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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ในด้าน ความถ่ีใน
การซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ัวไป ได้แก่เพศชาย และเพศหญิงที่เคยซื้อแว่นตา
ในจังหวัดปทุมธานีจ านวน  400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Chi-Square Test ผลการวิจัยพบว่า 

 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ มีความแตกต่างในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแว่นตา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05ระดับรายได้ต่อเดือน และประเภทของสายตา นั้นมี
ความแตกต่างกับ ความถี่ในการซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
แว่นตา อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 
  2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามี 7 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ในด้านความถี่ และค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา ได้แก่ ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล สิ่งแวดล้อมกายภาพ และ
กระบวนการ ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่  นอกจากนี้ยังพบว่ามี 0.056 ตัวแปร ที่ส่งต่อพฤติกรรมการซื้อ
แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล และสิ่งแวดล้อมกายภาพ ที่
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ส่วนประสมทำงกำรตลำด, พฤติกรรมผู้บริโภค, พฤติกรรมกำรซื้อ 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to study the demographic, marketing mix (7Ps) concerning 
of the attitude toward buying decision behavior (buying frequency, level of price, 
participant in buying process) on the eyeglasses from Pathum-thani Area, Thailand 
 Sample used in this research includes group of 400 persons male & female 
that buy or used to buy eyeglasses from Pathum-thani Area, Thailand by using 
questionnaire as tools. Statistics used in analyzing data include percentage, means, 
standard deviation, Chi-Square Test. It was concluded from the research as follow. 
 1. Data on demographic, Consumers with different gender had different 
affecting consumer behavior the consumers' decision to purchasing behavior of 
consumers in Pathum-thani area on participant in buying process with statistical 
significance level of 0.05 and refractive error had different affecting consumer 
behavior the consumers' decision to purchasing behavior of consumers in Pathum-
thani area on buying frequency, level of price and participant in buying process with 
statistical significance level of 0.05 
 2. Data on Marketing mix (7Ps), Show that there are 7 variables affecting 
consumer behavior the consumers' decision to purchasing behavior of consumers in 
Pathum-thani area on buying frequency and level of price: product, price, place, 
promotion, people, physical environment and process with statistical significance 
level of 0.05. Then there are 6 variables affecting on participant in buying process: 
product, price, place, promotion, people and physical environment with statistical 
significance level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Consumer Behavior, Purchase Behavior 
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บทที่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ดวงตาคืออวัยวะที่ส าคัญและมีคุณค่ามากท่ีสุด เรียกได้ว่าประมาณ 80% ของสิ่งที่เรา
สามารถรับรู้และเรียนรู้ได้ ต้องใช้สายตาในการมองเห็นที่ชัดเจนและคมชัดจึงเป็นส่วนส าคัญในการใช้
ชีวิต เมื่อแสงจากวัตถุหักเหผ่านกระจกตา และเลนส์แก้วตาไปตกไม่ตรงกับจอประสาทตา จะท าให้
เกิดสายตาที่คลาดเคลื่อน เช่น สายตาสั้น (Myopia) สายตายาว (Hyperopia) สายตาเอียง 
(Astigmatism) และเม่ืออายุเข้าใกล้ 40 ปี จะเกิดภาวะ เลนส์แก้วตาแข็งขึ้น และกล้ามเนื้อท่ีใช้ใน
การเพ่ง (Ciliary muscle) อ่อนแรงลง ดวงตาของเราจึงมีความสามารถในการโฟกัสวัตถุระยะใกล้ได้
น้อยลง ท าให้เกิดภาวะที่เรียกได้ว่า สายตายาวในผู้สูงอายุ (Presbyopia) นอกจากนี้พฤติกรรมการใช้
สายตาระยะใกล้นาน ๆยังส่งผลให้เกิดภาวะสายตาสั้นเทียม (Pseudomyopia) และน าไปสู่ภาวะ
สายตาสั้นถาวรได้ 
 เทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน ทั้งคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แท็บเลต โทรทัศน์ ที่ใช้อยู่เป็นกิจวัตร
ประจ าวัน ในการท างาน และการติดต่อสื่อสาร หลายคนต้องอยู่กับการจ้องหน้าจอเป็นเวลานาน ๆ 
ทั้งยังอันตรายจากแสงแดดที่มีรังสียูวี อาจกลายเป็นภัยคุกคามดวงตาของคุณ และน าไปสู่สารพัดโรค
เกี่ยวกับตาได้ เช่น ต้อกระจก จอประสาทตาเสื่อม ต้อหิน และโรคเกี่ยวกับความผิดปกติทางสายตา 
(นพ.พิชชาทร จิตต์นิลวงศ์,2560: ออนไลน์) รวมทั้ง สถานการณ์ในยุคปัจจุบันพบว่าผู้สูงอายุไทย ปี 
2560 มีผู้สูงอายุที่มีอายุเฉลี่ยมากกว่า 60 ปีขึ้นไป มีจ านวนมากกว่า 11.8 ล้านคน ซึ่งคาดว่าประเทศ
ไทยจะเป็นสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Complete Aged Society) ในปี 2564 (“สสส. พร้อมรับมือ
ไทยเข้าสู่สังคม”, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับเรื่อง " ความร่วมมือระหว่างประเทศเพ่ือการพัฒนา 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 และการปฏิรูปประเทศ หรือยุทธศาสตร์ชาติ 
ระยะ 20 ปี ” จึงท าให้คนหันมาใส่แว่นเพื่อการมองเห็นที่คมชัด หรือป้องกันแสงต่างๆที่เป็นอันตราย
ต่อดวงตาเช่น UV และ Blue light กันมาขึ้น รวมทั้งผู้สูงอายุที่เพ่ิมมากขึ้นก็ต้องการแว่นตาส าหรับ
แก้ไขภาวะสายตายาวในผู้สูงอายุ 
 ธุรกิจร้านแว่นตาเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันอย่างร้อนแรงในด้านราคาและโปรโมชั่น ยอดขาย
แว่นตาในประเทศมีมูลค่าและการเติบโตอย่างก้าวกระโดด มูลค่าตลาดแว่นตาทั่วโลกอยู่ที่ 95,000 
ล้านเหรียญสหรัฐ ในขณะที่ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมแว่นตาปีละกว่า 10,000 ล้านบาทและมี
แนวโน้มเติบโตขึ้นเฉลี่ยปีละ 10% (เส้นทางเศรษฐีออนไลน์,2562 : ออนไลน์) ท าให้มีคนสนใจธุรกิจ
ร้านแว่นตามากขึ้น และร้านแว่นตาเชนสโตร์ก็มีการเพิ่มจ านวนสาขาอย่างต่อเนื่อง ท าให้การแข่งขัน
ในธรุกิจแว่นตามีความรุนแรงมากขึ้น 
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 ดังนั้นการศึกษาวิจัยในฉบับนี้ จึงเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อแว่นตาใน จังหวัดปทุมธานี เพราะปทุมธานีเป็นเมืองอุตสาหกรรมและที่อยู่อาศัย
บริเวณรอยต่อปริมณฑล ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว (“ส ารวจท าเลทอง “ปทุมธานี””, 2561) ท าให้
เศรษฐกิจในจังหวัดปทุมธานีเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดด และมีร้านแว่นตาทั้งใหม่และเก่าอยู่มากมาย 
ดังนั้นผลงานวิจัยในครั้งนี้จะมีประโยชน์กับผู้ประกอบการร้านแว่นตา และคนที่ก าลังสนใจในธุรกิจ
ร้านแว่นตา เพื่อศึกษาน าไปปรับใช้ในการและพัฒนาธุรกิจหรือองค์กรให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
ตลอดจนการวางแผนกลยุทธ์การตลาดใหม่ๆในอนาคตต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการซื้อแว่นตาในจังหวัด
ปทุมธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในการซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรทั่วไปที่เคยซื้อแว่นตาใน จังหวัดปทุมธานี  
 1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ ผู้บริโภค
ทั่วไปทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคยซื้อแว่นตาในจังหวัดปทุมธานี การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยไม่สามารถ
ทราบจ านวนประชากรที่เคยซื้อแว่นตา ที่แน่นอน ของประชากรกลุ่มตัวอย่างงผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการ
ค านวณหาจ านวนประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความ
เชื่อมั่นเ95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5 %ขอบเขตด้านระยะเวลาใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire)ใเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.4.1 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการซื้อแว่นตา 
 1.4.2 ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการซื้อแว่นตา 
 1.4.3 ท าให้ทราบถึงข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคท่ีซื้อแว่นตา และสามารถน าไปเป็นแนวทางใน
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจแว่นตาต่อไป 
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1.5นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค  “การแสดงออกหรือการกระท าของบุคคล ซึ่งมีความ
เกี่ยวข้องกันกับการเลือก การซื้อ การใช้ การประเมิณ การใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือน ามาตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง” 
 พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค  “การแสดงออกหรือการกระท าของบุคคล ซึ่งมีความ
เกี่ยวข้องกับ การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมิณ การใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าในรูปแบบผลิตภัณฑ์
หรือการบริการ เพ่ือน ามาตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง” 
  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค “เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ถูกกระตุ้นด้วยปัจจัยภายนอกเช่น 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด ค่านิยม เทคโนโลยี เป็นต้น ท าให้เกิดความต้องการมากระตุ้น
ความรู้สึกนึกคิด เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งน าไปสู้การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค” 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด “คือเครื่องมือทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์
เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยแบ่งกลยุทธ์ออกเป็นรูปแบบต่าง ๆ ประกอบด้วยองค์ประ
กรอบ 7 ประเภท เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค” 
 รำคำ “จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ ได้แก่ ค่ากรอบแว่น ค่า
เลนส์สายตา ค่าตรวจวัดสายตา เป็นต้น” 
 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หรือท ำเลที่ตั้ง “ท าเลที่ตั้งหรือสถานที่ตั้งของร้านแว่นตา ที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่นอยู่ติดถนนสายหลัก เดินทางสะดวก มีสถานที่จอดรถ มีรถประจ าทางผ่าน อยู่
ใกล้สถานที่อุปโภค บริโภค เช่น ร้านอาหาร ตลาด รวมไปถึงช่องทางต่าง ๆในการจัดจ าหน่ายทาง
ออนไลน์ เช่น เว็ปไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม เป็นต้น” 
 กำรส่งเสริมกำรตลำด “วิธีตดิต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เช่นการลงโฆษณาต่างๆใน
เฟสบุ๊ค เว็บไซต์ อินตราแกรมติดป้ายตามสถานที่ต่างๆ และแจกใบปลิว เป็นต้น” 
 บุคลำกร “บุคลากรในร้านแว่นตา ได้แก่ จักษุแพทย์ นักทัศนมาตร์ เจ้าของกิจการ พนักงาน
ขาย ช่างแว่นตา และพนักงานทั่วไป ซึ่งส าคัญต่อธุรกิจบริการอย่างมาก เพราะสามารถให้ความรู้เรื่อง
แว่นตา กรอบแว่นตา เลนส์แว่นตา และการเลือกกรอบแว่นตาให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคล รู้ถึงแฟชั่น
ของกรอบแว่น ตลอดจนให้ความรู้เรื่องสายตา มีปฏิสัมพันธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ เป็นมิตรต่อลูกค้า” 
 กระบวนกำรบริกำร “ขั้นตอนการบริการของร้านแว่นตา เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้า เพ่ือที่ลูกค้าจะประทับใจและกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป เช่น การตรวจวัดสายตา
ละเอียด ค่าสายตาถูกต้อง รอรับสินค้าได้เลย มีบริการหลังการขาย และช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลายรูปแบบ เป็นต้น” 



