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	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Style) มีความ
แตกต่างและมีลักษณะเฉพาะในแต่ละประเทศ งานวิจัยในอดีตท่ีศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคในประเทศต่างๆ มักจะใช้เคร่ืองมือวัดท่ีเรียกว่า Consumer Styles Inventory ของ Sproles 
และ Kendall (1986) ซ่ึงงานวิจัยของ Sproles และ Kendall (1986) เป็นการศึกษารูปแบบ
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา การนำ� Consumer Styles Inventory 
ไปใช้วัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือในประเทศอ่ืน อาจทำ�ให้ไม่สามารถวัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือได้
อย่างครอบคลุม งานวิจัยเร่ืองน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาว
ไทย ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการเสาะหาว่า รูปแบบการตัดสินใจซ้ือใดบ้างท่ีมีความ
เก่ียวข้อง (Relevancy) กับผู้บริโภคชาวไทย การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการวิจัย
ปรากฏการณ์วิทยา เก็บข้อมูลด้วยวิธีสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) โดยจำ�แนก
ผู้ให้ข้อมูลตามเพศและช่วงวัยออกเป็น 6 กลุ่ม ผลการวิจัยพบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเก่ียวข้อง
กับผู้บริโภคชาวไทย ท่ีสอดคล้องกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ Sproles และ Kendall (1986) 
ได้แก่ การใส่ใจในคุณภาพ การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า การซ้ือเพราะเคยชินกับแบรนด์ การ
ซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่ และการใส่ใจในแบรนด์ ส่วนรูปแบบท่ีพบในผู้บริโภคชาวไทย
แต่ไม่สอดคล้องกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ Sproles และ Kendall (1986) ได้แก่ การไม่เห็น
ความแตกต่างระหว่างแบรนด์ การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์ การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ใน
เวลาเดียวกัน การใส่ใจในสไตล์ของตนเอง และการใส่ใจในสังคมและส่ิงแวดล้อม ผลวิจัยช้ีให้เห็นว่า 
รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยมีลักษณะเฉพาะ ดังน้ัน เคร่ืองมือวัดรูปแบบการตัดสินใจ
ซ้ือควรเพ่ิมเติมและปรับปรุงให้ครอบคลุมในทุกรูปแบบท่ีเก่ียวข้อง ผลวิจัยสามารถนำ�ไปเป็น
แนวทางในการกำ�หนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและกิจกรรมทางการตลาดท่ีสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

บทคัดย่อ
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	 Consumer decision-making style in each indivudial country is different 
and unique. Previous research studing consumer decision-making style in their 
different countries usually have employed Sproles and Kendall’s (1986) “Consumer 
Styles Inventory,” which studied decision-making style of American consumers. 
As a result, the studies may not capture styles that are not included in Consumer 
Styles Inventory. The present research aims to explore consumer deicision-making 
styles that are relevant to Thai consumers living in Bangkok metropolitan areas. 
It is a qualitative research, using phenomenological approach. Collect data by focus 
group interview. Informants were divided into 6 groups, according to their gender and age 
age group. Research result found decision-making styles which were also found in Sproles 
and Kendall’s (1986) consumer styles inventory. They are High-Quality Consciousness,
Price Consciousness/Value for Money, Habitual Brand Loyalty, Novelty-Fashion 
Consciousness, and Brand Consciousness. In addition, the present study found 
decision-making styles that are relevant to the Thais but are not found in the consumer 
styles inventory. They are Indifference, Store/Brand Promiscuity, Multi-Brands User, 
Personal Style Conscious, and Social and Environmental Consciousness. Findings 
suggest that Thai consumers’ deicision-making style is unique; as a consequence, in
order to successfully measure it, researchers should modify scale to capture 
decision-making styles relevant to Thai consumers. The results are the bases for managers to do
segmentation and guidelines to design marketing tactics to penetrate each target group. 

Abstract

1 	 This study is a part of the social guiding research titled “The Relationship among Consumer Demography, 
	 Most Favored Brands, and Most Used Brands” written by Assoc. Prof. M.L.Sawika Unahanandh, Assist. Prof. 
	 Dr. Nuttapol Assarut, and Dr. Kritinee Pongtanalert
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บทนำ�
	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Style) หมายถึง 
ลักษณะการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ/หรือบริการของผู้บริโภค ท่ีเป็นท้ังความคิด (Cognition) และความ
รู้สึก (Affection) มีลักษณะคล้ายคลึงกับการเป็นบุคลิกภาพ (Personality) ของผู้บริโภค (Sproles 
and Kendall, 1986) รูปแบบการตัดสินใจซ้ือคงอยู่กับผู้บริโภคค่อนข้างถาวรไม่เปล่ียนแปลงง่าย
(Walsh, Henning-Thurau, Wayne-Mitchell, and Wiedmann, 2001; Sproles and Kendall,
1986; Park, Yu, and Zhou, 2010) ดังน้ัน รูปแบบการตัดสินใจซ้ือจึงเป็นตัวกำ�หนดทางเลือกในการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Niu, 2013) 

	 Sproles และ Kendall (1986) พัฒนาเคร่ืองมือวัดรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค
ท่ีเรียกว่า Consumer Styles Inventory หรือ CSI ในการศึกษาของ Sproles และ Kendall (1986) 
ได้พบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียนมัธยมตอนปลาย (High-
school Students) ชาวอเมริกัน 8 รูปแบบ (รูปแบบท่ี 1 ถึง 8 ในตารางท่ี 1) ได้แก่ 1. การใส่ใจใน
คุณภาพ (Perfectionistic/High-Quality Conscious) 2. การใส่ใจในแบรนด์ (Brand Conscious) 
3. การซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่ (Novelty-Fashion Conscious) 4. การซ้ือเพราะความ
สุข (Recreational/Hedonic Consumer) 5. การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price Conscious/
Value for Money) 6. การซ้ือแบบไม่วางแผน (Impulsive/Careless Consumer) 7. การสับสนจาก
ทางเลือกท่ีมากเกินไป (Confused by Overchoice Consumer) และ 8. การซ้ือเพราะความเคยชิน
ต่อแบรนด์ (Habitual/Brand-Loyal Consumer)

	 ต่อมาได้มีนักวิจัยจำ�นวนมากนำ� CSI น้ีไปศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศ
ต่างๆ เช่น ผู้บริโภคชาวจีน (เช่น งานของ Fan and Xiao, 1998) เกาหลี (เช่น Hafstrom, Chae, 
and Chung, 1992) ไต้หวัน (เช่น Niu, 2013) ออสเตรเลีย (เช่น Nayeem and Casidy, 2015) 
สหราชอาณาจักร (เช่น Bakewell and Mitchell, 2006) เยอรมนี (เช่น Mitchell and Walsh, 
2004; Walsh et al., 2001) แอฟริกาใต้ (เช่น Mandhlazi, Dhurup, and Mafini, 2013) มาเลเซีย
(เช่น Mokhlis and Salleh, 2009; Madahi, Sukati, Mazhari, and Rashid, 2012) เป็นต้น 
(ดูตารางท่ี 2 ประกอบ)

	 นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยท่ีนำ� CSI ไปเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือระหว่าง
ผู้บริโภคชายและหญิง (เช่น Mitchell and Walsh, 2004) ระหว่างผู้บริโภคท่ีอยู่คนละประเทศหรือ
ต่างวัฒนธรรมกัน (เช่น Jackson and Lee, 2010) การศึกษาของ Mitchell และ Walsh (2004)
เปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเพศชายและหญิงชาวเยอรมัน พบความเหมือนและ
ความต่างกันระหว่างผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเหมือนกันท้ังเพศชายและหญิง 
คือ 1. การใส่ใจในแบรนด์ (Brand Conscious) 2. การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionistic/High-
Quality Conscious) 3. การสับสนจากทางเลือกท่ีมากเกินไป (Confused by Overchoice) และ 
4. การซ้ือแบบไม่วางแผน (Implusive/Careless Consumer) ส่วนรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน
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ระหว่างเพศชายและหญิง มีดังน้ี รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเพศชาย ได้แก่ 1. การซ้ือ
เพราะความจำ�เป็น (Satisfying) 2. การซ้ือเพราะความสุขและความหลากหลาย (Enjoyment-
Variety Seeking) 3. การซ้ือเพราะลดราคา (Fashion-Sale Seeking) 4. การซ้ือแบบเวลาจำ�กัด 
(Time Restricted) และ 5. การซ้ือแบบประหยัด (Economy Seeking) ส่วนผู้บริโภคเพศหญิง 
ได้แก่ 1. ความต้องการความหลากหลาย (Novelty-Fashion Consciousness) 2. การซ้ือเพราะ
ความสุข  (Recreational)  3. การใส่ใจในคุณภาพ (Quality Consciousness) 4. การซ้ือแบบประหยัด
เวลาและพลังงาน (Time-Energy Conserving) และ 5. การซ้ือแบบเปล่ียนแบรนด์ไปเร่ือยๆ 
(Variety Seeking) 

	 งานของ Jackson และ Lee (2010) เปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
หญิงชาวเกาหลีและชาวอเมริกัน พบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือร่วมกันระหว่างผู้บริโภคท้ัง 2 ประเทศ 
คือ 1. การซ้ือเพราะความสุข (Enjoyment) 2. การหลีกเล่ียงการซ้ือ (Shopping Aversion) 3. การใส่ใจ
ในราคา (Price Consciousness) 4. การใส่ใจในแบรนด์ (Brand Consciousness) และ 5. การใส่ใจ
ในคุณภาพ (Quality Consciouness) ซ่ึงท้ัง 5 รูปแบบน้ี แม้จะเป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคท้ัง 2 ประเทศ
มีเหมือนกัน แต่ผู้บริโภคชาวเกาหลีมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือแบบการใส่ใจในราคา (Price 
Consciousness) และ การหลีกเล่ียงการซ้ือ (Shopping Aversion) สูงกว่าผู้บริโภคหญิงชาว
อเมริกัน และมีรูปแบบการใส่ใจในแบรนด์ (Brand Consciousness) และการซ้ือเพราะความสุข 
(Enjoyment) ต่ํากว่าผู้บริโภคหญิงชาวอเมริกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ สำ�หรับรูปแบบการตัดสินใจ
ซ้ือเฉพาะของผู้บริโภคหญิงชาวเกาหลี ได้แก่ 1. การใส่ใจในกระแสแฟช่ัน (Fashion Conscious-
ness) 2. การซ้ือแบบประหยัดเวลา (Time Saving) 3. การใส่ใจในราคาและคุณภาพ (Price-Quality
Consciousness) และ 4. การไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์ (Indifference) ส่วนรูปแบบ
เฉพาะของผู้บริโภคชาวอเมริกัน คือ 1. การใส่ใจในเวลาและราคา (Time-Price Conscious) 
2. การซ้ือแบบประหยัด (Economy Seeking) 3. การซ้ือแบบเปล่ียนแบรนด์ไปเร่ือยๆ (Variety 
Seeking) 4. การซ้ือแบบไม่วางแผน (Carelessness) และ 5. การซ้ือแบบสับสน (Confusion) 

	 จากข้อความข้างต้น อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคต่างเพศกัน หรืออยู่คนละประเทศ 
ต่างวัฒนธรรมกัน มีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน และ Walsh และคณะ (2001) ยังพบอีกว่า 
ผู้บริโภคชาวเยอรมันมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเด่นชัด คือ มีความใส่ใจในการอนุรักษ์สภาพแวดล้อม
ทางธรรมชาติสูง ดังน้ัน หากการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวเยอรมันโดย
ใช้เคร่ืองมือวัด CSI ของ Sproles และ Kendall (1986) ท่ียังไม่ได้รวมมาตรวัดรูปแบบการ
ตัดสินใจซ้ือแบบใส่ใจการอนุรักษ์สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ก็ไม่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบ
ดังกล่าวได้ Jackson และ Lee (2010) จึงกล่าวว่า การใช้เคร่ืองมือวัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ (CSI) 
ชุดเดียวกัน มาศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคต่างวัฒนธรรม อาจจะไม่สามารถครอบคลุม
รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ท้ังหมด ซ่ึงสอดคล้องกับ Tai (2005) ท่ีกล่าวว่า งานวิจัยใน
อดีตท่ีส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองมือ CSI ของ Sproles และ Kendall (1986) (ดูตารางท่ี 2 ประกอบ) 
ท่ีประกอบด้วยรูปแบบการตัดสินใจซ้ือเพียง 8 รูปแบบ อาจจะไม่สามารถวัดรูปแบบท่ีแตกต่างออกไป
ในอีกวัฒนธรรมหน่ึงได้ รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างออกไปในอีกวัฒนธรรมหน่ึงไม่สามารถถูก
วัดด้วยเคร่ืองมือเพียงชุดเดียว (Jackson and Kwon, 2006) 



กฤตินี พงษ์ธนเลิศ สาวิกา อุณหนันท์ ณัฐพล อัสสะรัตน์ และอภิชาติ คณารัตนวงศ์ / เพศ ช่วงวัยและรูปแบบการตัดสินใจซื้อ....

131...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีที่ 39 ฉ.154 ตุลาคม-ธันวาคม 60 

	 ด้วยเหตุน้ี Tai (2005) จึงพัฒนาเคร่ืองมือวัดข้ึนมาใหม่เพ่ือใช้ศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภคชาวจีนในเซ่ียงไฮ้และฮ่องกง ขณะท่ี Jackson และ Kwon (2006) ใช้วิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) เพ่ือสืบเสาะและเปรียบเทียบ

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเก่ียวข้อง (Relevant) กับผู้บริโภคชาวเกาหลีและอเมริกัน ซ่ึงการวิจัยเชิง

คุณภาพน้ีเป็นวิธีท่ีสามารถศึกษาหารูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเก่ียวข้อง (Relavancy) กับ

ผู้บริโภคในประเทศเป้าหมายท่ีสนใจศึกษาได้ (Walsh et al., 2001) 	

	 ดังน้ัน วัตถุประสงค์ของงานวิจัยเร่ืองน้ี คือ เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

ชาวไทยจำ�แนกตามเพศและช่วยวัย งานวิจัยต้องการสืบเสาะ (Explore) ว่า ผู้บริโภคชาวไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร ต่างเพศและช่วงวัยมีรูปแบบหรือลักษณะการตัดสินใจซ้ือแบบใดบ้าง โดยใช้งาน

วิจัยในอดีตท่ีศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (เช่น Sproles and Kendall, 1986; Bakewell 

and Mitchell, 2006; Jackson and Lee, 2010; Walsh et al., 2001) เป็นกรอบแนวคิดในการ

วิจัย ประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัย คือ 1. ทำ�ให้ทราบและเข้าใจถึงรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ี “เก่ียวข้อง 

(Relevant)” กับผู้บริโภคชาวไทยตามช่วงวัยและเพศ 2. สามารถนำ�ผลวิจัยไปประกอบการในการ

กำ�หนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และทำ�กิจกรรมทางการตลาดท่ีสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้ 3. สามารถ

นำ�ผลวิจัยไปเพ่ือพัฒนาเคร่ืองมือวัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยต่อไป 

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Style)
	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Style) หมายถึง 

ลักษณะการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ/หรือบริการของผู้บริโภค ท่ีเป็นท้ังความคิด (Cognition) และ

ความรู้สึก (Affection) มีลักษณะคล้ายคลึงกับการเป็นบุคลิกภาพ (Personality) ของผู้บริโภค (Sproles 

and Kendall, 1986) รูปแบบการตัดสินใจซ้ือคงอยู่กับผู้บริโภคค่อนข้างถาวร ไม่เปล่ียนแปลงง่าย (Walsh 

et al., 2001; Sproles and Kendall, 1986; Park et al., 2010) ดังน้ัน รูปแบบการตัดสินใจซ้ือจึงเป็น

ตัวกำ�หนดทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Niu, 2013) 

	 Sproles และ Kendall (1986) เป็นผู้ริเร่ิมในการพัฒนาเคร่ืองมือวัดรูปแบบการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค ท่ีเรียกว่า Consumer Styles Inventory หรือ CSI ในการศึกษาของ Sproles และ 

