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 การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมาย เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานบุคลิกภาพของผูบริโภคและกิจกรรม
ในการดําเนินชีวติที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ตัวแปรอิสระ คือ 
ลักษณะดานประชากรศาสตร ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวิตตัวแปรตาม 
คือพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส จํานวน 
270 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถี่  
คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชสถิติ การทดสอบไคสแควร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบวา  
 1. พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ดานความถี่ในการซื้อสัมพันธกับกิจกรรม 
ในการดําเนินชีวิตดานการเลนกีฬา 
 2. พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ดานประเภทที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับ  
ตัวแปรอิสระทกุดาน 
 3. พฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ดานสถานที่ที่ ซ้ือมีความสัมพันธกับ 
กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบันเทิง 
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 The purpose of this research is to study the relationship between personality, 
lifestyles, and buying behavior toward big eyes contact lenses. The independent variables 
include demographic characterics, consumer’s personality and lifestyles. The dependent 
variable is 270 buying behavior toward big eyes contact lenses. 
 The Sample of the study included 270 consumers in Bangkok who had bought  
Big eyes contact lenses. Questionnaires were used 270 samples for data collection. The 
analytical methods include frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
Hypotheses were tested by the method of Chi-square test.  
 Results of the hypotheses testing are as the statistical significant level of 0.05 
reveal that 
 1. Buying behavior of big eyes contacts lenses has relationship with Character and 
consumer’s lifestyles in terms of hobbies. 
   2. Buying behavior of big eyes contacts lenses hasn’t relationship with age, 
monthly income, consumer’ s personality in terms of values, Character and consumer’s 
lifestyles in terms of hobbies. The dependent variable is the buying behavior of big eyes 
contacts lenses. 
  3. Buying behavior of big eyes contacts lenses has relationship with entertainment 
activity’s lifestyle. 
 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ  
 

          สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลลุวงดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จากอาจารย ดร.พนิต กุลศริิ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา ใหคําปรึกษา 
ความรู ความคดิเห็น คําแนะนําและขอเสนอแนะในการตรวจแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ จนสารนิพนธ
ฉบับน้ีเสร็จสิ้นเรียบรอยสมบูรณ ดวยความกรุณาและความเมตตาที่มีใหแกผูวิจัยตลอดมา ผูวจัิยขอ
กราบขอบพระคุณอาจารยดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ที่น้ีดวย  
         ขอกราบขอบพระคุณอ.สันติ เติมประเสรฐิสกุล และ อาจารยดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่เสียสละ
เวลาเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหความอนุเคราะหอยางสูงเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพเคร่ืองมือเพ่ือการวิจัย ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ที่สั่งสอนใหความรูใน
ดานวิชาการเรียน การดําเนินชีวิต ประสบการณดานตางๆ รวมถึงเจาหนาที่ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
และเจาหนาทีป่ระจําหองบัณฑิตวทิยาลยัทุกทาน    ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จทุกทานที่ได
ใหความชวยเหลือและ อํานวยความสะดวกในการทําวิจัยครั้งน้ี ใหเปนไปไดดวยดีตลอดมา  
           ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัวที่เปนกําลังใจในการเรียน และ 
ปลูกฝงแงคิดมุมมองที่ดีในการดําเนินชีวติมาโดยตลอด 
           ขอขอบคุณ คณุณพรรณมน เณรรักษา คณุอลิสา ธนชาติเตชินท คณุวิภาดา วีระสัมฤทธิ์ 
คุณสิริวรรณ เฉิดจังหรีด ที่คอยใหกําลังใจและชวยเหลือผูวิจัยมาโดยตลอด รวมทั้งเพ่ือน MBA 
การตลาดที่คอยชวยเหลือแนะนําดวยดีมาตลอด  
 
 ทายที่สุดน้ี คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชา
คุณบิดามารดา ครูและอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน และมอบ
ความรูอันเปนประโยชนตอผูวิจัยจนประสบความสําเร็จ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 คอนแทคเลนสเปนสวนหนึง่ของเครื่องมือทางการแพทยที่ชวยเหลอืผูมีปญหาทางดาน
สายตาสั้นสายตาเอียงใหสามารถดําเนินชีวติไดอยางสะดวกยิ่งขึ้นเปนอุปกรณที่ใชเพ่ือปรับสายตา
สําหรับผูที่สายตามีปญหาเทาน้ัน อาทิ ใสคอนแทคเลนสแลวสามารถเลนกีฬาได เสริมสรางบุคลกิภาพ
ที่ดีใหแกผูใส ฯลฯ แมจะมีขอดีมากมายแตก็มีอุปสรรคทางดานความคมชัด ดานความสะอาดการ
ดูแลรักษา ดานความสะดวกในการใส ดานราคา ดานความทนทาน ดานรูปแบบผลติภัณฑ จึงไดมี
การพัฒนาคอนแทคเลนสในรูปแบบตางๆ ขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการ และเปนอีกหน่ึงทางเลือก
ที่นาสนใจใหแกผูบริโภค ลักษณะทางกายภาพของคอนแทคเลนสมีทั้งแบบเลนสแข็งเพ่ือความ
สะดวกในการใสและทําความสะอาด เลนสออนนุมเพ่ือความกระชบัถนอมดวงตา เลนสสีเพ่ือความ
สวยงาม นอกจากนี้ยังมีการแบงตามลกัษณะการใชงานโดยแบงเปน ประเภทเปลี่ยนรายวนัราย
สัปดาห รายเดือน รายป (http://campus.sanook.com/u_life/knowledge_04413.php) 
 ธุรกิจคอนแทคเลนสมีการพัฒนาสินคาและพัฒนาตลาดอยางตอเน่ืองตามคานิยมของ
ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากที่ใชคอนแทคเลนสเพ่ือชวยแกไขปญหาทางดานสายตาไดพัฒนาไป
เปนเพ่ือความสวยงามดังน้ันคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสจึงเปรียบเสมือนเครื่องประดับบนดวงตาทําให 
ไดรับความนยิมเปนอยางมากทั้งในกลุมวัยรุนและวยัทํางาน ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีหลายราคา
ใหเลือกตั้งแตหลักรอยไปจนถึงหลักพัน หาซ้ือไดงายตามแผงลอยแหลงแฟชั่นทัว่ไป หรือแมกระทั่ง
สั่งซ้ือทางอินเตอรเนตทั้งทีค่วามจริงแลวเปนเรื่องอันตรายมาก ที่ถกูตองควรปรกึษาแพทยเพ่ือตรวจ
สภาพสายตาวามีปญหาเพียงใด ไมควรซื้อหามาใสเอง โดยแพทยไดเตือนคนสายตาปกตวิาไมควร
ใชคอนแทคเลนสไมวาดวยจุดประสงคใดก็ตามควรคํานึงวา คอนแทคเลนสน้ันตองสัมผัสกับดวงตา
ของเราโดยตรง ดวงตาเปนสวนทีบ่อบบางมาก อาจทําใหเกิดปญหาเคืองตา คันตา เกิดรอยแผล 

อาจถึงขั้นติดเชื้อหากไมรักษาความสะอาดดีพอ หรืออาจสูญเสียกระจกตาถาวรเลยก็เปนได การ
รักษาความสะอาดก็สําคัญ ตองถอดลางทําความสะอาดอยางดีรวมถึงตองลางมือใหสะอาดและเช็ด
ใหแหงกอนสัมผัสเลนส ภาชนะที่เก็บเลนสตองสะอาดอยูเสมอเปลี่ยนเลนสตามระยะที่กําหนด และ
หามใสคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสขณะนอนหลับ แมผูผลิตจะบอกวาใสไดนานตอเน่ืองก็ตามและที่
สําคัญหามใชคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสรวมกับผูอ่ืน หากเกิดปญหาคารักษาดวงตาแพงกวาราคาของ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส แมวาจะมีคําตกัเตือนจากแพทย และ คอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสบางยี่หอยัง
ไมไดรับการรับรองจากองคกรอาหารและยา (อย.) แตพฤติกรรมการนิยมใชคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส
ของผูบริโภคยังคงไมเปล่ียนแปลง (http://hilight.kapook.com/view/24402) 
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   จากเหตผุลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจวิจัยบคุลกิภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวติ และพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงปจจัยตางๆ ทีส่นับสนุนพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาแฟชั่นที่มีทั้งประโยชนและอันตรายเชนนี้ ซ่ึงผลงานวิจัยจะ
สามารถนําไปปรับปรุงพัฒนาตลาดสําหรับผลติภัณฑคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส และกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดเพ่ือใหสอดคลองกับคานิยมของผูบริโภค 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 

 ในการวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานกิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

ความสําคญัของงานวิจัย 

            การวิจัยในครั้งน้ีมีความสําคัญของการศึกษาคนควาดังน้ี 
 1. เพ่ือประโยชนตอนักการตลาดนําไปกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงมากขึ้น
และสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 2. เพ่ือประโยชนตอผูผลติผลิตภัณฑคอนแทคเลนสใหสอดคลองกับความตองการและ
พฤติกรรมของผูบริโภค 
  3. เพ่ือประโยชนตอนักวิจัยนักวิชาการไดนําขอมูลเพ่ือการอางอิงและการศึกษาเพ่ือขยาย
องคความรูในสาขาวิชาการตลาดตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  ขอบเขตของเน้ือหา   
    การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยทางดานบุคลกิภาพของผูบริโภคและกิจกรรม
ในการดําเนินชีวติที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
  2.  ประชากรที่ใชในการวจิัย   
    ประชากรที่ใชในการศึกษาและวิจัยครั้งน้ี คือ  ผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส  
โดยใชกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
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  3. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
    กลุมตัวอยางที่ใชสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส โดย
ใชกลุมผูบริโภคท่ีมีอาย1ุ5ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครการกําหนดกลุมตวัอยางไมใชทฤษฎี
ความนาจะเปนโดยใชวิธกีารเลือกตวัอยางแบบสะดวกเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่
แนนอนได ทางผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 26) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตวัอยางวิจัย 246 คนและผูวจัิยไดทําการสํารอง
แบบสอบถามเพื่อปองกันความผิดพลาดที่จะเกิดขึ้นจากความไมสมบูรณของแบบสอบถาม 24 คน  
รวมจํานวนตวัอยางทั้งหมด 270 คน 
  วิธีการเลือกตวัอยางประกอบดวย  4 ขั้นตอน ดังน้ี 
     1. นํารายชื่อหางสรรพสินคาที่มีผูบริโภคนิยมใชบริการโดยไมไดแบงสาขาใน 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 12 รายชื่อ ดังน้ี สยามพารากอน เซ็นทรัล เดอะมอลล เอสพานาด  ดิ   
เอ็มโพเรี่ยม แพลติน่ัม ศูนยการคาเกษร พลาซา อิเซตัน สยามดิส ZEN MBK Center มาบุญครอง 
ตามขอมูลจาก http://bangkoktourist.blogka.com มาสุมเลือกสถานที่โดยใชวธิ ี Simple Random 
ดวยวธิีการจับฉลาก เพ่ือใหไดรายชื่อศูนยการคา 30% ของรายชื่อหางสรรพสินคาทั้งหมด 12 
รายชื่อ  
     30% ของรายชื่อหางสรรพสินคาชั้นนํา = 12 × 30 
                                                        100 
         = 3.6 
         = ~ 4 รายชื่อ 
                  จับฉลากได 4 รายชื่อ ดังน้ี เซ็นทรัล สยามพารากอน เดอะมอลล มาบุญครอง 
              2. แบงตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยทําการเฉลี่ยจํานวนขนาดตวัอยาง 
246  คน จาก 4 ศูนยการคา เพ่ือใหไดสัดสวนของแตละกลุมหางสรรพสินคา โดยเก็บตวัอยาง ดังน้ี 
                         246   =      246 
                                        4 
          =  ~ 61 ตัวอยางตอศูนยการคา 
  3. การเลือกตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนดวาในแตละ
ศูนยการคามีจํานวนการเกบ็กลุมตวัอยางดังน้ี 
      เซ็นทรัล    2 แหง   :  สาขาลาดพราว         31 คน 
                        สาขาแจงวัฒนะ         31   ” 
               เดอะมอลล 2 แหง   :  สาขาบางกะป         31   ” 
                              สาขางามวงศวาน      31   ” 
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               สยามพารากอน      :                              61    คน 
               มาบุญครอง           :                              61    ” 
     รวม 4 ศูนยการคา สถานทีเ่ก็บกลุมตัวอยาง 6 แหง จํานวนกลุมตวัอยาง 246 คน 
  4. เลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดย
แจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ในกรุงเทพมหานครที่เต็มใจและ
สามารถที่จะใหขอมูล 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 
  1.  ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
   1.1 อายุ 
    1.1.1 15 - 25  ป 
    1.1.2 26 - 36 ป 
    1.1.3 36 ปขึ้นไป 
   1.2 อาชีพ 
    1.2.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
    1.2.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.2.3 พนักงานบริษัทเอกชน           
    1.2.4 ประกอบอาชีพสวนตวั 
    1.2.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................................... 
   1.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
    1.1.2 15,001 - 25,000 บาท 
    1.1.3 25,001 - 35,000 บาท 

    1.1.4 35,001 ขึ้นไป 
  2. ปจจัยทางบุคลิกภาพ  
   2.1 ทฤษฎีบคุลิกภาพตามคานิยมของบุคคล แบงเปน 2 ตัวแปร ดังน้ี 
    1.2.1 มนุษยเศรษฐศาสตรนิยม 
    1.2.2 มนุษยสุนทรียนิยม 
   2.2 ทฤษฎีลักษณะ แบงเปน 2 ตัวแปร ดังน้ี 
    2.2.1 ความเปนตัวของตัวเอง 
    2.2.2 ชอบเขาสังคม 
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  3. กิจกรรมในการดําเนินชีวติ แบงเปน 2 ตัวแปร ดังน้ี 
   3.1 กิจกรรมดานการเลนกีฬา 
   3.2 กิจกรรมดานการบันเทิง 
          ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส  โดยใชกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 2. บุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค (Types based on basic values) หมายถึง 
การแสดงออกที่สะทอนความเปนตัวตนตามความเชื่อของแตละบคุคล ในงานวิจัยน้ีแบงบุคลิกภาพ
ตามคานิยมเปน 2 ลักษณะ คือ มนุษยเศรษฐนิยม และสุนทรียนิยม 
 3. มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) หมายถึง ลักษณะนิสัยที่เนนถึงความประหยัด 
คํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซ้ือสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไมคุมคา 
ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหวั่นไหวตอราคา  
 4. มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) หมายถึง ลักษณะนิสัยที่ยึดติดกับรูปแบบ
บรรจุภัณฑ รูปลักษณภายนอกของผลิตภัณฑ เปนหลัก ไดแก การคํานึงถึงเรื่องสีสันลวดลายความ
สวยงามของคอนแทคเลนสหรือการออกแบบบรรจุภัณฑ ยี่หอของคอนแทคเลนส 
 5. บุคลิกภาพตามลักษณะ(Common Traits in consumers) หมายถึง ลกัษณะทาง
จิตวิทยาที่แสดงออกมา ในงานวิจัยน้ีศึกษา 2 ลักษณะ คือ ความเปนตัวของตวัเองและการเขาสังคม 
 6. ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) หมายถึง การแสดงออกถึงความมั่นใจใน
ตัวเอง เชื่อม่ันในการตัดสินใจของตนเอง ความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมี
พฤติกรรมดวยตัวของตัวเองได 
 7. การชอบเขาสังคม (Sociability) หมายถึง การแสดงออกในดานการติดตอสือ่สารกับ
ผูอ่ืนจํานวนมาก ชอบพบปะและอยูในที่ๆมีคนมาก มีการปรับตวัเขากับบุคคลรอบขางและสิ่งตางๆ
รอบตัวอยูเสมอ 
 8. กิจกรรมในการดําเนินชีวติ (Activities) หมายถึง การใชเวลาในชวีติประจําวัน ใน 2 
ดานไดแก การเลนกีฬา การบันเทิง 
 9. กิจกรรมการเลนกีฬา (Sports and Outdoor Orientation) หมายถึง ระยะเวลาที่ใช
ในการเลนกีฬา และสถานทีท่ั้งกลางแจงหรือในรมในการเลนกีฬา  
 10. กิจกรรมการบันเทิง (Entertainment Orientation) หมายถึง การใชเวลาในการ
พักผอนเพ่ือความบันเทิงทั้งในบานและนอกบานไดแก ชมโทรทัศน ชมวิดีโอ / ซีดี ชมภาพยนตร 
อานหนังสือ การทองเท่ียวตามแหลงทองเท่ียวธรรมชาติ การทองเท่ียวตามศนูยการคา และการ
ทองเท่ียวยามกลางคืน  
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 11. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Buying behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคซื้อ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ไดแก ความถี่ในการซ้ือ จํานวนในการซื้อ สถานที่ในซื้อ ยี่หอที่ซ้ือ 
 12. คอนแทคเลนสสี บิ๊กอายส  (Big eyes)  หมายถึง  เลนสสัมผัสที่มีเลนสขนาด   
13.5-16.0 มิลลิเมตร ในขณะที่ตาดําคนปกติจะมีขนาด 10.5 มิลลิเมตร มีการระบายหรือพิมพสีบน
ผิวเลนสใหใหญกวาตาดําของผูใส และมีการระบายสีทีผ่ิวพลาสติกดานที่ไมสัมผัสกับกระจกตาเปนสี
ตางๆ กัน โดยมีสีดังน้ี ดํา, นํ้าตาล, เทา, มวง, ฟา, เขียว 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
                ตัวแปรอิสระ                                                             ตัวแปรตาม 
       (Independent Variable)                                                 (Dependent Variable) 
                                                                

    ประชากรศาสตร 
ปจจัยทางประชากรศาสตร 
 
 
 
 
บุคลิกภาพ 
 

 
 
 
 
กิจกรรมในการดําเนินชีวติ 
 
 
 
กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

• อายุ 

• อาชีพ 

• รายได 

• บุคลิกภาพตามคานิยม 

- เศรษฐนิยม 

- สุนทรียนิยม 

• บุคลิกภาพตามลักษณะของผูบริโภค 

- เปนตัวของตัวเอง 

- ชอบเขาสังคม 

 

• กิจกรรมดานการเลนกีฬา 

• กิจกรรมดานการบันเทิง 

 

พฤติกรรมการซื้อ 

คอนแทคเลนสสี        

บิ๊กอายส 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 2. รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 3. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 4. บุคลิกภาพตามคานิยมดานเศรษฐนิยมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 5. บุคลิกภาพตามคานิยมดานสุนทรียนิยมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 6. บุคลิกภาพตามลักษณะดานความเปนตัวของตัวเองของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 7. บุคลิกภาพตามลักษณะดานการชอบเขาสังคมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 8. กิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูบริโภคดานการเลนกีฬามีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 9. กิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูบริโภคดานการบันเทิงมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาบุคลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส ของผูบริโภค ผูวจัิยไดมีการคนควางานวิจัย เอกสาร และทฤษฎีตาง ๆ ที่เก่ียวของดังน้ี 

 1. แนวคิดของพฤติกรรมและทฤษฏทีี่เก่ียวของ 
 2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 3. แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวติ 
 4. ทฤษฎีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
 5. ขอมูลเก่ียวกับคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

