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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ แล็ปท็อปใน
สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ จ านวน 385 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
ความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
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(One-way ANOVA) การทดสอบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) และการ
วิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านราคาและผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านความรู้สึกหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมิน
ทางเลือกอยู่ในระดับมากที่สุด ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาและด้านการแสวงหาข้อมูลอยู่
ในระดับมากตามล าดับ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่างกัน  มี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปใน
สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนประสมทาง
การตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อ คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป สาธารณรัฐ
แห่งสหภาพเมียนมาร์ 

Abstract 
This research aimed to study the marketing mix and purchasing decision process on 
Laptop computer in the Republic of the Union of Myanmar, to compare level of 
marketing mix and purchasing decision process on Laptop computer in the Republic 
of the Union of Myanmar classified by demographics, and to study the relationship 
between the marketing mix and purchasing decision process on Laptop computer in 
the Republic of the Union of Myanmar. A questionnaire was used to collect data 
from 385 consumers who purchased laptops in Republic of the Union of Myanmar. 
Data was analyzed by using frequency, percentage, Standard Deviation, t-test, One-
way ANOVA, LSD and Pearson Product Moment Correlation Analysis. The results 
revealed that marketing mix of laptops in Republic of the Union of Myanmar in the 
overview was at a high level, whereas price and product were at the highest level, 
place, and promotion were at a high level respectively. Purchasing decision process 
for laptops in Republic of the Union of Myanmar in the overview was at a high level, 
whereas feeling after purchasing, decision making and alternatives evaluation were at 
the highest level, perception on demands or problems and information searching 
were at a high level respectively. Respondents with different genders, ages, 
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occupations, educational levels, and incomes had different opinions on marketing 
mix and purchasing decision process on laptops in Republic of the Union of Myanmar 
with statistically significant at .05 level. Marketing mix and purchasing decision 
process had a positive correlation at a moderate level with statistically significant at 
.01 level.  

Keywords: marketing mix, purchasing decision process, laptops computer, The 
Republic of the Union of Myanmar 

บทน า 
ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าธุรกิจระหว่างประเทศที่มีพรมแดนติดต่อกันได้มีบทบาทต่อเศรษฐกิจ 

ของประเทศไทยเป็นอย่างมาก และมีแนวโน้มว่าจะเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ เนื่องจากสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจร้อยละ 7.8 
โดยมีปัจจัยสนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจคือการลงทุนจากต่างประเทศที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น  ซึ่ง
เป็นไปตามศักยภาพการขยายตัวของสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2561: 91) 

โดยอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์สูงกว่าประเทศ
อ่ืน ๆ ในภูมิภาคอาเซียนโดยจะเห็นได้ว่าสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์มีอัตราการเจริญเติบโตเป็น
อันดับ 1 เมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ในภาพรวมของภูมิภาค โดยสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์อยู่
ระหว่างการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือรองรับการลงทุนจากต่างประเทศ ประกอบกับเศรษฐกิจมี
การเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้คอมพิวเตอร์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ 
เพราะองค์กรเลือกท่ีจะน าเทคโนโลยีเหล่านี้เข้ามาช่วยในการท างาน  

ดังนั้น จึงเห็นว่าคอมพิวเตอร์ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงต่อสภาพการท างานในการประกอบ
กิจกรรม และเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้เกือบทุกเรื่อง ผู้บริโภคจึงมีความต้องการซื้อ
คอมพิวเตอร์ไว้ส าหรับใช้งาน จึงเกิดความต้องการใช้คอมพิวเตอร์เพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อป (Laptop) ซึ่งปัจจุบันมีราคาไม่แพง มีรูปร่างที่ทันสมัยและประสิทธิภาพ การใช้งานเพ่ิมมากขึ้น 
ที่ส าคัญเป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 

คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปเป็นคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลขนาดเล็กได้รับการออกแบบและผลิตขึ้น
เพ่ือให้สามารถพกพาไปใช้งานในสถานที่ต่าง ๆ ได้สะดวก โดยได้รวมส่วนประกอบพื้นฐานทั้งหมดของ
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะหรือเดสก์ทอป (Desktop) 

