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ABSTRACT 

This research aims to study the factors influencing consumers’ decisions to purchase Dell notebooks among 

consumers in Bangkok. The study focuses on seven main factors: Product, Pricing, Distribution Channels, 

Promotion, Brand Reputation, Social Influence, and Purpose of Use, which includes Personal Purpose, 

Business Purpose, Educational Purpose, and Recreational Purpose. The sample used in this study consisted 

of 400 consumers in Bangkok. Data was collected through an online questionnaire Google Forms and analyzed 

using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 

statistics using multiple regression analysis to test the hypotheses. The results revealed that five sub-factors 

had a statistically significant influence at the 0.05 level on consumers' decision to purchase Dell notebooks in 

Bangkok: Product, Pricing, Distribution Channels, Promotion, and Brand Reputation. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ Notebook Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย 7 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) 2) ดา้นราคา (Pricing) 3) ดา้น

ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) การรบัรู้ถึงชื่อเสียงของแบรนด์ 

(Reputation) 6) ความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง (Social Influence) และ 7) วตัถุประสงค์การใชง้าน (Purpose of Use) 

ประกอบดว้ย วตัถุประสงค์ส่วนบุคคล (Personal Purpose) วตัถุประสงคท์างธุรกจิ (Business Purpose) วตัถุประสงค์

ทางการศึกษา (Educational Purpose) วัตถุประสงค์ด้านสันทนาการ (Recreational Purpose) ตัวอย่างที่ใช้ใน

การศกึษา คอื กลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ Google Forms ทีเ่กบ็

ไดม้าวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณา ไดแ้ก่ ค่าความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และวเิคราะหส์ถติเิชงิ

อนุมานดว้ยวธิวีเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณเพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งผลการวเิคราะหพ์บว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซื้อ Notebook Dell ของกลุ่มผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยัย่อย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ การรบัรู้

ถงึชื่อเสยีงของแบรนด ์ 

คาํสาํคญั: ด้านผลติภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย, ด้านการส่งเสรมิการตลาด, การรบัรู้ถึงชื่อเสยีง

ของแบรนด,์ ความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง, วตัถุประสงคก์ารใชง้าน 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: จิระวรรณ โพธิรักษ์ และ กิตตินันท์ พันธุมสุต. (2568). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Notebook Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร. Procedia of Multidisciplinary Research, 3(7), 26  
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บทนํา 

ในยุคดจิทิลัคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กได้กลายเป็นอุปกรณ์จําเป็นในชวีติประจําวนัของผูค้นทัว่โลกรวมถึงในประเทศไทย 

โดยเฉพาะจากปัจจยัการทํางานจากทีบ่้าน การเรยีนออนไลน์ และการขยายตวัของอุตสาหกรรม 4.0 ซึ่งทําใหโ้น้ตบุ๊ก

ไม่ใช่เพยีงสนิค้าทางเลอืก แต่เป็นสิง่จําเป็นสําหรบัการดํารงชวีติและการทํางาน โดยเฉพาะเมื่อเทคโนโลย ี5G และ 

Cloud Computing เขา้มามีบทบาทมากขึ้นตลาดโน้ตบุ๊กในไทยมีการแข่งขนัสูง โดยมีแบรนด์ชัน้นําหลายราย เช่น 

Lenovo, HP, Asus, Acer, Apple และ Dell แขง่ขนัในดา้นคุณภาพ ราคา และบรกิารหลงัการขาย แม ้Dell จะไดร้บัการ

ยอมรบัในด้านนวตักรรมและความน่าเชื่อถอืจากลูกคา้องค์กร แต่ยงัคงเผชญิความทา้ทายในการเจาะตลาดผูบ้รโิภค

ทัว่ไปในไทยปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโน้ตบุ๊กของผูบ้รโิภคไทย ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ผลติภณัฑ์ 

ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดชื่อเสียงของแบรนด์ (Reputation) อิทธิพลทางสงัคม (Social 

Influence) และวตัถุประสงค์การใช้งาน (Purpose of Use) การศกึษาปัจจยัเหล่าน้ีจะช่วยให้แบรนด์สามารถกําหนด 

กลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่างตรงจุด 

การวิจัยครัง้น้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโน้ตบุ๊ก Dell ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยเน้นเฉพาะดา้นเน้ือหาที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค ครอบคลุมพืน้ทีก่รุงเทพฯ และใชก้ารเก็บ

ขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งผลลพัธ์ทีไ่ดจ้ะมปีระโยชน์ต่อการพฒันากลยุทธ์ทางธุรกจิและเพิม่ขดีความสามารถใน

