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   การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการทําเลสิคและการใชคอน

แทคเลนสในดานประโยชนหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และ
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนส ของผูที่มีปญหาสายตา  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด(สายตาสั้น ยาว เอียง) 
ซ่ึงมีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไปจํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบคาที 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบคาคะแนนเฉลี่ยรายคู การวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับผลตางระหวาง
คาเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจับคู  

ผลการวิจัยพบวา 
1. ขอมูลดานประชากรศาสตรพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย 138 คน เพศหญิง 262 คน 

มีอายุระหวาง 24-29 ป โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ มีรายไดมากกวา 20,001 บาทขึ้นไป 

2. ทัศนคติตอการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส ดานประโยชนหลักอยูในระดับเห็นดวย
มากและเห็นดวย ดานรูปลักษณผลิตภัณฑอยูในระดับเห็นดวยเหมือนกัน ดานผลิตภัณฑคาดหวัง
อยูในระดับเห็นดวยมากและเห็นดวย ดานผลิตภัณฑควบอยูในระดับเห็นดวยมากและไมแนใจ ดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยูในระดับเห็นดวยมากและเห็นดวย 

3. เหตุผลทีท่าํใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส พบวา
เหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคของกลุมตวัอยางสวนใหญ คือเทคโนโลยี 
อยูในระดับมากที่สุด สวนเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสของกลุม
ตัวอยางสวนใหญ คือ ทําใหบุคลิกภาพของทานดีขึ้น อยูในระดับมาก สําหรับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคของกลุมตวัอยาง อยูในระดับปานกลาง และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอน
แทคเลนสของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมาก 

4. ผูมีปญหาสายตา ที่มีเพศ  อายุ  อาชีพ รายไดตอเดือนสถานภาพสมรส ตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและคอนแทคเลนส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สวนผูมีปญหาสายตา ที่มีการศึกษาสูงสุด ตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและคอน
แทคเลนส แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ สําหรับ ทัศนคติดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ



ผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน สวนทัศนคติดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดาน
ผลิตภัณฑควบ ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชคอนแทคเลนส กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01    โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน สําหรับทัศนคติที่มีตอการทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    และแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูมีปญหาสายตาตอการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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The purpose of this study was to compare visionary impaired persons’ attitudes 

towards lasik surgery and contact lens use regarding core benefits, tangibility, expected 
values, augmented products, and potential of the products and their decision-making trends 
in consuming the products 

The samples comprised 400 innate visionary impaired (myopia, hyperopia, and 
astigmatism) aged 18 and over. A questionnaire was distributed and the data analyzed 
using Percentage, Mean, Standard Deviation, t-Test, One-Way Analysis of Variance and 
Least Significance Difference, Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient, and 
paired samples test. 
 
          The findings were as follows: 

1. Population data: The samples consisted of 138 males and 262 females aged  
between 24 and 29. Most were single and college educated employees working in private 
companies with the salary over 20,001 baht. 

2. Regarding the samples’ level of attitudes towards lasik surgery and contact lens  
use, the findings were as follows: core value - very high and high, respectively; tangibility – 
both high; expected values – very high and high; augmented products – very high and 
uncertain; potential of the products – very high and high. 

3. The reason a majority of the samples cited in deciding to have lasik surgery  
done was its technology. This was viewed with a very high level of agreement. For contact 
lens use, the view came with a high level of agreement that lenses could better their 
personality. As for the samples’ decision-making trends, the study found that lasik surgery 
received a moderate level of score while a high level one was given to contact lens use.  

4. Those with different gender, age, occupation, income, and marital status were  
seen to have different decision-making trends both in receiving lasik surgery and in using 
contact lenses, the statistically significant level of which was .05. By contrast, no statistically 
significant difference was seen among those with different level of highest education. It was 
also noted that there was a moderate level of correlation in the same direction at the 
statistically significant level of 0.01 between the following aspects and the decision-making 



trend in receiving lasik surgery: core benefits, tangibility, expected values, augmented 
products, and potential of the products.  Likewise, the study saw a moderate level of 
correlation in the same direction exist between the decision-making trend in using contact 
lens and all aspects mentioned previously at the statistically significant level of 0.01.The 
study also revealed the samples’ different attitudes and behavior trends in consuming the 
two products at the statistically significant level of .05 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบรหิารหลักสูตร  และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธฉบับน้ีแลว  เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร  
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวชิาการตลาด  ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 
  .......................................................................... 
        (รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 
 
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 
 

  ........................................................................... 
        (รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน) 
  
 คณะกรรมการสอบ 
 
  ..........................................................................  ประธาน 
        (รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 
 

  
..........................................................................  กรรมการสอบสารนิพนธ 
 

        (รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน) 
 

 
..........................................................................  กรรมการสอบสารนิพนธ 

 
        (ผูชวยศาสตราจารยดร.อภิรัฐ  ตั้งกระจาง) 
 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ีเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญา 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด  ของมหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ 
  

  .......................................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 
         (ผูชวยศาสตราจารย  ดร. กิตติมา  สังขเกษม) 
        วันที่......เดือน...........................พ.ศ. 2549  



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจาก รองศาสตราจารยสุพา
ดา สิริกุตตา  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดใหคําปรึกษา แนะนํา และขอคิดเห็นตาง ๆ ในการทํา
วิจัย  ตลอดจนการตรวจแกไขขอบกพรอง  จนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ  ซ่ึงผูวิจัยขอก
ราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ ที่น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย รองศาสตราจารยศิ ริวรรณ เสรี รัตน  และ            
ผูชวยศาสตราจารย  ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจาง  ที่กรุณาเปนคณะกรรมการพิจารณาโครงการสารนิพนธ 
และคณะกรรมการสอบปากเปลา  ซ่ึงผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จากคณาจารยในภาควิชาการ
บริหารการศึกษา  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่กรุณาใหคําปรึกษาแนะนําแนวทางในการ
ทําสารนิพนธ  ฉบับน้ีตั้งแตเร่ิมตนจนสําเร็จสมบูรณเปนอยางดี จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง
ไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ  ภก. ชาญชัย อุดมลาภธรรม  นางศรีวรรณ อุดมลาภธรรม และเหลาอ้ี  
ที่ใหการอุปการะสนับสนุน และขอขอบพระคุณ  คุณแม  คุณพอ  คุณอา  พ่ี  นอง  และเพ่ือนๆ
ทั้งหลาย  ตลอดจนผูรวมตอบแบบสอบถามทุกทาน  ที่เปนแรงใจ  และใหความชวยเหลือเสมอมา
ทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี 
 ประโยชนและความดีอันมีคุณคาอันเกิดจากการทําสารนิพนธฉบับน้ี  ขอบูชาแกพระคุณ  
คุณแม คุณพอ  คุณอา  พ่ี  ที่ไดอบรมสั่งสอน  ปลูกผังคุณความดี และความมานะ อดทน  ตลอดจน
ครูอาจารยทุกทาน  ที่ประสิทธิ์ประสาท  วิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญทําใหเกิดผลสําเร็จในการ
ทําสารนิพนธครั้งน้ี 
 
 

        ราเชนทร  อุดมลาภธรรม 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  
 วิธีการแกไขปญหาสายตาใหกลับมามองเห็นไดชัดเจน  โดยทั่วไปใชวิธีการแกไขกําลังการ
รวมแสง สําหรับผูที่มีสายตาสั้นจะทําการลดการรวมแสงใหนอยลง และเพิ่มกําลังการรวมแสงใหมาก
ขึ้นสําหรับผูที่มีสายตายาว  ปจจุบันการแกไขปญหาสายตา ที่ไดรับความนิยมมีดวยกัน 3 วิธี 
 1.  แวนสายตา ( Spectacle ) เปนวิธีที่ใชแพรหลายและปลอดภัยที่สุด  สําหรับผูที่มีปญหา
สายตา ( สายตาสั้น สายตาเอียง และสายตายาว ) การใชแวนตาแมวาจะเปนวิธีด้ังเดิมที่แพรหลาย 
แตมีคนจํานวนมากที่ไมสามารถใชแวนสายตาในการแกไขปญหาสายตาได เน่ืองดวยเหตุผลในการ
ประกอบอาชีพ และเลนกีฬา 
 2.  คอนแทคเลนส ( Contact lenses ) เปนอีกวิธีหน่ึงที่กําลังไดรับความนิยมโดยเฉพาะใน
วัยรุน อยางไรก็ดี ผูใชคอนแทคเลนสจะตองใชความระมัดระวังในการรักษาความสะอาด จากการ
ถอดใสอยูเปนประจํา เพ่ือปองกันการติดเชื้อที่กระจกตา คนจํานวนมากอาจจะไมสามารถใสคอน
แทคเลนสไดเน่ืองจากแพเลนสหรือสารน้ํายาลางเลนส ภาวะบางอยางไมเอ้ืออํานวยกับการใสคอน
แทคเลนสเชนฝุนควันมากรวมทั้งกิจกรรมตางๆ เชนการวายน้ํา 
 3.  การแกปญหาสายตาดวยวิธีเลสิค จัดเปนนวัตกรรมใหมในการแกปญหาสายตา ซ่ึงใน
ปจจุบันผูที่มีปญหาดานสายตาใหความสนใจมากขึ้น เน่ืองจากการแกปญหาสายตาดวยวิธีเดิม คือ
การใสแวนสายตาที่ขาดความคลองตัวในการทํากิจกรรมบางอยางในชีวิตประจําวัน เชนการออก
กําลังกาย และการทํางานที่ตองอาศัยความคลองตัวสูง สวนการใชคอนแทคเลนสน้ันจะมีปญหาใน
เรื่องของการดูแลรักษาความสะอาดของคอนแทคเลนส และการแพคอนแทคเลนส เลสิคเปนวิธีการ
รักษาสายตาที่มีความปลอดภัยสูง เน่ืองจากผูที่ทําการรักษาคือจักษุแพทยเฉพาะทาง ซ่ึงมีความ
ชํานาญทางดานระบบจักษุ ในปจจุบันนี้จะเห็นไดวาการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิคเปนที่
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น จะเห็นไดวามีศูนยเลสิคเพิ่มขึ้นจากเดิมที่มีเฉพาะในมหาวิทยาลัย
แพทยศาสตร 2 ศูนย คือ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ และโรงพยาบาลรามาธิบดี จนขณะน้ีมีศูนยเลสิค
ทั้งหมด 19 ศูนย ในกรุงเทพมหานคร 

แมวาจะมีจํานวนศูนยที่ใหบริการในการทาํเลสิคเพิ่มขึ้นจํานวนมาก ก็มิไดหมายความวาผูที ่
มีปญหาทางสายตาจะเลือกทําเลสิคมากกวาการใชคอนแทคเลนสแตอยางใด ซ่ึงเม่ือดูปริมาณ
สัดสวนของผูที่มีปญหาสายตาเมื่อเปรียบเทียบระหวางการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแลว 
จํานวนของผูที่ ใชคอนแทคเลนสมีปริมาณมากกวา จึงเปนสาเหตุจูงใจที่ นํามาสูการศึกษา
เปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสของผูมี
ปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความมุงหมายของการทําวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทํา         
เลสิค และการใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือเปรียบเทยีบทัศนคติดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลติภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่ 
คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ของการทําเลสิค และการใชคอน
แทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 
และการใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส 
ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย  

1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบธุรกจิเลสิค และคอนแทคเลนส โดยนําผลของการ 
วิจัยไปพัฒนาแกไขปญหา และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ 

2. เพ่ือใชเปนแนวทางในการวางแผน ปรับกลยุทธ ในธุรกจิเลสิค และคอนแทคเลนส 
3. เพ่ือลูกคาจะไดรับประโยชนหลังจากที่เจาของธุรกิจไดไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ใหดีขึ้น 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
           ขอบเขตของการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมุงจะศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี   
  1.   พื้นที่ในการวิจัย 
 พ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีพ้ืนที่ 1,568,737 ตารางกิโลเมตร มีประชากรจาก
ทะเบียนราษฎรในป 2547 รวม 5,634,132 คน เปนชาย 2,698,051 คน  หญิง 2,936,081 คน (ที่มา
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย) 

2.   ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีคือ ผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด (สายตาสั้น ยาว เอียง) 
อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  3.   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด ( สายตาสั้น ยาว 
เอียง ) อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
เน่ืองจาก ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสูตรที่
ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน กําหนดความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) 
ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 385 คนและเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวมขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
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 4.  วิธีการสุมตัวอยาง 
   สําหรับวธิีการสุมกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน ดังน้ี 
   ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง(Purposive Sampling) โดยคัดเลือกศูนยที่ใหบริการ 
ดาน เลสิคของรัฐบาลและของเอกชนทั้งหมด 19 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเขาถึงกลุม
ตัวอยางไดงายขึ้น 
   ข้ันที่ 2 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกจาก  
ศูนยที่ใหบริการดานเลสิคของรัฐบาลและของเอกชนทั้งหมด 19 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร ขึ้นมา 
5 แหงดังน้ี  
  1. ร.พ.ตา หู คอ จมูก 
  2. ร.พ.จุฬาลงกรณ 
  3. LASER VISION 
  4. ร.พ.พญาไท 2 
  5. ร.พ.กลาง 
  ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนศูนยที่
ใหบริการทั้ง 5 แหง ซ่ึงจับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 มีทั้งหมด 5 แหง การกําหนดกลุมตัวอยางทั้งหมด 
400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 80 คนตอ 1 แหง 
  ข้ันที่ 4 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถามให
กลุมตัวอยาง กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
  
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 

 ตัวแปรอิสระ  แบงไดดังน้ี  
 1. ตัวแปรดานลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย 

 1.1 เพศ 
  1.1.1  ชาย 
  1.1.2  หญิง 
 1.2 อายุ 
 1.2.1  18 – 23 ป 

 1.2.2 24 – 29 ป 
 1.2.3 30 -  35 ป 
 1.2.4 36 ปขึ้นไป 
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1.3 การศึกษาสูงสุด 
1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี                                     
1.3.2  ปริญญาตรี 
1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี                                                 

 

 1.4 อาชีพ 
  1.4.1 เจาของกิจการ                                            
  1.4.2 รับราชการ 
  1.4.3 พนักงานรัฐวสิาหกิจ                                 
  1.4.4 พนักงานบริษทัเอกชน 
 1.4.5 นิสิต/นักศึกษา          
 1.4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………… 
 

     1.5 รายไดตอเดือน 
1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท                 
1.5.2 5,501 – 10,000 บาท 
1.5.3 10,001 – 15,000 บาท                             
1.5.4 15,001 – 20,000 บาท 
1.5.5 20,001 บาทขึ้นไป 

 

      1.6 สถานภาพสมรส 
1.6.1 โสด                        
1.6.2 หมาย/หยา/แยกกันอยู 
1.6.3 สมรส/อยูดวยกัน 

 

2.  ตวัแปรดานทัศนคติตอผลิตภัณฑ 
 2.1 ดานประโยชนหลัก 
 2.1.1 ชวยใหเกิดความชัดเจนในการมองเห็น 
 2.2 ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
 2.2.1 ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
 2.2.2 ความสะดวกในการใชงาน 
 2.2.3 ความรูในตัวผลิตภัณฑ 

2.3 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
 2.3.1 ความสบายตาในการใชงาน 
 2.3.2 ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวัน 



 5 

 2.3.3 คุมกับคาใชจายในระยะยาว 
 2.3.4 บุคลิกภาพในการทํางาน 

2.4 ดานผลิตภัณฑควบ 
 2.4.1 การรับประกัน 
 2.4.2 การจัดบริการสินเชื่อให 

2.5 ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
  2.5.1 ความแมนยําในการแกปญหาสายตา 
  2.5.2 ความปลอดภัย 

 
 ตัวแปรตาม คือ 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจทําเลสคิ และการใชคอนแทคเลนส 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. เลสิค ( Laser In-situ Keratomileusis : Lasik )  หมายถึง  วิธีแกไขปญหาสายตา โดย 

ใชเครื่องมือ 2 ชนิด คือ เครื่อง Excimer Laser และ เครื่อง Microkeratome 
2. Excimer Laser หมายถึง  แสงเลเซอรพิเศษ ที่มีความยาวคลื่น 193 นาโนเมตร ใช 

สําหรับปรับเปลี่ยนความโคงของกระจกตา โดยไมทําใหกระจกตาขุนมัว และไมทําอันตรายกับ
อวัยวะอ่ืนของดวงตา 

3. Microkeratome หมายถึง  เครื่องที่ทําการแยกชั้นกระจกตากอนที่จะใช Excimer Laser  
ปรับเปลี่ยนความโคงของกระจกตา 

4. สายตาสั้น (Nearsightedness หรือ Myopia ) หมายถึงกําลังรวมแสงของตามากเกินไป  
เมือเทียบกับความยาวลูกตา อาจเกิดจากการที่กระจกตาโคงมากเกินไป หรือขนาดลูกตายาวเกินไป 
แสงรวมกอนถึงจอประสาทตา ทําใหมองใกลชัดกวามองไกล 

5. สายตาเอียง ( Astigmatism ) หมายถึงการที่กําลังการรวมแสงของตาในแนวตาง ๆไม 
เทากัน มักเกิดจากกระจกตาไมกลมในทกุ ๆ แนว เปรียบไดกับผวิความโคงดานขางของไขไก ภาวะ
น้ีมักเกิดรวมกับภาวะสายตาสั้นหรือสายตายาวโดยกาํเนิด  

6. สายตายาวโดยกําเนิด ( Farsightedness, Hypermetropia หรือ Hyperopia ) หมายถึง 
กําลังการรวมแสงของตานอยเกินไป เม่ือเทียบกับความยาวลูกตา อาจเกิดจากการที่กระจกตาแบน
ไป หรือขนาดลูกตาสั้นเกินไป แสงรวมกันเลยจอประสาตาออกไป ภาพจะไมชัดทั้งใกลและไกล 

7. ทัศนคติหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือความคิดที่ 
แสดงความพอใจหรือไมพอใจตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

8. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช  
การประเมินผลในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
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9. ผูมีปญหาสายตา หมายถึง ผูที่ไมสามารถมองเห็นสิ่งตาง ๆ ไดชัดเจนทุกระยะเหมือน 
บุคคลทั่วไป ตองพ่ึงพาอุปกรณชวย แวนตา คอนแทคเลนส หรือเลสิค 

10. แนวโนมผูบริโภค หมายถึง ความโนมเอียงของทัศนคติหรือพฤติกรรมทั้งในดานที่จะใช 
หรือไมใชสินคาก็ได 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
1 เพศ 
2 อายุ 
3 ระดับการศกึษา 
4 อาชีพ 
5 รายได 

 
 
 
 

ทัศนคติตอ การทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส 5 ระดับ 
1 ประโยชนหลัก 
2 รูปลักษณผลิตภัณฑ 
3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
4 ผลิตภัณฑควบ 
5 ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑ 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนส แตกตางกัน 
 2. ทัศนคตติอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
 3.  ทัศนคติทีมี่ตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกนั 
 4.  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกนั 
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดเปรียบเทียบทศันคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 

และการใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษา เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังน้ี 
    1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
    2.  แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคต ิ
    3.  แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรม 
    4.  แนวคิดและทฤษฎีนวตักรรม 
                  5.  ขอมูลเลสิค และคอนแทคเลนส 
    6.  เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

1.  แนวความคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2529 : 312 –315)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห  ตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน  พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด  สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด  แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา  ชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 

2.  อายุ (Age)  การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน  ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง  ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น  การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ 
(I.L.Janis and D.Rife)  ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน  
จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น  อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่
ใชในวัยตางกัน  ก็ยังมีความตางกัน  โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูง
กวาผูสูงอายุ เปนตน  

3.  การศึกษา (Education)  การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา  การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง  จะสนใจขาวสาร  ไมคอยเชื่ออะไร
งายๆ และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
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4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status)  หมายถึง  อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน  มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2538 : 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 
2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 

1.    เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers and Yates. 1980 : 
P87) 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2.  อายุ  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คน
ที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
            3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

  4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
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DeFleur, M.L. (1996) (Defleur, Melvin, Theories of Mass Communication อางใน พีระ 
จิรโสภณ “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการ
สื่อสาร : 645-646) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก
สื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละ
คน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎี
เกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
DeFleur (1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจก

บุคคลดังน้ี 
           1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
            2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพหรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
            3.  มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
            4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ  อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได
ตอเดือน และสถานภาพ  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนส  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.  แนวความคิดและทฤษฎีทัศนคต ิ
ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูที่มีตอสิ่งเราตางๆ 

ซ่ึงประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจในสิ่ง
ตางๆ นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไวมากมาย 
ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปน้ี 

ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความติดและการ

ตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซ่ึง
อาจจะเปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982 : 253) 
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โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston & Thrill. 1995 : 121) 
ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ 

(Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึงมี
ทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และ
การกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย  

เสรี วงษมณฑา  (2542 : 106). 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) หรือ
อาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอ
บางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติ
ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร ( เสรี วงษมณฑา. 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. 2542 : 106 ) 

ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายใน
ที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก 
เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตอง
แสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2542 : 44)  
ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจาก

ประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช
เครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา 
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)     ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก 
(Act positively) 
 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)      ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ 
(Act negatively) 
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  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีขั้นตอนดังน้ี 
     ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวน้ีขายที่ใด 

ภาพยนตรเรื่องนี้ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรมคือ 
ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่
การกระทํา (Practice) 

ค. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิด
การกระทํา  

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑน้ัน สิ่งนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังน้ี 

1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค
จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิด
ที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของการ
ใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
  2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) มี
การตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู 
เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจาก
สื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม สิ่งน้ี
มีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของทัศนคติ ซ่ึงอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจาก
พฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 
โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต
เยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี ดังน้ันถา
ผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มี
คุณภาพดี ราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น
ภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือ
โอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละ
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บุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่ง
สําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซ่ึงมี
ประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

 
ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels)  
 
 เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา
เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy)  
 

 
 
ภาพประกอบ 2 องคประกอบผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
 
1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ

จากการซื้อสินคาโดยตรง 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 

หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑให
ทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น 

2.1 คุณภาพ (Quality)  
2.2 รูปรางลักษณะ (Feature)  
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2.3 รูปแบบ (Style)  
2.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
2.5 ตราสินคา (Brand) 
2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) 

3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวง (Expected product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่   
ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูซ้ือ
จะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบ โดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ ดังน้ี (1) การติดตั้ง (Installation) (2) การขนสง 
(Transportation) (3) การประกัน (Insurance) (4) การใหสินเชื่อ (Credit) (5) การใหบริการอื่นๆ 
(Services)  

5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

โมเดลโครงสรางทัศนคติ 

โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ
ระหวาง  ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติ
ที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและ
วิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดังน้ี 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 3  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)  
 
 

           พฤติกรรม 
              (conative) 
     

            ความรูสึก 
ความเขาใจ              (Affective) 
(Cognitive) 
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 โมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  
    1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหน่ึงของโมเดล

องคประกอบ    ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman 
and Kanuk 1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรู
ที่ไดรับ จากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลาย
แหลงขอมูล ความรูน้ีและผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพ
ดานจิตใจ ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ซ่ึงก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะ
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

   2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของ
อารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ ซ่ึง
มีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึง
พอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถ
เพ่ิมประสบการณดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคล
ปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

   3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 
สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะ
มีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความ
ตั้งใจที่จะซ้ือ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จาก
ความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการ
ซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
 

ในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภค มาใชในการอธิบาย 
ทัศนคติการตดัสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
สวนของทศันคติดานดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดาน
ผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ   
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3.  แนวความคิดและทฤษฎีพฤตกิรรม 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีผูใหความหมายไวดังตอไปน้ี 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดน้ัน จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใด 
ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่ง
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอน
ซ่ึงเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจึง
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรม
ของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธ
ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพ่ือใหสอดคลองกับ
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึง
จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell and others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเม่ือจับจายใชสอยซึ่งสินคาและ
บริการ หรืออีกนัยหน่ึงคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง
ซ้ือ เม่ือนักการตลาดทราบถึง   เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)น้ัน 
นักการตลาดสามารถนําเหตุน้ัน ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค  ในภายภาคหนา 
 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช  และคณะ.  2546 : 67 ;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  
กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการ
บริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคมีขั้นตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลอง
ดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรบอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสิ่งประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
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   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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ปจจัยภายนอก (External influences) 
 

      

 สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสงัคมและวฒันธรรม 
(Sociocultural Environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     
     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    
  
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 
  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

 
ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model  
      of Consumer  Decision Making)  (Mchiffman and Kanuk.  2000 : 7) 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

ส่ิงกระตุนทาการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat    
   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase 
behavior) 

     
     

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
       
        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 
      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 
     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
1.3 ช้ันสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  
        รายได (Income)       (Self concept) 
   3.5 การศึกษา (Educations)   
   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   
        ดําเนินชีวิต (Value and   
        Life style)   

  
ภาพประกอบ 5  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]   
  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's  
  buying  behavior) (Kotler.  2003 : 184) 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
2.2.2 การคนหาขอมูล 
2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   ซ่ึงรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผู
ซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 
 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) 
เปน  ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับ
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อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤิตกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความ
เชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบ
จากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทาง
การตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, Walker 
and Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organize) และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่
สอดคลองกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่ง
บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman and Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้า
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดน้ันจะตองมี
คุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถม
น้ันลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
 4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 
2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler.  2003 : 
199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือความคิดที่มีลักษณะ
แสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker and Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการ
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ตัดสินใจซ้ือจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ 
เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจาก
ความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาด
ตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคให
สอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคา
ใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงาย
กวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและ
ใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard 
and Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคใน
การเลือกตราสินคาได 
 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard and Engel. 2001 : 
548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อันเปน
ผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งปจจัย
สวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ 
โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis consumer behavior) 
 ศิริวรณ เสรีรัตน และคณะ (2541:125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค (Analysis consumer behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรมการซื้อหรือการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะและ
พฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHEN?, 
WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANNTS, 
OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรม 
 ผูบริโภค 
 

คําถาม (6 WS และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7’Os) กลยุทธการตลาดที่กี่ยวของ 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market ?) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants)  
ทางดาน1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิต

วิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4 Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาเสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
dose the consumer buy ?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และ
ความแตกตาง ที่เหนือกวาคุ
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ 
2. รูปลักษณผลติภัณฑ 

ไดแก การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ
บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑ 
ความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 
ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ 
พนักงานและภาพลักษณ 
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ตาราง (ตอ) 
 

คําถาม (6 WS และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7’Os) กลยุทธการตลาดที่กี่ยวของ 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy ?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา
ซ่ึ ง ต อ ง ศึ กษ าถึ ง ป จ จั ยที่ มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
คือ  

1. ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 
2. กลยุทธดานราคา 

(Price Strategies) 
3. กลยุทธดานชองทางจัด

จําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) 

   4.   กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขาย โดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ 

 
4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือ (Who participates in the 
buying ?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ  
(Organizations) มี อิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การโฆษณาและ (หรือ) กลยุทธ
ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Advertising and Promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง (ตอ) 
 

คําถาม (6 WS และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7’Os) กลยุทธการตลาดที่กี่ยวของ 
5.บริ โภคซื้ อ เ ม่ื อ ใด  (When 
dose the consumer buy ?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ 
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด 
จึงสอดคลอดกับโอกาสในการ
ซ้ือ 
 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy ? ) 

ชองทางการจัดจําหนายหรือ
แหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
สวนจตุจักร ซุปเปอรมารเกต 
ร า นข ายขอ งชํ า  บา ง ลํ าพู 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 
 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How dose the consumer 
buy ?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย  

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการ

ซ้ือ 

กลยุทธที่ ใช คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา  กา รข าย  โ ดย ใ ช
พนักงานขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ      
(ศิริวรรณ    เสรีรัตน  และคณะ.  2541 : 54)  ไดแก  
 1. การซื้อดวยเหตุผล  การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมา
เปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใช
บริการนั้นมีความคุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุ
ประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญิง 
  นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซ้ือดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการ
ใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซ่ึงเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกคามี
การศึกษามากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
 2. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การ
ตัดสินใจแบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอม
ความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตองกระตุน
ลูกคาใหมากขึ้น เน่ืองจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับ
ความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 
 งานวิจัยฉบับน้ีไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค มาใชในการอธิบาย 
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.  แนวคิดและทฤษฎีนวัตกรรม 
 นวัตกรรม หมายถึง ความคิดตางๆ แบบแผน พฤติกรรม หรือสิ่งใหมๆ ที่แตกตางไปจากที่
มีอยูเดิมของใหมในที่น้ีครอบคุลมสิ่งตางๆ อยางกวางขวาง ไมวาจะเปนสิ่งที่มองเห็นสัมผัสไดดวย
ประสาทสัมผัสทั้งหา รวมทั้งที่เปนแบบแผนพฤติกรรม ความประพฤติตามระบบ สังคม วัฒนธรรม
ตางๆ ตลอดจนสิ่งประดิษฐ วิทยาการใหมๆ และไมเห็นเปนวัตถุ (Bamett. 1953:7) 
 
ชองทางการติดตอสื่อสาร (Communication channels) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 การตัดสินใจนวัตกรรม (The Innovation decision process) 
ที่มา : Schiffman and kanuk. 1994 : 554 อางอิงในศิริวรรณ เสรรัีตน. 2539 

 
 
 
 

การเกิดความรู 
(Knowledge) 

การจูงใจ 
(Persuasion) 

การตัดสินใจ 
(Decision) 

การปฏิบัติการซื้อ 
(Implementation) 

การยอมรับนวัตกรรม
(Confirmation) 

1. การยอมรับ 
     (Adoption) 

2. การปฎิเสธ 
     (Rejection) 

ยอมรับตอเน่ือง

ยอมรับภายหลัง

การปฎิเสธ

ลักษณะของหนวย 
ตัดสินใจ 
1. ลักษณะของ       
    สังคมและ  
    เศรษฐกิจ 
2. ตัวแปรบุคคลภาพ 
3. พฤติกรรมการ  
    ติดตอส่ือสาร 

ลักษณะของการรับรู
นวัตกรรม 
1. ความไดเปรียบเชิง   
    เปรียบเทียบ 
2. ความเขากันได  
    หรือไปดวยกันได 
3. คุณสมบัติที่ 
    ปรากฏชัดเจน 
4. ความสามารถใน
การ 
    ทดลองใช 
5. ความสามารถใน 
    การสังเกตเห็นได

เงื่อนไขในข้ันตอนแรก 
1. ประสบการณใน
อดีต 
2. การรับรูปญหา 
3. นวัตกรรมใหม 
4. บรรทัดฐานของ     
    สังคม 
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คุณลักษณะทีส่ําคัญของนวตักรรม (เสถียร เชยประทีป: 21-22) มี 5 ประการ คือ 
 1.  ความไดเปรียบในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) หมายถึงการที่บุคคลคิดวา
นวัตกรรมมีประโยชนมากกวาความคิดเกา สิ่งเกา หรือวิธีการปฏิบัติเกา โดยอาจวัดในแงเศรษฐกิจ
ความเชื่อถือของสังคม ความสะดวก ความพอใจ 
 2.  ความเขากันไดหรือไปดวยกันได (Compatibility) คือ การที่บุคคลคิดวาหรือรูสึกวา
นวัตกรรมนั้นเขากันกับคานิยม ประสบการณ ความตองการของตน ซ่ึงจะทําใหยอมรับนวัตกรรมได
ในระยะเวลาที่รวดเร็วกวานวัตกรรมที่เขากันไมไดกับคานิยม และบรรทัดฐานของสังคม 
 3.  ความยุงยาก หรือความซับซอน (Complexity) คือการที่บุคคลรูสึกวานวตักรรมนั้นยาก
แกการนําไปใช ตองใชเวลานานจึงจะยอมรับนวัตกรรมนั้น 
 4.  ความสามารถในการที่จะนํานวัตกรรมไปลองใชได (Trail ability) คือการที่บุคคลรับ
นวัตกรรม สามารถนํานวัตกรรมนั้นไปทดลองใชในปริมาณจํากัดได 
 5.  ความสามารถในการสังเกตได (Ohserve  ability) คือการที่ผลของนวัตกรรมเปนสิ่งที่
สามารถมองเห็นไดโดยสมาชิกภายในระบบสังคม 
 จากคุณสมบัติทั้ง 5 ประการของนวัตกรรมนี้ บุคคลจะเกิดกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับ
นวัตกรรมขึ้น โดยอาจจะยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม  กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมหรือ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรม  (Aboption  Process)  มี 5 ขั้นตอน  (Reger.  1962 : 76-120)  คือ 
 1.  ขั้นตระหนก หรือตื่นตัว (Awareness Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายทราบวา มี
สิ่งใหมความคิดใหม วิธีปฏิบัติใหม หรือมีนวัตกรรมเกิดขึ้น แตยังขาดขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
นวัตกรรมนั้น 
 2.  ขั้นสนใจ (Interest  Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายเริ่มสนใจนวัตกรรมนั้นวา มี
ทางเปนไปไดหรือไมที่เคาใชสิ่งนั้น เริ่มในการแสวงหาความรูและขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับนวัตกรรม
น้ัน 
 3.  ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมาย คํานึงถึงผลดีที่เขา
ไดรับเปรียบเทียบกับผลเสีย หากยอมรับสิ่งใหมๆ มาใชประเมินผลเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น โดยลอง
นึกถึงวาถานํานวัตกรรมนั้นมาใชจะเหมาะกับเหตุการณและคุมคากับการเสี่ยงหรือไม 
 4.  ขั้นทดลอง (Trail Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายทดลองใชหรือทดลองปฏิบัติ 
เกี่ยวกับนวัตกรรมนั้นกอนใจปริมาณที่จํากัดยอมรับนวัตกรรม ในลักษณะทดลองดูกอน เพ่ือดูวา
นวัตกรรมนั้นมีประโยชนตอตนหรือไมในสภาวะความเปนจริง 
 5.  ขั้นยอมรับและนําไปใช (Adoption Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายยอมรับ
นวัตกรรมโดยเห็นวาผลการทดลองทําดูคุมคา การนํานวัตกรรมนั้นไปใชอยางสม่ําเสมอ หรือในทาง
ตรงกันขามของบุคคลกลุมเปาหมายจะไมยอมรับ (Rejection) สิ่งใหมๆ เพราะเห็นวาไมคุมคา ไม
เหมาะกับการใชงาน อาจจะมีการปฏิเสธนวัตกรรม หรืออาจมีการหาขอมูลใหมเพ่ิมเติม เพ่ือนํามา
สนับสนุนการตัดสินใจที่ไดทําไปแลว ซ่ึงอาจจะทําใหเปลี่ยนจากการยอมรับเปนปฎิเสธนวัตกรรมก็
ได 
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 สิ่งที่สําคัญที่ตองระบุไว คือ ไมวาบุคคลกลุมเปาหมายจะอยูในขั้นตอนใดของกระบวนการ
ยอมรับนวัตกรรมก็ตาม  เขาสามารถจะยกเลิก ไมยอมรับนวัตกรรมนั้นอีกตอไปก็ได หากเขาพบวา
นวัตกรรมนั้นไมเหมาะสม หรือไดนวัตกรรมที่ใหม และดีกวานวัตกรรมเดิม (ซ่ึงกลายเปนของเกาไป
แลว) กระบวนการยอมรับที่ประกอบดวย 5 ขั้นตอนขางตนนี้ สามารถนําไปใชเปนแนวคิดพื้นฐานใน
การกําหนดรูปแบบ และวิธีการสงเสริมได อยางไรก็ตาม ยังมีขอบกพรองอยูหลายประการคือ 
 1.  กระบวนการนี้สิ้นสุดลงที่การตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม แตในสภาพความเปนจริงแลว 
บุคคลมิไดตัดสินยอมรับนวัตกรรมเสมอไป บางคนตัดสินใจไมยอมรับนวัตกรรมก็มี 
 2.  ขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นตอนไมไดเกิดขึ้นตามลําดับเสมอไป บางขั้นตอนอาจถูกมองขามไป 
เชน ขั้นตอนการทดลอง สวนขั้นตอนการประเมิน และไตรตรองนั้น เกิดขึ้นตลอดกระบวนการ
มากกวาที่จะเกิดขึ้นเพียงขั้นตอนเดียวใจ 5 ขั้นตอน 
 3.  กระบวนการนี้ มักจะไมจบลงดวยการยอมรับนวัตกรรมโดยสิ้นเชิง แตบุคคลยังแสวงหา
ขอมูลเพ่ิมเตมิ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจยอมรับ หรือไมยอมรับนวัตกรรมภายหลังได 
 

5.  ขอมูลเลสิค และคอนแทคเลนส 
 
1983-1986   เริ่มมีการแกปญหาสายตาดวยการใชใบมีดที่ทํามาจากเพชร กรีด

ลงไปบนกระจกตาเพื่อทําใหความโคงของกระจกตาเปลีย่นไป จึงชวย
แกปญหาสายตาได แตวธิีการนี้ จะตองอาศัยความชํานาญของผูลงมีด ซ่ึง
มีโอกาสผิดพลาดได ผลของการแกปญหาสายตาดวยวธิีน้ียังไมดีพอ 

1986-present   ตอมาแสงเลเซอรมีการพัฒนาขึ้นเปนอยางมากจึงไดนําเขา 
   ประยุกตใชในการแกปญหาสายตา ซ่ึงมีความแมนยําสูง ผลของวิธีน้ีในการ 

แกปญหาสายตาคอนขางดี สามารถแกปญหาสายตาในระดับนอยๆไดไม
เกิน 5.00-6.00 ไดออฟเตอร และหลังจากทําเสร็จจะเคืองตาอยางมากเปน
เวลาประมาณ 5 วัน  

