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บทคัดยํอภาษาไทย  

ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์ : รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับ
ส่ือของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร. (LIFESTYLE, PURCHASING BEHAVIOR AND 
MEDIA EXPOSURE OF SINGLE WOMEN CONSUMERS IN BANGKOK) อ.ท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 158 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค 
และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจแบบ  
วัดครั้งเดียว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสด     
อายุตั้งแต่ 21 – 50 ปี ท่ีอาศัยและ/หรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการเลือก             
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น จ านวนท้ังส้ิน 640 คน ซึ่งข้อมูลท่ีได้จะน าไปประมวลผล
ด้วยการใช้โปรแกรม SPSS for Windows และท าการวิเคราะห์ผลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์          
เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ 

ผลการวิ จัย พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของ ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร              
แบ่งออกเป็น 15 กลุ่ม ดังนี้ (1) ผู้หญิงโสดก้าวทันโลก (2) ผู้หญิงโสดเต็มท่ีกับชีวิต (3) ผู้หญิงโสด        
รักบ้าน (4) ผู้หญิงโสดมีแนวคิด (5) ผู้หญิงโสดอารมณ์สุนทรีย์ (6) ผู้หญิงโสดทะเยอทะยาน                
(7) ผู้หญิงโสดรักสุขภาพ (8) ผู้หญิงโสดรักกีฬา (9) ผู้หญิงโสดจิตอาสา (10) ผู้หญิงโสดรักการงาน 
(11) ผู้หญิงโสดรักสวยรักงาม (12) ผู้หญิงโสดพักผ่อนแบบคนเมือง (13) ผู้หญิงโสดจับจ่ายยุคใหม่ 
(14) ผู้หญิงโสดไม่คิดมาก และ (15) ผู้หญิงโสดมีแก่นสาร 

ในขณะท่ีผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุ คือ อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี และ                      
อายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ันในระดับปานกลาง แต่
ผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ันมากกว่าสินค้าและ
บริการประเภทอื่นๆ 

นอกจากนี้ ผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ใน
ระดับมากทีสุ่ด ขณะท่ีผู้หญิงโสดอายุ 29 – 34 ปี และอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ประเภทส่ือใหม่อยู่ในระดับมาก แต่ผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภท           
ส่ือใหม่มากกว่าส่ือดั้งเดิมหรือสื่อเก่า 

เมื่อพิจารณาส่ือในแต่ละประเภท พบว่า ส่ือใหม่ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ                  
ส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค โดยเปิดรับส่ือทุกวัน ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. 
จ านวนมากท่ีสุด และใช้งานส่ือใหม่ประเภท Facebook จ านวนมากท่ีสุด ขณะท่ีส่ือด้ังเดิมหรือ          
ส่ือ เก่ า ท่ี ไ ด้ รั บความนิ ยมมาก ท่ี สุด คือ  ส่ือ โทร ทัศน์  โดย เปิ ดรับ ส่ือ ทุกวัน  ช่ว ง เวลา               
18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด และเปิดรับเนื้อหาส่ือโทรทัศน์ประเภทละคร/ ซีรีส์ จ านวน
มากที่สุด 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2556 
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บทคัดยํอภาษาอังกฤษ 

# # 5584670128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: SINGLE WOMEN / LIFESTYLE / PURCHASING BEHAVIOR / MEDIA EXPOSURE / 
FACTOR ANALYSIS 

THANINEE BUNDITWATTANAWONG: LIFESTYLE, PURCHASING BEHAVIOR AND MEDIA 
EXPOSURE OF SINGLE WOMEN CONSUMERS IN BANGKOK. ADVISOR: ASST. PROF. 
SUTHILUCK VUNGSUNTITUM, Ph.D., 158 pp. 

This research aims at studying the lifestyle, purchasing behavior and media 
exposure of single women consumers in Bangkok. It is the one-shot description survey 
research with the questionnaires as the data entry instruments from the sample of single 
women, the ages of 21 – 50 years old, which live and/or work in Bangkok. With the non-
probability sampling techniques, the data comes from 640 single women, is evaluated by 
SPSS for Windows and is statistically analyzed by the descriptive analysis and the factor 
analysis. 

The research result shows that the lifestyle of single women is divided into          
15 groups; (1) The up-to-date single women (2) The energetic single women (3) The homey 
single women (4) The Intellectual single women (5) The aesthetic single women                     
(6) The ambitious single women (7) The healthy single women (8) The sporty single women 
(9) The voluntary single women (10) The workaholic single women (11) The fashionable single 
women (12) The urban life single women (13) The modern shopaholic single women                    
(14) The easy-going single women and (15) The concerned single women.  

While single women of all ranges, the ages of 21 – 28, 29 – 34 and 35 – 50                   
years old, have their purchasing behavior in fashionable products and services in the average 
level, their purchasing behavior in fashionable products and services are in the higher level 
than the other products and services. 

In addition, single women at the ages of 21 – 28 years old have the media exposure 
in new media at the highest level. Whereas the ages of 29 – 34 years old and the ages of                     
35 – 50 years old have the media exposure behavior in new media at the high level, all range 
of the single women have the media exposure behavior in new media more than                     
the traditional media or old media. 

Interestingly, when considering the media in each category, it discovers that                     
the most popular new media is the consumer-created content websites. Most of the samples 
reach the new media every day, especially during 6.01 – 9.00 p.m. via Facebook. While                    
the most popular of traditional media or old media is television. The media exposure is daily, 
especially between 6.01 – 9.00 p.m. And, the most of samples reach Drama/ Series. 

Field of Study: Communication Arts 

Academic Year: 2013 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 รายงานการวิจัยเรื่องเศรษฐกิจของผู้หญิง (Silverstein & Sayre, 2009) พบว่า ผู้หญิงใน
ระดับสากลมีมูลค่าการใช้จ่ายรายปีประมาณ 20 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 632 ล้านล้านบาท และ
ภายในปี ค.ศ. 2014 สามารถเพิ่มสูงขึ้นถึง 28 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 885 ล้านล้านบาท ขณะท่ี
ผู้หญิงมีรายได้ 13 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 411 ล้านล้านบาท ซึ่งภายในปี ค.ศ. 2014 จะเพิ่ม
สูงขึ้นถึง 18 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 569 ล้านล้านบาท ท าให้ผู้หญิงกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
โอกาสทางการตลาดกลุ่มใหญ่ท่ีสุดในโลก โดยมีขนาดใหญ่กว่าตลาดของประเทศจีนและอินเดีย
รวมกันถึงสองเท่า 
 ในขณะท่ีงานเขียนเรื่องอ านาจแห่งการใช้จ่าย (Warner, 2005, อ้างถึงใน Marketing 
Frontier, 2550: ออนไลน์) ได้ช้ีให้เห็นว่า ในระดับสากลมากกว่าร้อยละ 80 ของการบริโภคท้ังหมด 
เกิดจากผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิง โดยภายในปี ค.ศ. 2014 ผู้หญิงในแถบเอเชียจะมีอ านาจการใช้จ่าย 
รายปีประมาณ 5.2 แสนล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 16 ล้านล้านบาท โดยเพิ่มข้ึนจากปี ค.ศ. 2004  
ท่ีมีอ านาจการใช้จ่าย 3.5 แสนล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 11 ล้านล้านบาท เนื่องจากจ านวนผู้หญิง 
ในแถบเอเชียได้ส าเร็จการศึกษาจากสถาบันธุรกิจและมหาวิทยาลัยเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มีหน้าท่ี 
การงานและผลตอบแทนท่ีสูงขึ้น ท้ังยังมีอิสระทางการเงินอย่างเต็มท่ี จึงเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคัญใน
ตลาดผู้บริโภค 
 เมื่อระดับการศึกษาส่งผลต่อหน้าท่ีการงานและรายได้ ผู้หญิงในปัจจุบันส่วนใหญ่จึงมี
ความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน มีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง มีความมั่นใจในตนเอง ท้ังยังมีอ านาจใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างเต็มท่ี เนื่องจากมีระดับการศึกษาท่ีสูงขึ้น ดังจะเห็นได้จาก 
อัตราการรู้หนังสือ (Literacy rate) ท่ีเพิ่มสูงขึ้นของประชากรโลกเพศหญิง จากการส ารวจเมื่อปี  
ค.ศ. 2010 พบว่า เพศหญิงมีอัตราการรู้หนังสือร้อยละ 63 (United Nations Department of 
Economic and Social Affairs [UNDESA], 2010: online) และเพิ่มสูงขึ้นเป็นร้อยละ 79  
ในปี ค.ศ. 2012 (UNDESA, 2012: online) 
 ลักษณะของผู้หญิงในปัจจุบันที่กล่าวมาข้างต้น มีความสอดคล้องกับปัจจัยท่ีท าให้ผู้หญิง 
ครองตัวเป็นโสด จากงานวิจัยของปริญญา อยู่เป็นแก้ว (2552) ท่ีศึกษาการตัดสินใจอยู่เป็นโสดของ
ผู้หญิงในยุคโลกาภิวัตน์ พบว่า ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้หญิงครองตัวเป็นโสดคือ ผู้หญิงมีบทบาท 
ทางสังคมและได้รับการยอมรับมากขึ้น มีระดับการศึกษาท่ีสูงขึ้น ส่งผลให้มีความก้าวหน้าในหน้าท่ี 
การงาน และรายได้ท่ีเพิ่มมากขึ้น รวมถึงมีอิสระทางเศรษฐกิจและสังคมโดยไม่ต้องพึ่งพาผู้ใด เป็นต้น 
ผู้หญิงในปัจจุบันจึงมีแนวโน้มท่ีจะกลายเป็น “ผู้หญิงโสด” มากขึ้น ท้ังยังเพิ่มบทบาทเทียบเท่ากับ
กลุ่มสังคมย่อยๆ กลุ่มหนึ่ง 
 
 



 2 

 ส าหรับประเทศไทยนั้น ข้อมูลจากส านักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
(2555: ออนไลน์) รายงานจ านวนประชากรไทยส ารวจต้ังแต่ปี พ.ศ. 2551 – 2555 (ดังตารางท่ี 1.1) 
พบว่า จ านวนประชากรไทยเพศหญิงมีมากกว่าเพศชาย และมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นในทุกๆ ปี โดยในปี 
พ.ศ. 2555 เพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชายถึงร้อยละ 3.33 ขณะท่ีกรุงเทพมหานครมีจ านวน 
เพศหญิงมากกว่าเพศชายถึงร้อยละ 10.86 โดยเพศหญิงมีจ านวน 2,982,806 คน ส่วนเพศชายมี
จ านวน 2,690,754 คน 
 

ตารางท่ี 1.1 แสดงจ านวนประชากรไทยส ารวจต้ังแต่ปี พ.ศ. 2551 – 2555 

ประชากรไทย  
(คน) 

ปี (พ.ศ.) 
2551 2552 2553 2554 2555 

เพศหญิง 32,133,861 32,231,966 32,426,466 32,546,885 32,755,968 
เพศชาย 31,255,869 31,293,096 31,451,801 31,529,148 31,700,727 

 

 แม้ว่าจ านวนประชากรเพศหญิงจะมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นในทุกๆ ปี แต่ภาพรวมของ 
การจดทะเบียนสมรสในประเทศไทยกลับมีแนวโน้มลดลง (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2556: ออนไลน์) 
ดังจะเห็นได้จากสถิติการจดทะเบียนสมรสของประเทศไทยส ารวจต้ังแต่ปี พ.ศ. 2542 – 2554 (ดัง
ตารางท่ี 1.2) จึงกล่าวได้ว่า ผู้หญิงในปัจจุบันจะมีการแต่งงานท่ีช้าลง หรือตัดสินใจอยู่เป็นโสดมากขึ้น 
 

ตารางที่ 1.2 แสดงสถิติการจดทะเบียนสมรสของประเทศไทย ส ารวจต้ังแต่ปี พ.ศ. 2542 – 2554 

การจดทะเบียน
ครอบครัว 

ปี (พ.ศ.) 
2542 2545 2548 2551 2554 

การสมรส (คูํ) 354,198 291,734 345,234 318,496 308,048 
 

 ในขณะท่ีงานวิจัยของบริษัท มาร์เก็ตไวส์ จ ากัด (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2553: ออนไลน์) 
ได้ช้ีให้เห็นว่า แนวโน้มของผู้หญิงโสดท่ีมีระดับการศึกษาสูง และแต่งงานช้าลงจะเพิ่มจ านวนมากขึ้น
ในสังคมไทย ดังจะเห็นได้จากอายุเฉล่ียของผู้หญิงท่ีแต่งงานครั้งแรกได้เพิ่มสูงขึ้น โดยในปี พ.ศ. 2513 
มีอายุเฉล่ีย 22 ปี ต่อมาในปี พ.ศ. 2543 เพิ่มข้ึนเป็น 24 ปี และคาดว่าในปี พ.ศ. 2583 อายุเฉล่ียจะ
เพิ่มสูงขึ้นเป็น 27.3 ปี ส าหรับธุรกิจท่ีมีแนวโน้มเติบโตเพื่อตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้หญิงโสด ได้แก่ กลุ่มสินค้าบ้านเด่ียว คอนโดมิเนียม เส้ือผ้า เครื่องส าอาง เครื่องมือหรือธุรกิจ
ซ่อมแซมบ้านหรือรถยนต์ รวมถึงเทคโนโลยีต่างๆ 
 ปราโมทย์ ประสาทกุล์ และศุทธิดา ชวนวัน (2552) ได้ศึกษาผลของภาวะสมรสท่ีมีต่อ 
การลดลงของภาวะเจริญพันธุ์ในประเทศไทย พบว่า ผู้หญิงมีแนวโน้มการอยู่เป็นโสดเพิ่มสูงขึ้นเช่นกัน 
โดยในปี พ.ศ. 2513 ผู้หญิงอายุ 15 – 54 ปี อยู่เป็นโสดร้อยละ 21 ต่อมาเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 30 ในปี 
พ.ศ. 2543 และในปี พ.ศ. 2551 เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 35 
 ส าหรับกรุงเทพมหานครนั้น งานวิจัยของสถาบันวิจัยเอเชีย มหาวิทยาลัยแห่งชาติสิงคโปร์  
ได้ส ารวจอัตราการอยู่เป็นโสดของผู้หญิงอายุ 40 – 44 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในเมืองหลวงหรือเมืองส าคัญใน 
8 ประเทศของเอเชีย พบว่า กรุงเทพมหานครมีอัตราการอยู่เป็นโสดสูงท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่งคือ  
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ร้อยละ 19.9 รองลงมาคือ ย่างกุ้ง ร้อยละ 16.4 และสิงคโปร์ ร้อยละ 15 ตามล าดับ (ASTVผู้จัดการ
ออนไลน,์ 2554: ออนไลน์) อีกท้ังงานวิจัยของบรษิัท นาโน เซิร์ช จ ากัด (Women Plus, 2553: 
ออนไลน์) ได้ช้ีให้เห็นว่า ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 41 เป็นผู้หญิงโสด โดยแบ่งออกเป็น  
2 ช่วงอายุ คือ อายุ 25 – 35 ปี ร้อยละ 50 และอายุ 36 – 45 ปี ร้อยละ 50 ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน 
 นอกจากนี้ นิตยสารมาร์เก็ตเทียร์ (Marketeer, 2546a: ออนไลน์) ได้ศึกษาความคิดเห็นของ
สาวโสดในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้หญิงโสดเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้เวลาว่างส่วนใหญ่อยู่กับตนเอง  
ไม่มีภาระค่าใช้จ่ายมากเท่าผู้ท่ีมีครอบครัว จึงมีรายได้เหลือค่อนข้างมากจากรายจ่ายท่ีจ าเป็น ท้ังยังมี
อ านาจในการตัดสินใจซื้ออย่างเต็มท่ี จึงเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการซื้อบ่อยท่ีสุด และการอยู่เป็นโสดท่ี
ต้องดูแลตนเองในทุกๆ เรื่อง ท าให้ต้องเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการประเภทต่างๆ นอกเหนือจาก
ประเภทอุปโภคบริโภค เช่น อุปกรณ์ตกแต่ง ซ่อมแซมบ้านหรือรถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์กีฬา 
รวมถึงบริการด้านความปลอดภัย การลงทุน ฯลฯ 
 “ผู้หญิงโสด” จึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความน่าสนใจในเชิงการตลาด เนื่องจากมีอิสระทาง
การเงิน มีอ านาจในการตัดสินใจ และมีก าลังซื้อสูง ซึ่งการท าความเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคเพื่อน าไปสู่
พฤติกรรมการตอบสนองอย่างสูงสุดนั้น ผู้วิจัยได้อาศัยวิธีการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation)  
ในการศึกษาลักษณะของผู้บริโภค โดยการแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะท่ีเหมือนกัน  
ซึ่งแต่เดิมนิยมใช้การแบ่งส่วนตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เช่น  
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ ฯลฯ เนื่องจากเป็นวิธีท่ีสะดวกและประหยัด แต่ข้อมูล
ท่ีได้รับกลับไม่เพียงพอต่อการน าไปใช้ท าความเข้าใจกลุ่มผู้บริโภค เพราะไม่สามารถอธิบายถึงความ
ต้องการภายในจิตใจของผู้บริโภคได้ (Schreiber & Lenson, 1994; Solomon, 2012) ปัจจุบันจึง
นิยมใช้การแบ่งส่วนตามหลักจิตวิทยา (Psychological Segmentation) เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ ฯลฯ มาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยท้ังในและ
ต่างประเทศจ านวนมาก (Bowles, 1988; Reimer, 1995; Swinyard & Smith, 2003; Wells & 
Tigert, 1971; กาลัญ วรพิทยุต, 2548; เกษรา เกิดมงคล, 2546; ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล, 2542; 
ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข, 2548; พนิดา หอมบุญยงค์, 2552; ภัทรา เรืองสวัสด์ิ, 2553; เรข์ณพัศ 
ภาสกรณ์, 2554; ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม, 2549a: ออนไลน;์ สุพัตรา กิ่งพุ่ม, 2550; สุพิชา บ้านชี, 
2547; สุมาลี เหลืองด ารงกิจ, 2543) 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้การแบ่งส่วนตามหลักจิตวิทยา โดยอาศัยรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต (Lifestyle) ในการศึกษากลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงโสด เนื่องจากสามารถอธิบายถึงรูปแบบ
การใช้ชีวิต การใช้จ่ายเงินและเวลาท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล ซึ่งสะท้อนออกมาในรูปของกิจกรรม
ต่างๆ ความสนใจในเรื่องใดหรือส่ิงใด และความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมและสังคมท่ัวไปของ
ผู้บริโภค โดยข้อมูลท่ีได้รับช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงกิจกรรม ความสนใจ ความรู้สึกนึกคิด  
ความคาดหวัง ทัศนคติ พฤติกรรมการบริโภค ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการโฆษณา (Hawkins, Best, & 
Coney, 2004; Plummer, 1974; Solomon, 2012) 
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 ในขณะท่ีงานวิจัยเกี่ยวกับผู้หญิงโสดท่ีผ่านมา ได้มีการศึกษาในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
พฤติกรรมการบริโภค รวมถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออยู่จ านวนหนึ่ง (Marketeer, 2546b: ออนไลน์; 
พนิดา หอมบุญยงค์, 2552; พรทิพา กาญจนกูล, 2546; ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม, 2549a: ออนไลน;์ 
สุพัตรา กิ่งพุ่ม, 2550) แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารได้เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันและสังคมมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากรายงานการวิจัยของอีริคสัน คอนซูเมอร์แล็บ 
(Ericsson ConsumerLab) กล่าวถึงแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส าคัญในปี ค.ศ. 2013  
(พรินทร์ ณพิชญา, 2556) พบว่า เทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้ง (Cloud Computing) ท าให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการซื้อแท็บเล็ต (Tablet) และสมาร์ทโฟน (Smartphone) มากขึ้น เนื่องจากมีการใช้งานท่ี
สะดวกสบายและรวดเร็ว ขณะท่ีกลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงได้กลายเป็นแรงผลักดันท่ีส าคัญในตลาด 
สมาร์ทโฟน อีกท้ังสมาร์ทโฟนส่วนตัวถูกน าไปใช้ร่วมกับการท างานมากขึ้น เครื่องมือออนไลน์ต่างๆ ได้
ถูกน ามาใช้ประโยชน์ในหลายภาคส่วน เช่น การศึกษา การท างาน การเลือกซื้อสินค้า ฯลฯ นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคในเมืองใหญ่ยังนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในทุกท่ีทุกเวลา โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ถูกน าไปใช้เพื่อการติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมถึงรับชมวิดีโอและโทรทัศน์ 
เป็นต้น จะเห็นได้ชัดว่า พฤติกรรมผู้บริโภคได้มีการเปล่ียนแปลงไปอย่างมากในปัจจุบัน 
 จากรายงานการวิจัยและข้อมูลทางสถิติต่างๆ ท่ีกล่าวมาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะ
ศึกษาเกี่ยวกับ “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสดใน
กรุงเทพมหานคร” ว่า ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานครปัจจุบันมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างไร ในด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค รวมถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ โดยเฉพาะส่ือใหม่ 
(New media) เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites) 
โทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟน ฯลฯ ท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน 
อีกท้ัง Levinson (1978, อ้างถึงในชัชสุนี ศุษิลวรณ์, 2528) ได้กล่าวถึงช่วงชีวิตของคนโสดท่ี 
แตกต่างกันในแต่ละช่วงอายุ ซึ่งผู้วิจัยสนใจน ามาเป็นแนวทางในการแบ่งช่วงอายุของผู้หญิงโสดใน 
การวิจัยครั้งนี้ โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี และอายุ 35 – 50 ปี 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสดในแต่ละช่วงอายุ 
เนื่องจากงานวิจัยท่ีผ่านมายังไม่ค่อยมีผู้ท าการศึกษามากนัก โดยคาดหวังว่าข้อมูลท่ีได้รับจะเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษากลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงโสดในประเทศไทย ท้ังยังเป็นแนวทางแก่นักการตลาดและ
นักโฆษณาส าหรับการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการโฆษณาได้อย่างเหมาะสม
และมีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้อง
กับสถานการณ์ในปัจจุบันต่อไป 
 
ปัญหาน าวิจัย 

 ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานครมีรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และ 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ืออย่างไร 
 
 



 5 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ 
ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับส่ือต่างๆ ของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ
แบบวัดครั้งเดียว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสด  
อายุต้ังแต่ 21 – 50 ปี ท่ีอาศัยและ/หรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นผู้ท่ีมีอิสระ 
ทางการเงิน มีอ านาจในการตัดสินใจ และมีก าลังซื้อสูง จ านวนท้ังส้ิน 640 คน โดยท าการเก็บข้อมูล
ในช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 
 
นิยามศัพท์ที่ใช๎ในการวิจัย 

 ผู้หญิงโสด (Single women) หมายถึง ผู้หญิงอายุต้ังแต่ 21 – 50 ปี มีสถานภาพโสด  
ไม่เคยผ่านการแต่งงาน โดยการจดทะเบียนสมรสหรือประกอบพิธีสมรส รวมถึงไมไ่ด้อยู่กินฉันท์สามี
ภรรยากับผู้ใด 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้อาศัยการแบ่งช่วงชีวิตของคนโสด (Levinson, 1978, อ้างถึงใน   
ชัชสุนี ศุษิลวรณ์, 2528) มาเป็นแนวทางในการแบ่งช่วงอายุของผู้หญิงโสด โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
คือ (1) อายุ 21 – 28 ปี (2) อายุ 29 – 34 ปี และ (3) อายุ 35 – 50 ปี เป็นเกณฑ์ในการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสด 
 

 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิต รวมถึงการใช้จ่ายเงินและ
เวลาท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล โดยสะท้อนออกมาในรูปของกิจกรรมต่างๆ ความสนใจในเรื่องใดหรือ
ส่ิงใด และความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมและสังคมท่ัวไปของผู้บริโภค  
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้อาศัยวิธีการวัดแบบ AIO ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่ กิจกรรม 
(Activities) เช่น การท างาน การท างานอดิเรก การใช้เวลาว่างช่วงหยุดพักผ่อน การท ากิจกรรม 
ทางสังคม การเข้าร่วมเป็นสมาชิกสโมสร การจับจ่ายซื้อสินค้า การเล่นกีฬา ฯลฯ ความสนใจ 
(Interests) เช่น ความสนใจในเรื่องครอบครัว บ้าน งานอาชีพ แฟช่ัน อาหาร ส่ือ ฯลฯ และ 
ความคิดเห็น (Opinions) เช่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง ประเด็นทางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ 
การศึกษา วัฒนธรรม ฯลฯ เป็นเกณฑ์ในการจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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 พฤติกรรมการบริโภค (Purchasing behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อและ/หรือใช้
สินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้อาศัยความถ่ี (ความบ่อยครั้ง) ในการซื้อและ/หรือใช้สินค้าและ
บริการประเภทต่างๆ ในช่วง 1 ปี เป็นเกณฑ์ในการวัดพฤติกรรมการบริโภค 
 

 การเปิดรับส่ือ (Media exposure) หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วย 
ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าและส่ือใหม่ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า โดยผู้บริโภคมักจะเลือกเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ และหลีกเล่ียงส่ือและข่าวสารที่ขัดแย้งกับความสนใจของผู้บริโภค 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้อาศัยเวลา และความถ่ี (ความบ่อยครั้ง) ในการเปิดรับข่าวสาร 
ผ่านส่ือต่างๆ ท้ังส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า (Traditional media or Old media) และส่ือใหม่  
(New media) ในรอบ 1 สัปดาห์ เป็นเกณฑ์ในการวัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 

 
ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ 

 1. ผู้ท่ีสนใจศึกษาเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือของผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆ สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาหรือข้อมูล
ประกอบการวิจัยต่อไปในอนาคตได้ 
 2. นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและก าหนด 
กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือของ 
ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร” ได้ทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
ต่างๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ดังนี้ 
 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับผู้หญิงโสด 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 4. ทฤษฎีการเปิดรับส่ือ 
 
แนวคิดเก่ียวกับผู๎หญิงโสด 

 ลักษณะของคนโสด 

 Levinson (1978, อ้างถึงในชัชสุนี ศุษิลวรณ์, 2528) กล่าวว่า ช่วงชีวิตของคนโสดจะ 
มีความแตกต่างกันออกไป โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ระยะด้วยกัน ดังนี ้
 ระยะท่ี 1 ช่วงอายุ 22 – 28 ปี 
 ระยะแห่งการเริ่มต้นเข้าสู่โลกของผู้ใหญ่ และการค้นหาทางเลือกท่ีมีอยู่หลากหลาย คนโสด
จึงมีความเป็นตัวของตนเองสูง มีอิสระจากพ่อแม่ มีเพื่อนท่ีถูกใจ และมีความมุ่งมั่นในการท างาน 
เนื่องจากเป็นช่วงอายุของการส าเร็จการศึกษา คนโสดจึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวส าหรับการท างาน 
รวมถึงเพื่อนรว่มงาน 
 ระยะท่ี 2 ช่วงอายุ 29 – 34 ปี 
 ระยะแห่งการเปล่ียนแปลงเมื่ออายุ 30 ปี ซึ่งสร้างความยุ่งยากให้กับคนโสดมากท่ีสุด 
เนื่องจากต้องเผชิญกับแรงกดดันทางสังคม ครอบครัว และตนเอง ท่ีพยายามกดดันให้คนโสดหา
คู่ครองและแต่งงานตามแบบแผนทางสังคม รวมถึงการท างานท่ีคนโสดบางคนมีความต้องการท่ีจะ
เปล่ียนและหางานท าใหม่ ด้วยคาดหวังว่าจะได้ท างานท่ีตนเองพึงพอใจมากกว่าเดิม 
 คนโสดในระยะนี้จ านวนมากจึงเริ่มประเมินความเป็นอยู่ของตนเองใหม่ โดยเริ่มยอมรับ 
การอยู่เป็นโสด (การอยู่เป็นโสดช่ัวคราว) และความเป็นไปได้ท่ีจะไม่ได้แต่งงาน (การอยู่เป็นโสดถาวร) 
และเริ่มวางแผนการใช้ชีวิตให้มีความหมายมากขึ้น เช่น การศึกษาต่อในระดับท่ีสูงขึ้น การท ากิจกรรม
ท่ีตนเองสนใจ รวมถึงการปรับปรุงชีวิตความเป็นอยู่ให้ดีขึ้น (Adams, 1976, อ้างถึงในวรางคณา 
รัตนประสิทธิ์, 2550) 
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 ระยะท่ี 3 ช่วงอายุ 35 ปีข้ึนไป 
 ระยะแห่งความมั่นคง โดยเฉพาะผู้หญิงโสดจะมีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีดีกว่า
ผู้ชายโสดในช่วงอายุเดียวกัน และผู้หญิงโสดยังประสบความส าเร็จในอาชีพการงาน และมีสถานภาพ
ทางสังคมท่ีสูงกว่าผู้หญิงท่ีแต่งงานแล้ว 
 

 ในขณะท่ี Stein (1981) ได้แบ่งรูปแบบการอยู่เป็นโสดตามลักษณะการตัดสินใจ ออกเป็น  
2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีเป็นโสดด้วยความสมัครใจ (Voluntary) และกลุ่มท่ีเป็นโสดด้วยความไม่สมัครใจ 
(Involuntary) แล้วจึงน ามาสัมพันธ์กับระยะเวลาของการอยู่เป็นโสดท่ีแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 
การอยู่เป็นโสดช่ัวคราว (Temporary) และการอยู่เป็นโสดถาวร (Stable) ดังนั้น คนโสดจึงแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
 1) กลุ่มท่ีสมัครใจอยู่เป็นโสดช่ัวคราว 
 คนโสดในกลุ่มนี้ยังไม่มีความพร้อมเรื่องการแต่งงาน เนื่องจากอายุยังน้อย เพิ่งผ่าน 
การหย่าร้างมา หรือคิดว่าตนมีอายุมากเกินกว่าท่ีจะแต่งงาน จึงต้องการเล่ือนระยะเวลาการแต่งงาน
ออกไปช่วงระยะเวลาหนึ่ง โดยจะให้ความส าคัญกับการศึกษา ความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน  
การสร้างฐานะความเป็นอยู่ที่มั่นคง รวมถึงภาระหน้าท่ีต่างๆ มากกว่า 
 2) กลุ่มท่ีสมัครใจอยู่เป็นโสดถาวร 
 คนโสดในกลุ่มนี้มักมีความพึงพอใจกับสถานภาพความเป็นโสดของตน โดยอาจเป็นคนท่ีเคย
หรือไม่เคยแต่งงานมาก่อน รวมถึงคนท่ีอยู่ร่วมกนัฉันท์สามีภรรยาแต่ไม่มีการแต่งงานอย่างถูกต้อง 
ตามกฎหมาย หรือคนท่ีมีการด าเนินชีวิตภายใต้กฎข้อบังคับห้ามการแต่งงาน เช่น นักบวช  
พระภิกษุสงฆ์ ฯลฯ 
 3) กลุ่มท่ีไม่ได้สมัครใจอยู่เป็นโสดช่ัวคราว 
 คนโสดในกลุ่มนี้ยอมรับในค่านิยมเกี่ยวกับการแต่งงาน ซึ่งอยู่ในช่วงของการค้นหาคู่ครองท่ี
เหมาะสม โดยอาจเป็นคนท่ีเคยหรือไม่เคยแต่งงานมาก่อน ท้ังท่ีมีอายุน้อยหรือมีอายุมาก 
 4) กลุ่มท่ีไม่ได้สมัครใจอยู่เป็นโสดถาวร 
 คนโสดในกลุ่มนี้ยอมรับในค่านิยมเกี่ยวกับการแต่งงาน แต่มีอายุมากเกินกว่าจะหาคู่ครองท่ี
เหมาะสมได้ โดยอาจเป็นคนท่ีเคยหรือไม่เคยแต่งงานมาก่อน 
 
 ความหมายของผู๎หญิงโสด 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้ความหมายค าว่า “โสด” หมายถึง 
เด่ียว โดด ไม่มีคู่ ยังไม่มีสามีหรือภรรยา เช่น ชายโสด หญิงโสด (ศูนย์สารสนเทศ ราชบัณฑิตยสถาน
2550: ออนไลน์) 
 DePaulo และ Trimberger (2008: ออนไลน์) ได้กล่าวถึงความหมายทางกฎหมายของ 
ค าว่า “โสด” หมายถึง คนท่ีไม่ได้แต่งงานโดยถูกต้องตามกฎหมาย รวมถึงคนท่ีหย่าร้าง เป็นหม้าย 
หรือเป็นโสดมาโดยตลอด และคนท่ีอยู่กินฉันท์สามีภรรยาแต่ไม่ได้แต่งงาน 
 ระวิวรรณ ธรณี (2549) ได้ให้ค านิยามว่า ผู้หญิงโสด หมายถึง ผู้หญิงท่ีด ารงสถานภาพโสด 
ไม่เคยสมรสมาก่อน (ไม่ได้สร้างครอบครัวของตนเอง) ยังไม่มีคู่ท่ีต่อเนื่องถาวรในปัจจุบัน 
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 ขณะท่ีศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2549b) ได้กล่าวว่า ผู้หญิงโสด หมายถึง ผู้ท่ีไม่เคยผ่าน 
การสมรส (ไม่ว่าจะเป็นการจดทะเบียนสมรสหรือพิธีสมรส) หรือผู้ท่ีหย่าร้าง หรือเป็นหม้าย และต้อง
นิยามตนเองว่าเป็นคนโสด ซึ่งสอดคล้องกับสุพัตรา กิ่งพุ่ม (2550) ท่ีได้นิยามผู้หญิงโสดว่า เป็นผู้หญิง
ท่ีไม่เคยผ่านการสมรส ไม่ว่าจะเป็นการจดทะเบียนสมรสหรือพิธีสมรส รวมถึงวรางคณา รัตนประสิทธิ์ 
(2550) ได้ให้ความหมายว่า ผู้หญิงโสด หมายถึง ผู้หญิงท่ีไม่เคยผ่านการแต่งงานโดยถูกต้องตาม
กฎหมายด้วยการจดทะเบียนสมรส และระบุว่าตนไม่ได้มีคู่รักในขณะปัจจุบัน 
 นอกจากนี้ ปริญญา อยู่เป็นแก้ว (2552) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ผู้หญิงโสด หมายถึง ผู้หญิงท่ี
อยู่ในสถานภาพโสด ไม่เคยจดทะเบียนสมรส ไม่เคยแต่งงาน ไม่เคยมีครอบครัวมาก่อน และยังไม่ได้
แต่งงาน ยังไม่มีครอบครัว และยังไมไ่ด้จดทะเบียนสมรสในปัจจุบัน 
 

 จากค านิยามท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผู้หญิงโสด หมายถึง ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพ
โสด ไม่เคยผ่านการแต่งงาน โดยการจดทะเบียนสมรสหรือประกอบพิธีสมรส รวมถึงไม่ได้อยู่กนิฉันท์
สามีภรรยากับผู้ใด 
 
 ปัจจัยที่ผู๎หญิงอยูํเป็นโสด 

 ปริญญา อยู่เป็นแก้ว (2552) ได้ศึกษาการตัดสินใจอยู่เป็นโสดของผู้หญิงในยุคโลกาภิวัตน์ 
พบว่า ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้หญิงครองตัวเป็นโสด มีดังนี ้
 1) การเปล่ียนแปลงของบทบาททางเพศ 
 ในปัจจุบัน ประเทศได้มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคม ผู้หญิงจึงมีบทบาททางสังคม และ
ได้รับการยอมรับมากขึ้น รวมถึงการเปล่ียนแปลงของค่านิยมการแต่งงานของผู้หญิง ท่ีมองว่า 
การแต่งงานไม่ใช่เรื่องท่ีส าคัญท่ีสุดในชีวิต ผู้หญิงสามารถด ารงชีวิตอยู่ในสังคมได้โดยไม่ต้องพึ่งพิง 
เพศตรงข้าม (ผู้ชายหรือสามี) ท าให้ผู้หญิงเลือกท่ีจะอยู่เป็นโสดมากขึ้น หากไม่พบคนท่ีถูกใจ แม้จะถึง
วัยอันเหมาะสมแก่การแต่งงาน 
 2) ระดับการศึกษาท่ีสูงขึ้น 
 เมื่อผู้หญิงได้รับโอกาสทางการศึกษาในระดับสูง ส่งผลให้มีความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน 
และรายได้ท่ีเพิ่มมากขึ้น ผู้หญิงส่วนใหญ่จึงต้ังมาตรฐานในการเลือกคู่ครองไว้สูง และหากไม่พบผู้ชาย
ท่ีมีความเท่าเทียมหรือสูงกว่าเกณฑ์ท่ีต้ังไว้ ผู้หญิงอาจเลือกท่ีจะอยู่เป็นโสดมากกว่าการแต่งงานมี
ครอบครัว 
 3) ลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคม 
 ความสามารถในหน้าท่ีการงาน และความมีอิสระในการกระท าส่ิงต่างๆ ท่ีเพิ่มมากขึ้นของ
ผู้หญิง ท าให้มีอิสระทางเศรษฐกิจและสังคมโดยไม่ต้องพึ่งพาเพศตรงข้าม (ผู้ชายหรือสามี) ผู้หญิงจึง
ให้ความสนใจกับการท างานมากกว่าการแต่งงาน เพราะท าให้ตนเองรู้สึกว่ามีคุณค่าและความส าคัญได้
โดยท่ีไม่ต้องแต่งงานมีครอบครัว 
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 4) ความรู้สึกเจ็บปวดจากเหตุการณ์ในอดีต 
 เหตุการณ์ในอดีตท่ีผ่านมาส่งผลต่อความคิดและทัศนคติในการอยู่เป็นโสดของผู้หญิง เมื่อถูก
ท าให้เจ็บปวดในเรื่องความรัก ผู้หญิงจึงหลีกเล่ียงความเจ็บปวด โดยเช่ือว่าการอยู่เป็นโสดจะสร้าง
ความรู้สึกปลอดภัยให้แก่ตนเอง ขณะท่ีผู้หญิงบางคนได้รับประสบการณ์จากการเห็นพ่อแม่ของตนเอง
ไม่มีความสุขในชีวิตครอบครัว ท าให้เกิดความรู้สึกกลัวในการมีชีวิตคู่ และต่อต้านการแต่งงานมี
ครอบครัว 
 5) สายสัมพันธ์ในครอบครัว 
 การอยู่เป็นโสดของผู้หญิงอาจเนื่องมาจากสายสัมพันธ์ในครอบครัว เมื่อพ่อแม่เจ็บไข้ได้ป่วย 
ต้องการความช่วยเหลือหรือการพึ่งพิง ลูกท่ีดีย่อมต้องอยู่ดูแลช่วยเหลือ ไม่สามารถละท้ิงพ่อแม่ไปได้ 
อีกท้ังผู้หญิงบางคนได้รับการอบรมเล้ียงดูจากครอบครัวให้มีลักษณะเป็นท่ีพึ่งพิง ท าให้ไม่มีอิสระใน
การใช้ชีวิตของตนเอง รวมถึงการแต่งงานมีครอบครัว 
 6) ความกังวลในความไม่มั่นคงของชีวิตครอบครัว 
 ปัญหาครอบครัว เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างสามีภรรยาท่ีไม่ลงรอยกัน การหย่าร้างท่ีเพิ่ม 
มากขึ้น สามารถพบเห็นได้จากครอบครัวของตนเอง คนรู้จัก รวมถึงส่ือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพมิพ์ 
โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีท าให้ผู้หญิงขาดความเช่ือมั่นในการแต่งงานมี
ครอบครัว จึงตัดสินใจเลือกท่ีจะอยู่เป็นโสด 
 
 รูปแบบการด าเนนิชีวิตของผู๎หญิงโสด 

 ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2549a: ออนไลน์) ได้ศึกษาค่านิยมของสาวโสดในกรุงเทพมหานคร  
อายุ 30 – 49 ปี พบว่า สามารถแบ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 
 (1) สาวชอบแบรนด์ เป็นกลุ่มท่ีหลงใหลในตรายี่ห้อ วัตถุนิยม มีความทันสมัยในการจับจ่าย 
เช่น ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ขี้เหงา ยอมรับความเป็นผู้น าของผู้ชาย จึงเห็นว่าผู้หญิงไม่ควรท างาน
นอกบ้าน 
 (2) สาวมีสุข เป็นกลุ่มท่ีมีความกังวลกับเรื่องเล็กๆ น้อยๆ ไม่ชอบความเส่ียง มีความพึงพอใจ
ในชีวิตท่ีเป็นอยู่ปัจจุบัน 
 (3) สาวมั่น เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง รักสวยรักงาม รักการท างาน 
ใส่ใจสุขภาพ และไม่เห็นด้วยกับความเป็นผู้น าของผู้ชาย 
 (4) สาว Thirtyteen หรือสาวใจเด็ก เป็นกลุ่มท่ีไม่มีความละเอียดรอบคอบในการจับจ่าย  
ไม่ใส่ใจสุขภาพ ชอบความเส่ียง ไม่รักการท างาน ไม่ชอบอยู่บ้าน ไม่มีความพึงพอใจในชีวิตท่ีเป็นอยู่
ปัจจุบัน 
 (5) สาวผู้ดูแลตัวเอง เป็นกลุ่มท่ีมีความละเอียดรอบคอบในการจับจ่าย ชอบอยู่บ้าน ค่อนข้าง
เป็นวัตถุนิยม โดยเห็นว่าการประสบความส าเร็จในชีวิตสามารถวัดได้จากวัตถุส่ิงของ 
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 ในขณะท่ีสุพัตรา กิ่งพุ่ม (2550) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรับ
ส่ือนิตยสารของกลุ่มผู้หญิงโสด อายุ 30 – 49 ปี ในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า สามารถแบ่ง
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 
 (1) กลุ่มหัวโบราณ อนุรักษ์นิยม รักสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีมักเข้าวัดฟังธรรม ท าบุญใส่บาตร  
นั่งสมาธิ มีความเห็นว่าการอยู่ก่อนแต่งเป็นเรื่องท่ีเสียหาย ความมั่นคงในอาชีพส าคัญกว่าเงินเดือน 
รวมถึงมีความสนใจหารายได้เสริมพิเศษ ตรวจสุขภาพเป็นประจ า แต่ไม่มีความสนใจซื้อหรือทดลองใช้
สินค้าใหม่ๆ 
 (2) กลุ่มปล่อยชีวิตไร้จุดหมาย ไม่ใส่ใจสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจพักผ่อนอยู่บ้านใน
วันหยุด มักท ากิจกรรมต่างๆ เพียงคนเดียว แต่ไม่มีความสนใจเข้าอบรมสัมมนาเพื่อเพิ่มพูนความรู้
หรือการศึกษาต่อในระดับท่ีสูงขึ้น รวมถึงเรื่องราวในแวดวงบันเทิง เช่น ข่าวซุบซิบดาราและนักร้อง 
ไม่สนใจการเล่นหุ้นและการลงทุนท่ีมีความเส่ียง ไม่มีรายได้เสริมพิเศษ ไม่มีความสนใจท่ีจะ 
ออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ รวมถึงไม่ชอบการท าอาหารหรือขนม 
 (3) กลุ่มทันสมัย ชอบแสงสีในโลกกว้าง เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจซื้อหรือทดลองใช้สินค้าใหม่ๆ 
รวมถึงเรื่องราวในแวดวงบันเทิง เช่น ข่าวซุบซิบดาราและนักร้อง โฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า มีความเห็นว่าการเท่ียวกลางคืนเป็นสีสันอย่างหนึ่งของชีวิต การอยู่ก่อนแต่งไม่ได้เป็นเรื่องท่ี
เสียหาย มักท ากิจกรรมชอปป้ิงหรือเดินเล่นตามห้างสรรพสินค้า โดยไม่ชอบท ากิจกรรมต่างๆ เพียง 
คนเดียว และไม่ดูแลหรือเล้ียงสัตว์ 
 (4) กลุ่มแม่ศรีเรือน เป็นกลุ่มท่ีมีความเห็นว่าการเมืองเป็นเรื่องท่ีไกลตัวจึงไม่มีความส าคัญ 
การอยู่ก่อนแต่งเป็นเรื่องท่ีเสียหาย บาปบุญคุณโทษและกฎแห่งกรรมเป็นเรื่องไม่ล้าสมัย มักท า
กิจกรรมต่างๆ เพียงคนเดียว ชอบการท าอาหารหรือขนม ไม่ได้ให้ความส าคัญกับช่ือเสียงเกียรติยศ  
ท้ังยังไม่มีความสนใจร้านค้าท่ีมีการตกแต่งอย่างสวยงาม ไม่สนใจการแต่งตัวหรือแต่งหน้าให้ดูดี
ตลอดเวลา ไม่เห็นว่าสินค้าท่ีใช้จะสามารถบ่งบอกถึงบุคลิกของผู้ใช้ได้ จึงไม่สนใจสินค้าแบรนด์เนม
หรือตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง 
 (5) กลุ่มชีวิตน่าค้นหา เป็นกลุ่มท่ีชอบการท่องเท่ียวในเชิงอนุรักษ์ธรรมชาติ เท่ียวชม
นิทรรศการหรืองานแสดงสินค้า ตลาดนัด และซื้อของตามตลาดสด รวมถึงมีความสนใจร้านค้าท่ีมี 
การตกแต่งอย่างสวยงาม สินค้าท่ีมีเทคโนโลยีใหม่ๆ ท้ังยังมีความเห็นว่าการเมืองเป็นเรื่องท่ีไกลตัวจึง
ไม่มีความส าคัญ และเห็นว่าผู้ชายมีความเป็นผู้น ามากกว่าผู้หญิง 
 นอกจากนี้ พนิดา หอมบุญยงค์ (2552) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างาน
ท่ีมีสถานภาพโสดในกรุงเทพมหานคร พบว่า สามารถแบ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด
ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
 (1) กลุ่มสาวโสดนักคิด เป็นกลุ่มท่ีไม่รักครอบครัวและไม่ปรับตัวเพื่อความส าเร็จ ไม่ชอบ 
การงานและกิจกรรมทางสังคม รอบรู้เรื่องการเมืองและวัฒนธรรม แต่ไม่เป็นนักวิเคราะห์  
ชอบการบริโภคและการท่องเท่ียว ไม่ชอบแฟชั่นและค่านิยม ชอบงานอดิเรกและการใช้เวลาว่าง 
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 (2) กลุ่มสาวโสดรักครอบครัว เป็นกลุ่มท่ีรักครอบครัวและปรับตัวเพื่อความส าเร็จ  
ชอบงานอดิเรกและการใช้เวลาว่าง รักตัวเองและสังคม มองโลกบนความเป็นจริง ชอบการงานและ
กิจกรรมทางสังคม รอบรู้เรื่องการเมืองและวัฒนธรรม ชอบความเรียบง่ายและเป็นระเบียบเรียบร้อย 
ชอบแฟชั่นและค่านิยม 
 (3) กลุ่มสาวโสดผู้สนใจตนเอง เป็นกลุ่มท่ีชอบงานอดิเรกและการใช้เวลาว่าง รักตัวเองและ
สังคม มองโลกบนความเป็นจริง ชอบแฟชั่นและค่านิยม เป็นนักธุรกิจมุ่งการแข่งขัน เป็นนักวิเคราะห์ 
แต่ไม่รอบรู้เรื่องการเมืองและวฒันธรรม รักครอบครัวและปรับตัวเพื่อความส าเร็จ ไม่เป็นคนเรียบง่าย
และเป็นระเบียบเรียบร้อย ชอบกีฬาและความบันเทิง 
 (4) กลุ่มสาวโสดนักเดินทางช่างเลือก เป็นกลุ่มท่ีชอบการบริโภคและการท่องเท่ียว ไม่รอบรู้
เรื่องการเมืองและวัฒนธรรม แต่เป็นนักวิเคราะห์ ไม่ชอบการงานและกิจกรรมทางสังคม มองโลก 
บนความเป็นจริง เป็นนักธุรกิจมุ่งการแข่งขัน ชอบกีฬาและความบันเทิง รักตัวเองและสังคม  
รักครอบครัวและปรับตัวเพื่อความส าเร็จ ไม่ชอบงานอดิเรกและการใช้เวลาว่าง ไม่ชอบแฟชั่นและ
ค่านิยม ชอบความเรียบง่ายและเป็นระเบียบเรียบร้อย 
 