เมื่อแล็ปท็อปเป็นที่นิยมมากในปัจจุบันท าให้ผู้ประกอบการทุกรายมีการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้าง
ยอดขาย ซึ่งนักการตลาดก็ให้ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งปัจจุบันส่วนประสมทาง
การตลาดเข้ามามีบทบาทต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในเรื่ อง
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รูปแบบของสินค้าที่มีการมุ่งเน้นการออกแบบ เครื่องที่สวยแตกต่างและหลากหลายมากขึ้น การพัฒนา
ให้มีความแปลกใหม่ ตรงกับความต้องการลูกค้า และราคาถูกคุ้มค่ากับประสิทธิภาพในการใช้งาน 

ดังนั้นในการวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ผลที่ได้จากการ
วิจัยดังกล่าวจะมีประโยชน์ต่อผู้จ าหน่ายคอมพิวเตอร์ชนิดแล็ปท็อป ในการน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพ

เมียนมาร์ 
2. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ 
3. เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง

สหภาพเมียนมาร์จ าแนกตามด้านประชากรศาสตร์ 
4. เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพ

เมียนมาร์จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์แตกต่างกัน 
2. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์

แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์แตกต่างกัน 
3. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป

ในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปใน

สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ โดยผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อระหว่างเดือนสิงหาคม - กันยายน 2562 
รวม 2 เดือน ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนด
ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2549: 
74) จ านวน 385 ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (questionnaire) โดยแบ่งเป็น 4 ตอน 

คือ ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ลักษณะแบบตรวจรายการ (check list) ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ตอนที่ 2 เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ 
ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Rating 
Scale) และตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ  
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือ 
การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีรายละเอียดและขั้นตอนการสร้าง 

ดังนี้ 
1. ศึกษาค้นคว้าเอกสาร ต ารา บทความ งานวิจัยเพ่ือศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

ความสัมพันธ์ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปใน
สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์  

2. น าแนวคิดและทฤษฎีที่ได้มาสรุปเป็นกรอบ 
3. ศึกษาวิธีการสร้างเครื่องมือแบบมาตราส่วนประมาณค่าของ ลิเคิร์ท (Likert scale) และ

ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม (questionnaire) 
4. การหาคุณภาพของเครื่องมือ  
 4.1 น าเครื่องมือที่ ได้สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจพิจารณาและให้

ข้อเสนอแนะแล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข 
 4.2 หาค่าความตรงเชิงเนื้อหาน าเครื่องมือที่แก้ไขปรับปรุงกับที่ปรึกษาการวิจัยแล้วเสนอ

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเหมาะสมครอบคลุมประเด็นที่ศึกษา ความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) ความถูกต้องในส านวนภาษาที่ใช้แล้วหาดัชนีความสอดคล้อง (Index of 
item-Objective Congruence: IOC) มีค่า IOC ของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.89   

 4.3 การทดสอบ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try 
Out) กับลูกค้าที่ไมใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 คน แล้วมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามโดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) มีค่าความเชื่อมั่น (reliability) ทั้งฉบับเท่ากับ 0.93 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แจกแบบสอบถามจ านวน 385 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างที่สนใจเขามาสอบถามหรือเลือกซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์โดยแจกแบบสอบถามในสาธารณรัฐแห่งสหภาพ
เมียนมาร์ จ านวน 385 ชุด โดยใหก้รอกข้อมูลและรอรับแบบสอบถามคืน  

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามและกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่ 
(frequency) และค่าร้อยละ (percentage) 
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2. วิเคราะหกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพ
เมียนมาร์ วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์
โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

3. เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์
และกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ จ าแนก
ตามเพศด้วยสถิติทดสอบที (t-test) จ าแนกตามอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ โดยการใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และใช้การทดสอบความแตกต่างรายคู่
ด้วยวิธี LSD (Least Square Difference) ที่ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