1995-present   เปนผลการพฒันาตอมาโดยเพิ่มเครื่องมือแยกชั้นกระจกตาเขาไป 
   ดวยในการแกปญหาสายตา ทําใหสายตาของคนไขฟนตัวไดอยางรวดเร็ว  
   สามารถแกปญหาสายตาไดในระดับมากๆไดเกิน 5.00-6.00 ไดออฟเตอร 
   อยางปลอดภัย และมีความแมนยําสูงมาก 
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ข้ันตอนในการทําเลสิค  
 

ภาพประกอบ 7 ขั้นตอนที่ 1 ของการทําเลสิค 
 ทําการแยกชัน้กระจกตา ใชเวลา เพียง 3 วินาทีเทานัน้ 
 

ภาพประกอบ 8 ขั้นตอนที่ 2 ของการทําเลสิค 
 กระจกตาที่ถกูแยกชั้นออกมาจะถูกพับไว จากนั้นใชเลเซอรปรับเปลี่ยนความโคงของ เน้ือ
กระจกตาชั้นกลาง ซ่ึงจะใชเวลามากนอยขึ้นอยูกับระดับปญหาของสายตา โดยปกติแลวมักจะไมถึง 
1 นาที 
 

ภาพประกอบ 9 ขั้นตอนที่ 3 ของการทําเลสิค 
 พลิกกระจกตาที่เปดไวกลับตําแหนงเดิม ซ่ึงกระจกตาจะสามารถสมานไดเองเม่ือทิ้ง ไว
ประมาณ 3 - 5 นาที โดยไมตองเย็บ หลงัจากการรักษาทันที สายตาจะกลับมาประมาณ 50% และ
จะดีขึ้นเรื่อยๆจนครบ 1 เดือน ( http://www.eent.com/ ) 
 
ขอมูลของคอนแทคเลนส 
 คอนแทคเลนสทําดวยพลาสติกบางใส มีนํ้าหนักเบา และมีขนาดตางๆกันตามชนิดที่ใช 
สําหรับเทคนิคในการผลิตเลนสน้ันจะตองใหเลนสมีความโคงสัมพันธกับความโคงของกระจกตา 
เพราะเมื่อนําเลนสมาวางบนกระจกตา นํ้าตาจะแทรกเขาไปกั้นระหวางกลางเกิดการยึดเกาะดวยแรง
ดึงดูดผิวที่สัมผัส ทําใหเลนสไมเลื่อนหลุด นอกจากนี้ดวยเทคนิคการผลิตเลนสใหมีกําลังขยาย
ตางๆกัน ประกอบกับการที่ผิวหนาของเนสสามารถหักเหแสงไดเชนเดียวกับกระจกหรือเวนสแวนตา
ทั่วไป คอนแทคเลนสจึงนํามาใชเพ่ือแกไขความผิดปกติของสายตา อาทิ สายตาสั้น สายตายาว และ
สายตาเอียงได เชนเดียวกับแวนตา  ขณะเดียวกันผูที่มีความผิดปกติมากๆทางสายตา การใช
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แวนตาที่มีความหนาของเลนสมากเกินไป จะทําใหภาพที่เห็นผิดไปจากความเปนจริงมาก แตถาใช
คอนแทคเลนสจะชวยลดปญหาดังกลาวได ดังน้ันจักษุแพทยจึงหันมาใหแนะนําใหใชคอนแทคเลนส
แทนแวนตาสําหรับผูมีปญหาดานสายตากันมากขึ้นตามลําดับ 
  ทั้งน้ีบรรดาผูที่ตองการใชคอนแทคเลนสสวนใหญมักจะคํานึงถึง 
  1.สุขภาพตา คอนแทคเลนสเปนเสมือนสิง่แปลกปลอมที่ไปวางไวในตาจึงทําใหกังวลถึง
ความปลอดภยัตอดวงตา เน่ืองจากเลนสเม่ือสวมใสไประยะหนึ่งจะเกิดการสะสมของสิ่งสกปรกที่ฝง
อยูในเลนสได แมวาจะทําความสะอาดเปนประจํา นอกจากนี้ผูใชบางรายกอ็าจจะแพสารเคมีใน
นํ้ายาลางเลนส 
  2.ความสะดวกสบายในการใช รวมถึงไมกอใหเกิดความรําคาญในการสวมใสดวย 
  3.ความคมชัดเม่ือเทียบกับแวนสายตา 
  ดังน้ันเพ่ือสรางความมั่นใจวามีความปลอดภัยยิ่งขึ้น ควรขอคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ
ดานสายตากอน  
 นอกจากนี้สาเหตุอ่ืนๆที่ผูบริโภคหันมาใชคอนแทคเลนสแทนแวนตา ไดแก 
   เพ่ือความสวยงามเมื่อเทียบกับการสวมแวนตา 
   แวนตาหนัก แตการใชคอนแทคเลนสจะเบากวา 
   คอนแทคเลนสใหทัศนวิสัยที่กวางและชดัเจนกวาแวนตา  
   สามารถใสคอนแทคเลนสขณะเลนกีฬาได 
 ทั้งน้ีก็มีผูบริโภคบางสวนทีใ่ชทั้งคอนแทคเลนสและแวนตาเนื่องจาก 
   คอนแทคเลนสกอใหเกิดการระคายเคืองไดงาย 
   การดูแลรักษาคอนแทคเลนสยุงยากกวา 
   คอนแทคเลนสทําใหดวงตาแหงงาย 
   ราคาคอนขางแพง 
   มีโอกาสหาย หรือฉีกขาดไดงายและบอย 
 

คอนแทคเลนสเปนที่รูจักในประเทศไทยมานานกวา 25 ปแลว โดยในระยะแรกๆมี
เฉพาะคอนแทคเลนสชนิดแข็ง ในปจจุบันมีคอนแทคเลนสชนิดนุมหรือธรรมดา และคอนแทคเลนส
ชนิดครั้งเดียวเพ่ิมขึ้น ซ่ึงแตละชนิดก็มีลักษณะที่แตกตางกันดังน้ี  
 
- ชนิดแข็ง (Hard Contact Lenses) มักผลติขึน้จากสารพลาสติกทีมี่ความแขง็ ทําใหออกซเิจนไหล 
ผานยาก ตัวเลนสจะเล็กกวากระจกตา เม่ือสวมใสแลวเกิดความระคายเคือง จึงไมเปนที่นิยมมากนัก 
- ชนิดนุม (Soft Contact Lenses) เลนสที่มีลักษณะคลายเลนสชนิดแข็งแตจะมีขนาดใหญกวาและ 
ทําดวยวสัดุอยางนิ่ม แชนํ้าได ซ่ึงตัวเลนสจะสามารถอมน้ําไดตั้งแตรอยละ 35-45 ทําใหออกซิเจน 
สามารถผานไดสะดวกกวา เม่ือสวมใสแลวจะไมเกิดความระคายเคือง ทั้งน้ีเม่ือใสแลวตองถอดออก 
ทุกคืน เพ่ือนํามาลางทําความสะอาด ซ่ึงมีขอเสียคือยุงยากและเสียเวลา 
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- ชนิดใชคร้ังเดียวทิง้ (Disposable Contact Lenses)  กําลังไดรับความนิยมมากในปจจุบัน วัสดุที ่
นํามาผลิตเลนสชนิดนี้เปนพลาสติกที่สามารถอมน้ําไดตั้งแตรอยละ 45-65 จึงมีความนิ่มและยืดหยุน 
เม่ือมีการกระแทกตอลูกตาขณะสวมใสจะเกิดอันตรายนอยกวาเลนสชนิดแข็งหรือแวนตา โดยเลนส
จะอยูในสภาพนิ่มและเปยกตั้งแตตอนเขาพิมพจนถึงขั้นตอนสุดทายของการผลิต เปนเลนสที่
ออกแบบมาเปนพิเศษเพื่อใหออกซิเจนไหลผานเขาสูนัยนตาไดมากกวาคอนแทคเลนสแบบธรรมดา 
โดยจะมีอายุการใชงานระยะเวลาสั้นๆ ประมาณ 1-2 สัปดาห แลวทิ้งเพ่ือเปลี่ยนคูใหม ซ่ึงจะสงผลให
ไมการสะสมคราบสกปรกบนเนื้อเลนสที่อาจกอใหเกิดการระคายเคือง หรือกอใหเกิดปญหาสุขภาพ
ตาได เน่ืองจากเลนสชนิดนี้ใชเพียงครั้งเดียวแลวทิ้ง ผูผลิตจึงบรรจุคอนแทคเลนสกลองละหลายๆ
ชุด เพ่ือใหผูบริโภคมีเลนสใชไดทันทีที่ตองการ  อยางไรก็ตาม ผูใชบางรายก็เห็นวาการใชคอนแทค
เลนสแบบครั้งเดียวทิ้งน้ีเปนการสิ้นเปลืองโดยใชเหตุ (http://www.tfrc.co.th) 
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6. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 โสภิดา เกตุนาง ( 2546 : บทคัดยอ ) 
 ทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคตอการผาตัดแกไขสายตาดวยวิธีเลสิค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูที่สวมแวนตา และเปนผูบริโภคที่มีภาวะ
สายตาสั้น ยาว เอียง จํานวน 400 คนที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิงมีอายุระหวาง 18-24 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ดานความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับเลสิค กลุมตัวอยางมีความรูความเขาใจถูกตองในระดับสูง ในเรื่องการทําเลสิค 
สามารถทําไดกับผูที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป ทําใหสามารถเลนกีฬาไดเหมือนคนสายตาปกติ ผูที่ทําไดไม
ควรเปนโรคทางตาอยางรุนแรง มีความรูความเขาใจถูกตองในระดับต่ํา ในเรื่อง เลสิคคือการผาตัด
แกไขสายตา สั้น ยาว เอียง ดวยวิธี Laser และผูที่จะทําไมจําเปนตองไดรับการตรวจรางกายอยาง
ละเอียด ดานการรับรูขาวสารขอมูลเกี่ยวกับเลสิค กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารที่ถูกตอง
เกี่ยวกับเลสิค ในระดับปานกลาง ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตพบวา สิ่งที่ทําบอยคือการพักผอน 
สวนการออกกําลังกายและเลนกีฬาจะทํานานๆครั้ง ดานทัศนคติของผูบริโภคตอการผาตัดแกไข
สายตาดวยวิธีเลสิค เห็นดวยในดานการสงเสริมการตลาด แตอยูในระดับไมคอยแนใจเม่ือพูดถึงดาน
การบริการ สถานที่ที่ใหบริการ และราคาคาบริการ ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับการผาตัดแกไขสายตาดวยวิธีเลสิค ของผูบริโภคพบวามีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เชนเดียวกันกับความสัมพันธระหวางทัศนคติกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่มีการทํางานอดิเรกและการออกกําลังกายหรือเลนกีฬา  
  
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่องเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method)  และใชวิธีการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 

1.  แหลงขอมูลในการศึกษาคนควา 
2.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
3.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
5.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

1.    แหลงขอมูลในการศึกษาคนควา 

1.1  ขอมูลทตุยิภูมิ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และกรอบทฤษฏีตางๆ ที 
นํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัยน้ีไดมาจากนิตยสาร ผลงานวิจัย internet และตําราทางวิชาการ
เกี่ยวกับประชากรศาสตร  

        1.2  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลจากผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด ( สายตาสั้น ยาว เอียง ) 
อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-
Respond Questionnaire) และนําขอมูลจากแบบสอบถามมาเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส ของผูบริโภค จํานวน 400 ตัวอยาง  

2.   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

       ประชากรที่ใชในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี  คือ ผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด ( สายตาสั้น ยาว  

เอียง ) อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

      กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด ( สายตาสั้น ยาว  
เอียง ) อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง  โดยไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณหากลุม
ตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) 
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   n     =  2

2

4E
Z  

   
      เม่ือ n  แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 

Z  แทน   ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95%  

โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให Z  =  Z0.975 = 1.96 
            E  แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคาความ

คลาดเคลื่อน = .05  
       โดยแทนคาดังน้ี 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16 หรือ 385 คน 

      
ผูวิจัยไดสํารองตัวอยางไวจํานวน 15 ตัวอยาง  ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับ 

การวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง ผูวิจัยไดสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 วิธีการสุมแบบเจาะจง(Purposive Sampling) โดยคัดเลือกศนูยที่ใหบริการดานเล 
สิคของรัฐบาลและของเอกชนทั้งหมด 19 แหงในเขตกรงุเทพมหานคร เพ่ือเขาถึงกลุมตัวอยางไดงาย 
 ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกจาก     
ศูนยที่ใหบริการดานเลสิคของรัฐบาลและของเอกชนทั้งหมด 19 แหง ในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
 ศูนยเลสิคในภาครัฐบาล 

1.  โรงพยาบาลรามาธิบดี 
2.  โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ 
3.  โรงพยาบาลตํารวจ 
4.  โรงพยาบาลราชวิถ ี
5.  โรงพยาบาลกลาง 

 ศูนยเลสิคในภาคเอกชน 
6.  TRSC 
7.  LASER VISION 
8.  โรงพยาบาลจักษุรัตนิน 
9.  โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
10.  โรงพยาบาลตา หู คอ จมูก 
11.  โรงพยาบาลเกษมราษฎร ประชาชื่น 
12.  โรงพยาบาลยันฮี 
13.  โรงพยาบาลสมิตติเวช สขุมุวิท 
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14.  โรงพยาบาลกรุงเทพ 
15.  โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน 
16.  โรงพยาบาลวิภาวดี 
17.  สวัสดิ์การแพทย 
18.  โรงพยาบาลบางมด 
19.  โรงพยาบาลพญาไท 2 
 

  สุมขึ้นมา 5 แหงดังน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงรายละเอียดการเก็บแบบสอบถาม 
 

ศูนยที่ใหบริการดานเลสิค จํานวนตวัอยาง วันที่เกบ็ตวัอยาง 
1. ร.พ.ตา หู คอ จมูก 80 18 มีนาคม 2549 

2. ร.พ.จุฬาลงกรณ 80 19 มีนาคม 2549 
3. LASER VISION 80 20 มีนาคม 2549 
4. ร.พ.จักษุรัตนิน 80 21 มีนาคม 2549 

5. ร.พ.กลาง 80 22 มีนาคม 2549 

รวม 400  

 
ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยางแบบใชโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนศูนยที่ใหบริการ 

ทั้ง 5 แหง ซ่ึงจับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 มีทั้งหมด 5 แหง การกําหนดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 80 คนตอ 1 แหง 

 
ข้ันที่ 4 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปน 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถามใหกลุม
ตวัอยาง กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 

3.   การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ลักษณะเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการวิจัย
ครั้งนี้ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังน้ี 
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สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 

 
ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  ตั้ง 18 – 40 ป ซ่ึงอยู

ในชวงของอายุที่สามารถทําเลสิคได  โดยแบงเปนชวงดังน้ี 
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 
     = 40 – 18 
          4  
     =    5.5 
ดังน้ันจึงมีการกําหนดชวงอายุดังน้ี 

1. 18 – 23 ป 
2. 24 – 29 ป 
3. 30 -  35 ป 
4. 36 ปขึ้นไป 

ขอที่ 3 การศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 4 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังน้ี 
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)  การกําหนด

รายไดตอเดือน คํานวณจากรายไดขั้นต่ํา 181 บาท/วัน  × 30 วัน = 5,430 บาท / เดือน (อางอิงจาก 
www.labor.go.th ) ดังน้ัน ในแบบสอบถามจึงเริ่มตนระดับรายไดขัน้ต่ําที่ 5,000 บาท 

1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
2.  5,501 – 10,000 บาท 
3.  10,001 – 15,000 บาท 
4.  15,001 – 20,000 บาท 
5.  มากกวา 20,001 บาทขึ้นไป 

ขอที่ 6 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

สวนที่  2  เปนคําถามเกี่ยวกับ ทัศนคติดานประโยชนหลัก ทัศนคตดิานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑทีค่าดหวัง ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ และทัศนคติดานศกัยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ตอการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนสในการแกปญหาสายตา ของผูมีปญหาสายตา เปน
จํานวนคําถามทั้งหมด 9 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น ประกอบดวยคําถามที่มี
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions)  และเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) มี 5 ระดับ  
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  ระดับของทัศนคติ   
  เห็นดวยมาก    5 คะแนน 
  เห็นดวย    4 คะแนน 
  ไมแนใจ     3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย    2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางมาก   1 คะแนน  
 
 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใชใน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล 
ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 
2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
         จํานวนชั้น 
 แทนคา   จากสูตร  =    5 – 1  = 0.8 
               5 
 

แสดงเกณฑเฉลี่ยระดับทัศนคติของผูบริโภคตอการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนสในการ
แกปญหาสายตา 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  ระดับทัศนคติอยูในระดับ เห็นดวยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ระดับทัศนคติอยูในระดับ เห็นดวย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  ระดับทัศนคติอยูในระดับ ไมแนใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ระดับทัศนคติอยูในระดับ ไมเห็นดวย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับทัศนคติอยูในระดับ ไมเห็นดวยอยางมาก 
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี 
       เห็นดวยอยางยิ่ง                 5  คะแนน 
                  เห็นดวย           4  คะแนน 
                  ไมแนใจ                      3  คะแนน 
                  ไมเห็นดวย                     2  คะแนน 
                  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง             1  คะแนน    
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สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการ
ใชคอนแทคเลนส ในการแกไขปญหาสายตา จํานวน 9 ขอ โดยใหตอบแบบสอบถาม ดวยคําถามที่ใช
มาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยได
แบงระดับแนวโนมพฤติกรรมออกมาเปน 5 ระดับคะแนน ดังน้ี  

ระดับ 5  คะแนน หมายถึง เหตุผลที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและใชคอนแทคเลนสมากที่สุด 
 ระดับ 4  คะแนน หมายถึง เหตุผลที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและใชคอนแทคเลนสมาก 
 ระดับ 3  คะแนน หมายถึง เหตุผลที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและใชคอนแทคเลนสปานกลาง 
 ระดับ 2  คะแนน หมายถึง เหตุผลที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและใชคอนแทคเลนสนอย 
 ระดับ 1  คะแนน หมายถึง เหตุผลที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและใชคอนแทคเลนสนอยที่สุด 
 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใชใน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล 
ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 
2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
         จํานวนชั้น 
 แทนคา   จากสูตร  =    5 – 1  = 0.8 
               5 

 
แสดงเกณฑเฉลี่ยระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจของผูมีปญหาสายตาตอการทําเลสิค 

และการใชคอนแทคเลนส 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  เหตุผล/แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค
แนนอนและการใชคอนแทคเลนส มากทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  เหตุผล/แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค
แนนอนและการใชคอนแทคเลนส มาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  เหตุผล/แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค
แนนอนและการใชคอนแทคเลนส  ปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  เหตุผล/แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค
แนนอนและการใชคอนแทคเลนส นอย  

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค
แนนอนและการใชคอนแทคเลนสดี นอยที่สุด 
 

สวนที่ 4  เปนความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ ตอการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส  

  

             ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
                ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยตามลําดับ  ดังน้ี 
            1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
   2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของ
แบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายปด ตอนที่ 2 ทัศนคติระหวางการทําเลสิค 
และการใชคอนแทคเลนสในการแกปญหาสายตา  4 ดาน ไดแก ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑทีค่าดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ รวม
จํานวนคําถามทั้งหมด 9 ขอ ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส ใน
การแกปญหาสายตาดวยเหตุผลใดจํานวน 9 ขอ และตอนที่ 4 ความคิดเห็น หรือขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส ในการแกปญหาสายตา ไดแก ปญหา และขอเสนอแนะ โดย
เปนคําถามแบบเปด 
               3. แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นประยุกตมาจากแบบสอบถามมาตรฐานเพื่อใหสอดคลอง
กับเรื่องที่ทําการศึกษา 
               4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือ
ปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
               5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว  ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 ชุด (ศิริวรรณ เสรี รัตน และคณะฯ. 2541:215) เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิเอลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Crobach’s Alpha 
Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชย
บัญชี. 2548 :445) มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม .728 

  
 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1
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−+
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 เม่ือ k             แทน จํานวนคําถาม 
  ianceCo var    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  Variance     แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

         

4. การเก็บรวบรวมขอมูล  
ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตวัน 18 ถึง 22 มีนาคม 2549 โดยผูวิจัยเก็บขอมูลดวย

ตนเอง  ณ  เขตพ้ืนที่ดังตอไปน้ี 
  1. ร.พ.ตา หู คอ จมูก 
  2. ร.พ.จุฬาลงกรณ 
  3. LASER VISION 
  4. ร.พ.จักษุรัตนิน 
  5. ร.พ.กลาง 
 

5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดทําขอมูล  
เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 
3.  การประมวลผลขอมูล  ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอร

เพ่ือการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS) 
 

การวิเคราะหขอมูล 
1. วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา ( Descriptive Statistic ) โดยใชตารางแจกแจงความถี่ซ่ึง

เปนผลคารอยละ ( Percentage ) มีรายละเอียดดังน้ี 
1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซ่ึงเปนขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส โดยนํามาแจกแจงความถี่         
( Frequency ) และนําเสนอเปนคารอยละ ( Percentage ) เพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง
ที่ใชในการวิจัย 

1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ซ่ึงเปนขอมูลทัศนคติ ตอ การทําเลสิคและการ 
ใชคอนแทคเลนส ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑ
ควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยนํามาแจกแจงความถี่ ( Frequency ) และนําเสนอเปน
คารอยละ ( Percentage ) คาเฉลี่ย ( Means ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 
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1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที ่3 ซ่ึงเปนขอมูลแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ 
ตอการทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตา โดยนํามาแจกแจงความถี่ ( Frequency ) 
และนําเสนอเปนคารอยละ ( Percentage ) คาเฉลี่ย ( Means ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard 
Deviation ) 
          2. วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic ) เปนสถิตทิี่ใชในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพ่ือสรุปผล อางอิง
ประชากรของการศึกษาครั้งน้ี จะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95%   
 2.1 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใชสถิต ิt-test สําหรับ
ทดสอบความแตกตางระหวาง 2 กลุม ในการทดสอบลกัษณะดานประชากรศาสตร ดานเพศ  
และคา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการใช
คอนแทคเลนส เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
 2.2 เปรียบเทยีบความสัมพันธระหวางทศันคติตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส
ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และ  
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนส โดยใชสถิติสหพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที ่2  
 2.3 การเปรียบเทียบทัศนคติการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสเพ่ือ ใชสถิติ  
Pair t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที ่3 
 2.4 การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมผูของบริโภคการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนส ใชสถิติ Pair t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 

 
4.   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 4.1 การวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
    4.1.1.   ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) (เตือนจิตต  จิตตอารี. 1999 : 236) 

 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fxP

  

โดย P แทนคาสถติิรอยละ 

 f แทนความถึใ่นการปรากฏของขอมูล 

 X คาของขอมูล หรือคะแนน 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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    4.1.2   สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต  (Arithmetic mean หรือ X ) ( ชูศรี วงรัตนะ.2541 : 40) 
 
 
 
   
       เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 

4.1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.)                       
     (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 66) 

 
 
 
       
      S   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

          (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

      ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
        n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  4.1.4    คาความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ (Reliability of the test)  โดยใชวิธีหา
คาครอนบัคแอลฟา (Alpha-Coefficient Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 
 

k covariance  /  variance  
Cronbach's alpha  = 1 + (k-1) covariance / variance 
 
   เม่ือ  k  แทน  จํานวนคําถาม 
    covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    variance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

4.2.1. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  กลุม  
โดยใชสถิติ    t – test  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541  :  80)  ซ่ึง  2  กลุมดังกลาวเปนอิสระ  คือ  ไมมี
สมาชิกรวมกัน   สําหรับสมมติฐานขอ 1 (เพศ) 
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 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1 = S2
2)  ใชสูตร 
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            เม่ือ     t แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t-test     
เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 

   X1 , X2    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
   S2

1  , S
2
2  แทน     คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2   ตามลําดับ 

       n1 ,  n2     แทน     จํานวนตวัอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 
 

   กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1 ≠ S2

2) ใชสูตร 
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ใช Degrees of Freedom เปน 
 

         df  =      

11 n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

2

2

2

2
2

1

2

1

1
2

2

2

2
2

1

2
1

−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

+
−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

⎢
⎢
⎣

⎡
⎥
⎦

⎤
⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
+⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

 

 
  เม่ือ t แทน   คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t  
       เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 
  X1 , X2   แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
  S2

1, S
2
2     แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 

  n1 ,  n2     แทน    จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 
  df        แทน    ชั้นความเปนอิสระ 
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4.2.2. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม       
ตามตัวแปร  อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยใชการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way  Analysis  of  Variance)  (วิเชียร  เกตุสิงห. 2541 : 83 – 
84)   

   F = 
w

b

MS
MS

 

 
       F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ  
     MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square Between Groups) 
     MSw  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square Within Groups) 
     MSb แทน  SSb / (k –1) 
     MSw  แทน  SSW / (n - k) 
     SSb แทน   ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม (Between Group Sum of  Squares)  
     SSW  แทน   ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม (Between Group Sum of  Squares) 
     k แทน   จํานวนกลุม 
     n     แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
     (k –1)    แทน   Degrees of Freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
     (n - k)   แทน   Degrees of Freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม  (dfw) 
 
             เม่ือคํานวณคาตาง ๆ แลว นําคาที่คํานวณไดน้ีบรรจุลงในตารางสรุป เพ่ือรายงานผลการ
วิเคราะหความแปรปรวน   ตามรูปแบบดังน้ี 

ตาราง 3  ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 

แหลงของ 
การแปรผัน 

ผลรวมกําลังสอง
SS 

df คาประมาณของ
ความแปรปรวน

MS 

 
F 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

SSb 
SSw 

k-1 
n-k 

MSb 
MSw 

MSb 
MSw 

ทั้งหมด SST n-1   

 

                กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD)  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา.  2544 : 333)  
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LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  

     2           ni   

  โดยที่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k   

 

เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่ i และ j 
 MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
 n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

          α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
 
                        4.2.3. สถิติอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  Correlation  
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่ เปนอิสระตอกัน  เปนคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร  เกตุ
สิงห. 2541 : 72)    
 

 rxy =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 
 

    [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
  คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
  คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
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  ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
  ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (สากล  จริยวิทยานนท.  2542 : 508)  
คาสัมประสิทธิ ์(r)  

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 
   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
   0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
 
 4.2.4. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปนอิสระ
ตอกันโดยใชสถิติ Paired t-test ใชสูตรดังน้ี (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 250) 
 
  t  =   d   -   d0 

         S.D./√n 
 
เม่ือ  t         =  คาเฉลี่ยที่ใชพิจรณาใน t 
  d        =  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
  d0        =  คาเฉลี่ยภายในกลุม 
  S.D.    =  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
  n        =  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการ

ใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังน้ี  

  

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
เพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษร

ยอตางๆ ในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยางกลุมตวัอยาง 

X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ ( Mean )  
S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation )  
t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
F-Ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ ( Probability) 
SS  แทน    ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน    คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลี่ย (Mean of Squares) 
df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ( Degree of Freedom )  
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน นัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
**  แทน นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะห

และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายตามลําดับดังน้ี  
 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1.  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

2. ขอมูลทัศนคตดิานผลิตภัณฑของเลสคิ และคอนแทคเลนส 
3. ขอมูลเหตุผลและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
4. ขอมูลความคดิเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน   
 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทํา 
เลสิค และการใชคอนแทคเลนส แตกตางกนั 

2. ทัศนคติโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสคิ และการ 
ใชคอนแทคเลนส     
 3.  ทัศนคตทิีมี่ตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกนั  
 4.  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกนั 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 
 1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส โดยการนํามาแจกแจงจํานวน ( ความถี่ ) และหาคารอยละ 
ดังน้ี  
 
ตาราง 4  แสดงจํานวน ( ความถี่ ) และคารอยละ ขอมูลทัว่ไปของกลุมตวัอยาง   
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน ( คน ) รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 138 34.5 
หญิง 262 65.5 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

18-23 ป 41 10.2 
24-29 ป 144 36.0 
30-35 ป 92 23.0 
ตั้งแต 36 ปขึน้ไป 123 30.8 

รวม 400 100.00 
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ตาราง  4 ( ตอ ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน ( คน ) รอยละ 
3. การศึกษาสูงสุด   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 22 5.5 
ปริญญาตรี 291 72.8 
สูงกวาปริญญาตร ี 87 21.7 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
          เจาของกิจการ 22 5.5 
          รับราชการ 16 4.0 
          พนักงานรัฐวิสาหกจิ  13 3.2 
          พนักงานบริษัทเอกชน 301 75.3 
          นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน 44 11.0 
          อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.00 
5. รายไดตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 13 3.2 
5,001-10,000 บาท 51 12.8 
10,001-15,000 บาท 51 12.8 
15,001-20,000 บาท 54 13.5 
20,001 บาทขึ้นไป 231 57.7 

รวม 400 100.0 
6. สถานภาพสมรส   

โสด 276 69.0 
สมรส/อยูดวยกัน 117 29.2 
หมาย/หยา/แยกกันอยู 7 1.8 

รวม  400 100.00 

 
จากตาราง ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี 

จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  
เพศ กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา เปนเพศชาย 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 และเพศ

หญิง 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 
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อายุ กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา มีอายุระหวาง 18 – 23 ป จํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ10.2  อายุระหวาง 24 - 29 ป จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0  อายุระหวาง 30 – 35 ป 
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และ อายุตั้งแต 36 ปขึ้นไป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ  
30.8 

การศึกษาสูงสุด กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 22 
คน คิดเปนรอยละ 5.5  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.8 มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.7 

อาชีพ กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา มีเจาของกิจการ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 
รับราชการ 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 พนักงาน
บริษทัเอกชน จํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 75.3 นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน จํานวน 44 คน คิดเปน
รอยละ 11.0 อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0   

รายไดตอเดอืน กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตา มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 รายไดระหวาง 5,001-10,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอย
ละ 12.8 รายไดระหวาง 10,001-15,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 รายไดระหวาง 
15,001-20,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และ รายไดมากกวา 20,001 บาท 
จํานวน 231  คน คิดเปนรอยละ 57.7 

สถานภาพสมรส กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา มีสถานภาพโสด จํานวน 276 คน คิดเปน
รอยละ 69.0 สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 สถานภาพหมาย / 
หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8   
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2. ขอมูลทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของเลสคิ และคอนแทคเลนส 
 

ตาราง 5  แสดงจํานวน ( ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของกลุมตวัอยางทีมี่ปญหาสายตา  
 เกี่ยวกบัทศันคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค จําแนกตามประโยชนหลัก รูปลักษณผลติภัณฑ  
 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ระดับทัศนคติ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ดานผลิตภัณฑ 

 
(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

ประโยชนหลัก 
1. ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น  
(มาก...........................นอย)   

 
203 

(50.8) 

 
136 

(34.0) 

 
49 

(12.3) 

 
6 

(1.5) 

 
6 

(1.5) 
4.31 0.85 

เห็นดวย
มาก 

รูปลักษณผลิตภัณฑ 
2. ความทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ 
(ทันสมัย..................ลาสมัย) 

 
289 

(72.3) 

 
83 

(20.8) 

 
24 

(6.0) 

 
4 

(1.0) 

 
0 

(0.0) 
4.64 0.64 

เห็นดวย
มาก 

 
3. ความสะดวกในการใชงาน  
(สะดวก...............ไมสะดวก) 

 
281 

(70.3) 

 
80 

(20.0) 

 
25 

(6.3) 

 
4 

(1.0) 

 
10 

(2.5) 
4.55 0.85 

เห็นดวย
มาก 

 
4. ความรูในตัวผลิตภัณฑ 
(รูจักดี......................ไมรูจัก) 

 
57 

(14.3) 

 
92 

(23.0) 

 
143 

(35.8) 

 
95 

(23.8) 

 
13 

(3.3) 
3.21 1.06 ไมแนใจ 

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ความคลองตัวในการใช
ชีวิตประจําวัน 
(คลองตัว...........ไมคลองตัว) 

 
284 

(71.0) 

 
88 

(22.0) 

 
13 

(3.3) 

 
9 

(2.3) 

 
6 

(1.5) 
4.59 0.79 

เห็นดวย
มาก 

 
6. บุคลิกภาพในการทํางาน 
(ดีขึ้น.........................แยลง) 

 
294 

(73.5) 

 
73 

(18.3) 

 
33 

(8.3) 

 
0 

(0.0) 

 
0 

(0.0) 
4.65 0.62 

เห็นดวย
มาก 

ผลิตภัณฑควบ 
7. การรับประกัน 
(ตองมี...................ไมตองมี) 

 
268 

(67.0) 

 
59 

(14.8) 

 
39 

(9.8) 

 
34 

(8.5) 

 
0 

(0.0) 
4.40 0.97 

เห็นดวย 
มาก 

 
8. การจัดบริการสินเชื่อให 
(ตองมี...................ไมตองมี) 

 
216 

(54.0) 

 
72 

(18.0) 

 
73 

(18.3) 

 
34 

(8.5) 

 
5 

(1.3) 
4.15 1.07 เห็นดวย 

ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 
9. ความปลอดภัย 
(มาก...........................นอย) 

 
 

163 
(40.8) 

 
 

112 
(28.0) 

 
 

98 
(24.5) 

 
 

27 
(6.8) 

 
 
0 

(0.0) 

 
4.03 

 
0.96 

เห็นดวย 

รวมคะแนนทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค 4.28 0.86 
เห็นดวย 
มาก 



 

 

54 

  จากตาราง  เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานผลิตภัณฑของเลสิค อยูในระดับเห็นดวยมาก  
( X =4.28)   

กลุมตัวอยางแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค อยูในระดับเห็นดวยมาก รายขอ

ที่วา บุคลิกภาพในการทํางาน ( X  =4.65) ขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑ ( X  =4.64)  ขอที่วา 

ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวัน ( X  =4.59) ขอที่วา ความสะดวกในการใชงาน ( X  =4.55) 

ขอที่วา การรับประกัน   ( X  =4.40) และขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น ( X  =4.31)   

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับเห็นดวย รายขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อให ( X =4.15) 
และขอที่วา ความปลอดภัย  ( X  =4.03)   

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับไมแนใจ รายขอที่วา ความรูในตัวผลิตภัณฑ ( X =3.21) 
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ตาราง 6  แสดงจํานวน ( ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตวัอยางที่มีปญหา 
 สายตา เกี่ยวกับทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส จําแนกตามประโยชนหลัก  
 รูปลักษณผลติภัณฑ ผลติภัณฑที่คาดหวัง ผลติภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ 
 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ระดับทัศนคติ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ดานผลิตภัณฑ 

 
(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

ประโยชนหลัก 
1. ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น  
(มาก...........................นอย)   

 
136 

(34.0) 

 
183 

(45.8) 

 
72 

(18.0) 

 
0 

(0.0) 

 
9 

(2.3) 
4.09 0.84 เห็นดวย 

รูปลักษณผลิตภัณฑ 
2. ความทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ 
(ทันสมัย..................ลาสมัย) 

 
72 

(18.0) 

 
221 

(55.3) 

 
102 

(25.5) 

 
5 

(1.3) 

 
0 

(0.0) 
3.90 0.69 เห็นดวย 

 
3. ความสะดวกในการใชงาน  
(สะดวก...............ไมสะดวก) 

 
43 

(10.8) 

 
108 

(27.0) 

 
140 

(35.0) 

 
88 

(22.0) 

 
21 

(5.3) 
3.16 1.05 ไมแนใจ 

 
4. ความรูในตัวผลิตภัณฑ 
(รูจักดี......................ไมรูจัก) 

 
59 

(14.8) 

 
183 

(45.8) 

 
111 

(27.8) 

 
40 

(10.0) 

 
7 

(1.8) 
3.62 0.91 เห็นดวย 

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ความคลองตัวในการใช
ชีวิตประจําวัน 
(คลองตัว...........ไมคลองตัว) 

 
45 

(11.3) 

 
155 

(38.8) 

 
121 

(30.3) 

 
52 

(13.0) 

 
27 

(6.8) 
3.35 1.05 ไมแนใจ 

 
6. บุคลิกภาพในการทํางาน 
(ดีขึ้น.........................แยลง) 

 
160 
(40) 

 
168 

(42.0) 

 
63 

(15.8) 

 
6 

(1.5) 

 
3 

(0.8) 
4.19 0.80 เห็นดวย 

ผลิตภัณฑควบ 
7. การรับประกัน 
(ตองมี...................ไมตองมี) 

 
127 

(31.8) 

 
146 

(36.5) 

 
84 

(21.0) 

 
21 

(5.3) 

 
22 

(5.5) 
3.84 1.10 เห็นดวย 

 
8. การจัดบริการสินเชื่อให 
(ตองมี...................ไมตองมี) 

 
23 

(5.8) 

 
12 
(48) 

 
134 

(33.5) 

 
52 

(13.0) 

 
143 

(35.8) 
2.39 1.24 

ไม 
เห็นดวย 

ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 
9. ความปลอดภัย 
(มาก...........................นอย) 

 
 

110 
(27.5) 

 
 

122 
(30.5) 

 
 

129 
(32.3) 

 
 

35 
(8.8) 

 
 
4 

(1.0) 

 
3.75 

 
0.98 

เห็นดวย 

รวมคะแนนทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส 3.58 0.96 เห็นดวย 
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จากตาราง  เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานผลิตภัณฑของคอนแทคเลนส อยูในระดับเห็นดวย  
( X =3.58)   

 กลุมตัวอยางแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส อยูในระดับเห็นดวย 
รายขอที่วา   บุคลิกภาพในการทํางาน ( X  =4.19) ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น ( X  =4.09)  ขอ
ที่วา การรับประกัน ( X  =3.84) ขอที่วา ความปลอดภัย  ( X  =3.75)  ขอที่วา ความรูในตัว
ผลิตภัณฑ ( X  =3.62)  และขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑ ( X  =3.09)    

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับไมแนใจ รายขอที่วา ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวัน  
( X  =3.35) และขอที่วา ความสะดวกในการใชงาน ( X =3.16) 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับไมเห็นดวย รายขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อให ( X =2.39)  
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ตาราง 7  เปรียบเทียบระหวางทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิคกับคอนแทคเลนส จําแนก 
ตามประโยชนหลัก รูปลักษณผลติภัณฑ ผลติภัณฑที่คาดหวัง ผลติภัณฑควบ ศักยภาพ
เกี่ยวกบัผลติภัณฑ 