การแขง่ขนัของแบรนด ์Dell ในตลาดประเทศไทยอย่างยัง่ยนื 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 

ผลติภณัฑ์เป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัของส่วนผสมทางการตลาด 4P ที่ธุรกิจต้องวางแผนอย่างรอบคอบ เพื่อให้ตรงกบั

ความตอ้งการและสรา้งคุณค่าแก่ผูบ้รโิภค (The Digital Tips, 2565) ผลติภณัฑไ์ม่ใชเ่พยีงสนิคา้หรอืบรกิารทีข่ายได ้แต่

ต้องมีประโยชน์และตอบสนองความต้องการ รวมถึงสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้ดี โดยองค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ์ประกอบด้วย ฟังก์ชนัการใชง้าน รูปร่างและการออกแบบ คุณภาพ และตราสนิค้า เช่น ชื่อและสญัลกัษณ์ 

(The Digital Tips, 2565) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตอ้งสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อเขา้ถงึความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (เชาว ์โรจนแสง, 2555) โดยผลติภณัฑห์มายถงึสนิคา้และบรกิารทีต่อบสนอง

ความต้องการผูบ้รโิภค สรา้งมูลค่าและความพอใจทัง้ในรูปแบบสนิคา้ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละบรกิาร (เชาว์ โรจนแสง, 2555)

ในทางการคา้ สนิคา้จะแบ่งเป็นสนิคา้ผูบ้รโิภค และสนิคา้อุตสาหกรรม โดยสนิคา้ผูบ้รโิภคถูกซื้อโดยผูใ้ชข้ ัน้สุดทา้ยเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั ส่วนสนิคา้อุตสาหกรรมถูกซื้อเพื่อใชใ้นกระบวนการผลติหรอืการดาํเนินงานขององคก์ร 

(ระวงั เนตรโพธิแ์ก้ว, 2557) สรุปแล้ว ผลติภณัฑ์ต้องตอบโจทย์ความต้องการและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค รวมถงึ

สรา้งคุณค่าและอารมณ์ทีด่ ีเพื่อใหผู้บ้รโิภคยนิดจี่ายและเลอืกซื้ออย่างต่อเน่ือง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านราคา  

ราคา คอื มลูค่าของผลติภณัฑท์ีแ่สดงในรปูตวัเงนิ และเป็นปัจจยัสาํคญัทีผู่บ้รโิภคใชเ้ปรยีบเทยีบว่าคุม้ค่ากบัสิง่ที่ไดร้บั

หรือไม่ (The Digital Tips, 2565) การกําหนดราคาจึงต้องพิจารณาต้นทุน เช่น ค่าวสัดุ ค่าแรง และค่าใช้จ่ายอื่นๆ 

รวมถงึราคาของคู่แข่งเพื่อใหเ้หมาะสม ไม่สูงหรอืตํ่าเกนิไปตาม Williams and Soutar (2009) ผูบ้รโิภคจะรูส้กึว่าราคา

คุม้ค่าเมื่อสิง่ทีไ่ดร้บัมคุีณภาพและประโยชน์เทยีบเท่าหรอืมากกว่าราคาทีจ่่าย ส่วน Kotler and Keller (2012) มองว่า

ราคา คือ ความแตกต่างระหว่างประโยชน์ที่ลูกค้าได้รบักับต้นทุนที่ต้องจ่าย ลูกค้าจะซื้อเมื่อเห็นว่าคุณค่าที่ได้รบั

มากกว่าหรือเท่ากับสิ่งที่เสียไป ดังนัน้ราคาควรสื่อสารคุณค่า ไม่ใช่แค่ตัวเลขสรุป คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจาก

ความรูส้กึคุม้ค่า ทีผ่สมผสานทัง้เหตุผล อารมณ์ และค่านิยมส่วนตวั นักการตลาดจงึตอ้งเน้นสรา้งคุณค่ารอบดา้น เช่น 

คุณภาพสนิคา้ ประสบการณ์ลูกคา้ และภาพลกัษณ์แบรนด ์เพื่อใหลู้กคา้รบัรูว้่าการจ่ายเงนิคุม้ค่า 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  

ช่องทางการจัดจําหน่าย คือ สถานที่และรูปแบบการขายสินค้าหรือบริการที่ต้องเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เขา้ถึงลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธิภาพ (The Digital Tips, 2565) โดยพจิารณาจาก รูปแบบและ

ลกัษณะสถานทีข่าย ทีต่ัง้รา้นคา้ใหใ้กลก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การสาํรวจคู่แขง่ในตลาด นงนิตย ์ศริโิภคากจิ (2541) เสนอว่า 

