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ABSTRACT 
Digital lifestyles and prolonged screen time have increased consumer attention to eye comfort and eye-health-
related product performance, particularly among Generations Y and Z. This study aimed to develop a business 
conceptual framework integrating materials science and digital marketing to explore how material innovation 
and marketing factors shape online purchase intentions for daily contact lenses across these two generational 
groups. A qualitative approach was employed through semi-structured in-depth interviews with 16 purposively 
selected participants, comprising 8 Gen Y and 8 Gen Z users who regularly wore and purchased daily contact 
lenses online. The analysis was informed by three conceptual and theoretical frameworks: the Marketing Mix 
(4Ps), the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model, and the Diffusion of Innovations. The findings indicated 
different patterns in how participants in the two groups evaluated and responded to innovation. Gen Y 
participants placed greater emphasis on long-term safety, product credibility, and trusted purchasing channels, 
and were more willing to pay higher prices for perceived quality. In contrast, Gen Z participants were more 
price sensitive and relied more heavily on immediate wearing comfort, user reviews, and promotional offers 
when making purchase decisions. These findings suggest that innovation-driven marketing should communicate 
material benefits in ways that reflect the priorities of each group while maintaining credible online channels and 
transparent product information. 
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บทคดัย่อ 
ในปัจจุบันพฤติกรรมการใช้ชีวิตในยุคดิจิทลัและการใช้หน้าจอเป็นเวลานานส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความส าคญักับ  
ความสบายตาและประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสุขภาพดวงตามากขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่ม Generation Y 
และ Generation Z งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อน าเสนอกรอบแนวคดิทางธุรกจิทีบู่รณาการเทคโนโลยวีสัดุศาสตรแ์ละ
กลยุทธ์การตลาดดิจทิลั เพื่อศึกษาว่าปัจจยัด้านนวตักรรมวสัดุและปัจจยัทางการตลาดมบีทบาทต่อความตัง้ใจซื้อ  
คอนแทคเลนสแ์บบรายวนัผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคทัง้สองกลุ่มช่วงวยัอย่างไร การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยั
เชงิคุณภาพโดยใชก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึแบบกึ่งโครงสรา้งกบัผูใ้หข้อ้มูลทีค่ดัเลอืกแบบเจาะจงจ านวน 16 คน แบ่งเป็น 
Generation Y และ Generation Z กลุ่มละ 8 คน ซึ่งเป็นผูท้ีส่วมใส่และเคยซื้อคอนแทคเลนสแ์บบรายวนัผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การวเิคราะห์ขอ้มลูอาศยักรอบแนวคดิและทฤษฎี 3 แนวทาง ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทฤษฎี
สิง่เรา้-กลไกการประมวลผลภายใน-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response: S-O-R) และทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวตักรรม (Diffusion of Innovations) 
ผลการศกึษาพบว่า ผูใ้หข้อ้มลูทัง้สองกลุ่มมรีปูแบบการประเมนิและการตอบสนองต่อนวตักรรมทีแ่ตกต่างกนั โดยผูใ้ห้
ขอ้มูล Generation Y ใหค้วามส าคญักบัความปลอดภยัในระยะยาว ความน่าเชื่อถอืของสนิคา้และช่องทางจดัจ าหน่าย
และมแีนวโน้มยอมรบัราคาทีสู่งขึน้เมื่อรบัรูถ้งึคุณภาพของผลติภณัฑ์ ในขณะทีผู่ใ้หข้อ้มลู Generation Z มคีวามอ่อนไหว
ต่อราคามากกว่าและใหค้วามส าคญักบัความสบายตาจากการใชง้านจรงิ รวีวิจากผูใ้ช ้และขอ้เสนอส่งเสรมิการขายใน
การตดัสนิใจซื้อ ผลการศกึษาสะทอ้นใหเ้หน็ว่าการประยุกต์ใชก้ารตลาดขบัเคลื่อนดว้ยนวตักรรมควรสื่อสารประโยชน์
ของวสัดุและผลติภณัฑ์ใหส้อดคล้องกบัลกัษณะการตดัสนิใจของแต่ละกลุ่มควบคู่กบัการบรหิารช่องทางออนไลน์ทีม่ี
ความน่าเชื่อถอืและการใหข้อ้มลูผลติภณัฑอ์ย่างโปร่งใส 
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บทน า 
