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        ารวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคหญิงวัยท างาน และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ต่าง ๆ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง อายุ 22 - 44 ปี 
จ านวน 1,140 คน ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ โดยใช้วิธีการทางสถิติทั้งเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน คือ การ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวิจัยพบรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 6 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิต
มีสาระ 2) กลุ่มสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ 3) กลุ่มสาวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา 4) กลุ่มสาวติดโซเชียล 
5) กลุ่มแม่ศรีเรือน ใช้ชีวิตเรียบง่าย และ 6) กลุ่มนางเอกเจ้าน้ าตา ส าหรับพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างานมีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมในระดับที่ต่ า ซึ่งสื่อดั้งเดิมที่ยังเปิดคงรับอยู่
ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และสื่อโฆษณากลางแจ้ง และมีการเปิดรับสื่อใหม่ในระดับท่ีสูง 
โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ โปรแกรมสนทนาไลน์ โปรแกรมสืบค้นข้อมูล และการส่งข้อความทางเฟซบุ๊ก 
นอกจากน้ัน รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ยังส่งผลให้การเปิดรับสือ่แต่ละประเภท พฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ ประเภทของสินค้าท่ีซื้อ และเหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ในช่องทาง
ต่าง ๆ มีความแตกต่างกันอีกด้วย 
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Abstract 
The purposes of this survey were to: 1) study 

working women’s lifestyle, media exposure, and 
online shopping behavior, and 2) relationships among 
them. Self-administered questionnaires were used to 
collect data from 1,140 women, aged 22 to 44 years 
old, living in Bangkok metropolitan area. With factor 
analysis and multiple regression analysis, the findings 
indicated six different lifestyle patterns, including 1) 
Working woman, 2) Perfect girl, 3) Success-driven girl, 
4) Social-addicted girl, 5) Family-oriented woman, 
and 6) Old-fashioned woman. For media exposure, 
working women were exposed to traditional media 
at the low level. The top three types were television, 
point-of-purchase, and out-of-home media. Meanwhile, 
new media were highly exposed by them. The top 
three types were Line application, search engine 
websites, and Facebook messenger. In addition, the 
results showed that differences in lifestyle patterns 
resulted in differences in media exposure, 
information search, types of product purchased, and 
reasons for choosing online purchasing platforms. 

 

Keywords:  Lifestyle, Media exposure, Online 
purchasing behavior, Electronic 
commerce 

 

บทน า 
ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมานี้  จะสังเกตเห็นได้ว่า 

ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยได้เพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึง 52 ล้านคน 
และมีระยะเวลาที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันถึงวันละ 9 
ช่ัวโมง ซึ่งนับว่าเป็นจ านวนช่ัวโมงการใช้งานท่ีสูงในระดับ
ต้น ๆ ของโลก โดยมีกิจกรรมที่นิยมท าหลากหลายรูปแบบ 
อาทิ การใช้โซเชียลมีเดีย การค้นหาข้อมูล ใช้เพื่อความ
บันเทิง รวมไปถึงการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์

นั้น ที่ได้กลายมาเป็นกิจกรรมล าดับต้น ๆ ที่คนไทยนิยมใช้
เวลาท าผ่านอินเทอร์เน็ต (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของ Statista 
(2019) ในปีเดียวกัน ที่พบว่าปริมาณ เงินท้ังหมดที่คนไทย
ใช้ ในกิ จกรรมพาณิ ชย์ อิ เล็ กทรอนิ กส์  (Electronics 
Commerce) มีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ 25.0 และยังเป็น
อัตราการเติบโตที่สูงที่สุดในโลกอีกด้วย ในด้านมูลค่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พบว่าในภาพรวมมี
การเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562) 

ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ของคนไทย We are Social (2020) พบว่า คนไทย
มีค่าเฉลี่ยของการซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต อยู่ที่ร้อย
ละ 85.0 ซึ่งอยู่ในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ร้อยละ 83.0) และสูงกว่าค่าเฉลี่ย
ของโลก (ร้อยละ 75.0) โดยมีมูลค่าของการสั่งซื้อสินค้าใน
แต่ละครั้ง เฉลี่ยต่อคนอยู่ที่ 1,300 - 1,500 บาท และพบว่า
กลุ่มอายุที่ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากท่ีสุด คือช่วงอายุ
ระหว่าง 25 - 29 ปี ร้อยละ 20.0 ตามมาด้วยกลุ่มอายุ 30 - 
34 ปี ร้อยละ 19.0 และ 35 - 39 ปี ร้อยละ 18.0 โดยเพศ
หญิง นิยมซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากกว่าเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 59.0 และร้อยละ 41.0 ตามล าดับ (Marketing 
Oops, 2561; Facebook & Bain&Company, 2019) 

ส่วนประเภทของสินค้าที่ขายดีบนตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) ในช่วงที่มีกิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ เช่น แคมเปญ 11.11 หรือ 12.12 พบว่า
กลุ่มสินค้าที่ขายดี ได้แก่ กลุ่มสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่ม
สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความงาม กลุ่มสินค้าเกี่ยวกับบ้าน
และไลฟ์สไตล์ กลุ่มสินค้าแฟช่ัน และกลุ่มสินค้าแม่และเด็ก 
(Brandbuffet, 2562) 

นอกจากนี้ Statista (2019) ยังได้รายงานปริมาณ
เงินที่ผู้บริโภคใช้จ่าย ในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของ
คนไทย แบ่งตามประเภทของสินค้า อันดับแรกคือ สินค้าใน
กลุ่มท่องเที่ยว อันดับสอง สินค้ากลุ่มไอทีและอิเล็กทรอนิกส์ 
และอันดับสาม เป็นสินค้ากลุ่มแฟช่ันและความงาม ส่วน
กลุ่มสินค้าที่มีการเติบโตของตลาดออนไลน์สูงสุด ได้แก่ 
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กลุ่มสินค้าประเภทอาหาร และสินค้าอุปโภคบริโภค 
(Personal Care) 

จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อ มักจะเป็น
กลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยท างาน และประเภทของสินค้าที่ขายดี 
มักจะเป็นสินค้าที่มีผู้หญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก “ตลาด
ผู้บริโภคผู้หญิง” จึงถือเป็นตลาดหนึ่งที่น่าสนใจ เพราะเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่มีขนาดใหญ่ และยังมีลักษณะเฉพาะตัวที่
โดดเด่น มีความซับซ้อน (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2017) รวมถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มักจะตัดสินใจง่าย 
และมีก าลังซื้อสูง จนกลายมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคส าคัญที่น่า
จับตามอง และเป็นหนึ่งในเทรนด์ส าคัญของโลก (Global 
Mega-trends) คือ เทรนด์ที่  “ผู้หญิ งเป็นผู้ ขับเคลื่อน
เศรษฐกิจ” (SHEconomy) (รตินันท์ ชัยวิบูลย์เวช, 2562) 

นักการตลาดจึงควรที่จะศึกษาให้ เข้ าใจถึ ง
ความคิด ความต้องการ และพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม
ผู้หญิงที่มีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งปัจจัยที่จะก าหนดให้
ผู้หญิงแต่ละคน มีรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือมีทัศนคติ
แตกต่างกันออกไปนั้น มักจะประกอบไปด้วยปัจจัยหลาย
ด้าน ไม่ว่าจะเป็นหน้าที่การงาน สถานะครอบครัว รวมไปถึง
สภาพแวดล้อมและสภาพสังคมรอบตัว (Bowles, 1987; 
Bryant, 1997, as cited in Gunter & Furnham, 1992) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคปัจจุบันที่ผู้หญิงมีการศึกษา 
สามารถที่จะท างานนอกบ้านได้ และเป็นที่ยอมรับในสังคม
ไม่ต่างไปจากผู้ชาย ท าให้ผู้หญิงมีสังคมที่หลากหลาย และมี
ความสนใจต่อเรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับตนเองมากขึ้น ประกอบ
กับการมีก าลังซื้อที่สูงขึ้น จึงส่งผลให้มีพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ง่ายขึ้น 
 และเมื่อพิจารณาถึงสถานการณ์การแข่งขันที่
รุนแรงของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในช่วงสถานการณ์การระบาดของโรค 
COVID-19 ที่รัฐบาลได้ออกมาตรการให้ประชาชนกักตัวอยู่
บ้าน จึงท าให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปลี่ยนมา
สู่การซื้อผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ซึ่ งสอดคล้องกับ
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านทางเสิร์ชเอนจิน (Search 
Engines) ในประเทศไทย และผลส ารวจที่จัดท าขึ้นโดย 
Statista ที่ได้ส ารวจสถานการณ์การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ท้ังในทวีปยุโรปและประเทศสหรัฐอเมริกา ในช่วง
การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน
ร้อยละ 30.0 ถึง 40.0 เปลี่ยนมาซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์
เพิ่มมากขึ้นกว่าช่วงเวลาปกติ โดยเฉพาะสินค้าในหมวด
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน มีปริมาณ
ค าสั่งซื้อ (order) เพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด (ทีเอ็มบี อนาลิ
ติกส์, 2563) สถานการณ์ดังกล่าว จึงถือเป็นจุดเปลี่ยนครั้ง
ส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค ท าให้การซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ ไม่ใช่เรื่องที่ไม่คุ้นชินอีกต่อไป แต่กลับกลายมาเป็น
ฐานวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ของคนไทยและทั่วโลก 

ดังนั้น ข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค จึงมีความจ าเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการวางแผนการสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งวิธีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะ
ทางประชากร อาจไม่เพียงพออีกต่อไปในเส้นทางการบริโภค 
(Customer Journey) ที่ซับซ้อนมากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้เลือก
ศึกษาถึงปัจจัยเฉพาะบุคคลที่เกี่ยวกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) ที่ประกอบไปด้วยกิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็นต่อเรื่องต่าง ๆ ของผู้หญิงวัยท างาน ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตลอดจนศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข้อมูล
ข่าวสารที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว และอาจส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงวัย
ท างานได้ โดยผลที่ได้จากงานวิจัยนี้ จะช่วยให้องค์กร 
นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด น าไปใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธ์และวางแผนทางการตลาด เพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลสูงสุดได้ต่อไป 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสื่อสารที่มีเข้ามา

มีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
ผู้บริโภค รวมถึงการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ท า
ให้การเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ เป็นไปได้ง่ายและรวดเร็วมาก
ยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้น การพัฒนาของเทคโนโลยีเหล่านี้ ยังได้
เข้ามามีบทบาทและส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินธุรกิจให้มี
ความแตกต่างจากในอดีต ท าให้เกิดการซื้อขายระหว่างกัน
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ได้ โดยที่ไม่จ าเป็นต้องเห็นหรือหยิบจับสินค้า และยังเข้าถึง
ผู้คนจ านวนมากได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด หรือที่เรารู้จักกันดีใน
นามของ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ “อีคอมเมิร์ซ” 
นั่นเอง โดยจุดเด่นท่ีส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ 
การมีต้นทุนที่ต่ า (Lower Cost) สามารถเข้าถึงได้ในวงกว้าง
และทุกหนทุกแห่ง (Global Reach & Ubiquity) การมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน (Interactivity) และสามารถก าหนด
ความต้องการเฉพาะบุคคลได้  (Personalization and 
Customization) (Laudon & Traver, 2018; Zeff & 
Anderson, 1999) 

ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2551) ได้แบ่งประเภทของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามความต้องการและ
รูปแบบของการท าธุรกิจที่นิยมในประเทศไทย ประกอบด้วย 
1) ร้ านค้ าออนไลน์ที่ เป็ นรู ปแบบเว็ บไซต์ พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์สมบูรณ์แบบ (e-Shop Website) 2) ตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) ที่ภายในเว็บไซต์จะ
มีการรวบรวมร้านค้าและสินค้าต่าง ๆ เข้าไว้ด้วยกัน โดย
แบ่งตามหมวดหมู่ของสินค้า และเป็นจุดนัดพบระหว่างผู้ซื้อ
กับผู้ขาย เกิดกระบวนการซื้อขายตั้งแต่ต้นจนจบ และ 3) 
การค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) คือ 
กระบวนการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดขึ้นผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ประเภทโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) 
โดยมีเรื่องของรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ (Engagement) 
เนื้อหาของการสื่อสารที่ท าให้เกิดการโน้มน้าว ชักชวน และ
มีเรื่องของจิตวิทยาของผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย  

นอกจากนั้นแล้ว กระบวนการสื่อสารและการตลาด
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ยังเป็นส่วนหนึ่งที่ต้องให้ความส าคัญ 
เนื่องจากกระบวนการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มักจะอยู่ใน
รูปแบบของการสื่อสารสองทาง ที่มีการโต้ตอบกันในทันที 
(Two-way Communication) และใช้เครื่ องมือสื่ อสาร
ทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การ
ท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย ฯลฯ โดยมีสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เป็นตัวกลาง (Medium) อาทิ เว็บไซต์ของสินค้าหรือบริการ 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือช่องทางการสื่อสาร
อื่นใดก็ตาม ที่สามารถเพิ่มการรับรู้ การสร้างตราสินค้า และ
ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Chaffey & 

Smith, 2017) และอาจมีบทบาทในการเปลี่ยนแปลง
ผู้บริโภคจากผู้ชม (Browser) มาเป็นผู้ซื้อ (Buyer) ได้อีก
ด้วย (Rowley, 2001) 

นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ที่ผู้บริโภคมักจะให้
ความส าคัญ เช่น ความสะดวกสบาย (Convenience) 
ประหยัดค่าใช้จ่าย (Cost Saving) การให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า (Product Information) ความสนุกสนาน (Fun) 
ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูล (Privacy) 
(Chiang & Dholakia, 2003; Lester, Forman & Loyd, 
2005; To, Liao & Lin 2007) ฯลฯ และในบางครั้ งการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ อาจไม่ได้มีผลมาจากสิ่ง
เร้าภายนอกที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อเท่านั้น 
แต่อาจจะมีปัจจัยเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคเข้ามาเป็นตัว
แปรที่เกี่ยวข้องด้วย เช่น ลักษณะทางประชากร บุคลิกภาพ
ส่วนบุคคล วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และสังคมแวดล้อม หรือ
ลักษณะทางจิตวิทยาอื่น ๆ (Agarwal & Karahanna, 2000; 
Moon & Kim, 2001; Torkzadeh & Dhillon, 2002) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 แนวคิดของการผลิตหรือน าเสนอสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ที่มีความ
ต้องการ ลักษณะ และพฤติกรรมบางอย่างคล้ายคลึงกัน 
(Smith, 1956) โดยเรียกกระบวนการนี้ว่า “การแบ่งส่วน
ตลาด” (Market Segmentation) ซึ่งเริ่มเป็นที่รู้จักกันอย่าง
แพร่หลายหลังจากปี ค.ศ.1970 เป็นต้นมา เกณฑ์ในการแบ่ง
ส่วนตลาดพื้นฐานที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย (Kotler, 
1997) มีอยู่ 4 ประเภท ได้แก่ 1) ลักษณะทางภูมิศาสตร์ 
(Geographic) 2) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demo 
graphic) 3) ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) และ 
4) ลักษณะทางพฤติกรรม (Behavioristic) ซึ่งลักษณะทาง
ประชากรนี้ จะสามารถบอกได้เพียงว่า “ใครเป็นผู้ซื้อ” แต่
ไม่สามารถบอกเหตุผลได้ว่า “ท าไมถึงซื้อ” แต่สิ่งที่สามารถ
บอกได้ คือ บุคลิกภาพเฉพาะบุคคลหรือที่ เรียกกันว่ า 
“ลักษณะทางจิตวิทยา” นั่นเอง (Assael, 2004)  
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ตัวแปรที่เป็นพื้นฐานส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด
โดยใช้ลักษณะทางจิตวิทยา ที่สามารถวัดได้ด้วยการท าวิจัย 
นั่นคือ “รูปแบบการด าเนินชีวิต” เพราะรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตสามารถบอกถึงการใช้ชีวิตของผู้บริโภคผ่านทางทัศนคติ 
ความสนใจ ความคิดเห็น และบุคลิกภาพ และยังมีปัจจัยอื่น 
ๆ ที่อาจส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ประสบการณ์
ในอดีต สถานะทางสังคม ช่วงวัฏจักรชีวิต ฯลฯ ที่ท าให้
รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลนั้นเปลี่ยนแปลงไป
จากที่เป็นอยู่เดิมและยังส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
อีกด้วย 

แนวคิดเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตได้ถูกพัฒนา
อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี ค.ศ. 1963 เป็นต้นมา(Plummer, 
1974) โดยได้มีการคิดค้นเครื่องมือหรือมาตรวัดต่าง ๆ  ที่จะ
น ามาใช้วัดรูปแบบการด าเนินชีวิตขึ้นมาหลายรูปแบบ อาทิ 
AIOs (Activities, Interests and Opinions) มาตรวัด VALS 
และ VALS2 (Value and Lifestyle) หรื อ  LOV (List of 
Values) ซึ่งในปัจจุบัน มาตรวัดแบบ AIOs เป็นเครื่องมือที่
ใช้วัดรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างกว้างขวาง โดยค าถามแต่
ละส่วนจะประกอบไปด้วยหัวข้อเกี่ยวกับ 1) กิจกรรมที่
ผู้บริโภคใช้เวลาไปกับสิ่งนั้น ๆ 2) ความสนใจและการให้
ความส าคัญต่อสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 3) ความคิดเห็นต่อตนเอง
และสิ่ งรอบตั ว และ 4) ลักษณะชีวิ ตพื้ นฐานทั่ ว ไป 
(Plummer, 1974) หลังจากนั้น จึงน าข้อมูลที่ได้มาท าการ
วิเคราะห์ด้วยกระบวนการทางสถิติ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
ปัจจัย (Factor Analysis) หรือการวิเคราะห์การรวมกลุ่ม 
(Cluster analysis) จากนั้นจึงน าไปหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรต่าง ๆ (Gunter & Furnham, 1992) โดยมักจะมี
การศึกษาความสัมพันธ์ของรูปแบบการด าเนินชีวิตกับตัว
แปรอื่น ๆ เช่น พฤติกรรมการบริโภคสินค้า (Consumer 
Behavior) พฤติกรรมในการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคโลกาภิวัตน์ที่มีข้อมูลข่าวสารในแต่
ละวันเป็นจ านวนมาก รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 
จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการค้นหาข้อมูล
เพื่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันไป การเข้าใจถึงความสนใจ 
ค่านิยม ความเช่ือ ทัศนคติของผู้บริโภค เพื่อน ามาใช้ในการ
ออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสม ทั้งในด้านของการเลือก

ช่องทางการสื่อสาร (Medium) และการสร้างเนื้อหาในการ
สื่อสาร (Message) ข้อมูลความสนใจต่าง ๆ และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่จะน ามาใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย จึงมี
ความจ าเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดหรือวางแผนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 

แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

Solomon (2018) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
คือ การศึกษาถึงกระบวนการของบุคคลหรือกลุ่มคนในการ
เลือกซื้อ ใช้สินค้าหรือบริการ ความคิด ประสบการณ์ต่าง ๆ  
ที่เกิดขึ้นจากการใช้สินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจ เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นต่อเนื่อง ไม่ได้
เกิดขึ้นเพียงในขณะที่ซื้อสินค้าเท่านั้น และยังรวมไปถึง
กระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากการซื้อและการบริโภคสินค้า
อีกด้วย โดยปัจจัยที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค แบ่ง
ออกเป็น 1) ปัจจัยภายในส่วนบุคคล (Internal Factors) 
ได้แก่ แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การ
เรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทัศนคติ 
(Attitude) และ 2) ปั จจั ยด้ านสิ่ งแวดล้ อมภายนอก 
(External Factors) เช่น วัฒนธรรม ค่านิยม กลุ่มอ้างอิงต่าง 
ๆ หรือแม้กระทั่งเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งจะส่งผลต่อ
แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่จะก่อให้เกิดความต้องการภายใน
จิตใจของผู้บริโภคและน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้ บริ โภค  (Assael, 2004; Hawkins & Mothersbaugh, 
2016) 
 ในการวิจัยครั้งนี้ มุ่งที่จะศึกษาพฤติกรรมของการ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีคุณสมบัติ
เด่นชัดในเรื่องของการเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา ความสามารถ
ในการเข้าถึงข้อมูลในปริมาณมาก และสามารถสื่อสารได้
หลายทางในเวลาเดียวกัน ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัย
ภายในของผู้บริโภคอย่างชัดเจน เริ่มตั้งแต่กระบวนการของ
การรับรู้ (Perception) ข้อมูลต่าง ๆ ทัศนคติ (Attitude) 
ของผู้บริโภค ที่จะน าไปสู่การประเมินสินค้าและบริการ 
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รวมถึงระดับของความเกี่ยวพัน (Involvement) ที่ผู้บริโภค
แต่ละคนรับรู้ ถึ งความ ส าคัญและให้ความสนใจต่อ
สถานการณ์นั้น ๆ (Solomon, 2018) ซึ่งปัจจัยดักล่าวนี้ จะ
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  (Decision 
Process) ทั้ง 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ขั้นระบุปัญหา 2) ขั้นตอน
การหาข้อมูล 3) ขั้นประเมินทางเลือก 4) ขั้นตัดสินใจซื้อ
สินค้า และ 5) ขั้นการประเมินหลังซื้อ 
 และด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการพัฒนา
ก้าวหน้ามากขึ้นทุกวัน จึงส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน ผู้บริโภคไม่จ าเป็นที่จะต้อง
ยอมรับการสื่อสารที่มาจากนักการตลาดเพียงฝ่ายเดียว แต่ยัง
กลายมาเป็นผู้ตัดสินใจและมีอ านาจในการควบคุมตราสินค้า
ได้ด้วยตนเองผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตและ
สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (Chaffey & Smith, 2017) จึงส่งผล
ให้พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค ไม่ได้จ ากัดการ
ค้นหาเฉพาะแค่ในเวลาที่เริ่มเกิดความต้องการซื้อเท่านั้น แต่
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลไปตลอดเส้นทางของการบริโภค 
(Customer’s Journey) (McGaughey & Mason, 1998) 
และยิ่งมีความซับซ้อนมากขึ้น โดยเฉพาะกระบวนการค้นหา
ข้ อมู ล  (Information Seeking) (Solis, 2016) เนื่ องจาก
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้ทุกที่ ทุก
เวลาผ่านทางอินเทอร์เน็ตนั่นเอง 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การวิ จั ยครั้ งนี้  เป็ นการวิ จั ย เ ชิ งปริ มาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) แบบการวัดครั้ งเดียว (Single Cross-
sectional Design) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคหญิง 
จ านวน 1,140 คน ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงอายุ 
22 – 44 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่อยู่ในวัยท างาน และยังเป็นกลุ่ม
ที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
ต่อวันในปริมาณที่สู ง (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562) เคยซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 3 
ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งช่วงอายุดังกล่าว ถือเป็น
สัดส่วนถึงร้อยละ 75.0 ของกลุ่มคนที่มีการซื้อสินค้าผ่าน

