา เชน เห็นโฆษณา  ไดยินเร่ืองราวบางอยาง

เกี่ยวกับยี่หอนั้น หรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ เพื่อเตือนความทรงจําใหกับผูบริโภค  

3. การรูจักตรายี่หอทําใหผูบริโภคซ้ือสินคา (Brand to be consider) สินคาท่ีผูบริโภคซ้ือ

จะตองเปนสินคาท่ีเขารูจักเทานั้น  เพราะฉะนั้นการท่ีผูบริโภครูจักยี่หอใดยี่หอหนึ่งเปนอยางดี  

สินคายี่หอนั้นจะมีโอกาสท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือในท่ีสุด 

 

ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค 

 

คอมพิวเตอรโนตบุค (Notebook computer) 

เปนคอมพิวเตอรขนาดยอม  มีขนาดเทากับหนังสือตําราหรือแฟมเอกสารสําหรับ

กระดาษขนาดไมเกิด  A4 น้ําหนักของเคร่ืองจะอยูระหวาง  15-25 กิโลกรัม เหมาะสําหรับพกพาเพื่อ

ทํางานขณะเดินทาง  หรือใชทํางานเม่ืออยูนอกสถานท่ีสามารถใชไดกับไฟกระแสตรง  (ดีซี-DC) 

และไฟกระแสสลับ (เอซี-AC) 

ตัวประมวลผล CPU (Central processing unit) 
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CPU (Central processing unit) เปนคําเกาของตัวประมวลผลและไมโครโพรเซสเซอร  

โดยหนวยประมวลผลกลางในคอมพิวเตอร  ประกอบดวยวงจรตรรกะ  เพื่อประมวลผลคําส่ังของ

โปรแกรมคอมพิวเตอรในการทํางานของคอมพิวเตอร จะมีข้ันตอนการทํางานพื้นฐาน 4 ข้ันตอน  

1. รับขอมูล (Input) คอมพิวเตอรจะทําหนาท่ีรับขอมูลเพื่อนําไปประมวล อุปกรณท่ีทํา

หนาท่ีรับขอมูลท่ีนิยมใชในปจจุบัน ไดแก แปนพิมพ (Keyboard) และเมาส (Mouse) เปนตน 

2. ประมวลผล ( Process) เม่ือคอมพิวเตอรรับขอมูลเขาสูระบบแลว จะทําการ

ประมวลผลตามโปรแกรมหรือคําส่ังท่ีกําหนด เชน การคํานวณภาษี การคํานวณเกรดเฉล่ีย เปนตน 

3. แสดงผล ( Output) คอมพิวเตอรจะแสดงผลลัพธท่ีไดจากดการประมวลผลไปยัง

หนวยแสดงผล อุปกรณทําหนาท่ีแสดงท่ีใชแพรหลายในปจจุบันไดแก จอภาพ ( Monitor) และ

เคร่ืองพิมพ (Printer) เปนตน 

4. จัดเก็บขอมูล (Storage) คอมพิวเตอรจะทําการจัดเก็บขอมูลลงในอุปกรณเก็บขอมูล 

เชน ฮารดดิสก (Hard Disk) แผนฟลอบปดิสก (Floppy Disk) เปนตน 

 

คุณสมบัติของคอมพวิเตอร์ 

คอมพิวเตอรมีคุณสมบัติท่ีสําคัญ 5 ประการดังนี้ 

1.การทํางานดวยระบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic machine)  

การจัดเก็บขอมูลท่ีบันทึกผานทางแปนพิมพหรืออุปกรณอ่ืน ๆ ขอมูลเหลานี้จะถูกแปลง

ใหเปนสัญญาณไฟฟาเพื่อใหคอมพิวเตอรเขาใจและสามารถประมวลผลได และเม่ือคอมพิวเตอร

ประมวลผลเรียบรอยแลวขอมูลท่ีเปนสัญญาณไฟฟาจะถูกแปลงกลับใหเปนรูปแบบท่ีมนุษย

สามารถเขาใจได 

2.การทํางานดวยความเร็วสูง (Speed)  

เนื่องจากการทํางานของคอมพิวเตอรเปนระบบอิเล็กทรอนิกส ดังนั้นการดําเนินงานตาง 

ๆ จึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว (มากกวาพันลานคําส่ังในหนึ่งวินาที) 

3. ความถูกตองแมนยําเช่ือถือได (Accuracy and Reliability) 

คอมพิวเตอรจะทํางานตามท่ีคําส่ังท่ีมนุษยเขียนโปรแกรมหรือคําส่ังไว  ถาผูใชปอน

ขอมูลและชุดคําส่ังมีความถูกตอง ผลลัพธท่ีไดจากการประมวลผลก็จะมีความถูกตองเช่ือถือได  

4. การเก็บขอมูลไดในปริมาณมาก (Storage) 
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คอมพิวเตอรท่ีหนวยความจําท่ีทําหนาท่ีเก็บขอมูลท่ีบันทึกไป ความสามารถในการ

จัดเก็บขอมูลนี้จะข้ึนอยูกับขนาดของคอมพิวเตอร เชน เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอรในปจจุบันจะมี

หนวยเก็บขอมูลสํารองท่ีสามารถเก็บขอมูลไดมากกวาหม่ืนลานตัวอักษร 

5. การส่ือสารเช่ือมโยงขอมูล (Communication)  

คอมพิวเตอรสามารถติดตอกับเคร่ืองคอมพิวเตอรอ่ืนๆ และสามารถทํางานท่ี

หลากหลายมากข้ึนกวาการใชคอมพิวเตอรระบบเดี่ยว เชน การนําคอมพิวเตอรเช่ือมตอระบบ

อินเทอรเน็ตเพื่อการสืบคน 

 

สาเหตุทีผู้่วจัิยสนใจนักศึกษาช้ันปีที ่3  

 

สาเหตุท่ีผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยนักศึกษาช้ันปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร เนื่องดวย

ผูวิจัยศึกษาอยูท่ีมหาวิทยาลัยศิลปากร และตอนท่ีเร่ิมทําวิจัยผูวิจัยศึกษาอยูในช้ันปท่ี  3 ผูวิจัยคิดวา

นักศึกษาช้ันปท่ี 3 จะตองมีงาน มีการบาน มีวิจัยท่ีจะตองใชคอมพิวเตอรซ่ึงคอมพิวเตอรโนตบุคก็

เปนเทคโนโลยีท่ีสามารถใชไดดีและสะดวกสบายพกพาและชวยทําใหงานและการบานเสร็จลงได

อยางรวดเร็ว 

 

ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

วสันต  กนิฏฐะกุล (2551) เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร

โนตบุคในเขตบางเขนกรุงเทพมหานคร  เพื่อนําผลท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้ไปเปนแนวทางในการ

วางแผนอุตสาหกรรมคอมพิวเตอรโนตบุค  ในประเทศไทยรวมถึงความสามารถในการแขงขันทาง

การตลาดของคอมพิวเตอรโนตบุคท้ังในปจจุบันและอนาคต  กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้

ไดแก ประชากรท่ีอาศัยอยูในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม

เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  คือ คารอยละ, คาเฉล่ีย 

คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน , t-test, One – way analysis of variance : ANOVA, Chi-square และ 

LSD ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง  20-25 ป มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน-นักศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000-10,000 บาทและ มีสถานภาพ