แนวคิดของพฤติกรรมและทฤษฏีที่เก่ียวของ 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปนตัวแปรที่สําคัญที่สุดสงผลตอการประสบความสําเร็จของธุรกิจ 
ผูผลิตและนักการตลาดมุงหวังที่จะครองใจและตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหตรงจุดที่สุด 
เพ่ือจะไดรับผลกําไรและเปนผูนําสวนแบงทางการตลาดภายใตการแขงขันเชิงธุรกิจที่รุนแรง ขอมูล
ขาวสารตางๆ เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคสามารถนํามาใชในการกําหนดทิศทางรวมถึงกําหนด
กลยุทธในการดําเนินธุรกิจไดเปนอยางดี ผูวิจัยไดรวบรวมความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภคตางๆ 
เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาดังน้ี 
 แองเจล และผูรวมงาน (Engel; et al. 1968) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา 
เปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 เลาดอน และบิลตา (David Loudon; & Albert J. Deller Bitta. 1979: 5) ใหความหมาย  
ไววา กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละบคุคลที่เขาไปเก่ียวของกับการประเมิน 
การใหไดมา การใชเศรษฐทรัพยและบรกิาร 
 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk. 1987) ไดใหความหมายของพฤตกิรรมของ
ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือ
การบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตางๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดเปนการศกึษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา 
และกําลังเพ่ือบริโภคสินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซื้อ ซ้ือเม่ือไร อยางไร 
ที่ไหน และบอยแคไหน 
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 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล
การใชสอยผลติภัณฑและการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถงึการศกึษา
พฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสนิคา 
 แองเจล คอลแลต และแบลคเวล (Engel, Kollat; & Blackwell. 1968: 5) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดมา และใชซ่ึงสนิคาและบริการ ทั้งน้ีหมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว 
และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทาํดังกลาว 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑติสถาน (2525: 537) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมเปน
การกระทําหรือการที่แสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิดและความรูสกึเพ่ือตอบสนองตอสิ่งเรา 
 พจนานุกรมลองแมน (Longman) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมเปนการกระทําหรือ
การตอบสนองการกระทําทางจิตวิทยาของแตละบุคคล และเปนปฏิสัมพันธในการตอบสนองตอสิ่ง
กระตุนภายในหรือภายนอก รวมทั้งเปนกิจกรรมการกระทําตางๆ ที่เปนไปอยางมีจุดมุงหมายสังเกตเห็น
ไดหรือเปนกิจกรรมการกระทําตางๆ ที่ไดผานการใครครวญมาแลวหรือเปนไปอยางไมรูสึก (Robert 
M. Goldenson. 1984: 90) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมีการใช
สินคา หรือบริการที่ไดจายเงินซ้ือมาแลว ดังน้ันกระบวนการนี้จึงรวมไปถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือและใชสินคา (Lamb, Hai; & Mc.Danaiel. 2000: 142) 
 จากความหมายพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา สรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการ
แสดงออกโดยเริ่มจากการตระหนักและคนหาความตองการ เกิดความรูสึก การรับรู การหาขอมูล 
การกําหนดทางเลือก สุดทายคือการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ  แมวากระบวนทางพฤติกรรมของคน
จะมีลักษณะใกลเคียงกัน แตพฤตกิรรมทีแ่สดงออกยอมมีลักษณะแตกตางกันไปตามแตละสถานการณ  
โดยมีสาเหตุจากปจจัยภายใน ไดแก ลักษณะทางกายภาพ ตัวบคุคลและปจจัยภายนอก ไดแก 
อิทธิพลกลุม สภาพสิ่งแวดลอม วัฒนธรรม ปจจัยตางๆเหลาน้ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผูบริโภค  
 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือคนหาหรือวิจัย
เก่ียวกับพฤตกิรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรม
การซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย     
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ           
ซ่ึงประกอบดวย 
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 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบ
ลักษณะของกลุมเปาหมายที่บริโภคคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส ซ่ึงเก่ียวกับดานประชากรศาสตร และ
พฤติกรรมการซ้ือ 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เก่ียวกบัสิ่งที่บริโภคตองการซ้ือ
ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเก่ียวกับคณุสมบัติหรือประโยชนของคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 3. ทําไมผูบรโิภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการซื้อของ
ผูบริโภควาจะซื้ออะไร เชน ตองการเปนคนทันสมัยตามแฟชั่น บริโภคตามญาติหรือเพ่ือนๆ 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  (Who participates in the buying?) บทบาทของ 
กลุมตางๆ ทีมี่อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ ผูใช 
 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวนั 
 6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรอืแหลงที่ผูบริโภค
ไปทําการซ้ือ เชน อินเตอรเนต ไฮเปอรมารเก็ต ซูเปอรมารเก็ต 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซ้ือ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 คอตเลอร; และอารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 2002: 210) กลาววา ผูบริโภคตองทํา
การตัดสินใจซื้อมากมายในแตละวัน กิจการขนาดใหญสวนมากจะทําการวิจัยการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคอยางละเอียด เพ่ือตอบคําถามใหไดวาผูบริโภคซื้ออะไร (What) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือ
อยางไร (How and How much) ซ้ือเม่ือใด (When) และซื้อทําไม (Why) แตการจะรูวาผูบริโภคซื้อ
อะไรไมใชเรื่องงายนัก คําตอบเหลาน้ีมักซอนอยูในความคิดของผูบริโภคอยางมิดชิด คําถามสําคัญ
ของนักการตลาดก็คือผูบริโภคตอบสนองตอความพยายามทางการตลาดตางๆ ทีกิ่จการใชไดอยางไร 
กิจการสามารถเขาใจถึงวิธกีารตอบสนองของผูบริโภคตอลักษณะผลิตภัณฑ ราคา และโฆษณาที่
เหนือกวาคูแขงขันไดอยางถองแท 
 อดุล จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2545: 3) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคที่สะทอนใหเห็นถึงคณุสมบัติตาง ๆ ของผูบริโภค เชน ประชากรศาสตร อํานาจ
ซ้ือ ทัศนคติและบุคลิกภาพ แรงกดดันทางสังคม ดังน้ันพฤติกรรมผูบริโภคจึงไมไดศึกษาเพียงแตวธิี
ที่ผูบริโภคกอพฤติกรรมเทาน้ัน แตยังรวมไปถึงทาํไมเขาจึงมีพฤติกรรมในทาํนองใดทํานองหนึ่ง 
ดังน้ันนักการตลาดตองรูเรือ่งตอไปน้ี 
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 1. ตลาดประกอบดวยอะไร? (Who) 
 2. ตลาดซื้ออะไร? (What) 
 3. ตลาดซื้อของไปทําไม? (Why) 
 4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ? (Whom) 
 5. ตลาดซื้อของดวยวิธีใด? (How) 
 6. ตลาดซื้อของเม่ือใด? (When) 
 7. ตลาดซื้อของที่ไหน? (Where) 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) 
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            ส่ิงเราภายนอก (External Influences)  
      
     สวนประสมทางการตลาด           สภาพแวดลอมทางสังคม                                                  
                   (Firm's Marketing Efforts)                            (Socio cultural Environment)                          
การรับขอมูล   1.ผลิตภัณฑ (Product)      1.ครอบครัว (Family) 
  (INPUT)      2.การสงเสริมการตลาด (Promotion)                2.แหลงที่มาของขอมูล (Informal sources)  
                   3.ราคา (Price)                                             3.แหลงขอมูลอื่นๆ ที่ไมใชเชิงพาณิชย 
                   4.ชองทางการจัดจําหนาย (Channels of distribution)          (Other noncommercial sources)  
         4.ชนชั้นทางสังคม (Social class) 
                                                                                       5.วัฒนธรรมหลัก และ วัฒนธรรมยอย   
                                                                                               (Subculture and culture)                                                            
 
 
  
                        การตัดสินใจของผูบริโภค(Consumer Decision Making) 
   
                การตัดสินใจของผูบริโภค(Consumer Decision Making)         ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Field)
      1.รับรูถึงความตองการ (Need Recognition)                          1.แรงจูงใจ (Motivation)                                          
      2.การหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre purchase Search)              2.การรับรู (Perception)                                
            3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)              3.การเรียนรู (Learning)  
                           4.การประเมินทางเลือก (Evaluation pf Alternatives)              4.บุคลิกภาพ (Personality)                                      
                                                                                                            5.ทัศนคติ (Attitudes)  
 
 
                ประสบการณ (Experience)  
                    
  พฤติกรรรมการตัดสินใจซ้ือ  (Post Decisior Behavior) 
 
                                                                                                                                                                                 
                               การซ้ือ (Purchase)          
ผลลัพธ                             
(OUTPUT)                     1. ทดลองใช (Trial)   
          2. การซ้ือซํ้า (Repeat purchase)  

 
                
                         การประเมินหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) 

  
ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ (Model of Consumer Decision Making) 

 
 ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (2007). Consumer Behavior. P.512. 
 

กระบวนการ 
(PROCESS) 
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 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุนหรือสิ่งเราน้ีเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย และเกิดจาก
ภายนอกรางกายสิ่งกระตุนที่เกิดในรางกายเปนสิ่งที่เกิดจากสัญชาตญิาณ หรือธรรมชาติ สวนสิ่งที่
เกิดภายนอกรางกายเกิดขึ้นจากปจจัยตางๆ ที่สรางใหเกิดขึ้น โดยส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 
สิ่งกระตุน 2 สิ่งกระตุน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม และจัดใหมี
ขึ้นโดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ คือ การพัฒนาสวนประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ
ใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค เชน มีอายุการใชงานที่หลากหลาย มีหลายสใีหผูบริโภคเลือก
เพ่ือบริโภคใหเกิดความตองการซ้ือ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ และ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดจําหนาย เชน การจัดชองทางการจัดจําหนายใหทั่วถงึ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสมํ่าเสมอ มีการ
ลดแลก แจก แถม จะชวยกระตุนความตองการซ้ือได 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภายหลังจากประกาศลดคาเงินบาทเม่ือ 
ป พ.ศ.2540 ทําใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวจนถึงปจจุบันสงผลทาํใหประชาชนจํานวนมากนั้นถูก
เลิกจางงาน หรือบัณฑิตจบใหมไมมีงานทํา ประชาชนเกิดการเก็บออมเงินไวไมนํามาใชในการซื้อ
ของอ่ืนๆ นอกจากซ้ือของที่จําเปนสงผลตอธุรกิจตางๆ ทําใหมีรายไดลดลงและสงผลใหเกิดปญหา
ทางเศรษฐกิจตามมา 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิต และคิดคน
ผลิตภัณฑใหมออกมา จะชวยกระตุนความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภคมีมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม เชน คนไทยไดรับวัฒนธรรมการซ้ือและใชคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส จากประเทศเกาหลี และยอมรับในรูปแบบการดําเนินชีวติของประชาชนเกาหลใีน
ดานตางๆ อาทิ การแตงกาย การรับประทานอาหาร  
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่เปรยีบเสมือนกลองดํา 
(Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
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  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ 
   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) (Schiffman; & kanuk)   กลาววา 
วัฒนธรรมเปนผลรวมทีเ่กิดจากการเรียนรูระหวางความเชื่อถือ (Beliefs) คานิยม (Values) และ
ประเพณี (Customs) ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสงัคมหนึ่ง วัฒนธรรม
แบงออกเปน (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (2) วัฒนธรรมยอย (3) ชั้นของสังคม ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีมีความสําคัญ
อยางยิ่งตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คานิยมในวัฒนธรรมจะเปนตวักําหนดลักษณะของสังคม
และความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมหน่ึง วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งที่เปนตวักําหนดความตองการ
และพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคาํนึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนํา
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ันไปใชกําหนดแผนการตลาด  
   2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวติประจําวนั
และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย (1) กลุมอางอิง จะแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ กลุมปฐมภูมิและทตุยิภูมิ (2) ครอบครัว (3) บทบาทและสถานะ 
   2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal) การตดัสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รูปแบบการดําเนินชีวติ
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา 
   2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยาหรือปจจัยภายใน  (Internal factors)  เปนปจจัยที่เกิด
ขึ้นอยูภายในตัวบุคคลแตละคน ซ่ึงจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมการซื้อของบุคคล โดย
ปจจัยภายในตางๆ ของบคุคลไดแก (1) การจูงใจ (Motivation) (2) การรับรู (Perception) (3) การ
เรียนรู(Learning) (4) ทัศนคติ (Attitudes) (5) บุคลิกภาพ (Personality) (6) ความเชื่อ (Beliefs) (7) 
แนวคิดของตนเอง (Self concept) 
  2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือพฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตอง
ใชเวลาและความหมายพยายามปจจัยภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision marketing process) ซ่ึงประกอบดวย      
5 ขั้นตอน ดังน้ี 
   2.2.1 การตระหนักถึงความตองการ  (Need recognition)  กระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคจะเริ่มขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซ่ึงอาจเปนความตองการทีเ่กิดขึ้นภายใน เชน 
ความหิว หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึงความ
ตองการดังกลาว เชน ไดเห็นโฆษณาหรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการขึ้นแตอาจเกิดความ
ขัดแยงขึ้นไดภายในครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือการอ่ืนแทนที่จะ
ซ้ือสินคาที่สามีตองการ หากไมสามารถแกปญหาน้ีได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู ณ 
จุดน้ี 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขา
จะคนหาวิธีการท่ีจะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําขึ้นโดยสญัชาติ
ญาณอยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการ
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คนหาขอมูลมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได(2) 
ความพอใจทีไ่ดรับจากการคนหาขอมูลเก่ียวกับคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลอืกตางๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากขั้นตอน
ของการคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลอืกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการ
ตัดสินใจในขัน้น้ีผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการ
พิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน จํานวนสสีัน ราคา อายุการใชงาน ตราสินคา เปนตน 
หรือเปนเรื่องราวของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสนิคา คําแนะนําจากเพ่ือนหรือผูมี
ประสบการณ เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือก  
ที่ไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงายแตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้น
ผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกทีก่อใหเกิดความพอใจมากที่สุด ดังน้ัน นักการตลาดสวนใหญ
จึงสนใจที่จะศกึษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินทางเลือกตางๆ   
   2.2.4 การซ้ือ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยางแลวก็มาถงึขั้นที่จะ  
ตองตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซ้ือก็จะเกิดขึ้นในการตดัสินใจ
ซ้ือก็จะตองพิจารณาตอไปถึงเรื่องตรายีห่อ ชองทางการซื้อ ราคา เปนตน 
   2.2.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซ้ือและ
ใชสินคาแลว การประเมินผลที่ไดรับจากการซ้ือและใชสินคาก็จะเกิดขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาที่เขาซ้ือไปน้ันเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งน้ีเพราะวามันมีผลตอการ
ซ้ือซํ้าในครั้งตอไป และมีผลตอการแนะนําเพ่ือนฝูงดวย ดังน้ัน นักการตลาดจะตองพยายามลด
ความรูสึกที่ไมดีตอสินคาทีผู่บริโภคซ้ือไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดนของสินคา 
  3. การตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจ
ในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส มี
หลายสี หลายขนาด หลายอายุการใชงานใหเลือก 
   3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกตราสินคา Acuvue, Renu, CIBA 
Vision, MAXIM, FreshKon, Aryan, Bescon ฯลฯ 
   3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกชื้อจากรานขายแวนตา ไฮเปอรมารเก็ต 
ซูเปอรมารเก็ตหรือ Internetซ่ึงเปนชองทางที่นิยมที่สดุ เพราะสะดวก 
   3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ใน
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊ก
อายสก่ีคู ก่ีสี 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 บุคลิกภาพเปนองคประกอบภายในลักษณะตางๆ ทีท่ําใหบุคคลแตกตางกัน และทําการ
กําหนดวิธีการผูกพันกับสิ่งแวดลอม (อดุลย จาตุรงคกุล. 2534: 203)  จะเห็นไดวา 
 1. บุคลิกภาพ  หมายถึง  คุณสมบัตติางๆ (Characteristics) ลักษณะเฉพาะตวั (Traits) 
หรือคุณภาพ (Qualities) นักวิชาการบางรายพิจารณาเรื่องนี้วามีเฉพาะคุณภาพทางจิตวิทยา บาง
รายก็ถือวาเปนเพียงคุณสมบัติทางสรีระเทาน้ัน เราถือวาคํานิยามนีร้วม ทั้งจิตวทิยาและสรีระเขาไป
ดวยกันเพราะการกอปฏิกิริยาตอสิ่งแวดลอมของบุคคลน้ันตองใชทัง้กายและจิตใจหรือความรูสึก 
 2. บุคลิกภาพมิไดเปลี่ยนแปลงไปในหนึง่หรือสองนาที  ตรงกันขามเม่ือเกิดบุคลกิภาพขึ้น
แลวมันจะยั่งยืนเปนระยะเวลานาน อาจกลาวไดวาเปนแรมป 
 3. บุคลิกภาพเก่ียวพันกับพฤติกรรมของบุคคล วิถทีางที่บุคคลตกลงใจและผลที่เกิดพฤติกรรม) 
ขึ้นอยูกับบุคลกิภาพของบุคคลน้ัน 
 ศุภร เสรรีรัตน (2544: 266) ไดสรุปความหมายของบุคลิกภาพไว 3 ลักษณะดังน้ี 
 1. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะภายในทางจิตวิทยาที่เปนการพิจารณาและ
เปนภาพสะทอนถึงการตอบสนองของบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอม (Schiffman and Kanuk. 1991: 100) 
 2. บุคลิกภาพ (Personality) เปนการรวมศูนยลักษณะเฉพาะตวัที่แสดงถึงความแตกตาง
ระหวางบุคคลอ่ืนๆมากกวาที่มีลักษณะเหมือนกัน (David Loudon; & Albert J. Deller Bitta. 1988: 
477) 
 3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง โครงสรางภายในทั้งหมดของบุคคลน้ันคือ ผลสรุป
รวมของบุคคลหรือลักษณะทั้งหลายที่ทําใหบุคคลหน่ึงแตกตางไปจากบุคคลอ่ืนๆ 
 เสาวภา มีถาวรกุล; และผูรวมงาน (2536: 67) ไดสรุปความหมายของบุคลิกภาพ ดังน้ี  
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทกุอยางที่ทําใหปจเจกชนคนใดคนหนึ่งแตกตางไปจาก   
คนอ่ืนๆ เปนลักษณะทุกอยางเลยซึ่งหมายถึงคนๆ น้ันจะมีปฏิกิริยาตอปรากฏการณที่เกิดขึ้น ที่
สามารถทํานายทายทักได 

 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนปจจัยหนึ่งที่ชวยอธิบายพฤติกรรมการบริโภค
ใหแกนักการตลาด ทําใหเขาใจผูบริโภคไดมากขึ้นและสามารถนําไปวางแผนทางการตลาดไดอยาง
เหมาะสมยิ่งขึ้น 
 คอตเลอร (Kotler. 1997: 173) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนหนึ่งในปจจัยดานตัว
บุคคล (Personal) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานอ่ืนๆ ดวย
รูปแบบการดําเนินชีวตินั้นก็คือ ลักษณะของความเปนอยูที่แสดงถึง การใชเวลาของแตละคนวาเปน
อยางไร (Activities) การใหความสนใจกับสภาพแวดลอมรอบตัว (Interests) และความคิดเห็น