การจดัการช่องทางการตลาดต้องคํานึงถึงต้นทุน ประสิทธิภาพ พฤติกรรมผู้บริโภค การแข่งขนั เทคโนโลยี และ

ความสมัพนัธ์ในระบบการจดัจําหน่าย โดยมปัีจจยัสําคญั 6 ประการ ไดแ้ก่ 1) ค่าใชจ้่ายดา้นการจดัจําหน่ายทีเ่พิม่ขึน้

จากต้นทุนและความตอ้งการลูกคา้ทีเ่ปลี่ยนไป 2) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีต่อ้งการบรกิารรวดเรว็ สนิคา้หลากหลาย และ

ราคาที่เหมาะสม 3) การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ที่เพิม่ความซบัซ้อนในการจดัการคลงัสนิค้าและขนส่ง 4) เทคโนโลยี

ขนส่งที่ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพและลดต้นทุน 5) การแข่งขนัที่รุนแรงมากขึ้นในตลาด ทําให้ต้องลงทุนในช่องทางจดั

จําหน่ายเพื่อเพิม่ความสามารถแขง่ขนั 6) ความกดดนัและความขดัแยง้ในช่องทางระหว่างสมาชกิ เช่น ผูผ้ลติ ผูค้า้ส่ง 

และผูค้า้ปลกี ทาํใหธุ้รกจิตอ้งปรบัตวัในการบรหิารจดัการช่องทางอย่างเหมาะสม ช่องทางการจดัจาํหน่ายตอ้งวางแผน

ใหส้อดคล้องกบัพฤตกิรรมลูกคา้ ต้นทุน และการแข่งขนั พรอ้มใชเ้ทคโนโลยแีละการบรหิารทีม่ปีระสทิธภิาพเพื่อสรา้ง

ความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด  

การส่งเสรมิการตลาดคอืการสื่อสารระหว่างธุรกจิกบัผูบ้รโิภค เพื่อกระตุ้นการขายผ่านกลยุทธแ์ละเครื่องมอืต่างๆ เช่น 

การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสรมิการขาย (The Digital Tips, 

2565) โดยเครื่องมือเหล่าน้ีต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและผลิตภัณฑ์ Semenik (2002) เน้นว่า 

Promotion คอื เครื่องมอืสําคญัในการสร้างการรบัรู้ กระตุ้นความสนใจ และโน้มน้าวผู้บรโิภค ผ่านเป้าหมายหลกั 3 

ดา้น คอื 1) จงูใจ (Persuade) กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อหรอืทดลองสนิคา้ ดว้ยขอ้ความและกลยุทธท์ีต่รงกบัความ

ต้องการ เช่น โปรโมชัน่พเิศษ หรอืการใชพ้รเีซนเตอร ์2) เตอืนความทรงจาํ (Remind) รกัษาฐานลูกคา้เดมิ โดยทําให้

ผู้บรโิภคระลกึถงึสนิค้าและไม่เปลี่ยนใจไปใชคู้่แข่ง เช่น โฆษณาอย่างต่อเน่ือง หรอืแจ้งโปรโมชัน่ผ่านอเีมล 3) สร้าง

ความรบัรูแ้ละทศันคต ิ(Inform & Influence) ส่งเสรมิภาพลกัษณ์และความเชื่อของแบรนด์ เพื่อกระตุ้นการตดัสนิใจใน

ระยะยาว การส่งเสรมิการตลาดไม่ใช่แค่กระตุน้ยอดขายชัว่คราว แต่เป็นกลไกสาํคญัในการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว

กบัลูกคา้ สรา้งความภกัด ีและสนับสนุนการซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง 

ปัจจยัด้านการรบัรู้ถึงช่ือเสียงของแบรนด ์ 

David Aaker (1996) อธบิายว่า ชือ่เสยีงของแบรนดR์eputationเป็นส่วนหน่ึงของ Brand Equity หรอืคุณค่าของแบรนด ์

ซึ่งประกอบดว้ย 5 องค์ประกอบหลกั ไดแ้ก่ Brand Awareness - การรบัรูแ้ละจดจําแบรนด์ของลูกคา้ ช่วยเพิม่โอกาส

การตดัสนิใจซื้อ Perceived Quality - การรบัรูคุ้ณภาพของแบรนด์จากมุมมองลูกคา้ แมอ้าจไม่สอดคล้องกบัคุณภาพจรงิ 

Brand Association-ความรู้สึกและภาพลกัษณ์ที่ลูกค้าเชื่อมโยงกบัแบรนด์ Brand Loyalty - ความจงรกัภกัดทีี่ทําให้