ทางออนไลน์ทั้ งหมด  (Facebook & Bain &Company, 
2019) โดยก าหนดความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง
เท่ากับร้อยละ 5 หรือท่ีระดับความเชื่อมั่นท่ี 95% ส าหรับ
การสุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และเลือกวิธีการเก็บข้อมูล
สองแบบ คือ การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Survey) และการเก็บข้อมูลแบบสัมภาษณ์กับกลุ่ม
ตัวอย่างโดยตรง (Face-to-face Interviews) โดยใช้วิธีการ
แบบสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling 
Method) ในการเก็บข้อมูลทั้งสองแบบ ในขั้นตอนที่ 1 ได้ใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยเฉพาะในกรุงเทพ 
มหานคร โดยเลือกเขตที่เป็นแหล่งพาณิชยกรรม เพราะมี
ความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างและสามารถเก็บ
ข้อมูลได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ งลักษณะผังเมืองของ
กรุงเทพมหานครนั้น ได้แบ่งออกเป็น 50 เขต โดยมีเขตที่
เป็นแหล่งพาณิชยกรรมจ านวน 16 เขต (ส านักงานผังเมือง, 
2556) และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) ในขั้นตอนที่ 2 โดยผู้วิจัยได้ท าการจับฉลากเพื่อ
สุ่มเลือกตัวแทนของเขตทั้งหมดขึ้นมา จ านวน 8 เขต หรือ
คิดเป็นร้อยละ 50.0 ของเขตที่เป็นแหล่งพาณิชยกรรม
ทั้งหมด เมื่อได้รายช่ือเขตที่จะใช้ในการเก็บข้อมูลแล้ว ผู้วิจัย
ได้ ใช้วิ ธีการเลื อกกลุ่ มตั วอย่ างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) จ านวน 280 คน ที่มีอายุระหว่าง 
22 - 44 ปี และเคยซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์อย่างน้อย 3 
ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา โดยเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง
จากสถานที่ต่าง ๆ เช่น คอนโดมิเนียม อาคารส านักงาน 
ศูนย์อาหาร ฯลฯ เป็นต้น 

ส่วนการโดยสุมตัวอย่างและการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์
ผ่าน Google Form และน าแบบสอบถามไปโพสต์ในหน้า 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “วันนี้ฉันสั่งอะไรมา” และซื้อโฆษณา 
เฟซบุ๊ก โดยระบุช่วงอายุและพื้นที่ของกลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการเป็นเขตพื้นที่ เดียวกันกับการเก็บข้อมูลแบบ
สัมภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง และได้กลุ่มตัวอย่างมา
ทั้งสิ้นจ านวน 860 คน 
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 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย 
รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท าการเลือกมาตรวัด
และค าถามเพื่อน ามาสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัยที่ผ่าน
มาในอดีต ซึ่งมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเช่ือมั่น (Reliability) มาก่อนแล้ว และอยู่ในเกณฑ์ที่ดี 
ประกอบกับใช้แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ในการตั้งค าถาม 
 โดยมาตรวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบไป
ด้วยตัวแปรในเรื่อง กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) โดยผู้วิจัยได้
ก าหนดค าตอบของตัวแปรเป็น 5 ระดับ (5-pointed Likert 
Scale) ใช้แนวทางค าถามของธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข 
(2548), สุมาลี  เหลืองด ารงกิจ (2543), Hampel และ 
Jadczakova (2010), Venkatesh (1980) และ Wells และ 
Tigert (1971) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นโดยรวมอยู่ในระดับที่ดี 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้มีการปรับปรุงค าถามให้ทันกับยุค
สมัยปัจจุบันมากขึ้นอีกด้วย ส่วนในด้านการเปิดรับสื่อ 
ผู้วิจัยได้ใช้ตัวช้ีวัดการเปิดรับสื่อของ McLeod, O’Keefe 
และ Garret (1972) และใช้แนวทางค าถามเกี่ยวกับการ
เปิดรับสื่อต่าง ๆ ของชานนท์ ศิริธร (2554) และ Chan และ 
Fang (2007) มาใช้ เนื่องจากเป็นมาตรวัดการเปิดรับสื่อที่ใช้
ในบริบทประเทศไทยและคนเอเชีย ซึ่งมีความเข้าใจง่าย มี
การวัดทั้งในแง่ของระยะเวลาและความถี่ในการเปิดรับสื่อ 
โดยแบ่งสื่อประเภทต่าง ๆ ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
สื่อดั้งเดิมหรือสื่อเก่า (Traditional Media, Old Media)  
และสื่ อใหม่  (New Media) (Shimp, 2007; Solis, 2010; 
Wertime, 2012) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรเป็น 5 ระดับ 
(5-pointed Likert Scale) และในส่วนของพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ แบ่งค าถามออกเป็น จะแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลก่อนการ
ซื้อผ่านทางออนไลน์ 2) พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ และ 3) เหตุผลในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรเป็น 5 ระดับ (5-
pointed Likert Scale) เช่นกัน 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามนี้ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้
ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) และทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด เพื่อ
ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค ได้ค่าเท่ากับ .87 
 เมื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้ครบถ้วนแล้ว 
จึงน าข้อมูลมาประมวลผล เพื่อค านวณและวิเคราะห์ค่าสถิติ 
ด้วยวิธีการทางสถิติ ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) ประเภทการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis : EFA) เพื่อลดจ านวนตัว
แปรให้เหลือน้อยลง (Data Reduction) และหมุนแกน
ปัจจัย (Factor Rotation) ด้วยเทคนิค Varimax รวมถึงการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อ
หาค่าความมีอิทธิพลของตัวแปรต้น ในส่วนของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต เพื่อใช้ในการท านายพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน ์
 

ผลการวิจัย 
 โดยในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีเก็บ
แบบสอบถามทางออนไลน์ จ านวน 860 คน และเก็บข้อมูล
ภาคสนามอีกจ านวน 280 คน รวมทั้งสิ้น 1,140 คน โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26 - 29 ปีมากที่สุด 
เป็นจ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 รองลงมาคือ กลุ่ม
อายุ 30 - 33 ปี จ านวน 232 คนคิดเป็นร้อยละ 20.4 ส่วน
ใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี จ านวน 716 
คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 ในส่วนของอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 479 คน หรือร้อยละ 42.0 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ในระดับปฏิบัติการ และรองลงมา คือ อาชีพ
รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 212 คิดเป็น
ร้อยละ 18.6 รายได้ส่วนตัวต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
476 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 อยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 
บาท รองลงมาคือ มีรายได้อยู่ที่ช่วง 30,001 - 45,000 บาท 
จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ส่วนสถานภาพสมรส 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 731 คน หรือร้อยละ 64.1 เป็นโสด 
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รองลงมาคือ สมรสและมีบุตรแล้ว จ านวน 212 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.6 
 จากการวิจัยครั้งนี้  สามารถแบ่งรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างาน ได้ออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 
1) รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ เป็น
กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องงาน แต่ก็ยังคงต้องการความ
สมดุลในการใช้ชีวิต เพราะนอกเหนือจากเวลางาน ผู้หญิง
กลุ่มนี้จะใช้เวลาว่างไปกับกิจกรรมที่สนใจ ซึ่งมักจะเป็นเรื่อง
ที่มีสาระและเกิดประโยชน์กับตนเองหรือผู้อื่น 2) รูปแบบ
การด าเนินชีวิตสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ เป็นกลุ่มที่มี
ทรัพยากรในชีวิตเพียบพร้อมตั้งแต่แรก การศึกษาดี เรียน
จบต่างประเทศ ชอบพบปะผู้คนในสังคมเดียวกัน รู้จักดูแล
ตัวเองในเรื่องของภาพลักษณ์และชีวิตความเป็นอยู่ให้ดูดีอยู่
เสมอ ให้ความส าคัญกับงาน และต้องการเติบโตเป็น
ผู้บริหารในองค์กร 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวมั่น เฉียบ 
ตรงไปตรงมา มีความตรงไปตรงมา อยากที่จะใช้ชีวิตอยู่ใน
ประเทศที่พัฒนาแล้ว ยึดหลักเหตุผลและความจริงเป็น
ส าคัญ และถือคติว่า ความส าเร็จจะต้องเกิดจากความ
พยายามของตนเอง ผู้หญิงกลุ่มนี้คิดว่าชีวิตตนเองค่อนข้าง

