
บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 

2.1 ทฤษฎีอุปสงค 
 

ฟงกช่ันของอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธที่มีอยูระหวางปริมาณซื้อของสินคาชนิดใด
ชนิดหนึ่งกับปจจัยอ่ืนๆ ทีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น(วีนัส ฤาชัย/2548) 

       เขียนดวยสัญลักษณทางพีชคณิต ดังนี้ 

     QX   = ƒ(Px ,Ax ,Dx ,Ox,       Ic,Tc ,Ec        Py ,Ay ,Dy ,Oy ,        G,N,W,….) 
                                 
                                          Strategic           Consumer          Competitor   Other 
                          Variables           Variables          Variables                  Variables

    
   CONTROLLABLE  UNCONTROLLABLE 
       VARIABLES           VARIABLES 

 

โดยตัวแปรที่อยูทางซายมือเปนตัวแปรผล(ตัวแปรตาม) ในที่นี้คือ QX ซ่ึงเปนปริมาณสินคา X ที่
มีผูเสนอซื้อ ซ่ึงขึ้นอยูกับตัวแปรทั้งหลายที่อยูในวงเล็บทางขวามือ (ตัวแปรอิสระ) 

 

ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงค 
แบงออกเปน 2 กลุม 
1)  ตัวแปรที่ผูขายสามารถควบคุมได (Controllable variables) คือตัวแปรที่มีผลโดยตรงตออุป

สงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ไดแก 4 Ps

1.1) ราคาของสินคา X (Price of Product X = Px) โดยทั่วไปถาราคาสินคาสูงขึ้นผูซ้ือจะซื้อ
สินคา X ในปริมาณที่ลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ที่ผูซ้ือตองการ
เสนอซื้อจะเพิ่มมากขึ้น ยกเวนสินคาที่แสดงความเชิดหนาชูตา เชน เพชรนิลจินดา ถามีราคาต่ํา 
ปริมาณเสนอซื้อจะนอยลง ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรขายในราคาเทาไร 

1.2) การสงเสริมการขายสินคา X (Promotion strategy = Ax) ซ่ึงไดแกปจจัยที่สามารถ
สงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Efforts) QX  ไดมากขึ้น เชน  การโฆษณา  การลดแลก  
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แจกแถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ใหมากขึ้น ดังนั้นผูขายสามารถกําหนด
ไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหร มีการแจกแถมอะไรบาง 

1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X = Dx) ซ่ึงไดแกการออกแบบผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซื้อสินคาเพราะชอบ รูปลักษณ
แปลกๆ ใหมๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงรูปลักษณของสินคาที่จะเขาถึงลูกคาบาง
กลุมได 
  1.4) การวางขายสินคา X (Place of sale = Ox) ซ่ึงไดแกที่ตั้ง คลังสินคาที่จําหนายสินคา X 
ถาหากสินคา X วางขายอยูทั่วไป ลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังนั้นผูขายสามารถใหบริการตางๆ 
ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับสถานที่ตั้งของราน
ขายสินคา รานขายปลีกที่ตั้งอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนที่มี
การจราจรนอย 

2) ตัวแปรที่ควบคุมไมได (Uncontrollable variables) ตัวแปรที่ผูขายไมสามารถควบคุมได 
แบงออกเปน 3 กลุม 
    2.1) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer variables) ผูซ้ือสินคา X ซ่ึงประกอบไป
ดวย 

2.1.1) รายไดของผูซ้ือ/ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคและ
ปริมาณซื้อสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา 
          ก) ถาเปนสินคาปกติ (Normal or superior goods) เมื่อผูซ้ือมีรายไดเพิ่มขึ้น 
ปริมาณสินคาที่ผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะเพิ่มขึ้นไปดวย ความสัมพันธเปนไปในทางบวก 
          ข) ถาเปนสินคาดอยคุณภาพ (Inferior goods) ผูซ้ือจะตองการสินคาใน
ปริมาณที่สูง เมื่อผูซ้ือรายไดต่ํามากกวา เมื่อเขามีรายไดสูงขึ้น ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคน
จนมีแนวโนมที่จะบริโภคขาวมากกวาคนที่มีรายไดสูง 