Kendall (1986) ได้พบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักเรียนมัธยม

ตอนปลาย (High-school Students) ชาวอเมริกัน 8 รูปแบบ (รูปแบบท่ี 1 ถึง 8 ในตารางท่ี 1) ต่อมา 

Bakewell และ Mitchell (2006) ได้เพ่ิมเติมรูปแบบการตัดสินใจจาก 8 รูปแบบด้ังเดิมของ Sproless 

และ Kendall (1986) อีก 4 รูปแบบ (รูปแบบท่ี 9 ถึง 12) (งานวิจัยในอดีตอาจใช้ช่ือเรียกรูปแบบการ

ตัดสินใจซ้ือไม่เหมือนกัน งานวิจัยน้ีใช้ช่ือเดิมของงานวิจัยท่ีอ้างอิง) 
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ตารางท่ี 1 คำ�อธิบายความหมายของรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ

1. 	 การใส่ใจในคุณภาพ 
	 (Perfectionism/High-quality Consciousness)

2. 	 การใส่ใจแบรนด์ 
	 (Brand Conscious/Price Equals Quality) 

3. 	 การซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่
	 (Novelty-Fashion Conscious Consumers)

4. 	 การซ้ือเพราะความสุข 
	 (Recreational/Hedonistic Consumer)

5. 	 การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า 
	 (Price conscious/Value for Money)

6.	  การซ้ือแบบไม่วางแผน 
	 (Impulsive/Careless Consumers) 

7. 	 การสับสนจากทางเลือกท่ีมากเกินไป 
	 (Confused by Overchoice Consumers) 

8. 	 การซ้ือเพราะเคยชินต่อแบรนด์
	 (Habitual Brand-Loyal Consumers)

9. 	 การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน 
	 (Time-Energy Conserving) 

10. 	การภักดีต่อร้านและมองหาสินค้าราคาต่ํา 
	 (Store-Loyal/Low-Price Seeking)

11. 	การไม่มีความภักดีต่อร้าน 
	 (Store Promiscuity)

12. 	การไม่รู้ว่าหาซ้ือสินค้าจากแหล่งใด 
	 (Confused Time-Restricted)

ความหมาย
(ท่ีมา: Sproles and Kendall, 1986; Mokhlis and Salleh, 2009; Wesley 
et al., 2006; Bakewell and Mitchell, 2006; Nayeem and Casidy, 2015)

เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยมุ่งเน้นคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก 
ต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุด ผู้บริโภคท่ีเน้นความสมบูรณ์แบบและ
คุณภาพมักจะมีวิธีการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเป็นระบบ และพิถีพิถัน รอบคอบ 

เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือโดยอ้างอิงจากแบรนด์  เน่ืองจากความเช่ือม่ัน
ในแบรนด์สินค้า  แบรนด์ท่ีมีราคาสูงหมายถึง แบรนด์น้ันมีคุณภาพสินค้าดี  

เป็นรูปแบบการซ้ือสินค้าโดยมุ่งแสวงหาความแปลกใหม่ หรือซ้ือสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความทันสมัย และตามกระแสสังคมท่ีเป็นท่ีนิยมอยู่  Sproles และ
Kendall (1986) รวมการใฝ่หาความหลากหลาย (Variety-seeking) ให้อยู่
ในรูปแบบการใส่ใจความแปลกใหม่และแฟช่ันน้ีด้วย

เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือโดยมีความคิดว่า การจับจ่ายซ้ือสินค้าเป็นกิจกรรม
ท่ีสร้างความสุข ความสนุกสนานแก่ผู้ซ้ือ

เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีให้ความสำ�คัญกับราคาและความคุ้มค่า   ผู้บริโภค
มีความสนใจเป็นพิเศษต่อราคาสินค้าท่ีตํา่ หรือราคาท่ีมีการส่งเสริมการขาย  
เน่ืองจากเป็นราคาท่ีต่ํากว่าปกติ   

เป็นรูปแบบการซ้ือสินค้าโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้ามาก่อน  ไม่ได้สนใจว่า 
ซ้ือสินค้าไปมากน้อยเพียงใด มักจะซ้ือโดยไม่ได้คิด แต่ใช้ความรู้สึกตัดสินใจ
ซ้ือ (Nayeem and Casidy, 2015) และอาจจะเกิดความรู้สึกเสียใจภายหลัง
การซ้ือได้ (Bakewell and Mitchell, 2006)

เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือในกรณีท่ีผู้บริโภคสับสนกับจำ�นวนสินค้าท่ีมี
ให้เลือก หรือข้อมูลสินค้าท่ีมีจำ�นวนมาก  จนทำ�ให้เกิดความยุ่งยากในการ
ตัดสินใจซ้ือ

เป็นรูปแบบการซ้ือสินค้าซ่ึงเป็นผลมาจากความเคยชิน  เคยมีประสบการณ์
ใช้สินค้าน้ันมา  ทำ�ให้มีความคุ้นเคย จึงตัดสินใจเลือกแบรนด์น้ัน โดยใช้เวลา
พิจารณาน้อยมากหรือไม่คิดทบทวนใดๆ เลย 

สำ�หรับผู้บริโภคบางกลุ่ม ถึงแม้ว่าจะมีแบรนด์หรือสินค้าท่ีชอบพออยู่ในใจ หาก
แต่สินค้าน้ันต้องใช้ความพยายามในการค้นหาเพ่ือให้ได้มาแล้ว เขาอาจตัดสินใจ
เลือกซ้ือแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีสะดวกในการซ้ือมากกว่า  ด้วยเหตุผลเพ่ือประหยัด
เวลาหรือพลังงานในการซ้ือ

เป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคมักไปร้านค้าเดิมทุกคร้ังท่ีซ้ือสินค้าและตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าท่ีมีราคาต่ํา 

เป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคไม่มีความภักดีต่อร้านค้า มักไม่ไปซ้ือสินค้าจาก
ร้านค้าเดิม  เปล่ียนร้านค้าไปเร่ือยๆ  รวมถึงการท่ีไม่ภักดีต่อแบรนด์สินค้าด้วย 

เป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคไม่รู้ว่าจะหาซ้ือสินค้าท่ีต้องการได้จากท่ีไหน และมักจะ
ตัดสินใจซ้ืออย่างรวดเร็ว
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ตารางท่ี 2 	การใช้เคร่ืองมือวัดและกลุ่มตัวอย่างของการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

        งานวิจัย

Sproles and Kendall 
(1986)
Wesley LeHew, and
Woodside, (2006)
Mokhlis and Salleh (2009)

Madahi et al. (2012)

Mitchell and Walsh 
(2004)
Walsh et al.  (2001)

Fan and Xiao (1998)

Park et al. (2010)

Hafstrom et al. (1992)

Lysonski and Durvasula 
(2013)
Mandhlazi et al. (2013)

Bakewell and Mitchell 
(2006)
Nayeem and Casidy
(2015)
Niu (2013) 

Solka, Jackson, and
Lee (2011)
Jackson and Lee (2010)

Tai (2005)

ประเทศท่ีศึกษา

สหรัฐอเมริกา

สหรัฐอเมริกา

มาเลเซีย

มาเลเซีย		

เยอรมัน

เยอรมัน

จีน

จีน

เกาหลีใต้

อินเดีย

แอฟริกาใต้

สหราชอาณาจักร

ออสเตรเลีย

ไต้หวัน

สหรัฐอเมริกาและ
โปแลนด์
สหรัฐอเมริกาและ
เกาหลีใต้
จีนและฮ่องกง

       เพศ   

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

ชายและหญิง

หญิง

หญิง

      ช่วงวัย

นักเรียนมัธยม 
(High school students)
ผู้บริโภคท่ัวไป
อายุระหว่าง 18 ปีข้ึนไป
นักศึกษาระดับปริญญาตรี

Young adults 
(นักศึกษามหาวิทยาลัย)
ผู้บริโภคท่ัวไป
อายุระหว่าง 18 ปีข้ึนไป
ผู้บริโภคท่ัวไป
อายุระหว่าง 18 ปีข้ึนไป
Young adults 
(นักศึกษามหาวิทยาลัย)
Young adults 
(นักศึกษามหาวิทยาลัย)
Young adults 
(นักศึกษามหาวิทยาลัย)
Young consumers
อายุ (Median) 22 ปี
Generation Y 
อายุระหว่าง 16-27 ปี
Young adults 
(นักศึกษามหาวิทยาลัย)
ผู้บริโภคท่ัวไป 
(อายุ 17 ปี ข้ึนไป)
Young adults 
(อายุระหว่าง 16-30 ปี)
Generation Y 
อายุระหว่าง 18-32 ปี
Generation Y
อายุระหว่าง 18-25 ปี
ผู้บริโภคท่ัวไป

CSI ท่ีใช้ใน
การศึกษา
พัฒนาข้ึนใหม่

Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986) 
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986) 
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986) 
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986)
Sproles and 
Kendall (1986)
Jackson and
 Kwon (2006)
Jackson and 
Kwon (2006)
พัฒนาข้ึนมาใหม่

กลุ่มตัวอย่าง
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การศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคระหว่างกลุ่ม
	 หลังจาก Sproles และ Kendall (1986) ได้คิดค้น CSI ข้ึน มีงานวิจัยท่ีนำ� CSI ไปศึกษา

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศต่างๆ ในทุกทวีปท่ัวโลก งานวิจัยเหล่าน้ี นอกจาก

จะมีประโยชน์เพ่ือเข้าใจถึงรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในแต่ละประเทศแล้ว ยังเป็น

การทดสอบความสามารถในการอธิบาย (Generalizability) ของเคร่ืองมือวัด CSI อีกด้วย (ดูตารางท่ี 2

ประกอบ) 

	 งานวิจัยในอดีตท่ีใช้ CSI ของ Sproles และ Kendall (1986) และพบรูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือเหมือนหรือใกล้เคียงกับรูปแบบของผู้บริโภคชาวอเมริกัน เช่น Nayeem และ Casidy (2015) 

พบว่า ผู้บริโภคชาวออสเตรเลีย มีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 6 รูปแบบ ตามมาตรวัด CSI และได้สรุปว่า 

ผู้บริโภคชาวออสเตรเลียมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือคล้ายคลึงกับผู้บริโภคชาวอเมริกัน 

	 Niu (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตัดสินใจซ้ือกับความต้ังใจซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไต้หวัน โดยใช้ CSI ของ Sproless และ Kendall (1986) เช่นกัน การศึกษา

พบว่า ความสอดคล้องภายใน (Internal Consisitency) ของมาตรวัด CSI มีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach 

Alpha สูงกว่า 0.8 ท้ัง 8 รูปแบบ และพบว่ารูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 8 รูปแบบ มีความสัมพันธ์กับ

ความต้ังใจซ้ือทางออนไลน์ ในทำ�นองเดียวกัน Park และคณะ (2010) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความมี

นวัตกรรมของผู้บริโภคกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวจีนโดยใช้ CSI เช่นเดียวกัน 

ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach Alpha ของมาตรวัด CSI ท้ัง 8 รูปแบบ มีค่าสูงกว่า 0.7 ทุกรูปแบบ 

(Park et al., 2010) ซ่ึงหมายความว่า CSI สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือวัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภคชาวไต้หวันและชาวจีนได้ โดยมีความน่าเช่ือถือได้ของมาตรวัดอยู่ในระดับท่ีพอใจ

	 อย่างไรก็ตาม บางงานวิจัยไม่ประสบความสำ�เร็จในการใช้ CSI เพ่ือวัดรูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภค เช่น งานของ Madahi และคณะ (2012) ใช้ CSI เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภคชาวมาเลเซีย Madahi และคณะ (2012) พบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือเพียง 4 รูปแบบ 

จากท้ังส้ิน 8 รูปแบบ ได้แก่ 1. การใส่ใจในแบรนด์ (Brand Consciousness) 2. การใส่ใจในคุณภาพ 

(Perfectionist/High-quality Consciousness) 3. การซ้ือเพราะความสุข (Recreational/Hedonic 

Consciousness) และ 4. การซ้ือแบบไม่วางแผน (Implusive/Careless Consumers) Madahi 

และคณะ (2012) อธิบายว่า เน่ืองจากวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคชาวมาเลเซียกับ

ชาวอเมริกัน (ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคในการศึกษาของ Sproles and Kendall, 1986) ทำ�ให้ไม่พบ 

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท้ัง 8 แบบตาม CSI 
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	 Mokhlis และ Salleh (2009) ใช้ CSI ในการเปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

ชาวมาเลเซียเพศชายและหญิง ผลการศึกษาพบ 5 จาก 8 รูปแบบ การตัดสินใจซ้ือตามมาตรวัด CSI 

ในผู้บริโภคเพศชาย และพบรูปแบบใหม่อีก 3 รูปแบบ ขณะท่ีพบ 6 รูปแบบเดิม และ 3 รูปแบบใหม่

ในผู้บริโภคเพศหญิง การศึกษาของ Bakewell และ Mitchell (2006) พบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือเดิม 

ในผู้บริโภคชาวสหราชอาณาจักรท้ังเพศชายและหญิง เหมือนกับผู้บริโภคชาวอเมริกัน (ตาม CSI) และ

ยังพบ รูปแบบการตัดสินใจซ้ือเพ่ิมเติมอีก 3 รูปแบบ ในเพศชาย และอีก 4 รูปแบบ ในเพศหญิง 

ซ่ึง Bakewell และ Mitchell (2006) อธิบายว่า ผลการวิจัยออกมาเป็นเช่นน้ี เพราะ 2 สาเหตุ คือ 

1. งานวิจัย Bakewell และ Mitchell (2006) พบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของคนในช่วงวัยเดียวกันได้ 

หรือ 2. มีความแตกต่างกันทางวัฒนธรรมระหว่างผู้บริโภคจาก 2 ประเทศน้ี เน่ืองจากมีรูปแบบใหม่

ของแต่ละกลุ่มผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน

	 จากงานวิจัยในอดีตท่ีผ่านมา อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

มีความแตกต่างกันตามประเทศถ่ินท่ีอยู่ วัฒนธรรม และเพศ การใช้มาตรวัดชุดเดียวในการวัด

รูปแบบการตัดสินใจซ้ืออาจจะไม่สามารถใช้วัดได้อย่างครอบคลุม ผู้บริโภคต่างวัฒนธรรมหรือต่างเพศ

อาจมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีลักษณะเฉพาะของตนเอง ดังน้ัน ก่อนการเลือกใช้เคร่ืองมือวัด 

ควรศึกษาถึงความเก่ียวข้อง (Relevancy) ของรูปแบบการตัดสินใจซ้ือกับผู้บริโภค พร้อมท้ังพิจารณา

เพ่ิมข้อคำ�ถามท่ีใช้วัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือดังกล่าวเข้าไปในชุดเคร่ืองมือน้ัน ตัวอย่างเช่น Tai (2005) 

พัฒนาเคร่ืองมือวัดข้ึนมาโดยเฉพาะ เพ่ือใช้วัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวจีน Solka 

และคณะ (2011) และ Jackson และ Lee (2010) ใช้มาตรวัดตามรูปแบบการตัดสินใจซ้ือผู้บริโภค

ท่ี Jackson และ Kwon (2006) ได้ศึกษาไว้

	 งานวิจัยน้ีเห็นสอดคล้องกับ Jackson และ Kwon (2006) ท่ีว่า ควรมีการศึกษาถึงรูปแบบ

การตัดสินใจซ้ือของบริโภคว่ามีรูปแบบใดบ้าง การศึกษาในคร้ังน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือเสาะหา

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเก่ียวข้อง (Relevant) กับผู้บริโภคชาวไทย 

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การเสาะหารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทย ว่ามีรูปแบบหรือมีลักษณะใดบ้าง 

ศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการวิจัยปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenological Approach) 

สาเหตุท่ีงานวิจัยเร่ืองน้ียังไม่เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณมาศึกษาในข้ันน้ี เพราะคณะผู้วิจัยยังไม่แน่ใจได้