สมบูรณ์และชอบที่จะถ่ายทอดหรือเล่าถึงความส าเร็จนั้นให้
ผู้อื่นฟัง 4) รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวติดโซเชียล เป็นกลุ่ม
ที่ชอบติดตามข่าวสาร หรือเรื่องที่อยู่ในประเด็นสังคม ใช้
เวลาส่วนมากไปกับกิจกรรมบนโลกอินเทอร์เน็ต ทั้งการ
ติดตามข่าวสาร การซื้อสินค้าต่าง ๆ มีกลุ่มเพื่อนที่มีความ
สนใจคล้ายคลึงกัน ชอบการปาร์ตี้สังสรรค์ และชอบท า
กิจกรรมนอกบ้าน 5) รูปแบบการด าเนินชีวิตแม่ศรีเรือน 
ชีวิตเรียบง่าย กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็น
ล าดับแรก ชอบอยู่กับบ้าน ท างานบ้าน หรือท ากิจกรรมกับ
สมาชิกในครอบครัว ด าเนินชีวิตด้วยความพอเพียง ไม่
ทะเยอทะยาน ดูแลสุขภาพ รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ 
สนใจเรื่องศิลปะ วัฒนธรรม ธรรมชาติที่ไม่หวือหวา และ
แบ่งเวลาว่างเพื่อไปท ากิจกรรมทางศาสนาอยู่เสมอ และ 6) 
รูปแบบการด าเนินชีวิตนางเอกเจ้าน้ าตา มักอยู่ในสภาพจ า
ยอมกับชีวิต น้อยเนื้อต่ าใจในโชคชะตา ไม่คิดที่จะโต้เถียง
กับใคร ยกย่องให้สามีเป็นหัวหน้าครอบครัว ยินยอมที่จะ
ท างานบ้านทุกอย่าง เพราะถือว่าเป็นหน้าที่ของตน ไม่ชอบ
ท ากิจกรรม และไม่สนใจเรื่องใดเป็นพิเศษ (ดูตารางที่ 1) 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างาน 

องค์ประกอบของ AIO มิติ 
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ใช้เวลาอย่างมีสาระ A .81      
สาวยุคใหม่บ้างาน A .74      
อารมณ์สุนทรีย์ A .55      
สาวจริงจังกับชีวิต I  .76     
สาวสังคม ห่วงภาพลักษณ์ I  .62     
สวยเลอค่า O  .57     
ใช้เงินอย่างรู้คุณค่า I  .54     
ไฮโซ อนาคตไกล O  .42     
เสรีนิยม O   .68    
สาวมั่นทันสมัย O   .67    
มองโลกตามความเป็นจริง O   .67    
สาวสตรอง O   .45    
ชอบเป็นแบบอย่าง O   .35    
สาวช่างเม้าท์ ตามกระแสสังคม I    .66   
สาวทันโลกทันสมัย I    .58   
สาวโลกไซเบอร์ A    .55   
ท ากิจกรรมนอกบ้าน A    .48   
สาวสังคมเซเลป A    .42   
ติดครอบครัว I     .74  
สาวเจ้าระเบียบ I     .62  
แม่บ้านแม่เรือน A     .57  
ใช้ชีวิตพอเพียง O     .42  
ชีวิตเรียบง่าย I     .31  
น้อยเนื้อต่ าใจในชีวิต O      .84 

Eigenvalues    6.03  2.10  1.92  1.51  1.20  1.01 

Variance Explained (%)  25.1 8.8 8.0 6.3 5.0 4.2 
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ส่วนผลจากการวิจัยในด้านการเปิดรับสื่อนั้น 
พบว่า สื่อดั้งเดิมที่กลุ่มตัวผู้หญิงวัยท างานอย่างยังคงมีการ
เปิดรับอยู่ ได้แก่ โทรทัศน์ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และสื่อ
โฆษณากลางแจ้ง โดยโทรทัศน์ เป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 471 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 มีการเปิดรับบ่อยมาก
ที่สุด และกลุ่มตัวอย่างจ านวน  315 คน ยังคงมีการดู
โทรทัศน์ทุกวัน และใช้เวลามากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อวัน หรือคิด
เป็นร้อยละ 27.6 รองลงมา คือ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ โดย
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 310 คน (ร้อยละ 27.2) จะเปิดรับสื่อ
ประเภทน้ีประมาณ 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ และกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 392 คน (ร้อยละ 34.4) ใช้เวลาน้อยกว่า 30 นาทีใน
การเปิดรับสื่อ และสื่อโฆษณากลางแจ้ง กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
344 คน มีการเปิดรับอยู่ที่ 1 - 2 วันต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อย
ละ 30.2 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 535 คน ใช้เวลาน้อยกว่า 
30 นาทีในการเปิดรับสื่อ (ร้อยละ 46.9) 

และส าหรับค่าเฉลี่ยของการเปิดรับสื่อดั้งเดิม
โดยรวม ในด้านความถี่ในการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับค่อนข้าง
ต่ า (Mean = 2.57, S.D.= 0.87) และในแง่ของระยะเวลาใน
การเปิดรับสื่อ อยู่ในระดับต่ า (Mean = 2.09, S.D. = 0.85) 
ส่วนค่าเฉลี่ยในการเปิดรับสื่อดั้งเดิมในภาพรวมอยู่ในระดับ
ค่อนข้างต่ า (Mean = 2.33, S.D. = 0.80) 

ส าหรับค่าเฉลี่ยโดยรวมของการเปิดรับสื่อใหม่ทั้ง 
7 ประเภท คือ ในด้านความถี่ในการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับ
มาก (Mean = 3.59, S.D.= 0.76) และในแง่ของระยะเวลา
อยู่ ในระดับปานกลาง (Mean = 2.98, S.D.= 0.93) ส่วน
ค่าเฉลี่ยในการเปิดรับสื่อใหม่ในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ
ที่ค่อนข้างมาก (Mean = 3.29, S.D.= 0.87) โดยสื่อใหม่ที่
กลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุดในแง่ของความถี่  ได้แก่  
โปรแกรมสนทนาประเภทไลน์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 
(Mean = 4.69, S.D.= 0.76) ซึ่งร้อยละ 81.5 ใช้โปรแกรม
สนทนาไลน์เป็นประจ าทุกวัน และร้อยละ 47.5 ใช้เวลา
มากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อวัน รองลงมาคือ โปรแกรมค้นหาข้อมูล 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเช่นกัน (Mean = 4.47, S.D.= 0.92)  
โดยร้อยละ 68.4 ของกลุ่มตัวอย่าง มีการใช้โปรแกรมสืบค้น
ข้อมูลเป็นประจ าทุกวัน และมากกว่าร้อยละ 50.0 ของกลุ่ม
ตัวอย่าง มีการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมูลโดยใช้เวลามากกว่า 

2 ช่ัวโมงต่อวัน ล าดับถัดมา คือ โปรแกรมสนทนาประเภท
รับส่งข้อความทางเฟซบุ๊ก ที่มีค่าค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
( Mean = 4.33, S.D.= 1.03) แ ล ะ เ ฟ ซ บุ๊ ก ห รื อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่มีความถี่ในการเปิดรับสื่อท่ีใกล้เคียงกัน 
(Mean = 4.31, S.D.= 1.08) โดยกลุ่มตัวอย่างประมาณร้อย
ละ 63.0 มีการใช้เฟซบุ๊กเป็นประจ าทุกวัน และประมาณ
ร้อยละ 33.0 ของกลุ่มตัวอย่าง ใช้เวลาไปกับเฟซบุ๊กมากกว่า 
3 ช่ัวโมงต่อวัน และเมื่อพิจารณาแยกตามประเภทของสื่อ
ใหม่ พบว่า สื่อใหม่ที่มีค่าเฉลี่ยรวมในการเปิดรับสื่อสูงสุด
ได้แก่ สื่อใหม่ประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูล ซึ่งมีความถี่ใน
การเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด (Mean = 4.47, S.D.= 
0.92) และระยะเวลาในการเปิดรับสื่ออยู่ ในระดับมาก 
(Mean = 3.54, S.D.= 1.26)  ส่วนค่าเฉลี่ยในการเปิดรับสื่อ
โปรแกรมสืบค้นข้อมูลในภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก (Mean = 
4.00, S.D.= 0.93) 
 ส าหรับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล พบว่าสินค้าที่
กลุ่มตัวอย่าง มีการหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ สินค้าประเภทแฟช่ันและความงาม 
มี ค่ า เฉลี่ ย ในระดั บมาก (Mean = 4.23, S.D.= 0.96)  
รองลงมาคือ สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ ท่ีมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 
(Mean = 3.67, S.D.= 1.19) และสินค้าเกี่ยวกับบ้านและที่
อยู่อาศัย ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (Mean = 3.56, 
S.D.= 1.18) ส่วนแหล่ง ข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้ในการ
ค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มาก 3 อันดับแรก ได้แก่ การ
สืบค้นข้อมูลจากเสิร์ชเอนจิน (Mean = 4.28, S.D.= 0.87) 
รองลงมา คือ การหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ของร้านค้าหรือ
สินค้าโดยตรง (Mean = 4.16, S.D.= 0.85) และการดูรีวิว
จากจากโซเชียลมีเดีย เว็บบล็อก ยูทูบ (Mean = 4.09, 
S.D.= 0.98) 
 ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ พบว่าภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 362 คน หรือร้อยละ 31.8 มีการซื้อสินค้าออนไลน์
มากกว่า 12 ครั้งขึ้นไป กลุ่มตัวอย่าง 476 คน มีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้ง อยู่ที่ 501-1,000 บาท หรือร้อยละ 41.8 และ
ซื้อผ่านทางช่องทางมาร์เก็ตเพลซมากที่สุด  เป็นจ านวน 723 
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คน คิดเป็นร้อยละ 63.4 โดยสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัย
ท างานซื้อมากที่สุด คือ สินค้าประเภทแฟช่ันและความงาม 
(Mean = 4.09, S.D.= 0.98) สินค้าอุปโภคบริโภค (Mean = 
4.09, S.D.= 0.98) และสินค้าเพื่อสุขภาพ (Mean = 4.09, 
S.D.= 0.98) และเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการตัดสินใจ
เลือกแพลตฟอร์มในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ที่มี
ค่ าเฉลี่ ยสู งสุ ดอันดับแรก คื อ เหตุ ผลในด้ านความ
สะดวกสบาย (Mean = 4.09, S.D.= 0.98) ล าดับถัดมา คือ 
เหตุผลด้านเนื้อหาและข้อมูล (Mean = 4.09, S.D.= 0.98) 
และล าดับถัดมา มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Mean = 4.09, S.D.= 0.98) 

และด้านความบันเทิงเติมเต็มจิตใจ (Mean = 4.09, S.D.= 
0.98) 
 อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีต่อตัวแปร
ต่าง ๆ ในส่วนของการเปิดรับสื่อดั้งเดิม พบว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ เป็นกลุ่มรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่ไม่มีอิทธิพลใด ๆ ต่อการเปิดรับสื่อดั้งเดิม 
ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มอื่น ๆ   นั้น มีอิทธิพลต่อ
การเปิดรับสื่อดั้งเดิมแทบทุกประเภท (ดูตารางที่ 2) 
 

 

ตารางที่ 2 แสดงอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตต่อการเปิดรับสื่อดั้งเดิม 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

การเปิดรับสื่อด้ังเดิม 
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สาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ -.19*   .38*  .47*   .33*   .49*  .26* 
เพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ    -.12 -.14   -.07    -.13    -.07    -.14 
มั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา -.59*  -.46* -.41*  -.24* -.39* .09 
สาวติดโซเชียล  .34*  .34*  .22*  .40*  .37*  .49* 
แม่ศรีเรือน ชีวิตเรียบง่าย  .85*  .37*  .30*  .24*  .27*  .36* 
นางเอกเจ้าน้ าตา  .37*  .27*  .35*  .26*  .32*  .21* 