 

เลสิค คอนแทคเลนส 
ดานผลิตภัณฑ 

 X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 

ประโยชนหลัก 
1. ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น  
(มาก...........................นอย)       

4.31 0.85 เห็นดวยมาก 4.09 0.84 เห็นดวย 

รูปลักษณผลิตภัณฑ 
2. ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
(ทันสมัย..................ลาสมัย) 

4.64 0.64 เห็นดวยมาก 3.90 0.69 เห็นดวย 

3. ความสะดวกในการใชงาน  
(สะดวก...............ไมสะดวก) 4.55 0.85 เห็นดวยมาก 3.16 1.05 ไมแนใจ 

4. ความรูในตัวผลิตภัณฑ 
(รูจักดี......................ไมรูจัก) 
รวม 

 
3.21 

  4.13 

 
1.06 

  0.85 

 
ไมแนใจ 

    เห็นดวย 

 
3.62 

  3.56 

 
 0.91 

  0.88 

 
เห็นดวย 

   เห็นดวย 
ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวัน 
(คลองตัว...........ไมคลองตัว) 

4.59 0.79 เห็นดวยมาก 3.35 1.05 ไมแนใจ 

 
6. บุคลิกภาพในการทํางาน 
(ดีขึ้น.........................แยลง) 
รวม 

 
 

4.65 
  4.62 

 
 

0.62 
  0.70 

 
 

เห็นดวยมาก 
เห็นดวยมาก 

 
 

4.19 
  3.77 

 
 

 0.80 
  0.92 

 
 

เห็นดวย 
   เห็นดวย 

ผลิตภัณฑควบ 
7. การรับประกัน 
(ตองมี...................ไมตองมี) 

4.40 0.97 เห็นดวยมาก 3.84 1.10 เห็นดวย 

 
8. การจัดบริการสินเชื่อให 
(ตองมี...................ไมตองมี) 
รวม 

 
 

4.15 
  4.27 

 
 

1.07 
  1.02 

 
 

เห็นดวย 
เห็นดวยมาก 

 
 

2.39 
3.11 

 
 

1.24 
1.17 

 
 

ไมเห็นดวย 
ไมแนใจ 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
9. ความปลอดภัย 
(มาก...........................นอย) 

 
4.03 

 
0.96 

 
เห็นดวย 

 
3.75 

 
0.98 

 
เห็นดวย 

รวม 4.28 0.86 เห็นดวยมาก 3.58 0.96 เห็นดวย 
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จะเห็นวาจากตารางการเปรียบเทียบทัศนคติตอการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสดาน
ประโยชนหลัก กลุมตัวอยางมีทัศนคติเห็นดวยมากตอการทําเลสิค และมีทัศนคติเห็นดวยตอการใช
คอนแทคเลนส ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางมีทัศนคติเห็นดวยเหมือนกันทั้งตอการทําเล
สิค และการใชคอนแทคเลนส ดานผลิตภัณฑคาดหวัง กลุมตัวอยางมีทัศนคติเห็นดวยมากตอการ
ทําเลสิค และมีทัศนคติเห็นดวยตอการใชคอนแทคเลนส ดานผลิตภัณฑควบ กลุมตัวอยางมีทัศนคติ
เห็นดวยมากตอการทําเลสิค และมีทัศนคติไมแนใจตอการใชคอนแทคเลนส ดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางมีทัศนคติเห็นดวยมากตอการทําเลสิค และมีทัศนคติเห็นดวยตอการใชคอน
แทคเลนส 
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3. ขอมูลเก่ียวกับเหตุผลและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
 
ตาราง 8  แสดงจํานวน ( ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตวัอยางที่มีปญหา 
 สายตา เกี่ยวกับเหตุผลทีท่าํใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค  
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ระดับแนวโนมพฤติกรรม 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

เหตุผลที่ทําใหมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจ 

ทําเลสิค 
 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

 
1. คนแนะนํา 

 
135 

(33.8) 

 
141 

(35.3) 

 
77 

(19.3) 

 
28 

(7.0) 

 
19 

(4.8) 
3.86 1.10 มาก 

 
2. เพ่ือลดการพึ่งพาแวน
สายตา 

 
234 

(58.5) 

 
113 

(28.3) 

 
34 

(8.5) 

 
13 

(3.3) 

 
6 

(1.5) 
4.39 0.88 

มาก
ที่สุด 

 
3. เหมาะสมกับรูปแบบการ
ใชชีวิต  

 
193 

(48.3) 

 
135 

(33.8) 

 
52 

(13.0) 

 
10 

(2.5) 

 
10 

(2.5) 
4.23 0.94 

มาก
ที่สุด 

 
4. ผูใหบริการมคีวาม
ชํานาญ 

 
278 

(69.5) 

 
75 

(18.8) 

 
37 

(9.3) 

 
4 

(1.0) 

 
6 

(1.5) 
4.54 0.82 

มาก
ที่สุด 

 
5. สถานที่บริการมีความ
นาเชื่อถือ 

 
279 

(69.8) 

 
80 

(20.0) 

 
35 

(8.8) 

 
6 

(1.5) 

 
0 

(0.0) 
4.57 0.77 

มาก
ที่สุด 

 
6. เทคโนโลยีของผลิตภัณฑ 

 
319 

(79.8) 

 
69 

(17.3) 

 
6 

(1.5) 

 
0 

(0.0) 

 
6 

(0.0) 
4.74 0.63 

มาก
ที่สุด 

 
7. ทําใหบุคลิกของทานดูดี
ขึ้น 

 
280 

(70.0) 

 
85 

(21.3) 

 
25 

(6.3) 

 
4 

(1.0) 

 
6 

(1.5) 
4.57 0.78 

มาก
ที่สุด 

รวมคะแนนจากเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 4.41 0.84 
มาก
ที่สุด 

   

จากตาราง  เม่ือพิจารณาในภาพรวมจากเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค อยูในระดับดี  ( X =4.41)   
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เหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค ของกลุมตัวอยางอยูในระดับมาก
ที่สุดรายขอที่วาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ ( X  =4.74)  ขอที่วาสถานที่บริการมีความนาเชื่อถือ ( X  
=4.57) ขอที่วาทําใหบุคลิกของทานดูดีขึ้น( X  =4.57) ขอที่วาผูใหบริการมีความชํานาญ ( X  =4.54)   
ขอที่วา เพ่ือลดการพึ่งพาแวนสายตา ( X  =4.39) และขอที่วาเหมาะสมกับรูปแบบการใชชีวิต ( X  
=4.23)    

เหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค ของกลุมตัวอยางอยูในระดับมาก 
รายขอที่วา คนแนะนํา ( X =3.86)  
 
ตาราง 9  แสดงจํานวน ( ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตวัอยางที่มี 
 ปญหาสายตา เกี่ยวกับเหตผุลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจการใชคอนแทคเลนส 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ระดับแนวโนมพฤติกรรม 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

เหตุผลที่ทําใหมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจ 

ใชคอนแทคเลนส (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

 
1. คนแนะนํา 

 
44 

(11.0) 

 
138 

(34.5) 

 
184 

(46.0) 

 
16 

(4.0) 

 
18 

(4.5) 
3.44 0.90 มาก 

 
2. เพ่ือลดการพึ่งพาแวน
สายตา 

 
117 

(29.3) 

 
210 

(52.5) 

 
53 

(13.3) 

 
14 

(3.5) 

 
6 

(1.5) 
4.05 0.83 มาก 

 
3. เหมาะสมกับรูปแบบการ
ใชชีวิต  

 
82 

(20.5) 

 
194 

(48.5) 

 
93 

(23.3) 

 
18 

(4.5) 

 
13 

(3.3) 
3.79 0.93 มาก 

 
4. ผูใหบริการมคีวาม
ชํานาญ 

 
70 

(17.5) 

 
162 

(40.5) 

 
138 

(34.5) 

 
19 

(4.8) 

 
11 

(2.8) 
3.65 0.91 มาก 

 
5. สถานที่บริการมีความ
นาเชื่อถือ 

 
90 

(22.5) 

 
141 

(35.3) 

 
142 

(35.5) 

 
8 

(2.0) 

 
19 

(4.8) 
3.69 0.99 มาก 

 
6. เทคโนโลยีของผลิตภัณฑ 

 
96 

(24.0) 

 
197 

(49.3) 

 
93 

(23.3) 

 
8 

(2.0) 

 
6 

(1.5) 
3.92 0.82 มาก 

 
7. ทําใหบุคลิกของทานดูดี
ขึ้น 

 
153 

(38.3) 

 
185 

(46.3) 

 
49 

(12.3) 

 
0 

(0.0) 

 
13 

(3.3) 
4.16 0.87 มาก 

รวมคะแนนจากเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 3.81 0.89 มาก 
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จากตาราง  เม่ือพิจารณาในภาพรวมจากเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใช
คอนแทคเลนส อยูในระดับคอนขางดี  ( X =3.81)   

เหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส ของกลุมตัวอยางอยูใน
ระดับมาก รายขอที่วา ทําใหบุคลิกของทานดูดีขึ้น( X  =4.16) ขอที่วา เพ่ือลดการพึ่งพาแวนสายตา 
( X  =4.05) ขอที่วา เทคโนโลยีของผลิตภัณฑ ( X  =3.92)  ขอที่วา เหมาะสมกับรูปแบบการใชชีวิต 
( X  =3.79)  ขอที่วา สถานที่บริการมีความนาเชื่อถือ ( X  =3.69) ขอที่วา ผูใหบริการมีความ
ชํานาญ ( X  =3.65)  และขอที่วา คนแนะนํา ( X  =3.44)    
 

3.2 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคหรือไมทาํเลสิค และการใชคอนแทคเลนส
หรือไมใชคอนแทคเลนส 
 
ตาราง 10 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคหรือไมทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนสหรือไม 
 ใชคอนแทคเลนส 
 

ดี 
คอนขาง

ดี 
ไมแนใจ 

คอนขา
งไมดี 

ไมดี ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
แนวโนมพฤติกรรม 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

 
1. แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
(ใชแนนอน.....ไมใช
แนนอน) 

 
102 

(25.5) 

 
98 

(24.5) 

 
143 

(35.8) 

 
16 

(4.0) 

 
41 

(10.3) 3.51 1.20 มาก 

 
2. แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค 
(ทําแนนอน....ไมทํา
แนนอน) 

 
82 

(20.5) 

 
78 

(19.5) 

 
153 

(38.3) 

 
28 

(7.0) 

 
59 

(14.8) 3.24 1.27 ปานกลาง 

 
จากตาราง  พบวา กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตา  จํานวน 400 คน มีแนวโนมพฤติกรรม

การตัดสินใจใชคอนแทคเลนสอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.51 และมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคอยูในระดับปานกลาง มีคาคะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.24  
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4. ขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มตีอการทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส 
 
ตาราง 11 แสดงความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ ที่มีตอการทําเลสิค 
 

ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการทําเลสคิ ความถี ่ รอยละ 
เลสิคมีราคาสงู 63 44.37 
กลัวอันตรายจากการผาตัดและผลขางเคยีง 27 19.01 
มีเง่ือนไขของสภาพตาที่เขามาเกี่ยวของวาทําไดหรือไม 23 16.20 
ไมคอยมีประชาสัมพันธเกีย่วกับเลสคิใหทราบเทาที่ควรในตลาด 18 12.67 
นามีการใหผอนชําระอาจจะมีการใชบริการมากขึ้น 4 2.82 
สถานที่ทํายังมีจํากัด 4 2.82 
การทําเลสคิไมตองกังวลการดูแลรักษา 3 2.11 

รวม 142 100.00 

 
 จากตาราง พบวากลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ที่มีปญหาสายตา มีการแสดงความคิดเห็น
หรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการทําเลสิค จํานวน 142 คน โดยมีขอคิดเห็นวา เลสิคมีราคาสูงจํานวน 
63 คน คิดเปนรอยละ 44.37 ขอคิดเห็นวา กลัวอันตรายจากการผาตัดและผลขางเคียง จํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 19.01 ขอคิดเห็นวา มีเง่ือนไขของสภาพตาที่เขามาเกี่ยวของวาทําไดหรือไม 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 16.20 และขอคิดเห็นวา ไมคอยมีประชาสัมพันธเกี่ยวกับเลสิคให
ทราบเทาที่ควรในตลาดจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 12.67 
 
ตาราง 12 แสดงความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการใชคอนแทคเลนส 
 

ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการใชคอนแทคเลนส ความถี ่ รอยละ 
ความไมสะดวกในการทําความสะอาดและการใชงาน 34 32.38 
ความระคายเคืองและการตดิเชื้อจากคอนแทคเลนส 30 28.57 
เสียเวลาในการทําความสะอาดและการใชงาน 15 14.28 
คอนแทคเลนสทําใหตาแหง 10 9.53 
ใชคอนแทคเลนส เสียคาใชจายทีละนอยแตบอยๆ 8 7.62 
ตอนนี้คอนแทคเลนสเปนแฟชั่นอยางหนึ่งในการใสสีใหดวงตา ดูนาคนหา 4 3.81 
คอนแทคเลนสลาสมัยไปแลว 4 3.81 

รวม 105 100.00 
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จากตาราง พบวากลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ที่มีปญหาสายตา มีการแสดงความคิดเห็น
หรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการใชคอนแทคเลนส จํานวน 105 คน โดยมีขอคิดเห็นวา ความไม
สะดวกในการทําความสะอาดและการใชงาน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 32.38 ขอคิดเห็นวา 
ความระคายเคืองและการติดเชื้อจากคอนแทคเลนส จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 28.57 ขอคิดเห็น
วา เสียเวลาในการทําความสะอาดและการใชงาน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 14.28 และ
ขอคิดเห็นวา คอนแทคเลนสทําใหตาแหง จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 9.53 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  

 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 
1.1 เพศ 
H0 : เพศที่ตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน

แทคเลนส ไมแตกตางกัน  
H1 : เพศที่ตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน

แทคเลนส แตกตางกัน  
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช 
 คอนแทคเลนส จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิค
และการใชคอนแทคเลนส เพศ Mean S.D. t df P 

ชาย 3.44 1.20 2.315* 398 .021 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค  
หญิง 3.13 1.29    
ชาย 3.28 1.07 -2.893* 398 .004 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอน

แทคเลนส หญิง 3.63 1.25    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ

การใชคอนแทคเลนส จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส มีคา Probability (p) นอยกวา 
0.05 ไดแกแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส มีคา Probability (p) 
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เทากับ .021 และ .004 น่ันคือ ปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 หมายความวา  เพศที่ตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ เพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคมากกวาเพศหญิง สวน
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสของเพศชายนอยกวาเพศหญิง 

 
1.2 อายุ 
H0 : อายุที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค

เลนสไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค

เลนสแตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ วิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว One – Way 

Analysis of Variance และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฎิเสธ H0  

ยอมรับ H1 ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส  
 จําแนกตามอายุ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-prob. 

ทําเลสคิ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

24.734 
622.226 
646.960 

8.245 
1.571 

5.247* .001 

การใชคอนแทคเลนส ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

96.155 
485.805 
581.960 

32.052 
1.227 

26.127* .000 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการ 
ใชคอนแทคเลนส จําแนกตามอายุ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส   
มีคา F-Probability เทากับ .001 และ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมาย 
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ความวา อายทุี่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ดังน้ันจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน ใชวธิีการ
ทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ.ิ05 ตามลําดบั 
ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทียบ คาเฉลี่ยรายคูของผูมีปญหาสายตาที่มีอายุแตกตางกันกบั 
 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิค  
   

 
อายุ 

 

X 

 
18 – 23 ป     

 
24 - 29 ป 

 
30 - 35 ป     

ตั้งแต 36 ป  
ขึ้นไป 

18 – 23 ป      2.95  -.33 
(.142) 

-.68* 
(.004) 

-.05 
(.829) 

24 – 29 ป 3.27   -.35* 
(.036) 

.28 
(.072) 

30 – 35 ป      3.63    .63* 
(.000) 

ตั้งแต 36 ป  
ขึ้นไป 

3.00     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ผลการวิเคราะหตาราง 14 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปกับผูมี

ปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ป  จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ได
จากการคํานวณเทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 
23 ปแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ป  ดานแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.68 แสดงวา ผู
มีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค นอยกวาผูมี
ปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง 30 - 35 ป 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ปกับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30-35ป จาก
การวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .036 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ปแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มี
อายุระหวาง30-35ป ขึ้นไปดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ    -.35 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ปมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค นอยกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30-35ป 
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ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ป  กับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป 
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ป แตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหา
สายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ    .63 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 
35 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบ คาเฉลี่ยรายคูของผูมีปญหาสายตาที่มีอายุแตกตางกันกบั 
 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชคอนแทคเลนส   
 

 
อายุ 

   
    X 

 
18 – 23 ป     

 
24 - 29 ป 

 
30 - 35 ป     

ตั้งแต 36 ป 
 ขึ้นไป 

18 – 23 ป 3.24  -.74* 
(.000) 

-.53* 
(.012) 

.40* 
(.047) 

24 – 29 ป 3.98   .21 
(.148) 

1.14* 
(.000) 

30 – 35 ป         3.77    .93* 
(.000) 

ตั้งแต 36 ป  
ขึ้นไป 

2.84     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ผลการวิเคราะหตาราง 15 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปกับผูมี

ปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ป จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจาก
การคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 
ปแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ป ดานแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.74 
แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส นอย
กวาผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง 24 - 29 ป 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปกับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง 30 - 35 ป  
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .012 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหา
สายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ป  ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.53 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุ
ระหวาง18 – 23 ปมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส นอยกวาผูมีปญหาสายตาที่มี
อายุระหวาง 30 - 35 ป 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปกับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .047 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง18 – 23 ปแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหา
สายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .40 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุ
ระหวาง18 – 23 ปมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มี
อายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ป กับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง24 - 29 ป แตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหา
สายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุ
ระหวาง24 - 29 ปมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มี
อายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ปกับผูมีปญหาสายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุระหวาง30 - 35 ปแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหา
สายตาที่มีอายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไปดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .93 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอายุ
ระหวาง30 - 35 ปมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มี
อายุตั้งแต 36 ป ขึ้นไป 

 
1.3 การศึกษาสูงสุด 
H0 : การศึกษาที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน

แทคเลนสไมแตกตางกัน 
H1 : การศึกษาที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน

แทคเลนสแตกตางกัน 
 

สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ วิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว One – Way 
Analysis of Variance และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฎิเสธ H0  

ยอมรับ H1 ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
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นอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05 
 
ตาราง17 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
 จําแนกตามการศึกษา 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-prob. 