เมื่อราคาสินคาดอยสูงขึ้น ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะซื้อสินคาได
ปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซื้อสินคาบางอยางที่จําเปนนอยกวาเพื่อนําเงินไปซื้อสินคาดอย
เพิ่มขึ้น ในทางกลับกันเมื่อราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมากขึ้นเพราะ
สามารถซื้อสินคาเหลานี้ไดในปริมาณที่เพิ่มขึ้น ผูซ้ือจึงมักซื้อสินคาอ่ืนบางอยางที่มีคุณภาพดีกวามา
บริโภคแทน ปริมาณสินคาดอยที่เคยซื้อประจําจึงลดลงไป 

2.1.2) รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference: TC) 
การเปลี่ยนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลปริมาณของสินคาที่ผูซ้ือตองการซื้อมาก ถาผูซ้ือหันมานิยม



 

8 

ชมชอบสินคา X ก็ยอมจําทําใหปริมาณสินคา X ที่จะขายได เพิ่มมากขึ้นหรือในทางตรงกันขาม ถา
ความนิยมชมชอบของสินคา X ลดลง ก็จําทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย 

2.1.3) การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectations: EC) การคาดคะเนของผูซ้ือเกี่ยวกับส่ิง
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสินคา
นั้นในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต 
          ยกตัวอยางเชน ผูซ้ือคาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงขึ้น ผูซ้ือจะ
พากันซื้อน้ํามันรถยนตมากักตุนไว เพื่อหลีกเล่ียงการขึ้นราคาน้ํามัน เพราะฉะนั้น การคาดวาราคา
น้ํามันจะสูงขึ้นของผูซ้ือ จะทําใหปริมาณน้ํามันที่เสนอซื้อเพิ่มสูงขึ้น ในทางตรงกันขามถามีขาวลือ
วาราคาน้ํามันจะลดลง ผูซ้ือไมจําเปนตองใชน้ํามันในขณะนั้น ก็อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณ
น้ํามันที่เสนอซื้อลดลง 

2.2) ตัวแปรซึ่งเกี่ยวของกับผูขายรายอื่น (Competitor variable) ซ่ึงอาจเปนคูแขงซึ่งขาย
สินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใชรวมกับ
สินคา X ไดซ่ึงประกอบไปดวย 

2.2.1) ราคาของสินคาที่เกี่ยวของกันกับสินคา X (Price of Related Products) ถาราคา
สินคาที่ใชทดแทนกัน (PY) เพิ่มขึ้น เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซื้อสินคา X เพิ่มขึ้นในทางตรงกัน
ขามถา PY ลดลง ประมาณซื้อ QX จะลดลงดวย 
          ในกรณีที่เปนราคาของสินคาที่ใชรวมกัน (PZ) เพิ่มสูงขึ้น เราคาดเดาไดวาผู
ซ้ือจะลดการซื้อสินคา X ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดของ PZ จะเห็นวา QX จะเพิ่มสูงขึ้น 

2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาที่เกี่ยวของ (AY) การโฆษณาและการสงเสริม
การขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซื้อสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซื้อสินคา X เพิ่มขึ้น 

2.3) ตัวแปรอื่น ๆ ที่ไมสามารถควบคุมได (Other uncontrollable variables) ซ่ึงแบงออก
ไดเปน 

2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซื้อสินคา X  
2.3.2) จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลในทางบวกกับอุปสงค

ของสินคา 
2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซื้อสินคา X ได เชน 

ปริมาณน้ําฝนในพื้นที่อาจสงผลใหปริมาณซื้อรมเพิ่มขึ้นเปนตน 
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       ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มี 3 ประการ ไดแก ปจจัยสวนบุคคล 

(person factors) ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (internal variables) หรือปจจัยดานจิตวิทยา 
(psychological factors) และ) ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล (external variables) หรืออิทธิพลของ
ส่ิงแวดลอม (environmental determinants or influences) ซ่ึงมีรายละเอียดพอสังเขป ดังนี้ 

1)   ปจจัยสวนบุคคล เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ เชน อายุของผูซ้ือ 
อาชีพ รายได แบบของการใชชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 