ปัจจุบนัเทคโนโลยเีขา้มามบีทบาทส าคญัในการด าเนินชวีติซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมของผู้คนนัน้เปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเรว็ โดยเฉพาะหลงัจากเกดิโรคระบาดโควดิ19 ซึ่งเป็นผลเร่งใหผู้ค้นตอ้งปรบัตวัต่อการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัมากขึน้ 
ดว้ยเหตุดงักล่าวกจิกรรมต่างๆไม่ว่าจะเป็นการท างาน การเรยีน กจิกรรมสนัทนาการ รวมไปถงึการจบัจ่ายใชส้อยของ
ผูบ้รโิภคนัน้มแีนวโน้มยา้ยเขา้สู่ช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้ (Kemp, 2025) ในขณะทีปั่จจุบนัประชากรกลุ่ม Generation Y 
ซึ่งมอีายุระหว่าง 30-45 ปี และประชากรกลุ่ม Generation Z ซึ่งมอีายุระหว่าง 14-29 ปี (Beresford Research, n.d.) 
ถอืเป็น 2 กลุ่มช่วงวยัทีเ่ตบิโตมาพรอ้มกบัยุคทีม่เีทคโนโลยดีจิทิลัและอนิเทอร์เน็ตแพร่หลายแล้ว โดยมคีวามคุน้เคย
และใชง้านอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสไ์ดเ้ป็นอย่างดเีสมอืนเป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวนั จากขอ้มูลส ารวจในประเทศไทย  
ปี พ.ศ.2568 พบว่า กลุ่มประชากรช่วงวัยนักเรียนและวัยท างาน มีวัตถุประสงค์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อ  
ความบนัเทงิและการท าธุรกรรมซื้อสนิคา้หรอืบรกิารออนไลน์มากกว่าอตัรารอ้ยละ 90 (ส านักงานสถติแิห่งชาติ, 2568) 
โดยเฉพาะอย่างยิง่หากแบ่งประเภทช่องทางการจดัจ าหน่ายบนแพลตฟอรม์ออนไลน์จะท าใหส้ามารถเจาะลกึพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างชดัเจนมากขึน้ (Marketingoops, 2025) อย่างไรกต็าม การเขา้ถงึโลกออนไลน์จะอ านวยความสะดวก
ใหแ้ก่ผูค้นในการท ากจิกรรมต่างๆไดอ้ย่างรวดเรว็ แต่การใชอุ้ปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นเวลายาวนานขึน้กลบัส่งผลต่อ
สุขภาพของผู้ใช้งานและหนึ่งในปัญหาสุขภาพ ได้แก่ สุขภาพของดวงตา โดยสดัส่วนของเด็กทีม่ปัีญหาด้านสุขภาพ
สายตาทีเ่พิม่ขึน้ถงึรอ้ยละ 50-60 (Kaur et al., 2022) ดว้ยเหตุนี้จงึท าใหห้นึ่งในอุตสาหกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัดวงตา อาท ิ
คอนแทคเลนส ์ไดม้กีารพฒันาคุณภาพของสนิคา้มาอย่างต่อเนื่องเพื่อใหม้คีวามปลอดภยัและสามารถใชง้านได้อย่าง
ยาวนานขึน้ นอกจากนี้การพฒันาคุณสมบตัขิองวสัดุเลนสใ์หเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมการใชง้านอุปกรณ์อเิล็กทรอนิกส์
ของผู้บรโิภคถือว่า มีความส าคญัอย่างยิง่เนื่องจากเป็นหนึ่งปัจจยัที่มคีวามเกี่ยวขอ้งต่อสุขภาพดวงตาขณะสวมใส่ 
คอนแทคเลนส์ (Fujimoto et al., 2021; Qiu et al., 2011) ยกตัวอย่าง คือ ปริมาณน ้าในวสัดุที่ท ามาจากไฮโดรเจลนัน้มี
ความสมัพนัธก์บัความสามารถในการส่งผ่านออกซเิจน (Garcia-Queiruga, 2026) ดงันัน้ การเปลีย่นแปลงของปรมิาณ
น ้าระหว่างการสวมใส่อาจส่งผลต่อสมรรถนะของเลนสด์า้นการส่งผ่านออกซเิจนซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิภาวะ
พร่องออกซเิจนของกระจกตา (Sweeney,2013) และดว้ยเหตุนี้ท าใหม้กีารพฒันาวสัดุเลนสแ์บบใหม่ทีเ่รยีกว่า ซลิโิคน
ไฮโดรเจล ซึ่งคุณสมบตัิเลนส์ชนิดนี้คอืการเพิม่ความสามารถในการผ่านออกซิเจนเขา้สู่ดวงตาได้ดีขึ้นด้วยเทคนิค  
การผสมระหว่างวสัดุซิลโิคนและวสัดุไฮโดรเจลเข้าด้วยกนั ท าให้ช่วยลดขอ้จ ากดัด้านการส่งผ่านออกซิเจนและลด  
ความเสี่ยงต่อภาวะกระจกตาพร่องออกซิเจน (Ishihara, 2023) นอกจากนี้การพฒันาด้วยเทคนิคต่างๆ รวมไปถึง
เทคโนโลยสีมยัใหม่ท าใหค้อนแทคเลนสท์ีว่างจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมคีุณสมบตัยิ่อยทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งเป็นจุดเด่นของ
นวตักรรมของคุณสมบตัวิสัดุคอนแทคเลนสใ์นการน าเสนอสนิคา้ของแต่ละแบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ (Chou, 2008)  
ดงันัน้ การขบัเคลื่อนนวตักรรมของคอนแทคเลนสใ์นเรื่องของเน้ือวสัดุ คุณสมบตั ิเทคนิค และเทคโนโลย ี(Efron, 2024) 
จงึจ าเป็นอย่างยิง่ที่จะท าให้ความเชื่อมัน่ในการซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคเพิม่ขึ้นและตอบโจทย์พฤติกรรมการใชช้วีติใน
ปัจจุบัน นอกจากความเข้าใจในด้านนวตักรรมของสินค้าแล้วนัน้การผนวกกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมกับยุคดิจิทลัได้อย่างมีประสิทธิภาพจะส่งผลให้ผู้ประกอบการสามารถจดัจ าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพแก่