4. วิ เคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Analysis) ที่ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

ผลการวิจัย 
จากผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 207 คน คิดเป็น

ร้อยละ 53.80 ส่วนใหญ่อายุ 20 – 30 ปี จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 52.70 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 103 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.60 

1. ส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดและระดับมาก ดังนี้ ด้าน
ราคา (   = 4.80, SD = 0.38) ด้านผลิตภัณฑ์ (   = 4.58, SD = 0.32) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(   = 4.28, SD = 0.48) และด้านการส่งเสริมการตลาด (   = 4.16, SD = 0.54)  

 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณสมบัติ
ของเครื่องคอมพิวเตอร์ เช่น หน่วยความจ า (RAM) หน่วยประมวลผล (CPU) แบตเตอรี่ (Battery) 
รองลงมา คือ ประสิทธิภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ การรับประกันสินค้า ความทนทานของ
คอมพิวเตอร์ การขายต่อได้ง่ายและได้ราคาดี ขนาดและน้ าหนักของเครื่องคอมพิวเตอร์ ดีไซน์ รูปทรง
ของเครื่องคอมพิวเตอร์ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ยี่ห้อสินค้า 

 1.2 ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมา คือ มีราคาหลายระดับให้เลือก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การให้
สินเชื่อในการผ่อนช าระค่าสินค้า 

 1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ร้านค้าที่มีพนักงานซึ่งสามารถให้ค าแนะน าได้ดี รองลงมา คือ ตัวแทนจ าหน่ายมีสินค้าให้เลือก
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หลากหลาย สถานที่จัดจ าหน่ายเหมาะสม สะอาด สวยงาม ท าเลที่ตั้งสะดวกกับการเดินทาง มีร้านค้า
ที่ตั้งอยู่ในศูนย์รวม IT สถานที่จอดรถมีความสะดวก มีร้านค้ามีหลายสาขา และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด 
คือ มีการขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดการ
รับประกันสินค้า รองลงมา คือ การให้ทดลองเครื่องก่อนซื้อ การบริการหลังการขาย เช่น ให้
ค าปรึกษา แนะน าหรือสินค้ามีปัญหา การรับเปลี่ยนและคืนอะไหล่ การจัดชิงโชคและแจกรางวัลแก่
ลูกค้าในโอกาสส าคัญต่าง ๆ ของร้านค้า การแถมอุปกรณ์เสริม การให้ส่วนลด พนักงานของร้าน
ให้บริการด้วยความสุภาพเอาใจใส่และเป็นกันเอง พนักงานของร้านมีความรู้และมีความสามารถ
แนะน าสินค้าได้อย่างดี การประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่างต่อเนื่อง รูปแบบการช าระเงิน การแจกแผ่น
พับ ใบปลิวเพ่ือเปรียบเทียบราคาและเงื่อนไข การจัดท าแคตตาล็อกสินค้าให้แก่ลูกค้า การโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ การไม่คิดดอกเบี้ยในการผ่อนช าระด้วยบัตรเครดิต และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การ
ประชาสัมพันธ์ 

2. กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดและระดับมาก ดังนี้ 
ความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป (   = 4.81, SD = 0.36) การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ 
แล็ปท็อป (   = 4.75, SD = 0.30) การประเมินทางเลือกในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป (   = 4.75, 
SD = 0.37) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป (   = 4.44, SD = 
0.55) และการแสวงหาข้อมูลในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป (   = 3.54, SD = 0.85)  

 2.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ รองลงมา คือ เพ่ือความบันเทิง 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ เพื่อประกอบการศึกษา 

 2.2 การแสวงหาข้อมูลในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ บุคคลที่รู้จัก รองลงมา คือ ออนไลน์ ผู้เชี่ยวชาญ ใบปลิว/แผ่นพับนิตยสาร
คอมพิวเตอร์และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ สื่อโฆษณา เช่น โทรทัศน์ เป็นต้น 