ลูกคา้ซื้อซ้ําและไม่เปลีย่นไปใชคู้่แขง่ Proprietary Assets-ทรพัยส์นิทางปัญญา เช่น ลขิสทิธิ ์เครื่องหมายการคา้ ทีช่่วย

สร้างความแตกต่างและชื่อเสยีง Moorman et al. (1993) เสรมิว่า ชื่อเสยีง (Reputation) และ ความไว้วางใจ (Trust) 

เป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งผลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างลูกคา้และแบรนด์ โดยชื่อเสยีงทีด่ชี่วยสรา้งความมัน่ใจใหลู้กคา้เลอืกซื้อ 

แมม้ทีางเลอืกอื่น ส่วนความไวว้างใจเกดิจากการทีแ่บรนด์สามารถรกัษาสญัญา เช่น คุณภาพและบรกิารหลงัการขาย

ไดจ้รงิ ซึง่ช่วยสรา้งความภกัดใีนระยะยาวหากแบรนด์สรา้งความแขง็แกร่งในองคป์ระกอบทัง้ 5 ของ Brand Equity ได้

มากเท่าไร จะช่วยเพิม่คุณค่าแบรนดแ์ละทาํใหลู้กคา้เชื่อมัน่ พรอ้มตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านความคิดเหน็จากคนรอบข้าง  

(Tajfel & Turner, 1979) ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสงัคม อธบิายว่า บุคคลนิยามตวัเองผ่านการเป็นสมาชกิของกลุ่มต่างๆ 

เช่น ชาต ิศาสนา หรอืชนชัน้ทางสงัคม โดยมนุษย์มกัแสวงหาความภาคภูมใิจในตนเองผ่านการยดึมัน่ในกลุ่มของตน 

(in-groups) และแยกตวัจากกลุ่มอื่น (out-groups) ซึ่งส่งผลให้เกิดความลําเอียงต่อกลุ่มตน (group favoritism) อคติ 
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(prejudice) การเหมารวม (stereotyping) กระบวนการน้ีทาํใหบุ้คคลแบ่งแยกกลุ่มทางสงัคม ระบุความเป็นสมาชกิกลุ่ม 

และเปรยีบเทยีบกลุ่มตนว่าดกีว่ากลุ่มอื่น Social Influence Theory (Kelman, 1958) ทฤษฎีอทิธพิลทางสงัคม อธบิาย

รูปแบบการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมและทศันคตขิองบุคคล ภายใต้แรงกดดนัจากผูอ้ื่น โดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบหลกั 

Compliance (การปฏิบัติตาม) บุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อรับแรงกดดันภายนอก เช่น กลัวถูกตําหนิ หรือหวงั

ผลประโยชน์ แต่ทัศนคติภายในอาจไม่เปลี่ยน Identification (การระบุตัวตน) บุคคลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพื่อ

เลยีนแบบหรอืเป็นเหมอืนผูม้อีทิธพิล เช่น คนดงัหรอืผูนํ้า โดยหวงัไดร้บัการยอมรบั Internalization (การยดึถอืภายใน)

การเปลี่ยนแปลงที่ลกึทีสุ่ด เพราะบุคคลเชื่อและยอมรบัค่านิยมอย่างแทจ้รงิ เป็นการเปลี่ยนแปลงจากภายในที่ยัง่ยนื 

เช่น การเปลีย่นพฤตกิรรมเพื่อรกัษาสิง่แวดลอ้มอย่างแทจ้รงิ ความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง (Social Influence) ส่งผลให้

เกดิพฤตกิรรมและทศันคตทิีลํ่าเอยีงต่อกลุ่มตนเอง อคต ิและการเหมารวม โดยทฤษฎอีตัลกัษณ์ทางสงัคมช่วยอธบิาย

กระบวนการทางความคดิและเงื่อนไขทางสงัคมเบื้องหลงัพฤตกิรรมระหว่างกลุ่ม ส่วนทฤษฎีอทิธพิลทางสงัคมช่วยให้

เขา้ใจกลไกการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมภายใตแ้รงกดดนัจากสงัคม ซึง่มคีวามสาํคญัทัง้ดา้นจติวทิยาและการประยุกตใ์ช้

ในดา้นการตลาดและบรหิารจดัการ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านวตัถปุระสงคก์ารใช้งาน  

วตัถุประสงค์การใชง้าน หมายถงึ เป้าหมายทีผู่ใ้ชม้ใีนการเลอืกใชส้นิคา้ เทคโนโลย ีหรอืสื่อต่างๆ เพื่อเตมิเตม็ความ