  17 

(Opinions) ซ่ึงตัวแปรเหลาน้ีคือ ลักษณะทางจิตวทิยา (Psychological Characteristics) น่ันเอง 
(Assael. 1995) 
 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Types based on basic values) เปนอีกทฤษฎี
หน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึ้นอยูกับธรรมเนียม ซ่ึงจริงๆ แลวมนุษย
ไมใชวาจะมีลกัษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอ่ืนปะปนอยูบาง โดย
จะมีความโนมเอียงเนนไปทีใ่ดที่หน่ึง บุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคลมี 6 ประเภท ดังน้ี (อดุลย   
จาตุรงคกุล. 2534: 202 - 218) 
 ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและ
เหตุผลหมายความวาถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไร ถามีการ
โฆษณาวาคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสเปนสิ่งที่มีประโยชนตอรางกาย เขาจะตั้งคําถามวา มีอะไรเปน
สวนประกอบบาง และมีประโยชนอยางไร บุคคลประเภทน้ีจะไมยอมรับอะไรงายๆ จะมีคําถามอยู
ตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนประเภทน้ีมาก เชน แพทย วศิวกร สถาปนกิ นักบัญชี เปนตน 
สินคาที่ขายตองเปนสินคาอิเล็กทรอนิกสและเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 
 ประเภทที่ 2 มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) เปนบุคคลท่ีมีบุคลิกทีเ่นนถึงความ
ประหยัด คํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซ้ือสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไม 
คุมคา ถูกที่สดุหรือยัง ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหวั่นไหวตอราคา เปนลักษณะนิสัย
ของบุคคลประเภทน้ี ดังน้ันการทําการตลาดกับบคุคลกลุมน้ีตองใชวธิีสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) ใหมาก 
 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลท่ีเนนที่รูปแบบ ยึดติดกับ
รูปแบบมากวาสิ่งใดๆ ซ้ือสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก เชน ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส
จะไมสนใจประโยชนที่จะไดรับเทาไหร แตจะสนใจสีหรือลวดลายของคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส หรือ
การออกแบบบรรจุภัณฑ บุคคลประเภทน้ีจะสนในเรือ่ง การออกแบบ หีบหอ รูปแบบ และย่ีหอเปน
หลัก สวนเรื่องราคา คุณภาพ จะไมสนใจแตถารูปลักษณสวย บุคคลประเภทน้ีจะซื้อ 
 ประเภทที่ 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลท่ีทําอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมี
มากที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู เชน การแตงกาย การจัด
บานโดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังน้ันสินคาที่ขายดีทุกวันนี้
เพราะมนุษยเราเปนมนุษยสมาคมนิยมนั่นเอง 
 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนําหมายความ
วาไมชอบทําอะไรซํ้าแบบใคร ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอ่ืน เปนผูที่เห็นคนอื่นใชสินคาที่เหมือน 
กับตนมากๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคาน้ันเพ่ือไปหาสิ่งใหมๆ มีสินคาอะไรออกมา บุคคลประเภทน้ี
จะซื้อกอน 
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 ประเภทที่ 6 มนุษยคุณธรรม (Religious man) เปนบคุคลที่มีลักษณะใจบุญ ทําส่ิงใดดวย
ความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีนํ้าใจและดวยความถูกตอง บุคคลประเภทน้ีอาจซ้ือ
สินคาเพ่ือชวยคนอ่ืน อยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนมเห็นคน
พิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซ้ือทัง้ๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนล็อตเตอรี ่ ในการซื้อสินคามัน
มี คําถามวา ถูกกฎหมายหรือไม ผิดธรรมเนียมนิยมหรือไมอยูดวยเสมอ  
 ผูบริโภคแตละคนจะมีบุคลกิภาพตามคานิยมของบุคคลแตกตางกันไป มีความจําเปนตอง
ศึกษาวิจัยใหทราบถึงบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล เพ่ือเปนประโยชนในดานตางๆ (อดุลย      
จาตุรงคกุล. 2534: 202 - 218) 
 
 ทฤษฎีลักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพซ่ึงมุงความสําคัญที่การวดัลักษณะ
ดานจิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความแตกตางใดๆ ซ่ึงมี
แนวโนมจะคงที่ซ่ึงบุคคลหน่ึงแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 667) 
 ทฤษฎีน้ีเนนวา บุคลิกภาพของมนุษยน้ันไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว
มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับที่ตางกัน โดยการใชหลัก
differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มีลกัษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลวนําไปถาม
บุคคลตางๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น จากน้ันก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกวาเขาเลือกไปทางไหนเรา
ก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลน้ันไดแสดงลักษณะ (Traits) ของมนุษยในระดับที่แตกตางกัน
ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common Traits in consumers) มี 11 ลักษณะ ดังน้ี (Schiffman; 
& Kanuk. 1994: 667) 
 1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือเฉื่อยชา (Innert) บุคคลท่ีมีความกระฉับกระเฉงจะมีความ
กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญงิ (Femlinity) ในที่น้ี ไมไดหมายถึงเพศ 
แตหมายถึง ลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนขี้อายก็จะมี
ลักษณะของความเปนผูหญิงสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บันทึก แขงแกรงก็จะมีลักษณะของ
ความเปนผูชายสูง 
 3. ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพ่ึงคนอ่ืน (Dependence) บุคคลที ่  
มีความเปนตวัของตวัเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตัวของตัวเองได เชน ไป
รับประทานอาหารคนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซ้ือของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวนบคุคล
ที่ชอบพ่ึงคนอ่ืน ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเองและพฤติกรรมตางๆ ตองคลอยตามบุคคลอ่ืน เชน 
การตัดสินใจซื้อสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจใหหรือไปเที่ยวตามเพื่อนๆ เปนตน 
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 4. มุงม่ันสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสําเร็จ (Un ambitious) บุคคลท่ี
มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบคุคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อม่ันในตวัเอง มีความขยันหม่ันเพียร 
สวนบุคคลที่ไมสนใจความสาํเร็จจะเปนบุคคลท่ีเฉื่อยชา เปนคนที่ปลอยชีวติไปเรื่อยๆไมขยันหม่ันเพียร 
ทอถอย เปนตน 
 5. เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลทีใ่ชอารมณจะหงุดหงิดงาย
โมโหงาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการ
ตัดสินใจ 
 6. ชอบเขาสงัคม (Sociability) หรือเก็บตวั (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงาน
เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตรชอบอยูในที่ๆ มีคนมาก สวนคนที่ชอบเกบ็ตัวจะไมชอบคบหาสมาคม การ
ชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลีย่นไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขาสังคม
(Sociability) แตเม่ืออายุมากขึ้น มักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) 
 7. ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือการเปนผู
ที่ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา แตสวนผูที่ยอมตามเปนผูทีช่อบ
เปนผูตามโดยรอคําสั่งและปฏิบัตติาม มักไมชอบใชความคิด 
 8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บคุคลทีป่รับตัวงายเปน
บุคคลที่สามารถที่จะปรับตวัเองใหเหมาะกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวน
บุคคลที่ปรับตวัยากจะเปนบคุคลทีต่องใชเวลาในการปรบัตวัใหเขากับสถานการณทีเ่ปลี่ยนแปลง 
 9. จริงจัง (ไมยิ้มแยม) (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวติจะมี
ใบหนาไมยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวติจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณ
แจมใสไมหมกมุน หรือเปนทุกขในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงจนเกินไป 
 10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาย (Submissive) บุคคลท่ีกาวราวจะชอบ
ตอสู ชอบถกเถียง ไมยอมแพใคร สวนบุคคลท่ียอมตายเปนผูทีไ่มไดตอบโตจากการกระทําของ
บุคคลอ่ืนที่มีตอตน 
 11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ
สถานการณใหมๆ สวนผูทีมี่ความวติกกังวล และมีความวาวุนตอเหตุการณตาง ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา 
 โดยหลักความจริงแลว ทฤษฎีลักษณะ (Traits) น้ีใหขอเท็จจริงเก่ียวกับบุคลิกภาพได
ใกลเคยีงมาก เพราะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันเพียงสะทอนลักษณะ 11 ประการ ดังกลาวในระดับที่
ตางกันเทาน้ัน ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งชัดเจน จากลักษณะ 11 ประการ น้ี จะสามารถชี้ไดวา
ใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไรและดอยสวนไหน ซ่ึงจะกลายเปนบคุลกิภาพของคนๆ น้ัน เชน นาย ก. 
อาจถูกบรรยายวา เปนคนกาวราวแตมีเหตุผล เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัวของตัวเองสูง    
เปนตน ทฤษฎีน้ีจึงเปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่มีไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพ่ือทําธรุกิจ โดยพิจารณา
วาธุรกิจของตนเก่ียวของกับลักษณะ (Trait) สวนใดมากที่สุดและตองการคนที่มีลักษณะ (Trait) ใด
ชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกิจ จึงมีความจําเปนจะตองศกึษาวิจัยใหทราบลักษณะของผูบริโภค 
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แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวติ 
 คอทเลอร (Kotler. 2000: 180) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลหนึง่ๆ คือ 
รูปแบบการดําเนินชีวติในโลกที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
บุคคลน้ันๆ โดยรูปแบบของการดํารงชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นที่มีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอม
ของเขาทั้งหมดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือมีชื่อเสียงอีกอยางหนึ่งวาลักษณะทาง
จิตวิทยาสังคม (Psychographics) (Onkvisit; & Shaw. 1994: 120) ชีวติมีความเก่ียวของสมัพันธ
กับคุณคาและบุคลิกภาพของผูบริโภค และนักการตลาดนํามาใชประโยชนมากในปจจุบัน ไดมีผูให
ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิตดังตอไปน้ี 
 โมเวน และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 220) กลาววา รูปแบบการดําเนินชวีิต หรือ 
Lifestyle หมายถึง บุคคลมีการมีการดําเนินชีวติอยูอยางไร 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 145) กลาววา รูปแบบการใชชวีิต คือ แบบแผนของการ
ดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม (วิธีการใชเวลาของบุคคล) ความสนใจ (อะไรที่
บุคคลรูสึกชื่นใจที่จะทําได) และความคิดเห็น (บุคคลถงึบุคคล สถานที่ และสิ่งของอยางไร) รูปแบบ
ของการใชชีวติแสดงออกมาในรูป Psychographics หรือเทคนิคในการวัดรูปแบบของการใชชีวติ
และใชจําแนกรูปแบบของการใชชวีิตดวย 
 แองเจล (James F. Engel. 1993: 449) กลาววา แบบของการดํารงชีวิตวาเปนแบบที่
บุคคลดํารงชพีและใชจายเวลาและเงินทีแ่ตกตางกัน (Patterns in which people live and spendtime 
and money) ดูจากคํานิยามจะเห็นไดวาเปนเรื่องงายมาก แตความจริงแลวสิ่งที่ Engel กลาวรวมไป
หมดทุกอยางเราพอจะจําแนกใหเห็นไดวาคํานิยามนี้กลาวถึง 
 1. วิธีทีเ่ราดํารงชีพ (How we live) สําหรับผูมีปญหาทางสายตาสามารถใชแวนตา คอน
แทคเลนส ในการอํานวยความสะดวกในการใชชวีิต หรือสําหรับผูที่ชืน่ชอบแฟชั่นก็มีคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายสโดยสามารถใชไดทั้งผูที่สายตาปกติและผูมีปญหาทางสายตา 
 2. สินคาที่เราซื้อ (Products we buy) วัฒนธรรมการซ้ือสนิคามีการเปลี่ยนแปลงตามยุค
สมัย โดยจะซ้ือสินคาที่ตอบสนองความตองการท่ีรวดเร็วเพ่ือใหเหมาะกับรูปแบบการใชชีวิตของ
บุคคลในปจจุบัน 
 3. วิธีการใชสนิคา (How you use them) ในปจจุบนัมีคนจํานวนมากที่เลือกใชสินคาจาก
สภาพแวดลอมและสังคมมากกวาความจาํเปนที่แทจริงเพราะตองการไดรับการยอมรับจากสังคม 
 4. มองสินคาอยางไร (What do you think about them) สินคาถกูมองวามีประโยชนดาน
ใด จะนํามาใชใหเกิดประโยชนอยางไร และสื่อภาพลักษณของผูใชออกมาอยางไร 
 5. แบบของการใชชวีิตขึ้นอยูกับปจจัยมากมาย  แบบดังกลาวเปนลกัษณะที่ฝงแนนในตวั
บุคคลซ่ึงไดรับการสรางและขัดเกลาโดยการปฏิบัตติอบตอกันทางสงัคม (Social-Interaction) เม่ือ
บุคคลผานแตละขั้นตอนของวงจรชีวติ ดังน้ันแบบของการใชชวีิตจึงไดรับอิทธิพลของปจจัยหลาย
อยางเชน สถานการณ วัฒนธรรมชั้นทางสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว ความตองการ ทัศนคต ิและ
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ลักษณะสวนบุคคล (Individual Characteristics) เปนตน เม่ือปจจัยเหลาน้ีไดเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
ของการใชชีวติดวย 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดอธิบายวา แบบของการใชชีวติแสดงใหเห็นถึงภาพพจนของ
บุคคล (Self - image or Self - comcept) เปนภาพพจนทั้งหมดที่ตัวเรามีอยูอันเปนผลมาจากวัฒนธรรม
สถานการณและประสบการณที่เก่ียวของกับการดํารงใชงานประจําวนั แบบของการใชชวีิตนอกจาก
จะเปนแบบการดํารงชีวิตแลวยังเปนแบบของความสนใจอีกดวย เชน คนมีรายไดเทากันแตบริโภค
ตางกันเพราะแบบของการใชชีวติตางกันทั้งบคุคลและครอบครัวที่ดํารงชีพอยูในสงัคม ปจจุบันสามารถ
แสดงแบบของการใชชีวติใหเห็นได โดยชัดเจนดังที่เราไดยินบอยๆ วาสมัยน้ีมีคน “แตงงานกับงาน”
ครอบครัวฝากทองไวนอกบาน แบบของการใชชีวติอาจจะเปนไปไดทั้งการรูตัวและไมรูตวั เราอาจ
ตัดสินใจซื้อสินคาโดยรูตัวอยางเดิมที่วาเปนอิทธิพลของแบบในการใชชีวติก็ได แตสวนมากเราไม
รูตัววามันมาจากสิ่งน้ัน บุคคลสวนใหญรักษาแบบของการใชชีวติของตนไวโดยมีการเปลี่ยนแปลง
บางทีละนอย การรักษาหรือการเปลี่ยนแบบของการใชชีวติของบุคคลหรือครอบครัวมักจะตองมีการ
บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาซ่ึงก็นาจะเปนทีส่นใจของนักการตลาด อิทธิพลของแบบของการใชชวีิตที่มี
ตอการตัดสินใจซื้อแสดงใหเห็นไดในรูปขางลางน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 อิทธิพลของแบบการใชชวีิตที่มีตอการตัดสินใจซื้อ 
 

 ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 258. 
 
 

พฤติกรรมและประสบการณที่ลด รักษา 

หรือเพิ่มพูนแบบของการใชชีวิต 

 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

แบบของการใชชีวิตของ

ผูบริโภค 

ความตองการและทัศนคติที่กออิทธพิล

ตอการตัดสินใจเพื่อการบริโภค 
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 เรโนลด; และดาเดน (Reynolds; & Darden. 1993) ใหคําจํากัดความของกิจกรรม ความ
สนใจและความคิดเห็นไววา กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เชน การซ้ือสินคา หรือ
การคุยกับเพ่ือนบานเก่ียวกับบริการใหมๆ ซ่ึงแมวาการแสดงออกเหลาน้ีจะสามารถสังเกตเห็นได 
แตก็เปนเรื่องยากที่จะวัดถงึเหตุผลของการกระทําไดโดยตรงความสนใจ เปนความสนใจในบาง
วัตถุประสงค บางสถานการณ หรือบางเร่ือง ซ่ึงหมายถึงระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับความ
เอาใจใสเปนพิเศษ หรือความเอาใจใสแบบตอเน่ืองความคิดเห็น เปนคําตอบ ของแตละบคุคลในการ
ตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดขึน้ ซ่ึงเปรียบเสมือนเปนคําถาม ในลักษณะของการตคีวาม ความคาดหวัง
เหตุการณในอนาคต และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําส่ิงใดสิ่งหน่ึงศาสตรที่
ใชในการวัดและแบงกลุมรปูแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภคซ่ึงเปนที่รูจักกันดี มีVALS และ AIO 
ซ่ึงในที่น้ี จะนําการวัดแบบ AIO มาเปนแนวทางในการวิจัย ทั้งน้ีรูปแบบการดําเนินชีวติจะแสดงออก
ในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ดังน้ี 
 

กิจกรรม (Activities : A) ความสนใจ (Interests : I) ความคิดเห็น (Opinions : O) 

การทํางาน 
งานอดิเรก 
เหตุการณทางสังคม 
วันหยุดพักผอน 
การบันเทิง 
สมาชิกสโมสร 
ชุมชน 
การซ้ือสินคา 
การเลนกีฬา 

ครอบครัว 
บาน 
งาน อาชีพ 
ชุมชน 
สันทนาการ 
แฟชั่น 
อาหาร 
สื่อตางๆ 
ความสําเร็จ 

ความสัมพันธสวนตวั 
ปญหาสังคม 
การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐศาสตร 
การศึกษา 
ผลิตภัณฑ 
อนาคต 
วฒันธรรม 

 
ภาพประกอบ 4 ตาราง กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
       ที่แสดงลักษณะแบบการดําเนินชีวติ  
 
 ที่มา: Assael Aenry. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. P. 423. 
  
 จากตารางจะเห็นวา AIO ประกอบดวยตวัแปรตาง ๆ ซ่ึงใชเปนแนวทางที่ชวยใหไดขอมูล
ที่เปนประโยชนในการนําไปวิเคราะหหาความสัมพันธ เพ่ือนํามาจัดรูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภค
ในกลุมตางๆ ใหออกมาชัดเจนขึ้นวามีลกัษณะทางจิตวิทยาเปนอยางไรรายละเอียดและความหมาย
ของ AIO มีดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 285) 
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 A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชน ดูโทรทัศน จายของในรานคาหรือเลา
ใหเพ่ือนฟงเก่ียวกับบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นอยูแตไมสามารถเดา
เหตุผลของการกระทําไดหมดและก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของปฏิกิริยานี้ 
 I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือวัตถุโดยมีระดับของความ
ตื่นเตนที่เกิดขึ้นเม่ือไดตั้งใจติดตอกันมาหรอืมีความตัง้ใจเปนพิเศษเกี่ยวกับมัน 
 O คือ ความคิดเห็น เปนไปในรูปคาํพูดหรือเขียนตอบที่บคุคลตอบตอสถานการณที่
กระตุนเราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใช เพ่ืออธิบายแปลความหมาย การคาดคะเนและการ
ประมาณคาเชน เชื่อในสิ่งซ่ึงบุคคลอ่ืนตัง้ใจ ความเชื่อเก่ียวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่
จะไดรับจากการเลือกทางเลอืกและโทษทีจ่ะเปนผลของการเลือกทางเลือก 
 รูปแบบการดําเนินชีวติจะถกูกําหนดดวยปจจัยตางๆ ซ่ึงประกอบไปดวย ประสบการณที่
ผานมา ลักษณะทีต่ิดมาตั้งแตเกิด และสถานการณในปจจุบัน สิ่งดังกลาวเหลาน้ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคทุกคนจะมีการดําเนินชีวติเปนของตนเองและจะไดรับการปรุงแตงขัดเกลาโดย
ผานการปฏิสัมพันธทางสังคม ไปตามลําดับขั้นตอนของวงจรชีวติ 
 
ตัวกําหนดแบบการดําเนินชวีิต 

(Lifestyle determinants) 
แบบการดําเนินชีวติ 

(Lifestyle) 
ผลกระทบตอพฤติกรรม 
(Impact on behavior) 

ลักษณะประชากรศาสตร 
 วัฒนธรรมยอย 
 ชั้นของสังคม 
 แรงจูงใจ 
 บุคลิกภาพ 
 อารมณ 
 คานิยม 
 วงจรชีวติของครัวเรือน 
 วัฒนธรรม 
 ประสบการณในอดีต 

เรามีชีวติอยูอยางไร 
 กิจกรรม 
 ความสนใจ 
 ชอบ / ไมชอบ 
 ทัศนคต ิ
 การบริโภค 
 ความคาดหวัง 
 ความรูสึก 

