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 วตัถุประสงค์ในการศึกษาคร้ังน้ี (1) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง

การตลาดกับการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม (3) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม กลุ่มตวัอยา่งคือ ลูกคา้ที่

ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม โดยไม่จาํกดัอาย ุจาํนวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Random Sampling) สถิติที่ใชใ้นการวจิยัคือ สถิติเชิงพรรณนา ค่าสถิติร้อย

ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดใช้สถิติ

สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) การสร้าง

สมการถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณดว้ยวธีิ Stepwise 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ18 – 25 ปี ระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 201 – 300 บาท ส่วนใหญ่ใชค้อนแทคเลนส์ประเภท

รายเดือน ยี่ห้อ Bausch & Lomb บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์คือ ตนเอง 

แหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์มาจากส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต มีการเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์



 ข 

ในแต่ละยี่ห้อก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยวตัถุประสงค์ในการใส่คอนแทคเลนส์เพื่อแก้ปัญหาความ

ผดิปกติของสายตา ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอท

คอม ทั้งหมด 5 ปัจจยั และสมการถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ ไดแ้ก่  

 

ŷ =  0. 408 (X5) + 0. 130 (X1) + 0. 087 (X3) + 0.077 (X2) ; R
2 = 0.607 
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 This reseach aims (1) to study the Marketing factors influencing to purchasing decision of 

Contact Lens in Facebook.com. (2) to analyze the relationship model of marketing factors to make 

purchasing decision of Contact Lens in Facebook.com. (3) to analyze the factors affecting to 

purchasing decisions of Contact Lens in Facebook.com. The sample consisted of customer who 

purchased contact lens in Facebook.com and no aged limit. Sampling were done of 400 people 

with a purposive random sampling method by descriptive statistics, the average percentage and 

standard deviation. The correlation was used to Pearson Product-Moment Correlation Coefficient 

and a multiple linear regression with stepwise 

 The results of study showed that most of samples were female, 18-25year old, graduated 

in Bachelor’s degree, were private company employees, average monthly income ranging from 

20,001 – 30,000 Baht. The average cost of buying contact lens each time was around 201 - 300 

Baht. Most people used to monthly contact lens which made by Bausch & Lomb. Most of them 

were influenced by online advertising and choice the contact lens by themselves. They were also 

compare each brand before making a purchase. For the purpose of wearing contact lens was to 



 ง 

solve the sight problem. There were totally 5 factors influencing people's decision to purchase 

contact lens from facebook.com and a multiple linear regression equation. Listed below; 

 

ŷ =  0. 408 (X5) + 0. 130 (X1) + 0. 087 (X3) + 0.077 (X2) ; R
2 = 0.607 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

  ปัจจุบนัวถีิชีวติยคุใหม่ ที่มีทั้งแทบ็เลต สมาร์ทโฟน และอ่ืน ๆ ทาํให้คนสายตาสั้นและเอียง

เร็วขึ้นกว่าที่ควรจะเป็น จากสถิติโดยเฉล่ีย อาย ุ40 ปีขึ้นไป ถึงมีปัญหาสายตา (ยกเวน้กรรมพนัธุ์) 

กลายเป็นวา่สมยัน้ีเร็วขึ้น แถมมีแนวโนม้สั้นและเอียงขึ้นเร่ือยๆ หากไม่ไดรั้บการแกไ้ขโดยถูกตอ้ง 

(วลิาวณัย,์ 2557) การใชเ้ทคโนโลยกีารส่ือสาร ผลสาํรวจล่าสุดคนไทยใชมื้อถือราว 41 ลา้นคน ใช้

คอมพวิเตอร์ราว 20 ลา้นคน ใชอิ้นเตอร์เน็ตราว 15 ลา้นคน ทั้งน้ี ขอ้มูลจากสาํนกังานคณะกรรมการ

พฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติในปี 2557 ระบุว่า คนไทยใชส้มาร์ทโฟน เป็นเคร่ืองมือเขา้ถึง

อินเตอร์เน็ตมากที่สุดร้อยละ 77 เฉล่ียใชว้นัละ 7.2 ชัว่โมง เพิ่มขึ้นจากปี 2556 ที่ใชเ้ฉล่ียวนัละ 4.6 

ชัว่โมง พบวา่ประชาชนใชส้ายตาเพ่งขอ้มูลในสมาร์ทโฟนยาวนานขึ้น มีความเส่ียงที่จะเกิดสายตา

ผดิปกติเพิม่ขึ้น ทั้งสายตาสั้น ยาว และเอียง (ฐาปนวงศ,์ 2557) ปัจจุบนัน้ีปฏิเสธไม่ไดว้่า เทคโนโลยี

เป็นปัจจยัที่ทาํใหค้นประสบปัญหาเร่ืองสายตามากขึ้นกวา่เม่ือก่อน แนวโน้มปัญหาดา้นสายตาที่พบ 

คือ ช่วงวยัรุ่นวยัเรียน มกัจะประสบปัญหาสายตาสั้น เอียง กลุ่มน้ีจะตดัแว่นเฉล่ียปีละคร้ัง เพราะ

สายตายงัไม่คงที่แกไ้ขดว้ยการใส่แวน่สายตา ส่วนวยัทาํงาน ประสบปัญหาเร่ืองสายตาสั้น เอียง และ

ในกลุ่มน้ีมกัพบปัญหาตาเม่ือยลา้ เน่ืองจากการเพ่งหน้าจอเพื่อทาํงานเป็นเวลานาน ๆ ส่งผลให้การ

มองไกลไม่ชดัเจนชัว่คราว จะตดัแวน่เฉล่ียปีละคร้ัง และคนอายปุระมาณ 40 ปีขึ้นไป ประสบปัญหา

เร่ืองสายตายาว และสายตายาวสูงอายุเพิ่มมาด้วย ซ่ึงจะทาํให้มีปัญหาในการมองมากกว่า 1 ระยะ 

“กลุ่มน้ีจะตดัแว่นเฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อปี แกไ้ขดว้ยการใส่แว่นสายตา 2 เลนส์ หรือเลนส์โปรเกรสซีฟ 

โดยส่วนใหญ่มีปัญหาสายตาเกือบร้อยเปอร์เซ็นตนิ์ยมตดัแว่นสายตา เน่ืองจากใชง้าน และใส่ได้

ทนัที ไม่ตอ้งกังวลเร่ืองระคายเคืองจาการถอดเข้า-ออก และในบางรายที่สายตาคงที่แล้ว อาจ

แกปั้ญหาดว้ยการทาํเลสิค ขอ้ดีของการทาํคือ เป็นการรักษาที่ให้ผลถาวร ใช้เวลารักษาน้อยและมี

ระยะพกัฟ้ืนที่รวดเร็ว เพยีง 1 วนัก็สามารถเร่ิมทาํงานไดต้ามปกติ ไม่มีความเจ็บปวด เน่ืองจากมีการ

ใชย้าหยอดตา ไม่ตอ้งฉีดยาหรือยาสลบและไม่มีการเยบ็แผล นอกจากน้ีเพิม่อิสระให้กบัชีวิตมากขึ้น 

เพราะไม่ตอ้งใชแ้วน่ตาในการทาํกิจกรรมต่างๆ, เพิม่โอกาสในการประกอบอาชีพในบางอาชีพ, เพิ่ม

ความสะดวกสบายในชีวติประจาํวนั”  

คนส่วนใหญ่มกัหนัมาใหค้วามสาํคญักบัการดูแลตวัเองและการทาํตวัเองให้ดูดีขึ้นมากขึ้น 

โดยเฉพาะในสงัคมทุกวนัน้ีที่จะตอ้งเขา้สังคมและพบปะกบัผูค้นมากมาย เร่ืองดงักล่าวจึงเป็นส่ิงที่
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สาํคญั เคร่ืองสําอางที่ใชใ้นการดูแลผิวหน้าและการแต่งหน้าให้ดูดีเหมาะสมกับตวัเองเป็นอีกส่ิง

หน่ึงที่ทาํใหห้ลายๆคนทุ่มเงินในกระเป๋าไปกบัการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวพรรณที่เขา้กบัตวัเอง ทาํให้

หนา้ดูเนียนใสเป็นธรรมชาติ ปกปิดร้ิวรอย ทาํใหผ้วิขาวกระจ่างใส ส่ิงต่างๆเหล่าน้ีเป็นความตอ้งการ

ส่วนหน่ึงที่คนในสงัคมส่วนใหญ่ตอ้งการ ดวงตาเป็นอวยัวะที่สาํคญัมากอวยัวะหน่ึงในร่างกายของ

มนุษย ์เป็นอวยัวะที่มีความลึกซ้ึงและเป็นอวยัวะที่ซบัซอ้นมาก ที่ใครๆก็ไม่อาจปฏิเสธได ้ทาํหน้าที่

ในการมองเห็น จะสังเกตไดว้่าเม่ือเวลาที่เรามองใคร หรือแมก้ระทัง่เวลาที่ใครมองเรานั้น ก็มกัจะ

มองที่ตาเป็นอันดบัแรก ดังคาํกล่าวที่ว่า “ดวงตาเป็นหน้าต่างของหัวใจ” เพราะดวงตามกัจะเป็น

จุดเด่นที่สุดบนใบหนา้ของเรา ซ่ึงเป็นส่วนที่มีผลต่อรูปลกัษณ์ภายนอก การใส่คอนแทคเลนส์เป็นวิธี

เพิม่ความมัน่ใจไดอ้ยา่งหน่ึง ตลาดคอนแทคเลนส์ไทย 1.7 พนัลา้นบาท มีอตัราการเติบโตประมาณ

ร้อยละ 8 และคาดวา่มีแนวโนม้เติบโตต่อเน่ืองปีละร้อยละ 5  ถึงปี 2563 เพราะคนไทยให้ความนิยม

มากขึ้น รวมถึงกลุ่มผูส้วมใส่แวน่ตาเปล่ียนมาใชม้ากขึ้นเพือ่เสริมบุคลิกภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิง่คอน

แทคเลนส์รายเดือน-รายสัปดาห์เป็นตลาดหลกัดว้ยส่วนแบ่งร้อยละ 65 จากการสาํรวจของบริษทัฯ 

พบวา่คนไทยประมาณร้อยละ 18  มีปัญหาทางดา้นสายตา โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 90 จะแกปั้ญหาดว้ย

การสวมใส่แวน่ตา ส่วนอีกร้อยละ 10 จะใส่คอนแทคเลนส์ ส่งผลใหต้ลาดคอนแทคเลนส์มีแนวโน้ม

และทิศทางที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกๆ ปี (ศศิธร, 2559) การแข่งขนัของตลาดคอนแทคเลนส์

รุนแรงมากขึ้น มีหลายมาตรฐานและหลายระดบัราคาให้ลูกคา้เลือก อีกทั้งยงัมีคู่แข่งขนัทางออ้ม

อยา่งแว่นตา ช่องทางการจดัจาํหน่ายคอนแทคเลนส์แต่ละยีห่้อมีความสาํคญัอยา่งยิง่ ยิง่มีช่องทาง

การจดัจาํหน่ายมากเท่าไร ก็ยิง่ติดตลาดมากขึ้นเท่านั้น อาทิ ร้านแว่นตา ตลาดนัด ห้างสรรพสินคา้ 

อินเตอร์เน็ตรวมถึงส่ือสังคมออนไลน์ สังคมปัจจุบนัมาพร้อมกบัความสะดวกสบายในการดาํเนิน

ชีวติ จึงเป็นปัจจยัที่หลีกเล่ียงไม่ไดห้ากนกัธุรกิจจะทาํการลงทุนในตลาดคอนแทคเลนส์ ปัจจุบนัเป็น

ที่ยอมรับกันว่า การใส่คอนแทคเลนส์หรือเลนส์สัมผสั เป็นทางเลือกหน่ึงของการแก้ไขสายตา

ผดิปกติที่นิยมกนั  เพราะนอกจากจะเสริมบุคลิกภาพแลว้ยงัให้ความมัน่ใจแก่ผูใ้ส่  โดยเฉพาะอยา่ง

ยิง่บางสาขาอาชีพที่ไม่สามารถสวมแวน่ตาได ้คอนแทคเลนส์ มีหลายชนิดขึ้นกบัคุณสมบติัของวสัดุ

ที่เลือกใช ้ แบ่งออกเป็น 3 ประเภทไดแ้ก่ 1).คอนแทคเลนส์ชนิดแข็ง (Hard Contact lens) เป็นคอน

แทคเลนส์ชนิดแรกที่ใชก้นั ปัจจุบนันิยมใชล้ดลง ผลิตจากพลาสติกชนิดแข็ง จึงทาํให้ไม่รู้สึกสบาย

ตาเม่ือสวมใส่ แต่มีขอ้ดีคือ  ทนทาน มีอายุการใชง้านนานถึง 3 ปี และยงัดูแลรักษาง่ายกว่าเลนส์

สมัผสัชนิดน่ิม  ไม่โคง้ตามรูปทรงของกระจกตา  จึงสามารถแกไ้ขสายตาเอียงไดบ้างส่วน 2).คอน

แทคเลนส์ชนิดน่ิม   เป็นเลนส์ที่นิยมใชก้นัมากที่สุด  ปัจจุบนัผลิตจากพลาสติกซ่ึงมีคุณสมบติัอมนํ้ า

ได ้ทาํใหน่ิ้ม ยดืหยุน่ไดแ้ละออกซิเจนผา่นเขา้ตาไดดี้ ผูส้วมใส่จะรู้สึกสบายตา มีอายกุารใชง้านสั้น

กวา่เลนส์ชนิดแขง็ คือประมาณ 1-2 ปี แต่ตอ้งรักษาความสะอาดตามที่จกัษุแพทยแ์นะนาํ มิฉะนั้นจะ
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ทาํให้เกิดปัญหาเร่ืองการติดเช้ือในดวงตาและการแพไ้ด ้เลนส์สัมผสัชนิดน่ิมมีหลายชนิดให้เลือก 

ประกอบดว้ย ชนิดที่ถอดลา้งทุกวนั  เป็นชนิดที่ใชก้นัทัว่ๆไป, ชนิดที่ใส่คา้งคืนไดห้ลายๆวนั  เหมาะ

สาํหรับผูท้ี่ไม่สะดวกในการถอดลา้งทุกวนั เช่น เด็กเล็กหรือผูสู้งอายทุี่ตอ้งอาศยัผูอ่ื้นถอดใส่เลนส์

ให,้ ชนิดที่ใส่คร้ังเดียวแลว้ทิ้ง มีระยะใชง้านนาน 1-2 สัปดาห์ ไม่ควรใส่ต่อเน่ืองโดยไม่ถอดเลนส์

เลย ควรใส่ถอดลา้งทุกวนั เม่ือครบ 1-2 สปัดาห์ จึงเปล่ียนคู่ใหม่, ชนิดที่แกไ้ขสายตาเอียง, ชนิดที่ใช้

เปล่ียนสีตาได ้เพื่อความสวยงาม มีหลายสี เช่น ฟ้า เขียว ม่วง เทา นํ้ าตาล และ 3).คอนแทคเลนส์

ชนิดก่ึงน่ิมก่ึงแข็ง   เป็นเลนส์ที่มีคุณสมบติัคล้ายเลนส์ชนิดแข็ง แต่สามารถให้ออกซิเจนผ่านเขา้

กระจกตาไดดี้กวา่ สวมใส่สบายตากวา่ชนิดแขง็ เป็นการรวมขอ้ดีของเลนส์ชนิดแข็งและชนิดน่ิมมา

ไวด้ว้ยกนั ลูกคา้ในปัจจุบนัให้ความสาํคญัในการพิจารณาปัจจยัต่างๆของผลิตภณัฑม์ากขึ้นกว่าใน

อดีต โดยพจิารณาส่วนประสมทางการตลาดทั้งในส่วนของผลิตภณัฑ ์ราคาของผลิตภณัฑ ์สถานที่

จดัจาํหน่ายที่ง่ายและมีความสะดวกสบายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงในปัจจุบนัการซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นที่นิยม รวมถึงการพิจารณาถึงขอ้เสนอต่างๆที่มีเพื่อส่งเสริมทางการตลาด นอกเหนือจากปัจจยั

ทางการตลาดแลว้การเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์นั้นยงัมีส่วนของการบอกต่อเขา้มาเก่ียวขอ้ง  

จากปัญหาดงักล่าว ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม เพื่อที่จะไดท้ราบถึงปัจจยัที่สาํคญัในการสนับสนุน

การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ในเฟสบุ๊คดอทคอม ที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ เพราะเป็นสินคา้ที่เพิ่มความ

มัน่ใจใหก้บัตนเอง อีกทั้งยงัมีราคาถูก สามารถหาซ้ือไดง่้ายทางอินเตอร์เน็ต และเป็นแนวทางในการ

สร้างกลยทุธท์างการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพเพิม่ขึ้นในอนาคตต่อไป 

 

คาํถามการวิจัย 

 

1. ปัจจยัใดบา้งที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

2. ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊ค 

ดอทคอมมีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส      

บุค๊ดอทคอม 

2. เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์

ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

3. เพือ่วเิคราะห์ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส   

บุค๊ดอทคอม 

 

กรอบแนวคดิของการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวจิยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม มีกรอบแนวคิดในการทาํวิจยัได้มีกาํหนดตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม เพื่อเป็น

เคร่ืองมือในการดาํเนินงานวจิยัและเป็นแนวทางในการคน้หาคาํตอบ 

 

ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 

 

 

           

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 

ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 

ปัจจยัทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. ช่องทางในการจดัจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

5. การบอกต่อ 

(ดดัแปลงจาก Kotler, 2003; 

Assael, 1998) 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ 

ในเฟสบุค๊ดอทคอม 
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สมมติฐานทางสถิติ 

 

 H0 : ปัจจยัทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 H1 : ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 

ขอบเขตในการวิจัย 

 

ผูว้ิจัยใช้การวิจยัเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นโดยโปรแกรมกูเก้ิลฟอร์มและไดก้าํหนดขอบเขตของการวิจยัไว้

ดงัน้ีคือ 

 1. ประชากรที่ใชศึ้กษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม โดยไม่จาํกดั

อาย ุกลุ่มตวัอยา่งที่ใชศึ้กษา เลือกจากประชากร โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Random Sampling) จากการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม

ทั้งหมดจาํนวน 400 คน 

 2. สถานที่ผูว้จิยัใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล คือ เฟสบุค๊ดอทคอม 

3. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่เดือนตุลาคมถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2560 

4. สถิติที่ใชใ้นการวิจยั คือ 1. สถิติเชิงพรรณนา 2. Pearson Product-Moment Correlation 

Coefficient 3. การวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่าย (Simple Regression Analysis) 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

 

1.  ตัวแปรต้น (Independent Variable)  

1.1 ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางในการจดัจาํหน่าย การส่งเสริม