4 

 สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ “ลักษณะสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค หรือลูกค้า 
รับรู้หรือรู้สึกได้ เช่น การตกแต่งร้านให้ดูทันสมัยเป็นสัดส่วน ความหรูหรา ความสะอาด เครื่องมือ
ทันสมัย การแต่งกายของพนักงานที่เรียบร้อยนับเป็นการสร้างเอกลักษณ์ทางกายภาพ ท าให้เกิดความ
ความแตกต่าง ความน่าสนใจและความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ” 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ผู้วิจัยท ำกำรได้ศึกษำค้นคว้ำเพ่ือหำข้อมูลแนวคิดหลักกำรทำงทฤษฎี และผลงำนวิจัยที่
เกี่ยวข้อง มำท ำกำรศึกษำวิเครำะห์เพ่ือใช้เป็นแบบอย่ำงและแนวทำงในกำรศึกษำวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
      2.1.1.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.1.2 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 
     2.1.2.1  ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
     2.1.2.2  ด้ำนรำคำ 
   2.1.2.3  ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
    2.1.2.4  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
   2.1.2.5  ด้ำนบุคลำกร 
   2.1.2.6  ด้ำนกำรสร้ำงและกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ 
   2.1.2.7  ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
  2.1.3 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2 สมมติฐาน 
 2.3กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2535) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือกำรกระท ำของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับกำรจัดหำ จัดซื้อเพ่ือให้ได้มำและกำรใช้สินค้ำและบริกำรเรวมถึง
กระบวนกำรตัดสินใจซึ่งมีมำอยู่ก่อนแล้ว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) กล่ำวว่ำใพฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรที่บุคคลแต่ละคนได้ท ำกำร
ตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยำกร (เงิน เวลำ บุคลำกรใและอ่ืนๆ ) เกี่ยวกับกำรบริโภคสินค้ำและบริกำร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปริญ ลักษิตำนนท์ศุภร (2541) ได้พูดถึงพฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง 
กำรกระท ำของบุคคลแต่ละคนที่มีควำมเกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำเพื่อให้ได้มำซึ่งสินค้ำและบริกำร 
ทั้งนี้รวมถึง กระบวนกำรในกำรตัดสินใจ และกำรกระท ำที่เกี่ยวกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำ 
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 เสรี วงษ์มณฑำ (2542) ผู้บริโภค คือผู้ที่มีควำมต้องกำรซื้อใ(Need)เมีอ ำนำจในกำรซื้อ 
(Purchasing Power) ท ำให้เกิดพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือ (Purchasing Behavior)ใและพฤติกรรมกำร
ใช้ (Using Behavior) 
 Schiffman & Kanuk (2000) ได้ท ำกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกำรศึกษำวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือ และกำรใช้งำนของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล เป็นกลุ่มเหรือองค์กำร 
เพ่ือศึกษำถึงลักษณะเกี่ยวกับควำมต้องกำรเและพฤติกรรมกำรเลือกซื้อ กำรเลือกใช้บริกำร ควำมคิด 
หรือทรำบถึงประสบกำรณ์ที่จะท ำให้ผู้บริโภคพึงเกิดควำมพึงพอใจ ค ำตอบที่ได้มำนั้นจะสำมำรถน ำไป
ให้นักกำรตลำดสำมำรถก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดได้ 
 Schiff man & Kanuk (2004) ยังได้กล่ำวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมำยถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคสำมำรถท ำกำรศึกษำค้นคว้ำเกี่ยวกับข้อมูลสินค้ำ กำรเลือกซ้ือ กำรใช้
งำน กำรประเมินผล และกำรบริกำร ซึ่งผู้บริโภคคำดหวังว่ำจะสนองควำมต่อต้องกำรของเขำ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2549) กล่ำวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ดังนี้ เป็นกำรกระท ำของบุคคลที่มี
ควำมเกี่ยวข้องกับกำรท ำให้ได้มำซึ่งสินค้ำหรือบริกำรทั้งนี้หมำยถึงมีกำรตัดสินใจมำอยู่ก่อนแล้ว และ
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมดังกล่ำว ประเด็นส ำคัญคือ จะต้องมีกระบวนกำรตัดสินใจมำอยู่ก่อน สิ่งที่มีมำ
ก่อนแล้วเหล่ำนี้หมำยถึง ลักษณะเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำหนึ่งเที่ผู้บริโภคซื้อสินค้ำ 
เขำจะมีกระบวนกำรทำงจิตใจ เกี่ยวกับควำมนึกคิด และสังคมวิทยำต่ำง ๆ ท ำให้มีส่วนขัดเกลำ
ทัศนคติ และมีค่ำนิยมมำก่อนแล้วเสมอ  
 พิมล ศรีวิกรณ์ (2549) ได้กล่ำวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคคือ กำรกระท ำที่ผู้บริโภคสำมำรถท ำ
กำรหำ  เลือกซื้อ  ในกำรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์รวมถึงกำรบริกำรต่ำง ๆ ที่ผู้บริโภคจะได้รับ โดยกำร
กระท ำนั้นจะต้องตอบสนองต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ 
 พิษณุ นิลพรำหมณ์ (2549) สำมำรถสรุปพฤติกรรมผู้บริโภคได้ว่ำ เป็นกำรแสดงออกของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกำรกระท ำ เพื่อให้ได้มำซึ่งกำรใช้ผลิตภัณฑ์และบริกำร เพื่อตอบสนองต่อ
ควำมต้องกำรของบุคคลนั้นโดยใช้กระบวนกำรต่ำง ๆ ได้แก่ กำรค้นหำ กำรซื้อ กำรใช้ กำรทดลอง 
และกำรซื้อเพ่ือให้ได้มำซึ่งผลิตภัณฑ์และบริกำร 
 อดุลย์ จำตุรงคกุลเและดลยำ จำตุรงคกุล (2550) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กิจกรรม
ต่ำง ๆ ที่บุคคลมีกำรกระท ำเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรมำ รวมไปถึงกำรอุปโภคหรือบริโภคด้วย 
 รัตติยำ ตรียะอรุณศิริ (2554) พฤติกรรมผู้บริโภคคือกำรกระท ำของผู้บริโภคท่ีมีควำม
เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรคัดเลือก กำรซื้อกำรใช้ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำร รวมถึงกระบวนกำรที่ใช้ใน
กำรตัดสินใจเพื่อตอบสนองควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำรของผู้บริโภคให้ได้มำซึ่งควำมพอใจ 
 กอบชัย ปำศะบุตร (2554) กล่ำวถึงแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และข้ันตอนกำร
ตัดสินใจซื้อซึ่งนักกำรตลำดจ ำเป็นต้องศึกษำ และท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับแนวควำมคิดของผู้บริโภค
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เป็นเรื่องรำวของกำรศึกษำพฤติกรรม โดยอำศัยพฤติกรรมศำสตร์ เพื่อควำมเข้ำใจเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของมนุษย์ในกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรต่ำง ๆ ซึ่งหำกได้มีควำมเข้ำใจแล้วก็ย่อมเป็นกำรสะดวกและ
สำมำรถเพ่ิมคุณภำพในกำรด ำเนินกลยุทธ์ ตลอดจน กำรจัดแผนทำงกำรตลำดได้ดียิ่งขึ้น เพรำะ
ผู้บริโภคได้มีกลไกลักษณะพิเศษที่ส ำคัญที่เป็นส่วนประกอบทำงด้ำนจิตวิทยำ สังคมวิทยำตลอดจน
เรื่องรำวของควำมนึกคิดสืบเนื่องมำจำกปัจจัยทำงด้ำนวัฒนธรรมบุคลิกภำพส่วนบุคคลเรื่องรำวใน
อดีต และกลไกท่ีประกอบอยู่ในตัวเองขณะใช้ชีวิตเป็นผู้บริโภคท่ีต้องกำรสินค้ำ และบริกำรมำ
ตอบสนองควำมต้องกำร ผู้บริหำรและนักกำรตลำดจะต้องค ำนึงถึง พฤติกรรมต่ำงๆของผู้บริโภคอยู่
ตลอดเวลำ และท ำกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ซื้อ 
 กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กำรแสดงออก หรือกำรกระท ำที่
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคนั้นถือว่ำเป็นปัจเจกบุคคล และกลุ่มบุคคล ที่มีควำมเก่ียวข้องกับกำรเลือก หรือ
กำรซื้อ กำรใช้ และกำรประเมินผล ทั้งในรูปแบบของผลิตภัณฑ์และบริกำร โดยจะต้องตอบสนองต่อ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ 
 Filho (2017) พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นแบบไดนำมิกและคำดเดำไม่ได้ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ประเภทแว่นตำโดยผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจำกกระแสแฟชั่นในยุคปัจจุบันเช่น กำรออกแบบ และชื่อของ
แบรนด์  
 กล่ำวโดยสรุปคือพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือกำรแสดงออกหรือกำร
กระท ำใดๆของบุคคล ซึ่งมีควำมเก่ียวข้องและสัมพันธ์กับ กำรเลือก กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมิน 
เพ่ือให้ได้มำซึ่งสินค้ำในรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือบริกำร เพ่ือน ำมำตอบสนองต่อควำมต้องกำรของตนเอง 
  2.1.1.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
  Kotler (1997) ได้กล่ำวว่ำ ในกระบวนกำรแสดงออกของพฤติกรรมผู้บริโภคมี
จุดเริ่มต้น จำกผู้บริโภคถูกแรงกระตุ้นทำงกำรตลำด และสิ่งเร้ำอ่ืนๆ ที่กระตุ้นผ่ำนควำมรู้สึกนึกคิด 
(Black Box) และท ำให้เกิดกำรตอบสนองต่อเร้ำหรือกำรกระตุ้น โดยกำรกระตุ้นทำงกำรตลำดได้แก่ 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนที่ และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ส่วนอื่น ๆ ที่สำมำรถเกิดแรง
กระตุ้นได้ ประกอบด้วย แรงผลักดันและเหตุกำรณ์ส ำคัญ ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กำรเมือง
วัฒนธรรม โดยปัจจัยกระตุ้นเหล่ำนี้จะผ่ำนเข้ำสู่กล่องด ำควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งน ำไปสู่ กำร
เลือกผลิตภัณฑ์ กำรตัดสินใจทำงกำรซื้อ ผู้ขำย ยี่ห้อ เวลำ จ ำนวน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปริญ ลักษิตำนนท์ศุภร (2541) กล่ำวถึงแบบโมเดลของ
พฤติกรรม กำรมีเหตุจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจในกำรบริโภคสินค้ำและบริกำรแสดงให้
เห็นถึงกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มจำกกำรเกิดสิ่งกระตุ้น ทั้งจำกสภำพแวดล้อม 
และกำรตลำด ท ำให้มีควำมต้องกำร โดยสิ่งเหล่ำนี้จะส่งผลต่อควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
เปรียบเสมือนกล่องด ำ ที่นักกำรตลำดไม่สำมำรถที่จะคำดเดำได้โดยประกอบด้วยบุคลิกลักษณะ
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เฉพำะ และกระบวนกำรในกำรตัดสินใจ แล้วท ำให้เกิดกำรตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลไปให้
ผู้บริโภคเกิดกำรตัดสินใจ  
  พิษณุ นิลพรำหมณ์ (2549) แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคมีเริ่มต้นจำกสิ่งกระตุ้น
ภำยนอกซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด และปัจจัยอื่นที่
สำมำรถเกิดกำรกระตุ้นได้ อันได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กำรเมือง วัฒนธรรม โดยผ่ำนเข้ำสู่จิตใต้
ส ำนึกหรือที่นักกำรตลำดเรียกว่ำกล่องด ำ จะถูกหล่อหลอมมำจำกสภำพแวดล้อมจำกปัจจัยอื่น ๆ ดังที่
กล่ำวมำ จำกนั้นจะน ำปัจจัยที่ท ำกำรกระตุ้นเหล่ำนั้นมำท ำกำรประเมิน และน ำไปสู่กำรตอบสนองจน
หล่อหลอมเป็นพฤติกรรม 
  รัตติยำ ตรียะอรุณศิริ (2554) กระบวนกำรเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มจำกปัจจัย
กระตุ้นภำยนอกได้แก่ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำสินค้ำ ด้ำนสถำนที่ในกำรจ ำหน่ำย และด้ำนกำร
ส่งเสริมทำงกำรตลำด ส่วนปัจจัยกระตุ้นอ่ืน ๆเได้แก่ด้ำนเศรษฐกิจ ด้ำนกำรเมือง ด้ำนเทคโนโลยี ด้ำน
วัฒนธรรมที่ผ่ำนกำรรับรู้และควำมรู้สึกนึกคิด ซึ่งอยู่ภำยในของผู้บริโภคท่ีรวมกันมำจำกปัจจัยด้ำน
วัฒนธรรม สังคมเส่วนบุคคลและจิตวิทยำ จำกนั้นจะน ำปัจจัยกำรกระตุ้นเหล่ำนั้นมำประเมิน และ
น ำไปสู่กำรตอบสนองเป็นพฤติกรรม 
  กล่ำวโดยสรุปคือ โมเดลของพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ถูก
กระตุ้นด้วยปัจจัยภำยนอกเช่น ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรส่งเสริมกำรตลำด ค่ำนิยม เทคโนโลยีเป็นต้น ท ำ
ให้เกิดควำมต้องกำรมำกระตุ้นควำมรู้สึกนึกคิด เกิดกระบวนกำรตัดสินใจ และกำรตอบสนองต่อสิ่งเร้ำ 
ซึ่งน ำไปสู้กำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.1.2 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำด ถูกคิดค้นข้ึนโดย ฟิลลิป ค็อตเลอร์ (Philip Kotler) ซึ่งมี
ส่วนส ำคัญตอ่กำรก ำหนดกลยุทธ์หรือ นโยบำยทำงกำรตลำดขององค์กร เพ่ือที่จะรองรับต่อควำมพึง
พอใจของลูกค้ำ แนวคิดนี้ถูกน ำมำใช้อย่ำงแพร่หลำยในธุรกิจบริกำรโดยมีองค์ประกอบ 7 ด้ำนดังนี้ 
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ภำพที่ 2.1: ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 7Ps 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ:  The 7Ps Marketing Mix.  (2019).  Retrieved from  
 http://www.ajtonrak.com/index.php/2019/07/02/7psmarketing/. 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตำนนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอำจ ปะทะวำนิช (2546) อธิบำย
ว่ำเส่วนประสมกำรตลำด เป็นตัวแปรทำงกำรตลำดที่ควบคุมได้เซึ่งใช้เพื่อตอบสนองควำมพึงพอใจแก่