การซ้ือ 
 ซ้ืออยางไร 
 ซ้ือเม่ือไหร 
 ซ้ือที่ไหน 
 ซ้ืออะไร 
 ซ้ือกับใคร 

การบริโภค 
 บริโภคที่ไหน 
 บริโภคกับใคร 
 บริโภคอยางไร 

 
ภาพประกอบ 5 ตารางแบบการดําเนินชวีิตและกระบวนการบริโภค 

 
 ที่มา: Hawkins; & Coney. (2001). Consumer Behavior: Building Marketing Strategy. 
P. 434. 
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 ริมเมอร (Reimer. 1995: 124 - 125) กลาววา รูปแบบการดําเนินชวีิต คือ รูปแบบเฉพาะ
กิจของกิจกรรมในแตละวัน ที่แสดงถึงความเปนตวัของคนๆ น้ัน โดยที่รูปแบบการดําเนินชีวติของ
แตละบุคคลจะเปนเอกลักษณที่ไมมีใครเหมือน คนแตละคนจะเลือกทําในสิ่งที่แตกตางจากคนอ่ืนๆ 
ซ่ึงอาจจะมีใครคนอ่ืนๆ ทําในสิ่งเหลาน้ีที่เหมือนกันก็เปนได จึงมีคนจํานวนหนึ่งที่มีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่เหมือนๆ กันรูปแบบการดําเนินชีวติที่ Reimer ไดจัดแบงไวน้ัน มีพ้ืนฐานความคิด    
ในกรอบที่วา แตละบุคคลน้ันมีความสนใจที่แนนอนในการดําเนินชีวติ และมีการกระทําที่สนองตอ
ความสนใจนัน้ๆ อยางแนนอนเปนประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ีไมไดหมายถึง กิจกรรมที่ทําเพ่ือ
จุดประสงคตางๆ เฉพาะเหตุการณ เพราะบางครั้งกิจกรรมที่ทําน้ันอาจมีวัตถุประสงคที่ตางกันในแต
ละครั้ง ซ่ึงรูปแบบการดําเนินชีวติของ Reimer แบงไดเปน 5 กลุม มีดังน้ี 
 1. Culture Orientation คือ รูปแบบของกิจกรรมแสดงถึงวัฒนธรรม หรือประเพณีนิยมใน
แตละสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ไมวาจะเปนวฒันธรรมระดับชาวบาน หรือวัฒนธรรมชั้นสูงก็
ตาม 
 2. Societal Orientation คือ รูปแบบที่นอกเหนือจากสิ่งที่เปนอยูทัว่ไป เปนสิ่งที่มีความสําคัญ
และควรคาตอการที่แตละบคุคลจะเขาไปรวมทํา เชน เร่ืองการเมือง 
 3. Entertainment Orientation คือ รูปแบบที่มีลักษณะคลายกับ Culture Orientation แต
จะเปนเรื่องที่ใกลตวั และมีจุดมุงหมายเพ่ือความพึงพอใจและความบนัเทิงของตนเองมากกวา 
 4. Home and Family Orientation คือ รูปแบบของกจิกรรมที่มีลักษณะของความใกลชิด
และเปนเรื่องที่เปนสวนตวั 
 5. Sports and Outdoor Orientation คือ สิ่งที่ทําเพ่ือสุขภาพรางกาย ซ่ึงประกอบดวยการ
เลนในรูปแบบตางๆ  
 
 แบบของการใชชีวติ  
 สามารถจําแนกตามลักษณะไดดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 261) 
 1. ตื่นตัวกับไมตื่นตวั (Active Versus Passive) เชน ผูบริโภคเขารวมในการเลนกีฬาหรือ
เขาดูคอนเสิรตรายการสด สวนแบบไมตืน่ตัวน้ันผูบริโภคดูโทรทัศนหรือฟงเทปอยูกับบาน 
 2. การโออวดกับการสวนตวั (Ostentatious Versus Private) แบบแรกแสวงหาสญัลักษณ
แหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับ ซ่ึงตรงขามกับแบบหลังแสวงหาสินคาที่ใชเฉพาะตัว 
 3. ครอบครัวกับอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบตุรและใชเวลากบักิจกรรม
ของครอบครัว แตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลาเพ่ือความกาวหนาในอาชีพ 
 4. ทองถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเขารวมกับชมรมทองถิ่น
กับแบบหลังเขารวมกับโลกที่กวางกวาแบบของการดาํเนินชีวติของบุคคลไดเปลีย่นแปลงตลอดเวลา
หรือเปลี่ยนแปลงอยางมาก ถาเปลี่ยนมากมายและสม่ําเสมอ คนจะตองวิตกกังวลและอาจเกิด  
ภาวะลมเหลว ดังน้ันแบบของการดําเนินชีวติคอยๆ เปลี่ยนแปลงไป และเปนไปในรูปไมรูตวั การ
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เปลี่ยนแปลงมากและเปนไปอยางกะทันหันที่มีตอแบบของการดําเนินชีวิตจะเกิดขึ้นไดเฉพาะใน
เหตุการณตางๆ เชน สงคราม พายุ บาดเจ็บ แตงงาน จบการศึกษา เด็กเกิด หยา เปลี่ยนงาน และ 
คูสมรสตาย 
 ดังน้ันสรุปไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันขึ้นกับวัฒนธรรม ชนชัน้ของสังคม และกลุม
อาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชือ่วา การเลอืกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยม และ
รูปแบบของการดําเนินชีวิต 
 
 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสม
ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตองลักษณะของผู
ซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดาน
จิตวิทยา  (Kotler, Philip. 1997) 
 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรบัจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนุษยในสงัคมหนึ่ง 
(Stanton; & Futrell. 1987: 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนด
ความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคลซ่ึงนักการตลาดตองคาํนึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลีย่นแปลง
เหลาน้ันไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย 
และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Cultural) เปนปจจัยขั้นพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการ
และพฤติกรรมของบุคคล โดยเปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปถึงอีกรุนหนึ่งผูซ้ือ 
  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวฒันธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
วัฒนธรรมยอย ประกอบดวย 
   1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาตติางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ   ไดแก   ชาวพุทธ   
ชาวคริสตชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค 
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   1.2.3 กลุมสีผิว (Recial groups) กลุมสีผวิตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลืองแต
ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน 
   1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กันดวย 
   1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงานกลุมพนักงาน
กลุมนักธุรกิจและเจาของกจิการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
   1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ
   1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 
  1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เปนการแบงลาํดับชั้นทางสงัคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน เปนการแบงชั้นในทางสงัคมที่มีความเปนหนึ่งเดียวและมีความคงทนถาวร โดย
จะมีการปกครองตามลําดับชั้นและสมาชกิจะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมแบบเดียวกนั ชั้น
ทางสังคมมิไดสะทอนถึงรายไดเพียงอยางเดียว แตยงัมีตัวบงชี้อ่ืน ๆ อีก เชน อาชีพ การศึกษา และ
สถานที่ที่อยูอาศัย ซ่ึงชั้นทางสังคมแตกตางไปจากชดุเสื้อผา รูปแบบการพูด ความพึงพอใจดาน
สันทนาการ และบุคลิกลกัษณะอ่ืนๆ 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดังน้ี 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลทางตรงหรือทางออม
ตอทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลโดยกลุมสมาชิกภาพบางกลุมเปนปฐมภูมิ เชน ครอบครัว 
เพ่ือนฝูงเพ่ือนบาน และเพื่อนรวมงาน ซ่ึงบุคคลน้ันๆ มีปฏิสัมพันธดวยคอนขางตอเน่ืองและไมเปน
ทางการนอกจากน้ีคนในกลุมปฐมภูมิอาจเปนสมาชิกของกลุมทุติยภูมิอีกก็ได เชน กลุมศาสนา กลุม
อาชีพ และกลุมสหภาพแรงงาน ซ่ึงมีลักษณะเปนทางการมากกวาและตองการมีปฏิสัมพันธตอเน่ือง
นอยกวา 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากทีส่ดุตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษะ
แตกตางกัน 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน
ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร และสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกันในแตละ
กลุม เชนในการเสนอขายวดีิโอของครอบครัวหน่ึง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริม่ ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากบุคลิก 
ลักษณะสวนบุคคลดวย เชน ลําดับขั้นวงจรชีวติและอายุของผูซ้ือ อาชีพ สถานการณทางเศรษฐกิจ
รูปแบบการดําเนินชีวติ รวมถึงบุคลิกภาพและความคดิเก่ียวกับตนเอง 
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  3.1 อายุและลําดับขั้นในวงจรชีวิต (Age and Life cycle Stage) อายุที่แตกตางกันมี
ความตองการที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดําเนินชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว ทําใหเกิดความตองการในสินคาที่แตกตางกัน 
  3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพแตละอาชีพจะมีอิทธิพลตอการใชสินคาและบริการ 
  3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) จะมีผลกระทบตอการ
เลือกสินคาและบริการ 
  3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตในโลกที่แสดง
ออกมาในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจและความคดิเห็นของบุคคล 
  3.5 บุคลิกภาพ (Personality) และแนวคดิของตนเอง (Self-Concept) บุคลิกภาพเปน
รูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง แนวคิดของตนเองเปน
ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความคิดที่บคุคลอ่ืนมีความคิดเห็นตออยางไร 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือและการ
ใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตวับุคคล ซ่ึง
กระตุนใหบุคคลปฏบิัติ (Stanton; & Futrell. 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูก
กระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ   
  4.2 การรับรู (Perception) การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บคุคลเลือกรับเอาสารสนเทศ
หรือสิ่งเราเขามาจัดระเบียบและทําความเขาใจโดยอาศัยประสบการณเปนเคร่ืองมือ จากน้ันจึงเกิด 
ปฏิกิริยาตอบสนอง    
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจาก  
การไมมีประสบการณไมวาจะเปนทางตรงหรือทางออม 
  4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บคุคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถือวานํ้ามันเอสโซ มีพลังสูง โดยใช
สโลแกนวาจับเสือใสถังพลงัสูง เปปซ่ี สรางใหเกิดความเชื่อถือวา เปนรสชาตขิองคนรุนใหม นํ้ามัน
ไรสารตะกัว่ในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวา การใชนํ้ามันไรสารตะกัว่ มีปญหากับเครื่องยนต 
ซ่ึงเปนความเชื่อในดานลบ ที่นักการตลาดตองรณรงค เพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 
  4.5 ทัศนคต ิ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคลความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 
1997: 188)หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคดิของบุคคล ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Stanton; & Futrell. 1987: 
126) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทศันคติ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคตขิองผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคติน้ันเกิดขึ้นมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดทัศนคติน้ันเกิดจาก
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ขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกบัสินคา หรือความนึก
คิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม 
เปนตน 
 

ทฤษฎีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ (Buying behavior) 
 คอตเลอร (Kotler. 2004: 197) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตาม
ประเภทของการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท สินคาที่มีความแตกตางกัน หรือมีราคาแพงและมี
ความซับซอนผูซ้ือมีความผูกพัน จึงตรึกตรองและพจิารณาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้นตารางจําแนก
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 4 ประเภทตามระดับความผูกพันและระดับของ
ความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ 
 
                                                     ความผูกพัน 
 

 
พฤติกรรมการซ้ือที่ซับซอน     
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ที่แสวงหาความ หลากหลาย 

พฤติกรรมผูซ้ือ 
ที่ลดการไมลงรอยกัน 

 
พฤติกรรมการซ้ือที่เปนนิสยั 

 
ภาพประกอบ 6 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 4 ประเภท 

 
 ที่มา: Modified from Henry Assael. Consumer Behavior and Marketing Action. 
(Boston: Kent Publishing Co., 1987), p.87. Copyright 1987 by Wadsworth, Inc. Printed by 
permission of Kent Publishing Co., a division of Wadsworth, Inc. 
 
 พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying behavior)  
 พฤติกรรมการซ้ือที่ซับซอนเก่ียวของกับกระบวนการ 3 ขั้นตอน 
 1. ผูซ้ือพัฒนาความเชื่อของเขากับผลติภัณฑ 
 2. ผูซ้ือพัฒนาทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 3. ผูซ้ือเลือกโดยคิดอยางรอบคอบผูบริโภคจะทุมเทความพยายามสูงในการเลือกซ้ือสินคา
และรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกันมาก มักเกิดเม่ือผลิตภัณฑมีราคาแพง ซ้ือไมบอย
นัก มีความเสี่ยงในการซื้อสูง เปนผลิตภัณฑที่ซ้ือไมบอยนักและเปนสิ่งที่แสดงถึงตัวผูใช เชน การ

คว
าม

แต
กต

าง
ขอ

งต
รา
สนิ

คา
 

มาก 

นอย 

สูง ต่ํา 
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ซ้ือรถยนต หรือคอมพิวเตอรเปนตน พฤติกรรมผูซ้ือที่ลดการไมลงรอยกัน (Dissonance - reducing 
buyer behavior) บางครั้ง 
 ผูบริโภคมีความชอบพอผูกผันอยางมากในสินคาที่จะซือ้ จึงทําใหเขาเห็นถึงความแตกตาง
เล็กๆ นอยๆ ในตราสินคา ความชอบพอผูกพันอยางมากนี้ขึ้นอยูกับความจริงทีว่าสินคาน้ันมีราคา
แพง มีการซ้ือไมบอยนัก และมีความเส่ียงในการซ้ือ ในกรณีน้ีผูซ้ือจะเดินดูสินคาดังกลาวหลายๆ แหง 
แลวพบวาสินคาแตละตรามคีวามแตกตางกันนอยเต็มที เขาก็จะตดัสินใจซื้อโดยอาศัยความสะดวก
หรือตราที่ราคาต่ํากวาแตหากผูบริโภคพบวาสินคามีความแตกตางกันอยางชัดเจน เขาอาจตัดสินใจ
ซ้ือสินคาที่มีราคาสูงกวาก็ไดภายหลังการซ้ือผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอยกันหรือ
ผิดหวังในการซื้อ อันมีตนเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไมพอใจหรือไดยินสิ่งที่พอใจของยี่หออ่ืน 
ผูบริโภคจะตืน่ตัวตอขอมูลที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา เชน เม่ือผูบริโภคซ้ือแลวยอมเกิด
ความเชื่อสิ่งใหมและจบลงดวยการเกิดทศันคตใิหม การส่ือสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําใหเกิด
ความเชื่อ และการประเมินคาที่ชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาที่เขาเลือก โดยการ
ตอกย้ําวาเขาเลือกถกูตองแลวน่ันเอง 
 
 พฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัย (Habitual buying behavior)  
 เกิดขึ้นภายใตสถานการณทีผู่ซ้ือมีความทุมเทพยายามต่ําในการซื้อสนิคาและเห็นวาแตละ
ตราผลติภัณฑมีความแตกตางกันไมมากนัก เชน การซ้ือเกลือ ผูบริโภคมีความพยายามนอยในการ
เลือกซ้ือ ผูบริโภคเพียงไปที่รานและมองหาตราสินคาที่ตองการหากเขาไดเห็นตรายี่หอที่ตองการ 
ถือเปนการซื้อโดยนิสัย ไมไดมีความภักดีตอตราสินคา สิ่งบงชี้วาผูบริโภคมีความผูกพันต่ํา คือ
ราคาต่ํา ซ้ือบอยมากพฤติกรรมการซ้ือที่ติดเปนนิสยัน้ันจะไมเปนไปตามลําดับการสรางความเชื่อ 
การสรางทัศนคติ ไปสูการเกิดพฤติกรรม ผูบริโภคไมมีการคนหาขอมูล ประเมินลักษณะของตรา
ผลิตภัณฑมากนัก รวมทั้งไมใหความสําคัญตอการตัดสินใจตอตราที่จะซื้อ ผูบริโภคมักไดรับขอมูล
จากการดูโทรทัศนหรืออานนิตยสาร การที่มีโฆษณาซ้ําเปนการสรางความคุนเคยในตราผลิตภัณฑ 
(Brand familiarity) มากกวาเพ่ือสรางความเชื่อม่ันในตราผลติภัณฑ (Brand conviction) ผูบริโภค
ไมมีทัศนคตทิีม่ั่นคงตอตราผลิตภัณฑ ผูบริโภคเลือกตราผลิตภัณฑจากความคุนเคย เพราะผูบริโภค
มีความพยายามในการซื้อไมสูงนัก ผูบริโภคอาจจะไมประเมินทางเลือกหลังการซ้ือ ดังน้ันกระบวน 
การซ้ือเก่ียวของกับความเชือ่ในตราผลติภัณฑที่เกิดจากการเรียนรูโดยการรอรับขาวสาร ตามดวย
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจจะมีการประเมินตามมาหรือไมก็ได 
 พฤติกรรมการซ้ือที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking buying behavior) จะ
เปนผูบริโภคที่ทุมเทความพยายามต่ําในการซื้อสินคา แตรับรูวาแตละตราผลติภัณฑมีความแตกตาง
กันมากในกรณีน้ีผูบริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือกตราผลติภัณฑบอย โดยที่ผูบริโภคอาจจะมี
ความเชื่อบางอยาง เลือกตราผลติภัณฑโดยไมมีการประเมิน ทําการประเมินตราระหวางที่กําลัง
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บริโภคอยู แตผูบริโภคอาจจะซื้อตราอ่ืนเม่ือรูสึกเบื่อหรือพยายามทดลองตราอ่ืนที่แตกตาง การเปลี่ยน 
ตราผลติภัณฑที่เกิดขึ้นเปนเพราะตองการหาความหลากหลายมากกวาความไมพอใจ 
 
