
  
  

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิดและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ 
 ในการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคอมพิวเตอร
ของรานคาตัวแทนจําหนายในศูนยการคาคอมพิวเตอร จังหวัดเชียงใหม ไดอาศัยทฤษฎีและแนวคิด
ที่เกี่ยวของ คือ แนวคิดการซื้อขององคกร (Organizational Buying) แนวคิดแบบจําลองของ
พฤติกรรมการซื้อทางธุรกิจ (Business Buying Behavior) แนวคิดปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อขององคกร (Major influences on business buying behavior) แนวคิดกระบวนการ
จัดซื้อ (Purchasing Process) และแนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
แนวคิดการซือ้ขององคกร (Organizational Buying) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 152) ไดอธิบายแนวคดิเกีย่วกบัการซื้อขององคกร 
(Organizational Buying) ดังนี้ 
 การซื้อขององคกร (Organizational Buying) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจขององคกร 
โดยการกําหนดความตองการของสินคาและบริการที่ตองการซื้อ และกร็ะบุ ประเมนิ เลือกตรายี่หอ
และผูขายรายตางๆ  
 การซื้อขององคกร มีขอที่ควรพิจารณา คือ (1) องคกรไมไดซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการบริโภค
หรืออรรถประโยชนสวนบุคคล แตตองการสินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต การขายตอ หรือ
การใหบริการตอไป (2) บุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซื้อขององคกร โดยเฉพาะรายการสินคาที่
สําคัญๆ ผูตัดสินใจโดยทั่วไปจะมีหนาที่ความรับผิดชอบในองคกรและการตัดสินใจซื้อ (3) องคกร
จะกําหนดนโยบาย เงื่อนไข และความตองการเอาไว ซ่ึงผูซ้ือขององคกรจะตองระมดัระวังเกี่ยวกบั
ส่ิงที่องคกรกําหนดไว และ (4) เงื่อนไข ขอเสนอ และสัญญาซื้อขายจะตองมีขึ้นในการซื้อของ
องคกร 
 
แนวคิดแบบจําลองของพฤตกิรรมการซื้อทางธุรกิจ (Business Buying Behavior) 
 Kotler (1996: 185 อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2543: 168-169) ไดอธิบายแนวคิดเกีย่วกับ
แบบจําลองของพฤติกรรมการซื้อทางธุรกิจ (Business Buying Behavior) แสดงดังภาพ 1 
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สิ่งแวดลอม ปฏิกิริยาตอบจากผูซ้ือ 

ตัวกระตุน
ทางการ 
ตลาด 

ตัวกระตุน
อื่นๆ 

 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทาง    
การจัด
จําหนาย 
- การ 
สงเสริม
การตลาด 

 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
- การแขงขัน 
   ฯลฯ 

 หนวยงานจัดซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(อิทธิพลจากองคกร) 

 
 

- การเลอืกสินคา 
- การเลือกบริการ 
- การเลือกผูจดัหา  
- ปริมาณการสั่งซ้ือ 
- จังหวะ เวลา และเงื่อนไขใน
การสงมอบสินคา 
- เงื่อนไขการใหบริการ  
- การชําระเงิน 
  ฯลฯ 

 

ภาพ 1 แสดงแบบจําลองของพฤติกรรมของผูซื้อธุรกิจ  
ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 168) 

 จากแบบจําลองขางบนนี้ ตัวกระตุนทางการตลาดและตัวกระตุนอื่นๆ จะกระทบหนวยงาน
จัดซื้อและทําให เกิดปฏิกิ ริยาจากผู ซ้ือ  ตัวกระตุนทางการตลาดสําหรับการซื้อทางธุรกิจ
ประกอบดวยสวนประสมการตลาด 4 ประการ (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชอง
ทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ในขณะที่ตัวกระตุนอ่ืนๆ 
ประกอบดวยอิทธิพลทางดานสภาพแวดลอมที่สําคัญคือ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 
และการแขงขัน ตัวกระตุนเหลานี้จะสอกแทรกเขาไปในองคกรและเปลี่ยนแปลงเปนการตอบสนอง
ของผูซ้ือธุรกิจในรูปของการเลือกสินคา การเลือกบริการ การเลือกผูจัดหา ปริมาณการสั่งซื้อ 
จังหวะ เวลา และเงื่อนไขในการสงมอบสินคา เงื่อนไขการใหบริการ และการชําระเงิน ดังนั้น
เพื่อที่จะออกแบบกลยุทธสวนประสมการตลาดใหมีประสิทธิภาพ นักการตลาดจะตองเขาใจวามี
อะไรเกิดขึ้นทั้งภายนอกและภายในองคกร ในการเปลี่ยนตัวกระตุนทั้งหลายใหเปนปฏิกิริยาตอบ
โดยทําการซื้อในที่สุด  
 ภายในองคกร กิจกรรมการซื้อประกอบดวย 2 สวน สวนแรกคือ ศูนยกลางการซื้อ (Buying 
Center) ซ่ึงเปนที่รวมของผูที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ และสวนที่ 2 คือ กระบวนการ

ศูนยกลางการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 

อิทธิพลระหวาง
บุคคลและตัว

บุคคล 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 7 

ตัดสินใจซื้อ ซ่ีงแบบจําลองแสดงใหเห็นถึงศูนยกลางการซื้อและกระบวนการตดัสินใจซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยภายในองคกร อิทธิพลระหวางบุคคลและตัวบุคคล รวมทั้งปจจัยจากสิ่งแวดลอม
ภายนอก 
 
แนวคิดปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือขององคกร (Major influences on business 
buying behavior) 
 Kotler (1997: 211 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541: 158-160) ไดอธิบาย
แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อขององคกร (Major influences on 
business buying behavior) แสดง   ดังภาพ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 2 แสดงปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อขององคกร  

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 159) 

ปจจัยสิ่งแวดลอม 
(Environmental 

factors) 
 
-ระดบัความตองการซื้อ 
(Level of demand) 
-ภาวะเศรษฐกิจ 
(Economic outlook) 
-ตนทนุของเงิน (Cost of 
money) 
-อัตราการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยี (Rate of 
technological change) 
-การพัฒนาดานการเมือง
และขอหามตางๆ 
(Political and regulatory 
developments) 
-การพัฒนาของระดับ
การแขงขัน 
(Competitive 
developments) 

ปจจัยภายใน
องคกร

(Organizational 
factors) 

 
-วัตถปุระสงค 
(Objectives) 
-นโยบาย (Policy) 
-กระบวนการ 
(Procedures) 
-โครงสรางของ
องคกร 
(Organizational 
structure) 
-ระบบ (Systems) 

ปจจัยระหวาง
บุคคล

(Interpersonal 
factors) 

 
-ความสนใจ 
(Interests) 
-อํานาจ 
(Authority) 
-สถานะ (Status) 
-ความเห็นอกเห็น
ใจ (Empathy) 
-การชักชวน 
(Persuasiveness)

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Individual factors) 

 
-อายุ (Age) 
-รายได (Income) 
-การศึกษา (Education) 
-ตําแหนงงาน (Job 
position) 
-บุคลิกภาพ (Personality) 
-ทัศนคติตอความเสี่ยง 
(Risk attitudes) 
-วัฒนธรรม (Culture) 

ผูซื้อ
องคกร 

(Business 
buyer) 
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 ปจจัยที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขององคกรประกอบดวยปจจัย 4 กลุมใหญ 
ไดแก  

1. ปจจัยส่ิงแวดลอม (Environmental factors) เปนปจจัยภายนอกขององคกร เชน ส่ิง
แวดลอมมหภาค ระดับความตองการซื้อของลูกคา อัตราการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี และความ
รุนแรงทางการแขงขัน เปนตน ส่ิงแวดลอมเหลานี้มอิีทธิพลอยูเบื้องหลังการควบคุมทั้งผูซ้ือและ
ผูขาย 

2. ปจจัยภายในองคกร (Organizational factors) คือ กลุมของอิทธิพลซ่ึงอยูใน
กระบวนการซื้อขององคกร โดยแตละองคกรจะกําหนดวัตถุประสงค นโยบาย กระบวนการ 
โครงสราง และระบบ เปนแนวทางในการตัดสินใจซื้อ เชน การเพิ่มความสําคัญของหนวยงาน
จัดซื้อขององคกร การซื้อแบบรวมอํานาจสําหรับสินคาราคาสูง การซื้อแบบกระจายอํานาจสําหรับ
การซ้ือสินคาราคาต่ํา การประเมินการทํางานในการจัดซ้ือ และการพัฒนาความเปนมืออาชีพของ    
ผูซ้ือ เปนตน 

