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     และคาบริการสูงเกินไป ผูที่มีรายได 20,001-30,000 บาท เปนกลุมที่มีการตัดสินใจทําเลสิกมากที่สุด  
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ภาควิชา...…..การประชาสัมพันธ…................. ลายมือชื่อนิสิต………………………………………..  
สาขาวิชา..….การโฆษณา…...........................  ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา…………………………..  
ปการศึกษา …2545……………….  
 



  

# # 428 51142 28 : MAJOR ADVERTISING  
KEY WORD : EXPOSURE / KNOWLEDGE / ATTITUDES / INTENTION / LASIK  
MARIGAR PALAGAWONG NA AYUTHAYA : INFORMATION EXPOSURE, KNOWLEDGE, 
ATTITUDE AND INTENTION TO  PARTICIPATE IN LASIK EYE SURGERY.  THESIS ADVISOR : 
ASSOC.PROF. PANA THONGMEEARKOM Ph.D., 120 pp. ISBN 974-17-1328-2. 

 
The objectives of this research is to study the information exposure, knowledge, attitude and 

intention to participate in LASIK eye surgery of people aged 21-40 years with vision problem such as 
myopia, hyperopia, and astigmatism.  The study is an Exploratory Research with both quantitative and 
qualitative parts. In quantitative part, questionnaires are used to collect data from 131 samples, male and 
female who came to the clinic, in Bangkok area, for the first time. Frequency, percentage, means and 
standard deviation are the statistics applied to analyze data.   SPSS for Windows program is used for data 
processing. In qualitative part, Focus Group Discussion is used to extend the results from the quantitative 
part in more details and to find new aspects from the participants.    

In quantitative part, the results are : 
1. The samples had more information exposure through mass media than personal media.  
    Magazines were the most frequent media they exposed.      
2. Most of the samples had little basic knowledge about LASIK. 
3. Most of the samples had good feelings toward LASIK because of its benefits.       
4. 23 percent of the samples had intention to participate in LASIK eye surgery within 2 years.  
    Side effects and high price were the reasons for not having surgery. People with salary of  
    20,001- 30,000 baht a month had more intention than other groups.     
   In qualitative part, the results are : 
 1. Information exposure through mass media raised the group participants’ awareness of   
     LASIK and gave them basic information about LASIK. The group participants exchanged  
     information through personal media. Moreover, they used internet for further information.  
2. Most of the group participants had basic knowledge about LASIK’s concept and its  
    temporary side effects.                         
3. Even though, all of the group participants had good feeling towards LASIK but they felt insecure  
    to participate in. 
4. All of the group participants didn’t have any intention to participate in LASIK eye surgery within  
    1-2 years because they were fear of its outcome and side effects. Moreover, they needed more  
     information.  
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บทที่  1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

   
 ความผิดปกตขิองสายตาเปนปญหาที่อยูคูมนุษยมาเปนเวลานาน สายตาผิดปกติ
อาจเปนผลมาจากกรรมพันธุ พฤติกรรมการใชสายตาที่ไมถกูตองและอาจเกิดจากผลผลิตทาง
เทคโนโลยทีี่มนุษยสรางขึ้น เชน โทรทัศน คอมพวิเตอร แสงแฟลชจากกลองถายรูป หรือแสงไฟ
จากสปอตไลต   

 
 ทางการแพทยถือวา ‘สายตาผิดปกติ’ มิใชโรคเกี่ยวกับสายตา แตเปนภาวะของตา
จึงไมจําเปนตองรักษา หากแตตองแกไขเพื่อใหการดําเนินชวีิตเปนไปตามปกติ ซึ่งสามารถทําได
ดวยการใชแวนสายตาและคอนแทคเลนส เพื่อชวยปรบัระยะโฟกัสของสายตาชดเชยความผิดปกติ 
แตวิธีการทัง้สองไมใชวิธีแกไขที่ตนเหตุ อันจะทําใหปญหาสายตาหายไปไดอยางถาวร และไมได
ชวยใหผูมีสายตาผิดปกติมีรูปแบบการดําเนินชวีิตที่เปนปกตินัก เพราะตางก็มีขอจํากัดในการใช 

 
 แวนตาเปนอุปกรณที่ปลอดภัยกับดวงตามากที่สุด แตในขณะเดียวกนัก็มีคนที่ไม
สามารถสวมแวนตาไดเพราะขอจํากัดทางดานอาชพีหรือกิจกรรม สวนการใชคอนแทคเลนสหรือ
เลนสสัมผัสซึง่เปนทีน่ิยมมาก ก็ไดเพิ่มภาระใหกับผูใช ไมวาจะเปนความยุงยากในการดูแลรักษา 
และการพกพาอุปกรณทาํความสะอาด บางรายอาจเกิดการแพเลนสและสารเคมีในน้าํยาลางหรือ
เกิดการติดเชือ้จากเลนสที่ไมสะอาด นอกจากนี้บางสภาพแวดลอมก็อาจไมเอ้ืออํานวยตอการใช
คอนแทคเลนส เชน สถานที่ที่มีฝุนควนัหรือลมแรง หองปรับอากาศที่มีอากาศแหง และสระวายน้ํา  

 
 เพื่อแกไขขอบกพรองของอุปกรณทั้งสอง นักวทิยาศาสตรและจักษุแพทยจึงไดคิด
วิธีการแกไขปญหาสายตารปูแบบใหมซึ่งสามารถแกปญหาสายตาไดอยางถาวร โดยใชแสงเลเซอร
ศัลยกรรมดวงตา เพื่อปรับความคมชัดของแสงที่ตกกระทบลงบนกระจกตา เทคโนโลยีดังกลาวจงึ
เปนทางเลือกใหมทีน่าสนใจสําหรับผูที่ไมตองการใชทัง้แวนตาและคอนแทคเลนส  

 
 แนวความคิดของการศัลยกรรมดวงตาเริ่มมีมาตั้งแตปลายทศวรรษที่ 1800 (พ.ศ. 
2343) เมื่อจักษุแพทยชาวยุโรปผูหนึ่งจินตนาการวา แพทยนาจะสามารถปรับปรุงการโฟกัสของ
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ดวงตาใหดีขึ้นได โดยการตัดหรือเฉือนดวงตาดวยมีด เพื่อเปลี่ยนรูปทรงของดวงตา แตผูที่สามารถ
พัฒนาเทคนิคที่นํามาปฏิบัติไดจริง  กลับเปนแพทยชาวญี่ปุนในชวงป พ.ศ. 2483 สําหรับในสหรัฐ-
อเมริกานั้น เร่ิมนําเทคนิคการศัลยกรรมดวงตามาใชเมื่อราวป พ.ศ. 2521 ตอมาไดมีการนํา
คอมพิวเตอรและเลเซอรมาชวยในการผาตัดเพื่อการกะระยะที่แมนยํา ทําใหเทคนิคการศัลยกรรม
ดวงตาประสบความสําเร็จมากขึ้นกวาเดิม นอกจากนี้ยังมีการคิดคน และพัฒนารูปแบบของแสง
เลเซอรออกมาใหมอยูเสมอ ทําใหพัฒนาการของการศัลยกรรมดวงตาดวยแสงเลเซอรรุดหนาไป
อยางรวดเร็ว และมีการนําไปใชกอนที่จะไดรับการอนุมัติใหใชกับมนุษยอยางเปนทางการ  

 
 การใชแสงเลเซอรแกไขปญหาสายตามีดวยกนัหลายวธิี (ดังรายละเอยีดใน
ภาคผนวก) แตวิธีการที่ผูวิจยัจะกลาวถงึ ไดแก การแกไขปญหาสายตาดวยแสงเลเซอร โดยวิธีเล
สิก (LASIK - Laser Assisted in-Situ Keratomiluesis) เนื่องจาก ‘เลสิก’ เปนวิธีแกไขปญหา
สายตาที่มีประสิทธิภาพที่สดุและมีผลกระทบตอดวงตานอยที่สุดในปจจุบัน นอกจากนี้ ‘เลสิก’ ยัง
เปนวธิีที่สามารถทําใหการมองเหน็กลับสูสภาวะปกติไดอยางถาวรโดยไมตองใชแวนตาและคอน
แทคเลนสอีกตอไป รวมทั้งยังสามารถทํากิจกรรมไดทุกประเภท ในทกุสภาพอากาศทั้งบนบก ใน
น้ํา และในทีม่ลีม ฝุน ควัน ซึ่งนับวาเปนการทําความฝนของผูมีสายตาผิดปกติใหเปนความจริงได 
ประกอบกับ ‘เลสิก’ ยังเปนวิธีแกไขปญหาสายตาที่สามารถชวยประหยัดคาใชจายในระยะยาวได 
เมื่อเทียบกับคาใชจายในการบํารุงรักษาคอนแทคเลนส ตามการคํานวณของผูวิจัยดงันี ้

 
 คอนแทคเลนสเปลี่ยนรายสปัดาห ราคาประมาณคูละ 200 บาท ภายในหนึง่ปจะ
เสียคาใชจายประมาณ 9,600 บาท เมื่อรวมคาอุปกรณประกอบ อาท ิน้าํยาลาง ยาเม็ดลางคราบ
โปรตีน น้าํตาเทียม เปนตน ทําใหภายในหนึง่ปผูบริโภคจะตองเสียคาใชจายอยางนอยประมาณ
รายละ 10,400 บาท และถาใชคอนแทคเลนสประมาณ 5 ป จะเสียคาใชจายประมาณ 52,000 
บาทเปนอยางนอย หากผูบริโภคเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิกที่มอัีตราคาบริการ   
(ตอสองขาง) ประมาณ 40,000-60,000 บาท โดยผูบริโภคสามารถเลือกจายเงนิเพยีงครั้งเดยีว 
หรือผอนชําระกับธนาคารทีม่ีขอตกลงกับทางศูนยแกไขปญหาสายตา จึงนาจะเปนวิธีที่คุมคากวา
ในระยะยาว  
 
 บุคคลในหลายสาขาอาชีพที่ตองการมีความคลองตัวและตองการเปนอิสระจาก
ภาระการดูแลรักษาแวนตาและคอนแทคเลนส รวมทั้งผูที่อยูในสายอาชีพที่จํากัดเฉพาะผูมีสายตา
ปกติ ตางใหความสนใจศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีการแกไขปญหาสายตาดวยเลสิก  เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจเขารับการผาตัด รวมไปถึงกลุมนักเรียนวัย18-19 ป ที่มีสายตาสั้นแตตองการ
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เขาเรียนทหารหรือตํารวจ เนื่องจากสาขาดังกลาวจํากัดเฉพาะผูมีสายตาปกติเทานั้น ทําใหถึงแม
จะสอบผานในภาคทฤษฎีแตผลการสอบจะเปนโมฆะทันทีหากตรวจพบวามีปญหาสายตา ดังนั้น
การผาตัดแกไขปญหาสายตาจึงเปนทางเลือกที่สามารถชวยได (ผูจัดการรายวัน, 31 ก.ค. 2543) 

 
 ดวยคุณประโยชนของ ‘เลสิก’ ที่ผูวจิัยไดชี้ใหเหน็ในตอนตน ทาํใหผูวิจัยมีความ-
เชื่อวา ‘เลสิก’ มีแนวโนมที่จะไดรับความนยิมอยางแพรหลายในอนาคต ในฐานะเปนทางเลือกหนึ่ง
ของการแกไขปญหาสายตาเพราะ ‘เลสิก’ สามารถเปลี่ยนชีวิตของผูบริโภคในทางที่ดข้ึีน (คอรเปอ-
เรตไทยแลนด, ม.ค. 2543) ซึ่งจะเปนประโยชนอยางมากตอตัวผูบริโภคเอง และถาพิจารณาตาม
ประมาณการของกระทรวงสาธารณสุขทีก่ลาวถึงจาํนวนผูมีภาวะสายตาสั้นทั่วประเทศทีป่ระมาณ
รอยละ 20 หรือประมาณ 12 ลานคน   (เดลินิวส, 31 พ.ค. 2542)  จะพบวายงัมคีวามเปนไปได
อยางมากที่ตลาดธุรกิจเลสกิในประเทศไทยจะเจริญเติบโตขึ้นและเปนทางเลือกหนึง่สําหรับการ
แกไขปญหาสายตาของประเทศ 

 
 นอกจากคุณประโยชนที่เดนชัดจากการทาํเลสิกที่มีตอสุขภาพ การดํารงชีวิต และ
เศรษฐกิจแลว เนื่องจากในขณะนี้ชื่อของ “เลสิก” กําลังเปนที่รูจกัในกลุมผูมีปญหาสายตาชาวไทย 
ในฐานะที่เปนอีกทางเลือกหนึ่งของการแกไขปญหาสายตา อันเปนผลสืบเนื่องจากการสงผาน    
ขอมูลจากบุคคลหนึง่สูอีกบคุคลหนึ่งและจากการโฆษณาประชาสัมพันธ ผานทางสื่อมวลชนตาง ๆ 
อยางตอเนื่อง จึงทาํใหผูวิจัยมีความสนใจศึกษาเกีย่วกับบริการชนิดนี้  

 
 การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกเริ่มเขามาในประเทศไทย เมื่อป พ.ศ.2535 
แตยังไมเปนที่รูจักทั่วไปเพราะในขณะนั้นมีโรงพยาบาลที่เปดใหบริการเลสิกเพียงไมกี่แหง มีจักษุ
แพทยผูเชี่ยวชาญเฉพาะทางนอยมากและยังมีขอจํากัดในการผาตัด กลาวคือ สามารถแกไขได
เฉพาะสายตาที่สั้นไมมาก สวนสายตายาวและสายตาเอียงยังไมสามารถแกไขได  
 
 ตอมาในป พ.ศ. 2537 หลังจากที่ไดสงจักษุแพทยไปเขารับการศึกษาเฉพาะทาง 
และมีอุปกรณเครื่องมือที่สมบูรณทันสมัย โรงพยาบาลรามาธิบดีจึงเปนโรงพยาบาลแหงแรกที่
ใหบริการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก การผาตัดดังกลาวใหผลดี และเริ่มมีคนไขประสงคขอรับ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง แมจะยังไมเปนที่รูจักกวางขวาง  

 
 พ.ศ. 2542 ชื่อ “เลสิก” เร่ิมเปนที่รูจักในวงกวางมากขึ้น หลังจากที่ไดมีการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางการรับรูผานทางสื่อมวลชน โดยเนนการเผยแพรประชาสัมพันธ
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ใหผูบริโภครูจักเลสิกมากขึ้น สงผลใหในป พ.ศ. 2542 มีผูเขารับบริการเลสิกทั่วประเทศ ประมาณ 
10,000 คน (คอรเปอเรตไทยแลนด, ม.ค. 2543) มีโรงพยาบาลและศูนยแกไขปญหาสายตาทั้ง
ภาครัฐและเอกชน ที่ใหบริการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก จํานวนประมาณ 10 แหง  
รายละเอียดในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 : โรงพยาบาลภาครัฐและเอกชนที่เปดใหบริการดานเลสิก ใน พ.ศ. 2543 
โรงพยาบาลรัฐ โรงพยาบาลเอกชน 

โรงพยาบาลรามาธิบดี โรงพยาบาลตาหูคอจมูก 
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ศูนยเลเซอรสายตาบํารุงราษฎร 
โรงพยาบาลราชวิถี ศูนยเลเซอรรักษาสายตารัตนิน-กิมเบล 
โรงพยาบาลศิริราช ศูนยรักษาสายตา เลเซอรวิชั่น 
โรงพยาบาลเมตตาประชารักษ (วัดไรขิง)  
    จังหวัดนครปฐม    

ศูนยรักษาสายตา TRSC International      
    LASIK Center 

 
ที่มา : คอรเปอเรตไทยแลนด, มกราคม 2543, หนา 48-55.  

 
 กลุมเปาหมายของเลสิก ไดแก กลุมผูบริโภคที่มีปญหาสายตาไมวาจะเปน 
สายตาสั้น  เอียง ยาวโดยกําเนิด และทั้งสั้นทั้งเอียง  ซึ่งเกิดจากความผิดปกติของกระจกตา มีอายุ
ตั้งแต 18 ปข้ึนไป (แตในทางเทคนิคแลวควรจะมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เพราะสายตาจะเริ่มคงที่  
ชวยใหการผาตัดไดผลดี) และมีสายตาคงที่อยางนอย 1 ป ซึ่งจะไมเปนอุปสรรคตอผลสําเร็จของ
การผาตัด นอกจากนี้ยังตองเปนผูที่มีศักยภาพในการซื้อ โดยมีสถานภาพทางการเงินที่คอนขางสูง 
เนื่องจากเลสิกมีอัตราคาบริการสูง คือ ประมาณ 50,000 - 60,000 บาท  

 
 ในรอบป พ.ศ.2543 ที่ผานมา นับเปนปแหงการแขงขันของธุรกิจเลสิก โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในสวนของเอกชน เพราะมีการออกโฆษณาสรางการรับรูทางสื่อมวลชนตาง ๆ ทั้งวิทยุ 
และสิ่งพิมพ (นิตยสาร หนังสือพิมพ และแผนพับ)  โดยการแขงขันจะเนนการสรางความแตกตาง
ระหวางตราสินคา โดยเนนที่ความปลอดภัยและความทันสมัยของเครื่องมือ ความสะดวกรวดเร็ว
เปนกันเองและความชํานาญของแพทย โดยศูนยแกไขปญหาสายตาที่เนนการโฆษณาทางสื่อ 
ดังกลาว ไดแก ศูนยรักษาสายตา เลเซอรวิชั่น, ศูนยเลเซอรรักษาสายตา รัตนิน - กิมเบล, ศูนย-
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รักษาสายตา TRSC International LASIK Center, และศูนยเลเซอรสายตา บํารุงราษฎร โดยใน
การศึกษาครั้งนี้ไมพบโฆษณาในสวนของสื่อโทรทัศน  
 
 เนื่องจากการผาตัดแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิกเปนเทคโนโลยีใหมทีเ่พิง่เขาสู
ประเทศไทยไดไมนาน อีกทั้งยงัเปนเทคโนโลยทีี่มีความซับซอน มีความเสีย่งในการผาตัด และมี
ราคาสูง   ดงันัน้การใหขอมูลเกี่ยวกับเลสิกอยางละเอยีดจงึเปนสิ่งทีส่ําคัญ โดยในเบื้องตนสื่อใน
การเผยแพรประชาสัมพนัธที่องคกรในธุรกิจการแกไขปญหาสายตาใหความสําคัญและเปนสื่อ
หลัก  ไดแกสือ่ส่ิงพิมพประเภทนิตยสารและหนงัสือพิมพ เพราะสื่อดังกลาวมีลักษณะที่เอื้ออํานวย
ตอการใหขอมลูอยางละเอียด สามารถอานพิจารณาไดโดยไมจํากัดระยะเวลา โดยในสวนของ
นิตยสารจะพบทั้งโฆษณาแนะนาํตัวศนูยแกไขปญหาสายตา และโฆษณารปูบทความ 
(Advertorial) ซึ่งมเีนื้อหามุงประเด็นไปที่ความจําเปนในการผาตัดแกไขปญหาสายตา สวนใน
หนงัสือพมิพจะพบบทความสั้นๆ เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพสายตาโดยแพทยจากศนูยแกไขปญหา
สายตา 

 
 อยางไรก็ตามดวยสภาพสงัคมในปจจุบนัที่เปนยคุของขอมูลขาวสารการไดรับขอมูล
ขาวสารเกีย่วกับเลสิกจากสือ่ส่ิงพิมพและวิทยุอาจยงัไมเปนการเพียงพอดังนัน้“สื่ออินเตอรเน็ต” จึง
เปนสื่อมวลชนอีกประเภทหนึ่งที่ศูนยแกไขปญหาสายตานํามาใชในการสงขอมูลใหกบัผูบริโภค

จํานวนมาก ในลักษณะการมีปฏิสัมพันธ (Interactive) ซึ่งแตละศูนยแกไขปญหาสายตาตางก็ให
ความสนใจจัดทําเว็บไซต เพื่อเปนแหลงขอมูลประกอบการตัดสินใจใหกับผูบริโภค เนื้อหาของ
เว็บไซตเปนการใหความรูเกีย่วกับเลสกิทัง้ดานประวัติความเปนมา พฒันาการของเทคโนโลยีการ
แกไขปญหาสายตา ขอเปรียบเทียบกับวิธกีารแกไขปญหาสายตาอืน่ ๆ มกีารเผยแพรบทสัมภาษณ
ของผูที่ผานการทําเลสกิเพือ่สรางความมัน่ใจใหกบัผูบริโภค มีมุมตอบปญหาขอสงสัยโดยแพทย 
ผูเชี่ยวชาญเพือ่สรางความนาเชื่อถือ และนอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถติดตอสอบถามหรือ 
นัดหมายเปนสวนตัวกับแพทยผูดําเนนิการผาตัดทางจดหมายอิเลคทรอนิค (อีเมลล)  ไดอีกดวย  

 
 นอกจากการใชสื่อมวลชนในการเผยแพรประชาสัมพันธ “เลสิก” แลว ส่ือบุคคลก็
เปนอีกสื่อหนึง่ที่ธุรกจิเลสิกใหความสําคญั โดยไดมีการจัดตั้งศูนยบริการลูกคา (Call Center) 
สําหรับใหขอมูลเบื้องตนแกผูที่เร่ิมสนใจในเลสิก ซึง่การใชสื่อบุคคลประเภทพนักงานนี้ สามารถ
สรางความเปนกนัเอง และมีอิทธพิลในการโนมนาวใจผูบริโภคไดในระดับหนึง่ นอกจากนี้ เพื่อเปน
การตอกย้ําและยืนยันความมั่นใจในเรื่องของความปลอดภัยสําหรับผูที่ตองการเขารับการผาตัด 
ศูนยแกไขปญหาสายตาตางๆ จึงไดจัดการสัมมนาเกี่ยวกับเลสิกเปนประจําทกุเดือน โดยมีแพทย 
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ผูทําการผาตัดของศูนยเปนผูดําเนนิการสัมมนาและตอบขอซักถาม ผูที่สนใจสามารถเขาฟงการ
สัมมนาไดโดยไมเสียคาใชจาย  

 
 การใชส่ือมวลชนและสื่อบุคคลสงผานขอมูลขาวสารเกีย่วกับเลสกิไปสูผูบริโภค 
ถือเปนการสรางความรูความเขาใจนัน้ มปีระเด็นทีน่าสนใจ ไดแก ขอมูลขาวสารทีท่างศูนยแกไข
ปญหาสายตาสงไปสูกลุมเปาหมายนั้น ผูบริโภคไดรับทราบหรือมีการเปดรับหรือไม อยางไร และ
สามารถเก็บไวในความทรงจํา แลวพัฒนาเปนความรูความเขาใจไดเพียงไร เนื่องจากกลุมสินคา
หรือบริการทีม่คีวามเสีย่งตอทั้งรางกายและทรัพยสินนั้น มีความจําเปนที่ผูบริโภคจะตองมีความรู
ความเขาใจเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ถูกตองเพื่อนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง เชน ทัศนคติที่ดี   

  
 นอกจากนี ้หลังจากที่ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกในระดับหนึง่แลว             
ผูบริโภคจะมีการประเมินความรูเหลานัน้และพัฒนาเปนความรูสึกชอบ/ไมชอบ หรือ การมทีัศนคติ
วาเลสิก ด/ีไมดี หรือไม อยางไร ซึง่ทศันคตินี้เองที่จะเปนตัวบงชีว้าผูบริโภคมีแนวโนมที่จะทาํเล
สิกหรือไม โดยดูจากความตั้งใจเขารับบริการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก เพื่อนาํไปทํานาย
ความนาจะเปนในการเกิดพฤติกรรมการใชบริการทาํเลสิกในอนาคต และสามารถนาํไปใชเปน
ขอมูล  อางองิเบื้องตนถงึแนวโนมความตองการทาํเลสิกของผูบริโภค เนื่องจากเลสิกเปนบริการที่
คอนขางใหมและยังไมมกีารสํารวจวิจยัในแงมุมตาง ๆ ที่มากพอสาํหรับใชเปนขอมลูในการอางองิ 
ไมวาจะในเชงิธุรกิจหรือวิชาการ  
  
 ดังนั้น เพื่อที่จะทําการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชสําหรับอางอิงตอไป ผูวิจัยจึงได
ศึกษาในสวนที่เกี่ยวกับ ความรูในเรื่องเลสิก และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเลสิก หลังจากที่ไดมี
การเปดรับขาวสาร ขอมูล ขอเท็จจริง เกี่ยวกับเลสิกจากสื่อตางๆ ทั้งสื่อมวลชนและสื่อบุคคล รวม
ไปถึงการศึกษาความตั้งใจที่จะเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูบริโภค โดยใน
งานวิจัยนี้ผูวิจัยจะเนนกลุมผูบริโภคที่มีสายตาผิดปกติ(สายตาสั้น ยาวโดยกําเนดิ และเอียง) ที่
เปนกลุมแรกเขาของศูนยแกไขปญหาสายตาทั้งของรัฐและเอกชน และมีอายุระหวาง 21-40 ป ซึ่ง
เปนกลุมที่มีแนวโนมที่จะทําเลสิกในอนาคต (Prospective User) 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษารูปแบบการรับขาวสารการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจากสื่อ

ชนิดตาง ๆ ของผูมีสายตาผิดปกติ 
2. เพื่อศึกษาวิธีแสวงหาความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
      ของผูมีสายตาผิดปกติ 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูมีสายตาผิดปกติที่มีตอการแกไขปญหาสายตา 

ดวยวิธีเลสิก 
 4.  เพื่อศึกษาความตั้งใจในการเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
                             ของผูมีสายตาผิดปกติ  
 
ปญหานําวิจัย 

1. กลุมผูมีสายตาผิดปกติเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตา 
ดวยวิธีเลสิกจากสื่อชนิดตาง ๆ หรือไม อยางไร 

2. กลุมผูมีสายตาผิดปกติ มีความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
หรือไม อยางไร 

3. กลุมผูมีสายตาผิดปกติ มีทัศนคติตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
อยางไร 

4. กลุมผูมีสายตาผิดปกติ มีความตั้งใจในการเขารับการแกไขปญหาสายตา 
ดวยวิธีเลสิกหรือไม อยางไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจยันี้มุงศกึษาเฉพาะกลุมผูมีสายตาผดิปกติ (สั้น ยาวโดยกําเนิด เอียง และ
ส้ันและเอียง) ซึ่งเปนกลุมแรกเขาของศูนยแกไขปญหาสายตาในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุตัง้แต 
21-40 ป ทีม่ีสายตาคงทีแ่ลว และเปนกลุมที่มีแนวโนมวาจะเขารับการแกไขปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกในอนาคต  

 
คํานิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 

  
 ผูมีสายตาผิดปกติ หมายถึง ผูที่มีการมองเห็นไมเปนปกติ  อันเนื่องมาจากความ
ผิดปกติของเลนสตา อันไดแก ภาวะสายตาสั้น ภาวะสายตายาวโดยกําเนิด และภาวะสายตาเอียง  
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  การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก  หมายถึง  การแกไขภาวะความผิดปกติ
ทางสายตา โดยใชเครื่องมือแยกชั้นกระจกตาสวนบนออก และขัดผิวกระจกตาชั้นในดวยแสง
เลเซอรเพื่อปรับความโคงจากนั้นจึงปดชั้นกระจกตาสวนบนเขาที่ หลังการแกไขผูเขารับการผาตัด
จะมีการมองเห็นที่ดีขึ้น เพราะแสงจะตกกระทบบนจอรับภาพไดพอดี จึงไมตองสวมแวนตาหรือ
คอนแทคเลนสอีกตอไป 
 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก หมายถึง 
ความบอยครั้งในการดู ฟง อาน ขอมูล ขอเท็จจริงเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก ทั้ง
จากสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ แผนพับ ปายโฆษณา และอินเตอรเน็ต 
และจากการพูดคุยกับส่ือบุคคล เชน พนักงานศูนยแกไขปญหาสายตา แพทย เพื่อน ครอบครัว  
คนรูจัก ทั้งที่เคยเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีทําเลสิกแลวและยังไมเคยเขารับการแกไข
ปญหาสายตาดวยวิธีทําเลสิก 
 ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ หมายถงึ ความสามารถ
ในการจดจาํขอเท็จจริงหรือขอมูลเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ ทีบุ่คคลไดรับจาก
การเปดรับขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ และเก็บไวเปนความทรงจํา โดยสามารถระลึกไดเมื่อ
ตองการใช  ความรูนีป้ระกอบขึ้นจากการจดจําไดถงึขอเท็จจริงของการแกไขปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกใน 3 ประเด็น ไดแก คําจํากัดความและสาระสําคัญของเลสิก (ลักษณะ วิธีการ ขอกําหนดใน 
การผาตัด)  ผลกระทบที่จะไดรับ และการตระหนักรูถึงชื่อของสถานพยาบาลที่เปดใหบริการดาน 

เลสิกและการตระหนักรูถึงราคาคาบริการ  
 ทัศนคติตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก หมายถึง การประเมินในทาง
ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ ความรู และความเขาใจ และสงผลใหเกิด
ความตั้งใจ หรือแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความตั้งใจในการเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก หมายถึง  
การแสดงเจตจํานงและยืนยันวาจะเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกในชวงเวลาหนึ่ง  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อใหนักการตลาดในธุรกิจการแกไขปญหาสายตานําผลวิจัยที่ไดไปใชเปนขอมูล 
พื้นฐานในการวางแผนกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย  

2. ทําใหทราบเกี่ยวกับความรู ความเขาใจ และความคิด ของผูบริโภคในดานการแกไข
ปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก อีกทั้งยังทราบถึงความตองการ และความตั้งใจของผูบริโภคอีกดวย 

3. เพื่ออํานวยใหศูนยแกไขปญหาสายตาใหบริการแกผูมีปญหาสายตาไดดีขึ้น 



บทที่ 2 
 

แนวคิด และทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ และความตั้งใจเขารับ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ” ไดนําแนวคิดและทฤษฎีตางๆ มาเปนกรอบความคิดในการ
วิจัยดังตอไปนี ้
  1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกบัการเปดรับขาวสาร 
 2. แนวคิดเกี่ยวกบัความรูของผูบริโภค 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคต ิ
 4.   แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับสินคาทีม่ีความเสีย่ง 

 
แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการเปดรับขาวสาร 

 
 มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการติดตอส่ือสารเพื่อแลกเปลี่ยนความรู ความ-
คิดเห็น ความตองการของตน และแลกเปลี่ยนประสบการณ ความเขาใจซึ่งกันและกัน  ขาวสาร 
ขอมูลจึงมีความจําเปนอยางมากตอชีวิตประจําวนั  โดยบุคคลจะนําขาวสารขอมูลมาใชเพือ่
ประกอบการตดัสินใจในกิจกรรมตางๆ ความตองการขาวสารจะเพิม่มากขึ้น เมื่อบุคคลนั้นเกิด
ปญหาและไมแนใจในสิ่งหนึง่  ทั้งนี้บุคคลจะไมเปดรับขอมูลที่เขามาทัง้หมด แตจะเลือกเปดรับ
หรือเลือกที่จะรับรูเพียงบางสวนเทานัน้ทีค่ิดวามีประโยชนตอตน 

 
 Becker (1972) จําแนกพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ออกเปน 3 ลกัษณะ ไดแก  

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหา     
ขอมูลเพื่อตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอื่นในเรือ่งหนึ่งหรือเร่ืองทัว่ๆ ไป 

2. การเปดรบัขอมูล (Information Receptivity) กลาวคอื บุคคลจะเปดรับส่ือ 
เพื่อตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู เชน การเปดดูโทรทัศนเฉพาะเรื่องหรือรายการที่
สนใจ หรือมผูีแนะนาํหรือขณะอานหนงัสือพิมพหรือดูโทรทัศน หากมีขอมูลขาวสารเกี่ยวของกับ
เร่ืองที่ตนเองสนใจก็จะตัง้ใจอานหรือดูเปนพิเศษ 

3. การเปดรบัประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บคุคลจะ 
เปดรับขาวสารเพราะตองการทําสิง่ใดสิ่งหนึง่หรือเพื่อผอนคลายอารมณ 
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 นอกจากนี ้ Atkin (1973) ยังไดใหความเห็นวา การแสวงหาขาวสารหรือความ-
ตองการสื่อสารมวลชนของปจเจกบุคคล มาจากเหตุผลสําคัญ 3 ประการ คือ ความตองการไดรับ
ขาวสาร การเลือกสรรขาวสาร และการเปรียบเทียบผลตอบแทนทีไ่ดรับ ซึ่งในแตละเหตุผลนั้น 
มีลักษณะที่สําคัญ ดังนี้ : 

1. ความตองการไดรับขาวสาร 
ความตองการไดรับขาวสาร (Information) และความบันเทิง (Entertainment) 

เกิดจากความไมรูหรือความไมแนใจของปจเจกบุคคลที่มีสาเหตุมาจาก : 
1.1 การมองเห็นความไมสอดคลองกันระหวางระดับความรูของปจเจกบุคคล

ขณะนั้น กับระดับความตองการอยากรู เกี่ยวกับส่ิงแวดลอมภายนอก 
(Extrinsic Uncertainty) ซึ่งสอดคลองกับกับความเห็นของ Festinger 
(1957) ที่กลาววา ตามปกติบุคคลจะมีขาวสารที่สนับสนุนความรูความเขาใจ
หรือทัศนคติที่มีอยูเดิม แตหากเกิดความไมแนใจหรือความไมสอดคลอง จะ
นําไปสูภาวะความไมสมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) ทําใหเกิด
การแสวงหาขาวสารหรือขอมูลที่สอดคลองกับทัศนคติที่มีอยูเดิมเพิ่มเติม ซึ่ง 
Festinger พบวาบุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มี
อยู และจะหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดของตนเอง 

    ความไมแนใจหรือความไมสอดคลองดังกลาวจะเปนปจจัย
สําคัญในการกําหนดรูปแบบของปฏิกิริยาโตตอบได กลาวคือ เมื่อผูรับขาว-
สารไดรับขาวสารตางๆ เขามา ถาขาวสารนั้นไมสอดคลองกับความรู ความ
คิดเห็น ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติของตนเอง หรือบรรทัดฐานของกลุมแลว 
ขาวสารนั้นจะไดรับความสนใจนอย ผูรับสารจะปดการรับขาวสารดังกลาว 
หรือหากเปดรับก็จะไมไดสนใจอยางแทจริง 

1.2 การมองเห็นความไมสอดคลองกันระหวางความรูที่มีอยูของปจเจกบุคคล
ขณะนั้น กับความรูตามเปาหมายที่ตองการ ซึ่งกําหนดโดยระดับความสนใจ
สวนบุคคลของปจเจกบุคคลนั้นตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty)  

1.3 ความตองการไดรับความบันเทิงของปจเจกบุคคล มาจากการกระตุนอารมณ
แหงความรื่นเริงบันเทิงใจ อันเกิดจากการมองเห็นความไมสอดคลองกัน
ระหวางสภาวะที่เปนอยูของปจเจกบุคคลขณะนั้น กับระดับความสนุกสนาน
ที่คาดหวังไว 
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 Atkin (1973)  กลาววา แรงผลักดันที่ทาํใหบุคคลมีการเลือกรับขาวสารเกิดจาก
คุณสมบัติพื้นฐานของผูรับสารในดานตางๆ ไดแก :  
 - องคประกอบทางดานจิตใจ  เชน กระบวนการเลือกรบัขาวสารตามทัศนคติและ
ประสบการณดั้งเดิมของตน 

- องคประกอบทางดานสังคม  เชน สภาพแวดลอม สภาพทางสงัคม สภาพทาง 
ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี ลักษณะทางประชากร เชน อายุ เพศ การศึกษา ภูมลิําเนา ตลอด-
จนสภาพแวดลอม และเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 
 จากองคประกอบขางตนอาจกลาวโดยสรปุไดวา การเลือกเปดรับขาวสารมีปจจยั
ทั้งในสวนของบุคคลเอง ไมวาจะเปนประสบการณ ความรู ความสนใจ และอื่นๆ รวมไปถึงปจจยั
ภายนอก ไดแก ความสัมพนัธทางสังคมและสิ่งแวดลอมตางๆ อันจะทําใหการเปดรับขาวสารของ 
บุคคลมีความแตกตางกนั  

 
   2. การเลือกสรรขาวสาร  

 กระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรรขาวสารของผูรับ(Selective Process) 
เปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่งประกอบดวยการกลัน่กรอง 3 ชัน้ คือ 

 2.1 การเลือกเปดรับ หรือ เลือกใหความสนใจ (Selective Exposure or 
Selective Attention) คือ การที่บุคคลเลอืกสนใจหรือเปดรับขอมูลขาวสาร
จากแหลงใดแหลงหนึง่เพื่อสนับสนนุทัศนคติและความเชือ่ที่มีอยูเดิม ใน
ขณะเดียวกนัก็จะหลกีเลี่ยงขอมูลขาวสารที่ขัดแยงกับทศันคติและความเชื่อ
ที่มีอยู เพราะการไดรับขอมูลขาวสารที่ไมตรงกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิม 
จะทําใหเกิดความไมสบายใจที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางความเขาใจ 
(Cognitive Dissonance) 

2.2 การเลือกรับรู หรือ ตีความ (Selective Perception) หลังจากทีบุ่คคลเปดรับ
ขอมูลขาวสารตามความสนใจจะมีการตีความขาวสารทีไ่ดรับไปในทิศทางที่
สอดคลองกับทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวงั 
แรงจูงใจ สภาวะอารมณและจิตใจ ในกรณีที่ขาวสารที่ไดรับมาใหมมีความ-
ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อด้ังเดิม บุคคลมักจะบดิเบือนขาวสารเพื่อให
สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตน 

2.3 การเลือกจดจํา(Selective Retention) หลังจากทีบุ่คคลเลือกรับเลือกสนใจ
เลือกรับรู และตีความขาวสารไปในทางที่สอดคลองกับทศันคติและความเชื่อ
ของตนแลว บุคคลจะเลือกจดจําเนือ้หาสาระของสารในสวนที่ตองการจาํ  



 12

เขาไปเก็บไวเปนประสบการณเพื่อนําไปใชในโอกาสตอไปและจะพยายาม
ลืมในสวนที่ไมตรงกับความสนใจของตน ดังนั้นการเลือกจดจําเนื้อหาของ
สารที่ไดรับจึงเทากับเปนการเสริมใหทัศนคติหรือความเชือ่เดิมของบุคคลนั้น
มีความมั่นคงยิ่งขึ้น และเปลี่ยนแปลงไดยากยิง่ขึ้น 

 
   3. การเปรียบเทียบผลตอบแทนที่ไดรับ 
  Atkin (1973) ไดชี้ใหเห็นวาในการแสงหาขาวสาร (Information Seeking) บุคคล
จะเลือกรับขาวสารใดจากสือ่ใดนั้น ข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทยีบระหวางผลรางวัลตอบแทน 
(Reward Value) การลงทุนลงแรง (Expenditure) และภาวะผูกพัน (Liabilities) ซึ่งเปนผลลพัธที่
ติดตามมา คือ : 