การตลาด และการบอกต่อ 

 

2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊ค 

ดอทคอม 

 2.1  ตราสินคา้ 

 2.2 ความพงึพอใจ 

 2.3 มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์
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นิยามคาํศัพท์ 

 

  ผูว้จิยัไดน้าํตวัแปรมากาํหนดคาํนิยามคาํศพัทเ์พือ่นาํไปสร้างเคร่ืองมือวจิยัให้ไดค้าํตอบตาม

วตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รูปแบบการ

ดาํรงชีวติของลูกคา้ 

ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ส่ิงที่เสนอเพือ่ขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ใหเ้กิดความพงึพอใจ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑ ์(product) หมายถึง คุณลกัษณะคอนแทคเลนส์ในดา้นต่างๆ ที่มีอิทธิพลทาํให้

พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เปล่ียนแปลง ไดแ้ก่ รูปแบบ ตวัผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์หรือ

ยีห่อ้ เป็นตน้ 

2. ราคา (price) หมายถึง ความอ่อนไหวของลูกคา้ต่อราคาคอนแทคเลนส์ที่จาํหน่ายในเฟส  

บุค๊ดอทคอม หรือความคุม้ค่าของราคาสินคา้ในสายตาของลูกคา้ 

3. ช่องทางในการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่ที่ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือคอนแทค

เลนส์รวมถึงช่องทางการโฆษณาหรือการจาํหน่ายในช่องทางต่างๆ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชก้ลยทุธ์การลด แลก แจก แถม การ

โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และกลยุทธ์อ่ืน ๆ ต่างๆ เพื่อดึงดูดให้ลูกคา้หันมาตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ 

5. การบอกต่อ (Buzz) ในทางการตลาดเรียกว่า “ปากต่อปาก” (Word of Mouth : WOM) ซ่ึง

หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้ดว้ยกนัเอง นับเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่อยูใ่น

รูปแบบของการส่ือสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงที่มีอิทธิพล (Influencer) ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง 

การบอกต่อมีความสาํคญัในการทาํธุรกิจในยคุปัจจุบนั เพราะถา้ลูกคา้ประทบัใจก็จะกลายเป็นผูบ้อก

ต่อ (Talker) โดยการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการไปยงับุคคลใกลชิ้ดรอบๆ 

ตวั เสมือนการสร้างเครือข่ายสังคมของตนเอง (Social Network) นอกจากน้ียงัอาจผสมผสานกับ

ความรู้สึกส่วนตวั อารมณ์ ความประทบัใจที่อยากใหค้นที่เขารู้จกัมีโอกาสใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ 

ประการต่อมา ผูบ้อกต่อยงัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกว่า ไม่ว่าจะเป็นบุคคลในครอบครัว 

เพือ่นฝงู การบอกต่อนอกจากจะเป็นส่ือที่มีความน่าเช่ือถือแลว้ ยงัมีความสามารถในการชกัจูงโน้ม

นา้วบุคคลใกลชิ้ดใหใ้ชสิ้นคา้และบริการไดดี้อีกดว้ยจนปัจจุบนั นักการตลาดยอมรับว่าการส่ือสาร

การตลาดรูปแบบน้ีเป็นส่ือที่ลูกคา้สร้างขึ้นที่มีความน่าเช่ือถือมากที่สุด 
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คอนแทคเลนส์ หรือ เลนส์สัมผสั (Contact Lens) หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ผลิตจากโพลีเมอร์

หรือวสัดุอ่ืนมีลกัษณะเป็นแผ่นใชค้รอบบนกระจกตา (Cornea) เพื่อแกไ้ขความผิดปกตของสายตา 

รักษาโรคที่เก่ียวขอ้งกบัตา ความสวยงาม หรือวตัถุประสงค์อ่ืน (“ประกาศกระทรวงสาธารณสุข 

เร่ืองเลนส์สมัผสั”, 2553) 

การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ หมายถึง การตดัสินใจในการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ที่

มีหลากหลายยีห่อ้ในปัจจุบนั 

 เฟสบุ๊คดอทคอม คือเวบ็ไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่านอินเตอร์เน็ตหรือ 

เรียกไดว้่า เป็นโซเชียลเน็ตเวิร์ค ถูกก่อตั้งโดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก  เฟสบุ๊คอนุญาตให้ใครก็ไดเ้ขา้

สมคัรลงทะเบียนกบัเฟสบุ๊ค และผูเ้ป็นสมาชิกของเฟสบุ๊ค นั้นสามารถสร้างพื้นที่ส่วนตวั สาํหรับ

แนะนาํตวัเอง ติดต่อส่ือสารกบัเพือ่น ทั้งเเบบขอ้ความ ภาพ เสียง และ วดีีโอ โดยผูใ้ชส้ามารถเลือกที่

จะเป็นหรือไม่เป็นเพื่อนกับใครก็ได้ในเฟสบุ๊ค นอกจากน้ีผูใ้ช้ยงัสามารถใช้เฟสบุ๊ค เพื่อร่วมทาํ

กิจกรรมกบัผูใ้ชง้านท่านอ่ืนไดเ้ช่น การเขียนขอ้ความ เล่าเร่ือง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเร่ืองที่

สนใจ โพสตรู์ปภาพ โพสตค์ลิปวดีิโอ แชทพูดคุย เล่นเกมที่สามารถชวนผูใ้ชง้านท่านอ่ืนมาเล่นกบั

เราได้ รวมไปถึงทาํกิจกรรมอ่ืนๆ ผ่านแอพพลิเคชั่นเสริมท่ีมีอยู่อย่างมากมาย ซ่ึงแอพพลิเคชั่น

ดงักล่าวไดถู้กพฒันาเขา้มาเพิม่เติมอยูเ่ร่ือยๆ แอพพลิเคชัน่ยงัแบ่งออกเป็นหลายหมวดหมู่ เช่น เพื่อ

ความบนัเทิง เกมปลูกผกัยอดนิยม เป็นตน้ หรือไม่ว่าจะเป็นเชิงธุรกิจ แอพพลิเคชัน่ของเฟสบุ๊คก็มี

ใหใ้ชง้านเช่นเดียวกนั ดว้ยเหตุน้ีเฟสบุค๊จึงไดรั้บความนิยมไปทัว่โลก 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

 

1. ทาํให้ทราบถึงปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส  

บุค๊ดอทคอม 

2. ทาํให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

3. ทาํใหท้ราบถึงรูปแบบสมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอนในการวิเคราะห์ปัจจยัทาง

การตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

4.  ผลการวจิยัจะเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบกิจการคอนแทคเลนส์ เสริมสร้างจุดแข็งและ

พฒันาจุดอ่อนในธุรกิจของตน และยงัสามารถนาํไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อให้

สอดคลอ้งกบัปัจจยัทางการตลาด ใหมี้ประสิทธิภาพเพิม่ขึ้นในอนาคต   
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5.  ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ที่ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

โดยการพจิารณาปัจจยัทางการตลาดแต่ละเพจในเฟสบุค๊ เพือ่ความคุม้ค่ากบัเงินที่เสียไป 

6. ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่ตอ้งการจะศึกษาวิจยัในเร่ืองที่เก่ียวขอ้งต่อไป เพื่อ

วเิคราะห์การตลาดไดต้รงความตอ้งการของลูกคา้ 

 

 



9 
 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏ ีเอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

  งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊ค 

ดอทคอมผู ้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ ยวข้อง เพื่อนํามา

ประกอบการนาํเสนอผลการวจิยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ และเพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัที่

ไดก้าํหนดไว ้โดยแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 5 ส่วน  

ส่วนที่ 1 ความหมายของคอนแทคเลนส์ 

ส่วนที่ 2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 4P’s (Marketing Mix) 

ส่วนที่ 3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ส่วนที่ 4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบอกต่อ 

ส่วนที่ 5 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

ส่วนที่ 1 ความหมายของคอนแทคเลนส์ 

 

“เลนส์สัมผสั (Contact Lens) หมายความว่า ผลิตภณัฑท์ี่ผลิตจากโพลีเมอร์ หรือวสัดุอ่ืนมี

ลกัษณะเป็นแผ่นใชค้รอบบนกระจกตา (Cornea) เพื่อแกไ้ขความผิดปกติของสายตา รักษาโรคที่

เก่ียวขอ้งกบัตา ความสวยงาม หรือวตัถุประสงคอ่ื์น” ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง เลนส์

สมัผสั ประกาศ ณ วนัที่ 31 สิงหาคม พ.ศ. 2553 และมีมาตรการในการควบคุมดูแลเขม้งวดมากขึ้น 

เน่ืองจากไดมี้การกาํหนดใหค้อนแทคเลนส์เป็นเคร่ืองมือแพทย ์เพือ่ความปลอดภยัของผูบ้ริโภค 

คอนแทคเลนส์ แบ่งตามเน้ือวสัดุที่นาํมาใชผ้ลิตมี 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. คอนแทคเลนส์ชนิดแข็ง เป็นชนิดที่ก๊าซสามารถซึมผ่านได ้(Rigid Gas Permeableหรือ 

RGP Contact Lenses) ทาํมาจากวสัดุพลาสติกชนิดพเิศษ ซ่ึงวสัดุพเิศษน้ีสามารถทาํให้ออกซิเจนจาก

อากาศซึมผ่านตวัเลนส์ไปสู่กระจกตาไดใ้นปริมาณสูงจึงทาํให้เห็นภาพชดั มีความละเอียดมากขึ้น 

อีกทั้งยงัมีราคาถูกกวา่ชนิดน่ิม เน่ืองจากใชไ้ดน้านกวา่และจะมีความคงทนต่อการเกิดรอยขดูขีดและ

ทนต่อการเกาะติดของคราบมากกวา่ชนิดน่ิม ในระยะแรกผูใ้ชจ้ะรู้สึกไม่สะดวกสบายในการสวมใส่

เท่ากบัชนิดน่ิม ซ่ึงอาจตอ้งใชเ้วลา 1-2 สปัดาห์ เพือ่ใหเ้กิดความคุน้เคยในการสวมใส่คอนแทคเลนส์

ประเภทน้ี 

2. คอนแทคเลนส์ชนิดน่ิม (Soft Contact Lenses) ทาํมาจากแผ่นพลาสติกเฉพาะอีกประเภท

หน่ึงที่มีลกัษณะน่ิม บิดงอได ้ส่งผลใหอ้อกซิเจนสามารถผา่นเขา้กระจกตาได ้มีคุณสมบติัในการอุม้
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นํ้ าสูงกว่าชนิดแข็ง ใช้งานง่าย และสะดวกสบายกว่าชนิดแข็ง ปัจจุบนัได้มีการนําวสัดุประเภท

ซิลิโคน ไฮโดรเยล (Silicone hydrogels)มาใช ้เน่ืองจากเป็นประเภทที่ให้ออกซิเจนผ่านเขา้สู่ตามาก

ขึ้นในขณะที่สวมใส่อยู ่

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 ประเภทของคอนแทคเลนส์ 

ที่มา : https://img.youtube.com/vi/F7zHIFl8TyA/0.jpg (2560) 

 

คอนแทคเลนส์ชนิดน่ิมสามารถแบ่งตามรูปแบบการใชง้านเป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี 

1) คอนแทคเลนส์ชนิดรายวนั – ใส่และถอดทุกวนั เปล่ียนคอนแทคเลนส์ใหม่ทุกวนั 

2) คอนแทคเลนส์ชนิดรายสปัดาห์ – ใส่และถอดทุกวนั ตอ้งเปล่ียนคอนแทคเลนส์ใหม่ทุก 

1-2 สปัดาห์ 

3) คอนแทคเลนส์ชนิดรายเดือน - ใส่และถอดทุกวนั ตอ้งเปล่ียนคอนแทคเลนส์ใหม่ทุก 1 

เดือน 

4) คอนแทคเลนส์ชนิดรายปี - ใส่และถอดทุกวนั ตอ้งเปล่ียนคอนแทคเลนส์ใหม่ทุกปี ซ่ึงใน

ปัจจุบนัไม่ค่อยนิยมใช ้เพราะการดูแลทาํความสะอาดค่อนขา้งยุง่ยากกวา่ 3 แบบแรก เส่ียงต่อการติด

เช้ือ 

5) คอนแทคเลนส์ชนิดใส่ต่อเน่ือง - ใส่ต่อเน่ืองเป็นเวลา 2-4 สัปดาห์ จากนั้นจึงเปล่ียนใหม่ 

ซ่ึงไม่แนะนาํการใชค้อนแทคเลนส์รูปแบบน้ี เน่ืองจากพบอตัราการติดเช้ือที่กระจกตาสูงกว่าแบบ

อ่ืน ๆ 
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ภาพที่ 2.2 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายวนัและรายเดือน Freshlook 

ที่มา : https://f.ptcdn.info/934/025/000/1416916911-1082227694-o.jpg (2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายปี Freshlook 

ที่มา : http://1.bp.blogspot.com/-6qLv9xnV4Hg/TeIjg-

JNUgI/AAAAAAAAAYA/QrAbKBADFkY/w1200-h630-p-k-no-nu/blue-contact-lenses-

freshlook-30-days-eafa7.jpg (2560) 

http://1.bp.blogspot.com/-6qLv9xnV4Hg/TeIjg-JNUgI/AAAAAAAAAYA/QrAbKBADFkY/w1200-h630-p-k-no-nu/blue-contact-lenses-freshlook-30-days-eafa7.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-6qLv9xnV4Hg/TeIjg-JNUgI/AAAAAAAAAYA/QrAbKBADFkY/w1200-h630-p-k-no-nu/blue-contact-lenses-freshlook-30-days-eafa7.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-6qLv9xnV4Hg/TeIjg-JNUgI/AAAAAAAAAYA/QrAbKBADFkY/w1200-h630-p-k-no-nu/blue-contact-lenses-freshlook-30-days-eafa7.jpg
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ภาพที่ 2.4 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายวนั Acuvue 

ที่มา : http://fb1-dh.lnwfile.com/_/dh/_raw/mo/uz/fk.jpg (2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.5 คอนแทคเลนส์แบบใสชนิดรายวนั Acuvue 

ที่มา : https://cache.gmo2.sistacafe.com/images/uploads/content_image/ 

image/62276/1448593887-moist-image.jpg (2560) 

https://cache.gmo2.sistacafe.com/images/uploads/content_image/image/62276/1448593887-moist-image.jpg
https://cache.gmo2.sistacafe.com/images/uploads/content_image/image/62276/1448593887-moist-image.jpg
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ภาพที่ 2.6 คอนแทคเลนส์แบบใสชนิดรายเดือน Bausch&Lomb 

ที่มา : https://f.ptcdn.info/031/034/000/1438505376-pv-o.jpg (2560) 

 

 

ภาพที่ 2.7 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Duna 

ที่มา : http://s.jeban.com/userfiles/uploads/2012/12/12703.jpg (2560) 
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ภาพที่ 2.8 คอนแทคเลนส์แบบใสชนิดรายวนั Maxim 

ที่มา : http://www.maxim.co.th/_files/images/full/09QU44ZN.jpg (2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.9 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Maxim 

ที่มา : https://scontent-sea1-1.cdninstagram.com/t51.2885-

15/e35/11327127_1469673490009894_1601417561_n.jpg?ig_cache_key=MTAzMzE5OTA3ND

U1NTE3MDM0OQ%3D%3D.2 (2560) 
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ภาพที่ 2.10 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Dream color 1 

ที่มา : http://ch.lnwfile.com/_/ch/_raw/f9/c1/jv.jpg (2560) 

 

ภาพที่ 2.11 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Protrend color 

ที่มา : https://www.bloggang.com/data/pussycatrodgeng/picture/1401157000.jpg (2560) 

 

 

https://www.bloggang.com/data/pussycatrodgeng/picture/1401157000.jpg
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ภาพที่ 2.12 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน mimi by Toni 

ที่มา : http://i806.photobucket.com/albums/yy349/sweetyberryz/ 

Mimi%20by%20Toni/mimi2_zps1f6aece2.jpg (2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.13 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Barbie Eye 

ที่มา : http://www.contactlenshouse.com/_product-img/barbie- 

eye-super-nudy-contact-lens-b.jpg (2560) 
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ภาพที่ 2.14 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Pretty 

ที่มา : https://f.ptcdn.info/552/021/000/1406111559-7613028a55-o.jpg (2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.15 คอนแทคเลนส์แบบสีชนิดรายเดือน Magic Eye 

ที่มา : https://image.ec21.com/image/polytouch21/oimg_GC04468840_CA04468878/Cosmetic-

Lens---Magic-Eye.jpg (2560) 
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ตัวอย่างร้านค้าที่จําหน่ายในเฟสบุ๊คดอทคอม 

 

ภาพที่ 2.16 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Maxim 

ที่มา : https://www.facebook.com/maximcontactlens/ (2560) 

 

ภาพที่ 2.17 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Maxim 

ที่มา : https://www.facebook.com/eyesweety/ (2560) 
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ภาพที่ 2.18 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Mimi by Toni 

ที่มา : https://www.facebook.com/mimibytoni/ (2560) 

 

ภาพที่ 2.19 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Pretty contact lens 

ที่มา : https://www.facebook.com/prettylens/ (2560) 
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ภาพที่ 2.20 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Beautylens 

ที่มา : https://www.facebook.com/lensparty98/ (2560) 

 

 

ภาพที่ 2.21 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Protrend Color 

ที่มา : https://www.facebook.com/Protrendcolorlens/ (2560) 
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ภาพที่ 2.22 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Protrend Color 

ที่มา : https://www.facebook.com/bestlook.protrendcolor/ (2560) 

 

 

ภาพที่ 2.23 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Big Eye 

ที่มา : https://www.facebook.com/Hothitbigeye/ (2560) 
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ภาพที่ 2.24 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Big Eye 

ที่มา : https://www.facebook.com/fanpage.kawaiibigeye/ (2560) 

 

 

ภาพที่ 2.25 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ NuBig Eye 

ที่มา : https://www.facebook.com/NubigeyeClub/ (2560) 
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ภาพที่ 2.26 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Big Eye 

ที่มา : https://www.facebook.com/miszylens/ (2560) 

 

 

ภาพที่ 2.27 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Big Eye 

ที่มา : https://www.facebook.com/OmgLens/ (2560) 
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ภาพที่ 2.28 ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายคอนแทคเลนส์ Big Eye 

ที่มา : https://www.facebook.com/hotbigeye/ (2560) 
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ส่วนที่ 2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 4P’s (Marketing Mix) 

 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 4P’s (Marketing Mix) หมายถึงตวัแปร

ทางการตลาดที่ควบคุมได ้นักการตลาดจาํเป็นตอ้งมีความรู้เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 อา้งใน ดวงรัตน์ ภิรมยรั์ตน์, 2555) 

ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ซ่ึง

นาํมาสู่ความพึงพอใจ มีทั้งส่ิงที่สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บรรจุ