ทําเลสคิ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

2.074 
644.886 
646.960 

1.037 
1.624 

.638 .529 

การใชคอนแทค
เลนส 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

7.277 
574.683 
581.960 

3.639 
1.448 

2.514 .082 

 
จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ

การใชคอนแทคเลนส ของมีปญหาสายตา จําแนกตามการศึกษาสูงสุด แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส มีคา F-Probability เทากบั .529 และ.082 มากกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 และยอมรับสมมตฐิานหลัก H0 หมายความวา การศึกษาสูงสุด ที่
ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส ไมแตกตางกัน   
 

1.4  อาชีพ 
H0 : อาชีพที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนส 

ไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค

เลนสแตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ วิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว One – Way 

Analysis of Variance และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฎิเสธ H0  

ยอมรับ H1 ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส  
 จําแนกตามอาชีพ 
 

แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจ 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-prob. 

ทําเลสคิ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

38.636 
608.324 
646.960 

7.727 
1.544 

5.005* .000 

การใชคอนแทคเลนส ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

42.361 
539.599 
581.960 

8.472 
1.370 

6.186* .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนส จําแนกตามอาชีพ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช       
คอนแทคเลนส มีคา F-Probability เทากับ .000 และ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ H0 และ
ยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช   
คอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีการทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ.05 ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
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ตาราง19 แสดงผลการเปรยีบเทียบ คาเฉลี่ยรายคูของผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค  
 

อาชีพ X เจาของ
กิจการ     

รับราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ   

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

นิสิต/
นักศึกษา   

เจาของกิจการ      3.81  .82* 
(.046) 

.20 
(.641) 

.53 
(.053) 

1.00* 
(.002) 

รับราชการ 3.00   -.62 
(.185) 

-.29 
(.371) 

.18 
(.616) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ          

3.61    -.33 
(.350) 

.80* 
(.043) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.28     .47* 
(.020) 

นิสิต/นักศึกษา 
/นักเรียน 

2.81      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ผลการวิเคราะหตาราง  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของกิจการกับผูมีปญหา

สายตาที่มีอาชีพรับราชการ จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณ
เทากับ .046 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของกิจการแตกตางเปน
รายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพรับราชการ ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .82  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพ
เจาของกิจการมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพรับ
ราชการ 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของกิจการกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จาก
การวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของกิจการแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มี
อาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.00 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของ
กิจการมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/
นักเรียน 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน 
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .043  ซ่ึงนอยกวา 
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.05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มี
อาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .80 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ  มี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน         

ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา/นักเรียน จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.020 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนแตกตางเปน
รายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .47 แสดงวา ผูมีปญหา
สายตาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มากกวาผูมีปญหา
สายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน    

      
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบ คาเฉลี่ยรายคูของผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 กับพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส   
 

อาชีพ X เจาของ
กิจการ      

รับราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

นิสิต/
นักศึกษา  

เจาของกิจการ      3.63  .14 
(.723) 

.02 
(.959) 

.03 
(.923) 

.68* 
(.026) 

รับราชการ 3.50   -.12 
(.792) 

-.11 
(.711) 

.55 
(.111) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ          

3.61    .00 
(.990) 

.66 
(.074) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.61     .66* 
(.001) 

นิสิต/นักศึกษา/
นักเรียน  

2.95      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

ผลการวิเคราะหตาราง แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของกิจการกับผูมีปญหา
สายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ได
จากการคํานวณเทากับ .026 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของ
กิจการแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน ดานแนวโนม
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พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .68  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพเจาของกิจการมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใช
คอนแทคเลนส มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน 

ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา/นักเรียน จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.001 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนแตกตางเปน
รายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใช
คอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .66  แสดงวา ผูมี
ปญหาสายตาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา/นักเรียน 

 
 1.5  รายได 

H0 : รายไดที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนส ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนส แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ วิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว One – Way 
Analysis of Variance และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฎิเสธ H0  

ยอมรับ H1 ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช 
 คอนแทคเลนส จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-prob. 

ทําเลสคิ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

20.834 
626.126 
646.960 

5.209 
1.585 

3.286* .011 

การใชคอนแทค
เลนส 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

13.011 
568.949 
581.960 

3.253 
1.440 

2.258 .062 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ

การใชคอนแทคเลนส จําแนกตามรายได แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มีคา F-
Probability เทากับ .062 มากกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวา รายไดที่
ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส ไมแตกตางกัน 

และมีคา F-Probability เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 
หมายความวา รายไดที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ันจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีการ
ทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ตามลําดับ 
ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบ คาเฉลี่ยรายคูของผูมีปญหาสายตาที่มีรายไดแตกตางกัน 
 กับพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค  
 

รายได 
 

  X ต่ํากวา/
เทากับ 

5,000 บาท   

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 
บาทขึ้นไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท       

3.15  .33 
(.399) 

-.18 
(.647) 

.25 
(.527) 

-2.4 
(.504) 

5,001 – 10,000 
บาท 

2.82   -.51* 
(.042) 

-.08 
(.733) 

-.57* 
(.004) 

10,001 – 15,000 
บาท 

3.33    -.43 
(.084) 

-.43 
(.084) 

15,001 – 20,000 
บาท 

2.90     -.49* 
(.011) 

20,001 บาทขึ้นไป 
 

3.39      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ผลการวิเคราะหตาราง  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได5,001 – 10,000 บาทกับผูมี

ปญหาสายตาที่มีรายได 10,001 – 15,000 บาท จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ไดจากการคํานวณเทากับ .042 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 5,001 – 
10,000 บาทแตกตางเปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 10,001 – 15,000 บาท ดานแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -
.51  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได5,001 – 10,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค นอยกวาผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 10,001 – 15,000 บาท 

ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาทกับผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 20,001 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .004 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาทแตกตางเปนรายคูกับ
ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.57  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มี
รายได 5,001 – 10,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค นอยกวาผูมีปญหาสายตาที่
มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป 
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ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท กับผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 20,001 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .011 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท แตกตางเปนรายคู
กับผูมีปญหาสายตาที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.49 แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่
มีรายได 15,001 – 20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค นอยกวาผูมีปญหา
สายตาที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป 

 
 1.6 สถานภาพสมรส 

H0 : สถานภาพสมรสที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนสไมแตกตางกัน 

H1 : สถานภาพสมรสที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนสแตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ วิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว One – Way 
Analysis of Variance และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฎิเสธ H0  

ยอมรับ H1 ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05 
 
ตาราง 23   แสดงผลการเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
 จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจ 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-prob. 

ทําเลสคิ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

2.536 
644.424 
646.960 

1.268 
1.623 

.781 .459 

การใชคอนแทคเลนส ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

48.786 
533.174 
581.960 

24.393 
1.343 

 

18.163* .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนส จําแนกตามสถานภาพสมรส แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคมีคา F-
Probability เทากับ .459 มากกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวา สถานภาพ
สมรสที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคไมแตกตางกัน 

และมีคา F-Probability เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 
หมายความวา สถานภาพสมรสที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน ใชวิธีการทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวามีคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบ คาเฉลี่ยรายคูของผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพสมรส 
 แตกตางกันกบัแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจใชคอนแทคเลนส  
 

สถานภาพสมรส 
X 

โสด   สมรส/อยู
ดวยกัน 

หมาย/หยา 
/แยกกันอยู 

โสด                        3.62  .22 
(.089) 

2.62* 
(.000) 

สมรส/อยูดวยกัน 6.40   2.40* 
(.000) 

หมาย/หยา/แยกกันอยู 1.00    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 ผลการวิเคราะหตาราง  แสดงวา ผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพโสดกับผูมีปญหาสายตาที่มี
สถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ
คํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพโสดแตกตาง
เปนรายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู ดานแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.62  
แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มากกวาผูมี
ปญหาสายตาที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู 

ผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันกับผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพหมาย/
หยา/แยกกันอยู จากการวิเคราะหพบวา คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันแตกตางเปน
รายคูกับผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู ดานแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.40  แสดงวา 
ผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
มากกวาผูมีปญหาสายตาที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก 
ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนส  
 H0 : ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 
 H1 : ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค  

 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคตติอ การทําเลสิค ในดานประโยชนหลัก  
 ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดาน 
 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค  
 

ตัวแปร แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิค 
 Pearson Correlation Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ทัศนคติโดยรวม 0.437** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  
ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .437 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ทัศนคติโดยรวมตอการทําเลสิคดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติแบบรายดานกับแนวโนมพฤติกรรม 
 การตัดสินใจทําเลสิค 
 

ทัศนคต ิ Pearson 
Correlation 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลัก 
ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น 
ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
ความสะดวกในการใชงาน 
ความรูในตัวผลิตภัณฑ 

รวม 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ความคลองตวัในการใชชวีติประจําวัน 
บุคลิกภาพในการทํางาน 

รวม 
ดานผลิตภัณฑควบ 
การรับประกัน 
การจัดบริการสินเชื่อให 

รวม 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ความปลอดภัย 

 
.403** 

 
.167** 
.282** 
.443** 
.438** 

 
.181* 
.221** 
.224** 

 
.146** 
.135** 
.160** 

 
.271** 

 
.000 

 
.001 
.000 
.000 
.000 

 
.000 
.000 
.000 

 
.003 
.007 
.001 

 
.000 

 
ปานกลาง  
 
ต่ํา 
คอนขางต่ํา 
ปานกลาง  
ปานกลาง  
 
ต่ํา 
คอนขางต่ํา 
คอนขางต่ํา 
 
ต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 
 
คอนขางต่ํา 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติแบบรายดานมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานประโยชนหลัก ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานประโยชนหลัก ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น มีความสัมพันธกับแนวโนม
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พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .403 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานประโยชน
หลัก ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้นอยูในระดับดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .438 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค 
ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .001 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดาน
รูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วาความทันสมัยของผลิตภัณฑดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความสะดวกในการใชงานมีมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .282 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ขอที่วาความสะดวกในการใชงานดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้น
ในระดับคอนขางต่ํา 
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 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความรูในตัวผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความรูในตัวผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .443 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ขอที่วา ความรูในตัวผลิตภัณฑดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นใน
ระดับปานกลาง 

ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค 
ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา ความคลองตัวในการใช
ชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  
ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วาความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวันมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .181 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวันดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค เพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา บุคลิกภาพในการทํางาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา ดานบุคลิกภาพในการทํางานมีความสัมพันธ



 

 

81 

กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .221 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ใน
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา บุคลิกภาพในการทํางานดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 นอยกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .160 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดาน
ผลิตภัณฑควบดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การรับประกันมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .003 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอ การทําเลสิค 
ในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การรับประกันมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติ
เทากับ .146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การรับประกัน
ดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อใหมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .007 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อใหมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .135 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ 
ขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อใหดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอที่วา ความปลอดภัยมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
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Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติ
ตอ การทําเลสิค ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอที่วา ความปลอดภัยมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .271 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอที่วา ความปลอดภัยดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้น
ในระดับคอนขางต่ํา 
 H0 : ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส  
 H1 : ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส  
 
ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส  
 ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ  
 และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส  

 

ตัวแปร แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชคอนแทคเลนส 
 Pearson Correlation Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ทัศนคติโดยรวม 0.512** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติตอใชคอนแทคเลนส ในดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  

ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใช
คอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติ
เทากับ .512 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติโดยรวมตอการใชคอนแทคเลนสดี จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจใชคอนแทคเลนส เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติแบบรายดานกับแนวโนมพฤติกรรม 
 การตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
 

ทัศนคต ิ Pearson 
Correlation 

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลัก 
ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น 
ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
ความสะดวกในการใชงาน 
ความรูในตัวผลิตภัณฑ 

รวม 
ดานผลิตภัณฑคาดหวัง 
ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวัน 
บุคลิกภาพในการทํางาน 

รวม 
ดานผลิตภัณฑควบ 
การรับประกัน 
การจัดบริการสินเชื่อให 

รวม 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ความปลอดภัย 

 
.381** 

 
.182** 
.535** 
.397** 
.175** 

 
.465** 
.451** 
.534** 

 
-.071 
-.031 
-.050 

 
.308** 

 
.000 

 
.001 
.000 
.000 
.000 

 
.000 
.000 
.000 

 
.154 
.801 
.315 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 
 
ต่ํา 
ปานกลาง  
คอนขางต่ํา 
ต่ํา 
 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง  
 
ไมมีความสัมพันธกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 
 
คอนขางต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติแบบรายดานกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนสในดานประโยชนหลัก ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  
ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .381 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ ใช
คอนแทคเลนสในดานประโยชนหลัก ขอที่วา ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้นอยูในระดับดี จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอ ใชคอนแทค
เลนสในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทค
เลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติ
เทากับ .175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑดี จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนสในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 
หมายความวา  ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความทันสมัย
ของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .182 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑดี 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ  ขอที่วา ความสะดวกในการ
ใชงานมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  
ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความสะดวกในการใชงานมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .535 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การใช
คอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความสะดวกในการใชงานดี จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
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 ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความรูในตัว
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 
หมายความวา  ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความรูในตัว
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .397 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ขอที่วา ความรูในตัวผลิตภัณฑดี จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอ ใชคอนแทค
เลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทค
เลนสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .534 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังดี จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา ความคลองตัวในการ
ใชชีวิตประจําวัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการ
วิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  

ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา 
ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวันมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทค
เลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติ
เทากับ .465 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนส ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอ
ที่วา ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวันดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา บุคลิกภาพในการ
ทํางาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 
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หมายความวา  ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา บุคลิกภาพใน
การทํางานมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .451 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ขอที่วา บุคลิกภาพในการทํางานดี จะ
มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสโดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .315 มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H0  ปฎิเสธ H1 หมายความวา  ทัศนคติตอ ใชคอนแทค
เลนสในดานผลิตภัณฑควบ ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
 ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การรับประกันมีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-
tailed) เทากับ .154 มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H0  ปฎิเสธ H1 หมายความวา  ทัศนคติตอการใช
คอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การรับประกันไมมีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส  
 ทัศนคติตอการใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อใหมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .801 มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H0  ปฎิเสธ H1 หมายความวา  
ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานผลิตภัณฑควบ ขอที่วา การจัดบริการสินเชื่อใหไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส  
 ทัศนคตติอการใชคอนแทคเลนสในดานศกัยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ ขอที่วา ความปลอดภัย
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส โดยใชการวิเคราะหสถติิสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ H1  ปฎิเสธ H0 หมายความวา  ทศันคติ
ตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ขอทีว่า ความปลอดภัยมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .308 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถาทัศนคตติอ การใช
คอนแทคเลนส ในดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ขอที่วา ความปลอดภัยดี จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดบัคอนขางต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 
H0 : ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสไมแตกตางกัน 
H1 : ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 

 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
 

pair samples test for Equality of Means ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสคิและการใชคอน
แทคเลนส Mean S.D. t df p 

32.28 4.76 -21.549* 399 .000 ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิค 
ทัศนคติที่มีตอการใชคอนแทคเลนส 38.53 4.55    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนส โดยใชสถิติ Pair samples test ในการทดสอบพบวา ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการ
ใชคอนแทคเลนส มีคา Probability (p) นอยกวา 0.05 ไดแกทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนส มีคา Probability (p) เทากับ .000 น่ันคือ ปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 หมายความวา  
ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ ทัศนคติที่มีตอการใชคอนแทคเลนส มากกวา ทัศนคติที่มีตอการทําเลสิค 
 
สมมติฐานขอที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสคิและการใชคอน
แทคเลนสแตกตางกัน 
 H0 : แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนสไมแตกตางกัน 
         H1 : แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนสแตกตางกัน 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิค 
 และการใชคอนแทคเลนส 
 

pair samples test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรมของผูมีปญหาสายตา  
ในการทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส Mean S.D. t df p 

26.69 
 

4.40 
 

-18.968* 399 .000 แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา  
ในการทําเลสิค 
แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา  
ในการใชคอนแทคเลนส 

30.89 4.32    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  

จากตาราง  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ใน
การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  โดยใชสถิติ Pair samples test ในการทดสอบพบวา 
แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสมีคา Probability 
(p) นอยกวา 0.05 ไดแกแนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนส มีคา Probability (p) เทากับ .000 น่ันคือ ปฎิเสธ H0  ยอมรับ H1 หมายความวา  แนวโนม
พฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการใชคอน
แทคเลนส มากกวา แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิค 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 31  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ขอที่ สรุปสมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

1 ลักษณะดานประชากรศาสตรทีแ่ตกตางกัน  
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจทําเลสิค 
และการใชคอนแทคเลนส แตกตางกัน 

  
1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน 

Independent 
Sample  
t-test 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  
1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  
1.3 การศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนส แตกตางกัน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  
1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  
1.5 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

เลสิค 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
คอนแทคเลนส 
ไมสอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

  
1.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนสแตกตางกัน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

เลสิค 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
คอนแทคเลนส
สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 
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ตาราง 31  (ตอ) 
 

ขอที่ สรุปสมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

2 ทัศนคตติอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ  
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ  
และดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ  
มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 

  
ทัศนคตติอ การทําเลสคิเลนส ในดานประโยชนหลัก 
ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค 

Pearson 
Product 
Moment 
Correlation 
Coefficient 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  
ทัศนคตติอ การใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชน
หลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลติภัณฑที่
คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพ
เกี่ยวกบัผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 

Pearson 
Product 
Moment 
Correlation 
Coefficient 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
3 

 
ทัศนคตทิี่มตีอ การทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนสแตกตางกัน 

 
Pair samples 
test 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
4 

 
แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการ
ทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 

 
Pair samples 
test 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาคนควาครั้งน้ี มุงศึกษาเปรียบเทียบและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ

การใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขอมูลเหลานี้อาจจะเปนแนวทาง
เพ่ือประกอบการพิจารณาการวางแผนพัฒนาปรับปรุงแกไข  สิ่งที่เกี่ยวของกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตา เพ่ือเปนขอมูลในการวางแผน และ
กําหนดนโยบายการตลาด และการดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการดานตางๆ เพ่ือมุงเนนใหเกิดประโยชน
สูงสุดในการตอบสนองผูที่มีปญหาสายตา และเพ่ือเปนแนวทางใหกับผูที่สนใจศึกษา เพ่ือใหไดรับขอมูล
เชิงวิชาการมากขึ้น 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ, อายุ, การศึกษาสูงสุด , อาชีพ , รายได 
ตอเดือนและสถานภาพสมรส ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจทําเลสิค และการใชคอนแทค
เลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือเปรียบเทยีบทศันคติดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลติภัณฑ ดานผลิตภัณฑที ่
คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ของการทําเลสิค และการใชคอนแทค
เลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทศันคติตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และ 
การใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.   เพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส ของผู 
มีปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ

การใชคอนแทคเลนส แตกตางกัน 
 2. ทัศนคตติอ การทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ

ผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ที่มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
 3.  ทัศนคติทีมี่ตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกนั 

 4.  แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 
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วิธีดําเนินการศึกษา 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรทีใ่ชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด ( สายตาสั้น ยาวเอียง )  
อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

      กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูที่มีปญหาสายตาโดยกําเนิด ( สายตาสั้น  
ยาว เอียง ) อายุ 18 ปขึ้นไป และยังไมไดทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน 
ประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง  โดยไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณหากลุม 
ตัวอยางจากสตูรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) ขนาดของกลุม
ตัวอยางสําหรบัการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง  
 