3.1 ถาผลตอบแทนหรือผลประโยชนที่จะไดรับสูงกวาการลงทนุลงแรง หรือสูงกวา
การตองใชความพยายามทีจ่ะรับรูหรือทําความเขาใจแลว บุคคลยอมแสวง-
หาขาวสารนั้น 

3.2 ถาผลตอบแทนหรือผลประโยชนที่จะไดรับนอยกวาการลงทุนลงแรง บุคคลก็
อาจจะเฉยเมยตอขาวสารนัน้ (Information Ignoring) 

3.3  ในกรณทีี่บุคคลเหน็วาการรับขาวสารนั้นกอใหเกดิพันธะผูกพนั เชน ทาํให
เกิดความไมสบายใจ ความไมพอใจ หรือความไมแนใจมากขึ้น บคุคลก็
อาจจะหลีกเลีย่งขาวสารนัน้  

3.4  ในกรณทีี่บางครั้งความพยายามที่จะหลีกเลี่ยง หรือไมรับขาวสาร ตองมีการ- 
ลงทนุลงแรงมากกวาการรับขาวสาร บุคคลก็อาจจะตองรับขาวสารอยาง 
ไมเต็มใจ (Information Yielding) 

  
  ในการเปดรับขาวสารก็เปนที่นาสนใจวาผูรับขาวสารเลอืกรับขาวสารจากสื่อหรือ
ชองทางใดบาง ซึง่ในงานวิจัยนี้ ผูวิจยัไดรวบรวมชองทางซึง่เปนสื่อมวลชนที่ศนูยแกไขปญหา
สายตาใชในการเผยแพรขาวสารขอมูลเกีย่วกับเลสกิตามนิยามที่ Rogers and Sevenning 
(1969) ไดใหไววา สื่อมวลชนนัน้ครอบคลุมถึงสื่อหาประเภท ไดแก หนังสือพิมพ ภาพยนตร วทิยุ
นิตยสาร และโทรทัศน ซึง่ในทีน่ี้ผูวิจยัเลือกใชสื่อมวลชนเพยีง 4 ประเภท โดยยกเวนสื่อภาพยนตร 
อยางไรก็ตาม เนื่องจากในปจจุบันไดเกิดมีส่ือใหมๆ เพิ่มข้ึนเปนจาํนวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง  
สื่ออินเตอรเนต็ ที่กาํลังไดรับความนิยมเพิ่มข้ึน และเริม่เขามามีบทบาทมากขึน้ในดานการสื่อสาร-
การตลาด ดังนั้นสื่ออินเตอรเน็ตจึงเปนอีกส่ือมวลชนอกีประเภทหนึ่งทีผู่วิจัยนํามารวมในการศึกษา
การเปดรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับเลสกิในงานวิจยันี้ดวย 
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 อยางไรก็ตามในทางทฤษฎกีารสื่อสารไดมีการแบงประเภทของสื่อไว 2 ประเภท 
ไดแก :  

1. ส่ือมวลชน หมายถงึ ส่ือที่ทาํใหผูสงสารซึ่งอาจจะเปนบุคคลหรือกลุมบุคคล
สามารถสงขาวสารขอมูลไปยังผูรับเปาหมายจํานวนมากและกระจัดกระจายได
ในเวลาอันรวดเร็วในลักษณะที่ผูสงและผูรับไมมีการเเผชิญหนากนั 
(Impersonal Media) เพือ่แพรกระจายขาวสาร เพิ่มพูนความรูรวมทั้งเปลีย่น 
ทัศนคติที่บุคคลมี สื่อมวลชนที่ใชในการศึกษาครั้งนี ้ ไดแก วทิย ุ หนงัสือพิมพ 
นิตยสาร แผนพับ/แผนปลิว ปายโฆษณาและอินเตอรเนต็ 

2. สื่อบุคคล หมายถงึ ตัวบุคคลที่นาํพาขาวสารจากบุคคลหนึง่ไปยังอกีบุคคลหนึ่ง
โดยอาศัยการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว คือ ทั้งผูรับและผูสงสารสามารถติดตอ
แลกเปลีย่นความคิดกนัไดโดยตรง (Personal Media) โดยสื่อบุคคลที่ใชใน 
งานวิจยันี้ไดแก เพื่อน/คนรูจัก/สมาชิกในครอบครัว พนักงานศูนยแกไขปญหา
สายตา แพทย และผูที่เคยผานการทาํเลสกิมาแลว 

 
ทั้งนี้ในทางการตลาด Ward (1984) ไดกลาวถงึสื่อมวลชนและสื่อบุคคลไววา เปน

เสมือนแหลงขอมูลภายนอก (external source) ที่ผูบริโภคจะมีการไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรอื
บริการ โดยแหลงขอมูลภายนอกจะมหีลายแหลงทัง้ที่เปนแหลงขอมูลสวนบุคคล (personal 
source) เชน พนักงานขาย การใหขอมูลทางโทรศัพท การพูดปากตอปากจากบุคคลที่เกี่ยวของกบั
ผูบริโภค หรือแมแตประสบการณสวนตัวจากการใชสนิคาของผูบริโภคเอง นอกจากนี้ยังมีแหลง 
ขอมูลสําหรับมวลชน ซึ่งไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (mass or impersonal source) เชน การ-
โฆษณา การสงเสริมการขาย  ขาวสาร  ขอมูลที่มีความเปนกลาง การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 
และบรรจุภัณฑ เปนตน ซึ่งอาจพจิารณาแหลงขอมูลดังกลาวในแงของการถูกควบคุมทาง 
การตลาดได ตามแผนภูมิที ่1 
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 Personal  Sources Impersonal Sources 
 

Marketer-Controlled 
Sources 

 

 
• Salespeople 
• Telemarketing 
• Trade Shows 

 

• A d v e r t i s i n g 
• In-Store Displays 
• Sales Promotions 
• P a c k a g i n g 

Non 
Marketer-Controlled 

Sources 
 

• W o r d - o f - M o u t h 
• Professional Advise 
• E x p e r i e n c e  f r o m 
     C o n s u m p t i o n 

• Editorial and  
News  Material           

• Neut ra l  Sou rces 

 
แผนภูมิที่ 1 :   แหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภค (External Source of Consumer Information) 
ที่มา : Ward, S. Consumer Behavior. In C. R. Berger & S, H. Chaffee (Eds.), Handbook of 
         Communication Science (pp. 651 – 674). Newbury Park, CA : Sage, p. 653. 

  
 การเลือกใชแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจเลือกแหลงใดแหลงหนึง่หรืออาจใช
แหลงขอมูลหลายแหงในการรับรูขอมูลแตละครั้ง โดยในชวงแรกของการเปดรับขอมูล ผูบริโภค
มักจะเลือกรับขอมูลจากแหลงขอมูลที่ถกูควบคุมทางการตลาด (marketer – controlled sources)  
เพราะจะทาํใหไดขอมูลที่ตรงกับความตองการ และทําใหมทีางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาหลาย 
ทางเลือก แตเมื่ออยูในชวงที่จะตัดสินใจ ผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทาง
การตลาด (non -  marketer – controlled sources)  มาชวยในการตัดสินใจ เพราะเปน
แหลงขอมูลทีน่าเชื่อถือและไววางใจได เนื่องจากไมมีผลประโยชนไดเสียกับเจาของสินคา อยางไร
ก็ดี การเลือกรับขอมูลจากแหลงใดนัน้ ยังขึ้นอยูกับเงือ่นไขในการหาขอมูลของผูบริโภคดวย เชน 
ถาผูบริโภคไมคอยมีความรูในเรื่องของสนิคา มกัหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความรูมากกวา และ
เปนแหลงทีน่าเชื่อถือได เชน เพื่อน ครอบครัว แตถาผูบริโภคมีความรูในเรื่องของสนิคาดีพอก็อาจ
ใชขอมูลจากประสบการณของตนเองมาชวยในการตัดสินใจ 

 
 การที่บุคคลมกีารเปดรับขาวสารขอมูลเกีย่วกับสินคาหรือบริการ ขาวสารขอมูล
เหลานั้นก็จะถกูจัดเก็บไวในความทรงจาํและกลายเปน “ความรู”  ซึ่งผูวิจัยจะไดทําการศึกษา 
ความรูของผูบริโภคในสวนของ “ความรูเกี่ยวกับตัวสนิคา”  ซึ่งจะไดกลาวถงึเปนลําดับตอไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับความรูของผูบริโภค (Consumer Knowledge) 
 
 Bloom (1967) กลาววา ความรู เปนความสามารถที่เกิดจากการเรียนรู เปน
ความสามารถในการจํา และการระลึกถึงเหตุการณหรือประสบการณที่เคยพบมาแลว นอกจากนี้ 
ความรูยังมีความสัมพันธใกลชิดกับความเขาใจ    
 Rogers (1978) ไดกลาวถึงความรู ในทิศทางเดียวกับ Bloom  แตไดกลาวเพิ่ม-
เติมวา ความรู เปนการรับรูเบื้องตนซึ่งบุคคลไดรับผานประสบการณ โดยการเรียนรูจากการตอบ-
สนองตอส่ิงเราและจัดเปนโครงสรางของความรูที่ผสมผสานระหวาง ความจํา(ขอมูล) กับ สภาพ
ทางจิตวิทยา ดวยเหตุนี้ ความรูจึงเปนความจําแบบเลือกสรรซึ่งสอดคลองกับสภาพจิตใจของ 
ตนเอง และเปนกระบวนการภายในที่ผูอ่ืนจะรับรูไดจากการอนุมานมากกวาการสังเกตโดยตรง 
 
 นิยามขางตนสะทอนใหเห็นวา ความรู ก็คือ การจําได ซึ่งจําเปนตองมีองค-
ประกอบ 2 อยาง ไดแก ความเขาใจ (Understanding) และการคงอยู (Retaining)  เพราะความรู 
คือ ความสามารถในการจดจําไดในบางสิ่งที่เราเขาใจมาแลว (Meredith, 1961) ทั้งนี้ ความรูจะ
เปนขอเท็จจริง (Facts) มากกวาความจริง (Truth) อีกทั้งยังเปนขอมูลที่มนุษยไดรับและรวบรวม
สะสมไวจากประสบการณ (Good, 1973) 
 
 เนื่องจากความรูเปนขอมูลที่บุคคลเก็บไวในความทรงจาํ ดงันัน้สวนหนึง่ของ      
ขอมูลจํานวนมากเหลานัน้ จะเปนขอมูลที่เกี่ยวกับการบริโภค หรือทีเ่รียกวา ความรูของผูบริโภค 
(Consumer knowledge) ซึ่งเปนสวนที่ผูวจิัยจะทําการศึกษา โดยจะศกึษาจากแนวคิดของ Engel, 
Blackwell และ Miniard (1995) ดังรายละเอียดที่จะกลาวถงึตอไป 

  
 วัตถุประสงคทางการตลาดเบื้องตน นอกจากจะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตระหนักรูในสนิคาหรือบริการแลว การกระตุนใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจในสนิคาหรือบริการ
นั้นๆ กเ็ปนสิง่จําเปน เนื่องจากการขายสินคาหรือบริการที่ผูบริโภครูจักจะงายกวาการขายสินคา
หรือบริการที่แทบไมมีใครรูจัก ดังนั้นองคกรธุรกิจตางๆ จึงมุงใชความพยายามในการสงขอมูล
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภค โดยหวงัใหผูบริโภคเกิดการยอมรับและมีพฤติกรรมตามมา 
 กอนการสงขอมูลออกไปสูผูบริโภค จะตองมีการสํารวจเสียกอนวาผูบริโภคใน
ตลาดนั้นมีความรู (หรือความไมรู) เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการนั้นในแงมุมตางๆ หรือไม อยางไร 
ตัวอยางเชน ในการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะรูในเบื้องตนวาจะซื้ออะไร ที่ไหน ราคาเทาไร ส่ิงตาง ๆ 
เหลานี้ขึ้นอยูกบัความรูที่ผูบริโภคสะสมไวและจะนาํไปสูการคนพบชองวางที่ผูบริโภคไมรู ไมเขาใจ 
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หรือเขาใจผิดในสาระสาํคัญของสินคาหรือบริการ ซึ่งหากนกัการตลาดคนพบชองวางนั้น ก็จะ
นําไปสูการพฒันาความพยายามทางการตลาดเพื่ออุดชองวางและเพิม่โอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อ
สินคาหรือบริการนัน้มากขึน้ ดังนั้น ในการคนหาชองวางดานความรูของผูบริโภค นักการตลาด
จะตองมองหาความรูความเขาใจที่ผิดเกี่ยวกับตัวสนิคาหรือบริการที่ผูบริโภคมี เพราะความเขาใจ
ที่ผิดทัง้หลายจะเปนสิง่ที่ขัดขวางความสาํเร็จของธุรกิจ และจะตองมกีารแกไขความเขาใจที่ผิดนั้น
ดวย  
 ในกรณีของการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก การคนหาความไมรูหรือความ
เขาใจที่ผิดของผูบริโภคก็เปนสิ่งสาํคัญทีน่กัการตลาดในธุรกิจดังกลาวควรทราบ เพือ่ที่จะใชวธิีการ
ทางการตลาดตางๆ ในการแกไขความเขาใจผิดและนาํความรูที่ถกูตองเกี่ยวกับเลสิกไปเผยแพร
ใหกับผูบริโภค 

  
 ทั้งนี้ในการทาํความเขาใจกบัคําถามทีว่า ผูบริโภครูอะไรเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
บางนั้น จะเกี่ยวของกับการทําความเขาใจในสิ่งที่ผูบริโภคเก็บไวในความทรงจาํ  นกัจิตวทิยา
ความเขาใจ ไดใหแนวทางวา ความรู มีดวยกัน 2 ประเภท (Anderson,1983) คือ  
 1. ความรูซ่ึงเปนการอธิบาย  (Declarative Knowledge)  จะเกี่ยวของกับ 
ขอเท็จจริงตามอัตวิสัย  (Subjective facts) เกี่ยวกับส่ิงนั้นที่บุคคลแตละคนเขาใจ  เชน  ไขไก แปง 
และน้ํา  เปนสวนประกอบในการทําเคก ทั้งนี้ ความรูซึง่เปนการอธิบายนี้สามารถแบงออกไดเปน  
2 ประเภท คือ (Tulving, 1972)  

1.1 ความรูตามหวงเวลา  (Episodic Knowledge)  คือ  ขอมูลที่บุคคลมตีอ
ส่ิงใดสิ่งหนึง่ในชวงเวลาหนึง่  กลาวคือ  ความเขาใจของบุคคลในสิ่งใดสิ่ง
หนึง่สามารถเปลี่ยนแปลงไดตามกาลเวลา  เชน  ในตอนเด็ก ๆ บุคคล
อาจจะเขาใจวาการเรียนเปนสิ่งนาเบื่อและไมมีความจาํเปน  แตเมื่อมอีายุ
มากขึ้นก็มีความเขาใจที่เปลี่ยนไป  โดยเห็นวาการเรียนเปนสิง่จาํเปนที่จะ
นําไปใชในการทํางานได 

1.2 ความรูตามความหมาย  (Semantic Knowledge)  คือ  ความรูทั่วไปที่
บุคคลสามารถนํามาใหความหมายกับส่ิงตางๆ ได เชน บุคคลสามารถใช
ความรูทีม่ีมาอธิบายวา  คอมพิวเตอรมีลักษณะอยางไร  เปนตน   

 2. ความรูตามลําดับขั้นตอน  (Procedural Knowledge)  คือ  ความเขาใจของ
บุคคลวา  ขอเท็จจริงตามอัตวิสัยนัน้สามารถนําไปใชประโยชนไดอยางไร เชน ไข แปง และน้ํา ตอง
ทําการผสมกนัอยางไรถึงจะกลายเปนขนมเคก 
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 ทั้งนี้ ขอเทจ็จริงตามอัตวสิัยของบุคคล คือ ความรูสึกของแตละบุคคลไม
จําเปนตองสอดคลองกับความจริงตามวัตถุวิสัย  (Objective Reality)  เชน  บุคคลอาจจะรูสึกวา
ของยิ่งมีราคาแพงยิง่มีคุณภาพดี  ทัง้ที่ความจริงอาจจะไมเปนเชนนัน้ก็ได 

 
 แมวาจะไดมีการแบงประเภทของความรูตามวิธกีารตางๆ ขางตนไปแลว แต
สําหรับการแบงประเภทของความรูทางการตลาดจําเปนตองใชวิธีการที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น ซึ่ง
ในการวิจัยผูบริโภคนักการตลาดสวนใหญจะทดสอบความรูของผูบริโภคใน 3 สวน ไดแก ความรู
เกี่ยวกับตัวสนิคาหรือบริการ (Product Knowledge) ความรูในขั้นตอนการซื้อ (Purchase 
Knowledge) และความรูเกี่ยวกบัการใชสินคา (Usage Knowledge) ซึ่งผูบริโภคอาจไดมาจาก
การมีประสบการณเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการนัน้ เชน การดูโฆษณาทางโทรทัศน,  การพูดคุยกับ
พนักงานขาย, การไดรับขอมูลของสินคาหรือบริการจากเพื่อนหรือส่ือตางๆ รวมไปถึงประสบการณ
หรือความทรงจําจากการซื้อหรือการใชในครั้งกอน (Engel, Blackwell and Miniard,1995)   
 1. ความรูเกีย่วกับตัวสนิคาหรือบริการ (Product Knowledge) จะครอบคลุม
รายละเอียดขอมูลที่เกีย่วกบัสินคาหลากหลายประเภท ไดแก  

1.1 การตระหนักรูถึงประเภทของสินคาและตราสินคาที่มีในประเภทนัน้ๆ 
(Awareness of  Product category and brands within the product 
category)  

1.2 คําศัพทเฉพาะเกี่ยวกับสินคานัน้ (Product Terminology) 
1.3 คุณสมบัติเฉพาะหรือรุนของสินคา (Product Attributes or Features) 
1.4 ความเชื่อเกี่ยวกับประเภทของสินคา ทัง้แบบโดยรวมและเฉพาะตราสนิคา 

(Beliefs about the product category in general and specific 
brands) 

1.5 ความรูดานราคาของสินคา ไมวาจะเปนราคาขายของแตละตราสินคา 
และความสามารถในการเปรียบเทียบราคาระหวางตราสินคา ก็เปนอีกมุม
หนึง่ของความรูเกี่ยวกับตัวสนิคาทีผู่บริโภคตองมีกอนทีต่ัดสินใจ และเปน
สิ่งทีน่ักการตลาดสามารถนาํไปใชในการสรางความพยายามทางการ-
ตลาดเพื่อกระตุนการบริดโภค และยงัสามารถนาํไปใชในการกาํหนด
นโยบายดานราคาไดอีกดวย 

 2. ความรูเกีย่วกับการซ้ือ (Purchase Knowledge) จะครอบคลุมรายละเอียด
ของการไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ คือ สถานที่ในการซือ้ (Where to buy) และชวงเวลาในการซือ้ 
(When to buy) อันเปนพื้นฐานสาํคัญที่ผูบริโภคตองมี 
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2.1 สถานทีใ่นการซื้อ (Where to buy) เปนปจจัยขัน้พืน้ฐานในการตัดสิน-
ใจซ้ือ เนื่องจากสินคาหรือบริการแตละประเภท แตละตราสินคาจะมชีอง-
ทางการจาํหนายที่ตางกัน เชน การเลือกซือ้เครื่องสําอาง ผูบริโภคสามารถ
เลือกไดจากการไปที่รานคาปลีก การสั่งซือ้จากรายการสั่งซื้อ (catalogue) 
หรือติดตอตัวแทนจาํหนาย/พนักงานขายตรง เปนตน นอกจากการเลือก
วาจะซื้อจากชองทางใดแลว ผูบริโภคยังจะตองเลือกตอไปอีกวาจะไปซื้อที่
จุดใด เชน เมือ่ตัดสินใจวาจะซื้อจากรานคาปลีก ก็จะตองเลือกตอไปวาจะ
ซื้อที่รานคาปลีกของหางใด  จากตวัอยางแสดงใหเหน็ถึงความรูเกีย่วกับ
สถานที่ในการซื้อที่ผูบริโภคเก็บสะสมไวในความทรงจาํ หากผูบริโภคมี
ความรูในสวนนี้ต่ํา แสดงใหเห็นถึงการขาดความตระหนักรูในเรื่องสถานที่
ในการขาย และยังสะทอนความบกพรองในเรื่องการสรางภาพลกัษณของ
รานคาใหเกิดในสายตาผูบริโภคดวย ซึ่งภาพลักษณดงักลาว สามารถ
ประเมินไดจากหลายปจจัย เชน ราคา ความสะดวกสบาย และบริการจาก
พนักงานขาย เปนตน 

2.2 ชวงเวลาในการซื้อ (When to buy) ผูบริโภคที่รูวาชวงเวลาใดสินคาจะมี
การลดราคา จะมีการเลือ่นการตัดสินใจซื้อเมื่อเกิดความตองการออกไป 
ดังนัน้การตัดสินใจซื้อสําหรบัสินคาใหมหรือสินคาที่มีลักษณะเปน
นวัตกรรมจงึมกัไมเกิดขึ้นโดยทนัท ี เนื่องจากผูบริโภคจะรอซื้อในชวงเวลา
ที่มีการลดราคา 

 3. ความรูเกีย่วกับการใชสินคา (Usage Knowledge) ความรูของผูบริโภคใน
สวนนี้จะครอบคลุมความรูที่วา สินคานี้ใชทําประโยชนอะไรไดบาง และความรูที่วาตองทําอยางไร
จึงจะสามารถใชประโยชนจากสินคานัน้ไดอยางเต็มที่  ความรูสวนนีม้ีความจาํเปนสําหรับผูบริโภค
และนักการตลาดอยางมาก เพราะหากขาดความรูในสวนนี้ไปโอกาสที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
จะลดลง อยางไรก็ตาม การใหความรูเกี่ยวกับการใชสินคาเปนวิธีทีเ่หมาะสมกับการแนะนําสนิคา-
ใหมหรือวิธีการใชรูปแบบใหม (New Uses) เชน อรรถประโยชนใหมของน้ํายาลางจาน ทีน่อกจาก
จะใชลางจานแลว ยงัสามารถนําไปขัดพืน้ผิวเครื่องครวัไดอีกดวย เปนตน 

 
 เมื่อไดศึกษาแนวคิดทางการตลาดเกี่ยวกับความรูของผูบริโภคตามแนวคิดของ 

Engel, Blackwell และ Miniard (1995)  ผูวิจัยไดนาํแนวคิดดังกลาวมาปรับใชเพื่อเปนแนวทางใน
การศึกษาความรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกในการวิจยันี้ โดยความรู
เกี่ยวกับเลสิกในการวิจัยนี้จะประกอบไปดวย : 
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1. คําจํากัดความและสาระสําคญัของการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
2. ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น  
3. การตระหนักรูถึงสถานที่ใหบริการดานเลสกิและการตระหนักรูดานราคา 

 
 ทั้งนี้ เพือ่ใหสะดวกตอการนาํความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการจาํนวนมากที่        
ผูบริโภคไดรับและเก็บไวในความทรงจาํออกมาใชเมื่อตองการตัดสินใจซื้อ ความรูตางๆ จึงมกีาร
จัดระเบียบและมีโครงสรางที่เหมาะสมและสะดวกตอการนําออกมาใช ในสวนตอไปผูวิจัยจะ
ชี้ใหเหน็ถงึวธิกีารที่ผูบริโภคจัดระเบียบความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเหลานั้น 

  
 โครงสรางของความรู (Organization of Knowledge) 
 เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับสินคาหรือบริการจากสื่อตางๆ ขอมูลแต
ละสวนที่เกีย่วของจะไดรับการจัดระเบียบและเก็บรวบรวมไวในความทรงจาํ และเมื่อตองการนาํ
ความรูเหลานัน้ออกมาใชเพือ่ประกอบการตัดสินใจ ผูบริโภคจะดึงหรือระลึกถึงขอมูลที่เกีย่วของ
ออกมาในรูปของชุดของความคิด, แนวคดิ และสัญลักษณที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการนั้นๆ 
ออกมา ซึง่ทฤษฎีที่เกีย่วกบัการจัดระเบยีบหรือโครงสรางของความรูสวนใหญ จะนําเสนอวิธีการ
จัดเก็บความรูในรูปแบบของเครือขายความรูที่เกี่ยวของกัน (Associative network หรือ 
Schema) โดยในเครือขายความรูของผูบริโภคจะประกอบไปดวยกลุมของชิ้นสวนของขอมลู 
(series of nodes) ที่มีความเกี่ยวของกัน และขอมูลแตละชิ้นสวนสามารถเชื่อมตอถึงกนัได  
เพื่อแสดงความหมายหรืออธิบายถงึสิง่ใดสิ่งหนึ่ง ตัวอยางเชน เมื่อพดูถึงเลสิก ผูบริโภคจะมีขอมูล
ชิ้นหนึง่ที่บอกวา การแกไขปญหาสายตาแบบถาวร ชิน้ที่สองบอกวา ราคาแพง ชิ้นที่สามบอกวา 
อันตราย/เสี่ยง ชิน้ที่สี่บอกวา เสริมบุคลิกภาพ ชิน้ทีห่าบอกวา แกปญหาการแพคอนแทคเลนส 
ฯลฯ เปนตน ตามแผนภูมิที ่ 2 ขอมูลแตละชิ้นเหลานี้สามารถเชื่อมตอถึงกนัไดเพื่ออธิบายหรือให
ความหมายของคําวา ‘เลสิก’  

 
 
 

   
 
 
 
 

เลสิก 

แกไขปญหา
สายตาแบบถาวร 

เสริม 
บุคลิกภาพ 

แกไขปญหาการแพ
คอนแทคเลนส 

ราคาแพง 

ใชแสงเลเซอร 
ในการผาตัด 

แผนภูมิที่  2 :   ตัวอยางเครือขายขอมูลของเลสิก 
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 นอกจากชุดของชิ้นสวนความรูเกี่ยวกับการใหความหมายของตัวสินคาแลว 
ผูบริโภคจะยังมีชุดของชิ้นสวนความรูทีเ่กีย่วกับภาพลักษณหรือความเขาใจที่ผูบริโภคมีตอแตละ
ตราสินคาที่เสนอขายสนิคาหรือบริการนัน้ดวย และยังมชีุดของขอมูลอีกจํานวนมาก ซึง่ทกุชิน้สวน
และทุกชุดของขอมูลสามารถเชื่อมตอถึงกนัได โดยที่แตละคนจะมจีํานวนชิ้นสวนของความรูเหลานี้
มากนอยไมเทากัน ขึ้นอยูกับประสบการณ การเปดรับขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ ของผูบริโภค  
  การรวมกนัของชิ้นสวนขอมลูภายในความทรงจาํ ยิ่งมีชิ้นสวนขอมลูประกอบกัน
หลายชิ้นมากเทาไรจะยิง่นาํไปสูความซับซอนของความรูที่เพิม่มากขึ้นดวย การเชื่อมตอกันของชิน้
สวนขอมูลต้ังแตสองช้ินขึ้นไปจะสรางความเชื่อ (Belief) หรือขอเสนอของสินคา (Proposition)  
ทั้งนี้ชิน้สวนขอมูลที่มาประกอบกันนี้จะมนี้ําหนกัความเชื่อที่ตางกัน เชน ผูบริโภคเชื่อวาเลสกิเปน
วิธีแกไขปญหาสายตาที่มีราคาแพง แตทัง้นี้ทัง้นัน้ เลสกิก็เปนวิธีแกไขปญหาสายตาที่ทาํใหปญหา
สายตาหายไปอยางถาวร เปนตน   ความเชื่อของสินคาเหลานั้นจะประกอบกนัเปนเครือขายขอมูล
หรือความรูในระดับสูง (Schema) ซึ่งเครือขายขอมูลระดับสูงนี้จะเกดิเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคย
กับตราสินคา และจะเกิดขึ้นตามระดับของมโนคติ (Abstraction) ที่ผูบริโภคมีตอสินคานัน้ เชน  
ผูบริโภคจะมีเครือขายขอมูลที่เกี่ยวกับชื่อสถานทีท่ําเลสกิ (เฉพาะตราสินคา) และ เครือขายที ่
เกี่ยวของกับความรูทั่วไปของตัวเลสิก เปนตน นอกจากนี้ ในเครือขายความรู จะมีความรูประเภท
หนึง่ทีเ่กี่ยวกับขั้นตอนการปฏิบัติ (Script) ในสถานการณหนึ่ง เชน ขั้นตอนของการฝากเงนิที่
ธนาคาร ข้ันตอนของการขับรถ หรือข้ันตอนของการทําเลสิก เปนตน  
 เครือขายความรูและขั้นตอนการปฏิบัติจะมีบทบาทสาํคัญระหวางการ
กระบวนการขอมูล คือบุคคลจะใชความพยายามทางความคิดนอยลงในการระบุชนิดของสิ่งเรา
และวิธีการตอบสนอง เมื่อมสีิ่งเรามากระตุน โดยบุคคลจะนําความรูในเครือขายขอมูลหรือข้ันตอน
การปฏิบัติมาใชทันที  

  
 การวัดความรูของผูบริโภค (Measuring Product Knowledge) 
 นักวจิัยพฤติกรรมผูบริโภคไดพยายามใชวธิีการตางๆ ในการวัดความรูของ 
ผูบริโภค งานวิจัยบางชิน้ไดนําปริมาณของการซื้อหรอืประสบการณในการใชสินคามาเปนตวับง
ระดับความรูของผูบริโภค ยิ่งผูบริโภคมปีระสบการณในการใชสนิคามากเทาไร ผูบริโภคกจ็ะมี
ความรูเกีย่วกบัสินคานั้นมากเชนกัน  แตทั้งนี้ผูบริโภคสามารถมีความรูในสินคาหรือบริการนัน้ๆได 
โดยไมจําเปนตองเคยใชสินคาหรือบริการนั้นเลยก็ได ดงันัน้ จึงมีนักวิจัยสวนหนึง่เสนอวา การวดั
ความรูเกีย่วกบัสินคาหรือบริการของผูบริโภคจึงควรจะวดัสิ่งที่ผูบริโภคมีในความทรงจํา  
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 Brucks (1985) เสนอวา การวัดความรูโดยทั่วไป (Objective Knowledge) เปน
วิธีทีน่าจะเขาถึงสิ่งที่ผูบริโภคมีในความทรงจําได แตวธิีนี้คอนขางยากและไมสะดวกนัก เพราะ
ความรูเกีย่วกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่นั้นมมีากมายหลายแงมุม ดงันัน้ Engel, Blackwell และ Miniard จึง
ไดเสนอแนวคดิในการวัดความรู ตามแผนภูมิที่ 3 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมิที่ 3 :   ตัวอยางการวดัความรูเกี่ยวกับสินคาแบบทั่วไป 
ที่มา :  Engel, James F., Blackwell, Roger D. & Miniard, Paul W. [1995]. Consumer  

Behavior (8th ed.). Florida: Drysden Press, p.196. 
 

จากตัวอยางคําถามเพื่อวัดความรูเกีย่วกับสินคาในแผนภูมิที่ 3 ทัง้สามสวนแสดง 
ใหเหน็แงมมุตางๆ ของความรู ไมวาจะเกีย่วกับตัวสินคา, ข้ันตอนการซื้อ และความรูเกี่ยวกับกับใช
ประโยชนจากสินคา ซึ่งในการนาํคําถามเหลานี้ไปใชจะขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการวิจยั เชน 
การวิจยัที่มุงประเด็นที่ประสิทธิผลของการสื่อสารผลิตภัณฑใหม จะเนนคาํถามสําหรับวัดความรู

1. คําศัพทเฉพาะเกี่ยวกับสินคา (Terminology)   
       - จงอธิบายคําศัพทตอไปนี้ : กลองดิจิตอลคืออะไร, USB PORT คืออะไร 
2. คุณสมบัติเฉพาะของสินคา (Product Attributes) 

- คุณสมบัติของกลองดิจิตอลอยางไรที่สําคัญตอคุณในการตัดสินใจซื้อ 
3. การตระหนักรูถึงช่ือตราสินคา (Brand Awareness)  
       - ระบุช่ือตราสินคาทุกช่ือของกลองดิจิตอลที่คุณรูจัก 
4. ความเช่ือในตัวสินคา (Product Beliefs) 
       - ระหวางตรา A กับ B อะไรใชทนทานกวากัน 
 

1. ความเชื่อเก่ียวกับรานคาที่ขาย (Store Beliefs) 
- ตราสินคา A มีขายที่รานใดบาง 
- รานใดราคาถูกกวากัน ระหวาง O กับ X 

2. ความรูในเร่ืองชวงเวลาที่เหมาะสมในการซื้อ (Purchase Timing) 
     - ชวงเวลาใดที่เหมาะสมในการซื้อกลองดิจิตอล A 

1. ข้ันตอนการทํางานของสินคา (Usage Operation) 
-   จงอธิบายข้ันตอนการทํางานของกลองดิจิตอล A   

2. สถานการณในการใชสินคา(Usage Situations) 
-   กลองดิจิตอล A สามารถนําไปใชในโอกาสใดไดบาง 

ความรูเกี่ยวกับตวัสินคาหรือบริการ (Product Knowledge) 

การวัดความรูในขั้นตอนการซื้อ (Purchase Knowledge) 

ความรูเกี่ยวกับการใชสินคา (Usage Knowledge) 
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เกี่ยวกับการใชประโยชนจากสินคา สวนการวิจยัที่เนนการวางนโยบายราคาจะเนนทีก่ารวัดความรู
ในดานราคา 

 
 จากแนวคิดเรื่องความรูเกี่ยวกับสินคาที่ผูวิจัยไดนาํเสนอไปในตอนตน สามารถ
นํามาประยกุตใชกับ “ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก” โดยความรูดังกลาว  
หมายความถงึความสามารถในการจดจําขอเท็จจริงหรือขอมูลเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตา
ดวยวิธเีลสิกทีบุ่คคลไดรับจากการเปดรับขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ และเก็บไวเปนความทรง-
จํา โดยสามารถระลึกไดเมื่อตองการใช  ความรูนี้ประกอบขึ้นจากการจดจําไดถงึขอเท็จจริงของ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิใน 3 ประเด็น ไดแก คําจํากัดความและสาระสําคัญของเลสิก 
(ลักษณะ วิธีการ ขอกําหนดในการผาตัด) ผลกระทบที่จะไดรับ และการตระหนักรูถึงชื่อของสถาน-
พยาบาลที่เปดใหบริการดานเลสิกและการตระหนักรูถึงราคาคาบริการ  

 
 เมื่อบุคคลไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใดๆแลว ส่ิงที่เกิดตามมา
ไดแก ความรู ความรูดังกลาวจะถกูนํามาประเมนิเปน “ทัศนคติ” ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือตอ 
การกระทําใดการกระทําหนึง่ โดยจะอยูในรูปของการประเมินในทางชอบ/ไมชอบ  ด/ีไมดี ซึ่ง 
นักการตลาดสามารถนําผลที่ไดจากการสบืหาทัศนคติของผูบริโภคไปใชในการทํานายความตั้งใจ-
ซื้อของผูบริโภคได ซึ่งจะเปนประโยชนอยางมากตอการตัดสินใจและการดําเนินธุรกิจ และในการ
วิจัยนี้   ผูวิจัยจะศกึษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการเขารับบริการแกไขปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกของผูบริโภค ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากความรูที่ผูบริโภคไดรับโดยผานทางสื่อตาง ๆ ซึง่มี
กรอบแนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ ดังตอไปนี ้
 
 การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคเปนสิ่งที่สําคัญยิ่งตอนักการตลาด ในการ
คาดการณพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค เพราะทัศนคติมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือก
สินคา โดยผูบริโภคสามารถสรางทัศนคติไดทั้งกอนการซื้อสินคา ในขณะทําการซื้อสินคา และ 
หลังจากที่ไดมีประสบการณจากการใชสินคา  
 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 
 ทัศนคติ เปนความโนมเอียงที่บุคคลเรียนรูสิ่งรอบตัว ในการตอบสนองตอส่ิงหนึ่ง
สิ่งใด ในลักษณะของการประเมินสิ่งนั้น (a system of evaluative orientation) เชน การชอบ
หรือไมชอบ (Allport,1935) ไมมีใครสามารถทําใจใหเปนกลางกับทุกสิ่งได เพราะมนุษยทุกคนตาง
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มีส่ิงจูงใจ และมีอารมณความรูสึก (Motivational and Emotional Characteristics) ตอส่ิงรอบตัว
ตางกันออกไป (Schiffman and Kanuk, 1997) นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนการจัดระเบียบของแนว-
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่เกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ (Engel, Kollat, 
and Blackwell, 1968)  
 ลักษณะของทศันคติสามารสรุปไดดังนี้ : 

1. ทัศนคติเปนสิง่ที่อยูภายใน เปนเรื่องของระเบียบความนกึคิดที่เกิดขึ้นภายใน 
จิตใจของแตละบุคคล 
 2. ทัศนคติมิไดมีมาแตกําเนิด แตกอตัวขึ้นจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของ
และเรียนรูส่ิงรอบตัว  
 3.  ทัศนคติมั่นคงถาวร ไมเปลี่ยนแปลงโดยงาย เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้นจะมี 
กระบวนการวิเคราะห ประเมิน แลวสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงยอมตอง
ใชเวลา 

4.  ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลหรือส่ิงของเสมอ  
 
 การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes)  
 เนื่องจากทัศนคติเปนสิ่งที่มิไดมีมาแตกําเนดิ หากแตเกิดจากการเรยีนรูจากสิ่ง
รอบตัว  ดังนัน้ นกัการตลาดจึงตองศึกษาถึงวิธีการเกิดของทัศนคติและแหลงอทิธพิลของการเกดิ
ทัศนคติ  Statt (1997) ไดรวบรวมแนวคิดของการเกิดทัศนคติและแหลงอิทธิพลของการเกิดทัศนคติ  
ไวดังนี ้ 

1. การเกิดของทัศนคต ิ ในสวนนี้จะเกี่ยวของกับ “การเรียนรู”  ซึ่งเปนแหลงที่ 
มาของทัศนคติ ซึ่งประกอบดวยทฤษฎีและแนวคิด ดงัตอไปนี้ 
 1.1 การเรียนรูทางดานพฤติกรรมศาสตร (Behavioral Learning Theory) 
มีกลุมทฤษฎทีี่เกี่ยวของซึง่สงผลใหเกิดทศันคติ ดังนี ้
 1.1.1  ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning)  
การเรียนรูอยางมีเงื่อนไขเปนผลจากการเปรียบเทียบตวักระตุน เปาหมายของทฤษฎีนี้ คือการ
เชื่อมโยงตัวกระตุนที่ไมมเีงื่อนไข (ตัวสินคา) เขากับตัวกระตุนทีเ่ปนเงื่อนไข (คุณสมบัติเฉพาะที่ 
ผูบริโภคตองการ)  

ก .แ น ว คิ ด ก า ร ล ง ค ว า ม เ ห็ น จ า ก สิ่ ง ก ร ะ ตุ น (Stimulus 
Generalization) เปนการตอบสนองอยางเดียวกันตอส่ิงกระตุนที่
คลายคลึงกัน นั่นคือการเชื่อมโยงความชอบในตราสินคา (ซึ่งผูบริโภค
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ไดรับจากการบริโภคสินคาประเภทหนึ่งภายใตตราสินคานั้น) เขากับ
สินคาประเภทอื่นที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกัน  

