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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
                  ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  ไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎีและผลการวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อ
นํามาใชเปนแนวทางในการดําเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1.//แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
 2.  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 3. /งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (marketing mix) คือ ปจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได
ภายในสถานการณทางการตลาด อันจะประกอบไปดวย 
 1.  ผลิตภัณฑ (product) 
 2.  ราคา (price) 
 3.  การจัดจําหนาย (place) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (promotion) 
 เสรี  วงษมณฑา (2542, หนา 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การมี
สินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และ
ผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อ เพื่อใหความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541, หนา 53-61) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย 
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 แนวคิดกลยุทธสวนผสมการตลาด เปนวิธีการใชเครื่องมือการตลาด หรือสวนผสมทาง
การตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย สําหรับสวนผสมทางการตลาด
ประกอบดวย 
 1.  ผลิตภัณฑ (product)  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการ หรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(utility) มีคุณคา (value) ในสายตาลูกคา จึงมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกล
ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (product differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน(competitive differentiation) 
  1.2  พิจารณาจากองคประกอบ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (product component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปราง ลักษณะ คุณภาพ ตราสินคา 
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (product development)  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงดีขึ้น 
  1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (product mix) และสายผลิตภัณฑ 
product line) 
 2.  ราคา (price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินหรือเปนส่ิงที่ตองจายสําหรับการ
ไดมาซึ่งบางสิ่ง นอกเหนือจากในเรื่องของราคาตามปกติแลว ผูบริหารจะตองตัดสินใจเหมือนกับ
ราคาของสินคาแบบเดิมแลว ผูบริหารยังจะตองคํานึงถึงคาใชจายที่ไมใชตัวเงิน เวลาที่ลูกคาตองเสีย
ไปในการมาใชบริการตลอดจนความรูสึกทางดานรางกายและจิตใจที่อาจออกมาในแงลบ ไมพอใจ
ตอการบริการที่ไดรับ เนื่องจากบริการไมไดเปนไปตามที่คาดหมายไว ดังนั้นกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 
  2.1  คุณคาที่รับรู ในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวา     การยอมรับของลูกคา
ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2  ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3  การแขงขันของคูแขงขันที่มีอยูในตลาด 
  2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ 
 3.  การจัดจําหนาย (place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
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สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงเหลือ 
 การจัดจําหนายประกอบดวย  2 สวนดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจผาน
คนกลางหรือไมก็ได 
  3.2  การกระจายตัวสินคา (physical distribution)  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคา 
จึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 
   (1)  การขนสง (transportation) 
   (2)  การเก็บรักษาสินคา (storage) และการคลังสินคา (warehousing) 
   (3)  การบริหารสินคาคงเหลือ (inventory management) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงาน 
(personal selling)  และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารแบบประสมประสานกัน (integrated marketing communication = IMC) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือท่ีสําคัญ
ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้นการ
สงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย  5 เครื่องมือ คือ (1) การโฆษณา  (2)  การขายโดยใชพนักงาน
ขาย  (3)  การสงเสริมการขาย  (4)  การใหขาว และการประชาสัมพันธ  (5)  การตลาดทางตรง ซ่ึงมี
รายละเอียดดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (advertising)  เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่ง
ที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ ซ่ึงเปนรูปแบบของการสรางการ
ติดตอส่ือสารดานตราสินคา (brand contact) 
  การโฆษณา  หมายถึง  การเสนอขาวสารการขายหรือแจงขาวสารใหบุคคลที่เปน
กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือแนวความคิด โดยเจาของหรือผูอุปถัมภที่เปดเผย
ตัวเอง มีการจายเงินเพื่อใชส่ือโฆษณา และเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชเปนการสงตัวบุคคลเขาไป
ติดตอโดยตรง  
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  จากความหมายดังกลาว สามารถสรุปลักษณะเดนที่สําคญัของโฆษณา คือ 
  (1)  เปนการติดตอส่ือสาร การโฆษณา ถือวาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด
หรือที่ เรียกวา การติดตอส่ือสารทางการตลาด  ดังนั้น  การโฆษณาจึงทําหนาที่หลักในการ
ติดตอส่ือสารซึ่งผูสงสารมักจะเปนเจาของสินคา หรือผูขายท่ีตองการมีการวางแผนในการกําหนด
ขาวสารตาง ๆที่จะสงไปยังผูซ้ือหรือผูบริโภค 
