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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัย และบทความที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาวิจยัในบทนี้มุงเนนการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุมเจนเนอ

เรชั่นวาย (Consumer Insight) ซึ่งประกอบดวย ความตองการ (Needs) รูปแบบการดําเนินชวีิต 

(Lifestyle) พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) จากขอมูลในอดีตและจาก

การศึกษาวิจยัเบื้องตน เพื่อใหทราบถงึความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวายที่

สะทอนออกมาเปนพฤติกรรมการซื้อและการใช ที่มีผลตอรูปแบบธุรกิจในบทตอไป เพื่อใหไดมาซึง่

ขอมูลดังกลาวจําเปนตองศกึษาถงึรายละเอียดในหวัขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีที่เกีย่วของ 
2. บทความที่เกีย่วของกับเจนเนอเรชั่นวาย 

3. งานวิจยัและบทความที่เกี่ยวของกับความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) 

ความตองการ (Needs) รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) พฤติกรรมการบริโภสื่อ 

(Media Consumption Behavior) และรูปแบบพฤตกิรรมของกลุมเจนเนอเรชั่นวาย

ในอดีต ตลอดจนแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 

4. ส่ิงที่ตองการเพิ่มเติมจากงานวิจยั 

5. ความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ที่เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย และ

สงผลตอพฤตกิรรมการซื้อและการใชของเจนเนอเรชั่นวายจากงานวิจยัเบื้องตน (Pre-

research) 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

 
งานวิจยัชิ้นนี้เปนการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ที่เปนกลุม

เจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนัน้จึงจาํเปนอยางยิ่งทีจ่ะตองศึกษาถึง

ความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) อยางสม่ําเสมอเพื่อใหทราบและเทาทนัความ

ตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นจงึจําเปนทีจ่ะตองศึกษาถึงพฤติกรรมการใช

ชีวิตประจําวัน วิถีการดําเนินชีวิต ความตองการ รสนิยม ความชอบและไมชอบ เพราะการวิจยัอาจ

มีพฤติกรรมทีซ่้ําๆ กนั แตปจจัยดานสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมที่แตกตางกนัจะสะทอนใหเห็นถึง
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รสนิยมในการบริโภค ความชอบและไมชอบ หรือวิถกีารดําเนนิชีวิตที่แตกตางกนั ซึง่จะสะทอนให

ธุรกิจมองเหน็ชองทางในการทํางาน ซึ่งชวยในการวางแผนและกาํหนดทิศทางในการทํางานเพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในแตละกลุมไดเปนอยางด ี(ผศ.ดร.กฤษติกา คงสมพงษ, ยอ

หนา 9) แตความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปนั้นยอมมาจากการถูกกระตุนจากสิง่เราทั้ง

ส่ิงเราภายใน และสิ่งเราภายนอก หลงัจากนัน้จึงสงผลตอกระบวนการคิดทําใหเกดิเปน ความรูสึก 

ความคิด และความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) กอนที่จะแสดงออกมาในรูปแบบ

ของพฤติรรมการซื้อดังภาพที ่2-1 

 
ภาพที่ 2-1 

 
ภาพแบบจาํลองพฤติกรรมของผูซ้ืออยางงาย 

 
ตัวกระตุน หรือส่ิงเรา

ทางการตลาด และอื่นๆ
กลองมดืของผูซ้ือ ปฏิกิริยาตอบของผูซ้ือ

ผลิตภัณฑ

ราคา

ชองทางการจัด
จําหนาย

สงเสริมการตลาด

(4 P’s)

เศรษฐกิจ

เทคโนโลยี

การเมอืง

วัฒนธรรม

คุณสมบัติ 
ของผูซ้ือ

กระบวน
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ

เลือกผลิตภัณฑ

เลือกตรา

เลือกผูแทน
จําหนาย

จังหวะเวลาซื้อ

จํานวนการซื้อ

ตัวกระตุน หรือส่ิงเรา

ทางการตลาด และอื่นๆ
กลองมดืของผูซ้ือ ปฏิกิริยาตอบของผูซ้ือ

ผลิตภัณฑ

ราคา

ชองทางการจัด
จําหนาย

สงเสริมการตลาด

(4 P’s)

เศรษฐกิจ

เทคโนโลยี

การเมอืง

วัฒนธรรม

คุณสมบัติ 
ของผูซ้ือ

กระบวน
การ

ตัดสินใจ
ซ้ือ

เลือกผลิตภัณฑ

เลือกตรา

เลือกผูแทน
จําหนาย

จังหวะเวลาซื้อ

จํานวนการซื้อ
 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, น.21 

 

จากแนวคิดทฤษฎีดังกลาวอาจพออธิบายรายละเอยีดไดดังนี้ 

1. ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด และอ่ืนๆ 

ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากสิ่งเราภายใน (Internal Stimulus) และสิ่งเราภายนอก 

(External Stimulus) ซึ่งทาํใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงเราถือวาเปนเหตุจงูใจให

เกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล หรือเหตุจูงใจดานอารมณก็ได ซึง่สิ่งเราภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนดวยกนัคือ  

1.1 ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งเราทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมไดและจะตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งเราที่เกีย่วของกับสวนผสม
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ทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

1.2 ส่ิงเราอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงเราเหลานี้ไดแก ส่ิงเราทาง

เศรษฐกิจ ส่ิงเราทางเทคโนโลยี ส่ิงเราทางกฎหมาย และการเมือง และส่ิงเรา

ทางวัฒนธรรม 

2. กลองมืดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) 

 ความรูสึกนึกคิด และความตองการภายในใจของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองมืด ซึ่งผูผลิต

หรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึกนกึคิดและความตองการภายในใจ 

ของผูซื้อ ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซือ้ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ  

3. ปฏิกิริยาตอบของผูซื้อ (Buyer’s Response) 

 ปฏิกิริยาของผูซื้อ การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ เชน การเลือก

ผลิตภัณฑ การเลือกตราสนิคา การเลือกผูแทนจาํหนาย การเลือกจังหวะเวลาซือ้ รวมถึงจาํนวน

การซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, น.129 อางถงึใน ไอยลดา มี้เจริญ, 2543, น.14) 

จากทฤษฎีขางตน ทําใหทราบถงึกระบวนการความสมัพันธทีท่ําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

ของผูบริโภค ซึง่เปนสิง่มุงหวงัที่เจาของธุรกิจตางปรารถนา ดังนัน้การจะไดมาซึง่การตัดสินใจซื้อ

ดังกลาวมีความจําเปนที่จะตองศึกษาถึงกลองมืดของกลุมเจนเนอเรชัน่วาย ซึ่งคือความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ (Consumer Insight)  

 
ความหมายของความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) คือ การรวมกันของหลากหลายความคิด 

อยางเขน ใครคอืผูบริโภค พวกเขาทาํอะไร พวกเขาอยูที่ไหน พวกเขาซื้ออะไร พวกเขาตองการ

อะไร ส่ืออะไรที่พกเขาพบเห็นในชีวิตประจําวนั ส่ืออะไรที่พวกเขาเลอืกที่จะด ู ฟง หรืออาน ซึง่

ทั้งหมดจะอยูภายในจิตใจ (Psychological Area) รวมถึงอะไรคือส่ิงทีพ่วกเขาคิด และรูสึก หรือ

อะไรคือวัตถุประสงคของพวกเขา ซึ่งสิง่เหลานี้ลวนสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทั้งสิน้ (Merlin 

Stone, Alison Bond and Bryan Foss, 2004, p.2-3)  
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ความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) หมายถึงการเขาใจผูบริโภคใหลึกซึ้ง รูวา

พวกเขาเปนใคร รูวาพวกเขาคิดอยางไร พวกเขารูสึกอยางไร พวกเขาใชชีวิตอยางไร พวกเขามี

คานิยมในการดําเนนิชีวิตอยางไร พวกเขามีคานยิมอะไรที่ใชเปนหลักการในการดําเนนิชีวิต พวก

เขามีความสนใจอะไร พวกเขามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่ิงตางๆที่เกดิขึ้นอยางไร เขามีทัศนคติ

อยางไร โลกทัศนของเขาเปนอยางไร ความทะเยอทะยานของเขาคืออะไร ความตองการและ

แรงจูงใจที่อยูเบื้องหลงัพฤติกรรมการซื้อ การใชสินคาของเขาคืออะไร ซึ่งขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่