R2     .12 .13 .25 .18 .27 .20 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

ส่วนการเปิดรับสื่อใหม่ พบว่ารูปแบบการด าเนิน
ชีวิตส่วนใหญ่ มีอิทธิพลต่อการเปิดรับสื่อใหม่ และมีเพียง
บางกลุ่มเท่านั้น ที่รูปแบบการด าเนินชีวิตไม่ค่อยส่งผลต่อ

การเปิดรับสื่อ ได้แก่ กลุ่มเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ และ
กลุ่มสาวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา (ดูตารางที่ 3) 
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ตารางที่ 3 แสดงอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตต่อการเปิดรับสื่อใหม ่

หมายเหตุ: *p < .05 
 

อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มี ต่ อ
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ พบว่า มีเพียงรูปแบบการด าเนินชีวิตสาวยุคใหม่ 
ใช้ชีวิตมีสาระเท่านั้น ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่งข้อมูล

ที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
(ดูตารางที่ 4) 
 

 

ตารางที่ 4 แสดงอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตต่อแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

การเปิดรับสื่อใหม่ประเภทต่าง ๆ 
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สาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ .36* .39* .25* .14* .23* .02 .13* .26* 

เพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ .00 .02 -.12 -.07 -.22* -.06 -.05 .12 

มั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา -.46* .17 -.18 .08 .30* .04 .07 -.12 

สาวติดโซเซียล .47* .56* .49* .71* .54* .65* 1.00* .82* 

แม่ศรีเรือน ชีวิตเรียบง่าย .52* -.04 .59* .41* .10 .19* .02 .23* 

นางเอกเจ้าน้ าตา .08* -.29* .07 -.05 -.22* .02 -.08* .07* 

R2 .21 .18 .14 .21 .20 .19 .30 .33 

หมายเหตุ: *p < .05

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

แหล่งข้อมูลแต่ละประเภท 
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สาวยุคใหม่ชีวิตมีสาระ .02 .00 .04 .07 -.04 .03 .08 .02 
เพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ .10 .05 -.04 -.16* .02 .12 .11 .22* 
มั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา .13 .16 .44* .50* .43* -.19 -.19 -.50* 
สาวติดโซเชียล .23* .33* .31* .37* .45* .33* .28* .26* 
แม่ศรีเรือน ชีวิตเรียบง่าย .13* .03 .05 .05 .05 .50* .31* .30* 
นางเอกเจ้าน้ าตา .06 .08* -.06 -.10* -.03 .34* .38* .45* 

R2 .07 .06 .12 .13 .12 .15 .14 .14 
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ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ต่างมี
อิทธิพลต่อประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านทางออนไลน์แตกต่าง
กันไปในแต่ละกลุ่ม มีเพียงกลุ่มสาวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา 
เท่านั้น ที่รูปแบบการด าเนินชีวิต แทบจะไม่มีอิทธิพลต่อ

ประเภทของสินค้าที่กลุ่มนี้ซื้อผ่านทางออนไลน์ (ดูตารางที่ 
5) 
 

 

ตารางที่ 5 แสดงอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตต่อประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านทางออนไลน์ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ประเภทของสินค้าที่ซ้ือผ่านทางออนไลน์ 
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สาวยุคใหม่ใช้ชีวิตมีสาระ -.09 .31* .23* .14 .20* .21* .25* 
เพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ .28* .25* -.06 -.21 -.23* -.03 -.20 
มั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา .11 -.14 .05 -.01 -.14 -.38* -.19 
สาวติดโซเชียล .79* .23* .64* .24* .42* .06 .49* 
แม่ศรีเรือน ชีวิตเรียบง่าย -.15* .38* -.18* .31* .52* .58* .21* 
นางเอกเจ้าน้ าตา -.08* .17* .11* .12* .11* .40* .29* 

R2   .20   .16      .11     .04   .11    .13    .12 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

 อภิปรายผลการวิจัย 
 อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตต่อการเปิดรับ
สื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ จะเปิดรับ
สื่อดั้งเดิม ได้แก่ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ วิทยุ สื่อนอกบ้าน 
และสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ ตามล าดับ แต่กลุ่มนี้จะไม่เปิดรับสือ่
ประเภทโทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยในอดีตที่  
Douglas และ Urban (1977) พบว่า ผู้หญิงที่ท างานนอกบ้าน 
เป็นกลุ่มที่มีความฉลาด ชอบอ่านหนังสือพิมพ์และนิตยสาร 
มากกว่าดูโทรทัศน์ ที่มองว่าเป็นเรื่องไร้สาระ (Venkatesh, 
1980) ส่วนสื่อใหม่ที่กลุ่มนี้เปิดรับในระดับที่ค่อนข้างสูงกว่า
สื่อใหม่ประเภทอื่น ได้แก่ สื่อดั้งเดิมในรปูแบบที่พัฒนาเปน็สือ่
ใหม่บนอินเทอร์เน็ตและอีเมล อาจเป็นไปได้ว่า กลุ่มนี้มีการ
อ่านหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารผ่านทางออนไลน์ และใช้อีเมล
ในการท างาน ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารที่ เป็นทางการ 
(Formal Communication Channels) ส่วนเว็บท่า โปรแกรม

สืบค้นข้อมูล และบล็อกหรือมีเดียแชริ่ง ที่กลุ่มนี้มีการเปิดรับ
อยู่ในระดับที่ใกล้เคียงกัน คาดว่าสื่อเหล่านี้ ได้ถูกใช้ในการ
ค้นหาข้อมูลที่หลากหลายตามความสนใจ เช่น งานอดิเรก 
กีฬา การลงทุน หรือข่าวสารบ้านเมือง เป็นต้น 

ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์  
พบว่ากลุ่มนี้มีการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าหลาย
ประเภท ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าเพื่อความบันเทิง 
และสินค้าไอทีและเทคโนโลยี ตามล าดับ ส่วนประเภทของ
สินค้าที่ซื้อผ่านทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพ 
สินค้าไอทีและเทคโนโลยี สินค้าเกี่ยวกับความบันเทิง สินค้า
แม่ และเด็ ก และสินค้ าเกี่ ยวกับบ้ านและที่ อยู่ อาศัย 
เนื่องมาจากพฤติกรรมการใช้เวลาอย่างคุ้มค่าของกลุม่นี้ สินค้า
ที่หาข้อมูลจึงเป็นสินค้าที่ใช้จริงในชีวิตประจ าวัน เช่น สินค้า
อุปโภคบริโภค หรือมีการหาข้อมูลเฉพาะสินค้าที่ต้องการซื้อ
แค่บางครั้งเท่านั้น เช่น สินค้าเพื่อความบันเทิง สินค้าไอที
และเทคโนโลยี ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวกันสูง (High 
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Involvement) และไม่ได้เจาะจงชัดเจนว่าใช้จะวิธีการใด
หรือแหล่งข้อมูลใดในการหาข้อมูลเป็นพิเศษ ขึ้นอยู่กับ
ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ข ณ ะ นั้ น เ ป็ น ห ลั ก  ( Hawkins & 
Mothersbaugh, 2016) ส่วนสินค้าบางประเภทที่กลุ่มนี้
ไม่ได้มีการหาข้อมูลก่อนการซื้อ แต่กลับมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทนี้ผ่านทางออนไลน์ อาจเป็นไปได้ว่า มีการซื้อ
สินค้านั้นอยู่เป็นประจ าและเป็นสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) ซึ่งผู้บริโภคมักจะไม่ค่อย
เปลี่ยนตราสินค้าบ่อย จึงไม่จ าเป็นจะต้องหาข้อมูลใหม่ทุก
ครั้งที่จะซื้อ (Solomon, 2018) ส่วนสินค้าอุปโภคบริโภคที่
มีการหาข้อมูลก่อนการซื้อ แต่ไม่ได้มีการซื้อผ่านทาง
ออนไลน์ อาจเป็นไปได้ว่า กลุ่มนี้เลือกที่จะหาข้อมูลสินค้า 
ราคา หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
ตามที่สะดวก ก่อนที่จะไปซื้อสินค้าที่ร้านค้า เพื่อช่วยลด
เวลาในการตัดสินใจ ณ จุดซื้อก็เป็นได้ (Lecinski, 2011) 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์
แบบ เป็นกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ไม่ค่อยมีการเปิดรับ
สื่อรูปแบบต่าง ๆ ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ อาจเป็นเพราะ
กลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่มีทรัพยากรในชีวิตที่เพียบพร้อมทั้งเงิน
ทอง การศึกษา จึงเป็นสิ่งที่ก าหนดให้คนกลุ่มนี้ มีความ
มั่นใจในตนเอง และมั่นใจในการตัดสินใจต่าง ๆ ดังนั้น สื่อ
จึงแทบไม่ส่งผลต่อการสร้างทัศนคติหรือการตัดสินใจใด ๆ 
ของผู้หญิงกลุ่มนี้ ซึ่งคล้ายคลึงกับผลการวิจัยของ Douglas 
และ Urban (1977) ที่พบว่า ผู้หญิงที่ท างานนอกบ้านจะไม่
ค่อยสนใจสื่อประเภทต่าง ๆ เพราะค่อนข้างจะเช่ือในตัวเอง
เป็นหลัก ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์นั้น 
พบว่ากลุ่มนี้ มีการหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อในสินค้า
ประเภทแฟช่ันและความงามเพียงอย่างเดียว ซึ่งสอดคล้อง
กับพฤติกรรมที่ชอบเข้าสังคม และมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่เสมอ 
โดยมักจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลประเภทพนักงานขาย 
และไม่ชอบที่จะหาข้อมูลจากการเสิร์ช อาจเป็นเพราะว่า
กลุ่มนี้ชอบใช้ของใช้ที่มีราคาสูง มีรสนิยมดี (Reynolds, 
Crask, & Wells, 1977) และค าถึงคุณค่าของสินค้าเทียบกับ
เงินท่ีเสียไปด้วย จึงต้องการข้อมูลสินค้าก่อนการซื้ออย่าง
ละเอียดจากพนักงานหรือร้านค้าโดยตรง รวมไปถึงการได้
เห็นหรือจับต้องสินค้าของจริงก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ส่วน