  (2)  เปนการนําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล นั่นคือ การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสาร
ทางออม ซ่ึงจะตองผานสื่อสารมวลชนประเภทตาง ๆ แตจะไมใชการนําเสนอโดยตัวบุคคล 
  (3)  เปนการนําเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจจะอยูในรูปของสินคา บริการ
หรือแนวความคิดนอกจากนั้นแลว การโฆษณาปจจุบันอาจจะเปนการนําเสนอในเรื่องของบุคคล 
ภาพลักษณหรือสถาบันก็ได 
  (4)  มีวัตถุประสงคที่แนนอน ในการโฆษณาหนึ่ง ๆจะตองมีวัตถุประสงคในการ
โฆษณาที่แนชัดลงไป โดยท่ัวไปแลว การโฆษณาอาจมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการใหขอมูลขาวสาร 
เพื่อเปนการชักจูงใจ เพื่อเปนการเตือนความจํา หรือเพื่อสนับสนุนการสงเสริมการขาย 
  (5)  ตองสามารถระบุผูอุปถัมภได การโฆษณาใด ๆ นั้นจะตองมีผูเสียคาใชจายในการ
โฆษณาโดยเฉพาะอยางยิ่ง จะตองเสียคาใชจายใหกับเจาของสื่อโฆษณานั้น ๆ 
  (6)  สามารถควบคุมได การโฆษณานั้นผูทําการโฆษณาสามารถควบคุมในดานตาง ๆ 
ได ตั้งแตในเรื่องของการกําหนดขาวสาร การกําหนดรูปแบบของการโฆษณา ซ่ึงนับวาเปนขอดี
ของการโฆษณา ซ่ึงตางกับการใหขาวที่ไมสามารถควบคุมได 
  4.2  การสงเสริมการขาย (sale promotions) หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นที่กระตุนการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ เปนการใหเหตุผลวาตองทําการซื้อสินคานั้นทันที 
  จากคําจาํกดัความของการสงเสริมการขาย สามารถสรุปลักษณะที่สําคัญของการ
สงเสริมการขายไดดังนี้ คือ 
  (1)  เปนหนาที่สวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด และการสงเสริมการขายไม
สามารถทําไดเองตามลําพัง กลาวคือ ตองทํารวมกับกิจกรรมอื่น ๆ ของการสงเสริมการตลาด นั่นก็
คือ การทํารวมกับการขายโดยใชบุคคล การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการตลาดทางตรง 
  (2)  การสงเสริมการขายมักจะถูกใชเปนเครื่องมือระยะสั้นในการกระตุนและเรงรัด
การตอบสนองของลูกคาเปาหมายใหเร็วข้ึน ซ่ึงจะทําใหสินคาเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค
ไดเร็วขึ้น อยางไรก็ตามการสงเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพก็สามารถใหผลกระทบในระยะยาวได 
เชนเดียวกัน ถาถูกนํามาใชเพื่อ พัฒนาประสิทธิภาพการขายของพนักงานขายและของพอคาคน
กลาง ซ่ึงจะสงผลใหกับยอดขายในระยะยาวของกิจการดวย 
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  (3)  การสงเสริมการขายสามารถกระทําใหกับกลุมบุคคลที่แตกตางกัน กลาวคือ 
สามารถทําการสงเสริมการขายโดยตรงใหกับผูบริโภค  พอคาคนกลางและพนักงานขายของกิจการ
เอง 
  (4)  การสงเสริมการขายเปนการเสนอผลประโยชนพิเศษ เปนกิจกรรมที่มุงเนนในการ
ยื่นขอเสนอหรือผลประโยชนพิเศษอ่ืน ๆ เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลตอบแทนที่ไดรับจากการขาย
สินคาและบริการโดยตรงใหแกพนักงานและพอคาคนกลาง 
 สรุป  การสงเสริมการขายเปนหนาที่หนึ่งของการสงเสริมการตลาดที่มุ ง เสนอ
ผลประโยชนพิเศษใหกับผูบริโภค พนักงานขาย หรือพอคาคนกลาง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุน
ใหเกิดการซื้อขายสินคาหรือบริการของผูผลิตในทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันสั้น 
 การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
 1.  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (consumer promotion)  เครื่องมือนี้กระทํากับ
ผูบริโภคเพื่อใหเกิดความตองการซื้อ (demand) เพื่อดึงสินคาออกจากราน เชน การแจกของตัวอยาง 
การออกแบบสินคาขนาดทดลอง สวนลดหรือการลดราคา คูปอง ของแถม บรรจุภัณฑ หีบหอสวน
เพิ่ม การขายรวมหอหรือการเหมาชุด 
 2.  การสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา (trade promotion)  การกระทําเพื่อผลักสินคาเขา
รานหรือใหเพื่อการสะสมสินคาในราน (stock) หรือยอมรับสินคาไวขาย 
 3.  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (sales force promotion)  เครื่องมือนี้กระทํา
เพื่อกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น 
  4.3  การขายโดยบุคคล (personal selling)  เปนรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสาร ทาง
การตลาดของผูผลิตไปยังลูกคาเปาหมาย โดยใชพนักงานขาย เพื่อชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมซ้ือขึ้น 
ดังนั้นบทบาทของพนักงานขายจึงมีความสําคัญมากในการติดตอส่ือสารทางตรงนี้ ซ่ึงอาจกลาวได
วาพนักงานขายคือ บุคคลที่ทําหนาที่รับผิดชอบในการติดตอส่ือสาร แสวงหาลูกคาเปาหมาย ทําการ
เสนอขาย กระตุนใหลูกคาเกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการใหบริการตาง ๆ 
ทั้งกอนและหลังการขาย  นอกจากนั้นแลว การขายโดยบุคคลเปนงานที่ไมหยุดนิ่ง มีความยืดหยุน 
และเปลี่ยนแปลงไดงาย 
  ดังนั้นจึงเปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่
คาดหวัง ขณะที่เราใชส่ือตาง ๆ ในการติดตอส่ือสาร แตอยางไรก็ตามการขายโดยใชพนักงานขาย 
(personal selling) เปนสื่อที่สําคัญมาก กิจการจะใชพนักงานขายในกรณีตอไปนี้ 
  (1)  เมื่อสินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาประเภทที่ขาย
ตามบาน (door to door selling)  ไมวาจะเปนประกันชีวิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง 
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  (2)  เมื่อลักษณะสินคาตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (product knowledge)  เปน
ผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ซ่ึงไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (mass media) ได  สินคาพวกนี้
ไดแก เครื่องดูดฝุน  เครื่องทําน้ําแข็ง  เครื่องจักร  รถยนต  เครื่องยนต  สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ จึง
ตองอาศัยพนักงานขายชวยอธิบายเพราะไมสามารถใชส่ือโฆษณาอธิบายไดชัดเจน 
  (3)  หนวยงานขายจําเปนตองใชในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดี (good sales 
services) ซ่ึงจําเปนจะตองใชคนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย  โดยพนักงานขายจะเปน
ผูบริการ แนะนํา ติดตั้ง ซอมบํารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น 