 พฤติกรรมการบริโภคของผู๎หญิงโสด 

 นิตยสารมาร์เก็ตเทียร์ (Marketeer, 2546b: ออนไลน์) ได้ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็น
ท่ัวไปของสาวโสดในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับสุขภาพ 
พบว่า อัตราการด่ืมกาแฟต่อสัปดาห์จะเพิ่มข้ึนตามกลุ่มอายุ ขณะท่ีอัตราการเท่ียวกลางคืนในสถานท่ี
ต่างๆ เช่น ผับ ไนต์คลับ ดิสโก้เธค ฯลฯ จะลดลงตามกลุ่มอายุ โดยอัตราการด่ืมกาแฟและเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ต่อสัปดาห์ รวมถึงการสูบบุหรี่จะเพิ่มสูงขึ้นตามระดับการศึกษาเช่นกัน  
 ในขณะท่ีพรทิพา กาญจนกูล (2546) ได้ศึกษาวิถีชีวิตของสาวโสด เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป 
ทัศนคติ และพฤติกรรมในการด ารงชีวิตประจ าวัน ซึ่งผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการบริโภค พบว่า 
ผู้หญิงโสดส่วนใหญ่ชอบซื้ออาหารที่ประกอบข้ึนเองจากซูเปอร์เซ็นเตอร์ เมื่อมีโอกาสจะรับประทาน
อาหารนอกบ้าน ชอบซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูปจากห้างสรรพสินค้าและตลาดนัด เวลาเจ็บป่วยจะเข้ารับ 
การรักษาในโรงพยาบาล ชอบการท่องเท่ียวในประเทศ โดยเฉพาะทะเล เมื่อมีโอกาสมักจะไปเท่ียว
กลางคืน เข้าชมภาพยนตร์หรือการแสดงนอกบ้านเฉพาะท่ีถูกใจ ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีมี
ความส าคัญท่ีสุดคือ โทรศัพท์มือถือ รถยนต์ โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ และเครื่องปรับอากาศ ตามล าดับ 
 นอกจากนี้ ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2549b) พบว่า พฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิงโสด 
ส่วนใหญ่ในรอบ 1 เดือน ชอบการชอปป้ิงมากท่ีสุด รองลงมาคือ การบริจาคเงินท าบุญหรือการกุศล
ต่างๆ การออกก าลังกาย การส่ังซื้ออาหารทางโทรศัพท์ และการชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ ส่วนใน
รอบ 1 ปี นิยมการท่องเท่ียวภายในประเทศมากท่ีสุด ขณะท่ีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 
ความงามในรอบ 1 เดือน ผู้หญิงโสดจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามากท่ีสุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์
ดูแลเส้นผม บ ารุงผิวกาย และเครื่องส าอางแต่งหน้า รวมถึงการใช้บริการเสริมความงาม และซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือวิตามิน 
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 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู๎หญิงโสด 

 นิตยสารมาร์เก็ตเทียร์ (Marketeer, 2546b: ออนไลน์) พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
โทรทัศน์ของผู้หญิงโสดส่วนใหญ่รับชมละครเป็นประจ า รองลงมาคือ ข่าวภาคค่ า และรายการ 
เกมโชว์ ตลก วาไรตี้ ส่วนการ์ตูน และข่าวภาคเช้า เป็นรายการท่ีรับชมน้อยมากจนถึงไม่รับชม  
 ในขณะท่ีพรทิพา กาญจนกูล (2546) พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทัศน์ของ 
ผู้หญิงโสดส่วนใหญ่รับชมข่าวภาคค่ าเป็นประจ า รองลงมาคือ ละคร และสาระความรู้หรือสารคดี  
ส่วนการ์ตูน และกีฬา เป็นรายการท่ีรับชมน้อยมากจนถึงไม่รับชม อ่านหนังสือพิมพ์เป็นประจ า 
ทุกวัน ส่วนนิตยสารส าหรับผู้หญิงมักจะอ่านระหวา่งรอเวลา เช่น พบแพทย ์เข้าร้านเสริมสวย ฯลฯ 
รับฟังรายการทางวิทยุเป็นประจ า โดยเฉพาะขณะอยู่บนรถ และใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ าทุกวันหรือ
เมื่อต้องการค้นหาข้อมูล 
 นอกจากนี้ สุพัตรา กิ่งพุ่ม (2550) พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือนิตยสารของผู้หญิงโสด 
อายุ 30 – 49 ปี ส่วนใหญ่อ่านนิตยสารทุกสัปดาห์ โดยอ่านตั้งแต่หน้าแรก และบางหน้าอ่านอย่าง
ละเอียด ท่ีเหลืออ่านเพียงผ่านๆ ส่วนใหญ่เลือกอ่านนิตยสารที่บ้าน แต่มักอ่านนิตยสารร่วมกับเพื่อน
ร่วมงาน ขณะท่ีนิตยสารแพรวและคอลัมน์เกี่ยวกับสุขภาพเป็นนิตยสารและคอลัมน์ท่ีให้ความสนใจ
มากท่ีสุด 
 

 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้อาศัยการแบ่งช่วงชีวิตของคนโสด (Levinson, 1978,       
อ้างถึงในชัชสุนี ศุษิลวรณ์, 2528) มาเป็นแนวทางในการแบ่งช่วงอายุของผู้หญิงโสด โดยแบ่งออกเป็น 
3 กลุ่ม คือ (1) อายุ 21 – 28 ปี (2) อายุ 29 – 34 ปี และ (3) อายุ 35 – 50 ปี เพื่อท าการศึกษา
ผู้หญิงโสดในแต่ละช่วงอายุว่า ในปัจจุบันได้มีการเปล่ียนแปลงไปอย่างไร ในด้านพฤติกรรมการบริโภค 
และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ โดยเฉพาะส่ือใหม่ (New media) เนื่องจากงานวิจัยท่ีผ่านมายังไม่ค่อยมี
ผู้ท าการศึกษามากนัก 
 
แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 ในปี ค.ศ. 1963 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตได้เริ่มเข้ามามีความสัมพันธ์ทาง
การตลาด โดย Lazer ได้ให้ค าจ ากัดความว่า เป็นรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีมีลักษณะเฉพาะของแต่ละ
บุคคล ซึ่งถูกพัฒนาและเกิดขึ้นจากการเปล่ียนแปลงของการใช้ชีวิตในสังคม (Plummer, 1974) 
 Engel, Blackwell, และ Miniard (1986) ได้ให้ค านิยามว่า เป็นรูปแบบท่ีบุคคลใช้ชีวิต 
รวมถึงใช้จ่ายเงินและเวลา ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon (2012) ท่ีกล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
เป็นรูปแบบของการบริโภคท่ีสะท้อนทางเลือกของบุคคลในการใช้จ่ายเงินและเวลา 
 Loudon และ Della Bitta (1993) ได้ให้ความหมายว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นรูปแบบ
การใช้ชีวิตท่ีเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งมีอิทธิพลและสะท้อนให้เห็นจากพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
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 ขณะท่ี Peter และ Olson (1994) ได้นิยามรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า เป็นรูปแบบท่ีบุคคล
ปฏิบัติในการใช้ชีวิต ประกอบด้วยกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซึ่งสอดคล้องกับ  
Kotler (2003) ให้ความหมายรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลไว้ว่า เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล โดยจะแสดงออกถึง  
“ตัวบุคคล” ท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อมรอบตัวท้ังหมด รวมถึง Assael (2004) ได้กล่าวว่า รูปแบบ
การด าเนินชีวิต คือ รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีสะท้อนถึงทัศนคติ ความสนใจ และความคิดเห็นของผู้บริโภค 

Chaney (1996) ได้กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นรูปแบบของการกระท าท่ีท าให้เห็น
ความแตกต่างของบุคคล ซึ่งช่วยให้เข้าใจถึงส่ิงท่ีพวกเขาท า และท าไมถึงท าเช่นนั้น รวมถึงส่ิงท่ีท ามี
ความส าคัญต่อพวกเขาและคนอื่นๆ อย่างไร 
 นอกจากนี้ Hawkins et al. (2004) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค เป็นผลท่ีเกิดจากการผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัว และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค
แต่ละบุคคลมาปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางสังคม และส่งผลต่อวิถีปฏิบัติหรือพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงของวงจรชีวิต 
 

 จากค านิยามของนักวิชาการหลายๆ ท่านท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบ 
การด าเนินชีวิต เป็นรูปแบบการใช้ชีวิต รวมถึงการใช้จ่ายเงินและเวลาท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล โดย
สะท้อนออกมาในรูปของกิจกรรมต่างๆ ความสนใจในเรื่องใดหรือส่ิงใด และความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมและสังคมท่ัวไปของผู้บริโภค 
 
 ลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) ได้อธิบายถึงลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ไว้ดังนี ้
 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นปรากฏการณ์กลุ่ม 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลได้รับอิทธิพลจากหลายๆ ปัจจัย รวมถึงการมีส่วนร่วม
ในกลุ่มทางสังคม และความสัมพันธ์กับบุคคลส าคัญอื่นๆ เช่น พนักงานบริษัท 2 คนท่ีมีต าแหน่งและ
เงินเดือนเท่ากัน คนหนึ่งช่วยเหลือค้ าจุนครอบครัวด้วยเงินเดือนของเขา แต่อีกคนหนึ่งกลับเป็นหนี้สิน 
 2) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านอื่นๆ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลมีความสอดคล้องกับพฤติกรรม เห็นได้จาก 
การทราบถึงพฤติกรรมด้านหนึ่งของชีวิต ท าให้นักการตลาดสามารถคาดคะเนพฤติกรรมด้านอื่นๆ 
ของบุคคลนั้นได้ เช่น พวกท่ีมีแนวคิดเสรีนิยมจะเข้าชมภาพยนตร์ต่างประเทศมากกว่าพวกท่ีมีแนวคิด
อนุรักษ์นิยม 
 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตบอกความสนใจหลักของชีวิต 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีชัดเจนอาจช้ีให้เห็นถึงกิจกรรมหรือความสนใจท่ีมีอิทธิพลต่อด้าน
อื่นๆ เช่น ความสนใจหลักของบุคคลอาจจะเป็นครอบครัว การงาน กิจกรรมยามว่าง หรือศาสนา 
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 4) รูปแบบการด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลงไปตามปัจจัยทางสังคม 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลงตามปัจจัยทางสังคม รวมถึงปัจจัยด้านอายุ เพศ  
ชาติพันธุ์ ชนช้ันทางสังคม ศาสนา และอื่นๆ อีกมากมาย โดยอัตราการเปล่ียนแปลงทางสังคม 
ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงของรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นอย่างมาก เช่น การเปล่ียนแปลงรูปแบบ 
การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคชาวอเมริกันในช่วงปี ค.ศ. 1990 – 1999 
 

 Assael (2004) ได้ศึกษาการเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคชาวอเมริกัน
ในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมาจากการเปล่ียนแปลงของลักษณะทางประชากรศาสตร์ และค่านิยม ไว้ดังนี้ 
 1) การเปล่ียนแปลงในบทบาทการซื้อของเพศหญิงและเพศชาย 
 การเปล่ียนแปลงในบทบาทการซื้อของผู้ชายเห็นได้ชัดเจนท่ีสุด คือ การเพิ่มขึ้นของ 
ความรับผิดชอบส าหรับการซื้อของและการดูแลเด็ก รวมถึงการมีส่วนร่วมมากขึ้นในการท าอาหารและ
ท าความสะอาด โดยผู้ชายมีการซื้อของท่ีไม่แตกต่างจากผู้หญิง คือ มีการใช้เวลาในการวางแผนก่อน
การซื้อ ตรวจสอบราคา และใช้บัตรส่วนลดเหมือนกัน 
 ในขณะท่ีผู้หญิงมีความร่ ารวย มีอิสระ และมั่นใจในตนเองมากขึ้นกว่าในอดีต ท าให้เกิด 
การเปล่ียนแปลงในบทบาทการซื้อของผู้หญิง โดยมีอ านาจมากขึ้นในการซื้อสินค้าทุกประเภท รวมถึง
มีบทบาททางสังคมมากขึ้น นอกเหนือจากบทบาทของแม่บ้าน 
 นอกจากนี้ บทบาทของเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกันอย่างมากท่ามกลาง
วัฒนธรรมต่างๆ โดยความสัมพันธ์ที่เท่าเทียมกันระหว่างเพศในทวีปอเมริกาเหนือและยุโรปตะวันตก
ถือว่าเป็นข้อยกเว้น เนื่องจากวัฒนธรรมส่วนใหญย่ังให้ความส าคัญกับเพศชายเป็นหลัก 
 2) วิวัฒนาการของทัศนคติท่ีมีต่อสุขภาพและโภชนาการ 
 งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันได้ตระหนักถึงผลกระทบจากพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารที่มีผลต่อสุขภาพ เช่น ผลกระทบของระดับคอเลสเตอรอลและเกลือ ปริมาณ
คาเฟอีน และสารปรุงแต่งอาหาร ท าให้ประชากรท่ีเป็นผู้ใหญ่อย่างน้อยครึ่งหนึ่งพยายามท่ีจะ 
ลดน้ าหนัก จนเกิดความเปล่ียนแปลงในวัฒนธรรมการออกก าลังกาย และกลายเป็นส่วนหนึ่งของ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค รวมถึงส่งผลต่อความเปล่ียนแปลงในรูปแบบการซื้อของผู้บริโภค 
เช่น การเลือกซื้อวิตามินเสริม อาหารและเครื่องด่ืมท่ีมีแคลอรีต่ า บริษัทต่างๆ จึงหันมาปรับเปล่ียน
การวางต าแหน่งสินค้าใหม่ส าหรับผู้บริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ 
 ต่อมาเกิดรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีท าตามใจตนเอง ซึ่งสวนทางกับการใส่ใจสุขภาพและ 
การออกก าลังกาย เนื่องจากผู้บริโภคมีความกดดันสูงในการใช้ชีวิต จึงหันมาบริโภคขนมขบเค้ียวที่มี
รสชาติดี ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีไขมันสูง แม้ว่าผู้บริโภคจะยังคงใส่ใจในสุขภาพโดยรวม ท าให้เกิดผล
กระทบต่อกลุ่มผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ รวมถึงโรคอ้วนได้กลายเป็นปัญหาสุขภาพที่เพิ่มมากขึ้นใน
ประเทศท่ีร่ ารวย 
 3) การเพิ่มขึ้นของรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีอยู่บ้านเป็นหลัก 
 งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ท่ีบ้านเพื่อการพักผ่อน และความบันเทิงมากขึ้น
กว่าในอดีต โดยเฉพาะกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) ท่ียึดถือค่านิยมแบบเรียบง่าย และ 
กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation Xers) ท่ีใช้จ่ายอย่างมัธยัสถ์ ซึ่งต้ังแต่เกิดเหตุการณ์ 9/11 ยิ่งช่วย
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สนับสนุนแนวคิดนี้ โดยผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยเมื่ออยู่ท่ีบ้านท่ามกลางเพื่อนฝูงและญาติสนิท มากกว่า
การท่องเท่ียวหรือไปงานแสดงต่างๆ 
 นอกจากนี้ ผู้บริโภคได้ใช้เวลาอยู่ท่ีบ้านเพื่อการท างาน โดยผู้ประกอบการสามารถท างานอยู่
ท่ีบ้านได้เช่นเดียวกับส านักงานของบริษัท รวมถึงบริษัทหลายแห่งได้อนุญาตให้พนักงานท างานจากท่ี
บ้านผ่านระบบคอมพิวเตอร์เพื่อประหยัดเวลา และให้อิสระแก่พนักงาน 
 4) ความกดดันจากเวลามากขึ้น 
 เนื่องจากชาวอเมริกันได้ใช้เวลาในการท างานมากขึ้น เวลาท่ีได้อยู่กับครอบครัวจึงลดน้อยลง 
ท าให้เกิดรูปแบบการบริโภคท่ีมุ่งเน้นความสะดวกและประหยัดเวลา ได้แก่ อาหารในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นแท่ง เช่น snack bar, energy bar, diet bar ฯลฯ รวมถึงการบริการในรูปแบบ
ออนไลน์ส าหรับผู้ท่ีมีเวลาจ ากัด เช่น การซื้อรถ การจัดเตรียมการท่องเท่ียว การท าธุรกรรมทาง 
การเงิน ฯลฯ 
 5) ผู้บริโภคมีความตระหนักรู้ในตนเองมากขึ้น 
 ส่ิงท่ีจ าเป็นส าหรับรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีตระหนักรู้ในตนเอง คือ เงินและเวลาในการท า
กิจกรรมท่ีท าให้รู้สึกภูมิใจในตนเอง โดยเน้นกิจกรรมท่ีเข้าใจได้ง่าย ให้ผลตอบแทนสูงในระยะเวลา 
อันส้ัน และสามารถท าได้ท่ีบ้านหรือใกล้บ้าน เช่น การเข้าใช้เว็บไซต์ การออกก าลังกาย หรือการอ่าน
หนังสือ ฯลฯ 
 ผู้บริโภคสามารถควบคุมรูปแบบการใช้ชีวิตผ่านการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีได้ โดย
สามารถค้นหาข้อมูลบนเว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว และเช่ือมต่อกับชุมชนของผู้บริโภคท่ีมีความสนใจ
คล้ายๆ กัน ซึ่งจ านวนท่ีเพิ่มข้ึนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและชุมชนเว็บไซต์ท่ัวโลก ช่วยเพิ่มการเช่ือมต่อ
และความรู้ของผู้บริโภคมากขึ้น 
 6) รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเน้นความประหยัดและคุณค่าเป็นหลัก 
 ตลาดส าหรับสินค้าราคาแพงได้รับผลกระทบ เมื่อผู้บริโภควางแผนการใช้ชีวิตในด้าน 
ความอยู่รอดและความปลอดภัย แทนท่ีด้านความส าเร็จและการครอบครอง 
 ผู้บริโภคจึงอาจซื้อสินค้าราคาถูก แต่ยังค านึงถึงคุณภาพที่เท่าเทียมกัน โดยให้ความสนใจใน
คุณภาพของสินค้าราคาถูกมากกว่าตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงราคาแพง อีกท้ังผู้บริโภคยังใช้อินเทอร์เน็ตใน
การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้า แล้วน ามาเปรียบเทียบราคาและตัวชี้วัดอื่นๆ เพื่อให้ได้
สินค้าท่ีมีความคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 7) บทบาทของอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 อินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เห็นได้จากระยะเวลา
การเข้าใช้เว็บไซต์ท่ีเพิ่มมากขึ้น และการเกี่ยวพันกับส่ือต่างๆ โดยผู้ใช้เว็บไซต์มักเข้าใช้เพื่อความ
บันเทิง และความสนุกสนาน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านความสนใจ และ
กิจกรรมต่างๆ 
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 ประโยชน์ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 Plummer (1974) และ Solomon (2012) ได้กล่าวให้เห็นถึงประโยชน์จากการใช้ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตในการแบ่งส่วนการตลาด ไว้ดังนี้ 
 1) ก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน จากข้อมูลท่ีลึกซึ้งและเข้าถึงผู้บริโภคได้
มากกว่าข้อมูลท่ีได้จากปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หรือลักษณะการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 2) สร้างมุมมองใหม่ๆ ทางการตลาด โดยอาศัยลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคท่ีได้จากการศึกษา 
ท าให้มองเห็นช่องทางในการหากลุ่มเป้าหมาย หรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ท่ีตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 3) วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม โดยสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค และน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 4) เพิ่มประสิทธิภาพในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและการโฆษณา จากการเข้าใจถึง
ลักษณะและความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค โดยสอบถามจากความคิดเห็น ความสนใจ หรือ 
การท ากิจกรรมต่างๆ 
 5) สร้างการตลาดเชิงสังคม และประเด็นทางการเมือง โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็น
เครื่องมือท่ีส าคัญในการรณรงค์ทางการเมือง ท่ีผู้ออกนโยบายใช้ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม
เส่ียง เช่น ผู้เสพยาเสพติด หรือผู้เล่นการพนัน เพือ่ก าหนดนโยบายได้อย่างเหมาะสม (Solomon, 
2012) 
 
 ปัจจัยและอิทธพิลของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 รูปแบบการด าเนินชีวิตถูกสะท้อนออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ชอบ/
ไม่ชอบ ทัศนคติ การบริโภค ความคาดหวัง และความรู้สึก โดยถูกก าหนดด้วยปัจจัยต่างๆ ท้ังปัจจัย
ภายนอกท่ีมีลักษณะตายตัว เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม ฯลฯ และ
ปัจจัยภายในท่ีเป็นปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ อารมณ์ ค่านิยม ฯลฯ ส่งผลให้แต่ละบุคคลมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน ซึ่งความแตกต่างนี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการท่ีแตกต่างกันออกไปของแต่ละบุคคล (ดังแผนภาพที่ 2.1) 
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ปัจจัยท่ีก่อให้เกิด 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

 

- ลักษณะทาง 
  ประชากรศาสตร์ 
- วัฒนธรรมย่อย 
- ชนช้ันทางสังคม 
- แรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ์ 
- ค่านิยม 
- วงจรชีวิตของ 
  ครอบครัว 
- วัฒนธรรม 
- ประสบการณ์ในอดีต 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
เราใช้ชีวิตอย่างไร 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ชอบ/ไม่ชอบ 
- ทัศนคติ 
- การบริโภค 
- ความคาดหวัง 
- ความรู้สึก 

ผลกระทบต่อ
พฤติกรรม 

 

การซื้อ 
- อย่างไร 
- เมื่อไร 
- ท่ีไหน 
- อะไร 
- กับใคร 
 

การใช้ 
- ท่ีไหน 
- กับใคร 
- อย่างไร 
- เมื่อไร 
- อะไร 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงปัจจัยและอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (9th ed.). Boston, NY: McGraw-Hill/Irwin. 
 
 การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นการศึกษาท่ีอาศัยมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา
(Psychographics) ซึ่งเป็นวิธีการวัดเชิงปริมาณ (Quantitative) ส าหรับวิธีที่รู้จักกันโดยท่ัวไปใน 
การวัดและแบ่งกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมีอยู่ด้วยกันหลายแบบ เช่น วิธีวิเคราะห์เชิง
จิตวิทยาแบบด้ังเดิม (Psychographics) หรือ AIO วิธีวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาประยุกต์ SRI’s VALS  
และวิธีวิเคราะห์เชิงลักษณะค่านิยม หรือ LOV ฯลฯ 
 

 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวัดแบบ AIO มาเป็นแนวทางในการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด เนื่องจากการวิจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตส่วนใหญ่ในปัจจุบัน
พยายามจัดกลุ่มผู้บริโภคตามตัวแปรด้านกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ 
ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งเรียกว่า AIO ท่ีมีความยืดหยุ่นสูง โดยสามารถปรับเปล่ียนข้อค าถามให้
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือได้ อีกท้ังงานวิจัยเกี่ยวกับผู้หญิงโสดในประเทศไทยส่วนใหญ่อาศัยวิธีการวัดแบบ AIO 
จึงสามารถน าผลวิจัยท่ีได้ไปใช้เปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีผ่านมา เพื่อทราบว่าผู้หญิงโสดในประเทศไทย
มีการเปล่ียนแปลงไปอย่างไรในปัจจุบัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 



 19 

วิธีวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาแบบด้ังเดิม (Psychographics) หรือ AIO 

 การวิจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตส่วนใหญ่ในปัจจุบันพยายามจัดกลุ่มผู้บริโภคตามประเภทของ 
3 ตัวแปร คือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งเรียกว่า 
AIO (Solomon, 2012) โดย Reynolds และ Darden ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของ AIO (Engel et 
al., 1986) ไว้ดังนี ้
 กิจกรรม คือ การกระท าท่ีเห็นเด่นชัด เช่น การบริโภคส่ือต่างๆ การจับจ่ายซื้อสินค้าและ
บริการ หรือการพูดคุยกับเพื่อนบ้านเกี่ยวกับบริการรูปแบบใหม่ๆ ฯลฯ แม้ว่าการกระท าจะสังเกตเห็น
ได้โดยปกติ แต่เหตุผลส าหรับการกระท าเป็นเรื่องท่ีไม่ค่อยจะมีการวัดโดยตรง 
 ความสนใจ คือ ความสนใจในบางส่ิง บางเหตุการณ์ หรือบางหัวข้อท่ีมีระดับของความ 
น่าต่ืนเต้น ซึ่งประกอบกับความพิเศษ และความน่าสนใจติดตามอย่างต่อเนื่อง 

ความคิดเห็น คือ ค าพูดหรือการเขียน “ค าตอบ” ท่ีบุคคลตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีกระตุ้น
โดย “ค าถาม” ท่ีถูกกล่าวขึ้น ซึ่งถูกใช้อธิบายการตีความ ความคาดหวัง และการประเมินค่าต่างๆ 
เช่น ความเช่ือเกี่ยวกับความต้ังใจของบุคคลอื่น ความคาดหวังเกี่ยวกับเหตุการณ์ในอนาคต และ 
การประเมินค่าของผลดีหรือผลเสียท่ีได้รับจากการเลือกกระท า ฯลฯ 
 

 การจัดกลุ่มผู้บริโภคโดยอาศัยวิธีการวัดแบบ AIO นั้น จะประกอบด้วยข้อค าถามจ านวนมาก
เกี่ยวกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่า  
เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับข้อค าถามมากน้อยเพียงใด (Solomon, 2012) และเลือกค าตอบจาก
มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert scales) ท่ีมีระดับต้ังแต่ 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) จนถึง 5 (เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง) ซึ่ง Plummer (1974) ได้สรุปแนวทางประเด็นค าถามขององค์ประกอบ AIO และลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ไว้ (ดังตารางท่ี 2.1) 
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ตารางที่ 2.1 แสดงประเด็นค าถามขององค์ประกอบ AIO และลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interests) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

ประชากรศาสตร์ 
(Demographics) 

การท างาน ครอบครัว ตัวเอง อายุ 
งานอดิเรก บ้าน ประเด็นทางสังคม การศึกษา 

กิจกรรมทางสังคม งานอาชีพ การเมือง รายได้ 
ช่วงหยุดพักผ่อน ชุมชน ธุรกิจ อาชีพ 
กิจกรรมบันเทิง นันทนาการ เศรษฐกิจ ขนาดครอบครัว 
สมาชิกสโมสร แฟช่ัน การศึกษา ท่ีอยู่อาศัย 

กิจกรรมในชุมชน อาหาร ผลิตภัณฑ์ ภูมิศาสตร์ 
การจับจ่ายซื้อสินค้า ส่ือ อนาคต ขนาดเมือง 

กีฬา ความส าเร็จ วัฒนธรรม ล าดับขั้นวงจรชีวิต 
 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Plummer, J. T. (1974). The concept and application of life style segmentation.  
       Journal of Marketing, 38(1), 33-37.  
 

นอกจากนี้ Hawkins et al. (2004) ได้กล่าวเสริมว่า ควรมีการเพิ่มเติมประเด็นค าถามของ
วิธีการวัดแบบ AIO ดังนี้ 
 1) ทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินความคิดเห็นของบุคคลอื่น สถานท่ี แนวคิด และ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นต้น 
 2) ค่านิยม (Values) คือ ความเช่ือท่ีผู้บริโภคยึดถือ เนื่องจากเป็นส่ิงท่ีต้องการหรือยอมรับ 
 3) รูปแบบส่ือ (Media patterns) คือ ส่ือและพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภค 
 4) อัตราการใช้ (Usage rates) คือ ปริมาณการบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยแบ่งออกเป็น
การใช้ในระดับมาก ปานกลาง น้อย หรือไม่ใช้ 
 

 Mowen และ Minor (2001) ได้ยกตัวอย่างข้อค าถามเพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตด้วย
วิธีการวัดแบบ AIO ไว้ดังนี ้
 1) ค าถามเกี่ยวกับกิจกรรม (A) 
  - ท่านอ่านหนังสือปีละกี่เล่ม 
  - ท่านไปห้างสรรพสินค้าบ่อยเพียงใด 
  - ท่านเคยไปต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหรือไม่ 
 2) ค าถามเกี่ยวกับความสนใจ (I) 
  - รายการต่อไปนี้ อะไรที่ท่านสนใจมากท่ีสุด – กีฬา ศาสนา การท างาน 
  - การได้ล้ิมลองอาหารแปลกใหม่มีความส าคัญต่อท่านเพียงใด 
  - ความก้าวหน้าในชีวิตมีความส าคัญต่อท่านเพียงใด 
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 3) ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น (O) 
  - ผู้หญิงควรมีสิทธิในการตัดสินใจท าแท้งอย่างเสรี 
  - แพทย์ได้รับค่าจ้างสูงเกินไป 
  - เราต้องเตรียมพร้อมเพื่อรับมือกับสงครามนิวเคลียร์ 
 ข้อค าถามท่ีได้จะถูกวิเคราะห์โดยการใช้ตารางไขว้ (Cross-tabulation) ในแต่ละข้อค าถาม
บนพื้นฐานของตัวแปรท่ีเช่ือว่ามีความส าคัญกับกลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด เช่น เพศ อายุ และ
อื่นๆ ขณะท่ีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) หรือเทคนิคการวิเคราะห์พหุตัวแปรอื่นๆ 
(Multivariate techniques) อาจถูกน ามาใช้จัดกลุ่มข้อค าถามให้มีรูปแบบท่ีแคบลง ซึ่งการวิเคราะห์
ปัจจัยเป็นเทคนิคทางคณิตศาสตร์ส าหรับการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามเพื่อพยายาม
ก าหนดปัจจัยท่ัวไปหรือพื้นฐานท่ีอธิบายความแตกต่างและสังเกตได้ (Engel et al., 1986) โดย
สามารถสรุปรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลได้จากวิธีการใช้เวลาในกิจกรรมต่างๆ ส่ิงท่ีสนใจและ 
ให้ความส าคัญรอบตัว รวมถึงความคิดเห็นและมุมมองเกี่ยวกับตนเองและโลก (Loudon & Della 
Bitta, 1993) ซึ่งสามารถเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ รวมถึงพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือของผู้บริโภคได้ (G. Belch & M. Belch, 2007) 
 

 ในขณะท่ีการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตด้วยวิธีการวัดแบบ AIO สามารถท าได้ 2 ลักษณะ 
(Assael, 2004; Engel et al., 1986; Hawkins et al., 2004; Mowen & Minor, 2001) ดังนี ้
 1) การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยท่ัวไป 
 การศึกษาลักษณะนี้ อาศัยข้อค าถามกว้างๆ ท่ีไม่เจาะจงประเภทของสินค้าหรือบริการ โดย
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่า เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีมี
ต่อเรื่องท่ัวๆ ไป ท าให้ได้ข้อมูลโดยรวมของผู้บริโภค ซึ่งช่วยให้นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถ
เข้าใจถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยท่ัวไปของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ค้นพบโอกาสหรือช่องทาง
การตลาดให้กับสินค้าใหม่ๆ และเป็นแนวทางส าหรับการโฆษณาต่อไปในอนาคต เช่น งานวิจัยใน
ต่างประเทศ Wells และ Tigert (1971) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มสตรี พบว่า สามารถ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคสตรีออกเป็น 22 กลุ่ม ดังนี้ (1) มุ่งเน้นเรื่องราคา (Price conscious) (2) มุ่งเน้น
เรื่องแฟช่ัน (Fashion conscious) (3) ให้ความส าคัญกับเด็ก (Child-oriented) (4) แม่บ้านจ าเป็น 
(Compulsive housekeeper) (5) ไม่ชอบเป็นแม่บ้าน (Dislikes housekeeping) (6) ชอบเย็บปัก
ถักร้อย (Seamstress) (7) คนรักบ้าน (Homebody) (8) คนชอบท างานสังคม (Community-
minded) (9) นักสินเช่ือ (Credit user) (10) สนใจเรื่องกีฬา (Sport spectator) (11) ชอบท าอาหาร 
(Cook) (12) มั่นใจในตัวเอง (Self-confident) (13) ชอบเป็นผู้น า (Self-designated opinion 
leader) (14) ผู้แสวงหาข่าวสาร (Information seeker) (15) ผู้ลองตราสินค้าใหม่ (New brand 
trier) (16) พอใจกับฐานะทางการเงิน (Satisfied with finances) (17) ผู้ใช้อาหารกระป๋อง 
(Canned food user) (18) นักลดน้ าหนัก (Dieter) (19) มองเรื่องเงินในแง่ดี (Financial optimist) 
(20) นักห่อของ (The wrapper) (21) นักฝัน (Wide horizons) และ (22) คล่ังไคล้ในศิลปะ (Art 
enthusiast) 
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Reimer (1995) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
ออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มมุ่งเน้นวัฒนธรรม (Cultural orientation) เกี่ยวข้องกับกิจกรรมท่ี
แสดงถึงวัฒนธรรมหรือประเพณีนิยมในสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นวัฒนธรรม 
สมัยนิยม หรือวัฒนธรรมระดับสูง (2) กลุ่มมุ่งเน้นสังคม (Societal orientation) เกี่ยวข้องกับส่ิงท่ี
เป็นอยู่รอบตัวทั่วไป แต่เห็นว่ามีความส าคัญและควรค่าแก่การเข้าร่วมกระท า อาทิ การเมือง  
(3) กลุ่มมุ่งเน้นความบันเทิง (Entertainment orientation) มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มมุ่งเน้น
วัฒนธรรม แต่มุ่งหมายเพื่อความพึงพอใจ และส่งผลโดยตรงต่อบุคคลมากกว่า (4) กลุ่มมุ่งเน้นบ้าน
และครอบครัว (Home and family orientation) มีลักษณะของความใกล้ชิด และการแบ่งปันส่วน
บุคคล และ (5) กลุ่มมุ่งเน้นกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง (Sport and outdoor orientation)  
มีลักษณะของความพยายามให้มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง 
 ส าหรับงานวิจัยในประเทศไทย สุมาลี เหลืองด ารงกิจ (2543) ได้ศึกษารูปแบบ 
การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสตรี
ออกเป็น 8 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มน าสมัย ใช้สินค้าเทคโนโลยีและทันสมัย สนใจแฟช่ัน มักหาข้อมูลก่อน
ซื้อสินค้า ขาดความมั่นใจในตนเอง (2) กลุ่มอนุรักษ์นิยม ไม่ท ากิจกรรมบันเทิงเฮฮา ให้ความส าคัญ
เรื่องบ้านและครอบครัว มีศีลธรรม ไม่ต้องการเป็นผู้น า (3) กลุ่มต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต 
นิยมการสังสรรค์ พอใจในฐานะ มีความสุข ชอบเส่ียงโชคและดูหมอ ต้องการเป็นผู้น า  
(4) กลุ่มมีอุดมการณ์เพื่อสังคม ท ากิจกรรมทางสังคม ชอบงานฝีมือ รักงานศิลปะ ช่ืนชอบ
ประสบการณ์ในต่างประเทศ มีความมั่นใจในตนเองสูง (5) กลุ่มมีความสุขพอใจในชีวิต ท ากิจกรรม
ทางสังคม ให้ความส าคัญเรื่องบ้านและครอบครัว รอบรู้เหตุการณ์บ้านเมือง ชอบแก้ปัญหา  
(6) กลุ่มบันเทิงเฮฮา ท ากิจกรรมบันเทิงเฮฮา ไม่สนใจส่ิงรอบตัว ไม่อนุรักษ์วัฒนธรรม ไม่ชอบ
แก้ปัญหา (7) กลุ่มเฉ่ือยชา ไม่ท ากิจกรรม ไม่สนใจเรื่องต่างๆ ยกเว้นอาหารฟาสฟู้ด ไม่หาข้อมูลก่อน
ซื้อสินค้า ไม่ยึดมั่นหลักการ และ (8) กลุ่มอารมณ์รุนแรง ท ากิจกรรมเพื่อการศึกษาหาความรู้ สนใจ
ความส าเร็จมีฐานะและช่ือเสียง ไม่อนุรักษ์วัฒนธรรม ขาดความมั่นใจในตนเอง 
 ในขณะท่ีเกษรา เกิดมงคล (2546) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูลเพื่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียว และพฤติกรรมการท่องเท่ียวของคนวัยท างาน พบว่า สามารถแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคคนวัยท างานออกเป็น 9 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มรักการแข่งขัน เป็นกลุ่มท่ีช่ืนชอบการแข่งขัน 
ท้ังในเกมกีฬาและการท างาน ชมการแข่งขันกีฬาและเล่นกีฬาเป็นประจ า ต้องการช่ือเสียงและ
เกียรติยศ จึงให้ความสนใจกับเรื่องท่ีท าให้ก้าวหน้าในอาชีพการงาน เพื่อความส าเร็จดังท่ีมุ่งหวังไว้ 
โดยไม่ฝ่าฝืนกฎเกณฑ์ต่างๆ (2) กลุ่มคนรุ่นใหม่ เป็นกลุ่มท่ีพร้อมยอมรับส่ิงแปลกใหม่ ชอบความ
ต่ืนเต้นท้าทาย สนุกกับการใช้ชีวิตนอกบ้านเพื่อท ากิจกรรมบันเทิงต่างๆ เช่น เดินเล่นใน
ห้างสรรพสินค้า ชมภาพยนตร์ รับประทานอาหารในร้านท่ีมีบรรยากาศดี ไปงานเล้ียงสังสรรค์ 
ท่องเท่ียวต่างจังหวัด (3) กลุ่มอนุรักษ์นิยม เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับครอบครัวและศาสนา 
ตามแบบอย่างวิถีชีวิตของคนไทยในอดีต เช่น เย่ียมเยียนญาติผู้ใหญ่ สวดมนต์ ท าตักบาตร ดูแลบ้าน
ให้สะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อย สนใจช่วยเหลืองานในชุมชนและองค์กรการกุศล สนใจการแก้ไข
ปัญหาส่ิงแวดล้อม ตลอดจนรักษาศิลปวัฒนธรรมและจารีตประเพณีท่ีดีงามของไทย  
(4) กลุ่มก้าวทันโลก เป็นกลุ่มท่ีพยายามพัฒนาตนเองเพื่อความส าเร็จในอาชีพการงาน ให้ความสนใจ
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กับข้อมูลข่าวสารรอบตัว เปิดรับส่ือจ านวนมาก ท้ังหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และโทรทัศน์ เพื่อความรู้
และความบันเทิง (5) กลุ่มผู้น ายุคใหม่ เป็นกลุ่มท่ีมีความมุ่งมั่นในการท างาน คาดหวังจะเป็นผู้บริหาร
ระดับสูงในอนาคต ให้ความส าคัญกับงานมากกว่าเรื่องส่วนตัว พัฒนาตนเองด้วยการเข้าอบรมใน
หลักสูตรที่เป็นประโยชน์ต่อการท างาน ท้ังยังได้รับการยอมรับจากบุคคลอื่นให้เป็นผู้น ากลุ่มเสมอ 
พักผ่อนด้วยการท ากิจกรรมท่ีต่ืนเต้นและท้าทาย และกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวม รวมท้ังไป
พิพิธภัณฑ์เพื่อศึกษาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมในอดีต (6) กลุ่มรักครอบครัว เป็นกลุ่มท่ีมี 
ความมั่นใจในตนเอง มีความสุขและพอใจกับชีวิตท่ีเป็นอยู่ปัจจุบัน ให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็น
อันดับแรก ใส่ใจดูแลบ้านด้วยการตกแต่งให้น่าอยู่และเป็นระเบียบเรียบร้อย (7) กลุ่มตามใจตัวเอง 
เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจเฉพาะเรื่องท่ีเกี่ยวกับตนเอง ใช้ชีวิตแบบตามใจตนเอง เช่น รับประทาน
อาหารจานด่วนเป็นประจ า เลือกชมเฉพาะละคร โดยไม่สนใจรายการอื่นๆ ขาดจิตส านึกท่ีดีต่อผู้อื่น
และสังคมส่วนรวม (8) กลุ่มตามกระแส เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจในเรื่องท่ีคนรอบข้างสนใจ โดยเฉพาะ
เรื่องท่ีอยู่ในกระแสนิยม เรื่องราวในแวดวงบันเทิง และการพยากรณ์โชคชะตา ใช้จ่ายเงินจ านวนมาก 
เพราะคิดว่าเป็นการแสดงออกถึงความมีรสนิยม เช่น ซื้อเส้ือผ้าราคาแพง และท่องเท่ียวต่างประเทศ 
และ (9) กลุ่มเป็นตัวของตัวเอง เป็นกลุ่มท่ีรักอิสระ ท าส่ิงต่างๆ ตามความพอใจโดยไม่ยึดติดกับส่ิงท่ี
สังคมให้ความส าคัญ เช่น ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยค านึงถึงความพอใจของตนเองมากกว่าตราสินค้าท่ีมี
ช่ือเสียงและราคา ท้ังยังคิดว่าช่ือเสียงและความร่ ารวยไม่ได้หมายถึงความส าเร็จเสมอไป และ
ประสบการณ์การท างานส าคัญกว่าปริญญาบัตร 
 สุพิชา บ้านชี (2547) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูล และพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้หญิงวัยท างาน พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงวัยท างานออกเป็น  
7 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มทุ่มเทให้ครอบครัวและใส่ใจสังคม ให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก 
เวลาส่วนใหญ่ให้กับครอบครัว โดยใช้เวลาพักผ่อนอยู่ท่ีบ้าน ท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว ห่วงใยและ
เอาใจใส่ต่อสุขภาพอนามัยของสมาชิกในครอบครัว ท้ังยังสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู่และเป็น
ระเบียบเรียบร้อย รวมถึงมีจิตส านึกของความรับผิดชอบต่อสังคมและประเทศชาติ (2) กลุ่มผู้หญิง
แถวหน้าแสวงหาความเจริญ ให้ความส าคัญกับงานประจ ามากกว่าเรื่องอื่นๆ พร้อมท้ังจัดสรรเวลาเพื่อ
แสวงหาความก้าวหน้าให้กับตนเอง เช่น การเข้าร่วมอบรมหรือสัมมนา การศึกษาต่อให้ระดับท่ีสูงขึ้น 
กลุ่มนี้มักฉลาดปราดเปรียว มีความคล่องตัว มีรสนิยมในการแต่งตัว ชอบพบปะสังสรรค์กับบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงตามงานสังคมต่างๆ (3) กลุ่มสนุกเริงร่าสรรหาแฟช่ัน แม้ว่าจะมีหน้าท่ีการงานท่ีต้อง
รับผิดชอบ จนแทบจะไม่มีเวลาดูแลสุขภาพอนามัยของตนเอง แต่ไม่เคยมองข้ามการออกไปผ่อน
คลายความเครียดนอกบ้าน และใช้ชีวิตอย่างสนุกสนานกับเพื่อนฝูง รวมถึงสนใจการดูดวงชะตา  
(4) กลุ่มหญิงไทยใจงาม มีความรักและภาคภูมิใจในประเทศชาติ เป็นกุลสตรีไทย และมีวิถีปฏิบัติตาม
จารีตประเพณี วัฒนธรรมไทย และศาสนาพุทธ ท้ังการท างานตามแบบฉบับของหญิงไทย  
การท่องเท่ียวตามแหล่งจารึกวัฒนธรรมอนัทรงคุณค่าของชาติ และให้ความส าคัญกับการท าประโยชน์
แก่ส่วนรวม (5) กลุ่มไม่งอนง้อรอโชคชะตา เช่ือในการกระท าของตนเองมากกว่าบุญวาสนาหรือการ
เส่ียงโชค จึงขยันท างาน โดยมักท างานล่วงเวลาเพื่อเพิ่มรายได้ ท้ังยังเช่ือว่าไม่สามารถตัดสินใครจาก
วัตถุภายนอก และเห็นด้วยกับการท าประโยชน์กลับคืนสู่สังคมขององค์กรธุรกิจ (6) กลุ่มเชิดชูไทย 
ไม่ยึดติด รักอิสระและสนใจแสวงหาความแปลกใหม่ให้กับชีวิต โดยการท ากิจกรรมท่ีต่ืนเต้นและ 
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ท้าทาย สนใจทดลองใช้ตราสินค้าอื่นๆ ให้เวลาส่วนใหญ่กับการเข้าชมภาพยนตร์ โยนโบว์ล่ิง 
ท่องเท่ียวต่างจังหวัด ท้ังยังชอบอยู่กับตัวเองเงียบๆ ตามล าพัง อีกท้ังมีทัศนคติท่ีดีต่อประเทศไทย 
และ (7) กลุ่มรักกีฬาและความท้าทาย เป็นผู้รักสุขภาพ ช่ืนชอบการออกก าลังกายและเล่นกีฬาเป็น
ประจ า โดยเฉพาะกีฬาท่ีต้องใช้ความกล้าและท้าทาย ท้ังยังสนใจติดตามข่าวสารด้านกีฬาท้ังในและ
ต่างประเทศ รวมถึงข่าวสารและความเคล่ือนไหวทางการเมือง 
 นอกจากนี้ กาลัญ วรพิทยุต (2548) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือโฆษณาของกลุ่มคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภค 
คนโสดออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มคนโสดหัวก้าวหน้า-สมัยใหม่ เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจเปิดรับ
ประสบการณ์ใหม่ๆ ท้ังเรื่องข่าวสาร เทคโนโลยี และความบันเทิง พร้อมท่ีจะเปิดรับและปรับเปล่ียน
ตนเองให้มีความก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา เช่น การเข้าอบรม การหางานใหม่ท่ีมีรายได้สูง การเป็น
เจ้าของกิจการส่วนตัว (2) กลุ่มคนโสดพ่อ-แม่ศรีเรือน เป็นกลุ่มท่ีใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ สนใจ
งานท่ีละเอียดอ่อน และมีเงื่อนไขของเวลาเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น การท าอาหารหรือขนม งานศิลปะ 
งานประดิษฐ์ ปลูกต้นไม้ (3) กลุ่มคนโสดวัตถุนิยม เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับ “วัตถุ” เน้นส่ิงท่ีอยู่
ภายนอกมากกว่าส่ิงท่ีอยู่ภายใน เช่น การให้ความส าคัญกับรูปร่างหน้าตา เส้ือผ้า และทรงผมตามสมัย
นิยม ใช้สินค้าแบรนด์เนมท่ีมีช่ือเสียง ซื้อสินค้าท่ีออกมาใหม่ไม่เหมือนหรือซ้ ากับใคร (4) กลุ่มคนโสด
รักษ์สุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพและร่างกายเป็นล าดับแรก โดยใช้เวลาหมดไปกับ
การออกก าลังกาย เช่น การเล่นกีฬากลางแจ้ง เข้าฟิตเนส ตรวจสุขภาพเป็นประจ าสม่ าเสมอ และ  
(5) กลุ่มคนโสดย้อนยุค เป็นกลุ่มท่ีท าตัวสมวัยมากเกินไป (หัวโบราณ) ไม่ยอมเปิดรับส่ิงใหม่ๆ ให้เข้า
มาในชีวิต หรือมีความคิดแบบ “อนุรักษ์นิยม” เช่น การปฏิเสธเทคโนโลยีใหม่ๆ มีความเช่ือเรื่องบาป
บุญ-คุณโทษ หรือส่ิงท่ีคนสมัยใหม่มองข้ามไป 
 