2)   ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล หรือปจจัยทางดานจิตวิทยา เปนปจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงตอ
การตัดสินใจของผูบริโภค เนื่องจากเปนปจจัยที่ควบคุมกระบวนการติดภายในทั้งหมดของผูบริโภค 
ปจจัยทางดานจิตวิทยามีอยูดวยกัน 4 ประการ ดังนี้ 

2.1) แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ส่ิงกระตุน หรือ ความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคล
มีการกระทํา หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน 
 2.2) การรับรู (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลตอส่ิงของหรือความคิดที่
สังเกตเห็นได 

 2.3) การเรียนรู (Learning) หมายถึง ความรูที่ไดจากการรับรูถึงส่ิงที่ไมเคยรูจักมากอน       
 2.4) ความเชื่อและทัศนคติ (Attitude) หมายถึง กลุมกวาง ๆ ของความรูสึกที่มีอยูภายในตัว

มนุษยหรือความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
  ปจจัยตาง ๆ ขางตนจะมีความสัมพันธเกี่ยวของซึ่งกันและกัน และมีผลตอผูบริโภคไป
พรอม ๆ กัน โดยที่ไมมีปจจัยใดมีความสําคัญมากไปกวากัน แตละปจจัยมีบทบาทเปนสวนหนึ่ง
ของผูบริโภค และทั้งหมดมีความสัมพันธที่เปนเงื่อนไขใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในรูปแบบใด
รูปแบบหนึ่ง  

3) ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล หรือ อิทธิพลของสิ่งแวดลอม ปจจัยส่ิงแวดลอมที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแบงออกอยางกวาง ๆ ได 5 ปจจัย ไดแก  

2.2  โมเดลของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล โดยเมื่อ
ผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนดานการตลาดและสิ่งการกระตุนดานอื่น ๆ จึงทําใหความตองการ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงทางผูผลิต
หรือผูขายไมอาจคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ตาม
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ลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ จนมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังแผนภาพที่  2.1   
 
รูปท่ี 2.1  แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
  สิ่ ง ก ร ะ ตุ น
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
กลองดํา 

(Buyer’s black box) ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ช อ ง ท า ง ก า ร
จําหนาย 
ก า ร ส ง เ ส ริ ม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง  
วัฒนธรรม 

 
รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ือ 

1)    ส่ิงกระตุน (Stimulus)  

ลักษณะ
ของผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจ
ของผูซื้อ 

 

การตอบสนองของผูซื้อ 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรายี่หอ 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 
 

ส่ิงกระตุนเปนเหตุจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคา (Buying Motives) ส่ิงกระตุน
อาจจะเกิดขึ้นเองจากความตองการภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก 
(Outside Stimulus) ส่ิงกระตุนภายนอกเปนส่ิงที่ผูขายจะตองใหความสนใจ เพราะเปนสิ่งที่ทําให
ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา 
 ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงนักการตลาดสามารถควบคุม

และตองจัดใหมีขึ้น  เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย 
และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงในสวนนี้จะกลาวโดยละเอียดในหัวขอ “ทฤษฎี
สวนผสมทางการตลาด”  

1.2)  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) 
เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ที่ผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถควบคุมได ไดแก 
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1.2.1)  ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกิจที่มี
อิทธิพลตอความตองการซื้อของผูบริโภคไดแก รายไดของผูบริโภค ภาวะเศรษฐกิจ 

1.2.2)  ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) ความกาวลํ้าหนาดาน
เทคโนโลยีของการสื่อสารทางเครือขายอินเทอรเนต สามารถกระตุนความตองการซื้อคอมพิวเตอร
สวนบุคคลของผูบริโภค 

1.2.3)  ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมาย และการเมือง (Law and Political) การที่รัฐบาล
กําหนดใหขาราชการซี 5 และ ซี 6 ตองผานการอบรมการใชคอมพิวเตอรเบื้องตน สามารถกระตุน
ความตองการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของราชการ 

1.2.4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล ไดแก สถานะทางสังคม และสถานะทางครอบครัว เปนตน 

2)   ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหลังจากไดรับการกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่น ๆ แลว 

