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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

1.1  ความสําคัญของปญหา 
 
เปาหมายของธุรกิจสวนใหญคือความตองการเจริญเตบิโต และสามารถอยูรอดแขงขันใน

อุตสาหกรรมของตนเองได ดังนั้นทางเลือกหนึ่งทีเ่ปนทีน่ิยมในการขยายธุรกจิคือการพยายาม

ขยายฐานของลูกคาออกไปยังกลุมเปาหมายใหมๆ นอกเหนือจากกลุมเปาหมายปจจุบันของธุรกจิ

ซึ่งหลายบริษทัไดมุงเนนเรื่องนี้ ดวยเหตุทีก่ารคนหาลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกาเปนประเดน็

สําคัญของความอยูรอดของธุรกิจ ดังนัน้การศึกษาเรื่องพฤตกิรรมจึงมคีวามจาํเปนอยางยิ่งในการ

ดําเนนิธุรกิจในปจจุบัน ทําใหมีผูศึกษาพฤตกิรรมในหลายรูปแบบ และการศึกษาดาน

ประชากรศาสตรโดยเฉพาะเรื่องอายุซึง่ไดรับความนิยมอยางยิ่ง โดยการศึกษาไดแบงออกเปน

ผูบริโภคออกเปน 4 กลุม คือ กลุมเบบีบู้มเมอร 1  กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ 2  กลุมเจนเนอเรชั่นวาย 3 

ตลอดจนกลุมเจนเนอเรชั่นซี 4  เพื่อใหเขาใจถึงลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคทั้ง 4 กลุม เพื่อ

นํามาใชประโยชนในการสรางยทุธศาสตรการเติบโตและอยูรอดของธรุกิจ จากฐานขอมูลของหาง

เกสร พบวากลุมลูกคาที่มีศักยภาพในการซื้อสูง คือ กลุมลูกคาเจนเนอเรชั่นเอ็กซ  ซึ่งถือเปนกลุม

ลูกคาปจจุบัน และกลุมลูกคาหลกัของหางเกสร (ฐานเศรษฐกิจ, 2550) อีกทั้งยังคงเปน

กลุมเปาหมายหลักของธรุกจิในปจจุบันซึง่พยายามในการแยงสวนแบงทางการตลาด และ

เนื่องจากพฤตกิรรมของกลุมเจนเนเรชั่นเอก็ซเปนกลุมทีม่ีความสมัพนัธกับแบรนดคอนขางสงู เมือ่

เปรียบเทยีบกบักลุมวยัรุน (เกษม พพิัฒนเสรีธรรม, 2549)  ทําใหกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซสวนใหญ

มีแบรนดที่อยูในใจของตน ดังนัน้โอกาสทีธุ่รกิจใหมๆ จะเขาไปครอบครอง หรือแยงชิงสวนแบงทาง

การตลาดยอมเปนไปไดยาก ทาํใหธุรกจิใหมๆ และธุรกิจที่ตองการขยายสวนแบงทางการตลาด 

หรือตองการการเติบโตทางธรุกิจ จงึตองมองหาตลาดใหมทีม่ีศักยภาพ และขอมลูจากการวิจยั

พบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาของกลุมวัยรุนไทย ไมมีการยึดติดในแบรนดเนม โดยจะมีการ

                                                 
1 กลุมเบบี้บูมเมอร คือ กลุมผูที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1946-1959 (บริษัทหลักทรัพย แอดคินซัน จํากัด (มหาชน), 2548, น.2) 
2 กลุมเจนเนอเรช่ันเอ็กซ คือ กลุมผูที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1958-1978 (บริษัทหลักทรัพย แอดคินซัน จํากัด (มหาชน), 2548, น.2) 
3 กลุมเจนเนอเรช่ันวาย คือ กลุมผูที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1979-1998 (บริษัทหลักทรัพย แอดคินซัน จํากัด (มหาชน), 2548, น.2) 
4 กลุมเจนเนอเรช่ันซี คือ กลุมผูที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1999-2023 (บริษัทหลักทรัพย แอดคินซัน จํากัด (มหาชน), 2548, น.2) 
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พิจารณาและไตรตรองถึงประโยชนและคณุสมบัติของสินคาอยางรอบคอบมากขึ้น (สตารคอม, 

2551) ใหความสําคัญในเรื่องของฟงคชั่นการใชงานเปนหลกั และพรอมที่จะตัดสินใจซื้อไดทันที