 2) การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยเจาะจงประเภทของสินค้าหรือบริการ 
 การศึกษาลักษณะนี้ อาศัยข้อค าถามท่ีเจาะจงประเภทของสินค้าหรือบริการ โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามระบุว่า เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีมีต่อสินค้า
หรือบริการที่ก าหนดไว้ ท าให้ได้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการโดยตรง ซึ่งช่วยให้
นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถพัฒนาหรือปรับเปล่ียนการวางต าแหน่งสินค้าใหม่ และข้อความ
โฆษณาให้กับสินค้าหรือบริการท่ีมีอยู่ในตลาดได้ เช่น งานวิจัยในต่างประเทศ Bowles (1988)  
ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของสตรีชาวอังกฤษท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าประเภทเครื่องส าอาง พบว่า 
สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 6 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มเอาใจใส่ตนเอง (Self-aware) สนใจเกี่ยวกับ
รูปร่างหน้าตา แฟช่ัน และการออกก าลังกาย (2) กลุ่มเน้นแฟช่ัน (Fashion-directed) สนใจเกี่ยวกับ
แฟช่ันและรูปร่างหน้าตา แต่ไม่สนใจเกี่ยวกับการออกก าลังกายและกีฬา (3) กลุ่มเน้นสุขภาพ (Green 
goddesses) สนใจเกี่ยวกับกีฬาและฟิตเนส และแทบจะไม่สนใจรูปร่างหน้าตา (4) กลุ่มไม่ใส่ใจ 
(Unconcerned) รู้สึกเฉยๆ กับสุขภาพและรูปร่างหน้าตา (5) กลุ่มไม่มีเวลาเพื่อตนเอง  
(Conscience-stricken) ไม่มีเวลาให้กับตนเอง วุ่นอยู่กับภาระความรับผิดชอบต่อครอบครัว และ  
(6) กลุ่มเชยล้าหลัง (Dowdies) เมินเฉยต่อแฟช่ัน การออกก าลังกาย และการแต่งตัว 
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Swinyard และ Smith (2003) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม ดังนี้ (1) ผู้รักการซื้อสินค้า (Shopping lovers)  
(2) ผู้ค้นหาความท้าทาย (Adventurous explorers) (3) ผู้เรียนรู้จากข้อสงสัย (Suspicious 
learners) (4) ผู้ใช้บริการทางธุรกิจ (Business users) (5) ผู้ใช้บริการด้วยความกังวล (Fearful 
browsers) (6) ผู้หลีกเล่ียงการซื้อสินค้า (Shopping avoiders) (7) ผู้ท่ีไม่ชินกับเทคโนโลยี 
(Technology muddlers) และ (8) ผู้แสวงหาความสนุกสนาน (Fun seekers) 
 ส าหรับงานวิจัยในประเทศไทย ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ได้ศึกษารูปแบบ 
การด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีท า
กิจกรรมส่งเสริมสุขภาพเป็นประจ าทุกรูปแบบ เช่น รับประทานอาหารอย่างถูกหลักโภชนาการ  
ออกก าลังกาย เล่นกีฬา รักษาสุขภาพ ตรวจสุขภาพและพบแพทย์ ท ากิจกรรมคลายเครียด  
(2) กลุ่มค านึงถึงสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีใส่ใจสุขภาพของตนเองและครอบครัว สนใจวิธีปฏิบัติตัวเพื่อ
สุขภาพที่ดี ต้องการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลอื่น กังวลเกี่ยวกับสุขภาพ และตระหนักถึงปัญหาของ
โรคเครียด (3) กลุ่มรักสวยรักงาม เป็นกลุ่มท่ีสนใจวิธีดูแลรักษารูปร่างหน้าตา และสนใจทดลอง
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่ออกสู่ตลาดใหม่ๆ (4) กลุ่มไม่ใส่ใจสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีไม่ให้ความส าคัญกับ 
การดูแลสุขภาพ มุ่งแต่ความส าเร็จในหน้าท่ีการงานหรือการเรียน โดยคิดว่าคนเราควรเริ่มดูแล
สุขภาพตอนอายุมากขึ้นเท่านั้น และ (5) กลุ่มบั่นทอนสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมบั่นทอนสุขภาพ 
เช่น สูบบุหรี่ ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เท่ียวกลางคืน 
 นอกจากนี้ ธาราทิพย์ อดุลประเสริฐสุข (2548) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม
การใช้บริการอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต พบว่า สามารถแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคออกเป็น 11 กลุ่ม ดังนี้ (1) ชอบแลกความคิด ติดชีวิตออนไลน์ เป็นกลุ่มท่ีมีมนุษยสัมพันธ์ 
ชอบการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่น มักใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมูล และความบันเทิง ท้ังยัง
เห็นว่าโฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า (2) ชีวิตเพื่อครอบครัว อุทิศตัวเพื่อสังคม เป็นกลุ่มท่ี
ยึดถือธรรมะ และมีความพึงพอใจในชีวิต ขณะท่ีให้ความส าคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก มักใช้
เวลาว่างท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัว และขอค าปรึกษาเมื่อมีปัญหา เข้าร่วมกิจกรรมอาสาเพื่อสังคม
และการกุศล รวมถึงการอบรมสัมมนา และเห็นว่าทุกคนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ
และสังคม (3) รักการช้อป ชอบการเปล่ียนแปลง เป็นกลุ่มท่ีมักท ากิจกรรมนอกบ้าน เช่น  
รับประทานอาหาร ซื้อสินค้า ไปงานสังสรรค์ ท่องเท่ียว ยอมรับการเปล่ียนแปลงได้โดยง่าย และ 
เห็นว่าการใช้จ่ายด้วยบัตรเครดิตเป็นเรื่องธรรมดา (4) คิดรอบคอบ ชอบธรรมะ เป็นกลุ่มท่ีนิยมดูแล
สุขภาพและความงาม รวมถึงรักษาจิตใจให้คิดดีท าดี มีความรอบคอบในการด าเนินชีวิต และท าตาม
กฎระเบียบของสังคม (5) อุดมการณ์นิยม ไม่ช่ืนชมแฟช่ัน เป็นกลุ่มท่ีมีอุดมการณ์ในการด าเนินชีวิต 
ความร่ ารวยและช่ือเสียงไม่ได้หมายถึงความส าเร็จ ไม่สนใจการซื้อสินค้าและการเป็นผู้น าแฟช่ัน  
(6) สุขภาพเป็นท่ีหนึ่ง เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ ออกก าลังกายเป็น
ประจ า เป็นสมาชิกชมรมท่ีเกี่ยวกับการพักผ่อนหรือสันทนาการ และเลือกรับประทานอาหารที่เป็น
ประโยชน์ต่อร่างกาย (7) ขี้ระแวง แกล้งปลอมตัว เป็นกลุ่มท่ีเห็นว่าส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นการล่วงล้ าสิทธิ
ส่วนบุคคล เมื่อใช้บริการสนทนาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตมักจะปลอมตัว ท้ังยังเห็นว่าโครงการเพื่อสังคม
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ขององค์กรส่วนใหญ่เป็นเพียงการสร้างภาพเท่านัน้ (8) รักงานและการลงทุน สนับสนุนเทคโนโลยี 
เป็นกลุ่มท่ีนิยมการเล่นหุ้นและท างานล่วงเวลา เลือกท างานท่ีให้ผลตอบแทนสูงมากกว่างานท่ีตน 
พึงพอใจ ติดตามข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ และให้ความสนใจกับเทคโนโลยี โดยเฉพาะส่ืออินเทอร์เน็ต  
(9) บุกตะลุยด้วยความหวัง เป็นกลุ่มท่ีสนใจทดลองกีฬาหรือเกมท่ีมีความท้าทาย (10) อยู่บ้านเริงร่า 
ไม่กล้าใช้บัตร เป็นกลุ่มท่ีนิยมอยู่ท่ีบ้าน และไม่ต้องการเส่ียงเป็นหนี้สินจากบัตรเครดิต จึงใช้จ่าย 
ค่าสินค้าด้วยเงินสดมากกว่า และ (11) ชอบสร้างมิตร เช่ือความคิดตนเอง เป็นกลุ่มท่ีเปิดใจกว้าง
พร้อมท่ีจะรู้จักบุคคลใหม่ๆ เห็นว่าตราสินค้าไม่ส าคัญเท่ากับความพอใจในสินค้า รวมถึงวุฒิการศึกษา
ไม่ส าคัญเท่าประสบการณ์การท างาน และให้ความส าคัญกับหน้าท่ีการงานของตนเอง 
 
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 Loudon และ Della Bitta (1993) ได้ให้ค านิยามว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวน 
การตัดสินใจ และกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลมีส่วนร่วมในการประเมิน (evaluating) การได้มา 
(acquiring) การใช้ (using) หรือการก าจัดท้ิง (disposing) ของสินค้าและบริการต่างๆ 
 Mowen และ Minor (2001) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาของ
หน่วยการซื้อ (buying units) และกระบวนการแลกเปล่ียน ซึ่งประกอบด้วยการได้มา การบริโภค 
และการก าจัดท้ิงของสินค้า บริการ ประสบการณ์ และแนวคิดต่างๆ 
 ในขณะท่ี Schiffman และ Kanuk (2004) ได้นิยามพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นพฤติกรรม
ของบุคคลในการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดท้ิงของสินค้าหรือบริการ โดย
คาดหวังว่า ส่ิงเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ 
 นอกจากนี้ Hawkins et al. (2004) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาท่ี
เกี่ยวกับบุคคล กลุ่ม หรือองค์กรต่างๆ และกระบวนการท่ีใช้ในการเลือก การสร้างความมั่นใจ การใช้ 
และการก าจัดท้ิงของสินค้า บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิดต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon (2012) ท่ีกล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาของ
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มต่างๆ ในการเลือก การซื้อ การใช้ หรือการก าจัดท้ิงของ
สินค้า บริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของ
บุคคลหรือกลุ่มนั้นๆ 
 

จากค านิยามของนักวิชาการหลายๆ ท่านท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นกระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคล กลุ่ม หรือองค์กรต่างๆ  
ในการค้นหา การซื้อ การใช้ และการก าจัดท้ิงของสินค้า บริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ต่างๆ  
เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 
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 ลักษณะของพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 Hawkins et al. (2004) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการท าหน้าท่ีท่ีเกี่ยวข้องกับ
บุคคล ประเภทของสินค้า และสถานการณ์ในปัจจุบัน โดยแต่ละบุคคลจะมีเอกลักษณ์เฉพาะ 
ในฐานะผู้บริโภค นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะจัดกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความคล้ายคลึงกันเข้าไปในส่วน
แบ่งการตลาดเดียวกัน ขณะท่ีผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจึงมีความ
แตกต่างไปตามแต่ละประเภทของสินค้า รวมถึงพฤติกรรมการใช้ส าหรับสินค้าชนิดเดียวกัน มักจะมี
การเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ในขณะนั้น  
 กล่าวได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะของบุคคล ลักษณะเฉพาะ
ของสินค้า และลักษณะเฉพาะของสถานการณ์ (ดังแผนภาพที่ 2.2) 
 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงลักษณะเฉพาะของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (9th ed.). Boston, NY: McGraw-Hill/Irwin. 
 
 
 
 

  

 

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

 

ลักษณะเฉพาะ
ของสินค้า 

 
 

ลักษณะเฉพาะ
ของสถานการณ์ 

 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

 

ลักษณะเฉพาะ
ของบุคคล 
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 ประโยชน์ของพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 Loudon และ Della Bitta (1993) และ Mowen และ Minor (2001) ได้กล่าวให้เห็นถึง
ประโยชน์จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 
 1) การเข้าใจถึงพฤติกรรมของมนุษย์ รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากบุคคล
มักใช้เวลาส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าและบริการ หรือเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ซึ่งสินค้าและ
บริการต่างๆ นั้น ได้มีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
 2) แนวทางในการศึกษาการจัดการทางการตลาด เช่น การออกแบบส่วนประสมการตลาด 
ส่วนแบ่งการตลาด ต าแหน่งและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ การวิเคราะห์ส่ิงแวดล้อม การวิจัย
พัฒนาตลาด ฯลฯ 
 3) ธุรกิจหรือองค์กรสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ โดยท าความเข้าใจถึงลักษณะและแนวโน้ม
ความต้องการของผู้บริโภค เช่น ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อ รูปแบบการโฆษณา ฯลฯ  
ซึ่งช่วยในการสร้างลักษณะพิเศษและแตกต่างจากสินค้าและบริการของธุรกิจหรือองค์กรคู่แข่งขัน 
 4) การเข้าใจถึงสภาพเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม เนื่องจากพฤติกรรมร่วมของผู้บริโภค 
มีอิทธิพลท่ีส าคัญต่อคุณภาพและมาตรฐานในการด ารงชีวิต ซึ่งช่วยในการพยากรณ์แนวโน้มและสร้าง
ความเข้าใจถึงสภาพเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงแนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของระบบตลาด และ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม 
 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยปัจจัย 4 ประการ ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม  
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา (ดังแผนภาพที่ 2.3) 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัย
ส่วนบุคคลท่ีท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ:  
       Prentice Hall. 
 

 ในขณะท่ีงานวิจัยท่ีผ่านมา ได้มีผู้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค  
ไว้ดังนี ้
 ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ พบว่า อุปกรณ์เพื่อสุขภาพ เช่น อุปกรณ์ออกก าลังกายท่ัวไปขนาดเล็กมี 
การบริโภคสูงท่ีสุด รองลงมาคือ อาหารเสริม วิตามินชนิดต่างๆ และเครื่องส าอาง ขณะท่ีการบริโภค
โดยรวมอยู่ในระดับต่ า เนื่องจากส่วนใหญ่มีทัศนคติในเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เช่น  
มีความเส่ียงและอาจมีผลข้างเคียงในการบริโภค มีการกล่าวอ้างสรรพคุณเกินความเป็นจริง ฯลฯ  
อีกท้ังยังจัดเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีฟุ่มเฟือย และราคาแพง 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
มีเพียง 2 กลุ่ม คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มปฏิบัติตัวเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพประเภทอุปกรณ์เพื่อสุขภาพ เช่น อุปกรณ์ออกก าลังกายท่ัวไปขนาดเล็ก อุปกรณ์ดูแลสุขภาพ 
และอุปกรณ์เสริมท่ีใช้ในการออกก าลังกาย เนื่องจากมีความใส่ใจดูแลรักษาสุขภาพเป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะการออกก าลังกายและเล่นกีฬา ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มบั่นทอนสุขภาพมี
ความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพประเภทอาหารเสริม เนื่องจากมีความกังวลและไม่มั่นใจใน
สุขภาพของตนเอง จึงต้องอาศัยการรับประทานอาหารเสริมในการดูแลรักษาสุขภาพ 
 
 
 

วัฒนธรรม 
 

- วัฒนธรรม 
 
 
 
- วัฒนธรรมย่อย 
 
 
 
- ชนชั้นทางสังคม 
 
 

 
 
 

สังคม 
 

- กลุ่มอ้างอิง 
 
 
 
- ครอบครัว 
 
 
 
- บทบาทและ   
  สถานภาพ 
 
 

บุคคล 
 

- อายุและวงจรชีวิต 
- อาชีพ 
- สถานการณ์ 
  ทางเศรษฐกิจ 
- รูปแบบ 
  การด าเนินชีวิต 
- บุคลิกภาพและ 
  อัตมโนทัศน์ 
 

จิตวิทยา 
 

- การจูงใจ 
 

- การรับรู ้
 

- การเรียนรู้ 
 

- ความเชื่อและ 
  ทัศนคติ 
 
 

 
 

ผู๎ซื้อ 
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 นอกจากนี้ เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม 
การบริโภค และการเปิดรับส่ือของชายรักชายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในด้าน
พฤติกรรมการบริโภค พบว่า กลุ่มชายรักชายชอบการรับประทานอาหารนอกบ้านมากท่ีสุด  
รองลงมาคือ สินค้าด้านการแต่งกายประเภทแฟช่ันและเครื่องประดับ แสดงให้เห็นถึงค่านิยมใน 
การบริโภคสินค้าเพื่อความบันเทิง และการดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดี ส่วนโทรศัพท์มือถือ 
ท่ีนิยมใช้มากท่ีสุดคือ ไอโฟน (iPhone) แบล็คเบอร์รี (BlackBerry) และโนเกีย (Nokia) ตามล าดับ 
แสดงให้เห็นถึงก าลังซื้อและรายได้ของกลุ่มชายรักชายท่ีช่ืนชอบเทคโนโลยี 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคมากท่ีสุดคือ รูปแบบ 
การด าเนินชีวิตกลุ่มโฉบเฉี่ยวหรูหรามีความสัมพันธ์กับสินค้าและบริการกลุ่มแฟช่ัน กลุ่มสุขภาพ  
กลุ่มบันเทิง และกลุ่มเทคโนโลยี เนื่องจากนิยมการดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดี รวมถึงช่ืนชอบ
ความสนุกสนาน และการติดต่อส่ือสาร 
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษากลุ่มผู้บริโภคว่า มีพฤติกรรมใน 
การด าเนินชีวิต รวมถึงพฤติกรรมการซื้อและ/หรือใช้สินค้าและบริการอย่างไร ซึ่งค าถามท่ีใช้ใน 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ได้แก่ ใคร (Who) อะไร (What) ท าไม (Why) 
ใครมีส่วนร่วม (Whom) เมื่อไร (When) ท่ีไหน (Where) และอย่างไร (How) เพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบ 
7Os ได้แก่ กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ความต้องการ (Objects) วัตถุประสงค์ (Objectives)  
กลุ่มอิทธิพล (Organizations) โอกาส (Occasions) ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) และขั้นตอน 
(Operation) (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท่ีแท้จริง รวมถึงพฤติกรรม 
การซื้อและใช้ของกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยการวิเคราะห์ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) นั่นคือ ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product component) และ 
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive differentiation) 
 3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ท่ีตอบสนองความต้องการ
ทางด้านกายภาพและจิตวิทยา โดยอาศัยการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ 
ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยส่วนบุคคล 
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 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ ได้แก่  
  (1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) หมายถึง ผู้ท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ และริเริ่ม
ความคิดเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการ 
  (2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง ผู้ท่ีแสดงพฤติกรรมใดๆ กระตุ้นหรือจูงใจ
บุคคลอื่น โดยต้ังใจและไม่ต้ังใจ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
  (3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง ผู้ท่ีตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจว่า  
ซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซือ้อย่างไร ซือ้ท่ีไหน ซื้อเมือ่ไร และซื้อจ านวนเท่าใด 
  (4) ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึง ผู้ท่ีด าเนินการซื้อจริง อาจไม่ใช่ผู้จ่ายเงิน แต่ท าหน้าท่ีซื้อ
เท่านั้น 
  (5) ผู้ใช้ (User) หมายถึง ผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าหรือบริการโดยตรง  
ซึ่งอาจจะเป็นผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ในอุตสาหกรรม และจะเป็นผู้ท่ีท าการประเมินการใช้สินค้า
หรือบริการนั้นๆ 
 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร (When does the consumer buy?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนหรือฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 
 6) ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงช่องทางหรือแหล่งในการซื้อ (Outlets) เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ตลาดนัด สยามสแควร์ ไปรษณีย์ อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 
 ค าถามนี้เพื่อให้ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบด้วย  
  (1) การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความต้องการ
ในส่ิงท่ีตนรู้สึกว่ายังขาดหายไปในชีวิต และมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถเติมเต็มให้กับความต้องการนั้น 
  (2) การค้นหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลท่ี
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ให้มากท่ีสุด เพื่อน ามาใช้ในการตัดสินใจ 
  (3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคจะน าข้อมูล
ท้ังหมดท่ีได้มาท าการเปรียบเทียบ เพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกับตนเองท่ีสุด 
  (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เป็นการตัดสินใจท าการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อ
ต้องตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ 
  (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) ผู้ซื้ออาจจะมีพฤติกรรม
ในการตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซื้อหรือใช้ เช่น เมื่อพึงพอใจจะท าการซื้อซ้ า 
และอาจกลายเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดี รวมถึงอาจบอกต่อไปยังบุคคลอื่นท่ีใกล้ชิด หรือเมื่อไม่พึงพอใจ
จะเลิกใช้ และอาจประจานให้ผู้อื่นรับรู้ต่อไป รวมถึงอาจเรียกร้องให้ผู้ขายแสดงความรับผิดชอบ 
  นอกจากนี้ ข้อมูลท่ีได้ภายหลังการซื้อและ/หรือใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ 
(Feedback) ท่ีส าคัญ ส าหรับลูกค้าในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
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 สถานการณ์ของพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบัน 

 รายงานของอีริคสัน คอนซูเมอร์แล็บ (Ericsson ConsumerLab) แสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม
ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส าคัญบางประการในปี ค.ศ. 2013 โดยเทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้ง (Cloud 
Computing) ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลง และกลุ่มผู้หญิงกลายเป็น
แรงผลักดันท่ีส าคัญในตลาดสมาร์ทโฟน (Smartphone) ซึ่งถือเปน็ 2 แนวโน้มท่ีส าคัญ 
 รายงานนี้เป็นการศึกษาวิจัยใน 40 ประเทศท่ัวโลก ซึ่งเป็นมหานครขนาดใหญ่ถึง 15 แห่ง 
ด้วยวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 100,000 คนในแต่ละปี พบว่า แนวโน้มของพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปี ค.ศ. 2013 (พรินทร์ ณพิชญา, 2556) ประกอบด้วย 
 1) การประสบความส าเร็จของบริการคลาวด์ ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคในอุปกรณ์
ต่างๆ มีการเปล่ียนแปลง 
 ผู้ใช้แท็บเล็ต (Tablet) มากกว่าร้อยละ 50 และผู้ใช้สมาร์ทโฟนมากกว่าร้อยละ 40  
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และสวีเดน ต่างมีความพึงพอใจในการใช้บริการคลาวด์
เพื่อให้สามารถใช้โปรแกรมประยุกต์ (application) ตัวเดียวกัน และแลกเปล่ียนข้อมูลต่างๆ ได้บน
อุปกรณ์มากกว่า 1 เครื่องด้วยความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
 2) อุปกรณ์ส่ือสารเพื่อความสะดวกและรวดเร็ว 
 จากคอมพิวเตอร์แบบต้ังโต๊ะ (Desktop computer) ท่ีใช้ไฟล์และโฟลเดอร์ สู่อุปกรณ์พกพา
ท่ีใช้ผ่านโปรแกรมประยุกต์และบริการคลาวด์ ท าใหผู้้บริโภคจ านวนมากเริ่มเปล่ียนพฤติกรรมจาก 
การท างานบนโต๊ะมาสู่การใช้อุปกรณ์ส่ือสารยุคใหม่ท่ีสามารถพกพาได้สะดวก ท างานหลายอย่างได้ใน
ช่วงเวลาอันส้ัน เช่น ขณะท่ีเข้าแถวรอซื้อสินค้า คุยกับใครสักคนในร้านกาแฟ ฯลฯ ท าให้ผู้บริโภคใน
หลายประเทศมีความต้องการซื้อแท็บเล็ตมากกว่าคอมพิวเตอร์แบบต้ังโต๊ะ และสมาร์ทโฟนมากกว่า
แล็ปท็อปคอมพิวเตอร์ (Laptop computer) 
 3) อุปกรณ์พกพาส่วนตัวถูกน ามาใช้ในท่ีท างาน 
 ผู้ใช้สมาร์ทโฟนส่วนตัวในท่ีท างานประมาณร้อยละ 57 นิยมใช้เพื่อช่วยในการท างาน รับส่ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) วางแผนการเดินทางในธุรกิจ หาข้อมูลท่ีอยู่ต่างๆ เป็นต้น 
 4) ผู้คนในเมืองใหญ่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตในทุกท่ีทุกเวลา 
 เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ในทุกท่ีทุกเวลา ผลักดันให้
เกิดการเติบโตของตลาดอินเทอร์เน็ตบนมือถือ โดยคาดว่า ผู้ใช้สมาร์ทโฟนจะมีมากถึง 3,300 ล้านคน 
ภายในป ีค.ศ. 2018 และชีวิตของผู้คนในเมืองใหญ่จะสมบูรณ์ได้ เมื่อมีสัญญาณเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือท่ีมีคุณภาพดีและครอบคลุมท่ัวถึง 
 5) เครื่องมือออนไลน์ถูกน ามาใช้ประโยชน์ในหลายภาคส่วน 
 เนื่องจากความไม่มั่นคงทางเศรษฐกิจในยุคปัจจุบัน ผู้คนจ านวนมากเริ่มขาดความมั่นใจใน
องค์กรภาครัฐและเอกชนบนโครงสร้างแบบด้ังเดิม จึงหันมาใช้เครื่องมือออนไลน์กนัอย่างกว้างขวาง 
เพื่อจุดประสงค์บางประการ รวมถึงเป็นท่ีพึ่งในยามฉุกเฉิน เช่น การรวมกลุ่มออนไลน์เพื่อสร้าง
สหกรณ์ออมทรัพย์แทนระบบธนาคาร การรวมกลุ่มของนักศึกษาเพื่อช่วยกันท าการบ้าน การใช้สังคม
ออนไลน์ลิงด์อิน (LinkedIn) เพื่อช่วยในการหางานแทนบริษัทจัดหางานแบบด้ังเดิม 
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 6) กลุ่มผู้หญิงมีบทบาทส าคัญในการขับเคล่ือนตลาดสมาร์ทโฟน 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้หญิงเป็นแรงผลักดันส าคัญท่ีก่อให้เกิดการยอมรับสมาร์ทโฟน 
อย่างกว้างขวาง โดยเพศหญิงใช้สมาร์ทโฟนในการส่งข้อความ (SMS) ร้อยละ 97 รับส่งรูปภาพร้อยละ 
77 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) รอ้ยละ 59 แสดงสถานท่ีท่ีตนเองอยู่ (Check in)  
ร้อยละ 24 ค้นหาคูปองต่างๆ ร้อยละ 17 เป็นต้น 
 7) เครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้เพื่อสร้างความคิดใหม่ๆ ในสังคมเมือง 
 ผู้ท่ีอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่มักจะมีจ านวนเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าผู้ท่ีอาศัยอยู่
บริเวณชานเมือง โดยผู้ท่ีอาศัยในเมืองใหญ่ร้อยละ 12 ให้เหตุผลในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ
ติดต่อส่ือสาร และแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่น ซึ่งจัดเป็นเหตุผลอันดับท่ี 3 รองจากเหตุผลใน 
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อติดตามเรื่องราวของกลุ่มเพื่อน และเพื่อแสดงข้อมูลใหม่ๆ ของ
ตนเองแก่ผู้อื่น 
 8) ประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าแบบผสมผสานท่ีเรียกว่า “In-Iine shopping” 
 ผู้ใช้สมาร์ทโฟนในการซื้อสินค้าร้อยละ 32 ได้เริ่มเลือกซื้อสินค้าในรูปแบบใหม่ท่ีเรียกว่า  
“in-Iine shopping” โดยผสมผสานข้อดีของการเลือกซื้อสินค้าในร้าน (in-store shopping) เพื่อให้
ได้มีโอกาสสัมผัสสินค้าจริง ร่วมกับการใช้เครื่องมือออนไลน ์(online shopping) เพื่อหาข้อมูล
เพิ่มเติม เปรียบเทียบราคา รวมถึงซื้อสินค้า เพื่อลดเวลาในการเข้าแถวรอจ่ายเงิน 
 9) โทรทัศน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ผู้ชมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ขณะดูวิดีโอและโทรทัศน์ ประมาณร้อยละ 62 โดยผู้ชม 
จะพูดคุยกับผู้อื่นถึงส่ิงท่ีก าลังรับชมอย่างน้อย 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 42 และผู้ชมเต็มใจ 
เสียค่าใช้จ่ายให้กับเนื้อหาท่ีรับชมผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้อยละ 30 ขณะท่ีการรับชม
วิดีโอและโทรทัศน์บนอุปกรณ์พกพาส่วนใหญ่เกิดขึ้นที่บ้าน 
 10) การเรียนรู้จากความเปล่ียนแปลง 
 ปัจจัยภายในและภายนอกท าให้การเรียนรู้ในยุคปัจจุบันมีความเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก  
คนหนุ่มสาวสมัยใหมม่ักน าอุปกรณ์ส่วนตัวของตนเองเข้าไปในห้องเรียน ท าให้องค์กรภาครัฐและ
เอกชนเกิดการเปล่ียนแปลง โดยการค้นหาเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีความเหมาะสม และก่อให้เกิด 
การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด จะเห็นได้ว่า การเช่ือมต่อสู่โลกอินเทอร์เน็ตท าให้เกิด 
การเปล่ียนแปลงกับเด็กท่ัวโลก เช่น เด็กอายุ 9 – 18 ปีในประเทศอินเดียท่ีอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ 
จ านวนประมาณ 30 ล้านคน จากท้ังหมด 69 ล้านคน มีโทรศัพท์มือถือเป็นของตนเอง 
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ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ 

 ประเภทของสื่อ 

 Katz (2003), Shimp (2003, 2007), และ Gorman และ McLean (2009) ได้แบ่งส่ือ
ออกเป็น 2 ประเภท คือ ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า (Traditional media or Old media) และส่ือใหม่ 
(New media) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 1) ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า (Traditional media or Old media) ได้แก่ (1) ส่ือส่ิงพิมพ์  
(Print media) เช่น หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร และ (2) ส่ือกระจายเสียง (Broadcast media) เช่น 
วิทยุ และโทรทัศน์ โดยแต่ละส่ือมีข้อได้เปรียบและข้อจ ากัดท่ีแตกต่างกัน (Katz, 2003; Shimp, 
2003) ดังนี้ 

 หนังสือพิมพ ์(Newspapers) 

 บุคคลอ่านหนังสือพิมพ์เพื่อเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การเลือกวางโฆษณาบนหน้าหนังสือพิมพ์ท่ี
ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค ท าให้สินค้าและบริการมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น ซึ่ง
หนังสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง ขณะท่ีการวางขนาดและเนื้อหาของโฆษณา
สามารถปรับเปล่ียนได้ตามความเหมาะสม ท้ังยังให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าและบริการได้
อย่างครบถ้วน รวมถึงรูปแบบการน าเสนอข้อมูลข่าวสารของหนังสือพิมพ์ท่ีทันต่อเหตุการณ์ ท าให้
สามารถพัฒนาหรือเปล่ียนแปลงเนื้อหาของโฆษณาได้อย่างรวดเร็ว เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาตลาด
สินค้าและบริการ 
 ในขณะท่ีการกระจุกตัวของโฆษณาเป็นปัญหาหนึ่งของหนังสือพิมพ์ และส่ืออื่นๆ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีเวลาจ ากัด จึงเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารเฉพาะท่ีตรงกับความสนใจเท่านั้น ท้ังนี้ Elliott 
และ Speck (1998) ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการกระจุกตัวของโฆษณาและผลกระทบ
ผ่านส่ือต่างๆ พบว่า หนังสือพิมพ์มีการกระจุกของโฆษณาน้อยกว่าโทรทัศน์ วิทยุ และนิตยสาร 
ถึงแม้ว่าหนังสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง แต่ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะได้
อย่างมีประสิทธิผล และการลงโฆษณาเป็นบางครั้ง ท าให้ต้องเสียค่าโฆษณาในราคาสูง รวมถึง 
ความยุ่งยากในการซื้อโฆษณาเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ัวประเทศ ขณะท่ีหนังสือพิมพ์โดยท่ัวไป 
มีการผลิตท่ีมีคุณภาพกลางๆ นอกจากนี้ กลุ่มอายุ 45 ปีข้ึนไป เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อ
หนังสือพิมพ์รายวัน แต่กลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ และน่าสนใจคือ กลุ่มอายุ 30 – 44 ปี กลับมีการอ่าน
หนังสือพิมพ์รายวันลดลงกว่าแต่เดิม 

 นิตยสาร (Magazines) 

 นิตยสารมีรูปแบบการน าเสนอท่ีแตกต่างกันแต่ละประเภท ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ขนาดใหญ่ท่ีมีความสนใจเฉพาะและมีวิถีชีวิตร่วมกัน เป็นประโยชน์ต่อการโฆษณาสินค้าและบริการท่ี
มีความเกี่ยวพันกับรูปแบบการน าเสนอของนิตยสารนั้นๆ ขณะท่ีนิตยสารสามารถเก็บรักษาไว้ใช้
ประโยชน์ในการอ้างอิงข้อมูล และบอกต่อไปยังบุคคลอื่นๆ ได้ เนื่องจากมีคุณภาพในการผลิตสูง  
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ท้ังยังให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าและบริการได้อย่างครบถ้วนและน่าเช่ือถือ ส่งผลให้โฆษณามี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค 
 ในขณะท่ีผู้บริโภคควบคุมการเปิดรับโฆษณาในนิตยสารได้เอง โดยการเปิดข้ามหน้าหรือ 
ดูหมายเลขหน้าจากสารบัญเพื่อไปยังข้อมูลและข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ อีกท้ังนิตยสารได้มี
ก าหนดเวลาท่ีแน่นอนในการออกวางจ าหน่าย จึงต้องรวบรวมเนื้อหาของโฆษณาก่อนการตีพิมพ์  
ท าให้ไม่สามารถพัฒนาหรือเปล่ียนแปลงเนื้อหาได้ นอกจากนี้ การลงโฆษณาเพื่อให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็นวงกว้าง ต้องเสียค่าโฆษณาให้กับนิตยสารหลายฉบับ เพื่อให้ครอบคลุมประเภทของ
นิตยสารนั้นๆ 

 วิทย ุ(Radio) 

 ความหลากหลายของรูปแบบรายการและสถานีวิทยุ เป็นประโยชน์ต่อการโฆษณาสินค้าและ
บริการท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะ ขณะท่ีวิทยุสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในระดับส่วนบุคคล
และใกล้ชิด เนื่องจากการเลือกฟังสถานีวิทยุเหมือนกับการเลือกคบเพื่อน โฆษณาทางวิทยุจึงมีอิทธิพล
เหมือนการโน้มน้าวใจท่ีเป็นกันเองของเพื่อน ท้ังยังมีค่าโฆษณาท่ีราคาถูกกว่าส่ืออื่นๆ ท าให้สามารถ
พัฒนาหรือเปล่ียนแปลงเนื้อหาของโฆษณาได้อย่างรวดเร็ว เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาตลาดสินค้า
และบริการ รวมถึงการน าโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีมีการจดจ าท้ังภาพและเสียงมาดัดแปลงเป็นโฆษณา
ทางวิทยุได้ 
 ในขณะท่ีการกระจุกตัวของโฆษณา เสียงรบกวน การพูดไร้สาระ และส่ิงรบกวนอื่นๆ ของ
วิทยุท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนสถานีเพื่อหลีกเล่ียงโฆษณา อีกท้ังวิทยุเป็นเพียงส่ือเดียวที่ไม่สามารถเห็น
ภาพได้ แต่สามารถใช้ประโยชน์จากการท าเสียงประกอบและการใช้ค าท่ีมีน้ าหนักในการสร้างโฆษณา
เพื่อให้เกิดจินตภาพผ่านส่ือโทรทัศน์หรือนิตยสาร นอกจากนี้ ความหลากหลายและลักษณะเฉพาะ
ของรูปแบบรายการและสถานีวิทยุ ท าให้ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นวงกว้างผ่านเพียงสถานี
วิทยุเดียว และยุ่งยากในการซื้อโฆษณาเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ัวประเทศ 

 โทรทัศน์ (Television) 

 โทรทัศน์สามารถแสดงการใช้ประโยชน์สินค้าได้ ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะท่ีส่ืออื่นๆ ไม่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคผ่านการได้ยินและการมองเห็นควบคู่กัน อีกท้ังเป็นส่ือท่ีดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ขณะเปิดรับส่ืออื่นๆ ได้ และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้แบบตัวต่อตัว รวมถึงให้ความบันเทิงและสร้าง
ความต่ืนเต้นได้มากกว่าโลกแห่งความเป็นจริง ท้ังยังสามารถใช้อารมณ์ขันเป็นกลยุทธ์ในการโฆษณาได้
อย่างมีประสิทธิผล และการโฆษณาทางโทรทัศน์ยังส่งผลต่อการขายของบริษัทและร้านค้า รวมถึง
ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 ในขณะท่ีค่าโฆษณาทางโทรทัศน์มีราคาเพิ่มข้ึนทุกปีอย่างรวดเร็ว แต่จ านวนผู้บริโภคท่ีรับชม
โทรทัศน์กลับลดลง รวมถึงความหลากหลายของผู้บริโภคท าให้ไม่สามารถใช้โฆษณาเพื่อดึงดูดผู้บริโภค
กลุ่มใหญ่ท่ีมีลักษณะเหมือนกันได้ นอกจากนี้ การหลีกเล่ียงโฆษณาโดยการกดรีโมตเพื่อเปล่ียนช่อง
เมื่อมีโฆษณา (zapping) และการกดข้ามช่วงโฆษณาไปอย่างรวดเร็ว เมื่อรับชมรายการท่ีบันทึกวิดีโอ
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ไว้ย้อนหลัง (zipping) รวมถึงการกระจุกตัวของโฆษณาทางโทรทัศน์ ท าให้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจกับ 
การโฆษณา เลิกรับชมโทรทัศน์ ท้ังยังอาจจ าช่ือสินค้าได้น้อยลง 
 

 นอกจากส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีกล่าวมาข้างต้น Katz (2003) และ Shimp (2003, 2007)  
ได้กล่าวถึงส่ือภายนอกบ้านหรือส่ือกลางแจ้ง เช่น บิลบอร์ด (Billboard) ซึ่งเป็นส่ือโฆษณาท่ีเก่าแก่
ท่ีสุด และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง ไว้ดังนี้ 

 ส่ือภายนอกบ้านหรือส่ือกลางแจ้ง (Out-of-home or Outdoor)  

 ส่ือภายนอกบ้านหรือส่ือกลางแจ้งสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง โดยเฉพาะในพื้นท่ีท่ี
มีการจราจรหนาแน่น ซึ่งนิยมใช้ในการโฆษณารถยนต์ ท้ังยังปรับเปล่ียนได้ตามพื้นท่ีภูมิศาสตร์ รวมถึง
มีค่าโฆษณาท่ีราคาถูกเมื่อเทียบต่อ 1,000 คนท่ีเปิดรับส่ือโฆษณา ท้ังยังมีพื้นท่ีขนาดใหญ่สามารถ
น าเสนออัตลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิผล และท าหน้าท่ีช่วยเตือนความจ าของผู้บริโภค 
เป็นครั้งสุดท้ายก่อนการซื้อได้ 
 ในขณะท่ีส่ือภายนอกบ้านหรือส่ือกลางแจ้งเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง ท าให้ไม่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะได้อย่างมีประสิทธิผล ท้ังยังมีระยะเวลาในการเปิดรับเพียงส้ันๆ และ 
มีความยุ่งยากในการวัดการเปิดรับส่ือ รวมถึงส่ิงแวดล้อมยังเป็นอุปสรรคต่อการโฆษณา (Katz, 2003; 
Shimp, 2003) 
 