 2.3 การประเมินทางเลือกในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณสมบัติของเครื่อง รองลงมา คือ ราคา รูปลักษณ์ภายนอก และข้อที่
มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ โปรโมชั่น เช่น ของแถม ส่วนลด เป็นต้น 

 2.4 การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร์ รองลงมา คือ ความสะดวกสบายในการใช้งาน การ
รับประกัน ความคงทน แข็งแรง ความบางเบา และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ความสวยงาม 
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 2.5 ความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในภาพรวมอยู่ในระดับมากข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความพึงพอใจ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ แนะน าผู้อื่นให้ซื้อ 

3. ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ วนประสมทาง
การตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ในภาพรวมและรายด้านไม่
ต่างกัน ยกเว้นในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี เพศต่างกันมีความคิดเห็น
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อายุที่แตกต่างกันเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นในด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามอายุต่างกันมีความ
คิดเห็นไม่ต่างกัน อาชีพที่แตกต่างกันเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปใน
สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ในภาพรวมแต่ละด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ยกเว้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน ระดับ
การศึกษาเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์
ในภาพรวมแต่ละด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รายได้ที่แตกต่างกันเห็นว่าส่วน
ประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ในภาพรวมแต่ละด้าน
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน 

4. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในภาพรวมและรายด้านไม่ต่างกัน ยกเว้นใน
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป  ด้านการประเมินทางเลื อก
ในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป และด้านความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อายุที่แตกต่าง
กันเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ใน
ภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบแบบสอบถามอายุต่างกันมีความคิดเห็นไม่
ต่างกัน อาชีพที่แตกต่างกันเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ ในภาพรวมแต่ละด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้าน
การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่างกัน ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ ในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รายได้ที่
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แตกต่างกันเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ 
ในภาพรวมแต่ละด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ด้านการแสวงหาข้อมูลใน
การซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบแบบสอบถามรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันเรียงล าดับค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อปค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r = .57) ด้านการแสวงหาข้อมูลในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r = .57) ด้านการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r = .47) ด้านการประเมินทางเลือกในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r = .36) 
และความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r = .20) 

อภิปรายผล  
ผลการวิจัยครั้งนี้ มีประเด็นส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ ดังต่อไปนี้ 
1. จากผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง

สหภาพเมียนมาร์ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ
มากที่สุดและระดับมากตามล าดับดังนี้ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด  ทั้งนี้เป็นเพราะกระบวนการดังกล่าวเป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค
ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออย่างมีระบบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัสชญา  สืบด้วง (2556) 
เรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี ” 
ผลการวิจัย พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพการใช้งาน 
รายได้ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์แตกต่างกันในด้าน
ประเภทคอมพิวเตอร์ที่ซื้อ และราคาที่ซื้อ ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด อภิปรายได้ดังนี้ 

 1.1 ด้านราคา อยู่ในระดับมากที่สุด เป็นอันดับที่หนึ่งทั้งนี้เนื่องจากมูลค่าของจ านวนเงิน
ที่ลูกค้าต้องจ่ายออกไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ โดยลูกค้ามักมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(value) ของผลิตภัณฑ์ และราคา (price) ของผลิตภัณฑ์ ก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2012) ได้กล่าวว่า เป็นราคาของสินค้าและบริการที่ผู้ผลิต
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เรียกเก็บส าหรับสินค้าและบริการ ซึ่งการก าหนดราคาต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของ
สินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมกับกิจการ มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือสิ่งมิใช่ตัวเงินซึ่ง
ต้องใช้สิ่งแลกเปลี่ยนเพ่ือการได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 