หากสนิคาตรงกับความตองการ ซึ่งนักการตลาดคาดวาเปนกลุมที่มศัีกยภาในการซื้อสูง และมี

แนวโนมที่ธุรกจิจะหนัมาใหความสาํคัญมากขึ้น และจากขอมูลของ ดร.วิชิต อูอน ผูอํานวยการ

ศูนยวิจยัพฤติกรรมผูบริโภค คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีปทมุ พบวากลุมนกัเรียนนักศึกษา

ถือเปนตลาดที่มีกาํลังซื้อสูงกลุมหนึ่งของประเทศ ซึ่งเห็นไดจากงานแสดงสินคาไอทีซึ่งมีการจัดขึ้น

ตลอดทั้งป ซึง่จะพบวามกีลุมผูซื้อรายใหญ 2 กลุมไดแกกลุมนักเรียนนักศึกษา และกลุมคนทํางาน 

(ผูจัดการออนไลน, 18 มถิุนายน 2551) นอกจากนี้ในบทความทางวิชาการของมหาวทิยาลัย

หาดใหญพบวา ปจจบัุนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย (อายุ 13 ขวบจนถึงกอนทาํงาน) แมจะเปนกลุมที่

กําลังศกึษา และไมมีรายไดเปนของตนเองแตก็มีอํานาจซื้อทางออมสูงมาก คือพอแมของคนกลุม

นี้จะเติบโตภายในสังคมยุคใหมและมกัใหทุกอยางตามที่ลูกเรียกรอง ดังนั้นจงึสงผลใหกลุมนี้มี

พฤติกรรมตามแฟชั่น ใชจายเงินเพื่อซื้อทุกอยางที่ตองการ และมกีารตัดสินใจทันทีที่ตองการ (ทว ี

สมบัติกุลธนะ และ ซินเนอเวท ยัง เอเชียน เซอรเวย, 2550 อางถงึใน นิตยสารแบรนดเอจ, 2551, 

น. 195) นอกจากกลุมเจนเนอชั่นวายจะเปนกลุมผูซื้อทีม่ีศักยภาพสูงแลว จากผลการวิจัยยังพบอกี

วาเปนกลุมทีม่ีรูปแบบพฤตกิรรมในการเปลี่ยนแปลงคอนขางรวดเร็ว (นิตยสารแบรนดเอจ, 2551, 

น.132-150 ) และยงัไมยึดติดกับแบรนดใดๆ (เกษม พิพฒันเสรีธรรม, 2549) ซึ่งเสมือนเปนการ

เปดโอกาสสาํหรับธุรกิจในการเขาไปยึดครองพืน้ที่ในใจ และแยงชิงสวนแบงทางการตลาด 

นอกจากนีเ้มื่อพิจารณารวมกับจํานวนประชากรของประเทศไทย ดังตารางที่ 1-1 พบวา

กลุมเจนเนอเรชั่นวายมีจาํนวนประชากร 19.4 ลานคน คิดเปนรอยละ 31.93 ซึ่งมากเปนลาํดับที ่2 

รองจากกลุมเจนเนอเรชั่นเอก็ซที่มีประชากรจํานวน 22.7 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 37.33 ซึ่ง

เปนจํานวนทีม่ากเพียงพอที่ทางธุรกิจจะใหความสนใจ และคุมคาในการลงทนุ ทําใหลูกคากลุมนี้

เปนกลุมทีห่ลายบริษทัตางใหความสําคัญ 
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ตารางที่ 1-1 
จํานวนประชากรศาสตรของประเทศไทย แยกตามชวงอาย ุ

 
Generation อายุ ชาย หญิง รวม %

Cyber 0-7 ป 3,288,367 3,104,819 6,393,186 10.53%

 Y 8-27 ป 9,871,834 9,516,788 19,388,622 31.93%

X 28-49 ป 11,110,260 11,560,732 22,670,992 37.33%

Babyboomer 50-66 ป 4,280,080 4,763,860 9,043,940 14.89%

กอน Babyboomer มากกวา 67 ป 1,423,591 1,806,381 3,229,972 5.32%

29,974,132 30,752,580 60,726,712 100.00%Total
 

ที่มา : กระทรวงมหาดไทย (2549) 

 

 จากขอมูลดังกลาวทําใหธุรกิจหนัมาใหความสาํคัญกับกลุมเจนเนอเรชั่นวายมากขึน้ 

เนื่องจากเจนเนอเรชั่นวายสวนหนึง่เปนผูที่มีรายไดเปนของตนเอง และยังคงมีความเปนอิสระใน