 2) ส่ือใหม่ (New media) คือ ส่ือดิจิทัล (Digital media) ท่ีมีความหลากหลายของส่ือใน
ตัวเอง และมีความสามารถในการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ (User) เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ท้ังเฉพาะบุคคลและเครือข่าย (นิคม ชัยขุนพล, 2555) 
 

 นิคม ชัยขุนพล (2555) ได้อธิบายถึงลักษณะของส่ือใหม่ ไว้ดังนี ้
 (1) ความเป็นดิจิทัล (Digitalization) ลักษณะการท างานและการประมวลผลด้วยเทคโนโลยี
ระบบดิจิทัล (digital) อาศัยการเข้ารหัสข้อมูลเป็นตัวเลขเชิงอ้างอิงท่ีแยกส่วนข้อมูลให้ย่อยลงได้ และ
เรียกกลับมาประกอบเป็นรูปแบบใหม่ได้ตามต้องการ ท าให้ได้ข้อมูลท่ีเหมือนกับต้นฉบับเดิมก่อน
เข้ารหัส และหากข้อมูลบางส่วนบกพร่องหรือถูกท าลาย อาจสร้างหรือจ าลองข้อมูลขึ้นมาเพื่อ
ซ่อมแซมหรือทดแทนได้ ดังนั้นจึงมีความหลากหลาย รวดเร็ว และแม่นย ากว่าเทคโนโลยีระบบ 
แอนะล็อก (analog) ท่ีอาศัยการแปลงข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบของไฟฟ้า และใช้สนามแม่เหล็กเก็บ
บันทึกข้อมูลรวมเป็นก้อนเดียวกัน เพราะหากแยกเป็นหน่วยย่อยจะยากต่อการเรียกกลับคืนสภาพเดิม 
ท าให้การท างานและการประมวลผลช้า รวมถึงมีโอกาสสูญเสียข้อมูลได้ 
 (2) การหลอมรวมส่ือ (Media convergence) เป็นการน าเอาคุณลักษณะต่างๆ ของแต่ละ
ส่ือมาหลอมรวมกัน เพื่อความสะดวกในการใช้งานด้วยส่ือเพียงส่ือเดียว เช่น การสนทนากันแบบ
ทางไกลต้องอาศัยโทรศัพท์ การจะเห็นภาพต้องอาศัยโทรทัศน์ การพิมพ์ข้อความต้องอาศัย 
เครื่องพิมพ์ดีด การฟังเพลงต้องอาศัยวิทยุ แม้กระท่ังการค้นหาเส้นทางต้องอาศัยแผนท่ี แต่ส าหรับ 
ส่ือใหม่สามารถหลอมรวมเอาไว้ในสมาร์ทโฟน (Smartphone) เพียงเครื่องเดียวได้ 
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 (3) การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) เป็นการโต้ตอบกันระหว่างส่ือกับผู้บริโภค รวมถึง 
ผู้ส่งสารกับผู้รับสารแบบทันทีทันใด เช่น ผู้รับสารสามารถเลือกได้ว่าจะรับหรือปฏิเสธสารนั้น ท้ังยัง
ต่อรองและยื่นข้อเสนอ หรือแสวงหาสารที่ต้องการได้ เช่น การค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต ซึ่ง 
ต่างจากการใช้ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีผู้รับสารต้องรอรับสารตามก าหนดการท่ีต้ังไว้ของผู้ส่งสาร เช่น 
การรับฟังรายการวิทยุ การรับชมรายการโทรทัศน์ ฯลฯ 
 (4) การกระจายสารจากบุคคลไปยังกลุ่ม (One-to-many) การกระจายสารจากคนหนึ่ง 
ไปยังอีกหลายคนภายในเวลาอันรวดเร็ว โดยผู้ส่งสารไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ส่ือสารระดับมืออาชีพ 
ท่ีมีอ านาจและสิทธิในการส่งสารแบบนักส่ือสารมวลชน แต่ว่าเป็นบุคคลธรรมดาท่ัวไปเท่านั้น 
 (5) การกระจายสารจากกลุ่มไปยังกลุ่ม (Many-to-many) การกระจายสารจากหลายคนไป
ยังอีกหลายคนในเวลาเดียวกัน ซึ่งเป็นลักษณะการส่ือสารที่เรียกว่า ระบบเครือข่าย (Network)  
ท่ีท าให้การกระจายสารเป็นไปอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว 
 ในขณะท่ี McQuail (2005) กล่าวถึงลักษณะของส่ือใหม่ ดังนี้ 
 (1) การใช้งานสะดวก (User friendly) ส่ือใหม่ถูกออกแบบมาให้สามารถใช้งานง่าย และ
เรียนรู้วิธีการใช้ได้ด้วยตนเอง ท าให้ไม่รู้สึกยุ่งยากหรือล าบากในการใช้งาน 
 (2) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผู้ใช้สามารถจัดการ ดูแล และก ากับการท างานได้ด้วยตนเอง 
โดยไม่ต้องมีผู้อื่นมาเกี่ยวข้อง เช่น การรายงานข่าวทางบล็อก (Blog) ผู้เขียนสามารถเขียนและ
เผยแพร่ข่าวทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง 
 (3) ลักษณะเฉพาะบุคคล (Personalization) ผู้ใช้สามารถใช้งานและส่ือสารได้ด้วยตนเอง 
โดยไม่ต้องมีผู้แนะน า ควบคุม หรือก ากับการใช้ ดังนั้นการใช้งานจึงมีลักษณะเฉพาะบุคคล ท้ังยัง
สามารถระบุผู้รับสารได้อย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นเฉพาะบุคคลหรือกลุ่ม และสามารถใช้รหัสลับส่วนตัว 
(Password) เพื่อควบคุมและก ากับการใช้งานได้ 
 นอกจากนี้ Manovich (2002) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ลักษณะของส่ือใหม่ ประกอบด้วย 
 (1) เครื่องจักรอัตโนมัติ (Automation) เป็นการใช้เทคโนโลยีปฏิบัติงานและคิดแทน  
โดยอาศัยเทคโนโลยีในการส่ังงานอัตโนมัติตามเงื่อนไขท่ีมนุษย์ก าหนด ขณะท่ีผู้ใช้งานเพียงแค่ก าหนด
รายการเอาไว้ล่วงหน้า และปล่อยให้เทคโนโลยีท างานตามก าหนดอย่างต่อเนื่อง 
 (2) การแปรผันสูง (Greater variance) สามารถปรับเปล่ียนได้ตามบริบทและความต้องการ
ในการใช้งาน รวมถึงปรับเปล่ียนได้ท้ังรูปแบบและรูปทรง หรือการย่อขนาดเพื่อดูโดยรวมและ 
การขยายขนาดเพื่อดูรายละเอียด 
 (3) การปรับเปล่ียน (Transcoding) สามารถปรับเปล่ียนจากข้อมูลรูปแบบหนึ่งไปเป็น
รูปแบบอื่นๆ ท่ีหลากหลาย หรือแปลงไฟล์ไปสู่รูปแบบท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้งานท่ีแตกต่างกัน 
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 ส าหรับประเภทของส่ือใหม่ Wertime และ Fenwick (2008) ได้จัดแบ่งตามการใช้งาน 
ทางการตลาด ไว้ดังนี ้

 เว็บ (The Web) 

 ส่ือท่ีผู้บริโภคให้การยอมรับอย่างรวดเร็วและมากท่ีสุดเป็นประวัติการณ์ ซึ่งปัจจุบันมี 
การแบ่งยุคของเว็บออกเป็น 4 ยุค ดังนี้ 
 (1) เว็บ 1.0 (Web 1.0) ยุคเริ่มแรกของเว็บ มีลักษณะเป็นศูนย์รวมข้อมูล ซึ่งเจ้าของเว็บเป็น
ผู้ออกแบบและควบคุมเนื้อหาท้ังหมด ผู้บริโภคท าได้เพียงอ่านหรือดูเท่านั้น 
 (2) เว็บ 2.0 (Web 2.0) มีลักษณะของการกระจายข้อมูล และผู้บริโภคสามารถช่วย
สร้างสรรค์ เปล่ียนแปลง หรือปรับแก้เนื้อหาได้ตามความต้องการ ซึ่งเว็บ 2.0 ได้เพิ่มความเป็นชุมชน
ออนไลน์ (Community) ท่ีเนื้อหาสร้างตามความต้องการและความสนใจเฉพาะร่วมกันของกลุ่ม
ผู้บริโภค และเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-Created Content) เข้าไป 
 (3) เว็บ 3.0 (Web 3.0) เป็นรูปแบบของเว็บท่ีสามารถเข้าใจความหมายของเนื้อหาในเว็บได้ 
ท้ังยังมีระบบประมวลผลอัจฉริยะท่ีสามารถท างานแทนผู้บริโภค โดยการเก็บข้อมูล ประมวลผล และ
น ามาใช้เฉพาะท่ีตรงและเหมาะสมกับผู้บริโภคมากท่ีสุด 
 (4) เว็บ 4.0 (Web 4.0) เป็นรูปแบบของเว็บท่ีก าลังพัฒนาในปัจจุบัน และเริ่มมีแนวโน้มท่ีจะ
ถูกใช้งานแล้ว โดยผู้บริโภคสามารถเปิดรับข้อมูลบนหน้าเว็บด้วยการอ่าน เขียน และประมวลผล
ข้อมูลคล้ายกับเว็บ 3.0 แต่ส่ิงท่ีแตกต่างออกไปคือ ความพยายามในการสร้างระบบคลังข้อมูลท่ี
ครอบคลุมท่ัวโลก (ภาสกร จิตรใคร่ครวญ, 2553) 

 ส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet Media) 

 รูปแบบการโฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
 (1) โฆษณาดิสเพลย์ (Display Ads) ส่ือโฆษณาผ่านหน้าเว็บท่ีแสดงผลการสืบค้น ซึ่งปัจจุบัน
มีการน าส่ือเคล่ือนไหว (Rich media) มาใช้ร่วมด้วย ขณะท่ีมีโฆษณาดิสเพลย์รูปแบบอื่น เช่น 
หน้าต่างโฆษณาท่ีเปิดขึ้นมาทันทีเมื่อเข้าหน้าเว็บ (Pop-ups) หน้าต่างโฆษณาแทรกระหว่างหน้าเว็บ 
(Interstitial) ฯลฯ 
 (2) โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต (Search Engine) จากการสืบค้นข้อมูล 
ผ่านโปรแกรมสืบค้น เช่น Google, Yahoo!, Bing ฯลฯ ท าให้ทราบถึงความต้องการและความสนใจ
ของผู้บริโภค ดังนั้นการสืบค้นจึงเป็นช่องทางเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค โฆษณาจึงอาศัยวิธีการท าให้
หน้าเว็บอยู่ในล าดับท่ีดีของโปรแกรมสืบค้นข้อมูล (Search Engine Optimization หรือ SEO) หรือ
วิธีการซื้อพื้นท่ีเพื่อให้หน้าเว็บอยู่ในล าดับท่ีดีตามต้องการ (Search Engine Marketing หรือ SEM) 
 (3) การตลาดแบบพันธมิตรธุรกิจ (Affiliate Programs) เว็บไซต์หรือรายการท่ีร่วมเป็น
พันธมิตรจะมีค่าใช้จ่ายตามจ านวนผลงานท่ีเกิดขึ้น โดยพันธมิตรจะช่วยโฆษณาสินค้าและบริการให้
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และรับเงินตอบแทนเมื่อมีผู้บริโภคกระท าบางอย่างตามท่ีตกลงกัน 
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 (4) ผู้สนับสนุนและการเจรจาต่อรองพื้นท่ีโฆษณา (Sponsorships and Negotiated 
Space) การเป็นผู้สนับสนุนรายการจะได้รับสิทธิประโยชน์เป็นพื้นท่ีโฆษณาส าหรับแสดง 
ตราสัญลักษณ์สินค้า (Logo) บนส่ือ ซึ่งสามารถเช่ือมโยงถึงธุรกิจของผู้สนับสนุนได้ 

 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์และการตลาดแบบไวรัส (E-mail and Viral Marketing) 

 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นพัฒนาการของการตลาดทางตรง หรือเรียกว่า 
การตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Direct Marketing หรือ EDM) ซึ่งมีต้นทุน 
การผลิตและค่าจัดส่งท่ีต่ ามาก ท าให้การส่งข่าวสารถึงผู้บริโภคมีความคล่องตัวและคุ้มค่า ขณะท่ี
การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เชิญชวนให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกร่วม พูดถึง และส่งต่อข้อมูล
ไปให้บุคคลอื่นท่ีรู้จักคล้ายการแพร่กระจายของไวรัส โดยเริ่มด้วยการส่งเนื้อหาท่ีน่าสนใจให้ผู้บริโภค 
ท าให้ผู้บริโภคส่งต่อไปยังบุคคลอื่นท่ีคิดว่ามีความสนใจเหมือนกัน เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว 
แต่การส่งข้อมูลท่ีมากเกินไปท าให้เกิดข้อความขยะ (Spam) ท่ีผู้บริโภคได้รับโดยไม่ได้ร้องขอ จึงควร
ขอความยินยอมจากผู้บริโภคเสียก่อน 

 เทคโนโลยีส าหรับอุปกรณ์พกพา (Mobile Platforms) 

 เทคโนโลยีส าหรับอุปกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์มเคล่ือนท่ี เช่น โทรศัพท์มือถือ เป็นส่ือท่ีมี
ผู้บริโภคใช้งานมากท่ีสุดในโลก เนื่องจากเป็นส่ือท่ีอยู่ใกล้ตัว เปิดใช้งานได้ตลอดเวลา ท้ังยังท างานได้
หลากหลายราวกับเป็นเครื่องคอมพิวเตอร์เคล่ือนท่ี เช่น รับ-ส่งข้อความหรือมัลติมีเดีย เกม กล้อง
ถ่ายภาพหรือวิดีโอ เสียงสเตริโอและเสียงเพลง เทคโนโลยีส่ือสารแบบไร้สายท่ีใช้วิทยุคล่ืนส้ัน 
(Bluetooth) ระบบก าหนดต าแหน่งภูมิศาสตร์บนพื้นผิวโลก (Global Positioning System หรือ 
GPS) อีกท้ังรองรับเทคโนโลยีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตแบบไร้สาย (Wi-Fi) ท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือได้ (Shimp, 2007) รวมถึงความกว้างท่ีเพิ่มข้ึนของช่วงคล่ืนความถ่ี 
(Bandwidth) ท าให้การท างานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ขณะท่ีมีการพัฒนาระบบปฏิบัติการ 
(Operating Systems หรือ OS) อย่างต่อเนื่อง และสามารถท าธุรกรรมต่างๆ ได้ นอกจากนี้
โทรศัพท์มือถือยังเป็นส่ือทางสังคมท่ีมีความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด การโฆษณาต่างๆ จึงต้องได้รับ 
การอนุญาตจากผู้บริโภคเสียก่อน 

 เกม (Games) 

 ในปัจจุบันได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นวงกว้าง ซึ่งเกมมีความเป็นเครือข่ายจาก 
การโต้ตอบกันระหว่างผู้เล่น และการท่ีผู้บริโภคมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับเกมอยู่ตลอดเวลา เป็นประโยชน์
ต่อการโฆษณาสินค้าและบริการ โดยการซื้อพื้นท่ีโฆษณา การเป็นผู้สนับสนุน การให้สิทธิใช้ตราสินค้า 
เป็นต้น ซึ่งผสมผสานสินค้าหรือบริการให้กลายเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหา เพื่อให้อยู่ในสายตาของ
ผู้บริโภคในรูปแบบของการโฆษณาแฝง (Product Placement หรือ Tie-In) ท้ังยังสามารถแสดง
คุณสมบัติและประสิทธิภาพของสินค้าได้อย่างเต็มท่ี 
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 เนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-Created Content หรือ CCC) 

 เมื่อระบบอินเทอร์เน็ตท าให้กระบวนการผลิตส่ือต่างๆ เป็นไปได้ง่ายและยืดหยุ่นมากขึ้น 
ผู้บริโภคจึงมีส่วนในการสร้างสรรค์ เปล่ียนแปลง หรือปรับแก้เนื้อหาต่างๆ และเผยแพร่ทาง
อินเทอร์เน็ต โดยมีรูปแบบเนื้อหาท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภค ดังนี้ 
 (1) กระทู้ข้อความ (Text postings) การแสดงข้อความ ภาพ หรือไฟล์บนกระดานข่าว  
เวทีสนทนา หัวข้อกระทู้ และกลุ่มข่าวผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites 
หรือ SNS) ซึ่งมาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจเฉพาะร่วมกัน 
 (2) วิกิ (Wikis) เว็บไซต์ท่ีผู้บริโภคจ านวนมากใช้เพื่อร่วมกันสร้างสรรค์เนื้อหาต่างๆ  
ท้ังการเขียนบทความใหม่ หรือปรับปรุงบทความเดิมให้มีความถูกต้องและสมบูรณ์มากขึ้น เช่น 
Wikipedia 
 (3) บล็อก (Blogs) (ย่อมาจาก Web Log) สมุดบันทึกประจ าวันหรือไดอารีออนไลน์ปัจจุบัน
มีซอฟต์แวร์ส าหรับสร้างบล็อกให้ดาวน์โหลดโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายจ านวนมาก ด้วยการใช้งานท่ีง่าย  
ไม่ซับซ้อน ท าให้การสร้างบล็อกเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคจ านวนมากท่ีต้องการมีพื้นท่ีออนไลน์ส่วนตัว 
ขณะท่ีสปล็อกกิ้ง (Splogging) การแสดงกระทู้ข้อความเข้าไปในบล็อกต่างๆ โดยอัตโนมัติ ซึ่ง 
ส่วนใหญ่ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของบล็อก จัดว่าเป็นข้อความขยะ (Spam) ประเภทหนึ่ง 
 (4) บริการส่งข้อมูลข่าวสารในรูปแบบ XML บนอินเทอร์เน็ต (Real Simple Syndication 
หรือ RSS) โปรแกรมประยุกต์ (application) ท่ีรวบรวมและดึงข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์ต่างๆ  
มาน าเสนอบนเว็บไซต์อื่น ซึ่งผู้บริโภคสามารถเลือกรับข้อมูลหัวข้อข่าวหรือบทคัดย่อจากแหล่งต่างๆ 
ท่ีสนใจบนหน้าเว็บไซต์เดียวได้ 
 (5) การฝากภาพถ่าย (Photo Sharing) บริการรับฝากภาพถ่ายท่ีผู้บริโภคสามารถฝากและ
แบ่งปันภาพถ่ายให้แก่กันได้ และสามารถติดรหัส (Tag) เพื่อสะดวกแก่การสืบค้น เช่น Flickr, 
Twango, Ringo ฯลฯ 
 (6) โมบล็อก (Moblogs) (ย่อมาจาก Mobile Vlogging) บล็อกบนโทรศัพท์มือถือท่ีผู้บริโภค
สามารถแสดงภาพถ่ายหรือคลิปวิดีโอในโทรศัพท์มือถือได้ 
 (7) การแพร่ภาพกระจายเสียงผ่านเว็บ (Webcasting) การแพร่ภาพและกระจายเสียงทาง
อินเทอร์เน็ตโดยใช้เทคโนโลยี Streaming Media 
 (8) ไฟล์เสียงและวิดีโอ (Podcast and Video Podcasts) การโอนเสียงและภาพในรูปแบบ
ไฟล์ท่ีสามารถดาวน์โหลดทางอินเทอร์เน็ตได้ 
 (9) มูชิเอ็นม่า (Machinima) ภาพยนตร์สามมิติเสมือนจริงท่ีสร้างด้วยเครื่องมือ และ
โปรแกรมท่ีมีในเกมท้ังหมด 
 (10) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites หรือ SNS) เว็บไซต์ท่ีบุคคล
สามารถสร้างข้อมูลส่วนตัวบนพื้นท่ีสาธารณะหรือกึ่งสาธารณะภายในขอบเขตของระบบ รวมถึง
เช่ือมต่อรายการต่างๆ ท่ีอนุญาตให้มีการแบ่งปันข้อมูลไปยังบุคคลอื่นท่ีติดต่อส่ือสารกัน และเข้าชม
หรือกีดขวางรายการเช่ือมต่อของบุคคลอื่นภายในระบบได้ (Boyd & Ellison, 2007) เช่น MySpace, 
Facebook, Twitter ฯลฯ 
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 จอภาพดิจิทัล (Digital Signage) 

 จอภาพดิจิทัลสามารถควบคุมและปรับปรุงเนื้อหาโฆษณา (digital content) ได้จาก
ศูนย์กลางอย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว รวมถึงใส่ลูกเล่นเพื่อเพิ่มความน่าสนใจได้ และราคาไม่แพง
คุ้มค่าแก่การใช้งาน ท้ังยังใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดและเจาะกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะได้อย่างมี
ประสิทธิผล 

 โทรทัศน์ระบบอินเทอร์เน็ต (Internet Protocol Television หรือ IPTV) 

 ผู้บริโภคสามารถเลือกรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามเวลาท่ีต้องการได้ 
แทนการถูกก าหนดโดยสถานีโทรทัศน์ รวมถึงหยุดรายการท่ีก าลังออกอากาศ และไปสืบค้นข้อมูล
ต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เช่น เนื้อหารายการที่ต้องการรับชม ท้ังยังเพิ่มเนื้อหาท่ีตนเองสร้างขึ้นเข้าไปใน
โปรแกรมขณะรับชมได้ เช่น การแลกเปล่ียนหรือแสดงความคิดเห็นผ่านบล็อก และสามารถรับชม
โฆษณาท่ีตรงกับความสนใจของตนเองได้มากขึ้น ซึ่งเช่ือมโยงจากประวัติและพฤติกรรมการใช้งาน 
 
 ความหมายของการเปิดรับสื่อ 

 Assael (2004) ได้ให้ค านิยามว่า การเปิดรับ (Exposure) เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นเมื่อ
ประสาทสัมผัสท้ังห้าของผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้า (stimuli) และผู้บริโภคสามารถเลือกเปิดรับ 
ส่ิงเร้าท่ีต้องการได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon (2012) ท่ีกล่าวว่า การเปิดรับ หมายถึง การท่ี
ผู้บริโภครับส่ิงเร้า (stimuli) ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การล้ิมรส และการสัมผัสผ่าน
ประสาทสัมผัสท้ังห้า ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเปิดรับส่ิงเร้าท่ีท าให้รู้สึกสบายใจ และหลีกเล่ียงส่ิงเร้าท่ี
ท าให้รู้สึกเจ็บปวดหรือทุกข์ใจ 
 ในขณะท่ี Becker (1972) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับส่ือ โดยการจ าแนกตามพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือและข่าวสาร ดังนี้  
 1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเพื่อใหต้นเอง 
มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่นๆ ในเรื่องท่ัวไปหรือเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
 2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อทราบข้อมูลท่ี
ตนเองสนใจใคร่รู้ และหากมีข้อมูลท่ีตรงกับความสนใจของตนเองจะให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ 
 3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อ 
การกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
 

 จากค านิยามของนักวิชาการหลายๆ ท่านท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  
การเปิดรับส่ือ เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วยส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าและส่ือใหม่ผ่าน
ประสาทสัมผัสท้ังห้า โดยผู้บริโภคมักจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ และ
หลีกเล่ียงส่ือและข่าวสารท่ีขัดแย้งกับความสนใจของผู้บริโภค 
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 ลักษณะของการเปิดรับสื่อ 

 Klapper (1960) ได้กล่าวว่า กระบวนการเลือกรบัหรือเปิดรับข่าวสาร (Selective Process) 
เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสาร (Filters) ในการรับรู้ของบุคคล ซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้
 1) การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention)  
บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งตามความสนใจ ทัศนคติ หรือความ
คิดเห็นของตนเอง รวมถึงทักษะและความช านาญในการรับรู้ของแต่ละบุคคล เช่น อ่านหนังสือพิมพ์ 
ฟังรายการวิทยุ ชมรายการโทรทัศน์ ฯลฯ และหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ือและข่าวสารที่ขัดแย้งกับความ
สนใจ ทัศนคติ หรือความคิดเห็นของตนเอง เพื่อไม่ให้เกิดภาวะไม่สมดุลทางจิตใจหรือความไม่สบายใจ 
ท่ีเรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางกระบวนการรู้คิด (Cognitive Dissonance) 
 2) การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว บุคคลจะเลือกรับรู้หรือตีความหมายสาร
แตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น ประสบการณ์ ความเช่ือ ความคาดหวัง แรงจูงใจ 
เป็นต้น ท าให้สารบางส่วนท่ีขัดแย้งถูกตัดทอนออกไป หรือมีการบิดเบือนสารให้มีทิศทางเป็นท่ี 
น่าพอใจของแต่ละบุคคล 
 3) การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อบุคคลเลือกรับรู้หรือตีความหมายสารแล้ว 
บุคคลจะเลือกจดจ าสารตามความสนใจ ทัศนคติ หรือความคิดเห็นของตนเอง ซึ่งช่วยส่งเสริมหรือ
สนับสนุนให้สารมีความมั่นคง ชัดเจน และเปล่ียนแปลงได้ยาก เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในโอกาสต่อไป 
ขณะท่ีบุคคลมักจะลืมหรือไม่น าสารไปถ่ายทอดต่อในส่วนท่ีไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือขัดแย้งกับ
กระบวนการรู้คิดของตนเอง 
 
 ประโยชน์ของการเปิดรับสื่อ 

 McCombs และ Becker (1979) ได้กล่าวให้เห็นถึงประโยชน์จากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร
ของบุคคลเพื่อการตอบสนองความต้องการ 6 ประการ ไว้ดังนี ้
 1) การควบคุมดูแล (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความเคล่ือนไหว และ
สังเกตการณ์ส่ิงต่างๆ รอบตัวจากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร ท าให้เป็นบุคคลท่ีทันสมัย และทันต่อ
เหตุการณ์ 
 2) การตัดสินใจ (Decision) บุคคลสามารถก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อสถานการณ์
ต่างๆ รอบตัวจากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร โดยเฉพาะในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน 
 3) การสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถน าข้อมูลจากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร 
ไปใช้ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลอื่นในสังคม 
 4) การมีส่วนร่วม (Participation) บุคคลสามารถรับรู้ และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ต่างๆ  
ท่ีเกิดขึ้นในสังคมรอบตัวจากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร 
 5) การสนับสนุน (Reinforcement) บุคคลสามารถเสริมสร้างก าลังใจ สนับสนุน 
ความคิดเห็น รวมถึงการตัดสินใจต่อส่ิงต่างๆ ให้มีความหนักแน่นและมั่นคงจากการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสาร 
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 6) ความบันเทิง (Entertainment) บุคคลสามารถพักผ่อนหย่อนใจหรือหาความเพลิดเพลิน
จากการเปิดรับส่ือและข่าวสาร 
 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเปิดรับสือ่ 

 Merrill และ Lowenstein (1971) ได้กล่าวว่า บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารที่แตกต่างกันไป โดยข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
 1) ความเหงา เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม จึงต้องมีการติดต่อสัมพันธ์กับบุคคลในสังคม 
แต่เมื่อบุคคลต้องอยู่เพียงล าพัง ท าให้เกิดความรู้สึกวิตกกังวล สับสน และหวาดกลัว จึงต้องพยายาม
เข้าร่วมกลุ่มเพื่อติดต่อสัมพันธ์กับบุคคลอื่นๆ หรืออยู่ร่วมกับส่ือต่างๆ เพื่อให้ตนเองไม่รู้สึกโดดเด่ียวใน
สังคม  
 2) ความอยากรู้อยากเห็น เนื่องจากธรรมชาติของมนุษย์จะมีความอยากรู้อยากเห็นใน 
ส่ิงต่างๆ รอบตัว จากส่ิงท่ีอยู่ใกล้ตัว จนถึงส่ิงท่ีอยู่ไกลตัวออกไป ซึ่งจะมีผลกระทบท้ังทางตรงและ
ทางอ้อมต่อตนเองและบุคคลอื่น 
 3) ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง เนื่องจากมนุษย์แสวงหาและใช้ข้อมูลข่าวสารเพื่อประโยชน์
ของตนเอง เช่น ความสะดวกสบาย ความบันเทิง ฯลฯ โดยจะเปิดรับส่ือท่ีใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด 
และได้ผลประโยชน์ตอบแทนมากท่ีสุด 
 4) ลักษณะเฉพาะของส่ือ เนื่องจากส่ือแต่ละประเภทมีลักษณะการใช้ประโยชน์ท่ีแตกต่างกัน 
ขณะท่ีมนุษย์จะเปิดรับส่ือท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเองได้มากท่ีสุด 
 ในขณะท่ี Schramm (1973) กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับส่ือและข่าวสารของ
บุคคล ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ สภาพแวดล้อม บุคลิกภาพ อารมณ์ ทัศนคติ 
ประสบการณ์ การประเมินการใช้ประโยชน์จากสาร และความสามารถในการรับสาร เช่น สภาพทาง
ร่างกายและจิตใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Hunt และ Ruben (1993) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การเปิดรับส่ือและข่าวสารของบุคคล ได้แก่ ความต้องการทางร่างกายและจิตใจ ทัศนคติและค่านิยม 
เป้าหมายในการด าเนินชีวิต ความสามารถ การใช้ประโยชน์จากสาร รูปแบบในการส่ือสาร บริบทใน
สถานการณ์การส่ือสาร เช่น บุคคล สถานท่ี เวลา ประสบการณ์ และนิสัย 
 นอกจากนี้ ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531) ได้กล่าวให้เห็นถึงปัจจัยท่ีท าให้บุคคลมีการเปิดรับส่ือ
และข่าวสารที่แตกต่างกัน ไว้ดังนี ้
 1) ปัจจัยทางจิตวิทยาส่วนบุคคล เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ การจูงใจ การรับรู้ 
สติปัญญา ความคิด ทัศนคติ ฯลฯ 
 2) ปัจจัยทางสังคม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ฯลฯ 
 3) ปัจจัยทางสภาพแวดล้อม เช่น เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ฯลฯ 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ี
ท าให้บุคคลมีการเปิดรับส่ือและข่าวสารที่แตกต่างกัน 
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 ในขณะท่ีงานวิจัยท่ีผ่านมา ได้มีผู้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
ไว้ดังนี ้
 กาลัญ วรพิทยุต (2548) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรับ 
ส่ือโฆษณาของกลุ่มคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มคนโสดส่วนใหญ่รักความก้าวหน้า  
มีความคิดท่ีทันยุคทันสมัย ซึ่งอยู่ในกลุ่มคนโสดหัวก้าวหน้า-สมัยใหม่ เวลาส่วนใหญ่จึงใช้ไปกับ 
การเดินทางส าหรับการท างานหรือกิจกรรมต่างๆ ส่ือโฆษณาท่ีได้รับชมหรือฟังส่วนใหญ่จึงเกิดขึ้น
ระหว่างการเดินทาง ขณะท่ีส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
หนังสือพิมพ์ และวิทยุ ตามล าดับ ส าหรับส่ือโทรทัศน์กลุ่มคนโสดชอบรายการที่ให้สาระและความรู้ 
ส่ือวิทยุชอบฟังรายการเพลง ส่ือนิตยสารชอบอ่านนิตยสารแฟช่ัน และใช้บริการส่ืออินเทอร์เน็ตด้าน
ข่าวสารและความบันเทิงมากท่ีสุด ซึ่งกลุ่มคนโสดท้ังเพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
(ความถ่ีและระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ) ท่ีใกล้เคียงกัน 
 ในขณะท่ีภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในด้านพฤติกรรม
การใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มคนวัยท างานเป็นสมาชิกเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. ความถ่ี
ในการเข้าใช้ 7 วันต่อสัปดาห์ และระยะเวลาในการเข้าใช้ประมาณ 1.5 ช่ัวโมงต่อครั้ง โดยเปิดเข้าใช้
จากท่ีบ้าน/หอพักมากท่ีสุด และส่วนใหญ่เปิดใช้ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ ขณะท่ีกิจกรรมท่ีท าเป็น
ประจ ามากท่ีสุดคือ การสนทนากับเพื่อน รองลงมาคือ การอัพเดทสถานะ/ข้อมูลส่วนตัว/รูปภาพ และ
การหาข้อมูล/แลกเปล่ียนข้อมูล ตามล าดับ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มชอบแสวงหาความสนุกสนานมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีนิยมการพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง ขณะท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่งท่ีท าให้สามารถติดต่อ พูดคุย และแลกเปล่ียนข้อมูลกับกลุ่ม
เพื่อนได้ รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มรักครอบครัวมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีใช้เวลาอยู่กับบ้านเป็นส่วนใหญ่ ท าให้มีเวลามากในการ
เข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 นอกจากนี้ เรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) ได้ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม 
การบริโภค และการเปิดรับส่ือของชายรักชายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาในด้าน
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ พบว่า กลุ่มชายรักชายมีการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เนื่องจากเป็น
ส่ือท่ีมีภาพลักษณ์ของความทันสมัย มีรายการให้เลือกรับชมได้หลายประเภท รวมถึงสามารถเข้าถึง
ข้อมูลท่ีสนใจได้โดยไร้ขอบเขตของเวลาและสถานท่ี รองลงมาคือ โทรทัศน์ และวิทยุ ตามล าดับ 
ส าหรับส่ืออินเทอร์เน็ตกลุ่มชายรักชายใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) บ่อยท่ีสุด 
ส่วนส่ือโทรทัศน์รับชมละครบ่อยท่ีสุด และส่ือวิทยุรับฟังรายการเพลงบ่อยท่ีสุด 
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 รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมากท่ีสุดคือ รูปแบบ 
การด าเนินชีวิตกลุ่มเดินหน้าท้าทาย กลุ่มไฮเทคโนโลยี และกลุ่มบ้านฉันดีท่ีสุด เนื่องจากกลุ่มเดินหน้า
ท้าทาย และกลุ่มไฮเทคโนโลยี มุ่งเน้นการเป็นผู้น าด้านการติดต่อข้อมูลข่าวสารที่สนใจเพื่อน ามา
พัฒนาตนเอง ขณะท่ีกลุ่มบ้านฉันดีท่ีสุด มุ่งเน้นการเปิดรับส่ือท่ีช่ืนชอบ และใช้เวลาพักผ่อนในวันว่าง
อยู่ท่ีบ้าน 
 
 การวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

 McLeod และ O’Keefe (1972, อ้างถึงในชานนท์ ศิริธร, 2554) ได้กล่าวถึงวิธีการวัด
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 2 รูปแบบ ดังนี้ 
 1) วิธีการวัดจากเวลาของการใช้ส่ือ คือ การวัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือจากระยะเวลาหรือ
ช่วงเวลาท่ีบุคคลใช้ในการเปิดรับส่ือจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง 
 2) วิธีการวัดจากความถ่ีของการใช้ส่ือ คือ การวัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือจากความบ่อยครั้ง
ท่ีบุคคลใช้ในการเปิดรับส่ือจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง 
 

 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวัดจากเวลา และความถี่ (ความบ่อยครั้ง) ของการใช้
ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า (Traditional media or Old media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ 
โทรทัศน์ และส่ือใหม่ (New media) ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-Created 
Content หรือ CCC) โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต (Search Engine) จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โปรแกรมการสนทนา (Instant Message) มาเป็นแนวทางในการศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสด 
 
 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือของ 
ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-
shot Description Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้หญิงโสด อายุต้ังแต่ 21 – 50 ปี ท่ีอาศัยและ/หรือ
ท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นผู้ท่ีมีอิสระทางการเงิน มีอ านาจในการตัดสินใจ  
และมีก าลังซื้อสูง 
 ส าหรับจ านวนผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานครนั้น ผู้วิจัยไม่พบข้อมูลท่ีชัดเจนในปัจจุบัน  
จึงอาศัยข้อมูลจากส านักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2555: ออนไลน์)  
ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 พบว่า เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 2,982,806 คน ขณะท่ี
งานวิจัยของบริษัท นาโน เซิร์ช จ ากัด (Women Plus, 2553: ออนไลน์) ช้ีให้เห็นว่า ผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 41 เป็นผู้หญิงโสด และผู้หญิงมีแนวโน้มการอยู่เป็นโสดเพิ่มสูงขึ้นในทุกๆ ปี 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2553: ออนไลน;์ ปราโมทย์ ประสาทกุล์ และศุทธิดา ชวนวัน, 2552; 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2556: ออนไลน์) 
 ผู้วิจัยจึงคาดการณ์จ านวนผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 41 ของจ านวน 
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวน 2,982,806 คน ดังนั้นผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
จึงมีจ านวนประมาณ 1,222,950 คน 
 
กลุํมตัวอยําง 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากผู้วิจัยได้อาศัยการวิเคราะห์ปัจจัยหรือ 
ตัวประกอบ (Factor Analysis) ในการจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด ซึ่งมีตัวแปร  
(ข้อค าถาม) จ านวนมาก จึงต้องมีกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่เพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเช่ือถือ 
 ในขณะท่ี Gorsuch (1983), Kim (1991), และ Hair et al. (1995) ได้กล่าวว่า ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัย ไม่ควรน้อยกว่า 5 เท่าของจ านวนตัวแปร  
(ข้อค าถาม) และต้องไม่น้อยกว่า 100 คน (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555) 
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 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ข้อค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตมีจ านวนท้ังส้ิน 87 ข้อ  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงไม่ควรน้อยกว่า 435 คน ขณะท่ี Comrey และ Lee (1992, อ้างถึงในบุญ
ใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555) ได้กล่าวว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 คน จัดอยู่ในเกณฑ์ท่ีดีมาก 
(Very good) ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น
จ านวน 640 คน  
 
การเลือกกลุํมตัวอยําง 

 ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling 
Techniques) เนื่องจากประชากรผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานครไม่ปรากฏจ านวนท่ีชัดเจนในปัจจุบัน 
จึงไม่สามารถใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็นได้ ซึ่งการเลือกกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจัย มีล าดับข้ันตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้เกณฑ์ผู้วิจัยหรือเฉพาะเจาะจง (Judgmental or 
Purposive Sampling) 

ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การจัดแบ่งพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2547 (บรรณโศภิษฐ์ เมฆวิชัย, 
2548: ออนไลน์) ท่ีแบ่งเขตการพัฒนาตามบทบาทการพัฒนาเมือง โดยผู้วิจัยได้เจาะจงเลือกตัวแทน
ของเขตเศรษฐกิจของเมืองจ านวน 10 เขต จากจ านวนท้ังหมด 18 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางรัก 
เขตสาทร เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตราชเทวี และ 
เขตคลองเตย ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากเป็นเขตท่ีต้ังของอาคารส านักงาน ธุรกิจ
การค้าและการบริการ ซึ่งเป็นแหล่งจ้างงานขนาดใหญ่ และมีท่ีอยู่อาศัยหนาแน่นมาก ท าให้มีโอกาส
เข้าถึงและเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้สะดวกและครอบคลุม 
 

 ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) 
 ผู้วิจัยได้แบ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามช่วงอายุของผู้หญิงโสด ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
 1) อายุ 21 – 28 ปี  จ านวน 240 คน 
 2) อายุ 29 – 34 ปี  จ านวน 200 คน 
 3) อายุ 35 – 50 ปี  จ านวน 200 คน 
 พร้อมท้ังก าหนดให้แต่ละช่วงอายุมีการกระจายตามตัวแทนของเขตเศรษฐกิจของเมือง  
10 เขตท่ีเลือกไว้ในขั้นตอนท่ี 1 
 

ขั้นตอนท่ี 3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลตามสถานท่ีต่างๆ ท่ีคาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง เช่น อาคารส านักงาน สถานท่ี
ราชการ ศูนย์การค้าหรือห้างสรรพสินค้า ฯลฯ ท่ีต้ังอยู่ในตัวแทนของเขตเศรษฐกิจของเมือง 10 เขต 
โดยใช้ชุดแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนท้ังส้ิน 440 ชุด 
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 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) โดยน าชุดแบบสอบถามไปไว้
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของเอกสารเวิร์ดไวด์เว็บ (Document from the World Wide 
Web) และท าการเช่ือมโยง (Link) แบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างสามารถกรอก
แบบสอบถามได้ด้วยตนเองในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม จนครบตามจ านวนท่ีต้องการ 
ซึ่งได้จ านวนท้ังส้ิน 200 ชุด 
 
เคร่ืองมือที่ใช๎ในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามเพื่อสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้น
โดยการศึกษา ค้นคว้า และดัดแปลงข้อมูลจากหนังสือ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังใน
และต่างประเทศ พร้อมท้ังขอค าปรึกษาจากผู้เช่ียวชาญทางการวิจัย ซึ่งแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีสร้างขึ้น มีลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Question) โดยแบ่ง
โครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับอายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน 4 ข้อ 
 

 ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ผู้วิจัยได้สร้างข้อค าถามตามประเด็นค าถาม
ขององค์ประกอบ AIO (Plummer, 1974) และประยุกต์ข้อค าถามของพนิดา หอมบุญยงค์ (2552)  
ท่ีมีค่าความเช่ือมั่นของรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเท่ากับ 
0.765, 0.803, และ 0.771 ตามล าดับ และสุมาลี เหลืองด ารงกิจ (2543) ท่ีมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 
0.73, 0.71, และ 0.78 ตามล าดับ มาปรับปรุงรายละเอียดของข้อความให้มีความเหมาะสม จ านวน
ท้ังส้ิน 87 ข้อ ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ด้าน ได้แก่ 
  - ด้านกิจกรรม แบ่งออกเป็น การท างาน งานอดิเรก กิจกรรมทางสังคม ช่วงหยุดพักผ่อน 
กิจกรรมบันเทิง สมาชิกสโมสร กิจกรรมในชุมชน การจับจ่ายซื้อสินค้า และกีฬา จ านวน 28 ข้อ 

 - ด้านความสนใจ แบ่งออกเป็น ครอบครัว บ้าน งานอาชีพ ชุมชน นันทนาการ แฟช่ัน 
อาหาร ส่ือ และความส าเร็จ จ านวน 29 ข้อ 

- ด้านความคิดเห็น แบ่งออกเป็น ตัวเอง ประเด็นทางสังคม การเมือง ธุรกิจ เศรษฐกิจ 
การศึกษา ผลิตภัณฑ์ อนาคต และวัฒนธรรม จ านวน 30 ข้อ 
 

 ตอนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ 
ข้อค าถามของเรข์ณพัศ ภาสกรณ์ (2554) มาปรับปรุงรายละเอียดของข้อความให้มีความเหมาะสม 
ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆ แบ่งออกเป็นประเภทแฟช่ัน สุขภาพ บันเทิง 
เทคโนโลยี และการออมและการลงทุน จ านวน 32 ข้อ 
 

 ตอนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ข้อค าถามของ  
ชานนท์ ศิริธร (2554) ท่ีมีค่าความเช่ือมั่นของการเปิดรับส่ือเท่ากับ 0.84 มาปรับปรุงรายละเอียดของ
ข้อความให้มีความเหมาะสม ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับส่ือต่างๆ แบ่งออกเป็นประเภทส่ือด้ังเดิม
หรือส่ือเก่า และส่ือใหม่ จ านวน 18 ข้อ 
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การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นได้รับการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และปรับแก้ไข
โดยผู้เช่ียวชาญทางการวิจัยก่อนน าไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มบุคคลท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียง
กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน าค าตอบท่ีได้มาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ด้วยวิธีการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543) ดังนี้ 
 

  
 

     
[
  ∑  

  
] 

 
  เมื่อ    คือ ค่าความเช่ือมั่น 
      คือ จ านวนข้อ 
       คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
       คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มบุคคลท่ีมีคุณสมบัติ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน และได้ค่าความเช่ือมั่น ดังนี้ 
 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม  =  0.891 
 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ =  0.876 
 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น =  0.833 
 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในภาพรวม  = 0.932 
 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ =  0.877 
 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ   =  0.714 
 แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึน้นี้ มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูง ซึ่งมีความเหมาะสมส าหรับ
น าไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
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เกณฑ์การให๎คะแนน 

 ผู้วิจัยได้ต้ังเกณฑ์การให้คะแนนในการวัดตัวแปร โดยการใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 1. รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
  มากท่ีสุด    5 คะแนน 
  มาก     4 คะแนน 
  ปานกลาง    3 คะแนน 
  น้อย     2 คะแนน 
  น้อยท่ีสุด    1 คะแนน 
 

 2. รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5 คะแนน 
  เห็นด้วย     4 คะแนน 
  เฉยๆ     3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย    2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1 คะแนน 
 

 3. รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5 คะแนน 
  เห็นด้วย     4 คะแนน 
  เฉยๆ     3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย    2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1 คะแนน 
 