ภณัฑ ์บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑต์อ้งมีประโยชน์(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตา

ของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถทาํยอดขายได ้ผลิตภณัฑอ์าจเป็นบริการ สถานที่ บุคคล 

สินคา้หรือความคิด (Etzel, Walker, and Stanton, 2001 อา้งใน เจริญจิตต ์ผจงวิริยาทร, 2559) ซ่ึงการ

การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ(์Product Differentition) หรือความแตกต่างทางการแข่งขนั 

(Competitive Differentiation)  

1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น รูปลกัษณ์ คุณภาพ 

ประโยชน์ในการใชง้าน การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ  

1.3 การกาํหนดตาํแหน่งของผลิตภณัฑ(์Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ ์

เพือ่แสดงตาํแหน่งที่แตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละมีคุณค่าแก่จิตใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ(์Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่ โดดเด่น

และมีการปรับปรุง (New and Improved) เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น 

1.5 กลยทุธเ์ก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ(์Product Mix) และสายผลิตภณัฑ(์Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ลูกค้าจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ หรืออีก

ความหมายหน่ึงหมายถึงจาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ด ้ผลิตภณัฑ(์Etzel, 

Walker, and Stanton, 2001 อา้งใน เจริญจิตต ์ผจงวิริยาทร, 2559) ถา้คุณค่าของผลิตภณัฑสู์งกว่า

ราคา ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคา ตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

2.1 คุณค่าที่รับรู้(Perceived Value) หากลูกคา้ยอมรับถึงคุณค่าของผลิตภณัฑท์ี่สูงกว่าราคา 

ก็จะพจิารณาตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น 

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

2.3 การแข่งขนัดา้นราคา 
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2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ  

คุณสมบติัที่สาํคญัของราคาที่ควรคาํนึงถึง (Kotler, 1997 อ้างใน เจริญจิตต ์ผจงวิริยาทร, 

2559) ประกอบดว้ย  

1. การกาํหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาสินคา้ตั้งแต่เร่ิมสร้างผลิตภณัฑ ์

พฒันาผลิตภณัฑ์ รวมทั้งการแนะนาํผลิตภณัฑ์เขา้ในช่องทางการจาํหน่ายใหม่ หรือเม่ือมีการเขา้

ประมูลสญัญาจา้ง ธุรกิจตอ้งตดัสินใจวา่จะวางตาํแหน่งของผลิตภณัฑก์บัราคาอยา่งไรในแต่ละตลาด  

2.การใหส่้วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี  

2.1 ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อผา่นทางการชาํระเงิน 

2.2 ส่วนลดปริมาณ คือการลดราคาสาํหรับการซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก ซ่ึงไม่ควร

เกินตน้ทุนของผูข้าย การให้ส่วนลดอาจให้ตามการสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือให้ตามจาํนวน

หน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 

2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับลูกคา้ที่ซ้ือหรือบริการนอก

ฤดูกาลที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า เช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน เป็น

ตน้ 

3.การให้ระยะเวลาในการชาํระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and Credit 

Term) คือการให้ระยะเวลาในการชาํระเงินสําหรับลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาที่

กาํหนดไว ้หากสินคา้ใดมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ ลูกคา้จะยอมรับในราคาท่ีสูง

กวา่ได ้ดงันั้นราคาจึงเป็นเคร่ืองมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้  

3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ช่องทางที่ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ย

ผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัการตลาดเป็นสถาบนัที่นาํผลิตภณัฑอ์อกสู่

ตลาดเป้าหมาย ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินคา้ ไดแ้ก่ การขนส่งสินคา้ การคลงัสินคา้ และ

การเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึง ประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 

Marketing Channel) หมายถึง เสน้ทางที่ผลิตภณัฑแ์ละ (หรือ) กรรมสิทธ์ิที่ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด

ในช่องทางการจดัจาํหน่าย หรือหมายถึงกลุ่มบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ย 

ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์(Etzel, Walker, and 

Stanton, 2001 อา้งใน ธนพฒัน์ เดชธนัยกร, 2558) ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้

ทางอุตสาหกรรม เรียกการใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค

(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และจากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านคนกลาง 
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(Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) เรียกการใช้

ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) 

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์าก

ผูผ้ลิต ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม หรือหมายถึงงานท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การ

ปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สาํเร็จรูป จาก

จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งเน้นผลกาํไร 

(Kotler and Armstrong, 2003 อา้งใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 2555) การกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญั ไดแ้ก่  

3.2.1 การขนส่ง (Transportation)  

3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ (Storage and Warehousing)  

3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ(Inventory management) ควรพจิารณาว่าสถานที่ต้งั

ของร้านเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการดําเนิน

ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร เราควรจาํหน่ายที่ใดจึงจะเหมาะสมกับผูบ้ริโภค

เพือ่ใหไ้ดรั้บความสะดวกสบาย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบั

ผูบ้ริโภคหรือเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือ

ความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พือ่จูงใจ (Persuade)ให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจาํ 

(Remind) ในผลิตภณัฑโ์ดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, 

Walker, and Stanton, 2001 อา้งใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 2555) โดยการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นักงาน

ขาย (Personal Selling) ทาํการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เพื่อ

สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายชนิด ซ่ึงองค์การอาจใช้

เพยีงหน่ึงเคร่ืองมือหรือมากกวา่ก็ได ้ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาตามความ

เหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน ให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน เคร่ืองมือการส่งเสริม

การตลาดที่สาํคญั ไดแ้ก่ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ 

(หรือ) ผลิตภณัฑ์บริการ หรือความคิด โดยผูอุ้ปถัมภร์ายการตอ้งจ่ายเงินสาํหรับการเสนอข่าวสาร

ดงักล่าว (Belch, 2001 อา้งใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 2555) กลยทุธใ์นการโฆษณาแบ่งเป็น  

4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ 

โฆษณา (Advertising tactics)  
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4.1.2 กลยทุธส่ื์อโฆษณา (Media Strategy)  

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย

เพือ่ใหเ้กิดการแลกเปล่ียน และการสร้างสมัพนัธภาพที่ดีกบัลูกคา้ (Kotler and Armstrong, 2003 อา้ง

ใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 2555) หรือเป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อซ่ึง

เป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการของตนเอง (Belch, 2001 อา้งใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 

2555) กิจกรรมในขอ้น้ีแบ่งเป็น   

4.2.1 กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy)  

4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management)  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษในการกระตุน้ทั้ง 

หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) และความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมี

จุดประสงค ์เพือ่ใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด การส่งเสริมการขาย มี 3 ประเภท คือ 

 4.3.1 การกระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่ มุ่งเน้นผู ้บริโภค 

(Consumer Promotion)  

4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นคนกลาง (Trade 

Promotion) 

 4.3.3 การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นพนักงาน 

(Sales Force Promotion)  

4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations หรือPR)  

4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการที่

บริษทัไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือต่าง ๆเช่น กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพมิพ ์

4.4.2 การประชาสัมพนัธ์(Public Relations หรือPR) หมายถึงการส่ือสารของ

องคก์ารหน่ึงที่มีการวางแผนล่วงหนา้เพือ่สร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารต่อผลิตภณัฑห์รือต่อ 

นโยบาย ใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker, and Stanton, 2001 อา้งใน มทัวนั กุศล

อภิบาล, 2555) มีจุดประสงค ์เพือ่ส่งเสริม หรือรักษาภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา

เพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง หรือการ

โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายแตกต่างกนั ดงัน้ี  

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํให้เกิด

การตอบสนองทันทีโดยตอ้งอาศัยข้อมูลลูกคา้และการใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อติดต่อส่ือสาร
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โดยตรงกับลูกคา้ เช่น ใช้ส่ือโฆษณาหรือส่ือส่ิงพิมพ ์(Arens, 2002 อ้างใน มัทวนั กุศล

อภิบาล, 2555) อีกความหมายหน่ึงคือ เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่ให้เกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง  

4.5.2 การโฆษณาเพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 

เป็นการตอบสนองของผูอ่้าน ผูรั้บฟังหรือผูช้มซ่ึงไดรั้บข่าวสารผา่นการโฆษณาแลว้ส่งสาร

ผ่านกลับไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใช้จดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น โทรทัศน์ วิทย ุ

นิตยสาร หรือป้ายโฆษณา (Arens, 2002 อา้งใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 2555)  

4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ 

การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์(Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการส่ือสาร 

ส่งเสริมการขาย และขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดยการโฆษณาผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์

หรืออินเตอร์เน็ตโดยมีจุดประสงคเ์พือ่มุ่งหวงัผลกาํไรทางการคา้ เคร่ืองมือที่สาํคญั ไดแ้ก่  

4.5.3.1 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  

4.5.3.2 การขายทางโทรศพัท ์ 

4.5.3.3 การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรือหนงัสือพมิพ ์

4.5.3.4 การขายโดยใชนิ้ตยสาร  

เคร่ืองมือเหล่าน้ีกระตุน้ให้ลูกคา้มีการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือสินคา้ การลด แลก 

แจก แถม เป็นตน้ ดงันั้นจึงจาํเป็นที่จะตอ้งเลือกใชห้ลายวธีิร่วมกนัเพือ่เป็นการส่งเสริมการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพ 
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ภาพที่ 2.29 แสดงส่วนประสมทางการตลาด 

ปรับปรุงจาก Kotler, Phillip (2000). Marketing Management 

ที่มา :  http://ebooks.dusit.ac.th/sdubook/img/ThesisManagement/ 

Somsong102556/00005/image781.gif 
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ส่วนที่ 3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการตดัสินใจเลือกที่จะกระทาํส่ิง

ใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆที่มี ซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะตอ้งตดัสินใจในการเลือกสินคา้และบริการอยู่

เสมอ โดยลูกค้าจะเลือกสินค้าหรือบริการตามสถานการณ์หรือขอ้มูลที่มี การตดัสินใจจึงเป็น

กระบวนการที่สาํคญัซ่ึงอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

ข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของบริโภคดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรี

รัตน์ และคณะ, 2541 อา้งใน ราช ศิริวฒัน์, 2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.30 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 

ปรับปรุงจาก Kotler, Phillip (1997). 

ที่มา : https://doctemple.files.wordpress.com/2017/01/process.png?w=736 

การรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) 

การแสวงหาขอ้มลู 

(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัซ้ือ 

(Post Purchase Behavior) 
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กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือและความตอ้งการแตกต่างกนั แต่จะมีส่ิงที่คลา้ยคลึงกนันั่นคือรูปแบบการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 

เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพท่ีบุคคลรู้สึก

ว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ตนเองปรารถนากับสภาพที่เป็นอยูจ่ริง (Reality) ทาํให้เกิดปัญหา 

ก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มช่องว่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพที่เป็นจริง โดยมีสาเหตุ

ของปัญหาแตกต่างกนั อาจสรุปสาเหตุของปัญหาไดด้งัน้ี 

1.1    ส่ิงของที่ใชอ้ยูห่มดไป หมายถึงเม่ือส่ิงของเดิมที่ใช้ในการตอบสนองความตอ้งการ

ของตนเองหมดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่โดยหาส่ิงใหม่มาทดแทน 

1.2    ผลของการแกปั้ญหาในอดีตนาํไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภณัฑอ์ยา่ง

หน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาอ่ืนตามมา เช่น เม่ือเบรครถจกัรยานเสียแต่ไม่สามารถหาเบรค

รถจกัรยานเดิมไดจึ้งตอ้งใชเ้บรคอ่ืนที่ไม่ไดม้าตรฐานมาทดแทน ทาํให้จกัรยานเกิดการล่ืนไถลจึง

ตอ้งไปหาอุปกรณ์อ่ืนมาช่วยหยดุรถ 

1.3    การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเปล่ียนแปลงทางกายภาพ วุฒิภาวะ คุณวุฒิรวมไปถึง

ดา้นจิตใจส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการใหม่ ๆ 

1.4    การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การสมรส การเพิ่มขึ้ นของสมาชิกใน

ครอบครัว ยอ่มส่งผลใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเพิม่ขึ้น 

1.5    การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่ม

ส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการเหมือนกนัในลกัษณะท่ีต่างกนัเป็นผลใหก้ารดาํเนินชีวติเปล่ียนแปลง 

1.6    การเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละช่วงวยั ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่ม

สงัคมในสภาพแวดลอ้มที่แตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7    ประสิทธิภาพในการส่งเสริมการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ ์

การใช้คูปอง การลด แลก แจก แถม ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด

ความตอ้งการซ้ือขึ้นได ้

เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได ้

หากปัญหานั้นไม่มีความสําคัญก็จะถูกมองข้าม แต่หากมีความสําคัญปัญหานั้ นก็จะกลายเป็น
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ความเครียดที่กลายเป็นแรงผลกัดนัใหเ้กิดการแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการ

เสาะแสวงหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจแกปั้ญหา 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 

เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคจึงจาํเปนตอ้งแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก

แหล่งขอ้มูลเพือ่ประกอบการตดัสินใจ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลมีดงัต่อไปน้ี 

2.1   แหล่งบุคคล ( Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน 

ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท้ี่เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ และกลุ่มอา้งอิงในแต่ละช่วงวยั 

2.2   แหล่งธุรกิจ ( Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่จากพนักงานขาย จุดขายสินคา้

หรือบริการต่าง ๆ 

2.3   แหล่งข่าวทัว่ไป ( Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือต่าง ๆ เช่น วิทย ุ

โทรทศัน์ ส่ือส่ิงพมิพ ์และการสืบคน้ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 

2.4   ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีผูบ้ริโภค

ไดรั้บจากการทดลองใชห้รือสมัผสัดว้ยตนเอง 

การเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ

ความสาํคญัของปัญหา ความรุนแรงของความปรารถนา และขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคมีอยูเ่ดิม 

3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 

กระบวนการถดัมาจากขั้นตอนที่ 2 คือการประเมินทางเลือก ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกทางที่

ดีที่สุด โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้และคดัสรรเพียงตรายี่ห้อเดียวท่ีตรงตามความ

ตอ้งการ อาจขึ้นอยูก่บัความภกัดีในตราสินคา้นั้น ๆหรืออาจขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคใน

อดีต แนวคิดในการช่วยพจิารณาเพือ่ประกอบการตดัสินใจมีดงัต่อไปน้ี 

3.1    คุณสมบติัของสินคา้ (Attributes) และประโยชน์ที่ได้รับ (Benefit) ว่าสินคา้นั้นมี

คุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการในการใชส้อยของตนเองมากเพียงใด เม่ือตดัสินใจซ้ือแลว้ก่อให้เกิด

ประโยชน์อยา่งไรบา้ง 

3.2    ระดับความสําคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของ

คุณสมบติั ( Attribute Importance) ของสินคา้มากกว่าความโดดเด่นของสินคา้ ( Salient Attributes) 

ที่เราไดพ้บเห็น ซ่ึงผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตาม

ความตอ้งการของตนเอง 

3.3    ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตรา

สินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ซ่ึงผูบ้ริโภคไดรั้บจากการรับรู้ประสบการณ์ในอดีต

ซ่ึงส่งผลถึงความเช่ือถือต่อตราสินคา้ในปัจจุบนั 
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3.4    ความพึงพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพึงพอใจต่อสินคา้แต่ละ

ยีห่อ้มากนอ้ยเพยีงใด โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการตามทศันคติของตนเอง

แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ 

3.5    กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นวิธีที่นําเอาปัจจัยสําหรับการ

ตดัสินใจหลายปัจจยั เช่น ความพงึพอใจ ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณา

เปรียบเทียบ และใหค้ะแนน เพือ่ประกอบการตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การตัดสินใจซ้ือ ( Decision Marking) 

โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจสําหรับ

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน โดยผลิตภณัฑ์บางอย่างต้องเสาะแสวงหาข้อมูลมากและใช้

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบ แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่จาํเป็นตอ้งเสาะแสวงหาขอ้มูลมาก จึง

ทาํใหร้ะยะเวลาการตดัสินใจเร็วขึ้น 

5. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือ ( Post purchase Behavior) 

หลังจากที่ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา้นั้ นแล้ว ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการ

บริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่ก็ได ้ถา้หากพอใจ ผูบ้ริโภคก็จะกลบัมาซ้ือซํ้ าเกิดความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ หรืออาจมีการแนะนาํใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ แต่หากไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือ

สินคา้นั้น ๆ และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทาํให้เสียช่ือเสียงส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้

นอ้ยลงตามไปดว้ย 

จากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองที่เก่ียวขอ้งกบั กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ( Stage of the buying 

decision process) นั้นจะสัมพนัธ์กับความรู้สึก ( Feeling) ความนึกคิด ( Thought) การแสดงออก      

( Action) ในการดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนมีความแตกต่างกัน เน่ืองจากมีทศันคติ (Attitude) 

ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ ( Stimuli) ทั้งภายในและภายนอก รวมถึงส่ิงจูงใจ ( Motive) 

ต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ 
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ส่วนที่ 4 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่อ 

 

 เอ็มมานูเอล โรเซน (2543) อา้งใน ณฎาร์ ประทุมทอง, 2554 ไดจ้าํกดัความการบอกต่อว่า 

“เร่ืองราวทั้งหมดที่เป็นคาํพูดปากต่อปากที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้(Brand) ซ่ึงเป็นการรวบรวมการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างคน ๆ หน่ึงกบัคนอีกคนหน่ึง (Person-to-person Communication) ซ่ึงเป็นการ

พดูที่เจาะจงลงไปถึงสินคา้การบริการหรือบริษทัหน่ึง ๆไม่วา่จะเป็นในช่วงเวลาใดก็ตาม”  

Word of Mouth Communication หรือการส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นรูปแบบการส่ือสารที่

ไม่เป็นทางการ ซ่ึงเกิดจากการที่กลุ่มเป้าหมายไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจหรือไม่

ก็ได ้จากนั้นมีการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน 

การส่ือสารแบบบอกต่อออกเป็น 3 ประเภท (Assael. 1998; citing Richins; & Root-Shaffer, 

1987 อา้งใน ณฎาร์ ประทุมทอง, 2554) ไดแ้ก่ 

1. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 

2. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการใหค้าํแนะนาํ  

3. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั 

การส่ือสารแบบบอกต่อแต่ละประเภท มีลักษณะแตกต่างกันออกไป กล่าวคือ แหล่งข่าว

เก่ียวกับผลิตภณัฑ์จะเป็นขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง คุณลักษณะหรือคุณสมบติัของ

ผลิตภณัฑซ่ึ์งเป็นขอ้มูลจริงที่ตรงไปตรงมา ส่วนการให้คาํแนะนาํก็จะเก่ียวขอ้งกบัการแสดงความ

คิดเห็น การแสดงความรู้สึกนึกคิด รวมทั้งการให้คาํปรึกษา สําหรับการบอกเล่าประสบการณ์