การใชจายเงนิ และอีกสวนหนึ่งเปนผูมีอิทธิพลสาํหรับการตัดสินใจซื้อสินคาของครอบครัว 

นอกจากนีย้ังเปนอนาคตของผูที่จะมีรายไดเปนของตนเองซึ่งกาํลงัเติบโตไปเปนกลุมผูบริโภคที่มี

ศักยภาพในการซื้อสินคา ดังนัน้หากธุรกจิตองการจะเขาไปในตลาดสวนนี้ ธุรกิจจําเปนอยางยิง่ที่

จะตองศึกษาถึงความตองการของเจนเนอเรชั่นวายใหเขาใจอยางถองแท เพื่อใหการลงทนุที่ทุมเท

ลงไปเกิดประโยชน และมีความคุมคามากที่สุด  

จากการศึกษาความตองการและพฤติกรรมของเจนเนอเรชั่นวายพบวาเจนเนอเรชั่นวายมี

รูปแบบความตองการและพฤติกรรมที่แตกตางจากคนรุนกอน ยกตัวอยางเชน นิตยสารแบรนดเอจ 

ไดกลาวรายงานตัวเลขทีน่าสนใจจากหนังสือพิมพ New York Times ที่เกิดขึ้นในรอบ 3 ปที่ผาน

มา วาขนมหอชนิด 100 แคลอรี่ ทั้งขนมแบบแคร็กเกอรแผน คุกกี้ รวมถึงลูกอมสามารถทาํ

ยอดขายไดกวา 200 ลานเหรียญสหรัฐ โดยเฉพาะป 2550 ที่มีอัตราการโตกวา 30% ทําใหนกัการ

ตลาดหลายทานมองวานี่คือสวนหนึง่ที่สะทอนมาจากความตองการของผูบริโภคที่กําลัง

เปลี่ยนแปลงไป จากการซื้อขนมหอขนาดใหญ เปลีย่นมาเปนขนมขนาดมนิิไซส ซึง่ชวยใหผูบริโภค

ทานนอยลงโดยไมตองเสียเวลานัง่นับปริมาณแคลอรี่ ซึ่งไดรับความนยิมอยางมากถึงแมราคาขาย

จะแพงกวาเมือ่เทียบกบัขนมขนาดใหญ แตผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชัน่วายกลับคิดวาสิง่นี้คุมคา นา

ซื้อ (นิตยสารแบรนดเอจ, 2551, น.140)  

จากแนวโนมความตองการและพฤติกรรม ที่เปลี่ยนแปลงไปของเจนเนอเรชั่นวาย พบวาได

มีผูสนใจศึกษา และใหนิยามแนวโนมของความตองการไวอยางมากมายหลากหลาย เชน แนวโนม
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สถานภาพออนไลน (Online Sphere) สถานภาพการใสใจส่ิงแวดลอม (Eco Sphere) สถานภาพ

การบริจาคและชวยเหลือสังคม (Giving Sphere) เปนตน (นิตยสารแบรนดเอจ, 2551, น.132-

150) ซึ่งอาจจะสะทอนออกมาใหเหน็ในรูปแบบพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ซึ่งธุรกิจตอง

พยายามรูเทาทัน ทาํใหผูทําวิจัยเกิดขอสงสัยเกี่ยวกับความตองการ (Consumer Insight) ของเจน

เนอเรชั่นวายวามีรูปแบบความตองการอยางไร แตละกลุมยอยของเจนเนอเรชัน่วายมีลักษณะเชน

ไร และรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ใดที่มีความเหมาะสมกับความตองการดังกลาว  ทั้งนี้เพือ่

เปนประโยชนสําหรับธุรกิจและผูที่สนใจไดนําขอมูลที่ศึกษาไปประยุกตใชสําหรับการวางแผน

การตลาดตอไป 

 

1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1. เพื่อศึกษาความตองการ (Consumer Insight) ซึ่งมีองคประกอบรวมถงึรูปแบบการดาํเนนิ

ชีวิต (Lifestyle) ความตองการ (Needs)  และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media 

Consumption Behavior) ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซือ้และการใช (Buying and Using  

Behavior) ของเจนเนอเรชัน่วายเปรียบเทยีบกับความตองการในอดีต 

2. เพื่อศึกษาลักษณะกลุมยอยของเจนเนอเรชั่นวายวามีลักษณะอยางไร และมีความ

แตกตางกนัอยางไร 

3. เพื่อศึกษาถงึรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ที่สอดคลองกับความตองการของเจนเนอ