โสด กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยวา  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีผลตอการตัดสินใจมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนายและ  ดานการสงเสริมการตลาด  สวน
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พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของผูบริโภคในเขตบางเขนกรุงเทพมหานคร  

พบวา เหตุผลท่ีเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  คือ Spec ของโนตบุคมากท่ีสุด  เงื่อนไขท่ีผูบริโภคใน

เขตบางเขนกรุงเทพมหานคร  นิยมเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  คือ ชําระดวยเงินสด เพียงคร้ังเดียว 

เหตุผลท่ีผูบริโภคในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร  เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคจา ก

หางสรรพสินคา คือ สะดวกสบาย ใกลบาน ติดตอขอรับบริการสะดวกมากท่ีสุดภายใตเงื่อนไขการ

รับประกัน ส่ือท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคในเขตบางเขนกรุงเทพมหานคร  มาก

ท่ีสุด  คือ ส่ือทางโทรทัศน  ส่ือส่ิงพิมพ  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทุกดาน  มีความสัมพันธกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคในเขต

บางเข นกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดการ

ตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร จําแนกตามขอมูลดาน 

ประชากรศาสตรแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติในทุก ๆ ดาน 

กรกฏ ตั้งกิจพิทักษผล (2545) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาคือ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม

และปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม เพื่อเปนประโยชน

ในทางการดําเนินการวางแผนสงเสริมดานการตลาด เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค

ไดสูงสุดโดยขอบเขตของการศึกษาในคร้ังนี้คือ ศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม ท่ีมี

และไมมีคอมพิวเตอร รวมไปถึงผูท่ีมีแนวโนมในอนาคตท่ีจะตองการซ้ือคอมพิวเตอร ใชการสุม

ตัวอยางโดยไมเกี่ยวกับสถิติโดยการสุมแบบบังเอิญ ( Accidental sampling) ซ่ึงการสุมตัวอยางเปน

การสุมตัวอยางของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม ตั้งแตช้ันปท่ี 1-4 เปนจํานวน 100 ตัวอยาง เปน

นักศึกษาชาย 50 ราย และนักศึกษาหญิง 50 ราย ในสวนของการวิเคราะหขอมูล จะใชการวิเคราะห

เชิงพรรณนา วิธีการแจกแจงความถ่ี และคารอยละเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว และปจจัยทางเศรษฐกิจ

และปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชคอมพิวเตอรผลการศึกษาพบวา 

ในปจจุบัน นักศึกษาสวนใหญจะเห็นวาคอมพิวเตอรเปนส่ิงจําเปนในชีวิตประจําวัน 

เพราะชวยอํานวยความสะดวกมากยิ่งข้ึน ท้ังในดานการทํางานและดานความบันเทิงโดยบุคคลท่ีมี

สวนรวมมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรของผูตอบแบบสอบถามคือ บิดามารดาเนื่องจากเปน

ผูออกคาใชจายสวนใหญใหกับนักศึกษาในการซ้ือคอมพิวเตอรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะ

นิยมไปซ้ือคอมพิวเตอรจาก รานคาคอมพิวเตอรท่ัวไป ราน Computer plaza และศูนย C.M. Tech 

เพราะมีรานขายคอมพิวเตอรจํานวนมาก และสามารถเปรียบเทียบราคาของสินคาจากรานตาง ๆ ได 

มีสินคาท่ีหลากหลาย ซ่ึงสวนใหญจะนิยมเลือกซ้ือคอมพิวเตอรแบบประกอบเอง เพราะสามารถ
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เลือกสวนประกอบไดเองตามความตองการ สวนผูท่ีเลือกซ้ือคอมพิวเตอรแบบสําเร็จรูปสวนใหญ

นั้น ไมคอยมีความรูทางดานคอมพิวเตอรมากนัก จึงเนนถึงความสะดวกในดานตาง ๆ เปนสําคัญ 

ท้ังดานบริการหลังการขาย และประสิทธิภาพท่ีตรงกับความตองการ โดยหนวยประเมินผลกลาง

ของคอมพิวเตอรท่ีไดรับความสนใจมากท่ีสุดก็คือ  Pentium ซ่ึงเปนท่ียอมรับท้ังดานประสิทธิภาพ 

เสถียรภาพ โดยชวงราคาท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาเหมาะสมจะอยูในชวง 15,000 ถึง 

30,000 บาท เพราะเม่ือเปรียบเทียบกับราคาในอนาคตแลวถือวาราคาไมแพงมาก ประกอบกับ

สามารถท่ีจะซ้ือหาไดงาย และมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูใชงานในอนาคตนั้น

ผูตอบแบบสอบถามเลือกท่ีจะ Upgrade คอมพิวเตอรของตนมากกวาท่ีจะซ้ือเคร่ืองใหมเพราะ

สามารถทําไดเฉพาะสวนและเปนการประหยัดคาใชจาย และยี่หอของคอมพิวเตอรมีสวนสําคัญ

ท่ีสุดในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรของผูบริโภค 

วิรัช มัญชุศรี, ศุภวรรณ ศิริพิชัยพรหม , มณีรัตน จารุสุขถาวร และสุวพร โอมพรนุวัฒน  

(2537) การศึกษาวิจัยนี้ จึงมุงศึกษาปจจัยในการเลือกซ้ือไมโครคอมพิวเตอรแบบโนตบุค โดยศึกษา

ในเชิงพรรณาและเชิงวิเคราะห โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจงจาก 4 กลุม คือ บุคลากรท่ีอยูใน

ธุรกิจผูคา , ธุรกิจผูผลิต , สถาบันการศึกษาและธุรกิจบริการ ไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบ

โควตา กลุมละ 30 ตัวอยาง โดยแบบสอบถามตั้งปจจัยในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค ซ่ึงได

จากวรรณกรรมท่ีเกี่ยวกับการตลาดไมโครคอมพิวเตอรมาประยุกตใช ไดถามกลุมเปาหมายถึงยี่หอ

ท่ีสนใจ 3 อันดับแรก เพื่อใหไดแบบสอบถามท่ีสมบูรณมากท่ีสุดไมเกิน 360 ตัวอยาง ในการ

วิเคราะหขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+โดยใชคาสถิติแบบรอยละคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การถดถอยพหุคูณ และ CORRELATION การวิเคราะหกลุมเปาหมาย ยี่หอ ของ

ผลิตภัณฑ ผลการวิเคราะหจากกลุมลูกคาเปาหมายเห็นถึงปจจัยท่ีสําคัญในการซ้ือ 3 ปจจัย คือ ราคา, 

ภาพพจน และน้ําหนักท่ีเดนชัด โดยท่ีภาพพจนมีความเช่ือแตกตางกันในแตละกลุมธุรกิจ ยี่หอท่ีได

จากการทําวิจัย พบวา ยี่หอ IBM เปนยี่หอท่ีกลุมลูกคาคุนเคยรูจักมากท่ีสุด แตในปจจัยน้ําหนัก 