ส่วนตวันั้ นจะเป็นการวิพากษ์วิจารณ์คุณลักษณะ และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ข้อมูลที่เป็นคาํ 

แนะนาํและการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวันั้นจะเป็นไปในรูปแบบของการส่ือสารแบบบอกต่อ

ซ่ึงสามารถเป็นขอ้มูลเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได ้เน่ืองจากเป็นทศันคติของแต่ละบุคคล หน้าที่ของการ

ส่ือสารแบบบอกต่อแบ่งออกเป็น 2 แบบ ดงัน้ี 1. การแจง้ขอ้มูล 2. การมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

โดยแต่ละแบบมีความสาํคญัแตกต่างกนัขึ้นกบัแต่ละขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ เช่น การบอก

ต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ก็จะมีความสําคัญในการสร้างความตระหนักรู้ (Awareness) การรับฟัง 

ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑก์็จะมีความสาํคญัในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก (Evaluation) 

และสุดทา้ยขอ้มูลในรูปแบบของคาํแนะนาํมีความสาํคญัที่สุดในขั้นตอนสุดทา้ยของการตดัสินใจ 

(Decision Marketing)  
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 คุณสมบติัของการส่ือสารแบบบอกต่อ (Silverman, 2001 อา้งใน ณฎาร์ ประทุมทอง, 2554) 

สรุปไดด้งัน้ี 

1. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและมีพลงัอยา่งมาก

ในตลาด  

2. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นกลไกในการบอกเล่าประสบการณ์  

3. การส่ือสารแบบบอกต่อมีความเป็นอิสระจึงทาํใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 

4. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสมัพนัธต์วัผลิตภณัฑเ์อง  

5. การส่ือสารแบบบอกต่อมีการปรับแต่งขอ้มูลใหมี้ความสอดคลอ้งและสมบูรณ์ในตวัเอง  

6. การส่ือสารแบบบอกต่อมีการตกแต่งขอ้มูล เพิ่มเติมขอ้มูล แยกแยะขอ้มูลและบางคร้ังก็ 

ระเบิดขอ้มูล 

7. การส่ือสารแบบบอกต่อไม่จาํกดัทั้งขอบเขตและความเร็วของขอ้มูล 

8. การส่ือสารแบบบอกต่อไม่ได้เกิดจากแหล่งขอ้มูลหลายแหล่งมารวมกัน แต่เกิดจาก

แหล่งขอ้มูลเพยีงแหล่งเดียว 

9. การส่ือสารแบบบอกต่อขึ้นอยูก่บัธรรมชาติของแหล่งขอ้มูล 

10. การส่ือสารแบบบอกต่อช่วยลดระยะเวลาในการเสาะแสวงหาขอ้มูล 

11. การส่ือสารแบบบอกต่อจะเป็นไปในเชิงลบมากกวา่เชิงบวก  

12. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือที่ไม่ตอ้งใชง้บประมาณในการสร้างความสนใจ

การเพิม่เติมและการสนบัสนุนขอ้มูล 

เอ็มมานูเอล โรเซน ไดแ้บ่ง Word of Mouth ตามส่ือที่ใชใ้นการส่งข่าว ดงัน้ี 

1. การส่งผา่นข่าวสารโดยใชก้ารพดูแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) จาก 

บุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหรือกลุ่มหน่ึง ส่งผลใหเ้กิดเป็นเร่ืองที่คนพดูถึง (Talk of the town)  

2. การส่งผา่นข่าวสารต่อ ๆ กนัโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) โดยเฉพาะอยา่ง

ยิง่ในยคุปัจจุบนัที่เทคโนโลยมีีความกา้วลํ้าไปมาก ทาํใหว้ธีิการแพร่กระจายข่าวสารดว้ยวิธีน้ีเป็นวิธี

ที่นิยมมาก เช่น E-mail เป็นการแพร่กระจายข่าวสารอยา่งกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเร็ว 

วธีิการส่งผา่นข่าวสาร Word of Mouth สามารถทาํได ้3 ลกัษณะ คือ 

1. ผูเ้ช่ียวชาญสู่ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Expert) การพูดต่อของผูเ้ช่ียวชาญมีความน่าเช่ือถือ

มาก การใหผู้เ้ช่ียวชาญในสินคา้หน่ึงเป็นตน้ตอในการกระจายขอ้มูลไปสู่ผูเ้ช่ียวชาญคนอ่ืน ๆ ที่อยู่

ในอุตสาหกรรมเดียวกนัโดยผา่นงานประชุมวิชาการหรือสัมมนาก็จะเป็นการเพิ่มความสามารถใน

การบอกต่อของขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ตวันั้นให้มากขึ้นและจะทาํให้สินคา้เป็นที่รู้จกัในกลุ่มบุคคล

ทัว่ไป 
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2. ผูเ้ช่ียวชาญสู่บุคคลทั่วไป (Expert to Peer) วิธีการส่งผ่านข่าวสารวิธีน้ีคือการให้

ผูเ้ช่ียวชาญเป็นผูบ้อกต่อขอ้มูลของตวัสินคา้ถึงคุณสมบติัที่แทจ้ริงโดยไม่มีการพูดเกินจริงเหมือน

การโฆษณาใหแ้ก่คนทัว่ไป ซ่ึงค่อนขา้งไดรั้บความน่าเช่ือถือ  

3. บุคคลทัว่ไปบอกต่อกนัเอง (Peer to Peer) โดยวิธีการน้ีจะใชห้ลกัให้คนทัว่ไปบอกต่อ

กนัเอง ซ่ึงวิธีไดรั้บความน่าเช่ือถือมากที่สุด เน่ืองจากเป็นประสบการณ์ตรงท่ีเขาไดรั้บจากการใช้

สินคา้หรือบริการชนิดนั้นในชีวติ 

คอตเลอร์ ฟิลิป (2540) อ้างใน ณฎาร์ ประทุมทอง, 2554 กล่าวถึง “การติดต่อส่ือสารโดย

อาศยับุคคลสามารถแบ่งออกเป็นช่องทางการติดต่อผ่านการสนับสนุนช่องทางการติดต่อผ่านความ

เช่ียวชาญ และช่องทางการติดต่อทางสังคม ช่องทางการติดต่อผ่านการสนับสนุน ได้แก่ การที่

พนกังานขายของบริษทัติดต่อผูซ้ื้อในตลาดเป้าหมาย ช่องทางการติดต่อผ่านความเช่ียวชาญ ไดแ้ก่ 

การท่ีผูเ้ช่ียวชาญอิสระแถลงต่อผูซ้ื้อเป้าหมาย และช่องทางการติดต่อทางสังคม ไดแ้ก่ การที่เพื่อน

บา้น เพือ่นฝงู สมาชิกครอบครัวและบุคคลใกลชิ้ดพดูกบัผูซ้ื้อเป้าหมาย โดยอิทธิพลส่วนบุคคลจะมี

นํ้ าหนกัหรือความสาํคญัอยา่งมากในสองกรณีดว้ยกนั ประการแรกท่ีผลิตภณัฑด์งักล่าวมีราคาแพง มี

ความเส่ียง ในกรณีน้ีผูซ้ื้อมีแนวโนม้ที่เป็นคนที่ตอ้งการขอ้มูลสนับสนุนอยา่งมาก และเป็นขอ้มูลที่

อยู่นอกเหนือจากที่ปรากฏในส่ือมวลชน ประการที่สอง ไดแ้ก่ กรณีที่เป็นผลิตภณัฑท์ี่บ่งบอกถึง

สถานะหรือรสนิยมของผูใ้ช ้กรณีน้ีผูซ้ื้อจะปรึกษาหารือกบับุคคลอ่ืน ๆ เพื่อหลีกเล่ียงความรู้สึกอึด

อดัใจ” 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2549) ใหแ้นวคิดในส่วนประสมของการส่ือสารการตลาด บริการ

วา่การส่ือสารแบบปากต่อปากน้ีเป็นแหล่งอา้งอิงท่ีมีความสาํคญัอยา่งยิง่สาํหรับธุรกิจดา้นการบริการ 

ซ่ึงขอ้มูลอาจไดรั้บการเผยแพร่ ออกไปทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ดงัน้ี 

1. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก เม่ือลูกคา้พอใจในการบริการก็จะถ่ายทอด

ประสบการณ์ใหบุ้คคลอ่ืน เป็นแหล่งอา้งอิงสาํคญั มีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจงานบริการดา้นวิชาชีพ

หรือดา้นการรักษาพยาบาล เช่น แพทย ์พยาบาล ทนัตแพทย ์ที่ปรึกษาทางดา้นการจดัการ สถาปนิก

และบญัชี เป็นตน้ การส่ือสารด้วยวิธีการน้ีจะช่วยให้องค์การลดภาระด้านค่าใช้จ่ายมากกว่าการ

ส่ือสารแบบอ่ืน ๆ  

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ หากลูกคา้ไม่พอใจงานบริการที่ได้รับก็อาจ

ถ่ายทอดความรู้สึก ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ไม่พอใจนั้นไปยงับุคคลอ่ืนดว้ยเช่นกัน ดังนั้นนักการ

ตลาดบริการจึงควรใหค้วามสาํคญั และเพิม่ความระมดัระวงัถึงผลกระทบที่จะตามมาของการส่ือสาร

แบบปากต่อปากในแง่ลบน้ี 
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เอ็มมานูเอล โรเซน ไดก้ล่าวถึงคุณสมบติัของผูท้าํหน้าท่ีบอกต่อว่าควรมีลักษณะสําคญั 

ดงัน้ี 

1. จะตอ้งหมัน่เรียนรู้ ยอมรับกบัสภาวการณ์ต่าง ๆ ไดเ้ร็ว (Ahead in adoption)  

2. มีเครือข่ายการติดต่อและมีสมัพนัธภาพที่ดี (Connected)  

3. รักการเดินทาง (Travelers) เพราะการเดินทางทาํใหพ้บผูค้นมาก ซ่ึงจะทาํใหก้ารบอกต่อมี

ประสิทธิภาพ  

4. สนใจใฝ่รู้ขอ้มูลข่าวสารเสมอ (Information-hungry)  

5. กลา้แสดงความคิดเห็น (Vocal) บอกเล่าประสบการณ์ใหก้บับุคคลอ่ืน  

6. เปิดรับส่ือต่าง ๆ (Exposed to the media) ติดตามการเคล่ือนไหวของเหตุการณ์ต่าง ๆผ่าน

ส่ือโดยไม่ปิดกั้นตนเอง 

จากลักษณะธรรมชาติของการบอกต่อดังกล่าวน้ี เจา้ของบริษทัที่ผลิตสินคา้และบริการ

จะตอ้งพจิารณาถึงคุณภาพของสินคา้และบริการ จะตอ้งมีคุณภาพดีและบริการที่น่าประทบัใจ เพราะ

หากเป็นสินคา้และบริการที่ไม่ดี การบอกต่อนั้นเป็นไปในด้านลบซ่ึงจะเป็นตวัทาํลายตลาดเอง 

ก่อนที่บุคคลจะบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้ว่าดีนั้น เขาตอ้งได้รับประสบการณ์ที่ดีก่อน เช่นไดท้ดลอง

สินคา้และบริการภายใตก้ารดูแล แนะนําจากบริษทัเป็นอยา่งดี เป็นการเปิดโอกาสให้เครือข่ายได้

เห็นขอ้ดีของสินคา้และบริการก่อนนาํไปสู่การบอกต่อในเครือข่ายต่อไป 
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ส่วนที่ 5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอมในประเทศ พบว่ามีทั้งสอดคลอ้งและขดัแยง้กนัใน

วธีิการศึกษาและผลของการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

 

จิตบุณย์ จันทพันธ์ และดร.มยุขพันธ์ุ ไชยมั่นคง (2558) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซ้ือแวน่ตาที่ร้านแว่นตาในศูนยก์ารคา้

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของร้านแวน่ตาในศูนยก์ารคา้ พฤติกรรมการเลือกซ้ือแวน่ตา ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล

กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือแว่นตา และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือแว่นตาที่ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งที่ใช ้จาํนวน 400 

คน โดยเลือกใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลสถิติความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ผลการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายรุะหวา่ง 20-

30 ปี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก เหตุผลที่ตดัสินใจเลือกซ้ือแวน่ตาท่ีร้านแวน่ตาในศูนยก์ารคา้เขตกรุงเทพมหานคร เพราะสินคา้

มีคุณภาพ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนมี

ความสัมพนัธ์กับประเภทของผลิตภณัฑท์ี่เลือกซ้ือคือเลนส์สายตาและคอนแทคเลนส์ ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทั้ง 4 ปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือแว่นตาที่ร้านแว่นตาใน

ศูนยก์ารคา้เขตกรุงเทพมหานคร 

 

หัตถกาญจน์ หอมสมบัติ (2558) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการใช้

คอนแทคเลนส์ของนิสิตระดบัปริญญาตรี มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ ปีการศึกษา 2557 กลุ่มตวัอยา่ง

คือนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์จาํนวน 380 คน เป็นการศึกษาดว้ยรูปแบบการวิจยัเชิงพรรณนา 

เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณา ร้อยละและความถ่ี กลุ่มผูว้ิจยันิยมใช้

คอนแทคเลนส์แฟชัน่สีตาโต รองลงมา ใชค้อนแทคเลนส์ชนิดน่ิมแบบชัว่คราว ส่วนใหญ่มีความรู้

ในการใช้คอนแทคเลนส์ในระดบัปานกลาง ส่วนขอ้ความรู้ในเร่ืองการใชค้อนแทคเลนส์ที่นิสิตมี

ความรู้ในระดบัตํ่า ตอบผิดมากที่สุด ไดแ้ก่ เคร่ืองสาํอางที่มีนํ้ ามนัเป็นส่วนผสมจะทาํอนัตรายกับ

คอนแทคเลนส์ กลุ่มผูว้ิจยัส่วนใหญ่มีทศันคติเก่ียวกบัคอนแทคเลนส์อยูใ่นระดบัสูง กลุ่มตวัอยา่ง
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ส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัในเร่ืองคอนแทคเลนส์ควรไดรั้บการรับรองจากหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือและมี

พฤติกรรมในการใชค้อนแทคเลนส์ที่ถูกตอ้ง 

 

นิภาพรรณ จันทรา (2557) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือที่มีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือแวน่ตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดใน

การเก็บขอ้มูลจากผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสวมใส่แว่นตา จาํนวน 400 คน 

โดยมีสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ วเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณและการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียว ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 31- 40 ปี มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีรายไดต้่อเดือน 20,001- 30,000 บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรม

การซ้ือดา้นพฤติกรรมการซ้ือเพือ่ลดการสงสยั ที่ติดเป็นนิสัย แสวงหาความหลากหลายมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือแว่นตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือแว่นตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขต

กรุงเทพมหานคร และปัจจยัปัจจยัดา้นจิตวิทยาดา้นความเช่ือมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือแว่นตา

ของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ระดบัการศึกษาและรายไดต้่อเดือนต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซ้ือแวน่ตาแตกต่างกนั แต่ผูช้ายเมโทร

เซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายแุละอาชีพต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซ้ือแว่นตาไม่แตกต่าง

กนั 

 

ปาจรีย์ วัฒนอังกูร (2557) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาด ค่านิยม และการส่ือสาร

แบบปากต่อปากที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการศึกษา คือ เพศหญิงที่เคยใช้คอนแทคเลนส์ ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปใน

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการ

วิเคราะห์ขอ้มูลเบื้องตน้ คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิง ไดแ้ก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยอยา่งง่าย ผูต้อบสอบถาม

ทั้งหมดเป็นผูห้ญิงส่วนใหญ่ที่มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี ไดรั้บขอ้มูลจากส่ือโฆษณามากที่สุด ซ้ือคอน

แทคเลนส์ที่ห้างสรรพสินคา้ เหตุผลในการสวมใส่มากที่สุดคือแกปั้ญหาความผิดปกติของสายตา 

ความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด ค่านิยม และการส่ือสารแบบปากต่อปากของผลิตภณัฑ ์โดยรวม

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีความคิดเห็นมากคือ ดา้นปัจจยัทางการตลาด รองลงมาคือ ดา้นค่านิยม และ

น้อยที่สุดคือดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผลการศึกษาระดบัการตดัสินใจที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ
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ตดัสินใจต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด ในเร่ือง การตดัสินใจซ้ือ

คอนแทคเลนส์เพราะคอนแทคเลนส์ไดม้าตรฐานและมีความปลอดภยั ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์

เพราะตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ 

 

กนกวรรณ วงศ์สุวรรณ และลักษณาพร กรุงไกรเพชร (2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ความรู้ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้คอนแทคเลนส์ของนิสิตชั้ นปีท่ี 1 มหาวิทยาลัยบูรพา  โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อสํารวจความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการใชค้อนแทคเลนส์ของนิสิตชั้นปีที่ 1

มหาวิทยาลยับูรพา จาํนวน 373 คน โดยการแจกแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ทาํการ

วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์บบเพยีร์สนั ผลการศึกษาพบวา่ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัส่วนใหญ่ที่ใชค้อนแทคเลนส์

เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 18.93 ปี เหตุผลท่ีใช้คอนแทคเลนส์ ร้อยละ 48.95 เน่ืองจากมีปัญหา

ทางดา้นสายตา ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัจะใชค้อนแทคเลนส์ประเภทรายเดือน ร้อยละ 37.84 โดยสวมใส่คอน

แทคเลนส์ 6-8 ชัว่โมงต่อวนั ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัส่วนมากมีทศันคติเชิงบวกต่อการใชค้อนแทคเลนส์และ

โดยภาพรวมพฤติกรรมการใชค้อนแทคเลนส์อยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม อีกทั้งจากการทดสอบดว้ยค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์บวา่ ทศันคติ พฤติกรรม รวมทั้งปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ และ ประเภท

คอนแทคเลนส์ที่ใช ้ลว้นมีความสมัพนัธก์บัความรู้เก่ียวกบัการใชค้อนแทคเลนส์ 

 

พัณธิตรา แก้วมา (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือแว่นตาของผูบ้ริโภคในเขต

บางรัก กรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 366 ชุด และใชแ้บบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห์โดยใชค่าสถิติ Chi square และสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation 

Coefficient) ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือแว่นตาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 35-60 

ปี ความถ่ีในการซ้ือ 13-18 เดือนต่อคร้ัง เสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือมากกว่า 10,000 บาทขึ้นไป โดยซ้ือ

แว่นตาจากร้านแว่นตาทัว่ไป เหตุผลที่ซ้ือเพราะเร่ิมมีปัญหาเร่ืองการมองเห็น ผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจ

เลือกซ้ือแวน่ตามากที่สุดในดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีรูปแบบสวยงามและทนัสมยั รองลงมาคือ ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย ตามลาํดบั 