ควรจะตองรูอยางลกึซึ้งนัน้ จะประกอบไปดวยขอมูลในประเด็นดังตอไปนี้ 

1. ขอมูลทางดานประชากรศาสตร (Demographics) เปนขอมูลทีท่ําใหเรารูวาพวกเขาเปน

ใคร เปนขอมูลเบื้องตน ประกอบไปดวย เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพ ฐานะทางการ

สมรส ขนาดครอบครัว ศาสนา ที่อยูอาศยั ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 

(Socioeconomic Status—SES) อยางไรก็ตาม นักการตลาดตองไมคิดวาขอมูล

เพียงแคนี้จะทาํใหเขาสามารถกําหนดยุทศาสตรทางการตลาดได เพราะขอมูลทางดาน

ประชากรศาสตรที่วานี้ ทาํใหนักการตลาดรูวาผูบริโภคกลุมเปาหมายนัน้เปนใครเทานัน้ 

แตยังไมรูวาพวกเขาดาํเนนิชีวิตอยางไร มีความตองการอะไร ดังนัน้จึงตองสนใจที่จะ

เรียนรูขอมูลอ่ืนดวย 

2. ขอมูลทางดานจิตวทิยา (Psychological Setup) เปนขอมูลทางดานสภาพจิตใจของ

ผูบริโภคที่อยูเบื้องหลงัพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแกความตองการ (Needs) ความ

ปรารถนา (Wants) แรงจูงใจ (Motives) ทัศนคติ (Attitudes) ความคิดคํานึงหรือการรับรู 

(Perception) การเรียนรู (Learning) ส่ิงเหลานี้จะเปนแรงผลกัดันภายใน( Internal 

Factors)ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ดังนัน้นกัการตลาดจึง

ตองพยายามที่จะเรียนรูสภาพจิตวทิยาของผูบริโภค เพื่อที่จะเขาใจวาสิง่ที่เปนอทิธิพลตอ

พฤติกรรมการบริโภคที่อยูภายในตวัของผูบริโภควาคืออะไร 

3. ขอมูลเกี่ยวกับการดําเนินชวีติของผูบริโภค (Psychographics) เปนขอมลูที่วาดวย

รูปแบบในการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) คานิยม และความทะเยอทะยานของผูบริโภค 

ประกอบไปดวยกิจกรรมที่ผูบริโภคทํา (Activities) ส่ิงที่ผูบริโภคสนใจ (Interests) และ

ความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มตีอส่ิงตางๆทีเ่กิดขึ้นในสงัคม (Opinions) ขอมูลทั้งสามอยาง

นี้เรียกยอๆวา AIO เปนขอมูลที่ทาํใหเราเขาใจวาทําไมผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมการบริโภค

อยางใดอยางหนึง่ นอกจาก AIO แลว ขอมูลทางดาน Psychographics ยังมีเร่ืองของ

คานิยมที่ผูบริโภคใชเปนหลกัการในการดาํเนนิชีวิตดวย เขาใชเวลาในชีวิตอยางไร เขาใช
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เงินทีห่ามาไดอยางไร และที่สําคัญคือเร่ืองของความทะเยอทะยานนัน้คือลูกคาอยากเปน

อะไร อยากที่จะเปนสวนหนึง่ของกลุมอางอิงใด อยากจะคิดวาตัวเองเปนใครในการ

บริโภคสินคาหรือบริการตางๆ 

4. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผูบริโภค เพื่อทีจ่ะรูวาจะเขาถงึผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดอยางไร ประกอบไปดวยเวลาที่ใชในการบริโภคสื่อ การเลือกบริโภคสื่อ 

ชอบอานหนงัสือพิมพอะไร ชอบอานเรือ่งราวอะไร ชอบฟงรายการวิทยุอะไร ชอบผูจัด

รายการคนไหน ชอบดูรายการโทรทัศนอะไร ชอบพิธีกรคนไหน ชอบผูอานขาวคนใด ชอบ

ดาราคนไหน ความรูทั้งหมดนีจ้ะทําใหเราเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมี

ประสิทธิภาพ และสามารถที่จะคัดสรรคนดังในสื่อ (Media Celebrities) มาใชเปนผู

นําเสนอสินคา (Presenters) ไดอยางมีประสิทธิผล สามารถจูงใจผูบริโภคใหชื่นชมสินคา

ของเราได 

5. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช เพื่อที่จะสามารถสรางยทุธศาสตรการตลาดที่

สามารถชนะใจผูบริโภคกลุมเปาหมายได ประกอบดวยความรูที่วาพวกเขาซื้ออะไร ซื้อที่

ไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากนอยแคไหน ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ และตองรู

พฤติกรรมการใชดวย คือเขาใชอะไร ใชที่ไหน ใชเมื่อใด ใชมากนอยแคไหน ใชรวมกับใคร 

ใชเพื่ออะไร ความรูเกีย่วกบัเร่ืองนี้ จะทําใหเราสามารถพัฒนาตลอดจนออกแบบสินคา

และบริการไดตรงใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย และวางแผนพัฒนาสวนผสมการตลาดใน

สวนอืน่ๆไดอยางเหมาะสม โดนใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

6. ขอมูลเกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภค เพื่อที่จะเรียนรูปจจัย

ภาพนอก (External Factors) ที่มตีอพฤติกรรมการบริโภค ไดแกความรูเกี่ยวกับ

วัฒนธรรม ทัง้วัฒนธรรมระดับชาติ วัฒนธรรมยอยของกลุมตางๆ เร่ืองของความสมัพันธ

ทางครอบครัว เร่ืองของกลุมอางองิที่ผูบริโภคตองการอยากจะเปนหรืออยากที่จะเขาไป

เกี่ยวของดวย กลุมชนชัน้ทางสงัคมของผูบริโภค และบรรทัดฐานทางพฤตกิรรมของกลุม

อางอิงและชนชั้นทางสงัคม (รศ.ดร. เสรี วงษมณฑา, 2549) 

 

จากบทความดังกลาวสามารถสรุปไดวา ความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) 

ประกอบดวยปจจัย 6 ประการไดแก ขอมูลทางดานประชากรศาสตร (Demographics) ขอมูล

ทางดานจิตวทิยา (Psychological Setup) ขอมูลเกีย่วกับการดําเนินชวีิตของผูบริโภค 

(Psychographics) ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชส่ือของผูบริโภค (Media Consumption 
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Behavior) ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ การใช (Buying and Using Behavior) ขอมูลเกีย่วกบั

สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภค (Cultural and Social Behavior) ซึ่งสงผล

กระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค (สรุปจาก Merlin Stone, Alison Bond and Bryan Foss, 2004 

และ รองศาสตราจารย ดร.เสรี วงษมณฑา, 2549)    
 
ความตองการของมนุษยเปนสิ่งทีม่ีอยูภายในตวัของมนุษย (Human needs Innate) 

ความตองการ (Needs) หมายถงึ ความสามารถหรือความจําเปนใดๆ ของมนุษยทีก่ระทาํ 

และการมีประสิทธิภาพจะตองอาศัยความสามารถหรือความจาํเปนนัน้ๆ (C. Glenn Walters, 

1978, P.195) 

ความตองการ (Needs) หมายถงึ ส่ิงที่ตองการที่ไมรูสึกตัวใดๆ ก็ตาม ไมวาสิง่นัน้จะเปน

ส่ิงที่จาํเปนตอการดํารงชวีิตหรือไมก็ตาม (Ibid, P.197) 

ความตองการทั้งหลายของมนุษยจะเปนสิ่งที่มีอยูภายในตั้งแตแรกเกิดจนเติบโตเปน

ผูใหญ มนุษยไมจําเปนตองเรียนรู (Learning) ถึงวิธีการที่ความตองการ (Needs) จะเกิดขึ้น ทัง้ใน

แงของดานรางกายและจิตใจ เชน เด็กคนหนึ่งคลอดออกมาแลวก็จะมีความตองการดานกายภาพ 

เชน การเคลื่อนไหวทางรางกาย ขณะเดียวกันเด็กก็จะมคีวามตองการดานจิตวทิยาอยูภายในดวย 

เชน ตองการความรัก ขณะทีบุ่คคลอาจมีความตองการเรยีนรูโดยเฉพาะสําหรับส่ิงจูงใจ 

(Motivation) หรือพฤติกรรมความตองการของบุคคลที่ไมจําเปนตองการการเรียนรู เชน การไม

ชอบผักใบเขียว เชน เด็กตองการอาหารเปนความตองการที่ไมตองการการเรียนรู แตเด็กจะมีการ

เรียนรูถงึการทานอาหารขบเคี้ยวที่ชอบมากกวาการทานผักใบเขียว นอกจากนี้เด็กจะเรียนรูถึง