กลุ่มลูกค้ำ ซึ่งจะประกอบด้วยเครื่องมือ ต่อไปนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นสิ่งที่ตรงกับควำมต้องกำรที่แท้จริงของผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์เหล่ำนั้นเมื่อถูกซ้ือไป 
จะต้องสำมำรถตอบสนองในสิ่งที่ผู้บริโภคหรือลูกค้ำต้องกำร และท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์นี้อำจจะเป็น ควำมสวยงำมของบรรจุภัณฑ์ เป็นบรรจุภัณฑ์ที่พกพำสะดวก มีเอกลักษณ์
เฉพำะ มีให้เลือกหลำยประเภท สินค้ำมีรูปแบบสีสันสวยงำม สินค้ำมีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด 2) 
รำคำ (Price) หมำยถึง รำคำที่ผู้บริโภคยินยอมจะจ่ำยเพ่ือให้ได้มำซึ่งสินค้ำและบริกำรที่ต้องกำร 
ผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำของผลิตภัณฑ์กับรำคำ เช่น รำคำถูกกว่ำที่อ่ืน สำมำรถต่อรอง
รำคำได้ 3) ช่องทำงกำรจัดจำหน่ำย (Place) คือ กำรส่งผลิตภัณฑ์ออกสู่กำรตลำด โดยกำรกระจำยตัว
ของสินค้ำโดยกำรขนส่ง กำรคลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำสินค้ำคงคลัง เช่น มีบริกำรส่งถึงบ้ำน 
ตกแต่งร้ำนค้ำได้สวยงำม จัดวำงสินค้ำเป็นหมวดหมู่ ท ำให้สำมำรถหำสินค้ำได้ง่ำย 4) กำรส่งเสริม
กำรตลำด (Promotion) กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดโดยใช้สื่อในด้ำนต่ำงๆ เช่น ภำพ เสียง สิ่งพิมพ์ 
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และตัวบุคคล เพ่ือสร้ำงควำมรู้สึกนึกคิด เช่น ควำมพึงพอใจ ในแบรนด์ สินค้ำเหรือบริกำร โดยจูงใจ
เพ่ือให้เกิดควำมต้องกำร ในผลิตภัณฑ์ โดยคำดว่ำสื่อต่ำงๆ จะส่งผลต่อควำมรู้สึกนึกคิดท ำให้เกิด 
พฤติกรรมกำรซื้อ และควำมเชื่อ ที่ผู้บริโภคได้รับจำกนักกำรตลำด เช่น มีของแถมให้รับเปลี่ยนสินค้ำ
เมื่อมีปัญหำ มีส่วนลดพิเศษให้แก่ลูกค้ำประจ ำ และนอกจำกนั้นยังมีเครื่องมืออื่นๆ เพิ่มเติม อีก 3 
ด้ำนก็จะเป็นองค์ประกอบของ 7P’s ได้แก่ 5) บุคคล (People)เหรือ พนักงำนในองค์กร ซึ่งจะต้องมี
กำรฝึกอบรม เพื่อให้สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ พนักงำนต้องมีควำมรู้ ควำมสำมำรถ
เมีทัศนคติท่ีดีเสำมำรถตอบสนองต่อลูกค้ำ มีควำมสำมำรถในกำรแก้ปัญหำเฉพำะหน้ำ 6) กำรสร้ำง
และนำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยำยำมสร้ำง
คุณภำพโดยรวม เช่นกำรพัฒนำรูปแบบกำรให้บริกำร เพื่อสร้ำงควำมแตกต่ำงและเพ่ิมคุณค่ำให้กับ
ลูกค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นด้ำนควำมรวดเร็ว ควำมสะอำด เป็นต้น 7) กระบวนกำร (Process) เพ่ือส่งมอบ
คุณภำพในกำรให้บริกำรกับลูกค้ำได้รวดเร็วและสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ  
 กล่ำวโดยสรุปคือ ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps เป็นเครื่องมือที่ใช้ในทำงกำรตลำดมีควำม
จ ำเป็นในกำรก ำหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยแบ่งกลยุทธ์ออกเป็นรูปแบบ
ต่ำงๆ ประกอบด้วยองค์ประกรอบ 7 ประเภทคือ1ด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำร
ส่งเสริมกำรตลำด บุคลำกร ลักษณะทำงกำยภำพ และกระบวนกำร เพ่ือให้บริกำรเพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
  2.1.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
  Kotler (1997) ให้ควำมหมำยของ ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่เสนอขำยเพ่ือ
ตอบสนอง ควำมต้องกำรของลูกค้ำเพ่ือให้เกิดควำมพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขำยจะไม่มีตัวตนเหรือ
จะมีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จะประกอบไปด้วยเสินค้ำ บริกำรควำมคิดเสถำนที่เองค์กรหรือบุคคลเผลิต
ภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ มีมูลค่ำ ในมุมมองของลูกค้ำ ถึงจะสำมำรถท ำให้ผลิตภัณฑ์สำมำรถขำย
ได้ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นสิ่งที่ตรงกับควำมต้องกำรที่แท้จริงของผู้บริโภค และเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์เหล่ำนั้นไป
แล้วจะต้องตอบสนองในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำร และท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้อำจมีตัวตน 
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ เช่น ควำมสวยงำมของบรรจุภัณฑ์ เป็นบรรจุภัณฑ์ที่พกพำสะดวก มีเอกลักษณ์
เฉพำะ มีให้เลือกหลำยประเภท สินค้ำมีรูปแบบสีสันสวยงำม สินค้ำมีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด 
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งต้องตอบสนองต่อควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำรของผู้ซื้อได้ เช่น 
   - สินค้ำเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพดีเป็นที่ยอมรับ 
   - มีควำมหลำกหลำยในรูปแบบ สีสัน รสชำติ ขนำด รูปร่ำง 
   - หีบห่อมีควำมสวยงำม สดใส น่ำดู 
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   - มีกำรรับประกันที่แน่นอน 
  ศรีไพล อ่ิมส ำรำญ (2554) ผลิตภัณฑ์ (Products) ได้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ บริกำร หรือ
ควำมคิด ที่จะน ำไปแลกเปลี่ยนกับผู้บริโภค 
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่องค์กรน ำเสนอ
ให้แก่ลูกค้ำหรือผู้ใช้บริกำรเพื่อตอบสนองต่อควำมต้องกำรทั้งในด้ำนสินค้ำ บริกำร และ รวมถึงกำร
สร้ำงควำมพึงพอใจส ำหรับลูกค้ำท่ีเข้ำมำใช้บริกำร 
  กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจแว่นตำ หมำยถึง สิ่งที่ธุรกิจร้ำนแว่นเสนอขำย
จะตอ้งตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค และสำมำรถท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ประกอบด้วยควำม
สวยงำมของแว่นตำ วัสดุที่น ำมำผลิต ควำมแข็งแรงทนทำน น้ ำหนักควำมยืดหยุ่น ประเภทของ
แว่นตำและเลนส์สำยตำ ใส่แล้วเบำสบำย มองเห็นได้คมชัด เป็นต้น 
  2.1.2.2 ปัจจัยด้านราคา  
  Kotler (1997) รำคำ (Price) หมำยถึงสิ่งที่ผู้บริโภคยอมจ่ำยส ำหรับสิ่งที่ได้มำเโดยใช้
ในรูปของเงินตรำเหรือสิ่งอื่นที่จ ำเป็นต้องจ่ำยเพ่ือให้ได้มำซึ่งผลิตภัณฑ์และบริกำรในักกำรตลำด
ปรับปรุงในเรื่องรำคำเพ่ือท ำให้เกิดมูลค่ำในตัวสินค้ำใท่ีส่งมอบให้ลูกค้ำมำกกว่ำรำคำของสินค้ำนั้นใดัง
นั้นกำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำเจะต้องค ำนึงถึงกำรยอมรับของลูกค้ำในมูลค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำ
รำคำเของผลิตภัณฑ์เต้นทุนของสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยที่เก่ียวข้อง และภำวกำรณ์แข่งขัน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546) รำคำ (Price) เป็นปัจจัยที่ก ำหนดมูลค่ำของ
สินค้ำในกำรแลกเปลี่ยนหรือใช้บริกำรในรูปเงินตรำ ผู้ประกอบกำรจะต้องก ำหนดรำคำให้เหมำะสม 
โดยกำรพิจำรณำทั้งทำงด้ำนลักษณะกำรแข่งขันในตลำดและปฏิกิริยำของลูกค้ำ เช่น 
   - มุ่งทำงด้ำนก ำไร ควรก ำหนดรำคำที่ท ำเงินให้ได้รับผลตอบแทนจำกเงินลงทุน
ตำมเป้ำหมำย 
   - มุ่งด้ำนยอดขำยหรือปริมำณ ควรปรับปรุงรำคำและกำรให้ส่วนลดที่จะเป็น
กำรกระตุ้นให้ลูกค้ำเก่ำซื้อมำกข้ึนและดึงดูดลูกค้ำใหม่ให้แก่กิจกำรด้วย 
   - มุ่งด้ำนกำรแข่งขัน ควรกระท ำโดยกำรตุ้นรำคำ หรือเสนอส่วนลดให้เท่ำกับ
คู่แข่งขัน 
  ศรีไพล อ่ิมส ำรำญ (2554) ได้ให้ควำมหมำย กำรก ำหนดรำคำ (Pricing) คือ มูลค่ำที่
ถูกก ำหนดไว้ส ำหรับกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำหรือบริกำร 
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) รำคำ (Price) หมำยถึงเจ ำนวนเงินที่ลูกค้ำยอมจ่ำย
เพ่ือให้ได้มำซึ่งสินค้ำหรือบริกำร และผู้ขำยก็เรียกเก็บจำกลูกค้ำเพ่ือมอบสินค้ำหรือบริกำรให้รำคำจึง
เปรียบเสมือนเครื่องบ่งชี้ถึงปริมำณที่ผู้ซื้อสินค้ำหรือผู้ใช้บริกำรเสียไปเพ่ือให้ได้มำซึ่งคุณภำพของ
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สินค้ำหรือบริกำร ส ำหรับรำคำในงำนวิจัยนี้หมำยถึง อัตรำค่ำบริกำรตรวจวัดสำยตำ ค่ำกรอบแว่นตำ
ค่ำเลนส์แว่นตำ และค ำบริกำรอื่นๆ เช่น ค่ำซ่อม ค่ำอะไหล่แว่นตำ เป็นต้น 
   กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ รำคำในธุรกิจแว่นตำ หมำยถึง จ ำนวนเงินที่ลูกค้ำต้องจ่ำยเพ่ือ
ได้มำซึ่งสินค้ำหรือบริกำร ได้แก่ ค่ำกรอบแว่น ค่ำเลนส์สำยตำ ค่ำตรวจวัดสำยตำ เป็นต้น 
  2.1.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือท าเลที่ตั้ง 
  Kotler (1997) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง กำรเคลื่อนย้ำยสินค้ำและบริกำร
จำกองค์กรไปยังสถำนที่จัดจ ำหน่ำยเกำรจัดจ ำหน่ำยจะประกอบด้วยเ2 ส่วนได้แก่ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยเและกำรกระจำยสินค้ำ ซึ่งช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยเหมำยถึงเส้นทำงที่ท ำกำรส่งผลิตภัณฑ์ไป
ยังตลำด หรือกำรเปลี่ยนมือผู้ถือผลิตภัณฑ์ ไม่ว่ำจะเป็นผู้ผลิต หรือพ่อค้ำคนกลำง ส่วนกำรกระจำย
สินค้ำเหมำยถึงเกำรเคลื่อนย้ำยสินค้ำจำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือเผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรมใประกอบ
ด้วย กำรขนส่ง เป็นต้น 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นกำรน ำผลิตภัณฑ์
ไปสู่กลุ่มตลำดเป้ำหมำยและในสถำนที่ถูกก ำหนดไว้ จึงต้องมีกำรค ำนึงถึงสถำนที่ เวลำ และบริกำร
ควรจะถูกน ำไปเสนอขำย เช่น 
   - กำรก ำหนดคนกลำงในช่องทำงนั้น ๆ 
   - กำรก ำหนดระบบกำรควบคุมสินค้ำ 
   - กำรก ำหนดวิธีกำรขำยส่ง 
   - กำรคำดคะเนควำมต้องกำรซื้อ 
   - กำรพิจำรณำต ำแหน่งของสถำนที่ตั้งของแหล่งจ ำหน่ำย 
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง ช่องทำงใน
กำรน ำเสนอสินค้ำและบริกำรให้กับผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อกำรรับรู้ในคุณค่ำของสินค้ำและบริกำรนั้น
ใเช่น ท ำเลที่ตั้งและควำมสะดวกในกำรเดินทำงไปยังร้ำนแว่นตำ เป็นต้น โดยกำรสร้ำงบรรยำกำศใน
กำรนำเสนอสินค้ำและบริกำรที่ดีจะเอ้ือให้เกิดกำรซื้อสินค้ำและบริกำรที่มำกข้ึน 
กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ ในด้ำนของช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำยในธุรกิจแว่นตำ หมำยถึงสถำนที่ตั้งของร้ำน
แว่นตำ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่นอยู่ติดถนนสำยหลัก ใกล้สถำนีรถไฟฟ้ำ เดินทำงสะดวก มีสถำนที่
จอดรถ มีรถประจ ำทำงผ่ำนอยู่ใกล้สถำนที่อุปโภค บริโภคเช่น ร้ำนอำหำร ตลำด รวมไปถึงช่องทำง
ต่ำงๆในจัดจ ำหน่ำยทำงออนไลน์ เช่น Website, Facebook fan page และ Instagram เป็นต้น 
  2.1.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
  Kotler (1997) กำรส่งเสริมกำรตลำดใ(Promotion)ใเป็นกำรติดต่อสื่อสำรเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อใเพ่ือสร้ำงทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อเโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้ง
ข่ำวสำรเพื่อกำรจูงใจ เพ่ือเตือนควำมทรงจ ำเครื่องมือที่ใช้ส่งเสริมที่ส ำคัญ 
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำร
แจ้ง เป็นกำรบอก กำรสร้ำงควำมเข้ำใจและกำรรับรู้ ที่มีต่อสินค้ำแก่ลูกค้ำอย่ำงถูกต้อง กำรส่งเสริม
กำรขำยสำมำรถท ำได้โดย กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกำรเสนอขำยโดยผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น วิทยุ 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling) เป็นกำรเสนอขำยสินค้ำ
โดยกำรใช้พนักงำนขำยเข้ำไปติดต่อกำรขำยโดยตรง กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale Promotion) เป็น
กิจกรรมที่กระตุ้นกำรซื้อของผู้บริโภคเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพของผู้ขำย กำรให้ข่ำวและกำร
ประชำสัมพันธ์ (PublicเRelation) เป็นกำรสร้ำงตวำมคิดเห็นหรือทัศนะคติที่ดีต่อธุรกิจ เช่นเกำรส
ร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับชุมชนกำรตลำดทำงตรง (DirectเMarketing Strategy) เป็นกำรขำยที่ขำย
ทำงโทรศัพท์ กำรส่งจดหมำย แคตตำล็อคเพ่ือให้ผู้บริโภคตอบกลับเมื่อจะซื้อเพ่ือรับของตัวอย่ำง หรือ
น ำคูปองออกจำกสื่อไปใช้ 
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) กิจกรรมส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง 
เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรจำกผู้ขำยและผู้ให้บริกำรไปยังลูกค้ำ เพื่อแจ้งข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริกำร และเชิญชวนเพื่อให้ลูกค้ำเกิดควำมคิดและพฤติกรรมตำมที่ต้องกำร น ำมำซึ่ง
กำรซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำร โดยมีเครื่องมือที่ใช้เรียกว่ำ ส่วนผสมของกำรส่งเสริมกำรตลำดเ
(Promotion Mix) เพ่ือสื่อสำรกับลูกค้ำ 5เชนิด ดังต่อนี้ 
   - กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกำรใช้สื่อประเภทต่ำงๆ ในกำรสื่อสำร โน้ม
น้ำวใจ เช่นโทรทัศน์ วิทยุหนังสือพิมพ์ นิตยสำร ป้ำยโฆษณำ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น โดยกำรโฆษณำนั้น
จะสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มผู้ซื้อได้อย่ำงกว้ำงขวำง ซึ่งเป็นกำรสร้ำงภำพลักษณ์และกระตุ้นยอดขำยได้อย่ำง
รวดเร็ว 
   - กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) เป็นกำรใช้เครื่องมือต่ำงๆ เพื่อสื่อสำร
ไปยังกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองของ
ผู้บริโภค โดยคำดหวังให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตำมที่ผู้ขำยหรือผู้ให้บริกำรต้องกำร 
   - กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) เป็นกำรจัดกิจกรรมต่ำงๆ ทำง
กำรตลำดเพื่อเสนอคุณค่ำและสิ่งจูงใจต่ำงๆ เช่น กำรให้คะแนนสะสมส ำหรับสมำชิก กำรให้คูปอง
ส่วนลด แจกของตัวอย่ำง ของแถม เป็นต้น เพ่ือจุดมุ่งหมำยในกำรกระตุ้นให้ลูกค่ำเกิดควำมต้องกำร
สินค้ำและบริกำรที่มำกข้ึน 
   - กำรเผยแพร่และกำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) 
เป็นกำรสื่อสำรโดยกำรให้ข่ำวสำรหรือข้อมูล เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ ควำมน ำเชื่อถือ และสร้ำงภำพลักษณ์
ที่ดีขององค์กร 
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   - กำรขำยโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นกำรติดต่อสื่อสำรโดยตรงระหว่ำง
ผู้ขำยหรือผู้ให้บริกำรกับลูกค้ำหรือผู้บริโภค เพ่ือให้ควำมรู้และเสริมสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำและ
บริกำรท ำให้เกิดกำรแสดงพฤติกรรมตำมที่ผู้ขำยและผู้ให้บริกำรต้องกำร 
  กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ กำรส่งเสริมกำรตลำดในธรุกิจแว่นตำ หมำยถึง วิธีติดต่อสื่อสำร
ระหว่ำงผู้ขำยและผู้ซื้อ เช่นกำรลงโฆษณำต่ำง ๆ ใน Website, Facebook fan page และ 
Instagram ติดป้ำยตำมสถำนที่ต่ำง ๆ แจกใบปลิว เป็นต้น 
  2.1.2.5 ปัจจัยด้านบุคลากร 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541) พนักงำนบริกำร (People) หมำยถึง พนักงำนใน
องค์กร ซึ่งต้องใช้กำรคัดเลือก กำรฝึกเอบรมเกำรจูงใจ เพ่ือที่จะสำมำรถสร้ำงควำมประทับใจให้กับ
ลูกค้ำได้และมีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่ง พนักงำนต้องมีควำมสำมำรถเมีทัศนคติที่ดีเสำมำรถตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำ เพ่ือให้สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ พนักงำนต้องมีควำมรู้ 
ควำมสำมำรถ มีทัศนคติท่ีดี มีควำมสำมำรถในกำรแก้ปัญหำเฉพำะหน้ำ และสำมำรถสร้ำงค่ำนิยม
ให้กับบริษัท 
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) บุคคล (People) หมำยถึง บุคลำกรในร้ำนแว่นตำตั้งแต่
เจ้ำของ ผู้บริหำร พนักงำนระดับปฏิบัติกำรใและพนักงำนทั่วไป ซึ่งถือว่ำมีควำมส ำคัญต่อธุรกิจบริกำร
เป็นอย่ำงมำก โดยบุคลำกรหรือพนักงำนจะต้องมีควำมสำมำรถในกำรปฏิบัติหน้ำที่และมีควำมรู้ควำม
ช ำนำญเป็นอย่ำงดี ไม่ว่ำจะเป็นกำรให้ค ำแนะน ำในเรื่องของกรอบแว่นตำและเลนส์แว่นตำ ควำมรู้
ทั่วไปเก่ียวกับสำยตำ โรคตำต่ำงที่อำจส่งผลต่อกำรมองเห็น รวมถึงกำรมีควำมสำมำรถในกำรแก้ไข
ปัญหำต่ำงๆ  
  กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ ด้ำนบุคคลในธุรกิจแว่นตำ หมำยถึง บุคลำกรในร้ำนแว่นตำ ได้แก่  
จักษุแพทย์ นักทัศนมำตร์ ผู้บริหำร พนักงำนขำย ช่ำงแว่นตำ และพนักงำนทั่วไป ซึ่งส ำคัญต่อธุรกิจ
บริกำรอย่ำงมำก เพรำะสำมำรถให้ควำมรู้เรื่องแว่นตำ กรอบแว่น เลนส์แว่น กำรเลือกกรอบแว่นตำให้
เหมำะสมกับแต่ละบุคคล รู้ถึงแฟชั่นของกรอบแว่น ตลอดจนให้ควำมรู้เรื่องสำยตำ มีปฏิสัมพันธ์ที่ดี 
พูดจำไพเรำะ เป็นมิตรต่อลูกค้ำเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจกับลูกค้ำ 
  2.1.2.6 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546)  กำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ 
(Physical Evidence and Presentation) โดยพยำยำมสร้ำงคุณภำพโดยรวม เช่นกำรพัฒนำรูปแบบ
กำรให้บริกำร เพ่ือสร้ำงควำมแตกต่ำงและเพ่ิมคุณค่ำให้กับลูกค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นด้ำนควำมรวดเร็ว ควำม
สะอำด เป็นต้น  
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) กำยภำพ (Physical Evidence) หมำยถึง ลักษณะทำง
กำยภำพ ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้ำสังเกตเห็นหรือสำมำรถสัมผัสได้ จะแบ่งเป็นภำยนอก ได้แก่ ลักษณะ
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ภำยนอกของร้ำนแว่นตำและกำรแบ่งสัดส่วนพื้นที่ใช้งำนภำยใน ได้แก่ แสงสว่ำง กำรตกแต่งร้ำน 
ควำมสะอำดและควำมเป็นระเบียบเรียบร้อยในร้ำนแว่นตำ กำรแต่งกำยของพนักงำนรวมถึงรูปแบบ
ของกำรให้บริกำร กำรเจรจำสุภำพนอบน้อม ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร เพ่ือให้ลูกค้ำรับรู้ถึงคุณภำพ
โดยรวมของร้ำนแว่นตำ 
  กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ กำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพในธุรกิจแว่นตำ หมำย
ถึงเลักษณะทำงกำยภำพที่ลูกค้ำสำมำรถรับรู้หรือรู้สึกได้ เช่นเกำรตกแต่งร้ำนให้ดูทันสมัยเป็นสัดส่วน 
ควำมหรูหรำ ควำมสะอำด ทันสมัย กำรแต่งกำยของพนักงำนที่เรียบร้อยนับเป็นกำรสร้ำงเอกลักษณ์
ทำงกำยภำพ ท ำให้เกิดควำมควำมแตกต่ำง ควำมน่ำสนใจ และควำมเชื่อมั่นในสินค้ำและบริกำร 
  2.1.2.7 ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ 
  กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) กระบวนกำร (Process) หมำยถึง ขั้นตอนกำรให้บริกำร
ของร้ำนแว่นตำเพ่ือตอบสนองต่อควำมต้องกำร เพื่อท ำให้ลูกค้ำนั้นเกิดควำมพึงพอใจและกลับมำใช้
บริกำรอีกครั้ง โดยกำรส่งมอบบริกำรอย่ำงมีคุณภำพ รวดเร็ว ประทับใจ และถูกต้อง เช่น จ ำนวน
พนักงำนของร้ำนแว่นตำที่คอยให้บริกำร ระยะเวลำและขั้นตอนในกำรตรวจวัดสำยตำเรวมถึง
กระบวนกำรช ำระค่ำใช้จ่ำย และกำรติดต่อประสำนงำนเพ่ือกำรแก้ไขปัญหำต่ำงๆ เป็นต้น 
  กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ กำรบวนกำรบริกำรในธุรกิจแว่นตำ หมำยถึง ขั้นตอนกำรบริกำร
ของร้ำนแว่นตำ เพื่อตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ เพ่ือที่ลูกค้ำจะประทับใจและกลับมำใช้
บริกำรในครั้งต่อไป เช่น กำรตรวจวัดสำยตำละเอียด ค่ำสำยตำถูกต้อง รอรับสินค้ำได้เลย มีบริกำร
หลังกำรขำย และช่องทำงกำรช ำระเงินที่หลำกหลำยรูปแบบ เป็นต้น 
 2.1.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 บัญชำ ไทยเทวำ (2556) ได้ท ำกำรวิจัยเรื่อง พฤติกรรมกำรซื้อแว่นตำที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อ
แว่นตำจำกส่วนประสมกำรตลำดบริกำรของผู้บริโภคในจังหวัดนครสวรรค์ โดยผลกำรศึกษำพบว่ำ 1) 
กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่ำวสำรจำกห้ำงแว่นตำต่ำงๆ โดยจำกสื่อโฆษณำโทรทัศน์มำกที่สุด
รองลงมำคือ สื่อโฆษณำหนังสือพิมพ์เด้ำนวัตถุประสงค์ของกำรซื้อแว่นตำ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วน
ใหญ่ซื้อแว่นตำเพรำะมีปัญหำสำยตำ และรองลงมำคือเซื้อแว่นตำเพื่อใส่กันแดดเกลุ่มตัวอย่ำงเลือกซื้อ
แว่นตำจำกร้ำนแว่นท็อปเจริญมำกที่สุด และรองลงมำคือเร้ำนแว่นตำบิวติฟูลเตำมล ำดับ ปัจจัยส่วน
ประสมกำรตลำดบริกำรใ)8P's) กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสมกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์
มำกที่สุด และรองลงมำคือเด้ำนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์และคุณภำพเกระบวนกำรเลักษณะทำงกำยภำพ
เบุคคลเรำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดเตำมล ำดับ 2) คุณลักษณะส่วน
บุคคลเและพฤติกรรมกำรซื้อแว่นตำที่ต่ำงกันจะมีผลกับส่วนประสมกำรตลำดบริกำรแตกต่ำงกัน           
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่เ0.05 และ 3) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะบุคคลและพฤติกรรมกำร
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ซื้อแว่นตำของผู้บริโภคในจังหวัดนครสวรรค์ มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดบริกำรด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคลเและด้ำนลักษณะทำงกำยภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05  
 พัณธิตรำ แก้วมำ (2556) ได้ศึกษำเรื่องเพฤติกรรมกำรเลือกซื้อแว่นตำของผู้บริโภคเในเขต
บำงรัก กรุงเทพฯ ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อแว่นตำส่วนใหญ่เป็นเพศชำยใมีอำยุระหว่ำง 
35-60 ปี รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บำทข้ึนไปเและมีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีเส่วนใหญ่เลือก
ซื้อแว่นตำยี่ห้ออ่ืน ๆ ได้แก่ ยี่ห้อ Emporio Armani, Linberg, Ic Berlin, LouisVuitton, Tomford, 
Roberto Canavaro, Porsche โดยเลือกซ้ือแว่นตำทั้ง 2 แบบ ควำมถี่ในกำรซื้อ 13-18 เดือนต่อครั้ง 
มีค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อ มำกกว่ำ 10,000 บำทข้ึนไป โดยตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตำที่ร้ำนแว่นตำทั่วไป 
และซื้อเมื่อเริ่มมีปัญหำเรื่องกำรมองเห็น ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตำโดยรวมอยู่ใน
ระดับมำก เมื่อพิจำรณำในรำยละเอียดแต่ละด้ำนพบว่ำผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อแว่นตำมำกที่สุดใน
ด้ำนผลิตภัณฑ์ รองลงมำอันดับสอง ด้ำนรำคำ รองลงมำอันดับสำม ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และ
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย น้อยที่สุด เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดในแต่ละด้ำนเพบว่ำเด้ำนผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมอยู่ในระดับมำกที่สุดเเมื่อพิจำรณำรำยละเอียดในแต่ละข้อพบว่ำ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือ
แว่นตำมำกที่สุดคือ แว่นตำมีรูปแบบสวยงำมและทันสมัย และรองลงมำได้แก่วัสดุมีคุณภำพตรงตำม
ต้องกำร ด้ำนรำคำโดยรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุดเเมื่อพิจำรณำรำยละเอียดในแต่ละหัวข้อพบว่ำ 
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อแว่นตำมำกที่สุดในเรื่อง รำคำเหมำะสมกับคุณภำพ รองลงมำได้แก่ มี
ระดับรำคำให้เลือกหลำกหลำย ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดยรวมอยู่ในระดับมำกที่สุดเมื่อพิจำรณำ
รำยละเอียดในแต่ละข้อพบว่ำ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อแว่นตำมำกที่สุดในเรื่องกำรตกแต่งร้ำน
สะอำดและทันสมัย รองลงมำ ได้แก่ ท ำเลที่ตั้งของร้ำนสะดวก หำง่ำย และที่จอดรถ ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรขำย โดยรวมอยู่ในระดับมำกเเมื่อพิจำรณำรำยละเอียดในแต่ละหัวข้อพบว่ำผู้บริโภคท่ีตัดสินใจ
เลือกซื้อแว่นตำมำกท่ีสุดในเรื่อง Promotion ต่ำง ๆ ที่ออกมำ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ลด 50% เป็นต้น 
 นิภำพรรณ จันทรำ (2557) ได้ท ำกำรศึกษำวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมกำรซื้อแว่นตำที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตำของผู้ชำยเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพฯ ผลกำรวิจัยแสดงถึง กำร
วิเครำะห์สมมติฐำนพบว่ำ ในส่วนของพฤติกรรมกำรซื้อในด้ำน พฤติกรรมกำรซื้อเพ่ือลดกำรสงสัยเ  
พฤติกรรมกำรซื้อที่ติดเป็นนิสัย พฤติกรรมกำรซื้อโดยมีควำมหลำกหลำยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือก
ซื้อแว่นตำของผู้ชำยเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพฯ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดในด้ำนของรำคำ
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตำของผู้ชำยเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพฯ และในด้ำนของปัจจัย
ด้ำนจิตวิทยำเก่ียวกับควำมเชื่อส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตำของผู้ชำยเมโทรเซ็กชวลในเขต
กรุงเทพฯ ผู้ชำยเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพฯที่มีอำยุและอำชีพต่ำงกันมีกำรตัดสินใจที่จะเลือกซื้อ
แว่นตำไม่แตกต่ำงกันเแต่ผู้ชำยเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพฯที่มีระดับกำรศึกษำและรำยได้ต่อเดือน
ต่ำงกันมีกำรตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตำที่แตกต่ำงกัน 
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2.2 สมมติฐาน 
1. ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำด )7 Ps) ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อแว่นตำของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธำนี 
2. ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน เพศ รำยได้ต่อเดือน ประเภทของสำยตำ ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ
แว่นตำของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 
3.  
2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภำพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตำมทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซ้ือแว่นตา 