เรชั่นวาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 5 -

1.3  ขอบเขตและวิธีการศึกษา 
 

ขอบเขตของงานวิจัยชิน้นีจ้ะทําการศึกษาถึงความตองการ (Consumer Insight) ของเจน

เนอเรชั่นวาย ซึ่งหมายรวมถงึ รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) ความตองการ (Needs) และ

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและการ

ใช (C. Glenn Walters, 1978, P.195-197, J. Pual Peter and Jerry C. Olsen, 1990, P.5, Leon 

G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, 1991, P.5 และรองศาสตราจารย ดร. เสรี วงษมณฑา, 

2549) ของกลุมเจนเนอเรชัน่วายที่มีอายุระหวาง 10-29 ป โดยศึกษาทั้งเพศหญงิและเพศชาย ที่

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และในการศึกษาจะศึกษาจากแนวคิดนี้เปนสําคัญ 

วิธีการศึกษาวจิัยความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ที่สงผลตอรูปแบบ

ธุรกิจ จะใชการศึกษาวิจัยและวิเคระหตามแบบ Triangular Research กลาวคือจะมีการใชวิธใีน

การศึกษาวิจยั 3 สวน คือ การวิจยัดวยขอมูลทุติยภูมิ การวิจยัดวยวธิีการสัมภาษณเชิงลึก และ

การวิจยัดวยวธิีการสัมภาษณ เพื่อศึกษาถึงความตองการ (Consumer Insight) ของผูบริโภค โดย

ใชวิธีการวิจัยดวยขอมูลทุติยภูมิ และวิธกีารสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อศึกษาถึง

ความตองการ (Consumer Insight) ของกลุมเจนเนอเรชั่นวายในปจจุบันวามลัีกษณะอยางไร 

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอยางไร และในแตละกลุมยอยมีลักษณะเฉพาะอยางไร จากนั้นจึงนํา

ความตองการ (Consumer Insight) ดังกลาวของกลุมตัวอยาง มาศึกษาถงึรูปแบบธุรกิจที่

เหมาะสม และสอดคลองกับความตองการของกลุมตัวอยางดังกลาว โดยวิธกีารสัมภาษณกลุม 

(Focus Group) และนําขอมูลที่ไดจากการวิจยัดังกลาวมาศึกษาวิเคราะหเพื่อเสนอแนะเปน

ยุทธศาสตรทางการตลาดทีส่อดคลองกับความตองการของเจนเนอเรชั่นวายตอไป  

 

1.4  ประโยชนที่ไดรับ 
 

1. ไดขอมูลการเปลี่ยนแปลงและทราบถึงความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ที่

เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งมีองคประกอบคือ ความตองการ (Needs) รูปแบบการ

ดําเนนิชีวิต (Lifestyle) พฤติกรรมการบริโภค (Media Consumption Behavior) ของกลุม

เจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช (Buying and Using Behavior) 

2. เพื่อนาํผลการวิจัยไปใชศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นอื่นสาํหรับผูที่สนใจ 

3. เพื่อนาํไปประยุกตใชในธุรกจิที่เกีย่วของ เพื่อเปนแนวทางสาํหรับผูที่สนใจ 
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4. เปนประโยชนตอการใหคําปรึกษากับธุรกิจที่มุงเจาะตลาดในกลุมเจนเนอเรชั่นวายทีม่ีอายุ

ระหวาง 10-29 ป 

 

1.5  คําจํากัดความ 
 

กลุมเจนเนอเรชั่นวาย ในที่นี้คือ กลุมเจนเนอเรชั่นวาย คือ กลุมผูที่เกิดในชวงป ค.ศ. 

1979-2004 หรือ พ.ศ. 2522-2541 (สรุปจาก บริษทัหลักทรัพย แอดคินซัน จาํกัด (มหาชน), 2548, 

น.2) 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ในที่นี้หมายถงึ ความตองการของ

ผูบริโภค (Consumer Isight) ประกอบดวยปจจัย 4 ประการไดแก ความตองการ (Needs) 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) พฤตกิรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) ซึ่ง

สงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค (สรุปจาก Merlin Stone, Alison Bond and Bryan Foss, 

2004, Andy Chen, 2006, Del Hawkins, Roger J, Best and Kenneth A. Coney อางถงึ

ในสวนีย วัจฉละญาณ, 2549, น.33, Mowen, J.C. and M.Minor, 2001, p.251, บทความพิเศษ, 