พฤติกรรมใดโดยเฉพาะในรปูของการรองไห หรือออนแมเพื่อใหไดประเภทของอาหารที่เด็กชอบถา

พฤติกรรมใดที่เด็กใชแลวไมไดผลก็จะเปลี่ยนไปหาวธิีการอื่นๆ ไปเรื่อยๆ ที่จะทําใหแมตามใจ

จนกวาจะไดพบวิธีทีจ่ะทําใหแมยอมรับได ซึ่งทาํใหเกิดการรับรู (Perception) หรือในเรื่องของการ

ซื้ออาหารก็เชนกนั บุคคลหนึ่งไดรับประสบการณที่ไมดีจากพอคาขายยางรถยนตทีไ่มรับผิดชอบใน

ขอตกลงที่ตองปฏิบัติตามเงือ่นไขที่ตองตกลงไว หรือการแตงกายของบุคคลที่ไมอาจแตงกายให

แตกตางไปจากการยอมรับของบุคคลอื่นๆ ได เปนตน จะเหน็ไดวาความตองการทีจ่ะใหไดรับการ

ยอมรับจะมีผลตอบุคลมากกวาความตองการเฉพาะตัวบุคคล ดังนัน้ความตองการจึงมีผลกระทบ

ตอการจูงใจและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล (รศ.ศุภร, 2540, น.115) 

จากบทความดังกลาวทาํใหเห็นถึงความเชื่อมโยงระหวางความตองการ (Needs) ที่มี

ความเชื่อมโยงกับการเรียนรู (Learning) การรับรู (Perception) ซึ่งสงผลใหเกิดเปนแรงจงูใจ 

(Motive) ที่หมายถงึเหตุของการกระทาํ และสุดทายเกิดเปนการกระทาํ หรือพฤตกิรรมดังภาพที่ 2-
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2 ซึ่งแสดงถงึความสัมพันธระหวางความตองการ การจูงใจ และพฤติกรรม ซึ่งแบงออกไดเปน 3 

กรณี คือ กรณีที่ไมเกิดพฤติกรรม กรณีที่เกิดพฤติกรรมที่ไมตองการเรียนรู และกรณีการเกดิ

พฤติกรรมที่ไดจากการเรียนรู ดังนี ้
 

ภาพที่ 2-2 
 

แสดงถึงความสัมพันธระหวางความตองการ แรงจงูใจ และพฤติกรรม 
 

1. กรณีที่ไมเกิดพฤติกรรม

2. กรณีที่เกิดพฤติกรรมท่ีไมตองการเรียนรู 

3. กรณีการเกิดพฤติกรรมท่ีไดจากการเรียนรู 

ความตองการ แรงจูงใจ ไมมีการกระทํา

ความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทํา
โดยอัตนัติ

ความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทํา

1. กรณีที่ไมเกิดพฤติกรรม

2. กรณีที่เกิดพฤติกรรมท่ีไมตองการเรียนรู 

3. กรณีการเกิดพฤติกรรมท่ีไดจากการเรียนรู 

ความตองการ แรงจูงใจ ไมมีการกระทําความตองการ แรงจูงใจ ไมมีการกระทํา

ความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทํา
โดยอัตนัติ

ความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทํา
โดยอัตนัติ

ความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทําความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทํา
 

ที่มา : C. Glenn Walters, Consumer Behavior : Theory an Practice 3 rd.ed., 1978, p.218 

 

จากความสัมพันธแสดงใหเห็นถึงความตองการ สงผลใหเกิดแรงจงูใจ และสงผลตอใหเกิด

การกระทํา หรือพฤติกรรม ในทีน่ี้ความตองการจะหมายรวมถึงความตองการ (Needs) ความ

ปรารถนา (Wants) การเรียนรู (Learning) การรับรู (Perception) ทัศนคต ิ (Attitude) ตลอดจน

แรงจูงใจ (Motive) ซึ่งทั้งหมดจะสงผลใหเกิดพฤติกรรม (C. Glenn Walters, Consumer 

Behavior : Theory an Practice 3 rd.ed., 1978, p.219) นอกจากนีย้ังมีปจจัยอื่นที่สงผลกระทบตอ

พฤติกรรม เชน รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) ซึ่งจะ

กลาวถึงในหวัขอถัดไป 
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สรุปความตองการ (Needs) ในที่นี้หมายถึง ความสามารถหรือความจาํเปนใดๆ ของ

มนุษยที่อยากมี อยากได ไมวาสิง่นัน้จะเปนสิ่งที่จําเปนตอการดํารงชวีิตหรือไม ซึ่งเปนผลมาจาก

ความตองการ (Needs) ความปรารถนา (Wants) การเรียนรู (Learning) การรับรู (Perception) 

ทัศนคต ิ(Attitude) ตลอดจนแรงจูงใจ (Motive) (สรุปจาก C. Glenn Walters, 1978, p.219, Ibid, 

P.197 และ รศ.ศุภร เสรีรัตน, 2540, น.115) 
 
ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) 

การดํารงชวีิตของมนุษยในแตละยคุมิไดเปนไปอยางไมมีหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปน

กลุม แตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่พงึปฏิบัติ พฤติกรรมของนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดยีวกนัไม

เพียงแตเทานัน้ เมื่อกลุมสังกัดชนชั้นทางสงัคมและวฒันธรรม พฤติกรรมของคนในวัฒนธรรม

เดียวกนัก็จะมรูีปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดยีวกนั” เชนกนั บุคคลผูเปนมาชกิของกลุมชั้นทางสังคม 

วัฒนธรรมที่กลาวมาแลวนี้จะพัฒนาเปนแบบแผนของการดํารงชีพ หรือใชชีวติตลอดจนถึงแบบ

แผนของการบริโภคขึ้นมา เพื่อใชในสังคมแบบหรือแผนดังกลาว ซึ่งเรียกวา แบบของการดําเนนิ

ชีวิต (Lifestyle) (อดุล จาตุรงคกุล, 2543, น.254) หรือกลาวอกีนยัหนึ่งคือ รูปแบบการดําเนินชวีติ

สวนหนึง่มาจากบุคลิกภาพหรือลักษณะเฉพาะตวัของแตละบุคคล และอีกสวนหนึ่งมาจาก

วัฒนธรรม คานิยม สังคมหรือการประชากรศาสตร (Demographics) ดังภาพที ่ 2-3 ซึ่งแสดงถึง

ความสัมพันธของบุคลิกภาพกับรูปแบบของการดําเนนิชีวิตและ Psychographic 
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ภาพที่ 2-3 
 

ความสมัพันธของบุคลกิภาพกบัรูปแบบของการดาํเนินชวีิตและ Psychographic 

วัฒนธรรม คานิยมการ
ประชากรศาสตร

บุคลิกภาพ

วัฒนธรรม คานิยมการ
ประชากรศาสตร

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

แบบการดําเนินชีวิต* 
และ 

Psychographics**

* แบบของการดําเนินชีวิต (Lifestyle) อธิบายถึงวิธีท่ีบุคคลดํารงชีพ

** Psychographics อธิบายถึงความคิดเห็นที่บุคคลดังกลาวมอียู

นักวิชาการบางทานใชคําสองคําควบคูและเสริมกัน  แตบางคนใชแทนกัน 

ซึ่งในที่น้ีจะใชสองคํานี้เพ่ือเสริมกัน แตจะเรียกแทนดวยรูปแบบการดําเนินชวีิตเพียงคําเดียว

กิจกรรม (Activities)

ความสนใจ (Interest)

ความคิดเห็น (Opinion)

วัฒนธรรม คานิยมการ
ประชากรศาสตร

บุคลิกภาพ

วัฒนธรรม คานิยมการ
ประชากรศาสตร

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

ลักษณะเฉพาะตัว (Traits)

แบบการดําเนินชีวิต* 
และ 

Psychographics**

* แบบของการดําเนินชีวิต (Lifestyle) อธิบายถึงวิธีท่ีบุคคลดํารงชีพ

** Psychographics อธิบายถึงความคิดเห็นที่บุคคลดังกลาวมอียู

นักวิชาการบางทานใชคําสองคําควบคูและเสริมกัน  แตบางคนใชแทนกัน 

ซึ่งในที่น้ีจะใชสองคํานี้เพ่ือเสริมกัน แตจะเรียกแทนดวยรูปแบบการดําเนินชวีิตเพียงคําเดียว

กิจกรรม (Activities)

ความสนใจ (Interest)

ความคิดเห็น (Opinion)

