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บทคัดยอ 

 คอมพิวเตอรโนตบุกกลายเปนอุปกรณสําคัญท่ีใชในการส่ือสารและการศึกษาสําหรับ
นักศึกษา ผูท่ีจะตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุกจําเปนตองอาศัยขอมูลขาวสารจากส่ือท่ีมีอยูอยาง
มากมายและบุคคลท่ีเปนผูนําทางความคิด  การศึกษาแบบสํารวจคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่ออธิบาย
คุณลักษณะผูนําทางความคิดและสาระจากผูนําทางความคิดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรโนตบุกของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมและนําเสนอตัวอยางส่ือท่ีอาศัยขอมูลท่ีได
จากการสํารวจคร้ังนี้ กลุมตัวอยางท่ีศึกษาเลือกแบบโควตาตามเพศ เปนนักศึกษาหลักสูตรปริญญา
ตรีของมหาวิทยาลัยเชียงใหมท่ีมีคอมพิวเตอรโนตบุก จํานวน 350 คน เปนนักศึกษาหญิง 215 คน
และนักศึกษาชาย 135 คน รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเพ่ือใหไดขอมูลสวนบุคคล ขอมูล
การไดรับขอมูลจากส่ือมวลชน และขอมูลผูนําทางความคิดและสาระจากผูนําทางความคิดท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุก วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ 
และสถิติบรรยาย 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 56.74 เปนผูท่ีตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร
โนตบุกดวยตนเอง บุคคลท่ีถูกระบุวาเปนผูนําทางความคิดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
คอมพิวเตอรโนตบุกของกลุมตัวอยาง คือ พอแม เพื่อน พี่นอง และพนักงานขาย ตามลําดับ แต
กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือหรือผูอ่ืนตัดสินใจซื้อให กลุมตัวอยางไดมีการหาขอมูลจากส่ือมวลชน 
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โดยเฉพาะส่ือทางอินเทอรเน็ต แผนพับ และนิตยสารตามลําดับ นอกจากนี้เพื่อนเปนบุคคลท่ีมีเปน
แหลงขอมูลเกี่ยวกับคอมพิวเตอรโนตบุกมากท่ีสุด รองลงมาเปน พอแม  คนรูจัก และพนักงานขาย 
โดยท่ีบุคคลที่กลุมตัวอยางแสวงหาขอมูลสวนใหญเปนผู ท่ีมีความรูความชํานาญเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอรโนตบุก และเปนผูท่ีใชคอมพิวเตอรโนตบุก 

กลุมตัวอยางมีความตองการหาขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองคอมพิวเตอรโนตบุกจากส่ือมวลชน
และไดรับทราบขอมูลตามตองการแตไมครบถวน สวนการแสวงหาขอมูลจากบุคคลตางๆ 
โดยเฉพาะเพ่ือนจะไดรับขอมูลประกอบการตัดสินใจไดครอบคลุมครบถวน  ขอมูลท่ีทําใหกลุม
ตัวอยางตัดสินใจซ้ือคือขอมูลดานผลิตภัณฑซ่ึงไดแกราคา และคุณภาพของสินคา 

ผลการศึกษาคร้ังนี้สะทอนใหเห็นวาการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุกของกลุมตัวอยาง
มาจากการไดรับขอมูลจากหลายทางหลายข้ันตอน โดยเฉพาะขอมูลท่ีไดจากผูนําทางความคิดท่ีเปน
บุคคลแวดลอมกลุมตัวอยาง ดังนั้นการออกแบบส่ือโดยเฉพาะส่ืออินเทอรเน็ตเพื่อใหขอมูลดาน
การตลาดคอมพิวเตอรโนตบุกจําเปนตองคํานึงขอมูลท่ีจะไปสูผูนําทางความคิดของกลุมตัวอยาง
ดวย  
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ABSTRACT 

 Notebook-Computer becomes an essential tool in communication and education for 
student.  A person who wishes to buy a notebook-computer can obtain relevant information from 
mass media and people who are opinion leaders.  This survey study aimed to describe 
characteristics of opinion leaders and their information that influenced notebook-computer buying 
decision among Chiang Mai University students. The sample, selected by quota sampling based 
on genders, were 350 undergraduate students of Chiang Mai University who had notebook- 
computer. They were 215 female and 135 male students.  A questionnaire was used to collect data 
regarding personal profile, received information from mass media, and opinion leaders and their 
information that influenced notebook-computer buying decision. Frequency, percentage, and 
descriptive statistics were used in the data analysis. 
 The study results showed that 56.74 percent of the sample decided by themselves in 
buying a notebook-computer. The sample identified their parents, friend, siblings, and salepersons 
as their opinion leaders influencing the notebook-computer buying decision. Prior to their buying, 
the sample sought information from mass media; especially internet, pamphlets, and magazines.  
Friends were a major resource of notebook-computer information.  Parents, acquaintants, and 



 ช 

salepersons were also information resources identified by the sample.  Those who were sought for 
the notebook-computer information were described as notebook-computer experts and the 
notebook-computer users.  

The sample wanted to find out the notebook-computer information from mass media but 
received wanted but yet completed information. The information sought from people, especially 
friends, were completed and satisfactory. The information that led to the buying decision was the 
product information, particularly prices and the product quality.  

These findings reflect that notebook-computer buying decision is based on multi-step 
flow of relevant information. The significant information came from the opinion leaders who 
were surrounding the study sample. To design a media, especially internet, for providing the 
notebook-computer marketing information, the designer must be aware of the information flow 
for the sample’s opinion leaders. 
 