ประสิทธิภาพ ราคา แตละกลุมก็มีความเช่ือในเร่ืองนี้แตกตางกัน  

ขอเสนอแนะ นําเอาปจจัยท่ีสําคัญมาวางกลยุทธการตลาดใหถูกตองตามลูกคา

กลุมเปาหมาย โดยพบวา ภาพพจนท่ีกลุมเปาหมายใหความสําคัญนั้น เปนผลจากการสะสม

มูลคาเพิ่มของกลยุทธการตลาดดานราคา สงเสริมการขาย การบริการกอนการขาย และการบริการ

หลังการขาย 
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บทที ่3 

 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

การวิจัยคร้ังนี ้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Description research) เพื่อศึกษาปจจัยการเลือก

ซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษา ช้ันปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

โดยใชแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเปนเคร่ืองมือในการศึกษาวิจัย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ี

สงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของผูบริโภค โดยไดดําเนินการศึกษา 

ดังนี้  

1. การกําหนดขนาดตัวอยางและวิธีการสุมตัวอยาง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. วิธีการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกาํหนดขนาดตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 

1. ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี ้คือ นักศึกษาช้ันปท่ี 3 ของท้ัง 3 คณะ ท่ีมีคอมพิวเตอร

โนตบุกใชบริเวณมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี คือ คณะวิทยาการจัดการ 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ผูศึกษา

ตองการสุมตัวอยางจาก 3 คณะ ขอมูลจากสํานักงานบริหาร ประชากรท้ังหมด 1,402 คน ดังนี ้

 

ตารางที ่1 จํานวนนักศึกษาช้ันปีที ่3 ของทั้ง 3 คณะ 

คณะ จํานวนคน 

คณะวิทยาการจัดการ ช้ันปท่ี 3  799 คน 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ช้ันปท่ี 3  331 คน 
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คณะ จํานวนคน 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร ช้ันปท่ี 3  272 คน 

รวม 1,402 คน 

ท่ีมา : Website: http://pict.su.ac.th/index.html 

 

2. ตัวอยาง 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาด ตัวอยางโดยใชเทคนิคของ  Taro Yamane ขนาดของตัวอยาง  

(Sample Size) จํานวนท่ีนอยท่ีสุดท่ีจะเปนตัวแทนของจํานวนประชากร  ระดับความเช่ือม่ัน  95% 

และยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนของคาประมาณสัดสวนไมเกินรอยละ  5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 

312 คน ซ่ึงผูวิจัยจะดําเนินการแจกแบบสอบถาม  344 คน เพื่อปองกันแบบสอบถามท่ีไมครบ

สมบูรณหรือสูญหาย  จึงทําการเก็บตัวอยางเพิ่มอีกจํานวน  10% ซ่ึงจํานวนตัวอยางท่ีนํามาศึกษาคร้ัง

นี้จะดําเนินการอางอิงไปยังประชากรเปาหมายท้ังหมด 

สูตรของ  (Taro Yamane)             n          =        N    

                                          1+Ne2 

   =             1,402 

                     1+1,402(0.05)2 

     =     311.21 ≈ 312 คน 

 

เม่ือ  n = ขนาดตัวอยางท่ีตองการ 

       N = ขนาดประชากร  

      e = แทนความคลาดเคล่ือนของคาประมาณรอยละท่ียอมใหเกิดได คือ รอยละ 5  

 

การเลอืกตัวอย่าง 

การเลือกตัวอยางแบบความนาจะเปน(Probability sampling) โดยใชวิธี คือ การเลือก

ตัวอยางแบบแบงเปนช้ันภูมิ (Stratified sample) โดยใหช้ันภูมิเปนคณะ แบงเปน 3 คณะหรือ 3 ช้ัน

ภูมิ ไดแก คณะวิทยาการจัดการ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร แลวกระจายขนาดตัวอยางลงช้ันภูมิดวยวิธี (Proportional allocation) 

เนื่องจากแตละคณะมีจํานวนประชากรไมเทากัน 

 

http://pict.su.ac.th/index.html�
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ตารางที ่2 ตัวอย่างของนักศึกษาช้ันปีที ่3 ของทั้ง 3 คณะ 

ตัวอยางของคณะวิทยาการจัดการ ช้ันปท่ี 3        178   คน 

ตัวอยางของคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ช้ันปท่ี 3         74   คน 

ตัวอยางของคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร ช้ันปท่ี 3         60   คน 

 

คณะวิทยาการจัดการ ช้ันปท่ี 3 มีจํานวน          799    ×   312   =   178 คน 

                                1,402 

 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ช้ันปท่ี 3 มีจํานวน       331    ×  312    =    74 คน 

      1,402 

 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร ช้ันปท่ี 3 มีจํานวน      272     ×   312    =    60 คน 

    1,402 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้  มีดังนี้ 

1.ลักษณะของเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้  คือ  แบบสอบถาม  เปน

เคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังนี้ โดยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเปนแนวทางในการออกแบบ

สอบถาม 

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน โดยมีลักษณะ ดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  คณะ  และรายรับตอเดือนของนักศึกษาช้ันปท่ี  3 ซ่ึงเปน

แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 

ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  เปนแบบสอบถามแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check list) 

ตอนท่ี  3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ
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มาตราสวนประเมินคา  (Rating Scale) ตามแนวของ Likert ซ่ึงแตละขอคําถามใหเลือกลําดับ

ความสําคัญ 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

สําคัญนอยท่ีสุด = 1   คะแนน 

สําคัญนอย  = 2   คะแนน 

สําคัญปานกลาง = 3   คะแนน 

สําคัญมาก  = 4   คะแนน 

สําคัญมากท่ีสุด = 5   คะแนน 

 

ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (open-ended question) คือ ขอเสนอแนะ 

  

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

3.1 ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Date) ในการวิจัยคร้ังนี้  เปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภค

โดยตรง  ซ่ึงเปนขอมูลปฐมภูมิแลวเปนขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามโดยการ

วิจัยแบบสํารวจ โดยผูศึกษาไดใชแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง 

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการคนควา  รวบรวมขอมูลท่ี

วิทยาเขตสารสนเทศ  เพชรบุรี  โดยมีแหลงขอมูลท่ีมีการเก็บรวบรวมคนควา  คือ บทความตางๆท่ี

เกี่ยวของ อินเตอรเน็ต เอกสารทางวิชาการ ไดแก หนังสือและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 

ผูศึกษาทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ   โดยนําเคร่ืองมือท่ีไดไปดําเนินการ  

ดังข้ันตอน ตอไปนี้  

1. ศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาสาระในกรอบ แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของมาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน  เสนอตออาจารยท่ีปรึกษา และอาจารย  3 ทาน เพื่อ

ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของเนื้อหาแลวปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

เก็บรวบรวมได  344 ชุด และไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีครบถวนสมบูรณแค  

312 ชุด เพื่อนําไปประมวลผลโดยใช การวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ดังนี้ 

1. ขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถามหรือการอธิบายลักษณะท่ัวไป

ของขอมูล หรือตัวแปรในงานวิจัย สถิติท่ีใชคือ ความถ่ี คาเฉล่ีย รอยละ 

2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  

สถิติท่ีใช รอยละ, และความถ่ี 

3. ขอมูลเกี่ยวกับการใหคะแนนความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ท่ีมีผลตอการ

เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษา ช้ันปท่ี 3 ของมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี มีหลักเกณฑการนําคาเฉล่ียมาแปลความหมายกับเกณฑท่ีกําหนด ดังนี้ (สิน พันธุพินิจ : 