กิจกรรม (Activities)

ความสนใจ (Interest)

ความคิดเห็น (Opinion)

 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, น.247 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถงึ รูปแบบการดําเนนิชีวิตของบุคคลใด 

หมายถงึ พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลา ของบุคคลคนนัน้ ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้าํ 

ๆ กนั ในสี่มิติตอไปนี้ คือ มิติทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น 

(demographics) กิจกรรมที่เขาเขาไปมีสวนรวม (activities) ความสนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(interest) และความคิดเห็นที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (opinion) มิติทั้ง 3 อยางหลังนี ้มักนยิมเรียกวา 

AIO (Mowen, J.C. and M.Minor, 2001, p.251) 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คือ แบบหรือวิถีการดําเนนิชวีิต ในทางการตลาดจะ

ประเมิน “วิถีการดําเนนิชวีิต” ของผูบริโภคจากปจจยั 3 กลุมหลกั เรียกวา AIO ไดแก 

1.       Activity – กิจกรรมหรือกิจวัตรที่ทาํในแตละวัน แตละสัปดาห เชน ทาํงานหรอืเรียน

วันละกี่ชั่วโมง วนัหยุดไปเทีย่วที่ไหน ฯลฯ  

2.       Interest – เร่ืองที่สนใจ เชน ดนตรี การเมือง อาหาร สุขภาพ หรือ ธรรมะ ฯลฯ  
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3.      Opinion - ความคิดเห็นตอเร่ืองตางๆ เชน ความคิดเห็นตอกระแสนิยม เร่ืองโลกนี้

โลกหนา ฯลฯ (บทความพิเศษ, มหาวทิยาลัยกรุงเทพ อางถงึใน อนชุิต เทีย่งธรรม, 

2547) 

 

สรุปรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ในทีน่ี้หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน 

และใชเวลา ของบุคคลคนนัน้ ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กนั ในสี่มิติตอไปนี้ คือ มิติทางดาน

ลักษณะประชากรศาสตร (demographics) วัฒนธรรม (Culture)ทีป่ระกอบกันเขาเปนตวัคนคน

นั้น กิจกรรมทีเ่ขาเขาไปมีสวนรวม (activities) ความสนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (interest) และ

ความคิดเหน็ที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (opinion) (สรุปจาก Mowen, J.C. and M.Minor, 2001, 

p.251, บทความพิเศษ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ อางถงึใน อนุชิต เที่ยงธรรม, 2547)   
 
รูปแบบการดําเนินชวีิตกบัอิทธิพลตอพฤติกรรม 
 แบบของการดําเนนิชีวิตของแตละบุคคล นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ 

ประสบการณชีวิต คานยิม ทัศนคติและความคาดหมาย แบบของการใชชวีิตไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ มากมาย บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชวีิต แบบของการใชชีวิตของ

ครอบครัวถูกกาํหนด (สวนหนึ่ง) โดยแบบของการใชชีวติของตัวบุคคล และในทาํนองกลับกนัแบบ

ของการใชชีวติของตัวบุคคลก็จะถกูกําหนด (สวนหนึง่)โดยครอบครัว ซึง่รูปแบบของการดําเนิน

ชีวิตเหลานี้จะแสดงออกผานทางพฤติกรรม ดังภาพที ่ 2-4 ที่แสดงใหเห็นความสัมพันธของ

ตัวกําหนดแบบของการดําเนินชวีิต รูปแบบของการดําเนินชวีิต และพฤติกรรม ดังนี ้  
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ภาพที่ 2-4 
 

รูปแบบของการดําเนินชวีิตกับอิทธพิลตอพฤติกรรม 
 

 
ที่มา : Del Hawkins, Roger J, Best and Kenneth A. Coney อางถึงในสวนีย วัจฉละญาณ, 2549, น.33 
 

จากปจจยัตางๆ ที่ไดกลาวมาไดสงผลกรกะทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งสามารถ

อธิบายถึงความหมาย เพื่อใหเหน็ความแตกตางไดอยางชัดเจน ดังนี ้
 
ความหมายของพฤติกรรมการบรโิภคสื่อ 

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

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

แทจริงซึ่งเกิดเปนพฤติกรรมในที่สุด (Andy Chen, 2006) 

 

สรุปคําจาํกัดความของความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) 
จากบทความขางตนที่กลาวมาเมื่อมกีารเชื่อมโยงความสัมพันธขององคประกอบทัง้หมด

สามารถสรุปความตองการของผูบริโภค (Consumer Isight) ประกอบดวยปจจัย 4 ประการไดแก 

ความตองการ (Needs) รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) พฤตกิรรมการบริโภคสื่อ (Media 

Consumption Behavior) ซึ่งสงผลกระทบตอพฤตกิรรมของผูบริโภค (สรุปจาก Merlin Stone, 

Alison Bond and Bryan Foss, 2004, Andy Chen, 2006, Del Hawkins, Roger J, Best and 

ตัวกําหนดแบบของ 
การดําเนนิชีวิต 

-ประชากรศาสตร 
-ชนชั้นทางสังคม 

-สิ่งจูงใจ 

-บุคลิกภาพ 

-อารมณ 
-คานิยม 

-วงจรชีวิตของครอบครวั 

-วัฒนธรรม 

-ประสบการณ 
 

แบบของการใชชีวิต 
เราอาศัยอยางไร 

-กิจกรรม 

-ความสนใจ 

-ชอบ/ไมชอบ 

-ทัศนคติ 
-การอุปโภคบรโิภค      

-ความคาดหมาย 

-ความรูสึก 
 
 
 
 

พฤติกรรม 
การซ้ือ 

อยางไร 

เมื่อไร 

ท่ีไหน 

อะไร 

กับใคร 

 การบรโิภค 
ท่ีไหน  
กับใคร 

อยางไร 

เมื่อไร 

อะไร 

ความ

คิดเห็น 
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Kenneth A. Coney อางถงึในสวนีย วัจฉละญาณ, 2549, น.33, Mowen, J.C. and M.Minor, 

2001, p.251, บทความพิเศษ, มหาวทิยาลัยกรุงเทพ อางถึงใน อนุชิต เที่ยงธรรม, 2547, C. 

Glenn Walters, 1978, p.219, Ibid, P.197, รศ.ศุภร เสรีรัตน, 2540, น.115 และ รอง

ศาสตราจารย ดร.เสรี วงษมณฑา, 2549)    
 
ความหมายของพฤติกรรม  

พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระทาํตางๆ ที่เกีย่วของโดยตรงกบัการจัดหามาไดซึ่ง

การบริโภค การจับจายใชสอยซึ่งสนิคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่เกิดขึ้นทั้งกอน

และหลังกระบวนการดังกลาวดวย (Jame F. Engle,Roger D. Blackwell, and Pual W. Miniard, 

1990, P.3) 

พฤติกรรม (Behavior)  ตามความหมายของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา คือ การ

กระทาํซึ่งสงผลตอกันและกนัตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใต

ส่ิงแวดลอมทีม่นุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสาํหรับการดําเนินชวีติมนุษย (J. Pual 

Peter and Jerry C. Olsen, 1990, P.5) 

พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการ

ซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึง่สนิคาและบริการที่เขาคาดหวงัวาจะทาํใหความ

ตองการของเขาไดรับความพอใจ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, 1991, P.5) 
 
สรุปพฤตกิรรม (Behavior) หมายถงึ การกระทําตางๆ ที่แสดงออกถงึการแสวงหา

สําหรับการซื้อและการใช การจับจายใชสอยสินคาและบริการ ที่เกิดขึน้ทัง้กอนและหลัง

กระบวนการดงักลาว (สรุปจาก J. Pual Peter and Jerry C. Olsen, 1990, P.5, Jame F. 