 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
 ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาในระหวางที่มีการประเมินหลังการซื้อมากกวาในระหวางการประเมิน
กอนการซ้ือ ไมวาผูบริโภคจะใชวธิีใดเพ่ือบูรณะความสมดุลก็ตาม ผลที่ออกมาจะเปนพอใจ ไมพอใจ
เลิกใชสินคา ซ่ึงจะไดกลาวตอไป (อดุลย จาตุรงคกุล. 2549: 66) 
 1. พฤติกรรมผูบริโภคเม่ือเกิดความพอใจ   ความพอใจของผูบริโภคเปนผลท่ีคาดวาจะไดรับ
จากการซ้ือ ถามีการซ้ือสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการชนิด “คร้ังเดียวจบ” ก็จะไมมีการใชสินคา
อีกบทบาทผูบริโภคเชนเดียวกันไมมีปฏกิิริยาใดๆ เกิดขึ้นในอนาคตในกรณีน้ี สถานการณที่สนิคาจะ
ใชซํ้าอีกมีอยู 2 สถานการณ แตก็จะมีการประเมินซ้ําอีกเม่ือมีการซ้ือแตละครั้ง สถานการณแรกน้ัน
เกิดขึ้นเม่ือมีการเปลี่ยนสไตลอยางใหญหลวงหรือเปนสิง่ประดิษฐใหม ในกรณีน้ีผูบริโภคตองการ
ความแนใจวาสินคายังคงดีกวาแตละครั้งที่เคยซื้อมา สถานการณตอมา สินคาไมเปลี่ยนแปลงมาก 
แตมีการซ้ือจนเปนนิสัยกรณีน้ีไมตองมีการประเมินซ้ําอีก เพราะมีความพอใจตดิตอกันจนผูบริโภค
แนใจวาสินคาที่เคยซื้อยังคงทําความพอใจใหตนไดดีเหมือนเดิม อยางไรก็ดีแมวาสินคาเหลาน้ีจะทาํ
ความพอใจใหกับผูบริโภค แตเขาก็จะทําการประเมินการตัดสินใจอีกเมื่อเวลาผานไปเปนระยะ
ยาวนาน 
 2. พฤติกรรมผูบริโภคเม่ือเลิกใชสินคา พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเม่ือผูบริโภคเลิก
ใชสินคา ผูบริโภคไมไดมีความพอใจหรือไมพอใจ ปฏิกิริยาจากพวกเขามี 3 ประการ ผูบริโภคจะ
หยุดการใชสนิคา เน่ืองจากมีความตองการชนิด “คร้ังเดียวจบ” ผูบริโภคอาจใชสินคาเปนประจําอยู
ถาสินคาน้ันดีที่สุดเทที่หาไดและผูบริโภคขาดแรงจูงใจที่จะแสวงหาตัวแกปญหาหรือสินคาที่ดีกวา 
บางทีอาจเปนไปไดวาบุคคลไม “มีปญหา” ซ้ือหาสินคาที่ดีกวา หรือสินคาที่ใชอยูไมมีลกัษณะที่
ตองการ หรือผูบริโภคตองการตรงที่ตนชอบแตไมมีขาย ผูบริโภคทําสถานการณใหดีที่สุดเน่ืองจาก
สินคาที่ดีที่สุดก็มีแคน้ันการขาดแรงจูงใจหมายความวาผูบริโภคมีความพอใจไมมากพอที่จะทําอะไร
ไดผูบริโภคอาจจะใชสินคาตอไปแตตองพิจารณาใหมในตอนซื้อคร้ังตอไป การเลือกใชสินคาคร้ังน้ี
มิไดมีผลไปถงึการซ้ือในอนาคต 
 3. พฤติกรรมผูบริโภคเม่ือไมพอใจ  เม่ือบุคคลไมพอใจกับการซ้ืออาจกอพฤติกรรมได
หลายอยาง ประการแรก ผูบริโภคอาจหยุดการใชสินคาหลังจากการใชคร้ังน้ีแลวถาความตองการไม
เกิดขึ้นอีกหรืออาจจะเก็บความไมพอใจนั้นไว เรื่องนีอ้าจเปนเพราะสินคาแพงเกินไปหรือไมมีขายใน
ขณะน้ีหรือการซ้ืออาจกินเวลามากถาความพอใจไมรุนแรง เชน ในกรณีสินคาราคาถูก ผูบริโภคอาจ
เก็บความไมพอใจไวในใจจนกระทั่งการซ้ือครั้งตอไปเม่ือมีการหยุดใชสินคาที่ไมพอใจ ผูบริโภคอาจ
กอปฏิกิริยาได 3 อยาง (ก) ผูบริโภคอาจปรับปญหาใหมและแสวงหาสินคาที่ดีกวาเดิม (ข) ผูบริโภค
สามารถแสวงหาการแกไขจากคนขายและ (ค) อาจปรับตวัแกปญหาและหาสินคาที่ดีขึ้น 
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 คอตเลอร (Kotler. 1994: 198) กลาววา หลังจากซ้ือผลิตภัณฑมาแลว ผูบริโภคจะมี
ประสบการณตามระดับของความพอใจหรือไมพอใจในระดับหน่ึงระดับใด งานของนักการตลาดไมใช
จะจบลงหลังจากที่ผลิตภัณฑไดถูกขายออกไปแลว แตนักการตลาดตองคอยตรวจสอบความพอใจ
หลังการซ้ือของผูบริโภคอีกดวย ไดแก กิจกรรมหลังการซ้ือ การใช และการจัดการหลังการซ้ือความ
พอใจหลังการซ้ือ สิ่งใดเปนตัวที่ชี้ใหเห็นวา ผูซ้ือมีความพอใจอยางมาก คอนขางพอใจหรือไมพอใจ
กับการซื้อในครั้งหนึ่งๆ ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิดระหวางการคาดหวัง
ในตวัผลติภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวงัไว ถาผลิตภัณฑไมตรงกับ
ความคาดหวงัของผูบริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรูสึกผิดหวัง แตถาตรงกับความคาดหวังพวกเขาก็
จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาเกินความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น ความรูสึกเหลาน้ี
สรางความแตกตางในแงที่วาผูบรโิภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึงผลิตภัณฑในแงดีหรือไม
ดีกับบุคคลอ่ืนตอไปหรือไม ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความคาดหวงัของตนตามขาวสารทีไ่ดรับจาก
พนักงานขาย เพ่ือน และแหลงขอมูลขาวสารอื่นๆ หากชองวางระหวางความคาดหวังและการทาํงาน
ของผลิตภัณฑยิ่งหางกันมากเทาไร ผูบริโภคบางคนจะขยายชองวางออกไปหากผลิตภัณฑน้ันไม
สมบูรณ ซ่ึงจะทําใหพวกเขารูสึกไมพอใจอยางยิ่ง ในขณะที่ผูบริโภคบางรายอาจลดชองวางดังกลาว
ลงและรูสึกไมพอใจนอยลง ความสําคัญหลังการซื้อชี้ใหเห็นวาการกลาวอางถึงคุณสมบัติของผลติภัณฑ
อยางแทจริงและไดพิสูจนโดยผูบริโภคแลววาเปนไปไดตามที่กลาวอางจริงๆ พนักงานขายบางคน
อาจจะกลาวถงึระดับการทํางานของผลิตภัณฑที่ต่ํากวาความเปนจรงิ เพ่ือใหผูบริโภคไดเรียนรูถึง
ความพอใจที่เกินความคาดหวังก็เปนไดเพ่ือใหผูบริโภคพอใจมากขึ้นหลังจากซื้อไปแลวกิจกรรมหลัง
การซ้ือ ความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมในลําดับตอมา 
กลาวคือ หากพวกเขาพอใจ มีโอกาสที่พวกเขาจะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑดังกลาวอีกคร้ัง ตวัอยางเชน 
ขอมูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือรถยนต จากการศึกษาพบวา ความรูสึกพอใจอยางสูงในราคาสินคาที่ซ้ือ
มาคร้ังลาสุดมีความสัมพันธกันอยางสูงกับความตั้งใจที่จะซื้อสินคาตรานั้นอีกในการซื้อคร้ังตอไป มี
การสํารวจคร้ังหน่ึงเก่ียวกบัการซ้ือรถยนตของผูบรโิภคพบวา ผูซ้ือรถยนตโตโยตามีความพอใจตอ
สินคาถึง 75% และทั้ง 75% ตั้งใจที่จะกลับมาซื้อรถยนตของโตโยตาอีก เชนเดียวกันกับผูซ้ือรถยนต
เชฟโรเลตมีความพอใจตอตราสินคาประมาณ 35% และทั้ง 35% แสดงความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต
เชฟโรเลตซ้ําอีกเชนกัน นอกจากนี้ผูบริโภคที่พอใจมีแนวโนมที่จะพูดถึงสิ่งดีๆ เก่ียวกบัตราสินคา
ดังกลาวกับบคุคลอ่ืนๆ จนนักการตลาดกลาวเปนเสียงเดียวกันวา “การโฆษณาทีดี่ที่สุดคอืการทําให
ผูบริโภคพึงพอใจสูงสุดน่ันเอง” 
 

ขอมูลเก่ียวกับคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 บุคคลแรกที่เสนอเร่ืองคอนแทคเลนส  คือ  บุคคลท่ีเปนทั้งนักวาดภาพ  ประติมากร สถาปนิก 
และวศิวกร ทีช่ื่อ ลีโอนารโด ดาวินชี หนังสือเรื่อง  Code on the Eye ของเขาที่เขียนขึ้นในศตวรรษ
ที่ 16 พูดถึงการแกไขปญหาสายตาสั้นโดยการใชหลอดสั้น ๆ บรรจุนํ้าและปดปลายดานหนึ่งดวย
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เลนสแผนเรียบ ปลายอีกดานปลอยไวใหแนบกับตา นํ้าจะสัมผัสกับนัยนตาและชวยหักเหแสง ทํา
หนาที่เหมือนเลนสโคงน่ันเอง วิธีของดาวินชี เปนหลกัการที่ใชกับคอนแทคเลนสกันทุกวันนี ้
 นัยนตาของมนุษยบอบบางมาก  วัตถทุีจ่ะมาสัมผัสไดจะตองมีความเรียบอยางยิ่ง  ดังน้ัน
ในชวงหลาศตวรรษที่ยังใชกระจกเปนเลนสจึงยังมีปญหาความระคายเคืองอยูมาก  เพราะถึงแมจะ
ฝนกระจกใหเรียบที่สุดก็ยังมีความหยาบอยูในทศวรรษที่ 2223-2233 ผูเชี่ยวชาญดานจักษุแกไข
ปญหาดังกลาวโดยใสวุนเคลือบตาไวกอน  แลวจึงใสเลนสที่มีขนาดพอดีกับตา  วธิีน้ีไมไดผลเน่ืองจาก
เลนสจะหลุดออกจากตาอยูเสมอคอนแทคเลนสทีใ่ชการไดดีพัฒนาขึ้นในป 2420 โดยด็อกเตอร เอ   
อี ฟค ชาวสวสิ  เปนคอนแทคเลนสชนิดแข็ง (hard lens) ซ่ึงแนนอนวามีความหนา และไมสบายตา 
กระจกทีใ่ชทําคอนแทคเลนสมีทั้งชนิดที่เปาขึ้นและแบบหลอมใหมีความโคงตามตองการและมีผวิเรียบ  
แลวจึงตัดใหมีขนาดพอดีกับตา  คอนแทคเลนสสมัยน้ันไมไดใสไวแคบริเวณตาดํา แตจะคลุมทั้งลูก
นัยนตา เลนสของเขาชวยใหเห็นภาพไดชัดสมบูรณแบบ  และผูสวมใสตองฝกความอดทนแตสถาน
เดียวกระจกยังคงเปนวัตถุดิบหลักที่ใชทาํคอนแทคเลนสชนิดแข็งอยูจนถึงป 2479  ในปน้ันบริษัท  
ไอ จี ฟารเบน ของเยอรมนีไดผลิตเพลกซิกลาส ซ่ึงเปนเลนสพลาสติกแบบแข็งออกมา  และได
กลายเปนวัตถดิุบใหมที่ไดรับการยอมรับในหมูผูผลิต จนชวงกลางทศวรรษที่ 2483-2493 ผูเชี่ยวชาญ
ดานจักษุชาวอเมริกันผลิตเลนสขนาดเลก็พอดีกับตาดําอยางทุกวันน้ี จากน้ันจึงไดมีการออกแบบ
เลนสแบบตางๆ เรื่อยมา 
     การผลิตคอนแทคเลนสทุกวันนี้ยังยึดหลกัการที่วา  คอนแทคเลนสที่ดีจะตองอุมนํ้าไดมาก  
โดยเฉพาะเลนสที่อุมนํ้าไดถึงรอยละ 80 ดวยเชื่อวานํ้าจะชวยใหไมเคืองตาและเพิ่มออกซิเจนให  
เยื่อตาทั้งที่ความจริงแลวเลนสที่มีนํ้านอยจะใหภาพที่ชัดและถูกตองกวา “ขอมูลสนับสนุนจากหนังสือ 
108 ซองคําถาม / สํานักพิมพสารคดี” (http://guru.sanook.com/answer/question) 
 
 วิธีดูแลรักษาคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ลางมือใหสะอาดทุกคร้ังกอนใสหรือถอดคอนแทคเลนส และไมควรไวเล็บยาวโดยเฉพาะนิ้ว
ที่ใชในการใสและถอดเลนส 
  2. ควรทําการลางและใสคอนแทคเลนสบนโตะที่สะอาดและใชเฉพาะน้ํายาทําความสะอาด
คอนแทคเลนสเทาน้ัน 
 3. เม่ือเลนสตกควรทําความสะอาด และลางดวยน้ํายาทําความสะอาดคอนแทคเลนสกอนใส 
 4. ลางและทําความสะอาดเลนสภายหลังการใชทุกวัน ควรใชนํ้ายาทีใ่หม และยังไม
หมดอายุ และเปลี่ยนน้ํายาแชทุกคร้ังทีท่ําความสะอาดเลนส 
  5. ลางตลับใสเลนสทุกสัปดาห และไมควรใสเลนสนานเกินระยะเวลาที่กําหนด 
  6. ไมควรใสคอนแทคเลนสเวลานอน ถึงแมจะเปนเลนสใสนอนได ควรถอดลางทําความ
สะอาดทุกวันเพ่ือสุขภาพตาที่ดี 
  7. เลนสขาดหามใส เพราะจะทําใหกระจกตาเปนแผลได 
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  8. หากมีอาการตาแดงหลังใสหรือถอดเลนส  เคืองตามาก  ตามัว  เคืองตาเม่ือดูแสงไฟ  
มีนํ้าตามาก หรือมีสิ่งคัดหลั่งผิดปกติออกจากตา  ควรปรึกษา  Optometrist หรือ จักษุแพทย ทันท ี
  9. ควรตรวจสขุภาพตาเปนประจําทุก 6 เดือน 
 ในการตรวจดูเลนสเม่ือสวมใสในตา จะมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ขอที่ตองพิจารณาคือ 
 1. ตําแหนงของเลนสสัมผัส (Centering) โดยปกติเลนสจะตองวางอยูในตําแหนงตรงกลาง 
ครอบคลุมกระจกตา และตาดําพอดี  
 2. การเคลื่อนที่ของเลนสบนกระจกตา (Movement) โดยปกติจะตองเคลื่อนที่ตามการ
กระพริบตา การเคลื่อนที่น้ีมีความสําคัญมาก เน่ืองจากจะทําใหมีการแลกเปลีย่นของน้ําตาและ
ออกซิเจน  
 3. กําลังสายตา (Power) ที่เหมาะสม โดยปกติกําลังของเลนสสัมผสัจะนอยกวา กําลังของ
แวนตาทีส่วมใสปกติอยูแลว  
 เลนสที่เหมาะกับตาตองมีคุณสมบัติครบทั้ง3 ขอ มิเชนน้ันจะทาํใหเกิดภาวะแทรกซอน
ตางๆ เชน มีอาการเคืองตา ตาแดง หรือมองไมชัดเจนได เม่ือไดเลนสที่เหมาะกับตาแลว การใชแล
การดูแลก็เปนเรื่องสําคัญตองกลาวถึง โดยปกติจะไมแนะนําใหใสเลนสคางคืน แมวาจะเปนชนิดใส
นอนก็ตาม นอกจากจะทําใหอายุใชงานของเลนสสั้นกวาปกติแลว อาจจะทําใหเกิดการอักเสบของตา
หรือการติดเชื้อไดงายกวาปกติดวย 
(http://th.88db.com/th/Knowledge/Knowledge_Detail.page?kid=7672) 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พิษณุ นิลพราหมณ (2549: บทคัดยอ) ทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม  
การตัดสินใจซื้อแวนตาจากรานแวนท็อปเจริญในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูใชบริการ
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 29 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพเปน
พนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท และเปนผูมีสายตาสั้น 
เพศและอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแวนตาจากรานแวนท็อปเจริญในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานระดับราคาแวนตาที่ซ้ือแตกตางกัน 
 ผูใชบริการมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานคุณคาตราสินคา อยูในระดับดีมาก ดานประโยชนหลัก, ดานรูปลกัษณ
ผลิตภัณฑ, ดานคุณภาพ, ดานการบริการ ดานความภักดีตอตราสนิคาอยูในระดับดี มีทัศนคตดิาน
ราคา ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี และทศันคติดานสถานที่ใหบริการ อยูในระดับ
ดีมาก ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอรานแวนท็อปเจรญิ อยูในระดับพึงพอใจ โดยมีความคาดหวังอยูใน
ระดับสูงกวาความคาดหวัง ความคุมคาอยูในระดับคุมคา และ ความพึงพอใจอยูในระดับพึงพอใจ 
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 เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อแวนตาที่ใชอยูในปจจุบัน เพ่ือแกปญหาสายตา โดยปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อแวนตา คอื การบริการหลังการขาย บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อแวนตา คือ 
พนักงานขายและแหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแวนตา เห็นวา เปนโทรทัศน 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อแวนตาจากราน
แวนทอ็ปเจรญิในเขตกรุงเทพมหานครในดานระดับราคาแวนตาที่ซ้ือ  
 อุบลทิพย รัตนพงษสถิต (2549: บทคัดยอ) เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,001-20,000 
บาท มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา  
 ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลางกับ
พฤติกรรมเลือกซ้ือแวนตากุชชี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมอยูในระดับปานกลางเม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในดานแรงจูงใจดานเหตุผลและผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ 
ปานกลาง ในดานแรงจูงใจดานอารมณผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกแวนตา 
กุชชี่ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
   
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง “บุคลกิภาพ กิจกรรมการดําเนินชีวิต และพฤตกิรรมการซ้ือ 
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสของผูบริโภค” ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวจัิย 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การจัดทําและการวเิคราะหขอมูล 
 6. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายสโดยใชกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนีค้ือผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสโดยใชกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ15 ปขึ้นไปท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน ดังน้ันจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยการคํานวณแบบไมทราบประชากร โดยกําหนดความ
เชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 4) 
 
   n   =        Z²(pq) 
                      e² 
 
  เม่ือ  n         แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
           e         แทน  ระดับความคลาดเคลื่อน 
   Z         แทน  Z score ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
   P         แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุมโดยกําหนดให p = 0.2 
   q         แทน  1 - p 
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  ในการคํานวณที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักด์ิ 
อุดมศรี : 102) และกําหนดให e = 0.05 
 
    ดังน้ัน  n     =     (1.96)2(0.2)(1-0.2) 
                0.025 

          =     246 คน 
 
  กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยในครั้งน้ีเทากับ 246 ตัวอยาง และสํารอง 10 % 
เทากับ 14 คน กรณีแบบสอบถามเกดิความผิดพลาด ดังน้ันจึงรวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด
เทากับ 270 คน  
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดใชวิธกีารเลือกตวัอยาง โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบงออกเปน 3 
ขั้นตอนดังน้ี  
 ขั้นที่ 1 การเลือกตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในศูนยการคาชั้นนําใน
กรุงเทพมหานครที่มีรานขายคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส และเปนทีรู่จักในกรุงเทพมหานคร จาก 4 
รายชื่อศูนยการคาไดแก ศูนยการคาเซ็นทรัล ศูนยการคาเดอะมอลล ศูนยการคาสยามพารากอน 
และศูนยการคามาบุญครองโดยเลือกมา 6 แหง ดังนี้ ศูนยการคาเซ็นทรัลสาขาลาดพราว  ศูนยการคา
เซ็นทรัลสาขาแจงวัฒนะ ศูนยการคาเดอะมอลลสาขาบางกะป ศูนยการคาเดอะมอลลสาขางามวงศวาน 
ศูนยการคาสยามพารากอน และ ศูนยการคามาบุญครอง 
 ขั้นที่  2  การแบงตัวอยางแบบโควตา  (Quota Sampling)  โดยทําการเฉลี่ยจํานวนขนาด
ตัวอยาง 246 คน เพ่ือใหไดสัดสวนของในแตละกลุมหางสรรพสินคาทั้งหมด 4 รายชื่อศูนยการคา 
โดยกําหนดกลุมตัวอยางในแตละศูนยการคาแหงละ 61 ตัวอยาง  
 ขั้นที่ 3 วิธกีารเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่ซ้ือและใชคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในกรุงเทพมหานคร
ที่เต็มใจและสามารถที่จะใหขอมูล 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวจัิยสรางขึ้นเอง โดยแบง
ออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ
คําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 3 ขอ ดังน้ี 
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  คําถามขอที่ 1 ชวงอายุ เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question)  
  คําถามขอที่ 2 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  คําถามขอที่ 3 รายไดเฉลีย่ตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรยีงลําดับ (Ordinal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
 ตอนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน 2 สวน 
  สวนที่ 1 เปนลักษณะบุคลกิภาพตามคานิยมของผูบริโภคจํานวน 5 ขอ  
  สวนที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผูบริโภคจํานวน 11 ขอ  
  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด แบบ Likert Scale Question แตละ
คําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 5    ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร  
ภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดตอนํ้าหนักของการประเมินดังน้ี 
  ระดับลักษณะ 
  เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน หมายถงึ มากท่ีสุด   
  เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน หมายถึง มาก    
  เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง    
  เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน หมายถึง นอย   
  เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน หมายถึง นอยที่สุด  
  เม่ือรวบรวมขอมูล และแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนของกลุมประชากรมาพิจารณา
ความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภปิรายผลการคาํนวณ กัลยา วานิชยบญัชา.  (2542: 29) โดย
คํานวณไดดังน้ี 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
                 จํานวนชั้น 
        =   5 – 1  
                      3 
        =  1.33 
 