 4. พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ 
  บ่อยมาก    5 คะแนน 
  ค่อนข้างบ่อย    4 คะแนน 
  บางครั้ง     3 คะแนน 
  นานๆ ครั้ง    2 คะแนน 
  ไม่เคย     1 คะแนน 
 

 5. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (ระยะเวลา) 
ท าทุกวัน    5 คะแนน 

  5 – 6 วัน/ สัปดาห ์   4 คะแนน 
  3 – 4 วัน/ สัปดาห ์   3 คะแนน 

1 – 2 วัน/ สัปดาห ์   2 คะแนน 
  ไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย  1 คะแนน 
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เกณฑ์การแปลความหมาย 

 ผู้วิจัยได้น าคะแนนท่ีได้มาหาค่าเฉล่ียเพื่อก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมาย ดังนี้ 
  4.51 – 5.00  หมายถึง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  3.51 – 4.50  หมายถึง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก 
  2.51 – 3.50  หมายถึง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง 
  1.51 – 2.50  หมายถึง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับน้อย 
  1.00 – 1.50  หมายถึง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
การเก็บรวบรวมข๎อมูล 

 ผู้วิจัยท าการอบรมผู้ช่วยวิจัยเพื่อให้ทราบถึงวัตถุประสงค์การวิจัย พร้อมท้ังท าความเข้าใจ 
ข้อค าถาม และขั้นตอนการเก็บข้อมูล เพื่อให้การเก็บข้อมูลเป็นไปอย่างถูกต้องและสมบูรณ์มากท่ีสุด 
ก่อนท่ีจะเริ่มท าการเก็บข้อมูลจริงในช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 ด้วยการให้ 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเองบนชุดแบบสอบถาม หรือแบบสอบถามออนไลน์ 
บนเว็บไซต์ 
 
การวิเคราะห์และการประมวลผลข๎อมูล 

 หลังจากเสร็จส้ินการเก็บรวบรวมข้อมูล พร้อมท้ังตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยจะน าข้อมูลท้ังหมดท่ีได้ไปลงรหัส (Coding) และคัดกรองรหัสลงในแบบฟอร์มการลงรหัส เพื่อ
น าไปประมวลผลด้วยการใช้โปรแกรม SPSS for Windows และท าการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการใช้ตารางแสดงจ านวน 
(ความถ่ี) และสรุปเป็นค่าร้อยละ เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
(ช่วงเวลา และเนื้อหาและการใช้งานส่ือ) รวมถึงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (ระยะเวลา) 
 2. การวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ (Factor Analysis) เพื่ออธิบายรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต ด้วยการลดจ านวนตัวแปรหลายตัวให้เหลือเป็นปัจจัย (Factor) ซึ่งจ านวนปัจจัยจะมี
น้อยกว่าจ านวนตัวแปร โดยการน าตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันรวมไว้ในปัจจัยเดียวกัน  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) ซึ่งมีล าดับข้ันตอนดังนี ้
 ขั้นตอนท่ี 1 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล ด้วยการสร้างเมทริกซ์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation matrix) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อคัดเลือกตัวแปร (ข้อค าถามเกี่ยวกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น) ท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์
ปัจจัยหรือตัวประกอบ 
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 ขัน้ตอนท่ี 2 การสกัดปัจจัย (Factor Extraction) เพื่อหาจ านวนปัจจัยท่ีสามารถใช้แทน 
ตัวแปรท้ังหมดทุกตัวได้ ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis หรือ PCA) 
ท าให้ประมาณค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor loading) ได้ และใช้ในการพิจารณาตัวแปรท่ีควรจะรวมไว้
ในปัจจัย (กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต) เดียวกัน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การหมุนแกนปัจจัย (Factor Rotation) เพื่อท าให้ค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรท่ี
มีค่ากลางๆ ให้มีค่ามากขึ้นหรือลดลง จนสามารถพิจารณาตัวแปรว่าควรจะรวมไว้ในปัจจัยใด โดยการ
หมุนแกนปัจจัยแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีวาริแมกซ์ (Varimax) 
 ขั้นตอนท่ี 4 การค านวณค่าคะแนนปัจจัย (Factor Score) เมื่อจัดตัวแปรจ านวนมากเหลือ
เป็นกลุ่มตัวแปรหรือปัจจัย (กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต) และก าหนดความหมายปัจจัย (Factor 
Meaning) ให้ครอบคลุมทุกตัวแปรในปัจจัยนั้นๆ โดยปัจจัยท่ีได้จะถือเป็นตัวแปรใหม่ ซึ่งสามารถ
ค านวณหาค่าคะแนนปัจจัยเพื่อน าไปวิเคราะห์ต่อไปได้ 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือของ 
ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-
shot Description Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสด อายุต้ังแต่ 21 – 50 ปี ท่ีอาศัยและ/หรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวนท้ังส้ิน 640 คน ซึ่งผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากร 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากร 

 1.1 อายุ 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร๎อยละ 
21 – 28 ปี 240 37.5 
29 – 34 ปี 200 31.3 
35 – 50 ปี 200 31.3 

รวม 640 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.1 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ อายุ 29 – 34 ปี ร้อยละ 31.3 และอายุ 35 – 50 ปี ร้อยละ 31.3  
ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน 
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 1.2 ระดับการศึกษา 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร๎อยละ 
    ต่ ากวํามัธยมปลาย 13 2.0 
    มัธยมปลาย 22 3.4 
    ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา 33 5.2 
    ปริญญาตรี 376 58.8 
    ปริญญาโท 179 28.0 
    สูงกวําปริญญาโท 17 2.7 

รวม 640 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.2 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีจ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท ร้อยละ 28.0 และระดับปวช./ ปวส./ 
อนุปริญญา ร้อยละ 5.2 ตามล าดับ 
 
 1.3 อาชีพ 

ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร๎อยละ 
       นิสิต-นักศึกษา 93 14.5 
       แมํบ๎าน 5 0.8 
       ค๎าขาย/ ประกอบธุรกิจสํวนตัว 63 9.8 
       รับจ๎างทั่วไป 23 3.6 
       ข๎าราชการ พนักงาน-ลูกจ๎างของรัฐ/ 
       พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

112 17.5 

       พนักงาน-ลูกจ๎างเอกชน 344 53.8 
รวม 640 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงาน-ลูกจ้างเอกชนจ านวน
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ พนักงาน-ลูกจ้างของรัฐ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 17.5 และอาชีพนิสิต-นักศึกษา ร้อยละ 14.5 ตามล าดับ 
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 1.4 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จ านวน ร๎อยละ 
    ต่ ากวํา 15,000 บาท 137 21.4 
    15,000 – 30,000 บาท 284 44.4 
    30,001 – 45,000 บาท 117 18.3 
    45,001 – 60,000 บาท 49 7.7 
    60,001 – 75,000 บาท 23 3.6 
    75,001 บาทขึ้นไป 30 4.7 

รวม 640 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.4 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท 
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.4 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 
21.4 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ร้อยละ 18.3 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 การวิเคราะห์ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ (Factor 
Analysis) เพื่ออธิบายรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยการลดจ านวนตัวแปร (ข้อค าถามเกี่ยวกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น) ให้เหลือเป็นปัจจัย (กลุ่มรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต) ด้วยวิธีการน าตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันรวมไว้ในปัจจัยเดียวกัน ซึ่งมีล าดับข้ันตอน
ดังนี ้
 

 2.1 การตรวจสอบความเหมาะสมของข๎อมูล 

ตารางที่ 4.5 แสดงค่าไคเซอร์ เมเยอร์ ออลกิน และสถิติทดสอบของบาร์ทเลท (KMO and 
Bartlett's Test) 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy. 0.851 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 19854.689 

df 3741 
Sig. 0.000 

 

 จากตารางท่ี 4.5 อธิบายได้ว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยหรือ 
ตัวประกอบ (Factor Analysis) อยู่ในระดับมาก (ค่า KMO 0.851) และมีความเหมาะสมส าหรับ 
การวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบต่อไป (นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.000) 
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 2.2 การสกัดปัจจัย (Factor Extraction) 

ตารางที่ 4.6 แสดงค่าความร่วมกันของตัวแปร (Communalities) รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร คําเร่ิมต๎น 
คําหลังจาก
สกัดปัจจัย 

กิจกรรม (Activities) 
A1 ฉันวางแผนและจัดล าดับความส าคัญในการท างาน 1.000 0.648 
A2 ฉันเข้าร่วมงานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์ต่อ 
การท างาน 

1.000 0.579 

A3 ฉันท างานล่วงเวลาหลังเลิกงาน/ วันหยุด 1.000 0.567 
A4 ฉันท าอาหาร/ ขนม 1.000 0.565 
A5 ฉันอ่านหนังสือ/ นิตยสาร 1.000 0.582 
A6 ฉันท างานฝีมือ/ เย็บปักถักร้อย 1.000 0.626 
A7 ฉันไปงานเล้ียงสังสรรค์พบปะเพื่อนฝูง 1.000 0.601 
A8 ฉันท ากิจกรรมอาสาเพื่อสังคม/ การกุศล 1.000 0.619 
A9 ฉันไปเยี่ยมเยียนญาติผู้ใหญ่ในเทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่  
วันสงกรานต์ 

1.000 0.583 

A10 ฉันไปร้านอาหาร/ สถานท่ีแปลกใหม่เสมอ 1.000 0.635 
A11 ฉันลาพักร้อนเพื่อไปท่องเท่ียวต่างจังหวัด/ ต่างประเทศ 1.000 0.599 
A12 ฉันพักผ่อนอยู่บ้านช่วงวันหยุดยาว/ เทศกาลส าคัญต่างๆ 1.000 0.612 
A13 ฉันไปชมคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ 1.000 0.598 
A14 ฉันไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร ์ 1.000 0.583 
A15 ฉันเดินเล่นซื้อของตามห้างสรรพสินค้า/ ตลาดนัด 1.000 0.647 
A16 ฉันเท่ียวชมงานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า 1.000 0.603 
A17 ฉันเป็นสมาชิกฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ 1.000 0.662 
A18 ฉันเป็นสมาชิกเว็บไซต์คูปองลดราคาสินค้าและบริการ เช่น 
Ensogo, Agoda 

1.000 0.636 

A19 ฉันเป็นสมาชิกหนังสือพิมพ์/ นิตยสาร 1.000 0.665 
A20 ฉันเข้าร่วมกิจกรรมทางศาสนา เช่น ท าบุญตักบาตร  
เข้าโบสถ์วันอาทิตย์ ละหมาด 

1.000 0.529 

A21 ฉันไปใช้สิทธิเลือกตั้ง 1.000 0.631 
A22 ฉันเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาชุมชน/ อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 1.000 0.637 
A23 ฉันซื้อสินค้าและบริการผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 1.000 0.626 
A24 ฉันใช้บัตรเครดิตในการซื้อสินค้าและบริการ 1.000 0.649 
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ตัวแปร คําเร่ิมต๎น 
คําหลังจาก
สกัดปัจจัย 

A25 ฉันซื้อสินค้าและบริการโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า 1.000 0.629 
A26 ฉันออกก าลังกาย/ เล่นกีฬาเป็นประจ า 1.000 0.715 
A27 ฉันเล่นกีฬาท่ีไม่ท าให้ผิวเสีย 1.000 0.640 
A28 ฉันติดตามข่าวสารและรับชมการแข่งขันกีฬา 1.000 0.633 
ความสนใจ (Interests) 
I1 สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้ให้ค าปรึกษาท่ีดีเสมอ 1.000 0.597 
I2 ฉันใส่ใจดูแลสมาชิกในครอบครัวเป็นอย่างดี 1.000 0.687 
I3 ฉันชอบท ากิจกรรมร่วมกับสมาชิกในครอบครัว 1.000 0.735 
I4 บ้านของฉันมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย 1.000 0.613 
I5 บ้านเป็นสถานท่ีพักผ่อนและให้ความบันเทิง 1.000 0.626 
I6 ฉันตกแต่งบ้านให้สวยงามและน่าอยู่ 1.000 0.658 
I7 ฉันหางานใหม่เพื่อรายได้ท่ีสูงขึ้น 1.000 0.560 
I8 ความมั่นคงในหน้าท่ีการงานส าคัญกว่ารายได้ 1.000 0.535 
I9 ฉันพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานอยู่เสมอ 1.000 0.658 
I10 ปัญหาต่างๆ ในชุมชนควรได้รับการแก้ไขทันที 1.000 0.669 
I11 ฉันยินดีช่วยเหลืองานในชุมชน/ องค์กรการกุศล 1.000 0.683 
I12 ฉันชอบท่องเท่ียวตามสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 1.000 0.596 
I13 การพักผ่อนท่ีดีท่ีสุดคือการนอนหลับ 1.000 0.627 
I14 ฉันชอบไปร้านอาหารที่มีอาหารรสชาติอร่อยและบรรยากาศท่ีดี 1.000 0.610 
I15 ฉันดูแลรูปร่าง/ หน้าตา/ ผิวพรรณเป็นประจ า 1.000 0.694 
I16 ฉันสวมใส่เส้ือผ้าและเครื่องประดับท่ีสวยงามและทันสมัย 1.000 0.695 
I17 ฉันช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนม 1.000 0.575 
I18 ฉันรับประทานอาหารจานด่วนเป็นประจ า 1.000 0.579 
I19 ฉันรับประทานผักและผลไม้สดเป็นประจ า 1.000 0.619 
I20 ฉันค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเวลาเลือกรับประทานอาหาร
เสมอ 

1.000 0.690 

I21 ฉันสนใจรับประทานอาหารมังสวิรัติ 1.000 0.618 
I22 ฉันติดตามข่าวสารในวงการบันเทิงเป็นประจ า 1.000 0.612 
I23 อุปกรณ์ส่ือสารเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในปัจจุบัน เช่น โทรศัพท์มือถือ/ 
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 

1.000 0.565 

I24 ฉันติดตามข่าวสารบ้านเมืองเป็นประจ า 1.000 0.611 
I25 ฉันใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูลเสมอ 1.000 0.608 
I26 ฉันต้องการเดินทางรอบโลก 1.000 0.522 
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ตัวแปร คําเร่ิมต๎น 
คําหลังจาก
สกัดปัจจัย 

I27 ฉันพัฒนาตนเองเพือ่ความส าเร็จในอนาคต 1.000 0.672 
I28 ฉันต้องการมีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง 1.000 0.566 
I29 ฉันสนใจเรื่องการท านาย/ พยากรณ์ดวงชะตา 1.000 0.617 
ความคิดเห็น (Opinions) 
O1 ฉันพึงพอใจกับชีวิตความเป็นอยู่ในปัจจุบัน 1.000 0.597 
O2 ฉันชอบเรียนรู้และหาประสบการณ์ใหม่ๆ 1.000 0.623 
O3 การท าศัลยกรรมในปัจจุบันเป็นเรื่องปกติ 1.000 0.625 
O4 การไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ 1.000 0.538 
O5 ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก 1.000 0.594 
O6 ปัญหาการจราจรติดขัดเป็นเรื่องท่ีควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน 1.000 0.548 
O7 แหล่งท่องเท่ียวถูกท าลายเพราะการขาดจิตส านึกของนักท่องเท่ียว 1.000 0.588 
O8 คนเห็นแก่ตัวมีจ านวนมากขึ้นในสังคมปัจจุบัน 1.000 0.629 
O9 การเมืองเป็นเรื่องของประชาชนท้ังประเทศ 1.000 0.559 
O10 ฉันไม่ชอบความขัดแย้งทางการเมือง 1.000 0.586 
O11 การเมืองไทยมีแต่เรื่องของผลประโยชน์ 1.000 0.633 
O12 การลงทุนย่อมมีความเส่ียงเสมอ 1.000 0.529 
O13 การท าธุรกิจต้องค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเสมอ 1.000 0.622 
O14 ธุรกิจเสริมความงามเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบัน 1.000 0.626 
O15 ธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 1.000 0.613 
O16 นโยบายของรัฐบาลท าให้เศรษฐกิจตกต่ า 1.000 0.565 
O17 ฉันใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวัง 1.000 0.592 
O18 ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ 1.000 0.589 
O19 ประสบการณ์การท างานมีความส าคัญมากกว่าวุฒิการศึกษา 1.000 0.542 
O20 การศึกษาระดับปริญญาตรีไม่เพียงพอต่อการแข่งขันใน
ตลาดแรงงานปัจจุบัน 

1.000 0.456 

O21 การศึกษาต่อในประเทศ/ ต่างประเทศไม่มีความแตกต่างกัน 1.000 0.593 
O22 โฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ 1.000 0.545 
O23 สินค้าและบริการท่ีใช้สามารถบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของ
ผู้บริโภคได้ 

1.000 0.530 

O24 สินค้าและบริการราคาแพงย่อมมีคุณภาพดีกว่าสินค้าและบริการ
ราคาถูก 

1.000 0.568 

O25 การออมและการลงทุนเป็นเรื่องท่ีส าคัญ 1.000 0.560 
O26 อนาคตเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอน จงท าวันนี้ให้ดีท่ีสุด 1.000 0.700 
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ตัวแปร คําเร่ิมต๎น 
คําหลังจาก
สกัดปัจจัย 

O27 ความพยายามอยู่ท่ีไหน ความส าเร็จอยู่ท่ีนั่น 1.000 0.656 
O28 ฉันต้องการคาดเดาอนาคตได้ล่วงหน้า 1.000 0.546 
O29 ศิลปวัฒนธรรมไทยเป็นส่ิงท่ีควรค่าแก่การอนุรักษ์ 1.000 0.624 
O30 สังคมไทยให้คุณค่าทางวัตถุมากกว่าจิตใจ 1.000 0.538 
 

 จากตารางท่ี 4.6 อธิบายได้ว่า ปัจจัยร่วมสามารถอธิบายค่าความแปรปรวนได้ เนื่องจาก 
ค่าความร่วมกันของตัวแปรหลังจากการสกัดปัจจัย (Factor Extraction) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย
หลัก (Principal Component Analysis หรือ PCA) มีค่าระหว่าง 0.456 – 0.735 ซึ่งมีความ
เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบต่อไป 
  



 61 

 2.3 การหมุนแกนปัจจัย (Factor Rotation) 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าผลรวมน้ าหนักปัจจัยก าลังสองหลังการหมุนแกนปัจจัย (Rotation Sums of 
Squared Loadings) รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัย 
รูปแบบการด าเนนิชีวิต 

ผลรวมน้ าหนักปัจจัยก าลังสองหลังการหมุนแกนปัจจัย 

ความแปรปรวนรวม 
ร๎อยละของ 

ความแปรปรวน 
ร๎อยละของ 

ความแปรปรวนสะสม 
1 4.999 5.746 5.746 
2 3.949 4.539 10.286 
3 3.446 3.961 14.246 
4 3.125 3.592 17.838 
5 2.809 3.229 21.067 
6 2.661 3.058 24.126 
7 2.406 2.765 26.891 
8 2.351 2.703 29.593 
9 2.306 2.651 32.244 
10 2.259 2.596 34.841 
11 2.238 2.572 37.413 
12 2.130 2.448 39.861 
13 2.078 2.389 42.250 
14 2.074 2.384 44.635 
15 1.821 2.093 46.728 
16 1.769 2.033 48.761 
17 1.690 1.943 50.704 
18 1.545 1.776 52.480 
19 1.531 1.760 54.240 
20 1.508 1.733 55.973 
21 1.467 1.686 57.660 
22 1.414 1.625 59.284 
23 1.337 1.536 60.821 

  

 จากตารางท่ี 4.7 อธิบายได้ว่า เมื่อหมุนแกนปัจจัยแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) 
ด้วยวิธีวาริแมกซ์ (Varimax) ท าให้ได้ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 23 ปัจจัย 
ซึ่งมีค่าความแปรปรวนรวมระหว่าง 1.337 – 4.999 และค่าความแปรปรวนสะสม ร้อยละ 60.821 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor loading) ต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไป ของตัวแปรรูปแบบ 
การด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัว
แปร 

ปัจจัยรูปแบบการด าเนนิชีวิต 
1 2 3 4 5 6 7 8 

O11 0.677        
O9 0.662        
O8 0.653        
O10 0.599        
O13 0.589        
O12 0.584        
O7 0.554        
O18 0.509        
O6 0.504        
A19 0.502        
O14 0.422        
O16 0.407        
O30 0.305        
A10  0.732       
A11  0.707       
A7  0.644       
A13  0.543       
I26  0.524    0.329   
I14  0.422       
A5  0.351   0.328    
I3   0.811      
I2   0.770      
I1   0.726      
I5   0.617      
I4   0.529      
I6   0.490      
 

 

 



 63 

ตัว
แปร 

ปัจจัยรูปแบบการด าเนนิชีวิต 
1 2 3 4 5 6 7 8 

O26    0.740     
O27    0.706     
O25    0.586     
O17    0.544     
O4    0.480  0.344   
O5    0.373     
A6     0.764    
A4     0.631    
A22     0.520    
I12  0.319   0.499    
A20     0.422    
I27      0.667   
I28      0.568   
O2      0.477   
I23      0.392   
I25      0.384   
I20       0.739  
I19       0.705  
I21       0.594  
A26        0.796 
A17        0.649 
A27        0.593 
A28        0.505 
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ตัว
แปร 

ปัจจัยรูปแบบการด าเนนิชีวิต 
9 10 11 12 13 14 15 16 

I11 0.745        
I10 0.741        
A8 0.528        
A1  0.708       
A2  0.654       
A3  0.603       
I9  0.529       
I15   0.686      
I16   0.646      
I17   0.402    0.319  
A15    0.678     
A16    0.568     
A14    0.515     
O22     0.621    
O23     0.557    
A24      0.705   
A18    0.327  0.611   
A23    0.306  0.510   
O15      0.421   
O24       0.682  
O28       0.530  
I18        0.700 
I7        0.466 
I22        0.458 
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ตัว 
แปร 

ปัจจัยรูปแบบการด าเนนิชีวิต 
17 18 19 20 21 22 23 

I24 0.649       
A9 0.351       
I8 0.302       
O3  0.735      
O29   0.559     
A25   -0.522     
O1    0.633    
O19     0.616   
O21     0.615   
A12      0.710  
I13      0.452  
A21       0.720 
 

 จากตารางท่ี 4.8 อธิบายได้ว่า ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าน้ าหนัก
ปัจจัย (Factor loading) ต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไป มีท้ังส้ิน 23 ปัจจัย แต่ปัจจัยท่ีมีจ านวนตัวแปรเพื่อ
อธิบายในแต่ละปัจจัยต้ังแต่ 3 ตัวแปรขึ้นไป มีจ านวน 15 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 
8, 9, 10, 11, 12, 14, 16, และ 17 ดังนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างจึงมีท้ังส้ิน 15 กลุ่ม 
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 2.4 การก าหนดความหมายปัจจัย (Factor Meaning) 

 รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 15 กลุ่ม ดังนี้ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 1  ผู้หญิงโสดก้าวทันโลก 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 2  ผู้หญิงโสดเต็มท่ีกับชีวิต 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 3  ผู้หญิงโสดรักบ้าน 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 4  ผู้หญิงโสดมีแนวคิด 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 5  ผู้หญิงโสดอารมณ์สุนทรีย์ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 6  ผู้หญิงโสดทะเยอทะยาน 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 7  ผู้หญิงโสดรักสุขภาพ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 8  ผู้หญิงโสดรักกีฬา 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 9  ผู้หญิงโสดจิตอาสา 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 10  ผู้หญิงโสดรักการงาน 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 11  ผู้หญิงโสดรักสวยรักงาม 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 12  ผู้หญิงโสดพักผ่อนแบบคนเมือง 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 13  ผู้หญิงโสดจับจ่ายยุคใหม่ 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 14  ผู้หญิงโสดไม่คิดมาก 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 15  ผู้หญิงโสดมีแก่นสาร 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 1 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 1 น้ าหนักปัจจัย 
O11 การเมืองไทยมีแต่เรื่องของผลประโยชน์ 0.677 
O9 การเมืองเป็นเรื่องของประชาชนท้ังประเทศ 0.662 
O8 คนเห็นแก่ตัวมีจ านวนมากขึ้นในสังคมปัจจุบัน 0.653 
O10 ฉันไม่ชอบความขัดแย้งทางการเมือง 0.599 
O13 การท าธุรกิจต้องค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเสมอ 0.589 
O12 การลงทุนย่อมมีความเส่ียงเสมอ 0.584 
O7 แหล่งท่องเท่ียวถูกท าลายเพราะการขาดจิตส านึกของนักท่องเท่ียว 0.554 
O18 ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ 0.509 
O6 ปัญหาการจราจรติดขัดเป็นเรื่องท่ีควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน 0.504 
A19 ฉันเป็นสมาชิกหนังสือพิมพ์/ นิตยสาร 0.502 
O14 ธุรกิจเสริมความงามเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบัน 0.422 
O16 นโยบายของรัฐบาลท าให้เศรษฐกิจตกต่ า 0.407 
O30 สังคมไทยให้คุณค่าทางวัตถุมากกว่าจิตใจ 0.305 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 4.999 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 5.746 
 

 จากตารางท่ี 4.9 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 1 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 13 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.305 – 0.677 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 4.999 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 5.746 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการมีความคิดเห็นทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคม ได้แก่  
การเมืองไทยมีแต่เรื่องของผลประโยชน์ การเมืองเป็นเรื่องของประชาชนท้ังประเทศ ฉันไม่ชอบความ
ขัดแย้งทางการเมือง ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ นโยบายของรัฐบาลท าให้
เศรษฐกิจตกต่ า การลงทุนย่อมมีความเส่ียงเสมอ ธุรกิจเสริมความงามเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบัน  
การท าธุรกิจต้องค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเสมอ คนเห็นแก่ตัวมีจ านวนมากขึ้นในสังคม
ปัจจุบัน แหล่งท่องเท่ียวถูกท าลายเพราะการขาดจิตส านึกของนักท่องเท่ียว ปัญหาการจราจรติดขัด
เป็นเรื่องท่ีควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน สังคมไทยให้คุณค่าทางวัตถุมากกว่าจิตใจ และฉันเป็น
สมาชิกหนังสือพิมพ์/ นิตยสาร ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 1 นี้ว่า “ผู้หญิงโสด 
ก้าวทันโลก” 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 2 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 2 น้ าหนักปัจจัย 
A10 ฉันไปร้านอาหาร/ สถานท่ีแปลกใหม่เสมอ 0.732 
A11 ฉันลาพักร้อนเพื่อไปท่องเท่ียวต่างจังหวัด/ ต่างประเทศ 0.707 
A7 ฉันไปงานเล้ียงสังสรรค์พบปะเพื่อนฝูง 0.644 
A13 ฉันไปชมคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ 0.543 
I26 ฉันต้องการเดินทางรอบโลก 0.524 
I14 ฉันชอบไปร้านอาหารที่มีอาหารรสชาติอร่อยและบรรยากาศท่ีดี 0.422 
A5 ฉันอ่านหนังสือ/ นิตยสาร 0.351 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 3.949 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 4.539 
 

 จากตารางท่ี 4.10 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 2 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 7 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.351 – 0.732 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 3.949 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 4.539 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการท ากิจกรรมและให้ความสนใจกับการพบปะผู้คนหรือไปในสถานท่ี
แปลกใหม่ ได้แก่ ฉันไปร้านอาหาร/ สถานท่ีแปลกใหม่เสมอ ฉันลาพักร้อนเพื่อไปท่องเท่ียว
ต่างจังหวัด/ ต่างประเทศ ฉันไปงานเล้ียงสังสรรค์พบปะเพื่อนฝูง ฉันไปชมคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ 
ทอล์คโชว์ ฉันต้องการเดินทางรอบโลก ฉันชอบไปร้านอาหารที่มีอาหารรสชาติอร่อยและบรรยากาศท่ี
ดี และฉันอ่านหนังสือ/ นิตยสาร ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 2 นี้ว่า “ผู้หญิงโสด
เต็มท่ีกับชีวิต” 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 3 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 3 น้ าหนักปัจจัย 
I3 ฉันชอบท ากิจกรรมร่วมกับสมาชิกในครอบครัว 0.811 
I2 ฉันใส่ใจดูแลสมาชิกในครอบครัวเป็นอย่างดี 0.770 
I1 สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้ให้ค าปรึกษาท่ีดีเสมอ 0.726 
I5 บ้านเป็นสถานท่ีพักผ่อนและให้ความบันเทิง 0.617 
I4 บ้านของฉันมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย 0.529 
I6 ฉันตกแต่งบ้านให้สวยงามและน่าอยู่ 0.490 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 3.446 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.961 
 

 จากตารางท่ี 4.11 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 3 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 6 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.490 – 0.811 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 3.446 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.961 
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 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการให้ความส าคัญกับบ้านและครอบครัว ได้แก่ ฉันชอบท ากิจกรรม
ร่วมกับสมาชิกในครอบครัว ฉันใส่ใจดูแลสมาชิกในครอบครัวเป็นอย่างดี สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้ให้
ค าปรึกษาท่ีดีเสมอ บ้านเป็นสถานท่ีพักผ่อนและให้ความบันเทิง บ้านของฉันมีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อย และฉันตกแต่งบ้านให้สวยงามและน่าอยู่ ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 3  
นี้ว่า “ผู้หญิงโสดรักบ้าน” 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 4 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 4 น้ าหนักปัจจัย 
O26 อนาคตเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอน จงท าวันนี้ให้ดีท่ีสุด 0.740 
O27 ความพยายามอยู่ท่ีไหน ความส าเร็จอยู่ท่ีนั่น 0.706 
O25 การออมและการลงทุนเป็นเรื่องท่ีส าคัญ 0.586 
O17 ฉันใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวัง 0.544 
O4 การไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ 0.480 
O5 ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก 0.373 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 3.125 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.592 
 

 จากตารางท่ี 4.12 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 4 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 6 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.373 – 0.740 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 3.125 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.592 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการมีมุมมองต่อการใช้ชีวิตอย่างระมัดระวงั ได้แก่ อนาคตเป็น 
ส่ิงท่ีไม่แน่นอน จงท าวันนี้ให้ดีท่ีสุด ความพยายามอยู่ท่ีไหน ความส าเร็จอยู่ท่ีนั่น การออมและ 
การลงทุนเป็นเรื่องท่ีส าคัญ ฉันใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวัง การไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ และ 
ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 4 นี้ว่า 
“ผู้หญิงโสดมีแนวคิด” 
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 5 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 5 น้ าหนักปัจจัย 
A6 ฉันท างานฝีมือ/ เย็บปักถักร้อย 0.764 
A4 ฉันท าอาหาร/ ขนม 0.631 
A22 ฉันเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาชุมชน/ อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 0.520 
I12 ฉันชอบท่องเท่ียวตามสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 0.499 
A20 ฉันเข้าร่วมกิจกรรมทางศาสนา เช่น ท าบุญตักบาตร  
เข้าโบสถ์วันอาทิตย์ ละหมาด 

0.422 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.809 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.229 
 

 จากตารางท่ี 4.13 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 5 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.422 – 0.764 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.809 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.229 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการท ากิจกรรมท่ีมีความละเอียดอ่อน ได้แก่ ฉันท างานฝีมือ/ เย็บปักถัก
ร้อย ฉันท าอาหาร/ ขนม ฉันเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาชุมชน/ อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ฉันชอบท่องเท่ียวตาม
สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ ฉันเข้าร่วมกิจกรรมทางศาสนา เช่น ท าบุญตักบาตร เข้าโบสถ์วัน
อาทิตย์ ละหมาด ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 5 นี้ว่า “ผู้หญิงโสดอารมณ์สุนทรีย์” 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 6 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 6 น้ าหนักปัจจัย 
I27 ฉันพัฒนาตนเองเพือ่ความส าเร็จในอนาคต 0.667 
I28 ฉันต้องการมีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง 0.568 
O2 ฉันชอบเรียนรู้และหาประสบการณ์ใหม่ๆ 0.477 
I23 อุปกรณ์ส่ือสารเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในปัจจุบัน เช่น โทรศัพท์มือถือ/  
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 

0.392 

I25 ฉันใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูลเสมอ 0.384 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.661 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.058 
 

 จากตารางท่ี 4.14 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 6 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.384 – 0.667 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.661 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 3.058 
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 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการให้ความส าคัญกับการแสวงหาความส าเร็จ ได้แก่ ฉันพัฒนาตนเอง
เพื่อความส าเร็จในอนาคต ฉันต้องการมีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง ฉันชอบเรียนรู้และหาประสบการณ์
ใหม่ๆ อุปกรณ์ส่ือสารเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในปัจจุบัน เช่น โทรศัพท์มือถือ/ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และ 
ฉันใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูลเสมอ ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 6 นี้ว่า 
“ผู้หญิงโสดทะเยอทะยาน” 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 7 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 7 น้ าหนักปัจจัย 
I20 ฉันค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเวลาเลือกรับประทานอาหารเสมอ 0.739 
I19 ฉันรับประทานผักและผลไม้สดเป็นประจ า 0.705 
I21 ฉันสนใจรับประทานอาหารมังสวิรัติ 0.594 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.406 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.765 
 

 จากตารางท่ี 4.15 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 7 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.594 – 0.739 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.406 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.765 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการให้ความสนใจกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ ได้แก่  
ฉันค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเวลาเลือกรับประทานอาหารเสมอ ฉันรับประทานผักและผลไม้สด
เป็นประจ า และฉันสนใจรับประทานอาหารมังสวิรัติ ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 7 
นี้ว่า “ผู้หญิงโสดรักสุขภาพ” 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 8 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 8 น้ าหนักปัจจัย 
A26 ฉันออกก าลังกาย/ เล่นกีฬาเป็นประจ า 0.796 
A17 ฉันเป็นสมาชิกฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ 0.649 
A27 ฉันเล่นกีฬาท่ีไม่ท าให้ผิวเสีย 0.593 
A28 ฉันติดตามข่าวสารและรับชมการแข่งขันกีฬา 0.505 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.351 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.703 
 

 จากตารางท่ี 4.16 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 8 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.505 – 0.796 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.351 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.703 
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 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการท ากิจกรรมเกี่ยวกับกีฬาและการออกก าลังกาย ได้แก่  
ฉันออกก าลังกาย/ เล่นกีฬาเป็นประจ า ฉันเป็นสมาชิกฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ ฉันเล่นกีฬาท่ีไม่ท าให้ 
ผิวเสีย และฉันติดตามข่าวสารและรับชมการแข่งขันกีฬา ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
กลุ่มท่ี 8 นี้ว่า “ผู้หญิงโสดรักกีฬา” 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 9 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 9 น้ าหนักปัจจัย 
I11 ฉันยินดีช่วยเหลืองานในชุมชน/ องค์กรการกุศล 0.745 
I10 ปัญหาต่างๆ ในชุมชนควรได้รับการแก้ไขทันที 0.741 
A8 ฉันท ากิจกรรมอาสาเพื่อสังคม/ การกุศล 0.528 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.306 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.651  
 

 จากตารางท่ี 4.17 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 9 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.528 – 0.745 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.306 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.651 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการให้ความสนใจและท ากิจกรรมเพื่อสังคม และองค์กรการกุศล ได้แก่  
ฉันยินดีช่วยเหลืองานในชุมชน/ องค์กรการกุศล ปัญหาต่างๆ ในชุมชนควรได้รับการแก้ไขทันที และ
ฉันท ากิจกรรมอาสาเพื่อสังคม/ การกุศล ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 9 นี้ว่า  
“ผู้หญิงโสดจิตอาสา” 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 10 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 10 น้ าหนักปัจจัย 
A1 ฉันวางแผนและจัดล าดับความส าคัญในการท างาน 0.708 
A2 ฉันเข้าร่วมงานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตรที่เป็นประโยชน์ต่อการท างาน 0.654 
A3 ฉันท างานล่วงเวลาหลังเลิกงาน/ วันหยุด 0.603 
I9 ฉันพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานอยู่เสมอ 0.529 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.259 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.596 
 

 จากตารางท่ี 4.18 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 10 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.529 – 0.708 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.259 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.596 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการท ากิจกรรมและให้ความส าคัญกับการท างาน ได้แก่ ฉันวางแผนและ
จัดล าดับความส าคัญในการท างาน ฉันเข้าร่วมงานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตรท่ีเป็นประโยชน์ต่อ 
การท างาน ฉันท างานล่วงเวลาหลังเลิกงาน/ วันหยุด และฉันพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานอยู่
เสมอ ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 10 นี้ว่า “ผู้หญิงโสดรักการงาน” 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 11 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 11 น้ าหนักปัจจัย 
I15 ฉันดูแลรูปร่าง/ หน้าตา/ ผิวพรรณเป็นประจ า 0.686 
I16 ฉันสวมใส่เส้ือผ้าและเครื่องประดับท่ีสวยงามและทันสมัย 0.646 
I17 ฉันช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนม 0.402 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.238 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.572 
 

 จากตารางท่ี 4.19 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 11 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.402 – 0.686 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.238 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.572 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการให้ความสนใจกับภาพลักษณ์ของตนเอง ได้แก่ ฉันดูแลรูปร่าง/ 
หน้าตา/ ผิวพรรณเป็นประจ า ฉันสวมใส่เส้ือผ้าและเครื่องประดับท่ีสวยงามและทันสมัย และ 
ฉันช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนม ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 11 นี้ว่า “ผู้หญิงโสด 
รักสวยรักงาม” 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 12 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 12 น้ าหนักปัจจัย 
A15 ฉันเดินเล่นซื้อของตามห้างสรรพสินค้า/ ตลาดนัด 0.678 
A16 ฉันเท่ียวชมงานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า 0.568 
A14 ฉันไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร ์ 0.515 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.130 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.448 
 

 จากตารางท่ี 4.20 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 12 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.515 – 0.678 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.130 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.448 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการท ากิจกรรมนอกบ้านเพื่อการพักผ่อนแบบคนเมืองใหญ่ ได้แก่  
ฉันเดินเล่นซื้อของตามห้างสรรพสินค้า/ ตลาดนัด ฉันเท่ียวชมงานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า และ
ฉันไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 12 นี้ว่า “ผู้หญิงโสด
พักผ่อนแบบคนเมือง” 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 13 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 13 น้ าหนักปัจจัย 
A24 ฉันใช้บัตรเครดิตในการซื้อสินค้าและบริการ 0.705 
A18 ฉันเป็นสมาชิกเว็บไซต์คูปองลดราคาสินค้าและบริการ เช่น Ensogo, 
Agoda 

0.611 

A23 ฉันซื้อสินค้าและบริการผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 0.510 
O15 ธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 0.421 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 2.074 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.384 
 

 จากตารางท่ี 4.21 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 13 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.421 – 0.705 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 2.074 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.384 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการท ากิจกรรมจับจ่ายใช้สอยในรูปแบบใหม่ๆ ได้แก่ ฉันใช้บัตรเครดิตใน 
การซื้อสินค้าและบริการ ฉันเป็นสมาชิกเว็บไซต์คูปองลดราคาสินค้าและบริการ เช่น Ensogo, Agoda 
ฉันซื้อสินค้าและบริการผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต และธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 
ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 13 นี้ว่า “ผู้หญิงโสดจับจ่ายยุคใหม่” 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 14 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 14 น้ าหนักปัจจัย 
I18 ฉันรับประทานอาหารจานด่วนเป็นประจ า 0.700 
I7 ฉันหางานใหม่เพื่อรายได้ท่ีสูงขึ้น 0.466 
I22 ฉันติดตามข่าวสารในวงการบันเทิงเป็นประจ า 0.458 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 1.769 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.033 
 

 จากตารางท่ี 4.22 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 14 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.458 – 0.700 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 1.769 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 2.033 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการมีความสนใจแบบฉาบฉวย ไม่จริงจัง ได้แก่ ฉันรับประทานอาหาร
จานด่วนเป็นประจ า ฉันหางานใหม่เพื่อรายได้ท่ีสูงขึ้น และฉันติดตามข่าวสารในวงการบันเทิงเป็น
ประจ า ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 14 นี้ว่า “ผู้หญิงโสดไม่คิดมาก” 
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 15 

ตัวแปรในรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุํมที่ 15 น้ าหนักปัจจัย 
I24 ฉันติดตามข่าวสารบ้านเมืองเป็นประจ า 0.649 
A9 ฉันไปเยี่ยมเยียนญาติผู้ใหญ่ในเทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่  
วันสงกรานต์ 

0.351 

I8 ความมั่นคงในหน้าท่ีการงานส าคัญกว่ารายได้ 0.302 
 

หมายเหตุ: ค่าความแปรปรวนรวม 1.690 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 1.943 
 

 จากตารางท่ี 4.23 อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 15 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ าหนักปัจจัยระหว่าง 0.302 – 0.649 ขณะท่ีมีค่าความแปรปรวน
รวม 1.690 และค่าความแปรปรวน ร้อยละ 1.943 
 กลุ่มตัวแปรกล่าวถึงการให้ความสนใจต่อสังคม ครอบครัว และตนเอง ได้แก่ ฉันติดตาม
ข่าวสารบ้านเมืองเป็นประจ า ฉันไปเยี่ยมเยียนญาติผู้ใหญ่ในเทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่  
วันสงกรานต์ และความมั่นคงในหน้าท่ีการงานส าคัญกว่ารายได้ ผู้วิจัยจึงต้ังช่ือ รูปแบบ 
การด าเนินชีวิตกลุ่มท่ี 15 นี้ว่า “ผู้หญิงโสดมีแก่นสาร” 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

 3.1 พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

ตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เสื้อผ๎า/ 
เคร่ืองประดับ 

175 
(27.3) 

247 
(38.6) 

168 
(26.3) 

47 
(7.3) 

3 
(0.5) 

3.85 0.922 มาก 

กระเป๋า/ รองเท๎า 
116 

(18.1) 
191 

(29.8) 
216 

(33.8) 
105 

(16.4) 
12 

(1.9) 
3.46 1.026 

ปาน
กลาง 

น้ าหอม 
35 

(5.5) 
60 

(9.4) 
169 

(26.4) 
205 

(32.0) 
171 

(26.7) 
2.35 1.131 น้อย 

เคร่ืองส าอาง 
90 

(14.1) 
151 

(23.6) 
197 

(30.8) 
156 

(24.4) 
46 

(7.2) 
3.13 1.147 

ปาน
กลาง 

ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน๎า/ ผิวกาย/ 
เส๎นผม 

151 
(23.6) 

251 
(39.2) 

159 
(24.8) 

67 
(10.5) 

12 
(1.9) 

3.72 0.998 มาก 

ร๎านเสริมสวย/ 
คลินิก-สถาบัน
เสริมความงาม 

47 
(7.3) 

96 
(15.0) 

184 
(28.8) 

207 
(32.3) 

106 
(16.6) 

2.64 1.142 
ปาน
กลาง 

คลินิกศัลยกรรม
เสริมความงาม 

11 
(1.7) 

22 
(3.4) 

68 
(10.6) 

79 
(12.3) 

460 
(71.9) 

1.51 0.936 น้อย 

เฟอร์นเิจอร์/  
ของประดับ
ตกแตํงบ๎าน 

15 
(2.3) 

67 
(10.5) 

158 
(24.7) 

243 
(38.0) 

157 
(24.5) 

2.28 1.022 น้อย 

ประเภทแฟชั่นโดยรวม 2.8676 0.68279 
ปาน
กลาง 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

วิตามิน/ อาหาร
เสริมบ ารุงรํางกาย 

47 
(7.3) 

107 
(16.7) 

198 
(30.9) 

164 
(25.6) 

124 
(19.4) 

2.67 1.177 
ปาน
กลาง 

อุปกรณ์กีฬา 
14 

(2.2) 
35 

(5.5) 
125 

(19.5) 
260 

(40.6) 
206 

(32.2) 
2.05 0.965 น้อย 

ฟิตเนส/  
สปอร์ตคลับ 

31 
(4.8) 

40 
(6.3) 

84 
(13.1) 

172 
(26.9) 

313 
(48.9) 

1.91 1.140 น้อย 

ประเภทสุขภาพโดยรวม 2.2104 0.84671 น๎อย 
เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์

29 
(4.5) 

61 
(9.5) 

120 
(18.8) 

168 
(26.3) 

262 
(40.9) 

2.10 1.174 น้อย 

บัตรคอนเสิร์ต/ 
ละครเวที/  
ทอล์คโชว์ 

20 
(3.1) 

46 
(7.2) 

110 
(17.2) 

192 
(30.0) 

272 
(42.5) 

1.98 1.080 น้อย 

โรงภาพยนตร์ 
70 

(10.9) 
124 

(19.4) 
182 

(28.4) 
179 

(28.0) 
85 

(13.3) 
2.87 1.194 

ปาน
กลาง 

งานนิทรรศการ/  
งานแสดงสินค๎า 

18 
(2.8) 

68 
(10.6) 

201 
(31.4) 

205 
(32.0) 

148 
(23.1) 

2.38 1.040 น้อย 

งานสัมมนา/  
การอบรม
หลักสูตร 

22 
(3.4) 