Engle,Roger D. Blackwell, and Pual W. Miniard, 1990, P.3 และ Leon G. Schiffman and 

Leslie Lazar Kanuk, 1991, P.5) 
 

ความหมายของพฤติกรรมการซื้อ 
พฤติกรรมการซื้อและการใช (Buying and Using Behavior) ประกอบดวยความรูที่วา

พวกเขาซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซือ้เมื่อใด ซื้อมากนอยแคไหน ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ และ

ตองรูพฤติกรรมการใชดวย คือเขาใชอะไร ใชที่ไหน ใชเมื่อใด ใชมากนอยแคไหน ใชรวมกับใคร ใช

เพื่ออะไร (ดร. เสรี วงษมณฑา, 2549)  
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พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) คือ พฤตกิรรมการแสดงออกของความเขาใจความรู

ตองการของผูบริโภคอยางแทจริง ซึ่งเปนการรวบรวมความคิดหลายอยาง เชน ใครคือผูบริโภค 

พวกเขาตองการซื้ออะไร พวกเขาทําอะไร พวกเขาอยูที่ไหน พวกเขาซื้ออะไร (Merlin Stone, 

Alison Bond & Bryan Foss, 2004, P.2) 

 

สรุปพฤตกิรรมการซื้อและการใช (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) 

 

จากรูปแบบของการดําเนนิชีวิตที่สงผลใหเกิดพฤติกรรม และตอเนื่องใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อ ซึ่งจะสงผลกระทบตอเนื่องกนัโดยเริ่มต้ังแตความตองการ และทัศนคติทีก่อใหเกิดอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค และสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ตอเนื่องไปยัง

พฤติกรรมและประสบการณที่ลด รักษา หรือเพิม่พนูแบบของการใชชีวิต ตลอดจนเกิดเปนรูปแบบ

การดําเนินชวีติของผูบริโภค ซึง่จะสงผลกลับมายงัความตองการ และทัศนคตทิี่กอใหเกิดอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจะเกิดเปนวงจรตอเนื่องไปเรื่อยๆ ดังภาพที่ 2-5 ซึ่งแสดงถงึ

อิทธิพลของการใชชีวิตตอการตัดสินใจซื้อ 
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ภาพที่ 2-5 
อิทธิพลของแบบการดําเนินชีวิตตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ความตองการและทัศนคติ

ท่ีกออิทธิพลตอ

การตัดสินใจเพ่ือการบริโภค 

การตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค 

รูปแบบของการดําเนิน

ชีวิตของผูบริโภค

พฤติกรรมและประสบการณ

ที่ลด รักษา หรือเพ่ิมพูนแบบของ
การชี้วิต

ความตองการและทัศนคติ

ท่ีกออิทธิพลตอ

การตัดสินใจเพ่ือการบริโภค 

การตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค 

รูปแบบของการดําเนิน

ชีวิตของผูบริโภค

พฤติกรรมและประสบการณ

ที่ลด รักษา หรือเพ่ิมพูนแบบของ
การชี้วิต

 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, น.259 

  

 จากแนวคิดทฤษฎีที่กลาวมาขางตนเมื่อนาํมาวิเคราะหหาความสัมพนัธ และความ

เชื่อมโยงของปจจัยตางๆ ระหวางความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ซึ่ง

ประกอบดวย รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ความตองการ (Needs) พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

(ตามคําจํากัดความที่ไดนิยามไว) ซึ่งสงผลตอการเกิดพฤติกรรม ซึ่งประกอบดวยพฤติกรรมการซื้อ 

(Buying Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธไดดัง

ภาพที ่2-6 
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ภาพที่ 2-6 

 
แสดงถึงความสัมพันธระหวางความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ซ่ึง

ประกอบดวยองคประกอบ 3 สวน คือ ความตองการ รูปแบบการดําเนินชีวติ พฤติกรรม
การบรโิภคสือ่ ที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
 

Consumer Insight

ลักษณะ
ของเจน
เนอเรชั่น

วาย

Behavior

Needs Lifestyle

Media 
Consumption 

Behavior

Buying Behavior Using Behavior

Consumer Insight

ลักษณะ
ของเจน
เนอเรชั่น

วาย

Behavior

Needs Lifestyle

Media 
Consumption 

Behavior

Buying Behavior Using Behavior

 
ที่มา : สรุปจาก Merlin Stone, Alison Bond and Bryan Foss, 2004, Andy Chen, 2006, Del Hawkins, Roger J, 

Best and Kenneth A. Coney อางถึงในสวนีย วัจฉละญาณ, 2549, น.33, Mowen, J.C. and M.Minor, 2001, p.251, บทความ

พิเศษ, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ อางถึงใน อนุชิต เที่ยงธรรม, 2547, C. Glenn Walters, 1978, p.219, Ibid, P.197, รศ.ศุภร เสรีรัตน, 

2540, น.115, รองศาสตราจารย ดร.เสรี วงษมณฑา, 2549, J. Pual Peter and Jerry C. Olsen, 1990, P.5, Jame F. 

Engle,Roger D. Blackwell, and Pual W. Miniard, 1990, P.3 และ Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, 1991, P.5) 

 

 จากภาพจะเหน็ถงึความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมของเจนเนอ

เรชั่นวาย อันไดแก ความตองการ (Needs) รูปแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyle) พฤตกิรรมการ

บริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) ซึ่งการวจิัยครั้งนี้จะยึดแนวทางนี้ในการศึกษาความ

ตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ทีเ่ปลี่ยนแปลงไปและศึกษารูปแบบธุรกิจ (Business 

Model) ที่สอดคลองกับความตองการของเจนเนอเรชัน่วาย ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมตอไป 
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2.2 บทความที่เกี่ยวของกับเจนเนอเรชั่นวาย 
 

เจนเนอเรชั่นถกูกําหนดโดยชวงเวลาเฉลีย่ระหวางผลผลติรุนแรกของแม และผลผลิตรุน

แรกของลูก ซึง่จะอาศยัระยะเวลาเฉลี่ยประมาณ 30 ป อยางไรก็ตามเจนเนอเรชั่นไดถูกกําหนด

โดยนักสงัคมวทิยา ซึง่มีชือ่เสียงในดานของการวิเคราะหเจนเนอเรชัน่จนกําเนิดเปนเจนเนอเรชัน่ 

เบบี้บูมเมอร เจนเนอเรชัน่เบบี้บูมเมอรมีลักษณะแตกตางจากคนในเจนเนอเรชัน่กอนๆ หลาย

ประการ ประการทีห่นึง่ คนในเจนเนอเรชั่นนีม้ีการตอบสนองอยางรวดเร็วตอเทคโนโลยีใหม การ

เปลี่ยนแปลงดานอาชพี การศึกษา ซึง่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงคุณคาทางสังคม และ

บุคลิกลักษณะซึ่งใชระยะเวลาในการเปลีย่นแปลงนอยกวาสองทศวรรษ ประการตอมา คือ

ชวงเวลาหางของผลิตผล ระหวางรุนพอ และรุนลูก ไดมกีารขยายระยะเวลาออกไปจากระยะหาง 

20 ป เปนระยะหางมากกวา 30 ป 

นอกจากนีเ้จนเนอเรชั่นตางๆ ยังไดถูกกําหนดและแบงแยกตอไปจากเจนเนอเรชั่นเบบี้บูม

เมอร เปนเจนเนอเรชั่นเอก็ซ เจนเนอเรชั่นวาย และเจนเนอเรชั่นซี เจนเนอเรชั่นที่แตกตางกนัเหลานี้

บงบอกถงึลักษณะ แนวความคิด พฤติกรรมการแสดงออกที่แตกตางกัน  เจนเนอรชั่นแตรุนมักจะมี

ลักษณะเฉพาะตัวที่มีความโดดเดนเปนเอกลักษณ และคอนขางมีรูปแบบแนวความคิด ทัศนคติ 

พฤติกรรมที่แตกตางกนัอยางชัดเจน ซึง่ในทีน่ี้จะขอบรรยายเฉพาะ 3 เจนเนอเรชัน่ที่มีความสําคัญ

เกี่ยวเนื่องกนัคือ เจนเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร เจนเนอเรชั่นเอ็กซ เจนเนอเรชั่นวาย 

 
เจนเนอเรชัน่เบบี้บูมเมอร (Generation Baby Boomers)  

เปนกลุมที่เกิดในชวง พ.ศ. 2483-2500 หรือ 17 ปหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ซึ่งปจจุบันอายุ

51 ปข้ึนไป หรือรูจักกันวาพวกยัปป (Yuppies) เปนกลุมที่มีการศึกษาดี ตําแหนงหนาที่การงานดี

อยูในตําแหนงผูบริหารระดับสูงและเจาของกิจการ มักเปนกลุมเปาหมายของเจาของสินคาราคา

แพงและหรูหรา เชน บานราคา 20 ลานขึ้นไป รถยนตคันละ 10 ลานขึน้ไป รวมถงึเปนตลาด

เปาหมายของบริการดานสุขภาพ  

 
เจนเนอเรชัน่เอ็กซ (Generation X)  