ผู้บรโิภคในราคาที่เหมาะสมผ่านช่องทางจดัจ าหน่ายที่ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงได้หลากหลายควบคู่กบัการส่งเสริม
การตลาดทีต่รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1) เพื่อศึกษาบทบาทของปัจจยัด้านการรบัรู้คุณสมบตัิวสัดุคอนแทคเลนส์ที่มตี่อความตัง้ใจซื้อคอนแทคเลนส์แบบ
รายวนัผ่านช่องทางออนไลน์ 
2) เพื่อศกึษาบทบาทของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ตี่อความตัง้ใจซื้อคอนแทคเลนสแ์บบรายวนัผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
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3) เพื่อเปรยีบเทยีบรูปแบบการตดัสนิใจซื้อและการยอมรบันวตักรรมคอนแทคเลนสแ์บบรายวนัระหว่างกลุ่มผูบ้รโิภค 
Generation Y และ Generation Z 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
การทบทวนวรรณกรรมนี้มุ่งเน้นการสงัเคราะห์องค์ความรู้ระหว่างเทคโนโลยวีสัดุศาสตร์และกลยุทธ์การตลาดดจิทิลั
เพื่ออธบิายกลไกการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มผูบ้รโิภค Gen Y และ Gen Z ผ่านการบูรณาการแนวคดิและทฤษฎีหลกัเขา้
ดว้ยกนัอย่างเป็นระบบ ดงันี้  
ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Mix: 4Ps) 
การก าหนดสิง่เรา้ทางการตลาดดว้ยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Digital 4Ps) โดยเป็นการวเิคราะห์เริม่ตน้จากการ
วางกรอบธุรกจิทีน่ าทฤษฎีและแนวคดินี้เป็นแกนกลางหลกัทีน่ ามาประยุกต์ใชใ้นแผนธุรกจิซึ่งส่งผลในเกดิการกระตุน้
ความสนใจแก่ผูบ้รโิภค โดยม ี4 องคป์ระกอบ ดงันี้ (Xia, 2023) 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การผลิตสินค้าหรือบริการที่ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคถือเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบทีส่ าคญัทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจอยากซื้อสนิคา้ โดยบทความนี้ใหค้วามสนใจกลุ่มเป้าหมาย คอื 
ผูบ้รโิภค Gen Y และ Gen Z ซึง่มอีตัราการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตและซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ในสดัส่วน
ที่สูง เมื่อเทียบกับกลุ่มช่วงวยัอื่นๆ ดงันัน้การจ าหน่ายสินค้าคอนแทคเลนส์นัน้จึงต้องมีคุณสมบตัิที่ตอบสนองต่อ
พฤตกิรรมการใชง้านของผูบ้รโิภคใน 2 กลุ่มช่วงวยั (Coopervision, 2026) 
2) ราคา (Price) ซึ่งมบีทบาทต่อผูบ้รโิภคอย่างมสีาระส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มผูท้ีม่คีวามอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลง
ด้านราคารวมไปถึงในภาคธุรกิจเช่นเดยีวกันที่ปัจจยัด้านราคาส่งผลต่อรายได้และก าไรภายในกิจการซึ่งสะท้อนใน
รปูแบบของงบการเงนิและสภาพคล่อง นอกจากนี้ปัจจยัดา้นราคามบีทบาทส าคญัในการเลอืกวสัดุเลนสอ์นัเนื่องมาจาก
ราคาทีต่่างกนัอย่างชดัเจน (Top Charoen Shop Online, 2022) 
3) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) โดยในบทความนี้เน้นถงึการจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ซึง่กลุ่มผูบ้รโิภค Gen Y 
และ Gen Z มแีนวโน้มในการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ ดงันัน้ ในส่วนของภาคธุรกจิจงึตอ้งวเิคราะห์
และวางแผนในการกระจายสนิคา้ผ่านช่องทางทีห่ลากหลายมากยิง่ขึน้เพื่อท าใหส้นิคา้ของแบรนด์เกดิการพบเหน็ทาง
ออนไลน์ไดบ้่อยซึง่ส่งผลใหเ้กดิการกระตุน้ใหอ้ยากซื้อสนิคา้นัน้ๆ ของผูบ้รโิภคไดด้ขีึน้ 
4) การส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) เป็นปัจจยัทีส่ าคญัเช่นเดยีวกนัทีเ่สรมิสรา้งการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใน
การเลอืกซื้อไดร้วดเรว็ขึน้ กล่าวคอื ความตัง้ใจเดมิทีผู่บ้รโิภคมแีต่แรก อาท ิการเลอืกวสัดุเลนส ์แบรนด์ทีต่้องการซื้อ 
การใช้งานและคุณสมบตัิของสินค้า อาจถูกสิ่งเร้าในเรื่องของการส่งเสริมทางการตลาดเข้ามาแทนที่โดยส่งผลให้
ท้ายที่สุดความตัง้ใจเดมิถูกทดแทนด้วยปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากทีสุ่ดในขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
ทฤษฎีส่ิงเร้า-กลไกการประมวลผลภายใน-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response Theory)  
เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดนัน้จดัได้ว่าเป็นสิ่งเร้าตามกรอบโครงสร้างของทฤษฎีนี้ ซึ่งทฤษฎีสิ่งเร้าและ  