  (4)  หนวยงานขายมีความสําคัญในกรณีที่ธุรกิจนั้น ตองการสรางความสัมพันธที่ดี 
(good relationship)  ระหวางผูซ้ือและผูขาย  ดังนั้นธุรกิจจะตองผานคนกลาง (ยี่ปว และซาปว) จึง
ตองอาศัยหนวยงานขายซึ่งถาคนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนํา
สินคาออกวางในชั้น คนกลางถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานที่สอง ซ่ึงเปน
สะพานที่นําไปสูความสําเร็จในการขาย 
  4.4  การประชาสัมพันธ (publicity and public relations)  การใหขาวเปนการเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง คุณสมบัติของการประชาสัมพันธมีดังนี้ 
  (1)  เปนการทํางานที่มีจุดมุงหมายเพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางสถาบันกับกลุม
ชนตาง ๆ 
  (2)  เปนการทํางานที่มีการวางแผนการปฏิบัติงานอยางรอบคอบ และมีการติดตาม
ประเมินผล 
  (3)  เปนการทํางานในรูปแบบของการติดตอส่ือสาร  ซ่ึงเปนการสื่อสารสองทางและ
เปนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
  (4)  เปนการทาํงานที่ตองการใหอิทธิพลทางความคิดและทัศนคติตอกลุมชนเปาหมาย 
  (5)  เปนการทาํงานที่ตอเนื่อง และหวังผลระยะยาว 
  การประชาสัมพันธใชในกรณีดังตอไปนี ้
   -  ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ วาเหนือกวาคูแขงขัน ซ่ึงคุณสมบัติอ่ืน 
ๆ ไมสามารถสรางไดวาเหนือกวาคูแขงขัน คุณสมบัติตาง ๆ ของผลิตภัณฑเทาเทียมกับคูแขงขัน 
ภาพลักษณจะเปนสิ่งเดียวที่จะสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี โดยใชเร่ืองราว (story) และ
ตํานาน (legend)  ซ่ึงเปนสิ่งที่คูแขงขันจะเลียนแบบไดยากมาก 
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   -  การประชาสัมพันธจะใชเมื่อตองการใหความรูกับบุคคล สินคาบางชนิดจะ
ประสบความสําเร็จไดเมื่อคนมีความรูในตราสินคานั้น จึงตองอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินคา 
เพื่อใหผูบริโภคเห็นความสําคัญและคุณคาในตัวสินคาดังกลาว และจะตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 
   -  เมื่อมีขอมูลขาวสารจํานวนมากที่จะสรางมูลคาเพิ่ม ใหกับผลิตภัณฑและขาวสาร
นั้นไมสามารถบรรจุเขาไปในการโฆษณาได เพราะการโฆษณามีระยะเวลาที่จํากัด และตนทุนที่สูง
มาก  ดังนั้นจึงใสขอมูลเขาไปในการโฆษณามาก ๆ ไมได ควรใชการประชาสัมพันธแทนในกรณีที่
มีขอมูลมากมายที่เปนจุดชื่นชมและดึงดูดในตัวสินคา 
  การประชาสัมพันธจะตองทําใหนอกเหนือจากการใหขาว (publicity)  เพราะการให
ขาวเปนเพียงสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธเทานั้น เชน การที่เรามีสัมพันธภาพกับส่ือมวลชน มี
สัมพันธภาพกับชุมชนที่ดี การรูจักพัฒนาบุคลากรของเราใหมีวิญญาณการใหบริการ (services 
mind) การที่สามารถจัดการปญหาตาง ๆ เหลานี้เปนการประชาสัมพันธทั้งส้ิน 
  4.5  การตลาดทางตรง (direct marketing)  และการตลาดเชื่อมตรง (online marketing)  
การตลาดทางตรง เปนการสื่อสารโดยตรงกับกลุมผูบริโภคเฉพาะรายที่เปนเปาหมาย เพื่อใหไดรับ
การตอบสนองในทันทีทันใด สวนการตลาดเชื่อมตรง เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยใชระบบ
คอมพิวเตอรเชื่อมตรงระหวางผูบริโภคและผูขายดวยระบบอิเล็กทรอนิกส  เครื่องมือตาง ๆ ที่ใชมี
ดังนี้ 
  การใชจดหมายตรง (direct mail marketing)  เปนการขายที่ไมมีรานคา และไมใช
พนักงานขายแตหาคําสั่งซ้ือจากการสงจดหมายตรงไปยังผูรับขาวสารที่เปนเปาหมายทางไปรษณีย  
เพื่อใหผูรับขาวสารเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง การใชจดหมายตรงเปนส่ือการตลาดทาง
ตรงที่ใชมากที่สุด เชน สงโปสการด โปรชัวร แคตตาล็อค หรือส่ิงพิมพตาง ๆ ทางไปรษณียไปยัง
ธุรกิจ 
 5.  พนักงาน (people)  เมื่อกอนจะเนนพนักงานขายเพียงอยางเดียว จะตองมีการอบรม
พนักงานขาย มีการใหส่ิงจูงใจแกพนักงาน แตจริง ๆ แลวฝายขายไมสามารถที่จะทํางานคนเดียวได 
พนักงานทุกคนมีความสําคัญเทากันหมด ตั้งแตยามรักษาความปลอดภัยไปจนถึงผูอํานวยการ ทุก
ฝายจะตองชวยกันรักษาลูกคาไวใหได 
 people (พนักงานหรือคน) ถาหากเรายอนกลับไปดูตําราการตลาดเกา ๆ ในสวนของ
สวนผสมการสงเสริมการตลาด (promotion mix) มีอยูคําหนึ่งคือ การขายโดยใชพนักงานขาย 
(personal selling)  จากคํานี้จึงไดดึงเอาตัว People ออกมาเนื่องจากไดพบวา บริษัททุก ๆ บริษัทให
ความสําคัญกับพนักงานขายมากเสียจนกระทั่งขาดความใสใจคนสวนอ่ืน ๆ ของบริษัท ซ่ึงจริง ๆ 
ในโลกแหงความเปนจริงเราสามารถสูญเสียลูกคาไดทุกจุดไมใชเฉพาะจุดของฝายขายเทานั้น บาง
ทีฝายขายดีมากแตพนักงานรับโทรศัพทอาจทําใหเสียลูกคาได หรือวาพนักงานรักษาความปลอดภัย
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ก็ทําใหเสียลูกคาได ชางซอมของบริษัทบางคนเรียกวาเปนใบยิ้มยาก กลาวคือ ไมพูดแลวยังไมยิ้ม
ดวย บางทีชางก็ดุลูกคาดวย เหลานี้เปนตัวอยางของการสูญเสียลูกคาที่ไมใชมาจากฝายขาย ดังนั้น
ถาหากการตลาดไปมุงการขายไปที่ฝายขายแตเพียงอยางเดียวคงจะไมได เพราะฉะนั้น การตลาดที่ดี
ตองไมมองขามบุคคลทุกระดับที่เขามาเกี่ยวของกับลูกคา ตั้งแตยามหนาประตู จนถึงผูจัดการ
จะตองเปนผูที่มีสวนเสริมสรางในการหาลูกคาและรักษาลูกคา เพราะถาหากเราไมดูแลส่ิงเหลานี้
เรามีโอกาสเสียลูกคาได ทุกจุด 
 6.  ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and 
presentation)  นับเปนองคประกอบที่มีมีสวนในการชวยทําใหลูกคารูสึกวา บริการนั้นมีคุณภาพ มี
ความเหมาะสม มีประสิทธิภาพดวยเชนเดียวกัน องคประกอบนี้ไดแก อาคารสํานักงาน สถานที่ที่
ใหบริการ เครื่องมือที่ใช การแตงกายของพนักงานที่เหมาะสม เครื่องหมายการคา ส่ิงพิมพตาง ๆ ที่
เกี่ยวของหรือแมกระทั่งลูกคาคนอื่นที่อยูในสถานที่บริการนั้น ๆ ก็มีสวนในการที่ลูกคาใชเปน
ปจจัยในการประเมินงานบริการนั้น ๆ ดวยเชนกัน ทั้งนี้ เนื่องจากสินคาบริการเปนสิ่งจับตองและ
ประเมินไดยาก ลูกคาจึงมักจะไปเปรียบเทียบเอากับสิ่งที่อยูใกลเคียงที่เปนองคประกอบ 
 7.  มีกระบวนการ (process) เปนกระบวนการการออกแบบ การสงมอบบริการใหกับ
ลูกคา ถาการออกแบบทําไดดี การสงมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ เพื่อสงมอบคุณภาพ ถูกตอง