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ หรือเรียกวาพวกยฟิฟ (Yiffies-Young, Individualistic, Freedom-

minded, Few) พ.ศ. 2501-2521 ปจจุบันมีอายุระหวาง 30-50 ป เปนกลุมที่เร่ิมยางเขาวยั

กลางคนทีม่ีความเปนตัวของตัวเองสงู ไมชอบการเลยีนแบบ ไมมีความภักดีตอตรายี่หออยาง
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แทจริง และมพีฤติกรรมทีย่ากจะคาดคะเนได ซึ่งนัน่เปนเหตุผลที่คนกลุมนีถู้กเรียกวาเจนเนอเรชั่น

เอ็กซ คือเปนเหมือนคาที่ไมรูและตองมีการแกสมการเพือ่หาคาออกมาในวชิาเลขคณิต  

เจนเนอเรชั่นเอ็กซจะเปนนกัวางแผนชีวิต เพราะคนกลุมนี้มีการศึกษาด ี มีความ

ทะเยอทะยาน เนื่องจากเกิดมาในยุคของการแขงขัน และมักระมัดระวังการใชจายและมกีาร

พิจารณาอยางถี่ถวนกอนการตัดสินใจ สามารถจายเงนิซื้อสินคาที่มรีาคาสูง เมื่อเห็นวาสิง่ของนั้น

มีคุณคาเพียงพอ คนกลุมนีย้ังเปนคนที่รับและทันตอเทคโนโลยีใหมๆ รูจักสรางสมดุลใหกับชีวิตทั้ง

ในเรื่องของการทํางาน และการพกัผอน นอกจากนั้นคนกลุมนี้ยงัมอุีปนิสัยรักอิสระ ไมชอบการ

ผูกมัด ดังนั้นอายุเฉลี่ยของการแตงงานจงึคอนขางสงูกวาคนรุนกอน 

 
เจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y)  

เจนเนอเรชั่นวาย หรือที่เรียกวาเจนวาย เปนหนึ่งในกลุมผูบริโภคที่กาํลังไดรับความสนใจ

จากนักการตลาดและนักโฆษณาในปจจบัุนนี้ไมนอย และไดมผูีสนใจทาํการศึกษากลุมเจนเนอ

เรชั่นวายไวหลายราย โดยกําหนดชวงอายุไวแตกตางกนั เชน เจนเนอเรชั่นวาย คือ ผูที่เกิดระหวาง

ป พ.ศ. 2520-2538 (ค.ศ.1977-1995) ซึ่งเทากบัมีอายุในชวง 13-31 ป (ปพ.ศ.2551) (Jagdish N. 

Sheth and Banwari Mittal, 2004, P.54) หรือมีผูกาํหนดวาเปนผูที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2522-

2537 (ค.ศ.1979-1994) ซึ่งเทากับมีอายรุะหวาง 14-29 ป (ปพ.ศ.2551) (Michael R. Solomon, 

2002, P.440) ทัง้นีก้ารกาํหนดชวงอายุเจนเนอเรชั่นวายของนักวิชาการทางตะวันตกแตกตางจาก

การกําหนดชวงอายุเจนเนอเรชั่นวายของสงัคมไทย ซึง่บริษัทหลักทรัพย แอดคินซัน จํากัด 

(มหาชน) ไดกาํหนดชวงอายรุะหวาง 10-29 ป (ปพ.ศ. 2551) หรือเปนผูที่เกิดในชวงป 2522-2541

และในงานวิจยันี้ผูวจิัยเลือกศึกษากลุมเจนเนอเรชัน่วายตามคํานิยามนี ้ เพราะสอดคลองกับสภาพ

สังคมและวัฒนธรรมไทย โดยกําหนดชวงอายุของเจนเนอเรชัน่วาย วาเปนกลุมที่มีลักษณะ

พฤติกรรมหลายๆ ดานใกลเคียงกนัมากที่สุด ซึ่งแตกตางจากกลุมวัยที่มีอายุสูงกวาและต่ํากวา

คอนขางชัดเจน ทัง้นี้เจนเนอเรชั่นกอนเจนเนอเรชัน่วาย คือ เบบี้บูมเมอร(Baby Boomers) และ

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ (Generation X) สวนเจนเนอเรชั่นถดัจากเจนเนอเรชั่นวายคือ เจนเนอเรชั่นเอม็ 

(Generation M) เปนกลุมทมีีชื่อเรียกหลากหลาย (สวนยี วัจฉละญาณ,2549, น.20)  

ผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นวาย มีชื่อเรียกดวยกนัหลายชื่อ อาทิเชน ดิจิตอล เจนเนอเรชั่น 

(Digital Generation) เจนเนอเรชั่นอี (E-Generation) เอคโคบูมเมอร (Echo Boomers) เน็ต เจน

เนอเรชั่น (Net Generation) เจนเนอเรชัน่ซี (C-Generation) แตชื่อที่เปนที่แพรหลายมากที่สุดคือ 

เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซึ่งมาจากคําวาเนื้อหา (Content) เปนกลุมคนที่เกิดมาในยุค
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ของขอมูลขาวสาร อินเตอรเน็ต โทรศัพทมือถือ เปนกลุมที่คลัง่ไคลเทคโนโลยีอยางจริงจัง ซึง่

สามารถสงัเกตไดจากอุปกรณอิเล็กทรอนกิสที่ติดตัว เชน โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอรโนตบุค 

เครื่องเลนเพลงดิจิตอล ระบบจีพีอารเอส จึงทาํใหมีคาใชจายในสวนนีเ้ปนสัดสวนทีสู่งเมื่อเทียบกบั

คนทุกเจนเนอเรชั่นที่ผานมา เร่ิมมีการซื้อสินคาและบรกิารผานชองทางอนิเตอรเนต็แทนทีช่องทาง

แบบเดิมๆ การสื่อสารกับคนกลุมนี้มีการเปลี่ยนจากสื่อปกติธรรมดามาเปนสื่ออิเลก็ทรอนกิส ซึ่ง

ความกาวหนาของอินเทอรเน็ตทาํใหคนกลุมนี้สามารถจะสื่อสารไดโดยตรงกับเจาของสินคา 

สามารถออกแบบสินคาที่ตรงกับความตองการของตัวเอง ซึง่ทาํใหเกดิการผลิตสินคาและบริการ

แบบสนองความตองการของลูกคาเปนรายคน (Customization) (วิทยา ดานธํารงกลู, 2548, น.7-

9) 

จากขอมูลดังกลาวขางตนทาํใหทราบถงึลกัษณะตางๆ ของทั้ง 3 เจนเนอเรชั่นที่มีลักษณะ

ทางพฤติกรรมที่แตกตางกัน โดยกลุมเจนเนอเรชั่นเบบีบู้มเมอร จะเปนกลุมที่มพีฤตกิรรมในการซื้อ

สินคาที่มีราคาสูง และกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ มพีฤตกิรรมที่มีความเปนตัวของตัวเองสงู ไมชอบ

การเลียนแบบ มีการระมัดระวังเรื่องการใชจายเงิน มีความระมัดระวงัในเรื่องของการใชจาย ยอม

ซื้อสินคาที่มีราคาสูงหากคดิวามีความคุมคา และมีการพิจารณาอยางถี่ถวนกอนการตัดสินใจ 

พฤติกรรมทีท่าํใหยากตอการคาดเดา และเริ่มมีการเปดรับเทคโนโลยีใหมๆ และสุดทายคือกลุม
เจนเนอเรชัน่วายซึ่งเปนกลุมทีม่ีรูปแบบของพฤตกิรรมที่คอนขางแตกตางจากกลุมเจน
เนอเรชั่นอื่นๆอยางชัดเจน โดยเฉพาะอยางยิ่งพฤติกรรมดานเทคโนโลยีที่มีการเปดรับ
อยางเต็มที่ มีการบรโิภคสื่ออิเล็กทรอนกิสในปริมาณที่มากขึ้น และการมีความเปนปจเจก
บุคคลที่สูง  

เนื่องจากกลุมเจนเนอเรชั่นวายเปนกลุมทีม่ีชวงอายุคอนขางกวาง กลาวคือต้ังแตอายุ   

10-29 ป ซึ่งครอบคลุมต้ังแตชวงอายุของวัยรุน และวัยทํางานตอนตน และไดมีผูศึกษาวิจัยถึง

ลักษณะความแตกตางของกลุมชวงอายุดังกลาว ดังนี ้

 

ทฤษฎพีัฒนาการทางความคิดความเขาใจ (Cognitive Development) 