การตอบสนองเป็นการท าความเขา้ใจเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยสะทอ้นถงึลกัษณะของผูซ้ื้อรวมไปถงึขัน้ตอน
การตดัสนิใจซื้อและการตอบสนองของผู้บรโิภค ดงันัน้ บทความนี้จะใหค้วามส าคญัของการประยุกต์ใชเ้พื่อเขา้ไปดู
กลไกการประมวลผลภายในของผูบ้รโิภคในการวเิคราะห์หาความต้องการหรอือทิธพิลทีถู่กซ่อนเรน้ไวภ้ายในจติใจซึง่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าชนิดนัน้ๆ (Kotler et al., 2018; Zhao, 2023) ซึ่งในแง่ของมติเิกี่ยวกบัการท าผลติภณัฑ์
เพื่อจดัจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภค หากวิเคราะห์แค่ในมุมของการสร้างผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและ  
การส่งเสรมิทางการตลาดอาจถือได้ว่าเป็นการมองที่ยงัไม่ครอบคลุมครบถ้วน อนัเนื่องมาจากในปัจจุบนับรบิททาง
สงัคม เศรษฐกจิ วฒันธรรม เทคโนโลย ีทีม่กีารเปลี่ยนแปลงอย่างฉับไวนัน้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคอย่าง
หลกีเลี่ยงไม่ได ้(Johnson et al., 2008) โดยเฉพาะอทิธพิลทีเ่กดิจากความตอ้งการภายในจติใจทีเ่ป็นแรงขบัเคลื่อนให้
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เกดิกระบวนการตดัสนิใจซื้อและตอบสนอง อาท ิปัจจยัส่วนบุคคลหรอืปัจจยัเชงิจติวทิยา ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึเบื้องหลงั
ของความตัง้ใจซื้อในสนิคา้นัน้โดยเฉพาะคอนแทคเลนสท์ีม่นีวตักรรมวสัดุทีพ่ฒันาใหด้ขีึน้กว่าเดมิมรีาคาทีสู่งกว่าอย่าง
มีสาระส าคัญหากเทียบกับวัสดุแบบดัง้เดิม ดังนัน้ ปัจจัยในเรื่องของส่วนบุคคล อาทิ รายได้หรืออายุ (วชิรวัชร  
งามละม่อม, 2558) จงึเขา้มามส่ีวนร่วมอยู่ในขัน้ตอนของลกัษณะของผูซ้ื้อก่อนถูกน าไปพจิารณาในขัน้ตอนถดัไป ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ซึง่น าไปสู่การตอบสนองของผูบ้รโิภคในทา้ยทีสุ่ด 
ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovations) 
นอกจากผลติภณัฑ์เป็นองค์ประกอบหนึ่งในแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดแล้วยงัถอืเป็นสิง่เรา้ในทฤษฎพีฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคทีก่ระตุ้นใหเ้กดิความต้องการในสนิคา้นัน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่  การมนีวตักรรมทีผ่นวกเพิม่ขึน้จะยิง่ส่งผล
ใหส้ิง่เรา้ดา้นผลติภณัฑ์ท างานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ดงันัน้นวตักรรมวสัดุศาสตร์จงึถูกอธบิายผ่านทฤษฎี
การแพร่กระจายนวัตกรรม (Rogers, 1983) โดยคุณลักษณะของนวัตกรรมนั ้นมีองค์ประกอบอยู่  5 ประการ  
ซึ่งคุณลกัษณะที่ส าคญัของนวตักรรมวสัดุศาสตร์ในบทความนี้จงึมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัความสามารถเชงิเปรยีบเทยีบ 
ความสอดคล้องและความสามารถในการสังเกตเห็นผล เนื่องจากการที่นวัตกรรมวัสดุที่มีคุณสมบัติการผ่านค่า
ออกซิเจนสูงกว่าวสัดุแบบเดิมซึ่งช่วยลดภาวะพร่องออกซิเจนของกระจกตา ท าให้ผู้บรโิภคยุคดจิทิลัรบัรู้ถึงคุณค่า 
ที่ดกีว่าซึ่งถือเป็นเงื่อนไขส าคญัทีท่ าให้เกิดการยอมรบัสนิค้าใหม่แมร้าคาที่จดัจ าหน่ายจะสูงขึ้น ในขณะที่พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคทีเ่น้นความสะดวกและคล่องตวัมากยิง่ขึน้ในปัจจุบนัและความสนใจในดา้นสุขภาพไดร้บัความนิยมมากเพิม่ขึน้
ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่นวตักรรมทีช่่วยสนับสนุนความสบายของดวงตาในขณะทีส่วมใส่คอนแทคเลนสจ์งึ
เป็นเรื่องทีส่อดคลอ้งกบัค่านิยมของคนยุคใหม่ทีร่กัสุขภาพอย่างแทจ้รงิ (Pione et al., 2025) ดงันัน้ จงึเหน็ไดว้่าทฤษฎี
ทีไ่ดน้ ามาอธบิายนัน้มคีวามเกี่ยวขอ้งกนัอย่างมสีาระส าคญัโดยเมื่อสิง่เรา้ทางการตลาดจากนวตักรรมวสัดุทีเ่ป็นส่วนหนึ่ง
ของผลติภณัฑ์สอดรบักบักระบวนการยอมรบัและแรงจูงใจภายในของผู้บรโิภคอย่างสมบูรณ์ กระบวนการทัง้หมดจงึ
น าไปสู่บทสรุป คอื การตอบสนองของผูบ้รโิภคซึง่สะทอ้นออกมาในรปูแบบของพฤตกิรรมความตัง้ใจซื้อคอนแทคเลนส์
รายวนั 
กรอบแนวคิดงานวิจยั  
การท าวจิยัครัง้นี้ทางผูว้จิยัไดท้ าการคน้ควา้และศกึษาทบทวนวรรณกรรม งานวจิยั เอกสารทางวชิาการ และบทความ
ต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งรวมถงึการปรกึษากบัผูเ้ชีย่วชาญในดา้นของวสัดุคอนแทคเลนส ์หลงัจากวเิคราะห์และสงัเคราะหใ์น
รายละเอยีดต่างๆ แลว้ จงึท าใหไ้ดก้รอบแนวคดิในการวจิยัตามภาพที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยัดงันี้ 