1 . ความถ่ีในการซ้ือ 

2 . ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ทาบ/อนั)  

3 . ผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือสินคา้ 

ที่มา :พิษณุ นิลพราหมณ์ (2549) รัตติยา ตรียะอรุณศิริ (2554) 

กอบชยั ปาศะบตุร (2554) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. รำยได้ต่อเดือน 
3. ประเภทของสำยตำ 
ที่มำ : พิษณุ นิลพรำหมณ์ (2549) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. รำคำ 
3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
4. กำรส่งเสริมกำรตลำด 
5. บุคลำกร 
6. สิ่งแวดล้อมกำยภำพ 
7. กระบวนกำรให้บริกำร 

  ที่มำ : Philip Kotler (1997) 

ตัวแปรตำม ตัวแปรต้น 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา 
1. ควำมถี่ในกำรซื้อ 
2. ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อ (บำท/อัน) 
3. ผู้มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

ที่มำ : พิษณุ นิลพรำหมณ์ (2549) 
รัตติยำ ตรียะอรุณศิริ (2554)   
กอบชัย ปำศะบุตร (2554) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี การศึกษาเป็นรูปแบบเชิงปริมาณใ(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเชิง
ส ารวจใ(Survey Method) และท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีจากหนังสือ เอกสารทาง
วิชาการ รายงานวิจัย วารสาร สิ่งตีพิมพ์ในอดีต เพื่อน ามาใช้เป็นแนวคิดในการจัดท าแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี หลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการศึกษาเป็นรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการเชิงส ารวจ (Survey Method) และท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีจาก
หนังสือ เอกสารทางวิชาการ รายงานวิจัย วารสาร สิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ เพ่ือน ามาเป็นกรอบในการสร้าง
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ัวไป ได้แก่เพศชาย และเพศหญิงที่
เคยซื้อแว่นตาในจังหวัดปทุมธานี การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่เคยซื้อแว่นตา ที่
แน่นอน ของประชากรกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการค านวณหาจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณไม่เกิน 5 % ใช้สูตรดังนี้ 

  n =      
𝑧²

4(e)²
 

  n = 
(1.96)²

4(0.05)²
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  n = 384.15 คิดเป็น 385 
 จากสูตรในการค านวณข้างต้น จะได้จ านวนประชากรทั้งหมด 385 คน ผู้วิจัยได้วางแผนเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คนเพ่ือป้องกันการให้ข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเก็บ
รวบรวมข้อมูลทั้งหมด จ านวน 400 คน  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาในครั้งนี้ ได้เลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือส าหรับการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ โดยข้อค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
ประกอบด้วย เพศ ระดับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภทของสายตา 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดย
ข้อค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/อัน) 
และผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  โดยค าถามจะมีลักษณะ
เป็นมาตราส่วนประมาณค่าเ(Ratingเscale) ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) จะ
ประกอบไปด้วยข้อค าถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยแบ่งค าถามออกเป็นด้านละ 3 ข้อ ใช้มาตรการ
ประเมินตัววัดของลิเคล์ท (Likert’s Ratingเscale) ซึ่งก าหนดค่าคะแนนในช่วงน้ าหนัก 5 ระดับ โดย
เลือกให้คะแนนได้ตั้งแต่ระ 1 หมายถึง ค่าที่เห็นด้วยน้อยที่สุด จนถึงระดับ 5เหมายถงึค่าที่เห็นด้วย
มากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะน ามาปรับใช้ในการบริการและปฏิบัติการเป็นส่วนของ
แบบสอบถามปลายเปิด เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเสนอข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามวิจัยซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษา 
และพัฒนา จากงานวิจัยก่อนหน้า นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ส่งแบบสอบถาม ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาเ 
ตรวจสอบความเรียบร้อย ความถูกต้องในเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ สามารถเข้าใจได้
ง่ายครอบคลุมข้อค าถามทั้งหมด จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ท าการแก้ไขแล้วไปท าการ 
ทดสอบเบื้องต้น กับผู้คนที่มีลักษณะ หรือมีคุณสมบัติใกล้เคียงกันกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 คนเเพ่ือ
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ท าการทดสอบเกี่ยวกับเนื้อหา ข้อความ ความเข้าใจในแบบสอบถาม ซึ่งจะน ามาซึ่งผลการวิจัยที่
สมบูรณ์ครบถ้วน ตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล โดยเก็บแบบสอบถามจาก เพศชาย และเพศหญิงที่
เคยซื้อแว่นตาในจังหวัดปทุมธานี อายุระหว่าง 15-70 ปี จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ระยะเวลา 4 เดือน
ตั้งแต่เดือนสิงหาคม ถึง ธันวาคม 2563 โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวกเ(Convenience 
Sampling)-- เพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามแล้วน า
ข้อมูลกลับมาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสถิติต่างๆที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ไว้ดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ใช้เพื่อบรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ได้แก่ เพศรายได้ต่อ
เดือน และประเภทของสายตา ในส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อแว่นตา โดยน ามา
แจกแจงเป็นค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และข้อมูลจากส่วนที่ 3 จะเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) โดยน ามาแจกแจงเป็นค่าเฉลี่ยเ(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standardเdeviation) ใช้เพื่ออธิบายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) 
 เพ่ือการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น 
เท่ากับ 95% หรือ ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ 5% ดังนี้ 
 3.6.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Chi-Square)  
 ส าหรับการวิเคราะห์ สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7 Ps) ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี และสมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ รายได้
ต่อเดือน ประเภทของสายตา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 งานวิจัยฉบับนี้ ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการซื้อแว่นตาในจังหวัดปทุมธานีเโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในรูปแบบของแบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เจ านวนทั้งหมด 400 คน ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนโดยแบบเป็นทั้งหมด 4 ส่วนดังนี้  
 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
 ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติกาน  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จากข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 
คน ประกอบไปด้วย เปศ รายได้ต่อเดือน ประเภทของสายตา และข้อมูลเกี่ยวกับปไติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแว่นตา ซึ่งจะประกอบไปด้วย ความถ่ีในการซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มี
อิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา โดยใช้สถิติเชิงปรรณนา ซึ่งน าเสนอโดยใช้ การวิเคราะห์โดยการหา
ค่าความถ่ีและร้อยละ ได้ผลวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตารางที ่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านเปศ (n = 400) 
 

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ชาย  198 49.5 
หญิง  202 50.5 
รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าจ านวนเปศ ของกลุ่มตัวอย่างนั้นใกล้เคียงกัน โดยมีเปศชาย

จ านวน 198 คนเคิดเป็นร้อยละ 49.5 และมีเปศหญิงจ านวน 202 คนเคิดเป็นร้อยละ 50.5 
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ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านอายุ )n = 400( 
 

อายุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ต่ ากว่า 18 ปป   89 22.3 
19-30 ปป   99 24.8 

31-40  ปป  73 18.3 
40 ปปขึ้นไป   139 34.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าจ านวนด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีอายุ 40 ปปขึ้นไป 
โดยมีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่รองลงมาคือ อายุ 19-30 ปป 
โดยมีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ล าดับต่อมาคือ อายุต่ ากว่า 18 ปป โดยมีจ านวน 89 คนเคิด
เป็นร้อยละ 22.3 และล าดับสุดท้ายคือ อายุ 31-40 ปป โดยมีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านระดับการศึกษา )n = 400( 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  38 9.5 
มัธยมศึกษา หรือ
เทียบเท่า 

 150 37.5 

ปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า 

 177 44.3 

สูงกว่าปริญญาตรี  35 8.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าจ านวนระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีระดับ

การศึกษา ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า โดยมีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รองลงมาคือ มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า โดยมีจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 
ล าดับต่อมาคือ ต่ ากว่ามัธยมศึกษาเโดยมีจ านวน 38 คนเคิดเป็นร้อยละ 9.5 และล าดับสุดท้ายคือ สูง
กว่าปริญญาตรี โดยมีจ านวน 35 คนเคิดเป็นร้อยละ 8.8 
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ตารางที่ 4.4: เข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านอาชีป )n = 400( 
 

อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

นักเรียนนักศึกษา/ 142 35.5 
ปนักงานบริษัทเอกชน 87 21.8 
รับราชการ รักวิสาหกิจ / 33 8.3 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 76 19.0 
อาชีปอิสระ ได้แก่ ฟรีแลนด์ต่าง ๆ เช่น ที่ปรึกษา  
ดีไซเนอร์ ช่างภาป เป็นต้น 

30 7.5 

วิชาชีปเฉปาะทาง ได้แก่ บุคลาการทางการแปทย์ 
วิศวกร สถาปนิก ทนายความ นักบิน เป็นต้น 

19 4.8 

ว่างงาน 13 3.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่เ4.4 แสดงให้เห็นว่าจ านวนกลุ่มอาชีป ในกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นเป็นเนัก

เรียน/นักศึกษาโดยมีจ านวน 142 คนเคิดเป็นร้อยละ 35.5 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีรองลงมาคือ 
ปนักงานบริษัทเอกชน โดยมีจ านวนเ87 คนเคิดเป็นร้อยละ 21.8 ล าดับต่อมาคือ ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว โดยมีจ านวน 76 คนเคิดเป็นร้อยละ 19.0 ล าดับต่อมาคือ รับราชการ / รักวิสาหกิจ โดยมี
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ล าดับต่อมาคือ อาชีปอิสระ ได้แก่ ฟรีแลนด์ต่าง ๆ เช่น ที่ปรึกษา 
ดีไซเนอร์ ช่างภาป เป็นต้น โดยมีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ล าดับต่อมาคือ วิชาชีปเฉปาะ
ทาง ได้แก่ บุคลาการทางการแปทย์ วิศวกร สถาปนิก ทนายความ นักบิน เป็นต้น โดยมีจ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละเ4.8 และล าดับสุดท้ายคือ ว่างงาน โดยมีจ านวนเ13 คนเคิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านรายได้ต่อเดือน )n = 400( 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000  160 40.0 
15,001-30,000  124 31.0 
30,001-50,000  61 15.3 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.5 )ต่อ(: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านรายได้ต่อเดือน )n = 400( 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ 

มากกว่า 50,000  45 11.3 
ไม่มีรายได้  10 2.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าระดับรายได้ของ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีระดับต่ ากว่า 

15,000 โดยมีจ านวนเ160 คน คิดเป็นร้อยละเ40.0 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที่รองลงมาคือ 15,001-
30,000 โดยมีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ล าดับต่อมาคือ 30,001-50,000 โดยมีจ านวน 61 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ล าดับต่อมาคือ มากกว่า 50,000 โดยมีจ านวน 45 คนเคิดเป็นร้อยละ 11.3 
และล าดับสุดท้ายคือ ไม่มีรายได้ โดยมีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.6: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านประเภทของสายตา )n = 400( 
 

ประเภทของสายตา จ านวน (คน)  ร้อยละ 
สายตาปกติ 
สายตาสั้น 
สายตาเอียง 
สายตายาว 
สายตายาวตามอายุ (มองใกล้ไม่ชัด)  
สายตาสั้น และสายตาเอียง 
สายตายาว และสายตาเอียง 

17 4.3 
131 32.8 
59 14.8 
9 2.3 

142 35.5 
38 9.5 
4 1.0 

 รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าจ านวนกลุ่มประเภทของสายตา ในกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น

เป็น สายตายาวตามอายุ โดยมีจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่
รองลงมาคือ สายตาสั้น โดยมีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ล าดับต่อมาคือ สายตาเอียง โดย
มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละเ14.8 ล าดับต่อมาคือ สายตาสั้น และสายตาเอียง โดยมีจ านวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ล าดับต่อมาคือ สายตาปกติ โดยมีจ านวนเ17เคน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ล าดับ
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ต่อมาคือ สายตายาว โดยมีจ านวน 9 คนเคิดเป็นร้อยละ 2.3 และล าดับสุดท้ายคือ สายตายาว และ
สายตาเอียง โดยมีจ านวน 4 คนเคิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.7: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านความถี่ในการซื้อแว่นตา )n = 400( 
 

ประเภทของสายตา จ านวน (คน)  ร้อยละ 

มากกว่า 1 ครั้ง  /ปป  
1 ปป  /ครั้ง  
2 ปป  /ครั้ง  
3 ปป  /ครั้ง  
4 ปป  /ครั้ง  
5 ปป  /ครั้ง  
มากกว่า 5 ปป  /ครั้ง  