ว่า รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยมีรูปแบบใดบ้าง ดังน้ัน จึงควรศึกษาเพ่ือค้นหารูปแบบ

การตัดสินใจซ้ือท่ีเก่ียวข้อง (Relevant) กับผู้บริโภคชาวไทยก่อน หลังจากน้ัน จึงนำ�รูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภคท่ีพบในงานวิจัยไปพัฒนามาตรวัด (Scale) ต่อไป
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 	 นักวิจัยในอดีตใช้การวิจัยปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenological Approach) ศึกษา
พฤติกรรม (Behavior) ประสบการณ์ (Experience) หรือเหตุการณ์ (Event) ของผู้บริโภค (Goulding, 
2005) Goulding (2005) อธิบายว่า วิธีการศึกษาเชิงปรากฏการณ์ ทำ�การศึกษาผ่าน “ภาษา” หรือ 
“คำ�พูด” ของผู้ให้ข้อมูล (Informants) คำ�พูดเหล่าน้ันเป็นคำ�อธิบายเก่ียวกับประสบการณ์หรือ
มุมมองของผู้ให้ข้อมูล ซ่ึงนักวิจัยเชิงปรากฏการณ์จะถือว่า คำ�พูดเหล่าน้ันเป็นความจริง (Reality) 
และเป็นแหล่งข้อมูล (Source of Data) เก่ียวกับพฤติกรรมหรือประสบการณ์ท่ีกำ�ลังศึกษา (Goulding, 
2005) ซ่ึงในท่ีน้ีพฤติกรรมหรือประสบการณ์ดังกล่าวคือ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

	 ในการวิจัยปรากฏการณ์วิทยา Thompson (1998) อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างนักวิจัยและ
ผู้ให้ข้อมูลไว้ว่า “ผู้บริโภคซ่ึงเป็นผู้ให้ข้อมูลตีความประสบการณ์ของตน ในขณะท่ีนักวิจัยตีความตาม
คำ�อธิบายเร่ืองราวของผู้บริโภค” (...consumers as a text metaphor……who interpret their 
experiences and consumer researchers who interpret consumer’s narratives.) (อ้างถึงใน
Goulding 2005, p. 302) ซ่ึงหมายความว่า ผู้วิจัยเก็บข้อมูลเพ่ือให้ได้เร่ืองราวของผู้บริโภค
หรือความจริงและตีความ ทำ�ความเข้าใจ “ความจริง” ของผู้บริโภค ชาย โพธิสิตา (2550) กล่าวว่า 
การวิจัยปรากฏการณ์วิทยาเป็นการพรรณนาส่ิงท่ีปรากฏ เพ่ือให้เข้าใจถึงโครงสร้างของการรับรู้ 
ส่วนวิธีการให้ได้มาซ่ึงข้อมูลความจริงน้ัน คือ การสัมภาษณ์ (Goulding, 2005) 

	 ในการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล นักวิจัยต้องพิจารณาว่า ผู้ให้ข้อมูลน้ันมีประสบการณ์ในเร่ืองท่ี
กำ�ลังศึกษาหรือไม่ (ชาย โพธิสิตา, 2550; Goulding, 2005) ซ่ึงในกรณีน้ีต้องการเสาะหารูปแบบการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทย ตามเพศและช่วงวัยท่ีแตกต่างกัน ดังน้ัน เพ่ือให้ได้ข้อมูลเร่ืองราวของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Narratives) ครอบคลุมผู้บริโภคทุกกลุ่ม จึงแบ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลตามช่วงอายุ
และเพศรวมท้ังส้ิน 6 กลุ่มๆ ละ 6-8 คน กลุ่มท่ี 1 เพศชายอายุระหว่าง 21-30 ปี (ซ่ึงต่อไปน้ีจะเรียกว่า 
“ชายเล็ก”) กลุ่มท่ี 2 เพศชายอายุระหว่าง 31-40 ปี (ชายกลาง) กลุ่มท่ี 3 เพศชายอายุระหว่าง 41-55 ปี 
(ชายใหญ่) และกลุ่มเพศหญิงอายุระหว่าง 21-30 ปี (หญิงเล็ก) กลุ่มเพศหญิงอายุระหว่าง 31-40 ปี 
(หญิงกลาง) และกลุ่มเพศหญิงอายุระหว่าง 41-55 ปี (หญิงใหญ่) ภาคผนวก ข แสดงรายละเอียดของ
ผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มต่างๆ 

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) เช่นเดียวกับ 
Jackson และ Kwon (2006) แต่ละกลุ่มจะใช้เวลาประมาณ 150-180 นาที เพ่ือให้เกิดความหลากหลาย 
คณะผู้วิจัยใช้กลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้เป็นประจำ� 32 กลุ่ม ประกอบการสัมภาษณ์ โดยมีกระบวนการ
ดำ�เนินการสัมภาษณ์กลุ่ม ดังน้ี

	 1)	 ผู้ให้ข้อมูลทุกคนระบุช่ือแบรนด์ท่ีชอบและใช้เป็นประจำ�ใน 32 กลุ่มผลิตภัณฑ์ 
(ภาคผนวก ก) ตามการศึกษา “การจัดอันดับแบรนด์ผลิตภัณฑ์และการประเมินปัจจัยสู่ความสำ�เร็จ
ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์” (ภาควิชาการตลาด, 2557) 
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	 2)	 ผู้ให้ข้อมูลเล่าถึงกิจกรรมท่ัวไปท่ีทำ�ในชีวิตประจำ�วัน เช่น ต่ืนเช้าข้ึนมาทำ�อะไร รับประทาน

อะไร ไปทำ�งานอย่างไร รับประทานอาหารกลางวันท่ีไหน เลิกงานแล้วทำ�อะไรต่อ ชีวิตในยามว่าง

หรือวันหยุดทำ�อะไร เป็นต้น

	 3)	 ผู้ให้ข้อมูลอธิบายเหตุผลท่ีเลือกซ้ือหรือใช้แบรนด์ต่างๆ ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวถึง

ว่าเพราะเหตุใดจึงตัดสินใจเลือก อะไรเป็นเหตุผลจูงใจ มีปัจจัยอะไรบ้างเข้ามาเก่ียวข้องในการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าแบรนด์ต่างๆ ดังกล่าว 

	 สุภางค์ จันทวานิช (2559) แนะนำ�ให้ใช้แนวคิดทฤษฎีท้ังก่อนการเก็บข้อมูล ระหว่างการ

เก็บข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล รวมไปถึงการสร้างข้อสรุป ซ่ึงการใช้แนวคิดทฤษฎีเป็นกรอบน้ัน เพ่ือ

ให้การศึกษาเป็นไปอย่างมีระบบ สามารถสร้างข้อสรุปเชิงนามธรรม (Concepts) จากข้อมูล (Facts) 

ชาย โพธิสิตา (2550) ระบุถึงท่ีมาของกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงคุณภาพว่า มาได้จาก 4 แหล่ง คือ

1. จากประสบการณ์ของนักวิจัย 2. จากทฤษฎีหรืองานวิจัยในอดีต 3. จากการศึกษานำ�ร่อง และ 

4. จากการคิดสังเคราะห์ข้ึนมาเองของนักวิจัย ซ่ึงงานวิจัยเร่ืองน้ีใช้ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตมาเป็น

กรอบในการศึกษา 

	 Goulding (2005) กล่าวว่า การวิเคราะห์ข้อมูลแบบอุปนัย (Induction) น้ัน “ไม่ได้หมายความว่า

ให้ละท้ิงทฤษฎีหรือการศึกษาเดิมและรอให้เกิดทฤษฎีใหม่ท้ังหมดเกิดข้ึนจากข้อมูล” (A common 

misconception is that the researcher is expected to enter the field ignorant of any 

theory or associated literature relating to the phenomenon and wait for the theory 

to emerge purely from the data.) (Goulding 2005, p. 296) แต่แนะนำ�ให้ผู้วิจัย “สร้างสมดุล

ระหว่างความรู้เดิมเก่ียวกับเร่ืองท่ีกำ�ลังศึกษา กับการเปิดใจรับแนวคิดใหม่ท่ีเกิดข้ึนจากข้อมูลด้วย” 

(It involves a delicate balancing act between drawing on prior knowledge while 

keeping a fresh and open mind to new concepts as they emerge from the data.) 

(Goulding, 2005, p. 302) 

	 กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยปรากฏการณ์วิทยา นักวิจัยจะต้องอ่านทำ�ความเข้าใจ

ข้อมูล แล้ว “ทำ�การค้นหารูปแบบ หมวดหมู่ และ/หรือความแตกต่าง” (....patterns and differences 

are sought across transcripts.) (Goulding, 2005, p. 303) ซ่ึงสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย

น้ีคือ ต้องการเสาะหารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทย โดยการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยน้ี 

มีงานวิจัยในอดีตท่ีศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือเป็นกรอบในการวิเคราะห์ กล่าวคือ ข้อมูลช้ี

ให้เห็นว่า รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยมีรูปแบบใดบ้าง หากข้อมูลช้ีว่า มีรูปแบบ

การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างออกไปจากความรู้เดิม จะจำ�แนกรูปแบบการตัดสินใจน้ันออกมาใหม่
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ผลการวิเคราะห์และการอภิปรายผล
	 จากการทำ�สัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคชาวไทย 6 กลุ่ม จำ�แนกตามเพศและช่วงวัย เพ่ือค้นหา

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม ในส่วนน้ีเป็นการรายงานผลการ

วิเคราะห์ของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค โดยอธิบายลักษณะท่ัวไปของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มและรูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภคกลุ่มน้ันๆ 

ลักษณะท่ัวไปและรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภค “ชายเล็ก” 
	 “ชายเล็ก” เป็นกลุ่มผู้บริโภคชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี ซ่ึงอยู่ในวัยเรียนหรือเพ่ิงเร่ิมต้นชีวิต

การทำ�งาน เป็นผู้บริโภคท่ียังมีประสบการณ์การบริโภคน้อย ความสนใจของ “ชายเล็ก” มีลักษณะเฉพาะ

เจาะจง เช่น สนใจในสินค้าประเภทเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ รถยนต์ เป็นต้น และ“ชายเล็ก” จะมีความรู้

ดีเก่ียวกับส่ิงท่ีสนใจน้ัน มีกระบวนการหรือข้ันตอนในการค้นหาข้อมูล มีการเปรียบเทียบ ประเมินสินค้า

อย่างรอบด้าน และใช้เวลาในการตัดสินใจ ในทางตรงกันข้าม หากสินค้าน้ันอยู่นอกเหนือความสนใจ

ของ “ชายเล็ก” การตัดสินใจมักจะเป็นไปตามความเคยชิน หรือยึดความสะดวกเป็นหลัก รูปแบบการ

ตัดสินใจของ “ชายเล็ก” ท่ีพบได้แก่ 1. การใส่ใจในคุณภาพ 2. การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า 

3. การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ และ 4. การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน 

การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionism/High-Qualtiy Consciousness)
 	 “ชายเล็ก” มีความสนใจเฉพาะเจาะจง และมีความรู้ในส่ิงท่ีชอบ กล่าวคือ “ชายเล็ก” จะ

ศึกษาในรายละเอียดและมีความรู้เก่ียวกับของส่ิงน้ัน เช่น เม่ือสอบถามถึงเร่ืองราวเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ 

ก็จะสามารถประเมินคุณสมบัติลงในรายละเอียดได้ ผู้ให้ข้อมูลบางคนสนใจเร่ืองสุขภาพ ก็มีความรู้เร่ือง

สุขภาพมากเป็นพิเศษ เช่น ทราบว่าอาหารประเภทใดมีแคลอร่ีเท่าไร เป็นต้น 

	 “….ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์หน่ึง] มีปัญหาจุกจิกเยอะ เคร่ืองเก่า yyy 

[เอ่ยช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์ท่ี 2] ไม่ค่อยจุกจิก เวลามีปัญหาก็แก้ไขได้มากกว่า ส่วน zzz [เอ่ย

ช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์ท่ี 3] ไม่ค่อยถนัด รู้สึกว่า พวกตระกูล I [ไอ] ท้ังหลายใช้ค่อนข้างยาก...” 

	 “...เน้นกินสมดุล ไม่ได้คำ�นึงถึงโภชนาการ แต่คำ�นวณแคลอร่ี สมัยก่อนไม่ออกกำ�ลังก็ควบคุม

อาหารเอา ให้ได้ไม่เกิน 2,000 แคล และต้องมีผักอย่างน้อยหน่ึง...” 

	 ประเภทสินค้าท่ี “ชายเล็ก” ให้ความสนใจ (High Involvement Products) กระบวน

ตัดสินใจของ “ชายเล็ก” จะซับซ้อนข้ึน การตัดสินใจซ้ือมีข้ันตอนการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 

แหล่งข้อมูลของ “ชายเล็ก” ได้แก่ เพ่ือน และข้อมูล Review จากอินเตอร์เน็ต 
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	 “...ไม่ตัดสินใจเร็ว เปรียบเทียบหลายๆ แบบ...” 

	 “...หาในเน็ตก่อน อ่านสเปค ให้เพ่ือนวิศวกรช่วยดู...” 

	 “...ดูเว็บเมืองนอก คล้าย Consumer Report ไม่ใช่การโฆษณา มี Rating มีรีวิวว่า คนใช้แล้ว
มีปัญหาอะไร...” 

	 อีกตัวอย่างหน่ึงท่ีสะท้อนถึง รูปแบบการตัดสินใจของ “ชายเล็ก” ท่ีมีการไตร่ตรอง พิถีพิถัน
ในการตัดสินใจซ้ือ โดย “ชายเล็ก” ใช้กลยุทธ์ “การชดเชย” เพ่ือสร้างสมดุลระหว่างความสุขในการ
รับประทาน กับ ความเส่ียงจากการรับประทานมากเกินไป 

	 “...ช่วงอ้วนก็จะคำ�นวณแคลอร่ีบ้างเป็นพักๆ....” 

	 “...ถ้าอายุเยอะมันจะกินอะไรไม่ค่อยได้ ช่วงน้ีเลยกินทุกอย่างท่ีอยากกิน เน้นออกกำ�ลังกาย 
ทานผลไม้แทน เพราะไม่ค่อยทานผัก ก็หาอย่างอ่ืนแทน...” 

การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price Conscious/Value for Money)
	 “ชายเล็ก” เป็นผู้บริโภคท่ีค่อนข้างเน้นความคุ้มค่า เห็นได้จากการเปรียบเทียบราคาสินค้า
อยู่เสมอ 

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ รถยนต์แบรนด์หน่ึง] มี Navigator มีความเสถียร ถามพ่ีท่ีขับ Taxi ว่า 
ขับแล้วโอเค ไม่กลัว Image ว่าเป็น Taxi เราซ้ือเพ่ือความคุ้มค่า ไม่เป็นไร...” 

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ ร้านอาหาร Fastfood แบรนด์หน่ึง] เพราะไม่แพง ราคาถูก ได้น่ังห้องแอร์ 
ทานในห้างด้วย...” 

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ ร้านไอศกรีมแบรนด์หน่ึง] รู้สึกว่า อร่อยเม่ือเทียบกับราคา ชอบรสเปร้ียวๆ กับ
รสช็อคโกแลต...” 

การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ (Habitual Brand Loyalty)
	 เน่ืองจาก “ชายเล็ก” มีประสบการณ์ในการบริโภคน้อย มีความสนใจเฉพาะเจาะจง 
ถ้าหากเป็นสินค้าท่ีตนไม่สนใจแล้ว กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ “ชายเล็ก” จะไม่ซับซ้อน ลดข้ันตอน
การตัดสินใจให้ง่ายท่ีสุด ไม่หาข้อมูลสินค้าใหม่หรือเปล่ียนแบรนด์บ่อย ซ่ึงสะท้อนออกมาเป็นรูปแบบ
การตัดสินใจในลักษณะท่ีเน้นความสะดวกหรือความเคยชิน 

	 “...ชอบ xxx [เอ่ยช่ือ บะหม่ีก่ึงสำ�เร็จรูปแบรนด์หน่ึง] เพราะทานต้ังแต่เด็ก ชินรสชาติ 
รู้สึกว่าย่ีห้ออ่ืนไม่ใช่ ไม่เหมือน จะใส่ไข่กับไส้กรอกเพ่ิม ส่วนใหญ่จะซ้ือเอง ชอบแบบ Oriental 
เพราะอร่อยกว่า...” 
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	 “...ตอนเด็กกินประจำ�ตอนเย็น เลยรู้สึกคุ้นเคย ท่ีบ้านจะเป็นคนซ้ือ ชอบรสต้มยำ�กุ้ง แต่

ไม่ค่อยใส่อะไรเพ่ิม เพราะรีบๆ ถึงกิน...” 

การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน (Time-Energy Conserving)
	 เน่ืองจากสินค้าน้ันไม่อยู่ในความสนใจของ “ชายเล็ก” การตัดสินใจซ้ือจึงเน้นความสะดวก

เป็นหลัก ประหยัดเวลาและข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ ถึงแม้จะว่า มีแบรนด์สินค้าท่ีตนช่ืนชอบ ถ้าหา

ซ้ือลำ�บาก “ชายเล็ก” จะหันไปซ้ือสินค้าย่ีห้ออ่ืนแทน 

	 “…ทาน xxx [เอ่ยช่ือ เคร่ืองด่ืมชาเขียวแบรนด์หน่ึง] เพราะหาซ้ือง่าย จริงๆ ชอบ yyy [เอ่ยช่ือ 

เคร่ืองด่ืมชาเขียวแบรนด์ท่ี 2] เพราะอร่อย แต่หาซ้ือยาก...” 

	 “...กิน xxx [เอ่ยช่ือ ไอศกรีมแบรนด์หน่ึง] บ่อย เพราะขายอยู่แถวข้างสนามบาส ถ้าเจอ

ก็กิน ชอบกินนิดเดียว...” 

	 “...ชอบกิน xxx [เอ่ยช่ือ ร้านเค้กไอศกรีมย่ีห้อหน่ึง] มาก เป็นของญ่ีปุ่น ชอบ yyy [เอ่ยช่ือ 

เมนูของร้าน] แต่ถ้าเดินหาไม่เอา ข้ีเกียจ แต่ถ้ามีเพ่ือนแวะกินด้วยโอเค...” 

ลักษณะท่ัวไปและรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “ชายกลาง” 
	 “ชายกลาง” เป็นกลุ่มผู้บริโภคอายุระหว่าง 31-40 ปี มีประสบการณ์ทำ�งานมาแล้ว 8-12 ปี 

ผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะพำ�นักกับครอบครัว การดำ�เนินชีวิตของ “ชายกลาง” ส่วนใหญ่หมดไป

กับการทำ�งาน ครอบครัว และงานอดิเรก “ชายกลาง” อยู่ในวัยท่ีกำ�ลังสร้างความม่ันคงให้กับตนเอง 

ทำ�งานหนักและสังสรรค์หนัก อยู่กับแฟนหรือคนรักค่อนข้างมาก อยู่กับเพ่ือนน้อยลง และมักจะมี

งานอดิเรกเฉพาะ ดังน้ัน “ชายกลาง” มักทำ�งานจนถึงดึก ส่วนวันเสาร์อาทิตย์ ก็เป็นวันพักผ่อนกับ

ครอบครัวหรือคนรัก มีความสนใจหรืองานอดิเรกแตกต่างกันไป เช่น รถยนต์ สินค้าเทคโนโลยี หรือ

การออกกำ�ลังกาย เป็นต้น ความสนใจของ “ชายกลาง” คล้ายคลึงกับ “ชายเล็ก” หากสนใจในงานอดิเรก

และมีสินค้าท่ีเก่ียวข้องใดแล้ว จะมีความรู้ท่ีลึกซ้ึงเก่ียวกับส่ิงน้ัน 

	 ผู้ให้ข้อมูลกลุ่มผู้บริโภค “ชายกลาง” มีรูปแบบการดำ�เนินชีวิตค่อนข้างตายตัว เวลาต่ืนนอน

เวลาออกจากบ้าน สถานท่ีรับประทานอาหารเช้า อาหารกลางวัน หรือแม้แต่เมนูอาหาร มักเป็นรูปแบบ

เดิมๆ เช่น 

	 “...ปกติออกจากบ้านเลทหน่อย ถึงประมาณ 10 โมง ข้าวเท่ียงกินเลท ข้าวเช้า xxx [เอ่ยช่ือ

ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์หน่ึง] ทุกวัน ท่ีบ่อย คือ ข้าวเหนียวหมูย่าง ถ้าไม่ xxx [เอ่ยช่ือร้านสะดวกซ้ือ           

ร้านเดิม] ก็ข้าวเหนียวหมูป้ิง กาแฟร้านประจำ� 1 แก้ว ข้าวเท่ียงตามส่ังธรรมดา...” 
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	  “...อยู่คอนโดวันธรรมดา เสาร์อาทิตย์กลับบ้าน ธรรมดาต่ืน 6 โมง ข้ึน BTS ตอน 7 โมง 

แถวศาลาแดง แวะ xxx [เอ่ยช่ือร้านสะดวกซ้ือแบรนด์หน่ึง] พวกแซนด์วิช ข้าวเหนียวหมูป้ิง...” 

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ “ชายกลาง” พบว่า ไม่แตกต่างจากรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ 

“ชายเล็ก” มากนัก “ชายกลาง” มีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือแบบ 1. การใส่ใจในคุณภาพ 2. การใส่ใจ

ในราคาและความคุ้มค่า 3. การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ และ 4. การซ้ือแบบประหยัดเวลา

และพลังงาน อย่างไรก็ตาม รูปแบบการตัดสินใจของ “ชายกลาง” ท่ีมีความชัดเจนกว่า “ชายเล็ก” คือ 

“ชายกลาง” ไม่มีความภักดีต่อแบรนด์สินค้า 

การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ (Habitual Brand Loyalty)
	 จากรูปแบบการดำ�เนินชีวิตท่ีค่อนข้างตายตัว รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “ชายกลาง” 

มักจะบริโภคตามความเคยชิน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มสินค้าประเภท Low Involvement Products 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์หน่ึง] ต้ังแต่จำ�ความได้...” 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์หน่ึง] ติดอิมเมจ ยาสีฟัน คุ้นเคยใช้มาต้ังแต่เด็ก” 

	 “...ด่ืมนม xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์นมบรรจุกล่องแบรนด์หน่ึง] รสจืด จริงๆ คิดว่า นมก็เหมือนๆ 

กันหมด แต่สมองส่ัง xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์นมบรรจุกล่องแบรนด์เดิม]...”

การไม่มีความภักดีต่อแบรนด์ (Store/Brand Promiscuity) 
	 ถึงแม้ว่า “ชายกลาง” จะมีแบรนด์ท่ีคุ้นเคย ช่ืนชอบ แต่หากบนช้ันวางไม่มีแบรนด์น้ันจำ�หน่าย 

“ชายกลาง” ก็ไม่ลังเลท่ีจะเปล่ียนการตัดสินใจไปซ้ือแบรนด์อ่ืน 

	 “…อย่างแชมพู ดมๆ กล่ินไหนหอมก็ซ้ือ ไม่ยึดติดแบรนด์...” 

	 “…ผมเป็นคนไม่ติดแบรนด์ อะไรท่ีตอบส่ิงท่ีเราต้องการได้ ก็ได้หมด...” 

การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน (Time-Energy Conserving)
	 ในการตัดสินใจซ้ือแบรนด์อ่ืนของ “ชายกลาง” เป็นการตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็ว ไม่ใช้เวลาหรือ

ความพยายามในค้นหา หรือการพิจารณาทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ

	 “…ปกติเวลาซ้ือของใหม่ก็จะใช้ย่ีห้อเดิมตลอดเวลา อย่าง xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ deodorant 

แบรนด์หน่ึง] แต่ถ้าไม่มี ก็ซ้ืออันอ่ืนทดแทน...” 
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การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price Conscious/Value for Money)

	 หากสินค้าน้ันไม่ได้อยู่ในความสนใจของ “ชายกลาง” การตัดสินใจซ้ือจึงใช้ความเคยชิน ถ้า

สินค้าท่ีคุ้นเคยไม่มีจำ�หน่าย “ชายกลาง” จะเน้นท่ีความสะดวกรวดเร็วในการตัดสินใจซ้ือ อีกหน่ึงปัจจัย

ท่ี “ชายกลาง” ให้ความสำ�คัญคือ ความคุ้มค่า “ชายกลาง” จะใช้ราคามาเป็นเกณฑ์ในการเลือกซ้ือ โดย

เฉพาะอย่างย่ิง เม่ือมีการส่งเสริมการขาย 

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสระผมแบรนด์หน่ึง] มีขวดใหญ่สุด ซ้ือไม่บ่อยอยู่ได้หลายเดือน 

มันถูก สระ 3 รอบต่อคร้ัง ได้เยอะๆ แล้วไม่แพงเท่าไหร่ ถ้า yyy [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสระผมแบรนด์ท่ี 

2] ราคาสูง ดีนะ เย็นด้วย ไม่กล้าใช้เยอะ หมดเร็ว ไม่มีใครเห็นว่าใช้ซะหน่อย ถ้ามีของผู้ชาย ไม่แพงก็ดี 

ทุกวันน้ีเน้นปริมาณ ความคุ้มค่า...” 

	 “…เลือก xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ชาเขียวแบรนด์หน่ึง] เพราะมีโปรบ่อย ขายแพคคู่ ถูก มัน

ไม่เยอะไป กำ�ลังดี กินหมด ราคาปริมาณกำ�ลังดี...” 

การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionism/High-Quality Consciousness)

	 การตัดสินใจซ้ือของ “ชายกลาง” จะเปล่ียนไป หากสินค้าน้ันอยู่ในความสนใจหรือเป็นงาน

อดิเรกของ “ชายกลาง” “ชายกลาง” จะมีความรู้เก่ียวกับสินค้าน้ันเป็นอย่างดี สามารถอธิบายข้อดีและ

ข้อเสีย คุณสมบัติของสินค้าแต่ละแบรนด์ได้ 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์โทรศัพท์มือถือแบรนด์หน่ึง] มาตลอด ไม่ชอบแอนดรอยด์ ใช้พร้อม

กันแล้ว ไม่ชอบ ชอบตัวทัช ภาพรวม การใช้งาน เคลียร์งาน ซิงค์ง่าย สะดวก...” 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์แบรนด์หน่ึง] เคยใช้ yyy [เอ่ยช่ือ 

แบรนด์เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์แบรนด์ท่ี 2] แทบทุกอย่าง ท้ังโทรศัพท์และอินเตอร์เน็ต แต่ xxx

[เอ่ยช่ือ แบรนด์เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์แบรนด์ท่ี 1] มีการบริการท่ีดีกว่า พ่ีสาวก็ใช้ เลยคุ้มค่า มี

ส่วนลดเยอะ แต่ก่อนเครือข่ายน้ีเคยดีมาก แต่ตอนน้ีย่ีห้ออ่ืนก็มีสัญญาณดีหมดแล้ว แต่โดยรวม คิดว่า

xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์แบรนด์ท่ี 1] ดี คอนโดท่ีอยู่มีสัญญาณโอเค...” 

	 ความรู้เก่ียวกับสินค้าท่ี “ชายกลาง” ส่ังสมน้ัน เป็นผลมาจากการลองผิดลองถูกเพ่ือแสวงหา

สินค้าท่ีมีคุณภาพท่ีสุด ตอบสนองความต้องการของตนเอง สินค้าเหล่าน้ี ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ ยางรถยนต์ 

อาหารเสริม เป็นต้น
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	 “…ผมเป็นคนไม่ติดแบรนด์ อะไรท่ีตอบส่ิงท่ีเราต้องการได้ก็ได้หมด ม่ัวไปหมด ยกเว้น 

เร่ืองรถ หรือ Gadget อย่างยาง xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยางรถยนต์แบรนด์หน่ึง] มันเงียบสุด ผมลองมา

หลายแบบแล้ว ใช้นานๆ ก็ยังโอเคอยู่ เสียเงินเยอะหน่อย แต่คุ้มกว่า.... แม้ว่าจะค่อนข้างแพง...”

	 “...ผมชอบออกกำ�ลังกาย ทานอาหารเสริมย่ีห้อ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์อาหารเสริมแบรนด์

หน่ึง] อย่างเดียว ทานวันจันทร์ถึงศุกร์ วันละ 2 คร้ังเช้าเย็น โปรตีนในการสร้างกล้ามเน้ือ มันช่วยปลุก

เราต่ืนช่วงนึง เพราะมันหวาน รสชาติเหมือนไมโลแล้วแต่รส เวลาด่ืม ก็จิบๆ เร่ือยๆ ระหว่างเล่นฟิตเนส

เป็นนมท่ีสกัด Tran Fat ออก 5 ปอนด์ 2,100 บาท กินได้ท้ังเดือน พอไม่กินแล้วรู้สึกว่าเล่นเวทแล้วเม่ือย 

กินแล้วรู้สึกได้ต่ืนรอบนึง ม้ือเย็นก็กินก่อนนอน...” 

ลักษณะท่ัวไปและรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “ชายใหญ่” 	
	 “ชายใหญ่” อายุระหว่าง 41-55 ปี ผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มผู้บริโภค “ชายใหญ่” จบการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี มีอาชีพการงานม่ันคง ส่วนใหญ่มีธุรกิจเป็นของตัวเอง และมีครอบครัวแล้ว ให้ความ

สำ�คัญมากกับอาชีพการงาน ความม่ันคงในชีวิต และใช้ชีวิตเร่งรีบ ดังน้ัน “ชายใหญ่” จึงไม่ค่อยสนใจ

ตัวเอง ผู้ให้ข้อมูลบางคนถึงกับพูดถึงการรับประทานอาหารของตนว่า

	 “...มีจังหวะก็ทาน ไม่มีก็ไม่ทาน...” 

	 หากมีเวลาว่าง “ชายใหญ่” ใช้เวลากับครอบครัวมากกว่าการใช้เวลาเพ่ือตนเอง (เช่น สังสรรค์

กับเพ่ือน) พาครอบครัวไปเท่ียว หรือหากต้องไปทำ�งานต่างจังหวัดก็จะถือโอกาสพาลูกไปเท่ียวด้วย 

สำ�หรับการใช้ชีวิตกับครอบครัว “ชายใหญ่” พยายามช่วยแบ่งเบาภาระงานบ้านของภรรยา เช่น ผลัด

กันทำ�กับข้าว ซักผ้า ซ้ือของเข้าบ้าน เป็นคนง่ายๆ ไม่พิถีพิถันในการเลือกแบรนด์ ชีวิตของ “ชายใหญ่” 

จึงถูกกำ�หนดโดยงานและครอบครัวเป็นหลัก

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีพบในกลุ่มผู้บริโภค “ชายใหญ่” ท่ีเหมือนกับ “ชายเล็ก” และ 

“ชายกลาง” ได้แก่ 1. การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ 2. การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน 

3. การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า และ 4. การใส่ใจในคุณภาพ นอกจากน้ี ยังพบรูปแบบการตัดสินใจ

เฉพาะของ “ชายใหญ่” 3 รูปแบบ คือ 1. การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน 2. การใส่ใจในสไตล์

ของตนเอง และ 3. การไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์
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การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ (Habitual Brand Loyalty)
	 “ชายใหญ่” แม้จะผ่านโลกมามาก แต่ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ท่ีตนเคยใช้มาต้ังแต่อายุ

น้อยยังคงอยู่ “ชายใหญ่” ไม่มีความสนใจท่ีจะลองสินค้าหรือแบรนด์ใหม่ๆ ประกอบกับการให้ความ

สำ�คัญกับการงานเป็นอย่างย่ิง เวลาเกือบท้ังหมดถูกใช้ไปกับการสร้างความม่ันคง รูปแบบในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าประเภท Low Involvement Product คือ การเลือกซ้ือตาม

ความเคยชิน 

	 “...ผักกาดดอง xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผักกาดดองบรรจุกระป๋องแบรนด์หน่ึง] เอามาต้มกินแต่

เด็กแล้วรู้สึกว่า ใจผักมันกรอบ เวลาต้มใส่กระดูกหมูจะอร่อย...” 