ส่ิงเร้า (Stimulus) 
ปัจจยัทางการตลาดและนวตักรรม 

 กล่องด าของผู้บริโภค (Organism) 
บริบทและกลไกการประมวลผล

ภายในของผู้บริโภค 

 
การตอบสนอง (Response) 
พฤติกรรมการตดัสินใจ 

นวตักรรมวสัดุศาสตร ์ 
(ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม) 
- คุณสมบตัขิองเลนส ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสรมิทางการตลาด 

 ปัจจยัส่วนบุคคล 
- กลุ่ม Gen Y  
- กลุ่ม Gen Z  
ปัจจยัเชงิจติวทิยา 
- แรงจูงใจ  
- การรบัรู ้

 - ความตัง้ใจซื้อคอนแทคเลนส์
ใสแบบรายวนัผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
- รปูแบบการยอมรบันวตักรรม
และการเปลีย่นแบรนด ์
(Brand Switching) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 
กรอบแนวคดิการวจิยันี้ถูกพฒันาขึ้นมาภายใต้วธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Approach) โดยการประยุกต์ใช้
ทฤษฎี สิง่เร้า-กลไกการประมวลผลภายใน-การตอบสนอง (S-O-R Theory) เป็นแกนกลางของงานวจิยันี้ซึ่งผูว้จิยัได้
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มุ่งเน้นเพื่อศกึษาในเรื่องของปัจจยันวตักรรมวสัดุและส่วนประสมทางการตลาดดจิทิลัในฐานะสิง่เรา้ทีเ่ปรยีบเสมอืนเป็น
จุดเริม่ต้นในการกระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภค โดยส่งผลใหน้ าไปสู่กล่องด าหรอืกลไกการประมวลผลภายในของ
ผู้บรโิภคซึ่งสะท้อนใหเ้หน็ถงึบรบิท ค่านิยม และกระบวนการคดิวเิคราะห์ภายในจติใจที่แตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y 
และกลุ่ม Gen Z จนน าไปสู่การตอบสนองในรปูแบบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อและยอมรบันวตักรรมทีแ่ตกต่างกนัอย่าง
มสีาระส าคญั 
 
วิธีการด าเนินการวิจยั 
การด าเนินการวจิยัในบทความนี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งเป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึแบบเดี่ยว 
(In-Depth Interview) โดยเป็นเครื่องมอืในการเจาะลกึขอ้มลู ประกอบดว้ย ค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) 
เพื่อใหผู้ไ้ดร้บัการสมัภาษณ์สามารถตอบไดอ้ย่างยดืหยุ่นและตรงประเดน็กบัขอ้มูลจรงิของตนเอง โดยประเดน็ค าถาม
จะครอบคลุมถงึเหตุผลเบื้องหลงัในการเลอืกซื้อเพื่อดูดา้นปัจจยัคุณสมบตัขิองคอนแทคเลนสแ์ละปัจจยัทางการตลาด
รวมไปถึงศกึษาความแตกต่างของพฤตกิรรมการตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ผ่านมุมมอง 2 กลุ่มช่วงวยั 
ได้แก่ Generation Y จ านวน 8 คน และ Generation Z จ านวน 8 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากผูท้ีส่วมใส่คอนแทคเลนสแ์บบรายวนัเป็นประจ ามาแลว้อย่างน้อย 2 เดอืน และเคยซื้อสนิคา้
คอนแทคเลนสแ์บบรายวนัผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 12 เดอืนทีผ่่านมา จ านวน 16 คน นอกจากนี้ผูว้จิยั
ด าเนินการเกบ็ขอ้มลูดว้ยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึแบบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-structured In-depth Interview) แต่ละบุคคล 
จ านวน 16 คน ซึ่งผู้วิจยัติดตามความซ ้าของประเด็นระหว่างการเก็บข้อมูลและเมื่อสมัภาษณ์ครบ 16 คน พบว่า  
ไม่ปรากฏประเด็นหลกัใหม่เพิม่เติม นอกจากนี้การจดัระเบยีบและน าเสนอประเด็นที่ได้จากการสมัภาษณ์ ผู้วจิยัใช้
แนวคดิกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Decision Process) ซึ่งประกอบดว้ย การตระหนัก
ถึงความต้องการ การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤติกรรมหลงัการซื้อ (Kotler et al., 
2018) เป็นกรอบช่วยในการจดัหมวดหมู่ประเดน็จากขอ้มูลสมัภาษณ์ ทัง้นี้แนวคดิดงักล่าวมไิดใ้ชเ้ป็นกรอบหลกัในการ
ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร แต่ใชเ้พื่อช่วยจดัระเบยีบและน าเสนอผลการวเิคราะหเ์ชงิธมีใหเ้ป็นระบบโดยการ
วเิคราะหข์อ้มลูเชงิธมี (Thematic Analysis) ผูว้จิยัไดท้ าการทบทวนขอ้มลูจากการสมัภาษณ์ ก าหนดรหสัจากขอ้ความ
ทีส่ะทอ้นการรบัรู ้เหตุผล และพฤตกิรรมการตดัสนิใจ จากนัน้จดักลุ่มรหสัทีม่คีวามหมายใกล้เคยีงกนัเป็นประเดน็หลกั
และเปรียบเทียบรูปแบบระหว่างผู้ให้ข้อมูลกลุ่ม Generation Y และ Generation Z โดยใช้กรอบส่วนประสมทาง
การตลาดดจิทิลั ทฤษฎีสิง่เรา้-กลไกการประมวลผลภายใน-การตอบสนอง และทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรมเป็น
กรอบช่วยในการตคีวามผล มไิดใ้ชเ้พื่อทดสอบความสมัพนัธ์เชงิสถติริะหว่างตวัแปร นอกจากนี้ผูใ้หข้อ้มูลหลกัในการ
วจิยัครัง้นี้ประกอบดว้ย 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม Generation Y จ านวน 8 คน อายุระหว่าง 30-45 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพี
พนักงานบริษัทหรือประกอบกิจการส่วนตัว และกลุ่ม Generation Z จ านวน 8 คน อายุระหว่าง 18-20 ปี เป็นนิสิต
นักศกึษา 
 
ผลการวิจยั  
จากการสมัภาษณ์เชงิลกึรายบุคคล (In-depth Interviews) กบักลุ่มตวัอย่างทัง้ 16 ราย ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหเ์ชงิธมี 
(Thematic Analysis) เพื่อสงัเคราะห์พฤติกรรมร่วมและเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม Gen Y และ กลุ่ม Gen Z 
โดยสรุปประเดน็ส าคญัตามตารางที ่1 ดงัต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 1 สรุปการวเิคราะหเ์ชงิธมีเพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคอนแทคเลนสแ์บบ
รายวนัระหว่าง 2 กลุ่มช่วงวยั ไดแ้ก่ Generation Y และ Generation Z 
ขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ (Buying Decision Process) 