เจน เพียเจท (Jean Piaget, 1896-1980) เปนผูเชีย่วชาญในดานการศึกษาเกีย่วกบัการ

คิดและการใชเหตุผลในการเรียนรูของเด็ก และเห็นวาความคิดและความเขาใจของเด็กแตกตาง

จากผูใหญ การเรียนรูเปนกระบวนการของการกระทาํ เด็กจะเรียนรูดวยตนเองจากกระบวนการ

ของการกระทาํในขั้นตาง ๆ พรอมกับมกีารพัฒนาดานจติใจในทุกขัน้ของการพัฒนาดังนี ้
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1. ข้ันประสาทรับรูและการเคลื่อนไหว (Sensorimotor stage) อายุแรกเกิด - 2 ป เด็กจะ

เร่ิมจับ กํา นั่ง เดิน และมองเด็กจะมองวาวัตถุไมมกีารเปลี่ยนแปลงและมีลักษณะเฉพาะแมวา 

วัตถุจะเปลีย่นแปลงไปเขาใจวาวัตถุยงัคงอยูแมวาจะลับสายตาไปแลว 

2. ข้ันความคดิเกิดกอนปฏบัิติการ (Preoperational stage) อายุ 2 - 7 ป เด็กเริ่มเขาใจ

สัญลักษณและใชภาษาแทนความหมายของเหตุการณและสิ่งตาง ๆ เด็กจะใหความสนใจกับวตัถุ

ที่เคลื่อนไหว แมจะไมเขาใจความคิดที่เปนนามธรรม เชน ความกวาง ความลึก ความหนา 

คุณภาพ เปนตน เด็กจะยึดตนเองเปนศูนยกลาง (Egocentric) ไมสามารถเขาใจความคิดของคน

อ่ืนที่เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ  ยังไมสามารถบอกเหตุผลไดวาทําไมวัตถุจึงเปลี่ยนรูปรางหรือจํานวน เดก็

จะเริ่มเพิม่เขาสังคม เลยีนแบบบทบาทตาง ๆ ขยายวงไปเลนกับคนนอกบาน ครูและเพื่อนจะมี

ความสาํคญัตอความคิดและการกระทํา เด็กลดการยึดตัวเองเปนศูนยกลาง 

3. ข้ันปฏิบัติการคิดโดยใชวัตถุหรือส่ิงทีม่ีตัวตน (Concrete operational stage) อายุ

ประมาณ 7 - 11 ป เด็กมีความเขาใจในองคประกอบของวัตถุ สามารถจําแนกประเภทได สามารถ

คิดคํานวณเปรียบเทียบ ระหวางของสิง่หนึ่งกับส่ิงหนึง่ได เด็กจะใหความสนใจกับกฎตาง ๆ แตนํา

กฎไปใชอยางตรง ๆ คิดวายดืหยุนไมได 

4. ข้ันปฏิบัติการคิดโดยใชนามธรรม (Formal operational stage) อายุประมาณ 12 - 15 

ป เด็กมีความสามารถในการคิดเกี่ยวกับเร่ืองนามธรรมไดอยางมีเหตผุล มีความสามารถในการ

คาดคะเน สรางความคิดเชงิเหตุผลความเปนจริงในเรื่องที่เกี่ยวกับอนาคต มีการวางโครงการชีวิต

สําหรับตนเองและอนาคตของสังคมในลักษณะเปนอุดมคติ รูจักพิจารณาและวิจารณตนเอง รูจกั

ประเมินความคิดของตน เร่ิมวิเคราะหคานิยมและความประพฤติของคนรุนผูใหญ มีคานยิมในการ

ดําเนนิชีวิตและปรับตัวเขากบัส่ิงแวดลอมไดเหมาะสมมากขึ้น 

มีผูพยายามใหคําจาํกัดความ คําวา “วัยรุน” มีความหลากหลาย เนื่องจากขึ้นกบัความ

แตกตางของขนบธรรมเนยีมประเพณีและวัฒธรรม ตลอดจนความแตกตางทางสงัคม และการ

เปลี่ยนแปลงทางสรรีวิทยา ของวัยรุนในแตละแหง อยางไรก็ตาม องคกรอนามัยโลก ไดกําหนด

ความหมายกวางๆ ของวยัรุนไวดังนี้  

วัยรุน หมายถึง ชวงอายุทีม่ีการเปลีย่นแปลงทางรางกาย ในลักษณะทีพ่รอมจะมี

เพศสัมพนัธได  

วยัรุน เปนระยะที่มกีารพฒันาทางจิตใจมาจากความเปนเด็ก ไปสูความเปนผูใหญ  

วัยรุน เปนระยะทีม่ีการเปลีย่นแปลงจากสภาพ ที่ตองพึ่งพาทางเศรษฐกิจไปสูภาวะที่ตอง

รับผิดชอบและพึ่งพาตนเอง  
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วัยรุนจงึครอบคลุมอายุโดยประมาณ คือ เด็กหญิง ระหวางอาย ุ 10 – 20 ป และเดก็ชาย

ระหวางอายุ 12 – 22 ป เนื่องจากชวงวัยดังกลาวคอนขางยาว ทางการแพทยและจิตวทิยา

พัฒนาการจึงแบงชวงดงักลาว ออกเปน 2 – 3 ระยะ (แลวแตหลักเกณฑของผูเชี่ยวชาญ) เนื่องจาก

ระยะตนกบัระยะปลายของวยั เด็กจะมีการเจริญเติบโต ทัง้กายและจิตใจ อารมณ แตกตางกัน

มาก ในที่นี้จะแบงเปน 3 ระยะ คือ  

        วัยรุนตอนตน เด็กผูหญิงอยูในชวงอายุ 10 – 14 ป เด็กผูชายอยูในชวงอายุ 12 –16 ป ใน

ระยะนีม้ีการเปลี่ยนแปลง คือ มีการเปลีย่นแปลงของรางกายอยางรวดเร็ว เชน เด็กหญิงจะมีเตา

นมใหญข้ึน มีประจําเดือนมีการสรางฮอรโมนอีสโตรเจน และโปรเจสเตอโรน มีขนตามรักแรและ

อวัยวะเพศภายนอกมีรูปรางสูงใหญ คอนขางหลงตัวเอง (Narcissistic phase) มีความเพอฝน 

(Magical Thinking) มีความเปนอิสระ (Emancipation) แตยังตองพึง่พาพอแม ยังสนใจเพศ

เดียวกนั  

         วยัตอนกลาง เด็กผูหญิงอยูในชวง 14 –18 ป เดก็ผูชายในชวงอายุ 16 – 20 ป ในระยะนีม้ี

การเปลี่ยนแปลงที่สําคัญ คือ เปนระยะทีด้ื่อร้ัน โมโหงาย มักจะมีความขัดแยงกับพอแมสูง เพื่อมี

อิทธิพลสงู เร่ิมสนใจเพศตรงขาม การเปลี่ยนแปลงทางรางกายเริ่มสมบูรณเต็มทีเ่ปนระยะที่เร่ิม

ทดลองเกีย่วกบัเพศ ซึ่งถาขาดความรูและการปองกนั จะกอใหเเกิดปญหาตั้งครรภที่ไมพึง

ปรารถนา หรือโรคติดตอทางเพศสัมพนัธ รวมทัง้โรคเอดส ยงัคงมีความคิดเพอฝน วยัรุนระยะนี้จงึ

มีปญหามากและบอยที่สุด  

         วยัรุนตอนปลาย เดก็หญิงอยูในชวงอายุระหวาง 18 – 20 ป เด็กผูชายอยูในชวง 20 – 22 ป 

เปนระยะที่เจริญเติบโตเขาสูวัยผูใหญเต็มที่ ดังนั้นระยะนี้จึงมีลักษณะรูจักบทบาทของเพศเอง

เต็มที ่ มีความเปนอิสระเตม็ที่ในการดํารงชีวิต และการประกอบอาชีพ คอนขางยอมรับการให

คําแนะนําไดงายกวาวัยตนๆ ใหความสนใจตอคําแนะนาํตางๆ รวมทัง้เรื่องการปองกันปญหาการ

มีเพศสัมพันธที่ไมเหมาะสม เมื่อยางเขาสูวัยรุน จะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งดาน รางกาย ดานจิตใจ

หรืออารมณ ดานสงัคม และดานสติปญญา (รองศาสตราจารย ดร.กญุชารี คาขาย, 2544) 

สเตนเบริ์ก กลาวถงึความหมายของวัยรุนอยางกวางๆ วา วัยรุนเปนชวงทศวรรษที่สองของ

ชีวิต และไดชี้แจงเพิ่มเติมวานักสงัคมศาสตรที่ศึกษาเกีย่วกับวัยรุนโดยตรงมักจะจําแนกวยัรุน