ข. แนวคิดการจําแนกความแตกตางของตัวกระตุน (Stimulus 
Discrimination) เปนการเรียนรูถงึความแตกตางของสญัญาณ (Cue) 
จากสิ่งอืน่และทําใหเกิดการตอบสนองที่แตกตางกนัตอส่ิงกระตุนที่
คลายกนั กลาวคอืเปนความสามารถในการจาํแนกสิง่กระตุนเฉพาะ
อยางออกจากสิ่งกลุมสิง่กระตุนที่มีลกัษณะคลายกนั เพราะความตาง
ของการรับรู  
1 . 1 . 2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการวางเงื่อนไขในการปฏิบัต ิ ( O p e r a n t 

Conditioning) เปนการเรียนรูจากการลองผิดลองถกู เมื่อไดรับรางวลัตอบแทนจากพฤติกรรมหนึ่ง
จะเปนผลทําใหเกิดการกระทําพฤติกรรมนั้นซ้าํ เชนเดียวกนั ประสบการณที่ดจีากการบริโภค     
สินคาจะเปนแรงเสริมในดานบวก (Positive Reinforcement) สงผลใหเกิดการบริโภคสินคานัน้ซ้าํ 
 1.2 การเรียนรูตามทฤษฎีการเรียนรูดวยความเขาใจ  (Cognitive Learning 
Theory) เปนการเรียนรูที่ซบัซอน ซึง่เกี่ยวกับการคนหาและกระบวนการขอมูล เพือ่ใชในการแกไข
ปญหาที่สําคญั การเรียนรูดวยความเขาใจเปนผลสะทอนจากการเปลี่ยนแปลงความรู  
(Knowledge)  และการทาํความเขาใจกับกระบวนการทางสมอง (Mental Process) เพื่อพิจารณา
วิธีการที่บุคคลเรียนรูขอมูล (Engel, Blackwell and Minard, 1995) ซึ่งในการเกิดทัศนคติตอการ
แกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิกนัน้ นับไดวาเปนการเรยีนรูดวยความเขาใจ เนื่องจากบุคคลจะมี
การเรียนรูและจัดเก็บขอมูลเกี่ยวกบัเลสิก ที่ไดรับไวในความทรงจาํ เกิดเปนความรูเกี่ยวกับเลสิก 
ซึ่งตอมาบุคคลจะนําความรูที่มีอยูนั้นออกมาประเมนิแลวจึงเกิดเปนทศันคติขึ้น 

 
 2. แหลงอิทธพิลของการเกิดทัศนคต ิ   ทัศนคติกอตัวจากหลายแหงดวยกนั 
ไดแก ครอบครัว อันเปนสถาบันแรกในชวีิตที่บุคคลจะไดรับการปลูกฝงความเชื่อ ความรูสึก และ
พฤติกรรมตางๆ ลําดับตอมา คือ กลุมเพื่อน ซึ่งเปนแหลงที่มาของทัศนคติ โดยเฉพาะเรื่องของ
แฟชั่นและความนยิมในสนิคา รวมไปถงึ ผูนํากลุม ที่มีอิทธพิลตอการยอมรับนวกรรมใหมๆ 
นอกจากนี ้วฒันธรรม ยงัเปนอีกแหลงหนึ่งที่มีอิทธิพลในการสรางทศันคติของบุคคลตั้งแตเกิดจน
ตายอีกดวย  แตทั้งนี ้บุคลกิภาพ (Traits) และ แรงจงูใจทางรางกาย (Biological Motivation) ก็
มีสวนในการสรางทัศนคติดวย กลาวคือ เมื่อบุคคลกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการหรอื
แรงผลักดันพืน้ฐานของรางกาย บุคคลนัน้จะสรางทัศนคติที่ดีหรือไมดี ตอคนหรือส่ิงของทีม่าชวย
หรือขัดขวาง การตอบสนองความตองการนั้นๆ นอกจากนี ้ ขอมลูที่บุคคลเปดรับมาดวยกลไก
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การเลือกรับรู (Selective Perception), ประสบการณตรงเกี่ยวกับสินคา ก็เปนแหลงสราง
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาและตราสินคาที่สาํคัญเชนเดียวกนั   
 องคประกอบของทัศนคติ    
 นักจิตวิทยาไดสรางแบบจําลองโครงสรางของทัศนคติ (Structural Model of 
Attitude) เพื่อศึกษาสวนประกอบของทัศนคติ เพื่ออธิบายพฤติกรรม โดยไดใหแนวคิดวา ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ (Tri-component Attitude Model) ซึ่งมีความสัมพันธและ
สงผลซึ่งกันและกัน องคประกอบทั้ง 3 ไดแก    

1. ความเขาใจหรือสวนของความเชื่อ (Cognitive or Belief Component)  
แสดงถึง ความรู (Knowledge)  การรับรู  (Perception)  และ ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอาจมาจากประสบการณโดยตรงหรือจากแหลงขอมูลตางๆ ความรูและการรับรูที่
เกิดขึ้นจะกําหนดความเชื่อถือ ซึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง ตอคุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง 
หรือตอพฤติกรรมเฉพาะอยาง และนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. ความชอบหรือสวนของอารมณความรูสึก (Affection or Feeling Component) 
สะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคดิหรือส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง โดยผูบริโภคจะใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือไมดี เห็นดวยหรือไมเห็นดวย  
นอกจากนี้สภาพที่เกี่ยวของกับอารมณ อาทิ ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ ความ
กังวล ฯลฯ จะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือลบ อันจะมีผลกระทบตอจิตใจและวิธีที่
บุคคลนั้นใชในการประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

3. พฤติกรรมหรือสวนของแนวโนมการกระทํา (Behavioral or Action- 
Tendency Component)  เปนสวนที่เปนผลมาจากความรู ความเขาใจและความรูสึก ที่ผูบริโภคมี
ตอส่ิงเราและสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง 
ตอสิ่งที่เขามีทัศนคติ ในการวิจยัผูบริโภคทางการตลาดจะวัดจากความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to 
buy) เพื่อนําไปประเมินความนาจะเปนของการซื้อ 
 พฤติกรรมของผูบริโภคตามแนวคิดจากแบบจําลองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tri-
component Attitude Model) จะถูกคาดหวังวาจะดําเนินไปตามลําดับ ตามแนวคิดที่วา
องคประกอบทั้ง 3 จะไมเปนอิสระตอกันโดยสิ้นเชิง กลาวคือ ทั้งการรับรู ความรูสกึ และพฤติกรรม 
ตางมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน ปจจัยหนึ่งจะเปนเหตุใหเกิดปจจัยอีกหนึ่งตามกันมา การรับรูถือ
เปนกระบวนการแรกที่ทําใหเกิดความรูสึก จากนั้นปจจัยที่ตามมาคือ บุคคลจะตองตอบสนอง
ความรูสึกนั้นไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งซึ่งหมายถึง เมื่อผูบริโภคมีความเชื่อและรับรูวาสินคานั้น
กอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคแลว ผูบริโภคจะถูกคาดเดาวาจะตองชื่นชอบตราสินคานั้น และเกิด
ความ-ปรารถนาหรือความตั้งใจที่จะซื้อตอไป  
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 แมวาแนวคิด ‘ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ’ จะไดรับการยอมรับมาเปน
เวลานาน แตในเวลาตอมา Lutz (1991) ไดชี้ใหเหน็วา ในการวัดทัศนคตินั้น งานวจิยัสวนใหญมัก
ไมสามารถวัดไดทั้ง 3 องคประกอบ เนื่องจากขอความที่ใชวัดทัศนคติมกัเปนขอความเกี่ยวกับ
ความเชื่อ (Belief-type Statements) ซึ่งเปนการวัดในสวนของความรูสึกเทานัน้ มิไดครอบคลุมถงึ
สวนที่เปนความเขาใจและพฤติกรรม ดังนัน้แนวคิดนี้จึงไมเหมาะสมในการศึกษาทัศนคติและไม
เปนการสนับสนุนการประยกุตความรูเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในการวิจัยทางการตลาด 

 
 Lutz (1991) มีความเหน็วา ทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว คือ เปนสวนของ
ความรูสึกหรือการประเมนิเพียงอยางเดียว แยกออกจากสวนของความเขาใจ และความตั้งใจหรอื
แนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรม ตามแผนภูมทิี่ 4  ความสมัพันธของสวนประกอบทั้งหมดจะเปนไปใน
ลักษณะเปนเหตุและเปนผลตอกัน (Causal Flow from Antecedents to Consequences) โดยที่
ความเชื่อ (Beliefs) เปนสิง่ทีเ่กิดขึ้นกอน และเปนเหตใุหเกดิทัศนคต ิ (Attitude) ในขณะที่ความตัง้ใจ 
( I n t e n t i o n s )  และพฤติกรรม ( B e h a v i o r s )  เปนผลที่เกิดตามมาหลังการเกิดทัศนคติ  

 
 การศึกษาทัศนคติในงานวิจยันี้ ผูวิจัยจงึไดนําแนวคิดของ Lutz มาเปนแนวทาง 
โดยเชื่อวา ทศันคติมีเพียงองคประกอบเดียว คอื เปนสวนของความรูสึกหรือการประเมินเพยีง
อยางเดยีวตามแผนภูมิที ่ 4 

 
 
 

 
แผนภูมิที่ 4  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude) 
ที่มา : Lutz, R.J. [1991]. The Role of Attitude Theory in Marketing. In Kassarjan H.H.,  
          and Robertson T. [Eds.], Perspectives in onsumer Behavior [4th ed.]. Engelwood  
          Cliffs, New Jersey : Prentice Hall, p.320. 
 
 จากที่ไดศึกษารายละเอียดของทัศนคติจะเห็นวาทัศนคติเปนความสัมพันธใน
ลักษณะการเปนเหตุเปนผลระหวางกันขององคประกอบดานความคิด (ความเชื่อ) ความรูสึก และ
แนวโนมของพฤติกรรมอันจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งนั่นหมายความวา ทัศนคติเปน
สภาพทางจิตใจที่มีอิทธิพลตอความคิด สามารถกระตุนใหเกิดการแสดงพฤติกรรมออกมาได  
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 ความสมัพันธระหวางความเชื่อ ทศันคติ และพฤตกิรรม 
 Fishbein ไดแสดงความสัมพันธระหวาง ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม ไวใน
แบบจําลองที่เรียกวา แบบจําลองทัศนคติเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Multi-attribute 
Attitude model) โดยนํามาใชเพื่ออธิบายการกอตัวของทัศนคติวามาจากความเชื่อของผูบริโภค
เกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา ผูบริโภคจะพิจารณาตราสินคาที่เปนตัวเลือก
จากคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ ตามแผนภูมิที่ 5 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
แผนภูมิที่ 5 ทศันคติทัศนคตเิกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
ที่มา :  Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,  
          OH : International Thompson Publishing, p.304. 

 
  ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Ao) ขึ้นอยูกับความเชื่อของผูบริโภคซึ่งมี   
พื้นฐานมาจากความเชื่อที่มตีอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ(Bi) และการประเมินคุณสมบัตขิอง 
ผลิตภัณฑนั้น (Ei) นั่นคือทศันคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง(Ao) มาจากผลรวมของความเชื่อทีม่ี
ตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑนัน้(Bi) และการประเมนิคุณสมบัตินั้น ๆ (Ei) ดังแบบจาํลองที่แสดงให
เห็นกระบวนการตั้งแตข้ันแรกที่ผูบริโภคเริ่มประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น ตอมาผูบริโภคจะ
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เกิดความเชื่อในคุณสมบัติของผลิตภัณฑและเมื่อผูบริโภคไดประเมินคุณสมบัติทั้งหมดของ 
ผลิตภัณฑก็จะกอใหเกิดทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดังกลาว เปนผลรวมระหวางความเชื่อและ 
คุณคาที่ผูบริโภคประเมินจากคุณสมบัติที่เกี่ยวของของผลิตภัณฑนั้นทัง้หมด นําไปสูความตั้งใจ
และพฤติกรรม การซื้อตอไป 

 
 โดยสวนใหญการศึกษาทัศนคติจะศึกษาทัศนคติทีม่ีตอตัวสินคาหรือบริการ ซึ่ง
อาจไดแนวโนมการเกิดพฤตกิรรมที่ไมคอยแมนยํานัก เนื่องจากในบางครั้งผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดี
ตอสินคากลับไมซื้อสินคานัน้ ดวยเหตุนี ้ Fishbein จึงไดเสนอแนวคิดเพิ่มเติมวาในการคาดเดา
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ควรศึกษาทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมนั้นๆดวย ตามทฤษฎีการปฏิบัติโดย
ใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) ซึ่งผูวจิยัไดนํามาประกอบการศึกษา
ทัศนคติในงานวิจยันี้ดวย 

 
 ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) 
 ทฤษฎนีี้ไดพฒันามาจากแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
(Fishbein’s Multi-attribute Attitude model) ซึ่ง Fishbein (1967) ไดพยายามอธิบาย
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมใหแมนยาํขึน้ โดยทฤษฎีการปฏิบตัิโดยใชเหตุผล 
(Fishbein’s Theory of Reasoned Action) นี้ เสนอวา สิ่งสาํคัญในการคาดคะเนพฤติกรรมไดดี
ที่สุด ก็คือ การทราบทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมนั้น นั่นหมายถงึ การใหความสําคญักับทัศนคตทิี่
บุคคลมีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา หนึ่งๆ (A act) มากกวาทัศนคติที่มตีอตราสินคา (Ao)  

 
 ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมนั้นๆ เปนผลมาจากความเชื่อหรือการรับรูผลที่จะตามมา
จากการเกี่ยวของกับพฤติกรรมนั้น (Beliefs = the perceived consequences of an action)  
ตัวอยางเชน ผูบริโภคจะใหคะแนนคุณสมบัติของตราสินคา จากความขาวของฟนที่คาดวาจะ
ไดรับ หากไดใชยาสีฟนยี่หอนั้น สิ่งที่แตกตางจากการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา นั่นคือ ผูบริโภค
จะประเมินตราสินคาโดยการคาดคะเนผลจากการมีพฤติกรรมหรือการใชสินคานั้น เชน ผูบริโภค
ไดประเมินรถยนตยี่หอหนึ่งวา ‘ปลอดภัย’ แตหากถามตอวา รถยนตที่ ‘ปลอดภัย’ คันนี้ ปลอดภัย
เพียงพอที่จะขับโดยมีเด็กไปดวยหรือไม ผูบริโภคอาจตอบวาไมปลอดภัยก็ได ดังนั้นความเชื่อที่ 
ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะแตกตางกันไปตามประโยชนที่แตละบุคคลจะไดรับ (เปนความเห็น
สวนตัว) มากกวาความเชื่อตอตราสินคาโดยรวม 
 นอกจากนี ้ Fishbein มองเห็นวาในมทีัศนคติหรือการประเมินนั้นยังมีปจจัยอืน่ๆ 
ที่เกี่ยวของกบัการประเมนิอกีดวย เชน บรรทัดฐานครอบครัว และ/หรือกลุมสังคม ดังนัน้ Fishbein 
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จึงไดเพิ่มปจจยัที่เกิดจากอทิธิพลของสงัคมเขาไปในแบบจําลองของเขาดวย ซึ่งไดแก ความเชื่อ
เกี่ยวกับความคาดหวงัของผูอ่ืนที่มีตอพฤตกิรรมนั้นซึง่ผูบริโภคยึดเปนแบบอยาง(Normative 
Beliefs) และแรงจูงใจที่ผูบริโภคยินยอมทําตามความเชื่อที่เปนแบบนั้น (Motivation to comply 
with them) ตามแผนภูมิที ่ 6 ซึ่งสรุปไดวาความตั้งใจซือ้ ไดรับผลมาจากทัศนคติทีม่ีตอพฤติกรรม
นั้นๆ และบรรทัดฐานของผูบริโภค  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภูมิที่ 6 :   การปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) 
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.].  
          Cincinnati,   OH International Thompson Publishing, p308. 
  ทฤษฎนีี้สามารถทํานายความตั้งใจและพฤติกรรมไดดีกวาแบบจําลองทัศนคติ
เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ สอดคลองกับงานวิจัยของ Ryan and Bonfield (1975) ที่สรุปวา 
ทัศนคติทีม่ีตอการซื้อสินคาตรานั้นมีความสัมพนัธอยางมากกับพฤตกิรรมการซื้อ มากกวาทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคานั้น งานวิจยัของ Wilson, Matthews, and Harvey (1975) สรุปผลการวิจยัวา   
ทัศนคติทีม่ีตอการซื้อตราสินคามีความสัมพันธใกลชิดกบัพฤติกรรมมากกวาการวัดดวยทัศนคติที่
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มีตอตราสินคา นอกจากนี ้งานวิจยัของ Knox and Chernatony (1989) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
น้ําแร ก็ใหผลสนับสนนุวา ทัศนคติทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรานั้นสามารถทาํนายพฤติกรรม
ที่จะตามมาไดเปนอยางด ี
 
 ความสมัพันธระหวางความตั้งใจซ้ือและพฤตกิรรม 
 ทัศนคติตามแนวคิดตามแผนภูมิที่ 4 และ 5 ชี้ใหเหน็วาความตั้งใจซ้ือ (Intention 
to buy) เปนตัวแปรแทรกระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นกัการตลาดและนักเศรษฐศาสตรตางก็
ไดใชความตั้งใจซื้อเปนตัวคาดคะเนพฤตกิรรมในอนาคต โดยที่นกัการตลาดใชความตั้งใจซื้อเพือ่
ประเมินแนวคดิสําหรับการออกผลิตภัณฑใหมและใชเพือ่การคนหาแนวทางในการสรางงาน
โฆษณา สวนนักเศรษฐศาสตรใชความตั้งใจซื้อเพื่อทาํนายแนวโนมทศิทางของเศรษฐกิจ  
  Assael (1998) ไดรวบรวมผลการวิจยัที่เกี่ยวกบัปจจัยดานความตั้งใจซื้อ เพื่อให
นักการตลาดไดมีขอสนับสนนุแนวคิดความสัมพนัธระหวางความตั้งใจซื้อและพฤตกิรรมการซื้อ 
อาทงิานวิจยัของ Banks (1950) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา 7 ประเภท พบวา 62% ของ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีความตั้งใจที่จะซื้อ มีพฤติกรรมการซื้อสอดคลองกับความตั้งใจ สวนใน
กลุมที่ตอบวาจะไมซื้อ มจีํานวน 28% ที่มีพฤตกิรรมขัดแยงกบัความตั้งใจสนิคาทีพ่บความ
สอดคลองกันระหวางความตั้งใจและพฤตกิรรมการซื้อ ไดแก สินคาประเภทกาแฟ และ ผลิตภัณฑ
ลางหนาแบบขัด สวนสนิคาที่พบความขัดแยง ไดแก สนิคาประเภทไอศกรีม งานวจิัยของ Katona 
(1960) ที่ศึกษาความสัมพนัธระหวางความตั้งใจและพฤติกรรมการซือ้สินคาอุปโภคบริโภค เพื่อ
นํามาคาดคะเนทิศทางเศรษฐกิจ พบความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมการซือ้
รถยนต โดยในกลุมผูบริโภคที่มีความตั้งใจวาจะซื้อรถยนต เมื่อเวลาผานไปหนึง่ปผูบริโภคจํานวน 
63% ของกลุม มพีฤติกรรมการซื้อรถยนต สวนในกลุมผูบริโภคที่ตั้งใจวาจะไมซื้อรถยนต มี
ผูบริโภคจํานวน 29% ที่ซือ้รถยนตคันใหม  สวนงานวิจยัของ McQuarrie (1988) ที่ศึกษา
พฤติกรรมของผูใชระบบคอมพิวเตอร พบวากลุมผูใชคอมพิวเตอรในปริมาณมากจะมีความตั้งใจ
ซื้อคอมพิวเตอรมากกกวาผูใชกลุมอ่ืน และงานวจิัยของ Bagozzi และ Baumgarten  (1989) ใน
การศึกษาการสมัครเปนสมาชิกนิตยสาร พบวาความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกนิตยสาร6 ใน 7 เลม 
มีความสมัพนัธใกลชิดกับพฤติกรรมการสมัคร  อยางไรก็ตาม บางสถานการณความตัง้ใจซื้อกม็ิ
สามารถนํามาคาดคะเนพฤติกรรมได เนื่องจากยังมีปจจยัอื่นทีม่ีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อดวย เชน 
สภาพทางเศรษฐกิจ นอกจากนี้ เหตุการณที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง หลังจากที่ไดมีความ
ตั้งใจวาจะซื้อหรือต้ังใจวาจะไมซื้อ สามารถเปนตัวแปรแทรกที่ทาํใหความตั้งใจเปลี่ยนแปลงได 
เชน ความตองการที่สามารถเปลี่ยนแปลงได, สภาวะทางเศรษฐกิจ หรือ มีทางเลอืกอื่นในการซือ้ 
เปนตน 
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 โดยทั่วไป การศึกษาทัศนคติที่มีตอสินคาจะเปนประโยชนในการบอกแนวโนมของ
การซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งหมายความวา บุคคลตองเกิดทัศนคติกอนแลวจึงเกิดพฤติกรรม แตมี
หลายกรณีที่ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาแตไมไดเกิดการซื้อ หรือเกิดทัศนคติแตไมเกิด 
พฤติกรรม  และบางกรณี ผูบริโภคก็เกิดพฤติกรรมกอนแลวจึงเกิดทัศนคติ ซึ่งกรณีนี้ พฤติกรรม
สามารถนํามาทํานายทัศนคติ เพื่อประโยชนในการหาวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ดังนั้นรูปแบบ
ของความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมจึงสามารถแสดงเปนทิศทางได ดังนี้  
 
  ทัศนคติ           พฤติกรรม 
 
 
 ปจจัยสําคัญที่ทําใหความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไมเปนไป
ตามลําดับการเกิด นั้นคือ ความเกี่ยวพัน (Involvement)  (ซึ่งจะกลาวถึงตอไป) โดยมีลักษณะ
ความสัมพันธ ดังนี้  
 
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)  
 
ความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) 

 
แผนภูมิที่ 7 :  ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
ที่มา :  Statt, David A. [1997]. Understanding the Consumer, A Psychological Approach.  
           London : Macmillan Press, p.99 
 
 
 ในการศึกษาความตัง้ใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิกในมุมมองทาง
การตลาดนัน้ ผูวิจยัไดนําแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนมาใชเปนแนวทางในการวจิัย
เนื่องจากการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิกเปนกรณีที่เหน็ไดชัดวามีความเกี่ยวของกับความ-
เสี่ยง (Risk) อยางมาก และผูบริโภคที่ตองการจะทําเลสกิไมสามารถคาดเดาผลที่จะเกิดขึ้นได  
ทําใหตองมีการใหความสาํคญักับการตัดสินใจเปนอยางมาก ซึง่อาจกลาวไดวาผูบริโภคมีความ-
เกี่ยวพัน (Involvement) กับการตัดสินใจมาก ผูวิจยัจึงขอกลาวถงึ ความเสีย่ง และ ความเกี่ยวพนั
เพื่อช้ีใหเหน็บทบาทของทั้งสองปจจัยที่ทาํใหการทาํเลสิกมีกระบวนการตัดสินใจทีซ่ับซอน ตาม 
มุมมองทางการตลาดดวย  

ทัศนคต ิ พฤติกรรม 

พฤติกรรม ทัศนคต ิ
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ความเสี่ยง (Risk) 
 “เลสิก” เปนบริการที่ผูบริโภคสามารถรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ได
อยางชัดเจน เนื่องจาก เลสกิ เปนบริการที่มีราคาแพง และเปนวธิีแกไขความบกพรองของสายตา 
ที่ใชแสงเลเซอรกระทํากับดวงตาโดยตรง ซึง่ผูบริโภคจะมคีวามกงัวลในความเสีย่งนี้มาก ดังนั้น ใน
การตัดสินใจผูบริโภคจึงตองเผชิญกับความไมมั่นใจที่เกีย่วของกับผลที่จะตามมาในภายหลัง เชน 
ภาวะแทรกซอนที่เกิดขึ้น,โอกาสทีจ่ะติดเชือ้จากการผาตดั,โอกาสที่จะเกิดความผิดพลาดทีท่ําให
ตองสูญเสียการมองเห็น และยังตองกังวลถึงการขาดหลักฐานยนืยันผลการผาตัดในระยะยาว ซึง่
ความไมแนใจเหลานี ้จะยิง่เพิ่มสูงขึน้ เมื่อเกิดเหตุการณตอไปนี้ข้ึนกับผูบริโภค  1. ผูบริโภคมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการนอย  2. เปนสนิคาใหม  3. เปนสนิคาทีเ่กี่ยวของกับความซับซอนทาง
เทคโนโลย ี  4. ผูบริโภคไมมั่นใจในการประเมินตราสนิคา เนื่องจากขาดความรูดานหลักในการประเมิน
คุณภาพของสินคาหรือบริการประเภทนั้นๆ  5. แตละตราสินคามคีวามแตกตางในดานคุณภาพ   
6.เปนสนิคาหรือบริการที่มีราคาแพง 7. การตดัสินใจครั้งนี้มคีวามสาํคัญกบัผูบริโภค 
(Bettman,1973 cited in Assael, 1998) 

  
 ความไมมัน่ใจที่อันเนื่องมาจากการไมรูผลของการตัดสินใจนั้น เรียกวา ความ
เสี่ยงที่รับรูได (Perceived Risk) ผูบริโภคแตละคนจะตองเผชิญกับความเสีย่งในรูปแบบตางๆ คือ 

1. ความเสีย่งดานการเงิน (Financial Risk) เปนความไมมั่นใจวาเงนิที่เสยีไป 
ใหผลคุมคา  ผลคุมคาขอนีจ้ะเกี่ยวของโดยตรงกับรายไดของผูบริโภค 

2. ความเสีย่งดานสังคม (Social Risk) เปนความไมมัน่ใจวาการเลือกสินคา 
คร้ังนี้จะไดมาตรฐานเขาเกณฑตามที่สังคมกําหนด 

3. ความเสี่ยงดานจิตวทิยา (Psychological Risk) เปนความไมมั่นใจเพราะ 
เกรงวาจะพบขอผิดพลาดหลังจากที่ไดซื้อสินคานั้นมา 

4. ความเสีย่งดานผลการทาํงานของผลติภัณฑ (Performance Risk) เปน 
ความไมมัน่ใจวาสนิคาทีซ่ื้อมาจะใหผลดีจริงตามที่ผูขายกลาวอาง 

5. ความเสีย่งดานตัวผลิตภัณฑ (Physical Risk) เปนความไมมัน่ใจวาสนิคา 
ที่ซื้อมาจะปราศจากอันตรายหรือพิษภัยตอรางกาย 

 
 การรับรูถึงความเสี่ยงของแตละคนจะแตกตางกนัขึ้นอยูกับ ประเภทของสินคา 
สถานการณการซื้อ และวฒันธรรมการบริโภค นอกจากนี ้ มีการศึกษาพบวาในการตัดสินใจเลอืก
บริการผูบริโภคจะรับรูถึงความเสี่ยงมากกวาการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (Schiffman and Kanuk, 
2000)  อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะมีวิธีจดัการกับความเสี่ยงตางๆ ที่รับรู  เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ 
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ในการตัดสินใจใหกับตัวเอง แมวาผลที่ตามมาหลงัการตัดสินใจซื้อจะคาดคะเนไดยากก็ตาม โดย 
ผูบริโภคจะพัฒนากลยทุธของตนเอง เพื่อลดความเสี่ยงและเพิ่มความมัน่ใจใหกบัการตัดสินใจ 
โดยใชแนวทางดังแผนภูมทิี่ 8 

 
กลยุทธการเพิม่ความมั่นใจใหกับการตัดสินใจ 

- คนหาขอมูลเพิ่มเติมจากสือ่ตางๆ 
- เพิ่มการกระบวนการขอมูลเกี่ยวกบัสินคา 

- เปนผูภักดีในตราสินคา 
- ซื้อตราสินคาที่ไดรับความนยิมมากที่สุด 

 
แผนภูมิที่ 8  กลยุทธที่ผูบริโภคใชในการลดความเสี่ยงและเพิ่มความมั่นใจใหกับการตัดสินใจ 
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,  
          OH : International Thompson Publishing, p.271. 

 
 นักการตลาดสามารถนําแนวคิดเรื่องการลดความเสี่ยงขางตน มาพจิารณาใชใน
การแนะนําสนิคาหรือบริการใหม เนื่องจากผูบริโภคที่ชางกังวลและมกีารรับรูถึงความเสี่ยงมาก จะ
ไมซื้อสินคาใหมหรือสินคาทีม่ีลักษณะเปนนวกรรม ดงันั้น การเลือกกลยทุธการลดความเสี่ยงใน
การตัดสินใจจงึเปนสิง่ที่สําคญั โดยตองเลือกใชใหเหมาะกับประเภทของสินคาหรือบริการดวย 
เชน การสรางชื่อเสียงใหตราสินคา (สามารถทาํไดดวยการออกสิทธบิัตรหรือใบอนุญาตใหแกสาขา
ของราน), การโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา, การประชาสัมพนัธใหขาวตามสื่อตางๆ เปนตน 
(Schiffman and Kanuk, 2000) 
 
ความเกี่ยวพัน (Involvement) 
 
 ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือ ระดับความสาํคัญทีบุ่คคลรับรู หรือเปนระดับ
ความสนใจทีถู่กกระตุนเราโดยสิ่งเรา ภายใตสถานการณหนึง่ (Antil,1984)  
 ความเกี่ยวพัน คือ สภาวะทีบุ่คคลถูกชักจงูใจหรือ ถูกกระตุนความสนใจ ตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่ง เกิดจากตัวแปรภายนอก (ไดแก สถานการณ, สินคา,และการสื่อสาร) และตัวแปรภายในที่
มีอยูกอนแลว (ไดแก ความเชื่อ, ความคดิเกี่ยวกบัตนเอง,และคานิยมที่สําคัญของบุคคลนั้น) โดย
สภาวะของการถูกชักจงูใจหรือกระตุนความสนใจนี ้ จะกอใหเกิดกระบวนการหาขาวสาร 
กระบวนการยอยขาวสาร และกระบวนการตัดสินใจของบุคคลนั้น (Rothschild, 1984)  
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 ความเกี่ยวพันหรือความสนใจจะมากหรือนอยเพียงใด ขึ้นอยูกับวาสนิคานัน้มี
ความสาํคัญตอ คานยิม ระบบความเชือ่ ความตองการ และความคิดเหน็เกีย่วกับตนเองของ
บุคคลมากเพยีงไร ยิง่ความสําคัญของสินคามีมาก ผูบริโภคก็ยิ่งใหความสนใจกับการเลือกซื้อ 
สินคานั้นมากเพิ่มข้ึนไปดวย ทั้งนี้เพราะผูบริโภคยอมไมตองการเสี่ยงกับการซื้อสินคาที่ไมมี
คุณภาพหรือไมมีคุณสมบัติตามที่ตองการ  ทัง้นี้สิง่เราที่มากระตุนใหเกิดความเกีย่วพนัสามารถ
เปนไดทั้งตวับคุคล สินคา สถานการณ สาร ส่ือ ตลอดจนแนวคิดหรือประเด็นปญหาตางๆ ทีบุ่คคล
เขาไปมีความสัมพันธดวย  และความเกี่ยวพนัก็ยงัเปนแรงจงูใจใหบุคคลมีการกระบวนขอมูลที่
เกี่ยวของอีกดวย โดยทัว่ไป ความเกี่ยวพันกับสินคาจะเกิดขึ้นภายใตเงื่อนไขตางๆ ดงันี้ 
(Assael,1998) 

1. สินคานั้นมีความสําคัญกับผูบริโภค กลาวคือ เกี่ยวของกบัอัตตาและภาพ- 
ลักษณสวนบคุคลของผูบริโภค, มีความหมายเชงิสญัญะซึ่งสะทอนคานยิมของผูบริโภค, เปน 
สินคาราคาแพง และมีลักษณะการทาํงานที่สาํคัญกับผูบริโภค 

2. สินคานั้นสามารถกระตุนจุดจับใจทางดานอารมณ-ความรูสึกของผูบริโภค 
3. สินคานั้นอยูในความสนใจของผูบริโภคมาตลอดอยางสม่ําเสมอ 
4. สินคานั้นเกี่ยวของกับความเสี่ยงที่รับรูได (Perceived Risk) 
5. สินคานั้นสะทอนบรรทัดฐานของกลุม 

  
สําหรับการตัดสินใจทาํเลสิกความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นอยูภายใตเงื่อนไขซึ่งเกี่ยวของ

กับความเสี่ยงที่รับรูได  (Perceived Risk)  และความเกี่ยวพนัดังกลาวจะเปนความเกีย่วพันกบั 
สินคา (Product Involvement) ทัง้นี ้ความเกีย่วพันสามารถแบงไดเปน 2 ระดับ คือ ความเกี่ยว-
พันสงู (High Involvement) และความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement)  

  
 ความเกีย่วพนัสูง (High Involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญและ
ความสนใจกบัสินคาชนิดนัน้สูง โดยผูบริโภคจะรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นสงู สวนความ
เกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสนใจและความสาํคัญตอสินคาต่ํา 
โดยผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากนักในการเลือกสินคา  ทําใหผูบริโภคใชกระบวนการในการคนหา
ขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย  ทัง้นี้ ระดับความเกีย่วพนัที่ตางกนัจะสงผลใหผูบริโภคมี
สิ่งจูงใจในการซื้อ และมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกนั  แตทั้งนี้ระดับของความเกีย่วพันที่
สูงจะนําไปสูการคนหาขอมลูในระดับสูง (Higher Level of Information Processing) ซึ่งสะทอน
ถึงกระบวนการตัดสินใจที่ซบัซอน (Complex Decision Making) ซึ่งจะกลาวถึงตอไป   
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 ทั้งนี ้Krugman (1965) ไดแยกลักษณะของผูบริโภคออกเปน 2 กลุมตามลักษณะ
การคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนักับสินคาตางกัน จะมีความ
แตกตางกนัในเรื่องของทัศนคติและพฤติกรรมดวย โดยผูที่มีความเกีย่วพนักับสินคาสินคาต่ํา จะ
ถูกเรียกวา Passive Consumer สวนผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันกับสินคาสงูจะถูกเรียกวาเปน 
Active Consumer 
    

กลุม Active Consumer หรือผูที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจะเปนผูที่มีความ
กระตือรือรนในการคนหาขอมูล โดยจะเปนผูที่สรางขอมูลขาวสารเหลานั้น โดยศึกษาดวยตนเอง
จากประสบการณหรือแหลงอ่ืนๆ ที่นาเชื่อถือเพิ่มเติม ไมวาจะเปนกลุมอางอิง (Reference 
Group) หรือส่ือบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก และจากแหลงขอมูลอ่ืนๆ เชนสื่อมวลชน ทั้งนี้
เมื่อผูบริโภคกลุมนี้ไดรับขอมูลใดมา จะไมเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อ
ในทันที แตจะตองมีการประเมินขอมูลทั้งหมดเสียกอน โดยนําขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกัน เพื่อ
คัด-เลือกใหไดตราสินคาที่ดีที่สุดและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคมากที่สุด ซึ่งผูบริโภคที่
กําลังตัดสินใจจะทําเลสิกจะอยูในกลุมนี้ 

 
 สวนกลุม Passive Consumer หรือผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา จะ 
ตรงขามกับกลุมแรกโดยสิ้นเชิงทั้งความรูสึกและการแสดงออก เนื่องจากสินคามีความแตกตางใน
ดานตราสินคาจึงไมตองพิจารณาตราสินคามากนัก ทําใหความเกี่ยวพันกับสินคาลดลง ดังนั้นการ
ขวนขวายหาขอมูลดวยตัวเองหรอืความตองการเปนที่ยอมรับของกลุมสังคมที่สังกัดอยูจึงไมใชส่ิง
สําคัญและไมไดนํามาเปนขอคํานึงถึงในการตัดสินใจซื้อผูบริโภคที่อยูในกลุมนี้จะเรียนรูเกี่ยวกับ 
สินคาอยางเฉื่อยชา คอยรับแตสารโฆษณาที่เขามาเทานั้น การตัดสินใจซื้อจะเปนแบบซื้อมากอน
แลวคอยประเมินคุณคาของสินคาวาตนมีทัศนคติดี ไมดี ชอบหรือไมชอบอยางไร  

   
ในการตัดสินใจทําเลสกิผูบริโภคจะเผชิญกบัความไมแนใจในผลของการผาตัด

และรับรูไดถึงความเสีย่ง เพราะดวงตาเปนอวัยวะที่บอบบางและมีความสําคญัตอการดํารงชีวิต 
ความเสีย่งหรือความไมแนใจที่รับรูได แสดงใหเห็นถึงความสนใจหรือความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่
มีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก ซึ่งสะทอนออกมาในรปูของการคนหาขอมูลและชั่ง- 
น้ําหนกัผลดีผลเสียเพื่อประกอบการตัดสนิใจ ดงันัน้ เลสิกจึงนับไดวาเปนบริการทีผู่บริโภคมีความ
เกี่ยวพันดวยในระดับสูง (High Involvement) และมีลักษณะการตัดสินใจที่ซับซอน  (Complex 
Decision Making) ตองอาศัยการกระบวนการขอมูลในระดับสูง  ซึง่หากพิจารณาตามแผนภูมทิี่ 7 
ในหนาที่ 31 จะพบวาความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจ
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ทําเลสกิจะเปนไปในลักษณะที่มีความเกี่ยวพนัสูง โดยบุคคลจะมีทัศนคติเกิดขึ้นกอน แลวจึงเกดิ
เปนพฤติกรรมการซื้อตอไป  
 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภคสาํหรบัสินคาทีม่ีความเสีย่งสูง 
(Consumer Complex Decision Making ) 

  
 การตัดสินใจเกิดขึ้นตลอดในชีวิตประจาํวนั ความสําคญัของแตละการตัดสินใจก็
ตางกนั เพราะผูตัดสินใจไมสามารถทราบผลที่จะเกดิขึ้นภายหลงัการตัดสินใจไดกอนลวงหนา  
ดังนัน้ ยิง่การตัดสินใจครั้งนั้นมีความสําคัญกับผูตัดสินใจมากเทาไร  การลงทนุลงแรงทั้งดาน
ทรัพยสนิและการใชความคิดจะยิ่งมากขึน้เทานัน้ สบืเนื่องมาจากพื้นฐานที่วา มนุษยตองการ
รางวัล (เชน ความภูมิใจ) จากการตัดสินใจทีถู่กตอง และมักกลัวทีจ่ะไดรับผลจากการตัดสินใจที่
ผิดพลาด  โดยทั่วไป การตดัสินใจจะประกอบไปดวยทางเลือกมากกวาหนึง่ทางเลอืก ซึ่งจะนาํไปสู
กระบวนการทางจิตวทิยาทีเ่นนกระบวนการคิดในการแกไขปญหา (Problem Solving) อันจัดเปน
การเรียนรูดวยความเขาใจ (Cognitive Learning) ซึ่งตามแนวคิดของนักจิตวิทยาความเขาใจ 
(Cognitive Approach) การเรียนรู (Learning) จะเกี่ยวของกับกระบวนการทีม่ัน่คงถาวร ซึ่ง
สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความรู ความรูสึก(หรือทัศนคต)ิของบุคคลจากประสบการณที่ 
ไดรับในครั้งกอน (Statt,1997)  

 
 กระบวนการทีม่ั่นคงถาวรดังกลาว จะมีลักษณะเปนขัน้ตอน ตามแผนภูมิที่ 9 โดย
บุคคลจะวางเปาหมายไววาตองการอะไร (Goal) จากนัน้จะดําเนนิพฤตกิรรมเพื่อใหบรรลุ 
เปาหมาย (Purposive Behavior) ซึ่งในการนี้บุคคลจะเกิดการเรียนรูและจดจํา จากนัน้จึงประมวล
ความรูทีม่ีภายในสมอง (Insight) และแสดงพฤตกิรรมที่ไดรับการตัดสินแลววาเหมาะสมที่สุด 
ออกมา เพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Goal Achievement)  

 
 

 
แผนภูมิที่ 9 :   กระบวนการแกไขปญหาโดยใชทฤษฎีการเรียนรูดวยความเขาใจ 
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,  
         OH: International Thompson Publishing, p.113. 