ต้องการเฉพาะด้าน เทพพทิกัษ์ พฒัน์ช่วย (2558) ระบุว่าสนิค้า เช่น คอมพวิเตอร์หรอืโน้ตบุ๊ก สามารถนําไปใช้ใน

หลายวัตถุประสงค์ ทัง้ด้านการศึกษา การทํางาน นันทนาการ ส่วนบุคคล และธุรกิจ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความ

หลากหลายและความตัง้ใจของผูใ้ชใ้นการเลอืกใชเ้ทคโนโลยใีหเ้หมาะสมกบัเป้าหมายของตนทฤษฎี Purpose of Use 

โดย Katz, Blumler and Gurevitch (1974) เน้นทีเ่จตจาํนงของผูใ้ชใ้นการเลอืกสื่อหรอืเทคโนโลยตีามวตัถุประสงค ์เช่น 

เพื่อความบันเทิง การสื่อสาร การหาความรู้ หรือการหลีกหนีจากความเบื่อหน่าย ซึ่งการเลือกใช้งานสื่อน้ีเป็น

กระบวนการเชงิรุกของผูใ้ช ้ทีไ่ม่ใช่แค่ผูร้บัสาร แต่ยงัเป็นผูกํ้าหนดและเลอืกใชอ้ย่างมจีุดมุ่งหมายทฤษฎี Technology 

Acceptance Model (TAM) ของ Fred Davis (1989) เสรมิว่า วตัถุประสงค์การใชง้านมบีทบาทสําคญัในการตดัสนิใจ

เลอืกใชเ้ทคโนโลย ีโดยผูใ้ชจ้ะพจิารณาประโยชน์และความสะดวกสบายว่าตรงกบัความตอ้งการหรอืไม่ เพื่อใหเ้กดิการ

ยอมรบัและใชง้านอย่างแทจ้รงิ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซื้อ 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ตาม Kotler (2003) ไดแ้ก่ การตระหนักถงึความตอ้งการ 

การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนผูบ้รโิภคจะ

ผ่านการพจิารณาและเปรยีบเทยีบขอ้มลูเพื่อเลอืกสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการไดด้ทีีสุ่ด ศริวิฒัน์ เหมอืนโพธิ ์(2560) 

และ สดุด ีบุนนาค (2560) เสรมิว่า ความตัง้ใจซื้อมคีวามสําคญัในการนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อจรงิ โดยมปัีจจยัภายนอก 

เช่น ทศันคตขิองผูอ้ื่น หรอืสถานการณ์ทีไ่ม่คาดคดิ มผีลตอ่การเปลีย่นแปลงการตดัสนิใจน้ีได ้ผูบ้รโิภคมกัเลอืกสนิคา้ที่

ใหค้วามพงึพอใจสงูสุด และหากพงึพอใจหลงัการใช ้จะเกดิพฤตกิรรมซื้อซ้ําหรอืแนะนําต่อ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ดาวรุ่ง ใจงาม (2564) พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายได ้มผีลอย่างมี

นัยสําคญัต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กของกลุ่มคนวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการขาย กส่็งผลต่อพฤตกิรรม

การซื้ออย่างมนัียสาํคญัเช่นกนั ธรีวฒัน์ ศริวิุฒ (2564) เสรมิว่า การศกึษากระบวนการตดัสนิใจซื้อคอมพวิเตอรโ์น้ตบุ๊ก 

พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์อย่างการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความแตกต่างอย่างมนัียสําคญัต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อ ส่วนปัจจยัทางการตลาด เช่น ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างชดัเจน ในส่วนของการซื้อสนิค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ปารฉิัตร ธนเศรษฐบํารุง (2566) พบว่า การรบัรู้ตลาดออนไลน์ ผู้มอีิทธพิลต่อการซื้อสนิคา้ คุณสมบตัขิอง
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สนิคา้และบรกิารออนไลน์ การส่งเสรมิการตลาดผ่านแพลตฟอรม์ E-commerce รวมถงึการบอกต่อจากบุคคลทีไ่วใ้จ มี

ผลอย่างมนัียสาํคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อเิลก็ทรอนิกสใ์นกลุ่มอุปกรณ์เสรมิผ่านช่องทางออนไลน์ ชนิตา เสถยีรโชค 

(2560) ศกึษาความพงึพอใจของผูซ้ื้อสนิคา้ผ่าน Lazada โดยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เช่น ช่องทางการ

จดัจําหน่าย ราคา และกระบวนการซื้อมผีลต่อความพงึพอใจของผูซ้ื้อ ขณะเดยีวกนั ปัจจยัประชากรศาสตร์อย่างเพศ