2551) 

  คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง   ระดับมากท่ีสุด  

  คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง   ระดับมาก 

  คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง   ระดับปานกลาง 

  คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50   หมายถึง   ระดับนอย 

  คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50   หมายถึง   ระดับนอยท่ีสุด 

 

4. ท่ีเปนคําถามแบบปลายเปดเก็บรวบรวมเปนความคิดเห็นและขอเสนอแนะ
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บทที ่ 4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษา  ช้ันปท่ี 3 

ของมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเชิง

พรรณนา  (Descriptive Analysis) โดยการหาคาสถิติพื้นฐาน  คือ การแจกแจงความถ่ี  คารอยละ  

คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบาย 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ คณะ รายรับตอเดือน  

และภูมิลําเนา 

ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค 

ตอนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลิกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค 

การวิเคราะหขอมูลการศึกษาเร่ือง  “ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค

ของนักศึกษาชั้นปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ เพชรบุรี” ในคร้ังนี้ไดแบงผลการ

วิเคราะหออกเปน 3 ข้ันตอน 

 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที ่3 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 126 40.4 

หญิง 186 59.6 

                    รวม 312 100.0 

เพศ 

จากตารางท่ี 3 ตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย กลาวคือ เปนเพศหญิงจํานวน 186 

คน คิดเปนรอยละ 59.6 และเปนเพศชายจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 40.4
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ตารางที ่4  จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับอายุ 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

15-18 ป 9 2.9 

19-21 ป 247 79.2 

22-24 ป 56 17.9 

                      รวม 312 100.0 

 

อายุ 

จากตารางท่ี 4 ตัวอยางสวนใหญมีอายุ 19-21 ป มากท่ีสุดจํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 

79.2 รองลงมาจะเปนชวงอายุ  22-24 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ17.9 และนอยท่ีสุดคือชวงอายุ  

15-18 ป จํานวน 9คน คิดเปนรอยละ 2.9 

 

ตารางที ่5  จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับคณะ 

คณะ จํานวน ร้อยละ 

วิทยาการจัดการ 178 57.1 

เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 74 23.7 

สัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 60 19.2 

รวม 312 100.0 

 

คณะ 

จากตารางท่ี 5 ตัวอยางมากท่ีสุด  คือ คณะวิทยาการจัดการจํานวน  178 คน คิดเปนรอย

ละ 57.1 รองลงมาคือ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารจํานวน  74 คน คิดเปนรอยละ 23.7 

และนอยท่ีสุด คือ คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตรจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 19.2 
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ตารางที ่6 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับรายไดตอเดือน 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

3,000-5,000 บาท 102 32.7 

5,001-7,000 บาท 119 38.1 

7,001-9,000 บาท 69 22.1 

9,001 บาทข้ึนไป 22 7.1 

รวม 312 100.0 

 

รายได้ต่อเดือน 

จากตารางท่ี  6 ตัวอยางมีรายไดเฉล่ียตอเดือนเดือนละ  5,001-7,000 บาทมากท่ีสุด  

จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 38.1 รองลงมาจะเปนรายรับเฉล่ียตอเดือน  3,000-5,000 บาท จํานวน 

102 คน คิดเปนรอยละ 32.7 ตอมาเปนรายรับเฉล่ียตอเดือน  เดือนละ 7,001-9,000 บาท จํานวน 69 

คน คิดเปนรอยละ  22.1 สําหรับรายรับเฉล่ียตอเดือนท่ีนอยท่ีสุด  คือ เดือนละ  9,001 บาทข้ึนไป  

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 1.50  

 

ตารางที ่7 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับภูมิลําเนา 

                  ภูมิลาํเนา จํานวน ร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 77 24.7 

ภาคกลาง 142 45.5 

ภาคเหนือ 44 14.1 

ภาคใต 33 10.6 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 16 5.1 

ภาคตะวันตก 0 0 

รวม 312 100.0 

 

ภูมิลาํเนา 

จากตารางท่ี 7 ตัวอยางสวนใหญมีภูมิลําเนามากท่ีสุดอยูท่ี ภาคกลาง จํานวน 142 คน คิด

เปนรอยละ 45.5 รองลงมาจะมีภูมิลําเนาอยูท่ี  กรุงเทพมหานคร จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 24.7 
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ตอมาจะเปนภูมิลําเนาทาง  ภาคเหนือ  จํานวน  44 คน คิดเปนรอยละ  14.1 ภูมิลําเนาทางภาคใต  

จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 10.6 สวนทางภาคตะวันตก จํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 

 

ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค 

 

ตารางที ่8  จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับยี่หอคอมพิวเตอรโนตบุค 

ยีห้่อคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คทีใ่ช้ จํานวน ร้อยละ 

Acer 87 27.9 

HP 49 15.7 

Dell 19 6.1 

Compaq 31 9.9 

Toshiba 15 4.8 

Asus 24 7.7 

Fujitsu 11 3.5 

IBM 8 2.6 

Mac 7 2.2 

Ben Q 5 1.6 

Lenovo 13 4.2 

Sony 18 5.8 

SVOA 2 0.6 

Samsung 4 1.3 

Gateway 3 1.0 

มากกวา 1 ยี่หอ 16 5.1 

รวม 312 100.0 

 

ยีห้่อคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค 

จากตารางท่ี 8 ตัวอยางใชคอมพิวเตอรโนตบุคยี่หอ  คือ Acer มากท่ีสุด จํานวน 87 คน 

คิดเปนรอยละ 27.9 รองลงมา HP จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 15.7  Compaq จํานวน 31 คน คิด

เปนรอยละ 9.9 Asus จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.7 Dell จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 6.1 Sony 
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จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.8 มากกวา 1 ยี่หอ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 5.1 Toshiba จํานวน 

15 คน คิดเปนรอยละ 4.8 Lenovo จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4.2 Fujitsu จํานวน 11 คน คิดเปน

รอยละ 3.5 IBM จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ  2.6 Mac จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ  2.2  Ben Q 

จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ  1.6 Samsung จํานวน 4 คิดเปนรอยละ  1.3 Gateway จํานวน  3 คน คิด

เปนรอยละ 1.0 ยี่หอคอมพิวเตอรโนตบุคท่ีใชนอยท่ีสุด คือ SVOA จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 

 

ตารางที ่9 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับเหตุผลท่ีเลือกยี่หอคอมพิวเตอรโนตบุค 

            เหตุผลทีเ่ลอืก จํานวน ร้อยละ 

ราคาเหมาะสม 93 29.8 

เช่ือม่ันในคุณภาพยี่หอ 68 21.8 

ดีไซน 61 19.6 

ฟงกช่ันตาง ๆ 55 17.6 

ขนาดและน้ําหนัก 12 3.8 

บริการหลังการขาย 12 3.8 

หาอะไหล-อุปกรณไดงาย 10 3.2 

อ่ืน ๆ 1 0.3 

                     รวม 312 100.0 

 

เหตุผลทีเ่ลอืก 

จากตารางท่ี 9 ตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลในการเลือก คือ ราคาเหมาะสมมากท่ีสุด 

จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 29.8 เหตุผลรองลงมา คือ เช่ือม่ันในคุณภาพยี่หอจํานวน 68 คน คิด