  

Goal Purpos ive 
B e h a v i o r 

Insight Goal 
Achievement 
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 ในการตัดสินใจของผูบริโภคก็เชนกัน ผูบริโภคจะถูกมองวาเปนผูแกไขปญหา 
(Problem Solver) ในเบื้องตนผูบริโภคจะรับรูถึงความตองการในสินคาหรือบริการประเภทหนึ่ง ซึง่
สามารถสนองตอบความตองการหรือแกไขปญหานัน้ๆ ได จากนัน้จึงเกิดความตองการทีจ่ะซือ้ 
โดยผูบริโภคจะผานขัน้ตอนไปทีละขั้นเพื่อใหบรรลุเปาหมาย  ข้ันตอนเหลานั้นจะเริม่ต้ังแต 1. การ-
ตระหนักถึงปญหา 2. การคนหาขอมูล  3. การประเมนิทางเลือก  4. การเลือก  5. การประเมนิผล
จากการเลือก  ขั้นตอนทั้งหาไดรับการยอมรับจากนกัวิชาการและนักการตลาดอยางกวางขวาง 
เพราะสามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดดี โดยเฉพาะอยางยิง่ในกรณีการซือ้ที่
ซับซอน ซึง่สินคาและสถานการณนัน้มีความสาํคัญกับผูบริโภค ความสําคัญนี้เองที่จะเปน
ตัวกําหนดความพยายามในการคนหาขอมูลและปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคตองการเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อ มดีวยกนั 3 ระดับ ( 3 Levels of Consumer Decision Making ) ไดแก 
 1. ระดับการตดัสินใจซื้อสูง ( Extensive Problem Solving ) ระดับนี้ผูบริโภคจะ
ไมมีความรูเกีย่วกับสินคาทีต่องการซื้อเลย หรือยงัไมสามารถจาํกัดตราสินคาเพื่อการตัดสินใจซือ้
ได ผูบริโภคจึงตองการขอมูลอยางมากเพื่อใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกสนิคา 

2. ระดับการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคมีเกณฑในการพิจารณาเลิอกสินคาและตรา 
สินคาตาง ๆ  อยูบางแลว (Limited Problem Solving) ซึ่งอาจแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมระหวางตรา
สินคามากขึ้น 

3. ระดับการสนใจในกรณีที่ผูบริโภคในกรณีที่ผูบริโภคมีประสบการณจากการใช 
สินคามาแลวและเกณฑในการพิจารณาเลือกสินคามีอยูพรอมและชดัเจน  (Routinized 
Response Behavior) 

 
 ทั้งนี้ เพื่อใหเขาใจกระบวนการตัดสินใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสกิ 
ซึ่งจัดเปนการตัดสินใจที่มีความสาํคัญกับผูบริโภค  เพราะเกีย่วของกบัการมองเหน็ ซึ่งผูบริโภคจะ
ตองการเวลาในการคิด การคนหาขอมูล และการประเมินทางเลือกดวยกลวธิีตางๆ อยางกวาง-
ขวาง (Extensive Information Processing)ที่นับวายุงยากมาก ดงันัน้ผูวิจยัจึงนําแนวคิดเกีย่วกับ 
กระบวนการตดัสินใจที่ซับซอน (Complex Decision Making) มาใชอธิบายกระบวนการตัดสินใจ
ดังกลาว  
 Assael (1998) ไดกลาวถึงกระบวนการตดัสินใจที่ซับซอน (Complex Decision 
Making) ไววา “ในการตัดสินใจที่ซบัซอน ผูบริโภคจะมีการประเมินตราสนิคาทกุตราใน
รายละเอียดอยางเขาใจ โดยจะมีจาํนวนของตราสินคา และปริมาณขอมูลของแตละตราเปน
จํานวนมาก” กระบวนการตดัสินใจที่ซับซอนเกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน (Involvement) กับ
สินคาสูง(ใหความสาํคัญกับสินคามาก) โดยกระบวนการตัดสินใจดังกลาว จะมเีงือ่นไข ดังนี ้ 1. 
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เปนสินคาทีม่รีาคาสูง 2. เกี่ยวของกับความเสีย่งดานผลการทาํงานของผลิตภัณฑ (Performance 
Risk)  3. มวีิธีการใชที่ซับซอน (Complex Product) 4.  เกี่ยวของกับภาพลักษณสวนบุคคล 
นอกจากนี ้ กระบวนการตัดสินใจที่ซบัซอนยงัตองการระยะเวลาอยางมาก ในการคนหาและ
ประมวลขอมลูซึ่งมีปริมาณมาก โดยผูบริโภคจะตองมีความสามารถในการประเมินขอมูลเหลานัน้
ดวยทัง้นี“้หากผูบริโภคมีขอมูลที่ไมมากพอและไมสามารถประเมินขอมูลเหลานัน้ได (เนื่องจากมี
จํานวนตราสนิ-คาใหเลือกมากเกนิไป) ผูบริโภคจะเลื่อนการตัดสินใจออกไป” (Greenleaf and 
Lehman, 1995)   

ตามที่ไดกลาวไปในตอนตนวากระบวนการตัดสินใจประกอบดวยขั้นตอน 5 ขั้น 
ไดแก 1.การตระหนกัถึงปญหา 2.การคนหาขอมูล 3.การประเมินทางเลือก 4.การเลือก และ 5.การ
ประเมนิผลจากการเลือก ดงัแบบจาํลองของ Engel, Kollat and Blackwell (1968) ในแผนภูมทิี่ 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภูมิที่  10  กระบวนการตัดสินใจซื้อ ของ Engel, Kollat and Blackwell (1968) 
ที่มา : Chisnall, Peter M. [1995]. Consumer Behavior [3rd ed.]. London: McGraw-Hill.   
  Assael (1998) ก็ไดสรางแบบจําลองในลักษณะเดียวกัน ม ี5 ขั้นตอนเชนกัน แต
เปนการอธิบายที่เจาะจงมากขึ้นในแงการเลือกตราสินคา อีกทั้งยงัอธิบายกระบวนการทาง 
จิตวิทยาที่ผูบริโภคใชในแตละขั้นตอน ใหเหน็ภาพรวมที่ชัดเจนขึ้นภายในกระบวนการตัดสินใจที่
ซับซอน ตามแผนภูมิที ่ 11 โดยเริ่มต้ังแต (1) การกระตุนเราความตองการ (Need Arousal)  (2) 
การกระบวนการขอมูลของผูบริโภค  (Consumer Information Processing) (3) การประเมนิตรา
สินคา (Brand Evaluation)  (4) การซือ้ (Purchase) และ  (5) การประเมนิภายหลงัการซื้อ 
(Postpurchase Evaluation)  
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 39

 
 
 
 
 
 
 

 
แผนภูมิที่ 11   กระบวนการตัดสินใจซื้อซับซอน  
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,  
          OH: International Thompson Publishing, p308. 
 
 1. การกระตุนเราความตองการ (Need Arousal)  การกระตุนเราใหผูบริโภค
ตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เกิดจากการมีสิง่เรามากระตุน ทัง้จากภายใน ซึ่ง
ไดแก 1.ประสบการณการบริโภค 2.ลักษณะสวนตวัของผูบริโภค (ลักษณะทางประชากร, รูปแบบ
การดําเนินชวีติ, บุคลิกภาพ) 3.แรงจูงใจ และสิง่เราจากภายนอก ซึง่ไดแก (1) อิทธิพลจากสิ่ง
รอบตัว เชน การเขากลุมสังคม, วัฒนธรรม, ชนชั้นทางสังคม, และสถานการณการซื้อ  (2) ส่ิงเราที่
นักการตลาดสรางขึ้น จากการผสมสวนผสมทางการตลาดตางๆ (4’Ps) เพื่อส่ือสารกับผูบริโภค 
เชน การจดัชั้นวางสนิคา,โฆษณา,คําแนะนาํจากพนกังานขาย สิ่งเราทั้งหมดนี้จะกระตุนให
ผูบริโภคมองเห็นความตางระหวาง สภาพที่เปนอยู (Current Situation / Actual State) กับ สภาพ
ที่ตองการใหเปน (Desired Goal / Ideal State) อันนาํไปสูการตระหนกัถงึปญหา และเกิดความ
ตองการซึง่เปนแรงจูงใจในการปดชองวางนัน้ (Motivation to act) ดังในแผนภูมิที ่12 
 
 ความตองการหรือแรงจูงใจในการปดชองวางของผูบริโภคจะเปนลาํดับข้ัน 
เชนเดียวกับทฤษฎีแรงจูงใจ ของ Maslow (1954) ที่รูจักกันดีในชื่อ ลาํดับขั้นของความตองการ 
(Hierarchy of needs) ซึ่งกลาววา บุคคลจะสนองความตองการของตวัเองทีละลําดบัข้ัน โดยเมื่อ
ตอบสนองความตองการในขั้นหนึ่งจนเพยีงพอแลว บคุคลจะเลื่อนขึ้นไปตอบสนองความตองการ
ในระดับที่สงูขึ้น ความตองการใดที่ไมไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอจะกระตุนใหเกิดการ
กระทําของมนษุย   Maslow (1954) ไดกลาวถงึลําดับข้ันความตองการทั้ง 5 จากระดบัตํ่าสุดจนถึง
ระดับสูงสุด  ไวดังนี ้  
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แผนภูมิที่ 12  การกระตุนเราความตองการ 
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,     
        OH: International Thompson Publishing, p.77. 

 
 1.  Physiological needs : ความตองการของรางกาย ซึง่เปนความตองการ
เบื้องตนเพื่อการมีชีวิตรอด ประกอบดวยความตองการปจจัย 4 ตางๆ เชน น้ํา อาหาร เครื่องนุงหม 
ที่อยูอาศัย เพศ ฯลฯ 

1.1 Safety needs : ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง 
1.2 Social needs : ความตองการดานสงัคมทั้งความรกั ความรูสึกทีม่ีตอกัน 

การยอมรับ  
1.3 Self-esteem needs : ความตองการการยกยอง หรือความตองการแบบ

อัตตา  
1.4 Self-actualization needs : ความตองการความสําเร็จหรือความพงึพอใจ

สวนตัว 
 

 ทั้งนี้ เมื่อผูบริโภคตระหนักถงึความตองการของตนเองแลว การตระหนักถงึความ
ตองการจะเปนตัวกาํหนดคุณประโยชนของสินคาทีผู่บริโภคตองการ (Benefit Sought) ในแต
ละตราสินคา และยงักําหนดทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitudes) อีกดวย โดยในการสราง   

Input variables 

Internal 
- Consumer’s past experience 
- Consumer’s Characteristics  
- Consumer’s Motives 

External 
- Environmental Influences 
- Past Marketing Stimuli 
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ทัศนคติตอตราสนิคา ผูบริโภคจะสรางกระบวนการทางจิตวทิยาชุดหนึ่ง ซึง่เกี่ยวของกบัตัวแปร 3 ตัว 
คือ ความเชื่อในตราสินคา (Beliefs about brands) การประเมนิตราสินคา (Evaluation of 
brands) และ แนวโนมทีจ่ะมีพฤติกรรม (Tendency to act) โดยผูบริโภคจะสรางความเชื่อ      
เกี่ยวกับตราสนิคานัน้ขึ้นมากอน จากนัน้จึงเกิดความรูสึกตอตราสินคา ซึง่จะมีอิทธิพลตอแนวโนม
การแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค กระบวนการนี้เรียกวาลําดับขั้นของผลกระทบในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ หรือ Hierarchy of Effects model of Consumer decision making จาก
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 เห็นไดวา คุณประโยชนของสนิคามีความสมัพนัธกับทัศนคติตอ
ตราสินคา กลาวคือเมื่อความเชื่อเกีย่วกบัตราสินคาหนึ่ง สอดคลองกับคุณประโยชนที่ผูบริโภค
ตองการ ผูบริโภคจะมีการประเมินตราสินคานั้นไปในทิศทางบวก จะนําไปสูความตั้งใจซื้อตรา
สินคานั้น 
 2. กระบวนการขอมลูของผูบริโภค  (Consumer Information Processing) 
 เมื่อผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการในสนิคาหรือบริการ ผูบริโภคจะเริ่มคนหา
และกระบวนการขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตรงกบัความตองการ การเปดรับขอมูลขาวสาร
ของผูบริโภคจะอยูในลักษณะการเลือกเปดรับ ตามทฤษฎีการเปดรับ กลาววา บคุคลจะเปดรับ   
ขอมูลขาวสารเฉพาะเรื่องที่ตรงกับความตองการ ในขั้นตอนนี้ก็เชนกนั ผูบริโภคจะเลือกเปดรับ
เฉพาะสิง่เรา (โฆษณา,ขอมูลจากเพื่อนหรือพนักงานขาย) ที่ตรงกับความตองการ และสนับสนนุ 
ความคิด ความเชื่อ หรือทัศนคติ โดยจะตัดขอมูลสวนทีข่ัดแยงทิ้งไป  ดังนัน้ จะเหน็วากระบวนการ
เลือกเปดรับจะถูกกาํกับโดยความตองการที่จะสนับสนนุทัศนคติ และการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคา 
รวมทัง้กําหนดการเปดรับขอมูลเพิ่มเติมดวย 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
แผนภูมิที่ 13  การกระบวนการขอมูลของผูบริโภค 
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,          
OH :  International Thompson Publishing, p.84. 
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 แผนภูมิที ่ 13 จะเปนขั้นตอนที่เกิดขึน้เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคา และเกบ็ไวในหนวยความจาํ ข้ันตอนนี้ประกอบไปดวยความสมัพันธระหวาง 1. การเปดรับ
ส่ิงเรา (Stimulus Exposure)  2. การรับรูสิ่งเรา (Perception of Stimuli) 3. การจดจํา (Memory) 
และ 4. การคนหาขอมูลเพิม่เติม (Search for additional information)  

 
ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง ผูบริโภคจะไดมาซึ่งขอมูลและจะกระบวนการขอมูล

ของสินคาหรือบริการ จากโฆษณา เพื่อน คนรูจกั สมาชิกในครอบครัว ฯลฯ หรือแมกระทัง่ จาก
ประสบการณตรงการกระบวนการขอมูล เปนกระบวนการทางความคดิ เปนการรับรูขอมูลขาวสาร 
โดยการเลือก การจัดระเบยีบ และการแปลความขอมลูตางๆ เหลานั้น เพื่อเก็บสะสมไวในระบบ
ความจาํ และสามารถดึงออกมาใชไดเมือ่ตองการเลือกซื้อ  การไดมาซึ่งขอมูลขาวสารเกีย่วกับ 
ตัวสนิคานั้น มีดวยกนั 2 ลักษณะ คือ ขอมูลภายนอก (External Information) และ ขอมูลภายใน 
(Internal information)  

 
 ขอมูลภายนอก (External Information) เปนขอมลูที่ผูบริโภคไดมาจากแหลง
ตาง ๆ อาทิเชนแหลงขอมูลสวนบุคคล (personal source)  พนักงานขาย, การพดูคุยกับเพื่อนฝูง 
คนรูจัก และครอบครัว, การบอกตอๆ กัน และยงัมีการไดขอมูลจากแหลงที่ไมเปนจาํเพาะเจาะจง
บุคคล (mass of impersonal source) เชน การโฆษณา (advertising) การสงเสริมการขาย 
(promotion) ขาวสารที่มีความเปนกลาง จากรายงาน วารสาร นิตยสาร ขาว ฯลฯ ทั้งนี้ผูบริโภค
สามารถเลือกใชขอมูลจากแหลงใดแหลงหนึ่งหรืออาจใชขอมูลจากแหลงหลายแหลงก็ได โดย
ในชวงแรกของการเปดรับขอมูล ผูบริโภคจะไดขอมูลจากแหลงขอมูลทั้ง 2  สามารถพิจารณาในแง
ของการถูกควบคุมทางการตลาดได การไดมาซึ่งขอมูลเหลานี้จะเกี่ยวของกบัความเกีย่วพนัที่       
ผูบริโภคมีตอสินคา กลาวคือ (1) ผูบรโิภคที่ออกคนหาขอมลูขาวสารดวยตนเอง (Ongoing 
Search) จะเปนกลุมที่มีความเกี่ยวพนักบัสินคาแบบสัง่สมมานาน (Enduring Involvement) 
สนใจเก็บขอมลูขาวสารเกีย่วกับสินคานัน้ๆ เปนระยะเวลานาน เชน การสมัครเปนสมาชิกนิตยสาร
คอมพิวเตอร  (2) ผูบริโภคที่คนหาขอมูลเฉพาะเวลาที่ตองการจะซื้อ (Purchase-Specific 
Search) จะเปนผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนักับสินคาแบบเฉพาะสถานการณ (Situational 
Involvement) คือจะหาขอมลูเมื่อตองการซื้อ เชน การไปที่ศูนยแกไขปญหาสายตา การสอบถาม
รายละเอียด ประสบการณจากผูที่เคยทาํเลสิก  (3) ผูบริโภคที่ไมมกีารคนหาขอมูลเลย คอย
แตจะรับขอมูลอยางเดียว (Passive acquisition of information) กลุมนี้จะไมมีความเกี่ยวพนั
กับสินคาหรือบริการนัน้ และมักไมใชความพยายามในการหาขอมูลเลย อาจเปนเพราะการคนหา
ขอมูลไมคุมคากับมูลคาหรอืราคาของสินคา  
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 ปจจัยที่เปนตวักําหนดการคนหาขอมูลเพิม่เติม ไดแก 1.สินคานัน้มีความเกีย่วพัน
กับผูบริโภคสูง เนื่องจากการใชสินคานั้นเกีย่วของกับภาพลักษณ 2. สินคานัน้มีความเสี่ยงที่รับรูได
สูง  3. ผูบริโภคมีความรูและประสบการณกับสินคานัน้นอย 4. ผูบริโภคมีภาพของคุณประโยชนที่
ตองการชัดเจน  5. ไมมีความกดดันดานเวลา 6.เปนสินคาราคาแพง 7.เปนสนิคาทีม่ีความตางมาก
8. การลงทุนลงแรงในการคนหาขอมูลมีความคุมคา,เหมาะสมกับมูลคาหรือความสําคัญของสินคา 

 
 หลังจากที่ไดเปดรับขอมูลมาแลว ผูบริโภคจะเลือก,  จัดระเบียบ,  และแปลความ
สิ่งเราที่ไดรับมา ซึ่งขัน้ตอนเหลานี้ เรียกวา การรับรู (Perception) ทั้งนี้ ผูบริโภคจะรับรูสิ่งเราก็
ตอเมื่อ (1) สิ่งเรานัน้ตรงกับประสบการณ (2) ตรงกับความเชื่อที่มีตอตราสินคาในขณะนั้น (3) ส่ิง
เราไมซับซอนเกินไป (4) สิ่งเรานาเชื่อถือ (5) เกี่ยวของกบัความตองการ (6) ไมเพิ่มความกลวัและ

ความกงัวล 
 

 เมื่อเกิดการรบัรู ขอมูลหรือส่ิงเราตางๆ จะถูกจัดระเบยีบและเก็บไวในความทรง-
จําของผูบริโภค ซึ่งหากตองการใชอีกก็สามารถระลึก (Recall) ออกมาได ซึ่งจุดนี้เรียกวา การไดมา
ซึ่งขอมลูภายใน (Internal information) แตทั้งนี ้ หากขอมูลทีม่ีอยูในความทรงจํายังมีไมมาก
พอที่จะตัดสนิใจ ผูบริโภคกจ็ะคนหาขอมลูเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก ซึง่การหาขอมูลเพิ่มเติมจะ 
เกิดขึ้นเมื่อ 1.  ผูบริโภคคิดวาตราสนิคาทีเ่ปนทางเลือกอยูนั้นยังไมดีเพียงพอ 2.  มีขอมูลเกี่ยวกับ
ตราสินคาที่เปนทางเลือกไมมากพอ 3.  การรับขอมูลที่ขัดแยงกับขอมลูที่มีอยู 4. ตองการคํายืนยัน
การตัดสินใจ ในกรณีทีก่ําลงัจะตัดสินใจซือ้ 

 
 อยางไรก็ตาม การที่ผูบริโภคบางกลุมมิไดใชความพยายามในการคนหาขอมูล
เทาที่ควร มิไดหมายความวาการตัดสินใจซื้อนั้นไมสําคัญ หากแตผูบริโภคกลุมนั้นมีความเชื่อมั่น
ในประสบการณที่มีกับสินคาประเภทนั้น และ/หรือ คิดวามีขอมูลเพียงพอสําหรับการตัดสินใจแลว 
นอกจากนี ้ ในบางกรณีผูบริโภคจะคิดวา มูลคาของความพยายามในการคนหาขอมูลตองคุมคา
เมื่อเทียบกับมลูคาของสินคาที่กาํลังพิจารณา  

 
 3. การประเมนิตราสนิคา (Brand Evaluation) 
 การประเมินตราสินคาเปนผลที่เกิดจากการกระบวนการขอมูล โดยผูบริโภคจะนํา
ขอมูลที่มีอยูเดิมหรือขอมูลใหมที่ไดมา มาทําการเชื่อมโยงตราสินคาที่จะเลือกวามีคณุสมบตัติามที่
ตองการหรือไม ผูบริโภคจะชอบตราสินคาที่คิดวาสามารถสนองความตองการได หรืออาจกลาวได
วา หลังจากที่ผูบริโภคไดคนหาขอมูลและมีการจัดเก็บขอมูลเปนหมวดหมูแลว ผูบริโภคจะเกิดการ
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เชื่อมโยงคุณประโยชนของสินคาที่ตองการ เขากับคุณประโยชนของแตละตราสินคา (Benefit 
Association) โดยจะนําขอมูลที่จัดเก็บไวออกมาใชเพื่อประเมินตราสินคาที่เปนทางเลือก เมื่อ
ตองการซื้อสินคา ในเบื้องตนการประเมินคุณสมบัติตราสินคาของผูบริโภค จะมีสรางเกณฑโดยใช
ความตองการที่เนนคุณประโยชนของสินคา (Utilitarian Needs) เชน สินคานั้นมีอายุการใชงาน
นานเพียงใด คุมคากับเงินที่จายไปหรือไม และความตองการที่จะแสวงหาความพึงพอใจจากการ
ใชสินคา (Hedonic Needs) โดยใชอารมณความรูสึกในการตัดสินใจเลือก เชน สีสวย รูปทรงสวย 
ใชแลวทําใหรูสึกดี เปนพื้นฐานในการประเมินตราสินคา โดยมีวิธีการดังนี้  

 
 1.  กฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory Method) พิจารณา
ลักษณะเฉพาะแตละตรา ผูบริโภคจะเลือกตราที่ไดคะแนนรวมสงูสดุจากการใหคะแนนคุณสมบัติ
เฉพาะอยาง เมื่อเทียบขอดี-ขอดอยแลว ผูบริโภคก็ยังไดรับประโยชนตามตองการ 
 2. กฎการตดัสินใจแบบไมทดแทน (Non compensatory Method) พิจารณา
ลักษณะเฉพาะของแตละตราเชนกัน แตคะแนนดานบวกไมสามารถทดแทนคะแนนดานลบได  มี 
3 แบบ คือ 
 2.1 Conjunctive decision rules ตราที่อยูใตจุดต่ําสุดที่ยอมรับไดสําหรับแต
ละคุณสมบัติที่ประเมนิจะถกูตัดทิ้ง 
 2.2 Disjunctive rules ตราที่อยูเหนือจุดต่าํสดุที่ยอมรับไดจะผานเขารอบ
สอง จากนั้นผูบริโภคจะใชกฎการตัดสินใจอื่นเขามาชวย 
 2.3 Lexicographic rules ผูบริโภคจะจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติ
กอน แลวเทียบตราสินคาตามความสําคัญข้ันสูงสุดกอน ตราใดมีคะแนนสูงพอจะไดรับเลือก ถา
คะแนนไมพอก็จะเริ่มจัดเขาคุณสมบัติในอันดับตอๆ ไป 

 
 ขอมูลของผูบริโภคจะแบงเปน 2 ชุด ไดแกรายชื่อตราสินคาที่จะเลือก (The 
evoked Set) และเกณฑทีใชประเมินตราสินคาซึ่งแสดงเปนคุณสมบัติของสินคา (Product 
Attributes) กับความตองการของผูบริโภค เกณฑดังกลาวจะสะทอนใหเห็นความคาดหวังที่          
ผูบริโภคตองการจากสินคา ซึ่งสามารถสรางความพึงพอใจไดมากที่สุด (Expected Satisfaction) 
ซึ่งตราสินคาที่ไดรับการเลือกจะตองมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑการประเมิน  
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4. การซ้ือ (Purchase) 

 หลังจากที่ผูบริโภคไดประเมินตราสินคาตางๆ แลว ผลที่ไดก็คือ ความตั้งใจซื้อ 
(Intention to buy) ตราสินคาที่สามารถสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดมากที่สุด ในทาง
ตรงกันขามหากผูบริโภคคิดวาสินคานั้นไมสามารถตอบสนองความตองการได ก็จะเกิดความตั้งใจ
วาจะไมซื้อ (Intention not to buy) ในขั้นนี้ ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาตราที่ไดเลือกไว 
และขณะที่ใชสินคาผูบริโภคก็จะประเมินผลการใชสินคาไปดวย แลวเก็บขอมูลการใชเหลานัน้ไวใน
ความทรงจํา เพื่อนํากลับมาใชอีกในอนาคต (เปนผลสะทอนกลับไปสูการกระตุนเราความตองการ
ในครั้งตอไป)  ตามแผนภูมิที่ 15 
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แผนภูมิที่ 15  กระบวนการในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
ที่มา : Assael, H. [1998]. Consumer Behavior and Marketing Action [6th ed.]. Cincinnati,    
       OH: International Thompson Publishing, p.88. 
 
  หลังจากที่ผูบริโภคไดประเมินตราสินคา จนพบตราสินคาที่สามารถสนองความ
ตองการไดแลว ความตั้งใจซ้ือสินคาตรานั้นจึงเกิดขึ้น ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่ซับซอน  
พฤติกรรมการซื้อจะยังไมเกิดทันที แตจะมีข้ันตอนอีกชุดหนึ่ง ไดแก ขั้นตอนประกอบการซื้อ 
(Instrumental Action) ตัวอยางเชน ในการซื้อรถยนต ข้ันตอนในการซื้อจะประกอบดวย การเลือก   
ผูขาย, การหาแหลงเงินทุน, การพิจารณาวาจะซื้อเมื่อไร, และตรงไปที่ราน ซึ่งเมื่อถึงราน อาจตอง
พิจารณาเพิ่มอีกวา จะเลือกรับของสมนาคุณใด ระหวางชุดเครื่องเสียงตดิรถยนตและเครื่องปรับ-
อากาศ ในบางครั้ง ผูบริโภคก็อาจเลื่อนการตัดสินใจซื้อออกไปหรืออาจไมซื้อเลยก็ได ดังเชน
งานวิจัยของ Greenleaf and Lehman (1995) ที่พูดถึงสาเหตุที่ผูบริโภคเลื่อนการตัดสินใจออกไป  
ไดแกผูบริโภคไมมีเวลาวางสําหรับการตัดสินใจ  ไมชอบสํารวจตลาด เกิดความกังวลวาการ
ตัดสินใจซื้อคร้ังนี้ จะทําใหเสียภาพพจนในวงสังคม  เกิดความกังวลวาจะเลือกผิด หรือ สินคาที่
เลือกมาจะทํางานไมดีดังที่คาดหวัง  ตองการขอมูลเพิ่ม และเชื่อวาในไมชา ตราสินคานั้นจะมีการ
ลดราคา, จะมีสินคารุนใหมที่ดีกวาออกสูตลาด ทั้งนี้ในการประเมินทางเลือก โดยมากผูบริโภคจะ
มีการเปรียบเทียบระหวางราคาและชื่อเสียงของตราสินคา (Berkman et. al., 1997) ดัง
รายละเอียดดังนี้ 
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1. ราคา (Price) แมจะเปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคใชในการประเมินการซือ้ใน

ทุกสถานการณ แตก็มิไดเปนปจจัยเดยีวทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ เนื่องจากผูบริโภคจะมี
เกณฑในการประเมินคุณคาของแตละตราสินคาโดยดูจากหลายปจจัย แลวนาํมาประเมิน
เปรียบเทียบคุณคาโดยรวมของสินคากบัราคาวาสามารถยอมรับไดหรือไม ประสบการณในการซื้อ
คร้ังกอน, การรับรูคุณประโยชนของสินคา และการรับรูราคาที่เหมาะสมหรือเปนไปไดสําหรับ
คุณคาโดยรวมของสินคา ลวนเปนปจจยัที่ชวยกําหนดชวงของราคาที่ยอมรับได 
 2.  ชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation)  เปนปจจัยหลักตัวที่สองในการ
ประเมินทางเลือกโดยผูบริโภคมักจะเชื่อมโยงคุณภาพของสินคาหรือบริการเขากับชื่อตราสินคา 
ปรากฏการณนี้สะทอนการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตราสินคากับคุณภาพ เขากับความเสี่ยง
ที่รับรูได (Perceived Risk) ในประเด็นของความหวั่นเกรงวาการตัดสินใจซื้อคร้ังนั้นจะไมถูกตอง 
ยิ่งผูบริโภคมีการประเมินคุณภาพของสินคาไดยากเทาไร ความเสี่ยงที่รับรูได ก็จะยิ่งมีมากขึ้น 
เทานั้น ดังนั้น ถาผูบริโภคสามารถวางใจในชื่อเสียงของตราสินคาได ผูบริโภคก็จะลดการรับรู 
ความเสี่ยงลง 
 3. การประเมินภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) ภายหลังจากที่
ไดซื้อสินคาหรือบริการแลว ผูบริโภคจะเริ่มประเมินประสิทธิภาพการทํางานของสินคานั้นในขณะที่
ใชสินคา ทั้งนี้ในการบริโภคสินคาจะเกิดผล 2 ประการ คือ ความพึงพอใจ และความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) 

 
  ความพงึพอใจ (Satisfaction) จะเกิดเมื่อความคาดหวงัจากสินคาหรือบริการ
ของผูบริโภค (Expectations) ไดรับการตอบสนองในระดับที่มากพอ อันนาํไปสูการซ้ือซํ้า 
(Repurchase) ความพงึพอใจนี้เองที่จะชวยย้าํทัศนติทีด่ีตอตราสินคาและเกิดการซื้อซํ้า และหาก
ผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจตอสินคาหรอืบริการนัน้ๆ ผลก็จะตรงกันขาม คือ ผูบริโภคจะมี
ทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาและจะไมซื้อสินคานัน้อีก ซึ่งจะเกิดผลเสียในระยะยาวตอตราสินคา
จากการบอกเลาปากตอปาก ถงึความไมประทับใจในสินคาหรือบริการตรานัน้ ๆ อยางไรก็ตาม 
จากที่ไดกลาวไปขางตนวา ในการตัดสินใจซื้อมักประกอบดวยทางเลอืกมากมาย และในขั้นตอน
ทายสุดมักจะเหลือตราสินคาทีน่าสนใจทีม่ีลักษณะใกลเคียงกนั และใหคุณประโยชนใกลเคยีงกัน 
ซึ่งในการตัดสินใจขั้นสุดทายนี้ผูบริโภคมกัจะเกิดความไมมั่นใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่มีเร่ือง
ของเศรษฐกิจและสังคมมาเกี่ยวของ ขอมูลในแงลบเกีย่วกบัตราสินคาที่เลือกจึงมกักอใหเกิด
ความขัดแยงภายหลังการซ้ือ (Post purchase Dissonance)  
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 กลาวโดยสรุปจะเหน็วาในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น นอกจากจะเกี่ยวของกับ
ความเกี่ยวพัน และความเสีย่งแลว ยังเกี่ยวของกับปจจยัอีก 2 ประเภท ไดแก 

1. ปจจัยภายนอก ซึ่งแบงไดเปน 2 สวน คือ  
1.1 อิทธิพลจากตวัสินคาหรือบริการ  ที่ปรากฏในรูปแบบกิจกรรมที่เกดิจาก

สวนผสมทางการตลาดที่องคกรธุรกิจสงออกไปเพื่อส่ือสารกับผูบริโภค โดย
การทาํหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชกัจูงโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดการ
ซื้อ และใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทนัน้ๆ เชน ตวัสินคารวมถึงหีบหอ ขนาด 
และการรับประกันคุณภาพจากผูผลิต การประชาสัมพนัธในรูปของการ
โฆษณาทางสือ่มวลชน การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานขาย และ
การประชาสมัพันธในรูปแบบอื่น นโยบายทางดานราคา การเลือกชองทาง
การจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 

1.2 อิทธิพลจากสงัคมวัฒนธรรม เปนอทิธพิลที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจการคา เชน 
คําบอกกลาวเพื่อน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ การใชเครื่องอปุโภค
บริโภคและบริการของสมาชกิในครอบครัว หรือบทความในรายงาน
เกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรมรวม และ
วัฒนธรรมยอย ทัง้หมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะประเมินคา
ของสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ อิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน เพื่อน
บาน และบรรทัดฐานทางสงัคมลวนมีผลต่ิสงที่ผูบริโภคจะซื้อและใชสนิคา
นั้น เพราะปจจัยเหลานี้อาจจะซึมซับในการครองชีพของผูบริโภค หรือ
ผูบริโภคอาจเดินเขาไปหาคําแนะนําจากกลุมคนเหลานีก้็ได  

       2.    ปจจัยภายใน ไดแก แรงจูงใจ ความเกี่ยวพัน การรับรู การเรียนรู บคุลิกภาพ  
วิถีชีวิต และทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งจะสะทอนถึงความตองการและมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อของ  
ผูบริโภค 

จากแนวคิดที่ไดศึกษาสามารถผสมผสานแนวคิดตอไปนี้เขาดวยกนัเพื่อใชเปนกรอบทาง
ทฤษฎีสําหรับการวิจยัไดดังนี ้
                        1. แนวคิดเกี่ยวกบัการวัดความรูของผูบริโภคของ Engel, Blackwell และ Miniard 
ในสวนที่เกี่ยวกับ ความรูเกีย่วกับสินคาหรือบริการ (product knowledge)  
 2. แนวคิดเกีย่วกับทัศนคตอิงคประกอบเดียว (the unidimensional view of 
attitude) ของ Lutz (1991) ซึ่งกลาววาทัศนคติมีเพยีงองคประกอบเดียว ไดแก สวนของความรูสึก 
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(Affection) โดยแยกออกจากสวนของความเขาใจ และความตั้งใจหรอืแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรม 
โดยความสมัพันธของสวนประกอบทัง้หมดจะเปนไปในลักษณะเปนเหตุและเปนผลตอกัน 
(Causal Flow from Antecedents to Consequences) โดยที่ความเชือ่ (Beliefs) เปนสิ่งที่เกิดขึ้น
กอน และเปนเหตุใหเกิดทศันคติ (Attitude) ในขณะที่ความตั้งใจ (Intentions) และพฤติกรรม 
(Behaviors) เปนผลที่เกิดตามมาหลงัการเกิดทัศนคติ  

3. ใชแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอน (complex decision – making
ตามแนวคิดของ Assael (1998)  ซึ่งกลาววาในการตัดสินใจที่ซับซอน ผูบริโภคจะมีการประเมิน
รายละเอียดของสินคาอยางเขาใจ โดยมีจํานวนตราของสินคาและปริมาณของขอมูลแตละตราเปน
จํานวนมาก กระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน (involvement) กับ
สินคาสูง (ใหความสําคัญกับสินคามาก) เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาสูง เกี่ยวของกับความเสี่ยงดาน
ผลการทํางานของผลิตภัณฑ สามารถเขียนเปนแผนภูมิแสดงความสัมพันธ ไดดังนี้ 

 

 

 

 
 

 
 
 
แผนภูมิที่ 16 :  ความสัมพันธของตัวแปรทีใ่ชเปนกรอบทางทฤษฎ ี

 

 

ความรูเกี่ยวกับเลสิก 

 

ทัศนคติเกี่ยวกับเลสิก 

กระบวนการตัดสินใจที่ซบัซอน 

1. เปนสินคาที่มี 
    ความเกีย่วพันสูง 
2. เปนสินคาที่มีราคาสูง  
3. เกี่ยวของกับความเสี่ยง 
    ที่รบัรูได 
 
 

 
 

การตัดสนิใจ 
ทํา 
หรือ 
ไมทํา 
เลสกิ 

 
 

การเปดรบัขาวสาร 



 

บทที่ 3  
 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และความตั้งใจเขารับ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ” เปนการวิจัยแบบสืบเสาะ (Exploratory Research) เพื่อ 
รวบรวมขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับเรื่องทีจ่ะศกึษา โดยแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน ไดแก. - 

1.การวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะเปนการวจิัยเชิงสาํรวจ 
(Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Descriptive Study) และใชแบบสอบถาม 
( Q u e s t i o n n a i r e )  เปนเครื่องมือ เพื่อรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากกลุมผูมีสายตาผิดปกติ  
   2.การวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชรูปแบบการสนทนากลุม 
(Focus Group Discussion) เพื่อชวยเสริมงานวิจัยเชิงปริมาณในการอธิบายความหมายของขอมูล 
เชิงตัวเลขใหเห็นภาพที่ชัดเจนขึ้น โดยนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจมาพูดคุยกับกลุมผูมี
สายตาผิดปกติเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกและไดรายละเอียดเพิ่มข้ึน จัดกลุมสนทนา จํานวน 2  กลุม 
และดําเนนิการสนทนาตามแนวคําถามที่ไดจัดเตรียมไว สามารถสรุปเปนตารางไดตามตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2  สรุปกระบวนการเก็บขอมูล 
รูปแบบการวิจัย กระบวนการเก็บขอมูล เครื่องมือเก็บขอมูล กลุมตัวอยาง 

 

การวิจัย 
เชิงปริมาณ 

(Quantitative 
Research) 

การวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) 

แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 

ผูมีภาวะสายตา 
ผิดปกติ อาย ุ21-40 ป  

จํานวน 131คน 
 

การวิจัย 
เชิงคุณภาพ 
(Qualitative  
Research) 