 	 “...ชอบทานไอศกรีม xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ไอศกรีมแบรนด์หน่ึง] ยังติดในรสชาติอยู่เลย...”

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์บะหม่ีก่ึงสำ�เร็จรูปแบรนด์หน่ึง] ทานต้ังแต่ยังเด็ก เม่ือก่อนกินเล่น 

เป็นอะไรท่ีอร่อยท่ีสุด...” 

	 “...ทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ซุปไก่สกัดแบรนด์หน่ึง] มันคู่กับเด็กสถาปัตย์มาแต่ไหนแต่ไร

เด๋ียวน้ีทำ�งานดึกๆ ก็ยังทาน...”

การไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์ (Indifference) 
	 สินค้าบางชนิด “ชายใหญ่” ใช้จนเคยชินและไม่มีปัญหาใดท่ีจะต้อง “เส่ียง” เปล่ียนไปใช้ย่ีห้ออ่ืน 

แต่เน่ืองจาก “ชายใหญ่” ไม่มีความสนใจต่อสินค้าน้ันเป็นพิเศษ เม่ือสินค้ามีการเปล่ียนแปลง Packaging 

ใหม่ อาจทำ�ให้ “ชายใหญ” สับสนหรือจำ�เอกลักษณ์ของแบรนด์ไม่ได้ 

	 “...เคยใช้แชมพู xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสระผมแบรนด์หน่ึง] รุ่นหน่ึง แต่เค้าเปล่ียน Package 

จำ�ไม่ได้ เลยเปล่ียนย่ีห้อไปเลย...” 

	 “ชายใหญ่” มักไม่ให้ความสนใจต่อภาพลักษณ์ของตน ไม่จำ�เป็นต้องใช้แบรนด์เพ่ือสร้าง

ภาพลักษณ์ แต่ต้องใช้งานได้เหมาะสม หรือแม้แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้กับร่างกายก็สามารถเลือกใช้แบรนด์

ของผู้หญิงก็ได้ หากรู้สึกว่าการใช้งานดีกับตนเอง แต่แบรนด์น้ันจะต้องไม่ดูเป็นผู้หญิงอย่างชัดเจนเกินไป 

	 “...ใช้แชมพูผู้หญิงก็ได้ ตราบใดท่ีแพ็คเกจไม่เป็นสีชมพู...” 

การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน (Time-Energy Conserving)
	 “ชายใหญ่” ให้ความสำ�คัญกับงาน จึงต้องการประหยัดเวลาส่วนอ่ืนๆ ให้มากท่ีสุด ดังน้ัน 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท Low Involvement Product “ชายใหญ่” คำ�นึงถึงความสะดวกและ

ความรวดเร็ว
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	 “...นมอะไรก็ได้ท่ีอยู่ใน xxx…” [เอ่ยช่ือ แบรนด์ร้านสะดวกซ้ือแบรนด์หน่ึง) 

	 “...สบู่เหลวขวดเดียว ออกมาจากไซต์ [Construction Site] ท้ังฝุ่นท้ังหน้าก็ใช้รวมไปเลย xxx 

[เอ่ยช่ือ แบรนด์ ผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดร่างกายแบรนด์หน่ึง] ท้ังหน้าท้ังตัว...”

การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price Conscious/Value for Money)

	 จากการท่ี “ชายใหญ่” มีความเป็นห่วงกังวลต่ออนาคตของครอบครัว การใช้จ่ายจึงเป็น

การใช้จ่ายอย่างมีเหตุผล เปรียบเทียบคุณภาพกับราคา คำ�นึงถึงความคุ้มค่า การมีโปรโมช่ันด้านราคา 

สามารถดึงความสนใจจาก “ชายใหญ่” ให้ตัดสินใจเลือกได้ เช่น การซ้ือโทรทัศน์ 

	 “...ซ้ือ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์โทรทัศน์แบรนด์หน่ึง] สีสันโอเค มีโปรโมช่ันด้วย ท่ีจริงชอบ yyy 

[เอ่ยช่ือ แบรนด์โทรทัศน์แบรนด์ท่ี 2] แต่แพง เลยซ้ือ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์โทรทัศน์แบรนด์ท่ี 1] ...” 

การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionism/High-Qualtiy Consciousness)

	 แต่ถ้าหากสินค้าน้ันเก่ียวข้องกับอาชีพการงานของ “ชายใหญ่” แล้ว การเลือกแบรนด์จะคำ�นึง

ถึงคุณภาพท่ีเหมาะกับลักษณะการทำ�งานมากท่ีสุด แบรนด์ท่ี “ชายใหญ่” เลือกจะต้องทำ�งานให้เขาได้ดี

ท่ีสุด เขาจึงเลือกซ้ือแบรนด์น้ัน เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น

	 “...เลือก xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์โทรศัพท์มือถือแบรนด์หน่ึง] เพราะเสถียร แอพดี...” 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์โทรศัพท์มือถือแบรนด์หน่ึง] มันกันน้ํา ผมข่ีมอเตอร์ไซค์ก็จะ

เจอฝน...” 

	 “...ผมเลือก xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์หน่ึง] คุณภาพ แรม ส่งแบบ รับแบบ

ไวมาก มันเวิร์ก ไฟล์ใหญ่แค่ไหนก็ไปเร็ว...” 

	 “...เดินทางบ่อย ลูกค้าเรียกไปไกลมาก ก็ต้อง xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์เครือข่ายสัญญาณ

โทรศัพท์มือถือแบรนด์หน่ึง] เป็นอันเดียวท่ีอยู่บนดอยก็ยังมีสัญญาณ...”

การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน (Multi-Brand User)
	 สำ�หรับสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับการทำ�งาน ถึงแม้ว่า “ชายใหญ่” ต้องการคุณภาพท่ีดีท่ีสุด แต่ 

“ชายใหญ่” ไม่มียึดติดกับแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง ในทางกลับกับ “ชายใหญ่” เลือกใช้หลายแบรนด์ใน

เวลาเดียวกัน 
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	 	 “...อย่างโน้ตบุ๊ก ผมใช้หลายย่ีห้อ แต่ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ Notebook แบรนด์หน่ึง] 

คุณภาพสุด สมบุกสมบัน โน้ตบุ๊กร่วงหรือไม้ชน ก็ยังไม่เป็นอะไร ราคาถูกมาก สเปกเท่าน้ีตัวอ่ืนแพง

กว่าเยอะ...” 

การใส่ใจในสไตล์ของตนเอง (Personal Style Conscious)
	 การท่ี “ชายใหญ่” ทำ�งานหนักเพ่ือครอบครัว ความเหน่ือยล้าท้ังทางร่างกายและจิตใจจาก

การทำ�งาน ทำ�ให้หาก “ชายใหญ่” มีโอกาสเขาจะผ่อนคลาย หรือตามใจตัวเองด้วยวิธีง่ายๆ ในสไตล์

ท่ีตัวเองชอบ เช่น การหาของรับประทานในแบบท่ีถูกใจ หรือการเลือกซ้ือเคร่ืองมือ อุปกรณ์ในการทำ�งานท่ี

มีรูปลักษณ์ท่ีตรงกับรสนิยมของ “ชายใหญ่” 

	 “...ไม่ทานกาแฟผง ชอบกาแฟโบราณ เพราะอร่อยกว่า ทานเพราะรสชาติอร่อย ถ้าชงเอง 

จะพยายามชงให้คล้ายๆ กาแฟโบราณ ใส่นมข้นหวาน ใส่ผงกาแฟเยอะๆ น้ําน้อยๆ...”

	 “...ทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์มันฝร่ังแบรนด์หน่ึง] เพราะถูกปาก ชอบรสชาติบาร์บีคิว 

แผ่นหยัก กินเวลาดูทีวี...”

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์รถจักรยานยนต์แบรนด์หน่ึง] เพราะเป็น Retro นำ�เข้า...”

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์รถจักรยานยนต์แบรนด์หน่ึง] แต่งเล็กน้อย ตอนแรกหา yyy 

[เอ่ยช่ือ แบรนด์รถจักรยานยนต์แบรนด์ท่ี 2] แต่พอดี xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์รถจักรยานยนต์แบรนด์

ท่ี 1] ออกมา น่ารัก...”

	 โดยสรุปจะเห็นว่าผู้บริโภค “ชายเล็ก” “ชายกลาง” และ “ชายใหญ่” มีรูปแบบการตัดสินใจ

ซ้ือท่ีคล้ายคลึงกัน คือ การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ (Habitual Brand Loyalty) ความ

สะดวกในการซ้ือ (Convenience) หากอยู่ในช่วงวัยท่ีมีความรับผิดชอบต่องาน ครอบครัว ผู้บริโภค

ชายจะตัดสินใจซ้ือรวดเร็ว (Time-Energy Conserving) และไม่ให้ความสนใจในรายละเอียดของสินค้า

หรือความแตกต่างระหว่างแบรนด์ (Indifference) การตัดสินใจซ้ือจะคำ�นึงถึง ราคาและความคุ้มค่า 

(Price Consciousness/Value for Money) เป็นหลัก อย่างไรก็ตาม หากเป็นสินค้าท่ีเก่ียวกับข้อง

อาชีพ งานอดิเรก หรือเป็นสินค้าท่ีช่ืนชอบแล้ว ผู้บริโภคท้ัง “ชายเล็ก” “ชายกลาง” และ “ชายใหญ่” 

จะให้ความสนใจเป็นพิเศษ จะใช้เวลาในการศึกษา เปรียบเทียบ มีความรู้ลึกในสินค้าหรือแบรนด์น้ันๆ 

สืบเสาะหาข้อมูลท้ังจากเพ่ือน การรีวิวสินค้าท้ังในประเทศและต่างประเทศ การตัดสินใจซ้ือจะคำ�นึง

ถึง คุณภาพสินค้า (High Quality Consciousness) ท่ีตอบสนองต่อท่ีส่ิงท่ีตนต้องการ หรือตอบสนอง

ต่อสไตล์ความชอบของตนเอง (Personal Style Conscious)
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ลักษณะท่ัวไปและรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “หญิงเล็ก”

	 “หญิงเล็ก” เป็นกลุ่มผู้บริโภคอายุระหว่าง 21-30 ปี ผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มน้ี เป็นนิสิตนักศึกษา

ท้ังในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท หรือเป็นผู้ท่ีเพ่ิงเร่ิมต้นชีวิตการทำ�งาน ยังไม่มีรายได้หรือรายได้

ยังไม่สูงมากนัก ชีวิตประจำ�วันมีอิสระค่อนข้างสูง การดำ�เนินชีวิตไม่เร่งรีบมากนัก “หญิงเล็ก” มัก

ใช้เวลาอยู่กับเพ่ือนฝูงเป็นส่วนใหญ่ และยังคงอาศัยอยู่กับครอบครัว

	 “หญิงเล็ก” มีความสนใจในส่ิงรอบตัวค่อนข้างสูง ต้องการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ และ

มีความกล้าท่ีจะทดลองส่ิงใหม่

	 นอกจากภาระกิจหลัก คือ การเล่าเรียนและการทำ�งานแล้ว การใช้เวลาว่างของ “หญิงเล็ก” 

คือ การสังสรรค์กับเพ่ือนฝูง การเดินเล่นในห้าง มีบางส่วนท่ีให้ความสำ�คัญกับการออกกำ�ลังกาย ท้ังน้ี 

ผู้ให้ข้อมูลกลุ่ม “หญิงเล็ก” มีความตระหนักต่อสุขภาพค่อนข้างตํ่า หากเป็นสินค้าท่ีช่ืนชอบแล้ว แม้

จะรู้ว่าไม่ดีต่อสุขภาพก็จะบริโภค โดยคิดว่าจะหาทางชดเชยภายหลังด้วยวิธีอ่ืน เช่น การออกกำ�ลังกาย 

หรือการลดอาหารบางประเภทลง เป็นต้น

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ “หญิงเล็ก” ได้แก่ 1. การซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่ 

2. การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์ 3. การใส่ใจในคุณภาพ 4. การซ้ือเพราะความเคยชินต่อ

แบรนด์ และ 5. การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า 

การซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่ (Novelty-Fashion Consciousness)

	 “หญิงเล็ก” มีประสบการณ์น้อย สนใจต่อส่ิงรอบตัวสูง และต้องการแสวงหาประสบการณ์

ใหม่ ดังน้ัน รูปแบบการตัดสินใจของ “หญิงเล็ก” ท่ีเด่นชัดคือ การแสวงหาความหลากหลาย ความ

แปลกใหม่ หรือส่ิงกำ�ลังอยู่ความนิยม 

	 ในการแสวงหาความหลากหลาย “หญิงเล็ก” จะทดลองสินค้าใหม่ๆ ท่ีเข้าสู่ตลาด เช่น

 	 “...[มันฝร่ังแบรนด์หน่ึง] ให้ความรู้สึกแปลกใหม่และแตกต่าง ไม่น่าเบ่ือ เป็นผู้นำ�คิดค้น

รสชาติใหม่...” 

 	 “...ร้าน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนดร้านอาหารแบรนด์หน่ึง] เพราะเมนูหลายหลากและรสชาติ

อร่อย...” 

	 “หญิงเล็ก” ให้ความสนใจในสินค้าท่ีอยู่ในกระแสนิยมหรือถูกกล่าวถึงในสังคมออนไลน์เช่นกัน 



กฤตินี พงษ์ธนเลิศ สาวิกา อุณหนันท์ ณัฐพล อัสสะรัตน์ และอภิชาติ คณารัตนวงศ์ / เพศ ช่วงวัยและรูปแบบการตัดสินใจซื้อ....
 

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีที่ 39 ฉ.154 ตุลาคม-ธันวาคม 60 ...148     

	 “…[ร้านอาหารเปิดใหม่] ก็เลยชอบไปลองหลายๆ ร้านท่ีมีเมนูหรือ Style คล้ายๆ กัน อยากรู้

ว่าอันไหนอร่อยกว่าก็จะลองไปชิม...” 

	 และการแสวงหาส่ิงใหม่ๆ ของ “หญิงเล็ก” มักจะมี “ความเส่ียง” ควบคู่กันตามมาด้วย 

ซ่ึง “หญิงเล็ก” รับรู้ เข้าใจและยอมรับในความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน เช่น เคร่ืองด่ืมชูกำ�ลังท่ีมีการด่ืม

เป็นลักษณะของน้ําป่ัน ผู้ให้ข้อมูลคนหน่ึง กล่าวว่า 

	 “...รู้สึกดี กินตอนอ่านหนังสือ บางร้านท่ีมีขายป่ันกับไอศกรีม อร่อย ถ้าจากขวดก็ทานนิด

หน่อย เพราะมันหวานแสบคอ แต่ถ้าไปป่ันมันจะไม่หวานมาก...” 

การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์ (Store/Brand Promiscuity)
	 เม่ือเทียบกับ “ชายเล็ก” ท่ีมีประสบการณ์และช่วงอายุใกล้เคียงกัน “หญิงเล็ก” มีให้ความ

สนใจในผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวมากกว่า เช่น ยาสีฟัน แชมพู สบู่ ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิว เป็นต้น ซ่ึงใน

ปัจจุบันผู้ประกอบการได้ผลิตสูตรต่างๆ ออกมาอย่างหลากหลาย เพ่ือตอบสนองคุณประโยชน์ใน

หลายๆ ด้าน และ “หญิงเล็ก” ไม่มีความภักดีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง เช่น การใช้ยาสีฟันสลับกัน 

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์หน่ึง] ใช้เม่ืออยากสดช่ืนตอนเช้า yyy [เอ่ยช่ือ 

แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์ท่ี 2] หรือ zzz [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์ท่ี 3] กล่ินปากน้อยกว่า aaa 

[เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์ท่ี 4] ส่วน bbb [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์ท่ี 5] เป็นยาสีฟัน

อีกเกรด ซ่ึงดูแลสุขภาพเหงือกด้วย ฟันขาว เน้นคุณค่า...” 

การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionism/High-Quality Consciousness)
	 “หญิงเล็ก” อธิบายว่า การท่ีไปศึกษาทดลองสินค้าใหม่ ส่ิงท่ีอยู่ในกระแสแฟช่ันน้ัน เป็น

หน่ึงในกระบวนการคัดเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงอาจจะไม่ได้หมายถึง คุ้มค่าเงินมากท่ีสุด แต่เป็นการค้นหา

ส่ิงท่ีเหมาะสมกับตัวเองท่ีสุด 

	 “...[เลือกรับประทานอาหาร] ก็จะดูท่ีความคุ้มค่า ได้เรียนรู้ประสบการณ์ใหม่ ร้านไหนท่ี

เค้าว่าเด็ดอร่อย วัตถุดิบดี บรรยากาศดี แม้ราคาสูงกว่า Average ก็ยอมรับได้ถ้าชอบ แต่ถ้าไม่ได้

ชอบมาก ก็จะไม่ไปซ้ําบ่อยๆ...” 

	 “…ปกติไม่ค่อยทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์เคร่ืองด่ืมชาเขียวแบรนด์หน่ึง] หรือ yyy [เอ่ยช่ือ 

แบรนด์เคร่ืองด่ืมชาเขียวแบรนด์ท่ี 2] เพราะรู้สึกว่าหวานไป ถ้าไม่มี zzz [เอ่ยช่ือ แบรนด์เคร่ืองด่ืมชา

เขียวแบรนด์ท่ี 3] กินน้ําเปล่าดีกว่า...” 
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	 “...รู้สึกว่ากินชาเขียวแบบร้อนดีกว่าเย็น เพราะคุณค่าลดลงไปเยอะ และรู้สึกว่าหวานไป 

รสชาติไม่เข้มพอ ไม่รู้สึกว่าเป็นชา...” 

การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ (Habitual Brand Loyalty)
	 อย่างไรก็ตาม “หญิงเล็ก” ไม่ได้เสาะแสวงความแปลกใหม่จากสินค้าทุกประเภท สินค้า

บางอย่างในชีวิตประจำ�วันท่ีมีความคุ้นเคย “หญิงเล็ก” ตัดสินใจซ้ือตามความเคยชินของตน 

	 “…xxx [ยาสีฟันแบรนด์หน่ึง] เพราะมีมานาน ไว้ใจ รู้สึกว่าน่าจะดี มีหลายแบบให้เลือก 

ใช้มาต้ังแต่เด็ก ฟองเยอะ คุ้นเคย เคยเปล่ียนแล้วไม่ชอบรสชาติ กล่ินปากกลับมาเร็วกว่าก็กลับมา

ใช้ อร่อย นึกถึงย่ีห้ออ่ืนไม่ออก”

 	 “...ของใช้ส่วนตัวเน้นความคุ้นเคยไม่อยากเปล่ียน เพราะอยู่ในชีวิตประจำ�วัน เป็นพฤติกรรม

แล้ว เพ่ือนไม่ค่อยมีผล รู้สึกไม่ค่อยแตกต่างกันมากจนเวลาเพ่ือนพูดแล้วเคล้ิม ต่างกับของกิน...” 

การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price Conscious/Value for Money)
	 ถึงแม้ว่า “หญิงเล็ก” จะมองเห็นความแตกต่างในแบรนด์สินค้าและบริการ พยายามแสวงหา

ส่ิงแปลกใหม่และดีท่ีสุด ปัจจัยราคาและการทำ�โปรโมช่ัน สามารถดึงความสนใจของ “หญิงเล็ก” ให้

ตัดสินใจซ้ือได้ เช่นกัน 

	 “...เคยชินกับการทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์น้ําผลไม้บรรจุกล่องแบรนด์หน่ึง] มากกว่าเพราะ

ชอบรสชาติ มีขวดใหญ่ แต่ก็ยังเลือกซ้ือ [เอ่ยช่ือ แบรนด์น้ําผลไม้บรรจุกล่องแบรนด์ท่ี 2] บ้างเม่ือ

มี Promotion…”

ลักษณะท่ัวไปและรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “หญิงกลาง”
	 “หญิงกลาง” อายุระหว่าง 31-40 ปี มีความเป็นตัวของตัวเองมากข้ึน ไม่ใช้สินค้าตามกระแส

มากเท่า “หญิงเล็ก” “หญิงกลาง” ใช้ชีวิตในแบบของตัวเอง เช่น ทุ่มเทให้กับการซ้อมว่ิงมาราธอน 

เล่นโยคะหรือบอด้ีเวท ใส่ใจในรายละเอียดเวลาเลือกซ้ือสินค้า เป็นผู้บริโภคท่ีละเอียดรอบคอบ 

และอ่านฉลากสินค้า หากเป็นสินค้าท่ีไม่ถนัดหรือไม่มีความรู้ อาทิเช่น คอมพิวเตอร์ โทรทัศน์ 

“หญิงกลาง” จะพยายามศึกษาหาข้อมูลเองท้ังจากอินเตอร์เน็ต เพ่ือน และพนักงานขาย 
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	 ผู้ให้ข้อมูลในกลุ่ม “หญิงกลาง” เป็นผู้ซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคให้กับคนในครอบครัว เน่ืองจาก
มีรายได้ท่ีม่ันคง มีความรับผิดชอบสูง กอปรกับบิดา มารดาเร่ิมมีอายุมากข้ึน “หญิงกลาง” จึงเป็น
ผู้ตัดสินใจหลักในบ้าน โดยเฉพาะผู้ท่ียังไม่ได้แต่งงาน เช่น กรณีไปรับประทานข้าวนอกบ้าน “หญิงกลาง” 
จะพยายามเลือกร้านอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ โดยคำ�นึงถึงสุขภาพของคนในครอบครัวและตัวเธอเอง 
“หญิงกลาง” ยังมีเวลาให้กับเพ่ือน มีการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ือความสนุกสนานอยู่

	 ในส่วนผู้ให้ข้อมูล “หญิงกลาง” ท่ีแต่งงานแล้ว สามีและลูกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าด้วย อาทิ สามีช่วยเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มดิจิตัล ส่วนลูกเลือกซ้ือสินค้าประเภทขนมขบเค้ียว 
เน่ืองจากเวลาหมดไปกับการทำ�งานและครอบครัว “หญิงกลาง” จึงไม่ค่อยได้พบปะสังสรรค์กับเพ่ือน
มากเท่าไร 

	 ด้วยอายุท่ีมากข้ึน “หญิงกลาง” ใส่ใจสุขภาพ ระมัดระวังต้ังแต่การรับประทานอาหาร 
การไม่รับประทานของท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ ตลอดจนพยายามออกกำ�ลังกาย “หญิงกลาง” พยายาม
รับประทานผักสด ผลไม้ ไม่ค่อยรับประทานขนมขบเค้ียว หรือหากทาน ก็เป็นขนมท่ีดีต่อสุขภาพ 
อาทิ ถ่ัวอัลมอนด์ค่ัว หรือกล้วยฉาบเพราะฉะน้ัน สินค้าอาหารแปรรูป อาทิ อาหารกระป๋อง น้ําผลไม้ 
จึงไม่ค่อยเป็นท่ีนิยม เน่ืองจากเห็นว่า ยังมีทางเลือกอ่ืน และสามารถหาซ้ืออาหารปรุงสด หรือ
รับประทานผลไม้สดทานดีกว่า 

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ “หญิงกลาง” ได้แก่ 1. การใส่ใจในคุณภาพ 2. การใส่ใจในแบรนด์ 
3. การซ้ือเพราะเคยชินต่อแบรนด์ และ 4. การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า 

การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionism/High-Quality Consciousness)
	 รูปแบบหรือพฤติกรรมการซ้ือของ “หญิงกลาง” ท่ีเด่นชัด คือ การศึกษาข้อมูลสินค้าเพ่ือ
ใช้ในการตัดสินใจเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด ถึงแม้ว่าจะเป็นสินค้าประเภท Low Involvement Product 
“หญิงกลาง” ก็พยายามอ่านข้อมูลจากฉลากสินค้าเช่นกัน 

	 “...เลือกนมย่ีห้อ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์นมกล่องแบรนด์หน่ึง] เพราะให้แคลอร่ีต่ําสุด รู้เพราะ
อ่านฉลาก...” 

	 “...อ่านว่ามีส่วนประกอบอะไร ดูอันน้ีมีน้ํานมโคเยอะสุด แต่ไม่ได้ดูแคลอร่ี...”

	 “หญิงกลาง” ศึกษา ทดลองใช้ เปรียบเทียบและประเมินแบรนด์ท่ีกำ�ลังใช้อยู่กับแบรนด์อ่ืน 
จนมีความเช่ียวชาญ สามารถอธิบายได้อย่างชัดเจนว่า แบรนด์ท่ีใช้อยู่ดีกว่าแบรนด์อ่ืนอย่างไร 

	 “...ใช้ยาสีฟันย่ีห้อ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์หน่ึง] มันเบา ย่ีห้ออ่ืนแสบปาก”

 	 “...ชอบผ้าอนามัย xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผ้าอนามัยแบรนด์หน่ึง] เพราะผิวสัมผัสน่ิมกว่า 

กาวโอเคกว่า...” 
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	 “...ใช้สบู่ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์สบู่ก้อนแบรนด์หน่ึง] ก้อน เพราะใช้แล้วตัวไม่เป็นเม็ด สบู่เหลว 

ใช้แล้วตัวเป็นเม็ด...” 

การใส่ใจในแบรนด์ (Brand Consciousness)
	 หลังจากผ่านการลองใช้สินค้าหรือแบรนด์ต่างๆ มามากมาย เม่ือ “หญิงกลาง” พบแบรนด์

ท่ีตรงกับความชอบของตนเองแล้ว “หญิงกลาง” จะหยุดท่ีแบรนด์น้ันและไม่เปล่ียนใจไปซ้ือแบรนด์อ่ืน 

โดยเฉพาะสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับร่างกาย เช่น สบู่ล้างหน้า ครีมทาผิว ผ้าอนามัย 

	 “...ชอบใช้ย่ีห้อ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวแบรนด์หน่ึง] เวลาท่ีมีปัญหา ตากแดด

มา ผิวลอก ผิวแตก ไม่สม่ําเสมอ ก็ใช้ต่อเน่ือง...” 

 	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดผิวแบรนด์หน่ึง] ของญ่ีปุ่น เป็นเคาน์เตอร์

แบรนด์ ใช้แล้วไม่แพ้ เลยใช้ตลอด รุ่นพ่ีท่ีโน่นแนะนำ� เดิมเคยหน้าแพ้เลยไปลองเทส และข้ีเกียจ

เปล่ียนแล้ว...” 

 	 “...ใช้สบู่ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าแบรนด์หน่ึง] เพราะรู้สึกหน้านุ่ม ไม่

ระคายเคือง ใช้นานแล้ว เคยใช้ย่ีห้ออ่ืนแล้วแรงไป หน้าเป็นผ่ืน...” 

 	 “...ใช้ผ้าอนามัย xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผ้าอนามัยแบรนด์หน่ึง] ใช้อีกสองแบรนด์แล้วมันแพ้ 

แต่อันน้ีไม่เป็นไร ก็เลยต้องใช้” 

การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ (Habitual Brand Loyalty)
	 อีกเหตุผลหน่ึงในการเลือกซ้ือสินค้าของ “หญิงกลาง” คือ ซ้ือเพราะเป็นแบรนด์ท่ีตนเอง

คุ้นเคยและใช้มาต้ังแต่วัยเด็ก จึงเลือกใช้มาถึงปัจจุบัน 

	 “…ใช้สบู่ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์สบู่แบรนด์หน่ึง] โบราณใช้มาแต่เล็ก มันก็ติด ง่าย มีหัวป๊ัม 

ใช้ได้ท้ังครอบครัว...” 

	 “...กิน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ขนมขบเค้ียวแบรนด์หน่ึง] ตอนดูหนัง yyy [เอ่ยช่ือ แบรนด์

ขนมขบเค้ียวแบรนด์ท่ี 2] ไม่ค่อยกินเพราะมันไม่นึกถึง จะกินตอนเค้าเห่อกิน หรือท่ีทำ�งานกินก็ชิม 

กินได้ แต่มันนึกไม่ถึง ชอบกิน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ขนมขบเค้ียวแบรนด์ท่ี 1] ต้ังแต่เด็ก ไซส์ย่ีสิบหรือ

สามสิบบาท...” 
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การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price Consciousness/Value for 
Money)
	 “หญิงกลาง” คำ�นึงถึงราคาและความคุ้มค่าอยู่บ้าง แต่การส่งเสริมการขายเป็นเพียงปัจจัย

เสริม ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจ การส่งเสริมการขายจะมีผลก็ต่อเม่ือสินค้าดังกล่าวเป็นแบรนด์

ท่ีใช้อยู่ปกติหรือต้ังใจจะซ้ืออยู่แล้ว หรือมีคุณสมบัติสินค้าท่ีเหมาะสม เช่น

	 “...ครีม xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์หน่ึง] หอมดี ลดราคา มีโปรโมช่ัน

มีส่วนให้ตัดสินใจ ซ้ือได้เร็ว...” 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดร่างกายแบรนด์หน่ึง] เพราะเค้ามี

โปรลด หอมด้วย...” 

	 ทว่า การส่งเสริมการขายจะมีผลมากข้ึนสำ�หรับ “หญิงกลาง” หากเป็นสินค้าไอที เคร่ืองใช้

ไฟฟ้าหรือสถานีบริการน้ํามัน ความคุ้มค่าและราคา เป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซ้ือ 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์หน่ึง] ถูก ความสามารถใกล้เคียงกับย่ีห้ออ่ืน...”

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์หน่ึง] ซ้ือง่ายราคาไม่แพง พังง่าย yyy 

[เอ่ยช่ือ แบรนด์คอมพิวเตอร์แบรนด์ท่ี 2] ก็ดี น้องใช้แล้วดูใช้ได้นาน...” 

	 “…เลือกซ้ือโทรทัศน์จากโปรโมช่ัน ลดราคา คิดว่ามันเหมือนกัน...” 

ลักษณะท่ัวไปและรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “หญิงใหญ่” 
	 “หญิงใหญ่” เป็นกลุ่มผู้บริโภคอายุระหว่าง 41-55 ปี ผ่านประสบการณ์การทำ�งานและการ

ใช้ชีวิตมามาก เข้าใจถึงความต้องการอันซับซ้อนของตนเอง ตัดสินใจโดยใช้เหตุผลและหาข้อมูลจาก

แหล่งต่างๆ ไตร่ตรองเพ่ือให้ได้สินค้าท่ีเหมาะกับตนเองมากท่ีสุด ด้วยความเส่ือมถอยของร่างกายจึง

ต้องคำ�นึงถึงผลกระทบของสินค้าน้ันต่อสุขภาพ หากเป็นสินค้าท่ีไม่มีประโยชน์ก็จะหลีกเล่ียง หรือ

หาทางลดผลกระทบทางลบและเพ่ิมประโยชน์ให้แก่ส่ิงน้ัน นอกจากน้ียังเป็นคนท่ีมีความกังวล 

ระมัดระวังในการซ้ือ ไม่ให้ความไว้ใจต่อสินค้าง่ายๆ อีกท้ังยังให้ความสำ�คัญต่อการปฏิบัติอย่างมี

จริยธรรมของแบรนด์ด้วย

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ “หญิงใหญ่” ท่ีพบ ได้แก่ 1. การใส่ใจในคุณภาพ 2. การใส่ใจใน

แบรนด์ 3. การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์ 4. การใส่ใจในสังคมและส่ิงแวดล้อม และ 5. การใส่ใจ

ในราคาและความคุ้มค่า 
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การใส่ใจในคุณภาพ (Perfectionism/High-quality Consciousness) 
	 ผู้ให้ข้อมูลกลุ่ม “หญิงใหญ่” มีการศึกษาและการงานท่ีดี มีครอบครัวและบุตรท่ีต้องดูแล 

การซ้ือสินค้าจะไม่ซ้ือด้วยความเคยชินหรือความสะดวกเสมอไป แต่จะหาข้อมูลและไตร่ตรองอย่าง

รอบคอบ มีรายละเอียดและความระมัดระวังสูง “หญิงใหญ่” ใช้ท้ังอารมณ์ เหตุผล และความเช่ือ

ของตนเองในการตัดสินใจ โดยอาศัยข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง ไม่ว่าสินค้าจะเป็น Low หรือ 

High Involvement Products เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีดีท่ีสุดในสายตาของ “หญิงใหญ่”

 	 “...แต่ก่อนด่ืมนม แต่ได้ยินงานวิจัยหลายอย่าง บอกว่านมเป็นอาหารของมะเร็ง ก็เช่ือตาม เลย

ไม่ทาน...” 