ภาพรวมพฤติกรรมกลุ่ม Generation Y  
(Gen Y) 

ภาพรวมพฤติกรรมกลุ่ม Generation Z 
(Gen Z) 

1) การตระหนักรู ้ 
(Need Recognition) 

การตระหนักถงึความปลอดภยัและ
สุขอนามยั: ปัญหาหลกัคอือาการตาแหง้หรอื
อาการระคายเคอืงตาจากการใชห้น้าจอนาน
เกนิไป ดว้ยเหตุนี้จงึน าไปสู่ความต้องการที่
จะเปลีย่นมาใชเ้ลนสแ์บบรายวนัมากขึน้เพื่อ
ลดอาการตาแหง้ นอกจากนี้รูส้กึถงึความไม่
คุม้ค่าในการใส่รายเดอืน เนื่องจากผูบ้รโิภค
บางรายมกีารใส่แว่นสลบักบัการใส่คอนแทค
เลนส ์ดงันัน้การใชแ้บบรายวนัจงึตอบโจทย์
ดา้นความคุม้ค่าของราคามากกว่า 

การตระหนักถงึปัญหาเรื่องปัญหาสุขภาพ
ดวงตาภายใตข้อ้จ ากดั: ปัญหาหลกัคอื
อาการตาแหง้และระคายเคอืงตา  
อย่างไรกต็าม ดว้ยขอ้จ ากดัของ
งบประมาณจงึพยายามฝืนใชเ้ลนส์แบบ
รายเดอืนควบคู่กบัการหยอดน ้าตาเทยีม
และใชเ้ลนสร์ายวนัเฉพาะยามจ าเป็น
เท่านัน้ 

2) การคน้หาขอ้มลู  
(Information Search) 

พึง่พาผูเ้ชีย่วชาญและความน่าเชื่อถอืของ 
แบรนด:์ โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะคน้หา
ขอ้มลูหลงัจากไดร้บัค าแนะน าจากจกัษุแพทย์
หรอืพนักงานหน้ารา้นแว่นตาซึง่จะอาศยั 
ความน่าเชื่อถอืของแบรนดเ์ป็นหลกั  
(Brand Reputation) 

พึง่พาผูใ้ชง้านจรงิ: กลุ่มผูบ้รโิภคจะให้
ความส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูทาง
ออนไลน์ โดยเฉพาะผ่านทางโซเชยีล
มเีดยี  

3) การประเมนิทางเลอืก  
(Evaluation of Alternatives) 

ประเมนิจากความเสีย่งดา้นสุขภาพ: ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ไม่คุน้เคยกบัค าศพัท์ดา้นวสัดุ
ศาสตร ์แต่ประเมนิผลลพัธจ์ากทางกายภาพ 
เช่น ใส่แล้วสบายตา เลนสม์คีวามนิ่ม 
ยดืหยุ่นด ีและความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์
หากเจอแบรนดท์ีม่คีวามไวใ้จแลว้มกัจะไม่
พจิารณาทางเลอืกอื่น 

ประเมนิจากความคุม้ค่า: กลุ่มผูบ้รโิภค 
ส่วนใหญ่จะรูจ้กัคุณสมบตั ิเช่น ค่าอมน ้า 
ซึง่ไดน้ ามาพจิารณาร่วมกบัราคาและ 
โปรโมชนั เพื่อหาทางเลอืกทีไ่ดร้บั 
ความคุม้ค่าทีสุ่ดทัง้ความสบายตาและ
ราคา 

4) การตดัสนิใจซื้อ  
(Purchase Decision) 

ภกัดตี่อแบรนด์และช่องทาง: ตดัสนิใจซื้อผ่าน 
Official Store ทางออนไลน์ หรอื หน้ารา้น
เท่านัน้ เพื่อป้องกนัสนิคา้ปลอมหรอืสนิคา้
ไม่ไดคุ้ณภาพ ดงันัน้โปรโมชนัหรอื 
การโฆษณาของแบรนด์คู่แขง่อาจจะส่งผลได้
น้อยทีจ่ะท าใหเ้กดิการเปลีย่นแบรนดข์อง
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้  

อ่อนไหวต่อราคา: เนื่องจากกลุ่มนี้ยงัมี
เงื่อนไขเกีย่วกบัขอ้จ ากดัเรื่องรายได ้และ
ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
แพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์และแพลต ฟอรม์
โซเชยีลคอมเมริ์ซ โดยเมื่อมคีปูองส่วนลด
หรอืโปรโมชนั ส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซื้ออย่างฉบัไวและพรอ้มกบัความกลา้ทีจ่ะ
ทดลองแบรนดใ์หม่ทนัท ีหากมกีาร
เปลีย่นแปลงทางดา้นราคา 

5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) 

คาดหวงัความรูเ้ชงิสุขภาพและการออกแบบ: 
โดยผูบ้รโิภคกลุ่มนี้หากพงึพอใจจะท าการซื้อ
ซ ้าอย่างต่อเน่ือง และคาดหวงัใหแ้บรนดม์ี
การใหค้วามรูด้า้นดวงตา รวมถงึพฒันา 
บรรจุภณัฑโ์ดยใหร้ะบุขอ้มลูเพื่อการใชง้านที่
สะดวกยิง่ขึน้ 