การสนทนากลุม 
(Focus Group 
Discussion) 

สนทนากลุมโดยใชเทป-
บันทึกรวมกับแนวคําถาม

ในการสนทนา 
(Question Guideline) 

 

ผูมีภาวะสายตา- 
ผิดปกติ อาย ุ21-40 ป 

กลุมละ 7 คน 
จํานวน 2 กลุม  

 
 
 
 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูมีสายตาผิดปกติทั้งชายและหญิง อายุ 21-40 ป 
เนื่องจากเปนชวงอายุที่เหมาะสมในการทําเลสิก เพราะสายตาจะเริ่มคงที่ไมเปลี่ยนแปลงมากนัก 
และยังไมมีอาการสายตายาวในผูสูงอายุ ซึ่งจะชวยใหการผาตัดไดผลดีไมตองทําซ้ํา  
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กลุมตวัอยางไดมาจากประชากรซึ่งเปนผูมีสายตาผิดปกติทั้งชายและหญิง โดย
จะเลือกผูทีม่ารับคําปรึกษาที่ศูนยแกไขปญหาสายตาทัง้ของเอกชนและโรงพยาบาลรัฐที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งถือเปนกลุมแรกเขาของศูนยแกไขปญหาสายตา และมีอายุระหวาง 21-40 ป 
แบงออกเปน 2 กลุมคือ 
  1 .  กลุมตัวอยางที่มีความรูเกี่ยวกับเลสิกในระดับหนึ่ง โดยการสุมแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากผูมีสายตาผิดปกติที่ไปรับคําปรึกษา ณ ศนูยแกไขปญหาสายตา 
ในชวงเวลาทีก่ําหนด โดยใชวิธีสงัเกตจากการสวมแวนสายตาและการพูดคุยสอบถามในกรณทีี่ 
ไมสวมแวนสายตา เปนกลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)  
  2. ผูเขารวมการสนทนา ไดมาจากการสุมโดยไมใชความนาจะเปน (Non 
Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผูที่มีสายตาผิด-
ปกติที่ไปรับคําปรึกษา ณ ศูนยแกไขปญหาสายตา ในชวงเวลาที่กาํหนด ทั้งชายและหญิง จํานวน 
14 คน แบงเปน 2 กลุม กลุมละ 7 คน แบงตามระดับอายุเพื่อมิใหเกิดความแตกตางในดาน 
ความคิดทีม่ากนัก  กลุมที ่1 อายุระหวาง  21-30  ป และกลุมที่ 2 อายุระหวาง  31-40  ป  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อเสริมงานวจิัยเชิงปริมาณในการอธิบายความหมายของขอมูลเชิงตวัเลขให 
เห็นภาพที่ชัดเจนขึ้น โดยนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจมาพูดคุยกับผูเขารวมการสนทนา 
และเพื่อใหทราบความรู ความเขาใจ และความคิดของผูเขารวมการสนทนาในรายละเอียดเพิ่มเติม
ที่ผูวิจยัอาจคาดไมถึง เพื่อใชเปนขอมูลตอไป 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เปนแบบสอบถามที่ผูวจิัยสรางขึ้น จํานวน 2 ฉบับ ดังนี้ 
ฉบับที่ 1 เปนแบบเก็บขอมูลการวิจยั แบงออกเปน 5 สวน มีรายละเอยีดโดยสรุปดังนี ้

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  เปนแบบเลือกตอบ (Checklist)  
จํานวน 6 ขอ เกี่ยวกบั เพศ ภาวะสายตา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
 สวนที่ 2 การเปดรับขาวสารเกีย่วกับเลสิก เปนแบบเลือกตอบ (Checklist) 
จํานวน 11 ขอ เกี่ยวกับการเปดรับขอมูลขาวสารและการไดพูดคุยกบับุคคลอื่นเกีย่วกับการแกไข
ปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก โดยวัดจากความบอยครั้งในการดู ฟง อาน ขอมูล ขอเท็จจริง เกี่ยวกับ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ ทัง้จากสื่อมวลชน เชน วทิยุ นิตยสาร หนงัสือพิมพ แผนพับ  
และปายโฆษณา และจากการพูดคุยกับส่ือบุคคล ไดแก พนกังานศูนยแกไขปญหาสายตา แพทย 
เพื่อน/คนรูจัก/ครอบครัว และผูที่เคยผานการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ โดยมีเกณฑการให
คะแนน ดังนี ้
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 บอยที่สุด  (ทุกวัน / เกือบทุกวัน)   =   5 
 บอย   (สัปดาหละ 3-4 คร้ัง)   =   4  
 ปานกลาง  (สัปดาหละ 1-2 คร้ัง)   =   3 
 นอย    (เดือนละครั้ง หรือ นอยกวานั้น)  =   2 
 นอยที่สุด (นาน ๆ คร้ัง)    =   1 
 

 สวนที่ 3  ความรูเกี่ยวกับเลสิก  เปนแบบถูก–ผิด (True - False) จํานวน 10 ขอ 
วัดจากการจดจําขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเลสิก โดยความรูนี้ประกอบขึ้นจากการ
จดจําไดถึงขอเท็จจริงของการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิกใน 3 ประเด็น ไดแก 1.คําจํากัด
ความและสาระสําคัญของเลสิก (ลักษณะ วิธีการ ขอกําหนดในการผาตัด) 2.ผลกระทบที่จะไดรับ  
3.การตระหนกัรูในชื่อของสถานพยาบาลที่เปดใหบริการดานเลสิกและการตระหนักรูดานราคา 
คาใชจาย  โดยผูวิจัยไดนาํแนวคําถามจากเอกสารขอมลูและเว็บไซตของศูนยเลสิกทั้งของไทยและ
ตางประเทศมาปรับใหเหมาะสม คําถามที่เลือกใชเปนคําถามที่ผูมีปญหาสายตาควรทราบและ
เปนคําถามทีถู่กถามบอย  เกณฑการใหคะแนน คือ ตอบถูก ได 1 คะแนน ตอบผิดและไมทราบ 
ได  0  คะแนน 
   

 สวนที่ 4   ทศันคติเกี่ยวกบัเลสิก  เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความคดิเห็น จํานวน 
10 ขอ เปนแบบมาตราสวนประมานคา 5 ระดับของ ไลเคิรท (Likert’s  five rating Scale) 
แบงเปนขอความเชงิบวก 5 ขอคือขอที่ 1, 4, 5, 6, 9 และขอความเชงิลบ 5 ขอคือขอที่ 2, 3, 7, 8, 
10  แตละขอจะมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ เหน็ดวยอยางยิ่ง เหน็ดวย ไมแนใจ  ไมเห็นดวย และ 
ไมเห็นดวยอยางยิง่  โดยไดมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้ 

 

ระดับคะแนนของทัศนคติเชิงบวก ความหมาย ระดับคะแนนของทัศนคติเชิงลบ 
1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5 
2 ไมเห็นดวย 4 
3 ไมแนใจ 3 
4 เห็นดวย 2 
5 เห็นดวยอยางยิ่ง 1 

 สวนที่ 5 ความตั้งใจในการทําเลสกิ จาํนวน 3 ขอ เปนแบบเลือกตอบ(Checklist) 
วัดจากความตั้งใจ โดยการยืนยนัวาจะซือ้สินคาในชวงเวลาหนึง่ เชน 6 เดือน, 1 ป, 2 ป, 3 ป, 4 ป 
และ 5 ป จาํนวน 3 ขอ แตละขอจะมีคําตอบใหเลือกตอบ  
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ฉบับที่ 2 แบบสัมภาษณ เปนแนวคําถามในการสนทนาที่ผูวจิยักําหนดประเด็นคําถามอยาง
กวางๆ เกี่ยวกบัเรื่องที่จะศกึษา โดยมีแนวคําถามเกี่ยวกบั  

1. การเปดรับขาวสารเกีย่วกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ   
1.1 การเปดรับจากสื่อมวลชน 
1.2 การเปดรับจากสื่อบุคคล 

2. ความรูเกีย่วกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก  
2.1 คําจํากัดความและสาระสําคัญของเลสิก 
2.2 ผลกระทบที่จะไดรับ 
2.3 การตระหนักรูถึงสถานที่ใหบริการดานเลสิกและการตระหนกัรูดานราคา 

3. ทัศนคติเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก  
4. ความตั้งใจเขารับบริการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสกิ  

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 

ฉบับที่ 1 แบบเก็บขอมลูการวิจัย ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือโดยมี
ขั้นตอนการดําเนนิการดังนี ้  (1) ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของจากตาํรา วารสาร รายงาน เอกสาร
งานวิจยัที่เกี่ยวของทัง้ภาษาไทยและภาษาตางประเทศ (2) พัฒนาเครื่องมอืเปนแบบสอบถาม
จํานวน 1 ฉบับ โดยอาศยัแนวคิดเกีย่วกับการวัดความรูของผูบริโภคของ Engel, Blackwell และ 
Miniard, แนวคิดเกี่ยวกับทศันคติองคประกอบเดียว (the unidimensional view of attitude) ของ Lutz 
และ แนว-คิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจที่ซับซอน (complex decision–making) ตามแนวคิดของ 
Assael (3) นําแบบเก็บขอมูลไปปรึกษาอาจารยทีป่รึกษาวทิยานิพนธ (4) นําแบบสอบถามที่ได
ปรับแกแลวไปทดลองใชกับบุคคลที่ไดเปนตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนาํมาหาคาเชื่อมัน่ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) มีคาความเชื่อมัน่เทากับ 0.876 

ฉบับที่ 2 แบบสัมภาษณหรือแบบสนทนากลุม ผูวิจัยไดดําเนนิการสราง- 
เครื่องมือโดยมีขั้นตอนตามกรอบในฉบับที่ 1 และมวีิธีดําเนินการดังนี ้  (1) ศึกษาวรรณกรรมที่ 
เกี่ยวของจากตํารา วารสาร รายงาน เอกสารงานวิจยัทีเ่กี่ยวของทัง้ภาษาไทยและภาษาตางประเทศ 
(2) พัฒนาเครื่องมือเปนแบบสนทนากลุม จํานวน 1 ฉบับ โดยมีขัน้ตอนการสนทนากลุม ดังนี ้

1. ผูวิจัยแนะนาํตนเองและผูชวยผูวิจยั ใหผูรวมการสนทนาไดรูจักคุนเคย 
2. ชี้แจงวัตถุประสงคของการจดัทําการสนทนากลุม 
3. ชี้แจงใหผูรวมการสนทนาแสดงความคิดเห็นอยางอิสระ พรอมขอบันทึกเทป  

และจดบันทกึคําสนทนา 
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4. ใหผูรวมสนทนาแนะนาํตนเอง ซักถามขอสงสัยเกีย่วกับการวิจยั และพูด 
เร่ืองทั่วไปเพื่อใหเกิดความคุนเคย 

5. เร่ิมตนคําถามในแตละประเด็น โดยมีระยะเวลาในการสนทนากลุมไมเกิน 
หนึง่ชั่วโมงครึง่ เพื่อมิใหสมาชิกกลุมเหนื่อยลาและรบีตอบใหเสร็จสิ้นการสนทนา ซึ่งจะสงผลให 
ไดรับคําตอบที่ไมเปนไปตามธรรมชาต ิ
 
การรวบรวมขอมูล 

  ผูวิจัยไดเก็บขอมูลดวยตนเองโดยประสานงานกับเจาหนาที่ศูนยแกไขปญหา-
สายตาในกรุงเทพมหานคร ทัง้จากของเอกชน และ รัฐบาล  ในหวงเดือนมกราคม 2 5 4 5 

 

การวิเคราะหขอมูล 
 ในสวนของขอมูลเชิงปริมาณ หลังจากที่เก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยนําขอมูล 
ที่ไดมาตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถาม ลงรหสั และประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จ-
รูป SPSS for windows โดยใชสถิติในการวิเคราะห ดังนี ้
 1 .  การวิเคราะหเชงิพรรณนา ( D e s c r i p t i v e  a n a l y s i s )  ดังนี้  
 1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชการหาคาความถี ่ (frequency) 
และรอยละ (percentage) 
 1 . 2 ความรูเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสกิ ใชการหาคาความถี ่ 
(frequency) และรอยละ (percentage) 

1.3 ทัศนคติเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก ใชการหาคาเฉลีย่   
(mean)  และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (standard  deviation)  

1.4 ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก ใชการหาคาความถี ่ 
(frequency) และรอยละ (percentage) 
  ในสวนของขอมูลเชิงคุณภาพโดยการสนทนากลุม ผูวจิัยวิเคราะหขอมูลโดยใช 
รูปแบบการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive analysis) โดยนําขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุม
มาประมวลหาจํานวนรวมของแตละคําถามในเชงิคุณภาพ และประเมินคุณคาของแตละคําถาม 
ที่ไดจากการสนทนาเขากับการสังเกตของผูวิจัย เรียงเปนประเด็นไปตามวัตถุประสงคของการวจิัย 
ที่ไดตั้งไว 
 



 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

   
 การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติและความตั้งใจเขารับการ- 
แกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก ไดแบงผลการวิจัยเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ
โดยใชแบบสอบถาม และสวนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพโดยจัดการสนทนากลุมมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม 
 การวิจัยในเชิงปริมาณมีวัตถุประสงคเพื่อ   1. ศึกษารูปแบบการรับขาวสารการ-
แกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจากสื่อชนิดตาง ๆ ของผูมีสายตาผิดปกติ  2.ศึกษาวิธีแสวงหา
ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตาผิดปกติ  3.ศึกษาทัศนคติของ 
ผูมีสายตาผิดปกติที่มีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 4. ศึกษาความตั้งใจในการเขารับ 
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตาผิดปกติ  แบงผลการวิจัยออกเปน 5 ตอน คือ 
 
                ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
             ตอนที่ 2 การไดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจากสื่อ 
ชนิดตาง ๆ ของผูมีสายตาผิดปกติ 
             ตอนที่ 3 ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก ของผูมีสายตาผิดปกติ 
             ตอนที่ 4 ทัศนคตขิองผูมีสายตาผิดปกติ ที่มีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
             ตอนที่ 5 ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตาผิดปกติ 
 
 
ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหสถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ประกอบดวยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ  เงินเดือนและสายตา มีรายละเอียดดังนี้ 
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 จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 131 คน สวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน 77 คน  
คิดเปนรอยละ 58.78 สวนเพศชายมีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 41.22 รายละเอียดในตาราง 
ที่ 3 
 
ตารางที่ 3  จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

54 
77 

41.22 
58.78 

รวม 131       100.00 
  
 
 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุพบวา กลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุด คือ 
กลุมอายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 32.82 รองลงมาคือ กลุมอายุ 26-30 ป จํานวน 34 คน คิดเปน
รอยละ26.00 รายละเอียดในตารางที่ 4 
 

ตารางที่ 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามกลุมอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 

21 - 25 ป 
26 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 

31 
34 
43 
23 

23.66 
26.00 
32.82 
17.56 

รวม 131       100.00 
 

  
 เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา พบวาจากกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน กลุมตัว-
อยางที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจํานวนมากที่สุด คือ 81 คน คิดเปนรอยละ 61.80 รอง- 
ลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 32.80 รายละเอียดในตารางที่ 5 
 

ตารางที่  5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

7 
81 
43 

5.40 
61.80 
32.80 

รวม 131     100.00 
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  เมื่อจําแนกตามอาชีพ พบวาจากกลุมตัวอยาง 131 คน กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.10 รองลงมาคือ พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 13.80   รายละเอียดในตารางที่ 6 
 
 

ตารางที่  6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นิสิต นักศึกษา 
ขาราชการ 

พนักงานบริษัทเอกชน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 

14 
  8 
84 
18 
  7 

10.70 
  6.10 
64.10 
13.80 
  5.30 

รวม          131       100.00 
  
 
 จากกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบวากลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001 - 20,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 32.80 รองลงมาคือ กลุมรายได 20,001 - 
30,000 บาทมีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ  26.70 ตอมาคือกลุมที่มีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 16.00 รายละเอียดในตารางที่ 7 
 

ตารางที่ 7   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 - 50,000 บาท 

50,001 บาทขึ้นไป 

21 
43 
35 
14 
   9 
   9 

16.03 
32.82 
26.72 
10.69 
   6.87 
   6.87 

รวม 131   100.00 
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 จากลุมตัวอยางจํานวน 131 คน พบกลุมตัวอยางที่มีสายตาสั้น จํานวน 87 คน 
คิดเปนรอยละ 66.40 รองลงมาคือ ผูที่มีสายตาสั้นและเอียง จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 28.20 
รายละเอียดในตารางที่ 8 
 

ตารางที่ 8   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามภาวะสายตา 
ภาวะสายตา จํานวน รอยละ 

สั้น 
ยาวโดยกําเนิด 

เอียง 
สั้นและเอียง 

87 
  4 
  3 
 37 

66.40 
  3.10 
  2.30 
28.20 

รวม 131       100.00 
 

 จากกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน มีผูสายตาสั้นเพียงอยางเดียว 87 คน เมื่อแยก
เปนตาขางซายและขางขวาจะพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีตาขางซายสั้นที่ระยะ 101 - 200 
คิดเปนรอยละ 25.29  สวนตาขางขวาสั้นที่ระยะ 201 - 300 มากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.29   
เชนเดียวกัน  รายละเอียดในตารางที่ 9 
 

ตารางที่ 9   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีสายตาสั้นจําแนกตามระยะของสายตา 

ตาซาย ตาขวา  

ระยะสายตา 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 100 
101 - 200 
201 - 300 
301 - 400 
401 - 500 
501 - 600 
601 - 700 
701 - 800 
800 ขึ้นไป 

12 
22 
17 
10 
12 
2 
8 
3 
1 

13.79 
25.29 
19.54 
11.49 
13.79 

        2.30 
        9.20 
        3.45 

  1.15 

14 
18 
22 
8 
11 
9 
3 
2 
- 

16.09 
20.69 
25.29 
   9.20 
12.64 
10.34 
   3.45 
   2.30 

- 
รวม 87     100.00 87     100.00 
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 จากกลุมตัวอยาง 131 คน มีผูที่สายตายาวโดยกําเนิดจํานวน 4 คน  เมื่อแยกเปน 
ตาขางซายและขางขวาจะพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีตาขางซายยาวที่ระยะ 101 - 200  
คิดเปนรอยละ 50.00  รายละเอียดในตารางที่ 10 
 
 

ตารางที่  10   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีสายตายาวโดยกําเนิด 
                     จําแนกตามระยะของสายตา * 
 

ตาซาย ตาขวา  

ระยะสายตา 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 100 
101 - 200 
201 - 300 

1 
2 
1 

25.00 
50.00 
25.00 

2 
2 
- 

50.00 
50.00 

- 
รวม 4    100.00 4     100.00 

หมายเหตุ  * ตัวเลขมีจํานวนนอยมาก การคิดคํานวณจําแนกรอยละอาจไมสะทอนความเปนจริง 

 

 จากกลุมตัวอยาง 131 คน มีผูสายตาเอียงเพียงอยางเดียวจํานวน 3 คน โดย 
สวนใหญจะมีสายตาเอียงที่ระยะต่ํากวา 100 คิดเปนรอยละ 66.67 ทั้งตาขางซายและขางขวา  
รายละเอียดในตารางที่ 11 
 
 
 

ตารางที่  11   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีสายตาเอียงจําแนกตามระยะของสายตา * 

ตาซาย ตาขวา  

ระยะสายตา 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 100 
101 - 200 
201 - 300 

2 
- 
1 

66.67 
- 

33.33 

2 
1 
- 

66.67 
33.33 

- 
รวม 3     100.00 3     100.00 

หมายเหตุ  * ตัวเลขมีจํานวนนอยมาก การคิดคํานวณจําแนกรอยละอาจไมสะทอนความเปนจริง 
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  จากกลุมตัวอยาง 131 คน  มีผูที่สายตาทั้งสั้นและเอียงจํานวน 37 คน  โดยใน
จํานวนนี้มีผูที่มีสายตาทั้งสั้นและเอียงเหมือนกันทั้งสองขาง จํานวน 24 คน สวนอีก 13 คน จะเปน
ผูที่มีสายตาเอียงขางใดขางหนึ่งเพียงขางเดียว อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีสายตา-
เอียงที่ระดับตํ่ากวา 100  รายละเอียดในตารางที่ 12  
 
ตารางที่ 12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีสายตาสั้นและเอียงจําแนกตามระยะสายตา 

สายตาสั้น สายตาเอียง* ระยะของสายตา 
ตาซาย ตาขวา ตาซาย ตาขวา 

ต่ํากวา 100 
 

101 - 200 
 

201 - 300 
 

301 - 400 
 

401 - 500 
 

501 - 600 
 

601 - 700 

10 
(27.03)  

11 
(29.73)  

7  
(18.92) 

3  
(8.11) 

4 
(10.81) 

1 
   (2.70) 

1 
    (2.70) 

14 
(37.84) 

7 
(18.92) 

4 
(10.81) 

4 
(10.81) 

6 
(16.22) 

1 
  (2.70) 

1 
  (2.70) 

21 
(65.63) 

8 
(25.00) 

 1 
  (3.13) 

1 
  (3.13) 

1 
  (3.13) 

- 
- 
- 
- 

 

22 
(75.86) 

4 
(13.79) 

2 
  (6.90) 

1 
  (3.45) 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

 

รวม 37 
(100.00) 

37 
(100.00) 

32 
(100.00) 

29 
(100.00) 

 

     *   หมายเหต ุ:  มีหนวยนับเปนดวงตา 1 ขาง 
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 จากกลุมตัวอยางที่มีสายตาผิดทั้ง 4 ประเภท คือ สายตาสั้น สายตายาวโดย-
กําเนิด สายตาเอียง และสายตาสั้นและเอียง เปนเพศชายและเพศหญิง จํานวน 54 และ 77 คน 
คิดเปนรอยละ 41.22 และ 58.78 สวนใหญมีสายตาสั้นและสายตาสั้นและเอียงจํานวนมากที่สุด 
จํานวน 87 คน และ 37 คน คิดเปนรอยละ 66.40 และ 28.20 ตามลําดับ ที่เหลือมีภาวะสายยาว
โดยกําเนิดและสายตาเอียง จํานวนนอยที่สุดและใกลเคียงกันคือจํานวน 4 คน และ 3 คน คิดเปน
รอยละ 3.10 และ 2.30 ตามลําดับ รายละเอียดในตารางที่ 13   
 
ตารางที่  13  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและภาวะสายตา 

ภาวะสายตา 
สั้น ยาวโดยกําเนิด เอียง สั้นและเอียง 

 
รวม 

 
เพศ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ชาย 34 62.96 2 3.70 1 1.85 17 31.48 54 41.22 
หญิง 53 92.98 2 3.51 2 3.51 20 25.97 77 58.78 
รวม 87 66.40 4 3.10 3 2.30 37 28.20 131 100.00 
  
 
 
ตอนที่  2   การไดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
               จากสื่อชนิดตางๆ ของผูมีสายตาผิดปกติ 
 
 การวิเคราะหขอมูลการไดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิ
กจากสื่อชนิดตาง ๆ ของผูมีสายตาผิดปกติ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของกลุมตัวอยาง 
พบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเลสิกมีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.03 แตเมื่อพิจารณาการเปดรับ
ขาวสารตามประเภทของสื่อ พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือประเภทนิตยสาร มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 
คือ มีคาเทากับ 1.56  รองลงมา คือ ปายโฆษณา คาเฉลี่ย 1.39 และวิทยุ คาเฉลี่ย 1.38 สวนสื่อที่มี
คาเฉลี่ยการเปดรับนอยที่สุด คือ เว็บไซต มีคาเฉลี่ย  0.26 รายละเอียดในตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14  จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การไดรับขาวสาร 
                   เกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจากสื่อมวลชน 
 

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเลสิก 
นอยที่สุด นอย ปานกลาง บอย บอยที่สุด 

 

 
สื่อ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

X S.D. 

วิทยุ 36 27.50 39 29.80 30 22.90 22 16.80 4  3.10 1.38 1.14 
หนังสือพิมพ 58 44.30 48 36.60 22 16.80 3 2.30 - - 0.77 0.81 
นิตยสาร 18 13.70 49 37.40 41 31.30 19 14.50 4  3.10 1.56 1.00 

แผนพับ/แผนปลิว 46 35.10 63 48.10 18 13.70 3 2.30 1  0.80 0.85 0.79 
ปายโฆษณา 35 26.70 52 39.70 17 13.00 12 9.20 15 11.50 1.39 1.28 
เว็บไซต 102 77.90 25 19.10 3  2.30 1 0.80 - - 0.26 0.53 

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 1.0 0.9
 
 การเปดรับขาวสารโดยการพูดคุยกับส่ือบุคคลเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตา
ดวยวิธีเลสิกโดยรวมพบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 0.63 แตเมื่อพิจารณาจําแนกตามประเภทของบุคคลที่
พูดคุยดวย พบวากลุมตัวอยางมีการพูดคุยกับผูที่ยังไมเคยทําเลสิกมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 1.04  
รองลงมา คือ การพูดคุยกับผูที่ทําเลสิกแลวมีคาเฉลี่ยเทากับ 0.89 สวนการพูดคุยกับแพทย มี 
คาเฉลี่ยคือ 0.34 และการพูดคุยกับพนกังานศูนยแกไขปญหาสายตา มีคาเฉลี่ย คือ 0.24   
รายละเอียดในตารางที่ 15 
 
ตารางที่ 15   จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การไดรับขาวสาร 
                   เกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก โดยการพูดคุยกับส่ือบุคคล 

การเปดรับขาวสารการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
นานๆ ครั้ง นอย ปานกลาง บอย บอยมาก 

 

สื่อบุคคล 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

X S.D. 

พนักงานศูนยฯ 102 77.90 27 20.60 2   1.50 - - - - 0.24 0.46 

แพทย  92 70.20 34 26.00 4   3.10 1 0.80 - - 0.34 0.58 
ครอบครัว เพื่อน 
คนรูจักที่ยังไมเคย

ทําเลสิก 

 32 26.70 63 48.10 28 21.40 3 2.30 2 
 

1.50 1.04 0.84 

ครอบครัว เพื่อน  
คนรูจักที่ไดทํา 
เลสิกแลว 

 54 41.20 50 38.20 18 13.70 6 4.60 3 2.20 0.89 0.96 

การพูดคุยกับส่ือบุคคลเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 0.63 0.71 
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ตอนที่ 3 ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตาผิดปกติ 
  
 การวิเคราะหความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตา- 
ผิดปกติ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

คะแนนที่ไดจากการทดสอบความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
จากการทําแบบทดสอบ 10 ขอ  พบวามีผูตอบแบบทดสอบทดสอบถูก 5 ขอข้ึนไป คิดเปนรอยละ 
50.38 ทั้งนี้ มีผูทําแบบทดสอบถูกทุกขอ คิดเปนรอยละ 2.90 และผิดทุกขอ คิดเปนรอยละ 3.05  
รายละเอียดในตารางที่ 16 

 
ตารางที่ 16   ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก 

คะแนน จํานวน รอยละ 
0  4 3.10 
1  2 1.50 
2  9 6.90 
3 20       15.30 
4 30 22.90 

  5 20 15.30 
6 21 16.00 
7 10   7.60 
8  5   3.80 
9  7   5.30 
10  3  2.30 
รวม          131     100.00 
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จากกลุมตัวอยางที่ไดทําแบบทดสอบวัดความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตา
ดวยวิธีเลสิก จํานวน 131 คน พบวา สวนใหญมีความรูวา เลสิกใชแสงเลเซอรในการผาตัด เปน
จํานวนมากที่สุดถึงรอยละ 86.90 สวนอันดับที่สอง คิดเปนรอยละ 82.50 คือ กลุมตัวอยางมี
ความรูวาจักษุแพทยทุกทานไมสามารถทําเลสิกใหได และในทางกลับกันพบวา กลุมตัวอยางมี
ความรูนอยมากเกี่ยวกับเครื่องมือซ่ึงใชในการทําเลสิกที่ทันสมัยที่สุดในปจจุบัน ซึ่งไดแก เครื่องมือ
ในรุนที่ 4 หรือ 4th Generation เปนจํานวนมากที่สุดถึงรอยละ 98.50 สวนอันดับที่ 2 ที่กลุม
ตัวอยางมีความรูนอยรองลงมา คือ ขณะนี้สามารถขอสินเชื่อจากธนาคารเพื่อนํามาเปนคาใชจาย
ในการทําเลสิกได คิดเปนรอยละ 85.40 และอันดับที่ 3 วิธีเลสิกไดรับการรับรองจากองคการ
อาหารและยาของสหรัฐอเมริกา (FDA) แลว คิดเปนรอยละ 83.20 รายละเอียดตามตารางที่ 17 
 
ตารางที่ 17  คะแนนรายขอการวัดความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 

ผลการวัดความรู 
ตอบถูก ตอบไมถูก* 

 
ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
  1. “เลสิก” เปนการแกไขปญหาสายตาแบบถาวร 78 56.90 53 43.10 
 2. “เลสิก” ใชแสงเลเซอรในการผาตัด   119 86.90 12 13.10 
 3. “เลสิก”  จะมีการผาตัดเฉพาะในโรงพยาบาลและคลินิก 
      ของเอกชนเทานั้น   

75 54.70 38 45.30 

 4. จักษุแพทยทุกทานสามารถทําเลสิกใหคุณได 113 82.50 18 17.50 
 5. “เลสิก”  ไมสามารถแกไขปญหาสายตา 
     ใหกับผูที่มีสายตาเอียงได 

72 52.60 59 47.40 

 6. แพทยจะแนะนําใหบุคคลที่มีอายุตั้งแต 16 ปข้ึนไป 
     เขารับการผาตัดแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 

42 30.70 89 69.30 

 7. การผาตัดแกไขสายตา มีเพียง “เลสิก”  วิธีเดียวเทานั้น 62 45.30 69 54.70 
 8. วิธีเลสิก ไดรับการรับรองจากองคการอาหารและยา 
    ของสหรัฐอเมริกา (FDA) แลว  

23 16.80 108 83.20 

 9. เครื่องมือซ่ึงใชในการทําเลสิก ที่ทันสมัยที่สุดในขณะนี้  
    คือ เครื่องมือในรุนที่ 4 หรือ 4th Generation 

2 1.50 129 98.50 

10. ขณะนี้คุณสามารถขอสินเชื่อจากธนาคาร 
      เพื่อนํามาเปนคาใชจายในการทําเลสิกได 

20 14.60 111 85.40 

*หมายเหตุ ตอบไมถูก คือ ผลรวมระหวางตอบผิดกับไมทราบ 
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ตอนที่ 4 ทัศนคติของผูมีสายตาผิดปกติที่มีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
  

 การวิเคราะหทัศนคติเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตา- 
ผิดปกติ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

  จากกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ 
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกโดยภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ขอที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติในลําดับที่ 1 คือ เมื่อทําเลสิกแลวจะมีความคลองตัวในการ
ทํากิจกรรมตางๆ มากขึ้น (คาเฉลี่ย 4.11) ลําดับที่ 2 คือ เลสิกเหมาะสําหรับผูมีปญหาเกี่ยวกับ 
การใชแวนตาหรือคอนแทคเลนส (คาเฉลี่ย 4.01) ลําดับที่ 3 คือ ผูที่ทําเลสิกมีอิสระในการมองเห็น
ในทุกสภาพอากาศ ทุกสถานการณโดยไมคํานึงถึงอุปกรณใดอีกตอไป (คาเฉลี่ย 3.85) ตามลําดับ 
สวนขอที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติในลําดับทายสุด คือ ความรูสึกไมมั่นใจในการทําเลสิก
เพราะยังไมมีการรับรองผลการผาตัดที่แนนอนและเปนทางการ (คาเฉลี่ย 2.35) รายละเอียดใน 
ตารางที่ 18 
 

ตารางที่ 18  ทัศนคติตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
รายขอ X S.D. ลําดับ 

1.  เลสิกเหมาะสําหรับผูที่มีปญหากับการใชแวนตาและคอนแทคเลนส 4.01 0.80 2 
2.  เลสิกเปนวิธีแกไขปญหาสายตาที่มีราคาแพง 3.27 1.44 6 
3.  การทําเลสิกเหมาะสําหรับผูมีฐานะทางการเงินดี 3.19 1.22 7 
4. เมื่อทําเลสิกแลวคุณจะมีความคลองตัวในการทํากิจกรรมตาง ๆ  
   มากขึ้น เชน การเลนกีฬาทางน้ํา 

4.11 0.93 1 

5. การทําเลสิกสะทอนความเปนคนรุนใหมและทันสมัย 2.79 0.96 9 
6. การทําเลสิกเปนการลงทุนที่คุมคา  
 (เมื่อเทียบกับความสะดวกสบายที่จะไดรับในระยะยาว) 

3.44 0.82 4 

7. คุณกังวลวาภายหลังการทําเลสิกจะเกิดผลขางเคียงที่อันตราย 3.36 1.16 5 
8. คุณคิดวาการทําเลสิกไมใชส่ิงจําเปน เพราะเลสิกก็ให 
   วิสัยทัศนในการมองเห็นไมตางไปจากการใชคอนแทคเลนส 

2.97 0.75 8 

9. ผูที่ทําเลสิกจะมีอิสระในการมองเห็นในทุกสภาพอากาศ 
   ทุกสถานการณโดยไมตองพึ่งพาอุปกรณใดอีกตอไป 

3.85 0.90 3 

10. คุณรูสึกไมมั่นใจในการทําเลสิก เพราะยังไมมีการรับรอง 
     ผลการผาตัดที่แนนอนและเปนทางการ 

2.35 0.95 10 

ทัศนคติ 3.33 0.44  
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ตอนที่ 5 ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตาผิดปกติ 
 
 การวิเคราะหความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของผูมีสายตา 
ผิดปกติ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

 จากกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน มีผูที่ยังไมไดตัดสินใจที่จะทําเลสิกเปนจํานวน
มากที่สุดถึงรอยละ 51.14 ในขณะที่มีผูที่ตัดสินใจทําเลสิกแนนอนเพียงรอยละ 22.14 ทั้งนี้ เมื่อ
จําแนกตามภาวะสายตาพบวา กลุมตัวอยางที่มีสายตาสั้นซึ่งเปนกลุมที่มีจํานวนมากที่สุดมีผูที่ยัง- 
ไมตัดสินใจที่จะทําเลสิก ถึงรอยละ 51.72 และมีผูที่ตั้งใจที่จะทําเลสิก รอยละ 21.84 รายละเอียด
ในตารางที่ 19 
  

ตารางที่ 19    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจในการเขารับ 
                    การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจําแนกตามภาวะสายตา 
 

ภาวะสายตา 
ส้ัน ยาวโดยกําเนิด เอียง ส้ันและเอียง รวม 

 
ความตั้งใจ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ทํา 19   21.84 1   25.00 - - 9   24.32 29   22.14 

ไมทํา 23   26.44 1   25.00 - - 11   29.73 35   26.72 

ยังไมตัดสินใจ 45   51.72 2   50.00 3 100 17   45.95 67   51.14 
 

รวม 
 

87 
100.00 
(66.41) 

 

4 
100.00 
(3.05) 

 

3 
100.00 
(2.29) 

 

37 
100.00 
(28.25) 

 

131 
 

100.00 

 
  
 จากจํานวนกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเล
สิกตามระยะเวลาที่กําหนด จํานวน 29 คน  เมื่อสํารวจโดยรวมพบวา สวนใหญกลุมตัวอยางจะมี
ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก ภายในระยะเวลา  1 ป และ 2 ปมากที่สุด
ดวยจํานวนที่เทากัน คิดเปนรอยละ 24.14 รองลงมาคือ ภายในระยะเวลา 5 ป คิดเปนรอยละ 
20.68   ทั้งนี้ เมื่อแยกตามภาวะสายตาพบวา ในจํานวนกลุมตัวอยางที่มีสายตาสั้นซึ่งมีความ
ตั้งใจที่จะทําเลสิกมากที่สุดนั้น สวนใหญมีความตองการที่จะทําเลสิกภายในระยะเวลา 2 ป   คิด
เปนรอยละ 26.32 รายละเอียดในตารางที่ 20 
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ตารางที่ 20    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจในการเขารับการแกไข 
                    ปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกตามระยะเวลาที่กําหนดจําแนกตามภาวะสายตา 

ภาวะสายตา 
ส้ัน ยาวโดยกําเนิด เอียง ส้ันและเอียง รวม 

ระยะเวลา 
ที่จะทําเลสิก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

6 เดือน 4   21.05 1 100 - - - - 5   17.24 

1 ป 4   21.05 - - - - 3   33.34 7   24.14 

2 ป 5   26.32 - - - - 2   22.22 7   24.14 

3 ป 2   10.53 - - - - 2   22.22 4   13.80 

4 ป - - - - - - - - - - 

5 ป 4   21.05 - - - - 2   22.22 6   20.68 
 

รวม 
 

19 
100.00 
(65.52) 

 

1 
100.00 
(3.45) 

 

- 
 

- 
 

9 
100.00 
(31.03) 

 

29 
 

100.00 

  
 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบผูที่จะไมทําเลสิกและผูที่ยังไม-
ตัดสินใจที่จะทําเลสิก จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 77.86  ดวยเหตุผล อันดับที่ 1 คือ กลัวผล-
ขางเคียง รอยละ 38.83 รองลงมา คือ คาบริการสูงเกินไป รอยละ 24.27 ทั้งนี้ เมื่อแยกตามภาวะ
สายตาพบวากลุมตัวอยางที่มีสายตาสั้นซึ่งเปนกลุมที่มีจํานวนมากที่สุดนั้น สวนใหญจะยังไมทํา 
เลสิกและยังไมตัดสินใจที่จะทําเลสิก ดวยเหตุผลคือ กลัวผลขางเคียงมากที่สุดถึงรอยละ 39.71  
รายละเอียดในตารางที่ 21 
 

ตารางที่ 21 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ยังไมตัดสินใจเขารับการแกไขปญหาสายตา 
                 ดวยวิธีเลสิกตามเหตุผล  จําแนกตามภาวะสายตา 

ภาวะสายตา 
สั้น ยาวโดยกําเนิด เอียง สั้นและเอียง รวม 

 
เหตุผล 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รอยละ จํานวน 

คาบริการสูงเกินไป 16  23.52    1 33.33 1 33.33 7  25.00 25  24.51 
กลัวผลขางเคียง 27 39.71 - - - - 13  46.43 40  39.22 
มีขอมูลไมมากพอ/ 
ตองการขอมูลเพิ่ม 

12 17.65 2 66.67 1 33.33 3  10.71 18  17.65 

ไมมีความจําเปน 13 19.12     - - 1 33.33 5  17.86 19  18.63 
 

รวม 
 

68 
100.00 
(66.67) 

 

3 
100.00 
(2.94) 

 

3 
100.00 
(2.94) 

 

28  
100.00 
(27.45) 

 

102 
 

100.00 
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  จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
26-30 ป และ 31-35 ป เปนกลุมที่มีความตั้งใจที่จะทําเลสิกมากที่สุด จํานวนกลุมละ 10 คน สวน 
ผูที่ยังไมตัดสินใจซึ่งมีจํานวนมากที่สุดถึง 67 คนนั้น สวนใหญจะมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 19 
คน รองลงมาคือกลุมที่มีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน 18 คน รายละเอียดในตารางที่ 22 
 