	 “...[อาหารกระป๋อง] ไม่ทาน เพราะคิดว่าอาหารท่ีอยู่ในกระป๋อง คุณค่าทางอาหารน้อยกว่า

ท่ีเราจะทำ�เองหรือไปซ้ือ แต่จริงๆ แต่ก่อนก็เคยซ้ือปลากระป๋อง xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์อาหารกระป๋อง

แบรนด์หน่ึง] 	มาทำ�ยำ� ก็มีบ้าง แต่รู้สึก ไม่ค่อยอยากกินอาหารกระป๋องเท่าไหร่...”

	 “...xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์บะหม่ีก่ึงสำ�เร็จรูปแบรนด์หน่ึง] ทานไม่บ่อย เวลาทานไม่ได้ใช้ผง

ปรุงรสเลย ลวกแต่เส้นไปทำ�อย่างอ่ืน ผัดบ้าง บางทีก็มีอะไรแทนข้าว ราดไปท่ีเส้น ไม่ทานกับผงปรุงรส 

เพราะว่าไม่ชอบรสและกลัวผงชูรส...”

	 เน่ืองจาก “หญิงใหญ่” เข้าสู่วัยท่ีเร่ิมมีความกังวลเก่ียวกับสุขภาพ ดังน้ันคำ�ว่า “คุณภาพ” ใน

ความหมายของ “หญิงใหญ่” หมายถึง “ดีต่อสุขภาพ” เป็นหลัก โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าประเภทอาหาร

	 “...ทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ร้านสุก้ีแบรนด์หน่ึง] เพราะอาหารต้มดีต่อสุขภาพกว่า...”

	 “...ทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ร้านอาหารญ่ีปุ่นแบรนด์หน่ึง] เพราะย่อยง่าย ไม่มีกะทิ ไม่ทำ�ให้อ้วน” 

	 “...ทานผลไม้ค้ันสด เพราะรู้สึกว่ามีวิตามินมากกว่าผลไม้กล่อง...” 

	 “...ทานน้ําส้มค้ัน น้ําใบบัวบก เพราะมีโอกาสทานผักน้อย ใบบัวบกมีคลอโรฟิลล์ ถ้าเป็นหวัด

ก็จะใส่ขิงด้วย...”

	 “หญิงใหญ่” มีความละเอียดอ่อน ท่ีความคิดท่ีซับซ้อน เต็มไปด้วยเหตุผล รวมไปถึงความ

หวาดระแวงในการบริโภคสินค้าท่ีอาจมีผลเสียต่อสุขภาพ (Risk) โดยเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงหรือลดปริมาณ

การบริโภค ซ่ึงแตกต่างจาก “หญิงเล็ก” ท่ีพร้อมท่ีจะเส่ียง

	 “...น้ําผลไม้กล่องรู้สึกว่าแตกต่างจากของสด เหมือนมีสารปรุงแต่งรส...” 

	 “...เติมน้ําตาลแล้วเหมือนของปลอม...” 

	 “...ไม่ชอบอาหารกระป๋อง ของท่ีมีอายุยาวนาน น่าจะใส่สารกันบูดนะ...” 

	 “...ไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมชูกำ�ลัง เพราะมีคาเฟอีน ไม่ดีต่อสุขภาพ...” 
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การใส่ใจในแบรนด์ (Brand Conscious)
	 “หญิงใหญ่” มีประสบการณ์ทำ�งานมาก กำ�ลังซ้ือสูงกว่า “หญิงกลาง” และ “หญิงเล็ก” 

การซ้ือสินค้าจึงไม่ได้ต้องการสินค้าราคาถูก แต่ต้องเป็นสินค้าท่ีคุณภาพสูง ถึงแม้ว่าสินค้าท่ีเช่ือว่า 

มีคุณภาพดีแต่หาซ้ือยาก “หญิงใหญ่” ก็จะใช้ความพยายามในการซ้ือ พยายามหาร้านท่ีมีสินค้าน้ัน

จำ�หน่าย แม้ว่าจะไม่สะดวกก็ตาม 

	 “...[ปลากระป๋อง] เลือกทาน xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์อาหารกระป๋องแบรนด์หน่ึง] ถ้าจะทาน

ต้องคุณภาพ เน้ือแน่น ของอร่อย ไม่เสียดายเงินนะ..” 

	 “...[ปลากระป๋อง] เลือกราคาแพง คุณภาพน่าจะดี...”

การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์ (Store/Brand Promiscuity)
	 ในการเสาะหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดสำ�หรับครอบครัวและตนเอง “หญิงใหญ่” ไม่หยุดท่ีจะทดลองสินค้า

ใหม่ๆ อยู่เสมอ ถึงแม้ว่าแบรนด์ท่ีใช้อยู่จะมีคุณภาพดีและตนพอใจอยู่แล้ว 

	 “...[โฟมล้างหน้า] ลองไปเร่ือยๆ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์โฟมล้างหน้าแบรนด์หน่ึง] ท่ีใช้อยู่ก็

หอมดี ใช้มาสักพักแล้ว แต่ก็อาจเปล่ียนอีกถ้าลองตัวใหม่แล้วกล่ิน OK…” 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ Sub-brand] ของ yyy [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์หน่ึง] 

อยู่ ใช้ดี ชอบ แต่ก็ลองใช้เปล่ียนไปเร่ือยๆ เดิมใช้ของญ่ีปุ่น แต่พอ zzz [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

แบรนด์หน่ึง] ออกตัวล้าง Make up ก็เลยลองแล้วชอบ...”

การใส่ใจในสังคมและส่ิงแวดล้อม (Social and Environmental 
Consciousness)
	 ความละเอียดอ่อนซับซ้อนของ “หญิงใหญ่” ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า นอกจากจะตอบสนอง

ความต้องการของตนเองและครอบครัวแล้ว “หญิงใหญ่” คำ�นึงถึงสังคมและส่ิงแวดล้อมอีกด้วย 

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ผงซักฟอกแบรนด์หน่ึง] เพราะดีต่อส่ิงแวดล้อม เคยได้ยินว่า 

น้ําจากการซักผ้าไปใช้รดน้ําต้นไม้ได้เลย...”

	 “...ชอบการต่อสู้ชีวิตของคุณ xxx [เอ่ยช่ือ เจ้าของกิจการและเจ้าของแบรนด์ดังท่านหน่ึง] 

เขาทำ�เพ่ือคนงาน...”

	 “…ชอบ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์บริษัทน้ํามันแบรนด์หน่ึง] เพราะ xxx โฆษณาในแนวว่าเป็น

น้ํามันท่ีเพ่ือส่ิงแวดล้อม...” 
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การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า (Price conscious/Value for Money) 
	 จากความคิดท่ีซับซ้อน คำ�นึงถึงปัจจัยรอบด้านในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า พร้อมท่ีจะลอง

สินค้าใหม่ๆ ท่ีไม่ต้อง “เส่ียง” กับผลท่ีตามมามากนัก หากเป็นสินค้าท่ีไม่แตกต่างกันมากนัก หรือมี

คุณสมบัติใกล้เคียงกัน “หญิงใหญ่” คำ�นึงถึงความคุ้มค่าเสมอ การส่งเสริมการขายสามารถกระตุ้น

ให้ “หญิงใหญ่” ตัดสินใจซ้ือได้

	 “...ใช้ xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสีฟันแบรนด์หน่ึง] เพราะเสียวฟัน แต่เม่ือ yyy [เอ่ยช่ือ แบรนด์

ยาสีฟันแบรนด์ท่ี 2] มีโปรโมช่ันซ้ือ 1 แถม 1 ก็ลองซ้ือมา แต่ซ้ือตัวท่ี zzz [เอ่ยช่ือ รุ่นของแบรนด์ยาสีฟัน

แบรนด์ท่ี 2] ลดอาการเสียวฟันเท่าน้ัน”

	 “…แชมพูใช้หลากหลายย่ีห้อ แต่เวลา xxx [เอ่ยช่ือ แบรนด์ยาสระผมแบรนด์หน่ึง] ซ้ือ 1 

แถม 1 ก็ซ้ือ...”

	 โดยสรุป รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค “หญิงเล็ก” “หญิงกลาง” และ “หญิงใหญ่” 

มีความแตกต่างจากผู้บริโภคเพศชายท้ัง 3 ช่วงวัย รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ โดยท่ัวไปผู้บริโภคของ

เพศหญิง คือ ต้องการความหลากหลาย ความแปลกใหม่ ไม่ยึดติดกับแบรนด์ ท้ัง “หญิงเล็ก” “หญิง

กลาง” และ “หญิงใหญ่” แสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดสำ�หรับตนเอง “หญิงเล็ก” มีความพร้อมท่ีจะเส่ียงมากกว่า 

“หญิงใหญ่” ขณะท่ี “หญิงใหญ่” มีความระมัดระวังสูง มีความคิดท่ีซับซ้อนและหลากหลาย การตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าคำ�นึงถึงตนเอง ครอบครัว สังคมและส่ิงแวดล้อมอีกด้วย 

	 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคเพศหญิงท้ัง 3 ช่วงวัย มีรูปแบบการซ้ือตามความเคยชิน การท่ีซ้ือตาม

ความเคยชินน้ัน หมายความว่า สินค้าน้ันผ่านการทดลองของ “หญิงเล็ก” “หญิงกลาง” และ “หญิง

ใหญ่” เรียบร้อยแล้วว่า เหมาะสมกับตนเองและครอบครัว 

	 “หญิงกลาง” และ “หญิงใหญ่” เป็นผู้บริโภคท่ีใช้เวลา ความพยายามในการค้นหาข้อมูล 

อ่านรายละเอียดจากฉลากสินค้า ซ่ึงแตกต่างจาก “ชายกลาง” และ “ชายใหญ่” ท่ีเน้นความสะดวก 

ไม่ให้ความสนใจกับแบรนด์ 

สรุปและอภิปรายผล
	 งานวิจัยเร่ืองน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภค

ชาวไทย โดยการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภค จำ�แนกตามช่วงอายุและเพศจำ�นวน 6 กลุ่ม ผลการสัมภาษณ์

กลุ่มแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเหมือนและแตกต่างกัน ดังแสดง

ในตารางท่ี 3
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ตารางท่ี 3  รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยจำ�แนกตามเพศและช่วงวัย

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ

การใส่ใจในคุณภาพ 

(Perfectionism/High-Qualtiy Consciousness)

การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า

(Price Conscious/Value for Money)

การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ 

(Habitual Brand Loyalty)

การซ้ือแบบประหยัดเวลาและพลังงาน

(Time-Energy Conserving)

การซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่ 

(Novelty-Fashion Conscious Consumers)

การใส่ใจในแบรนด์

(Brand Consciousness)

การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์

(Store/Brand Promiscuity)

การไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์ 

(Indifference)

การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์

(Multi-Brand Users)

การใส่ใจในสังคมและส่ิงแวดล้อม

(Social and Environmental Consciousness)

การใส่ใจในสไตล์ของตนเอง

(Personal Style Conscious)

ชายเล็ก

X

X

X

X

หญิงเล็ก

X

X

X

X

X

ชายกลาง

X

X

X

X

X

หญิงกลาง

X

X

X

X

ชายใหญ่

X

X

X

X

X

X

X

หญิงใหญ่

X

X

X

X

X
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	 จากรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 8 รูปแบบของ Sproles และ Kendall (1986) งานวิจัยเร่ืองน้ี

พบว่า มีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 5 รูปแบบ ท่ีมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคชาวไทย ใน 5 รูปแบบ

ท่ีพบน้ี แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 ประกอบด้วยรูปแบบท่ีมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคชาวไทย

ท่ัวไป ในทุกเพศและช่วงอายุ (ยกเว้น การซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ท่ีไม่พบในกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

“หญิงใหญ่”) ได้แก่ การใส่ใจในคุณภาพ การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า และการซ้ือเพราะความ

เคยชินต่อแบรนด์ ส่วนกลุ่มท่ี 2 ได้แก่ รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีเก่ียวข้องเฉพาะบางเพศหรือช่วงวัย ได้แก่ 

การซ้ือตามกระแสและความแปลกใหม่ท่ีพบในกลุ่ม “หญิงเล็ก” และ การใส่ใจในแบรนด์ท่ีพบในกลุ่ม 

“หญิงกลาง” และ “หญิงใหญ่” ส่วนอีก 3 รูปแบบ ท่ีไม่พบในงานวิจัยน้ี คือ การซ้ือเพราะความสุข 

การสับสนจากทางเลือกท่ีมากเกินไป และการซ้ือแบบไม่วางแผน 

	 งานวิจัยพบ รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีไม่ได้อยู่ใน 8 รูปแบบเดิมของ Sproles และ Kendall 

(1986) คือ การไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์ท่ีพบในกลุ่ม “ชายใหญ่” เป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคเห็นว่า

แต่ละแบรนด์ไม่มีความแตกต่าง ดังน้ันจะเลือกซ้ือแบรนด์ใดก็ได้ สามารถทดแทนกันได้ งานวิจัยใน

อดีตท่ีพบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือแบบการไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์น้ี ได้แก่ Canabal (2002) 

ท่ีได้ศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีเป็นนักศึกษาชาวอินเดีย พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่า แต่ละ

แบรนด์มีคุณภาพท่ีเหมือนกัน 

	 รูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบการไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์พบในกลุ่ม “ชายกลาง” 

“หญงิเลก็” และ “หญิงใหญ่” เป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคไม่ยึดติดอยู่กับแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง เปล่ียนแบรนด์

ไปเร่ือยๆ งานวิจัยในอดีตท่ีพบรูปแบบน้ีได้แก่ Bakewell และ Mitchell (2006) ท่ีศึกษาผู้บริโภคชาย

ชาวเยอรมัน ผู้บริโภคในรูปแบบน้ี จะซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ีหลายหลายและแบรนด์สินค้าท่ีแตกต่างกัน 

อีกหน่ึงรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความหมายใกล้เคียงกัน คือ การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน 

(Multi-Brand User) ซ่ึงงานวิจัยน้ีพบในกลุ่ม “ชายใหญ่” และได้แยกออกมาเป็นอีกหน่ึงรูปแบบโดยเฉพาะ

เพราะเห็นว่าท้ัง 2 รูปแบบ มีความแตกต่างกันคือ การไม่มีความภักดีต่อร้านหรือแบรนด์จะเป็น

รูปแบบการซ้ือท่ีเปล่ียนร้านหรือแบรนด์ไปเร่ือยๆ แต่การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน

ไม่ได้ภักดีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง แต่ใช้แบรนด์หลายๆ แบรนด์ โดยไม่ได้ท้ิงแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงไป

เช่นกัน (ซ่ึงอาจหมายถึงมีความภักดีต่อหลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน) จากผลวิจัย ผู้ให้ข้อมูล “ชายใหญ่” 

ใช้หลายๆ แบรนด์ ในเวลาเดียวกัน เพ่ือสนับสนุนประสิทธิภาพในการทำ�งาน

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ืออีกหน่ึงรูปแบบท่ีไม่ได้อยู่ใน 8 รูปแบบเดิมของ Sproles และ 

Kendall (1986) คือ การใส่ใจในสไตล์ของตนเอง (Personal Style Conscious) พบในกลุ่ม “ชาย