คาดหวงัความจรงิใจในการสื่อสาร: 
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จะซื้อซ ้าหากคุณภาพมี
ความคุม้ค่ากบัราคา และคาดหวงัใหแ้บ
รนดท์ าการตลาดอย่างจรงิใจ เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ปฏเิสธการรวีวิทีใ่ชโ้ฆษณา
เกนิจรงิหรอืแต่งภาพดว้ยฟิลเตอร์ 
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อภิปรายผล 
ผลการวจิยัเชงิคุณภาพสามารถน ามาอภปิรายเพื่ออธบิายกลไกการตดัสนิใจซื้อคอนแทคเลนสแ์บบรายวนัของผูบ้รโิภค
กลุ่ม Generation Y และ Generation Z ผ่านการบูรณาการจากทฤษฎีพฤตกิรรมผูบ้รโิภค กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัและ
นวตักรรมของคุณสมบตัสินิคา้ ไดด้งันี้ 
1) กลไกการประมวลผลภายในกล่องด าของผู้บรโิภค (อภิปรายผ่านทฤษฎีสิง่เร้า-กลไกการประมวลผลภายใน-การ
ตอบสนอง) 
โดยเมื่อพจิารณาผ่านกรอบทฤษฎีสิง่เร้าและการตอบสนองนัน้ จากผลการศกึษาชี้เห็นว่าบรบิทภายในกล่องด าของ
ผูบ้รโิภคทัง้สองกลุ่มช่วงวยัมกีลไกการประมวลผลภายในทีแ่ตกตา่งกนัอย่างชดัเจน แมว้่า ผูบ้รโิภคทัง้สองกลุ่มจะเผชญิ
ปัญหาภาวะตาแหง้จากการใชห้น้าจอดจิทิลัเหมอืนกนั แต่กล่องด าของกลุ่ม Generation Y ถูกขบัเคลื่อนดว้ยแรงจงูใจ
เนื่องจากเป็นกังวลเรื่องสุขภาพดวงตาและอยากจะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับดวงตา ดังนัน้จึงเน้นที่  
ความปลอดภัยของสุขภาพเป็นหลัก ในขณะที่กล่องด าของกลุ่ม Generation Z ถูกขับเคลื่อนด้วยข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณและความอ่อนไหวต่อราคา ซึ่งความแตกต่างของกล่องด านี้ จงึน าไปสู่กลไกการประมวลผลต่อสิง่เร้าและ
พฤตกิรรมการตอบสนองในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนัในขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
2) การยอมรบันวตักรรมวสัดุศาสตรผ์่านกลไกการประมวลผลภายใน (อภปิรายผ่านทฤษฎแีพร่กระจายนวตักรรม) 
ในมติขิองการยอมรบันวตักรรมวสัดุศาสตร์ อาท ิซลิโิคนไฮโดรเจล ผลการวจิยัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า  ผูบ้รโิภคทัง้สองกลุ่ม
ไม่ได้ให้ความส าคญักับความซับซ้อนเชิงเทคนิค แต่กระบวนการยอมรบันวตักรรมเกิดจากความสามารถในการ
เปรยีบเทยีบขอ้ดแีละความสามารถในการสงัเกตเหน็ไดข้องผลลพัธ์เป็นหลกั โดยกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ส่วนใหญ่ให้
การยอมรบันวตักรรมผ่านการเปรยีบเทยีบขอ้ดดีา้นความปลอดภยัและสุขอนามยัในระยะยาวเมื่อเทยีบกบัเลนส์แบบ
รายเดอืน รวมไปถึงอาศยัความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ ในขณะที่กลุ่มผูบ้รโิภค Generation Z มกีารยอมรบันวตักรรม
ผ่านการสงัเกตเหน็ผลลพัธโ์ดยใหค้วามส าคญัสงูสุดกบัรวีวิผูใ้ชง้านจรงิซึง่ท าหน้าทีเ่สมอืนผูแ้ปลงขอ้มูลเชงิเทคนิคดา้น
วัสดุศาสตร์ที่มีความเข้าใจยากและซับซ้อนให้เป็นผลลัพธ์ทางกายภาพที่จ ับต้องได้ น าไปสู่ความเชื่อมัน่และ  
การตดัสนิใจซื้อเพื่อใชง้าน 
3) การตอบสนองต่อสิง่เรา้ทางการตลาดดจิทิลั (อภปิรายผ่านทฤษฎ ี4Ps) 
เมื่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท าหน้าที่เสมือนเป็นสิ่งเร้าที่น าพาเข้าสู่กล่องด าของผู้บริโภคจงึท าให้พบ  
ผลการศกึษาว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรบักลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y นัน้ ตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอืสงูซึ่ง
มบีทบาทส าคญักว่าปัจจยัทางด้านราคา โดยการตอบสนองของผู้บรโิภคกลุ่มนี้คือการคงความภักดตี่อแบรนด์และ  
มีความหวัน่ไหวค่อนขา้งต ่าต่อกลยุทธ์การส่งเสริมการขายของแบรนด์คู่แข่ง ในขณะที่ปัจจยัด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดบนช่องทางแพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซและโซเชยีลคอมเมิร์ซ ส าหรบักลุ่มผู้บรโิภค Generation Z มบีทบาท
ส าคญัต่อกระบวนการประเมนิและตดัสนิใจอนัเป็นผลมาจากขอ้จ ากดัทางด้านงบประมาณ ดงันัน้  หากมส่ีวนลดหรอื
ราคาที่เปลี่ยนแปลงย่อมตอบสนองต่อการตดัสนิใจซื้อที่ฉับไวและพร้อมเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแบรนด์ทนัทีหาก
สนิคา้นัน้มคีวามน่าเชื่อถอืเพยีงพอ 
 