ตารางที่ 22   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจในการเขารับ 
                   การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจําแนกตามระดับอายุ 

ระดับอายุ 
21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป รวม 

 
ความตั้งใจ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ทํา 5   16.13 10   29.41 10   23.26 4   17.39 29   22.14 

ไมทํา 8   25.81 8   23.53 14   32.56 5   21.74 35   26.72 

ยังไมตัดสินใจ 18   58.06 16   47.06 19   44.18 14   60.87 67   51.14 
 

รวม 
 

31 
100.00 
(23.66) 

 

34 
100.00 
(25.95) 

 

43 
100.00 
(32.82) 

 

23 
100.00 
(17.56) 

 

131 
 

100.00 

 
 จากจํานวนกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิ
กในระยะเวลาที่กําหนด จํานวน 29 คน พบวาสวนใหญจะตั้งใจทําภายในระยะเวลา 1 ป และ 2 ป 
ดวยจํานวนที่เทากัน คิดเปนรอยละ 24.14 รายละเอียดในตารางที่ 23 
 

ตารางที่ 23   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจในการเขารับ 
                    การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกตามระยะเวลาที่กําหนด  จําแนกตามอายุ 

ระดับอายุ 
21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป รวม 

ระยะเวลา 
ที่จะทํา 
เลสิก จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

6 เดือน - - 2   20.00 2   20.00 1   25.00 5   17.24 

1 ป 1   20.00 2   20.00 2   20.00 2   50.00 7   24.14 

2 ป 4   80.00 1   10.00 2   20.00 - - 7   24.14 

3 ป - - - - 3   30.00 1   25.00 4   13.80 

4 ป - - - - - - - - - - 

5 ป - - 5   50.00 1   10.00 - - 6   20.68 
 

รวม 
 

5 
100.00 
(17.24) 

 

10 
100.00 
(34.48) 

 

10 
100.00 
(34.48) 

 

4 
100.00 
(13.79) 

 

29 
 

100.00 
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  จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบผูที่จะไมทําเลสิกและผูที่ยังไม- 
ตัดสินใจที่จะทําเลสิก จํานวน 102 คน โดยสวนใหญเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-35 ป  
คิดเปนรอยละ 32.35 โดยใหเหตุผลวา กลัวผลขางเคียงมากถึง 13 คน แตเหตุผลที่กลุมตัวอยาง
สวนใหญตั้งใจวาจะไมทําเลสิกและยังไมตัดสินใจ ไดแก เหตุผลอันดับที่ 1 คือ กลัวผลขางเคียง 
รอยละ 39.39 รองลงมา คือ คาบริการสูงเกินไป รอยละ 24.24 รายละเอียดในตารางที่ 24 
 
 

ตารางที่ 24  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจในการเขารับ 
                   การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกตามเหตุผล  จําแนกตามอายุ 
 

ระดับอายุ 
21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป รวม 

 
เหตุผล  

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

คาบริการสูงเกินไป 7   26.92 2   8.33 8   24.24 8   42.11 25   24.51 
กลัวผลขางเคียง 13   50.00 8   33.34 13   39.39 6    31.58 40   39.22 
มีขอมูลไมมากพอ/ 
ตองการขอมูลเพิ่ม 

3   11.54 5   20.83 7   21.21 3   15.79 18   17.65 

ไมมีความจําเปน 3   11.54 9   37.50 5   15.15 2   10.53 19   18.63 
 

รวม 
 

26 
100.00 
(25.49) 

 

24 
100.00 
(23.53) 

 

33 
100.00 
(32.35) 

 

19 
100.00 
(18.63) 

 

102 
 

100.00   
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 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายได
ระหวาง 20,001-30,000 บาท เปนกลุมที่มีความตั้งใจที่จะทําเลสิกมากที่สุด จํานวน 10 คน สวน 
ผูที่ยังไมตัดสินใจซึ่งมีจํานวนมากถึง 67 คนนั้น สวนใหญจะมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท 
มีจํานวน 23 คน รายละเอียดในตารางที่ 25 
  
ตารางที่ 25  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจในการเขารับ 
                  การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก จําแนกตามระดับรายได 
 

ความตั้งใจ 
ทํา ไมทํา ยังไมตัดสินใจ รวม 

 
ระดับรายได 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 4   13.79 4  11.43 12 17.91 21  16.03 

10,001-20,000 บาท 5   17.24 14  40.00 23 34.33 43   32.82 

20,001-30,000 บาท 10   34.48 10  28.57 15 22.39 35  26.72 

30,001-40,000 บาท 5   17.24 4  11.43 5    7.46 14  10.69 

40,001-50,000 บาท 3   10.35 - - 8 11.94 9    6.87 

50,001 บาทขึ้นไป 2     6.90 3   8.57 4   5.97 9    6.87 

รวม 29 100.00 35 100.00 67 100.00 131 100.00 
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  จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบวาผูที่มีความตั้งใจที่จําทําเลสิ
กจํานวน 29 คน  โดยสวนใหญมีความตั้งใจที่จะทําเลสิกภายในระยะเวลา 1 ป และ 2 ป ใน
จํานวนที่เทากัน คือ กลุมละ 7 คน สวนกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 
เปนกลุมที่มีความตั้งใจที่จะทําเลสิกมากที่สุด จํานวน 10 คน รายละเอียดในตารางที่ 26 
 
ตารางที่ 26  จํานวนและรอยละของระยะเวลาที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเขารับ 
                  การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก จําแนกตามระดับรายได 
 

ระยะเวลา 
ใน 6 เดือน 1 ป 2 ป 3 ป 4 ป 5 ป รวม 

 
ระดับรายได 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ต่ํากวา 10,000 บาท - 
- 

- 
- 

1 
(14.29) 

- 
- 

- 
- 

3 
(50.00) 

4 
(13.79) 

10,001-20,000 บาท - 
- 

2 
(28.57) 

2 
(28.58) 

1 
(25.00) 

- 
- 

- 
- 

5 
(17.24) 

20,001-30,000 บาท 1 
(20.00) 

2 
(28.57) 

3 
(42.84) 

2 
(50.00) 

- 
- 

2 
(33.33) 

10 
(34.48) 

30,001-40,000 บาท - 
- 

2 
(28.57) 

1 
(14.29) 

1 
(25.00) 

- 
- 

1 
(16.67) 

5 
(17.27) 

40,001-50,000 บาท 2 
(40.00) 

1 
(14.29) 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

3 
(10.34) 

50,001 บาทขึ้นไป 2 
(40.00) 

- 
- 

- 
-- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

2 
(6.90) 

รวม 5 
(100.00) 

7 
(100.00) 

7 
(100.00) 

4 
(100.00) 

- 
- 

6 
(100.00) 

29 
(100.00) 
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  จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 131 คน  พบผูที่จะไมทําเลสิกและผูที่ยังไม- 
ตัดสินใจที่จะทําเลสิก จํานวน 102 คน โดยสวนใหญเปนกลุมตัวอยางที่มีอรายไดระหวาง 10,001 
– 20,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 30.39 โดยใหเหตุผลเลสิกมีราคาแพง สวนเหตุผลที่
กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 36 คน ยังไมตัดสินใจทําเลสิก อันดับที่ 1 คือ กลัวผลขางเคียง  
 รองลงมา คือ ไมมีความจําเปนตองทําและคาบริการสูงเกินไป รายละเอียดในตารางที่ 27 
 
 
ตารางที่ 27  จํานวนและรอยละของเหตุผลที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการเขารับ 
                   การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก จําแนกตามระดับรายได 

เหตุผล 
ราคาแพง กลัว ขาดขอมูล ไมจําเปน รวม 

 
ระดับรายได 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 5  21.74 5  13.89 3  15.79 4  16.67 17  16.67 

10,001-20,000 บาท 12  52.16 8  22.22 4  21.05 7  29.17 31  30.39 

20,001-30,000 บาท 3  13.04 11  30.56 7  36.84 6  25.00 27  26.47 

30,001-40,000 บาท 2   8.69 3   8.33 1    5.26 6  25.00 12  11.76 

40,001-50,000 บาท 1   4.37 4  11.11 3  15.79 0   0.00 8    7.85 

50,001 บาทขึ้นไป -  5  13.89 1   5.27 1   4.16 7   6.86 

รวม 23 100.00 36 100.00 19 100.00 24 100.00 102 100.00 
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สวนที่ 2  การวิจัยเชิงคุณภาพโดยวธิีการจัดกลุมสนทนา 
 
 การวิจัยเชิงคุณภาพโดยการจัดกลุมสนทนา มีวัตถุประสงคเพื่อรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับเร่ืองที่ศึกษาใหไดรายละเอียดเชิงลึก เพิ่มเติมจากขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณดวย
การใชแบบสอบถาม โดยหลังจากที่ไดทราบผลการวิจัยเชิงปริมาณแลวผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดมา
พูดคุยกับกลุมผูมีสายตาผิดปกติที่ไดคัดเลือกมารวมการสนทนาเพื่อใหไดรายละเอียดที่เพิ่มข้ึน   
การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุม  (Focus Group Discussion) มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ขอมูลทัว่ไปของผูเขารวมกลุมสนทนา  
 ผูเขารวมการสนทนากลุมมจีํานวน 14 คน เปนชาย 7 คน และหญงิ 7 คน โดย 
ผูวิจัยไดแบงผูเขารวมการสนทนาออกเปน 2 กลุม ตามระดับอายุ เพื่อมิใหเกดิความแตกตาง
ทางดานความคิดเห็น  โดยกลุมที่ 1  มีอายรุะหวาง 21 - 30 ป (ชาย 3 คน หญงิ 4 คน) สวนกลุมที่ 
2 มีอายุระหวาง 31 - 40 ป (ชาย 4 คน หญิง 3 คน)  ผูเขารวมการสนทนาทั้ง 14 คน เปน
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 9 คน ที่เหลือเปนพนักงานรัฐวิสาหกจิ ขาราชการ นกัธุรกิจ และ 
นักศึกษา จํานวนใกลเคยีงกนั คือ 1 - 2 คน รายละเอียดตามตารางที ่28 และ ตารางที ่29 
 
ตารางที่ 28 จํานวนผูเขารวมการสนทนากลุมจําแนกตามอายุและเพศ 

 

 
ตารางที่ 29 จํานวนผูเขารวมการสนทนากลุมจําแนกตามอายุและอาชีพ 

อาชีพ อายุ 21 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป รวม 
ขาราชการ 

พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษทัเอกชน 

นักธุรกิจ 
นักศึกษา 

- 
1 
5 
- 
1 

1 
1 
4 
1 
- 

1 
2 
9 
1 
1 

รวม 7 7 14 

เพศ อายุ 21 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป รวม 

ชาย 3 4 7 
หญิง 4 3 7 
รวม 7 7 14 
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  เพื่อใหทราบและเขาใจในรายละเอียดเกีย่วกับการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจในการเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิจากผูเขารวมการสนทนา ผูวิจยั
ไดแบงสวนการวิเคราะหขอมูลเปนสวนๆ ดังตอไปนี้ 
1. การเปดรบัขาวสารเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสกิ 

ผูวิจัยไดสอบถามผูเขารวมการสนทนาถึงชนิดของสื่อที่ผูเขารวมการสนทนาไดมี
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเลสิกทั้งสื่อมวลชนและสื่อบุคคล  พบวา  ผูเขารวมการสนทนาทุกคนมี
การเปดรับขาวสารขอมูลเกี่ยวกับเลสิกจากสื่อมวลชน ประเภทนิตยสาร และวทิย ุ โดยในสวนของ
นิตยสารไดรับทราบขอมูลจากโฆษณาและบทความทางนิตยสารผูหญิง นอกจากนี้มีผูเขารวมการ
สนทนา จาํนวน 4 ใน 14 คน ที่เคยเปดรับส่ือประเภทปายโฆษณาซึง่ใหรายละเอียดไมมาก บอก
เฉพาะชื่อศูนยฯ และหมายเลขติดตอ ทั้งนี้ ผูเขารวมการสนทนาไดกลาวถงึสื่อทัง้สามที่เปดรับวามี
สวนในการสรางการตระหนกัรู กลาวคอืชวยใหทราบวามทีี่ใดบางทีใ่หบริการดานเลสิก แตจาํ
รายละเอียดไดไมมาก ดงัคํากลาวจากการสนทนากลุม ดังนี้  

“เคยเหน็โฆษณาทางสื่อตางๆ ทัง้สิ่งพิมพและวิทย ุแตจะเนนหนักทางสิ่งพิมพ 
พวกนิตยสาร…ไดอานบาง แตจําไมคอยไดแลว ”  

     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

  “ไดยินทางวิทยุ รูสึกจะพูดเรือ่งการดูแลตลอดชีวิต” 
 (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 5 ป) 

 “เคยเห็นปายโฆษณาของ เลเซอรวิชั่น แถวสยามดิสคัฟเวอรี่ ไมเขียนอะไรเลย 
บอกแตวาอยูตรงไหน เบอรโทรอะไร” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป) 

แตทั้งนีม้ีผูเขารวมการสนทนาจํานวน  2 คน ที่มีการไดรับขาวสารเกี่ยวกบัเลสิ
กจากสื่อโทรทศัน โดยคนแรกจําไดวาเปนรายการทางการแพทย ซึ่งสนทนาเกีย่วกับการแกไข
ปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก แตจํารายละเอียดไดไมมาก และจําชวงเวลาที่เปดรับไมได เนื่องจาก
เปนระยะเวลาที่นานมากแลว สวนอกีคนหนึ่งกลาววาเปนรายการหนึ่งทางโทรทัศนแบบบอกรับ
เปนสมาชิก (เคเบิ้ลทีว)ี ซึ่งพูดถงึการทาํเลสิกแตจํารายละเอยีดไมไดแลว ดังคํากลาวจากการ
สนทนา ดังนี ้
  “เคยเหน็รายการที่พูดเกี่ยวกบัเรื่องเลสิก ทางชอง 11 หรือ ชอง 9 นี่แหละ  เปน
รายการทางการแพทย…นานแลว” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 
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“ผมเคยเหน็ในเคเบิ้ลทวีี …..จําไมไดแลววารายละเอียดเปนอยางไร แตเขาใช
เครื่อง 4th Generation …” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

ในสวนของแผนพับ/แผนปลิว พบวาผูเขารวมการสนทนาทุกคนมีการเปดรับ โดย
ไดรับจากศูนยแกไขปญหาสายตาหรือโรงพยาบาล ซึ่งจะชวยใหไดทราบขอมูลเบื้องตนของการ
ทําเลสกิ แตสวนใหญจะจํารายละเอียดไดไมมาก 

อยางไรก็ดี ในสวนของการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนมีขอมูลที่นาสนใจ คือ  
ผูเขารวมการสนทนาเกือบทุกคน (10 ใน 14 คน) ซึ่งสวนใหญจะเปนกลุมอายุ 21-30 ป ไดมีการ
เปดรับส่ือประเภทอินเตอรเน็ตในลักษณะของการหาขอมูล โดยจะคนหาจากเว็บไซตตั้งแตสองแหง
ขึ้นไป และจะคนหาจากทั้งเว็บไซตเกี่ยวกับสุขภาพและจากเว็บไซตของศูนยแกไขปญหาสายตา
หรือโรงพยาบาลโดยตรง ดังคํากลาวจากการสนทนา ดังนี้ 

“…ก็มีเปดหาขอมูลทางเน็ตบาง...ดูจากเวบ็เกี่ยวกับสุขภาพ จะมีคนไปโพสต 
คําถาม ถามคุณหมอ แลวก็ตอบกลับ สวนมากจะถามวาเลสิกเปนยังไง ทําที่ไหนดี หมอที่ไหนเกง 
ราคาเทาไร…ของผมก็ดูหลายที…่” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

 “พอทราบวามีทําเลสิก ก็สนใจ เลยไปคนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต...พิมพคําวา 
เลสิกลงไปมันก็ลิงคไปหาของฝรั่งกอน….ของไทยมีเยอะเหมือนกัน แบงเปนสวนๆ ใหเราเลือกคลิก
เขาไปอานในขอที่เราสนใจ…มีคําถามที่คนชอบถามซึ่งเราก็อยากรู..” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 
  

  นอกจากการเปดรับจากสื่อมวลชนแลว สื่อบุคคลก็เปนสื่ออีกประเภทหนึ่งที่
ผูเขารวมการสนทนาทุกคนมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเลสิก  โดยกลาววาการพูดคุยกับเพือ่น
หรือคนในครอบครัวทําใหเกดิการตระหนกัรูวามีการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก มีการพูดคยุ
สนทนาในประเด็นเกีย่วกบัผลดีผลเสียจากการทาํเลสิกที่แตละคนไดทราบมา นอกจากนี้ยงัมีการ
แนะนาํ บอกตอ และแลกเปลี่ยนประสบการณ รวมทัง้สอบถามขอมูลเพิ่มเติมในกรณีที่ไดคุยกบั
คนทีท่ําเลสกิแลว  ทัง้นี้จากการสนทนากลุมสรุปไดวาการพูดคุยกับเพื่อนหรือคนในครอบครัวถือ
เปนจุดเริ่มแรกทีท่ําใหผูเขารวมการสนทนามีความสนใจในเลสิก และยังมีอิทธพิลผลักดันให
ผูเขารวมการสนทนาเดนิทางมาที่ศนูยแกไขปญหาสายตาหรือโรงพยาบาล ทําใหไดมีการพูดคุย
กับพนักงานศูนยฯ และแพทยเพื่อหาขอมูลเพิ่มเติมประกอบการตดัสินใจ โดยการพูดคุยกบั
พนักงาน จะตางจากการพดูคุยกับแพทย กลาวคือ พนักงานจะสนบัสนุนใหทาํ แตแพทยจะให
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คําแนะนําและเสนอทางเลอืกตามสภาพดวงตาของผูรับการตรวจ และไมบังคับวาจําเปนตองทาํ 
ดังคํากลาวจากการสนทนา ดังนี ้

 “มีเพื่อนไปทาํมาแลว…บอกใหไปทาํบาง…พอก็ชวยหาขอมูลเร่ืองเลสิกมาให 
และพาไปพบหมอดวย หมอก็จะบอกวาเลสิกเปนยังไง ข้ันตอนอยางไร ผลดี-ผลขางเคียงมี
อะไรบาง แลวใหเรากลับไปตัดสินใจ… ”  

(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

 “สามมีาบอกวาเดี๋ยวนี้เขามีการผาตัดสายตาแลวนะ สายตาขนาดนีน้าจะไปทํา 
แลวก็ใหเบอรมา...คอลเซน็เตอร…โทรไปคุยเขาก็ชวนใหทาํ …ชวนมาฟงสัมนา” 

(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 

หลังจากที่ไดมีการเปดรับขาวสารขอมูลเกีย่วกับเลสกิจากสื่อมวลชนและสื่อ-
บุคคลในปริมาณหนึ่งแลว ผูเขารวมการสนทนาจะมีการประมวลขอมูลขาวสารและเก็บไวในความ
ทรงจาํ โดยที่ขอมูลเหลานั้นจะพัฒนาเปนความรู ความเขาใจเกีย่วกับเลสกิตอไป ซึ่งผูวิจยัได
ดําเนนิการสนทนาเพื่อสอบถามถงึความรูความเขาใจเกีย่วกับเลสกิทีผู่เขารวมการสนทนามีใน
ความทรงจาํ รายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 
2. ความรูเกีย่วกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสกิ  

  ในสวนของความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก  ผูวิจยัไดดําเนิน-
การสนทนาเพือ่ใหทราบขอมลูเกี่ยวกับการรับรูเบื้องตนในขอเท็จจริงและขอมูลเกี่ยวกับเลสิกของ 
ผูเขารวมการสนทนา โดยความรูความเขาใจนี้จะครอบคลุมถึงประเด็นตางๆ ไดแก คุณประโยชน
ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น ขอกําหนดในการผาตัด ลักษณะ ข้ันตอนการผาตัด เครื่องมืออุปกรณที่ใช 
ชื่อโรงพยาบาลหรือศูนยแกไขปญหาสายตาที่เปดใหบริการเลสิก รวมทั้งคาใชจายในการผาตัด ซึง่
สามารถจัดประเภทของความรูดังกลาวไดเปน 3 สวน ไดแก 1) คําจํากัดความและสาระสําคัญของ
การทาํเลสิก  2) ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น  3) การตระหนักรูถงึสถานที่ใหบริการดานเลสิก และการ
ตระหนักรูดานราคา ซึ่งไดรับการปรับโดยยดึตามแนวคิดของ Engel, Blackwell และ Miniard ใน
การวัดความรูของผูบริโภค โดยมีรายละเอยีด ดังนี ้

 
 2.1 คําจํากัดความและสาระสําคัญของการทาํเลสิก : เปนการแกไขปญหาสายตา 

ผูเขารวมการสนทนาทุกคนสามารถบอกไดวา เลสิกเปนการแกไขปญหาสายตา
โดยใชแสงเลเซอร   สามารถแกไขปญหาสายตาประเภทสายตาสั้น ยาวโดยกําเนิดและเอียงได  
โดยในรายละเอียดขั้นตอนของการทําเลสิก มีกลุมตัวอยางเพียง 3 คน ที่ทราบขั้นตอนคอนขาง
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ละเอียด โดยสามารถระบุไดวาจะตองมีการตรวจเบื้องตนเพื่อตรวจสภาพดวงตา สามารถระบุชนิด
ของเครื่องมือที่ใชไดชัดเจน ดังคํากลาวจากการสนทนาดังตอไปนี้ 

“ตองไปปรึกษาหมอที่จะทํากอน ถาเกิดเปนคนที่เหมาะสมจะตองทําก็ผาได  
ขั้นแรก ก็ตองหยอดยาชากอน ไมมกีารฉดียา ใชหยดยา แลวถึงจะใชเลเซอรแบบชนิดที่ไมเปน
อันตราย แลวก็เปดกระจกตา และฉายเลเซอรเพื่อรักษาเลนสทีม่ีปญหา แลวก็ปดกลบั” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30ป) 

 “กอนผาจะมกีารพูดคุยทําความเขาใจ ถาตกลง กน็ัดวนัเขาหองผา เครื่องมือ
เยอะมาก…ใชเครื่อง 4th Generation… โปรแกรมเฉพาะออกแบบสําหรับดวงตาของเราเทานั้น…” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40ป) 
 
สวนผูเขารวมการสนทนาทีเ่หลือซ่ึงเปนคนสวนใหญของกลุม (11 ใน 14 คน)  

จําไดเพียงคราวๆ วาเลสกิมขีั้นตอนการผาตัดโดยการกรีดกระจกตา เปดออก แลวใชแสงเลเซอร
ขัด แลวปดกลับเขาไป ดังคํากลาวจากการสนทนาดงัตอไปนี้    

“มีการตัดกระจกออก แลวเปดขึ้น แลวใชเลเซอรขัด” 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป)  

 “รูวาเคามกีารเปดกระจกตาดวย …. แลวก็ปดกลับเขาไป” 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 
 
2.2 ผลกระทบที่อาจเกิดขึน้ : ทราบวาจะมีผลกระทบเกิดขึ้น 

ผูเขารวมการสนทนาทุกคนทราบวาภายหลังการทําเลสิกจะมีผลกระทบ อาทิ 
อาการเจ็บตาแบบชั่วคราวในระยะเวลาหนึ่ง ประมาณ 2-3 วัน และอาการมองเห็นแสงกระจายใน
ตอนกลางคืน ดังคํากลาวจากการสนทนา ดังนี้ 

“เห็นแสงแฟลคะ…แสงกระจายตอนกลางคืน เปนรัศม…ีเปนแบบชัว่คราว หมอก็
บอกวาเปนในชวงไมกีเ่ดือนแรกของการทาํ สวนในตางประเทศ เคยไดยินมาวา แบบถาวรกม็”ี 

     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป)  

 “เพื่อนที่ไปทํามาบอกวา มีเจ็บตาหลงัการผาตัด เจ็บอยูสัก 2-3 วนั” 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป)  

 “สวนใหญจะบอกวา 2-3 วนัแรก จะเจ็บ ตาพรานิดหนอยชวงกลางคนื” 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40ป) 
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2.3 การตระหนักรูถึงสถานที่ใหบรกิารดานเลสิก และการตระหนักรูดานราคา 
เมื่อถามถึงสถานที่ในการทําเลสิก กลุมตัวอยางทุกคนทราบวามีศูนยแกไขปญหา

สายตาของเอกชนและโรงพยาบาลของรัฐที่เปดใหบริการดานเลสิก  สวนใหญจะระลึกชื่อศูนย- 
แกไขปญหาสายตาของเอกชนไดกอนโรงพยาบาลของรัฐ โดยชื่อที่ผูเขารวมการสนทนาสามารถ
ระลึกไดเปนอันดับตนๆ คือ ทีอารเอสซี เลเซอรวิชั่น และรัตนิน โดยใหเหตุผลวาศูนยแกไขปญหา
สายตาดังกลาวมีการประชาสัมพันธทางสื่อมวลชนคอนขางมาก นอกจากนี้ บางแหงยังมีความ
เชี่ยวชาญโดยตรงดานการรักษาดวงตาทําใหสามารถเชื่อมโยงและจําไดงาย  ในสวนของ 
โรงพยาบาลรัฐ ชื่อที่ผูเขารวมการสนทนาสามารถระลึกได คือ รพ.รามาธิบดี รพ.ศิริราช  และ รพ.
จุฬาลงกรณ  ดังคํากลาวจากการสนทนา ดังนี้  

 “รัตนิน… ชื่อมันจํางาย คุนหู เร่ืองการรักษาสายตา” 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40ป) 

 “ทีอารเอสซีคะ…มีโฆษณาเยอะ” 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40ป) 

 “โรงพยาบาลรามา..ทําเลสกิที่แรก รูสึกจะหมอคนเดยีวกับทีอารเอสซ”ี 
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40ป) 

 สําหรับความรูในดานราคาพบวาผูเขารวมการสนทนาทุกคนทราบราคาเพียง
คราวๆ  แตก็สามารถเปรียบเทียบราคาระหวางศูนยฯ ได นอกจากนี้ยังทราบดีวานอกเหนือจากคา-
ใชจายในการผาตัดแลว ยังมีคาใชจายในขั้นตอนการตรวจเบื้องตนดวย ดังคํากลาวจากการ
สนทนา ดังนี้ 
  “ประมาณหกหมื่น...โรงพยาบาลของรัฐ...ประมาณสองหมื่นกวาบาทตอขาง… ” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอาย ุ 2 1 - 3 0ป) 

 “คาใชจายของโรงพยาบาลรัฐจะถูกกวา… ” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอาย ุ 2 1 - 3 0ป) 

  “ประมาณหาหมื่นกวาบาทได ยังไมรวมคาตรวจกอนผา… . ” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป)  

“ประมาณหกหมื่นบาทตอสองตา…  แพงทีสุ่ดประมาณ 6 หมื่นปลาย  ๆ ถึงเจ็ดหมื่น” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 
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  เมื่อสนทนาถงึความรูดานราคา กลุมสนทนาไดสรุปวาเลสิกเปนบริการที่มีราคาสงู 
แตทั้งนีม้ีผูเขารวมการสนทนาจํานวน 2 คน ไดกลาวถงึการแกปญหาดานคาใชจายสาํหรับผูที่
ตองการทาํเลสิก วามกีารใหกูเงินหรือการใหสินเชื่อสวนบุคคลเพื่อทาํเลสิก  โดยทราบจากหนงัสอื-
พิมพ และแผนพับของทางศูนยฯ ดงัคํากลาวจากการสนทนา ดงันี ้

 “เคยอานเจอในหนังสือพิมพ…มีผอนชาํระกับธนาคาร…เหมือนกูเงินมาทาํ… ” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป) 

   
3. ทัศนคติเกีย่วกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสกิ 
  ในสวนของทัศนคติหรือความรูสึกที่เกิดจากการประเมินในทางชอบ/ไมชอบ  
ดี/ไมดี  ของผูเขารวมการสนทนาทั้งสองกลุมที่มีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก ซึ่งผูวิจัย
ไดดําเนินการสนทนานั้น อาจกลาวไดวาเปนผลจากความรู  ความเชื่อ และความเขาใจ เกี่ยวกับ 
เลสิก โดยทัศนคติสามารถบงชี้แนวโนมของพฤติกรรมในอนาคตได ทั้งนี้นอกจากการดําเนินการ
สนทนาตามแนวคําถามแลว ผูวิจัยยังไดพบประเด็นที่นาสนใจจากการสนทนาอีกดวยจึงไดเพิ่มไว
ในสวนที่ 2 ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
 3.1 ทัศนคติเกี่ยวกับเลสิก : มีความรูสึกที่ดีตอการทําเลสิก 
  เมื่อถามถึงทัศนคติที่ผูเขารวมการสนทนามีตอเลสิก พบวาผูเขารวมการสนทนา
ทุกคนมีความรูสึกในทางที่ดีตอเลสิก โดยกลาววาเลสิกเปนวธิีการแกไขปญหาสายตาที่ดี สามารถ
ปรับการมองเห็นใหดีข้ึนไดโดยไมตองใชอุปกรณชวย ซึ่งเปนการทําความฝนของผูมีปญหาสายตา
ใหเปนจริง โดยผูเขารวมการสนทนาคาดวาการผาตัดจะสงผลใหพวกเขามีความสะดวกสบาย 
คลองตัวและมีอิสระในการดําเนินชีวิตมากขึ้น กลาวคือสามาถทํากิจกรรมทุกชนิดไดตามที่ตองการ
โดยไมตองกังวลกับปญหาที่เกิดจากการใชแวนตาและคอนแทคเลนส ดังคํากลาวจากการสนทนา 
ดังนี้ 
  “ดีครับ…ชวยใหคนตาสั้นอยางผม มองเห็นไดชัดเจนโดยไมตองใชแวน…” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

  “เคยฝนวานาจะมีการผาตัดแกสายตาใหเห็นไดชัดเจนเหมือนเดิม…” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 

“...เลสิกชวยใหคุณภาพชวีติของคนที่คิดวาสายตาสัน้เปนอุปสรรคสําคัญ..ดีขึ้น 
ไปไดทุกที่ ทําไดทุกอยาง...ไมตองใสแวน ไมตองใชคอนแทคเลนส ก็ไมตองเปนหวงอะไรอีก.. “ 

(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 
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อยางไรก็ดี แมวาผูเขารวมการสนทนาทั้งสองกลุมจะมีความรูสึกที่ดีกับเลสิก แต
กลับมีความรูสึกไมมั่นใจหากจะตองตัดสินใจทําจริงๆ เนื่องจากเลสิกเปนวิธีแกไขปญหาสายตาที่
คอนขางใหม เพิ่งเริ่มเปนที่รูจัก ยังไมคอยมีการเผยแพรผลการผาตัดอยางกวางขวาง อีกทั้งเปน
การผาตัดที่กระทําตอดวงตาโดยตรง ทําใหไมแนใจวาจะมีผลกระทบระยะยาวตอดวงตาหรือไม 
เพราะดวงตาเปนอวัยวะที่บอบบางและมีความสําคัญตอการดํารงชีวิตเปนอยางมาก  ดังคํากลาว
จากการสนทนา ดังนี้ 

 “เทาที่ทราบมา เลสกิเพิ่งมีมาไมนานนัก แลวผลระยะยาวที่จะเกิดก็ยังไมมีใครรู” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป) 

  “นากลวัเหมือนกนั… ลูกตาของเรา ถาพลาดจะทาํอยางไร…คนทําเปนรอยอาจ
เปนเราก็ไดที่โชคไมดี” 

(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

“…ตา เปนเรื่อง Sensitive มันก็นากลัว ถาจะเอาอะไรไปจิ้มตา” 
(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป)  

นอกจากทุกคนจะไมมั่นใจในการทําเลสิกแลว ผูเขารวมการสนทนาทุกคนยัง
กลาวตรงกันอีกดวยวาเลสิกเปนการแกไขปญหาสายตาที่มีราคาสูง แตก็รูสึกวาสมเหตุสมผล
เพราะเลสิกเปนเหมือนบริการทางการแพทยซึ่งควรเต็มใจที่จะจายเต็มราคา โดยราคาที่สูงสามารถ
สะทอนถึงคุณภาพของการผาตัดและการบริการที่ดีได ซึ่งสามารถสรางความมั่นใจไดมากกวา  
อีกทั้งยังรูสึกไมดีและไมชอบหากมีการลดราคาคาทําเลสิก เพราะเชื่อวาราคาที่ลดลงหมายถึง 
คุณภาพที่ดอยลงตามไปดวย ดังคํากลาวจากการสนทนากลุม ดังนี้  

“ตั้งราคาสูงก็ไดในแงของความมัน่ใจ ถาราคาต่ําอาจมคีนทําเยอะ แตความมัน่ใจ
จะลดลง” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป) 

 
 “มันเปนการผาตัด เหมือนการผาตัดใหญ ซึ่งตองจายตามราคาที่กาํหนด ถาถูก

กวานัน้อาจจะแปลวามีอะไรบางอยางหายไป....ไมครบตามสูตรของการผาตัด” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

ทั้งนี้ในกลุมสนทนาทั้งสองกลุมไดมีการพูดถึงเรื่องคาบริการของเลสิกที่สูงวาจะมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจสาํหรับคนที่อยากทาํและคนที่มีความจาํเปนตองทําแตมปีญหาทางดาน
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การเงนิ ซึง่ผูเขารวมการสนทนาสวนหนึง่ (5 ใน 14 คน) ซึ่งสวนใหญเปนผูรวมการสนทนาจากกลุม
อายุ 21-30 ป มีความรูสึกวาจะเปนการเหมาะสมกวาที่ปญหานี้จะสามารถชดเชยไดดวยการใหกู
หรือผอนชําระ สวนอีก 9 คนที่เหลือ ซึง่สวนใหญเปนผูเขารวมการสนทนากลุมอาย ุ 31-40 ป  
ไมเห็นดวยกับการใหกูหรือผอนชําระเพราะเลสิกเปนบริการทางการแพทย ไมควรมองวาเปนสนิคา
จนเกนิไป ควรจัดใหมีเฉพาะกลุมทีม่ีปญหาสายตาอยางมากและจําเปนตองทําจริงๆ  ดังคํากลาว
จากการสนทนา ดังนี ้

“ผมไมเหน็ดวยเลยกับการรกัษาแบบเงินกูเงินผอน…ถาไมจําเปนก็ไมตองทาํ… ” 
    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป)  

“เคาอาจจะมองวาเลสิกเปนสินคาตัวหนึง่ในระดับสูง คือ ราคาแพง เลยคิดวาถา
มีผอนจะกระตุนการขายไดมาก ..แตผมวาถาใหผอน มนัจะกลายเปนแฟชั่น เด็กวัยรุนที่สายตาสัน้
ไมมากก็อยากทํา เพราะคนประเภทอยากสวยอยางเดียวมีเยอะ ไมคอยนกึถึงผลเสีย. . ” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป)   

  “คนที่อยากสวย ไมอยากใสแวน ถามโีปรโมชั่น ลดราคา ใหกูใหผอน ก็กระตุน
ความตองการของเขาได…ผมมองวากลุมนี้เปนศัลยกรรมเพื่อความงาม ถือวาเปนของฟุมเฟอย. . ” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

ผูเขารวมการสนทนามีความรูสึกวาเลสิกเหมาะสาํหรับผูทีม่ีปญหาทางสายตามาก 
ถาไมทาํจะเกดิอันตรายตอการมองเหน็ หรืออาจมีผลกระทบตออาชีพและการดํารงชีวิต  โดยทัง้นี้
ผูที่จะทาํตองมีความรูความเขาใจเปนอยางดี เนือ่งจากเลสิกมีความเกีย่วของกับเทคโนโลยีที่ซบัซอน 
และมีความเสีย่ง  ดังคํากลาวจากการสนทนา ดังนี ้
 “คนทีท่ําควรเปนคนที่สายตาสั้นมากๆ สกั 500-600 ข้ึนไป…” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 

“บางสาขาอาชีพก็จาํเปน ถาไมทาํจะกระทบตออาชพีเขา กน็าทํา…”  
(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป)  

“คนที่จะทาํควรศึกษาขอมูลใหมากๆ ไมใชคิดอยากทาํกต็ัดสินใจเลยเพียงเพราะ
อยากสวยหรืออยากโยนแวนทิ้งไปเทานั้น” 

     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

“มันอันตรายนะ ควรมีการหาขอมูลมากๆ เอามาเทียบชัง่น้าํหนักผลดผีลเสีย” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 
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  แตทั้งนี้ไดมีผูเขารวมการสนทนาจํานวนหนึ่งจากทั้งสองกลุมซ่ึงเปนเพศชายได
แสดงความรูสึกในเชิงลบ คือ ไมชอบใจที่มีคนบางกลุมตัดสินใจทําเลสิกโดยไมมีความจําเปน 
โดยเฉพาะในกลุมผูหญิง ซึ่งอาจทําใหเลสิกกลายเปนแฟชั่นไป ดังคํากลาวจากการสนทนากลุม 
ดังนี้  
  “…แฟนผมก็รบเราอยากจะทํา…สายตาก็ไมไดส้ันมาก…ผมวาไมจําเปน…” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

  “คนที่อยากสวย ไมอยากใสแวน ถามโีปรโมชั่น ลดราคา ใหกูใหผอน มันกก็ระตุน
ความตองการของเขาได…ผมมองวากลุมนี้เปนศัลยกรรมเพื่อความงาม ถือวาเปนของฟุมเฟอย..” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

ความรูสึกในเชิงลบขางตนไดนําไปสูประเด็นเพิ่มเติมที่นาสนใจซึ่งผูวิจัยจะไดนําเสนอใน
สวนที่ 2  ดังตอไปนี้ 

 

 3.2 ประเด็นเพิ่มเติมในสวนของทัศนคติที่พบจากการสนทนา 
 
ตามที่ไดมีผูเขารวมการสนทนาจํานวนหนึ่งจากทั้งสองกลุมซึ่งเปนเพศชายได

แสดงความรูสึกในเชิงลบตอการทําเลสิกในกลุมคนที่ไมมีความจําเปนและคิดวาเลสิกเปนแฟชั่น
อยางหนึ่งโดยเฉพาะในกลุมผูหญิง จึงไดมีการนําเขาสูการสทนาถึงประเด็นที่วาเลสิกเปนศัลยกรรม
เพื่อความงามหรือไม  ซึ่งนับเปนประเด็นที่ถกเถียงกันมานาน จากการสนทนาครั้งนี้ พบวาผูเขารวม
การสนทนาสวนใหญกลาววา ข้ึนอยูกับวัตถปุระสงคในการทําวาเปนการศัลยกรรมเพื่อความงาม
หรือเพื่อการใชงาน โดยกลุมที่กลาววาเลสิกเปนศัลยกรรมความงาม เนื่องจากผูที่ตองการทําเลสิ
กสวนใหญมักใหเหตุผลในการทําวาเพื่อจะไมตองสวมแวนสายตาซึ่งทําใหเสียบุคลิก ไมสวยงาม 
โดยที่คนกลุมนี้มักมีปญหาสายตาไมมาก ซึ่งผูเขารวมการสนทนาซึ่งเปนเพศชายสวนใหญเห็นวา
เปนเรื่องไมจําเปน สวนกลุมที่กลาววาเปนการศัลยกรรมเพื่อการใชงานไดกลาวโดยสรุปวา ผูที่มา
ทําเลสิกสวนใหญจะหวังผลวาเลสิกสามารถแกไขภาวะสายตาไมปกติใหดีข้ึน เพื่อการใชสายตาใน
การประกอบอาชีพและการดํารงชีวิต  ประเดน็เรื่องความงาม เปนผลพลอยได การที่มีผูมองวา 
เลสิกเปนศัลยกรรมเพื่อความงาม อาจเปนผลมาจากผูที่อยากทําเลสิกสวนใหญมักเปนผูหญิงซึ่ง
กังวลวาการสวมแวนทําใหไมสวย เสียบุคลิก ขาดความมั่นใจ ตามธรรมชาติของผูรักสวยรักงาม  
ดังคํากลาวจากการสนทนา ดังนี้   
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“คนที่อยากทาํเลสิกสวนใหญจะมองประโยชนที่ไดจากการทาํเลสิกมากกวา 