เปนรอยละ 21.8 เหตุผลท่ีเลือกตอมา คือ ดีไซนจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 19.6 ตอมาเหตุผลท่ี

เลือก คือ ฟงกช่ันตางๆ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 17.6 ตอมาเหตุผลท่ีเลือก คือ ขนาดและ

น้ําหนักจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ซ่ึงเทากันกับกลุมตัวอยางท่ีเลือกบริการหลังการขาย 

สําหรับเหตุผลท่ีเลือกหาอะไหล-อุปกรณไดงายจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.2 สุดทาย คือ อ่ืน ๆ

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
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ตารางที ่10 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับการใชคอมพิวเตอรโนตบุค 

เหตุผลการใช้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค จํานวน ร้อยละ 

เพื่อทํางาน/เพื่อการเรียน 238 76.3 

เพื่อการคา 12 3.8 

เพื่อเลนเกมส 57 18.3 

อ่ืน ๆ 5 1.6 

                    รวม 312 100.0 

 

เหตุผลการใช้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค 

จากตารางท่ี  10 ตัวอยางสวนใหญใชคอมพิวเตอรโนตบุก  เพื่อทํางาน /เพื่อการเรียน

จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 76.3 รองลงมา คือ เพื่อเลนเกมสจํานวน  57 คน คิดเปนรอยละ 18.3 

สําหรับกลุมตัวอยางท่ีนอยท่ีสุด คือ เพื่อการคาจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

 

ตารางที ่11 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับแหลงขอมูลท่ีใชประกอบการตัดสินใจ 

แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ประกอบการตัดสินใจ จํานวน ร้อยละ 

Internet 103 33.0 

นิตยสารคอมพิวเตอร 36 11.5 

พนักงานขาย 29 9.3 

บุคคลท่ีคุณเช่ือถือ 35 11.2 

หนังสือพิมพ 10 3.2 

ใบปลิว/แผนพับ 6 1.9 

มากกวา 1 อยาง 91 29.2 

อ่ืน ๆ 2 0.6 

                        รวม 312 100.0 

แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ประกอบการตัดสินใจ 

จากตารางท่ี 11 ตัวอยางเลือกใชแหลงขอมูล  Internet มากท่ีสุด จํานวน 103 คน คิดเปน

รอยละ 33 รองลงมา คือ เลือกใชแหลงขอมูลมากกวา  1 อยางจํานวน  91 คน คิดเปนรอยละ  29.2 

ตอมา คือนิตยสารคอมพิวเตอรจํานวน  36 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตอมา คือ บุคคลท่ีเช่ือถือจํานวน  

35 คน คิดเปนรอยละ  11.2 ตอมา คือ พนักงานขายจํานวน  29 คน คิดเปนรอยละ  9.3 ตอมา คือ 
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หนังสือพิมพจํานวน  10 คน คิดเปนรอยละ 3.2 ตอมา คือ ใบปลิว/แผนพับจํานวน 6 คน คิดเปนรอย

ละ 1.9 นอยท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดจํานวน 0.6 

 

ตารางที ่12 จํานวนและคารอยละเกี่ยวกับรานคาท่ีเลือกซ้ือ 

         ร้านค้าทีเ่ลอืกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

รานคาแถวบาน 17 5.4 

หางสรรพสินคา 106 34.0 

พันธทิพย 66 21.2 

ตัวแทนจําหนาย 48 15.4 

งาน commart 69 22.1 

อ่ืน ๆ 6 1.9 

                     รวม 312 100.0 

 

ร้านค้าทีเ่ลอืกซ้ือ 

จากตารางท่ี 12 ตัวอยางเลือกซ้ือท่ีรานคา  คือ หางสรรพสินคามากท่ีสุด  จํานวน 106 คน 

คิดเปนรอยละ  34 รองลงมา  คือ งาน commart จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ  22.1 ตอมา คือ 

พันธทิพย จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 21.2 ตอมา คือ ตัวแทนจําหนายจํานวน  48 คน คิดเปนรอย

ละ 15.4 ตอมา คือ รานคาแถวบาน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 5.4 นอยท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ จํานวน 6 

คน คิดเปนรอยละ 1.9 
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ตอนที ่3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค 

 

ตารางที ่13 จํานวน คารอยละ และคาเฉล่ียของปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ    

     คอมพิวเตอรโนตบุค  

ปัจจัยด้าน

ผลติภัณฑ์ 

ระดับความสําคญั  

X 

 

SD. 

แปลผล

ข้อมูล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

น้ําหนักของ

ผลิตภัณฑ 

11 

(3.5) 

17 

(5.4) 

105 

(33.7) 

117 

(37.5) 

62 

(19.9) 

3.75 0.97 มาก 

ยี่หอหรือแบรนด

ของผลิตภัณฑ 

0 

(0.0) 

9 

(2.9) 

65 

(20.8) 

147 

(47.1) 

90 

(29.2) 

4.03 0.78 มาก 

ดีไซนของผลิตภัณฑ 0 

(0.0) 

5 

(2.9) 

75 

(20.8) 

147 

(47.1) 

85 

(29.2) 

4.00 0.76 มาก 

ประสิทธิภาพของ

คอมพิวเตอรโนตบุค 

1 

(0.3) 

0 

(0.0) 

73 

(23.4) 

111 

(35.6) 

127 

(40.7) 

4.16 0.80 มาก 

ความหลากหลาย

ของผลิตภัณฑ 

0 

(0.0) 

3 

(1.0) 

91 

(29.2) 

146 

(46.8) 

72 

(23.1) 

3.92 0.75 มาก 

รวม 3.95 0.83 มาก 

 

จากตารางท่ี  13 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนประสมทางการตลาดดานปจจัยดาน

ผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค จํานวน 312 คน ใหระดับความสําคัญ

ในการตัดสินใจอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ  3.95 โดยสามารถอธิบายและจําแนกได

ดังตอไปนี้  

ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอรโนตบุค  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.16 ยี่หอหรือแบรนดของผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 ดีไซนของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.00 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.92 น้ําหนักของผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญอยูในระดับมาก คาเฉล่ียเทากับ 3.75  
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ตารางที ่14 จํานวน คารอยละ และคาเฉล่ียของปจจัยดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

     คอมพิวเตอรโนตบุค 

ปัจจัยด้านราคา ระดับความสําคญั  

X 

 

SD. 

แปลผล

ข้อมูล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ราคาโปรแกรม

คอมพิวเตอรโนตบุค 

4 

(1.3) 

9 

(2.9) 

90 

(28.8) 

137 

(43.9) 

72 

(23.1) 

3.85 0.85 มาก 

ราคาอุปกรณเสริม

ของคอมพิวเตอร

โนตบุค 

3 

(1.0) 

11 

(3.5) 

103 

(33.0) 

140 

(44.9) 

55 

(17.6) 

3.75  0.82 มาก 

ราคาอะไหลของ

คอมพิวเตอรโนตบุค 

3 

(1.0) 

7 

(2.2) 

107 

(34.3) 

142 

(45.5) 

53 

(17.0) 

3.75 0.79 มาก 

รวม 3.78 0.82 มาก 

 

จากตารางท่ี  14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนประสมทางการตลาดดานปจจัยดาน

ราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  จํานวน 312 คน ใหระดับความสําคัญใน

การตัดสินใจอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ  3.78 โดยสามารถอธิบายและจําแนกได

ดังตอไปนี้  

ราคาโปรแกรมคอมพิวเตอรโนตบุค ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.85 ราคาอุปกรณเสริมของคอมพิวเตอรโนตบุค  ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.75 ซ่ึงเทากันกับคาเฉล่ียของ ราคาอะไหลของ

คอมพิวเตอรโนตบุค  
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ตารางที ่15 จํานวน คารอยละ และคาเฉล่ียของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการ 

     ตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  

ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจําหน่าย 

ระดับความสําคญั  

X 

 

SD. 