 1.2 ด้านผลิตภัณฑ์จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด เป็นอันดับที่สอง ทั้งนี้เนื่องจากเป็นรูปลักษณ์โดยทั่วไปของ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป พิจารณาจากภาพรวมซึ่งประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก ได้แก่ แป้นพิมพ์ ขนาด
ของเครื่อง สีสัน ตัวชาร์ตไฟฟ้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Philip and Armstrong (2012) ได้กล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่ต้องการน าเสนอต่อการตลาดเพ่ือสนองความจ าเป็น หรือความ
ต้องการ ผลิตภัณฑ์ประกอบไปด้วยสินค้าที่เป็นรูปธรรม (physical goods) การบริการ (service) 
ประสบการณ์ (experiences) เหตุการณ์ (event) บุคคล (people) สถานที่ (places) ทรัพย์สิน 
(properties) องค์กร (organization) สารสนเทศ (information) และความคิด (idea) นักการตลาดได้
แบ่งประเภท ผลิตภัณฑ์ตามพ้ืนฐานของความแตกต่างในลักษณะของผลิตภัณฑ์ ซึ่งในแต่ละผลิตภัณฑ์มี
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่เหมาะสมเฉพาะตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นราพงษ์  วันดี (2558) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบ
พกพาขนาดเล็กของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ศูนย์กรุงเทพ ผลการศึกษาพฤติกรรม
การใช้คอมพิวเตอร์แบบพกพาขนาดเล็ก พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพาขนาด
เล็ก ทั้งอายุต่ ากว่า 25 ปี 25 - 35 ปี และ 35 ปีขึ้นไป จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอ่ืน ๆ มากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และน้อยที่สุด คือ ด้านส่งเสริม
การตลาด 

2. จากผลการวิจัย พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน ทั้งในด้านความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อป ด้านการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ด้านการประเมินทางเลือกในการซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปและ
ด้านการแสวงหาข้อมูลในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ทั้งนี้เป็นเพราะกระบวนการดังกล่าวเป็น
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออย่างมีระบบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นภัสชญา  สืบด้วง (2556) เรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนนทบุรี” ผลการวิจัย พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการซื้อ
คอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด อภิปรายได้ดังนี้ 
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 2.1 ความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป อยู่ในระดับมาก เป็นอันดับที่หนึ่งทั้งนี้ 
เนื่องจากทัศนคติของผู้บริโภคหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ซึ่งจะเป็นผู้ก าหนดเองว่าได้ท าการ
ตัดสินใจซื้อได้ถูกต้องหรือไม่ และถ้าหากผู้บริโภคพึงพอใจในตัวสินค้าจะเป็นขุมทรัพย์ที่ส าคัญของ
ธุรกิจและมีการกลับไปซื้ออีก แต่ถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจก็จะไม่กลับไปซื้อสินค้าอีก ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์หลังจากที่ได้ตัดสินใจซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ แล้ว ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 2 กรณี คือ พึงพอใจ และไม่พึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าว
จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในครั้งถัดไปด้วย 

 2.2 การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปจากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป อยู่ในระดับมากเป็นอันดับที่สอง ทั้งนี้
เนื่องจากเป็นกระบวนการขั้นสุดท้ายหลังจากที่ลูกค้าพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ เป็นที่เรียบร้อยแล้วใน
การเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler (2015) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากได้ข้อสรุป
จากการประเมินทางเลือกแล้ว ก็จะเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อในที่สุด ขั้นนี้จะเป็นขั้นที่ได้มาซึ่ง
สินค้าและบริการ 

3. จากผลการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กันทุกด้านกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันเรียงล าดับ ดังนี้ 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป การแสวงหาข้อมูลในการซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปค่าสัมประสิทธิ์ การประเมินทางเลือกใน
การซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป และความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ซึ่งสอดคล้ องกับ
งานวิจัยของ พจมาน  อภิเกษมสันติ์ (2556) เรื่อง “ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร์แบบพกพาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการเลือก
ซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด นั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพา 

4. ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ พบว่า 

 4.1 ด้านเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในภาพรวมและรายด้านไม่ต่างกัน ยกเว้นในด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ราคาที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 4.2 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ยกเว้นในด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามอายุต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน 