  เกณฑการแปลความหมายของคะแนนคาคะแนนเฉลี่ยของความสัมพันธของกลุมตวัอยาง 
คะแนนเฉลี่ยระดับความสัมพันธ 
  1.00 - 2.33  นอย 
  2.34 - 3.66  ปานกลาง 
  3.67 - 5.00  มาก 
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 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม แบง
ออกเปน 2 กิจกรรมดังน้ี กิจกรรมการเลนกีฬา 2 ขอ กิจกรรมการบันเทิง 4 ขอ ซ่ึงจะใชคําถามที่มี
ความหมายเชงิบวก มีการกําหนดระดับการประมาณคาการปฏิบตัเิปน 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑ
การใหคะแนนดังน้ี 
  ระดับการปฏบิัต ิ   คะแนน 
  ไมเคยทํา        1 
  ไมถึง 1 ชั่วโมง       2 
  1-2 ชั่วโมง       3 
  3-4 ชั่วโมง        4 
      5 ชั่วโมงขึ้นไป         5 
         
 เม่ือรวบรวมขอมูล และแจกแจงความถีแ่ลว จะใชคะแนนของกลุมประชากรมาพิจารณา
ความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภปิรายผลการคาํนวณ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2542: 29) โดย
คํานวณไดดังน้ี 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
                     จํานวนชั้น 
        =   5 – 1  
                  3  
        =  1.33 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คาคะแนนเฉลีย่ของความสมัพันธของกลุมตัวอยาง 
  1.00 - 2.33  นอย 
  2.34 - 3.66  ปานกลาง 
  3.67 - 5.00  มาก 
 
 ตอนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือ คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ลักษณะ
คําถามเปนคําถามปลายปด (Closed-ended Questions) จํานวน 3 ขอ  
   คําถามขอที่ 1 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  
   คําถามขอที่ 2 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  
  คําถามขอที่ 3  เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลอืกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  



  39 

3. ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลทุตยิภูมิจากตํารา เอกสาร บทความและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลน้ันมาสรางแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษา
และผูเชีย่วชาญเปนผูตรวจสอบความเท่ียวตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) และความเหมาะสม
ของภาษาที่ใช (Wording) ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากน้ันทําการปรับปรุงแกไข
ตามคําแนะนาํแลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีกคร้ัง 
 3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลว ไปทดสอบความนาเชื่อถือได โดยนํามาทดสอบ 
(Try out) กับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด ไดคาความเชื่อม่ัน
ดังน้ี 
  -  บุคลิกภาพตามคานิยมแบงออกไดเปนดังน้ี 
     ดานเศรษฐนิยม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ   0.803 
    ดานสุนทรียนิยม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ   0.737 
  -  บุคลิกภาพตามลักษณะของผูบริโภคแบงออกไดเปนดังน้ี 
    ดานความเปนตัวของตัวเอง มีคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.703  
    ดานการชอบเขาสังคม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.720 
            -  กิจกรรมในการดําเนินชีวิต แบงออกไดเปนดังน้ี 
    ดานการเลนกีฬา มีคาความเชื่อม่ันเทากับ  0.780  
    ดานการบันเทิง มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.802 
 4. นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตวัอยางจํานวน  30  ชุด และนํามาวิเคราะหหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใชวิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach)  เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤α 

≤ 1 ซ่ึงคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 449) 
 5. นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ
(Exploratory Research) โดยมุงศึกษา เก่ียวกับ บคุลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวติ และพฤตกิรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในกรุงเทพมหานคร มีแหลงที่มาดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2542: 29) 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของผูซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในกรุงเทพมหานคร จํานวน 246 คน 
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 2. ขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
บทความ วทิยานิพนธ/สารนิพนธ อินเตอรเน็ต ผลงานวิจัยที่เก่ียวของและขอมูลทัว่ไปเกี่ยวกบับคุลกิภาพ 
กิจกรรมในการดําเนินชีวิต และคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
 

5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
 1. หลังจากเก็บขอมูลแลวนํา แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบ    
สอบถาม และคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2. นําแบบสอบถามที่สมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวล
ขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผล  (Processing) ดวยโปรแกรมการ
ประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปเพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. วเิคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจงรอยละ 
(Percentage) คาเฉลีย่เลขคณิต (Arithmetic mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วเิคราะหถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค
และกิจกรรมในการดําเนินชีวิตที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสโดยใช
วิธีทดสอบการใชไคสควร (Chi-Square) ( - test) และ แครมเมอรวี (Crammer’s V)  
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาคร้ังน้ี ผูวจัิยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา )Descriptive Analysis(  
  1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic)  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2542: 29)      
 
 

 

  เม่ือ  P   แทน  คารอยละ 

    f  แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 

n
xfP 100

=
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  1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ โดยใชสูตร 
ดังน้ี      
 

             =    
                                    

 

 เม่ือ     แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชวธิคีาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α= Coefficient) โดย
ใชสูตรการหาคาความเชื่อม่ันของ ครอนบัค (Cronbach)  โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา  วานิชยบญัชา) 
 

    ( ) ianceariancek
ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

 
  เม่ือ           k        แทน   จํานวนของคําถาม 

                                α        แทน    คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
                      ariancecov    แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 
                       iancevar       แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้ง 2 ตัว เปนตัวแปรเชิงกลุม ใช
เพียรสันไคสแควร (Pearson Chi-Square) โดยใชสูตร ดังน้ี  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2549: 29) 
 

 Pearson Chi-Square =   =  

  
 เม่ือ  Oij แทน จํานวนหรือความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i  
      ของตัวแปรทีห่น่ึง และมีลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 
    Eij แทน ความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ j  
      ของตัวแปรทีห่น่ึง และลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 
   r แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หน่ึง 
      c แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 
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 กรณีพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความสัมพันธดวยสถติิ 
Cramer’s V หรือ Somer’ D สถิติ Cramer’s V ใชทาํการวัดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตวัแปร
หน่ึงหรือทั้งสองตัวแปรเปนชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale โดยใชสูตร ดังน้ี (กัลยา          
วานิชยบญัชา. 2549: 29) 
 

     V  =  

 
 เม่ือ Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
                 แทน คา Chi-Square 
    n  แทน ขนาดของตัวอยาง 
    t  แทน จํานวนแถวหรือสดมภที่มีคานอย 
 
 สถิติ Somer’s D ใชทําการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรทัง้สองตัว
เปนขอมูลประเภทลําดับ Ordinal Scale โดยใชสูตร ดังน้ี  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2549: 29) 
 

  yTNDNS
NSdsSomer

++
='

  
  

 เม่ือ  DsSomer '   แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s D 
    NS   แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     ND   แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร 

    yT    แทน จํานวนคูที่มีลาํดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์
(2543: 348)  ดังน้ี  
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  0.71 - 0.99  หมายความวา   มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  0.31 - 0.70  หมายความวา   มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.01 - 0.30  หมายความวา   มีความสัมพันธระดับต่ํา 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความสัมพันธของลกัษณะสวนบุคคลบุคลิกภาพของผูบริโภคและกิจกรรม

ในการดําเนินชีวติที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ
ตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
Ho   แทน สมมติฐานหลกั        
H1   แทน สมมติฐานรอง  

2   แทน คาไค-สแควร (Chi-Square) 
Sig   แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ  
Cramer’s V แทน ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรนามบัญญัต ิ
Somer’s D แทน ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรเรียงลําดับ 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวจัิย โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ในดาน อายุ อาชีพ 
รายได โดยการหาความถี่ และคารอยละ 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน 2 สวน 
โดยสวนที่ 1 ลักษณะคานิยมแบบเศรษฐนิยม สวนที่ 2 ลักษณะคานิยมแบบสุนทรยีนิยม โดยการหา
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบคุลิกลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน 
2 สวน โดยสวนที่ 1 ความเปนตัวของตัวเอง สวนที ่ 2 ชอบเขาสังคม โดยการหาคาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ตอนที่ 4 วเิคราะหขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม แบง
ออกเปน 2 สวน โดยสวนที่ 1 กิจกรรมการบันเทิง สวนที่ 2 กิจกรรมการเลนกีฬา โดยการหา
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
วิเคราะหดวยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมตฐิาน ดวยสถติ ิ Chi-Square ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม ในดาน อายุ อาชีพ 
รายได โดยการหาความถี่ และคารอยละ 
 
ตาราง 1 จํานวนและคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตาม อายุ อาชีพ รายได 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ   

                15 - 25  ป 51 18.9 
                26 - 36 ป 144 53.3 
                37ปขึ้นไป  75 27.8 

รวม 270 100.0 
อาชีพ   

                 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    74 27.4 
                 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 60 22.2 
                 พนักงานบริษทัเอกชน 98 36.3 
                 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 38 14.1 

รวม 270 100.0 
รายไดตอเดือน   

                 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 85 31.5 
                15,001-25,000 บาท  117 43.3 
                25,001-35,000 บาท 68 25.2 

รวม 270 100.0 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 270 คน 
จําแนกตามตวัแปรไดดังน้ี 
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 1. อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 36 ป จํานวน144 คน คิดเปนรอยละ 
53.3 รองลงมาคือ 37 ปขึ้นไป จํานวน75 คน คิดเปนรอยละ 27.8 และมีอายุระหวาง 15 - 25  ป 
จํานวน51 คน คิดเปนรอยละ 18.9 ตามลาํดับ 
 2. อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 98 คน คิด
เปนรอยละ 36.3 รองลงมาคือ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  จํานวน 74 คน คดิเปนรอยละ 27.4 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 22.2 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 14.1 ตามลําดับ 
 3. รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง 15,001-25,000 บาท 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาคือ ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 85 คน 
คิดเปนรอยละ 31.5 และ ระหวาง 25,001-35,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 25.2 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคานิยมของผูบริโภคที่มี 
 

คานิยมของผูบริโภค  S.D. ระดับคาลักษณะ 

คานิยมเศรษฐนิยม 
ซ้ือสินคาโดยคํานึงถึงความคุมคาของเงิน 

 
4.16 

 
.532 

 
มากที่สุด 

ซ้ือสินคาเม่ือมีการลดราคา 4.00 .668 มาก 

ชอบซ้ือสินคาที่มีของแถม 4.11 .483 มาก 

ซ้ือสินคาจํานวนมากขึ้นเม่ือมีการลดราคา 3.82 .718 มาก 

เปนสมาชิกเพ่ือซ้ือสินคาราคาพิเศษ 3.96 .831 มาก 

รวม 

คานิยมสุนทรยีนิยม 
คํานึงถึงตราสนิคาในการซื้อสินคา 
สินคาที่ซ้ือสวนใหญมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
เลือกซ้ือสินคาที่มีการออกแบบสวยงามมากกวา 
คํานึงถึงสีสันที่มีใหเลือกหลากหลาย 
คํานึงถึงลวดลายที่มีใหเลือกหลากหลาย 

รวม 

 

4.01 

 
3.81 
3.93 
4.65 
3.99 
4.36 

4.15 

 
 

.492 

 
.784 
.707 
.551 
.183 
.748 

.315 

 
 

มาก 

 
มาก 
มาก 
มากที่สุด 
มาก 
มาก 

มาก 
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 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะคานิยมของผูบริโภคแสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคมีลกัษณะคานิยมดานเศรษฐนิยม โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.01 และเม่ือพิจารณาระดับ พบวา ผูบรโิภคมีคานิยมทุกที่ในระดับมากโดยเรียงตามลําดับไดแก  
 ผูบริโภคซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสโดยคํานึงถึงความคุมคาของเงินอยูในระดับมากที่สุด 
มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.16 รองลงมาคือ ผูบริโภคซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายสโดยชอบซื้อสินคาที่มีของ
แถม ซ้ือเม่ือมีการลดราคา เปนสมาชิกเพ่ือซ้ือสินคาราคาพิเศษ และซื้อจํานวนมากขึ้นเม่ือมีการลด
ราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11, 4.00, 3.96, 3.82 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคมีลกัษณะคานิยมดานสุนทรียนิยม โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 
4.15 และเม่ือพิจารณาระดับ พบวา ผูบรโิภคมีคานิยมทุกที่ในระดับมากโดยเรียงตามลาํดับไดแก  
 ผูบริโภคซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสโดยเลือกซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสที่มีการ
ออกแบบสวยงามมากกวาประโยชนอยูในระดับมากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.65 รองลงมาคือ 
ผูบริโภคซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสโดยคํานึงถึงลวดลายที่มีใหเลอืกหลากหลาย คํานึงถึงสีสันทีมี่
ใหเลือกหลากหลาย ซ้ือเพราะมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม และคํานึงถึงตราสินคา โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 
4.36, 3.99, 3.93, 3.81 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบุคลิกลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 3 คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกลักษณะของผูบริโภค 
 

บุคลิกลักษณะ  S.D. ระดับลักษณะ 

เปนตวัของตวัเอง 
เปนผูที่ยึดม่ันในความคิดของตนเอง 

 
4.07 

 
.593 

 
มาก 

เปนผูที่มีความม่ันใจในตัวเอง 4.19 .389 มาก 

มักตัดสินใจเรือ่งตางๆดวยตนเองเสมอ 4.27 .451 มากที่สุด 

มีบุคลิกภาพที่ไมซํ้าแบบใคร 4.00 .674 มาก 

เชื่อในความคดิของตนเองมากกวาของคนอ่ืน 3.96 .704 มาก 

รวม 4.10 .389 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

บุคลิกลักษณะ  S.D. ระดับลักษณะ 

ชอบเขาสังคม 
ชอบงานเลี้ยงสังสรรค ชอบเขาสังคม 
ชอบอยูในสถานที่ที่มีผูคนพลุกพลาน เชน การชม
ภาพยนตร,คอนเสิรต 
มักเขารวมกิจกรรมตางๆ ในชุมชนที่อาศยัอยู 
สนใจผูคนรอบขาง 
ใสใจในความคิดของผูอ่ืน 
ชอบทําตวัใหเขากับผูอ่ืน 

 
3.75 
3.76 

 
4.49 
4.00 
4.61 
4.17 

 
.846 
.845 

 
.501 
.645 
.488 
.496 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 

รวม 4.13 .96 มาก 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบุคลิกลักษณะของผูบรโิภคแสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคมีบุคลิกลักษณะเปนตัวของตวัเอง โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 และเม่ือพิจารณาระดับพบวาผูบริโภคมีบุคลิกลักษณะทุกที่อยูในระดับมาก โดยเรียงตามลาํดับ
ไดแก 
 ผูบริโภคมักตดัสินใจเรื่องตางๆ ดวยตนเองเสมออยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.27 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีความม่ันใจในตัวเอง ยึดม่ันในความคิดของตนเอง มีบุคลิกภาพที่ไมซํ้า
แบบใคร และเชื่อในความคดิของตนเองมากกวาของคนอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19, 4.07, 4.00, 
3.96 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคมีบุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมโดยรวมอยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 
และเม่ือพิจารณาระดับพบวาผูบริโภคมีบคุลิกลักษณะทุกที่อยูในระดับมาก โดยเรียงตามลําดับไดแก 
 ผูบริโภคมีความใสใจในความคิดของผูอ่ืนอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 
รองลงมาคือ มักเขารวมกิจกรรมตางๆ ในชุมชนที่อาศัยอยู ชอบทําตวัใหเขากับผูอ่ืน สนใจผูคน  
รอบขาง ชอบอยูในสถานทีท่ี่มีผูคนพลุกพลาน เชน การชมภาพยนตร,คอนเสิรต และชอบงานเลี้ยง
สังสรรค ชอบเขาสังคม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49, 4.17, 4.00, 3.76, 3.75 ตามลําดับ 
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ตอนที่  4 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4 คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกิจกรรมการดําเนินชีวติของผูบริโภค 
 

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต  S.D. ระดับลักษณะ 

กิจกรรมการบันเทิง 
ดูโทรทัศน/วีดีโอ/ซีดี 

 
3.27 

 
1.482 

 
ปานกลาง 

อานหนังสือ 3.88 .566 มาก 

ทองเท่ียวตามธรรมชาต ิ 4.08 .614 มาก 

ทองเท่ียวยามค่ําคืน 4.42 .831 มากที่สุด 

เที่ยวหางสรรพสินคา 4.14 .572 มาก 

กิจกรรมการเลนกีฬา 
ออกกําลังกายที่ฟตเนส 
ออกกําลังกายที่สวนสาธารณะ 
ออกกําลังกายลานกวางหางสรรพสินคา 

 
3.34 
3.60 
2.42 

 
.902 
.773 
.956 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
นอย 

รวม 3.12 .569 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมการดําเนินชีวิตแสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคมีกิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการบันเทิง โดยรวมอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.96 พิจารณาระดับพบวา ผูบริโภคมีการทองเท่ียวยามค่ําคืนอยูในระดับมากที่สุด 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมาคือ เที่ยวหางสรรพสินคาอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 
ทองเท่ียวตามธรรมชาติอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 อานหนังสืออยูในระดับมากมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.88 และดูโทรทศัน วีดีโอ ซีดีอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 
 ผูบริโภคมีกิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬา โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และเม่ือพิจารณาระดับพบวาผูบริโภคมีการออกกําลังกายที่สวนสาธารณะอยู
ในระดับปานกลางมีคาเฉลีย่เทากับ 3.60 รองลงมาคือ ออกกําลังกายที่ฟตเนสอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 และออกกําลังกายลานกวางหางสรรพสินคาอยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.42  
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 
 
ตาราง 5 จํานวนและคารอยละของความถีใ่นการซื้อคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสตอป 
 

ความถี่ในการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสตอป จํานวน (คน) รอยละ 
                1 คร้ัง 36 13.3 
                2 คร้ัง 87 32.2 
                มากกวา 2 คร้ัง  147 54.4 

รวม 270 100.0 

  
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหขอมูลความถี่ในการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสตอปแสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคสวนมากมีความถี่ในการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสมากกวา 2 คร้ัง มากที่สุดคิด
เปนรอยละ 54.4 รองลงมาคือ 2 คร้ัง คิดเปนรอยละ 32.2 และ1คร้ัง คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลาํดับ 
 

ตาราง 6 จํานวนและคารอยละของประเภทคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสที่ซ้ือ 
 

ประเภทคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส จํานวน(คน) รอยละ 
รายวัน 52 19.3 
รายสัปดาห 110 40.7 
รายเดือน 108 40.0 

รวม 270 100.0 
  

 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหขอมูลประเภทคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสที่ผูบริโภคซ้ือแสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคสวนมากซื้อคอนแทคเลนสรายสัปดาหมากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.7 รองลงมาคือ
รายเดือน คิดเปนรอยละ 40.0 และรายวนั คิดเปนรอยละ 19.3 ตามลําดับ 
 

ตาราง 7 จํานวนและคารอยละของสถานที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

สถานที่ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส จํานวน (คน) รอยละ 
หางสรรพสินคา   35 13.0 
รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 73 27.0 
รานคาทั่วไป   
อินเตอรเนต 

87 
75 

32.2 
27.8 

รวม 270 100.0 
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 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหขอมูลสถานที่ที่ผูบริโภคซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสแสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคสวนมากซื้อที่รานคาทัว่ไปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 32.2 รองลงมาคืออินเตอรเน็ต 
คิดเปนรอยละ 27.8 รานขายแวนตาและคอนแทคเลนสคิดเปนรอยละ 27.0 และหางสรรพสินคา   
ติดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi-Square 
 เน่ืองจากขอจํากัดของการใชสถิตทิดสอบ Chi-Square ในการทดสอบความเปนอิสระกัน
ของตัวแปร ทีค่วามถี่ทีค่าดไวในแตละ cell ไมควรต่ํากวา 5 หรือ Eij ≥ 5 ;  i = 1,2,3,….r และ j = 
1,2,3,…c ควรมี Eij ≥ 5 แตไมเกิน 20% ของจํานวน Cell ทั้งหมด และไมมี Cell ใด ที่มีคา Eij≤ 1 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 297)  จึงทําการจัดกลุมขอมูลใหม ดังน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคดานคอนแทคเลนสสีบิก๊อายสตอป 
 

ความถี่ในการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสตอป จํานวน (คน) รอยละ 
                1 คร้ัง 36 13.3 
                2 คร้ัง 87 32.2 
                มากกวา 2 คร้ัง  147 54.4 

รวม 270 100.0 

 
ตาราง 9 แสดงพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคดานสถานที่ที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 

สถานที่ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส จํานวน (คน) รอยละ 
หางสรรพสินคา   35 13.0 
รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 73 27.0 
รานคาทั่วไป   
อินเตอรเนต 

87 
75 

32.2 
27.8 

รวม 270 100.0 

 
 
 
 
 
 



  51 

 สมมติฐานขอที่  1 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H0 :  อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 
ตาราง 10 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง อายุกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

อายุ พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 
15 - 25  ป 26 - 36 ป 37 ปขึ้นไป 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
      1 คร้ัง 5 21 10 36 
      2 คร้ัง 12 52 23 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 34 71 42 147 

รวม 51 144 75 270 
2 = 4.705  Sig. = 0.319 

อายุ 2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  
15 - 25  ป 26 - 36 ป 37 ปขึ้นไป 

รวม 

      รายวัน 12 27 13 52 
      รายสัปดาห 25 53 32 110 
      รายเดือน 14 64 30 147 

รวม 51 144 75 270 
2 = 4.839  Sig. = 0.304 

อายุ 3. สถานที่ที่ซ้ือ  
15 - 25  ป 26 - 36 ป 37 ปขึ้นไป 

รวม 

      หางสรรพสินคา 7 16 12 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 16 38 19 73 
      รานคาทั่วไป   11 52 24 87 
       อินเตอรเนต 17 38 20 75 

รวม 51 144 75 270 
 

2 = 4.568  Sig. = 0.600 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถติิไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 4.705 
และคา Sig. เทากับ 0.319 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา 
อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถติิไค-สแควรในการทดสอบ พบวามี
คา 2 เทากับ 4.839 และคา Sig. เทากับ 0.304 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 4.568 
และคา Sig. เทากับ 0.600 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา 
อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่  2 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 H0 :  อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 
ตาราง 11 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง อาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

อาชีพ พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนง.