80 
(12.5) 

176 
(27.5) 

219 
(34.2) 

143 
(22.3) 

2.40 1.070 น้อย 

ร๎านอาหาร/ ขนม 
237 

(37.0) 
216 

(33.8) 
123 

(19.2) 
46 

(7.2) 
18 

(2.8) 
3.95 1.050 มาก 

บริการสํงอาหาร 
ถึงบ๎าน 

30 
(4.7) 

103 
(16.1) 

201 
(31.4) 

195 
(30.5) 

111 
(17.3) 

2.60 1.091 
ปาน
กลาง 

คูปองลดราคา
สินค๎าและบริการ
จากเว็บไซต์ตํางๆ 

39 
(6.1) 

84 
(13.1) 

169 
(26.4) 

136 
(21.3) 

212 
(33.1) 

2.38 1.236 น้อย 

ผับ บาร์/  
สถานบันเทิง 

27 
(4.2) 

62 
(9.7) 

102 
(15.9) 

159 
(24.8) 

290 
(45.3) 

2.03 1.175 น้อย 

การทํองเที่ยว 
ในประเทศ 

66 
(10.3) 

151 
(23.6) 

238 
(37.2) 

132 
(20.6) 

53 
(8.3) 

3.07 1.088 
ปาน
กลาง 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การทํองเที่ยว
ตํางประเทศ 

44 
(6.9) 

68 
(10.6) 

132 
(20.6) 

163 
(25.5) 

233 
(36.4) 

2.26 1.244 น้อย 

หมอดู/  
นักพยากรณ์ 

20 
(3.1) 

37 
(5.8) 

104 
(16.3) 

223 
(34.8) 

256 
(40.0) 

1.97 1.037 น้อย 

สลากกินแบํง
รัฐบาล 

37 
(5.8) 

43 
(6.7) 

103 
(16.1) 

179 
(28.0) 

278 
(43.4) 

2.03 1.177 น้อย 

ประเภทบันเทิงโดยรวม 2.4643 0.60346 น๎อย 
อุปกรณ์สื่อสาร
ตํางๆ 

86 
(13.4) 

91 
(14.2) 

175 
(27.3) 

227 
(35.5) 

61 
(9.5) 

2.87 1.183 
ปาน
กลาง 

รถยนต์ 
18 

(2.8) 
38 

(5.9) 
86 

(13.4) 
171 

(26.7) 
327 

(51.1) 
1.83 1.052 น้อย 

เคร่ืองใช๎ไฟฟ้า 
25 

(3.9) 
65 

(10.2) 
165 

(25.8) 
265 

(41.4) 
120 

(18.8) 
2.39 1.026 น้อย 

ประเภทเทคโนโลยีโดยรวม 2.3609 0.88621 น๎อย 
การฝากธนาคาร/ 
สหกรณ์ 

109 
(17.0) 

196 
(30.6) 

199 
(31.1) 

94 
(14.7) 

42 
(6.6) 

3.37 1.124 
ปาน
กลาง 

ประกันชีวิต 
25 

(3.9) 
76 

(11.9) 
168 

(26.3) 
157 

(24.5) 
214 

(33.4) 
2.28 1.160 น้อย 

กองทุนรวม 
32 

(5.0) 
63 

(9.8) 
125 

(19.5) 
118 

(18.4) 
302 

(47.2) 
2.07 1.228 น้อย 

ทองค า 
20 

(3.1) 
25 

(3.9) 
115 

(18.0) 
180 

(28.1) 
300 

(46.9) 
1.88 1.036 น้อย 

ห๎ุน 
20 

(3.1) 
27 

(4.2) 
61 

(9.5) 
81 

(12.7) 
451 

(70.5) 
1.57 1.032 น้อย 

ประเภทการออมและการลงทุนโดยรวม 2.2347 0.78832 น๎อย 
พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการโดยรวม 2.4958 0.53174 น๎อย 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ บ่อยมาก 5 คะแนน ค่อนข้างบ่อย 4 คะแนน บางครั้ง 3 คะแนน  
นานๆ ครั้ง 2 คะแนน และไม่เคย 1 คะแนน 
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 จากตารางท่ี 4.24 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการโดยรวมอยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉล่ีย 2.4958) โดยกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ันในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 2.8676) ขณะท่ีประเภท
บันเทิง (ค่าเฉล่ีย 2.4643) เทคโนโลยี (ค่าเฉล่ีย 2.3609) การออมและการลงทุน (ค่าเฉล่ีย 2.2347) 
และสุขภาพ (ค่าเฉล่ีย 2.2104) อยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภท พบว่า สินค้าและ
บริการประเภทแฟช่ันท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับมาก ได้แก่ เส้ือผ้า/ 
เครื่องประดับ (ค่าเฉล่ีย 3.85) และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า/ ผิวกาย/ เส้นผม (ค่าเฉล่ีย 3.72) 
ตามล าดับ สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง 
ได้แก่ กระเป๋า/ รองเท้า (ค่าเฉล่ีย 3.46) เครื่องส าอาง (ค่าเฉล่ีย 3.13) และร้านเสริมสวย/ คลินิก-
สถาบันเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 2.64) ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมี
พฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ น้ าหอม (ค่าเฉล่ีย 2.35) เฟอร์นิเจอร์/ ของประดับ 
ตกแต่งบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.28) และคลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 1.51) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทบันเทิงท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับ
มาก ได้แก่ ร้านอาหาร/ ขนม (ค่าเฉล่ีย 3.95) สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรม
การบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ การท่องเท่ียวในประเทศ (ค่าเฉล่ีย 3.07) โรงภาพยนตร์ (ค่าเฉล่ีย 
2.87) และบริการส่งอาหารถึงบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.60) ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างใน
ภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ งานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตร (ค่าเฉล่ีย 2.40) 
งานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า (ค่าเฉล่ีย 2.38) คูปองลดราคาสินค้าและบริการจากเว็บไซต์ต่างๆ 
(ค่าเฉล่ีย 2.38) การท่องเท่ียวต่างประเทศ (ค่าเฉล่ีย 2.26) เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (ค่าเฉล่ีย 2.10)  
ผับ บาร์/ สถานบันเทิง (ค่าเฉล่ีย 2.03) สลากกินแบ่งรัฐบาล (ค่าเฉล่ีย 2.03) บัตรคอนเสิร์ต/  
ละครเวที/ ทอล์คโชว์ (ค่าเฉล่ีย 1.98) และหมอดู/ นักพยากรณ์ (ค่าเฉล่ีย 1.97) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทเทคโนโลยีท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ อุปกรณ์ส่ือสารต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.87) และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างใน
ภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ เครื่องใช้ไฟฟ้า (ค่าเฉล่ีย 2.39) และรถยนต์ 
(ค่าเฉล่ีย 1.83) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทการออมและการลงทุนท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรม 
การบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ การฝากธนาคาร/ สหกรณ์ (ค่าเฉล่ีย 3.37) และสินค้าและบริการ
ท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ ประกนัชีวิต (ค่าเฉล่ีย 2.28) 
กองทุนรวม (ค่าเฉล่ีย 2.07) ทองค า (ค่าเฉล่ีย 1.88) และหุ้น (ค่าเฉล่ีย 1.57) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ วิตามิน/ อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย (ค่าเฉล่ีย 2.67) และสินค้าและบริการท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ อุปกรณ์กีฬา (ค่าเฉล่ีย 2.05) และ 
ฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ (ค่าเฉล่ีย 1.91) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.25 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี 

สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เสื้อผ๎า/ 
เคร่ืองประดับ 

83 
(34.6) 

102 
(42.5) 

47 
(19.6) 

8 
(3.3) 

0 
(0.0) 

4.08 0.819 มาก 

กระเป๋า/ รองเท๎า 
49 

(20.4) 
86 

(35.8) 
70 

(29.2) 
33 

(13.8) 
2 

(0.8) 
3.61 0.987 มาก 

น้ าหอม 
11 

(4.6) 
16 

(6.7) 
65 

(27.1) 
77 

(32.1) 
71 

(29.6) 
2.25 1.091 น้อย 

เคร่ืองส าอาง 
39 

(16.3) 
62 

(25.8) 
78 

(32.5) 
47 

(19.6) 
14 

(5.8) 
3.27 1.127 

ปาน
กลาง 

ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน๎า/ ผิวกาย/ 
เส๎นผม 

70 
(29.2) 

92 
(38.3) 

53 
(22.1) 

21 
(8.8) 

4 
(1.7) 

3.85 0.996 มาก 

ร๎านเสริมสวย/ 
คลินิก-สถาบัน
เสริมความงาม 

21 
(8.8) 

39 
(16.3) 

68 
(28.3) 

66 
(27.5) 

46 
(19.2) 

2.68 1.207 
ปาน
กลาง 

คลินิกศัลยกรรม
เสริมความงาม 

3 
(1.3) 

4 
(1.7) 

26 
(10.8) 

26 
(10.8) 

181 
(75.4) 

1.42 0.845 
น้อย
ท่ีสุด 

เฟอร์นเิจอร์/  
ของประดับ
ตกแตํงบ๎าน 

6 
(2.5) 

24 
(10.0) 

54 
(22.5) 

74 
(30.8) 

82 
(34.2) 

2.16 1.082 น้อย 

ประเภทแฟชั่นโดยรวม 2.9151 0.64504 
ปาน
กลาง 

วิตามิน/ อาหาร
เสริมบ ารุงรํางกาย 

16 
(6.7) 

36 
(15.0) 

64 
(26.7) 

61 
(25.4) 

63 
(26.3) 

2.50 1.217 น้อย 

อุปกรณ์กีฬา 
3 

(1.3) 
9 

(3.8) 
41 

(17.1) 
103 

(42.9) 
84 

(35.0) 
1.93 0.884 น้อย 

ฟิตเนส/  
สปอร์ตคลับ 

10 
(4.2) 

14 
(5.8) 

36 
(15.0) 

60 
(25.0) 

120 
(50.0) 

1.89 1.119 น้อย 

ประเภทสุขภาพโดยรวม 2.1097 0.81678 น๎อย 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์

10 
(4.2) 

33 
(13.8) 

54 
(22.5) 

61 
(25.4) 

82 
(34.2) 

2.28 1.191 น้อย 

บัตรคอนเสิร์ต/ 
ละครเวที/  
ทอล์คโชว์ 

11 
(4.6) 

25 
(10.4) 

46 
(19.2) 

71 
(29.6) 

87 
(36.3) 

2.18 1.165 น้อย 

โรงภาพยนตร์ 
43 

(17.9) 
63 

(26.3) 
68 

(28.3) 
45 

(18.8) 
21 

(8.8) 
3.26 1.207 

ปาน
กลาง 

งานนิทรรศการ/  
งานแสดงสินค๎า 

3 
(1.3) 

29 
(12.1) 

75 
(31.3) 

69 
(28.8) 

64 
(26.7) 

2.33 1.036 น้อย 

งานสัมมนา/  
การอบรม
หลักสูตร 

5 
(2.1) 

21 
(8.8) 

67 
(27.9) 

85 
(35.4) 

62 
(25.8) 

2.26 1.006 น้อย 

ร๎านอาหาร/ ขนม 
123 

(51.3) 
72 

(30.0) 
29 

(12.1) 
13 

(5.4) 
3 

(1.3) 
4.25 0.952 มาก 

บริการสํงอาหาร 
ถึงบ๎าน 

15 
(6.3) 

42 
(17.5) 

78 
(32.5) 

62 
(25.8) 

43 
(17.9) 

2.68 1.142 
ปาน
กลาง 

คูปองลดราคา
สินค๎าและบริการ
จากเว็บไซต์ตํางๆ 

13 
(5.4) 

37 
(15.4) 

56 
(23.3) 

46 
(19.2) 

88 
(36.7) 

2.34 1.264 น้อย 

ผับ บาร์/  
สถานบันเทิง 

12 
(5.0) 

36 
(15.0) 

40 
(16.7) 

54 
(22.5) 

98 
(40.8) 

2.21 1.260 น้อย 

การทํองเที่ยว 
ในประเทศ 

26 
(10.8) 

59 
(24.6) 

91 
(37.9) 

43 
(17.9) 

21 
(8.8) 

3.11 1.096 
ปาน
กลาง 

การทํองเที่ยว
ตํางประเทศ 

21 
(8.8) 

27 
(11.3) 

45 
(18.8) 

53 
(22.1) 

94 
(39.2) 

2.28 1.320 น้อย 

หมอดู/  
นักพยากรณ์ 

9 
(3.8) 

16 
(6.7) 

30 
(12.5) 

79 
(32.9) 

106 
(44.2) 

1.93 1.082 น้อย 

สลากกินแบํง
รัฐบาล 

8 
(3.3) 

7 
(2.9) 

26 
(10.8) 

57 
(23.8) 

142 
(59.2) 

1.67 1.008 น้อย 

ประเภทบันเทิงโดยรวม 2.5208 0.58364 
ปาน
กลาง 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํเคย คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

อุปกรณ์สื่อสาร
ตํางๆ 

35 
(14.6) 

33 
(13.8) 

54 
(22.5) 

88 
(36.7) 

30 
(12.5) 

2.81 1.249 
ปาน
กลาง 

รถยนต์ 
3 

(1.3) 
16 

(6.7) 
30 

(12.5) 
47 

(19.6) 
144 

(60.0) 
1.70 1.008 น้อย 

เคร่ืองใช๎ไฟฟ้า 
8 

(3.3) 
19 

(7.9) 
55 

(22.9) 
98 

(40.8) 
60 

(25.0) 
2.24 1.022 น้อย 

ประเภทเทคโนโลยีโดยรวม 2.2486 0.88205 น๎อย 
การฝากธนาคาร/ 
สหกรณ์ 

50 
(20.8) 

58 
(24.2) 

75 
(31.3) 

33 
(13.8) 

24 
(10.0) 

3.32 1.231 
ปาน
กลาง 

ประกันชีวิต 
10 

(4.2) 
19 

(7.9) 
45 

(18.8) 
52 

(21.7) 
114 

(47.5) 
2.00 1.166 น้อย 

กองทุนรวม 
9 

(3.8) 
18 

(7.5) 
35 

(14.6) 
33 

(13.8) 
145 

(60.4) 
1.80 1.164 น้อย 

ทองค า 
7 

(2.9) 
6 

(2.5) 
34 

(14.2) 
47 

(19.6) 
146 

(60.8) 
1.67 1.004 น้อย 

ห๎ุน 
8 

(3.3) 
8 

(3.3) 
22 

(9.2) 
14 

(5.8) 
188 

(78.3) 
1.47 1.018 

น้อย
ท่ีสุด 

ประเภทการออมและการลงทุนโดยรวม 2.0533 0.77847 น๎อย 
พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการโดยรวม 2.4823 0.50152 น๎อย 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ บ่อยมาก 5 คะแนน ค่อนข้างบ่อย 4 คะแนน บางครั้ง 3 คะแนน  
นานๆ ครั้ง 2 คะแนน และไม่เคย 1 คะแนน 
 

 จากตารางท่ี 4.25 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
และบริการโดยรวมอยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉล่ีย 2.4823) โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ัน (ค่าเฉล่ีย 2.9151) และบันเทิง (ค่าเฉล่ีย 2.5208)  
ในระดับปานกลาง ตามล าดับ ขณะท่ีประเภทเทคโนโลยี (ค่าเฉล่ีย 2.2486) สุขภาพ (ค่าเฉล่ีย 
2.1097) และการออมและการลงทุน (ค่าเฉล่ีย 2.0533) อยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภท พบว่า สินค้าและ
บริการประเภทแฟช่ันท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับมาก ได้แก่ 
เส้ือผ้า/ เครื่องประดับ (ค่าเฉล่ีย 4.08) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า/ ผิวกาย/ เส้นผม (ค่าเฉล่ีย 3.85) และ
กระเป๋า/ รองเท้า (ค่าเฉล่ีย 3.61) ตามล าดับ สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี  
มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ เครื่องส าอาง (ค่าเฉล่ีย 3.27) และร้านเสริมสวย/ 
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คลินิก-สถาบันเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 2.68) ตามล าดับ สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ  
21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ น้ าหอม (ค่าเฉล่ีย 2.25) และเฟอร์นิเจอร์/ 
ของประดับตกแต่งบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.16) ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ  
21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อยที่สุด ได้แก่ คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 
1.42) 
 สินค้าและบริการประเภทบันเทิงท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับมาก ได้แก่ ร้านอาหาร/ ขนม (ค่าเฉล่ีย 4.25) สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี 
มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ โรงภาพยนตร์ (ค่าเฉล่ีย 3.26) การท่องเท่ียว 
ในประเทศ (ค่าเฉล่ีย 3.11) และบริการส่งอาหารถึงบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.68) ตามล าดับ และสินค้าและ
บริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ คูปองลดราคา
สินค้าและบริการจากเว็บไซต์ต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.34) งานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า (ค่าเฉล่ีย 2.33) 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (ค่าเฉล่ีย 2.28) การท่องเท่ียวต่างประเทศ (ค่าเฉล่ีย 2.28) งานสัมมนา/  
การอบรมหลักสูตร (ค่าเฉล่ีย 2.26) ผับ บาร์/ สถานบันเทิง (ค่าเฉล่ีย 2.21) บัตรคอนเสิร์ต/  
ละครเวที/ ทอล์คโชว์ (ค่าเฉล่ีย 2.18) หมอดู/ นักพยากรณ์ (ค่าเฉล่ีย 1.93) และสลากกินแบ่งรัฐบาล 
(ค่าเฉล่ีย 1.67) ตามล าดับ  
 สินค้าและบริการประเภทเทคโนโลยีท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภค
ในระดับปานกลาง ได้แก่ อุปกรณ์ส่ือสารต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.81) และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่าง
อายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ เครื่องใช้ไฟฟ้า (ค่าเฉล่ีย 2.24) และ
รถยนต์ (ค่าเฉล่ีย 1.70) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับน้อย ได้แก่ วิตามิน/ อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย (ค่าเฉล่ีย 2.50) อุปกรณ์กีฬา (ค่าเฉล่ีย 1.93) 
และฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ (ค่าเฉล่ีย 1.89) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทการออมและการลงทุนท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรม
การบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ การฝากธนาคาร/ สหกรณ์ (ค่าเฉล่ีย 3.32) สินค้าและบริการท่ี
กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ ประกันชีวิต (ค่าเฉล่ีย 2.00) 
กองทุนรวม (ค่าเฉล่ีย 1.80) และทองค า (ค่าเฉล่ีย 1.67) ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ี 
กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อยที่สุด ได้แก่ หุ้น (ค่าเฉล่ีย 1.47) 
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ตารางที่ 4.26 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการของกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี 

สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เสื้อผ๎า/ 
เคร่ืองประดับ 

55 
(27.5) 

75 
(37.5) 

46 
(23.0) 

22 
(11.0) 

2 
(1.0) 

3.80 0.999 มาก 

กระเป๋า/ รองเท๎า 
44 

(22.0) 
59 

(29.5) 
60 

(30.0) 
31 

(15.5) 
6 

(3.0) 
3.52 1.089 มาก 

น้ าหอม 
16 

(8.0) 
28 

(14.0) 
50 

(25.0) 
64 

(32.0) 
42 

(21.0) 
2.56 1.197 

ปาน
กลาง 

เคร่ืองส าอาง 
30 

(15.0) 
60 

(30.0) 
53 

(26.5) 
43 

(21.5) 
14 

(7.0) 
3.25 1.158 

ปาน
กลาง 

ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน๎า/ ผิวกาย/ 
เส๎นผม 

44 
(22.0) 

92 
(46.0) 

41 
(20.5) 

21 
(10.5) 

2 
(1.0) 

3.78 0.943 มาก 

ร๎านเสริมสวย/ 
คลินิก-สถาบัน
เสริมความงาม 

16 
(8.0) 

34 
(17.0) 

59 
(29.5) 

61 
(30.5) 

30 
(15.0) 

2.73 1.152 
ปาน
กลาง 

คลินิกศัลยกรรม
เสริมความงาม 

6 
(3.0) 

13 
(6.5) 

24 
(12.0) 

27 
(13.5) 

130 
(65.0) 

1.69 1.100 น้อย 

เฟอร์นเิจอร์/  
ของประดับ
ตกแตํงบ๎าน 

5 
(2.5) 

24 
(12.0) 

47 
(23.5) 

83 
(41.5) 

41 
(20.5) 

2.34 1.015 น้อย 

ประเภทแฟชั่นโดยรวม 2.9569 0.72070 
ปาน
กลาง 

วิตามิน/ อาหาร
เสริมบ ารุงรํางกาย 

17 
(8.5) 

38 
(19.0) 

59 
(29.5) 

53 
(26.5) 

33 
(16.5) 

2.77 1.186 
ปาน
กลาง 

อุปกรณ์กีฬา 
6 

(3.0) 
11 

(5.5) 
41 

(20.5) 
77 

(38.5) 
65 

(32.5) 
2.08 1.009 น้อย 

ฟิตเนส/  
สปอร์ตคลับ 

11 
(5.5) 

14 
(7.0) 

25 
(12.5) 

51 
(25.5) 

99 
(49.5) 

1.93 1.182 น้อย 

ประเภทสุขภาพโดยรวม 2.2600 0.88549 น๎อย 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์

8 
(4.0) 

22 
(11.0) 

42 
(21.0) 

59 
(29.5) 

69 
(34.5) 

2.20 1.149 น้อย 

บัตรคอนเสิร์ต/ 
ละครเวที/  
ทอล์คโชว์ 

6 
(3.0) 

12 
(6.0) 

41 
(20.5) 

57 
(28.5) 

84 
(42.0) 

1.99 1.068 น้อย 

โรงภาพยนตร์ 
15 

(7.5) 
42 

(21.0) 
66 

(33.0) 
53 

(26.5) 
24 

(12.0) 
2.86 1.114 

ปาน
กลาง 

งานนิทรรศการ/  
งานแสดงสินค๎า 

7 
(3.5) 

21 
(10.5) 

52 
(26.0) 

73 
(36.5) 

47 
(23.5) 

2.34 1.058 น้อย 

งานสัมมนา/  
การอบรม
หลักสูตร 

9 
(4.5) 

25 
(12.5) 

43 
(21.5) 

74 
(37.0) 

49 
(24.5) 

2.35 1.116 น้อย 

ร๎านอาหาร/ ขนม 
68 

(34.0) 
66 

(33.0) 
40 

(20.0) 
19 

(9.5) 
7 

(3.5) 
3.84 1.103 มาก 

บริการสํงอาหาร 
ถึงบ๎าน 

11 
(5.5) 

28 
(14.0) 

61 
(30.5) 

66 
(33.0) 

34 
(17.0) 

2.58 1.095 
ปาน
กลาง 

คูปองลดราคา
สินค๎าและบริการ
จากเว็บไซต์ตํางๆ 

12 
(6.0) 

23 
(11.5) 

47 
(23.5) 

56 
(28.0) 

62 
(31.0) 

2.33 1.200 น้อย 

ผับ บาร์/  
สถานบันเทิง 

9 
(4.5) 

19 
(9.5) 

39 
(19.5) 

58 
(29.0) 

75 
(37.5) 

2.15 1.158 น้อย 

การทํองเที่ยว 
ในประเทศ 

24 
(12.0) 

54 
(27.0) 

61 
(30.5) 

41 
(20.5) 

20 
(10.0) 

3.10 1.162 
ปาน
กลาง 

การทํองเที่ยว
ตํางประเทศ 

13 
(6.5) 

19 
(9.5) 

43 
(21.5) 

56 
(28.0) 

69 
(34.5) 

2.25 1.211 น้อย 

หมอดู/  
นักพยากรณ์ 

9 
(4.5) 

13 
(6.5) 

38 
(19.0) 

75 
(37.5) 

65 
(32.5) 

2.13 1.081 น้อย 

สลากกินแบํง
รัฐบาล 

12 
(6.0) 

20 
(10.0) 

36 
(18.0) 

67 
(33.5) 

65 
(32.5) 

2.24 1.182 น้อย 

ประเภทบันเทิงโดยรวม 2.4908 0.63167 น๎อย 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

อุปกรณ์สื่อสาร
ตํางๆ 

30 
(15.0) 

32 
(16.0) 

55 
(27.5) 

64 
(32.0) 

19 
(9.5) 

2.95 1.210 
ปาน
กลาง 

รถยนต์ 
7 

(3.5) 
12 

(6.0) 
30 

(15.0) 
59 

(29.5) 
92 

(46.0) 
1.92 1.079 น้อย 

เคร่ืองใช๎ไฟฟ้า 
7 

(3.5) 
28 

(14.0) 
48 

(24.0) 
77 

(38.5) 
40 

(20.0) 
2.43 1.068 น้อย 

ประเภทเทคโนโลยีโดยรวม 2.4300 0.91308 น๎อย 
การฝากธนาคาร/ 
สหกรณ์ 

26 
(13.0) 

64 
(32.0) 

61 
(30.5) 

36 
(18.0) 

13 
(6.5) 

3.27 1.101 
ปาน
กลาง 

ประกันชีวิต 
5 

(2.5) 
19 

(9.5) 
61 

(30.5) 
54 

(27.0) 
61 

(30.5) 
2.27 1.073 น้อย 

กองทุนรวม 
11 

(5.5) 
12 

(6.0) 
52 

(26.0) 
43 

(21.5) 
82 

(41.0) 
2.14 1.181 น้อย 

ทองค า 
7 

(3.5) 
9 

(4.5) 
42 

(21.0) 
64 

(32.0) 
78 

(39.0) 
2.01 1.049 น้อย 

ห๎ุน 
5 

(2.5) 
10 

(5.0) 
19 

(9.5) 
31 

(15.5) 
135 

(67.5) 
1.59 1.018 น้อย 

ประเภทการออมและการลงทุนโดยรวม 2.2560 0.76747 น๎อย 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการโดยรวม 2.5433 0.56947 
ปาน
กลาง 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ บ่อยมาก 5 คะแนน ค่อนข้างบ่อย 4 คะแนน บางครั้ง 3 คะแนน  
นานๆ ครั้ง 2 คะแนน และไม่เคย 1 คะแนน 
 

 จากตารางท่ี 4.26 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
และบริการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 2.5433) โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี  
มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ัน (ค่าเฉล่ีย 2.9569) ในระดับปานกลาง ขณะท่ี
ประเภทบันเทิง (ค่าเฉล่ีย 2.4908) เทคโนโลยี (ค่าเฉล่ีย 2.4300) สุขภาพ (ค่าเฉล่ีย 2.2600) และ 
การออมและการลงทุน (ค่าเฉล่ีย 2.2560) อยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภท พบว่า สินค้าและ
บริการประเภทแฟช่ันท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับมาก ได้แก่ 
เส้ือผ้า/ เครื่องประดับ (ค่าเฉล่ีย 3.80) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า/ ผิวกาย/ เส้นผม (ค่าเฉล่ีย 3.78) และ
กระเป๋า/ รองเท้า (ค่าเฉล่ีย 3.52) ตามล าดับ สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี  
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มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ เครื่องส าอาง (ค่าเฉล่ีย 3.25) ร้านเสริมสวย/ คลินิก-
สถาบันเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 2.73) และน้ าหอม (ค่าเฉล่ีย 2.56) ตามล าดับ และสินค้าและบริการ
ท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ เฟอร์นิเจอร์/ ของประดับ
ตกแต่งบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.34) และคลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 1.69) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทบันเทิงท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับมาก ได้แก่ ร้านอาหาร/ ขนม (ค่าเฉล่ีย 3.84) สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี 
มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ การท่องเท่ียวในประเทศ (ค่าเฉล่ีย 3.10)  
โรงภาพยนตร์ (ค่าเฉล่ีย 2.86) และบริการส่งอาหารถึงบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.58) ตามล าดับ และสินค้าและ
บริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ งานสัมมนา/  
การอบรมหลักสูตร (ค่าเฉล่ีย 2.35) งานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า (ค่าเฉล่ีย 2.34) คูปองลดราคา
สินค้าและบริการจากเว็บไซต์ต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.33) การท่องเท่ียวต่างประเทศ (ค่าเฉล่ีย 2.25)  
สลากกินแบ่งรัฐบาล (ค่าเฉล่ีย 2.24) เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (ค่าเฉล่ีย 2.20) ผับ บาร์/ สถานบันเทิง 
(ค่าเฉล่ีย 2.15) หมอดู/ นักพยากรณ์ (ค่าเฉล่ีย 2.13) และบัตรคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ 
(ค่าเฉล่ีย 1.99) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทเทคโนโลยีท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภค
ในระดับปานกลาง ได้แก่ อุปกรณ์ส่ือสารต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.95) และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่าง
อายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ เครื่องใช้ไฟฟ้า (ค่าเฉล่ีย 2.43) และ
รถยนต์ (ค่าเฉล่ีย 1.92) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ วิตามิน/ อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย (ค่าเฉล่ีย 2.77) และสินค้าและบริการท่ี
กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ อุปกรณ์กีฬา (ค่าเฉล่ีย 
2.08) และฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ (ค่าเฉล่ีย 1.93) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทการออมและการลงทุนท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรม
การบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ การฝากธนาคาร/ สหกรณ์ (ค่าเฉล่ีย 3.27) และสินค้าและบริการ
ท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ ประกันชีวิต (ค่าเฉล่ีย 
2.27) กองทุนรวม (ค่าเฉล่ีย 2.14) ทองค า (ค่าเฉล่ีย 2.01) และหุ้น (ค่าเฉล่ีย 1.59) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการของกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี 

สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เสื้อผ๎า/ 
เคร่ืองประดับ 

37 
(18.5) 

70 
(35.0) 

75 
(37.5) 

17 
(8.5) 

1 
(0.5) 

3.62 0.899 มาก 

กระเป๋า/ รองเท๎า 
23 

(11.5) 
46 

(23.0) 
86 

(43.0) 
41 

(20.5) 
4 

(2.0) 
3.22 0.966 

ปาน
กลาง 

น้ าหอม 
8 

(4.0) 
16 

(8.0) 
54 

(27.0) 
64 

(32.0) 
58 

(29.0) 
2.26 1.085 น้อย 

เคร่ืองส าอาง 
21 

(10.5) 
29 

(14.5) 
66 

(33.0) 
66 

(33.0) 
18 

(9.0) 
2.84 1.112 

ปาน
กลาง 

ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน๎า/ ผิวกาย/ 
เส๎นผม 

37 
(18.5) 

67 
(33.5) 

65 
(32.5) 

25 
(12.5) 

6 
(3.0) 

3.52 1.027 มาก 

ร๎านเสริมสวย/ 
คลินิก-สถาบัน
เสริมความงาม 

10 
(5.0) 

23 
(11.5) 

57 
(28.5) 

80 
(40.0) 

30 
(15.0) 

2.52 1.042 
ปาน
กลาง 

คลินิกศัลยกรรม
เสริมความงาม 

2 
(1.0) 

5 
(2.5) 

18 
(9.0) 

26 
(13.0) 

149 
(74.5) 

1.42 0.835 
น้อย
ท่ีสุด 

เฟอร์นเิจอร์/  
ของประดับ
ตกแตํงบ๎าน 

4 
(2.0) 

19 
(9.5) 

57 
(28.5) 

86 
(43.0) 

34 
(17.0) 

2.37 0.941 น้อย 

ประเภทแฟชั่นโดยรวม 2.7212 0.66755 
ปาน
กลาง 

วิตามิน/ อาหาร
เสริมบ ารุงรํางกาย 

14 
(7.0) 

33 
(16.5) 

75 
(37.5) 

50 
(25.0) 

28 
(14.0) 

2.78 1.100 
ปาน
กลาง 

อุปกรณ์กีฬา 
5 

(2.5) 
15 

(7.5) 
43 

(21.5) 
80 

(40.0) 
57 

(28.5) 
2.16 1.003 น้อย 

ฟิตเนส/  
สปอร์ตคลับ 

10 
(5.0) 

12 
(6.0) 

23 
(11.5) 

61 
(30.5) 

94 
(47.0) 

1.92 1.129 น้อย 

ประเภทสุขภาพโดยรวม 2.2817 0.83482 น๎อย 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์

11 
(5.5) 

6 
(3.0) 

24 
(12.0) 

48 
(24.0) 

111 
(55.5) 

1.79 1.119 น้อย 

บัตรคอนเสิร์ต/ 
ละครเวที/  
ทอล์คโชว์ 

3 
(1.5) 

9 
(4.5) 

23 
(11.5) 

64 
(32.0) 

101 
(50.5) 

1.75 0.935 น้อย 

โรงภาพยนตร์ 
12 

(6.0) 
19 

(9.5) 
48 

(24.0) 
81 

(40.5) 
40 

(20.0) 
2.41 1.094 น้อย 

งานนิทรรศการ/  
งานแสดงสินค๎า 

8 
(4.0) 

18 
(9.0) 

74 
(37.0) 

63 
(31.5) 

37 
(18.5) 

2.49 1.022 น้อย 

งานสัมมนา/  
การอบรม
หลักสูตร 

8 
(4.0) 

34 
(17.0) 

66 
(33.0) 

60 
(30.0) 

32 
(16.0) 

2.63 1.067 
ปาน
กลาง 

ร๎านอาหาร/ ขนม 
46 

(23.0) 
78 

(39.0) 
54 

(27.0) 
14 

(7.0) 
8 

(4.0) 
3.70 1.027 มาก 

บริการสํงอาหาร 
ถึงบ๎าน 

4 
(2.0) 

33 
(16.5) 

62 
(31.0) 

67 
(33.5) 

34 
(17.0) 

2.53 1.022 
ปาน
กลาง 

คูปองลดราคา
สินค๎าและบริการ
จากเว็บไซต์ตํางๆ 

14 
(7.0) 

24 
(12.0) 

66 
(33.0) 

34 
(17.0) 

62 
(31.0) 

2.47 1.240 น้อย 

ผับ บาร์/  
สถานบันเทิง 

6 
(3.0) 

7 
(3.5) 

23 
(11.5) 

47 
(23.5) 

117 
(58.5) 

1.69 1.009 น้อย 

การทํองเที่ยว 
ในประเทศ 

16 
(8.0) 

38 
(19.0) 

86 
(43.0) 

48 
(24.0) 

12 
(6.0) 

2.99 0.997 
ปาน
กลาง 

การทํองเที่ยว
ตํางประเทศ 

10 
(5.0) 

22 
(11.0) 

44 
(22.0) 

54 
(27.0) 

70 
(35.0) 

2.24 1.187 น้อย 

หมอดู/  
นักพยากรณ์ 

2 
(1.0) 

8 
(4.0) 

36 
(18.0) 

69 
(34.5) 

85 
(42.5) 

1.87 0.917 น้อย 

สลากกินแบํง
รัฐบาล 

17 
(8.5) 

16 
(8.0) 

41 
(20.5) 

55 
(27.5) 

71 
(35.5) 

2.27 1.258 น้อย 

ประเภทบันเทิงโดยรวม 2.3700 0.58969 น๎อย 
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สินค๎าและบริการ 

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

บํอย
มาก 

คํอนข๎าง
บํอย 

บาง 
คร้ัง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไมํ
เคย 

คําเฉลี่ย 
สํวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

อุปกรณ์สื่อสาร
ตํางๆ 

21 
(10.5) 

26 
(13.0) 

66 
(33.0) 

75 
(37.5) 

12 
(6.0) 

2.85 1.071 
ปาน
กลาง 

รถยนต์ 
8 

(4.0) 
10 

(5.0) 
26 

(13.0) 
65 

(32.5) 
91 

(45.5) 
1.90 1.068 น้อย 

เคร่ืองใช๎ไฟฟ้า 
10 

(5.0) 
18 

(9.0) 
62 

(31.0) 
90 

(45.0) 
20 

(10.0) 
2.54 0.966 

ปาน
กลาง 

ประเภทเทคโนโลยีโดยรวม 2.4267 0.85404 น๎อย 
การฝากธนาคาร/ 
สหกรณ์ 

33 
(16.5) 

74 
(37.0) 

63 
(31.5) 

25 
(12.5) 

5 
(2.5) 

3.53 0.992 มาก 

ประกันชีวิต 
10 

(5.0) 
38 

(19.0) 
62 

(31.0) 
51 

(25.5) 
39 

(19.5) 
2.64 1.143 

ปาน
กลาง 

กองทุนรวม 
12 

(6.0) 
33 

(16.5) 
38 

(19.0) 
42 

(21.0) 
75 

(37.5) 
2.33 1.291 น้อย 

ทองค า 
6 

(3.0) 
10 

(5.0) 
39 

(19.5) 
69 

(34.5) 
76 

(38.0) 
2.01 1.025 น้อย 

ห๎ุน 
7 

(3.5) 
9 

(4.5) 
20 

(10.0) 
36 

(18.0) 
128 

(64.0) 
1.65 1.059 น้อย 

ประเภทการออมและการลงทุนโดยรวม 2.4310 0.77449 น๎อย 
พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการโดยรวม 2.4644 0.52731 น๎อย 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ บ่อยมาก 5 คะแนน ค่อนข้างบ่อย 4 คะแนน บางครั้ง 3 คะแนน  
นานๆ ครั้ง 2 คะแนน และไม่เคย 1 คะแนน 
 

 จากตารางท่ี 4.27 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
และบริการโดยรวมอยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉล่ีย 2.4644) โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ัน (ค่าเฉล่ีย 2.7212) ในระดับปานกลาง ขณะท่ีประเภท 
การออมและการลงทุน (ค่าเฉล่ีย 2.4310) เทคโนโลยี (ค่าเฉล่ีย 2.4267) บันเทิง (ค่าเฉล่ีย 2.3700) 
และสุขภาพ (ค่าเฉล่ีย 2.2817) อยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 
 เมือ่พิจารณาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภท พบว่า สินค้าและ
บริการประเภทแฟช่ันท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับมาก ได้แก่ 
เส้ือผ้า/ เครื่องประดับ (ค่าเฉล่ีย 3.62) และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า/ ผิวกาย/ เส้นผม (ค่าเฉล่ีย 3.52) 
ตามล าดับ สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง 
ได้แก่ กระเป๋า/ รองเท้า (ค่าเฉล่ีย 3.22) เครื่องส าอาง (ค่าเฉล่ีย 2.84) และร้านเสริมสวย/ คลินิก-
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สถาบันเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 2.52) ตามล าดับ สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี  
มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ เฟอรน์ิเจอร์/ ของประดับตกแต่งบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.37) 
และน้ าหอม (ค่าเฉล่ีย 2.26) ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี  
มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อยที่สุด ได้แก่ คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย 1.42) 
 สินค้าและบริการประเภทการออมและการลงทุนท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรม
การบริโภคในระดับมาก ได้แก่ การฝากธนาคาร/ สหกรณ์ (ค่าเฉล่ีย 3.53) สินค้าและบริการท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ ประกันชีวิต (ค่าเฉล่ีย 
2.64) และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย 
ได้แก่ กองทุนรวม (ค่าเฉล่ีย 2.33) ทองค า (ค่าเฉล่ีย 2.01) และหุ้น (ค่าเฉล่ีย 1.65) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทเทคโนโลยีท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภค
ในระดับปานกลาง ได้แก่ อุปกรณ์ส่ือสารต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.85) และเครื่องใช้ไฟฟ้า (ค่าเฉล่ีย 2.54) 
ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย 
ได้แก่ รถยนต์ (ค่าเฉล่ีย 1.90)   
 สินค้าและบริการประเภทบันเทิงท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับมาก ได้แก่ ร้านอาหาร/ ขนม (ค่าเฉล่ีย 3.70) สินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี 
มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ การท่องเท่ียวในประเทศ (ค่าเฉล่ีย 2.99)  
งานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตร (ค่าเฉล่ีย 2.63) และบริการส่งอาหารถึงบ้าน (ค่าเฉล่ีย 2.53) 
ตามล าดับ และสินค้าและบริการท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย 
ได้แก่ งานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า (ค่าเฉล่ีย 2.49) คูปองลดราคาสินค้าและบริการจากเว็บไซต์
ต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 2.47) โรงภาพยนตร์ (ค่าเฉล่ีย 2.41) สลากกินแบ่งรัฐบาล (ค่าเฉล่ีย 2.27)  
การท่องเท่ียวต่างประเทศ (ค่าเฉล่ีย 2.24) หมอดู/ นักพยากรณ์ (ค่าเฉล่ีย 1.87) เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ (ค่าเฉล่ีย 1.79) บัตรคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ (ค่าเฉล่ีย 1.75) และผับ บาร์/ 
สถานบันเทิง (ค่าเฉล่ีย 1.69) ตามล าดับ 
 สินค้าและบริการประเภทสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ วิตามิน/ อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย (ค่าเฉล่ีย 2.78) และสินค้าและบริการท่ี
กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคในระดับน้อย ได้แก่ อุปกรณ์กีฬา (ค่าเฉล่ีย 
2.16) และฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ (ค่าเฉล่ีย 1.92) ตามล าดับ 
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 3.2 บัตรเครดิต 

ตารางที่ 4.28 แสดงจ านวนและร้อยละบัตรเครดิตของกลุ่มตัวอย่าง 

บัตรเครดิต จ านวน ร๎อยละ 
           ไมํมี 213 33.3 
           1 – 2 ใบ 254 39.7 
           3 – 4 ใบ 121 18.9 
           5 ใบขึ้นไป 52 8.1 

รวม 640 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.28 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีบัตรเครดิต 1 – 2 ใบ จ านวนมากท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมาคือ ไม่มีบัตรเครดิต ร้อยละ 33.3 และ มีบัตรเครดิต 3 – 4 ใบ ร้อยละ 
18.9 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

 4.1 ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ตารางที่ 4.29 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับระยะเวลาการเปิดรับส่ือ 
ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

สื่อ 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ท า 
ทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไมํได๎ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไมํได๎ 

ท าเลย 

คํา 
เฉลี่ย 

สํวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

หนังสือพิมพ ์
146 

(22.8) 
78 

(12.2) 
103 

(16.1) 
140 

(21.9) 
173 

(27.0) 
2.82 1.518 

ปาน
กลาง 

นิตยสาร 
30 

(4.7) 
62 

(9.7) 
135 

(21.1) 
173 

(27.0) 
240 

(37.5) 
2.17 1.170 น้อย 

วิทยุ 
152 

(23.8) 
88 

(13.8) 
119 

(18.6) 
116 

(18.1) 
165 

(25.8) 
2.92 1.515 

ปาน
กลาง 

โทรทัศน์ 
433 

(67.7) 
75 

(11.7) 
56 

(8.8) 
53 

(8.3) 
23 

(3.6) 
4.32 1.149 มาก 

ประเภทสื่อด้ังเดิมหรือสื่อเกําโดยรวม 3.0551 0.93698 
ปาน
กลาง 

เว็บไซต์ที่
เนื้อหาสร๎าง
โดยผู๎บริโภค 

473 
(73.9) 

74 
(11.6) 

48 
(7.5) 

19 
(3.0) 

26 
(4.1) 

4.48 1.033 มาก 

โปรแกรม
สืบค๎นข๎อมูล
บนสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

428 
(66.9) 

105 
(16.4) 

55 
(8.6) 

20 
(3.1) 

32 
(5.0) 

4.37 1.093 มาก 
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สื่อ 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ท า 
ทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไมํได๎ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไมํได๎ 

ท าเลย 

คํา 
เฉลี่ย 

สํวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

อีเมล 
356 

(55.6) 
112 

(17.5) 
85 

(13.3) 
30 

(4.7) 
57 

(8.9) 
4.06 1.295 มาก 

โปรแกรม 
การสนทนา 

493 
(77.0) 

60 
(9.4) 

29 
(4.5) 

19 
(3.0) 

39 
(6.1) 

4.48 1.119 มาก 

ประเภทสื่อใหมํโดยรวม 4.3496 0.94743 มาก 
ระยะเวลาการเปิดรับสื่อโดยรวม 3.7023 0.66256 มาก 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ ท าทุกวัน 5 คะแนน 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ 4 คะแนน  
3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 3 คะแนน 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ 2 คะแนน และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย 1 คะแนน 
 