การเลือกกลุมตัวอยาง                          
 ผูวิจัยมีวธิีการเลือกตวัอยางจากการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random 
Sampling) โดย ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงทําการเลือกกลุมตัวอยาง
ออกเปนกลุมๆ  และใชวธิกีารสุมอยางงาย (Simple random Sampling) จับฉลากเพื่อสุมเลือกเลือกจาก     
ศูนยที่ใหบริการดานเลสิคของรัฐบาลและของเอกชนทั้งหมด 19 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหา

ศูนยบริการที่จะเขาไปเก็บตัวอยาง จํานวน 5 แหง และเก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  
Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางจากสถานที่ใหบริการ ที่จับฉลากมาได 5 สถานบริการ สถานบริการละ 
80 คน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน หลังจากนั้นเลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธี
สะดวก (Convenience sampling) 
 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือแบบสอบถาม ซ่ึงแบงออกเปน 4 สวนใหญ ๆ ดังน้ี 
 สวนที่ 1  เปนคําถามลักษณะดานประชากรศาสตร โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด ( Close-Ended Response Question) ไดแก เพศ อายุ การศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส  
 สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับ ทัศนคติดานประโยชนหลัก ทัศนคติดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ และทัศนคติดานศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ตอการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนสในการแกปญหาสายตา ของผูมีปญหาสายตา เปน
จํานวนคําถามทั้งหมด 9 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น ประกอบดวยคําถามที่มีหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) และเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response 

Question) โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) มี 5 ระดับ 
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  สวนที่  3   เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลที่ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการ
ใชคอนแทคเลนส ในการแกไขปญหาสายตา จํานวน 9 ขอ โดยใหตอบแบบสอบถาม ดวยคําถามที่ใช

มาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยได

แบงระดับแนวโนมพฤติกรรมออกมาเปน 5 ระดับ 

สวนที่ 4  เปนความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ ตอการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารที่สามารถ

อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของเพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการนําขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ใชบริการของ

สถานใหบริการทําเลสิคทั้งของรัฐและเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการตอบแบบสอบถามดวย
ตนเอง (Self-Respond Questionnaire) โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติและ 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสของกลุมตัวอยางที่ มาใชบริการศูนย
ใหบริการทําเลสิค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่สรางขึ้น  จํานวน 400 ตัวอยาง  
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูล และวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการ
ตามลําดับดังน้ี 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทาํการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรอง 

ของแบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธกีารของ Cronbach’s α ไดคาความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถาม .728 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกทําการเก็บขอมูลจริง 
3. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว นําแบบสอบถามมาทําการตรวจสอบขอมูล 

(Editing) โดยผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามแยกแบบสอบถามทีไ่มสมบูรณออก 
4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัสในแบบลงรหัส (Coding) นํา 

แบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนดรหัสไวลวงหนาสาํหรับประมวลผลขอมูล
ดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลมาบนัทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical  
Package for Social Sciences) For Wndows Version 11  และทําการวิเคราะหขอมูล 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดวเิคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 

1. วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา ( Descriptive Statistic ) โดยใชตารางแจกแจงความถี่ซ่ึงเปน

ผลคารอยละ ( Percentage ) มีรายละเอียดดังน้ี 

1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซ่ึงเปนขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 

เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส โดยนํามาแจกแจงความถี่                
( Frequency ) และนําเสนอเปนคารอยละ ( Percentage ) เพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัย 
1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ซ่ึงเปนขอมูลทัศนคติ ตอ การทําเลสิคและการ 

ใชคอนแทคเลนส ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑ
ควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ โดยนํามาแจกแจงความถี่ ( Frequency ) และนําเสนอเปนคา

รอยละ ( Percentage ) คาเฉลี่ย ( Means ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 

1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที ่3 ซ่ึงเปนขอมูลแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจ 

ตอการทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตา โดยนาํมาแจกแจงความถี่ ( Frequency ) 

และนําเสนอเปนคารอยละ ( Percentage ) คาเฉลีย่ ( Means ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard 

Deviation ) 

          2. วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic ) เปนสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมตฐิาน 

ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติทีใ่ชทดสอบสมมตฐิานในการวิจัย เพ่ือสรุปผล อางอิงประชากรของ
การศึกษาครั้งน้ี จะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95%   

 2.1 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่ 2 กลุม โดยใชสถิต ิt-test สําหรับทดสอบ

ความแตกตางระหวาง 2 กลุม ในการทดสอบลักษณะดานประชากรศาสตร ดานเพศ และคา F-test ใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

กลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส เพ่ือ

ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 

 2.2 เปรียบเทยีบความสัมพันธระหวางทัศนคตติอ การทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนสดาน

ประโยชนหลกั ดานรูปลักษณผลติภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ดานผลิตภัณฑควบ และ  
ดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทาํเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
โดยใชสถติิสหพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานขอที่ 2  

 2.3 การเปรียบเทียบทศันคติการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสเพ่ือ ใชสถิติ  

Pair t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที ่3 
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 2.4 การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมผูของบริโภคการตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอน

แทคเลนส ใชสถิติ Pair t-test เพ่ือทดสอบสมมตฐิานขอที่ 4 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษา เปรียบเทยีบทศันคติและแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจทําเลสคิและการใชคอน
แทคเลนส ของผูมีปญหาสายตา ซ่ึงสามารถสรุปผลไดดังน้ี  
 สวนที่ 1 ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1   เพศ กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา จํานวน 400 คน เปนเพศชาย 138 คน คิดเปน
รอยละ 34.5 และเพศหญิง 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5  

1.2   อายุ กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตา มีอายุระหวาง 18-23 ป จํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 10.2  อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0  อายุระหวาง 30-35 ป จํานวน 
92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และ อายุตั้งแต 36 ปขึ้นไป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ  30.8 

1.3 การศึกษาสูงสุด กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตา ที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 22 
คน คิดเปนรอยละ 5.5  การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.8 และ การศึกษา
สูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.7 

1.4 อาชีพ กลุมตวัอยางทีมี่ปญหาสายตา เปนเจาของกิจการ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 
รับราชการ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0  พนักงานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 75.3 นิสิต/นักศึกษา/นักเรยีน จํานวน 44 คน คิด
เปนรอยละ 11.0 อ่ืนๆ(แมบาน/พอบาน) จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

1.5 รายไดตอเดือน กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตา มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 13 
คน คิดเปนรอยละ 3.2 รายไดระหวาง 5,001-10,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 รายได
ระหวาง 10,001-15,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 รายไดระหวาง 15,001-20,000 บาท 
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และ รายได 20,001 บาทขึน้ไป จํานวน 231  คน คิดเปนรอยละ 
57.7 

1.6 สถานภาพสมรส กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตา มีสถานภาพโสด จํานวน 276 คน คิดเปน
รอยละ 69.0 สถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 สถานภาพหมาย / หยา
ราง / แยกกันอยู จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
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 สวนที่ 2 ขอมูลทัศนคติทางดานผลติภัณฑของเลสิค และคอนแทคเลนส 
2.1 ทัศนคติดานประโยชนหลักของเลสิค  กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติ

ทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค จําแนกตามประโยชนหลักของเลสิค อยูในระดับเห็นดวยมาก รายขอ
ที่วา ชวยใหมองเห็นดีขึ้น  ( X  =4.31)   

2.2 ทัศนคติดานรูปลักษณผลิตภัณฑของเลสิค 
เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานรูปลักษณของเลสิค อยูในระดับเห็นดวย  ( X =4.13)  
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค จําแนกตาม

รูปลักษณผลติภัณฑของเลสิค อยูในระดบัเห็นดวยมาก รายขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑ ( X  
=4.64)  ความสะดวกในการใชงาน ( X  =4.55)     

กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติในระดับไมแนใจ รายขอที่วา ความรูในตวั
ผลิตภัณฑ ( X =3.21)  

2.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑคาดหวังของเลสิค  
เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานผลิตภัณฑคาดหวังของเลสิค อยูในระดับเห็นดวยมาก  ( X =4.62)  
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค จําแนกตาม

ผลิตภัณฑคาดหวังของเลสคิ อยูในระดับเห็นดวยมาก รายขอที่วา บุคลิกภาพในการทํางาน   ( X  
=4.65) และความคลองตวัในการใชชวีติประจําวัน   ( X  =4.59)  

2.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบของเลสิค 
เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานผลิตภัณฑควบของเลสิค อยูในระดับเห็นดวยมาก  ( X =4.27)  
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค จําแนกตาม

ผลิตภัณฑควบของเลสคิ อยูในระดบัเหน็ดวยมาก รายขอที่วา การรับประกัน ( X  =4.40)       
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติในระดับเห็นดวย รายขอที่วา การจดับริการสินเชือ่

ให ( X =4.15)  
2.5 ทัศนคติดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของเลสิค 
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอเลสิค จําแนกตามศักยภาพ

เกี่ยวกบัผลติภัณฑของเลสคิ อยูในระดับเห็นดวย รายขอที่วา ความปลอดภัย ( X  =4.03)       
2.6 ทัศนคติดานประโยชนหลักของคอนแทคเลนส  กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตาแสดง

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส จําแนกตามประโยชนหลักของคอนแทคเลนส อยูใน
ระดับเห็นดวย รายขอที่วา ชวยใหมองเห็นดีขึ้น  ( X  =4.09)   

2.7 ทัศนคติดานรูปลักษณผลิตภัณฑของคอนแทคเลนส 
เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานรูปลักษณของเลสิค อยูในระดับเห็นดวย  ( X =3.56)  
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส จําแนกตาม

รูปลักษณผลติภัณฑของคอนแทคเลนส อยูในระดับเห็นดวย รายขอที่วา ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
( X  =3.90)  ความรูในตวัผลติภัณฑ ( X  =3.62)     
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กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติในระดับไมแนใจ รายขอที่วา ความสะดวกในการใช
งาน ( X =3.16)  

2.8 ทัศนคติดานผลิตภัณฑคาดหวังของคอนแทคเลนส  
เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานผลิตภัณฑคาดหวังของเลสิค อยูในระดับเห็นดวย  ( X =3.77)  
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส จําแนกตาม

ผลิตภัณฑคาดหวังของคอนแทคเลนส อยูในระดบัเหน็ดวย รายขอที่วา บุคลิกภาพในการทาํงาน   ( X  
=4.19)  

กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติในระดับไมแนใจ รายขอที่วา ความคลองตัวในการ
ใชชวีิตประจําวัน  ( X  =3.35) 

2.9 ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบของคอนแทคเลนส 
เม่ือพิจารณาในภาพรวมดานผลิตภัณฑควบของคอนแทคเลนส อยูในระดับไมแนใจ  ( X =3.11)  
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส จําแนกตาม

ผลิตภัณฑควบของคอนแทคเลนส อยูในระดับเห็นดวย รายขอที่วา การรับประกนั ( X  =3.84)       
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติในระดับไมเห็นดวย รายขอที่วา การจัดบริการ

สินเชื่อให ( X =2.39)  
2.10 ทัศนคติดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของคอนแทคเลนส 
กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตาแสดงทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอคอนแทคเลนส จําแนกตาม

ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑของคอนแทคเลนส อยูในระดับเห็นดวย รายขอที่วา ความปลอดภัย ( X  
=3.75)       
 

สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส  
3.1 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตาและมีแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค จํานวน 400 คน พบวา มีแนวโนมการตัดสินใจทําเลสิค อยูในระดับ  
ปานกลาง มีคาคะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.24   

เม่ือพิจารณาพบวา กลุมตัวอยางที่มีปญหาสายตามีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 
จํานวน 400 คน โดยที่มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 
20.5 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค มาก จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค ปานกลาง จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิค นอย จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค 
นอยที่สุด จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 

3.2 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส กลุมตัวอยางที่ มีปญหาสายตาและมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส จํานวน 400 คน พบวา มีแนวโนมการตัดสินใจใชคอน
แทคเลนส อยูในระดับ มาก มีคาคะแนนเฉลี่ย เทากับ 3.51   
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เม่ือพิจารณาพบวา กลุมตวัอยางที่มีปญหาสายตามีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจใชคอนแทค
เลนส จํานวน 400 คน โดยที่มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มากที่สุด จํานวน 102 
คน คิดเปนรอยละ 25.5 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส มาก จํานวน 98 คน คิดเปน
รอยละ 24.5 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชคอนแทคเลนส ปานกลาง จํานวน 143 คน คิดเปนรอย
ละ 35.8 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส นอย จํานวน 16 คน คดิเปนรอยละ 4.0 และ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชคอนแทคเลนส นอยที่สุด จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 
 
 สวนที่ 4 ขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มตีอการทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนส 

เม่ือพิจารณาพบวากลุมตวัอยาง ที่มีปญหาสายตา จํานวน 400 คน มีการแสดงความคิดเห็นหรือ
ขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการทําเลสคิ จํานวน 142 คน โดยมีขอคิดเห็นวา เลสคิมีราคาสูงจํานวน 63 คน 
คิดเปนรอยละ 44.37 ขอคิดเห็นวา กลวัอันตรายจากการผาตัดและผลขางเคยีง จํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 19.01 ขอคิดเห็นวา มีเง่ือนไขของสภาพตาที่เขามาเกี่ยวของวาทําไดหรือไม จํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 16.20 และขอคิดเห็นวา ไมคอยมีประชาสมัพันธเกี่ยวกบัเลสคิใหทราบเทาทีค่วรในตลาด
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 12.67 

เม่ือพิจารณาพบวากลุมตวัอยาง ที่มีปญหาสายตา จํานวน 400 คน มีการแสดงความคิดเห็นหรือ
ขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการใชคอนแทคเลนส จํานวน 105 คน โดยมีขอคิดเห็นวา ความไมสะดวกในการ
ทําความสะอาดและการใชงาน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 32.38 ขอคิดเห็นวา ความระคายเคืองและ
การติดเชื้อจากคอนแทคเลนส จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 28.57 ขอคิดเห็นวา เสียเวลาในการทํา
ความสะอาดและการใชงาน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 14.28 และขอคิดเห็นวา คอนแทคเลนสทําให
ตาแหง จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 9.53 
 

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน   
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกัน   

  1.1 เพศที่ตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนส แตกตางกัน  
  จากการทดสอบสมมติฐานดวยวธิี t-Test สรุปไดวา กลุมตวัอยางทีมี่เพศที่แตกตางกันมี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว  
  1.2 อายุที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส
แตกตางกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA ) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีอายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  1.3 การศึกษาที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนสแตกตางกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA ) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนสไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.4 อาชีพที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way  
ANOVA ) สรุปไดวา กลุมตวัอยางที่มีอาชีพที่ตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

1.5 รายไดที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
แตกตางกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way  
ANOVA ) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดที่ตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 1.6 สถานภาพสมรสที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนสแตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA ) 
สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิคไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
สมรสที่ตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก ดาน
รูปลักษณผลติภัณฑ ดานผลิตภัณฑทีค่าดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 

จากการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

 2.1 ทัศนคติโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .437 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาทัศนคติโดยรวมดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  1. ทัศนคตติอ การทําเลสคิ ในดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธมี
คาทางสถติิเทากับ .403 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทศันคติตอ การทําเลสคิ ในดานประโยชนหลักดี จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  2. ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมี
คาทางสถิติเทากับ .438 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานรูปลักษณผลิตภัณฑดี จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  3. ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมี
คาทางสถิติเทากับ .224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา และมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงั 
ดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  
  4. ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมี
คาทางสถิติเทากับ .160 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานผลิตภัณฑควบดี จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจทําเลสิค เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา  
  5. ทัศนคติตอ การทําเลสิค ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอที่วา ความ
ปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .271 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การทําเลสิค 
ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอที่วา ความปลอดภัยดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเล
สิค เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 2.2 ทัศนคติโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .512 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาทัศนคติโดยรวมดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  1. ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .381 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสใน
ดานประโยชนดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  2. ทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนส ในดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 3. ทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .534 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปาน
กลาง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสในดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวังดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนสเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  4. ทัศนคติตอ ใชคอนแทคเลนสในดานผลิตภัณฑควบ ไมมีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส 
  5. ทัศนคติตอ การใชคอนแทคเลนส ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาทางสถิติเทากับ .308 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาทัศนคติตอ การใชคอน
แทคเลนส ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Pair samples test ในการทดสอบพบวา 

ทัศนคติที่มีตอ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 กลาวคือ ทัศนคติที่มีตอการใชคอนแทคเลนส มากกวา ทัศนคติที่มีตอการทําเลสิค ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใช
คอนแทคเลนสแตกตางกัน  
 จากการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถติิ Pair samples test ในการทดสอบพบวา 
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แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการใชคอน
แทคเลนส มากกวา แนวโนมพฤติกรรมของผูมีปญหาสายตา ในการทําเลสิค ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย เปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนส ของผูที่มีปญหาสายตา มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรม ดังน้ี 

1.ปจจัยดานประชากรศาสตร  ที่แตกตางกัน สําหรับกลุมตัวอยางที่มี เพศ อายุ อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส
ที่แตกตางกัน ทุกตัวแปรเปนตัวแปรที่สอดคลองกัน เชน ผูที่มีอายุมาก มีอาชีพการงานมั่นคง และ มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง ยอมมีความพรอมที่แตกตางจากผูที่ยังไมม่ันคงทางอาชีพการงาน ซ่ึงมีรายได
นอย โดยเฉพาะจุดนี้จะมีผลกับทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคเปนอยางมาก  
สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 41) เร่ืองการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดาน

ประชากรศาสตร ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนด
ตลาดเปาหมาย  
 2. จากการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติ ทําใหทราบวา จากกลุมตัวอยางที่มีปญหาทางสายตา  
ทัศนคติของการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส ดานประโยชนหลัก ดานผลิตภัณฑคาดหวัง ดาน
ผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ 
ชิฟแมน และ คานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 ; อางอิงจาก Schiffman and kanuk. 1994 : 554) ตาม

ทฤษฎีนวัตกรรมนวัตกรรม ที่ประกอบดวย ความไดเปรียบในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 
การที่บุคคลคิดวานวัตกรรมมีประโยชนมากกวาความคิดเกา สิ่งเกา หรือวิธีการปฏิบัติเกา ความพอใจ
ความเขากันไดหรือไปดวยกันได (Compatibility) การที่บุคคลรูสึกวานวัตกรรมนั้นเขากันกับคานิยม 
ประสบการณ ความตองการของตน จะทําใหยอมรับนวัตกรรมไดในระยะเวลาที่รวดเร็วกวา นวัตกรรมที่
เขากันไมไดกับคานิยม ความยุงยาก หรือความซับซอน (Complexity) การที่บุคคลรูสึกวานวัตกรรม
น้ันยากแกการนําไปใช ตองใชเวลานานจึงจะยอมรับนวัตกรรมนั้น ความสามารถในการที่จะนํา
นวัตกรรมไปลองใชได (Trail ability) คือการที่บุคคลรับนวัตกรรม สามารถนํานวัตกรรมนั้นไปทดลอง
ใชในปริมาณจํากัดได ความสามารถในการสังเกตได (Observe  ability) การที่ผลของนวัตกรรมเปน
สิ่งที่สามารถมองเห็นไดโดยสมาชิกภายในระบบสังคม ดังน้ัน เม่ือผูที่มีปญหาสายตาไดรับขอมูลขาวสาร
ตางๆ อยางเพียงพอและเรียนรูพรอมทั้งเชื่อมโยงขอมูลทั้งหมด จึงแสดงออกถึงทัศนคติที่มีตอ การทําเล
สิคและการใชคอนแทคเลนส ที่แตกตางกัน 
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 3. ทัศนคติของ การทําเลสคิและการใชคอนแทคเลนส มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 