รัฐวิสาหกิจ 

พนง. 
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ 
      1 คร้ัง 11 7 14 4 36 
      2 คร้ัง 23 25 31 8 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 40 28 53 26 147 

รวม 74 60 98 38 270 
 

2 = 5.754  Sig. = 0.451 
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ตาราง  11 (ตอ) 
 

อาชีพ 2. ประเภทของคอนแทคเลนส 
ที่ซ้ือ  นักเรียน/

นักศึกษา 
ขาราชการ/

พนง.
รัฐวิสาหกิจ 

พนง. 
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

รวม 

      รายวัน 12 12 20 8 52 
      รายสัปดาห 32 19 40 19 110 
      รายเดือน 30 29 38 11 108 

รวม 74 60 98 38 270 
2 = 4.874  Sig. = 0.56 

อาชีพ 3. สถานที่ที่ซ้ือ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนง.

รัฐวิสาหกิจ 

พนง. 
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

รวม 

      หางสรรพสินคา 10 7 12 6 35 
      รานขายแวนตาและ 
      คอนแทค เลนส 

16 21 24 12 73 

      รานคาทั่วไป   26 20 34 7 87 
       อินเตอรเนต 22 12 28 13 75 

รวม 74 60 98 38 270 
 

2 = 7.750  Sig. = 0.560 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
5.754 และคา Sig. เทากับ 0.451 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ   โดยใชสถติิไค-สแควรในการทดสอบ  พบวามี
คา 2 เทากับ 4.874 และคา Sig. เทากับ 0.560 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวา อาชพีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 7.750 
และคา Sig. เทากับ 0.560 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา 
อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่  3 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 H0 :  รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง รายไดกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 

รายได พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
1 คร้ัง 15 14 7 36 
2 คร้ัง 32 32 23 87 

มากกวา 2 คร้ัง 38 71 38 147 
รวม 85 117 68 270 

 

2 = 5.857  Sig. = 0.210 
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ตาราง  12  (ตอ) 
 

รายได 2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

รวม 

      รายวัน 18 20 14 52 
      รายสัปดาห 27 56 27 110 
      รายเดือน 40 41 27 108 

รวม 85 117 68 270 
2 = 5.444  Sig. = 0.245 

รายได 3. สถานที่ที่ซ้ือ  
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

รวม 

      หางสรรพสินคา 10 15 10 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 25 30 18 73 
      รานคาทั่วไป   33 32 22 87 
       อินเตอรเนต 17 40 18 75 

รวม 85 117 68 270 
 

2 = 6.160  Sig. = 0.405 
 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
5.857 และคา Sig. เทากับ 0.210 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามี
คา 2 เทากับ 5.444 และคา Sig. เทากับ 0.245 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวา รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 6.160 
และคา Sig. เทากับ 0.405 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลกั (H0) หมายความ       
วารายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

 สมมติฐานขอที่  4 คานิยมดานเศรษฐนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 H0 :  คานิยมดานเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสส ี
บิ๊กอายส 
 H1 : คานิยมดานเศรษฐนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 

ตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง คานิยมดานเศรษฐนิยมกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค 
     เลนสสีบิ๊กอายส 
 

คานิยมดานเศรษฐนิยม พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 

นอย  มาก 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
      1 คร้ัง 15  21 36 
      2 คร้ัง 26  61 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 56  91 147 

รวม 97  173 270 
2 = 2.195  Sig. = 0.334 

คานิยมดานเศรษฐนิยม 2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  
นอย  มาก 

รวม 

      รายวัน 22  30 52 
      รายสัปดาห 40  70 110 
      รายเดือน 35  73 108 

รวม 97  173 270 
 

2 = 1.510  Sig. = 0.470 
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ตาราง  13 (ตอ) 
 

คานิยมดานเศรษฐนิยม 3. สถานที่ที่ซ้ือ  
นอย  มาก 

รวม 

      หางสรรพสินคา 10  25 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 27  46 73 
      รานคาทั่วไป   31  56 87 
       อินเตอรเนต 29  46 75 

รวม 97  173 270 
 

2 = 1.106  Sig. = 0.776 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมดานเศรษฐนิยมกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
2.195 และคา Sig. เทากับ 0.334 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา คานิยมดานเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  โดยใชสถิตไิค-สแควรในการทดสอบ   พบวามี 
คา 2 เทากับ 1.510 และคา Sig. เทากับ 0.470 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวา คานิยมดานเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 1.106 
และคา Sig. เทากับ 0.776 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลกั (H0) หมายความ      
วา คานิยมดานเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 สมมติฐานขอที่  5 คานิยมดานสุนทรียนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 H0 :  คานิยมดานสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสส ี
บิ๊กอายส 
 H1 : คานิยมดานสุนทรียนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสส ี
บิ๊กอายส 
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ตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง คานิยมดานสุนทรียนิยมกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค 
     เลนสสีบิ๊กอายส 
 

คานิยมดานสุนทรียนิยม พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 
นอย  มาก 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
      1 คร้ัง 3  33 36 
      2 คร้ัง 11  76 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 11  136 147 

รวม 25  245 270 
2 = 1.775  Sig. = 0.412 

คานิยมดานสุนทรียนิยม 2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ 
นอย  มาก 

รวม 

      รายวัน 3  49 52 
      รายสัปดาห 9  101 110 
      รายเดือน 13  95 108 

รวม 25  245 270 
2 = 1.898  Sig. = 0.387 

คานิยมดานสุนทรียนิยม 3. สถานที่ที่ซ้ือ  
นอย  มาก 

รวม 

      หางสรรพสินคา 1  34 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 9  64 73 
      รานคาทั่วไป   7  80 87 
       อินเตอรเนต 8  67 75 

รวม 25  245 270 
 

2 = 2.855  Sig. = 0.414 
 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมดานสุนทรียนิยมกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
1.775 และคา Sig. เทากับ 0.412 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา คานิยมดานสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถติิไค-สแควรในการทดสอบ  พบวามี 
คา 2 เทากับ 1.898 และคา Sig. เทากับ 0.387 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวา คานิยมดานสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 2.855 
และคา Sig. เทากับ 0.414 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา 
คานิยมดานสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส   ซ่ึงไม 
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 6 บุคลิกลักษณะดานความเปนตวัของตวัเองมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H0   : บุคลิกลกัษณะดานความเปนตัวของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H1 :  บุคลิกลกัษณะดานความเปนตัวของตัวเองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 
ตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง บุคลิกลักษณะดานความเปนตัวของตัวเองกับ 
     พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 

บุคลิกลักษณะดานความเปน 
ตัวของตัวเอง 

พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 

นอย  มาก 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
      1 คร้ัง 11  25 36 
      2 คร้ัง 15  72 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 25  122 147 

รวม 51  219 270 
 

2 = 3.692  Sig. = 0.158 
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ตาราง  15 (ตอ) 
 

บุคลิกลักษณะดานความเปน 
ตัวของตัวเอง 

2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      รายวัน 5  47 52 
      รายสัปดาห 23  87 110 
      รายเดือน 23  85 108 

รวม 51  219 270 
2 = 3.620  Sig. = 0.164 

บุคลิกลักษณะดานความเปน 
ตัวของตัวเอง 

3. สถานที่ที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      หางสรรพสินคา 6  29 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 8  65 73 
      รานคาทั่วไป   20  67 87 
       อินเตอรเนต 17  58 75 

รวม 51  219 270 
 

2 = 4.719  Sig. = 0.194 
  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกลักษณะดานความเปนตัวของ
ตัวเองกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
3.692 และคา Sig. เทากับ 0.158 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา บุคลิกลักษณะดานความเปนตัวของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถติิไค-สแควรในการทดสอบ   พบวามี 
คา 2 เทากับ 3.620 และคา Sig. เทากับ 0.164 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวาวา บุคลิกลักษณะดานความเปนตัวของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 4.719 
และคา Sig เทากับ 0.194 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา วา 
บุคลิกลักษณะดานความเปนตัวของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 7 บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H0 : บุคลิกลกัษณะดานการชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 H1 : บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส 
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคมกับพฤติกรรม 
     การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคม พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 
นอย  มาก 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
      1 คร้ัง 3  33 36 
      2 คร้ัง 9  78 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 9  138 147 

รวม 21  249 270 
2 = 1.376  Sig. = 0.502 

บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคม 2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  
นอย  มาก 

รวม 

      รายวัน 4  48 52 
      รายสัปดาห 6  104 110 
      รายเดือน 11  97 108 

รวม 21  249 270 
 

2 = 1.701  Sig. = 0.427 
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ตาราง  16 (ตอ) 
 

บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคม 3. สถานที่ที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      หางสรรพสินคา 1  34 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 9  64 73 
      รานคาทั่วไป   6  81 87 
       อินเตอรเนต 5  70 75 

รวม 21  249 270 
 

2 = 3.513  Sig. = 0.319 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคม
กับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
1.376 และคา Sig. เทากับ 0.502 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา บุคลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊ก
อายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามี
คา 2 เทากับ 1.701 และคา Sig. เทากับ 0.427 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวาบคุลิกลักษณะดานการชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอน
แทคเลนสสีบิก๊อายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ  โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ  พบวามีคา 2  เทากับ 3.513 
และคา Sig. เทากับ 0.319 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา 
บุคลิกลกัษณะดานการชอบเขาสังคมไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 8 กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬามีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H0 : กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการเลนกีฬาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H1 : กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอน
แทคเลนสสีบิก๊อายส 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง บุคลิกลักษณะดานการเลนกีฬากับพฤติกรรมการซื้อ 
      คอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
ดานการเลนกีฬา 

พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 

นอย  มาก 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ 
      1 คร้ัง 22  14 36 
      2 คร้ัง 76  11 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 108  39 147 

รวม 206  64 270 
2 = 11.124  Sig. = 0.004 

Somer’s D = 0.023 Sig. = 0.775 
กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 

ดานการเลนกีฬา 
2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      รายวัน 42  10 52 
      รายสัปดาห 80  30 110 
      รายเดือน 84  24 108 

รวม 206  64 270 
2 = 1.481  Sig. = 0.477 

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
ดานการเลนกีฬา 

3. สถานที่ที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      หางสรรพสินคา 23  12 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 56  17 73 
      รานคาทั่วไป   70  17 87 
       อินเตอรเนต 57  18 75 

รวม 206  64 270 
 

 

 

 

2 = 3.012     Sig. = 0.390 
 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการ
เลนกีฬากับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
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 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
11.124 และคา Sig. เทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.023 ซ่ึงอยูในระดับต่ํามากจนไมอาจหาความสัมพันธได  
 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามี
คา 2 เทากับ 1.481 และคา Sig. เทากับ 0.477 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก 
(H0) หมายความวาบุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊ก
อายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 3.012 
และคา Sig. เทากับ 0.390 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความวา 
บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 9 กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการบันเทิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H0 : กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบนัเทิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 H1 : กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการบันเทิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 
ตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวาง กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบนัเทิงกับ  
      พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
ดานการบันเทิง 

พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส 

นอย  มาก 

รวม 

1.ความถี่ในการซื้อ  
      1 คร้ัง 13  23 36 
      2 คร้ัง 28  59 87 
      มากกวา 2 คร้ัง 39  108 147 

รวม 80  190 270 
 

2 = 1.675  Sig. = 0.433 
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ตาราง  18 (ตอ) 
 

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
ดานการบันเทิง 

2. ประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      รายวัน 13  39 52 
      รายสัปดาห 31  79 110 
      รายเดือน 36  72 108 

รวม 80  190 270 
2 = 1.356  Sig. = 0.508 

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
ดานการบันเทิง 

3. สถานที่ที่ซ้ือ  

นอย  มาก 

รวม 

      หางสรรพสินคา 15  20 35 
      รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 16  57 73 
      รานคาทั่วไป   32  55 87 
       อินเตอรเนต 17  58 75 

รวม 80  190 270 
 

2 = 8.897  Sig. = 0.031 
Cramer’s V = 0.182 Sig. = 0.031 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการ
เลนกีฬากับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 1. ดานความถี่ในการซื้อ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามีคา 2 เทากับ 
1.675 และคา Sig. เทากับ 0.433 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) หมายความ
วา กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบนัเทิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ดานประเภทของคอนแทคเลนสที่ซ้ือ โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ พบวามี
คา 2 เทากับ 1.356 และคา Sig. เทากับ 0.508 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน      
หลัก (H0) หมายความวากิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบันเทิงไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 3. ดานสถานที่ที่ซ้ือ  โดยใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบ  พบวามีคา 2 เทากับ 8.897
และคา Sig. เทากับ 0.031 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบันเทิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสี 
บิ๊กอายส ในระดับปานกลาง โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.031 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 19 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสี 
บิ๊กอายส ในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน 

ความถี่ในการซื้อ ประเภทที่ซ้ือ สถานที่ที่ซ้ือ 
อายุ × × × 
อาชีพ × × × 
รายได × × × 
คานิยมเศรษฐนิยม × × × 
คานิยมสุนทรยีนิยม × × × 
บุคลิกลักษณะเปนตวัของตวัเอง × × × 
บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคม × × × 
กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดาน 
การบันเทิง 

× ×  

กิจกรรมในการดําเนินชีวิต 
ดานการเลนกีฬา 

 × × 

 
หมายเหตุ  /  หมายถึง    สอดคลองกับสมมุติฐาน 
    × หมายถึง   ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน  



 

บทที่ 5 
อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาความสัมพันธของลักษณะสวนบุคคล บุคลิกภาพของผูบริโภค และ
กิจกรรมในการดําเนินชีวิตที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหนักการตลาดสามารถวางแผนการตลาดไดตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานกิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 2. รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
 3. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 4. บุคลิกภาพตามคานิยมดานเศรษฐนิยมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 5. บุคลิกภาพตามคานิยมดานสุนทรียนิยมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 6. บุคลิกภาพตามลักษณะดานความเปนตัวของตัวเองของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 7. บุคลิกภาพตามลักษณะดานการชอบเขาสังคมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
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 8. กิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูบริโภคดานการเลนกีฬามีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 9. กิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูบริโภคดานการบันเทิงมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
 

วิธีการดําเนินการวิจัยคนควา 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส  โดยใช
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูบริโภคที่ซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสโดยใช
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ15 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน ดังน้ันจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยการคํานวณแบบไมทราบประชากร โดยกําหนดความ
เชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 4) 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยเก่ียวกับ บุคลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวิตที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสของผูบริโภค เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2. นําขอมูลทีไ่ดมาสรางแบบสอบถามขึน้ เพ่ือศึกษาบคุลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชวีติ
การดําเนินชีวติ และพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส ของผูบริโภคลักษณะของแบบสอบถาม
เปนคําถามปลายปด (Cloced Response Question) โดยแบงออกเปน 4 ตอนดังตอไปน้ี 
  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 3  ขอ 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับบุคลิกภาพของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน  
2 สวน 
   สวนที่ 1 เปนลักษณะบุคลกิภาพตามคานิยมของผูบริโภคจํานวน 10 ขอ  
   สวนที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผูบริโภคจํานวน 11 ขอ  
   ลกัษณะของคําถามเปนคําถามที่สรางขึ้น โดยใช Rating Scales มีการกําหนด
ระดับการประมาณคาเปน 5 ระดับ โดยผูตอบสามารถเลือกตอบตามระดับลักษณะ ซ่ึงจะใชคาํถามที่
มีความหมายเชิงบวกโดยกาํหนดเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
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      ระดับลักษณะ 
   เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน หมายถึง มากท่ีสุด   
   เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน หมายถึง มาก    
   เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง    
   เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน หมายถึง นอย   
   เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน หมายถึง นอยที่สุด 
 
  เกณฑการประเมินใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามการกระจายของขอมูลการ
อภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชในการสอบถามการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ในตอนที่ 2 ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยอาศัยสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
 
            =       5 – 1  
                         3 
       =          1.33 
 
  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 2.33 หมายถึง ระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 2.34 - 3.67 หมายถึง ระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 3.68 - 5.00 หมายถึง ระดับมาก 
  
  เพ่ือความเหมาะสมของการลงขอมูลทางสถิติ อภิปรายผลการวิจัยของลักษณะ
แบบสอบถามที่ใชในการสอบถามการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูวิจัยใช
เกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น ดังน้ี 
 
       =    5 - 1 
                              2 
       =  2 
  
  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-3.00 หมายถึง ระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 3.01-5.00 หมายถึง ระดับมาก 
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  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
แบงออกเปน 2 กิจกรรมดังน้ี กิจกรรมการเลนกีฬา 3 ขอ กิจกรรมการบันเทิง 5 ขอ ซ่ึงจะใชคาํถาม
ที่มีความหมายเชิงบวก มีการกําหนดระดับการประมาณคาการปฏิบตัิเปน 5 ระดับ โดยกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
   ระดับการปฏบิัต ิ  คะแนน 
   ไมเคยทํา       1 
   ไมถึง 1 ชั่วโมง      2 
   1-2 ชั่วโมง       3 
   3-4 ชั่วโมง        4 
          5 ชั่วโมงขึ้นไป        5 
     
  เม่ือรวบรวมขอมูล และแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนของกลุมประชากรมาพิจารณา
ความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภปิรายผลการคาํนวณ กัลยา วานิชยบัญชา.  (2542: 29) โดย
คํานวณไดดังน้ี 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ =     คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
                           จํานวนชั้น 
         =    5 - 1  
                       5 
         =   0.8 
 