ประเภทมองเห็นชัดเจนโดยไมตองใสแวน หรือไมก็ทาํงานทํากิจกรรมไดเหมือนคนสายตาปกต.ิ. 
ที่เขาพูดกันวาทําใหดูดีขึ้น มนัเพราะเขาไดโยนแวนตาซึง่เขาไมชอบทิง้ไปแลว ความมั่นใจมัน่ก็เกิด 
…เปนความรูสึกขางในมากกวา ” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

  “...คนที่อยากทําเลสกิทกุคนอยากทาํเลสกิเพื่อแกปญหาสายตา แตเผอิญวา 
สวนมากจะเปนผูหญงิ ซึง่คิดวา เลสกินอกจากจะแกไขปญหาสายตาแลว ยังชวยใหไมตองใสแวน 
ทําใหดูดีข้ึน มั่นใจขึ้น  เทาที่เจอมาบางคนเปลี่ยนลุคตัวเองไปเลยกม็ี เลยทําใหสวยขึ้น แตจริงๆ 
แลวหนาตากย็ังเหมือนเดิม”  

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป) 

 
นอกจากนี ้ จากการสนทนากลุมซ่ึงไดพูดถึงประโยชนของเลสกิที่มีตอผูเขารับการ

ผาตัดแลว ผูเขารวมการสนทนาไดกลาววาเพิ่มเติมวา การทําเลสกิก็มอัีตราเสี่ยงที่จะเกิด
ผลกระทบตอดวงตา ทําใหพวกเขาตองการขอมูลเพิ่มเติมเพื่อความมั่นใจ  และตองการขอมูลที่มทีั้ง 
ผลดีและผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น แตทัง้นีก้ารเผยแพรขอมูลดังกลาวทางสื่อตางๆ มีคอนขางนอย 
การเผยแพรประชาสัมพนัธที่มีก็เปนเหมือนการโฆษณาชวนเชื่อ ดังคาํกลาวจากการสนทนา ดงันี้ 

 
“เทาที่เห็นตามสื่อ มีบางอนับอกวาทําเลสกิแลวบอกลาแวนตาไดเลย มันเปน

เหมือนโฆษณาชวนเชื่อ  จริงๆมันขึน้อยูกบั Condition ของแตละคนมากกวา…” 
    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 

“…ตอนนี้ผลยงัไม 100% เจาของบริษัทควรจะใหขอมูลสองดาน แตตอนนี้เทาที่
เผยแพรไป ดูจะใหขอมูลดานเดียว…มารูวามีผลขางเคยีงก็ตอนที่เขาไปถามกับหมอนี่แหละ” 

    (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

  “บทความยาวๆ ที่เขียนเรื่องการดูแลสายตาก็ม.ี.บางอนับอกวาควรดูแลคอนแทค
เลนสใหดีอยาใหสกปรก เดี๋ยวจะติดเชื้อ ถาเปนมาก ตาอาจบอดได จนกลวัคอนแทคเลนสไปเลย  
พอพลิกมาอีกหนาก็มโีฆษณาศูนยเลสกิ อันนี้เคาไมไดบอกวาเราควรทําเลสิก แตมัน Imply ไดเลย
วาเคาบอกวา ถาคุณกลัวก็ไปทําเลสกิซะ…” 

     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป )  



84 

 “…ผมวาถาจะใหดีนาจะออกโฆษณาแบบอื่น เชน ถาคณุมีปญหาสายตา หรือถา
อยากใหสายตาและการมองเห็นดีขึน้ กโ็อเค  แตนี่ดูจะเนนวาถาใสแวนจะไมสวย ไมหลอ” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

นอกจากนีย้ังไดเสนอวาควรมีการเผยแพรขอมูลแบบสองดานที่มทีั้งขอดีและ
ผลกระทบใหมากกวานี้ในรูปแบบที่อานเขาใจไดงาย เพื่อเปนขอมูลสําหรับคนที่กาํลังจะตัดสนิใจ
ทํา ดังคํากลาวจาการสนทนา ดังนี ้
  “ที่บอกวาทําแลวดี 100% มนัก็ชวยไดสําหรับคนที่ทาํไปแลว แตไมไดพูดถึงกรณี
ทําแลวพลาด…ขอมูลที่ใหมาทุกวนันี้กม็ากพอแลว มากจนจําไดไมหมด..” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 2 1 - 3 0 ป) 

  “…อยากใหพดูถึงคนที่ทาํแลวไมดีบาง…แบบรายงานการแพทย…แตนาจะเปน
ภาษาที่ฟงรูเร่ือง อานแลวไมเบื่อ ไมใชภาษาทางการแพทย…” 
      (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 3 1 - 4 0 ป) 

   
 

4 .  ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสกิ :  ขึ้นอยูกับการสะสมเงิน 
เมื่อถามถึงความตั้งใจที่จะทําเลสิก พบวา ผูเขารวมการสนทนาทั้งหมดตั้งใจวา

จะยังไมทําเลสิกในชวง 1-2 ปนี้ แตมาที่ศูนยแกไขปญหาสายตาก็เพื่อมาเก็บรวมรวมขอมูล ทั้งนี้
เหตุผลที่ตั้งใจวาจะยังไมทําดวยเหตุผลหลัก 2 ประการ คือ ตองการรวบรวมขอมูลใหมากกวานี้
เพื่อสรางความมั่นใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลที่เกี่ยวกับผลภายหลังการทําเลสิกของผูที่ทํา- 
ไปแลวในรุนแรกๆ สวนอีกเหตุผลหนึ่งที่ทําใหผูเขารวมการสนทนาซึ่งสวนใหญอยูในกลุมอายุ  
21-30 ป ยังไมตัดสินใจทําเลสิก คือ ตองการเวลาเพื่อเก็บสะสมเงินคาทําเลสิก ดังคํากลาวจาก
การสนทนา ดังนี้ 

“ยังครับ…กะวาจะรอโบนัสปลายป ที่มานี่ มา Survey หาขอมูลกอน”  
     (ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 21-30 ป) 

 “ยังไมทาํครับ…ไมเกี่ยวกับเร่ืองเงนิทอง แตผมจะรอดูของคนอื่นกอน มันเกีย่วกับ
ดวงตานะ  นาเปนหวง” 

(ผูเขารวมการสนทนากลุมอายุ 31-40 ป) 
 



 

บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเรื่อง “การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และความตั้งใจเขารับการแกไข-
ปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก”  สามารถนาํมาสรุปผลตามแนววัตถุประสงคของการวิจยัที่ไดตั้งไว ดังนี้  

1. เพื่อศึกษารูปแบบการเปดรับขาวสารการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจาก 
สื่อชนิดตาง ๆ ของผูมีสายตาผิดปกติ  

2. เพื่อศึกษาวิธีแสวงหาความรูเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิของ 
ผูมีสายตาผิดปกต ิ 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูมีสายตาผิดปกติ ทีม่ีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก  
4. เพื่อศึกษาถึงความตัง้ใจในการเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกของ 

ผูมีสายตาผิดปกติ   
 
 

การวิจยัครัง้นีเ้ปนการวิจยัแบบสืบเสาะ (Exploratory Research) เพื่อรวบรวม 
ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับเรื่องทีจ่ะศึกษา จากผูมีสายตาผิดปกติ อาย ุ21-40 ป เนื่องจากเปนชวงอายุ
ที่เหมาะสมในการทาํเลสิก เพราะสายตาจะเริ่มคงทีไ่มเปลี่ยนแปลงมากนกั และยังไมมีอาการ
สายตายาวในผูสูงอายุ ซึ่งจะชวยใหการผาตัดไดผลดี ไมตองทําซ้ํา แบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ 

1. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะเปนการวิจัยเชงิสํารวจ  
(Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Descriptive Study) และใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือ เพื่อรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากกลุมตัวอยางจํานวน 131  คน   

2. การวิจยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชรูปแบบการสนทนากลุม  
(Focus Group Discussion) จํานวน 14 คน แบงเปน 2 กลุมๆ ละ 7 คน โดยนาํขอมูลที่ไดจากการ
วิจัยเชงิสํารวจมาพูดคุยกับผูเขารวมการสนทนาที่เปนผูมีสายตาผิดปกติเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึก 
และเพื่อใหไดขอมูลใหมๆ พรอมรายละเอยีดและเหตุผลประกอบเพื่อใชอางองิตอไป  

 
ทั้งนี้สําหรับการวิจัยเชงิสํารวจ ผูวจิัยไดนําผลวิจัยมาหาคาทางสถติิพื้นฐานเพื่อ

วิเคราะหขอมลูที่ไดจากกลุมตัวอยางที่ทาํการศึกษาโดยจาํแนกตามจาํนวนและนาํเสนอเปน 
คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ตามลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม การ
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เปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และความตั้งใจ โดยใชโปรแกรมประมวลผลสําเร็จรูป SPSS for 
Windows 
สรุปผลการวจิัย 

   
1. การวิเคราะหขอมูลทัว่ไป 

 
1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

1.1.1 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 131 คน เปนชาย 54 คน คิดเปนรอยละ 41.22 

เปนหญงิ 77 คน คิดเปนรอยละ 58.78 สวนใหญมีอาย ุ31-35 ป คิดเปนรอยละ 32.82 รองลงมา 
คือ อายุระหวาง  26-30 ป คิดเปนรอยละ 26.00 การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดถึงรอยละ 
61.80 สวนใหญเปนพนกังานบริษทัเอกชน รอยละ 64.10 รายไดสวนใหญอยูระหวาง 10,000-
20,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.80 และมีปญหาสายตาประเภทสายตาสัน้มากที่สุดถึงรอยละ 
66.40 รองลงมาคือ สายตาสั้นและเอียง คิดเปนรอยละ 28.20 

 
1.1.2 การเปดรบัขาวสารเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสกิ 
ผูตอบแบบสอบถามมกีารเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวย

วิธีเลสิกจากสือ่มวลชน มีคาเฉลี่ย 1.03 สวนสื่อบุคคล มีคาเฉลี่ย 0.63 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาตาม
ประเภทของสือ่พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเลสิกจากนิตยสารบอยครั้งที่สดุ 
โดยมีคาเฉลี่ย 1.56 รองลงมา คือ ปายโฆษณา คาเฉลีย่ 1.39 อันดับถดัมาซึ่งใกลเคียงกนั คือ วิทย ุ 
คาเฉลี่ย 1.38 และการพูดคยุกับคนในครอบครัว,เพื่อน,คนรูจักทีย่ังไมเคยทําเลสิก มคีาเฉลี่ย 1.04 

 
1.1.3 ความรูเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ 

คะแนนที่ไดจากการทดสอบความรูเกีย่วกับเลสิกของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
ขอที่ผูตอบแบบสอบถามตอบถูกมากเปนลําดับ 1 คือ เลสิกใชแสงเลเซอรในการผาตัด ตอบถกู
จํานวน 119 คน ลําดับที ่2 คือ จักษุแพทยทุกทานสามารถทาํเลสิกใหได ตอบถูกจาํนวน 113 คน  
ลําดับที ่ 3 คือ เลสิกเปนการแกไขปญหาสายตาแบบถาวร ตอบถูกจาํนวน 78 คน สวนขอที่ผูตอบ
แบบสอบถามตอบผิดและไมทราบมากเปนลําดับ 1 คือ เครื่องมือซ่ึงใชในการทําเลสกิที ่
ทันสมัยที่สุดในขณะนี ้ คือ เครื่องมือในรุนที่ 4 หรือ 4th Generation ตอบผิดและไมทราบจํานวน  
129 คน  ลาํดับ 2 คือ ขณะนี้สามารถขอสินเชื่อจากธนาคารเพื่อนํามาเปนคาใชจายในการทาํ  
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เลสิกได ตอบผิดและไมทราบจํานวน 111 คน ลําดับที่ 3 คือ วิธีเลสกิไดรับการรับรองจากองคการ
อาหารและยาของสหรัฐอเมริกา (FDA) แลว ตอบผิดและไมทราบจาํนวน 108 คน 

 
1.1.4 ทัศนคติตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก 

ผลการวิจยัพบวาผูตอบแบบสอบถามมทีศันคติตอการแกไขปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกโดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 โดยขอที่มีคาเฉลีย่ทัศนคติเปนลําดับที่ 1 คือ เมื่อทาํเลสิก
แลวคุณจะมีความคลองตัวในการทํากิจกรรมตางๆ มากขึ้น เชน การเลนกีฬาทางน้าํ คาเฉลี่ย 4.11 
ลําดับที ่ 2 คือ เลสิกเหมาะสําหรับผูที่มปีญหากับการใชแวนสายตาและคอนแทคเลนส คาเฉลี่ย 
4.01 ลําดับที ่ 3 คือ ผูทีท่ําเลสิกจะมีอิสระในการมองเห็นในทกุสภาพอากาศ ทุกสถานการณ โดย
ไมตองพึ่งพาอปุกรณใดอีกตอไป คาเฉลี่ย 3.85 สวนขอที่มีคาเฉลีย่ทศันคติอยูในดนัดับสุดทาย คือ 
ความไมมัน่ใจในการทําเลสกิ เพราะยังไมมีการรับรองผลการผาตัดที่แนนอนและเปนทางการ  
คาเฉลี่ย 2.35 

  
1.1.5 ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสกิ 

ผลการวิจยัพบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามตั้งใจวาจะทําเลสิก จํานวน 28 คน  
คิดเปนรอยละ 21.04  แตสวนใหญจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 51.90 ยังไมตัดสินใจทาํเลสิก 
และผูที่ยงัไมทาํมีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 26.70  ทั้งนี้ในสวนของระยะเวลาที่ผูตอบแบบ-
สอบถามมคีวามตัง้ใจวาจะทําเลสกิมากทีสุ่ดคือภายในระยะเวลา 1 ป และ 2 ป ดวยจํานวนทีเ่ทากนั 
คือ  7 คน คิดเปนรอยละ 24.14 รองลงมา คือ ความตั้งใจทําเลสกิในระยะเวลา 5 ปขึ้นไปจํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 21.43 สวนผูตอบแบบสอบถามที่ยังไมทําและยังไมตัดสินใจทําเลสิก เนื่องจาก
กลัวผลขางเคยีงมีจาํนวนมากที่สุดถึง 38 คน คิดเปนรอยละ 38.39 รองลงมาคือ คาบริการสูง--
เกินไป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 24.24  

ทั้งนี้ในสวนของรายไดพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดระหวาง 20,001-
30,000 บาท มีความตัง้ใจทีจ่ะทําเลสิก จํานวนถึง 10 คน คิดเปนรอยละ 34.48 และมีความตั้งใจ
ที่จะทําภายในระยะเวลา 1 ป มากทีสุ่ด สวนระดบัรายไดที่มีผูตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจ 
ไมทําเลสกิและยังไมตัดสินใจมากที่สุด คือ กลุมผูมีรายได ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 

 
1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1.2.1 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จากผูเขารวมการสนทนาจํานวน 14 คน เปนชาย 7 คน และหญิง 7 คน ผูวิจัยได

แบงผูเขารวมการสนทนาออกเปน 2 กลุม ตามระดับอาย ุคือ กลุมอายุ 21-30 ป (ชาย 3 คน หญิง 4 
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คน) และกลุมอาย ุ31-40 ป  (ชาย 4 คน หญิง 3 คน)  สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 9 
คน มีสายตาสัน้จํานวน 10 คน และทั้งสัน้และเอียงจาํนวน 4 คน 

 
1.2.2 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกบัเลสกิ 

จากการสนทนาพบวา ผูเขารวมการสนทนาทกุคนไดมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ 
เลสิกจากสื่อมวลชนประเภทนิตยสารบอยครั้งที่สุด โดยพบในรูปแบบของโฆษณาที่ใหขอมูลบาง
ประการที่ผูบริโภคควรทราบและบทความแฝง (Advertorial) ที่ใหความรูเกี่ยวกับปญหาสายตา การ
แกไขปญหาสายตาดวยวิธีตางๆ การรักษาสุขภาพ และการดูแลรักษาคอนแทคเลนส สวนในสื่อวทิยุ
และปายโฆษณามีผูเขารวมการสนทนาจํานวนไมมากทีม่กีารเปดรับ ซึง่ผูที่ไดเปดรับกลาววา มีสวน
ชวยใหทราบวามีที่ใดใหบริการดานเลสกิบางเทานั้น นอกจากนี้ยงัมีผูเขารวมการสนทนาบางคนที่ไดมี
การเปดรับขาวสารขอมูลเกี่ยวกับเลสิกจากสื่อโทรทัศน แตนับวานอยมากเนื่องจากเปดรับเพยีงครั้ง
เดียวและนานมากแลว ในสวนของแผนพับ/แผนปลิวพบวาผูเขารวมการสนทนาทุกคนมีการเปดรับโดย
ไดรับจากศูนยแกไขปญหาสายตา/โรงพยาบาล ในลักษณะขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับเลสิก ซึง่สวนใหญ
จะจํารายละเอยีดไมคอยได  

นอกจากนีย้ังพบอีกดวยวา ส่ืออินเตอรเนต็ เปนสื่อที่ผูเขารวมการสนทนาเกือบทุก
คน ซึ่งสวนใหญเปนผูเขารวมการสนทนาจากกลุมอายุ 21-30 ป ไดมีการเปดรับส่ืออินเตอรเน็ต ใน
ลักษณะของการหาขอมูลเพิม่เติม โดยจะมกีารคนหาขอมลูจากเว็บไซตตั้งแต 2 แหงขึน้ไป และหวัขอที่
สนใจก็คือ ผลภายหลงัการทาํเลสิก ความปลอดภัย การเลือกสถานทีท่าํ ราคาคาบริการ และขอมลู
เกี่ยวกับแพทยผูทําการผาตัด 

สวนการเปดรับขาวสารเกีย่วกับเลสิกจากสือ่บุคคล พบวาผูเขารวมการสนทนาทุก
คนมีการพูดคุยเรื่องเลสิกกับเพื่อนและคนในครอบครัวทั้งที่ทาํเลสิกแลวและคนที่ยงัไมไดทํา โดยการ
พูดคุยดังกลาวนอกจากจะชวยสรางการตระหนกัรูวามีเลสกิแลว ยงัชวยในการแลกเปลี่ยนขอมูล
ขาวสาร ความคิดเห็น การแนะนาํบอกตอ รวมทัง้ยงัมีอิทธิพลในการตัดสินใจดวย โดยเฉพาะอยางยิ่ง
คนที่ไดทาํเลสกิแลว นอกจากนี้ผูเขารวมการสนทนาทกุคนยังไดมีการพูดคุยสนทนากับพนักงานศูนย
แกไขปญหาสายตาและแพทยเกี่ยวกับเลสกิดวย โดยกลาววาการพูดคยุกับสื่อบุคคลทั้งสองชวยใหได
ทราบขอมูลในรายละเอียดมากขึ้นเพื่อนํามาประกอบการตดัสินใจ 

 
1.2.3 ความรูเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสกิ 

ตามที่ผูวิจัยไดแบงความรูเกี่ยวกับการเลสิกเปน 3 สวนเพื่อเปนแนวทางในการ
สนทนานัน้ ผลการสนทนาสามารถสรุปไดดังนี ้

- คําจํากัดความและสาระสําคญัของการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก 
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จากการสนทนาพบวา ผูเขารวมการสนทนาทุกคนสามารถบอกไดวาประเด็นสําคัญของ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก คือ การแกไขปญหาสายตาโดยใชแสงเลเซอรและเลสิกสามารถ
แกไขปญหาสายตาประเภทสัน้ ยาวโดยกําเนิด และเอียงได สวนในรายละเอียดของการทําเลสิก เชน  
ขอกําหนด ขัน้ตอนการผาตัด อุปกรณเครื่องมือที่ใช มีผูเขารวมการสนทนาเพยีงสวนนอยเทานั้นที่จาํ
รายละเอียดไดคอนขางมาก สวนที่เหลือจะทราบเพียงคราวๆ  

- ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น  
จากการสนทนาพบวา ผูเขารวมการสนทนาทกุคนทราบวาภายหลงัการทําเลสกิจะมี

ผลกระทบบางประการเกิดขึ้น ทั้งในแบบชัว่คราวและถาวร โดยกลาววาในสวนของผลกระทบแบบ
ชั่วคราวอาทิเชน อาการเจ็บตาหลงัการผาตัด และตาพราเล็กนอย แตทัง้นี้อาการเหลานี้จะหายไปหลงั
การผาตัดประมาณ 2-3 วัน และอาการดังกลาวจะเกิดข้ึนเฉพาะคน สวนผลกระทบแบบถาวร เชน การ
เห็นแสงกระจาย และการติดเชื้อ  ผูเขารวมการสนทนาทราบวามีโอกาสเกดิข้ึนแตพบไดยาก 

- การตระหนักรูถึงสถานที่ใหบริการดานเลสกิและการตระหนักรูดานราคา 
จากการสนทนาพบวา  ผูเขารวมการสนทนาทุกคนทราบวามีศูนยแกไขปญหาสายตาของ

ทั้งเอกชนและในโรงพยาบาลรฐัที่เปดใหบริการดานเลสกิ โดยสวนใหญจะเอยถงึชื่อศูนยแกไขปญหา
สายตาของเอกชนไดกอนและมากแหงกวาของรัฐ สวนในการตระหนักรูดานราคาพบวา ผูเขารวมการ
สนทนาทุกคนทราบอัตราคาบริการของแตละที่อยางคราวๆ และทราบดีวามีคาใชจายเพิ่มเติมใน 
ขั้นตอนการตรวจเบื้องตน รวมทั้งสามารถเปรียบเทียบราคาได นอกจากนี้มีผูเขารวมการสนทนาเพยีง  
2 คน ทีท่ราบวามีการใหสินเชือ่เพื่อทาํเลสิกดวย 

 
1.2.4 ทัศนคติเกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ 

นอกจากประเด็นที่ผูวิจัยไดดําเนนิการสนทนาตามแนวคําถามแลว ยงัไดพบ
ประเด็นทีน่าสนใจจากการสนทนาดวย  ผลการสนทนาสรุปไดดังนี้ 

- ทัศนคติตอเลสิก 
ผูเขารวมการสนทนาทุกคนมีความรูสึกในทางที่ดีตอเลสกิหรือาจกลาวไดวาเปน

ความรูสึกในทางบวกตอเลสกิ โดยกลาววาเลสิกเปนวธิีแกไขปญหาสายตาที่ดี สามารถแกไขให
ปญหาสายตานานปัการทีท่ําใหการดาํเนนิชีวิตไมสะดวกหายไปไดอยางถาวร ซึง่จะสงผลใหผูทีท่ําเล
สิกแลวมีความสะดวกสบายและความคลองตวัในการดาํเนนิชีวติมากขึ้น กลาวคือ ไมตองกังวลกับ
ปญหาที่เกิดจากการใชแวนตาและคอนแทคเลนส ซึ่งผูเขารวมการสนทนาทุกคนมคีวามคาดหวงัที่
ดีและถูกตองซึ่งเปนผลจากความรูในดานผลกระทบจากการทาํเลสิก  

สวนความรูสึกในทางไมดีหรือเชิงลบตอเลสิกจะอยูในประเด็นความมั่นใจ เนื่องจาก 
เลสิกเปนวิธีแกไขปญหาสายตาที่คอนขางใหม เพิ่งเริ่มเปนที่รูจักและยังไมคอยมีการเผยแพรผลการ
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ผาตัดอยางกวางขวาง อีกทัง้ยังเปนวิธีการผาตัดที่กระทาํตอดวงตาโดยตรง ซึง่ดวงตาเปนอวัยวะที่
มีความสาํคัญมากตอการดําเนินชวีิต และไมแนใจวาจะมผีลกระทบตอดวงตาหรือไม  

นอกจากนี้ความรูสึกในทางไมดีหรือเชิงลบตอเลสิกที่นาสนใจเพราะเกี่ยวของโดยตรง
กับบริษทัผูใหบริการดานเลสิกไดแก ประเด็นการลดราคาคาบริการเลสกิ กลาวคอืแมวาผูเขารวมการ
สนทนาจะกลาววาเลสกิมีคาบริการที่สูง แตก็รูสึกวาสมเหตุสมผลเพราะเปนเหมือนบริการทางการ-
แพทยซึง่ควรจายเต็มราคา ดังนัน้หากมกีารลดราคาอาจทําใหเกิดความรูสึกไมดี เพราะจะทาํให
เขาใจวาศนูยฯ นัน้ดอยคณุภาพจึงลดราคาเพื่อดึงดูดลูกคา  สงผลกระทบตอภาพลักษณของ
บริษัทผูใหบริการเลสิก หมายรวมไปถงึการประเดน็ดานการใหสนิเชื่อหรือการผอนชําระกับทาง
ธนาคารดวย แตหากจะจัดใหมีควรอนมุัตใิหเฉพาะผูที่มคีวามจาํเปนจริงๆ   

- ประเด็นเพิม่เติมที่พบจากการสนทนา 
ประเด็นนาสนใจที่พบจากการสนทนาครั้งนี้เกี่ยวของกบัขอมูลที่ศูนยแกไขปญหา

สายตาไดทาํการเผยแพรออกไป  โดยผูเขารวมการสนทนามีความรูสกึไมดีตอการเผยแพรประชา-
สัมพันธเกีย่วกับเลสิกที่ทาํอยู โดยกลาววาเปนเหมือนการโฆษณาชวนเชื่อ ควรจะมีการใหขอมูล
สองดาน คือ มีทั้งผลดีและผลกระทบ รวมทั้งควรมีการเผยแพรผลการผาตัดในระยะยาวในรูปแบบ
ที่เขาใจไดงายใหเปนทีท่ราบทั่วไปเพื่อประกอบการตัดสนิใจสําหรับคนทีก่ําลงัอยูในขั้นของการ- 
ตัดสินใจ 

ประเด็นที่สองที่พบในการสนทนา มาจากความรูสึกในเชิงลบตอเลสิกของผูเขารวม
การสนทนาสวนหนึง่ตอผูทีท่ําเลสกิโดยไมมีความจําเปนและผูทีท่ําเลสิกเพื่อตามแฟชั่น ในขณะที ่
ผูเขารวมการสนทนาที่เหลอืก็ไดกลาววาไปในทิศทางเดียวกนัวา เลสิกไมไดเปนศัลยกรรมเพื่อ
ความงามเพราะเมื่อทําแลวใบหนาก็ยงัเหมือนเดิมไมไดดีขึ้นหรือเลวลงแตอยางไร แตที่มีผูกลาว
วาเลสิกเปนศลัยกรรมความงามเพราะเหน็วาคนทีท่ําแลวดูดีข้ึน อันทีจ่ริงเนื่องมาจากความมัน่ใจที่
เพิ่มข้ึนซึง่เปนความรูสึกทางใจของผูที่ทาํเลสิกแลวมากกวา 

 
1.2.5 ความตั้งใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสกิ 

ผูเขารวมการสนทนาทั้งหมดยังไมตัดสินใจที่จะทําเลสิกในชวง 1-2 ป ดวยเหตุผล
หลัก 2 ประการ คือ ตองการรวบรวมขอมูลใหมากกวานี้เพื่อสรางความมั่นใจ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ขอมูลที่เกี่ยวกับผลภายหลังการทําเลสิกของผูที่ทําไปแลวในรุนแรกๆ สวนอีกเหตุผลหนึ่งที่ทําให 
ผูเขารวมการสนทนาซึ่งสวนใหญอยูในกลุมอายุ 21-30 ป ยังไมตัดสินใจทําเลสิก คือ ตองการเวลา
เพื่อเก็บสะสมเงินคาทําเลสกิ  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกบัการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิกใน
งานวิจยันี ้ เปนการหาขอมูลของผูบริโภคในแวดวงการแกไขปญหาสายตาดวยวิธเีลสิก หรือที่
เรียกวาผูมีสายตาผิดปกติ ในแงมุมของความรู ทัศนคติเกี่ยวกบัเลสกิ หลังจากทีไ่ดมีการเปดรับ
ขอมูลของเลสิกจากสื่อตางๆ และศึกษาพฤติกรรมในสวนของความตัง้ใจซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ
กระบวนการตดัสินใจ เพื่อนําผลที่ไดมาเปนขอมูลประกอบในวางแผนการตลาดและเพื่อการ
คาดคะเนจาํนวนผูที่จะรับการแกไขปญหาสายตาดวยวธิีเลสิก 

 
จากการที่ศูนยแกไขปญหาสายตาไดทําการเผยแพรประชาสัมพันธใหความรู

เกี่ยวกับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก โดยใชชองทางการสื่อสารทั้งที่เปนสื่อมวลชนและ 
สื่อบุคคลนั้น ผลการวิจัยดานการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเลสิกในงานวิจัยนี้พบวา ชองทางที่
ผูมีสายตาผิดปกติมีการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับเลสิกบอยครั้งกวาชองทางอื่น คือ สื่อมวลชนประเภท
นิตยสาร ซึ่งจากการสนทนากลุมทําใหทราบวา รูปแบบการสื่อสารการตลาดของเลสิกที่พบทาง
นิตยสาร คือ โฆษณาและโฆษณารูปบทความโดยพบมากในนิตยสารสตรี และยังพบวาการเปดรับ
ขอมูลขาวสารเลสิกจากสื่อมวลชนประเภทปายโฆษณาและวิทยุ ในระดับคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกัน
ดวย ซึ่ง Ward (1984) ไดจัดใหส่ือทั้งสามขางตนเปนแหลงขอมูลที่ถูกควบคุมทางตลาด 
(Marketer - Controlled Sources) แบบไมจําเพาะเจาะจง (Mass or Impersonal Sources) จาก
การสนทนากลุมพบวาสื่อดังกลาวมีสวนชวยสรางการตระหนักรู (Awareness) เกี่ยวกับการมีอยู
ของวิธีเลสิกและสถานที่ซึ่งใหบริการดานเลสิกแกผูมีปญหาสายตา สอดคลองกับ Assael (1998) 
ที่กลาววาสื่อมวลชนซึ่งเปนแหลงขอมูลที่ถูกควบคุมทางการตลาดจะมีสวนสําคัญในชวงตนของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเปนการใหขอมูลเบื้องตนสรางการตระหนักรูในแตละตราสินคาใหกับ
ผูบริโภค 

 
สําหรับสื่อนิตยสารซึ่งผูมีสายตาผิดปกติมกีารเปดรับหรือพบบอยครั้งกวาชองทาง

อ่ืน นอกจากจะมสีวนชวยสรางการตระหนกัรูแลว ยงัมีสวนในการสรางความรูความเขาใจ 
(Knowledge) ควบคูกันไปดวย ดังผลจากการสนทนากลุมทีพ่บวาผูมีปญหาสายตามีการเปดรับ
โฆษณารูปบทความเกี่ยวกับเลสิกทางนิตยสารสตรีในรูปแบบของบทความใหความรูดานการดูแล
ดวงตาและการรักษาสายตา รวมไปถึงความรูทัว่ไปเกี่ยวกับเลสกิและคุณประโยชนที่จะไดรับ
จากเลสิก จัดเปนการใหความรูกับผูอานที่เปนกลุมเปาหมายของเลสกิ เนื่องจากเลสิกเปนบริการ
แกไขปญหาสายตาที่ตองมกีารใหขอมูลอยางละเอียดเพื่อสรางความรูความเขาใจและความ
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คาดหวงัจากการทําเลสกิทีถ่กูตอง ซึ่งตรงกับคุณลักษณะของสื่อนติยสารที่วา นิตยสารเปน
แหลงขอมูลทีม่ีความสาํคัญในการอธิบายถึงผลการทาํงานของสนิคาเพราะสามารถอธิบายได
อยางละเอียดและเก็บไวอานทาํความเขาใจตอไปได Assael (1998) นอกจากนี้ นิตยสารยงัเปน
สื่อที่มีอายุขาวสารยาวนาน จะสิ้นสุดเมื่ออานเสร็จ และสามารถอานซ้าํและเก็บไวอางอิงใน
อนาคตได จงึเปนโอกาสในการใหขอมูลไดอยางละเอียด เหมาะสําหรับบริการที่มีความซับซอนสูง
อยางเลสกิ (ศริิวรรณ -เสรีรัตน,2540)  ซึง่ Belch และ Belch (1995) ก็ไดเสริมอีกวา นิตยสาร มี
ขอไดเปรียบกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะมีคณุลักษณะที่สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดดีที่สุด ทาํให
สามารถเขาถงึผูที่มีความเกีย่วพนักับขาวสารหรือผูที่มคีวามสนใจในขาวสารของเลสิกซึ่งเปน
กลุมเปาหมายเฉพาะได ซึ่งสอดคลองกับผลการวจิัยนีท้ี่แสดงใหเหน็วาผูมีปญหาสายตาซึง่สวน
ใหญเปนเพศหญิงมีความสนใจในการทาํเลสิก โดยเขาไปที่ศูนยแกไขปญหาสายตามากกวาเพศ
ชาย  ดงันัน้การลงโฆษณาทางสื่อนิตยสารสตรีจึงเปนโอกาสที่ดีในการเขาถงึผูมปีญหาสายตาที่มี
ความสนใจในการทาํเลสิกซึง่เปนเพศผูหญิงไดเปนอยางดี 

 
เมื่อสังเกตผลการวิจัยเชิงปริมาณในสวนของการเปดรับขาวสารดวยการพูดคุย

กับส่ือบุคคลจะพบวาผูมีสายตาผิดปกติมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารดานเลสิกกับบุคคล
ใกลชิด เชน คนในครอบครัวและเพื่อน ทั้งที่ทําเลสิกแลวและยังมิไดทําเลสิกมากกวาสื่อบุคคล
ประเภทแพทยและพนักงานศูนยฯ ที่เปนเชนน้ันเพราะผูมีสายตาผิดปกติในงานวิจัยนี้เปนกลุม-
แรกเขา ซึ่งสวนใหญเพิ่งมาขอรับคําปรึกษาที่ศูนยฯ เปนครั้งแรก ขอมูลที่มีก็จะมาจากการพูดคุย
กับบุคคลใกลชิดมากกวา ซึ่งตามการแบงประเภทแหลงขอมูลของของ Ward (1984) ไดจัดใหสื่อ
บุคคลกลุมนี้เปนสื่อสวนบุคคล (Personal Sources) ประเภทที่ไมถูกควบคุมทางการตลาด (Non 
Marketer-controlled Sources) เปนการติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth 
Communication) ซึ่งนับวามีพลังอยางมากในการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจ (Assael,1998) จาก
การสนทนากลุมพบวา ส่ือบุคคลประเภทที่ไมถูกควบคุมทางการตลาดนี้มีอิทธิพลอยางมากในการ
ใหขอมูลสรางการตระหนักรูเกี่ยวกับการมีอยูของวิธีเลสิก เปนแหลงขอมูลเพิ่มเติม และมีอิทธิพล 
ในการตัดสินใจดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Richins และ Root-Shaffer (1987) ที่กลาววา 
สื่อบุคคลประเภทที่ไมถูกควบคุมทางการตลาดนี้ ทําหนาที่ 2 ประการ คือ ใหขอมูล (to inform) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจ (to influence) ซึ่งจะสามารถมีอิทธิพลตอการประเมินตราสินคา 
หรือการประเมินสถานพยาบาลที่ใหบริการดานเลสิกตอไปดวย (Herr, Kardes and Kim,1990)   

 
สวนสื่อบุคคลประเภทพนักงานศูนยแกไขปญหาสายตาและการพูดคุยกับแพทยก็

มีสวนในการตัดสินใจเชนเดียวกันแตจะเปนการเฉพาะเจาะจงมากขึ้นเมื่อผูมีสายตาผิดปกติมี 
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ขอมูลที่ไมมากพอและตองการสรางความมั่นใจเพิ่มข้ึน แตเมื่อมองในดานความนาเชื่อถือแลวจะ
พบวา พนักงานขายซึ่งเปนสื่อบุคคลที่ถูกควบคุมทางการตลาดจะใหคําแนะนําแบบหวังผลใหผูฟง
เกิดการตัดสินใจเลือกสถานที่ใหบริการเฉพาะแหง สวนการพูดคุยกับแพทยจะมีความนาเชื่อถือ
และมีความเปนกลางมากกวาเพราะเหตุผลดานจรรยาบรรณแพทย  ดังที่ผูมีสายตาผิดปกติที่เขา
รวมการสนทนาซึ่งเคยไปพบแพทยมากอนและไดทําการตรวจวิเคราะหสภาพดวงตาเบื้องตน
มาแลวไดกลาววา แพทยจะใหคําแนะนําและชี้แจงใหเห็นทั้งดานบวกและดานลบของการทําเลสิก 
และปลอยใหผูที่เขารับการตรวจไดตัดสินใจเลือกเองวาจะทําหรือไม  

 
แมผลการวิจัยดานการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเลสิก จะสามารถสรุปไดวา  

ผูมีสายตาผิดปกติมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากหลายชองทาง แตเมื่อพิจารณาความบอยครั้ง 
ในการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับเลสิกกลับพบวา ผูมีสายตาผิดปกติทั้งในการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเลสิกทั้งจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลโดยรวมที่คอนขาง-
นอย ซึ่งอาจเปนเพราะ 1) ศูนยแกไขปญหาสายตามีการเเผยแพรขอมูลหรือมีการทําการสื่อสาร
การตลาดทางสื่อมวลชนที่คอนขางนอย 2) พฤติกรรม เหตุผลและความสนใจในการเปดรับ 
สื่อมวลชนของผูมีสายตาผดิปกติที่แตกตางกัน ทําใหแตละคนมีการเปดรับส่ือมวลชนแตละชนิด
ตางกัน ดังที่ Dominick (1990) กลาววาบุคคลมีสิทธจะเลือกเปดรับส่ือมวลชนตามที่ตองการ และ
แตละคนก็จะมีเหตุผลในการเปดรับที่ตางกัน ซึ่งเหตุผลนี้เองที่เปนตัวกําหนดสื่อที่เปดรับ เชน หาก
บุคคลตองการหลีกเลี่ยงงานประจําที่สรางความเบื่อหนายใหกับชีวิต ก็จะมีการเปดรับส่ือเพื่อ
ความบันเทิงใจ เชน การอานนิตยสาร และการฟงวิทยุ เปนตน ซึ่งหากมีการเปดรับที่ไมตรงกับ 
ชองทางที่ทางศูนยแกไขปญหาสายตาเลือกใชในการสื่อสารการตลาด ก็จะมีโอกาสพบขาวสาร
ของเลสิกไดนอย  3) กระบวนการเลือกสรรขาวสาร (Selective Process) ของแตละคนที่ตางกัน
ทําใหแมวาจะมีการเปดรับที่ตรงกับชองทางที่ศูนยแกไขปญหาสายตาใชในการสื่อสารการตลาด
ออกไป แตผูมีสายตาผิดปกติก็จะมีการเลือกเปดรับ เลือกใหความสนใจ เลือกรับรู และเลือกจดจํา
แตเฉพาะขอมูลขาวสารที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ และสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู 
(Atkin,1973) ทําใหผูมีสายตาผิดปกติที่มีการเปดรับส่ือมวลชนที่มีขาวสารเกี่ยวกับเลสิกในขณะที่
ยังไมไดเกิดความสนใจ ก็จะเปดขามไปหรือหากไดมีโอกาสพบก็จะจดจําไดนอย ซึ่งจะสงผลตอ
จํานวนขอมูลในความทรงจําหรือความรูเกี่ยวกับเลสิกที่นอยตามไปดวย และจากการเปดรับขอมูล
ขาวสารที่นอยดังกลาว ทําใหผูมีสายตาผิดปกติมีการสะสมขอมูลหรือมีขอมูลเกี่ยวกับเลสิกใน
ความทรงจําเพียงจํานวนหนึ่ง ซึ่งผลการวิจัยในสวนความรูไดแสดงใหเห็นวาผูมีปญหาสายตา 
การวิจัยนี้มีความรูหรือมีขอมูลเกี่ยวกับเลสิกที่เก็บไวในความทรงจําเพียงบางสวนซึ่งยังไมเพียงพอ
สําหรับการตัดสินใจ 
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ทั้งนี้ จากผลการวิจัยที่พบวาผูมีสายตาผิดปกติมกีารเปดรับขอมูลขาวสาร 
เกี่ยวกับเลสิกเปนจํานวนนอยครั้ง และในสวนความรูที่พบวาผูมีสายตาผิดปกตมิีความรูหรือมี 
ขอมูลเกี่ยวกับเลสิกเพียงคราวๆ โดยผลการวิจยัเชิงปริมาณดวยแบบสอบถาม พบวาผูมีสายตา
ผิดปกติในการวิจัยจํานวนมากเกนิครึ่งสามารถบอกไดเพียงวา เลสิกเปนการแกไขปญหาสายตาที่
ใชแสงเลเซอรในการผาตัด, ทราบวาการผาตัดดังกลาวตองใชแพทยที่มีความชาํนาญจริงๆ และ
ทราบวาเปนการแกไขปญหาสายตาแบบถาวร สวนขอมูลที่เจาะลึกเชน เครื่องมือที่ใช และวิธีการ
ชําระคาบริการ เปนสวนที่ผูมีสายตาผิดปกติเกือบทัง้หมดไมทราบ และจากผลการวิจัยเชงิปริมาณ
ดวยการสนทนากลุมทีพ่บวา ผูมีสายตาผิดปติในงานวิจัยนี้ทราบเพยีงคราวๆ วาเลสิกใชแสง
เลเซอรในการผาตัด, เลสกิเปนการแกไขปญหาสายตาแบบถาวร สามารถแกไขปญหาสายตาไดทัง้
ส้ัน ยาวโดยกาํเนิดและเอียง, ภายหลงัการผาตัดจะมีอาการเจ็บดวงตาเล็กนอย ซึง่จะหายไปเอง
ภายในไมกีว่ัน เปนตน สวนรายละเอียดเจาะลึก เชน ประเภท ชือ่ และรุนของเครื่องมือที่ใช, 
กรรมวิธีขั้นตอนในการผาตัด, การรับรองความปลอดภัยโดยองคกรของรัฐ หรือแมกระทั่งประเภท
ของวิธีการชําระคาบริการ เปนขอมูลที่ผูรวมการสนทนาเพียงสวนนอยทีท่ราบ และเปนขอมูลที่ผูที่
มีความสนใจจริงๆ และไดมีการออกไปหาขอมูลดวยตวัเอง (on going search) เทานั้นที่จะทราบ 
ผลการวิจยัดังกลาวแสดงใหเห็นวาหากบุคคลมีการเปดรับขอมูลขาวสารที่นอยยอมทําใหบุคคล
นั้นมีความรูหรือมีปริมาณขอมูลสะสมนอยตามไปดวย จึงนับเปนการสนับสนุนความสอดคลอง
ระหวางการเปดรับขอมูลขาวสารกับความรูไดเปนอยางดี 

 
สําหรับการศึกษาในสวนของทัศนคติที่ผูมีสายตาผิดปกติมีตอการแกไขปญหา

สายตาดวยวิธีเลสิก จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติสามารถสรุปไดวา ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มิไดมีมาแตกําเนิด หากแตเกิดจากการเรียนรูจากสิ่ง รอบตัว (Alport 1935, Statt 1997) 
ดังนั้นการเกิดทัศนคติตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจึงนับเปนการเรียนรูรูปแบบหนึ่ง ซึ่ง
เกี่ยวของกับการคนหาและกระบวนการขอมูล เพื่อใชในการแกไขปญหา (การตัดสินใจทําหรือ 
ไมทําเลสิก) ซึ่งมีความสําคัญตอบุคคลนั้น สามารถเรียกวาเปนการเรียนรูดวยความเขาใจ 
(Cognitive Learning Theory) (Statt,1997) การเกิดทัศนคติตอเลสิกในที่น้ีจึงเปนผลสะทอนจาก
การเปลี่ยนแปลงความรู (Knowledge) และการทําความเขาใจกับกระบวนการทางสมอง (Mental 
Process) (Engel, Blackwell and Miniard,1995) โดยที่บุคคลจะมีการเรียนรูและจัดเก็บขอมูลไว
ในความทรงจํา เกิดเปนความรูเกี่ยวกับเลสิก โดยตอมาบุคคลนั้นจะนําความรูที่มีอยูออกมาเพื่อ
ประเมิน แลวจึงเกิดเปนทัศนคติหรือความชอบหรือไมชอบข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Lutz 
(1991) ที่กลาววา ทัศนคติเปนสวนของความรูสึกหรือการประเมินเพียงอยางเดียว โดยแยก- 
ตางหากจากความรู ความตั้งใจ และพฤติกรรม แตองคประกอบทั้งหมดจะมีลักษณะเปนเหตุ- 
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เปนผลตอกัน โดยที่ความรูหรือความเชื่อ เปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนและเปนเหตุใหเกิดทัศนคติ ในขณะที่
ความตั้งใจและพฤติกรรมเปนผลที่เกิดตามมาหลังการเกิดทัศนคติ 

 
ทั้งนี้ เนื่องจากบุคคลไมสามารถวางใจเปนกลางกับทุกสิ่งได (Schiffman and 

Kanuk,1997) ดังนั้น ผลการวิจัยในสวนของทัศนคติที่มีตอการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก  
ผูวิจัยจึงพบทั้งความรูสึกชอบและไมชอบเลสิก โดยในสวนของความรูสึกชอบ หรือการมีทัศนคติ 
ที่ดีตอเลสิกจะอยูในประเด็นดานคุณประโยชนของเลสิก โดยจากการวิจัยเชิงปริมาณดวยแบบ-
สอบถามพบวา ขอความที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงในลําดับตนๆ ไดแก 1) เลสิกชวยใหเกิดความ-
คลองตัวในการทํากิจกรรมตางๆ มากขึ้น 2) เลสิกเหมาะสมกับผูที่มีปญหาในการใชแวนสายตา
และคอนแทคเลนส  3) ผูที่ทําเลสิกแลวจะมีอิสระในการมองเห็นไดในทุกสภาพอากาศ ทุก- 
สถานการณ โดยไมตองพึ่งพาอุปกรณใดอีกตอไป  ซึ่งผลจากการสนทนากลุมไดขยายความ
ประเด็นดานคุณประโยชนวา ผูมีปญหาสายตาทุกคนชอบเลสิก เพราะเลสิกสามารถลดปญหา
นานัปการจากการใชแวนตาและคอนแทคเลนส ทั้งในแงความสะดวกคลองตัวในการดํารงชีวิต 
โดยสามารถมองเห็นสิ่งตางๆ ไดโดยไมตองใชแวนสายตาหรือคอนแทคเลนส และไมตองกังวลกับ
การดูแลรักษาอุปกรณสายตาใดๆ ซึ่งเปนการทําความฝนของผูมีปญหาสายตาใหเปนจริงได สวน
ในแงของสุขภาพดวงตา เชน เลสิกเหมาะกับผูมีปญหาสายตาบางรายที่ไมสามารถใชคอนแทค-
เลนสไดเนื่องจากระคายเคืองตา หรือในผูที่ไมสามารถสวมแวนสายตาประกอบอาชีพได เปนตน  
ซึ่งความรูสึกที่ดีตอเลสิกในดานคุณประโยชนเหลานี้อาจมาจากการไดรับทราบขอมูลขาวสารเลสิก
ในแงคุณประโยชนนานัปการของเลสิกที่ทางศูนยแกไขปญหาสาตาไดทําการสื่อสารการตลาด 
ออกไป ทําใหผูมีสายตาผิดปกติในงานวิจัยนี้มีการจดจําและสะสมขอมูลซึ่งพัฒนาไปเปนความรู 
ในแงของคุณประโยชนไดมาก สงผลใหผูมีสายตาผิดปกติมีทัศนคติที่ดีตอเลสิกในแงคุณประโยชน  

 
สวนความรูสึกในทางลบที่มีตอเลสิกจะอยูในประเด็นเรื่องความไมมั่นใจในความ-

ปลอดภัย โดยผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวาผูมีสายตาผิดปกติกังวลถึงผลขางเคียงที่จะไดรับ 
ภายหลังการผาตัด และไมมั่นใจในการทําเลสิกเพราะยังไมมีการรับรองผลที่แนนอนเปนทางการ 
ซึ่งผลการวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสนทนากลุมก็พบประเด็นดังกลาวเชนกัน ผลการวิจัยดังกลาว
สะทอนใหเห็นถึงจุดออนดานการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลในสวนของการยืนยันผลการผาตัด
และรายงานเกี่ยวกับผูที่ผานการทําเลสิกในรุนแรกๆ ที่กวางขวางและเพียงพอ ทั้งผลดีและผลเสยีที่
พบของแตละศูนยฯ ดังนั้นขั้นตอไปในการทําการสื่อสารการตลาดของธุรกิจเลสิกจึงควรมุงเนนที่
ผลที่ไดจาการเก็บขอมูลจากผูที่ทําเลสิกไปแลว เพื่อใหผูมีปญหาสายาไดรับทราบขอมูลทั้งผลดี
และผลเสียเพื่อประกอบการตัดสินใจ ดังที่ผูมีสายตาผิดปกติในการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการ
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สนทนากลุมไดกลาววา ทางศูนยแกไขปญหาสายตาควรมีการใหขอมูลทั้งสองดาน เพื่อเปนขอมูล
ประกอบและเปนหนทางในการประเมิน รวมทั้งเปนการเสริมความมั่นใจใหกับผูที่ตั้งใจวาจะทํา 
เลสิกและสําหรับผูที่ไดทําไปแลวดวย  

 
อยางไรก็ตาม นอกจากแนวคิดของ Lutz (1991) ที่กลาววา ในการเกิดทัศนคติ

ใดๆ ความรูความเชื่อจะเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอน จากนั้นจึงพัฒนาเปนทัศนคติ และเกดิความตัง้ใจและ
พฤติกรรมตอไป ยังมีแนวคิดของ Lavidge และ Steiner (1987) เกี่ยวกับลําดับขั้นของการตอบ-
สนอง (Hierachy Of Effects Model) ก็ไดกลาวสนับสนุนลําดับการเกิดของความรู ทัศนติและ
พฤติกรรมไววา เมื่อบุคคลเกิดความรูในส่ิงๆ หนึ่งวาคืออะไร มีรูปลักษณและองคประกอบอยางไร 
มีคุณประโยชนอยางไรแลว จะพัฒนาไปสูความชอบในสิ่งๆ นั้นและเกิดเปนความตองการที่จะทํา 
อันนําไปสูพฤติกรรมตอไปได  
 

ลําดับข้ันความสัมพันธในการเกิดของความรู ทัศนคติ ความตั้งใจและพฤติกรรม 
แสดงใหเห็นวา ความรู ความเชื่อและความเขาใจเปนสวนสําคัญที่ทําใหบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงๆ
หนึ่ง ดังนั้นความรูสึกชอบเพียงอยางเดียวไมสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจทําเลสิกได ตอง
ประกอบดวยสวนสําคัญซึ่งไดแกความรูเกี่ยวกับเลสิกดวย ซึ่งผลการวิจัยในสวนของความตั้งใจที่
จะทําเลสิก (Intention to Participate in LASIK Eye Surgery) ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพได
แสดงใหทราบวาผูมีสายตาผิดปกติในงานวิจัยนี้ มีการแสดงเจตจํานงหรือมีความตั้งใจที่จะเขารับ
การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกในระยะเวลาที่กําหนดนอยมาก โดยผูที่ยังไมทําซึ่งเปนคนสวน
ใหญและผูที่ตั้งใจวาจะไมทําตางใหเหตุผลวากลัวผลขางเคียงมากที่สุด รองลงมาคือ คาบริการสูง
เกินไป ซึ่งการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสนทนากลุมก็ใหผลสอดคลองกัน โดยไดขยายความวา 
ปญหาเรื่องราคาก็มีสวนทําใหการตัดสินใจทําเลสิกตองเลื่อนออกไปเชนกัน แตจะมีอิทธิพลนอย
กวาปญหาเรื่องผลขางเคียงจากการทําเลสิก ซึ่งก็สามารถยอนกลับไปหาประเด็นเรื่องการขาด
ความรูไดอีกเชนกัน เพราะในการตัดสินใจทําเลสิกซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับความเสี่ยงที่รับรูได 
(Perceived Risk) โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความเสี่ยงดานตัวผลิตภัณฑ (Physical Risk) หรือความ
เสี่ยงที่เกิดจากเลสิก เพราะเลสิกเปนการแกไขปญหาสายตาที่กระทํากับดวงตาโดยตรงซึ่งนับวา
อันตราย ยิ่งทําใหผูมีสายตาผิดปกติจะตองมีการกระบวนการขอมูลเกี่ยวกับเลสิกอยางกวางขวาง 
โดยใชแหลงขอมูลทั้งภายนอกและภายใน (Assael,1998) เมื่อขาดความรูก็ยังไมสามารถประเมิน
และตัดสินใจได  ก็ยิ่งทําใหการตัดสินใจตองเลื่อนออกไป หรืออาจตัดสินใจไมทําเลยก็เปนได 
(Greenleaf and Lehman,1995) จึงสงผลกระทบตอไปถึงความตั้งใจในการเขารับบริการเลสิ
กในระยะเวลาที่กําหนดที่นอยตามไปดวย 
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ทั้งนี้หากจะเปรียบใหกระบวนการตัดสินใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกเปนการตัดสินใจซื้ออยางหนึ่ง จะพบวาสามารถใชกรอบแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของ 
ผูบริโภคสําหรับสินคาที่มีความเสี่ยงสูง (Consumer Complex Decision Making) เพื่ออธิบาย
กระบวนการตัดสินใจเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกได  โดยจะพบวาในการตัดสินใจ
ทําเลสิกซึ่งเปนกระบวนการแกไขปญหาที่เกี่ยวของกับสุขภาพดวงตาซึ่งเปนอวัยวะที่มีความสําคญั
และตองใหความสนใจมาก (High Involvement) ผูมีสายตาผิดปกติจะตองอาศัยกระบวนการ
เรียนรูดวยความเขาใจ (Cognitive Learning) โดยจะมีการประมวลขอมูลอยางกวางขวางและ
ตองการเวลาในการคิดรวมทั้งคนหาขอมูล เพื่อเปลี่ยนแปลง ความรู ความรูสึก (หรือทัศนคติ) และ 
พฤติกรรม (Statt,1997, Assael,1998) โดยองคประกอบตางๆที่กลาวมาจะมีความสอดคลองเปน
เหตุเปนผลระหวางกัน ซึ่งในการตัดสินใจทําเลสิก ประเด็นดานความรูจะมีบทบาทมากกวา
ความชอบหรือทัศนคติเพียงอยางเดียว ดังนั้นในการจะเพิ่มจํานวนของผูที่มีความตั้งใจเขารับการ
แกไขปญหาสายตาใหมากขึ้น ทางศูนยแกไขปญหาสายตาควรตองมีการเผยแพรขอมูลใหมากขึ้น
โดยใชชองทางการสื่อสารที่สามารถเขาถึงตัวผูบริโภคที่มีแนวโนมในการเขารับการแกไขปญหา
สายตาดวยวิธีเลสิกได (Prospective User) ซึ่งในการวิจัยนี้พบวาเปนกลุมสุภาพสตรี  

 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 

1. การแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจัดเปนบริการที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement Service) ซึ่งผูมีสายตาผิดปกติใหความสําคัญและใหความสนใจกับการตัดสินใจ 
ทํามาก เนื่องจากเปนวิธีแกไขปญหาสายตาที่นอกจากจะมีราคาแพงแลว ยังเปนวิธีการที่ 
ผูมีสายตาผิดปกติทุกคนสามารถรับรูไดถึงความเสี่ยงในการผาตัด (Perceived Risk) และ
อันตรายที่อาจเกิดขึ้นเพราะเปนการกระทําตอดวงตาโดยตรง  นํามาซึ่งความไมมั่นใจวาการผาตัด
จะปลอดภัยและปราศจากอันตรายตอดวงตา (Bettman,1973) ดังนั้น เพื่อใหผูมีปญหาสายตา
เกิดวามมั่นใจและมีทัศนคติที่ดีตอการทําเลสิก ซึ่งสามารถพัฒนาเปนความตั้งใจที่จะทําและเกิด
พฤติกรรมการเขารับบริการตอไป ทางศูนยแกไขปญหาสายตาแตละแหงจึงควรมีการใหขอมูล
อยางละเอียดและถูกตองครบถวนทั้งผลดีและผลเสียเพื่อใหผูสายตาผิดปกติมีทางเลือกในการ
ประเมินมากขึ้น  

2. การเผยแพรประชาสัมพันธเกี่ยวกับเลสิกที่มีอยูในขณะนี้นับวานอยมาก ทําให
ผูมีสายตาผิดปกติพบขาวสารขอมูลเกี่ยวกับเลสิกของแตละศูนยแกไขปญหาสายตาไดนอย สงผล
ตอการสะสมขอมูลหรือความรูที่นอยตามไปดวย ดังนั้นจึงควรวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ใหเขาถึงกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคที่มีแนวโนมจะเขารับการแกไขปญหา
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สายตาดวยวิธีเลสิก (Prospect User)ใหมากที่สุด ซึ่งในการวิจัยนี้พบวาเปนกลุมสุภาพสตรี ดังนั้น
ชองทางหนึ่งที่จะสามารถเขาถึงสุภาพสตรีไดดีและไมควรละเลย คือ นิตยสารสตรี เพราะนอกจาก
จะเขาถึงตัวไดดีแลว ยังสามารถบรรจุขอมูลเกี่ยวกับเลสิกตางๆ ไดมากและยังเก็บไวอานทําความ-
เขาใจไดเร่ือยๆ  

3. จากผลการวิจัยที่พบวาผูมีสายตาผิดปกติกังวลถึงผลขางเคียงที่จะไดรับ 
ภายหลังการผาตัด และไมมั่นใจในการทําเลสิกเพราะยังไมมีการรับรองผลที่แนนอนเปนทางการ 
สะทอนใหเห็นถึงจุดออนดานการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลในสวนของการยืนยันผลการผาตัด
และรายงานเกี่ยวกบัผูที่ผานการทําเลสิกในรุนแรกๆ ที่กวางขวางและเพียงพอ ทั้งผลดีและผลเสยีที่
พบของแตละศูนยฯ ดังนั้นขั้นตอไปในการทําการสื่อสารการตลาดของธุรกิจเลสิกจึงควรมุงเนนที่
ผลที่ไดจาการเก็บขอมูลจากผูที่ทําเลสิกไปแลว เพื่อใหผูมีสายตาผิดปกติไดรับทราบขอมูลทั้งผลดี
และผลเสยีเพื่อประกอบการตัดสินใจ ดังที่ผูมีปญหาสายตาในการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสนทนา
กลุมไดกลาววา ทางศูนยแกไขปญหาสายตาควรมีการใหขอมูลทั้งสองดาน เพื่อเปนขอมูล
ประกอบและเปนหนทางในการประเมิน รวมทั้งเปนการเสริมความมั่นใจใหกับผูที่ตั้งใจวาจะทํา 
เลสิกและสําหรับผูที่ไดทําไปแลวดวย ซึ่งหากเปนไปไดควรใหบทความรายงานผลดังกลาวมีการใช
ภาษาที่อานเขาใจงาย ไมควรใชคําศัพทเฉพาะทางการแพทยมากเกินไป 

4. จากผลการวิจัยเชิงปริมาณดวยการสนทนากลุมที่พบวา  วิธีการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ที่ทุกศูนยฯ ไมควรนํามาพิจารณาในการวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มจํานวน 
ผูเขารับบริการเลสิกเลย ไดแก การลดราคา เนื่องจากจะเปนการลดความเชื่อมั่นในคุณภาพของ
การผาตัดและยังเปนการทําลายภาพลักษณของศูนยฯ ดวย 

5. จากผลการวิจัยที่พบวาผูมีสายตาผิดปกติมีการเปดรับขอมูลจากสื่อบุคคล
ประเภทคนใกลชิดทั้งที่ทําเลสิกแลวและยังมิไดทําเลสิก ซึ่งเรียกไดวาเปนการสื่อสารแบบปาก- 
ตอปาก (Word-of-Mouth Communication) ซึ่งนับวามีพลังอยางมากในการกระตุนใหเกดิการตัด-
สินใจ (Assael,1998) ดังนั้นในการใหบริการ ศูนยแกไขปญหาสายตาจึงควรกําหนดมาตรฐานการ
ใหบริการและมีการติดตามผล เพื่อใหผูมีปญหาสายตาที่รับบริการเลสิกไปแลวเกิดความประทับใจ 
และบอกตอถึงคุณภาพของการบริการ ซึ่งจะเปนชองการการสื่อสารอีกแบบหนึ่งซึ่งสามารถเขาถึง
ตัวผูที่มีแนวโนมจะทําเลสิกได และยังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทําและการตัดสินใจเลือกศนูยแกไข
ปญหาสายตาดวย  
 
 
 
 



99 

 
ขอจํากัดในการวิจัย 

1. เลสิกเปนบริการทางการแพทยซึ่งมีความเฉพาะเจาะจงมาก เปน Nich Market จึง
อาจจะไมเหมาะกับการวิจัยแบบสํารวจ เนื่องจากมีอุปสรรคในการไดมาซึ่งกลุมตัวอยาง เชน หาผู-
ที่มีลักษณะตามที่กําหนดไดยาก เมื่อพบก็มีจํานวนนอย และดวยจํานวนกลุมตัวอยางที่นอยจึงไม
เอ้ืออํานวยตอการใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลอยางไดผล  
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

1. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยที่ศึกษาในหลายแงมุม ทั้งการเปดรับ ความรู ทัศนคติ และ
ความตั้งใจ ทําใหไดขอมูลที่ไมละเอียดพอ ดังนั้นเพื่อใหไดขอมูลที่มีรายละเอียดมากขึ้นจึงควรแยก
ทําการวิจัยเปนสวนๆ เพื่อประโยชนตอแตละวัตถุประสงคทางการตลาด 

2. จากความสําคัญของสื่อบุคคลประเภทคนใกลชิดที่มีอิทธิพลในการแนะนําบอกตอ 
การศึกษาครั้งตอๆ ไปจึงควรศึกษาอิทธิพลของสื่อบุคคลดังกลาวในการตัดสินใจเขารับการแกไข
ปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก โดยศึกษากับผูที่ไดผานการทําเลสิกไปแลว เพื่อนําผลที่ไดมาใชในการ
วางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มจํานวนผูทําเลสิกโดยใชผูที่ทําไปแลวเปนสื่อในการเขาถึง 

3. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเขารับการแกไขปญหาสายตาดวยวิธี 
เลสิก โดยประเมินจากผูที่ไดเขารับการแกไขปญหาสายตาไปแลว ใหครอบคลุมหลักสวนประสม-
การตลาด (4Ps) เพ่ือนํามาประกอบการปรับปรุงคุณภาพการบริการ 

 
 
 
 
 

 
 

















 

ความรูทั่วไปเก่ียวกับการแกไขปญหาสายตาดวยแสงเลเซอร 
 

พัฒนาการของการศัลยกรรมดวงตา หรือการแกไขปญหาสายตาดวยแสงเลเซอร 
เปนที่รูจักกันมานาน เร่ิมต้ังแต การผาตัดดวยมีด (RK หรือ Radial Keratotomy)การผาตัดใส
เลนสแกวตาเทียม มาจนถึงการนําแสงเลเซอร ที่เรียกวา เอ็กไซเมอรเลเซอร (Excimer Laser) มา
ชวยในการผาตัด อาทิ การทํา PRK (Photo refractive Keratectomy)  ซึ่งมีใชกันมาตั้งแตป 
ค.ศ.1987 แตไมเปนที่นิยม เนื่องจากมีผลขางเคียงสูง โดยเมื่อเกิดการเผาไหมก็มักเกิดแผลเปน 
หรือเกิดฝาที่กระจกตาตามมาทําใหมีการคิดคนเครื่องมือแยกชั้นของกระจกตา(Microkeratomy) 
เพื่อยิงแสงเลเซอรจากผิวกระจกตาชั้นใน ซึ่งจะไมเห็นความผิดปกติแตอยางใด วิธีการนี้เรียกวา 
การทําเลสิก  ( LASIK ) ซึ่งในปจจุบันนับเปนวิธีที่ดีที่สุดของการแกไขปญหาสายตา 

 
แสงที่ใชในการผาตัดแกไขปญหาสายตา หรือ เอ็กไซเมอรเลเซอร จะมีความยาวคลื่น 193  

นาโนเมตร  อยูในชวงแสงอุลตราไวโอเล็ต  หรือแสงเหนือมวงชนิดซี  ซึ่งไมเปนอันตรายตอดวงตา  
เอ็กไซเมอรเลเซอรหมาะสมในการแกไขสายตาสั้น ยาว และเอียง เพราะ….  

1. เปนแสงที่ใหพลังสูงมาก สามารถตัดผิวกระจกตาไดเรียบมาก และที่สําคัญ เปนเลเซอร
แบบเย็นจึงปราศจากรอยไหม หรือเถาถาน ตางจากที่พบในการผาตัดทั่วไป ซึ่งตองใช
ปฏิกิริยาความรอน 

2. มีความแมนยําสูง  แตละนัดจะขัดผิวกระจกตาออกเพียง  1/4 ไมครอน  
(1 ไมครอน = 1/10,000 ซม.) เทานั้น จึงสามารถกําหนดความตื้นลึกของการผาตัดได
อยางแมนยําแมในระดับเศษของไมครอน 

3. ทําปฏิกิริยาเฉพาะพื้นผิวที่สัมผัสเทานั้น ไมสามารถทะลุผานเขาไปในตาไดเลย   
      จึงไมสามารถทําอันตรายตอเนื้อเยื่อขางเคียง หรือภายในลูกตาแตอยางใด  

 
เทคนิคการผาตัดแกไขปญหาสายตาที่แพทยไทยใชกันมากในปจจุบัน      

  
1. วิธี PRK หรือ Photo refractive Keratectomy วิธีนี้ศัลยแพทยจะใชแสงเลเซอร ที่

เรียกวา เอ็กไซเมอรเลเซอร ขัดผิวกระจกตาโดยตรง ทําใหเกิดความระคายเคือง
และเจ็บปวด หลังการผาตัด แสงหรือภาพจะไปโฟกัสบนจอรับภาพ ทําใหสามารถ
มองเห็นภาพไดชัดเจนขึ้น แตผลการผาตัดจะดีเพียงระยะหนึ่งเทานั้น เพราะโดย 
ธรรมชาติผิวกระจกตาสวนบนจะสรางเนื้อเยื่อข้ึนทดแทนของเดิม ฉะนั้นโอกาสในการ
มองเห็นไมชัดยอมเกิดขึ้นไดอีก  



 

2. วิธีเลสิก (LASIK หรือ Laser Assisted in-Situ Keratomiluesis) เปนวิธีที่ไดรับความ
นิยมมากที่สุดในขณะนี้ วิธีนี้เกิดขึ้นเพื่อลดขอเสียของการผาตัดดวยวิธี PRK ในประเด็นการสราง
เนื้อเยื่อข้ึนทดแทนสวนที่ถูกขัดออกไป เลสิกจะเปนการใชเครื่องมือแยกชั้นกระจกตาสวนบน
ออกกอน แลวจึงยิงเลเซอรขัดที่ผิวกระจกตาชั้นใน เพื่อแกไขสภาพสายตา จากนั้นจึงปด 
ชั้นกระจกตาสวนบนกลับเขาที่ ผลที่ไดคือ อาการระคายเคืองและเจ็บปวดจะนอยกวาวิธี PRK 
และที่สําคัญ วิธีนี้สามารถแกไขปญหาสายตาไดอยางถาวร  

 
อยางไรก็ตาม คําวา “หายอยางถาวร” ข้ึนอยูกับเงื่อนไขหลายประการอาทิ ผูที่จะเขารับ

การผาตัดตองเปนผูที่มีสายตาสั้นคงที่ ซึ่งจะอยูในชวงอายุประมาณ 18-20 ป หรือเปนผูที่สายตา
คงที่ไมเปลี่ยนแปลงในชวง 1-2 ปที่ผานมา  สําหรับผูที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป การแกไขจะเปนการทําให
ระดับสายตาที่สั้นกลับมาเปนปกติเทานั้น จึงยังตองสวมแวนสายตายาวเพื่อชวยในการอาน
หนังสือ เชนเดียวกับคนสายตาปกติเมื่อถึงวัยที่เร่ิมมีสายตายาว 
 

กอนการตัดสินใจเลือกวิธีการผาตัดแกไขปญหาสายตา แพทยจะอธิบายขั้นตอนการ- 
ผาตัด และขอเดนขอดอย ของแตละวิธีใหผูประสงครับการผาตัดเขาใจเสียกอน แลวจึงใหผูนั้น
เลือกวิธีการที่ตองการ แตโดยมากแพทยจะแนะนําใหเลือกวิธีเลสิก เพราะใหผลขางเคียงนอยกวา 
ปลอดภัยมากกวา ใหประสิทธิผลมากกวา และแกไขปญหาสายตาไดถาวร 

 
 วิธีการผาตัดแกไขปญหาสายตาที่ผูวิจัยจะกลาวถงึในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก การผาตัดดวย
วิธีเลสิก อันเปนบริการเกี่ยวกับสุขภาพรูปแบบใหม ซึ่งใชเทคโนโลยีขั้นสูง และมีความสลับซับซอน
มาก ดังนั้นการเผยแพรความรูเกี่ยวกับขั้นตอนการผาตัด และการสรางความเขาใจที่ถูกตองจึงมี
ความสําคัญตอผูบริโภคมาก 
 

ความเขาใจที่ถูกตองเกี่ยวกับการผาตัดแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสกิ 
  
 เนื่องจากแพทยยังไมสามารถรับรองผลการผาตัดแกไขปญหาสายตาดวยวิธีเลสิก วาจะ
แกไขได 100% และยังไมมีหลักฐานยืนยันถึงผลการผาตัดในระยะยาว เลสิกจึงเปนวิธีที่คอนขาง
เสี่ยงตอดวงตาและการมองเห็น การศึกษาถึงขอดีขอเสียของวิธีเลสิกอยางละเอียดรอบคอบ จะ
สามารถลดความเสี่ยงในการผาตัดได ดังนั้นกอนที่จะตัดสินใจ ผูประสงคเขารับการผาตัดควรมี
ความรูในเรื่องพื้นฐานดังตอไปนี้.- 
 



 

1. เลสิก คืออะไร มีขั้นตอนการผาตัดอยางไร  (กลาวไปแลวในตอนตน) 
2. ระยะของสายตาที่เหมาะสมตอการผาตัดที่ไดผล    
3. คุณสมบัติของผูเขารับการผาตัด 
4. ผลขางเคียงและภาวะแทรกซอนที่อาจเกิดขึ้น 
5. การเตรียมตัวกอนเขารับการผาตัด 
 

 ระยะของสายตาที่เหมาะสมตอการยิงแสงเลเซอร คือ สั้นสูงสุดไมควรเกิน 1,500 ซึ่งประ
สิทธิ-ภาพของเครื่องรุนใหมที่แตละโรงพยาบาลมีอยู สามารถรักษาไดถึง 2,500 ของความสั้น 
สําหรับสายตายาว ระยะ 400-600 เปนระยะที่ใหผลดี สวนสายตาเอียงระยะที่เหมาะสม คือ 
ประมาณ 600-700  
 

ทั้งนี้ เลสิก สามารถแกไขไดเฉพาะ ผูมีภาวะสายตาสั้น (Myopia) ภาวะสายตาเอียง 
(Astigmatism) และ ภาวะสายตายาวโดยกําเนิด (Hyperopia) ที่เกิดจากความผิดปกติของ
กระจกตาและเลนสตาเทานั้น ไมสามารถแกไขภาวะสายตายาวที่เกิดจากความเสื่อมสภาพของ
กลามเนื้อเลนสตาซึ่งเกิดขึ้นเมื่อคนเรามีอายุมากขึ้น หรือสายตาชรา (Presbyopia) 
 

ผูที่เหมาะสมสําหรบัการผาตัดแกไขสายตาดวยวิธเีลสกิ   
1. ผูที่มีปญหาในการสวมแวนตาและคอนแทคเลนส อาจเนือ่งมาจากอาชพี งานอดิเรก 

สุขภาพตา และส่ิงแวดลอมที่ไมเอ้ืออํานวย  
2. ผูที่ตองการลดการพึง่พาแวนสายตาหรือคอนแทคเลนส 
3. มีอายุอยางนอย 18 ป และสายตาคงที่อยางนอย 1 ป 
4. ไมมีโรคของกระจกตาและโรคตาอยางอืน่ที่รุนแรง เชน จอประสาทตาเสื่อม ตาแหง- 

อยางรุนแรง หรือโรคทางรางกายที่มีผลตอการหายของบาดแผล เชน โรคเบาหวานขึน้
ตา เปนตน 

5. ไมอยูในระหวางตั้งครรภ เพราะกระจกตาจะบวมกวาปกติ ทาํใหการคาํนวณผิดพลาด
ได 

6. มีความเขาใจถึงขอดี-ขอเสียของการผาตัดโดยละเอียด และมีความคาดหวงัที่ถูกตอง 
 



 
ผลขางเคียงและภาวะแทรกซอนของการผาตัดสายตาดวยวิธีเลสิก  
1. การติดเชื้อ พบไดนอยมาก ประมาณ 1 ใน 5,000 ราย ซึ่งไมไดสูงไปกวาการใช  

คอนแทคเลนส โดยเฉพาะอยางยิ่งแบบใสนอน ซึ่งจะมีโอกาสติดเชื้อสูงกวา คือ  
1 ใน 2,000 ราย 

2. การแกไขปญหาสายตาขาดหรือเกิน เปนกรณีที่พบนอยมาก เพราะบางคนม ี
ขอจํากัดทีท่ําใหไมสามารถแกไขเพิ่มเติมได สวนมากจะกลับไปสวมแวน หรือใช 
คอนแทคเลนสได 

3. ภาวะการเหน็แสงกระจาย หรือมีวงรอบ เกิดขึ้นไดในระยะแรกๆ โดยเฉพาะใน
เวลากลางคนื หลังการผาตัดจะคอยๆ ดีข้ึน โดยจะหายในประมาณ 3-6 เดือน แตใน
บางรายอาจมอีาการมากและเปนอยางถาวร (ประมาณ รอยละ 1) 

4. ความคมชัดยังไมคงที ่เกิดขึ้นไดในระยะแรกๆ หลังการผาตัด แตจะคอยๆ ดีขึ้น 
ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการตอบสนองตอการรักษาของเนื้อเยื่อตาของแตละคน 

 
การเตรยีมตวักอนเขารบัการผาตัด 

ผูเขารับการผาตัดจะตองตรวจวัดสายตาโดยละเอียด เร่ิมต้ังแตการวัดสายตาใน
สภาพที่มานตาขยายดวยการหยอดยาขยายมานตา จากนั้นจะวัดความโคงและความหนา
ของกระจกตาดวยเครื่องคอมพิวเตอร และตรวจสภาพประจกตาและประสาทตาดวย และ
แพทยจะนําขอมูลที่ไดมาสรุปและใหคําแนะนํากับผูเขารับการผาตัดตอไป โดยผูเขารับการ
ตรวจจะตองเตรียมตัวดังตอไปนี้.-  

1. ผูเขารับการตรวจตองถอดคอนแทคเลนสกอนทีจ่ะมาตรวจ ดังนี ้
1.1 Soft Lens (ชนิดนิ่ม)  ถอดกอนการตรวจอยางนอย 3 วัน 
1.2 Hard Lens (ชนิดแข็ง) ถอดกอนการตรวจอยางนอย 7 วัน 

   เหตุที่ตองถอดคอนแทคเลนสกอนเขารับการตรวจ เพราะคอนแทคเลนสมีผล
โดยตรงกับกระจกตา ซึ่งเมื่อใชนานๆ อาจทําใหรูปรางของกระจกตาเปล่ียนแปลงได และ
จะตองใชเวลาในการกลับคืนสูรูปรางตามธรรมชาติ การวัดคาสายตาโดยถอดคอนแทคเลนส
ไมนานพอ จะทําใหคาสายตาไมเที่ยงตรง 

2. ไมควรขับรถมารับการตรวจดวยตัวเอง เพราะการหยอดยาขยายมานตาจะมีผลตอ
การมองเห็นเปนระยะเวลาประมาณ 4-6 ชั่วโมง นอกจากนี้การขยายมานตายังให
ผลขางเคียง คือ ตาไมสูแสงจา (ชวยไดโดยการสวมแวนกันแดด) และ เวียนศีรษะ 

3. ควรนําแวนกันแดดมาดวย 
4. ใชเวลาในการตรวจประมาณ 2-3 ชั่วโมง 





















 
ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวมาริกา ปาลกะวงศ ณ อยธุยา เกิดเมื่อวนัที ่ 11 มิถนุายน พ.ศ. 2521  
จบการศึกษาระดับมัธยมปลายจากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา เมื่อ พ.ศ. 2538 เขาศึกษาตอใน
ระดับปริญญาตรี คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร วิชาเอก
โฆษณา เมื่อจบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิตใน พ.ศ. 2542 ก็ไดเขาศึกษาตอในหลักสูตรปริญญา
มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และสําเร็จการศึกษาใน พ.ศ. 2545 
ปจจุบันรับราชการในตําแหนง ผูชวยนายทหารประชาสมัพันธ กองกจิการพลเรือน หนวยบัญชา-
การกําลงัสํารอง
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