เหตุผลที่ซื้อผ่านทางโซเซียลคอมเมิร์ซนั้น พบว่า กลุ่มนี้ให้
เหตุผลในเรื่องการรับรองความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว 
การจ่ายเงิน และนโยบายการคืนสินค้า เนื่องจากช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นช่องทางที่ไม่ต้องเชื่อมต่อกับข้อมูล
ส่วนตัวในขั้นตอนของการจ่ายเงิน และเมื่อสินค้าที่ซื้อมี
ราคาสูง หรือหาได้ยาก กลุ่มนี้จึงต้องการบริการหลังการขาย
ที่ดี สามารถให้เปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้หากไม่พอใจ ส่วน
ช่องทางที่เป็นมาร์เก็ตเพลส พบว่า กลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับ
เหตุผลในด้านความบันเทิงหรือเติมเต็มจิตใจและด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ (To, Liao, & Lin, 2007) เนื่องจากกลุ่มนี้ ชอบ
สินค้าที่ดูดีมีรสนิยมหรือสินค้าที่หาได้ยาก ไม่เหมือนใคร จึง
ท าให้เกิดความสุขและความพึงพอใจเมื่อได้ซื้อสินค้า และยัง
ชอบที่จะเปรียบเทียบราคา ค านึงถึงความคุ้มค่า ซึ่งช่องทาง
มาร์เก็ตเพลสที่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เป็น
ประจ า จึงค่อนข้างตอบสนองความต้องการของผู้หญิงกลุ่มนี้ 
 ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตสาวมั่น เฉียบ 
ตรงไปตรงมา จะไม่เปิดรับสื่อดั้งเดิมทุกประเภท รวมถึงสื่อ
ใหม่ที่พัฒนามาจากสื่อเก่า และมีการเปิดรับสื่อใหม่ประเภท
โปรแกรมสืบค้นข้อมูลเพียงอย่างเดียว สามารถอธิบายได้
เช่นเดียวกับกลุ่มสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ ที่มีความ
ใกล้เคียงกันในเรื่องของการประสบความ ส าเร็จ ความมั่นใจ 
แต่จะต่างกันตรงท่ีการประสบความความส าเร็จของกลุ่มนี้ 
ได้มาจากความพยายามของตนเอง ด้วยความมั่นใจและ
ลักษณะพื้นฐานทางความคิดเช่นนี้ จึงเลือกเปิดรับสื่อเฉพาะ
ส่วนที่ตัวเองสนใจหรือเป็นสิ่งที่ตนเองมีข้อมูลไม่เพียงพอ
เท่านั้น (Krikelas, 1983) และเป็นผู้บริโภคที่มีความตื่นตัว
ในการหาข้อมูล (Active) ด้วยตนเอง โดยมักจะใช้โปรแกรม
สืบค้นข้อมูลเป็นหลักก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า จึงมีการหา
ข้อมูลในหลายลักษณะ ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลของสินค้า
ที่ชอบหรือสนใจไปเรื่อย ๆ หรือหาข้อมูลเฉพาะเจาะจงของ
สินค้าที่จะซื้อเลย หาข้อมูลสินค้าในหลาย ๆ เกณฑ์เพื่อมา
เปรียบเทียบกัน และยังมีการเลือกใช้แหล่งข้อมูลหลาย
ประเภทช่วยในการตัดสินใจก่อนการซื้อ โดยเฉพาะ
แหล่งข้อมูลจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่ งสอดคล้องกับ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ที่มักจะเลือกใช้โปรแกรมสืบค้น
ข้อมูลเป็นหลัก ส่วนประเภทของสินค้าที่หาข้อมูลก่อนการ
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ซื้อผ่านทางออนไลน์ เป็นสินค้ากลุ่มไอทีและเทคโนโลยี 
สินค้าแฟช่ันและความงาม ส่วนประเภทของสินค้าที่ซื้อ 
พบว่ากลุ่มนี้ ไม่ได้มีการซื้อสินค้าใดเฉพาะเจาะจง อาจ
เป็นไปได้ว่า สินค้าที่กลุ่มนี้ท าการหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
สุดท้ายแล้ว อาจจะเลือกซื้อผ่านทางช่องทางออฟไลน์
มากกว่าช่องทางออนไลน์ก็เป็นได้ แต่ถ้าต้องการซื้อสินค้า
ผ่านทางออนไลน์ กลุ่มนี้เลือกที่จะซื้อผ่านช่องทางโซเซียล
คอมเมิร์ซและช่องทางมาร์เก็ตเพลส โดยให้เหตุผลในด้าน
ความสะดวกสบายเป็นล าดับแรก 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวติดโซเชียล เป็นกลุ่ม
เดียวที่มีการเปิดรับสื่อทุกประเภท เพราะเป็นกลุ่มที่ชอบ
ติดตามข่าวสารอย่างสม่ าเสมอ ทั้งเรื่องแฟช่ัน เทคโนโลยี
ใหม่ ๆ รวมไปถึงข่าวสารที่อยู่ในประเด็นสังคม และยังชอบ
ใช้เวลาว่างไปกับการท ากิจกรรมนอกบ้าน กลุ่มนี้จึงเปิดรับ
สื่อในทุกรูปแบบ และมีการเปิดรับสื่อใหม่ประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์ และบล็อกหรือมีเดียแชริ่งอยู่ในปริมาณที่สูง โดย
คาดว่าเนื้อหาที่เปิดรับนั้น อาจจะเกี่ยวข้องกับการรีวิวสินค้า
แฟช่ันและความงาม เครื่องส าอาง ของบล็อกเกอร์หรือ 
อินฟลูเอนเซอร์ต่าง ๆ ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการ
ใช้ประโยชน์และความพึ งพอใจจากสื่ อ (Uses and 
Gratifications) (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) ที่
กล่าวถึงการเลือกใช้สื่อว่า มักมาจากความต้องการและ
ความพึงพอใจส่วนบุคคล ซึ่งตรงกับกลุ่มนี้ที่ค่อนข้างติด
เพื่อน ติดสังคม ชอบแสดงออกถึงการใช้ชีวิตในด้านสวยงาม 
จึ งมั กจะใช้ โซเ ชียลมี เดี ยเป็นหลัก (Balakrishnan & 
Shamin, 2013) ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ พบว่ากลุ่มนี้มีการหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อใน
ประเภทสินค้าเพื่อความบันเทิง สินค้าแฟช่ันและความงาม 
สินค้าไอทีและเทคโนโลยี สินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้า
เกี่ยวกับสุขภาพ ตามล าดับ โดยใช้แหล่งข้อมูลประเภทการ
รีวิวในโซเชียลมีเดีย หรือโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ และมักจะหา
ข้อมูลของสินค้าที่สนใจไปเรื่อย ๆ ซึ่งตรงกับพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อของกลุ่มนี้ จึงท าให้ถูกโน้มน้าวได้ง่ายจากโฆษณา
บนสื่อออนไลน์ กลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มที่เกิดการซื้อสินค้าโดยไม่
มีการวางแผนล่วงหน้ามากที่สุด ( Impulse Purchase) 
(Teo, 2002) และพฤติกรรมเ ช่นนี้  ยั งสอดคล้ องกั บ 

Facebook และ Bain&Company (2019) ที่พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะเล่นอินเทอร์เน็ต เพื่อเข้าไปค้นหาข้อมูลสินค้า
ต่าง ๆ ไปเรื่อย ๆ และจะตัดสินใจซื้อสินค้าบางอย่าง โดยที่
ไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้ามาก่อน 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตแม่ศรีเรือน ชีวิตเรียบง่าย 
มีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมทุกประเภท ที่เด่นชัดมากที่สุด คือ 
สื่อโทรทัศน์ รองลงมาคือ สื่อวิทยุ ซึ่งอาจเป็นเพราะกลุ่มนี้ 
เป็นกลุ่มที่แต่งงานมีครอบครัวแล้ว และเป็นแม่บ้านมากกว่า
ท างานนอกบ้าน การเปิดรับสื่อโทรทัศน์หรือวิทยุจึ ง
เปรียบเสมือนเพื่อนเวลาท างานบ้าน และมีการเปิดรับ
เนื้อหาที่หลากหลาย เช่น การท าอาหาร รายการบันเทิง 
หรือท่องเที่ยว (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) และสื่อเก่าอีก
ประเภทหนึ่งที่กลุ่มนี้เปิดรับ คือ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 
เนื่องจากการเป็นแม่บ้าน จึงท าให้มีเวลาในการเลือกซื้อ
สินค้าที่ศูนย์การค้าหรือซูเปอร์มาร์เก็ตได้ด้วยตนเอง 
(Gunter, 2016) ส่วนประเภทของสื่อใหม่ที่กลุ่มนี้มีการ
เปิดรับ ได้แก่ เว็บท่า สื่อใหม่ที่พัฒนามาจากสื่อเก่า เว็บไซต์ 
โปรแกรมสนทนา บล็อกหรือมีเดียแชริ่ง จะเห็นได้ว่าส่วน
ใหญ่เป็นสื่อท่ีมีความใกล้เคียงกับสื่อเก่าในด้านของเนื้อหา 
ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารบ้านเมือง ละคร บันเทิง ฯลฯ และเป็น
สื่อที่จะต้องใช้เวลาในการเปิดรับ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรม
ของกลุ่มนี้ ที่มักจะอยู่ที่บ้านมากกว่าออกไปท างาน ในด้าน
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มนี้จะมี
การหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้า ในสินค้าประเภทแม่และเด็ก 
(Deloitte, 2015) สินค้าเกี่ยวกับบ้านและที่อยู่อาศัย สินค้า
สุขภาพ และสินค้าอุปโภคบริโภค และจะไม่มีการหาข้อมูล
สินค้าก่อนการซื้อในสินค้าประเภทแฟช่ันและความงาม 
สินค้าเพื่อความบันเทิง และสินค้าไอทีและเทคโนโลยี ซึ่ง
สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มนี้ ที่มีหน้าที่
ดูแลครอบครัว สนใจครอบครัวเป็นหลักมากกว่าการออกไป
นอกบ้านเพื่อไปเที่ยวหรือเข้าสังคม ไม่สนใจแฟช่ันหรือการ
แต่ งตั ว  (Gunter, 2016; Jackson, McDaniel, & Rao, 
1985) และยังคงใช้แหล่งข้อมูลที่มาจากการโฆษณาผ่านสื่อ
เก่า ข้อมูลที่มาจากสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และข้อมูลจาก
พนักงานขายหรือคอลเซ็นเตอร์ รวมไปถึงแหล่งข้อมูลที่มา
จากประสบการณ์ตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนิน
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ชีวิตที่ต้องออกจากบ้านมาเพื่อซื้อสินค้าเป็นประจ า มีเวลา
ในการซื้อสินค้าอย่างไม่ต้องเร่งรีบ โดยใช้ประสบการณ์ของ
ตนเองช่วยในการตัดสินใจ ส่วนสินค้าที่กลุ่มนี้มีการซื้อผ่าน
ทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้าประเภทแม่และเด็ก เป็นอันดับ
แรก รองลงมาคือ สินค้าเกี่ยวกับบ้านและที่อยู่อาศัย สินค้า
เพื่อสุขภาพ สินค้าอุปโภคบริโภค โดยเหตุผลในการซื้อสินค้า
ผ่านทางออนไลน์นั้น พบว่ากลุ่มนี้จะใช้ช่องทางมาร์เก็ตเพลส
เป็นหลัก โดยให้ความส าคัญกับเหตุผลในด้านการรับรอง
หลังการขายเด่นชัดมากที่สุด ส่วนช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ
นั้น เป็นช่องทางที่กลุ่มนี้ไม่เลือกใช้ เนื่องจากชีวิตประจ าวัน
นี้  มักจะไม่ได้เปิดรับสื่อประเภทที่ เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากนัก 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตนางเอกเจ้าน้ าตา มีการ
เปิดรับสื่อดั้งเดิมทุกประเภทและโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ ที่มี
การเปิดรับสูงสุด ซึ่ งมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้หญิง
หัวโบราณ (Traditionalist) ที่ยังคงนิยมดูละครหรือติดตาม
ข่าวประเภทข่าวชาวบ้านในเวลาทีว่่างหรือดูไปพร้อมกับการ
ท างานบ้าน (Gunter, 2016) ส่วนสื่อใหม่ที่กลุ่มนี้มีการ
เปิดรับสื่อ ได้แก่ สื่อใหม่ที่พัฒนามาจากสื่อเก่า บล็อกหรือ
มีเดียแชริ่ง ต่าง ๆ จึงคาดการณ์ได้ว่า เนื้อหาที่กลุ่มนี้เปิดรับ
ในแต่ละสื่อที่แตกต่างกัน อาจจะเป็นเนื้อหาประเภท
เดียวกับสื่อเก่า เช่น ข่าวชาวบ้านประจ าวัน ละคร หรือ
เนื้อหาความบันเทิงเชิงดราม่า (Glick & Levy, 1962, as 
cited in Gunter, 2016) ส่วนสื่อใหม่ประเภทบล็อกหรือ
มีเดียแชริ่งต่าง ๆ ที่กลุ่มนี้เปิดรับ อาจจะเป็นพันทิปหรือยู
ทูบ ที่เป็นเนื้อหากลุ่มเดียวกับท่ีกล่าวมาข้างต้น และไม่ใช่
เนื้อหาประเภทแฟช่ัน การแต่งตัว ท่องเที่ยว ฯลฯ เพราะ
กลุ่มนี้จะไม่ค่อยติดตามเรื่องกระแสแฟช่ันใหม่ ๆ ไม่ชอบท า
กิจกรรม และไม่มีความสนใจต่อเรื่องใดเป็นพิเศษ (สุมาลี 
เหลืองด ารงกิจ, 2543; Venkatesh, 1980) ในด้านพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่ากลุ่มนี้  จะมีการหา
ข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อในสินค้าประเภทแม่และเด็ก และไม่
มีการหาข้อมูลในสินค้าประเภทแฟช่ันและความงาม  
ซึ่ งค่อนข้างใกล้ เคียงกับลักษณะของผู้หญิงหัวโบราณ 
( Traditionalist) (Douglas & Urban, 1977; Venkatesh, 
1980) ที่ไม่สนใจเรื่องการแต่งตัวให้ดูดีทันสมัยหรือตาม