  เพ่ือความเหมาะสมของการลงขอมูลทางสถิต ิ การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะ
แบบสอบถามที่ใชในการสอบถามการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ในตอนที3่ 
ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังน้ี 
 
       =       5 - 1  
                        3 
       =   1.33 
 
  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 2.33หมายถึง ระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 2.34 - 3.67หมายถึง ระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 3.68 - 5.00หมายถึง ระดับมาก 
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  เพ่ือความเหมาะสมของการลงขอมูลทางสถิต ิอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถาม
ที่ใชในการสอบถามการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล โดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังน้ี 
       =   5 - 1 
                            2 
       =       2 
 
  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-3.00 หมายถึง ระดับนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 3.01-5.00 หมายถึง ระดับมาก 
 
  ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
จํานวน 3 ขอ ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด 
 3. นําแบบสอบถามเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธตรวจสอบ เพ่ือปรับปรงุแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่แกไข นําเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบ ความเที่ยงตรงในดาน 
เน้ือหาความเขาใจและการใชภาษาเพ่ือใหถูกตองเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยาง จํานวน 30 คน 
เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรง
ตามวัตถุประสงคของผูวิจัยหรือไม แลวจึงปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น 
จากน้ันนํามาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -
Coefficient) ของครอนบัด (Cronbach) 
 6. จัดทําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ แลวนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวจัิย 
   

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุงศึกษา เก่ียวกับ บุคลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวิต และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีแหลงที่มาดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสือ 
วารสาร เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) มีขั้นตอนดังน้ี 
     2.1 เก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามจํานวน 270 ชุด เปนเคร่ืองมือ 
เก็บรวบรวมขอมูลจากหางสรรพสินคา รานจําหนายแวนตาและคอนแทคเลนส รานคาทั่วไปใน
กรุงเทพมหานคร 



  72 

      2.2 ทําการตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามทีไ่ดมาตรวจสอบความสมบูรณ
ปรากฏวา แบบสอบถามมีความสมบูรณ  270 ชุด คิดเปนรอยละ 100 
     2.3 นําขอมูลที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณมาทําการลงรหัส เพ่ือนําไปวิเคราะหและแปล
ขอมูลทางสถติิตอไป 
 

การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
 ขอมูลทีไ่ดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามนํามาวเิคราะหโดย การใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ประมวลขอมูล SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) โดยมีการวิเคราะหผล
การศึกษาดังน้ี 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. แบบสอบถาม ตอนที ่1 ซ่ึงเก่ียวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถามในดาน อายุ 
อาชีพ รายได โดยการหาความถี่ และคารอยละ 
 2. แบบสอบถาม ตอนที ่2 เก่ียวกับคานิยมและบุคลิกลกัษณะของผูตอบแบบสอบถาม 
แบงออกเปน 2 สวน โดยสวนที่ 1 ลักษณะคานิยม สวนที่ 2 บุคลิกลักษณะ วิเคราะหดวยการหา
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3. แบบสอบถาม ตอนที ่3 เก่ียวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
แบงออกเปน 2 สวน โดยสวนที่ 1 กิจกรรมการบันเทิง สวนที่ 2 กิจกรรมการเลนกีฬา โดยการหา
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. แบบสอบถาม ตอนที ่4 เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
วิเคราะหดวยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 6 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ในดาน อายุ อาชีพ 
รายได 
  1. อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 36 ป จํานวน144 คน คิดเปน
รอยละ 53.3  
  2. อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 98 คน 
คิดเปนรอยละ 36.3  
  3. รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง 15,001-25,000 บาท 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 43.3  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคานิยมบุคลิกลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม 
  1. ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะคานิยมเศรษฐนิยมโดยรวมอยูในระดับมาก 
  2. ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะคานิยมสุนทรียนิยมโดยรวมอยูในระดับมาก 
  3. ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลกิลักษณะเปนตัวของตัวเองโดยรวมอยูในระดับมาก 
  4. ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลกิลักษณะชอบเขาสังคมโดยรวมอยูในระดับมาก 
 ตอนที่ 3 เก่ียวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม 
  1. ผูบริโภคมีการดําเนินกิจกรรมดานการบันเทิงโดยรวมอยูในระดับมาก 

  2. ผูบริโภคมีการดําเนินกิจกรรมดานการเลนกีฬาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 ตอนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
  1. ความถี่ในการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสตอป สวนใหญซ้ือมากกวา 2 คร้ัง คิด
เปนรอยละ 54.4  
  2. ประเภทคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสที่ซ้ือสวนใหญเปนรายสัปดาห คิดเปนรอยละ 40.7 
  3. สถานที่ที่ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสสวนใหญซ้ือทีร่านคาทั่วไป คิดเปนรอยละ 32.2  
 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
  ผลการทดสอบความสัมพันธ อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส ไดผลดังน้ี 
  1. อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสในดานความถี่
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสในดานประเภท 
ของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสในดานสถานที่
ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สมมตฐิานขอที่ 2 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส 
  ผลการทดสอบความสัมพันธ ผลการทดสอบความสัมพันธ อาชีพ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส  ไดผลดังน้ี 
  1. อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายสในดานความถี่
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดาน
ประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
  3. อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดาน
สถานที่ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
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  สมมติฐานขอที่ 3 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส 
  ผลการทดสอบความสัมพันธ รายได มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิก๊อายสไดผลดังน้ี 
  1. รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานความถี่
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานประเภท
ของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานสถานที่
ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สมมติฐานขอที่  4  คานิยมเศรษฐนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส  
  ผลการทดสอบความสัมพันธ  คานิยมเศรษฐนิยม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ไดผลดังน้ี 
  1. คานิยมเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส
ในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. คานิยมเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส
ในดานประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. คานิยมเศรษฐนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส
ในดานสถานที่ที่ซ้ือ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สมมติฐานขอที่  5 คานิยมสุนทรียนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายส   
  ผลการทดสอบความสัมพันธ คานิยมสุนทรียนิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส  ไดผลดังน้ี 
  1. คานิยมสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส
ในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. คานิยมสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส
ในดานประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. คานิยมสุนทรียนิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสบีิ๊กอายส
ในดานสถานที่ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  สมมตฐิานขอที่ 6 บคุลิกลกัษณะเปนตวัของตวัเองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส  
  ผลการทดสอบความสัมพันธ  บุคลิกลักษณะเปนตัวของตัวเองมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิก๊อายส ไดผลดังน้ี 
  1. บุคลิกลักษณะเปนตวัของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสบีิ๊กอายสในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
  2. บุคลิกลักษณะเปนตวัของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายสในดานประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  3. บุคลิกลักษณะเปนตวัของตัวเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายสในดานสถานที่ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  สมมตฐิานขอที่ 7 บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
คอนแทคเลนสสีบิ๊ก  
  ผลการทดสอบความสัมพันธ บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส  ไดผลดังน้ี 
  1. บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายสในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  2. บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายสในดานประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. บุคลิกลักษณะชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายสในดานสถานที่ทีซ้ื่อ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
  สมมติฐานขอที่ 8 กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบนัเทิงมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส  
  ผลการทดสอบความสัมพันธ กิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการบันเทิงมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ไดผลดังน้ี 
  1. กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการบันเทิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานความถีใ่นการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการบันเทิงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการบันเทิงมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือคอน
แทคเลนสสีบิก๊อายสในดานสถานที่ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
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  สมมติฐานขอที่  9  กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส  
  ผลการทดสอบความสัมพันธ กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ไดผลดังน้ี 
  1. กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานความถีใ่นการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  2. กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานประเภทของคอนแทคเลนส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3. กิจกรรมในการดําเนินชีวติดานการเลนกีฬาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานสถานที่ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

อภิปรายผล 
 การวิจัยน้ีมุงศึกษาความสมัพันธของคานิยม กิจกรรมในการดําเนินชีวติและพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาผูวิจัยขออภิปรายผลดังน้ี 
 1. ผลการศึกษาขอมูลประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี 
อายุ 26-36 ป และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศรันยู รุงเสรีชัย 
(2551) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ ซ้ือนาฬกิาแบรนดแฟชั่นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาสรุปวาประชากรกลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 25-29 ป และสวนใหญ
ประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน เน่ืองจากผูหญิงมีการทํางานนอกบานมากขึ้น จึงทําใหมี
ทัศนคติและคานิยมทางดานการแตงกายและการใชสินคาประเภทแฟชั่นแบรนดเนมมากขึ้น เพ่ือ
ตอบสนองความตองการความตองการ และคานิยมในสังคม 
 2. ผลการศึกษาคานิยม  พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคานิยมดาน
สุนทรียนิยม ในสวนของการเลือกสินคาที่มีการออกแบบสวยงามมากกวาประโยชน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ณัญชคณัส ปานเสมศรี (2551)  เรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น
นําเขาจากตางประเทศของวัยรุนในสยามสแควร ผลการศึกษาสรุปวา ผูบริโภคมีคานิยมดานสุนทรีย
นิยมซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศ โดยผูบรโิภคเลือกซ้ือสินคาที่
มีการออกแบบสวยงาม และรูปแบบที่มีใหเลือกหลากหลาย 
 3. ผลการศึกษาบุคลิกภาพ พบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญ มีบุคลิกภาพชอบ
เขาสงัคม ในสวนของการใสใจในความคิดของผูอ่ืนสอดคลองกับงานวิจัยของอุบลทิพย รัตนพงษสถติ 
(2549) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการเลือกซ้ือแวนตากชุชีข่องผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผลการศึกษาสรุปวา ปจจัยทางดานสังคมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือแวนตากุชชีข่องผูบริโภค
เน่ืองจากผูบริโภคตองการการยอมรับในสังคมและผูบริโภคมีความใสใจในความคิดเห็นของผูอ่ืน  
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 4. ผลการศึกษาดานกิจกรรมในการดําเนินชีวติ พบวากิจกรรมในการดําเนินชีวิตดานการ
เลนกีฬามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานความถี่ในการซื้อ ซ่ึง
โดยสวนใหญจะมีการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสมากกวา 2 คร้ังตอป สอดคลองกับงานวิจัยของ
อังคณา ดานบวรเกียรต ิ (2552) ศกึษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดแบบบรูณาการและรปูแบบ   
การดําเนินชีวติที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อแวนสายตาของผูมาใชบริการรานคาปลีกแวนตาในเครอื 
พี.เอฟ. กรุป ผลการศึกษาสรุปวา รูปแบบการดําเนินชีวติดานกิจกรรมการเลนกีฬามีผลตอความถี่
ในการซื้อแวนตาของผูมาใชบริการรานคาปลีกแวนตา เน่ืองจากผูที่มีปญหาทางดานสายตาจําเปน 
ตองใชแวนตาในการชวยใหดําเนินกิจกรรมไดดีขึ้น 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. จากการศึกษาพบวา ลักษณะสวนบุคคลไดแก อายุ อาชีพ รายได ไมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซือ้คอนแทคเลนสสีบิ๊กอายส ดังนั้นควรทําความเขาใจและแสวงหาโอกาสจากกลุมเปาหมาย
ขนาดใหญ เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  
 2. จากการศึกษาพบวากิจกรรมในการดําเนินชีวติดานกิจกรรมการเลนกีฬา  มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานความถี่ในการซื้อ ดังนั้นกลุมนักการตลาดที่เก่ียวของ
จําเปนที่จะตองจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เพ่ือสามารถทําการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมาย 
 3. จากการศึกษาพบวากิจกรรมการดําเนินชีวติดานการบันเทิง มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในดานสถานที่ทีซ้ื่อ ดังน้ันกลุมนักการตลาดที่เก่ียวของจําเปน
ที่จะตองพยายามปรับปรุงสถานที่จัดจําหนายใหเอ้ืออํานวยตอการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสมากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาถึงตัวแปรตนและตัวแปรตามที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส
สีบิ๊กอายสที่หลากหลายมากขึ้น เพ่ือใหไดขอมูลที่มากขึ้นและสามารถนําไปปรบัปรุงธุรกิจคอนแทค
เลนสสีบิ๊กอายสตอไป 
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ภาคผนวก  ก 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจยั  เร่ือง  บุคลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวติ 
และพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง 

บุคลิกภาพ กิจกรรมในการดําเนินชีวติและพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสใน
กรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 4 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับบคุลิกภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 1 ลักษณะบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค 
  สวนที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผูบริโภค 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 1 ลักษณะกิจกรรมในการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานการเลนกีฬา 
  สวนที่ 2 ลักษณะกิจกรรมในการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานการบันเทิง 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนสสีบิก๊อายสของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตอนที่ 1      แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนแบบมีให
เลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) โดยคําถามแตละขอมีลักษณะขอมูลดังตอไปน้ี 
 ขอที่ 1 อายุ  
   1) 15 - 25  ป                    2) 26 - 36 ป 
   3) 37  ปขึ้นไป    
 ขอที่ 2 อาชีพปจจุบัน 
   1) นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา    2) ขาราชการ /พนักงานรัฐวสิาหกิจ  
   3) พนักงานบริษัทเอกชน      4) ธุรกิจสวนตัว /เจาของกิจการ  
   5) อ่ืนๆโปรดระบุ................................................... 
 ขอที่ 3 รายไดตอเดือน  

 1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   2) 15,001-25,000 บาท  
 3) 25,001-35,000 บาท   4) 35,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับบุคลกิภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดประเมินวาทานมีลักษณะตอไปน้ีมากนอยเพียงใดและทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองวาง
ที่ตรงกับลักษณะของทานมากที่สุด 

 

 

ลักษณะคานิยมของผูบริโภค 
 

มาก
ที่สุด 
(5) 

 

มาก 
(4) 

 

ปาน
กลาง 

(3) 
 

นอย 
(2) 

 

นอย
ที่สุด 
(1) 

 

ลักษณะคานิยมของผูบริโภค 
 

มาก
ที่สุด 
(5) 

 

มาก 
(4) 

 

ปาน
กลาง 

(3) 
 

นอย 
(2) 

 

นอย
ที่สุด 
(1) 

 

เศรษฐนิยม      

1.ทานซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความคุมคาของเงิน      

2.ทานซื้อสินคาเม่ือมีการลดราคา      

3.ทานชอบซือ้สินคาที่มีของแถม      

4.ทานซื้อสินคาจํานวนมากขึ้นเม่ือมีการ          
ลดราคา 

     

5.ทานเปนสมาชิกเพื่อซือ้สินคาราคาพิเศษ      

สุนทรียนิยม      

6.ทานคํานึงถึงตราสินคาในการซื้อสินคา      

7. สินคาที่ทานซื้อสวนใหญมีบรรจุภัณฑที่
สวยงาม 

     

8.ทานเลือกซื้อสินคาที่มีการออกแบบสวยงาม
มากกวาประโยชน 
ประโยชน 

     

9.ทานคํานึงถึงสีสันที่มีใหเลือกหลากหลาย      

10.ทานคํานึงถึงลวดลายที่มีใหเลือกหลากหลาย      

ลักษณะคานิยมของผูบริโภค 
 

มาก
ที่สุด 
(5) 

 

มาก 
(4) 

 

ปาน
กลาง 

(3) 
 

นอย 
(2) 

 

นอย
ที่สุด 
(1) 

 

เศรษฐนิยม      

1.ทานซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความคุมคาของเงิน      

2.ทานซื้อสินคาเม่ือมีการลดราคา      

3.ทานชอบซือ้สินคาที่มีของแถม      

4.ทานซื้อสินคาจํานวนมากขึ้นเม่ือมีการ          
ลดราคา 

     

5.ทานเปนสมาชิกเพื่อซือ้สินคาราคาพิเศษ      

สุนทรียนิยม      

6.ทานคํานึงถึงตราสินคาในการซื้อสินคา      

7. สินคาที่ทานซื้อสวนใหญมีบรรจุภัณฑที่
สวยงาม 

     

8.ทานเลือกซื้อสินคาที่มีการออกแบบสวยงาม
มากกวาประโยชน 
ประโยชน 

     

9.ทานคํานึงถึงสีสันที่มีใหเลือกหลากหลาย      

10.ทานคํานึงถึงลวดลายที่มีใหเลือกหลากหลาย      
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ลักษณะบุคลกิภาพตามลกัษณะของผูบริโภค 
 

มาก
ที่สุด 
(5) 

 

มาก 
(4) 

 

ปาน
กลาง 

(3) 
 

นอย 
(2) 

 

นอย
ที่สุด 
(1) 

 

ความเปนตวัของตัวเอง      

1.ทานเปนผูที่ยึดม่ันในความคิดของตนเอง      

2.ทานเปนผูที่มีความม่ันใจในตัวเอง      

3.ทานมักตัดสินใจเรื่องตางๆดวยตนเองเสมอ      

4.ทานมีบุคลกิภาพที่ไมซ้ําแบบใคร      

5.ทานเชื่อในความคิดของตนเองมากกวาของ
คนอ่ืน 

     

ชอบเขาสังคม      

6.ทานชอบงานเลี้ยงสังสรรค      

7.ทานชอบอยูในสถานที่ที่มีผูคนพลุกพลาน เชน 
การชมภาพยนตร หรือดูคอนเสริต 

     

8.ทานมักเขารวมกิจกรรมตางๆ ในชมุชนที่
อาศัยอยู 

     

9.ทานสนใจผูคนรอบขาง      

10.ทานใสใจในความคิดของผูอ่ืน      

11.ทานชอบทําตัวใหเขากับผูอ่ืน      

สวนที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพตามลักษณะของผูบริโภค 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความของคําถามแตละขอ และใหทานทาํเคร่ืองหมาย / ลงในวงเล็บ ( ) 
ที่ตรงกับขอเท็จจริงของทานมากที่สุด 

 1.  ภายใน 1 ปที่ผานมาทานซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสคร้ัง 
  ( ) 1. 1 คร้ัง   ( ) 2. 2 คร้ัง 
  ( ) 3. มากกวา 2 คร้ัง 

 2.  ในการซื้อแตละคร้ังทานซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสประเภทใด 
  ( ) 1. รายวัน   ( ) 2 รายสัปดาห 
  ( ) 3. รายเดือน                                           

 3. ทานซื้อคอนแทคเลนสสีบิ๊กอายสในสถานที่จําหนายใดมากที่สุด 
  ( ) 1. หางสรรพสินคา          ( ) 2. รานขายแวนตาและคอนแทคเลนส 
  ( ) 3. รานคาทั่วไป            ( ) 4. อินเตอรเนต 
  ( ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………………… 

 
ใน 1 สัปดาห ทานใชทํากิจกรรมตอไปน้ี

มากนอยเพียงใด 

ไมทํา 
(1) 

ไมถึง 1 
ชั่วโมง 

(2) 
 

1-2 
ชั่วโมง 

(3) 
 

3-4  
ชั่วโมง 

 (4) 
 

5 ชั่วโมง
ข้ึนไป 

(5) 
 

กิจกรรมดานการบันเทิง      

1.ทานดูโทรทัศน/วีดีโอ/ซีดี      

2.ทานอานหนังสือ      

3.ทานทองเที่ยวตามแหลงทองเท่ียว 
ตามธรรมชาติ 

     

4.ทานทองเที่ยวยามกลางคืน      

5.ทานซื้อของที่หางสรรพสินคา      

กิจกรรมการเลนกีฬา      

1.ทานออกกําลังกายในฟตเนส      

2.ทานออกกําลังกายในสวนสาธารณะ      

3.ทานออกกําลังกายในลานกวางหนา
หางสรรพสินคา 

     

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับกิจกรรมในการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองที่ตรงกับระดับที่ทานปฏบิตั ิ
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