 

ศิริวรรณ บุญนําเศรษฐ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้คอนแทค

เลนส์สีตาโต กรณีศึกษาในกรุงเทพมหานครเฉพาะเขตบางแค ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีใชค้อน

แทคเลนส์สีตาโตส่วนใหญ่เลือกซ้ือคอนแทคเลนส์สีตาโตยี่ห้อ Maxim ประเภทรายเดือน โดย
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ความถ่ีที่ใส่มากที่สุดคือ 1-2 วนัต่อสปัดาห์ นอกจากน้ี ยงัพบว่าเหตุผลที่เปล่ียนยีห่้อคอนแทคเลนส์

เน่ืองมาจากการระคายเคือง อีกทั้งดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีส่วนทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือก

ซ้ือคอนแทคเลนส์สีตาโต โดยปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์สีตาโตมากที่สุด

คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาไดแ้ก่ดา้นราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด

ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมมติฐาน พบว่าขอ้มูลทางด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทาง

การตลาดมีความสมัพนัธก์บัการใชค้อนแทคเลนส์สีตาโตในเขตบางแค 

 

บัญชา ศรไทยเทวา และ ดร.อรกัญญา โฆษิตานนท์ (2554) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือ

แว่นตาที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือแว่นตาจากส่วนประสมการตลาดบริการของผูบ้ริโภคในจังหวดั

นครสวรรค์โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแว่นตาและการตดัสินใจซ้ือแว่นตา

เปรียบเทียบคุณลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือแว่นตา หาความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณลกัษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือแว่นตาที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือแว่นตาจากส่วนประสม

การตลาดบริการของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครสวรรค ์ผูว้ิจยัจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ินจาํนวน 400 คน 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม เพือ่เก็บรวบรวมขอ้มูลที่ไดน้าํมาวเิคราะห์

โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อหาค่าสถิติ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์

การผนัแปรทางเดียว (One-way Analysis of variance) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบปกติ 

(Ordinary Multiple Regression Analysis) ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูล

ข่าวสารจากส่ือโฆษณาโทรทศัน์มากที่สุด วตัถุประสงคข์องการซ้ือแว่นตาส่วนใหญ่เพราะมีปัญหา

สายตา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 8P’s พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญักบัส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และคุณภาพ ด้าน

กระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคคล ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้น

การส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั ซ่ึงอาย ุการศึกษา รายได้ต่อเดือน ความถ่ีในการซ้ือแว่นตา และ

จาํนวนเงินในการซ้ือแว่นตาต่อคร้ัง ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแว่นตาจากส่วนประสมการตลาด

บริการดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นกระบวนการ และดา้นการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละ

คุณภาพ แต่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแวน่ตาจากส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

  

 ศรีไพล อิ่มสําราญ (2554) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือคอนแทคเลนส์สีบิ๊กอายของ

นกัเรียน นกัศึกษาหญิงวทิยาลยัพณิชยการเชตุพน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการสาํรวจ

จาํนวน 336 ตวัอย่างวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐานและสถิติอนุมาน ประกอบดว้ยค่า Independent Sample T-test และ F-test ผลการศึกษา

พบวา่อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 15-17 ปี มีลกัษณะการแต่งกายตามยคุสมยั ระดบัความสาํคญัของปัจจยั

ทางการตลาดดา้นราคาอยูใ่นระดับมาก ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์และด้านการ

ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอยูใ่นระดบัปานกลาง เหตุผลในการซ้ือเน่ืองมาจากปัญหาดา้น

สายตาโดยจะใส่ทั้งวนัหรือบางช่วงเวลา 

 

 เบญจรัตน์ พุ่มแดง และวิจิตรา ลาภเอกอุดม (2553) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์บิ๊กอายของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุ่มตวัอยา่ง

จาํนวน 379 คน เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ

พรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

เลือกใชค้อนแทคเลนส์บิ๊กอายเน่ืองจากใชเ้พื่อเปล่ียนสีแกว้ตาให้มีความสวยงาม คอนแทคเลนส์ที่

นิยมเลือกใชค้ือ maxim ส่ิงที่พจิารณาเป็นอนัดบัแรกก่อนการเลือกซ้ือคือชนิดของเน้ือเลนส์ นุ่มเบา

บางและไม่มีคราบสกปรกเกาะจบัผวิเลนส์ ส่วนใหญ่จะซ้ือคอนแทคเลนส์บิ๊กอาย จากร้านจาํหน่าย

ใกลบ้า้น ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์บิ๊กอายนั้น ดา้น 

ผลิตภณัฑแ์ละบริการมีผลต่อการเลือกซ้ือมากที่สุด รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย 

และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั 

 

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งในประเทศขา้งตน้ สรุปได้ว่าปัจจยัที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอมไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางใน

การจดัจาํหน่าย, การส่งเสริมการตลาด และการบอกต่อ จึงนาํมาซ่ึงตวัแปรในการกาํหนดกรอบการ

วจิยัทั้งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ดงัน้ี 

ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 

 

 

           

 

 

 

ปัจจยัทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. ช่องทางในการจดัจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

5. การบอกต่อ 

(ดดัแปลงจาก Kotler, 2003; 

Assael, 1998) 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ 

ในเฟสบุค๊ดอทคอม 
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    บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม โดยแบ่งการวิจยัตามส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น  5  

รูปแบบ  คือ  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการบอกต่อ  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามลาํดบัขั้นตอนดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.  วิธีการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.  วิธีการดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

5.  วิธีการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล                                                                                                                                                                          

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  

 ประชากร ไดแ้ก่ ลูกคา้ที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม โดยไม่จาํกดัอาย ุ

 กลุ่มตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนของลูกคา้ที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอมที่แน่นอน ดังนั้น ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตร

คาํนวณแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร โดยใชสู้ตรกาํหนดขนาดตวัอยา่งของ สูตร  W.G.cochran 

(1953) ดงัน้ี 

 

                       n = P (1 - P) Z2 

                                    e2 

 

 n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 P แทน สดัส่วนของประชากรที่ผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม  

 Z แทน ความมัน่ใจที่ผูว้จิยักาํหนดไวท้ี่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 e แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนที่ยอมใหเ้กิดขึ้นได ้
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 ผูว้จิยัตอ้งการสุ่มตวัอยา่งเป็นร้อยละ 50 จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการความเช่ือมัน่ร้อยละ 

95 และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะคาํนวณไดค้ือ   

P = 0.50 (0.5)  Z = 1.96 (0.95) e = 0.05 (0.05) 

 n = (.50) (1-.50) (1.96)2 / (0.05)2 

 n = (.50) (.50) (3.8416) / .0025 

 n = 384.16 หรือ 384 ตวัอยา่ง  

 แต่เพื่อความแม่นยาํของข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผูว้ิจ ัยจึงเก็บตัวอย่างจาํนวน 400 

ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น  (Nonprobability 

sampling) แบบการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

 

2. เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล   

 

 สาํหรับการวจิยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือที่ใชสุ่้มตวัอยา่ง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้ิจยั

ไดส้ร้างขึ้นเพื่อเป็นการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุค๊ดอทคอม โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1  เป็นแบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างขึ้น  

ไดแ้ก่   

เพศ เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

อาย ุเป็นตวัแปรแบบเรียงลาํดบั (Ordinal) 

ระดบัการศึกษา เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal)  

อาชีพ เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

รายไดต่้อเดือน เป็นตวัแปรแบบเรียงลาํดบั (Ordinal) 

มูลค่าของคอนแทคเลนส์ที่ซ้ือในแต่ละคร้ังโดยเฉล่ีย เป็นตวัแปรแบบเรียงลาํดบั (Ordinal) 

ประเภทของคอนแทคเลนส์ที่ใช ้เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

ยีห่อ้คอนแทคเลนส์ที่ใชม้ากที่สุด เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

รับทราบขอ้มูลของคอนแทคเลนส์จากแหล่งใดมากที่สุด เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั

(Norminal) 
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มีการเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่อ้ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์หรือไม่ เป็น

ตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

วตัถุประสงคห์ลกัในการสวมใส่คอนแทคเลนส์ เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Norminal) 

โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกคาํตอบไดเ้พียงขอ้เดียว ขอ้คาํถามในแบบสอบถาม

เป็นแบบปลายปิด (Closed-end) ซ่ึงเป็นประเภทของแบบสอบถามแบบ Checklist 

ส่วนที่ 2   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอน

แทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ขอ้คาํถามเป็นแบบวดัมาตราส่วนประเมินค่าแบบ 5 ระดบั (Rating 

Scale) ประกอบดว้ย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีระดบัของตวัแปรเป็นแบบช่วง 

(Interval Scale) จาํนวน 13 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํนวน 2 ขอ้ 

2. ดา้นราคา จาํนวน 3 ขอ้ 

3. ดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย จาํนวน 2 ขอ้ 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํนวน 3 ขอ้ 

5. ดา้นการบอกต่อ จาํนวน 3 ขอ้ 

ส่วนที่ 3   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม ขอ้

คาํถามเป็นแบบวดัมาตราส่วนประเมินค่าแบบ 5 ระดบั (Rating Scale) ประกอบดว้ย มากท่ีสุด มาก 

ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที่สุด โดยมีระดบัของตวัแปรเป็นแบบช่วง (Interval Scale) จาํนวน 12 ขอ้ 

ส่วนที่ 4 เป็นขอ้คิดเห็นเพิม่เติม ขอ้คาํถามในแบบสอบถามเป็นปลายเปิด (Open-end) 

 

3. วิธีสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 

 ผูว้จิยัดาํเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขั้นตอนการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

 การสร้างแบบสอบถาม  มีขั้นตอนดงัน้ี 

 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมแลว้นาํมากาํหนดกรอบแนวคิดของการวจิยัเพือ่นาํมา

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  นําผลที่ได้จากการศึกษาตามขอ้ 1.  มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ และ

พจิารณาเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิด วตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวจิยั 

 3.  แบบสอบถามที่สร้างขึ้น  นาํเสนอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อขอคาํแนะนาํ ปรับปรุง 

แกไ้ข  
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4.  การหาคุณภาพของค่าเคร่ืองมือที่เป็นค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Validity of Content) โดยผูว้ิจยั

นาํแบบสอบถามฉบบัร่างที่สร้างขึ้นนาํไปใหผู้ท้รงคุณวฒิุที่มีความรู้เฉพาะทาง จาํนวน 3 ท่านไดแ้ก่                          

1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วรรณา พาหุวฒันกร 2. ดร. รุ่งโรจน์ สงสระบุญ 3. อาจารย ์พุทธิราภรณ์ 

หงัสวนสั ให้ทาํการพิจารณาแบบสอบถาม (ภาคผนวก) เพื่อเป็นการทดสอบค่าความตรงเชิงเน้ือหา 

(Validity of Content) ความครอบคลุมของเน้ือหา ความถูกตอ้งในสาํนวนภาษา และความสอดคลอ้ง

ของขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค์ หลังจากนั้น ผูว้ิจยัจึงได้นําแบบสอบถามที่ผ่านการประเมินจาก

ผูท้รงคุณวุฒิ มาใชเ้ป็นแนวทางสาํหรับการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม และหาค่าความตรงตาม

เทคนิค Index of Item-Objective Congruence (IOC) ตามเกณฑท์ี่ตอ้งมากกว่า 0.5 ถา้คะแนนน้อย

กวา่ 0.5 ใหต้ดัรายขอ้นั้นทิ้ง (ประสพชยั พสุนนท,์ 2558) 

5.  นําแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยแล้วทดลองใช้ (Pretest) กับกลุ่มตวัอย่าง ไม่ใช่กลุ่ม

ตวัอยา่งในงานวจิยั จาํนวน 40 คน  และนาํขอ้มูลมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 จึงจะใชไ้ด ้(สรายทุธ กนัหลง, 

2555) 

 6.  นาํแบบสอบถามที่ผา่นการทดลองใชแ้ละแกไ้ขแลว้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์เป็น

คร้ังสุดทา้ย  เพือ่ตรวจสอบและให้คาํแนะนาํเก่ียวกบัการจดัทาํฉบบัสมบูรณ์  สาํหรับนาํไปใชใ้นการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

 

4. วิธีดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารในส่วนที่เก่ียวขอ้งกับปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม โดยแบ่งการวิจยัตามส่วนประสมทางการตลาด

ออกเป็น  5  รูปแบบ  คือ  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางในการจดัจาํหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นการบอกต่อ  ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีขอ้ง นาํมาสังเคราะห์

และนาํมาสร้างเป็นแบบสอบถาม  และนาํเสนออาจารยท์ี่ปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมและความ

สอดคลอ้ง 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเคร่ืองมือแบบสอบถามดว้ยวธีิ Purposive Random Sampling  มี

วธีิดาํเนินการดงัน้ี 

 1.  ขอหนังสือจากมหาวิทยาลัยเพื่อขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

 2.  ประสานงานกบักลุ่มตวัอยา่งเพือ่นาํเคร่ืองมือไปเก็บรวบรวมขอ้มูล   
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 3.   ผูว้จิยัดาํเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของกลุ่มตวัอยา่งในการตอบขอ้คาํถามตามเคร่ืองมือ

แต่ละชุดใหส้มบูรณ์  แลว้นาํผลการตอบไปจดักระทาํและวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 

5. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 1.  แบบสอบถามในส่วนที่ 1 

 เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม  โดยนําข้อมูลมาคํานวณและวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใช้ความถ่ี 

(Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตวัแปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี  และใช้ค่า

มชัฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าพิสัย (Rang) 

อธิบายตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายไดต่้อเดือน, มูลค่า

ของคอนแทคเลนส์ที่ซ้ือในแต่ละคร้ังโดยเฉล่ีย, ประเภทของคอนแทคเลนส์ท่ีใช,้ ยีห่้อคอนแทค

เลนส์ที่ใช,้ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์, รับทราบขอ้มูลของคอนแทคเลนส์จาก

แหล่งใดบา้ง, มีการเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่อ้ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์หรือไม่ 

และวตัถุประสงคใ์นการสวมใส่คอนแทคเลนส์ ซ่ึงเป็นตวัแปรที่มีระดบัการวดัประเภทช่วง  

 วเิคราะห์ระดบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ดว้ย

วิธีการคาํนวณค่าเฉล่ีย  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จากนั้นนําค่าเฉล่ียมาแปลความหมายโดยใช้

เกณฑแ์ปลความหมายของ ประคอง  กรรณสูต (2542)  ที่กาํหนดไวด้งัน้ี 

  ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.49  หมายถึง  ระดบันอ้ยที่สุด 

  ค่าเฉล่ีย  1.50 – 2.49  หมายถึง  ระดบันอ้ย 

  ค่าเฉล่ีย  2.50 – 3.49  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 

  ค่าเฉล่ีย  3.50 – 4.49  หมายถึง  ระดบัมาก 

  ค่าเฉล่ีย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ระดบัมากที่สุด 

 

2.  ใช้สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541) 

  เม่ือ  X   แทน ค่าเฉล่ีย 

   ∑ X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.2 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ลว้น สายยศ และองัคณา, 2540)  
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  เม่ือ  S แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   ∑ 2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกกาํลงัสอง 

   ( )2∑ x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกาํลงัสอง 

   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 3. สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α -Coefficient) 

ของครอนบคั (Cronbach) (พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2543) 

  เม่ือ  α  แทนค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

   n  แทนค่าจาํนวนของแบบคาํถาม 

   ∑ 2
is   แทนค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

    ∑ 2
ts   แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบบั  

 

 4. สถิติที่ใช้สําหรับทดสอบสมมติฐาน 

  4.1 ทดสอบวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรที่มีสเกลการวดัแบบช่วง (interval scale) ซ่ึง 

ข้อมูลมีลักษณะเป็นตัวเลขเชิงปริมาณ คือ ค่าสถิติ Pearson’s Sample Correlation 

Coefficient สญัลกัษณ์ที่ใช ้คือ r  (ฉตัรศิริ ปิยะพมิลสิทธ์ิ, 2548) มีสูตรการคาํนวณดงัน้ี   
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 เม่ือ r แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร x และตวัแปร y 

  x̄  แทน ค่าเฉล่ียของขอ้มูลตวัแปร x 

   ȳ  แทน ค่าเฉล่ียของขอ้มูลตวัแปร y 

  ค่า r     ระดบัของความสมัพนัธ ์

 .90 - 1.00     มีความสมัพนัธก์นัสูงมาก 

 .70 - .90     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง 

 .50 - .70     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 

 .30 - .50     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า 

 .00 - .30     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก 

 เคร่ืองหมาย +,- หน้าตวัเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สามารถบอกถึงทิศทางของ

ความสมัพนัธ ์ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง - 1 ถึง +1  ถา้ 

r  มีค่า +  หมายถึง ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

r  เท่ากบั 0  หมายถึง ตวัแปรทั้ง 2 ตวัไม่มีความสมัพนัธก์นั 

  r มีค่า -   หมายถึง ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม 

 4.2 ค้นหารูปแบบสมการพยากรณ์ของการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน          

เฟสบุ๊คดอทคอม คือ Multiple regression analysis model (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2553) มีสูตรการ

คาํนวณดงัน้ี 

Y = β0 + β1X1 + β2X2 +…+ βkXk 

  เม่ือ Y  แทน ค่าของตวัแปรตาม  

    Xi   แทน ค่าของตวัแปรอิสระแต่ละตวั 

    k  แทน จาํนวนตวัแปรอิสระในสมการถดถอย 

    β0   แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอย 

   βi  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ Xi แต่ละตวั 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ผลจากการตอบปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส    

บุค๊ดอทคอมใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 

คน และไดรั้บแบบสอบถามกลบัมา จาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลโดย

โปรแกรมคอมพวิเตอร์สาํเร็จรูป และจดัเรียงลาํดบัการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดด้งัน้ี 

ไดด้าํเนินการวเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายแบ่งเป็น 5 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแจก

แจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ดงัขอ้มูลในตารางท่ี  4.1 – 4.12 

ตอนที่ 2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอน

แทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม โดยแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัขอ้มูลในตารางที่  

4.13 

ตอนที่ 3 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมโดย

แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัขอ้มูลในตารางที่  4.14 

ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ โดยใชก้ารวเิคราะห์สหพนัธแ์บบเพยีร์สนั 

(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) ดงัขอ้มูลในตารางที่  4.15 

ตอนที่ 5 ผลการวเิคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธีิ 

Stepwise ดงัขอ้มูลในตารางที่  4.16 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกับลกัษณะทางประชากร 

  

ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 

ประเภทของคอนแทคเลนส์ ยี่ห้อของคอนแทคเลนส์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทค

เลนส์ แหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์ การเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่อ้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

และวตัถุประสงคใ์นการใส่คอนแทคเลนส์ 

 

ตารางที่ 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

ชาย 128 32 2 

หญิง 272 68 1 

รวม 400 100  

 
จากตารางที่ 4.1 พบวา่ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จาํนวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 และเพศชาย จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

 
อาย ุ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

ตํ่ากวา่ 18 ปี 14 3.50 4 

อาย ุ18-25 ปี 260 65.00 1 

อาย ุ26-35 ปี 94 23.50 2 

อาย ุ36-45 ปี 28 7.00 3 

อาย ุ45 ปีขึ้นไป 4 1.00 5 

รวม 400 100  
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จากตารางที่ 4.2 พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ     

18 – 25 ปี จาํนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมา เป็นผูท่ี้มีอาย ุ26-35 ปี จาํนวน 94 คน คิด

เป็นร้อยละ 23.50 และนอ้ยที่สุดคือ อาย ุ45 ปีขึ้นไป จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 
ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา 2 0.50 4 

มธัยมศึกษา 22 5.50 3 

ปริญญาตรี 324 81.00 1 

สูงกวา่ปริญญาตรี 52 13.00 2 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี จาํนวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.00 รองลงมาคือ มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และนอ้ยที่สุดคือ มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมศึกษา จาํนวน 2 

คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 108 27.00 2 

พนกังานบริษทัเอกชน 124 31.00 1 

ธุรกิจส่วนตวั 42 10.50 5 

นกัเรียน/นกัศึกษา 46 11.50 4 

แม่บา้น/พอ่บา้น 4 1.00 7 

อาชีพอิสระ 14 3.50 6 

อ่ืนๆ 62 15.50 3 

รวม 400 100  
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จากตารางที่ 4.4 พบวา่ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมา ประกอบอาชีพขา้ราชการ/

พนกังานรัฐวสิาหกิจ จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และนอ้ยที่สุดคือ แม่บา้น/พอ่บา้น 

จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

 

ตารางที่ 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 40 10.00 4 

10,000 – 20,000 บาท 72 18.00 3 

20,001 – 30,000 บาท 156 39.00 1 

30,001 – 40,000 บาท 78 19.50 2 

40,001 – 50,000 บาท 30 7.50 5 

มากกวา่ 50,000 บาท 24 6.00 6 

รวม 400 100  

 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และน้อยที่สุดคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนมากกวา่ 50,000 บาท จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือคอนแทค

เลนส์แต่ละคร้ัง 
 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 

คอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 

จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

นอ้ยกวา่ 200 บาท 96 24.00 3 

201 – 300 บาท 132 33.00 1 

301 – 500 บาท 114 28.50 2 

สูงกวา่ 500 บาทขึ้นไป 58 14.50 4 

รวม 400 100  
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จากตารางที่ 4.6 พบวา่ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีมูลค่าเฉล่ียในการ

ซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 201 – 300 บาท จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาคือ มี

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 301 – 500 บาท จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 

และนอ้ยที่สุดคือ มีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง สูงกวา่ 500 บาทขึ้นไป จาํนวน 58 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 

 

ตารางที่ 4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภทของคอนแทคเลนส์ 

 
ประเภทของคอนแทคเลนส์ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

รายวนั 104 26.00 2 

รายสปัดาห์ 52 13.00 3 

รายเดือน 208 52.00 1 

มากกวา่ 1 ประเภท 36 9.00 4 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ใชค้อนแทคเลนส์

ประเภทรายเดือน จาํนวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาคือ ใช้คอนแทคเลนส์ประเภท

รายวนั จาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 และนอ้ยที่สุดคือ ใชค้อนแทคเลนส์มากกว่า 1 ประเภท 

จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามยีห่อ้ของคอนแทคเลนส์ 

 
ยีห่อ้ของคอนแทคเลนส์ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

Acuvue 84 21.00 2 

Barbie contact lens 20 5.00 7 

Bausch & Lomb 88 22.00 1 

Duna 70 17.50 3 

Fresh Look 32 8.00 5 

Magic eyes 12 3.00 8 

Maxim 48 12.00 4 
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ยีห่อ้ของคอนแทคเลนส์ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

Mimi by Toni 4 1.00 9 

Pretty Lens 26 6.50 6 

Protrend Color 12 3.00 8 

อ่ืนๆ 4 1.00 9 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ใชค้อนแทคเลนส์

ยีห่้อ Bausch & Lomb จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 รองลงมาคือ ใช้คอนแทคเลนส์ยีห่้อ 

Acuvue จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และนอ้ยที่สุดคือ ใชค้อนแทคเลนส์ยีห่้อ Mimi by Toni 

และอ่ืนๆ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซ้ือ

คอนแทคเลนส์ 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือก

ซ้ือคอนแทคเลนส์ 

จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

ตนเอง 298 74.00 1 

เพือ่น 68 17.00 2 

ดารา หรือ บุคคลที่มีช่ือเสียง 32 8.00 3 

อ่ืนๆ 2 0.50 4 

รวม 400 100  

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์คือ ตนเอง จาํนวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมาคือ บุคคลที่

มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์คือ เพือ่น จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 และนอ้ยที่สุด

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์คือ อ่ืนๆ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามแหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์ 

 

แหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

ส่ือโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร 66 16.50 3 

ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 196 49.00 1 

ไดรั้บการแนะนาํจากคนรู้จกั 122 30.50 2 

อ่ืนๆ 16 4.00 4 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่แหล่งขอ้มูลของ

คอนแทคเลนส์มาจากส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต จาํนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา 

คือ แหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์ได้รับการแนะนาํจากคนรู้จกั จาํนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 

30.50 และนอ้ยที่สุดคือแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 

 

ตารางที่ 4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์

ในแต่ละยีห่อ้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

 

แหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

มี 276 69.00 1 

ไม่มี 124 31.00 2 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา่ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีการเปรียบเทียบ

คอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่้อก่อนตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 และไม่มีการ

เปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่อ้ก่อนตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามวตัถุประสงคใ์นการใส่คอนแทค

เลนส์ 

 

วตัถุประสงคใ์นการใส่คอนแทคเลนส์ จาํนวน ร้อยละ ลาํดบั 

แกปั้ญหาความผดิปกติของสายตา 292 73.00 1 

เพือ่ความสวยงาม 88 22.00 2 

ใส่ตามกระแสนิยม 18 4.50 3 

อ่ืนๆ 2 0.50 4 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่วตัถุประสงคใ์น

การใส่คอนแทคเลนส์เพื่อแกปั้ญหาความผิดปกติของสายตา  จาํนวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 

รองลงมา คือ วตัถุประสงคใ์นการใส่คอนแทคเลนส์เพือ่ความสวยงาม จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 

22.00 และนอ้ยที่สุดคือวตัถุประสงคอ่ื์นๆ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกับปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์

ในเฟสบุ๊คดอทคอม  

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอมของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา 

ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นการบอกต่อโดย

การแจกแจงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอ้มูลเป็นระดบัความสาํคญัของปัจจยั 

ดงัตาราง 4.13  

 

ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม 

x̄  S.D. ระดับ

ความสําคญั 

ของปัจจัย 

ลําดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

คอนแทคเลนส์มีการแสดงขอ้มูล

ส่วนประกอบต่างๆและวธีิการใช้

ชดัเจน 

4.10 0.78 มาก 1 

คอนแทคเลนส์สวมใส่สบาย ไม่

ระคายเคืองตา 

3.98 0.83 มาก 2 

รวม 4.04 0.81 มาก  

ปัจจัยด้านราคา  

ราคาของคอนแทคเลนส์มีความ

เหมาะสมกบัยีห่อ้และตราสินคา้ 

4.08 0.62 มาก 1 

คอนแทคเลนส์มีหลายระดบัราคาให้

เลือก 

3.92 0.66 มาก 3 

ราคาของคอนแทคเลนส์มีความ

เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั

คุณภาพ 

4.03 0.77 มาก 2 
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ปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม 

x̄  S.D. ระดับ

ความสําคญั 

ของปัจจัย 

ลําดับ 

รวม 4.01 0.68 มาก  

ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย  

ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอท

คอมมีความน่าเช่ือถือ 

3.42 0.96 ปานกลาง 2 

ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอท

คอมมีสินคา้เพยีงพอต่อปริมาณ

ความตอ้งการซ้ือ 

3.67 0.86 มาก 1 

รวม 3.55 0.91 มาก  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

การโฆษณาคอนแทคเลนส์ผา่นส่ือ

ช่องทางต่างๆ 

3.75 0.81 มาก 2 

มีการจดัการส่งเสริมการขายอยา่ง

ต่อเน่ือง 

3.88 0.79 มาก 1 

มีการนาํเสนอคอนแทคเลนส์ทาง

อินเตอร์เน็ตโดยดาราหรือบุคคลที่มี

ช่ือเสียง 

3.75 0.71 มาก 2 

รวม 3.79 0.77 มาก  

ปัจจัยด้านการบอกต่อ  

ท่านบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนหากร้าน

คอนแทคเลนส์ใดในเฟสบุค๊ดอท

คอมที่จาํหน่ายคอนแทคเลนส์ใน

ราคาที่ต ํ่ากวา่ 

3.75 0.84 มาก 1 

ท่านบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนหากร้าน

คอนแทคเลนส์ใดในเฟสบุค๊ดอท

คอมมีการเสนอโปรโมชัน่ที่ดีและ

น่าสนใจ 

 

3.48 0.91 ปานกลาง 3 
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ปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม 

x̄  S.D. ระดับ

ความสําคญั 

ของปัจจัย 

ลําดับ 

ท่านบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนหาก

ผูข้ายในเฟสบุค๊ดอทคอมมีการ

ส่ือสารอยา่งเป็นมิตร เอาใจใส่ลูกคา้ 

3.63 0.90 มาก 2 

รวม 3.62 0.88 มาก  

ปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม ทั้ง 5 ด้าน 

3.80 0.81 มาก  

 

จากผลการวิเคราะห์ ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุค๊ดอทคอม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.80) เม่ือพิจารณาเป็นราย

ดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบัหน่ึง อยูใ่นระดบั

มาก (  x̄  = 4.04) โดยให้ความสําคญักับคอนแทคเลนส์มีการแสดงขอ้มูลส่วนประกอบต่าง ๆและ

วธีิการใชช้ดัเจน มากที่สุด ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมา เป็นปัจจยัดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก (x̄  

= 4.01) ลาํดบัที่ 3 ได้แก่ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (  x̄  = 3.79) ลาํดับที่ 4 

ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการบอกต่อ อยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.62) ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญันอ้ยที่สุด ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก (  x̄  = 3.55) 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอมของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยการแจกแจงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอ้มูลเป็นระดับ

ความสาํคญัของปัจจยั ดงัตาราง 4.14 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส     

บุค๊ดอทคอม 

 

การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ 

ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

x̄  S.D. ระดับ

ความสําคญั 

ของปัจจัย 

ลําดับ 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์โดยพจิารณาถึงความจาํเป็น

ในการใชง้าน 

3.83 0.96 มาก 5 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะมีหลายร้านในเฟส     

บุค๊ดอทคอม ซ่ึงสะดวกในการหา

ซ้ือ 

4.08 0.83 มาก 3 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะไดม้าตรฐาน ไดรั้บ

การรับรอง และมีความปลอดภยั 

3.52 1.09 มาก 8 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะตราสินคา้มีความ

น่าเช่ือถือ 

4.25 0.78 มาก 1 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะมีการลดราคาสินคา้ 

หรือ มีการจดัการส่งเสริมการขาย

อยา่งต่อเน่ือง 

 

4.10 0.87 มาก 2 
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การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ 

ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

x̄  S.D. ระดับ

ความสําคญั 

ของปัจจัย 

ลําดับ 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์จากคาํแนะนาํของแพทย ์

3.77 0.80 มาก 6 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์จากคาํแนะนาํของบุคคลรอบ

ขา้ง 

4.03 0.66 มาก 4 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะทาํใหด้วงตามีสุขภาพ

ดี 

3.50 0.88 มาก 9 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะส่ือโฆษณาและดาราที่

มีช่ือเสียง 

3.70 0.88 มาก 7 

ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะการนาํเสนอในส่ือ

สงัคมออนไลน์ซ่ีงกาํลงัอยูใ่น

กระแสนิยม 

3.48 0.96 ปานกลาง 10 

ท่านมีการเปรียบเทียบความคุม้ค่า

ของคอนแทคเลนส์แต่ละร้านก่อน

การตดัสินใจซ้ือ 

3.40 0.93 ปานกลาง 11 

ท่านไดศึ้กษาขอ้มูลเก่ียวกบัคอน

แทคเลนส์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

3.83 0.90 มาก 5 

รวม 3.79 0.88 มาก  

 

จากผลการวิเคราะห์ การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ซ่ึงถือว่าอยูใ่น

ระดบัมาก (x̄  = 3.79) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะตรา

สินคา้มีความน่าเช่ือถือ อยูใ่นระดบัมาก (  x̄  = 4.25) รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทค

เลนส์เพราะมีการลดราคาสินคา้ หรือ มีการจดัการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง (x̄  = 4.10) น้อย
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ที่สุดคือ ท่านมีการเปรียบเทียบความคุม้ค่าของคอนแทคเลนส์แต่ละร้านก่อนการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่น

ระดบัปานกลาง (x̄  = 3.40) 
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ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติโดยใช้การวิเคราะห์สหพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 

Product-Moment Correlation Coefficient)  

 

 การตรวจดูความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระท่ีใชป้ระเมินการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์

ในเฟสบุค๊ดอทคอมวา่เกิดสภาวะ Multicollinearity หรือไม่ 

 การตรวจดูความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระที่ใช้ทดสอบในการวิจยัได้แก่ ปัจจยัทาง

การตลาด ประกอบดว้ย  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม

การตลาด และดา้นการบอกต่อ โดยการทาํ Correlation Matrix เสียก่อนเพื่ดูว่าตวัแปรอิสระที่ใชใ้น

การศึกษามีความสัมพนัธ์กนัสูง (r  ≥ 0.8) หรือไม่ ซ่ึงมีผลให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใชใ้นการประมาณ

ขาดความแม่นตรง ซ่ึงจะเกิดขึ้นในสมัพนัธท์างบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีท่ีมีความสัมพนัธ์ทางลบ

สูง จะยิง่ทาํให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใชใ้นการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้น เรียกปรากฎการณ์ที่ตวั

แปรอิสระมีควาสัมพนัธ์กันทางบวกสูงว่า สภาวะ Multicollinearity ซ่ึงหากเกิดสภาวะดังกล่าว 

หนทางแก้ไขจาํเป็นที่จะตอ้งตดัตวัแปรอิสระตวัใดตวัหน่ึงที่มีความสัมพนัธ์ก ันสูงออกจากการ

วเิคราะห์ (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ,์ 2540) 

 

การทดสอบสมมุติฐานทางสถิติ 

 

H0: ปัจจยัทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊

คดอทคอม 

H1: ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอท

คอม 
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ตารางที่ 4.15 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุค๊ดอทคอม 

 

 

ตวัแปร 

ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้น

ช่องทาง

ในการจดั

จาํหน่าย 

ดา้นการ

ส่งเสริม

การตลาด 

ดา้นการ

บอกต่อ 

การ

ตดัสินใจ

ซ้ือคอน

แทคเลนส์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1.000      

ดา้นราคา .542** 1.000     

ดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย .213** .293** 1.000    

ดา้นการส่งเสริมการตลาด .353** .432** .467** 1.000   

ดา้นการบอกตอ่ .221** .333** .581** .616** 1.000  

การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ .363** .407** .546** .560** .739** 1.000 

** มีนัยสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระที่ใชใ้นการวิจยั ประกอบดว้ย

ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางในการจัดจาํหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และดา้นการบอกต่อ ไม่มีความสมัพนัธก์นัสูง (r < 0.8) ทาํใหไ้ม่เกิดปัญหาสภาวะ 

Multicollinearity ส่งผลให้ตวัแปรต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิจยัมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์รูปแบบ

การประเมินการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

เม่ือวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นการบอกต่อ มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจ

ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

ผลการวเิคราะห์เป็นรายดา้น พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคา 

โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.542 แสดงวา่ มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง ปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กับปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและการตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.353 และ 0.363 ตามลาํดบั แสดงว่า มีความสัมพนัธ์

กนัในระดบัตํ่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธก์บัปัจจยัดา้นการบอกต่อและปัจจยัดา้นช่องทาง

ในการจดัจาํหน่าย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากับ 0.221 และ 0.213 ตามลาํดับ แสดงว่า มี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก  
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ปัจจัยด้านราคา พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านราคา โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.542 แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ปัจจยัดา้น 

ราคามีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส       

บุค๊ดอทคอมและปัจจยัดา้นการบอกต่อ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.432 0.407 และ 0.333

ตามลาํดับ แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กันในระดับตํ่า  ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้าน

ช่องทางในการจดัจาํหน่าย ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.293 แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัตํ่ามาก 

ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย พบว่าปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่ายมี

ความสมัพนัธก์บัปัจจยัดา้นราคาและดา้นผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.293 

และ 0.213 ตามลาํดับ แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กันในระดับตํ่ามาก ปัจจยัด้านช่องทางในการจัด

จาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กับปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากับ 

0.467 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่ า  และปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่ายมี

ความสมัพนัธก์บัปัจจยัดา้นการบอกต่อและการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมโดยมี

ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.581 และ 0.546 ตามลาํดบั แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กนัในระดบั

ปานกลาง 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละปัจจยัดา้นราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.353 และ 0.432 

ตามลาํดบั แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์

กบัปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.467 แสดงว่า มี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั

ดา้นการบอกต่อและการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์

เท่ากบั 0.616 และ 0.560 ตามลาํดบั แสดงวา่มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 

ปัจจยัดา้นการบอกต่อ พบว่าปัจจยัดา้นการบอกต่อมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.221 แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก ปัจจยั

ดา้นการบอกต่อมีความสัมพนัธ์กับปัจจยัดา้นราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.333 

แสดงวา่ มีความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า ปัจจยัดา้นการบอกต่อมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นช่องทาง

ในการจดัจาํหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากับ 0.581 

และ 0.616 ตามลาํดบั แสดงวา่ มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง  และปัจจยัดา้นการบอกต่อกบั

การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.739 

แสดงวา่ มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง 
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ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 

Stepwise 

 

การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Multiple Regression Analysis)  ใน

การวเิคราะห์ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 

ตารางที่ 4.16 ตารางแสดงค่าสมัประสิทธ์ิสมการถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณดว้ยวธีิ Stepwise 