เปนสิ่งที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ดังนั้นผูผลิตหรือผูขายจึงตองพยายามคนหาถึง
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือใหพบ เพื่อที่จะไดจัดสวนผสมทางการตลาดตาง ๆ ใหตอบสนองความ
ตองการของผูซ้ือที่เปาหมายไดถูกตอง ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก 
 2.1)   ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานตาง ๆ ดังนี้ 

2.1.1)  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนพฤติกรรม และ
ส่ิงที่คนในแตละกลุมสรางขึ้นจากการเรียนรูจากกัน และรวมใชอยูในกลุมของตน วัฒนธรรมจะมี
อิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของผูซ้ือ เนื่องจากวัฒนธรรมไดแทรกซึมอยูในการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่จะพิจารณาใหเห็นถึงการบริโภค และใชสินคาตาง ๆ ตลอดจน
ตอบสนองความพอใจของผูซ้ือแตละคน 

2.1.2) ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว สถานภาพ และบทบาทของ
ผูบริโภคในสังคม 

2.1.3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ ไดแก อายุ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รายไดสวนบุคคล 
การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

2.1.4)  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยาดังนี้คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ 
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2.2)   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process)  
การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลนั้น ผูซ้ือจะมีกระบวนการตัดสินใจอยาง

เปนขั้นตอน 5 ขั้นตอนดังนี้ การรับรูปญหา การหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และการประเมินคาภายหลังการซื้อ 

3)  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูซ้ือแตละรายจะแตกตางกันไป 
ขึ้นอยูกับการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาการซื้อเปนตน 
 

2.3  ทฤษฎีสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) 
 

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 4 
ประการ ซ่ึงธุรกิจจําตองนํามาใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Target 
Market) สวนผสมทางการตลาดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค
และเปนสวนหนึ่งของสิ่งกระตุนภายนอกของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค สวนผสมทางการตลาด
ประกอบดวย 

1)   ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซ่ึงสนองตอบความจําเปนและความตองการของผูซ้ือได
คอมพิวเตอรเปนผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการทั้งดานการทํางาน การศึกษาและความ
บันเทิงในเครื่องเดียวกัน 

2)   ราคา (Price) เปนสิ่งซึ่งกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปเงินตรา 
ผูประกอบการจะตองกําหนดราคาใหเหมาะสม โดยการพิจารณาทั้งลักษณะการแขงขันภายใน
ตลาดและปฏิกิริยาของลูกคา 

3)    การจัดจําหนาย (Place) เปนการนําผลิตภัณฑไปสูตลาดเปาหมายไดทันเวลาและในสถานที่
ที่ตองการจึงตองมีการพิจารณาถึง เวลา สถานที่ สินคา และบริการควรจะถูกนําไปเสนอขาย 

4)    การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการแจง การบอก สรางความเขาใจ และรับรูที่มีตอ
สินคาแกลูกคาอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดสามารถทําโดย 

- การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขายโดยผานสื่อตาง ๆ เชนการโฆษณาทางวิทยุ 
โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา โปสเตอรและใบปลิว เปนตน 

- การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เปนการเสนอขายโดยใชพนักงานขายเขาไป
ติดตอลูกคาโดยตรง 

- การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมที่กระตุนการซื้อของผูบริโภค และ
เพิ่มประสิทธิภาพของผูขาย 
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- การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสรางความคิดเห็นหรือทัศนะคติที่ดีตอ
ธุรกิจ เชนการสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน เปนตน 

 

2.4   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process) 
 

เนื่องจากคอมพิวเตอรเปนสินคาที่ตองเลือกซื้อ (Shopping Goods) ซ่ึงผูบริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบ รูปแบบ คุณภาพ ราคา กอนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจึงเปนการตัดสินใจที่ตองใชเวลา และมีขั้นตอนที่จะนํามาชวยในการพิจารณาตัดสินใจ
เรียงลําดับดังนี้ 

1)  การรับรูความตองการ (Need Recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
เปนการที่ผูบริโภครูวาตนเองมีความตองการผลิตภัณฑหรือบริการ เชนการที่นักเรียนรับรูวาเวลาที่
เรียนคอมพิวเตอรในหองเรียนไมเพียงพอที่จะศึกษาใหเกิดความชํานาญ จึงมีความตองการที่จะซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคล 