และรายไดต้่อเดอืนกส่็งผลต่อความพงึพอใจน้ีดว้ย ปราณี สน้ํีา (2548) และ สุดารตัน์ รตันกิจไพบูลย์ (2010) รวมถงึ 

นราพงษ์ วรรด ี(2553) สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิล

ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กและคอมพวิเตอร์แบบพกพาอย่างมนัียสําคญั โดยกลุ่มเป้าหมายหลกั

ไดแ้ก่ นักศกึษาและกลุ่มคนวยัทาํงาน ซึง่แต่ละกลุ่มใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัแตกต่างกนัไป เช่น นักศกึษาจะเน้นทีร่าคา

และประสทิธภิาพการใชง้านเป็นหลกั ขณะทีก่ลุ่มวยัทาํงานใหค้วามสําคญักบัความสะดวกของช่องทางจดัจาํหน่ายและ

การบรกิารหลงัการขาย ในเชงิทฤษฎ ีอทิธพิลทางสงัคมถอืเป็นปัจจยัสาํคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดย Zhuang 

et al. (2021) ไดนํ้าเสนอว่า การศกึษาปรากฏการณ์น้ีสามารถอธบิายผ่านหลายทฤษฎ ีเช่น ทฤษฎกีารเรยีนรูท้างสงัคม 

ทฤษฎีการเปรยีบเทยีบทางสงัคม และทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสงัคม เป็นต้น ซึ่งสะทอ้นความซบัซ้อนของปฏสิมัพนัธ์ใน

สงัคมและการมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองบุคคล Hsu and Lin (2016) รวมถงึ Mi et al. (2019) ยงัชี้ใหเ้หน็ว่า ผูม้ชีื่อเสยีง

และผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์ (influencers) กลายเป็นกลยุทธส์ําคญัในการกระตุ้นการซื้อสนิคา้ สรา้งการรบัรูแ้บรนด์ 

และผลกัดนัยอดขายดว้ยตน้ทุนทีต่ํ่ากว่าการตลาดแบบดัง้เดมิ ความน่าเชื่อถอืของผูม้อีทิธพิล เช่น ความซื่อสตัย ์ความ

เชีย่วชาญ และความสามารถในการโน้มน้าวใจ จงึเป็นหวัใจสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิผลกระทบเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภค 

กรอบแนวความคิด 

ตวัแปรตน้  ตวัแปรตาม 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ดา้นการรบัรูช้ ือ่เสยีงของแบรนด ์

ดา้นความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง 

วตัถุประสงคก์ารใชง้าน 

 

ความตัง้ใจซื้อ Notebook Dell

ของกลุ่มผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรื่อง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อโน๊ตบุ๊ค Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัได้

ทาํการศกึษา และรวบรวมขอ้มลู แบบการวจิยัในเชงิปรมิาณ เน่ืองจากมคีวามตอ้งการใชป้ระโยชน์จากทางสถติทิีไ่ดร้บั 

โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิธีการวิจยัแบบเชิงสํารวจ Survey research ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสุ่มสะดวก (Convenience) และ

เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่ชดั จึงใช้การคํานวณจากสูตรของ (Cochran, 1953) โดยกําหนดค่าความ

เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 เพื่อหาจาํนวนของกลุ่มตวัอย่างในการเกบ็แบบสอบถามจาก

ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผ่านทางช่องทางสื่อออนไลน์ โดยผลจากการคํานวณไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 

387 คน และผูว้จิยัทาํการสาํรองกลุ่มตวัอย่างอกีจาํนวน 13 คน ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ีจงึทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มูลของ

กลุ่มตวัอย่างไวท้ีจ่าํนวน 400 คน โดยแบบสอบถามทีใ่ชเ้กบ็ขอ้มลูแบ่งออกเป็น 7 ส่วนประกอบไปดว้ยคาํถามคดักรอง 

ขอ้มลูทัว่ไป ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึชื่อเสยีงของแบรนด ์ปัจจยั

ด้านความคดิเห็นจากคนรอบข้าง วตัถุประสงค์การใช้งานที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อ Notebook dell ของกลุ่ม
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ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ระดบัความตัง้ใจซื้อNotebook Dell โดยทําการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistics) เพื่อเป็นการนําขอ้มูลทัว่ไปและขอ้มูลพฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถามมาทําการวเิคราะห์เพื่ออธบิายใน

ส่วนของจํานวนรอ้ยละ โดยนําเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

และการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) โดยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามที่