 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

ปัจจัยทางการตลาด B Std. Error Beta 

Constant 1.181 .138   8.581 .000* 

ดา้นการบอกต่อ .408 .027 .593 14.973 .000* 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ .130 .031 .156 4.136 .000* 

ดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย .087 .024 .144 3.687 .000* 

ดา้นราคา .077 .036 .083 2.136 .033* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด - - - 1.591 .112 

R Square (R2) = 0.607 Adjust R Square (AR2) = 0.603 Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.339 F = 478.768 

Sig. < 0.05 

 
ในการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส    

บุค๊ดอทคอม โดยนาํตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ ทั้ง 5 ตวัแปร พบว่า ตวัแปร

อิสระ 4 ตวัแปร เขา้สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์2. ปัจจยัดา้น

ราคา 3. ปัจจยัด้านช่องทางในการจัดจาํหน่าย และ 4. ปัจจยัด้านการบอกต่อ แต่ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอมเน่ืองจากค่า   

Sig > 0.05 ซ่ึงสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณที่ไดส้ามารถร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการ

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม ร้อยละ 60.7 และมีค่าความแปรปรวน เท่ากบั 0.339 

ดงันั้นจากตารางที่ 4.16  สามารถเขียนในรูปสมการพยากรณ์ไดว้่า การตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์

ในเฟสบุค๊ดอทคอม  =  1.181 + 0.408 ดา้นการบอกต่อ + 0.130 ดา้นผลิตภณัฑ ์+ 0.087 ดา้นช่องทาง

ในการจดัจาํหน่าย + 0.077 ดา้นราคา (R2 = 0.607)  
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และเขียนใหอ้ยูใ่นรูปสมการถดถอยไดด้งัน้ี ŷ =  1.181 + 0. 408 (X5) + 0. 130 (X1) + 0. 087 (X3) + 

0.077 (X2) ; R2 = 0.607 
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บทที5่ 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุค๊ดอทคอม โดยกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส   

บุ๊คดอทคอม โดยไม่จาํกัดอายุ จาํนวน 400 คน และทาํการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์และเก็บ

รวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแล้ว ได้นาํขอ้มูลมาประมวลผลจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรม

สาํเร็จรูป PSPP ช่วยในการวเิคราะห์ขอ้มูล สาํหรับสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี

และค่าร้อยละใชว้เิคราะห์ดา้นลกัษณะทางประชากร ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานใชว้ิเคราะห์

เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมและใช้

วิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม การทดสอบสมมติฐานทาง

สถิติ โดยใชก้ารวเิคราะห์สหพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  

ที่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 การวเิคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ที่ระดับนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผูว้ิจยัเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปราย และ

ขอ้เสนอแนะ ตามลาํดบั ดงัน้ี 

 

สรุปผลการวิจัย 

 

ผลการศึกษาคร้ังน้ีมีประเด็นสาํคญั ดงัน้ี 

1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกวา่เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 68 มีอายอุยูใ่นช่วงอาย ุ

18 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 65.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 81.00 ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน รองลงมาประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 

31.00 และ 27.00 ตามลาํดบั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.00 มูลค่า

เฉล่ียในการซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 201 – 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.00 ส่วนใหญ่ใชค้อนแทค

เลนส์ประเภทรายเดือน คิดเป็นร้อยละ 52.00 ยีห่้อ Bausch & Lomb คิดเป็นร้อยละ 22.00 บุคคลที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 74.00 แหล่งขอ้มูลของคอนแทค

เลนส์มาจากส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 49.00 มีการเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่
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ละยี่ห้อก่อนตัดสินใจซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 69.00 โดยวตัถุประสงค์ในการใส่คอนแทคเลนส์เพื่อ

แกปั้ญหาความผดิปกติของสายตา คิดเป็นร้อยละ 73.00 

 

สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 

 

2. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบัหน่ึง อยูใ่นระดบัมาก 

(x̄  = 4.04) โดยใหค้วามสาํคญักบัคอนแทคเลนส์มีการแสดงขอ้มูลส่วนประกอบต่าง ๆและวธีิการใช้

ชดัเจน มากที่สุด ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมา เป็นปัจจยัดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก (  x̄  = 4.01) 

ลาํดบัที่ 3 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.79) ลาํดบัที่ 4 ไดแ้ก่ ปัจจยั

ด้านการบอกต่อ อยู่ในระดับมาก (  x̄  = 3.62) ส่วนปัจจยัด้านช่องทางในการจดัจาํหน่ายผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามสาํคญันอ้ยที่สุด ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.55) 

 

3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

 เม่ือวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ใน

เฟสบุ๊คดอทคอม พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นการบอกต่อ มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจ

ซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 ผลการวเิคราะห์เป็นรายดา้น พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์

ในเฟสบุ๊คดอทคอม ตวัแปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติที่ ระดบันัยสาํคญั 0.01 โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation หรือค่า r) ที่ 0.363 ซ่ึงทาํให้เห็นว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมี

ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัตํ่า 

 ปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ตวัแปรทั้งสองตวัมี

ความสัมพันธ์ทางสถิติที่  ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson 

Correlation หรือค่า r) ที่ 0.407 ซ่ึงทาํใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัตํ่า 

 ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

ตวัแปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติที่ ระดบันัยสาํคญั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์
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(Pearson Correlation หรือค่า r) ที่ 0.546 ซ่ึงทาํให้เห็นว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่น

ระดบัปานกลาง 

 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ตวั

แปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติท่ี ระดบันัยสาํคญั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์

(Pearson Correlation หรือค่า r) ที่ 0.560 ซ่ึงทาํให้เห็นว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่น

ระดบัปานกลาง 

 ปัจจยัดา้นการบอกต่อกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม ตวัแปรทั้งสอง

ตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติที่ ระดับนัยสําคญั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson 

Correlation หรือค่า r) ที่ 0.739 ซ่ึงทาํใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัสูง 

 

4. ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 

Stepwise 

ในการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส    

บุค๊ดอทคอม โดยนาํตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ ทั้ง 5 ตวัแปร พบว่า ตวัแปร

อิสระ 4 ตวัแปร เขา้สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์2. ปัจจยัดา้น

ราคา 3. ปัจจยัด้านช่องทางในการจัดจาํหน่าย และ 4. ปัจจยัด้านการบอกต่อ แต่ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ซ่ึงสมการ

ถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณที่ไดส้ามารถร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ร้อยละ 60.7 และมีค่าความแปรปรวน เท่ากบั 0.339 สามารถเขียนในรูป

สมการพยากรณ์ไดว้่า ŷ =  1.181 + 0. 408 (X5) + 0. 130 (X1) + 0. 087 (X3) + 0.077 (X2) ; R2 = 

0.607 

 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ตวัแปรทั้งสอง

ตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติที่ ระดบันัยสาํคญั 0.01 (ค่า Sig. = 0.000) จึงทาํให้ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson 

Correlation หรือค่า r) ที่ 0.363 ซ่ึงทาํใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัตํ่า 

ปัจจยัดา้นราคากบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ตวัแปรทั้งสองตวัมี

ความสัมพนัธ์ทางสถิติที่ ระดบันัยสาํคญั 0.01 (ค่า Sig. = 0.000) จึงทาํให้ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation 

หรือค่า r) ที่ 0.407 ซ่ึงทาํใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัตํ่า 

ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

ตวัแปรทั้งสองตวัมีความสมัพนัธท์างสถิติที่ ระดบันัยสาํคญั 0.01 (ค่า Sig. = 0.000) จึงทาํให้ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานการวจิยั (H1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson 

Correlation หรือค่า r) ที่ 0.546 ซ่ึงทาํให้เห็นว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัปาน

กลาง 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ตวั

แปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติท่ี ระดบันัยสาํคญั 0.01 (ค่า Sig. = 0.000) จึงทาํให้ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานการวจิยั (H1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson 

Correlation หรือค่า r) ที่ 0.560 ซ่ึงทาํให้เห็นว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัปาน

กลาง 

ปัจจยัดา้นการบอกต่อกบัการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม ตวัแปรทั้งสอง

ตวัมีความสัมพนัธ์ทางสถิติที่ ระดบันัยสาํคญั 0.01 (ค่า Sig. = 0.000) จึงทาํให้ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson 

Correlation หรือค่า r) ที่ 0.739 ซ่ึงทาํใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัสูง 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส      

บุค๊ดอทคอม พบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่าย ปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นการบอกต่อ มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ

คอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

อภิปรายผล 

 

ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส    

บุค๊ดอทคอม มีประเด็นสาํคญัที่จะนาํมาอภิปรายดงัน้ี 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 18 – 25 ปี ผล

ดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของปาจรีย ์วฒันองักูร (2557) ทาํใหว้เิคราะห์ไดว้่าเพศหญิงเป็นเพศที่

รักสวยรักงาม ตอ้งการดึงดูดความสนใจจากบุคคลรอบขา้ง โดยเฉพาะในช่วงอาย ุ18 – 25 ปี เป็น

ช่วงวยัรุ่น ตอ้งการไดรั้บการยอมรับจากสงัคม กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจยัของนิภาพรรณ 
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จนัทรา (2557) พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่เพียงพอมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส 

บุค๊ดอทคอม มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือคอนแทคเลนส์แต่ละคร้ัง 201 – 300 ส่วนใหญ่ใชค้อนแทคเลนส์

ประเภทรายเดือน โดยวตัถุประสงคใ์นการใส่คอนแทคเลนส์เพื่อแกปั้ญหาความผิดปกติของสายตา 

ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของกนกวรรณ วงศสุ์วรรณ และลกัษณาพร กรุงไกรเพชร (2556) 

พบวา่ คอนแทคเลนส์ประเภทรายเดือนมีความคุม้ค่า และการใส่คอนแทคเลนส์ช่วยเพิ่มความมัน่ใจ

อีกทั้งยงัแกไ้ขความผิดปกติของสายตาโดยไม่ตอ้งใส่แว่นสายตาอีกด้วย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ

เลือกซ้ือคอนแทคเลนส์คือ ตนเอง แหล่งขอ้มูลของคอนแทคเลนส์มาจากส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่้อก่อนตดัสินใจซ้ือเพื่อวิเคราะห์

ความคุม้ค่า 

ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัหน่ึง ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของกฤษชนก จงใจ

รักษ ์(2557) กล่าวถึงผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเกี่ยวกบัสินคา้

และคดัสรรเพียงตรายีห่้อเดียวที่ตรงตามความตอ้งการ ซ่ึงคุณสมบติัของสินคา้ (Attributes) และ

ประโยชน์ที่ได้รับ (Benefit) เป็นส่ิงท่ีสําคญัซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจยัของพณัธิตรา แก้วมา (2556) พบว่าปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มี

ความสาํคญัอนัดบัหน่ึงในการตดัสินใจเลือกซ้ือแวน่ตาของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 

เช่นเดียวกบัผลการวิจยัที่สอดคลอ้งกบัปาจรีย ์วฒันองักูร (2557) ไดท้าํการวิจยัพบว่าการตดัสินใจ

ซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะคอนแทคเลนส์ได้มาตรฐานและมีความปลอดภยั และตราสินคา้มีความ

น่าเช่ือถือ เป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ สามารถอธิบายได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด เน่ืองจากคอนแทคเลนส์มีการแสดงข้อมูล

ส่วนประกอบต่าง ๆและวิธีการใช ้เช่นเดียวกับผลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งกับศิริวรรณ บุญนาํเศรษฐ 

(2555) กล่าวถึงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์สีตาโตมากที่สุด 

เช่นเดียวกับผลการวิจยัที่สอดคล้องกับบญัชา ศรไทยเทวา และ อรกัญญา โฆษิตานนท์ (2554) 

กล่าวถึงปัจจยัด้านผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือแว่นตาของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครสวรรค ์

เช่นเดียวกบัผลการวิจยัที่สอดคล้องกับเบญจรัตน์ พุ่มแดง และวิจิตรา ลาภเอกอุดม (2553) พบว่า

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์บิ๊ก

อายของนักศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีมากที่สุด รองลงมาคือปัจจยั

ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพณัธิตรา แกว้มา (2556) พบว่า ปัจจยัดา้น 



75 
 

ราคามีความสาํคญัเป็นอนัดบัสอง  และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพเป็นขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสาํคญัมากที่สุด ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางในการจดัจาํหน่ายผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญั

นอ้ยที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเบญจรัตน์ พุม่แดง และวจิิตรา ลาภเอกอุดม (2553) 
จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางใน

การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการบอกต่อ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

คอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม โดยคาํนึงถึงคุณภาพ ประสิทธิภาพการใชง้าน แฟชัน่นิยม มีราคา

ให้เลือกหลากหลายและเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจยัทางการตลาดถือเป็นปัจจัยภายนอกที่ช่วย

กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้หรือเป็นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้ตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศิริวรรณ บุญนาํเศรษฐ (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง “พฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกใช้คอนแทคเลนส์สีตาโต กรณีศึกษาในกรุงเทพมหานครเฉพาะเขตบางแค” และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกฤษชนก จงใจรักษ ์(2557) ท่ีกล่าวว่าผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงที่

เสนอขายเพือ่สนองความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจผลิตภณัฑท์ี่เสนอ

ขาย ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่กิจกรรม องคก์าร หรือบุคคล ส่วนราคา (Price) หมายถึง 

มูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะมีการ เปรียบเทียบความคุม้ค่าระหว่างสินคา้และ

ราคา หากมีความคุม้ค่ามากลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น และการส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรม

การติดต่อส่ือสารไปยงัตลาดเป้าหมาย เพื่อเป็นการให้ความรู้ หรือเป็นการเตือนความจาํของตลาด

เป้าหมายที่มีต่อตราสินคา้และผลิตภณัฑซ่ึ์งการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์และการ

โฆษณาการส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นการบอกต่อ เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัการบอกต่อของเอ็มมานูเอล    

โรเซน (2543) กล่าววา่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นรูปแบบการส่ือสารที่ไม่เป็นทางการ ซ่ึงเกิด

จากการที่กลุ่มเป้าหมายไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความพงึพอใจหรือไม่ก็ได ้จากนั้นมีการบอก

ต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน ในลกัษณะบุคคลทัว่ไปบอกต่อกนัเอง (Peer to Peer) โดยวิธีการน้ี

จะใช้หลักให้คนทั่วไปบอกต่อกันเอง ซ่ึงวิธีได้รับความน่าเช่ือถือมากที่ สุด เน่ืองจากเป็น

ประสบการณ์ตรงที่เขาไดรั้บจากการใชสิ้นคา้หรือบริการชนิดนั้นในชีวิต นาํมาสู่ความภกัดีในตรา

สินคา้และร้านคา้ที่จดัจาํหน่าย ดงัภาพที่ 5.1 
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Multiple Regression Analysis : MRA by Stepwise 
R2 = 0.607, S.E. = 0.339 
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ภาพที่ 5.1 ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

คอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นการบอกตอ่ 

ดา้นราคา 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

ดา้นช่องทางใน

การจดัจาํหน่าย 
การตดัสินใจซ้ือ 
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ข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟส    

บุค๊ดอทคอม” ผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้เสนอแนะออกเป็น 3 ตอนดงัน้ี 

1. ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย 

2. ขอ้เสนอแนะสาํหรับการนาํผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ 

3. ขอ้เสนอแนะสาํหรับการทาํวจิยัคร้ังต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 

1. เจา้ของร้านคา้ในเฟสบุค๊ดอทคอม ควรนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการ

กาํหนดนโยบาย กลยทุธ์ทางการตลาด และสามารถนาํขอ้มูลการวิจยัไปปรับปรุงและพฒันาระบบ

การบริการในดา้นต่าง ๆ แก่ลูกคา้ ใหมี้ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์อยา่งสูงสุดต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

 

1. ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดตระหนักถึงคอนแทคเลนส์มี

การแสดงขอ้มูลส่วนประกอบต่างๆและวธีิการใชช้ดัเจน ดงันั้นผูป้ระกอบการที่มีความเก่ียวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑป์ระเภทคอนแทคเลนส์ควรใหค้วามสาํคญัอยา่งยิง่ มีขอ้มูลส่วนประกอบต่าง ๆ ชดัเจนใน

เฟสบุ๊คดอทคอม มีใบรับประกันมาตรฐานของสินคา้แสดงอย่างละเอียด รวมทั้งควรตั้งราคาให้

เหมาะสมกบัคุณภาพและตราสินคา้ และอีกประเด็นที่ผูต้อบแบบสอบถามตระหนักถึงน้อยที่สุด คือ 

ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอมมีความน่าเช่ือถือ ผูป้ระกอบการควรให้ความสาํคญักบัการ

โฆษณาร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอมให้เพิ่มมากขึ้น โดยเน้นเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ

ทั้งตวัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้เอง 

2. ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดย 

ตระหนักถึง การบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนหากร้านคอนแทคเลนส์ใดในเฟสบุ๊คดอทคอมที่จาํหน่าย

คอนแทคเลนส์ในราคาที่ต ํ่ากวา่โดยผูป้ระกอบการที่มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑป์ระเภทคอนแทค

เลนส์ควรมีการสาํรวจขอ้มูลในตลาดและอินเตอร์เน็ต เพื่อให้ลูกคา้ตดัสินใจไดง้่ายและกลบัมาซ้ือ

ผลิตภณัฑซ์ํ้ า รวมถึงประเด็นที่ผูต้อบแบบสอบถามตระหนกัถึงนอ้ยที่สุดคือ การบอกต่อไปยงับุคคล



78 
 

อ่ืนหากร้านคอนแทคเลนส์ใดในเฟสบุ๊คดอทคอมมีการเสนอโปรโมชั่นท่ีดีและน่าสนใจ 

ผูป้ระกอบการควรเนน้โปรโมชัน่ใหช้ดัเจนเพือ่ดึงดูดลูกคา้ 

3. ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเพราะตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ

มากท่ีสุด โดยผูป้ระกอบการควรให้ความสาํคญักบัมาตรฐานและความปลอดภยัของผลิตภณัฑใ์ห้

มากที่สุด เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจต่อผลิตภณัฑแ์ละเกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง 

และอีกประเด็นที่ผูต้อบแบบสอบถามตระหนกัน้อยที่สุดคือ มีการเปรียบเทียบความคุม้ค่าของคอน

แทคเลนส์แต่ละร้านก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยผูป้ระกอบการควรให้ความสาํคญักบัการสร้างความ

ประทบัใจแรกพบ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด หากลูกคา้พึงพอใจสินคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทนัที 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

 

1. ควรใชก้ารวจิยัในแนวทางแบบผสมผสานวธีิ โดยการผสานวธีิคิดและระเบียบวธีิเชิง 

ปริมาณและคุณภาพเขา้ดว้ยกนั ใชก้ารสังเกตพฤติกรรมการใชค้อนแทคเลนส์ การร่วมกิจกรรมใน

พื้นที่ การเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นระยะ ๆ อยา่งต่อเน่ือง เพื่อความสมบูรณ์ และความเหมาะสมของ

ขอ้มูล อีกทั้งนาํมาซ่ึงขอ้มูลในเชิงลึก 

2. ควรเพิม่ความหลากหลายในการศึกษามากขึ้น โดยการเพิม่ตวัแปรอ่ืนๆที่มีความเก่ียวขอ้ง

กบัเร่ืองที่กาํลงัศึกษาอยู ่เพือ่ใหก้ารศึกษามีความครอบคลุมกระบวนการและไดป้ระโยชน์สูงสุดเพือ่

นาํมาวางแผนกลยทุธต์่อไป 

3. ควรมีการนาํสถิติรูปแบบอ่ืน ๆ มาใชใ้นการวเิคราะห์ที่นอกเหนือจากที่ใชว้เิคราะห์ผลใน

คร้ังน้ี เพือ่ใหไ้ดผ้ลวเิคราะห์ที่มีความหลากหลาย ครอบคลุมและทาํใหผ้ลของการวเิคราะห์มีความ

น่าสนใจมากยิง่ขึ้นในคร้ังหนา้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 

ปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

Marketing Factors Influencing Contact Lens Purchasing Decision in Facebook.com 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวชิาการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัสยาม 

ขอ้มูลของจะถูกนาํไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพือ่ประโยชน์ทางดา้นการศึกษาเท่านั้น 

........................................................... 