2)   การคนหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับทางเลือกซื้อ จาก
แหลงตาง ๆ 

2.1)   แหลงบุคคล (Personal Sources) เปนการคนหาขอมูลจากคนในครอบครัว ญาติ มิตร 
เปนตน 

2.2)   แหลงทางการคา (Commercial Source) เปนการคนหาขอมูลที่ผูประกอบการคาจัดทํา
ขึ้น 

2.3)   แหลงสาธารณะ (Public Source) เปนการคนหาขอมูลจากแหลงที่มีขอมูลสําหรับ
ประชาชนทั่วไป 

2.4)   แหลงประสบการณ (Experient Sources) เปนการคนหาขอมูลจากตัวผูบริโภคเอง ที่
เกิดจากการเคยใช เคยตรวจสอบ หรือสัมผัสเกี่ยวของดวยวิธีอ่ืน ๆ  

3)   การประเมินคาทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากการคนหาขอมูลแลวผูบริโภค
จะกําหนดเกณฑตาง ๆ ขึ้นมา เพื่อทําการวัดหรือเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรวบรวมมา เกณฑเหลานี้คือ 
คุณสมบัติที่พึงประสงคและไมพึงประสงคของผลิตภัณฑ 

ถาเกณฑในการประเมินมีมากกวาหนึ่งอยาง ผูบริโภคอาจกําหนดน้ําหนักความสําคัญให
เกณฑแตละอยาง โดยใหคะแนนแกเกณฑตาง ๆ สําหรับขอมูลทุก ๆ สวน จากนั้นนําคะแนนรวมมา
เปรียบเทียบกัน แลวเรียงลําดับจากมากไปหานอย เพื่อใชเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อ 

4)    การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ โดยอาศัยผล
การประเมินทางเลือก 
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5)    การประเมินผลทางการเลือกซื้อ (Post purchase Evaluation) หลังจากซื้อผลิตภัณฑมาใช
งานแลว ผูบริโภคจะประเมินวาผลิตภัณฑที่ซ้ือมานั้นมีคุณสมบัติที่ดี สามารถตอบสนองความ
ตองการหรือสรางความพึงพอใจมากนอยเพียงใด เกณฑการวัดความพอใจนั้นผูบริโภคจะใชความ
คาดหวังที่ตั้งเอาไวกอนการซื้อเปนมาตรฐาน ถาผลิตภัณฑใหประโยชนกวาที่คาดหวัง ผูบริโภคจะ
รูสึกพอใจมาก ถาใหประโยชนนอยกวาที่คาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกไมพอใจ 