เป็นตวัแทนของกลุ่มประชากรในการประมาณค่าและการทดสอบสมมตฐิานโดยใชเ้ครื่องมอืทางสถติวิเิคราะห์สมการ

ถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานการวิจยัในการหาความสมัพนัธ์กนั

ระหว่างตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย วตัถุประสงคก์ารใชง้านทีส่่งผลต่อภาพรวมของการตดัสนิใจซื้อทีร่ะดบันัยสาํคญัทาง

สถติริอ้ยละ 95 

 

ผลการศึกษาและอภิปราย 

 

ตารางท่ี 1 

ตวัแปรอิสระ ค่าสมัประสิทธ์ิท่ี

ไม่ได้มาตรฐาน 

(B) 

ค่าความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน  

(Std.Error) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ

ท่ีได้มาตรฐาน 

(Beta) 

ค่า t ระดบั 

นัยสาํคญั

(Sig.) 

(Constant) 1.127 .289  3.904 <.001 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .190 .084 .148 2.263 .024 

ดา้นราคา -.106 .083 -.089 -1.289 .198 

ดา้นช่องทางการจาํหน่าย -.046 .077 -.040 -.602 .548 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .151 .056 .147 2.670 .008 

การรบัรูถ้งึชื่อเสยีงของแบรนด ์ .359 .072 .304 4.987 <.001 

ความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง .185 .061 .163 3.025 .003 

R = 0.528a, R²= 0.287, Adjusted R² = 0.267, SEE = 0.40517, * มนัียสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

a. Dependent Variable: ความตัง้ใจซื้อ Notebook Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อโน้ตบุ๊ก Dell ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร การรบัรูถ้งึชื่อเสยีงของแบรนด์ (B = 0.359, Beta = 0.304, t = 4.987, p < .001) ซึ่งเป็นตวัแปรทีม่ี

อิทธพิลสูงสุดความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง (Social Influence) (B = 0.185, Beta = 0.163, t = 3.025, p = .003) ด้าน

การส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) (B = 0.151, Beta = 0.147, t = 2.670, p = .008) ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product Attributes) (B = 0.190, Beta = 0.148, t = 2.263, p = .024) ส่วนตัวแปรด้านราคาและช่องทางการจัด

จาํหน่ายไม่มนัียสาํคญัทางสถติ ิ(p > .05) 

การทดสอบสมมุติฐาน 

สมมตฐิานที ่1 (H1) : ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์มผีลกระทบเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อโน้ตบุ๊ค Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจ: ยอมรบัสมมุตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโน้ตบุ๊ค Dell ของกลุ่มผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจ: ปฏเิสธการยอมรบัสมมุตฐิานทางเลอืก 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจยัด้านช่องทางจดัจําหน่าย ไม่มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อโน้ตบุ๊ค Dell ของกลุ่ม

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจ: ปฏเิสธการยอมรบัสมมุตฐิานทางเลอืก 
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สมมตฐิานที ่4 (H4) : ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด มผีลกระทบเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อโน้ตบุ๊ค Dell ของ

กลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจ: ยอมรบัสมมุตฐิาน 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

โน้ตบุ๊ค Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจ: ยอมรบัสมมุตฐิาน 

สมมตฐิานที ่6 (H6): ปัจจยัดา้นความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง (Social Influence) มผีลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ

โน้ตบุ๊ค Dell ของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจ: ยอมรบัสมมุตฐิาน 

สมมตฐิานที ่7 (H7): วตัถุประสงคก์ารใชง้าน ไม่มคีวามแตกต่างอยา่งมนัียสาํคญัระหว่างกลุ่มต่างๆ ในการศกึษา (ค่า F 

น้อยกว่าค่า F ทีใ่ชต้ดัสนิ เช่น 2.65 ทีร่ะดบันัยสําคญั 0.05) จงึไม่สามารถสรุปไดว้่า มคีวามแตกต่างอย่างมนัียสําคญั

ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มต่างๆ ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ Notebook Dell ของกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การ

ตดัสนิใจ: ปฏเิสธการยอมรบัสมมุตฐิานทางเลอืก 

อภิปรายผล 

ผลการศกึษาครัง้น้ีแสดงใหเ้หน็ว่าผลสมมุติฐานทัง้ 7 ขอ้ พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์, การส่งเสรมิการตลาด, ความ

ไวว้างใจในตราสนิคา้, และความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง ล้วนมผีลกระทบเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อโน้ตบุ๊ค Dell 

ของกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ขณะที่ ปัจจัยด้านราคาและช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่พบผลกระทบที่มี