 จากตารางท่ี 4.29 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีระยะเวลาการเปิดรับส่ือโดยรวม
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.7023) โดยกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีระยะเวลาการเปิดรับส่ือประเภท 
ส่ือใหม่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.3496) ขณะท่ีประเภทส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า (ค่าเฉล่ีย 3.0551) อยู่ใน
ระดับปานกลาง 
 เมื่อพิจารณาระยะเวลาการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภท พบว่า ประเภทของส่ือใหม่ท่ี 
กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับมาก ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดย
ผู้บริโภค (ค่าเฉล่ีย 4.48) โปรแกรมการสนทนา (ค่าเฉล่ีย 4.48) โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ต (ค่าเฉล่ีย 4.37) และอีเมล (ค่าเฉล่ีย 4.06) ตามล าดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภคทุกวันจ านวน
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.9 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 11.6 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวันจ านวนมากท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 77.0 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 9.4 และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ 
ท าเลย ร้อยละ 6.1 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ตทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.9 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 16.4 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 8.6 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
55.6 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 17.5 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 13.3 
ตามล าดับ 
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 ประเภทของส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีระยะเวลาการเปิดรับส่ือใน
ระดับมาก ได้แก่ โทรทัศน์ (ค่าเฉล่ีย 4.32) ประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีระยะเวลา 
การเปิดรับส่ือในระดับปานกลาง ได้แก่ วิทยุ (ค่าเฉล่ีย 2.92) และหนังสือพิมพ์ (ค่าเฉล่ีย 2.82) 
ตามล าดับ และประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับน้อย 
ได้แก่ นิตยสาร (ค่าเฉล่ีย 2.17) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 67.7  
รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 11.7 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือวิทยุโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือ ทุกวัน ร้อยละ 23.8 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 
18.6 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์โดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวน
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาคือ ทุกวัน ร้อยละ 22.8 และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 
21.9 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 27.0 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 21.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.30 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับระยะเวลาการเปิดรับส่ือ 
ของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี 

สื่อ 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ท า 
ทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไมํได๎ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไมํได๎ 
ท าเลย 

คํา 
เฉลี่ย 

สํวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

หนังสือพิมพ ์
23 

(9.6) 
24 

(10.0) 
38 

(15.8) 
63 

(26.3) 
92 

(28.3) 
2.26 1.320 น้อย 

นิตยสาร 
5 

(2.1) 
9 

(3.8) 
45 

(18.8) 
76 

(31.7) 
105 

(43.8) 
1.89 0.977 น้อย 

วิทยุ 
39 

(16.3) 
31 

(12.9) 
45 

(18.8) 
44 

(18.3) 
81 

(33.8) 
2.60 1.469 

ปาน
กลาง 

โทรทัศน์ 
140 

(58.3) 
29 

(12.1) 
25 

(10.4) 
28 

(11.7) 
18 

(7.5) 
4.02 1.355 มาก 

ประเภทสื่อด้ังเดิมหรือสื่อเกําโดยรวม 2.6917 0.86163 
ปาน
กลาง 

เว็บไซต์ที่
เนื้อหาสร๎าง
โดยผู๎บริโภค 

206 
(85.8) 

16 
(6.7) 

11 
(4.6) 

5 
(2.1) 

2 
(0.8) 

4.75 0.713 
มาก
ท่ีสุด 

โปรแกรม
สืบค๎นข๎อมูล
บนสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

184 
(76.7) 

34 
(14.2) 

15 
(6.3) 

3 
(1.3) 

4 
(1.7) 

4.63 0.797 
มาก
ท่ีสุด 
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สื่อ 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ท า 
ทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไมํได๎ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไมํได๎ 
ท าเลย 

คํา 
เฉลี่ย 

สํวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

อีเมล 
151 

(62.9) 
45 

(18.8) 
23 

(9.6) 
12 

(5.0) 
9 

(3.8) 
4.32 1.079 มาก 

โปรแกรม 
การสนทนา 

207 
(86.3) 

17 
(7.1) 

8 
(3.3) 

5 
(2.1) 

3 
(1.3) 

4.75 0.729 
มาก
ท่ีสุด 

ประเภทสื่อใหมํโดยรวม 4.6115 0.64183 
มาก
ที่สุด 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อโดยรวม 3.6516 0.56334 มาก 
 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ ท าทุกวัน 5 คะแนน 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ 4 คะแนน  
3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 3 คะแนน 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ 2 คะแนน และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย 1 คะแนน 
 

 จากตารางท่ี 4.30 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.6516) โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีระยะเวลา 
การเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.6115) ขณะท่ีประเภทส่ือด้ังเดิมหรือ 
ส่ือเก่า (ค่าเฉล่ีย 2.6917) อยู่ในระดับปานกลาง 
 เมื่อพิจารณาระยะเวลาการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภท พบว่า ประเภทของส่ือใหม่ท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดย
ผู้บริโภค (ค่าเฉล่ีย 4.75) โปรแกรมการสนทนา (ค่าเฉล่ีย 4.75) และโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต (ค่าเฉล่ีย 4.63) ตามล าดับ และประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี  
มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับมาก ได้แก่ อีเมล (ค่าเฉล่ีย 4.32) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดย
ผู้บริโภคทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 85.8 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 6.7 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 4.6 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวัน  
คิดเป็นร้อยละ 86.3 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 7.1 และ3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 
3.3 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต
ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 76.7 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 14.2 และ  
3 – 4 วัน/ สัปดาห ์ร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
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 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 62.9 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 18.8 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 9.6 
ตามล าดับ 
 ประเภทของส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือ
ในระดับมาก ได้แก่ โทรทัศน์ (ค่าเฉล่ีย 4.02) ประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี  
มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับปานกลาง ได้แก่ วิทยุ (ค่าเฉล่ีย 2.60) และประเภทของส่ือท่ี 
กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับน้อย ได้แก่ หนังสือพิมพ์ (ค่าเฉล่ีย 
2.26) และนิตยสาร (ค่าเฉล่ีย 1.89) ตามล าดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
58.3 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 12.1 และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 11.7 
ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือวิทยุโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวน
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 18.8 และ 1 – 2 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 18.3 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์โดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 26.3 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 15.8 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 31.7 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 18.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.31 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับระยะเวลาการเปิดรับส่ือ 
ของกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี 

สื่อ 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ท า 
ทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไมํได๎ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไมํได๎ 

ท าเลย 

คํา 
เฉลี่ย 

สํวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

หนังสือพิมพ ์
50 

(25.0) 
31 

(15.5) 
29 

(14.5) 
45 

(22.5) 
45 

(22.5) 
2.98 1.514 

ปาน
กลาง 

นิตยสาร 
16 

(8.0) 
24 

(12.0) 
44 

(22.0) 
53 

(26.5) 
63 

(31.5) 
2.39 1.263 น้อย 

วิทยุ 
51 

(25.5) 
27 

(13.5) 
37 

(18.5) 
45 

(22.5) 
40 

(20.0) 
3.02 1.480 

ปาน
กลาง 

โทรทัศน์ 
139 

(69.5) 
26 

(13.0) 
23 

(11.5) 
10 

(5.0) 
2 

(1.0) 
4.45 0.950 มาก 

ประเภทสื่อด้ังเดิมหรือสื่อเกําโดยรวม 3.2087 0.90148 
ปาน
กลาง 

เว็บไซต์ที่
เนื้อหาสร๎าง
โดยผู๎บริโภค 

143 
(71.5) 

31 
(15.5) 

16 
(8.0) 

4 
(2.0) 

6 
(3.0) 

4.51 0.946 
มาก
ท่ีสุด 

โปรแกรม
สืบค๎นข๎อมูล
บนสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

137 
(68.5) 

27 
(13.5) 

19 
(9.5) 

9 
(4.5) 

8 
(4.0) 

4.38 1.087 มาก 

อีเมล 
111 

(55.5) 
34 

(17.0) 
29 

(14.5) 
8 

(4.0) 
18 

(9.0) 
4.06 1.294 มาก 

โปรแกรม 
การสนทนา 

150 
(75.0) 

18 
(9.0) 

11 
(5.5) 

9 
(4.5) 

12 
(6.0) 

4.43 1.162 มาก 

ประเภทสื่อใหมํโดยรวม 4.3425 0.93585 มาก 
ระยะเวลาการเปิดรับสื่อโดยรวม 3.7756 0.64342 มาก 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ ท าทุกวัน 5 คะแนน 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ 4 คะแนน  
3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 3 คะแนน 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ 2 คะแนน และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย 1 คะแนน 
 



 100 

 จากตารางท่ี 4.31 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.7756) โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีระยะเวลา 
การเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.3425) ขณะท่ีประเภทส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า 
(ค่าเฉล่ีย 3.2087) อยู่ในระดับปานกลาง 
 เมื่อพิจารณาระยะเวลาการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภท พบว่า ประเภทของส่ือใหม่ท่ี 
กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ท่ีเนื้อหา
สร้างโดยผู้บริโภค (ค่าเฉล่ีย 4.51) และประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีระยะเวลา 
การเปิดรับส่ือในระดับมาก ได้แก่ โปรแกรมการสนทนา (ค่าเฉล่ีย 4.43) โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ต (ค่าเฉล่ีย 4.38) และอีเมล (ค่าเฉล่ีย 4.06) ตามล าดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภคทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 15.5 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวันจ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 9.0 และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/  
ไม่ได้ท าเลย ร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต
ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 13.5 และ  
3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 9.5 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 17.0 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 14.5 
ตามล าดับ 
 ประเภทของส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือ
ในระดับมาก ได้แก่ โทรทัศน์ (ค่าเฉล่ีย 4.45) ประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี  
มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับปานกลาง ได้แก่ วิทยุ (ค่าเฉล่ีย 3.02) และหนังสือพิมพ์ (ค่าเฉล่ีย 
2.98) ตามล าดับ และประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือใน
ระดับน้อย ได้แก่ นิตยสาร (ค่าเฉล่ีย 2.39) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
69.5 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 13.0 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 11.5 
ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือวิทยุทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 25.5 
รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 22.5 และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ร้อยละ 20.0 
ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 25.0 รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 22.5 และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย 
ร้อยละ 22.5 ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน 
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 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 26.5 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 22.0 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.32 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับระยะเวลาการเปิดรับส่ือ 
ของกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี 

สื่อ 

ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ 

ท า 
ทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไมํได๎ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไมํได๎ 
ท าเลย 

คํา 
เฉลี่ย 

สํวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

หนังสือพิมพ ์
73 

(36.5) 
23 

(11.5) 
36 

(18.0) 
32 

(16.0) 
36 

(18.0) 
3.32 1.537 

ปาน
กลาง 

นิตยสาร 
9 

(4.5) 
29 

(14.5) 
46 

(23.0) 
44 

(22.0) 
72 

(36.0) 
2.29 1.223 น้อย 

วิทยุ 
62 

(31.0) 
30 

(15.0) 
37 

(18.5) 
27 

(13.5) 
44 

(22.0) 
3.20 1.542 

ปาน
กลาง 

โทรทัศน์ 
154 

(77.0) 
20 

(10.0) 
8 

(4.0) 
15 

(7.5) 
3 

(1.5) 
4.54 0.982 

มาก
ท่ีสุด 

ประเภทสื่อด้ังเดิมหรือสื่อเกําโดยรวม 3.3375 0.92282 
ปาน
กลาง 

เว็บไซต์ที่
เนื้อหาสร๎าง
โดยผู๎บริโภค 

124 
(62.0) 

27 
(13.5) 

21 
(10.5) 

10 
(5.0) 

18 
(9.0) 

4.14 1.312 มาก 

โปรแกรม
สืบค๎นข๎อมูล
บนสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

107 
(53.5) 

44 
(22.0) 

21 
(10.5) 

8 
(4.0) 

20 
(10.0) 

4.05 1.306 มาก 

อีเมล 
94 

(47.0) 
33 

(16.5) 
33 

(16.5) 
10 

(5.0) 
30 

(15.0) 
3.76 1.461 มาก 

โปรแกรม 
การสนทนา 

136 
(68.0) 

25 
(12.5) 

10 
(5.0) 

5 
(2.5) 

24 
(12.0) 

4.22 1.368 มาก 

ประเภทสื่อใหมํโดยรวม 4.0425 1.15509 มาก 
ระยะเวลาการเปิดรับสื่อโดยรวม 3.6900 0.77835 มาก 

 

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน คือ ท าทุกวัน 5 คะแนน 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ 4 คะแนน  
3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 3 คะแนน 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ 2 คะแนน และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย 1 คะแนน 
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 จากตารางท่ี 4.32 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.6900) โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีระยะเวลา 
การเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.0425) ขณะท่ีประเภทส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า 
(ค่าเฉล่ีย 3.3375) อยู่ในระดับปานกลาง 
 เมื่อพิจารณาระยะเวลาการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภท พบว่า ประเภทของส่ือใหม่ท่ี 
กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับมาก ได้แก่ โปรแกรมการสนทนา 
(ค่าเฉล่ีย 4.22) เว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค (ค่าเฉล่ีย 4.14) โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ต (ค่าเฉล่ีย 4.05) และอีเมล (ค่าเฉล่ีย 3.76) ตามล าดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวันจ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 12.5 และไม่ได้ท า 
ทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ร้อยละ 12.0 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภคทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 13.5 และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 10.5 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต
ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 22.0 และ  
3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 10.5 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 47.0 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 16.5 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 16.5 
ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน 
 ประเภทของส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือ
ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ โทรทัศน์ (ค่าเฉล่ีย 4.54) ประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี 
มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือในระดับปานกลาง ได้แก่ หนังสือพิมพ์ (ค่าเฉล่ีย 3.32) และวิทยุ (ค่าเฉล่ีย 
3.20) ตามล าดับ และประเภทของส่ือท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีระยะเวลาการเปิดรับส่ือใน
ระดับน้อย ได้แก่ นิตยสาร (ค่าเฉล่ีย 2.29) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
77.0 รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 10.0 และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 18.0 และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย 
ร้อยละ 18.0 ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือวิทยุทุกวันจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.0 
รองลงมาคือ ไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ร้อยละ 22.0 และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 18.5 
ตามล าดับ 
 - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ร้อยละ 23.0 และ 1 – 2 วัน/ 
สัปดาห์ ร้อยละ 22.0 ตามล าดับ  
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 4.2 ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อ 

ตารางที่ 4.33 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ในภาพรวม 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ ์ จ านวน ร๎อยละ 
06.01 – 09.00 น. 228 35.6 
09.01 – 12.00 น. 196 30.6 
12.01 – 15.00 น. 102 15.9 
15.01 – 18.00 น. 56 8.8 
18.01 – 21.00 น. 153 23.9 
21.01 – 00.00 น. 48 7.5 
00.01 – 03.00 น. 3 0.5 
03.01 – 06.00 น. 1 0.2 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.33 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ช่วงเวลา 
06.01 – 09.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.6 รองลงมาคือ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 
30.6 และ 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 23.9 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.34 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอายุ 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อ
หนังสือพิมพ ์

อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ป ี อายุ 35 – 50 ปี 
จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 

06.01 – 09.00 น. 72 30.0 77 38.5 79 39.5 
09.01 – 12.00 น. 65 27.1 62 31.0 69 34.5 
12.01 – 15.00 น. 36 15.0 37 18.5 29 14.5 
15.01 – 18.00 น. 25 10.4 21 10.5 10 5.0 
18.01 – 21.00 น. 51 21.3 46 23.0 56 28.0 
21.01 – 00.00 น. 10 4.2 16 8.0 22 11.0 
00.01 – 03.00 น. 0 0.0 3 1.5 0 0.0 
03.01 – 06.00 น. 1 0.4 0 0.0 0 0.0 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.34 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์
ช่วงเวลา 06.01 – 09.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ 09.01 – 12.00 น. 
ร้อยละ 27.1 และ 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 21.3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ช่วงเวลา 06.01 – 09.00 น. จ านวน
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 31.0 และ 18.01 – 21.00 น. 
ร้อยละ 23.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ช่วงเวลา 06.01 – 09.00 น. จ านวน
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 34.5 และ 18.01 – 21.00 น. 
ร้อยละ 28.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.35 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือนิตยสารของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อนิตยสาร จ านวน ร๎อยละ 
06.01 – 09.00 น. 45 7.0 
09.01 – 12.00 น. 97 15.2 
12.01 – 15.00 น. 133 20.8 
15.01 – 18.00 น. 114 17.8 
18.01 – 21.00 น. 278 43.4 
21.01 – 00.00 น. 104 16.3 
00.01 – 03.00 น. 6 0.9 
03.01 – 06.00 น. 5 0.8 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.35 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือนิตยสารช่วงเวลา  
18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.4 รองลงมาคือ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 
20.8 และ 15.01 – 18.00 น. ร้อยละ 17.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.36 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือนิตยสารของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอายุ 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อ
นิตยสาร 

อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ป ี อายุ 35 – 50 ปี 
จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 

06.01 – 09.00 น. 10 4.2 14 7.0 21 10.5 
09.01 – 12.00 น. 28 11.7 33 16.5 36 18.0 
12.01 – 15.00 น. 46 19.2 43 21.5 44 22.0 
15.01 – 18.00 น. 51 21.3 38 19.0 25 12.5 
18.01 – 21.00 น. 107 44.6 93 46.5 78 39.0 
21.01 – 00.00 น. 42 17.5 27 13.5 35 17.5 
00.01 – 03.00 น. 2 0.8 4 2.0 0 0.0 
03.01 – 06.00 น. 2 0.8 3 1.5 0 0.0 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.36 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารช่วงเวลา 
18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.6 รองลงมาคือ 15.01 – 18.00 น. ร้อยละ 
21.3 และ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 19.2 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 21.5 และ 15.01 – 18.00 น. 
ร้อยละ 19.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 22.0 และ 09.01 – 12.00 น. 
ร้อยละ 18.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.37 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือวิทยุของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อวิทยุ จ านวน ร๎อยละ 
06.01 – 09.00 น. 234 36.6 
09.01 – 12.00 น. 144 22.5 
12.01 – 15.00 น. 89 13.9 
15.01 – 18.00 น. 109 17.0 
18.01 – 21.00 น. 227 35.5 
21.01 – 00.00 น. 113 17.7 
00.01 – 03.00 น. 13 2.0 
03.01 – 06.00 น. 14 2.2 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.37 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือวิทยุช่วงเวลา  
06.01 – 09.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.6 รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 
35.5 และ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 22.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.38 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือวิทยุของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อ
วิทยุ 

อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ป ี อายุ 35 – 50 ปี 
จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 

06.01 – 09.00 น. 75 31.3 66 33.0 93 46.5 
09.01 – 12.00 น. 50 20.8 48 24.0 46 23.0 
12.01 – 15.00 น. 28 11.7 31 15.5 30 15.0 
15.01 – 18.00 น. 40 16.7 44 22.0 25 12.5 
18.01 – 21.00 น. 100 41.7 65 32.5 62 31.0 
21.01 – 00.00 น. 52 21.7 33 16.5 28 14.0 
00.01 – 03.00 น. 4 1.7 7 3.5 2 1.0 
03.01 – 06.00 น. 3 1.3 9 4.5 2 1.0 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.38 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือวิทยุช่วงเวลา  
18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.7 รองลงมาคือ 06.01 – 09.00 น. ร้อยละ 
31.3 และ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 21.7 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือวิทยุช่วงเวลา 06.01 – 09.00 น. จ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 32.5 และ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 
24.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือวิทยุช่วงเวลา 06.01 – 09.00 น. จ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 31.0 และ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 
23.0 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 110 

ตารางที่ 4.39 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ จ านวน ร๎อยละ 
06.01 – 09.00 น. 186 29.1 
09.01 – 12.00 น. 73 11.4 
12.01 – 15.00 น. 59 9.2 
15.01 – 18.00 น. 59 9.2 
18.01 – 21.00 น. 430 67.2 
21.01 – 00.00 น. 421 65.8 
00.01 – 03.00 น. 44 6.9 
03.01 – 06.00 น. 17 2.7 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.39 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือโทรทัศน์ช่วงเวลา  
18.01 – 21.00 น.จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 67.2 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 
65.8 และ 06.01 – 09.00 น. ร้อยละ 29.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.40 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอายุ 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อ
โทรทัศน์ 

อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ป ี อายุ 35 – 50 ปี 
จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 

06.01 – 09.00 น. 55 22.9 64 32.0 67 33.5 
09.01 – 12.00 น. 28 11.7 21 10.5 24 12.0 
12.01 – 15.00 น. 29 12.1 14 7.0 16 8.0 
15.01 – 18.00 น. 32 13.3 12 6.0 15 7.5 
18.01 – 21.00 น. 159 66.3 138 69.0 133 66.5 
21.01 – 00.00 น. 171 71.3 123 61.5 127 63.5 
00.01 – 03.00 น. 23 9.6 15 7.5 6 3.0 
03.01 – 06.00 น. 4 1.7 5 2.5 8 4.0 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.40 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ช่วงเวลา 
21.01 – 00.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 71.3 รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. ร้อยละ 
66.3 และ 06.01 – 09.00 น. ร้อยละ 22.9 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 61.5 และ 06.01 – 09.00 น. 
ร้อยละ 32.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 63.5 และ 06.01 – 09.00 น. 
ร้อยละ 33.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.41 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือใหม่ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อใหมํ จ านวน ร๎อยละ 
06.01 – 09.00 น. 246 38.4 
09.01 – 12.00 น. 287 44.8 
12.01 – 15.00 น. 298 46.6 
15.01 – 18.00 น. 249 38.9 
18.01 – 21.00 น. 471 73.6 
21.01 – 00.00 น. 420 65.6 
00.01 – 03.00 น. 90 14.1 
03.01 – 06.00 น. 30 4.7 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.41 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือใหม่ช่วงเวลา  
18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.6 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 
65.6 และ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 46.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.42 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาการเปิดรับส่ือใหม่ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

ชํวงเวลาการเปิดรับสื่อ
ใหมํ 

อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ป ี อายุ 35 – 50 ปี 
จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 

06.01 – 09.00 น. 90 37.5 94 47.0 62 31.0 
09.01 – 12.00 น. 128 53.3 86 43.0 73 36.5 
12.01 – 15.00 น. 123 51.3 97 48.5 78 39.0 
15.01 – 18.00 น. 123 51.3 83 41.5 43 21.5 
18.01 – 21.00 น. 190 79.2 155 77.5 126 63.0 
21.01 – 00.00 น. 186 77.5 117 58.5 117 58.5 
00.01 – 03.00 น. 53 22.1 26 13.0 11 5.5 
03.01 – 06.00 น. 12 5.0 13 6.5 5 2.5 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.42 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือใหม่ช่วงเวลา  
18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 79.2 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 
77.5 และ 09.01 – 12.00 น. ร้อยละ 53.3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือใหม่ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 58.5 และ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 
48.5 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือใหม่ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. ร้อยละ 58.5 และ 12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 
39.0 ตามล าดับ 
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 4.3 ประเภทเนื้อหาและการใช๎งานสื่อ 

ตารางที่ 4.43 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

เนื้อหาสือ่หนังสือพิมพ ์ จ านวน ร๎อยละ 
        สังคม 275 43.0 
        เศรษฐกิจ 218 34.1 
        การเมือง 287 44.8 
        อาชญากรรม 157 24.5 
        การศึกษา 95 14.8 
        กีฬา 86 13.4 
        บันเทิง 450 70.3 
        สารคดี 98 15.3 
        โฆษณา 195 30.5 
        อื่นๆ ได๎แกํ  
        - พาดหัวขําว 
        - สุขภาพและความงาม 
        - ตํางประเทศ 
        - ท านาย/ พยากรณ์ดวงชะตา 
        - พระเคร่ือง 
        - สื่อและเทคโนโลย ี

12 1.9 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.43 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับเนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์
ประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 70.3 รองลงมาคือ การเมือง ร้อยละ 44.8 และสังคม 
ร้อยละ 43.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.44 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอายุ 

เนื้อหาสือ่หนังสือพิมพ ์
อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี อายุ 35 – 50 ปี 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
     สังคม 114 47.5 77 38.5 84 42.0 
     เศรษฐกิจ 69 28.8 68 34.0 81 40.5 
     การเมือง 86 35.8 86 43.0 115 57.5 
     อาชญากรรม 55 22.9 49 24.5 53 26.5 
     การศึกษา 26 10.8 29 14.5 40 20.0 
     กีฬา 29 12.1 26 13.0 31 15.5 
     บันเทิง 163 67.9 142 71.0 145 72.5 
     สารคดี 33 13.8 24 12.0 41 20.5 
     โฆษณา 52 21.7 64 32.0 79 39.5 
     อื่นๆ ได๎แกํ 
     - พาดหัวขําว 
     - สุขภาพและความงาม 
     - ตํางประเทศ 
     - ท านาย/ พยากรณ์ 
ดวงชะตา 
     - พระเคร่ือง 
     - สื่อและเทคโนโลย ี

5 2.1 2 1.0 5 2.5 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.44 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์
ประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 67.9 รองลงมาคือ สังคม ร้อยละ 47.5 และการเมือง 
ร้อยละ 35.8 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์ประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 71.0 รองลงมาคือ การเมือง ร้อยละ 43.0 และสังคม ร้อยละ 38.5 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์ประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมาคือ การเมือง ร้อยละ 57.5 และสังคม ร้อยละ 42.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.45 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือนิตยสารของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

เนื้อหาสือ่นิตยสาร จ านวน ร๎อยละ 
         ขําว 128 20.0 
         ผู๎หญิง 400 62.5 
         ผู๎ชาย 33 5.2 
         ธุรกิจ 75 11.7 
         ครอบครัว 82 12.8 
         ทํองเที่ยว 308 48.1 
         สุขภาพ 252 39.4 
         กีฬา 40 6.3 
         บ๎านและการตกแตํง 186 29.1 
         บันเทิง 302 47.2 
         อื่นๆ ได๎แกํ 
         - อาหารและขนม 
         - ไลฟ์สไตล์ 
         - สารคดี 
         - ศิลปวัฒนธรรม 
         - ประวัติศาสตร์ 
         - ธรรมะ 
         - การ์ตูน 

13 2.0 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.45 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับเนื้อหาส่ือนิตยสารประเภท
ผู้หญิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ ท่องเท่ียว ร้อยละ 48.1 และบันเทิง ร้อยละ 
47.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.46 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือนิตยสารของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

เนื้อหาสือ่นิตยสาร 
อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี อายุ 35 – 50 ปี 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
       ขําว 33 13.8 36 18.0 59 29.5 
       ผู๎หญิง 158 65.8 125 62.5 117 58.5 
       ผู๎ชาย 12 5.0 13 6.5 8 4.0 
       ธุรกิจ 20 8.3 19 9.5 36 18.0 
       ครอบครัว 19 7.9 28 14.0 35 17.5 
       ทํองเที่ยว 118 49.2 100 50.0 90 45.0 
       สุขภาพ 85 35.4 76 38.0 91 45.5 
       กีฬา 14 5.8 12 6.0 14 7.0 
       บ๎านและการตกแตํง 64 26.7 58 29.0 64 32.0 
       บันเทิง 107 44.6 105 52.5 90 45.0 
       อื่นๆ ได๎แกํ 
       - อาหารและขนม 
       - ไลฟ์สไตล์ 
       - สารคดี 
       - ศิลปวัฒนธรรม 
       - ประวัติศาสตร์ 
       - ธรรมะ 
       - การ์ตูน 

5 2.1 5 2.5 3 1.5 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.46 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือนิตยสาร
ประเภทผู้หญิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาคือ ท่องเท่ียว ร้อยละ 49.2 และบันเทิง 
ร้อยละ 44.6 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือนิตยสารประเภทผู้หญิงจ านวนมากท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ บันเทิง ร้อยละ 52.5 และท่องเท่ียว ร้อยละ 50.0 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือนิตยสารประเภทผู้หญิงจ านวนมากท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ สุขภาพ ร้อยละ 45.5 และท่องเท่ียว ร้อยละ 45.0 และบันเทิง  
ร้อยละ 45.0 ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.47 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือวิทยุของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

เนื้อหาสือ่วิทย ุ จ านวน ร๎อยละ 
              ขําว 229 35.8 
              ความร๎ู 98 15.3 
              บันเทิง 478 74.7 
              กีฬา 33 5.2 
              บริการสาธารณะ 30 4.7 
              อื่นๆ ได๎แกํ 
              - ธรรมะ 
              - การเมือง 

3 0.5 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.47 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับเนื้อหาส่ือวิทยุประเภทบันเทิง
จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 74.7 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 35.8 และความรู้ ร้อยละ 15.3 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.48 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือวิทยุของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

เนื้อหาสือ่วิทย ุ
อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี อายุ 35 – 50 ปี 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
          ขําว 63 26.3 65 32.5 101 50.5 
          ความร๎ู 25 10.4 25 12.5 48 24.0 
          บันเทิง 186 77.5 155 77.5 137 68.5 
          กีฬา 13 5.4 12 6.0 8 4.0 
          บริการสาธารณะ 5 2.1 8 4.0 17 8.5 
          อื่นๆ ได๎แกํ 
          - ธรรมะ 
          - การเมือง 

0 0.0 1 0.5 2 1.0 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.48 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือวิทยุประเภท
บันเทิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 26.3 และความรู้ ร้อยละ 
10.4 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือวิทยุประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 77.5 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 32.5 และความรู้ ร้อยละ 12.5 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับเนื้อหาส่ือวิทยุประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 68.5 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 50.5 และความรู้ ร้อยละ 24.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.49 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

เนื้อหาสือ่โทรทัศน์ จ านวน ร๎อยละ 
          ขําว  453 70.8 
          สารคดี  156 24.4 
          ละคร/ ซีรีส์  540 84.4 
          ทอล์คโชว์  163 25.5 
          เรียลลิต้ีโชว์ 152 23.8 
          เกมโชว์  238 37.2 
          กีฬา  69 10.8 
          อื่นๆ ได๎แกํ 
          - เพลง 
          - ตลก 
          - การ์ตูน 

5 0.8 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.49 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหาส่ือโทรทัศน์
ประเภทละคร/ ซีรีส์ คิดเป็นร้อยละ 84.4 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 70.8 และเกมโชว์ ร้อยละ 37.2 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.50 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทเนื้อหาส่ือโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

เนื้อหาสือ่โทรทัศน์ 
อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี อายุ 35 – 50 ปี 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
       ขําว  164 68.3 140 70.0 149 74.5 
       สารคดี  51 21.3 47 23.5 58 29.0 
       ละคร/ ซีรีส์  200 83.3 179 89.5 161 80.5 
       ทอล์คโชว์  56 23.3 52 26.0 55 27.5 
       เรียลลิต้ีโชว์ 52 21.7 49 24.5 51 25.5 
       เกมโชว์  93 38.8 77 38.5 68 34.0 
       กีฬา  22 9.2 28 14.0 19 9.5 
       อื่นๆ ได๎แกํ 
       - เพลง 
       - ตลก 
       - การ์ตูน 

1 0.4 3 1.5 1 0.5 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.50 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหา 
ส่ือโทรทัศน์ประเภทละคร/ ซีรีส์ คิดเป็นร้อยละ 83.3 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 68.3 และ 
เกมโชว์ ร้อยละ 38.8 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหาส่ือโทรทัศน์ประเภทละคร/ ซีรีส์  
คิดเป็นร้อยละ 89.5 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 70.0 และเกมโชว์ ร้อยละ 38.5 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหาส่ือโทรทัศน์ประเภทละคร/ ซีรีส์  
คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมาคือ ข่าว ร้อยละ 74.5 และเกมโชว์ ร้อยละ 34.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.51 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทการใช้งานส่ือใหม่ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 

การใช๎งานสื่อใหมํ จ านวน ร๎อยละ 
           Facebook 573 89.5 
           Google+ 145 22.7 
           Twitter  108 16.9 
           Instagram  293 45.8 
           YouTube 436 68.1 
           Google 439 68.6 
           Yahoo! 64 10.0 
           Bing  7 1.1 
           Hotmail  338 52.8 
           Gmail 269 42.0 
           WhatsApp 143 22.3 
           LINE 563 88.0 
           Skype 89 13.9 
           อื่นๆ ได๎แกํ 
           - Wechat 
           - Face Time 
           - Pinterest 
           - Tumblr 
           - Hangouts 
           - Flipboard 
           - Kakao Talk 

15 2.3 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 640 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.51 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท Facebook  
คิดเป็นร้อยละ 89.5 รองลงมาคือ LINE ร้อยละ 88.0 และ Google ร้อยละ 68.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.52 แสดงจ านวนและร้อยละประเภทการใช้งานส่ือใหม่ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

การใช๎งานสื่อใหมํ 
อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี อายุ 35 – 50 ปี 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
           Facebook 232 96.7 182 91.0 159 79.5 
           Google+ 52 21.7 43 21.5 50 25.0 
           Twitter  48 20.0 34 17.0 26 13.0 
           Instagram  145 60.4 93 46.5 55 27.5 
           YouTube 200 83.3 129 64.5 107 53.5 
           Google 189 78.8 128 64.0 122 61.0 
           Yahoo! 8 3.3 19 9.5 37 18.5 
           Bing  3 1.3 2 1.0 2 1.0 
           Hotmail  147 61.3 97 48.5 94 47.0 
           Gmail 122 50.8 73 36.5 74 37.0 
           WhatsApp 50 20.8 54 27.0 39 19.5 
           LINE 225 93.8 175 87.5 163 81.5 
           Skype 48 20.0 27 13.5 14 7.0 
           อื่นๆ ได๎แกํ 
           - Wechat 
           - Face Time 
           - Pinterest 
           - Tumblr 
           - Hangouts 
           - Flipboard 
           - Kakao Talk 

9 3.8 3 1.5 3 1.5 

 

หมายเหตุ: เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ และขนาดของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี จ านวน 240 คน  
อายุ 29 – 34 ปี จ านวน 200 คน และอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 200 คน 
 

 จากตารางท่ี 4.52 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่
ประเภท Facebook คิดเป็นร้อยละ 96.7 รองลงมาคือ LINE ร้อยละ 93.8 และ YouTube ร้อยละ 
83.3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท Facebook คิดเป็นร้อยละ 
91.0 รองลงมาคือ LINE ร้อยละ 87.5 และ YouTube ร้อยละ 64.5 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท LINE คิดเป็นร้อยละ 81.5 
รองลงมาคือ Facebook ร้อยละ 79.5 และ Google ร้อยละ 61.0 ตามล าดับ 
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 4.4 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

 จากตารางท่ี 4.29 – 4.52 สามารถอธิบายโดยสรุปพฤติกรรมการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภท
ของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี ้
 1) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภทของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม 
  (1) ส่ือหนังสือพิมพ์ กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์โดยไม่ได้ท า 
ทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ทุกวัน และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
09.01 – 12.00 น. และ 18.01 – 21.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์เปิดรับประเภท
บันเทิงจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเมือง และสังคม ตามล าดับ 
  (2) ส่ือนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ 
ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือนิตยสาร 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
12.01 – 15.00 น. และ 15.01 – 18.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือนิตยสารเปิดรับประเภทผู้หญิง
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่องเท่ียว และบันเทิง ตามล าดับ 
  (3) ส่ือวิทยุ กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือวิทยุโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/  
ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ทุกวัน และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลา
เปิดรับส่ือวิทยุ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. และ  
09.01 – 12.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือวิทยุเปิดรับประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด  
รองลงมาคือ ข่าว และความรู้ ตามล าดับ 
  (4) ส่ือโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด  
รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือ
โทรทัศน์ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. และ  
06.01 – 09.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือโทรทัศน์ส่วนใหญ่เปิดรับประเภทละคร/ ซีรีส์  
รองลงมาคือ ข่าว และเกมโชว์ ตามล าดับ 
  (5) ส่ือใหม่  
  - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค 
ทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวันจ านวน 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ตทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมเปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด  
รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
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  ในขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือใหม่ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
21.01 – 00.00 น. และ 12.01 – 15.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท 
Facebook รองลงมาคือ LINE และ Google ตามล าดับ 
 2) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภทของกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี 
  (1) ส่ือหนังสือพิมพ์ กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์โดย 
ไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ 
สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 09.01 – 12.00 น. และ 18.01 – 21.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์
เปิดรับประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ สังคม และการเมือง ตามล าดับ 
  (2) ส่ือนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท า 
ทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือนิตยสาร 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
15.01 – 18.00 น. และ 12.01 – 15.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือนิตยสารเปิดรับประเภทผู้หญิง
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่องเท่ียว และบันเทิง ตามล าดับ 
  (3) ส่ือวิทยุ กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือวิทยุโดยไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ 
ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือวิทยุ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 06.01 – 09.00 น. 
และ 21.01 – 00.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือวิทยุเปิดรับประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ข่าว และความรู้ ตามล าดับ 
  (4) ส่ือโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวน 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลา
เปิดรับส่ือโทรทัศน์ 21.01 – 00.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. และ  
06.01 – 09.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือโทรทัศน์ส่วนใหญ่เปิดรับประเภทละคร/ ซีรีส์  
รองลงมาคือ ข่าว และเกมโชว์ ตามล าดับ 
  (5) ส่ือใหม่ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้าง
โดยผู้บริโภคทุกวัน รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนา 
ทุกวัน รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ตทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี เปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
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  ในขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือใหม่ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
21.01 – 00.00 น. และ 09.01 – 12.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท 
Facebook รองลงมาคือ LINE และ YouTube ตามล าดับ 
 3) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภทของกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี 
  (1) ส่ือหนังสือพิมพ์ กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ในสัดส่วนท่ี
เท่ากัน ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
09.01 – 12.00 น. และ 18.01 – 21.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์เปิดรับประเภท
บันเทิงจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเมือง และสังคม ตามล าดับ 
  (2) ส่ือนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท า 
ทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือนิตยสาร 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
12.01 – 15.00 น. และ 15.01 – 18.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือนิตยสารเปิดรับประเภทผู้หญิง
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ บันเทิง และท่องเท่ียว ตามล าดับ 
  (3) ส่ือวิทยุ กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือวิทยุทุกวันจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลา
เปิดรับส่ือวิทยุ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. และ  
09.01 – 12.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือวิทยุเปิดรับประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด  
รองลงมาคือ ข่าว และความรู้ ตามล าดับ 
  (4) ส่ือโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวน 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลา
เปิดรับส่ือโทรทัศน์ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. และ 
06.01 – 09.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือโทรทัศน์ส่วนใหญ่เปิดรับประเภทละคร/ ซีรีส์  
รองลงมาคือ ข่าว และเกมโชว์ ตามล าดับ 
  (5) ส่ือใหม่ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดย
ผู้บริโภคทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ตทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี เปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
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  ในขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือใหม่ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
21.01 – 00.00 น. และ 12.01 – 15.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท 
Facebook รองลงมาคือ LINE และ YouTube ตามล าดับ 
 4) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือในแต่ละประเภทของกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี 
  (1) ส่ือหนังสือพิมพ์ กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ในสัดส่วนท่ี
เท่ากัน ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือหนังสือพิมพ์ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
09.01 – 12.00 น. และ 18.01 – 21.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือหนังสือพิมพ์เปิดรับประเภท
บันเทิงจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเมือง และสังคม ตามล าดับ 
  (2) ส่ือนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือนิตยสารโดยไม่ได้ท า 
ทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลยจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือนิตยสาร 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
12.01 – 15.00 น. และ 09.01 – 12.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือนิตยสารเปิดรับประเภทผู้หญิง
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ สุขภาพ และท่องเท่ียว และบันเทิง ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน ตามล าดับ 
  (3) ส่ือวิทยุ กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือวิทยุทุกวันจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลา
เปิดรับส่ือวิทยุ 06.01 – 09.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 18.01 – 21.00 น. และ  
09.01 – 12.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือวิทยุเปิดรับประเภทบันเทิงจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ข่าว และความรู้ ตามล าดับ 
  (4) ส่ือโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวันจ านวน 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 1 – 2 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ ขณะท่ีช่วงเวลา
เปิดรับส่ือโทรทัศน์ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 21.01 – 00.00 น. และ  
06.01 – 09.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้เนื้อหาส่ือโทรทัศน์ส่วนใหญ่เปิดรับประเภทละคร/ ซีรีส์  
รองลงมาคือ ข่าว และเกมโชว์ ตามล าดับ 
  (5) ส่ือใหม่ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมการสนทนาทุกวัน
จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และไม่ได้ท าทุกสัปดาห์/ ไม่ได้ท าเลย ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดย
ผู้บริโภคทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบน 
ส่ืออินเทอร์เน็ตทุกวันจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ 
ตามล าดับ 
  - กลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี เปิดรับส่ือประเภทอีเมลทุกวันจ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ 5 – 6 วัน/ สัปดาห์ และ 3 – 4 วัน/ สัปดาห์ ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน 
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  ในขณะท่ีช่วงเวลาเปิดรับส่ือใหม่ 18.01 – 21.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
21.01 – 00.00 น. และ 12.01 – 15.00 น. ตามล าดับ ท้ังนี้ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือใหม่ประเภท LINE 
รองลงมาคือ Facebook และ Google ตามล าดับ 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือของ 
ผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
 

 1. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot 
Description Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสด อายุต้ังแต่ 21 – 50 ปี ท่ีอาศัยและ/หรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling Techniques) 
จ านวนท้ังส้ิน 640 คน ซึ่งข้อมูลท่ีได้จะน าไปประมวลผลด้วยการใช้โปรแกรม SPSS for Windows 
และท าการวิเคราะห์ผลทางสถิติ โดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ได้แก่  
การใช้ตารางแสดงจ านวน (ความถ่ี) และสรุปเป็นค่าร้อยละ เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร และ
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (ช่วงเวลา และเนื้อหาและการใช้งานส่ือ) รวมถึงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
(ระยะเวลา) และการวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ (Factor Analysis) เพื่ออธิบายรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต โดยการลดจ านวนตัวแปร (ข้อค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น) ให้เหลือเป็นปัจจัย (กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต) ด้วยวิธีการน าตัวแปร
ท่ีมีความสัมพันธ์กันรวมไว้ในปัจจัยเดียวกัน 
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สรุปผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาสรุปผล โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ 
1) ลักษณะทางประชากร 2) รูปแบบการด าเนินชีวิต 3) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ และ 
4) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 

 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดมีจ านวนท้ังส้ิน 640 คน ซึ่งมีอายุ 21 – 28 ปี จ านวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ อายุ 29 – 34 ปี และอายุ 35 – 50 ปี ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน ท้ังยังมีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท และระดับปวช./ ปวส./ อนุปริญญา 
ตามล าดับ ขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงาน-ลูกจ้างเอกชนจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
อาชีพข้าราชการ พนักงาน-ลูกจ้างของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนิสิต-นักศึกษา ตามล าดับ 
ส่วนรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท มีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือนต่ ากว่า 15,000 บาท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ตามล าดับ 
 