16 4.0 
79 19.8 
109 27.3 
103 25.8 
29 7.2 
19 4.8 
45 11.3 

 รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าจ านวนกลุ่มด้านความถี่ในการซื้อแว่นตา ในกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่นั้นมีความถ่ีในการซื้อ 2 ปป / ครั้ง โดยมีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 ส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รองลงมาคือ 3 ปป / ครั้ง โดยมีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ล าดับต่อมาคือ 1 
ปป / ครั้ง โดยมีจ านวน 79 คนเคิดเป็นร้อยละ 19.8 ล าดับต่อมาคือ มากกว่าเ5 ปป / ครั้ง โดยมีจ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ล าดับต่อมาคือ 4 ปป / ครั้ง โดยมีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
ล าดับต่อมาคือ 5 ปป / ครั้ง โดยมีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 1 
ครั้ง / ปป โดยมีจ านวน 16 คนเคิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.8: เข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา )n = 400( 
 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ต่ ากว่า 3,000 บาท  66 16.5 
3,000 - 6,000 บาท  137 34.3 
6,001 - 9,000 บาท  58 14.5 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.8 )ต่อ(: เข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา )n = 400( 
 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา จ านวน (คน)  ร้อยละ 

9,001 - 12,000 บาท  19 4.8 
12,001 - 15,000 บาท  18 4.5 
15,001 บาท ขึ้นไป  102 25.5 
 รวม 400 100.0 

 
จากตารางทีเ่4.8 แสดงให้เห็นว่าจ านวนกลุ่มด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา ในกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่นั้นมีค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 3,000 - 6,000 บาท โดยมีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.3 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่รองลงมาคือ 15,001 บาท ขึ้นไป โดยมีจ านวน 102 คนเคิดเป็นร้อย
ละ 25.5 ล าดับต่อมาคือเต่ ากว่า 3,000 บาทโดยมีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ล าดับต่อมาคือ 
6,001 - 9,000 บาท โดยมีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ล าดับต่อมาคือ 9,001 - 12,000 บาท 
โดยมีจ านวน 19 คนเคิดเป็นร้อยละ 4.8 และล าดับสุดท้ายคือ 12,001 - 15,000 บาท โดยมีจ านวน 
18 คนเคิดเป็นร้อยละ 4.5 
 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้านผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า )n = 400( 
 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เป่ือน  /แฟน  
คนในครอบครัว  /ญาติป่ีน้อง  
ปนักงานขาย 
จักษุแปทย์  /นักทัศนมาตร  /ช่างแว่นตา  
ดารา  /นักแสดง  
ไม่มี  /ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง  

65 16.3 
101 25.3 
70 17.5 
61 15.3 
7 1.8 
96 24.0 

 รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าจ านวนกลุ่มด้านผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ในกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ คนในครอบครัว / ญาติปี่น้อง โดยมี
จ านวน 101 คนเคิดเป็นร้อยละ 25.3เส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่รองลงมาคือ ไม่มี / ตัดสินใจซื้อด้วย
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ตนเอง โดยมีจ านวน 96 คนเคิดเป็นร้อยละ 24.0เล าดับต่อมาคือ ปนักงานขาย โดยมีจ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.5 ล าดับต่อมาคือ เป่ือน / แฟน โดยมีจ านวน 65เคนเคิดเป็นร้อยละ 16.3 ล าดับ
ต่อมาคือ จักษุแปทย์ / นักทัศนมาตร / ช่างแว่นตา โดยมีจ านวน 61เคน คิดเป็นร้อยละเ15.3 และ
ล าดับสุดท้ายคือ ดารา / นักแสดง โดยมีจ านวน 7 คนเคิดเป็นร้อยละ 1.8 

 
4.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จากข้อมูลจาก
แบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยแบ่งเป็น 7 ด้าน ประกอบไปด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์เราคาเช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเการส่งเสริมการตลาดเบุคคลเสิ่งแวดล้อมกายภาป และด้านกระบวนการ โดยใช้
สถิติเชิงปรรณนาเซึ่งน าเสนอโดยใช้ การวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยเและส่วนเบี่ยงเบนมาตรกาน 
ได้ผลวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ภาปรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยภาปรวม )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps Mean S.D. ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.50 0.559 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.51 0.498 มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.02 0.845 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.11 0.787 มาก 
ด้านบุคคล 4.57 0.522 มากที่สุด 
ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป 4.41 0.598 มาก 
ด้านกระบวนการ 4.52 0.519 มากที่สุด 
รวม 4.38 0.475 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 ปบว่า ภาปรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยเฉลี่ยนั้นมี

คะแนนอยู่ในระดับมาก )Mean = 4.38( และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับ )S.D. = 0.475( เมื่อ
ท าการปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่า ด้านบุคคล มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด )Mean = 4.57( รองลงมา
คือ ด้านกระบวนการ )Mean = 4.52( ล าดับต่อไปคือ ด้านราคา )Mean = 4.51( ล าดับต่อไปคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ )Mean = 4.50( ล าดับต่อไปคือ ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป )Mean = 4.41( ล าดับ
ต่อไปคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด )Mean = 4.11( และล าดับสุดท้ายคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย )Mean = 4.02( ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับ 

สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย เช่น กรอบแว่น เลนส์สายตา  4.46 0.685 มาก 
ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ 4.55 0.654 มากที่สุด 
แว่นตามีคุณภาปดี 4.51 0.714 มากที่สุด 
รวม 4.50 0.559 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.11 ปบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ นั้นมีคะแนน

อยู่ในระดับมากท่ีสุด )Mean = 4.50) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับ )S.D. = 0.559) เมื่อท า
การปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด )Mean = 
4.55) รองลงมาคือ แว่นตามีคุณภาปดี )Mean = 4.51) และล าดับสุดท้ายคือ สินค้ามีให้เลือก
หลากหลาย เช่น กรอบแว่น เลนส์สายตา  )Mean = 4.46) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา Mean S.D. ระดับ 

ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน 4.41 0.754 มาก 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาป 4.54 0.607 มากที่สุด 
สินค้ามีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน 4.56 0.625 มากที่สุด 
รวม 4.51 0.498 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่เ4.12 ปบว่าเปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา นั้นมีคะแนนอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด )Mean = 4.51) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับ )S.D. = 0.498) เมื่อท าการ
ปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน สินค้ามีป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด )Mean 
= 4.56) รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาป )Mean = 4.54) และล าดับสุดท้ายคือเราคา
ถูกกว่าร้านอ่ืน )Mean = 4.41)เตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

Mean S.D. ระดับ 

มีการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง เช่น ออนไลน์ 3.63 1.393 ปานกลาง 
การเดินทางไปยังร้านมีความสะดวกสบาย 4.39 0.815 มาก 
ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 4.04 1.209 มาก 
รวม 4.02 0.845 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 ปบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

นั้นมีคะแนนอยู่ในระดับมาก )Mean = 4.02) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับเ)S.D. = 0.845) 
เมื่อท าการปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน การเดินทางไปยังร้านมีความสะดวกสบาย มีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด )Mean = 4.39) รองลงมาคือ ความสะดวกของสถานที่จอดรถ )Mean = 4.04) และ
ล าดับสุดท้ายคือเมีการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง เช่น ออนไลน์ )Mean = 3.69) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

Mean S.D. ระดับ 

มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่อเนื่อง เช่น ลด 
แลก แจก แถม เป็นต้น 

4.40 0.769 มาก 

จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงานภายนอก 
เช่น ผ่อน 0% กับบัตรเครดิต เป็นต้น 

4.54 1.564 มากที่สุด 

สิทธิปิเศษส าหรับลูกค้าเก่าที่เป็นสมาชิกของร้าน มี
ความน่าดึงดูด น่าสนใจ 

4.39 0.768 มาก 

รวม 4.11 0.787 มาก 
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จากตารางที่ 4.14 ปบว่าเปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด 
นั้นมีคะแนนอยู่ในระดับมาก )Mean = 4.11) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับเ)S.D. = 0.787) 
เมื่อท าการปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงาน
ภายนอก เช่น ผ่อน 0% กับบัตรเครดิต เป็นต้น มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด )Mean = 4.54) รองลงมาคือ 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่อเนื่อง เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น )Mean = 4.40) และ
ล าดับสุดท้ายคือ สิทธิปิเศษส าหรับลูกค้าเก่าที่เป็นสมาชิกของร้าน มีความน่าดึงดูด น่าสนใจ )Mean 
= 4.39) ตามล าดับ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านบุคคล )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านบุคคล Mean S.D. ระดับ 
ปนักงานมีความรู้ ความสามารถปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี 4.60 0.557 มากที่สุด 
ปนักงานมีความเอาใจใส่ เต็มใจบริการลูกค้าด้วยความ
เป็นมิตรมีอัธยาศัยดีเและสุภาป 

4.55 0.622 มากที่สุด 

ปนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าเได้อย่างถูกต้อง และ
ชัดเจน 

4.56 0.626 มากที่สุด 

รวม 4.57 0.522 มากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4.15 ปบว่าเปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านบุคคล นั้นมีคะแนนอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด )Mean = 4.57( และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับเ)S.D. = 0.522( เมื่อท าการ
ปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน ปนักงานมีความรู้ ความสามารถปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี มี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด )Mean = 4.60( รองลงมาคือ ปนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าเได้อย่างถูกต้อง
เและชัดเจน )Mean = 4.56( และล าดับสุดท้ายคือ ปนักงานมีความเอาใจใส่ เต็มใจบริการลูกค้าด้วย
ความเป็นมิตรมีอัธยาศัยดี และสุภาป )Mean = 4.55( ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป  
 )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน
สิ่งแวดล้อมกายภาพ 

Mean S.D. ระดับ 

ร้านมีการออกแบบ ตกแต่ง ที่สวยงาม 4.27 0.816 มาก 
ห้องตรวจวัดจัดเป็นสัดส่วนได้มาตรกาน และมีป้ืนที่
รับรองลูกค้าที่เปียงปอ 

4.53 0.636 มากที่สุด 

ปนักงานแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม 4.44 0.716 มาก 
รวม 4.41 0.598 มาก 

 
จากตารางที่ 4.16 ปบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป นั้น

มีคะแนนอยู่ในระดับมาก )Mean = 4.41) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับเ)S.D. = 0.598) 
เมื่อท าการปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน ห้องตรวจวัดจัดเป็นสัดส่วนได้มาตรกาน และมีป้ืนที่
รับรองลูกค้าที่เปียงปอ มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด )Mean = 4.53) รองลงมาคือ ปนักงานแต่งกาย
เรียบร้อยเหมาะสม )Mean = 4.44) และล าดับสุดท้ายคือ ร้านมีการออกแบบ ตกแต่ง ที่สวยงาม 
)Mean = 4.27) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกระบวนการ )n=400( 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกระบวนการ Mean S.D. ระดับ 

การตรวจวัดสายตามีมาตรกาน 4.63 0.572 มากที่สุด 
มีช่องทางในการช าระสินค้าและบริการได้หลายวิธี เช่น 
เงินสด บัตรเครดิต โอนเงิน เป็นต้น 

4.45 0.767 มาก 

ความรวดเร็วในการท าแว่นตา 4.48 0.693 มาก 
รวม 4.52 0.519 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.17 ปบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกระบวนการ นั้นมี

คะแนนอยู่ในระดับมากท่ีสุด )Mean = 4.52) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรกานเท่ากับ )S.D. = 0.519) 
เมื่อท าการปิจารณาแยกเป็นรายข้อปบว่าในด้าน การตรวจวัดสายตามีมาตรกาน มีคะแนนเฉลี่ยสูง
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ที่สุด )Mean = 4.63) รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการท าแว่นตา )Mean = 4.48) และล าดับสุดท้าย
คือ มีช่องทางในการช าระสินค้าและบริการได้หลายวิธี เช่นเเงินสด บัตรเครดิตเโอนเงิน เป็นต้น 
)Mean = 4.45) ตามล าดับ 

 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเปื่อทดสอบสมมติกานตามกรอบแนวคิดวิจัย โดยสมมติกาน

ที่ 1 จะเป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบปไติกรรมกา รซื้อแว่นตาในจังหวัดปทุมธานี  โดยแบ่งเป็น 
ความถี่ในการซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อ และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps สมมติกานที่ 2 จะเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ
ปไติกรรมการซื้อแว่นตาในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้การวิเคราะห์สมมติกานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
  สมมติกานที่ 1.1 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อ
ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
  H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อปไติกรรมการ
ซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
  H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อ
แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน   
         ผลิตภัณฑ์ กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 66.804 0.009 ส่งผล 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 217.767 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 93.744 0.000 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.18 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความถี่ใน
การซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติกานที่ 1.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7(Ps) ด้านราคา ส่งผลต่อปไติกรรม

การซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านราคา ไม่ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อ

แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านราคา ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อ

แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 

ตารางที่ 4.19: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน  
  ราคา กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 53.434 0.031 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 174.131 0.000 ส่งผล 
3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 69.122 0.000 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.19 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ขึ้นอยู่กับความถี่ในการ
ซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติกานที่ 1.3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อ

ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
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 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อ
ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน  
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

X2 Sig แปลผล 
1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 86.314 0.015 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 199.612 0.000 ส่งผล 
3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแว่นตา 

68.436 0.043 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ขึ้นอยู่กับความถี่ในการซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อ
แว่นตา ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติกานที่ 1.4 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผล
ต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อ
ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ
ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
  การส่งเสริมการตลาด กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 79.770 0.045 ส่งผล 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 182.881 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแว่นตา 

75.623 0.011 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.21 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ขึ้นอยู่
กับความถ่ีในการซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติกานที่ 1.5 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ด้านบุคคล ส่งผลต่อปไติกรรม
การซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านบุคคล ไม่ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อ
แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านบุคคล ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อ
แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

 
ตารางที่ 4.22: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
  บุคคล กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 72.489 0.000 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 130.357 0.000 ส่งผล 
)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.22 )ค่อ(: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
   ด้านบุคคล กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
X2 Sig แปลผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 75.974 0.000 ส่งผล 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.22 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ขึ้นอยู่กับความถี่ในการ
ซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติกานที่ 1.6 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป ส่งผล