แปลผล

ข้อมูล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

รานคาท่ีมีความ

นาเช่ือถือ 

2 

(0.6) 

11 

(3.5) 

84 

(26.9) 

136 

(43.6) 

79 

(25.3) 

3.89 0.84 มาก 

รานคาท่ีมีสินคาท่ี

ทันสมัยท่ีให

รายละเอียดสินคาท่ีด ี

0 

(0.0) 

4 

(1.3) 

74 

(23.7) 

151 

(48.4) 

83 

(26.6) 

4.00 0.74 มาก 

รานคาท่ีมีสินคาท่ี

หลากหลาย 

0 

(0.0) 

3 

(1.0) 

79 

(25.3) 

158 

(50.6) 

72 

(23.1) 

4.05 0.72 มาก 

 

ท่ีตั้งของรานคาไมไกล 5 

(1.6) 

27 

(8.7) 

105 

(33.7) 

109 

(34.9) 

66 

(21.2) 

3.65 0.96 มาก 

รวม 3.87 0.83 มาก 

 

จากตารางท่ี  15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนประสมทางการตลาดดานปจจัยดาน

ดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคจํานวน  312 คน ให

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.87 โดยสามารถอธิบาย

และจําแนกไดดังตอไปนี ้

รานคาท่ีมีสินคาท่ีหลากหลาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากโดยมี

เฉล่ียเทากับ  4.05 รานคาท่ีมีสินคาท่ีทันสมัยท่ีใหรายละเอียดสินคาท่ีดี  ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.00 รานคาท่ีมีความนาเช่ือถือ  ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.89 ท่ีตั้งของรานคาไมไกล  

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.65  
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ตารางที ่16 จํานวน คารอยละ และคาเฉล่ียของปจจัยดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 

     เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค 

ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการขาย 

ระดับความสําคญั  

X 

 

SD. 

แปลผล

ข้อมูล มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

การใหบริการท่ีด ี 1 

(0.3) 

8 

(2.6) 

68 

(21.8) 

164 

(52.6) 

71 

(22.8) 

3.95 0.75 มาก 

การใหของแถมเยอะ 2 

(0.6) 

9 

(2.9) 

118 

(37.8) 

137 

(43.9) 

46 

(14.7) 

3.69 0.77 มาก 

การโฆษณา 8 

(2.6) 

29 

(9.3) 

110 

(35.3) 

121 

(38.8) 

44 

(14.1) 

3.53 0.93 มาก 

พฤติกรรมของ

พนักงานขาย 

2 

(0.6) 

7 

(2.2) 

95 

(36.4) 

150 

(48.1) 

58 

(18.6) 

3.82 0.77 มาก 

การใหบริการขอมูล

ตางๆของรานคาบน

อินเตอรเน็ต 

0 

(0.0) 

17 

(5.4) 

78 

(25.0) 

158 

(50.6) 

59 

(18.9) 

3.83 0.79 มาก 

การบริการหลังการ

ขาย 

0 

(0.0) 

10 

(3.2) 

61 

(19.6) 

103 

(33.0) 

138 

(44.2) 

4.18 0.85 มาก 

รวม 3.83 0.84 มาก 

 

จากตารางท่ี 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนประสมทางการตลาดดานปจจัยดานการ

สงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค จํานวน 312 คน ใหความสําคัญ

ในการตัดสินใจอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ  3.83 โดยสามารถอธิบายและจําแนกได

ดังตอไปนี้  

การบริการหลังการขาย  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ  4.18 การใหบริการท่ีดี  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ  3.95 การใหบริการขอมูลตางๆของรานคาบนอินเตอรเน็ต  ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.83 พฤติกรรมของพนักงานขาย  ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.82 การใหของแถมเยอะ  ผูตอบ
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แบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.69 การโฆษณา  ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53  

 เกณฑการใหคะแนน 

 คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง   ระดับมากท่ีสุด 

 คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง   ระดับมาก 

 คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง   ระดับปานกลาง 

 คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50   หมายถึง   ระดับนอย 

 คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50   หมายถึง   ระดับนอยท่ีสุด 

 

ตารางที ่17 ระดับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดของผูบริโภคในดานตางๆโดยรวมทุกดาน 

 ด้านปัจจัยทางการตลาด X SD. ระดับความสําคญั 

1. ผลิตภัณฑ 3.95 0.95 มาก 

2. ราคา 3.78 0.78 มาก 

3. ชองทางการจัดจําหนาย 3.87 0.83 มาก 

4. การสงเสริมการขาย 3.83 0.84 มาก 

 รวม 3.85 0.83 มาก 

 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีคาเฉล่ียระดับความสําคัญโดยรวมทุกดานเทากับ  3.85 คือ

อยูในระดับ “มาก” ตามเกณฑของลิเกิรต (Likert scale) คาเฉล่ียระดับความสําคัญรายดานเรียงลําดับ

จากมากไปนอยดังนี้ 

ผลิตภัณฑ     เทากับ  3.95 

ชองทางการจัดจําหนาย  เทากับ  3.87 

การสงเสริมการขาย            เทากับ  3.84 

ราคา   เทากับ  3.78
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บทที ่5 

 

สรุปผลการวจัิยและข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษา  ช้ันป

ท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ” เปนวิจัยเชิงปริมาณ  โดยมีวัตถุประสงค

การศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1.เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ของนักศึกษา ช้ันปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

การวิจัยคร้ังนี้  ตัวอยาง  ไดแก  นักศึกษาช้ันปท่ี  3 มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชคอมพิวเตอรโนตบุค โดยมีขนาดของตัวอยาง จํานวน 312 คน หลังจากการ

เก็บขอมูลแลว ผูวิจัยจะใชขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการหาสถิติพื้นฐาน  ไดแก 

ความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 

สรุปผลการวจัิย 

 

ตอนที ่1     การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรของตัวอย่างทีเ่คยเลอืกซ้ือ

คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คของนักศึกษาช้ันปีที ่3 มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ผลการวิจัย พบวา ตัวอยางท่ีเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 

59.6 รองลงมา คือ เพศชาย รอยละ 40.4 สวนใหญมีอายุอยูในชวง  19-21 ป รอยละ 79.2 รองลงมามี

อายุอยูในชวง 22-24 ป รอยละ 17.9 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  อยูระหวาง 5,001-7,000 บาท มากท่ีสุด 

รอยละ  38.1 รองลงมา  คือ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  อยูระหวาง  3,000-5,000 บาท รอยละ  32.7 โดยมี

สวนใหญมีภูมิลําเนาอยูท่ีภาคกลางมากท่ีสุด รอยละ 45.5 รองลงมามีภูมิลําเนาอยูท่ีกรุงเทพมหานคร 