ตรงเวลา มีคุณภาพสม่ําเสมอ แตถาการออกแบบขั้นตอนการผลิตบริการไมดีพอ จะทําใหลูกคารูสึก
รําคาญ หรือที่อาการหนักหนอยก็จะทําใหลูกคาไมพอใจ จนอาจจะพาลเลิกใชบริการไปเลยก็ได 
เพราะการออกแบบการใหบริการที่ไมมีประสิทธิภาพจะทําใหลูกคารูสึกไดวามีขั้นตอนมากมาย
เหมือนราชการ ชักชา พนักงานที่รับเรื่องไมกลาตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งความกดดันจะมีมาที่
แนวรับลูกคา ตรงพนักงานรับบริการที่อยูสวนหนาสุด ทําใหพนักงานมีความตึงเครียด ซ่ึงจะสงผล
ใหการบริการมีประสิทธิภาพลดลง และกลายเปนความลมเหลวในที่สุดในการใหบริการลูกคาได
รวดเร็วประทับใจลูกคา(customer satisfaction) 
 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา 
 ธุรกิจตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ธุรกิจใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบความสําเร็จนั้น จะตองพิจารณาถึง
สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย (ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, 2547, หนา 81) 
 1.  คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (customer value) 
 ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไร หรือกับใคร ส่ิงที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือ
คุณประโยชนตาง ๆ ที่จะไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย ดังนั้นธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่
ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 
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 2.  ตนทุน (cost to customer) 
 ตนทุนหรือเงินที่ลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้นตองคุมคากับบริการที่จะได หาก
ลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้นยอมสูงดวย ดังนั้นการตั้งราคา
คาบริการ จึงตองตั้งราคาที่ลูกคายินดีจายใหได เพื่อนําราคานั้นไปใชในการลดคาใชจายตาง ๆ ทํา
ใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 
 3.  ความสะดวก (convenience) 
 ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นตองสรางความสะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการ
ติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไดไมสะดวก ธุรกิจตองทํา
หนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือที่ทํางานลูกคา 
 4.  การติดตอส่ือสาร (communication) 
 ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็
ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธุรกิจตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับ
ลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังนั้นการสงเสริมการตลาดทั้งหลาย
จะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
 5.  การดูแลเอาใจใส (caring) 
 ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปน หรือบริการที่ฟุมเฟอย เชน ดานความ
งามลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเร่ิมกาวเทาแรกเขามาจนถึงกาว
ออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือคร้ังใดของการใชบริการก็ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงาน
ผูใดที่ใหบริการก็ตาม 
 6.  ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (completion) 
 ลูกคามุงหวังใหไดรับการตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการ
บริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความเรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษา
อาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการแมขั้นตอนการ
ใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานจํานวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมา
รับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตก
บกพรอง 
 7.  ความสบาย (comfort) 
 ส่ิงแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอรบริการ หองน้ํา ทางดิน ปาย
ประชาสัมพันธ จะตองสรางความสบายตาและสบายใจใหลูกคา  โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการ
ประเภทหรูหราฟุมเฟอย     ส่ิงเหลานั้นจะตองทําใหความทุกขใจและไมสบายกายไดบรรเทาเบา
บางลง เชน การนั่งฟงเพลงในรานอาหาร ทุกส่ิงในรานอาหารตองสรางความสบายแกลูกคา 
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แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 
 ความหมายของการตดัสินใจ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ (2545, หนา 23 ) กลาววา การตัดสินใจ (decision 
making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู  ซ่ึง
ผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน  
โดยที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ  
 Millett (1954, p.338)  ไดพัฒนาทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการจากการวิเคราะหงานวิจัย  
ตาง ๆ ซ่ึงมีองคประกอบที่สัมพันธกันดังนี้ 
 1.  ขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริการ เปนสิ่งที่ผูรับบริการรับรูเกี่ยวกับบริการ
ได 2 วิธีคือ 
  1.1//จากประสบการณทางตรง   หมายถึง   ผูใชบริการไดใชอวัยวะของตนสัมผัสกับ
บริการนั้นโดยตรงแลวเกิดความรับรูวาสิ่งนั้นตรงกับความตองการของตนหรือไม และพอใจกับ
บริการนั้นมาdนอยเพียงใด 
  1.2  จากประสบการณทางออม หมายถึง ผูรับบริการไดรับขอมูลจากคําบอกเลาของ
ผูอ่ืน ทําใหเกิดความรับรูวาส่ิงนั้นตรงกับความตองการของตนหรือไม และพอใจกับงานบริการนั้น
มากนอยเพียงใด ขอมูลขาวสารเปนสิ่งกระตุนใหผูรับบริการนึกถึงเครื่องหมายการคานั้นเกิด
ความรูสึกชอบหรือไมชอบ และเกิดความเชื่อมั่นในบริการนั้น 
 2.  เครื่องหมายการคา ทําใหผูรับบริการนึกถึงคุณภาพของบริการ เครื่องหมายการคามี
อิทธิพลตอความรูสึกและความเชื่อมั่นตอบริการนั้น ในปจจุบันการโฆษณาการบริการจะมุงให
ผูรับบริการศรัทราตอเครื่องหมายการคาจนทําใหผูรับบริการเกิดความนึกถึง 
 3.  เจตคติที่ดีตอเคร่ืองหมายการคา เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอบริการ เจตคติที่มี