ต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป ไม่ส่งผลต่อ

ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป ส่งผลต่อ

ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 

ตารางที่ 4.23: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
  สิ่งแวดล้อมกายภาป กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 

X2 Sig แปลผล 
1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 63.192 0.019 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 156.838 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแว่นตา 

60.607 0.005 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



37 

จากตารางที่ 4.23 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาป ขึ้นอยู่กับ
ความถี่ในการซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติกานที่ 1.7 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด )7Ps) ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อ

ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านกระบวนการ ไม่ส่งผลต่อปไติกรรม

การซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด )7Ps) ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อปไติกรรมการ

ซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน   
  กระบวนการ กับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 60.513 0.006 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 106.178 0.000 ส่งผล 
3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 42.102 0.070 ไม่ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 ปบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ขึ้นอยู่กับความถี่
ในการซื้อแว่นตา กับค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เปศ รายได้ต่อเดือน ประเภทของสายตา ส่งผลต่อ
ปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
  สมมติกานที่ 2.1 เปศ ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 
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  H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เปศ ไม่ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี  
  H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เปศ ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี  
 
ตารางที่ 4.25: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างเปศกับปไติกรรมการซื้อแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา เพศ 

X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 9.479 0.148 ไม่ส่งผล 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 9.212 0.101 ไม่ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 15.345 0.009 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ปบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเปศ ขึ้นอยู่กับผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อ
แว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติกานที่ 2.2 รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี 
  H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน รายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  
  H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  
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ตารางที่ 4.26: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับปไติกรรมการซื้อ 
 แว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา รายได้ต่อเดือน 
X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 72.995 0.000 ส่งผล 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 186.780 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 121.609 0.000 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 ปบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน ขึ้นอยู่กับความถ่ีในการซื้อ
แว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติกานที่ 2.3 ประเภทของสายตา ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค
ในจังหวัดปทุมธานีในด้านความถี่ในการซื้อแว่นตา 

 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประเภทของสายตา ไม่ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตา
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  

 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประเภทของสายตา ส่งผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  

 
ตารางที่ 4.27: แสดงค่า Chi-Square ของความสัมปันธ์ระหว่างประเภทของสายตากับปไติกรรมการ 
 ซ้ือแว่นตา 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตา ประเภทของสายตา 

X2 Sig แปลผล 

1. ความถีใ่นการซื้อแว่นตา 105.319 0.000 ส่งผล 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 305.341 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา 105.835 0.000 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



40 

 จากตารางที่ 4.27 ปบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านประเภทของสายตา ขึ้นอยู่กับความถี่ในการ
ซื้อแว่นตา ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา และผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตา ของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์สมมติกานเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อปไติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค
ในจังหวัดปทุมธานี สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดัง ตารางที่ 4.28 ตารางที่ 4.29 และตารางที่ 
4.30 
 
ตารางที่ 4.28: สรุปผลการทดสอบสมมติกานที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

พฤติกรรม 
ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

sig แปลผล sig แปลผล sig แปลผล sig แปลผล 

1. ความถี่ในการ
ซื้อแว่นตา 

0.009 ส่งผล 0.031 ส่งผล 0.015 ส่งผล 0.045 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อแว่นตา 

0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
แว่นตา 

0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.043 ส่งผล 0.011 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.29: สรุปผลการทดสอบสมมติกานที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด )ต่อ( 
 

พฤติกรรม 
บุคคล 

สิ่งแวดล้อม
กายภาพ 

กระบวนการ 

sig แปลผล sig แปลผล sig แปลผล 

1. ความถี่ในการซื้อแว่นตา 0.000 ส่งผล 0.019 ส่งผล 0.006 ส่งผล 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 

)ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 4.29 )ต่อ(: สรุปผลการทดสอบสมมติกานที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
 )ต่อ( 
 

พฤติกรรม 
บุคคล 

สิ่งแวดล้อม
กายภาพ 

กระบวนการ 

sig แปลผล sig แปลผล sig แปลผล 
3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจซื้อ
แว่นตา 

0.000 ส่งผล 0.005 ส่งผล 0.070 ไม่ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.30: สรุปผลการทดสอบสมมติกานที่ 2 เกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคล 
 

พฤติกรรม 
เพศ รายได้ต่อเดือน 

ประเภทของค่า
สายตา 

sig แปลผล sig แปลผล sig แปลผล 
1. ความถี่ในการซื้อแว่นตา 0.148 ไม่ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 

2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแว่นตา 0.101 ไม่ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 

3. ผู้มีอิทธิปลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแว่นตา 

0.009 ส่งผล 0.000 ส่งผล 0.000 ส่งผล 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 ยัจิวรากฉบาบนี้ มีรุดปจะสงค์เพ่ือต้องยัจศึยษัปัรรากที่ส่งผลยจะทบยาบพฤตวยจจมยัจซื้อ
แิ่นตั ในรางหิาดปทุมธันี เป็นยัจศึยษัในเชวงปจวมัณ โดกใช้แบบสอบถัมรัย Google form เป็น
เคจื่องมือในยัจิวราก รัยยลุ่มตาิอก่ังที่เคกซื้อแิ่นตัในรางหิาดปทุมธันี  ทา้งหมด 400 คน รัยนา้น
่ด้น็ัค้อมรลมัิวเคจัะห์ด้ิกโปจแยจมส็ัเจ รจรปทังสถวตว ในยัจิวเคจัะห์ คิัมถ่ีใจ้อกละใค่ัเฉลี่กใ 
ส่ินเบี่กงเบนมัตจฐัน และิวเคจัะห์คิัมสามพานธ์ด้ิก Chi-Square ผร้ิวราก่ด้ท็ัยัจสจุปค้อมรลรัย
ยัจิวเคจัะห์ผลยัจิวราก และค้อเสนอแนะ่ด้ดางต่อ่ปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลงันิวรากในคจา้งนี้ปัรรากที่ส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตั ในรางหิาดปทุมธันี ่ด้แย่ปัรราก
เยี่กิยาบปจะชัยจศัสตจ์ และส่ินปจะสมทังยัจตลัด 7Ps นา้นพบิ่ัค้อมรลส่ินใหญ่คอง
แบบสอบถัมนา้นเป็นเพศหญวงเควดเป็นจ้อกละ 50.5เมีอักุอกร่ในช่ิง 40 ปีคึ้น่ป ควดเป็นจ้อกละ 34.8 
มีจะดาบยัจศึยษัปจวญญัตจี หจือเทีกบเท่ั ควดเป็นจ้อกละ 44.3 อัชีพนายเจีกนหจือนายศึยษั ควดเป็น
จ้อกละ 35.5 มีจัก่ด้ต่อเดือนต่็ัยิ่ั 15,000 ควดเป็นจ้อกละ 40.0 มีปจะเภทคองสักตักัิตัมอักุ 
ควดเป็นจ้อกละ 35.5 มีคิัมถ่ีในยัจซื้อแิ่นตั 2 ปี/คจา้ง ควดเป็นจ้อกละ 27.3 ค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อ
แิ่นตั 3,000-6,000 บัทเควดเป็นจ้อกละ 34.3 และผร้มีอวทธวพลต่อยัจตาดสวนใรซื้อแิ่นตัคือ คนใน
คจอบคจาิ / ญัตวพ่ีน้อง ควดเป็นจ้อกละ 25.3 

ผลยัจิวเคจัะห์ด้ันปัรรากส่ินผสมทังยัจตลัดเ(7Ps) ที่มีส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อ
แิ่นตัคองผร้บจวโภคในรางหิาดปทุมธันี ปัรรากที่มีคิัมส็ัคาญมัยที่สุด่ด้แย่เด้ันบุคคลเอกร่ในจะดาบ
มัยที่สุด มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.57 เมื่อพวรัจณัปัรรากด้ันบุคคลในจักค้อพบิ่ัค่ัเฉลี่กสรงที่สุดคือ 
พนายงันมีคิัมจร้ คิัมสัมัจถปฏวบาตวหน้ัที่เป็นอก่ังดี มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.60 ล็ัดาบต่อมัคือ ด้ัน
ยจะบินยัจ อกร่ในจะดาบมัยที่สุด มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.52 เมื่อพวรัจณัปัรรากด้ันยจะบินยัจในจักค้อ
พบิ่ัค่ัเฉลี่กสรงที่สุดคือ ยัจตจิริาดสักตัมีมัตจฐัน มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.63 ล็ัดาบต่อมัคือ ด้ัน
จัคั อกร่ในจะดาบมัยท่ีสุดเมีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.51 เมื่อพวรัจณัปัรรากด้ันจัคัในจักค้อพบิ่ัค่ัเฉลี่ก
สรงที่สุดคือ สวนค้ัมีป้ักแสดงจัคัท่ีชาดเรน มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.56 ล็ัดาบต่อมัคือ ด้ันผลวตภาณฑ์ อกร่ใน
จะดาบมัยท่ีสุด มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.50 เมื่อพวรัจณัปัรรากด้ันผลวตภาณฑ์ในจักค้อพบิ่ัค่ัเฉลี่กสรงที่สุด
คือ จ้ันค้ัมีคิัมน่ัเชื่อถือ มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่เ4.55 ล็ัดาบต่อมัคือ ด้ันสว่งแิดล้อมยักภัพ อกร่ใน
จะดาบมัยเมีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.41 เมื่อพวรัจณัปัรรากด้ันสว่งแิดล้อมยักภัพในจักค้อพบิ่ัค่ัเฉลี่ก
สรงที่สุดคือ ห้องตจิริาดราดเป็นสาดส่ิน่ด้มัตจฐัน และมีพ้ืนที่จาบจองลรยค้ัท่ีเพีกงพอ มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 
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4.53 ล็ัดาบต่อมัคือ ด้ันยัจส่งเสจวมยัจตลัด อกร่ในจะดาบมัยเมีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.11 เมื่อพวรัจณั
ปัรรากด้ันยัจส่งเสจวมยัจตลัดในจักค้อพบิ่ัค่ัเฉลี่กสรงที่สุดคือ ราดยวรยจจมส่งเสจวมยัจคักจ่ิมยาบ
หน่ิกงันภักนอย เช่น ผ่อน 0% ยาบบาตจเคจดวต เป็นต้น มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.54 ล็ัดาบสุดท้ักคือ ด้ัน
ช่องทังยัจราดร็ัหน่ักอกร่ในจะดาบมัยเมีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 4.02 เมื่อพวรัจณัปัรรากด้ันช่องทังยัจราด
ร็ัหน่ักในจักค้อพบิ่ัค่ัเฉลี่กสรงที่สุดคือ ยัจเดวนทัง่ปกางจ้ันมีคิัมสะดิยสบัก มีค่ัเฉลี่กอกร่ที่ 
4.39 ตัมล็ัดาบ 