 4.3 ด้านอาชีพผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป พบว่า ในภาพรวมแต่ละด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ยกเว้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศเิลขา  ดิเรกพิทักษ์ (2559) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค กรณีศึกษา: ไอที แกรนด์ บางแค ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน 
พบว่า มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 

 4.4 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุระเทพ  สุระสัจจะ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์
แบบพกพาในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 20 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพที่
แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 4.5 ด้านรายได้ที่ต่างกัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด ในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นภัสชญา  สืบด้วง (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี” ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพการใช้งาน รายได้ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์แตกต่าง
กันในด้านประเภทคอมพิวเตอร์ที่ซื้อ และราคาที่ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิจิตรา  ประเสริฐ
ธรรม (2553) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อด้านประเภทคอมพิวเตอร์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ วัตถุประสงค์การเลือกซื้อ
ชิ้นส่วนของคอมพิวเตอร์ และแหล่งข้อมูลแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านยี่ห้อ 
สถานที่ซื้อ ระดับราคาที่เหมาะสม และการส่งเสริมการขายแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
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5. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่ง
สหภาพเมียนมาร์ พบว่า 

 5.1 ด้านเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในภาพรวมและรายด้านไม่ต่างกัน ยกเว้นในการรับรู้ถึงความต้องการหรือ
ปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป การประเมินทางเลือกในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป และ
ความรู้สึกหลังการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัสชญา  สืบด้วง (2556) เรื่อง 
“พฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี ” ผลการวิจัย 
พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการซื้อคอมพิวเตอร์ของผู้ บริโภค
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพการใช้งาน 
รายได้ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์แตกต่างกันในด้าน
ประเภทคอมพิวเตอร์ที่ซื้อ และราคาที่ซ้ือ 

 5.2 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ยกเว้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบแบบสอบถามอายุ
ต่างกันมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษยา  ตั้งเจริญ (2554) เรื่อง “ส่วนประสม
การตลาดและพฤติกรรมในการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์เน็ตบุ๊กของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผู้บริโภคมีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อ
พิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

 5.3 ด้านอาชีพผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อป พบว่า ในภาพรวมแต่ละด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ยกเว้น การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาชีพต่างกันมีความคิดเห็น
ต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิเลขา  ดิเรกพิทักษ์ (2559) เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค กรณีศึกษา: ไอที แกรนด์ บางแค” ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ต่างกัน พบว่า มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องคอมพิวเตอร์ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 

 5.4 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ในภาพรวมและรายด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุระเทพ  สุระสัจจะ (2557) ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพาในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
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มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาที่ต่างกันยอมมีความจ าเป็นและมีความ
ต้องการในการใช้คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ต่างกันจึงท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป
ต่างกัน 

 5.5 ด้านรายได้ที่ต่างกัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ในภาพรวมแต่ละด้านต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ยกเว้น การแสวงหาข้อมูลในการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ความจ าเป็นและมีความต้องการในการใช้คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปที่ต่างกันจึงท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปต่างกัน 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปใน

สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผู้จ าหน่ายคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปควร
น าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย  และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดคอมพิวเตอร์แล็ปท็อปต่อไป 

2. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป
ของผู้บริโภคในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ในหลายด้าน ดังนั้นการท าการตลาดของสินค้า
คอมพิวเตอร์แล็ปท็อปในสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์จึงต้องพิจารณาความแตกต่างในปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ของลูกค้าเพ่ือน ามาวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ผู้วิจัยท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคในสาธารณรัฐแห่ง

สหภาพเมียนมาร์ ดังนั้นผู้ที่จะท าการศึกษาควรจะศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู้บริโภค เพ่ือให้
ทราบถึงเหตุผล และน าผลมาพัฒนาปรับปรุงองค์กรให้สามารถบริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ควรมีการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อปเปรียบเทียบกันในกลุ่มประเทศอาเซียน 
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