มหาวิทยาลยักรุงเทพ อางถงึใน อนุชิต เทีย่งธรรม, 2547, C. Glenn Walters, 1978, p.219, Ibid, 

P.197, รศ.ศุภร เสรีรัตน, 2540, น.115 และ รองศาสตราจารย ดร.เสรี วงษมณฑา, 2549)    

ความตองการ (Needs) ในที่นี้หมายถงึ ความสามารถหรือความจาํเปนใดๆ ของมนุษย

ที่อยากมี อยากได ไมวาสิ่งนัน้จะเปนสิ่งที่จาํเปนตอการดํารงชีวิตหรือไม ซึ่งเปนผลมาจากแรงจูงใจ 

การเรียนรู และการรับรู (สรุปจาก C. Glenn Walters, 1978, P.195-197 และ รศ.ศุภร เสรีรัตน, 

2540, น.115) 

รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ในที่นีห้มายถงึ พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงนิ และใช

เวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กนั ในสี่มิติตอไปนี้ คือ มิติทางดานลกัษณะ

ประชากรที่ประกอบกนัเขาเปนตัวคนคนนัน้ (demographics) กจิกรรมที่เขาเขาไปมีสวนรวม 

(activities) ความสนใจทีเ่ขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (interest) และความคิดเห็นที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(opinion) (สรุปจาก Mowen, J.C. and M.Minor, 2001, p.251, บทความพิเศษ, มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ อางถงึใน อนุชิต เทีย่งธรรม, 2547)   

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) คือ ความเขาใจวา

ผูบริโภคมีการใชส่ือใด บริโภคสื่อใด ซึ่งเปนการเรียนรูเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภคอยาง

แทจริง (สรุปจาก Andy Chen, 2006) 
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พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระทาํตางๆ ที่แสดงออกถงึการแสวงหาสําหรับ

การซื้อและการใช การจบัจายใชสอยสินคาและบรกิาร ทีเ่กิดขึ้นทัง้กอนและหลังกระบวนการ

ดังกลาว (สรุปจาก J. Pual Peter and Jerry C. Olsen, 1990, P.5 และ Leon G. Schiffman and 

Leslie Lazar Kanuk, 1991, P.5) 

พฤติกรรมการซื้อและการใช (Buying and Using Behavior) คือ กระบวนการ

ตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา (สรุปจาก Merlin 

Stone, Alison Bond & Bryan Foss, 2004, P.2 และ รองศาสตราจารย ดร. เสรี วงษมณฑา, 

2549) 

รูปแบบธุรกจิ (Business Model) ในที่นีห้มายถงึ คํากลาวโดยสรุปของแนวความคิดที่

จะกลายมาเปนธุรกิจที่ทาํเงนิในอนาคต โดยจะกลาวถงึวาใครคือผูจายเงิน จะจายเพือ่อะไร 

รวมถึงการระบุตําแหนงของธุรกิจใน Value Chain (สรุปจาก Steven Robbins and Venture 

Coach, 2002 และ Michael Rappa, 2000) 
 

1.6  ขอจํากัดของงานวิจัย 
 
- ยังไมมงีานวิจยัที่ชัดเจนวาเพศสงผลตอความแตกตางในพฤติกรรมของเจนเนอเรชัน่วาย และ

ในการศึกษาครั้งนี้จะยึดแนวทางนี้ไวพรอมกับหาทางพิสูจนตอไป 

- บทความบางสวนไดกลาวถงึแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม โดยไมมีขอมูลแบงแยก

รูปแบบพฤติกรรมตามลักษณะของอาย ุ และในการศึกษาครั้งนี้จะหาทางพิสูจนเพื่อใหทราบ

ถึงความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุมเจนเนอเรชัน่วายตอไป 

- ยังไมมงีานวิจยัที่ชัดเจนวาเจนเนอเรชั่นวายกลุมชวงอายุใดเปนกลุมที่มีศักยภาพในการซื้อ

มากที่สุด และในการศึกษาครั้งนี้จะยึดแนวทางนี้ไวและหาขอพิสูจนตอไป 

- การเปลี่ยนแปลงที่รวดเรว็ของพฤตกิรรมของกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ทาํใหในการศึกษา

จําเปนตองมีการตีกรอบใหชดัเจน และหาความตองการ (Consumer Insight) ที่สงผลตอ

พฤติกรรมถาวรของกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ซึง่จะคุมคากับการนาํขอมูลไปลงทนุในธุรกจิ 

 

 

 

 