2.5   เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 ทัศนา กุลัตถนาถ (2536) ไดศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาคงทนของผูบริโภคในอําเภอเมือง 
จังหวัดเลย พบวา จากการสํารวจสถานภาพการเปนเจาของทรัพยสินคงทนโดยสํารวจครัวเรือนของ
ผูบริโภคในกลุมตัวอยาง สินคาคงทนที่ใหความบันเทิงในบานประกอบดวย เครื่องวีดีทัศน        
โทรทัศน และเครื่องเสียง จากการศึกษาในสินคากลุมนี้ โทรทัศนเปนสื่อความบันเทิงที่ครัวเรือน
สวนใหญมีสินคาชนิดนี้อยูถึงรองละ 91.8 โดยเฉล่ีย 1.007 เครื่องตอหนึ่งครัวเรือนเนื่องจากบาง
บานอาจมีมากกวา 1 เครื่อง สวนสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาที่อํานวยความสะดวกภายในบานที่
ประกอบดวย เครื่องซักผา เครื่องปรับอากาศ ตูเย็น เตาไมโครเวฟ/เตาอบ หมอหุงขาวไฟฟา ผัดลม 
และกระติกน้ํารอนไฟฟา โดยมีสัดสวนรอยละ 89.1 , 73.1 และ 61.8 หรือ โดยเฉลี่ย 1.27 , 0.79 และ 
0.66 เครื่องตอหนึ่งครัวเรือนตามลําดับ และเมื่อพิจารณาสินคาคงทนทั้งหมดพบวา สินคาที่
ครัวเรือนผูบริโภคมีสถานภาพการเปนเจาของในสัดสวนที่มากที่สุด 5 อันดับแรกคือ โทรทัศน พัด
ลม เครื่องเสียง หมอหุงขาวไฟฟา ในขณะที่สินคาที่มีสัดสวนการเปนเจาของนองที่สุด 4 อันดับจาก
นองไปหามากคือ เครื่องปรับอากาศ เตาไมโครเวฟ/เตาอบ เครื่องวีดีทัศน เครื่องซักผา และกระติก
น้ํารอนไฟฟา ผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทคงทนประเภท
เครื่องใชไฟฟาภายในบาน โดยใชแบบจําลองโทบิต พบวารายไดในปจจุบันมีผลอยางมากตอการ
ตัดสินใจเพื่อใชจายในการซื้อสินคาคงทนประเภทเครื่องใชไฟฟาภายในบานขณะที่รายไดในอดีตมี
ความสําคัญไมมากนัก อายุของหัวหนาครัวเรือน และจํานวนเด็กในครัวเรือนจะใหเครื่องหมายของ
คาสัมประสิทธ์ิเปนลบ ในขณะที่สถานภาพการเปนเจาของบาน ครัวเรือนที่เพิ่งเขามาอยูในบาน
เพียง 1 ป หรือนอยกวา การไดรับสินเชื่อ สถานภาพสมรส และผูที่เพิ่มสมรสเพียง 1 ป หรือนอย
กวา มีแนวโนมที่จะใชจายเพื่อซ้ือสินคาในกลุมนี้คอนขางสูง 
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ชัยสิทธ์ิ ศิลมัย (2540) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคล
ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จ.เชียงใหม พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลโดยเฉลี่ยแลวมากเปนอันดับหนึ่ง ปจจัยที่มีอิทธิพลรองลงมาคือปจจัย
ทางดานราคา ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด   
ตามลําดับ 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคใหความสําคัญโดยเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ไดแก การ
บริการหลังการขาย ปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสําคัญ โดยเฉลี่ย ในระดับมาก 
ไดแกการมีศูนยบริการตรวจซอมในจังหวัด  ระยะเวลารับประกัน การบริการสงและติดตั้งสินคารุน
ของหนวยงานประมวลผลกลาง (CPU) ขนาดของหนวยความจํา ระบบปฏิบัติการ ขนาดของ
ฮารดดิส จอภาพถนอมสายตา ความละเอียดของจอภาพ สามารถอัพเกรด CPU ได มีซอฟทแวรที่ใช
ในสํานักงาน สามารถกอปปซอฟแวรที่ตองการได มีชุดมัลติมีเดีย มีการอบรมการใชงานเบื้องตน 
จอภาพใหสีสวยงาม ตรายี่หอของซิป มีซอฟแวรเกมสที่มีคุณภาพดี ขนาดของจอภาพสามารถ
ทดลองใชอินเตอรเน็ต และตรายี่หอของผลิตภัณฑตามลําดับ 