สรปุผลการวิจยั  
การศกึษาครัง้นี้สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นนวตักรรมวสัดุและกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท าหน้าทีเ่ป็นสิง่เร้าที่มี
บทบาทต่อความตัง้ใจซื้อคอนแทคเลนสแ์บบรายวนั แต่อย่างไรกต็ามกระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคถูกคดักรอง
ดว้ยค่านิยมทีต่่างช่วงวยั โดยกลุ่มผูบ้รโิภค Gen Y มุ่งเน้นความปลอดภยัระยะยาวและความน่าเชื่อถอืของแบรนด์และ
พร้อมจ่ายในราคาทีสู่งกว่าเพื่อแลกกบัคุณภาพและสุขอนามยัที่ด ีในขณะที่กลุ่มผู้บรโิภค Gen Z มุ่งเน้นความคุม้ค่า
ทางด้านราคาและประสบการณ์จรงิโดยมรีูปแบบการตดัสนิใจที่ฉับไวและอ่อนไหวต่อราคา นอกจากนี้กลุ่มผู้บรโิภค 
Gen Z มัน่ใจเรื่องการบอกต่อจากผู้ใช้งานจริงมากกว่าข้อมูลทางวิชาการที่ซับซ้อน  ทัง้นี้ข้อจ ากัดของการวิจัยใน
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บทความนี้ยงัคงมคีวามแตกต่างบางประการโดยเฉพาะความอ่อนไหวต่อราคาซึ่งอาจสะทอ้นทัง้ปัจจยัดา้นช่วงวยัและ
รายไดร้ะหว่างกลุ่มช่วงวยั ดงันัน้ ผลการศกึษาครัง้นี้จงึมุ่งอธบิายรปูแบบทีพ่บในกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูครัง้นี้มากกว่าการสรุป
แทนประชากร Gen Y และ Gen Z ทัง้หมด 
ข้อเสนอแนะเชิงบริหารส าหรบัผู้ประกอบการ  
จากขอ้คน้พบผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะในการประยุกตใ์ชก้ารตลาดขบัเคลื่อนดว้ยนวตักรรม (Innovation-Driven Marketing) 
เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั ดงันี้ 
1) การสื่อสารนวตักรรมทีส่อดรบักบักลุ่มเป้าหมาย (Tailored Communication) ส าหรบักลุ่ม Gen Y แบรนดค์วรเน้นย ้า
มาตรฐานความปลอดภยั การรบัรองทางการแพทย์และสรา้งคอนเทนต์ใหค้วามรูเ้ชงิสุขภาพดวงตา ส่วนกลุ่ม Gen Z 
ควรแปลงความรู้ทางวัสดุศาสตร์ให้เป็นผลลัพธ์เชิงประจกัษ์ที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ อาทิ ประโยชน์ของวสัดุและ
คุณสมบตัขิองวสัดุในดา้นความสบายตาและเหมาะสมกบัพฤตกิรรมการใชห้น้าจอ 
2) การบรหิารช่องทางจดัจ าหน่ายและโปรโมชนัเชงิรุก ควรรกัษาความแขง็แกร่งของช่องทาง Official Store เพื่อสรา้ง
ความไว้วางใจให้กบักลุ่ม Gen Y ที่กลวัสนิค้าลอกเลยีนแบบควบคู่ไปกบัการจดัแคมเปญส่งเสรมิการขาย อาท ิช่วง 
Flash Sale หรอืช่วง Payday บนแพลตฟอร์มอคีอมเมริ์ซเพื่อดงึดูดกลุ่ม Gen Z ใหเ้ปิดใจทดลองสนิคา้ใหม่และสร้าง
โอกาสในการสบัเปลีย่นแบรนด ์
3) การขบัเคลื่อนดว้ย User-Generated Content ผูป้ระกอบการอาจพจิารณาการเพิม่บทบาทของรวีวิผูใ้ชง้านจรงิควบคู่
กบัอนิฟลูเอนเซอร์โดยสะทอ้นประสบการณ์ใชง้านจรงิมากกว่าการโฆษณา เนื่องจากกลุ่ม Gen Z มคีวามระแวดระวงัสูง
และไม่เชื่อถอืภาพทีผ่่านฟิลเตอร ์ดงันัน้ ควรหนัมาสรา้งแคมเปญกระตุ้นใหผู้ใ้ชง้านตวัจรงิรวีวิประสบการณ์ความสบายตา
ตามความเป็นจรงิเพื่อสรา้งเนื้อหาทีม่าจากผูใ้ชง้านจรงิส่งผ่านไปยงักลุ่มผูบ้รโิภค 
4) การพฒันาผลติภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ ควรตอบสนองปัญหาทีผู่บ้รโิภคพบเกี่ยวกบัการใชส้นิค้าคอนแทคเลนส์ด้วย
การออกแบบบรรจุภณัฑใ์หใ้ชง้านง่ายขึน้ เช่น การท าสญัลกัษณ์แยกระหว่างดา้นหน้าและดา้นหลงัของเลนสใ์หช้ดัเจน 
รวมถงึการระบุขอ้มลูจ าเพาะ เช่น ค่าความโคง้ของเลนส ์(Base Curve) และระดบัค่าอมน ้าใหโ้ดดเด่นและอ่านงา่ยเพื่อ
เพิม่ความพงึพอใจหลงัการซื้อ 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป  
งานวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาตอ่ยอดในรปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม
กบักลุ่มตวัอย่างในวงกวา้งเพื่อทดสอบสมมตฐิานทางสถติแิละยนืยนัระดบัอทิธพิลของตวัแปรนวตักรรมวสัดุและตวัแปร
ทางการตลาดดจิทิลัที่มตี่อความตัง้ใจซื้อ ซึ่งจะช่วยใหผ้ลการศกึษาสามารถน าไปใชอ้้างอิงระดบัประชากรศาสตร์ได้
อย่างสมบูรณ์ยิง่ขึน้ 
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