 จากการศึกษาทําใหผูวิจัยไดทราบวา ทัศนคติของ การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
ในดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบ และดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอน
แทคเลนส ทัศนคติของการทําเลสิค ดานที่มีคาความสัมพันธมากที่สุดคือ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ และ 
ดานที่มีคาความสัมพันธนอยที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑควบ สวนทัศนคติของการใชคอนแทคเลนสดานที่มี
คาความสัมพันธมากที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง และ ดานที่มีคาความสัมพันธนอยที่สุดคือ ดาน
ผลิตภัณฑควบ  

เน่ืองจากเลสิคและคอนแทคเลนสเปนผลิตภัณฑทางเลือกใหม ที่เขามาชวยผูที่มีปญหาสายตาจึง
ตองมีการไตรตรองและเปรียบเทียบถึงผลไดผลเสียของทางเลือในการแกปญหาสายตา ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk 1994: 658) ตามโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 

ประการ (Tricomponent attitude model) ประกอบดวย สวนของความเขาใจ (Cognitive component) 

แสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอ

ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง สวนของความรูสึก (Affective component) จะสะทอนถึงอารมณ (Emotion) 

หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง สวนของพฤติกรรม (Conative 

component หรือ Behavior หรือ Doing) ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซ้ือ (Intention 

to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) ดังน้ัน เม่ือผูที่มีปญหาสายตาไดรับ

ขอมูลขาวสารตางๆ อยางเพียงพอและเรียนรู เพ่ือเชื่อมโยงขอมูลทั้งหมด จึงเกิดเปนความสัมพันธกันขึ้น
ระหวางทัศนคติโดยรวมตอการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส 
 4. เปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนส มีความแตกตาง
กันแตกตางกัน จากการศึกษาทําใหผูวิจัยไดทราบวา การทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสเปน
นวัตกรรมที่เขามาชวยแกปญหาสายตา ไดทั้งคู จึงทําใหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจของผูมีปญหา
สายตา ในการทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ Reger (1962 : 

76-120)  ที่วากระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม  (Aboption  Process)  คือ ตระหนก 

หรือตื่นตัว (Awareness Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายทราบวา มีสิ่งใหมความคิดใหม วิธีปฏิบัติ
ใหม หรือมีนวัตกรรมเกิดขึ้น แตยังขาดขอมูลขาวสารเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น สนใจ (Interest  Stage) 
เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายเริ่มสนใจนวัตกรรมนั้นวา มีทางเปนไปไดหรือไมที่เคาใชสิ่งนั้น เริ่มในการ
แสวงหาความรูและขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น ประเมินผล (Evaluation Stage) เปนขั้นที่
บุคคลกลุมเปาหมาย คํานึงถึงผลดีที่เขาไดรับเปรียบเทียบกับผลเสีย หากยอมรับสิ่งใหมๆ มาใช
ประเมินผลเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น โดยลองนึกถึงวาถานํานวัตกรรมนั้นมาใชจะเหมาะกับเหตุการณและ
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คุมคากับการเสี่ยงหรือไม ทดลอง (Trial Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายทดลองใชหรือทดลอง
ปฏิบัติ เพ่ือดูวานวัตกรรมนั้นมีประโยชนตอตนหรือไมในสภาวะความเปนจริง ข้ันยอมรับและนําไปใช 
(Adoption Stage) เปนขั้นที่บุคคลกลุมเปาหมายยอมรับนวัตกรรมโดยเห็นวาผลการทดลองทําดูคุมคา 
การนํานวัตกรรมนั้นไปใชอยางสม่ําเสมอ หรือในทางตรงกันขามของบุคคลกลุมเปาหมายจะไมยอมรับ 
(Rejection) สิ่งใหมๆ เพราะเห็นวาไมคุมคา ดังน้ัน เม่ือผูที่มีปญหาสายตาเขาสูกระบวนการตัดสินใจ

เกี่ยวกับการยอมรับเลสิคและคอนแทคเลนส จึงแสดงออกถึงแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและ
การใชคอนแทคเลนส แตกตางกัน 
 

ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัย เปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใช 
คอนแทคเลนส ของผูมีปญหาสายตา ผูวิจัยมีความคิดเห็นและขอเสนอแนะ สรุปไดดังน้ี  
 

1.ผูประกอบการหรือเจาของศูนยเลสิคจะตองวางแผนกลยุทธ สงเสริมการขาย เชน การลดราคา
พิเศษเปนบางชวงของป โดยกําหนดระยะเวลาของการลดราคาไว เพ่ือเปนการเรงการตัดสินใจสําหรับ
คนที่กําลังคิดจะทําเลสิค ใหรีบตัดสินใจทําในชวงที่มีการลดราคาอยู และจะตองใชการสื่อสารการตลาด 
โดยการเลือกดาราชายที่มีปญหาสายตา มีชื่อเสียงและภาพพจนที่ดี มาเปนพรีเซ็นเตอร ทั้งกอนและ
หลังจากที่ไดทําเลสิค โดยเนื้อหาจะตองเนนความสะดวกในการทํากิจกรรมตางๆ ที่สามารถทําเพิ่มขึ้นได
หลังจากทําเลสิค เชน การวายน้ํา การเลนฟุตบอล การวิ่งออกกําลังกาย กีฬาและกิจกรรมตางๆ เพ่ือ
กระตุนใหกลุมเปาหมายที่กําลังมีปญหาอยูอยากทําตาม  

2. ผูประกอบการดานคอนแทคเลนสจะตองวางแผนกลยุทธ สงเสริมการขาย เชน การแจกน้ํายา
ลางคอนแทคเลนสเม่ือซ้ือคอนแทคเลนส หรือเปนการสะสมแตมในการซื้อ แตละครั้งจะไดหน่ึงแตม เม่ือ
ครบหาแตมสามารถแลกคอนแทคเลนสที่ใชไดอีกหนึ่งคู เพ่ือดึงดูดใจของกลุมเปาหมายใหใชคอนแทค
เลนสอยูเสมอ และใชการสื่อสารการตลาด โดยเลือกดาราหญิงที่มีปญหาสายตา มีชื่อเสียงและภาพพจน
ที่ดีตอกลุมเปาหมาย เชน คุณพอลลา มาเปนพรีเซ็นเตอร ในการใชคอนแทคเลนส เพ่ือเพ่ิมบุคลิกภาพ
ของหญิงสาวใหดูดีขึ้น จะสามารถทําใหกลุมเปาหมายเกิดการใชตาม และทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น  

3. ตองเพ่ิมการประชาสัมพันธใหกับลูกคาเปาหมายหรือที่คาดวา จะมาเปนลูกคาของการทําเล
สิคใหมากขึ้นกวานี้ เชน การจัดการสัมนาเผยแพรความรูดานการทําเลสคิอยางถกูตองที่ศูนยประชุม
แหงชาติสิริกติิ์ โดยเชิญจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสคิ จากสถาบันทีค่นทั่วไปใหความเชื่อถือ 
เชน จักษุแพทยจากโรงเรียนแพทย มาใหความรูกบักลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดความรู ความเชื่อม่ันในตวั
ผลิตภัณฑ และเกิดภาพลกัษณที่ดีขึ้นตอการทําเลสิค และตองมีการกระจายเขาถึงทุกโรงพยาบาลของรฐั
ทั่วประเทศไทย โดยมีการจัดสัมนาตามโรงพยาบาลของรัฐและเชญิจักษุแพทยที่ประจําโรงพยาบาลนั้น
เปนผูใหความรูในเรื่องนี้อยางถูกตอง เน่ืองจากกลุมเปาหมายมีทัศนคติไมแนใจ ในหัวขอความรูในการ
ทําเลสคิ  
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4. ตองใชการประชาสัมพันธ เชน การจัดงานมหกรรมการออกรานแสดงคอนแทคเลนส ที่ศูนย
ประชุมนานาชาติไบเทคบางนา โดยมีการเชิญผูเชี่ยวชาญดานคอนแทคเลนส มาเปนผูใหความรูอยาง
ถูกตองในการใชคอนแทคเลนส ทําอยางไรจึงจะสะดวกและคลองตัวในการใชงาน และทําการบันทึกเทป
ไวเพ่ือเอาไปประชาสัมพันธตอในรานที่ขายคอนแทคเลนสทุกราน เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เม่ือ
กลุมเปาหมายมีความเขาใจที่ถูกตองกับการใชคอนแทคเลนส เน่ืองจากกลุมเปาหมายมีทัศนคติไมแนใจ 
ในขอความสะดวกในการใชงาน และความคลองตัวในชีวิตประจําวันของการใชคอนแทคเลนส  

3. การแสดงความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆที่มีตอการทาํเลสิคและคอนแทคเลนส  
สําหรับเลสิค จากการวิจัยพบวา ผูที่มีปญหาสายตาสวนใหญแสดงความคิดเห็นวา เลสิคมีราคา

สูง ดังนั้นทางสถานประกอบการควรจะตองพิจารณาวา จะทําอยางไรใหกลุมเปาหมายรูสึกวาคุมคา คุม
กับเงินที่ตองเสียไปได หาวิธีรูใหไดวาราคาเทาใดจึงจะสามารถดึงดูดใจของลูกคาได และใชการสงเสริม
การขายแบบใดที่จะชวยดึงดูดใจลูกคาได  

สําหรับคอนแทคเลนส จากการวิจัยพบวา ผูที่มีปญหาสายตาสวนใหญแสดงความเห็นวา การ
ใชคอนแทคเลนส ไมสะดวกในการทําความสะอาดและการใชงาน ดังน้ันทางสถานประกอบการ จะตอง
ทําการประชาสัมพันธโดยใชผูเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑน้ีออกมาใหความรูในดานนี้อยางถูกตอง และแนะ
วิธีที่จะทําใหคอนแทคเลนสมีความสะดวกในการทําความสะอาดและการใชงาน เพ่ือทําใหกลุมเปาหมาย
มีความมั่นใจมากขึ้นในการใชคอนแทคเลนส และจะตองทําการประชาสัมพันธอยางตอเน่ืองจนปญหาน้ี
ลดลง 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยชิ้นตอไป  
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไปน้ัน ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรมีการศึกษา 

1. สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจทําเลสิค ของกลุมตัวอยางที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2. สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส ของกลุมตัวอยางที่อยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ความพึงพอใจตอการทําเลสิค ของกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ความพึงพอใจตอการใชคอนแทคเลนส ของกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสของผูมีปญหาสายตา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง เปรียบเทียบทศันคตแิละแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสของผูที่มีปญหาสายตาในเขตกรงุเทพมหานคร 

  
 
คําชี้แจง     1. แบบสอบถามนี้มี 4 สวน ดวยกัน 
 
สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
สวนที่ 2   ทัศนคติของผูที่มีปญหาสายตา ระหวางการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส  
 
สวนที่ 3   แนวโนมพฤติกรรม การตัดสินใจทําเลสคิ และการใชคอนแทคเลนส  
 
สวนที่ 4   ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ ที่ทานมีตอการทําเลสคิ และการใชคอนแทคเลนส ในการแกปญหาสายตา 
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สวนที่ 1     ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
โปรดทําเครื่องหมาย              ลงหนาขอความที่ตรงกับขอมูลเกี่ยวกับตัวทาน 
 
1. เพศ  
                        ชาย                  หญิง 
 
2.        อาย ุ
                        18 – 23 ป                                                24 - 29 ป 
 
                        30 - 35 ป                                                 ต้ังแต 36 ป ขึ้นไป 
 
3.       การศึกษาสูงสุด 
                 
                        ตํ่ากวาปริญญาตรี                                        ปริญญาตรี 
 
                        สูงกวาปริญญาตรี 
 
4.  อาชีพ 

                   เจาของกิจการ                                            รับราชการ 
 

                         พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                    พนักงานบริษัทเอกชน 
 
                         นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน                   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………….. 
 
5. รายไดตอเดือน 
 

                   ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท                         5,001 – 10,000 บาท 
 

                         10,001 – 15,000 บาท                                 15,001 – 20,000 บาท 
 
                          20,001 บาทขึ้นไป 
 
6.  สถานภาพสมรส 
 

              โสด                                             หมาย/หยา/แยกกันอยู 
 

                          สมรส/อยูดวยกัน 
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สวนที่ 2   ทัศนคติของผูที่มีปญหาสายตา ระหวางการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส 
 

โปรดทําเครื่องหมาย              ลงบน ที่วางเหนือตัวเลข        .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;       
                                                                                       5     4     3     2     1  

ทั้งในดานของคอนแทคเลนส และเลสิค ที่ตรงกับความคิดและความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

 

 คอนแทคเลนส เลสิค 

ประโยชนหลัก 
1. ชวยใหมองเห็นไดดีขึ้น 

 
มาก      .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;       นอย 
            5     4     3     2     1 

 
มาก      .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;       นอย 
            5     4     3     2     1 

รูปลักษณผลิตภัณฑ 
2. ความทันสมัยของผลิตภัณฑ 

 
ทันสมัย   .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;   ลาสมัย 
             5     4     3     2     1 

 
ทันสมัย   .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;   ลาสมัย 
             5     4     3     2     1 

 
3. ความสะดวกในการใชงาน 

 
สะดวก   .…..;.…..;.…..;.…..;.…..; ไมสะดวก 
             5     4     3     2     1 

 
สะดวก   .…..;.…..;.…..;.…..;.…..; ไมสะดวก 
             5     4     3     2     1 

 
4. ความรูในตัวผลิตภัณฑ 

 
รูจักดี     .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;    ไมรูจัก 
             5     4     3     2     1 

 
รูจักดี     .…..;.…..;.…..;.…..;.…..;    ไมรูจัก 
             5     4     3     2     1 

ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ความคลองตัวในการใชชีวิตประจําวัน 

 
คลองตัว …..;.......;…..;......;.…..; ไมคลองตัว 
             5    4     3    2    1 

 
คลองตัว …..;.......;…..;......;.…..; ไมคลองตัว 
             5    4     3    2    1 

 
6. บุคลิกภาพในการทํางาน 

 
ดีขึ้น  .……;.........;…....;........;...…..;   แยลง 
           5     4      3      2     1 

 
ดีขึ้น  .……;.........;…....;........;...…..;   แยลง 
           5     4      3      2     1 

ผลิตภัณฑควบ 
7.   การรับประกัน 

 
จําเปน .…..;........;…...;.......;..…..; ไมจําเปน 
           5     4     3     2     1 

 
จําเปน .…..;........;…...;.......;..…..; ไมจําเปน 
           5     4     3     2     1 

 
8. การจัดบริการสินเชื่อให 

 
ตองมี  .…..;........;…...;.......;..…..;  ไมตองมี 
           5     4     3     2     1 

 
ตองมี  .…..;........;…...;.......;..…..;  ไมตองมี 
           5     4     3     2     1 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
9. ความปลอดภัย 

 
      มาก.....;......;…..;......;...…; นอย 
            5    4    3    2    1 

 
      มาก.....;......;…..;......;...…; นอย 
            5    4    3    2    1 
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 สวนที่ 3  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส ในการแกปญหาสายตา 
 
 โปรดทําเครื่องหมาย              ลงในชองวาง ทั้งในดานของคอนแทคเลนส และเลสิค  
 
 
ถามีเหตุผลดังตอไปนี้ ขอใดที่มี คอนแทคเลนส เลสิค 

แนวโนมการตัดสินใจทําเลสิค และการใช 
คอนแทคเลนส ของทาน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. คนแนะนํา           

2. เพ่ือลดการพ่ึงพาแวนสายตา           

3. เหมาะสมกับรูปแบบการใชชีวิตของทาน           

4. ผูใหบริการมีความชํานาญ           

5. สถานที่ใหบริการมีความนาเชื่อถือ           

6. เทคโนโลยีของผลิตภัณฑ           

7. ทําใหบุคลิกภาพของทานดูดีขึ้น           

 
 
 
 
8.  แนวโนมการตัดสินใจใชคอนแทคเลนส : ใชแนนอน    …………...;…..……....;…….……..;…….…….;………….;    ไมใชแนนอน 
                 5   4       3          2            1  
 
 
 
 
9.  แนวโนมการตัดสินใจทําเลสิค          : ทําแนนอน   …………...;…..……....;…….……..;…….…….;………….;     ไมทําแนนอน 
                 5   4       3          2            1 
 

 
 

สวนที่ 4  ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ ที่ทานมีตอการทําเลสิค และการใชคอนแทคเลนส ในการแกปญหาสายตา 
 
ปญหาที่ทานพบคือ __________________________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________________________ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือเรียนเชิญผูเช่ียวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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บันทึกขอความ 

สวนราชการ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โทร. 5731 

ที่  ศธ 0519.12/3119 วันที่   28  มีนาคม  2549 

เร่ือง   ขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ  
 

เรียน   คณบดีคณะสังคมศาสตร 
 
 เน่ืองดวย นายราเชนท  อุดมลาภธรรม นิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ไดรับอนุมัติใหทําสารนิพนธเร่ือง “เปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทคเลนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดย
มี อาจารยสุพาดา สิริกุตตา เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัยขอเรียนเชิญ         
รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน และอาจารยอภิรัฐ  ตั้งกระจาง  เปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
แบบสอบถามเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจทําเลสิคและการใชคอนแทค
เลนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ไดโปรดพิจารณาใหขาราชการในสังกัดเปนผูเชี่ยวชาญ
ให นายราเชนท  อุดมลาภธรรม และขอบพระคุณเปนอยางสูง ณ โอกาสนี้ 
 
 
 

   (ผูชวยศาสตราจารยสุรวฒิุ  ปดไธสง) 
           รองอธิการบดีฝายพัฒนาระบบและบุคคล                               
           รักษาราชการแทน คณบดีบัณฑติวทิยาลัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําวิจัย  
 

 ชื่อ  ชื่อสกุล    นายราเชนทร อุดมลาภธรรม 
 วันเดือนปเกิด    14  ธันวาคม  2518 
 สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สถานที่อยูปจจุบัน   67/81 ซ.ตลาดปนทอง ถ.เอกชัย   
      แขวงบางบอน เขตบางบอน 

กรุงเทพฯ  10150 
 ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน Product Supervisor 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท อารเอ็กซ จํากัด 
      93/90 ถ.รัชดาภิเษก บางซือ่   
      บางซื่อ กทม. 10800 
 ประวตัิการศึกษา 
  พ.ศ. 2540   ปริญญาตรี  
      จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี  
  พ.ศ. 2549   บธ.ม.(การตลาด)  
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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