สุพัตรา  จุฑาวิจิตรธรรม (2541) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคสินคา
เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม พบวา พฤติกรรมในการบริโภค
สินคาเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภค สามารถอธิบายพฤติกรรมในการบริโภคสินคาเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวเรือนในเขตจังหวัดเชียงใหมไดวา ผูบริโภคจะนิยมซ้ือสินคาจากรานจําหนายเครื่องใชไฟฟา ที่
มีการรับประกันสินคาและบริการหลังการขาย มีสินคาใหเลือกหลากหลายในราคาถูก โดย
พฤติกรรมในการเลือกซื้อ จะมีการศึกษาคุณสมบัติ และวางแผนการซื้อสินคากอนลวงหนา 
เนื่องจากสินคามีราคาแพง และเปนสินคาที่มีระยะเวลาการใชงานไดนาน การชําระคาสินคา 
ผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะชําระคาสินคาเปนเงินสดมากกวา สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก การโฆษณา ตรายี่หอของสินคา และราคาสินคา โดยส่ือโฆษณาที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ส่ือโทรทัศน เนื่องจากเปนส่ือที่สามารถกระจายได
กวางขวาง เขาถึง และครอบคลุมผูบริโภคไดทุกกลุม แตอยางไรก็ดีส่ือโฆษณาแตละชนิด เชน 
นิตยสาร แผนพับ และวิทยุ ก็จะสงผลตอผูบริโภคในแตละกลุมแตกตางกันไปตามตัวแปรดานเพศ 
อายุ และระดับการศึกษาของผูบริโภค ในสวนของราคาสินคาเครื่องใชไฟฟาเปนปจจัยที่สําคัญ
ประการหนึ่งในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาเพิ่มขึ้น
หากราคาสินคาลดลง แมวาจะมีสินคาชนิดนั้นอยูแลวก็ตาม และจะซื้อสินคาลดลง หรือชะลอการ
ซ้ือสินคาหากราคาสินคาเพิ่มสูงขึ้น 
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สุรเชฎฐ  ศิริวัฒนากุล (2543) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการหลัง
การขายของรานคอมพิวเตอร ในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ไดพบวาสวนใหญผูบริโภคที่ใชบริการ
หลังการขายคอมพิวเตอรของรานคาคอมพิวเตอรในจังหวัดลําปางผูบริโภคจะใหความสําคัญตอ
สวนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกใชบริการดังกลาวดังนี้ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสําคัญในระดับมากที่สุด คือ การรับประกันสินคาหรืองาน
ซอมแซมและคุณภาพการซอม สวนปจจัยดานราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด กระบวนการ
บริการและบุคลากร ไดรับความสําคัญในระดับคอนขางมากเทานั้น ปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญ
ในระดับคอนขางมาก คือ คาอะไหลไมแพงกวาที่อ่ืน และการมีหลายระดับราคาใหเลือก ปจจัยดาน
สานที่ที่มีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คือ ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน 
ระบบความปลอดภัย การที่เปนศูนยบริการที่ไดรับการแตงตั้ง ความโดดเดน สังเกตเห็นงาน การ
คมนาคมสะดวก ที่ตั้งใกลบานหรือที่ทํางาน ติดเครื่องปรับอากาศ และสถานที่จอดรถเพียงพอ 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คือ เพื่อนหรืคนที่รูจักแนะนํา 
การสงเสริมการขาย การสงจดหมายตรงถึงผูรับ และโฆษณาตามสื่อตาง ๆ ปจจัยดานกระบวนการ
บริการที่มีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คือ การแจงขอมูลการซอมและคาซอมที่ชัดเจน การ
ตรงตอเวลา ความรวดเร็วในการใหบริการ ความรวดเร็วในการซอม ระบบการใหบริการที่ทันสมัย 
เวลาที่ใชในการรอรับบริการ การแจงระยะเวลารอซอมลวงหนา ประเมินคาซอมแซม และการ
บันทึกประวัติลูกคา ปจจัยดานบุคลากรที่มีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คือ การวิเคราะห 
แกไขปญหาไดถูกจุด การอธิบายปญหาและการแกไขประสบการณของชาง การดูแลเอาใจใสของ
เครื่องคอมพิวเตอร ความกระตือรือรน ความเปนกันเอง การนําเนอการบริการที่เหมาะสม ความ
เสมอตนเสมอปลาย บุคลิกนาเชื่อถือ ความสุภาพ การแตงกายเรียบรอย และคุณวุฒิการศึกษาของ
ชาง 
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2.6  กรอบแนวคิด 
 

ในการศึกษาทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
คอมพิวเตอรสวนบุคคล สามารถกําหนดเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวิเคราะหขอมูลไดตาม
แผนภูมิ ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลือก
ซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2. ปจจัยดานราคา 
3. ปจจัยดานสถานที่จําหนาย 
4. ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

พฤติกรรมการใช
คอมพิวเตอรสวนบุคคล 
- วัตถุประสงค 

ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 
- เพศ 
- อาย ุ

- ความถี่ในการใชงาน 
- ชวงเวลาในการใชงาน 
- สถานที่ในการใชงาน 
- การมีคอมพวิเตอร 
 

- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

 
การตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร 