3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal factors) เปนปจจยัที่มีอิทธิพลซ่ึงอยูใน
กระบวนการซือ้ขององคกร โดยปกติศนูยกลางการซื้อขององคกร (ทีร่วมของผูที่มีหนาที่เกีย่วของ
กับการตัดสินใจซื้อ) มักมีผูเขารวมงานหลายคน แตละคนมีความสนใจ สถานะ  อํานาจ ความเหน็
อกเห็นใจ และการชักชวนที่แตกตางกัน  

4. ปจจัยเฉพาะบคุคล (Individual factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลมีส่ิงจูงใจสวน
บุคคล มีอิทธิพลตอการรับรู การยอมรับ และความชอบในผลิตภัณฑ รวมทั้งอิทธิพลตอการเสนอ
ผลิตภัณฑของผูขาย โดยพจิารณาถึงอายุ รายได การศกึษา อาชีพ บุคลิกลักษณะ ทัศนคติที่มีตอ
ความเสี่ยง และวัฒนธรรม ผูซ้ือตางก็แสดงสไตลในการซื้อที่แตกตางกนั 
  นอกจากจะพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ดังขางตนแลว ยังมีปจจัยที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผูขายที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ไดแก ช่ือเสียง ความมั่นคงทางการเงิน การยื่นหยุนเรื่องราคา
ประสบการณในอดีต บริการทางเทคนิค ความเชื่อมั่นในพนักงานขาย ความสะดวกในการใช ความ
พอใจของผูซ้ือ ความชํานาญในการเสนอขาย ความเชื่อมั่นในการขนสง บริการซอมแซม และ
บริการการขาย  เปนตน  ความสําคัญเกี่ยวกับคุณสมบัติแตละอยางจะแตกตางกันในแตละ
สถานการณการซื้อ  
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แนวคิดกระบวนการจัดซ้ือ (Purchasing Process) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 12-16) ไดอธิบายแนวคดิเกีย่วกบักระบวนการจัดซื้อ (Purchasing 
Process) วา กระบวนการจัดซ้ือของฝายจัดซื้อในองคกรแบงเปน 10 กระบวนการ ไดแก 

1. การรับรูปญหา (Recognition of Need) การจัดซ้ือเร่ิมตนที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งใน
บริษัทเริ่มรับรูปญหาวาความตองการสิ่งใดสิ่งหนึ่งเกิดขึ้นแลว โดยทั่วไปก็มักจะเปนบุคคลที่ทํา
หนาที่บางอยางในแผนกที่เปนผูใชของสิ่งนั้น ฝายจัดซื้อจะทําการคาดคะเนความตองการของแผนก
ที่เปนผูใชสินคาเหลานั้นได การคาดคะเนดังกลาวจะทําใหทราบถึงขนาดของการสั่งซื้อสินคาแตละ
คร้ังที่จะนําไปใชไดอยางเพียงพอและสม่ําเสมอ ซ่ึงชวยลดใบสั่งซื้อดวนลงได  

2. การอธิบายความตองการ (Description of the Need) ฝายจัดซื้อจะตองมีความรูดีพอใน
ตัวส่ิงของที่กําลังจะสั่งซ้ือนั้น เพื่อที่จะอธิบายความตองการไดอยางเหมาะสม ฝายจัดซ้ือจะตองไม
ทําการเปลี่ยนแปลงรายการใดๆ กรณีจําเปนตองมีการเปลี่ยนแปลงก็ควรจะขอใหแผนกที่ใชส่ิงของ
นั้นทําการเปลี่ยนแปลงคําขอซื้อ 

3. การระบุคุณลักษณะเฉพาะในการสั่งซื้อ (Establishing Specifications) ฝายจัดซื้อตอง
พิจารณาวาจะซื้ออะไร (What to Buy) พิจารณาได 3 ประเด็น คือ ปริมาณที่ตองการ ราคาที่ตองการ 
และคุณลักษณะการนําไปใชงานของสิ่งของที่จะสั่งซื้อ 