ตอเครื่องหมายการคาจะมีอิทธิพลตอความมุงมั่นที่จะใชบริการนั้นตอไป 
 4.  ความเชื่อมั่นในบริการเปนการประเมิน และตัดสินใจวาบริการนั้นตรงกับความ
ตองการของผูรับบริการหรือไม ความเชื่อมั่นในบริการเกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารในดานการ
บริการและความศรัทธาที่มีตอเครื่องหมายการคานั้นรวมกัน ซ่ึงมีอิทธิพลตอการใชหรือไมใช
บริการนั้นตอไป 
 5.  ความมุงมั่นหรือตัดสินใจใชบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากเจตคติที่ดีตอเครื่องหมาย
การคาและความมุงมั่นในการใชสงผลตอพฤติกรรมการใชบริการในที่สุด 
 6.  การใชบริการ เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูรับบริการตัดสินใจใชบริการ 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 สุปญญา  ไชยชาญ (2543, หนา 136-140)  กลาววา กระบวนการเปนกรรมวิธีหรือลําดับ
การกระทํา ซ่ึงดําเนินไปอยางตอเนื่องจนสําเร็จลงระดับหนึ่ง ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจึงเปนระดับการกระทํา ซ่ึงดําเนินตอเนื่องไปจนถึงการซื้อหรือไมซ้ือนั่นเอง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อตองผานขั้นตอน 5 ขั้นตอน กอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แต
ถาซ้ือเปนปกตินิสัยอยูแลว อาจตัดสินใจไดเลยโดยไมตองผานทุกขั้นตอน  
 
 
 

 

พฤติกรรม
หลังการซื้อ 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

การประเมินผล
ทางเลือก 

การเสาะแสวงหา
สารสนเทศ 

การยอมรับ
ปญหา 

ภาพที่ 2.1   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา : สุปญญา ไชยชาญ, 2543, หนา 136 
 
 1.  การยอมรับปญหา (problem recognition) ผูบริโภคตองยอมรับวาความปรารถนาของ
ตนกับความเปนจริงมีขอแตกตางกัน คือ การยอมรับปญหาแลวหาทางแกไขปญหาอันเกิดจากแรง
ขับ (drive) ถาความปรารถนากับความเปนจริงแตกตางกันมาก ก็จะทําใหผูบริโภคหาทางแกปญหา
โดยเร็ว แตถาความปรารถนาไมแตกตางไปกวาความเปนจริง ผูบริโภคก็จะขาดความกระตือรือรน
ในการแกปญหา 
 2.  การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information search) คือ สวนประสมการตลาดที่
ผูบริโภคแสวงหามาจาก 4 แหลงดวยกัน คือ 
  2.1  แหลงบุคคล (personal source)  เชน สมาชิกในครอบครัว ญาติมิตร เพื่อนบาน 
เพื่อนรวมงาน คนแปลกหนา เปนตน 
  2.2  แหลงการคา (commercial source) เชน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ 
พนักงานขาย  ผูแทนจําหนาย บรรจุภัณฑ รวมทั้งการตั้งแสดงสินคา (display) เปนตน 
  2.3  แหลงสาธารณะ (public source) เชน ส่ือมวลชน หองสมุด องคการรัฐบาล เปนตน 
  2.4  แหลงประสบการณ (experience source) เปนแหลงที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณ 
หรือเคยเกี่ยวของ เปนตน 
 3.  การประเมินทางเลือก (alternatives evaluation) ผูบริโภคจะกําหนดเกณฑตาง ๆ เพื่อ
วัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสมทางการตลาดที่จัดเก็บรวบรวมมา ถาสวนประสมทาง
การตลาดใดไดคะแนนดีที่สุดผูบริโภคอาจจะตัดสินใจยอมรับเอาสวนประสมทางการตลาดนั้น 

 17 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

 18 

 4.  การตัดสินใจ (purchase decision) เปนการเลือกเอาทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ 
ทางเลือก โดยทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตามเกณฑที่กําหนดไว แตอาจมีปจจัยอ่ืน
เขาสอดแทรกจนทําใหเปลี่ยนใจ ปจจัยดังกลาว คือ ทัศนคติของบุคคลอื่นกับเหตุผลเหนือความ
คาดหมาย 
 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (postpurchase behavior) หลังจากที่ไดซ้ือผลิตภัณฑมาและได
บริโภคแลว ผูบริโภคจะเรียนรูวาผลิตภัณฑนั้นสามารถแกปญหาไดจริงหรือไม ถาแกปญหาไดจริง 
ผูบริโภค ผูบริโภคก็จะเกิดความพอใจ ถาแกปญหาไดนอยหรือแกไมได ผูบริโภคก็จะเกิดความไม
พอใจ 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผูซ้ือ
ภายหลังจากมีส่ิงมากระตุน ซ่ึงก็คือผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  (พิบูรณ  
ถาวรโลหะ, 2548, หนา 16) 
 1.  การเลือกผลิตภัณฑ (product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อประเภท
ของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ 
 2.  การเลือกตราสินคา (brand choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา
ของผลิตภัณฑประเภทหนึ่ง ๆ 
 3.  การเลือกผูขาย (dealer choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซ้ือสินคา
หนึ่ง ๆ ซ่ึงผูบริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
 4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (purchase timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลา
และระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหนึ่ง ๆ 
 5.  การเลือกปริมาณการซื้อ (purchase amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในครั้งหนึ่ง ๆ 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 ในชีวิตประจําวัน ผูบริโภคตองซื้อสินคาและการบริการเพื่อสนองตอบความตองการจน
เปนที่พอใจ ดังนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาหาทางเลือกใหดีที่สุดกอนที่จะตัดสินใจซื้อ เพื่อใหได
ประโยชนสูงสุด ราคาถูก คุณภาพดี และเปนที่พอใจ   เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความพึงพอใจ
ไมเหมือนกัน ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจึงแตกตางกันตามลักษณะของผลิตภัณฑที่จะซื้อและดวยเหตุ
ผลตาง ๆ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมีหลากหลาย  
 ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ ซ่ึงเปนผลมาจากความแตกตางกัน
ของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละ
บุคคลมีความแตกตางกัน  นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่จะมีผลตอการตัดสินใจ
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ของผูบริโภคอยางเหมาะสม โดยสามารถแบงปจจัยที่จะมีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภค
ออกเปน 2 ประการ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ ,2545, หนา 38-39) ไดแก 
 1.  ปจจัยภายใน เปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการแสดงออก ซ่ึง
มีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอมตาง ๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ ไดแก 
  1.1  ความจําเปน (needs) ความตองการ (wants) ความปรารถนา (desires) โดยที่ความ
ตองการสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลจะเปนจุดเริ่มตนของความตองการในการใชสินคาหรือบริการ 
  1.2  แรงจูงใจ (motive) เมื่อบุคคลเกิดปญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้นเขาก็จะเกิด
แรงจูงใจในการพยายามที่จะแกปญหาที่เกิดขึ้นนั้น 
  1.3  บุคลิกภาพ (personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจตาง ๆ 
  1.4  ทัศนคติ (attitude) เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
ของบุคคล  โดยทัศนคติจะมีผลตอพฤติกรรมตาง ๆ ของบุคคล เมื่อเราตองการใหบุคคลใด
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะตองพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขากอน 
  1.5  การรับรู (perception) เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระทําของบุคคลอื่น กาวแรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค คือ 
ตองการใหเกิดการรับรูกอน โดยการสรางภาพพจนของสินคาใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 
  1.6  การเรียนรู (leaning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรู
และประสบการณของแตละบุคคล ซ่ึงเปนการเปลี่ยนแปลงและคงอยูในระยะที่คอนขางยาวนาน 
 2.  ปจจัยภายนอก  หมายถึง  ปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวของบุคคล ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่
สําคัญ  6 ประการ ไดแก 
  2.1  สภาพเศรษฐกิจ (economy)  เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (purchasing power) ของ
ผูบริโภค ทั้งในรูปของตัวเงินและปจจัยอ่ืนที่เกี่ยวของ 
  2.2  ครอบครัว (family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมี
ความแตกตางกัน 
  2.3  สังคม (social) กลุมสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลตอการปรับพฤติกรรมของ
บุคคลใหเปนไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพื่อการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม หรือที่
เรียกวา กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (socialization) ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต 
(lifestyes) คานิยมของสังคม (social values) และความเชื่อ (believes) 
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  2.4  วัฒนธรรม (culture) เปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาเปนสิ่งดีงามและ
ยอมรับปฏิบัติมา เพื่อใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตอง
ยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม 
  2.5  การติดตอธุรกิจ (business contact) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคา
หรือบริการนั้น ๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอย ๆ ก็จะมีความไววางใจและมีความ
ยินดีที่จะใชสินคานั้น 
  2.6  สภาพแวดลอม (environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป เชน 
ความปรวนแปรของสภาพอากาศ  การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง สงผลใหการตัดสินใจของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน 
  

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 พิบูรณ  ถาวรโลหะ (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา (Notebook) ของนักศึกษาระดับปริญญาโทใน
กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา 
 การตัดสินใจที่จะซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา มีความสัมพันธกับเพศ อาชีพ รายได 
สถาบันการศึกษา  ประเภทของคอมพิวเตอรที่ เปนเจาของอยู ประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบ การติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑใหม 
 วัตถุประสงค อันดับ  1  ที่ เ ลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา  มีความสัมพันธกับ 
สถาบันการศึกษา ความเขากันได กับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 สถานที่ ที่ คิ ด ว า จะไปซื้ อบ อยที่ สุ ด  มี คว ามสั มพันธ กั บ เพศ  อาชีพ  ร ายได 
สถาบันการศึกษา  ประเภทของคอมพิวเตอรที่ เปนเจาของอยู ประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบ การติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑใหม การแบงผลิตภัณฑออกเปนขนาดเล็ก ๆ 
 ยี่หอโนตบุคที่ใหความสนใจและคิดวาจะซื้อมากที่สุด มีความสัมพันธกับเพศ อายุ 
รายได สถาบันการศึกษา ประเภทของคอมพิวเตอรที่เปนเจาของอยู ประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบ ความสลับซับซอนของสิ่งประดิษฐ การติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑใหม ความเขากัน
ไดกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 จํานวนเงินที่ใชโดยประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา มีความสัมพันธกับ 
สถาบันการศึกษา  ประเภทของคอมพิวเตอรที่ เปนเจาของอยู ประโยชนการใชงานในเชิง
เปรียบเทียบ การแบงผลิตภัณฑออกเปนขนาดเล็ก ๆ 
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 พงษศักดิ์  ดีเสมอ (2545 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคที่หางพันธุทิพย พลาซาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร           
ผลการศึกษา พบวา 
 1.  ผูบริโภคใชปจจัยที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคที่หาง
พันธุทิพยพลาซา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา ผูบริโภคใชปจจัยดานราคา และดานผลิตภัณฑในระดับมาก นอกนั้นใชในระดับปานกลาง 
 2.  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค 
โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน
ผลิตภัณฑผูบริโภคเพศหญิงจะใชปจจัยในการตัดสินใจมากกวาผูบริโภคเพศชายอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3.  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุค 
โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภค
ใชปจจัยในการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันและผูบริโภคที่ซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคยี่หอ
ตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรโนตบุค โดยรวมทุกดาน แตกตางกันอยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 5.  ผูบริโภคที่มีสาขาที่จบการศึกษา และระยะเวลาที่ผูบริโภคเคยมาเลือกซื้อคอมพิวเตอร
โนตบุคตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรโนตบุค โดยรวมทุกดานแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 6.  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร โนตบุค 
โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน
ผลิตภัณฑ และดานราคา ผูบริโภคใชปจจัยในการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 7.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร
โนตบุคโดยรวมทุกดาน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
ดานราคาผูบริโภคใชปจจัยในการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นาถฤดี  อามระดิษฐ  (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุอยูในชวง 25 – 34 ป สถานภาพ
สมรส โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ดานทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด มีทัศนคติดี
ตอรายดานผลิตภัณฑรวม มีทัศนคติดีตอรายดานราคารวม มีทัศนคติตอรายดานการจัดจําหนายรวม 
มีทัศนคติดีรายดานการสงเสริมการตลาดรวม มีทัศนคติดีรายดานพนักงานรวม มีทัศนคติดีรายดาน
กระบวนการรวม และมีทัศนคติปานกลางรายดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพรวม ดานพฤติกรรมการ
ใชงานคอมพิวเตอร  IBM ในปจจุบัน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทํางานเกี่ยวของกับ
คอมพิวเตอร วัตถุประสงคในการใชงานคือใชทํางานที่ตอเนื่องกับที่ทํางาน สวนใหญคอมพิวเตอร
ที่ใชในปจจุบันไมเคยมีปญหา เมื่อเครื่องมีปญหาสวนใหญนําไปซอมที่รานตัวแทนจําหนายเครื่อง
ราคาเครื่องคอมพิวเตอรเฉล่ียที่ใชอยู 29,451.20 บาท การใชงานคอมพิวเตอรเฉลี่ย 5.65 ช่ัวโมง/ วัน 
ประสบการณในการใชงานคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 56.69 เดือน ความถี่การเกิดปญหาของเครือ่ง
คอมพิวเตอรเฉลี่ย 0.41 คร้ังตอวัน และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล 
IBM ดังนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM ในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ย 
3.7 ระยะเวลาตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM มีคาเฉลี่ย 31.1 ราคาเครื่องคอมพิวเตอร IBM ที่
จะซื้อเฉลี่ย 29,776 บาท วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร คือ ใชทํางาน
ตอเนื่องกับที่ทํางาน ไดขอมูลจาก เพื่อน / ญาติพี่นอง / สมาชิกในครอบครัว ที่นํามาใชประกอบใน
การตัดสินใจซื้อ ส่ือจากนิตยสารคอมพิวเตอรจูงใจมากที่สุด การลดราคาเครื่องเปนรายการสงเสริม
การตลาดที่จูงใจมากที่สุด ลักษณะการซื้อคอมพิวเตอรดวยเงินสด 
 ลักษณะประชากรศาสตรเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอรสวนบุคคล IBM  เฉพาะดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร IBM แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร IBM เฉพาะดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร IBM แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01  สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอร IBM ไมแตกตางกัน ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องคอมพิวเตอร IBM ไมแตกตางกัน ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM  ดานการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM ในอนาคต แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร IBM ราคา
คอมพิวเตอร IBM ที่จะซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร  เฉพาะดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร IBM แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  อาชีพแตกตางกันมีผลตอ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร เฉพาะดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร IBM 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑรวมมีความสัมพันธระดับต่ําใน
ทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการตัดสินใจเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM ในอนาคต 
ในดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดดานราคารวมมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางตรงกัน
ขามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM ในอนาคต  ในดานการ
ซ้ือคอมพิวเตอร IBM ในอนาคต และดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายรวมมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวน
บุคคลยี่หอ IBM ในอนาคต ดานราคาคอมพิวเตอร IBM ที่จะซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมมีความสัมพันธระดับ
ต่ําในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM ใน
อนาคต ดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM และราคาคอมพิวเตอร IBM ที่จะซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานรวม
มีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร
สวนบุคคลยี่หอ IBM ในอนาคต ดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการรวมมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวน
บุคคลยี่หอ IBM ในอนาคต ในดานการเลือกซื้อคอมพิวเตอร IBM ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  และดานราคาเครื่องคอมพิวเตอร IBM ที่จะซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพรวมมีความสัมพันธ
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM 
ในอนาคต  ในดานการซื้อคอมพิวเตอร IBM ในอนาคต และราคาเครื่องคอมพิวเตอร IBM ที่จะซื้อ 
ยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดานระยะเวลาตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 พฤติกรรมการใชงานคอมพิวเตอรในปจจุบันดานราคาที่ใช มีความสัมพันธระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBMในอนาคตในดาน
ราคาที่จะซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  พฤติกรรมการใชงานคอมพิวเตอรในปจจุบัน
ดานการใชงานโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร  IBM 
ในอนาคต พฤติกรรมการใชงานคอมพิวเตอรในปจจุบันดานประสบการณในการใชงาน มี
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ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรIBM ใน
อนาคตดานราคาที่จะซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พฤติกรรมการใชงานคอมพิวเตอร
ในปจจุบันดานความถี่ของการเกิดปญหา มีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร IBM ในอนาคตดานราคาที่จะซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 บงกช  พานํามา (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคา
ในการซอมแซมและบํารุงรักษาเครื่องคอมพิวเตอร ที่หางพันธุทิพยพลาซา  ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูใชบริการที่มีเพศ อายุ และรายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมและความพึงพอใจใน
การใชบริการซอมแซมและบํารุงรักษาเครื่องคอมพิวเตอร ดานความถี่ในการใชบริการตอป และ
ดานความพึงพอใจโดยรวมหลังจากไดรับบริการ ไมแตกตางกัน สวนผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใชบริการซอมแซมและ
บํารุงรักษาเครื่องคอมพิวเตอร ดานความถี่ในการใชบริการตอป และดานความพึงพอใจโดยรวม
หลังจากไดรับบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
 2.  ปจจัยที่ทําใหเกิดการใชบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง และ
ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอป และดาน
ความพึงพอใจโดยรวมหลังจากไดรับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 วราภรณ  อนันตอิทธิกุล (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใช
บริการศูนยซอมคอมพิวเตอรของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันใหความสําคัญตอปจจัยโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  และรายดาน ดานชอทางการจัดจําหนาย เพศหญิงใหความสําคัญตอปจจัย
มากกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2.  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยโดยรวมไมแตกตางกัน และรายดาน
พบวา ดานคนหรือพนักงาน และดานราคาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
นอกนั้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยโดยรวม ไมแตกตางกันมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และรายดานไมแตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยโดยรวม แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และรายดานพบวา ดานคนหรือพนักงานและดานกระบวนการ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  นอกนั้นไมแตกตางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 5.  ผูบิโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยโดยรวม ไมแตกตางกัน 
และรายดานพบวา ดานคนหรือพนักงาน และดานกระบวนการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  นอกนั้นไมแตกตางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6.  ผูบริโภคท่ีมีประเภทของการใชบริการตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยโดยรวม ไม
แตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และรายดาน พบวา สถานประกอบการ/ ธุรกิจให
ความสําคัญกับ ดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา บุคคลธรรมดา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 7.  ขอเสนอแนะ ผูวิจัยเห็นวา ทางศูนยบริการซอมคอมพิวเตอรควรเนนบุคคลที่มีความรู 
ความสามารถ มีความเชี่ยวชาญหรือความถนัดเฉพาะทางเขาทํางานทางศูนยบริการและมีความรัก
ในการใหบริการ เพื่ออํานวยความสะดวกในการบริการใหกับลูกคาที่มาใชบริการกับทาง
ศูนยบริการ รวมทั้งควรตั้งใหอยูในสถานที่ ที่มีรถประจําทางผาน มีความสะดวกรวดเร็ว และ
เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจในการบริการควรสงมอบสินคาใหกับลูกคาดวยความถูกตอง 
ครบถวน ตรงตอเวลา ทําใหลูกคากลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง 
 กัลปงหา  ตรองพาณิชย  (2541 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มี
อิทธิพลในการเลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล   ผลการศึกษาพบวา สภาพทั่วไปของธุรกิจ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลในประเทศไทย จําแนกตามประเภทของผูประกอบการได 3 ประเภท คือ 
บริษัทผูผลิต บริษัทผูจัดจําหนาย และบริษัทที่ปรึกษาและในบริการทางดานซอฟทแวร ในสวน
พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวา
ผูบริโภคสวนมากมีคอมพิวเตอรสวนบุคคลไวใชงาน และไมมีความจงรักภักดีในตราสินคา 
นอกจากนี้ยังชอบรูปแบบการสงเสริมการขายแบบแถมบริการตาง ๆ มากที่สุด สําหรับปจจัยสําคัญ
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล คือ ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร ราคา 
และบริการหลังการขาย ตามลําดับ และจากการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ
พฤติกรรมการบริโภค ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวาประเภทของคอมพิวเตอรที่ผูบริโภค
ใชขึ้นอยูกับอาชีพ ราคาของคอมพิวเตอรที่ตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับรายได และอาชีพของผูบริโภค 
โดยที่รูปแบบการสงเสริมการขายที่บริโภคชอบจะขึ้นอยูกับสถานภาพสมรส และการศึกษา สวน
การเลือกเงื่อนไขการชําระเงินขึ้นอยูกับสถานภาพสมรส  