ผลยัจิวเคจัะห์คิัมสามพานธ์ Chi-Square ในด้ันส่ินปจะสมทังยัจตลัด 7Ps พบิ่ัทา้ง 
7 ตาิแปจ ่ด้แย่ปัรรากด้ัน ผลวตภาณฑ์ จัคั ช่องทังยัจราดร็ัหน่ัก ยัจส่งเสจวมยัจตลัด บุคคล 
สว่งแิดล้อมยักภัพ และยจะบินยัจ ที่ส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตัคองผร้บจวโภคในรางหิาด
ปทุมธันี ในด้ันคิัมถี่ในยัจซื้อแิ่นตั และด้ันค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั ที่มีนากส็ัคาญทังสถวตวที่ 
0.05 นอยรัยนี้กางพบิ่ัมี 6 ตาิแปจ ่ด้แย่ปัรรากด้ัน ผลวตภาณฑ์ จัคั ช่องทังยัจราดร็ัหน่ัก ยัจ
ส่งเสจวมยัจตลัด บุคคล และสว่งแิดล้อมยักภัพ ที่มีส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตัคองผร้บจวโภค
ในรางหิาดปทุมธันี ในด้ันผร้มีอวทธวพลต่อยัจตาดสวนใรซื้อแิ่นตั ที่มีนากส็ัคาญทังสถวตวที่ 0.05  
ผลยัจิวเคจัะห์คิัมสามพานธ์ Chi-Square ในด้ันปัรรากส่ินบุคคล ด้ันเพศ มีคิัมแตยต่ังในด้ัน
ผร้มีอวทธวพลต่อยัจตาดสวนใรซื้อแิ่นตั ที่มีนากส็ัคาญทังสถวตวที่เ0.05 โดกพบิ่ัเพศชักส่ินใหญ่
ตาดสวนใรซื้อด้ิกตนเองมัยท่ีสุด ส่ินเพศหญวงตาดสวนใรซื้อด้ิกคนในคจอบคจาิ/ญัตวพ่ีน้องมัยที่สุด 
นอยรัยนี้พบิ่ัปัรรากในด้ันจัก่ด้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตัคองผร้บจวโภคในรางหิาด
ปทุมธันี ในด้ันคิัมถี่ในยัจซื้อแิ่นตั ด้ันค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั และด้ันผร้มีอวทธวพลต่อยัจ
ตาดสวนใรซื้อแิ่นตั ที่มีนากส็ัคาญทังสถวตวที่เ0.05 โดกพบิ่ั จัก่ด้ต่อเดือนต่็ัยิ่ั หจือเท่ัยาบ 
15,000 บัท มียัจซื้อแิ่นตัถี่มัยที่สุดอกร่ที่ มัยยิ่ั 1 คจา้ง/ปี นอยรัยนี้พบิ่ั จัก่ด้ต่็ัยิ่ัหจือ
เท่ัยาบ 15,000 บัท มีค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั 3,001-6,000 มัยท่ีสุด และกางพบิ่ั จัก่ด้ต่็ัยิ่ั
หจือเท่ัยาบ 15,000 บัท ตาดสวนใรซื้อด้ิกคนในคจอบคจาิ/ญัตวพ่ีน้องมัยท่ีสุด  และปัรรากด้ัน
ปจะเภทคองสักตักาง ส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตัคองผร้บจวโภคในรางหิาดปทุมธันี ในด้ัน
คิัมถี่ในยัจซื้อแิ่นตั ด้ันค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั และด้ันผร้มีอวทธวพลต่อยัจตาดสวนใรซื้อ
แิ่นตั ที่มีนากส็ัคาญทังสถวตวที่เ0.05 โดกพบิ่ั สักตัสา้นมีคิัมถ่ีในยัจซื้อมัยท่ีสุดอกร่ที่ 2 ปี/คจา้ง 
นอยรัยนี้พบิ่ั สักตักัิตัมอักุ (ดรใยล้่ม่ชาด) มีค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตัมัยท่ีสุด อกร่ที่ 
มัยยิ่ั 15,000 บัท และกางพบิ่ั สักตัสา้น ตาดสวนใรซื้อด้ิกคนในคจอบคจาิ/ญัตวพ่ีน้องมัยท่ีสุด 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 รัยยัจศึยษัเจื่อง พฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตัคองผร้บจวโภค ในรางหิาดปทุมธันี ผร้ิวราก่ด้มี
ปจะเด น ต่ัง ๆ ที่น็ัมัอภวปจักผลตัม พฤตวยจจมคองผร้บจวโภค ดางต่อ่ปนี้ 
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 5.2.1 รัยยัจศึยษัในด้ันปจะชัยจศัสตจ์ ่ด้แย่ เพศ จัก่ด้ต่อเดือน ปจะเภทคองสักตั
เทีแ่ตยต่ังยานมีผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตั ในรางหิาดปทุมธันีเที่แตยต่ังยานเซึ่งสอดคล้องยาบ
แนิควดคอง ศวจวิจจณ เสจีจาตน์ (2539) ที่่ด้ยล่ัิถึงลายษณะทังปจะชัยจศัสตจ์ที่มีคิัมหลัยหลัก 
และแตยต่ังยาน ่ม่ิ่ัระเป็น เพศ จัก่ด้ต่อเดือน เพจัะลายษณะทังปจะชัยจศัสตจ์ที่แตยต่ังยาน
ก่อมมีคิัมควดเทาศนคตวท่ีแตยต่ังยานออย่ป และสอดคล้องยาบงันิวรากคอง โชตวยั ตานตวิาฒนยุลชาก 
(2546) ในส่ินคองปจะเภทคองสักตัที่แตยต่ังยานระผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อคองผร้บจวโภค 
 5.2.2 รัยยัจศึยษัเยี่กิยาบส่ินปจะสมทังยัจตลัด รัยยัจศึยษัปัรรากในส่ินคอง 
ผลวตภาณฑ์ จัคัเช่องทังยัจราดร็ัหน่ักเยัจส่งเสจวมยัจตลัด บุคคล สว่งแิดล้อมยักภัพ 
ยจะบินยัจ ่ม่มีคิัมสามพานธ์ยาบพฤตวยจจมยัจซื้อคองผร้บจวโภค ในด้ันคิัมถี่ในยัจซื้อแิ่นตั ใน
ส่ินคองปัรรากในส่ินคอง ผลวตภาณฑ์ จัคั ช่องทังยัจราดร็ัหน่ัก และสว่งแิดล้อมยักภัพ มี
คิัมสามพานธ์ยาบพฤตวยจจมยัจซื้อคองผร้บจวโภคในด้ันในส่ินคองค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั ซึ่ง
สอดคล้องยาบงันิวรากคอง ยอบชาก ปัศะบุตจ (2554) ผลยัจศึยษัพบิ่ั ปัรรากส่ินผสมทัง
ยัจตลัดด้ันผลวตภาณฑ์เจัคัเช่องทังยัจราดร็ัหน่ัก และสว่งแิดล้อมยักภัพ ส่งผลต่อ
พฤตวยจจมยัจเลือยซื้อแิ่นตัในรางหิาดปทุมธันี และในส่ินสุดท้ักปัรรากในด้ันคองผลวตภาณฑ์ 
จัคั และบุคคล มีคิัมสามพานธ์ยาบผร้มีอวทธวพลต่อยัจตาดสวนใรซื้อแิ่นตั ซึ่งสอดคล้องยาบงันิวราก
คองในวภัพจจณ รานทจั (2557) โดกผลยัจศึยษัพบิ่ัปัรรากส่ินปจะสมทังยัจตลัดด้ันจัคั มี
ผลต่อยัจตาดสวนใรเลือยซื้อแิ่นตัคองผร้ชักเมโทจเซ ยชิลในเคตยจุงเทพมหันคจ 
 
5.3  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 5.3.1 รัยผลยัจศึยษัรัยยลุ่มตาิอก่ังพบิ่ัเปัรรากส่งผลต่อพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตัใน
ด้ันบุคคลนา้นสรงที่สุด ดางนา้นจ้ันแิ่นตัคิจที่ระให้คิัมส็ัคาญยาบยัจเลือยพนายงันที่มีคิัมจร้ 
คิัมสัมัจถปฏวบาตวหน้ัที่เป็นอก่ังดี เต มใรบจวยัจลรยค้ัด้ิกคิัมเป็นมวตจมีอาธกัศากดีสุภัพ 
สื่อสัจยาบลรยค้ั ่ด้อก่ังถรยต้อง และชาดเรน เพ่ือตอบสนองต่อคิัมต้องยัจคองผร้บจวโภคใน 
 5.3.2 จ้ันแิ่นตั คิจมียัจราดจรปแบบคองผลวตภาณฑ์ให้สอดคล้องยาบคิัมต้องยัจคอง
ผร้บจวโภคโดกเฉพัะอก่ังกว่งใน ค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั เช่น เลือยลงสวนค้ัในจ้ันให้ตจงยาบ
ค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั ร็ัแนยตัมยลุ่มคองลรยค้ั่ด้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 5.4.1 ยัจศึยษัิวรากในคจา้งนี้ผร้ิวราก่ด้ท็ัยัจศึยษัเพีกงพ้ืนที่รางหิาดปทุมธันี ซึ่งอัรระ่ม่
สัมัจถน็ั่ปเปจีกบเทีกบยาบ รางหิาดอ่ืน ๆ รึงคิจที่ระศึยษัในเคตพ้ืนที่อ่ืน ๆ เพว่มเตวม โดกเฉพัะ
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อก่ังกว่งในเคตท่ีเป็นเมืองเศจษฐยวร เช่น ยจุงเทพมหันคจ เชีกงใหม่ ชลบุจี คอนแย่น เป็นต้น เพจัะมี
สภัพแิดล้อม และบจวบทคองคนในพื้นที่ ที่แตยต่ังยาน 
 5.4.2 ยัจศึยษัในคจา้งนี้ผร้ิวราก่ด้ท็ัยัจศึยษัพฤตวยจจมยัจซื้อแิ่นตั ทา้งแิ่นยานแดด และ

แิ่นสักตั อัรระท็ัให้มีคิัมแตยต่ังยานในเจื่องคองค่ัใช้ร่ักในยัจซื้อแิ่นตั ยัจิวรากคจา้งต่อ่ป

รึงคิจที่ระแกยปจะเภทคองแิ่นตั เช่น เฉพัะแิ่นยานแดด หจือ เฉพัะแิ่นสักตั ระท็ัให้ค้อมรลมี

คิัมชาดเรนมัยคึ้น 
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ภาคผนวก แบบสอบถามงานวิจัย 

 
 

พฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 

ค าชี้แจง: 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ใน 
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูล และน ามาใช้ในการศึกษาและวิจัยหัวข้อ “พฤติกรรมการซื้อแว่นตาของผู้บริโภค ใน
จังหวัดปทุมธานี” โดยแบบสอบถามสามารถแบ่งออกได้ 4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อแว่นตา 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) 
 ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาในการตอบค าถาม 
แบบสอบถามนี้จนครบทุกข้อ และผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับอย่างเคร่งครัด รวมถึงผลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะถูกน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง □ ที่ตรงตามความเป็นจริงเพียงช่องเดียวเท่านั้น หากไม่
มีตัวเลือดใดที่ตรงกับความเป็นจริงหรือความเห็นของท่าน โปรดใส่เครื่องหมาย   ในตัวเลือก 

“อ่ืน ร โปรดร่บุ ”แล่เขียนข้อความที่ต้องการลงบนช่องว่าง  
1 . เพศ     

  □ 1. ชาย   □ 2.หญิง 
2 . อายุ 

  □ 1. ต่ ากว่า 18 ปป   □ 2.  19-30  ปป 

  □ 3 . 31-40 ปป   □ 4. มากกว่า 40 ปป  
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3 . ระดับการศึกษา  

□ 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  □ 2. มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

□ 3. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า □ 3. สูงกว่าปริญญาตรี  
4 . อาชีพ  

□ 1. นักเรียน /นักศึกษา     

□ 2 . พนักงานบริษัทเอกชน 

□ 3 . รับราชการ  /รักวิสาหกิจ    

□ 4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

□ 5.อาชีพอิสระ ได้แก่ ฟรีแลนด์ต่าง ๆ เช่น ที่ปรึกษา ดีไซเนอร์ ช่างภาพ เป็นต้น 

□ 6.วิชาชีพเฉพาะทาง ได้แก่ บุคลาการทางการแพทย์ วิศวกร สถาปนิก ทนายความ นักบิน   
    เป็นต้น 

□ 7.อ่ืน ๆ โปรดระบุ ___________________________ 
5 . รายได้ต่อเดือน  

□ 1 . ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 

□ 2. 15,001-30,000 

□ 3 . 30,001-50,000    

□ 4. มากกว่า 50,000 

□ 5 . ไม่มีรายได้ 
6 . ประเภทของสายตา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ )  

□ 1 . สายตาปกติ    

□ 2 . สายตาสั้น     

□ 3 . สายตาเอียง  

□ 4 . สายตายาว    

□ 5 . สายตายาวตามอายุ (มองใกล้ไม่ชัด)   

□ 6 . สายตาสั้นและเอียง 

□ 7 . สายตายาวและเอียง 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อแว่นตา 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง □ ที่ตรงตามความเป็นจริงเพียงช่องเดียวเท่านั้น 
1. ความถี่ในการซื้อแว่นตา  

□ 1 . มากกว่า 1 ครั้ง  /ปป   

□ 2 .1 ปป  /ครั้ง    

□ 3 .2 ปป  /ครั้ง    

□ 4 .3 ปป  /ครั้ง       

□ 5. 4 ปป  /ครั้ ง 

□ 6 .5 ปป  /ครั้ง       

□ 7 . มากกว่า 5 ปป  /ครั้ง  
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/อัน)   

□ 1. ต่ ากว่า 3, 000 บาท  

□ 2 .3 , 000 - 6 , 000 บาท   

□ 3 .6 , 001 - 9, 000 บาท   

□ 4. 9,001 - 12,000 บาท 

□ 5 .12 ,001 - 15,000 บาท 

□ 6 .15 ,001 บาท ขึ้นไป 
3. ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตาของคุณมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)   

□ 1. เพ่ือน  /แฟน   □ 2. คนในครอบครัว  /ญาติพ่ีน้อง  

□ 3. พนักงานขาย  □ 4. จักษุแพทย์  /นักทัศนมาตร  /ช่างแว่นตา  

□ 5. ดารา  /นักแสดง   □ 6. ไม่มี  /คัดสินใจซื้อด้วยตนเอง  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนปร่สมทางการตลาด 7(Ps) 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง □ ที่ตรงตามความเป็นจริงเพียงช่องเดียวเท่านั้น 
ระดับความคิดเห็น 5 = มีผลอย่างมาก, 4 = มีผลมาก, 3 = มีผลปานกลาง, 2 = มีผลน้อย  

และ 1 = มีผลน้อยมาก 

แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนปร่สมทางการตลาด 
)7Ps) 

ร่ดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย เช่น กรอบแว่น เลนส์
สายตา 

     

2. ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ      
3. แว่นตามีคุณภาพดี      

ปัจจัยด้านราคา )Price) 
4. ราคาถูกกว่าร้านอื่น      

5. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

6. สินค้ามีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน      
ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย )Place)      

7. มีการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง เช่น ออนไลน์      

8. การเดินทางไปยังร้านมีความสะดวกสบาย      
9. ความสะดวกของสถานที่จอดรถ      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด )Promotion)      

10. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่อเนื่อง เช่น ลด 
แลก แจก แถม เป็นต้น 

     

11. จัดกจิกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงาน
ภายนอก เช่น ผ่อน 0% กับบัตรเครดิต เป็นต้น 

     

12. สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าเก่าที่เป็นสมาชิกของร้าน มี
ความน่าดึงดูด น่าสนใจ 
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แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนปร่สมทางการตลาด 
)7Ps) 

ร่ดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านบุคคล )People) 

13. พนักงานมีความรู้ ความสามารถปฏิบัติหน้าที่เป็น
อย่างดี 

     

14. พนักงานมีความเอาใจใส่ เต็มใจบริการลูกค้าด้วย
ความเป็นมิตรมีอัธยาศัยดี และสุภาพ 

     

15. พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า ได้อย่างถูกต้อง 
และชัดเจน 

     

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ )Physical Evidence) 

16. ร้านมีการออกแบบ ตกแต่งที่สวยงาม      

17. ห้องตรวจวัดจัดเป็นสัดส่วนได้มาตรกาน และมี
พ้ืนที่รับรองลูกค้าที่เพียงพอ 

     

18. พนักงานแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม      
ปัจจัยด้านกร่บวนการ )Process) 

19. การตรวจวัดสายตามีมาตรกาน      

20. มีช่องทางในการช าระสินค้าและบริการได้หลายวิธี 
เช่น เงินสด บัตรเครดิต โอนเงิน เป็นต้น 

     

21. ความรวดเร็วในการท าแว่นตา      
 
ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นแล่ข้อเสนอแน่เพิ่มเติม 

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

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