4. การเลือกแหลงขาย (Selection of Sources) กระบวนการขั้นตอไป คือการเลือกแหลงที่
ขายส่ิงของที่มีคําขอซื้อมา สําหรับสินคาที่ระบุตรายี่หอหรือสินคาที่มีเจาของสิทธิบัตร (Patented 
Items) อยู แหลงขายอาจจะมีแหลงเดียว สินคาอยางอื่นอาจจะมีแหลงขายหลายแหลง ซ่ึงที่สุดเราก็
ตองเลือกเพียงแหลงเดียว เกณฑในการเลือกแหลงขายขึ้นอยูกับวาฝายจัดซ้ือเคยซื้อส่ิงของดังกลาว
มาอยางสม่ําเสมอหรือซ้ือเปนครั้งคราวเทานั้น ในกรณีแรกฝายจัดซื้ออาจจะมีแหลงขาย (Approved 
Sources) อยูกลุมหนึ่งแลวเนื่องจากเคยซื้อมาในอดีต การเลือกซื้อส่ิงของที่ตองการในปจจุบันจาก
แหลงขายที่ฝายจัดซ้ือสนใจจึงขึ้นอยูกับการพิจารณาในเรื่องราคา อยางไรก็ตาม อาจจะตองมีการ
แบงคําสั่งซื้อไปสูแหลงขายหลายแหลงเพื่อรักษาความนิยมจากแหลงอื่นเพื่อประกันความปลอดภัย
หรือเพื่อนโยบายอุดหนุนซึ่งกันและกัน  

5. การสืบราคาสินคา (Ascertaining the Price) ในระหวางกระบวนการเลือกแหลงขาย 
ฝายจัดซื้อจะตองทําการสืบขาวเกีย่วกับราคาสินคาที่ตนจะซื้อดวย ราคาเปนปจจยัสําคัญตอการเลือก
ซ้ือคร้ังสุดทาย สําหรับสิ่งของที่เคยซ้ือมาบอยๆ ในอดตีนัน้ ขาวเกี่ยวกบัราคาสินคาก็คงมีอยูแลวใน
ตามในบันทกึของฝายจัดซื้อ แตอยางไรก็ตามการซื้อส่ิงของอยางเดยีวกันจากแหลงใดแหลงหนึ่ง
นั้นเราจําเปนที่จะตองตรวจสอบจากแหลงขาวเกีย่วกับราคาที่อ่ืนเพื่อใหมั่นใจวาราคาของผูที่ขายส่ิง 
ของใหเราเปนราคาตลาด  
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6. การออกคําสั่งซื้อ (Placing the Order) การออกคําสั่งซื้อเปนงานหลักของฝายจัดซ้ือ 
คําสั่งซื้อทุกครั้งควรเปนไปในรูปลายลักษณอักษร สวนใหญใชฟอรมใบสั่งซื้อที่ผูซ้ือออกใหกบั
ผูขาย โดยปกติผูมีอํานาจเซ็นและออกใบสั่งซื้อเพื่อผูกพันเงนิคาสินคาระหวางบริษัทผูซ้ือกับผูขาย
มักจะมจีํานวนไมกี่คนในฝายจัดซื้อ 

7. การติดตามการสั่งซื้อและเรงรัด (Follow-up of the Order and Expediting) ฝายจัดซ้ือ
จะตองทําการติดตามการสั่งซื้อ เพื่อใหแนใจวาการสงของของผูขายเปนไปตามเวลาและสถานที่ที่
ตองการ 

8. การตรวจสอบใบแจงหนี้ (Checking Invoice) แผนกที่ทําหนาที่จัดซื้อควรทําการ
ตรวจสอบใบแจงหนี้ดวย เนื่องจากการรับใบแจงหนี้เปนการแจงวาผูขายไดมีการสงของที่ตองการ
ใหกับผูซ้ือแลว การตรวจสอบใบแจงหนี้มิใชตรวจยอดรวมของสินคาเทานั้น แตจะตองตรวจความ
สอดคลองกับรายละเอียดและคุณลักษณะเฉพาะตามที่ระบุอยูในใบสั่งซื้อดวย 

9. การบันทึกและเก็บเอกสาร (Maintenance of Records and Files) งานเก็บเอกสาร
เกี่ยวกับการติดตอเพื่อจัดซื้อก็เปนงานอีกอยางหนึ่งของฝายจัดซื้อ ฝายจัดซื้อทุกคนก็ตองใชเอกสาร
ในแฟมเพื่อนําทางเขาในการเจรจาซื้อกับผูขายในปจจุบัน นอกจากน้ียังใหความสําคัญตอการเลือก
แหลงขายสินคาดวย 

10. การรักษาความสัมพันธกับผูขาย (Maintenance of Vendor Relations) เปนงานสําคัญ
อยางหนึ่งของฝายจัดซื้อ ความสัมพันธเกิดจากความไวเนื้อเชื่อใจซึ่งกันและกันตลอดจนมีความ
มั่นใจตอกัน เกิดจากการติดตอซ้ือขายกันระหวางผูซ้ือและผูขายมาเปนระยะเวลานาน 
 
แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 Kotler (1997: 92 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541: 35-36) ไดอธิบายแนวคิด
เกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps วา สวนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง    ตัวแปรทางการ ตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกจิ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตน ผลิตภัณฑประกอบไปดวยสินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 
การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานงึถึงปจจัยตอไปนี้ คือ ความแตกตางของผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน องคประกอบหรอืคุณสมบัติของผลิตภัณฑ การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ
การพัฒนาผลิตภัณฑ และกลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ 
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2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา    
กลยุทธของราคาตองคํานึงถึงคุณคาที่รับรูในสายตาผูบริโภค ตนทุนสินคา คาใชจายที่เกี่ยวของ   
การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ในระบบชองทางการจัด
จําหนายประกอบดวยผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอขาวสารเกี่ยวกับขอมลูระหวางผูขาย
และผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่ง
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ และคูแขงขัน  เครื่องมือสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การใหขาว
และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) และเครื่องมือสุดทาย คือ การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดออนไลน (Online Marketing) 
 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 ชัยสิทธิ์ ศิลมัย (2540) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพวิเตอร
สวนบุคคลของผูบริโภคในอาํเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลของการศึกษาพบวาในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภคทุกอาชีพ ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลมากกวาปจจยั
อ่ืน ปจจยัรองลงมาคือปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจยัดานการสงเสริม
การตลาด ปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพวิเตอรสวนบุคคลระดับมาก คือ 
การมีศูนยบริการซอมตางจังหวัด ปจจยัดานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใน
ระดับมากคือ ราคาตัวเครื่องคอมพิวเตอร คาบริการหลังการขาย ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดบัมาก คือ การเปนตัวแทนจําหนายโดยตรง ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดบัมาก คือ การสงเสริมการขาย 
 ลอออร ธนเศรษฐกร สิทธิชัย พัฒนอางกุล และบรรจงจิต พดุงพงษ (2542) ไดทําการ 
ศึกษาถึงปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลของประชากรในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล ผลของการศึกษาพบวากลุมตวัอยางโดยรวมใหความสําคญักับการบริการ
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หลังการขาย ราคาสินคา การรับประกันสินคา และประสิทธิภาพสินคาตามลําดับ เมื่อพิจารณา
เฉพาะกลุมตวัอยางที่เปนคนทํางานที่ซ้ือเครื่อง พบวาใหความสําคัญกับราคาสินคา การบริการหลัง
การขาย ประสิทธิภาพสินคา และการรับประกันตามลําดับ ในขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนนักศกึษา 
พบวาใหความสําคัญกับการบริการหลังการขาย การรับประกันสินคา ราคาสินคา และประสิทธิภาพ
สินคาตามลําดบั 
 สุรเชฎฐ ศิริวิวัฒนากุล (2543) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
หลังการขายของรานคอมพิวเตอรในอําเภอเมือง จังหวดัลําปาง ผลของการศึกษาพบวาปจจยัสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการหลังการขายของรานคอมพิวเตอร ในอําเภอเมือง 
จังหวดัลําปาง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสําคัญระดับมากที่สุด คือ การรับประกันสินคาหรืองาน
ซอมและคุณภาพงานซอม ปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญระดับคอนขางมาก คือ คาอะไหลไมแพง
กวาที่อ่ืน ปจจยัดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคญัระดับคอนขางมาก คือ ความสะอาดเปน
ระเบียบเรยีบรอยภายในราน ปจจัยดานสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คือ 
เพื่อนหรือคนที่รูจักแนะนํา ปจจัยดานกระบวนการทีม่ีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คือ การ
แจงขอมูลการซอมและคาซอมที่ชัดเจน ปจจัยดานบุคลากรที่มีความสําคัญในระดับคอนขางมาก คอื 
การวิเคราะหแกไขปญหาไดถูกจุด 
 วีรธัช อรุณเจรญิพรชัย (2546) ไดทําการศึกษาปจจยัในการเลือกใชบริการหลังการขายของ
ผูใชคอมพิวเตอรในอําเภอเมอืง จังหวดัสมุทรสาคร ผลของการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการหลังการขายของผูใชคอมพิวเตอร ทุกปจจัยมีคาเฉลีย่
ในระดบัมาก โดยใหความสําคัญปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมา คือ ปจจัยดาน
บุคลากร ปจจัยดานกระบวนการ ปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
หลักฐานทางกายภาพ และปจจัยดานสงเสริมการตลาดตามลําดับ 
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