แฟช่ัน เป็นกลุ่มที่ไม่มีการขวนขวายในการหาข้อมูลใด ๆ 
(สุมาลี เหลืองด ารงกิจ, 2543) จึงมักจะใช้สื่อโฆษณาเป็น
หลักในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่ถ้าจ าเป็น
จะต้องหาข้อมูล ก็มักจะใช้แหล่งข้อมูลที่สามารถหาค าตอบ
ให้ได้ทันทีและสร้างความมั่นใจ คือ แหล่งข้อมูลประเภท
บุคคล เช่น พนักงานขาย บุคคลใกล้ตัว ฯลฯ พฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของกลุ่มนี้ จะการซื้อสินค้าทุก
ประเภทยกเว้นสินค้าแฟช่ันและความงาม แต่จะซื้อในระดับ
ที่ไม่สูงมากนัก ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มนี้ที่ไม่ได้มี
ความชอบหรือสนใจเรื่องใดเป็นพิเศษ (สุมาลี เหลืองด ารง
กิจ, 2543) ยกเว้นสินค้าแม่และเด็กที่รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตกลุ่มนี้มีอิทธิพลต่อการซื้อสูงว่าสินค้าประเภทอื่น และ
ยังมีการหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าเกี่ยวกับแม่และเด็กอีก
ด้วย ส าหรับเหตุผลในการซื้อผ่านทางออนไลน์ทั้งโซเชียล
คอมเมิร์ซและมาร์เก็ตเพลสนั้น พบว่า กลุ่มนี้ไม่ได้ให้
ความส าคัญในเหตุผลด้านใดเลย และยังมีแนวโน้มในเชิงลบ
ต่อมิติเหตุผลในด้านความสะดวกสบาย ซึ่งสอดคล้องกับ 
Douglas และ Urban (1977) ที่พบว่า ผู้หญิงหัวโบราณ 
(Traditionalist) จะไม่ค่อยเห็นความส าคัญของเครื่องมือ
หรืออุปกรณ์ที่ช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวัน 
กลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มที่ ไม่ ได้มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า และไม่ได้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีมาก
นัก ดังจะเห็นได้จากประเภทของสื่อใหม่ที่เปิดรับ ซึ่งมีเพียง
แค่สื่อใหม่ที่พัฒนามาจากสื่อเก่า และบล็อกหรือมีเดียแชริ่ง
ที่น่าจะเป็นทางพันทิปหรือยูทูบเท่านั้น 

จากแผนภาพที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิจัยครั้ง
นี้  สามารถน ามาสร้างภาพรวม (stereotype) ของกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตผู้หญิงวัยท างานทั้ง 6 กลุ่ม ทั้งใน
ด้านของสื่อท่ีเปิดรับ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ในแต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกันออกไปได้ 
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แผนภาพที่ 1 แสดงรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคหญิงวัย
ท างาน 

 

ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะเพื่อท าการวิจัย
ต่อไปในอนาคต 
 เนื่องจากการวิจัยในครัง้นี้ เป็นการเกบ็ข้อมูลเฉพาะ
กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ เท่านั้น ผลการศึกษา
ที่ได้ จึงไม่สามารถน ามาอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อ และการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของประชากรที่เป็น
ผู้หญิงวัยท างานในประเทศไทยได้ทั้งหมด นอกจากน้ี ยังมี
ข้อจ ากัดในเรื่องของปริมาณของข้อค าถามในแบบสอบถามที่

ค่อนข้างมาก อาจจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความ
เหนื่อยล้าในขณะที่ท าแบบสอบถามได้ 
 ดั งนั้น การวิจัยในอนาคต ควรขยายไปยั ง
ต่างจังหวัดที่เป็นหัวเมืองใหญ่ในแต่ละภาคมากขึ้น ซึ่งกลุ่ม
คนที่อาศัยอยู่ในต่างจังหวัดนั้น เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมในการ
ซื้ อสินค้ าผ่ านทางออนไลน์ เพิ่ มสู งขึ้ นอย่ างต่ อเนื่ อง 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์ , 2562; 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2561) รวมถึงมีการขยายกลุ่ม
ตัวอย่างไปยังผู้ชาย เพราะมีแนวโน้มที่ผู้ชายมีการซื้อสินค้า
ผ่านทางออนไลน์ในปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะสินค้าที่
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เกี่ยวกับเครื่องใช้ในบ้าน และสินค้าไอทีและเทคโนโลยี 
(Brandbuffet, 2562) 

นอกจากนี้  ควรมี การท าวิ จั ยเ ชิ งคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพิ่มเติม เพื่อที่จะได้เข้าใจถึงความ
แตกต่างของพฤติกรรมของผู้บริโภคหญิงวัยท างานในแต่ละ
รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างลึกซึ้งมากขึน้ 
 

ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มผู้หญิงวัยท างานท่ี
มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน จะมีทั้งความเหมือน
และความต่างกันของพฤติกรรมในบางประเด็น ทั้งในด้าน
การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งเป็นเรื่องที่
นักการตลาดหรือนักสื่อสารทางการตลาด จะต้องท าความ
เข้าใจถึงพฤติกรรมเหล่านี้อย่างลึกซึ้ง 
 ส าหรับการเปิดรับสื่อนั้น จะเห็นได้ว่า กลุ่มผู้หญิง
วัยท างานมีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมอยู่ในระดับที่ต่ า สื่อดั้งเดิม
ที่ยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด
ส าหรับกลุ่มนี้ได้อยู่นั้น จะเป็นสื่อโทรทัศน์ ทั้งในรูปแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ สื่อโฆษณานอกบ้าน และสื่อโฆษณา 
ณ จุดซื้อ ซึ่งสื่อทั้งสองประเภทหลังนี้ สามารถใช้ได้กับกลุ่ม
รูปแบบการใช้ชีวิตที่เป็นสาวยุคใหม่ ทันสมัย ที่ต้องออกไป
ท างานนอกบ้าน หรือชอบมีกิจกรรมนอกบ้านบ่อย ๆ และ
ยังใช้ได้กับกลุ่มที่เป็นแม่บ้านแม่เรือน ดูแลครอบครัว ที่ต้อง
ออกไปซื้อสินค้าเองเป็นประจ าอีกด้วย 
 ส่วนสื่อใหม่นั้น ถึงแม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคหญิงวัย
ท างานจะมีการเปิดรับอยู่ในระดับท่ีสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
สื่อใหม่ประเภทโปรแกรมสนทนา โปรแกรมสืบค้นข้อมูล 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่ก็ไม่ได้หมายความว่า 
นักการตลาดจะสามารถใช้สื่อใหม่เหล่านี้ ได้กับผู้หญิงวัย
ท างานทุกคนได้ เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่าง
กัน จึงท าให้แต่ละกลุ่มเลือกที่จะเปิดรับสื่อใหม่ในแต่ละ
ประเภทแตกต่างกันออกไป ตามวิถีการด าเนินชีวิตของตน 
 ในส่วนของการหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มผู้หญิงวัยท างานท่ีแตกต่างกัน มี
แหล่งข้อมูลที่จะใช้ในการหาข้อมูลก่อนการซื้อแตกต่างกัน 
ซึ่งนักการตลาดมีหน้าที่ที่ต้องท าให้ผู้บริโภคพบข้อมูล

เกี่ยวกับตราสินค้าของตนเองในแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่กลุ่ม
นั้น ๆ ค้นหาหรือเปิดรับข้อมูล 
 ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ จะ
เห็นได้ว่าแต่ละกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกันออกไป และค่อนข้าง
สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่ม
ผู้หญิงที่ท างานนอกบ้าน อายุยังน้อย และยังไม่ได้แต่งงาน
หรือมีครอบครัวจะซื้อสินค้าประเภทแฟช่ัน ความงาม และ
สินค้าเพื่อความบันเทิง ส่วนกลุ่มที่เป็นแม่บ้าน มีครอบครัว
แล้ว ก็จะซื้อสินค้าประเภทแม่และเด็ก สินค้าเกี่ยวกับ
สุขภาพ สินค้าบ้านและที่อยู่อาศัย เป็นต้น 
 ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาด 
จะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้หญิงวัยท างาน เริ่ม
ตั้งแต่พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ประเภทของสื่อที่เปิดรับ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาข้อมูลก่อนการซื้อ ตลอดจน
พฤติกรรมการบริโภค เพื่อที่จะท าความเข้าใจในเส้นทางการ
บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้หญิงวัยท างานที่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน และน ามาใช้ในการ
วางแผนการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสม 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ ง การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยสามารถน าข้อมูลในส่วนของกิจกรรม หรือ
ความสนใจของกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 
น ามาใช้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณาหรือสื่อสาร 
เพื่อที่จะท าให้ตราสินค้า สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการได้ถูกที่ ถูกเวลา (Touchpoint) และน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อนั่นเอง 
 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออกที่มี
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 

จากการศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มแม่บ้านเปรียบเทียบกับกลุ่มเด็ก
นักเรียนของ Park และ Lessig (1977) สามารถน ามา
อธิบายผลการวิจัยข้างต้นได้ว่า อิทธิพลด้านค่านิยมในการ
แสดงออก สามารถสะท้อนถึงเอกลักษณ์หรือความเป็น
ตัวตนของบุคคลนั้นออกมา ซึ่งอิทธิพลประเภทนี้  อาจ
เกิดขึ้นจากการรับชมโฆษณาสินค้าที่มีความเช่ือมโยงกับ
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ตัวตนของบุคคลรวมถึงสิ่งที่บุคคลนั้นคาดหวังอยากจะเป็น 
เช่น การเป็นแม่ที่ดี จึงท าให้แม่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่บ่งบอก
ถึงตัวตนและบทบาทของตนให้ผู้อื่นรู้ นอกจากนี้ ผลการวิจัย
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Lin และ Chen (2009) 
เกี่ยวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและการรับรู้ความเสี่ยงต่อ
ความตั้งใจซื้อบัตรโดยสารรถไฟ ที่พบว่า นอกจากกลุ่ม
อ้างอิงจะมีอิทธิพลด้านการให้ข้อมูลแล้ว ยังมีอิทธิพลด้าน
ค่านิยมในการแสดงออกที่ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะปรับเปลี่ยน
ภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดี เพื่อแสดงออกถึงตัวตนและ
พยายามสร้างความประทับใจให้กับคนรอบข้าง ดังนั้น 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออกจึงมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีความเสี่ยงสูงไปในทางบวก ซึ่ง
อิทธิพลในด้านนี้นอกจากจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคแล้ว ยังมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าในอนาคตและความ
ภักดีต่อตราสินค้านั้นอีกด้วย 

 ถึ งแม้ ว่ าผลการวิจัยในอดีตของ Patterson 
(2001) ในภาพรวมจะพบว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้าน
การให้ข้อมูลและด้านบรรทัดฐานจะมีผลสูงกว่าอิทธิพลด้าน
ค่านิยมในการแสดงออกต่อความพึงพอใจในการรับบริการ
ร้านค้าต่าง ๆ ก็ตาม แต่มีข้อสรุปในงานวิจัยที่สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาในครั้งนี้ คือ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านคุณค่า
ในการแสดงออกนั้นมีผลต่อการเลือกใช้บริการระดับหรูจาก
ร้านล้างรถสปอร์ตและร้านอาหารหรูหรา โดยเช่ือว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงเป็นผู้ซึ่งมีความกังวลเกี่ยวกับภาพลักษณ์
เป็นพิเศษ มักจะได้รับอิทธิพลจากดารา นักแสดง หรือผู้ที่มี
ช่ือเสียงที่มีรูปลักษณ์สวยงาม ท่ีส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างอยาก
ดูดีเหมือนกับกลุ่มคนเหล่านั้น 

 

อิทธิพลของบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ที่มีต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้า 

Lin (2010) กล่าวถึงคุณลักษณะของบุคคลที่มี
ความไม่มั่นคงทางอารมณ์ไว้ว่า เป็นบุคคลที่อ่อนไหวง่ายต่อ
สถานการณ์ที่มีความกดดันสูง จึงส่งผลให้คนกลุ่มนี้เกิด
ความกังวลและเครียดง่าย ซึ่งบุคลิกภาพแบบนี้เองที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและความภักดีที่เกิดขึ้นหลัง

บริโภคสินค้านั้น กล่าวคือ บุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทาง
อารมณ์มีอิทธิพลในเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ในการนี้ Lin ได้ตั้งข้อสังเกตต่อผลการวิจัยของเขา
ว่า หากบุคคลมีระดับความไม่มั่นคงทางอารมณ์ในตนเองสูง
ก็ยิ่งส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าที่ไม่ได้อยู่ ในการวางแผน
ล่วงหน้า หรือ Impulsive Purchase กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้
เวลาเพียงไม่กี่นาทีในการเลือกซื้อสินค้าและไม่ได้มีการหา
ข้อมูลมาก่อน ดังนั้น จึงไม่เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าและการ
กลับมาซื้อซ้ าอีกในอนาคต เช่นเดียวกับผลของการศึกษา
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าและบทบาทของบุคลิกภาพส่วน
บุคคลต่อความตั้งใจสมัครเรียนหลักสูตรออนไลน์ของ 
Watjatrakul (2020) ที่พบว่า บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบไม่
มั่นคงทางอารมณ์สูงจะมีการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ในการ
ซื้อและความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในระดับที่ต่ า 

จากการศึกษาข้างต้น มีผลสรุปเกี่ยวกับตัวแปร
บุคลิกภาพด้านความไม่มั่นคงทางอารมณ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกับผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปร
ความตั้งใจสินค้าของแม่เจเนอเรชันวายในการศึกษาน้ี ซึ่ง
พบว่า ตัวแปรด้านบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ มี
อิทธิพลเชิงลบกับความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก จึง
สรุปได้ว่า แม่ที่มีบุคลิกภาพประเภทนี้สูง จะมีความตั้งใจซื้อ
สินค้าต่ ากว่าแม่ที่มีบุคลิกภาพแบบอื่น 

 

ข้อจ ากัด ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต และการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 ข้อจ ากัดในงานวิจัยครั้ งนี้คือ ความยากของ
ค าถามและจ านวนข้อที่มีปริมาณมาก เนื่องจากเป็นค าถาม
ที่แบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ตามตัวแปรที่ผู้วิจัยท าการศึกษา 
จึงมีจ านวนมากถึง 79 ข้อ อีกทั้ง ค าถามทั้งหมดใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้พัฒนามาจากมาตรวัดของงานวิจัย
ต่างประเทศ จึงส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามขาดความตั้งใจ
และความพยายามในการท าความเข้าใจข้อความที่ค่อนข้าง
ซับซ้อนและมีความคล้ายคลึงกันในบางข้อ 

 ส าหรับข้อเสนอแนะ จากผลการศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าเด็กของแม่ 
เจเนอเรชันวายในครั้งนี้ เป็นประโยชน์แก่นักการตลาดและ
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ผู้ประกอบการในการน าไปประยุกต์ใช้ได้ เพื่อพัฒนากลยุทธ์
ทางการสื่อสารการตลาด รวมถึงพัฒนาคุณภาพของสินค้า
ส าหรับเด็กให้ตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยสามารถแบ่งเป็นประเด็น
ต่าง ๆ ได้ดังนี ้

จากผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นทั้งหมด
ในงานวิจัยที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเด็กของแม่เจเนอเรชัน
วายนั้น จะเห็นว่า ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่มแม่เจเนอเรชันวาย 
ดังนั้น นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการวางแผน
การตลาดเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วย
กระตุ้นยอดขายให้เพิ่มมากขึ้น อีกทั้งยังเป็นสร้างความ
ผูกพันต่อตราสินค้าและความภักดีในระยะยาวอีกด้วย 

 ล าดับถัดมา จะสังเกตได้ว่าในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของแม่เจเนอเรชันวาย ขั้นตอนท่ีแม่ให้ความส าคัญเป็น
อย่างยิ่งคือ การหาข้อมูล ดังนั้นผู้ประกอบการสินค้าส าหรับ
เด็กควรเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้พร้อม และเลือกเฉพาะ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่แม่ก่อนจะน าไปเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ 
ทั้งนี้ ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญกับ
การให้ข้อมูล ณ จุดขาย เช่น พนักงานขาย หรือผู้เช่ียวชาญที่
มีความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูล ควบคู่กันไป เพราะ
ข้อมูลที่อยู่ตามสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์อาจไม่เพียงพอตอ่
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาสูงและการใช้งานท่ีซับซ้อน 
ตัวอย่างเช่น สินค้ารถเข็นเด็กในการศึกษาครั้งนี้ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยแนะน าให้นักการตลาดและ
ผู้ผลิตสินค้าเสื้อผ้าเด็กให้ข้อมูลที่ทันสมัย ทั้งรูปแบบในการ
สื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย และความรวดเร็วในการให้

ข้อมูลนั้น ๆ เนื่องจากตลาดสินค้าเสื้อผ้าเด็ก ณ ปัจจุบัน มี
การเติบโตอย่างก้าวกระโดด ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องมี
การปรับตัวและวางแผนรับมือกับสถานการณ์ ณ เวลานั้น
ตลอด และหากตราสินค้าขาดการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแก่แม่ จะส่งผลให้ตราสินค้านั้น
ไม่ได้รับการจดจ าและได้รับความนิยมน้อยลงในที่สุด 

ในขณะที่การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูงประเภทเน้นประโยชน์ใช้สอย (รถเข็นเด็ก) แก่
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นแม่เจเนอเรชันวาย นักการตลาดควรท า
การสื่อสารการตลาดในเชิงรุก โดยเริ่มจากการเผยแพร่
ข้อมูลของสินค้าผ่านทางช่องทางต่าง ๆ และเน้นการ
กล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้าที่เข้าใจง่าย อาทิ ประโยชน์ที่
แม่จะได้รับจากการใช้สินค้า วิธีการใช้งาน ขนาดของสินค้า 
รวมถึงการระบุอายุและน้ าหนักของลูกที่เหมาะสมกับสินค้า
นั้นให้ชัดเจน เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับแม่ในเรื่องของความ
ปลอดภัยจากการใช้งานและความคุ้มค่าที่แม่จะได้รับจาก
การซื้อสินค้านั้น 

และสุดท้าย จากผลการวิจัยพบว่า แม่เจเนอเรชัน
วายเป็นกลุ่มที่บริโภคสินค้าที่สามารถแสดงออกถึงค่านิยม
และบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนเป็นหลัก ดังนั้น การใช้ดารา
นักแสดงหรือผู้น าทางความคิดที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต
สอดคล้องกับตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย และมีอิทธิพลในด้าน
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นอิทธิพลด้านการให้ข้อมูล ด้านบรรทัด
ฐานทางสังคม หรือด้านค่านิยมในการแสดงออก เข้ามามี
ส่วนร่วมในการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่าง ๆ จะช่วยให้กลุ่ม
แม่เจเนอเรชันวายให้ความสนใจในตัวสินค้านั้นมากยิ่งขึ้น 
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