 ตอนที่ 2 รูปแบบการด าเนนิชีวิต 

 ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดออกเป็น 15 กลุ่ม 
ดังนี ้
 1) ผู้หญิงโสดก้าวทันโลก เป็นกลุ่มท่ีมีความคิดเห็นทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคม ได้แก่ 
การเมืองไทยมีแต่เรื่องของผลประโยชน์ การเมืองเป็นเรื่องของประชาชนท้ังประเทศ ไม่ชอบความ
ขัดแย้งทางการเมือง ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ นโยบายของรัฐบาลท าให้
เศรษฐกิจตกต่ า การลงทุนย่อมมีความเส่ียงเสมอ ธุรกิจเสริมความงามเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบัน  
การท าธุรกิจต้องค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเสมอ คนเห็นแก่ตัวมีจ านวนมากขึ้นในสังคม
ปัจจุบัน แหล่งท่องเท่ียวถูกท าลายเพราะการขาดจิตส านึกของนักท่องเท่ียว ปัญหาการจราจรติดขัด
เป็นเรื่องท่ีควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน สังคมไทยให้คุณค่าทางวัตถุมากกว่าจิตใจ ท้ังยังเป็น
สมาชิกหนังสือพิมพ์/ นิตยสาร 
 2) ผู้หญิงโสดเต็มท่ีกับชีวิต เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมและให้ความสนใจกับการพบปะผู้คนหรือ 
ไปในสถานท่ีแปลกใหม่ ได้แก่ ไปร้านอาหาร/ สถานท่ีแปลกใหม่เสมอ ลาพักร้อนเพื่อไปท่องเท่ียว
ต่างจังหวัด/ ต่างประเทศ ไปงานเล้ียงสังสรรค์พบปะเพื่อนฝูง ไปชมคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ 
ต้องการเดินทางรอบโลก ชอบไปร้านอาหารที่มีอาหารรสชาติอร่อยและบรรยากาศท่ีดี ท้ังยังชอบ 
อ่านหนังสือ/ นิตยสาร 
 3) ผู้หญิงโสดรักบ้าน เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับบ้านและครอบครัว โดยชอบท ากิจกรรม
ร่วมกับสมาชิกในครอบครัว ใส่ใจดูแลสมาชิกในครอบครัวเป็นอย่างดี สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้ให้
ค าปรึกษาท่ีดีเสมอ บ้านเป็นสถานท่ีพักผ่อนและให้ความบันเทิง บ้านของฉันมีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อย ท้ังยังตกแต่งบ้านให้สวยงามและน่าอยู่ 
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 4) ผู้หญิงโสดมีแนวคิด เป็นกลุ่มท่ีมีมุมมองต่อการใช้ชีวิตอย่างระมัดระวัง ได้แก่ อนาคตเป็น
ส่ิงท่ีไม่แน่นอน จงท าวันนี้ให้ดีท่ีสุด ความพยายามอยู่ท่ีไหน ความส าเร็จอยู่ท่ีนั่น การออมและ 
การลงทุนเป็นเรื่องท่ีส าคัญ ใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวัง การไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ ขณะท่ีทุกคน
มีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก 
 5) ผู้หญิงโสดอารมณ์สุนทรีย์ เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมท่ีมีความละเอียดอ่อน ได้แก่ ท างานฝีมือ/ 
เย็บปักถักร้อย ท าอาหาร/ ขนม เข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาชุมชน/ อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ชอบท่องเท่ียว
ตามสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เข้าร่วมกิจกรรมทางศาสนา เช่น ท าบุญตักบาตร เข้าโบสถ์ 
วันอาทิตย์ ละหมาด 
 6) ผู้หญิงโสดทะเยอทะยาน เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับการแสวงหาความส าเร็จ โดยพัฒนา
ตนเองเพื่อความส าเร็จในอนาคต ต้องการมีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง ชอบเรียนรู้และหาประสบการณ์
ใหม่ๆ ขณะท่ีอุปกรณ์ส่ือสารเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในปัจจุบัน เช่น โทรศัพท์มือถือ/ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
รวมท้ังใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูลเสมอ 
 7) ผู้หญิงโสดรักสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ โดย
ค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเวลาเลือกรับประทานอาหารเสมอ รับประทานผักและผลไม้สดเป็น
ประจ า และสนใจรับประทานอาหารมังสวิรัติ 
 8) ผู้หญิงโสดรักกีฬา เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมเกี่ยวกับกีฬาและการออกก าลังกาย โดย 
ออกก าลังกาย/ เล่นกีฬาเป็นประจ า เป็นสมาชิกฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ เล่นกีฬาท่ีไม่ท าให้ผิวเสีย 
รวมถึงติดตามข่าวสารและรับชมการแข่งขันกีฬา 
 9) ผู้หญิงโสดจิตอาสา เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจและท ากิจกรรมเพื่อสังคม และองค์กร 
การกุศล โดยยินดีช่วยเหลืองานในชุมชน/ องค์กรการกุศล ปัญหาต่างๆ ในชุมชนควรได้รับ 
การแก้ไขทันที ท้ังยังท ากิจกรรมอาสาเพื่อสังคม/ การกุศล 
 10) ผู้หญิงโสดรักการงาน เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมและให้ความส าคัญกับการท างาน โดย
วางแผนและจัดล าดับความส าคัญในการท างาน เข้าร่วมงานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตรที่เป็น
ประโยชน์ต่อการท างาน ท างานล่วงเวลาหลังเลิกงาน/ วันหยุด รวมถึงพัฒนาประสิทธิภาพใน 
การท างานอยู่เสมอ 
 11) ผู้หญิงโสดรักสวยรักงาม เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจกับภาพลักษณ์ของตนเอง โดยดูแล
รูปร่าง/ หน้าตา/ ผิวพรรณเป็นประจ า สวมใส่เส้ือผ้าและเครื่องประดับท่ีสวยงามและทันสมัย รวมถึง
ช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนม 
 12) ผู้หญิงโสดพักผ่อนแบบคนเมือง เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมนอกบ้านเพื่อการพักผ่อนแบบ 
คนเมืองใหญ่ ได้แก่ เดินเล่นซื้อของตามห้างสรรพสินค้า/ ตลาดนัด เท่ียวชมงานนิทรรศการ/  
งานแสดงสินค้า และไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ 
 13) ผู้หญิงโสดจับจ่ายยุคใหม่ เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมจับจ่ายใช้สอยในรูปแบบใหม่ๆ ได้แก่  
ใช้บัตรเครดิตในการซื้อสินค้าและบริการ เป็นสมาชิกเว็บไซต์คูปองลดราคาสินค้าและบริการ เช่น 
Ensogo, Agoda ซื้อสินค้าและบริการผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต ท้ังยังเห็นว่าธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตเป็น
อย่างมากในปัจจุบัน 
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 14) ผู้หญิงโสดไม่คิดมาก เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจแบบฉาบฉวย ไม่จริงจัง ได้แก่ รับประทาน
อาหารจานด่วนเป็นประจ า หางานใหม่เพื่อรายได้ท่ีสูงขึ้น และติดตามข่าวสารในวงการบันเทิงเป็น
ประจ า 
 15) ผู้หญิงโสดมีแก่นสาร เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจต่อสังคม ครอบครัว และตนเอง โดย
ติดตามข่าวสารบ้านเมืองเป็นประจ า ไปเยี่ยมเยียนญาติผู้ใหญ่ในเทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่  
วันสงกรานต์ ท้ังยังเห็นว่าความมั่นคงในหน้าท่ีการงานส าคัญกว่ารายได้ 
 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ 

 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมอยู่ใน
ระดับน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ันใน
ระดับปานกลาง ขณะท่ีประเภทบันเทิง เทคโนโลยี การออมและการลงทุน และสุขภาพอยู่ในระดับ
น้อย ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาแต่ละช่วงอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมอยู่ในระดับนอ้ย โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ัน และบันเทิงในระดับปานกลาง ตามล าดับ ขณะท่ีประเภท
เทคโนโลยี สุขภาพ และการออมและการลงทุนอยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มพีฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ
ประเภทแฟช่ันในระดับปานกลาง ขณะท่ีประเภทบันเทิง เทคโนโลยี สุขภาพ และการออมและ 
การลงทุนอยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมอยู่
ในระดับน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภท
แฟช่ันในระดับปานกลาง ขณะท่ีประเภทการออมและการลงทุน เทคโนโลยี บันเทิง และสุขภาพอยู่ใน
ระดับน้อย ตามล าดับ 
 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ
ประเภทแฟช่ันในระดับปานกลาง แต่มีพฤติกรรมการบริโภคมากกว่าสินค้าและบริการประเภทอื่นๆ 
 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดมีบัตรเครดิต 1 – 2 ใบ จ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
ไม่มีบัตรเครดิต และมีบัตรเครดิต 3 – 4 ใบ ตามล าดับ 
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 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดในภาพรวมมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ในระดับมาก ขณะท่ีประเภท 
ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าอยู่ในระดับปานกลาง 
 เมื่อพิจารณาแต่ละช่วงอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ประเภทส่ือใหม่ในระดับมากท่ีสุด ขณะท่ีประเภทส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าอยู่ในระดับปานกลาง 
 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ในระดับมาก ขณะท่ี
ประเภทส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าอยู่ในระดับปานกลาง 
 กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่ในระดับมาก ขณะท่ี
ประเภทส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าอยู่ในระดับปานกลาง 
 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภท
ส่ือใหม่ในระดับมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างอายุ 29 – 34 ปี และอายุ 35 – 50 ปี อยู่ในระดับมาก 
แต่ทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่มากกว่าส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า 
 เมื่อพิจารณาส่ือในแต่ละประเภท พบว่า ส่ือใหม่ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ ส่ือประเภท
เว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค โดยเปิดรับส่ือทุกวัน ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด 
และใช้งานส่ือใหม่ประเภท Facebook จ านวนมากท่ีสุด ขณะท่ีส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่าท่ีได้รับความนิยม
มากท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน์ โดยเปิดรับส่ือทุกวัน ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด และ
เปิดรับเนื้อหาส่ือโทรทัศน์ประเภทละคร/ ซีรีส์ จ านวนมากท่ีสุด 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากสรุปผลการวิจัยท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผล โดยแบ่งออกเป็น  
3 ส่วน ได้แก่ 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 2) พฤติกรรมการบริโภค
ของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร และ 3) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 

 รูปแบบการด าเนนิชีวิตของผู๎หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 

 ผู๎หญิงโสดมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีลักษณะโดดเดํนชัดเจนมากข้ึน จากผลการวิจัย 
พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดสามารถจัดกลุ่มออกเป็น 15 กลุ่ม ซึ่งมีลักษณะของ
รูปแบบการด าเนินชีวิตในแต่ละกลุ่มชัดเจนขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีผ่านมาของศรัณยพงศ์ 
เท่ียงธรรม (2549a: ออนไลน์) ท่ีศึกษาค่านิยมของสาวโสดในกรุงเทพมหานครอายุ 30 – 49 ปี ได้
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด 5 กลุ่ม สุพัตรา กิ่งพุ่ม (2550) ท่ีศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต 
และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือนิตยสารของกลุ่มผู้หญิงโสดอายุ 30 – 49 ปี ในอ าเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่น ได้รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด 5 กลุ่ม และพนิดา หอมบุญยงค์ (2552) ท่ีศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างานท่ีมีสถานภาพโสดในกรุงเทพมหานคร ได้รูปแบบ 
การด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด 4 กลุ่ม (ดังตารางท่ี 5.1) 
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ตารางที่ 5.1 แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด 

ศรณัยพงศ์ เที่ยงธรรม 
(2549) 

สุพตัรา กิง่พุํม 
(2550) 

พนดิา หอมบุญยงค ์
(2552) 

ธนิณ ีบณัฑติวัฒนาวงศ ์
(2556) 

1) สาวชอบแบรนด์ 
2) สาวมีสุข 
3) สาวมั่น 
4) สาว Thirtyteen 
หรือสาวใจเด็ก 
5) สาวผู้ดูแลตัวเอง 

1) กลุ่มหัวโบราณ 
อนุรักษ์นิยม รักสุขภาพ 
2) กลุ่มปล่อยชีวิต 
ไร้จุดหมาย ไม่ใส่ใจ
สุขภาพ 
3) กลุ่มทันสมัย  
ชอบแสงสีในโลกกว้าง 
4) กลุ่มแม่ศรีเรือน 
5) กลุ่มชีวิตน่าค้นหา 

1) กลุ่มสาวโสดนักคิด 
2) กลุ่มสาวโสด 
รักครอบครัว 
3) กลุ่มสาวโสดผูส้นใจ
ตนเอง 
4) กลุ่มสาวโสด 
นักเดินทางช่างเลือก 

1) ผู้หญิงโสดกา้วทันโลก 
2) ผู้หญิงโสดเต็มท่ี 
กับชีวิต 
3) ผู้หญิงโสดรักบ้าน 
4) ผู้หญิงโสดมีแนวคิด 
5) ผู้หญิงโสดอารมณ์
สุนทรีย์ 
6) ผู้หญิงโสด
ทะเยอทะยาน 
7) ผู้หญิงโสดรักสุขภาพ 
8) ผู้หญิงโสดรักกีฬา 
9) ผู้หญิงโสดจิตอาสา 
10) ผู้หญิงโสด 
รักการงาน 
11) ผู้หญิงโสดรักสวย 
รักงาม 
12) ผู้หญิงโสดพกัผ่อน
แบบคนเมือง 
13) ผู้หญิงโสดจับจ่าย 
ยุคใหม่ 
14) ผู้หญิงโสดไม่คิดมาก 
15) ผู้หญิงโสดมีแก่นสาร 

 

 เนื่องจากกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะท่ีแยกย่อยมาจากกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตของงานวิจัยท่ีผ่านมา ดังจะเห็นได้จาก เมื่อน ารูปแบบการด าเนินชีวิต 3 กลุ่ม 
คือ กลุ่มผู้หญิงโสดรักสุขภาพ เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ  
กลุ่มผู้หญิงโสดรักการงาน เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมและให้ความส าคัญกับการท างาน และกลุ่มผู้หญิงโสด
รักสวยรักงาม เป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจกับภาพลักษณ์ของตนเอง มารวมเข้าด้วยกัน จะมีลักษณะท่ี
สอดคล้องกับกลุ่มสาวมั่น ในงานวิจัยของศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2549a: ออนไลน์) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง รักสวยรักงาม รักการท างาน ใส่ใจสุขภาพ ขณะท่ีเมื่อน า
รูปแบบการด าเนินชีวิต 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้หญิงโสดพักผ่อนแบบคนเมือง เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรม 
นอกบ้านเพื่อการพักผ่อนแบบคนเมืองใหญ่ และกลุ่มผู้หญิงโสดไม่คิดมาก เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจ
แบบฉาบฉวย ไม่จริงจัง มารวมเข้าด้วยกัน จะมีลักษณะท่ีสอดคล้องกับกลุ่มทันสมัย ชอบแสงสีใน 
โลกกว้าง ในงานวิจัยของสุพัตรา กิ่งพุ่ม (2550) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจเรื่องราวในแวดวงบันเทิง 
เช่น ข่าวซุบซิบดาราและนักร้อง และชอบท ากิจกรรมชอปป้ิงหรือเดินเล่นตามห้างสรรพสินค้า และ
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เมื่อน ารูปแบบการด าเนินชีวิต 4 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้หญิงโสดก้าวทันโลก เป็นกลุ่มท่ีมีความคิดเห็น
ทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคม กลุ่มผู้หญิงโสดเต็มท่ีกับชีวิต เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมและให้ความ
สนใจกับการพบปะผู้คนหรือไปในสถานท่ีแปลกใหม่ กลุ่มผู้หญิงโสดรักกีฬา เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรม
เกี่ยวกับกีฬาและการออกก าลังกาย และกลุ่มผู้หญิงโสดจับจ่ายยุคใหม่ เป็นกลุ่มท่ีท ากิจกรรมจับจ่าย
ใช้สอยในรูปแบบใหม่ๆ มารวมเข้าด้วยกัน จะมีลักษณะท่ีสอดคล้องกับกลุ่มสาวโสดนักเดินทาง 
ช่างเลือก ในงานวิจัยของพนิดา หอมบุญยงค์ (2552) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีชอบการบริโภคและการท่องเท่ียว 
เป็นนักวิเคราะห์ มองโลกบนความเป็นจริง เป็นนักธุรกิจมุ่งการแข่งขัน ชอบกีฬาและความบันเทิง 
เป็นต้น 
 

 ผู๎หญิงโสดมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ให๎ความส าคัญกับบ๎านและครอบครัวอยูํเสมอ จาก
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีลักษณะให้ความส าคัญกับบ้านและครอบครัว เป็น
กลุ่มท่ีปรากฏในทุกงานวิจัย ดังจะเห็นได้จากกลุ่มผู้หญิงโสดรักบ้าน เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับบ้าน
และครอบครัว มีความสอดคล้องกับกลุ่มสาวผู้ดูแลตัวเอง ในงานวิจัยของศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม 
(2549a: ออนไลน์) เป็นกลุ่มท่ีชอบอยู่บ้าน กลุ่มปล่อยชีวิตไร้จุดหมาย ไม่ใส่ใจสุขภาพ ในงานวิจัยของ
สุพัตรา กิ่งพุ่ม (2550) เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจพักผ่อนอยู่บ้านในวันหยุด และกลุ่มสาวโสด 
รักครอบครัว ในงานวิจัยของพนิดา หอมบุญยงค์ (2552) เป็นกลุ่มท่ีรักครอบครัวและปรับตัวเพื่อ
ความส าเร็จ 
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 พฤติกรรมการบริโภคของผู๎หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 

 ผู๎หญิงโสดมีพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการตามชํวงอายุ จากผลการวิจัย พบว่า 
ผู้หญิงโสดอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมอยูใ่นระดับปานกลาง  
แต่มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการมากกว่าผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี และอายุ 35 – 50 ปี 
ซึ่งสอดคล้องกับ Levinson (1978, อ้างถึงในชัชสุนี ศุษิลวรณ์, 2528) ท่ีกล่าวว่า ช่วงชีวิตของคนโสด
จะมีความแตกต่างกัน โดยช่วงอายุ 29 – 34 ปี เป็นระยะแห่งการเปล่ียนแปลงเมื่ออายุ 30 ปี คนโสด
ในระยะนี้ จึงเริ่มประเมินความเป็นอยู่ของตนเองใหม่ และเริ่มวางแผนการใช้ชีวิตให้มีความหมาย 
มากขึ้น เช่น การศึกษาต่อในระดับท่ีสูงขึ้น การท ากิจกรรมท่ีตนเองสนใจ รวมถึงการปรับปรุงชีวิต
ความเป็นอยู่ให้ดีขึ้น (Adams, 1976, อ้างถึงในวรางคณา รัตนประสิทธิ์, 2550) ท าให้ผู้หญิงโสดอายุ 
29 – 34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมอยู่ในระดับท่ีสูงกว่าช่วงอายุอื่นๆ 
 

 ผู๎หญิงโสดทุกชํวงอายุมีพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการประเภทแฟชั่นมาเปน็
อันดับแรก จากผลการวิจัย พบว่า ผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุ คือ อายุ 21 – 28 ปี อายุ 29 – 34 ปี  
และอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ันอยู่ในระดับปานกลาง  
แต่มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทแฟช่ันมากกว่าสินค้าและบริการประเภทอื่นๆ  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการบริโภคของพรทิพา กาญจนกูล (2546) ท่ีศึกษา 
วิถีชีวิตของสาวโสด เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป ทัศนคติ และพฤติกรรมในการด ารงชีวิตประจ าวัน 
พบว่า ผู้หญิงโสดส่วนใหญ่ชอบซื้อเส้ือผ้าส าเร็จรูปจากห้างสรรพสินค้าและตลาดนัด แสดงให้เห็นว่า 
ผู้หญิงโสดไม่ว่าจะยุคสมัยไหนยังคงให้ความส าคัญกับการดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้สวยงาม 
และดูดีอยู่เสมอ 
 ในขณะท่ีล าดับรองลงมา กลุ่มผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี และอายุ 29 – 34 ปี มีพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าและบริการประเภทบันเทิงในระดับปานกลาง และน้อย ตามล าดับ ส่วนผู้หญิงโสด
อายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการประเภทการออมและการลงทุนในระดับ
น้อย แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงโสดเมื่อมีช่วงอายุท่ีเพิ่มมากขึ้น จะให้ความสนใจกับสินค้าและบริการ
ประเภทบันเทิงลดลง แต่ให้ความสนใจกับสินค้าและบริการประเภทการออมและการลงทุนเพิ่ม 
มากขึ้น อาจเนื่องจากผู้หญิงโสดอายุ 35 – 50 ปี เป็นช่วงอายุท่ีเข้าใกล้วัยเกษียณ จึงเตรียมความ
พร้อมด้วยการเก็บออมหรือลงทุนเพื่อให้มีเงินเพียงพอส าหรับการใช้จ่ายในอนาคต 
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 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู๎หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร 

 ผู๎หญิงโสดทุกชํวงอายุมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทสื่อใหมํมากกวําสื่อด้ังเดิมหรือ 
สื่อเกํา จากผลการวิจัย พบว่า ผู้หญิงโสดอายุ 21 – 28 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่
ในระดับมากท่ีสุด ขณะท่ีผู้หญิงโสดอายุ 29 – 34 ปี และอายุ 35 – 50 ปี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ประเภทส่ือใหม่อยู่ในระดับมาก แต่ผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่
มากกว่าส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของอีริคสัน คอนซูเมอร์แล็บ (Ericsson 
ConsumerLab) ท่ีศึกษาแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคในปี ค.ศ. 2013 (พรินทร์ ณพิชญา, 2556) 
พบว่า ผู้คนในเมืองใหญ่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตในทุกท่ีทุกเวลา 
 

 เมื่อพิจารณาส่ือในแต่ละประเภท พบว่า สื่อใหมํที่ได๎รับความนิยมมากที่สุดคือ สื่อประเภท
เว็บไซต์ที่เนื้อหาสร๎างโดยผู๎บริโภค โดยผู้หญิงโสดเปิดรับส่ือทุกวัน ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. 
จ านวนมากท่ีสุด และใช้งานส่ือใหม่ประเภท Facebook จ านวนมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553)  
ท่ีศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท างานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มคนวัยท างานเป็นสมาชิกเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
(Facebook) มากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่เข้าใช้บริการในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. และความถ่ีใน 
การเข้าใช้ 7 วันต่อสัปดาห์ 
 

 ในขณะท่ีสื่อด้ังเดิมหรือสื่อเกําที่ได๎รับความนิยมมากที่สุดคือ สื่อโทรทัศน์ โดยผู้หญิงโสด
เปิดรับส่ือทุกวัน ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวนมากท่ีสุด และเปิดรับเนื้อหาส่ือโทรทัศน์
ประเภทละคร/ ซีรีส์ จ านวนมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ของนิตยสารมาร์เก็ตเทียร์ (Marketeer, 2546b: ออนไลน์) ท่ีศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นท่ัวไป
ของสาวโสดในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทัศน์ของผู้หญิงโสดส่วนใหญ่
รับชมละครเป็นประจ า รองลงมาคือ ข่าวภาคค่ า และรายการเกมโชว์ ตลก วาไรตี้ ตามล าดับ รวมถึง
ผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของกาลัญ วรพิทยุต (2548) ท่ีศึกษารูปแบบ 
การด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาของกลุ่มคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด แต่กลุ่มคนโสดชอบรับชมรายการท่ีให้สาระ
และความรู้มากท่ีสุด 
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ข๎อจ ากัดในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้อาศัยการวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ (Factor Analysis)  
ในการจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงโสด ซึ่งมีข้อค าถามจ านวนมาก รวมถึงข้อค าถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ท าให้กลุ่มตัวอย่าง 
เกิดความสับสน และเบื่อหน่ายในการตอบค าถาม ส่งผลให้ได้รับค าตอบท่ีไม่สมบูรณ์ และ
คลาดเคล่ือนไปจากความเป็นจริง ท้ังยังต้องอาศัยกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงของ
ลักษณะทางประชากรเพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเช่ือถือ จึงท าให้การเก็บข้อมูลมีความยากล าบาก
มากยิ่งขึ้น 
 
ข๎อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้หญิงโสด อายุต้ังแต่ 21 – 50 ปี ท่ีอาศัยและ/หรือ
ท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิจัยในอนาคตควรท าการศึกษากลุ่มสังคมอื่นๆ เช่น กลุ่มคนโสด 
หรือกลุ่มผู้ชายโสด ท่ีมีความน่าสนใจ และยังไม่ค่อยมีผู้ท าการศึกษามากนัก รวมท้ังควรขยายพื้นท่ีใน
การเก็บข้อมูลไปยังจังหวัด หรือภูมิภาคอื่นๆ เนื่องจากสภาพภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน อาจส่งผลให้มี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป 
 ในขณะท่ีวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมีอยู่ด้วยกันหลายแบบ นอกเหนือจาก
วิธีวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาแบบด้ังเดิม (Psychographics) หรือ AIO ซึ่งการวิจัยในอนาคตควรเลือกใช้
วิธีการวัดอื่นๆ เช่น วิธีวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาประยุกต์ SRI’s VALS หรือวิธีวิเคราะห์เชิงลักษณะ
ค่านิยม หรือ LOV เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างหลากหลาย รวมถึง
ควรพัฒนาวิธีการวัดให้มีความเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนไทยโดยเฉพาะ เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการวิจัยในอนาคต 
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ข๎อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยกุต์ใช๎ 

 การวิจัยครั้งนี้ นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด หรือแม้แต่ผลิตสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายผู้หญิงโสดท่ีมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันไปตามกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต ท้ังในด้าน
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นต่างๆ 
 ในขณะท่ีผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า สินค้าและบริการประเภทแฟช่ันมีความเหมาะสมส าหรับ 
ท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงโสด เนื่องจากผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
และบริการประเภทแฟช่ันมาเป็นอันดับแรก 
 นอกจากนี้ ส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีมีความเหมาะสมส าหรับท าการส่ือสารทางการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายผู้หญิงโสด เนื่องจากผู้หญิงโสดทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือประเภทส่ือใหม่
มากกว่าส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า ขณะท่ีส่ือใหม่ประเภทเว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค และส่ือด้ังเดิม
หรือส่ือเก่าประเภทส่ือโทรทัศน์ เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้
ท าการส่ือสารทางการตลาด 
 ส าหรับข้อเสนอแนะท่ีได้กล่าวมาข้างต้น เป็นเพียงแนวทางหลักๆ ในการวางแผนและก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงโสด แต่ในทางปฏิบัติจริงย่อมมีรายละเอียดต่างๆ ท่ีควร
ให้ความส าคัญอีกมากมาย นักการตลาดและนักโฆษณาจึงควรศึกษาและท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง 
เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
 



รายการอ๎างอิง 
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แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกผ๎ูตอบแบบสอบถามหลัก 

โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
 

1. สถานภาพ    (1) โสด   
    (2) สมรส (จบแบบสอบถาม) 
 
2. อายุ    (1) ต่ ากว่า 21 ปี (จบแบบสอบถาม) 
    (2) 21 – 50 ปี   
    (3) 51 ปีข้ึนไป (จบแบบสอบถาม) 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และการเปิดรับส่ือ 
ของผู้หญิงโสดในกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งในการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท 
กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 
โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงใน  หรือช่องหมายเลขท่ีตรงกับค าตอบของท่านมากท่ีสุด 

ตอนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

1. อายุ     (1) 21 – 28 ปี   (2) 29 – 34 ปี   (3) 35 – 50 ปี 
 
2. ระดับการศึกษา   (1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย   (2) มัธยมปลาย 
    (3) ปวช./ ปวส./ อนุปริญญา   (4) ปริญญาตรี 
    (5) ปริญญาโท    (6) สูงกว่าปริญญาโท 
 
3. อาชีพ   (1) นิสิต-นักศึกษา    (2) แม่บ้าน 
    (3) ค้าขาย/ ประกอบธุรกิจส่วนตัว  (4) รับจ้างท่ัวไป 

 (5) ข้าราชการ พนักงาน-ลูกจ้างของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (6) พนักงาน-ลูกจ้างเอกชน    (7) อื่นๆ โปรดระบุ........... 

 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  (1) ต่ ากว่า 15,000 บาท  (2) 15,000 – 30,000 บาท 
    (3) 30,001 – 45,000 บาท  (4) 45,001 – 60,000 บาท 
    (5) 60,001 – 75,000 บาท  (6) 75,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

5. ท่านท ากิจกรรมต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ข้อ การท ากิจกรรม 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5.1 ฉันวางแผนและจัดล าดับความส าคัญใน
การท างาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.2 ฉันเข้าร่วมงานสัมมนา/ การอบรม
หลักสูตรที่เป็นประโยชน์ต่อการท างาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.3 ฉันท างานล่วงเวลาหลังเลิกงาน/ วันหยุด (5) (4) (3) (2) (1) 
5.4 ฉันท าอาหาร/ ขนม (5) (4) (3) (2) (1) 
5.5 ฉันอ่านหนังสือ/ นิตยสาร (5) (4) (3) (2) (1) 
5.6 ฉันท างานฝีมือ/ เย็บปักถักร้อย (5) (4) (3) (2) (1) 
5.7 ฉันไปงานเล้ียงสังสรรค์พบปะเพื่อนฝูง (5) (4) (3) (2) (1) 
5.8 ฉันท ากิจกรรมอาสาเพื่อสังคม/ การกุศล (5) (4) (3) (2) (1) 
5.9 ฉันไปเยี่ยมเยียนญาติผู้ใหญ่ในเทศกาล

ส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่ วันสงกรานต์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.10 ฉันไปร้านอาหาร/ สถานท่ีแปลกใหม่เสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
5.11 ฉันลาพักร้อนเพื่อไปท่องเท่ียวต่างจังหวัด/ 

ต่างประเทศ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.12 ฉันพักผ่อนอยู่บ้านช่วงวันหยุดยาว/ 
เทศกาลส าคัญต่างๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.13 ฉันไปชมคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ (5) (4) (3) (2) (1) 
5.14 ฉันไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ (5) (4) (3) (2) (1) 
5.15 ฉันเดินเล่นซื้อของตามห้างสรรพสินค้า/  

ตลาดนัด 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.16 ฉันเท่ียวชมงานนิทรรศการ/ งานแสดง
สินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.17 ฉันเป็นสมาชิกฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ (5) (4) (3) (2) (1) 
5.18 ฉันเป็นสมาชิกเว็บไซต์คูปองลดราคา

สินค้าและบริการ เช่น Ensogo, Agoda 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.19 ฉันเป็นสมาชิกหนังสือพิมพ์/ นิตยสาร (5) (4) (3) (2) (1) 
5.20 ฉันเข้าร่วมกิจกรรมทางศาสนา เช่น 

ท าบุญตักบาตร เข้าโบสถ์วันอาทิตย์ 
ละหมาด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ การท ากิจกรรม 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5.21 ฉันไปใช้สิทธิเลือกตั้ง (5) (4) (3) (2) (1) 
5.22 ฉันเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาชุมชน/ อนุรกัษ์

ส่ิงแวดล้อม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.23 ฉันซื้อสินค้าและบริการผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.24 ฉันใช้บัตรเครดิตในการซื้อสินค้าและ
บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.25 ฉันซื้อสินค้าและบริการโดยไม่มีการ
วางแผนล่วงหน้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.26 ฉันออกก าลังกาย/ เล่นกีฬาเป็นประจ า (5) (4) (3) (2) (1) 
5.27 ฉันเล่นกีฬาท่ีไม่ท าให้ผิวเสีย (5) (4) (3) (2) (1) 
5.28 ฉันติดตามข่าวสารและรับชมการแข่งขัน

กีฬา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

  
6. ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ข้อ ความสนใจและการให้ความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
6.1 สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้ให้ค าปรึกษาท่ีดี

เสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.2 ฉันใส่ใจดูแลสมาชิกในครอบครัวเป็น 
อย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.3 ฉันชอบท ากิจกรรมร่วมกับสมาชิกใน
ครอบครัว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.4 บ้านของฉันมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย (5) (4) (3) (2) (1) 
6.5 บ้านเป็นสถานท่ีพักผ่อนและให้ความ

บันเทิง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.6 ฉันตกแต่งบ้านให้สวยงามและน่าอยู่ (5) (4) (3) (2) (1) 
6.7 ฉันหางานใหม่เพื่อรายได้ท่ีสูงขึ้น (5) (4) (3) (2) (1) 
6.8 ความมั่นคงในหน้าท่ีการงานส าคัญกว่า

รายได้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.9 ฉันพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานอยู่
เสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ ความสนใจและการให้ความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
6.10 ปัญหาต่างๆ ในชุมชนควรได้รับการแก้ไข

ทันที 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.11 ฉันยินดีช่วยเหลืองานในชุมชน/ องค์กร
การกุศล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.12 ฉันชอบท่องเท่ียวตามสถานท่ีท่องเท่ียว
ทางธรรมชาติ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.13 การพักผ่อนท่ีดีท่ีสุดคือการนอนหลับ (5) (4) (3) (2) (1) 
6.14 ฉันชอบไปร้านอาหารที่มีอาหารรสชาติ

อร่อยและบรรยากาศท่ีดี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.15 ฉันดูแลรูปร่าง/ หน้าตา/ ผิวพรรณเป็น
ประจ า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.16 ฉันสวมใส่เส้ือผ้าและเครื่องประดับท่ี
สวยงามและทันสมัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.17 ฉันช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนม (5) (4) (3) (2) (1) 
6.18 ฉันรับประทานอาหารจานด่วนเป็นประจ า (5) (4) (3) (2) (1) 
6.19 ฉันรับประทานผักและผลไม้สดเป็น

ประจ า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.20 ฉันค านึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเวลา
เลือกรับประทานอาหารเสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.21 ฉันสนใจรับประทานอาหารมังสวิรัติ (5) (4) (3) (2) (1) 
6.22 ฉันติดตามข่าวสารในวงการบันเทิงเป็น

ประจ า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.23 อุปกรณ์ส่ือสารเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในปัจจุบัน 
เช่น โทรศัพท์มือถือ/ สมาร์ทโฟน  
แท็บเล็ต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6.24 ฉันติดตามข่าวสารบ้านเมืองเป็นประจ า (5) (4) (3) (2) (1) 
6.25 ฉันใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูล

เสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6.26 ฉันต้องการเดินทางรอบโลก (5) (4) (3) (2) (1) 
6.27 ฉันพัฒนาตนเองเพื่อความส าเร็จใน

อนาคต 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ ความสนใจและการให้ความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
6.28 ฉันต้องการมีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง (5) (4) (3) (2) (1) 
6.29 ฉันสนใจเรื่องการท านาย/ พยากรณ์ดวง

ชะตา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 
7. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับข้อความต่อไปนี้ 

ข้อ มุมมองและความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

7.1 ฉันพึงพอใจกับชีวิตความเป็นอยู่ใน
ปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.2 ฉันชอบเรียนรู้และหาประสบการณ์ใหม่ๆ (5) (4) (3) (2) (1) 
7.3 การท าศัลยกรรมในปัจจุบันเป็นเรื่องปกติ (5) (4) (3) (2) (1) 
7.4 การไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ (5) (4) (3) (2) (1) 
7.5 ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก (5) (4) (3) (2) (1) 
7.6 ปัญหาการจราจรติดขัดเป็นเรื่องท่ีควร

ได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7.7 แหล่งท่องเท่ียวถูกท าลายเพราะการขาด
จิตส านึกของนักท่องเท่ียว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.8 คนเห็นแก่ตัวมีจ านวนมากขึ้นในสังคม
ปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.9 การเมืองเป็นเรื่องของประชาชน 
ท้ังประเทศ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.10 ฉันไม่ชอบความขัดแย้งทางการเมือง (5) (4) (3) (2) (1) 
7.11 การเมืองไทยมีแต่เรื่องของผลประโยชน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
7.12 การลงทุนย่อมมีความเส่ียงเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
7.13 การท าธุรกิจต้องค านึงถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7.14 ธุรกิจเสริมความงามเป็นท่ีนิยมมากใน
ปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ มุมมองและความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

7.15 ธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตเป็นอย่างมาก
ในปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.16 นโยบายของรัฐบาลท าให้เศรษฐกิจตกต่ า (5) (4) (3) (2) (1) 
7.17 ฉันใช้จ่ายเงินอย่างระมัดระวัง (5) (4) (3) (2) (1) 
7.18 ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา

เศรษฐกิจ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7.19 ประสบการณ์การท างานมีความส าคัญ
มากกว่าวุฒิการศึกษา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.20 การศึกษาระดับปริญญาตรีไม่เพียงพอต่อ 
การแข่งขันในตลาดแรงงานปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.21 การศึกษาต่อในประเทศ/ ต่างประเทศ 
ไม่มีความแตกต่างกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.22 โฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.23 สินค้าและบริการท่ีใช้สามารถบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของผู้บริโภคได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.24 สินค้าและบริการราคาแพงย่อมมีคุณภาพ
ดีกว่าสินค้าและบริการราคาถูก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.25 การออมและการลงทุนเป็นเรื่องท่ีส าคัญ (5) (4) (3) (2) (1) 
7.26 อนาคตเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอน จงท าวันนี้ให้ 

ดีท่ีสุด 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7.27 ความพยายามอยู่ท่ีไหน ความส าเร็จอยู่ 
ท่ีนั่น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7.28 ฉันต้องการคาดเดาอนาคตได้ล่วงหน้า (5) (4) (3) (2) (1) 
7.29 ศิลปวัฒนธรรมไทยเป็นส่ิงท่ีควรค่าแก่ 

การอนุรักษ ์
(5) (4) (3) (2) (1) 

7.30 สังคมไทยให้คุณค่าทางวัตถุมากกว่าจิตใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ตอนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ 

8. ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา ท่านซื้อหรือใช้สินค้าและบริการต่อไปนี้บ่อยครั้งเพียงใด 

ข้อ สินค้าและบริการ 
บ่อย
มาก 

ค่อนข้าง
บ่อย 

บางครั้ง 
นานๆ 
ครั้ง 

ไม่เคย 

แฟช่ัน 
8.1 เส้ือผ้า/ เครื่องประดับ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.2 กระเป๋า/ รองเท้า (5) (4) (3) (2) (1) 
8.3 น้ าหอม (5) (4) (3) (2) (1) 
8.4 เครื่องส าอาง (5) (4) (3) (2) (1) 
8.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า/ ผิวกาย/ เส้นผม (5) (4) (3) (2) (1) 
8.6 ร้านเสริมสวย/ คลินิก-สถาบันเสริม 

ความงาม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8.7 คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม (5) (4) (3) (2) (1) 
8.8 เฟอร์นิเจอร์/ ของประดับตกแต่งบ้าน (5) (4) (3) (2) (1) 
สุขภาพ 
8.9 วิตามิน/ อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย (5) (4) (3) (2) (1) 
8.10 อุปกรณ์กีฬา (5) (4) (3) (2) (1) 
8.11 ฟิตเนส/ สปอร์ตคลับ (5) (4) (3) (2) (1) 
บันเทิง 
8.12 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.13 บัตรคอนเสิร์ต/ ละครเวที/ ทอล์คโชว์ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.14 โรงภาพยนตร ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.15 งานนิทรรศการ/ งานแสดงสินค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
8.16 งานสัมมนา/ การอบรมหลักสูตร (5) (4) (3) (2) (1) 
8.17 ร้านอาหาร/ ขนม (5) (4) (3) (2) (1) 
8.18 บริการส่งอาหารถึงบ้าน (5) (4) (3) (2) (1) 
8.19 คูปองลดราคาสินค้าและบริการจาก

เว็บไซต์ต่างๆ เช่น Ensogo, Agoda 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8.20 ผับ บาร์/ สถานบันเทิง (5) (4) (3) (2) (1) 
8.21 การท่องเท่ียวในประเทศ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.22 การท่องเท่ียวต่างประเทศ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.23 หมอดู/ นักพยากรณ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.24 สลากกินแบ่งรัฐบาล (5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ สินค้าและบริการ 
บ่อย
มาก 

ค่อนข้าง
บ่อย 

บางครั้ง 
นานๆ 
ครั้ง 

ไม่เคย 

เทคโนโลยี 
8.25 อุปกรณ์ส่ือสารต่างๆ เช่น 

โทรศัพท์มือถือ/ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8.26 รถยนต์ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.27 เครื่องใช้ไฟฟ้า (5) (4) (3) (2) (1) 
การออมและการลงทุน 
8.28 การฝากธนาคาร/ สหกรณ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
8.29 ประกันชีวิต (5) (4) (3) (2) (1) 
8.30 กองทุนรวม (5) (4) (3) (2) (1) 
8.31 ทองค า (5) (4) (3) (2) (1) 
8.32 หุ้น (5) (4) (3) (2) (1) 
 
9. ท่านมีบัตรเครดิตจ านวนกี่ใบ   (1) ไม่มี   (2) 1 – 2 ใบ 

 (3) 3 – 4 ใบ   (4) 5 ใบข้ึนไป 
 

ตอนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 

10. ในรอบ 1 สัปดาห์ ท่านเปิดรับส่ือต่อไปนี้บ่อยครั้งเพียงใด 

ข้อ ส่ือ 
ท าทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไม่ได้ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไม่ได้ท า

เลย 
ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือเก่า 
10.1 หนังสือพิมพ ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
10.2 นิตยสาร (5) (4) (3) (2) (1) 
10.3 วิทย ุ (5) (4) (3) (2) (1) 
10.4 โทรทัศน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ข้อ ส่ือ 
ท าทุก
วัน 

5 – 6 
วัน/ 

สัปดาห์ 

3 – 4 
วัน/ 

สัปดาห์ 

1 – 2 
วัน/ 

สัปดาห์ 

ไม่ได้ท า
ทุก

สัปดาห์/ 
ไม่ได้ท า

เลย 
ส่ือใหม่ 
10.5 เว็บไซต์ท่ีเนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค เช่น 

Facebook, Twitter, YouTube, Blog 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10.6 โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
เช่น Google, Yahoo!, Bing 

(5) (4) (3) (2) (1) 

10.7 อีเมล เช่น Hotmail, Gmail (5) (4) (3) (2) (1) 
10.8 โปรแกรมการสนทนา เช่น WhatsApp, 

LINE, Skype 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 
11. ท่านอ่านหนังสือพิมพ์ช่วงเวลาใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(หากในข้อ 10.1 ท่านตอบว่าไม่ได้ท าเลย โปรดข้ามไปตอบในข้อ 13) 
 (1) 06.01 – 09.00 น.   (2) 09.01 – 12.00 น.   (3) 12.01 – 15.00 น.  
 (4) 15.01 – 18.00 น.   (5) 18.01 – 21.00 น.   (6) 21.01 – 00.00 น. 
 (7) 00.01 – 03.00 น.   (8) 03.01 – 06.00 น. 
 
12. ท่านอ่านหนังสือพิมพ์หัวข้อใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) สังคม    (2) เศรษฐกิจ   (3) การเมือง   (4) อาชญากรรม  
 (5) การศึกษา   (6) กีฬา    (7) บันเทิง    (8) สารคดี  
 (9) โฆษณา    (10) อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
 
13. ท่านอ่านนิตยสารช่วงเวลาใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(หากในข้อ 10.2 ท่านตอบว่าไม่ได้ท าเลย โปรดข้ามไปตอบในข้อ 15) 
 (1) 06.01 – 09.00 น.   (2) 09.01 – 12.00 น.   (3) 12.01 – 15.00 น.  
 (4) 15.01 – 18.00 น.   (5) 18.01 – 21.00 น.   (6) 21.01 – 00.00 น. 
 (7) 00.01 – 03.00 น.   (8) 03.01 – 06.00 น. 
 
14. ท่านอ่านนิตยสารประเภทใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) ข่าว     (2) ผู้หญิง     (3) ผู้ชาย    
 (4) ธุรกิจ     (5) ครอบครัว   (6) ท่องเท่ียว   
 (7) สุขภาพ     (8) กีฬา     (9) บ้านและการตกแต่ง 
 (10) บันเทิง    (11) อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
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15. ท่านรับฟังรายการวิทยุช่วงเวลาใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(หากในข้อ 10.3 ท่านตอบว่าไม่ได้ท าเลย โปรดข้ามไปตอบในข้อ 17) 
 (1) 06.01 – 09.00 น.   (2) 09.01 – 12.00 น.   (3) 12.01 – 15.00 น.  
 (4) 15.01 – 18.00 น.   (5) 18.01 – 21.00 น.   (6) 21.01 – 00.00 น. 
 (7) 00.01 – 03.00 น.   (8) 03.01 – 06.00 น. 
 
16. ท่านรับฟังรายการวิทยุประเภทใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) ข่าว    (2) ความรู้    (3) บันเทิง    (4) กีฬา   
 (5) บริการสาธารณะ  (6) อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
 
17. ท่านรับชมรายการโทรทัศน์ช่วงเวลาใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(หากในข้อ 10.4 ท่านตอบว่าไม่ได้ท าเลย โปรดข้ามไปตอบในข้อ 19) 
 (1) 06.01 – 09.00 น.   (2) 09.01 – 12.00 น.   (3) 12.01 – 15.00 น.  
 (4) 15.01 – 18.00 น.   (5) 18.01 – 21.00 น.   (6) 21.01 – 00.00 น. 
 (7) 00.01 – 03.00 น.   (8) 03.01 – 06.00 น.  
 
18. ท่านรับชมรายการโทรทัศน์ประเภทใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) ข่าว     (2) สารคดี     (3) ละคร/ ซีรีส์   
 (4) ทอล์คโชว์    (5) เรียลลิต้ีโชว์   (6) เกมโชว์    
 (7) กีฬา     (8) อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
 
19. ท่านใช้ส่ือใหม่ใดบ้างเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) Facebook  (2) Google+  (3) Twitter    (4) Instagram 
 (5) YouTube  (6) Google   (7) Yahoo!   (8) Bing  
 (9) Hotmail   (10) Gmail   (11) WhatsApp  (12) LINE 
 (13) Skype   (14) อื่นๆ โปรดระบุ....................... 
 
20. ท่านใช้ส่ือใหม่ช่วงเวลาใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (1) 06.01 – 09.00 น.   (2) 09.01 – 12.00 น.   (3) 12.01 – 15.00 น.  
 (4) 15.01 – 18.00 น.   (5) 18.01 – 21.00 น.   (6) 21.01 – 00.00 น. 
 (7) 00.01 – 03.00 น.   (8) 03.01 – 06.00 น. 
 

*** จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความร่วมมือ *** 
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ประวัติผู๎เขียนวิทยานิพนธ ์
 

นางสาวธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์ เกิดเมื่อวันท่ี 31 สิงหาคม พ.ศ. 2531 กรุงเทพมหานคร    
ได้ส าเร็จการศึกษาในหลักสูตรสังคมวิทยาและมานุษยวิทยาบัณฑิต คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 2552 ต่อมาเข้าท างานในต าแหน่งเจ้าหน้าท่ีประสานงานท่ัวไป 
ฝ่ายธุรกิจค้าปลีก บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) เป็นระยะเวลา 1 ปี แล้วจึงเข้าศึกษาต่อ
ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2555 
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