รอยละ 24.7  

ตอนที ่2     การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คของ

นักศึกษาช้ันปีที ่3 มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 



38 

 

ผลการวิจัย พบวา ตัวอยางท่ีเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคมีลักษณะพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค สวนใหญเลือกใชยี่หอ Acer รอยละ 27.9 รองลงมา คือ HP รอยละ 15.7 มี 

เหตุผลในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค คือ ราคาเหมาะสม รอยละ 29.8 รองลงมา คือ เช่ือม่ันใน

คุณภาพยี่หอ รอยละ 21.8 มีการใชคอมพิวเตอรโนตบุคเพื่อการเรียน/เพื่อทํางาน รอยละ 76.3  

รองลงมา  เพื่อเลนเกมส  รอยละ  18.3 โดยมีการใชแหลงขอมูลท่ีใชประกอบการ

ตัดสินใจ คือ 33.0 รองลงมา คือ ใชแหลงขอมูลประกอบการตัดสินใจมากกวา  1 อยาง รอยละ 29.2 

ผูซ้ือนิยมซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคท่ีหางสรรพสินคา  รอยละ 34.0 รองลงมา คือ งาน commart รอย

ละ 22.1  

 

ตอนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดทีมี่ผลต่อการเลอืก

ซ้ือคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คของกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้คอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊คของนักศึกษาช้ันปีที่  3 

มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ผลการวิจัย พบวา ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคไดใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  โดยรวมอยูในระดับมาก  (คาเฉล่ีย  

เทากับ  3.85 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  เทากับ  0.83) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ผูซ้ือ

คอมพิวเตอรโนตบุคมีปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  ใน

ระดับมากท้ัง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการขาย  และ

ดานราคา สามารถพิจารณาเปนรายดาน ดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ  พบวา  ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคไดใหความสําคัญตอปจจัยดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก  (คาเฉล่ีย เทากับ 3.95 สวนเบ่ียงมาตรฐาน  เทากับ 0.83) และเม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใหความสําคัญดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด  คือ 

ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอรโนตบุค  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  4.16 ยี่หอหรือแบรนดของผลิตภัณฑ  

คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  4.03 ดีไซนของผลิตภัณฑ คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  4.00 ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ 3.92 และน้ําหนักของผลิตภัณฑ คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ 3.75  

2. ดานราคา  พบวา  ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคไดใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา

โดยรวมอยูในระดับมาก  (คาเฉล่ีย  เทากับ 3.78 สวนเบ่ียงมาตรฐาน  เทากับ 0.82) และเม่ือพิจารณา

เปนรายดาน  พบวา  ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใหความสําคัญดานราคามาก  คือ  ราคาโปรแกรม

คอมพิวเตอรโนตบุค  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  3.85 ปจจัยทางดานราคาท่ีใหความสําคัญนอย  คือ ราคา

อุปกรณเสริมของคอมพิวเตอรโนตบุค  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  3.75 และราคาอะไหลของ

คอมพิวเตอรโนตบุค คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ 3.75 
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3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใหความสําคัญตอปจจัย

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก  (คาเฉล่ีย  เทากับ  3.87 สวนเบ่ียงมาตรฐาน  

เทากับ  0.83) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใหความสําคัญดาน

สถานท่ีมาก  คือ  รานคาท่ีมีสินคาท่ีหลากหลาย  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  4.05 รานคาท่ีมีสินคาท่ี

ทันสมัยท่ีใหรายละเอียดสินคาท่ีดี  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ   4.00 รานคาท่ีมีความนาเช่ือถือ  คิดเปน

คาเฉล่ียเทากับ 3.89 และสถานท่ีตั้งของรานคาไมไกล 3.65  

4. ดานการสงเสริมการขาย พบวา ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใหความสําคัญตอปจจัยดาน

การสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย เทากับ 3.83 สวนเบ่ียงมาตรฐาน เทากับ 0.84) 

และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใหความสําคัญดานการสงเสริมการ

ขาย คือ การบริการ  เชน การบริการหลังการขาย  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  4.18 การใหบริการท่ีดี  คิด

เปนคาเฉล่ียเทากับ 3.95 การใหบริการขอมูลตางๆของรานคาบนอินเตอรเน็ต  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  

3.83 พฤติกรรมของพนักงานขาย  คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ  3.82 การใหของแถมเยอะ  คิดเปนคาเฉล่ีย

เทากับ 3.69 การโฆษณา คิดเปนคาเฉล่ียเทากับ 3.53  

 

อภิปรายผล 

 

การวิจัยเร่ือง  “ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษาช้ันปท่ี  3 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลได ดังนี้ 

จากกการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของ

นักศึกษาช้ันปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  โดยรวมท้ัง 4 ดาน มีคาเฉล่ีย

อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเฉล่ียสูงสุดเปนอันดับแรก 

และดานราคามีคาเฉล่ียสูงสุดเปนอันดับสุดทาย  

 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   

จากแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546 :193 )  ไดระบุ

ถึง การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  ท้ังท่ีเปนบุคคล  กลุมหรือ

องคการ  เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ  การใชการเลือกบริการ  

แนวคิด  หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ  สามารถนําผลการศึกษามาอภิปราย

เช่ือมโยงกับแนวคิด ไดดังนี้ 
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1. ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เพื่อหาตําตอบเกี่ยวกับวัตถุประสงคในการซ้ือ ซ่ึง

จากการวิจัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญจากการวิจัยมีเหตุผลในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  คือ 

ประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอรโนตบุค สอดคลองกับผลงานวิจัยของ วสันต กนิฏฐะกุล (2551 

: บทคัคยอ) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ คือ นิยมยี่หอของผลิตภัณฑ  Acer สอดคลองกับส่ิง

ท่ีผูบริโภคตองการซ้ือเกี่ยวกับรูปลักษณของผลิตภัณฑ  คือ ดานดีไซนของผลิตภัณฑซ่ึงมีความ

หลากหลาย  

2. ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price) เพื่อหาตําตอบเกี่ยวกับดานราคา  ซ่ึงจากการวิจัยพบวา  

ผูบริโภคสวนใหญจากการวิจัยมีเหตุผลในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค  คือ ราคาโปรแกรม

คอมพิวเตอรโนตบุคท่ีเหมาะสม  ราคาอุปกรณเสริมของคอมพิวเตอรโนตบุค  และราคาอะไหลของ

คอมพิวเตอรโนตบุคท่ีไมแพง ซ่ึงสอดคลองกับส่ิงกระตุนท่ีผูบริโภคตองการดานราคา 

3. ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution) เพื่อหาตําตอบเกี่ยวกับดานชอง

ทางการจัดจําหนายท่ีผูบริโภคไปซ้ือ  ซ่ึงจากการวิจัยพบวา  ผูบริโภคจากการวิจัยมีเหตุผลในการ

เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค คือ รานคาท่ีมีสินคาท่ีหลากหลาย ทันสมัย และใหรายละเอียดสินคาท่ี

ดี ซ่ึงจะดําเนินธุรกิจในหางสรรพสินคา จะเปนรานคาท่ีมีความนาเช่ือถือและท่ีตั้งของรานคาตองไม

ไกล ซ่ึงสอดคลองกับส่ิงกระตุนท่ีผูบริโภคตองการดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

4. ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เพื่อหาตําตอบเกี่ยวกับดานการ

สงเสริมการตลาด  ซ่ึงจากการวิจัย  พบวา ผูบริโภคจากการวิจัยมีเหตุผลในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร

โนตบุค  คือ  การบริการหลังการขาย  และการบริการท่ีดี  เชน  พฤติกรรมของพนักงานขาย  การ

ใหบริการขอมูลตางๆของรานคาบนอินเตอรเน็ต การใหของแถมเยอะ การโฆษณา ซ่ึงสอดคลองกับ

ส่ิงกระตุนท่ีผูบริโภคตองการทางดานการสงเสริมการตลาด 

5. ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological) เพื่อหาตําตอบเกี่ยวกับทางดานการ

เทคโนโลยี ซ่ึงจากการวิจัย  พบวา ผูบริโภคจากการวิจัยไดใชเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตท่ีซ่ึงใหบริการ

ขอมูลตางๆของรานคาบนอินเตอรเน็ตในการชวยตัดสินใจ  ซ่ึงสอดคลองกับส่ิงกระตุนทางดาน

เทคโนโลยีท่ีผูบริโภคตองการเพื่อใชประกอบการตัดสินใจ 
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ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊ค 

สวนประสมทางการตลาด   ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ  4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การจัดจําหนาย (Place) ซ่ึงสามารถนํามา

อภิปรายผลเช่ือมโยงไดดังนี้ 

จากการวิจัยผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยยอยดานผลิตภัณฑในระดับ

สําคัญมากท่ีสุด  ในเร่ือง  ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอรโนตบุค  คอมพิวเตอรโนตบุคมีความ

หลากหลาย  เชน  ดีไซน  น้ําหนัก  ยี่หอของคอมพิวเตอรโนตบุค  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทางดาน

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยทางดานราคาในระดับมาก  ในเร่ืองของราคา

โปรแกรมคอมพิวเตอรโนตบุค  และใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาในระดับสําคัญนอย  ในเร่ือง 

ราคาอุปกรณเสริมของคอมพิวเตอรโนตบุค  และราคาอะไหลของคอมพิวเตอรโนตบุค  ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยทางดานสถานท่ีในระดับมาก ในเร่ือง รานคา

มีสินคาท่ีหลากหลาย รานคามีสินคาท่ีทันสมัยซ่ึงใหรายละเอียดสินคาท่ีดี  รานคาท่ีมีความนาเช่ือถือ  

และท่ีตั้งของรานคาไมไกล  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมทางการตลาดดานสถานท่ีท่ี

ผูบริโภคตองการ 

ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด  ในเร่ือง  การ

บริการหลังการขาย  การใหบริการท่ีดี  การใหบริการขอมูลตางๆของรานคาบนอินเตอรเน็ต  

พฤติกรรมของพนักงานขาย  การใหของแถมเยอะ  และการโฆษณา  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของ

นักศึกษาช้ันปท่ี 3 มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  มีขอเสนอแนะสําหรับผูผลิต

คอมพิวเตอรโนตบุคสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

พึงพอใจและความตองการของผูบริโภค ดังนี้ 

1. ผูประกอบการรานคอมพิวเตอรโนตบุคควรใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดท้ัง  

4 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยทางดานสถานท่ี  และปจจัยทางดานการ

สงเสริมการตลาดโดยควรมีการปรับปรุงดังนี้ 
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1.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ควรมีการเนนในดานประสิทธิภาพของเคร่ือง

คอมพิวเตอรโนตบุค เนื่องจากผูบริโภคไดใหความสําคัญในเร่ืองการใชงานของเคร่ืองคอมพิวเตอร

โนตบุค เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคท่ียี่หอท่ีมีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย  มีน้ําหนักเบาเพื่อให

สะดวกในการพกพาและมีดีไซนท่ีสวยทันสมัย 

1.2 ปจจัยดานราคา  ควรมีการเนนในดานราคาอะไหล  อุปกรณเสริม  และ

โปรแกรมของคอมพิวเตอรโนตบุคใหอยูในราคาท่ีเหมาะสม  คือไมแพงมากจนเกินไป  เนื่องจาก

ผูบริโภคใชปจจัยเหลานี้เปนสวนประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

1.3 ปจจัยดานสถานท่ี  ควรมีการเนนในดานสถานท่ีจัดจําหนายตองเดินทาง

ไปไดสะดวกและสถานท่ีควรมีสินคาท่ีหลากหลาย  ทันสมัย และตองมีความนาเช่ือถือ  ซ่ึงสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

1.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ควรมีการเนนในดานการบริการหลังการ

ขาย  โดยการใหบริการท่ีดีในการรับประกันสินคา  เนื่องจากคอมพิวเตอรโนตบุค  คอนขางท่ีจะมี

ราคา ดังนั้นผูบริโภคจึงตองการส่ิงท่ีเปนการรับประกันนั่นก็คือการไดรับการบริการท่ีดีใหคุมคากับ

จํานวนเงินท่ีไดเสียไป  นอกจากนี้ยังควรมีการจัดรายการสงเสริมการขาย  เชน การทําการโฆษณา  

การใหบริการขอมูลตางๆ บนอินเตอรเน็ต และการใหของแถม เพื่อกระตุนผูบริโภค 

2. การศึกษาทําใหทราบส่ิงท่ีผูประกอบการรานคอมพิวเตอรโนตบุคควรพิจารณา คือ  

ผูซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคไมวาจะเปนเพศ  ระดับช้ันการศึกษา  คณะท่ีศึกษาและรายได

เฉล่ียตอเดือนเทาใด  ใหความสําคัญตอปจจัยในแตละดานของการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใน 

ระดับมาก  ซ่ึงเหตุผลในการซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคเพื่อการเรียนหรือการทํางาน  รานคาท่ีเลือกซ้ือ  

คือ หางสรรพสินคา  ผูผลิตคอมพิวเตอรโนตบุคควรใหความสําคัญมากท่ีสุดในดานประสิทธิภาพ

ของเคร่ืองคอมพิวเตอรโนตบุคใหมีสมรรถนะสูงในราคาท่ีเหมาะสมประกอบกับดีไซนท่ีทันสมัยมี

น้ําหนักเบาและควรมีการรับประกันสินคา เพื่อความประทับใจของผูซ้ือ 

3. จากขอเสนอแนะของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  ทําใหทราบวา  ผูผลิตเคร่ือง

คอมพิวเตอรโนตบุคควรมีการพิจารณาประสิทธิภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอรโนตบุคใหมี

ประสิทธิภาพเทียบเทาคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ (PC) 
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ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

 

ผูศึกษาขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในคร้ังตอไป ดังนี้ 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองของปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคใน

กลุมของวัยรุน  วัยทํางาน  และวัยผูใหญ  เพื่อใหทราบถึงสาเหตุในการเลือกซ้ือและสามารถ

เปรียบเทียบความแตกตางในการเลือกซ้ือของแตละวัยได 

2. ควรศึกษาเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ 

เพื่อเปนการเพิ่มกลุมเปาหมายและเพื่อใหเปนประโยชนตอผูประกอบการในการนําขอมูลมาใช

วิเคราะหและการตัดสินใจในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการออกแบบผลิตภัณฑ 
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