ใหญ่” การใส่ใจในสไตล์ของตนเอง เป็นรูปแบบท่ีเลือกซ้ือหรือใช้สินค้าท่ีมีลักษณะเฉพาะ สามารถทำ�ให้

ผู้บริโภครู้สึกหรือแสดงออกในแบบของตนเอง ตามท่ีผู้ให้ข้อมูลรายหน่ึง กล่าวว่า “...ไม่ทานกาแฟผง 

ชอบกาแฟโบราณ เพราะอร่อยกว่า ทานเพราะรสชาติอร่อย ถ้าชงเองจะพยายามชงให้คล้ายๆ กาแฟ
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โบราณ ใส่นมข้นหวาน ใส่ผงกาแฟเยอะๆ น้ําน้อยๆ...” หรือ ชอบรถจักรยานยนต์แบรนด์สไตล์ Retro 
เป็นต้น งานวิจัยในอดีตท่ีพบ รูปแบบการตัดสินใจซ้ือรูปแบบน้ี ได้แก่ งานของ Tai (2005) ท่ีศึกษา
ผู้บริโภคหญิงชาวจีนฮ่องกงและเซ่ียงไฮ้ เป็นรูปแบบการซ้ือสินค้าท่ีเน้นรสนิยมหรือสไตล์ของตนเอง 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเส้ือผ้า เคร่ืองแต่งกาย ซ่ึงมีลักษณะใกล้เคียงกับ “ชายใหญ่” ถึงแม้ว่าประเภทสินค้าจะไม่
ได้เป็นเคร่ืองแต่งกาย แต่รูปแบบการซ้ือสินค้าประเภทกาแฟ รถจักรยานยนต์ “ชายใหญ่” เลือกซ้ือท่ี
ตรงกับรสนิยมและสไตล์ของตนเอง 

	 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือแบบใส่ใจในสังคมและส่ิงแวดล้อม (Social and Environmental 
Consciousness) ท่ีพบในกลุ่ม “หญิงใหญ่” เป็นรูปแบบการซ้ือท่ีคำ�นึงถึงผลกระทบท่ีมีต่อสังคมและ
ส่ิงแวดล้อม นอกเหนือจากประโยชน์ท่ีตนเองได้รับจากสินค้า รูปแบบน้ีมีความคล้ายคลึงกับ Environ-
mental and Health Consciousness ท่ีพบในงานวิจัยของ Tai (2005) ในงานวิจัยของ Tai (2005) 
ระบุว่า กลุ่มผู้บริโภคในรูปแบบน้ีมักจะซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมอยู่บ่อยคร้ัง และจะซ้ือสินค้า
ท่ีผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติและเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของตนเอง แต่งานวิจัยน้ีเห็นว่า ประโยชน์ต่อ
สุขภาพของตนเอง เป็นประโยชน์โดยตรงท่ีผู้บริโภคท่ีได้รับจากสินค้า แต่ผลกระทบท่ีสินค้ามีต่อสังคม
และส่ิงแวดล้อม เป็นผลกระทบท่ีนอกเหนือจากตัวผู้บริโภคโดยตรง และผู้ให้ข้อมูล “หญิงใหญ่” ได้
ระบุถึงผลกระทบดังกล่าวไว้ จึงให้ช่ือว่า การใส่ใจในสังคมและส่ิงแวดล้อม (Social and Environental 
Consciousness) 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัย	
	 ผลวิจัยทำ�ให้ทราบว่า รูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคชาวไทยมี
รูปแบบใดบ้าง และมีความแตกต่างกันอย่างไรตามเพศและวัยของผู้บริโภค นักวิจัยสามารถนำ�รูปแบบ
การตัดสินใจซ้ือเหล่าน้ีไปพัฒนามาตรวัด (Scale) เพ่ือใช้ศึกษาผู้บริโภคชาวไทยโดยเฉพาะได้ในอนาคต 
และหากนักวิจัยต้องการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทย ควรคำ�นึงถึงรูปแบบต่างๆ 
ท่ีพบในการศึกษาในคร้ังน้ี เพ่ือให้การศึกษาน้ันครอบคลุมรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทย 

	 ในส่วนนักการตลาด สามารถนำ�ผลวิจัยไปเป็นแนวทางในการกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 
เช่น การกำ�หนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การออกแบบกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับ
รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ งานวิจัยเร่ืองน้ี เสนอแนะแนวทางในการเจาะกลุ่ม
ตลาดเป้าหมายตามเพศและช่วงวัยท้ัง 6 กลุ่ม ดังต่อไปน้ี	
	 ชายเล็ก - Easy and Convenient

	 “ชายเล็ก” เป็นกลุ่มที่เริ่มต้นทำ�งาน อาศัยอยู่กับครอบครัว รูปแบบการตัดสินใจเป็น
การตัดสินใจ ซ้ือด้วยความเคยชิน เน้นความสะดวกสบาย ความคุ้มค่า แต่หากเป็นสินค้าท่ีอยู่ในความ

สนใจ “ชายเล็ก” จะมีความรู้ในสินค้าน้ัน 
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	 กลยุทธ์การตลาดสำ�หรับ “ชายเล็ก” คือ ต้องทำ�ให้สะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด โดยเข้าไปอยู่

ในช่องทางการตลาดท่ีพวกเขานิยมใช้ อาจทำ�การตลาดกับคนรอบข้าง “ชายเล็ก” เช่น แม่ แฟน พ่ีสาว 

ได้เช่นกัน เพราะเป็นผู้ท่ีดูแล “ชายเล็ก”

	 ชายกลาง - Passion and Challenge

	 หากไม่สนใจสินค้าใดเป็นพิเศษ “ชายกลาง” จะไม่ใส่ใจ ไม่ศึกษารายละเอียด การตัดสินใจซ้ือ

จึงข้ึนอยู่กับราคาและความคุ้มค่า แต่ถ้าหากเป็นสินค้าท่ีเขาสนใจเป็นพิเศษ เช่น รถยนต์ อุปกรณ์ไอที 

แล้ว เขาจะหม่ันทดลองใช้สินค้าน้ันๆ จนกลายเป็น “ผู้รู้” ในสินค้าน้ัน

	 กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม คือ การพัฒนาสินค้าใหม่ๆ อย่างไม่หยุดย้ัง เพ่ือสร้างความรู้สึก

ท้าทาย และอยากค้นหาเก่ียวกับสินค้าน้ันข้ึนไปเร่ือยๆ ทำ�ให้พวกเขารู้สึกถึงการประสบความสำ�เร็จใน

ระดับท่ีสูงข้ึน

	 ชายใหญ่ - Work Hard and Escape Moment

	 “ชายใหญ่” ต้องรับผิดชอบต่ออนาคตของครอบครัว อาชีพการงานมีความสำ�คัญท่ีสุด จึงใช้

ชีวิตเร่งรีบกับการทำ�งาน เพ่ือสร้างความเป็นปึกแผ่นให้กับครอบครัว จนบ่อยคร้ังลืมท่ีจะสนใจตนเอง 

และเต็มไปด้วยความเหน่ือยล้า 

	 กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม คือ สินค้าน้ันต้องสามารถเป็นผู้ช่วยผลักดันให้พวกเขาไปสู่

ความสำ�เร็จได้ หรือเป็นสินค้าท่ีทำ�ให้เขาสามารถประหยัดเวลาและทำ�ได้เร็ว เช่น หากเป็นคอมพิวเตอร์ 

ก็ต้องทำ�ให้เข้ากับลักษณะงานของเขา หรือสินค้าอุปโภคบริโภคก็ต้องให้เขาประหยัดเวลาในการซ้ือ

และใช้ เช่น สบู่เหลวท่ีสามารถทำ�ความสะอาดท้ังผม หน้าและตัว นอกจากน้ี เขายังต้องการสินค้าท่ี

ทำ�ให้เขาได้ตามใจตนเองด้วยรสชาติและรูปลักษณ์ในความอร่อยแบบด้ังเดิมท่ีถูกใจ

 	 หญิงเล็ก - Novelty and In-trend

	 “หญิงเล็ก” เป็นกลุ่มท่ีเสาะแสวงหาความแปลกใหม่ ค้นหาส่ิงใหม่ๆ และพร้อมท่ีจะเส่ียงกับ

ส่ิงใหม่น้ัน ตามแฟช่ัน กล้าท่ีจะแตกต่าง

	 กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม คือ การออกแบบสินค้าท่ีต้องมีรูปลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ

สามารถทำ�ให้ “หญิงเล็ก” อวดเพ่ือนได้ พวกเธอจะได้รู้สึกอินเทรนด์ นำ�เสนอความแปลกใหม่ รสชาติ

ใหม่ 

	 หญิงกลาง - Unique ME

	 “หญิงกลาง” รู้และเข้าใจความต้องการของตัวเองดี มีเกณฑ์ในการเลือกสินค้าอย่างชัดเจน 

แสวงหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 

	 กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม คือ สินค้าน้ันต้องมีคุณสมบัติพิเศษท่ีโดดเด่น เช่น ยาสีฟันท่ี
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มีคุณสมบัติธรรมดาท่ัวไป จะไม่สามารถดึงดูดใจหญิงกลางได้ ให้รายละเอียดของสินค้า เพราะเธอ

ต้องการส่ิงท่ีตรงกับความต้องการหรือแก้ปัญหาของเธอโดยเฉพาะ เช่น ยาสีฟันบางย่ีห้อ ใช้แล้วทำ�ให้

ปากเป็นขุย แสบปาก เธอจึงต้องการยาสีฟันท่ีอ่อนโยนกับริมฝีปากโดยเฉพาะ 

	 หญิงใหญ่ - Cautious

	 “หญิงใหญ่” มีความระมัดระวังในการซ้ือสินค้า ใช้ข้อมูล เหตุผล (ของตนเอง) ในการตัดสินใจ 

สนใจในสุขภาพ พร้อมท่ีจะทดลองสินค้าใหม่ๆ เพ่ือหาส่ิงท่ีดีกว่าเสมอ และห่วงใยส่ิงแวดล้อมและสังคม

	 กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม คือ ต้องเป็นสินค้าท่ีทำ�ให้สุขภาพดีข้ึน มีคุณค่าทางโภชนาการ

สูง พัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพ่ือคุณภาพท่ีดีย่ิงข้ึนกว่าเดิม เป็นสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และมี

กิจกรรมท่ีดีต่อสังคม 

ข้อจำ�กัดและข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต
	 งานวิจัยเป็นการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลท่ี

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครท้ังชายและหญิง อายุระหว่าง 21 ปี ถึง 55 ปี ผลวิจัยช้ีให้เห็นว่า รูปแบบ

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีลักษณะเฉพาะในแต่ละประเทศ วัฒนธรรม เพศ และช่วงวัย ดังน้ัน ผลวิจัย

ไม่ครอบคลุมถึงกลุ่มผู้บริโภคในเขตจังหวัดอ่ืน และงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงมีข้อจำ�กัดเร่ือง 

Generalizability จะต้องใช้ความระมัดระวังในการนำ�ผลวิจัยไปอธิบายในวงกว้าง

	 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในคร้ังน้ี คือ นำ�ผลวิจัยในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการพัฒนาออกแบบ

ชุดคำ�ถามในการศึกษาเชิงปริมาณ เพ่ือวัดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคชาวไทย ซ่ึงชุดคำ�ถาม

ดังกล่าว จะมีความครอบคลุมรูปแบบต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับคนไทย และสามารถนำ�ไปใช้อธิบายพฤติกรรม

ได้กว้างขวางมากข้ึน กล่าวคือ มี Generalizabity มากข้ึน 

	 การศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือเฉพาะกลุ่ม เช่น เปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ

ระหว่างเพศชายและหญิง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด หรือผู้บริโภคท่ีในกลุ่ม

สูงวัย (อายุ 60 ปี) ข้ึนไป เป็นต้น จะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจน

มากข้ึน 
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ภาคผนวก ก

ตารางแสดงรายการกลุ่มผลิตภัณฑ์ 32 กลุ่ม 

	 ยานยนต์และพลังงาน	 เคร่ืองด่ืม

รถยนต์ส่วนบุคคล รถเพ่ือการพาณิชย์ รถจักรยานยนต์	 น้ําอัดลม น้ําผลไม้ กาแฟสำ�เร็จรูป กาแฟพร้อมด่ืม
ยางรถยนต์ สถานีบริการน้ํามัน	 ชาพร้อมด่ืม เบียร์ เคร่ืองด่ืมเพ่ิมพลังงาน

	 อาหารและขนมขบเค้ียว		  ผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคลและของใช้ในบ้าน

บะหม่ีสำ�เร็จรูป อาหารกระป๋อง ขนมขบเค้ียว ไอศครีม	 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวกาย
ผลิตภัณฑ์นม อาหารเสริม 	 ผลิตภัณฑ์ชำ�ระร่างกาย ผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดผม
		  ผลิตภัณฑ์ทำ�ความสะอาดช่องปากและฟัน
		  ผงซักฟอกและน้ํายาปรับผ้านุ่ม กระดาษชำ�ระ

	 ร้านอาหารและบริการทางการเงิน		  สินค้าเทคโนโลยีและบริการ

ร้านอาหาร ธนาคาร ประกันชีวิต	 Laptop / Notebook ผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์
		  โทรศัพท์มือถือ โทรทัศน์
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ภาคผนวก ข
ตารางแสดงข้อมูลผู้ให้ข้อมูล (Informants)

	 ช่ือ	 เพศ & ช่วงอายุ	 อาชีพ	 การพักอาศัย
ป้อง	 ชาย 21-30 ปี 	 วิศวกร	 อยู่กับครอบครัว
แบงค์	 ชาย 21-30 ปี	 วิศวกร	 อยู่กับครอบครัว
เบนซ์	 ชาย 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว
กอล์ฟ	 ชาย 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
เส	 ชาย 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่คนเดียว
พต	 ชาย 21-30 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่คนเดียว
ใหม่	 ชาย 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท (IT)	 อยู่คนเดียว
โบว์	 หญิง 21-30 ปี	 รับราชการ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน) 
เบสท์	 หญิง 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว
แหยม	 หญิง 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว
ต๊ิด	 หญิง 21-30 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่คนเดียว
กุ๊ก	 หญิง 21-30 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่กับครอบครัว
แมร่ี	 หญิง 21-30 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่คนเดียว
บ๊อบบ้ี	 ชาย 31-40 ปี	 โปรแกรมเมอร์	 อยู่กับครอบครัว
เจ	 ชาย 31-40 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
ต้ัม	 ชาย 31-40 ปี	 พนักงานออฟฟิศ	 อยู่กับครอบครัว
ท็อป	 ชาย 31-40 ปี	 เจ้าของกิจการ	 อยู่กับครอบครัว
ต๋ี	 ชาย 31-40 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว  
วสุ	 ชาย 31-40 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่คนเดียว
เอ	 หญิง 31-40 ปี 	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว 
นิด	 หญิง 31-40 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
แพม	 หญิง 31-40 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่กับครอบครัว 
พ้อน	 หญิง 31-40 ปี	 วิศวกร IT	 อยู่คนเดียว
อ้น	 หญิง 31-40 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่คนเดียว
ม้ิง	 หญิง 31-40 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว
อ้อย	 หญิง 31-40 ปี	 รับราชการ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
แบงค์	 ชาย 41-55 ปี	 ช่างภาพอิสระ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
อุ๊	 ชาย 41-55 ปี	 เจ้าของกิจการ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
บู้	 ชาย 41-55 ปี	 เจ้าของกิจการ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
อ๋ัน	 ชาย 41-55 ปี	 อาชีพอิสระ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
สกล	 ชาย 41-50 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
กาญจน์	 หญิง 41-55 ปี	 พยาบาล	 อยู่กับครอบครัว 
ก้อย	 หญิง 41-55 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
ตา	 หญิง 41-55 ปี	 พยาบาล	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
แดง	 หญิง 41-55 ปี	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
นุ้ย	 หญิง 41-55 ปี	 เจ้าของกิจการ	 อยู่กับครอบครัว (แต่งงาน)
แม้ว	 หญิง 41-55 ปี	 พนักงานบริษัท	 อยู่คนเดียว