 

ส่วนที่ 1   ข้อมูลส่วนบุคคล 

คาํช้ีแจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่อง � เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

1. ชาย    2. หญิง 

2. อาย ุ

1. ตํ่ากวา่ 18 ปี    2. อาย ุ18-25 ปี     

3. อาย ุ26-35 ปี   4. อาย ุ36-45 ปี    

 5. อาย ุ45 ปีขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา 

1. ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา   2. มธัยมศึกษา    

3. ปริญญาตรี     4. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

1. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2. พนกังานบริษทัเอกชน   

3. ธุรกิจส่วนตวั   4. นกัเรียน/นกัศึกษา     

5. แม่บา้น/พอ่บา้น    6. อาชีพอิสระ 

7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

1. นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   2. รายได ้10,000 – 20,000 บาท   

3. รายได ้20,001 – 30,000 บาท  4. รายได ้30,001 – 40,000 บาท 

5. รายได ้40,001 – 50,000 บาท  6. มากกวา่ 50,000 บาท 

6. ท่านเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ในแต่ละคร้ังมีมูลค่าเฉล่ียอยูท่ี่เท่าใด 

1. นอ้ยกวา่ 200 บาท    2. เฉล่ีย 201 – 300 บาท   

3. เฉล่ีย 301 – 500 บาท  4. สูงกวา่ 500 บาทขึ้นไป 

7. ท่านใชค้อนแทคเลนส์ประเภทใด 

1. รายวนั     2. รายสปัดาห์ 

3. รายเดือน    4. มากกวา่ 1 ประเภท 

8. ท่านใชค้อนแทคเลนส์ยีห่อ้ใดมากที่สุด 

1. Acuvue     2. Barbie contact lens 3. Bausch & Lomb  

4. Duna    5. Fresh Look  6. Magic eyes 

7. Maxim    8. Mimi by Toni 9. Pretty Lens 

10. Protrend Color   11. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_______________ 

9. บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอ่การเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์มากที่สุด 

1. ตนเอง     2. เพือ่น  

3. ดารา หรือ บุคคลที่มีช่ือเสียง  4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _______________ 

10. ท่านไดรั้บทราบขอ้มูลของคอนแทคเลนส์จากแหล่งใดมากที่สุด 

1. ส่ือโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร  2. ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต   

3. ไดรั้บการแนะนาํจากคนรู้จกั  4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ___________ 

11. ท่านไดเ้ปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่อ้ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์หรือไม่ 

1. มี     2. ไม่มี   

12. ท่านใส่คอนแทคเลนส์เพือ่วตัถุประสงคใ์ดมากที่สุด 

1. แกปั้ญหาความผดิปกติของสายตา  2. เพือ่ความสวยงาม 

3. ใส่ตามกระแสนิยม   4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ___________ 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

คาํช้ีแจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความสําคญัของท่านมากที่สุด โดย

มีความหมายในการเลอืก ดังนี้ 5 หมายถงึ สําคญัมากที่สุด 4 หมายถึง สําคญัมาก 3 หมายถึง สําคญั

ปานกลาง 2 หมายถึง สําคญัน้อย 1 หมายถึง สําคญัน้อยที่สุด 

 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

ความสําคญั 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

13. คอนแทคเลนส์มีการแสดงขอ้มูลส่วนประกอบต่างๆและ

วธีิการใชช้ดัเจน 

     

14. คอนแทคเลนส์สวมใส่สบาย ไม่ระคายเคืองตา      

ด้านราคา 

15. ราคาของคอนแทคเลนส์มีความเหมาะสมกบัยีห่อ้และตรา

สินคา้ 

     

16. คอนแทคเลนส์มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก      

17. ราคาของคอนแทคเลนส์มีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ

กบัคุณภาพ 

     

ด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย 

18. ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมมีความน่าเช่ือถือ 

     

19. ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมมีสินคา้เพยีงพอต่อ

ปริมาณความตอ้งการซ้ือ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

20. การโฆษณาคอนแทคเลนส์ผา่นส่ือช่องทางตา่งๆ 

     

21. มีการจดัการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง      

22. มีการนาํเสนอคอนแทคเลนส์ทางอินเตอร์เน็ตโดยดารา

หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 
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ปัจจัยทางการตลาด 

ความสําคญั 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ด้านการบอกต่อ 

23. ท่านบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนหากร้านคอนแทคเลนส์ใดใน

เฟสบุค๊ดอทคอมที่จาํหน่ายคอนแทคเลนส์ในราคาที่ต ํ่ากวา่ 

     

24. ท่านบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนหากร้านคอนแทคเลนส์ใดใน

เฟสบุค๊ดอทคอมมีการเสนอโปรโมชัน่ที่ดีและน่าสนใจ 

     

25. ท่านบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนหากผูข้ายในเฟสบุค๊ดอทคอมมี

การส่ือสารอยา่งเป็นมิตร เอาใจใส่ลูกคา้ 

     

 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม 

คาํช้ีแจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความสําคญัของท่านมากที่สุด โดย

มีความหมายในการเลอืก ดังนี้ 5 หมายถงึ สําคญัมากที่สุด 4 หมายถึง สําคญัมาก 3 หมายถึง สําคญั

ปานกลาง 2 หมายถึง สําคญัน้อย 1 หมายถึง สําคญัน้อยที่สุด 

 

 

การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ 

ความสําคญั 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

26. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์โดยพจิารณาถึงความ

จาํเป็นในการใชง้าน 

     

27. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะมีหลายร้านใน

เฟสบุค๊ดอทคอม ซ่ึงสะดวกในการหาซ้ือ  

     

28. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะไดม้าตรฐาน 

ไดรั้บการรับรอง และมีความปลอดภยั 

     

29. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะตราสินคา้มี

ความน่าเช่ือถือ 
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การตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ 

ความสําคญั 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

30. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะมีการลดราคา

สินคา้ หรือ มีการจดัการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง 

     

31. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์จากคาํแนะนาํของ

แพทย ์

     

32. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์จากคาํแนะนาํของ

บุคคลรอบขา้ง 

     

33. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะทาํใหด้วงตามี

สุขภาพดี 

     

34. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะส่ือโฆษณาและ

ดาราที่มีช่ือเสียง 

     

35. ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะการนาํเสนอใน

ส่ือสงัคมออนไลน์ซ่ีงกาํลงัอยูใ่นกระแสนิยม 

     

36. ท่านมีการเปรียบเทียบความคุม้ค่าของคอนแทคเลนส์แต่ละ

ร้านก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

37.ท่านไดศึ้กษาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนแทคเลนส์ก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

     

 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ/ความคดิเห็นเพิ่มเติม 

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________ 

 

*** ขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก 2 

 

 1. ผลการวเิคราะห์ความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ยวธีิการวเิคราะห์ค่าดชันีความ

สอดคลอ้ง IOC (Index of item objective congruence) 

 

 2. ผลการวิเคราะห์การประเมินค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม

ดว้ยวธีิการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
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1. ผลการวิเคราะห์ความตรงด้านเนือ้หาของแบบสอบถาม (Content validity) 

 

 การวิเคราะห์ความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถามนั้นใชว้ิธีการวิเคราะห์ค่าดชันีความ

สอดคลอ้ง IOC (Index of item objective congruence) ซ่ึงมีเกณฑต์่อไปน้ี IOC ตั้งแต่ 0.50 ถึง 1.00 

แสดงว่าขอ้คาํถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดั หากไดน้้อยกว่า 0.50 แสดงว่าขอ้

คาํถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการวดัหรือแบบสอบถามนั้นไม่มีความตรงในการวดั

ไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการวดั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557) 

 

 ผลจากการวิเคราะห์ค่าที่ไดใ้นแต่ละขอ้คาํถามในแบบสอบถามฉบบัน้ีค่าอยูร่ะหว่าง 0.66 

ถึง 1.00 คือ 0.93 แสดงว่าคาํถามทั้งหมดสอดคลอ้งกับวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงหมายความว่า

แบบสอบถามฉบบัน้ีมีความตรงเชิงเน้ือหา 

 

 โดยมีผูท้รงคุณวฒิุมาเป็นผูต้รวจสอบแบบสอบถามฉบบัน้ี มีรายช่ือดงัต่อไปน้ี 

 

1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วรรณา พาหุวฒันกร        อาจารยค์ณะพยาบาลศาสตร์ มหาวทิยาลยัมหิดล 

2. ดร. รุ่งโรจน์ สงสระบุญ                อาจารยค์ณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัสยาม 

3. อาจารย ์พทุธิราภรณ์ หงัสวนสั               อาจารยค์ณะพยาบาลศาสตร์ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 

 ขั้นตอนการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาดว้ยวธีิหาค่าดชันี ฯ IOC มีดงัน้ี  

 1. ใหผู้เ้ช่ียวชาญ พจิารณาแบบสอบถามที่ผูว้จิยัสร้างขึ้น 

 2. ใหผู้เ้ช่ียวชาญพจิารณาขอ้คาํถามเทียบกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั โดยใหค้ะแนนดงัน้ี 

   +1 หมายความวา่ ขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 

     0 หมายความวา่ ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

   -1 หมายความวา่ ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 
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3. นาํคะแนนที่ไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญ หาค่า IOC รายขอ้จากสูตร  

 

     
N

R
IOC

∑=   

 

 เม่ือ IOC คือ ความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบทดสอบ 

    ΣR คือ ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

    N     คือ จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 

รายละเอียดค่าดชันีความสอดคลอ้งรายขอ้ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเป็นดงัตารางขา้งล่างน้ี 

 

ตารางที่ 7.1 ค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Testability of Item Variable Congruence Index: IOC) 

 

ขอ้ที ่ คาํถาม ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 

IOC 1 2 3 

1 เพศ 1 1 1 1 

2 อาย ุ 1 1 1 1 

3 ระดบัการศึกษา 1 1 1 1 

4 อาชีพ 1 1 1 1 

5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1 1 0 0.66 

6 ท่านเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ในแต่ละคร้ังมีมูลค่าเฉล่ียอยู่

ที่เท่าใด 

1 1 1 1 

7 ท่านใชค้อนแทคเลนส์ประเภทใด 1 1 1 1 

8 ท่านใชค้อนแทคเลนส์ยีห่อ้ใดมากที่สุด 1 1 1 1 

9 บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์มาก

ที่สุด 

1 1 1 1 

10 ท่านไดรั้บทราบขอ้มูลของคอนแทคเลนส์จากแหล่งใด

มากที่สุด 

1 1 0 0.66 

11 ท่านไดเ้ปรียบเทียบคอนแทคเลนส์ในแต่ละยีห่อ้ก่อน

ตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์หรือไม่ 

1 1 1 1 
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ขอ้ที ่ คาํถาม ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 

IOC 1 2 3 

12 ท่านใส่คอนแทคเลนส์เพือ่วตัถุประสงคใ์ดมากทีสุ่ด 1 1 1 1 

13 คอนแทคเลนส์มีการแสดงขอ้มูลส่วนประกอบตา่งๆและ

วธีิการใชช้ดัเจน 

1 1 1 1 

14 คอนแทคเลนส์สวมใส่สบาย ไม่ระคายเคืองตา 1 0 1 0.66 

15 ราคาของคอนแทคเลนส์มีความเหมาะสมกบัยีห่อ้และ

ตราสินคา้ 

1 1 1 1 

16 คอนแทคเลนส์มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก 1 1 1 1 

17 ราคาของคอนแทคเลนส์มีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ

กบัคุณภาพ 

1 1 1 1 

18 ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมมีความน่าเช่ือถือ 1 1 1 1 

19 ร้านคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอมมีสินคา้เพยีงพอ

ต่อปริมาณความตอ้งการซ้ือ 

1 1 1 1 

20 การโฆษณาคอนแทคเลนส์ผา่นส่ือช่องทางต่างๆ 1 1 1 1 

21 มีการจดัการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง 1 1 1 1 

22 มีการนาํเสนอคอนแทคเลนส์ทางอินเตอร์เน็ตโดยดารา

หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 

1 1 0 0.66 

23 ท่านบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนหากร้านคอนแทคเลนส์ใดใน

เฟสบุค๊ดอทคอมที่จาํหน่ายคอนแทคเลนส์ในราคาที่ต ํ่า

กวา่ 

1 1 1 1 

24 ท่านบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนหากร้านคอนแทคเลนส์ใดใน

เฟสบุค๊ดอทคอมมีการเสนอโปรโมชัน่ที่ดีและน่าสนใจ 

1 1 1 1 

25 ท่านบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืนหากผูข้ายในเฟสบุค๊ดอทคอม

มีการส่ือสารอยา่งเป็นมิตร เอาใจใส่ลูกคา้ 

1 0 1 0.66 

26 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์โดยพจิารณาถึง

ความจาํเป็นในการใชง้าน 

1 1 1 1 

27 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะมีหลายร้านใน

เฟสบุค๊ดอทคอม ซ่ึงสะดวกในการหาซ้ือ 

 

1 1 1 1 
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ขอ้ที ่ คาํถาม ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 

IOC 1 2 3 

28 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะไดม้าตรฐาน 

ไดรั้บการรับรอง และมีความปลอดภยั 

1 1 1 1 

29 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะตราสินคา้มี

ความน่าเช่ือถือ 

1 0 1 0.66 

30 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะมีการลดราคา

สินคา้ หรือ มีการจดัการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง 

1 1 1 1 

31 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์จากคาํแนะนาํของ

แพทย ์

1 1 0 0.66 

32 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์จากคาํแนะนาํของ

บุคคลรอบขา้ง 

1 1 1 1 

33 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะทาํใหด้วงตามี

สุขภาพดี 

1 1 1 1 

34 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะส่ือโฆษณา

และดาราที่มีช่ือเสียง 

1 0 1 0.66 

35 ท่านตดัสินใจที่จะซ้ือคอนแทคเลนส์เพราะการนาํเสนอ

ในส่ือสงัคมออนไลน์ซ่ีงกาํลงัอยูใ่นกระแสนิยม 

1 1 1 1 

36 ท่านมีการเปรียบเทียบความคุม้ค่าของคอนแทคเลนส์แต่

ละร้านก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

1 1 1 1 

37 ท่านไดศึ้กษาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนแทคเลนส์ก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

1 1 1 1 
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2. ผลการประเมินค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 

 

 ขั้นตอนการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) เพื่อวิเคราะห์หาความค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนนาํไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชว้ิธีการทดสอบซํ้ า (Pre-test) 

เพื่อนาํผลมาวิเคราะห์วดัค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึง

เป็นที่นิยมกันโดยทัว่ไปสําหรับการวดัความเช่ือถือได้ของขอ้มูลที่อยู่ในรูปมาตรการประเมิน 

(Rating scale) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557) ซ่ึงจะพจิารณาจากค่าความแปรปรวนของคาํตอบสาํหรับ

คาํถามแต่ละขอ้ในแบบสอบถามนั้น โดยมีสูตรการคาํนวณดงัน้ี 

 

 
   

 เม่ือ  α แทน ค่าสมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

  n  แทน จาํนวนของขอ้แบบสอบถาม 

  ∑ 2
is  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถาม 

    เป็นรายขอ้ 

   แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

 

ขอ้คาํถามที่ใชเ้ป็นเคร่ืองมือวดัตวัแปรใดตวัแปรหน่ึง ยิง่มีความแปรปรวนสูงเท่าใด จะทาํให้ความ

เช่ือมัน่ของตวัแปรดงักล่าวลดตํ่าลง ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าที่คาํนวณได ้จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ใน

กรณีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือถือไดสู้งหรือค่อนขา้งสูง 

ถา้ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟามีค่าเขา้ใกล ้0.5 หรือมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือถือได้

ปานกลางหรือมีความเช่ือถือไดค้่อนขา้งนอ้ยหรือนอ้ยตามลาํดบั 

 โดยนาํแบบสอบถามที่มีค่าความตรงตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไปนาํไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริง ซ่ึงแบบสอบถาม 

ดา้นที่ 1 ดา้นปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊ค 

ดอทคอม มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 0.88 

ดา้นที่ 2 ดา้นการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุ๊คดอทคอม มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 

0.81 

โดยสรุปแบบสอบถาม พบวา่แบบสอบถามมี 2 ดา้น รวมทั้งหมด 25 ขอ้ มีค่าความเช่ือมัน่ที่

ยอมรับได ้เท่ากบั 0.91 
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ตารางที่ 7.2 สรุปผลทดสอบ Pre-test 40 ตวัอยา่ง โดยรวมทั้ง 2 ดา้น 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
ตารางที่ 7.3 สรุปผลทดสอบค่า Cronbach’s Alpha ของ 25 ตวัแปร 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.91 25 

 
ตารางที่ 7.4 สรุปผลทดสอบ Pre test 40 ตวัอยา่ง 13 ตวัแปรสงัเกตได ้ดา้นปัจจยัทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนแทคเลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.88 13 

 
ตารางที่ 7.5 สรุปผลทดสอบ Pre test 40 ตวัอยา่ง 12 ตวัแปรสงัเกตได ้ดา้นการตดัสินใจซ้ือคอนแทค

เลนส์ในเฟสบุค๊ดอทคอม 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.81 12 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

นางสาวณัฐชญา ชยัผดุง เกิดวนัที่ 23 กรกฎาคม พ.ศ. 2536 สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
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