นัยสาํคญัต่อการตดัสนิใจ ส่วนวตัถุประสงคก์ารใชง้าน ไม่สามารถสรุปผลไดว้่าเป็นปัจจยัทีม่ผีลกระทบอย่างมนัียสําคญั

การตดัสนิใจในแต่ละสมมุตฐิานเหล่าน้ีช่วยใหเ้ขา้ใจถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ซึ่งสามารถ

นําไปใช้ในการพฒันาแผนการตลาดและกลยุทธ์ในการขายโน้ตบุ๊ค Dell ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทัง้น้ี 

สอดคล้องกบังานวจิยัของ ดาวรุ่ง ใจงาม (2564) และ รฐัพงศ์ ศรชี่วย (2566) ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตรา

สนิคา้ การส่งเสรมิการตลาด และแรงจงูใจจากสงัคม มอีทิธพิลอย่างมนัียสาํคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อเิลก็ทรอนิกส์

ในกลุ่มผูบ้รโิภคเมอืงเช่นเดยีวกนั 

 

สรปุผลการศึกษา  

การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโน้ตบุ๊ก Dell ในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านการสาํรวจกลุ่มตวัอย่าง 

387 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-35 ปี จบปริญญาตรี ประกอบอาชพีรฐัวิสาหกิจ และมีรายได้ 

20,000-30,000 บาทต่อเดอืน พฤตกิรรมการใชง้าน พบว่า ส่วนใหญ่ใชทุ้กวนั เพื่อการตดิต่อสื่อสารและทาํงานเป็นหลกั 

ใช้งานเกินหน่ึงชัว่โมงต่อครัง้ ตวัแปรที่นํามาวเิคราะห ์ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย การส่งเสรมิ

การตลาด การรบัรู้ชื่อเสียงแบรนด์ และความคิดเห็นจากคนรอบขา้ง ผลการวิเคราะห์ถดถอยชี้ว่า การรบัรู้ถึงชื่อเสยีง 

แบรนด์มอีทิธพิลสูงสุดต่อความตัง้ใจซื้อ รองลงมาคอื ความคดิเหน็จากคนรอบขา้ง และการส่งเสรมิการตลาดคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ก็เป็นปัจจยัสําคญั ขณะที่ด้านราคาและช่องทางจดัจําหน่ายไม่พบผลกระทบที่มีนัยสําคญั ผู้บริโภคให้

ความสําคญักบัความน่าเชื่อถอืและภาพลกัษณ์ของ Dell มากกว่าราคาการส่งเสรมิผ่านแคมเปญโฆษณาและกจิกรรม

ทางการตลาดช่วยกระตุน้ความสนใจไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ คาํแนะนําจากเพื่อนหรอืคนรูจ้กัยงัเป็นแรงผลกัดนัใหเ้กดิ

การซื้อผ่านกลไก Social Proof แมร้าคาและช่องทางจดัจําหน่ายจะไม่ใช่ปัจจยัหลกั แต่การรกัษาความหลากหลายยงั

สําคญัต่อการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายขอ้เสนอแนะ คอื Dell ควรเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์แบรนด์ผ่านการสื่อสารนวตักรรม

และผลการทดสอบคุณภาพจดัแคมเปญโปรโมชนัต่อเน่ือง พรอ้มกจิกรรมทดลองใชง้านจรงิเพื่อสรา้งประสบการณ์ทีน่่า

จดจําสนับสนุนโปรแกรมแอมบาสเดอร์และรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิเพื่อยกระดบัความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์และรกัษาคุณภาพ

รวมถงึบรกิารหลงัการขายใหส้มํ่าเสมอเพื่อสรา้งความพงึพอใจระยะยาวการนํานโยบายเหล่าน้ีไปปรบัใชจ้ะช่วยให ้Dell 

มคีวามไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและกระตุน้ยอดขายอย่างยัง่ยนื 
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ข้อเสนอแนะ 

Dell ควรมุ่งพฒันาคุณภาพผลติภณัฑ์และเสรมิสร้างชื่อเสยีงแบรนด์ซึ่งมีอิทธพิลสูงต่อการตัดสินใจซื้อ พร้อมขยาย

แคมเปญการตลาดใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดต้รงจดุผ่านโซเชยีลมเีดยีและกจิกรรมสรา้งประสบการณ์จรงิเพื่อกระตุน้รวีวิบอก

ต่อจากคนรอบขา้งการสรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑ์ดว้ยจุดเด่นดา้นความทนทาน เทคโนโลยเีฉพาะ และบรกิาร

หลงัการขายควบคู่กบักลยุทธใ์หเ้หมาะสม 
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