ออกเปน 3 ชวงวัย ไดแก วยัรุนตอนตนมีชวงอายุต้ังแต 11 ถึง 14 ป วัยรุนตอนกลางมีอายุ
ต้ังแต 15 ถึง 18 ป และวยัรุนตอนปลาย หรือเยาวชนมีชวงอายต้ัุงแต 19 ถึง 21 ป ซ่ึงมี
ความสอดคลองกับวัยเริม่เขาเรยีนในชั้นมัธยมตน มัธยมปลาย และมหาวิทยาลยั 

เนื่องจากในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับวัยรุนมักพบปญหาในการใหคําจาํกัดความของวัยรุน

รวมถึงการกาํหนดจุดเริ่มตนและจุดสิ้นสดุของการเปนวัยรุน (Steinberg, 1996)  
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กองทนุเพื่อกิจกรรมประชากรแหงสหประชาชาติ หรือ UNFPA (United Nations Fund for 

Population Activities) ไดใหคําจํากัดความของวัยรุนไววา วัยรุน (Adolescence) คือ บุคคล

ในชวงอายุต้ังแต 10 ถึง 19 ป โดยแบงเปน วยัรุนตอนตนอาย ุ 10 ถึง 14 ป และวัยรุนตอนปลาย

อายุ 15 ถึง 19 ป และเยาวชน (Youth) มชีวงอายุต้ังแต 15 ถึง 24 ป (UNFPA, 2005)  

ในประเทศไทย มีนกัวิชาการหลายทานไดศึกษาเกี่ยวกบัวยัรุน ทั้งในดานจิตวทิยา 

ชีววทิยา และสังคมวทิยา ซึ่งหลายทานไดใหนิยามของคําวาวัยรุนไวอยางนาสนใจ โดยจะขอยก

มาอางถงึในรายงานฉบับนีดั้งตอไปนี้ 

ในรายงานการทบทวนองคความรูดานเดก็ เยาวชน และครอบครัววา เด็กและเยาวชนมี

อายุต้ังแต 0 ถึง 24 ป (จนัทรเพ็ญ ชูประภาวรรณ และคณะ, 2541) แตเยาวชนวัยรุนจะมีอายุ

ต้ังแต 15 ถึง 24 ป สุชา จันทนเอม และสรุางค จนัทนเอม ไดใหความหมายของวยัรุนไววา  

วัยรุน คือ วยัที่ส้ินสุดความเปนเด็ก เปนวัยที่เปนสะพานไปหาผูใหญ ไมมีเสนขดีขั้นที่

แนนอนวาเริ่มเมื่อใดและสิ้นสุดวัยเมื่อใด แตเรายึดเอาความเปลี่ยนแปลงทางรางกายและรูปราง

เปนสําคัญ และถาจะกําหนดลงไปวาเริม่เมื่อใด ก็ถือเอาตอนที่เด็กหญิงเริ่มมปีระจําเดอืน และมี

ขนขึ้นในที่ลับ สวนเด็กชายถอืเอาตอนทีม่นี้ํากาม (สุชา จันทนเอม และสุรางค จนัทนเอม, 2521) 

กลาวโดยทัว่ไป วัยรุนเริ่มจากการมีวุฒิภาวะทางเพศทีส่มบูรณ สามารถจะเปนพอแมคน

ได แตในการกําหนดอายุทีช่ัดเจนแนนอนนัน้เปนเรื่องที่ทาํไดยาก จึงเหน็ควรใหแบงเปนชวงอายุ

ดังนี้ คือ กอนวัยรุน อายุ 10 ถึง 12 ป วัยแรกรุน อายุ 13 ถึง 16 ป และ วัยรุนตอนปลาย อายุ 17 

ถึง 21 ป  

พรรณทิพย ศิริวรรณบุศยไดใหความหมายของวัยรุนไววา วยัรุนจะมอีายุต้ังแต 12 ถงึ 20 

ป โดยแบงวัยรุนออกเปน 3 ระยะ คือ  

1. วัยยางเขาสูวยัรุน อายุต้ังแต 11 หรือ 12 ป ถึง 13 หรือ 14 ป 

2. วัยรุนตอนตน อายุต้ังแต 13 ถึง 14 ป ถงึ 16 หรือ 17 ป 

3. วัยรุนตอนปลาย อายุต้ังแต 17 ป ถึง 19 หรือ 20 ป (พรรณทิพย ศิริวรรณบุศย, 2538, น.

103) 

จะเหน็ไดวา การกําหนดชวงอายุของวัยรุนนัน้เปนเรื่องที่ทาํไดยาก เนื่องจากเด็กแตละคน

จะเติบโตเปนวัยรุนในชวงอายุที่ตางกันดงัที่กลาวมาแลวขางตน ดังนั้นเมื่อศึกษาจากขอมูลเอกสาร 

และจากการหารือกับผูเชี่ยวชาญทีท่ํางานดานวยัรุน คณะผูวิจัยจงึขอกําหนดนยิามของคําวาวยัรุน

ใหชัดเจนเพื่อใชเฉพาะในการศึกษาวิจัยครั้งนี้วา วยัรุน คือ บุคคลทีม่ีอายุระหวาง 13 ถึง 25 ป 
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เพื่อใหครอบคลุมกลุมเยาวชนตามที่ พระราชบัญญัติสงเสริมและประสานงานเยาวชนแหงชาต ิ

พ.ศ. 2521 กําหนดไว 
 
พัฒนาการของวัยรุน     
พัฒนาการที่สําคัญของวัยรุนสามารถแบงออกเปน 4 ประการ ไดแก 

1) พัฒนาการทางดานรางกาย รางกายของวัยรุนจะมคีวามเปลีย่นแปลงเกิดขึ้นตอระบบ

อวัยวะภายใน เชน ในระบบการยอยอาหาร ระบบการไหลเวียนของโลหิต และระบบการผลิต

ฮอรโมนของตอมไรทอ และลักษณะโครงสรางภายนอกรางกาย เชน การเปลีย่นแปลงของเสยีง 

การขยายตัวของกลามเนื้อและกระดูก การมีขนขึ้นตามรางกาย และการเปลี่ยนแปลงของอวยัวะ

สืบพันธุ 

ทั้งนี้เพื่อใหรางกายของวยัรุนเจริญเติบโตไดเต็มที่ ผูใหญควรเตรียมความพรอมใหแกเด็ก

ในการกาวเขาสูวัยรุนโดยการใหความรู และคําแนะนําเกี่ยวกับความเปลี่ยนแปลงทีจ่ะเกิดขึ้น และ

การปฏิบัติตัวใหถูกตอง เชน การรักษาความสะอาดรางกาย การบริหารรางกายเพื่อใหมีสัดสวน

งดงาม แนะนาํเรื่องการเลอืกรับประทานอาหารที่มีประโยชน การใชเวลาวางใหเหมาะสม และการ

พักผอนใหพอเพียง 

2) พัฒนาการทางดานอารมณ อารมณของวัยรุนจะมลัีกษณะออนไหวงาย มีอารมณ

รุนแรงอารมณไมคงที่ ไมสม่ําเสมอ และเกิดความเครียดไดงาย ทั้งนี้ เนื่องจากวยัรุนมกีาร

เปลี่ยนแปลงทางรางกายอยางเหน็ไดชัด จงึทําใหเกิดความกังวลและขาดความมัน่ใจใน

บุคลิกภาพของตนเอง การเปลี่ยนแปลงของฮอรโมน และการทาํงานของตอมไรทอจะทาํใหวยัรุนมี

พลังงานมาก และอาจไมไดใชพลังงานทีม่ีใหเกิดประโยชนจนทาํใหผูใหญไมพอใจ เชน ใชเวลา

สวนตัวอยูกับเพื่อน หรือเทีย่วเตร็ดเตรตามศูนยการคา นอกจากนี ้ เมื่อตอมเพศถูกพัฒนาเต็มที ่

วัยรุนจะเริ่มสนใจในเพศตรงขาม และมพีฤติกรรมเรียกรองความสนใจจากเพศตรงขามซึง่บางครั้ง

ก็อาจจะขัดใจผูใหญ และทาํใหถูกผูใหญตอวาจนทาํใหเกิดความเครียดได 

3) พัฒนาการทางดานสังคม วัยรุนจะมกีารเปลี่ยนแปลงทางเจตนคติ และพฤติกรรมทาง

สังคมในทุกดาน วัยรุนจะตองการอิสระเสรีภาพในการคิด การปฏิบัติตัว การคบเพื่อน และตองการ

ความเปนสวนตัว จึงทําใหบางครั้งอาจเกิดปญหาความไมเขาใจกนักับผูใหญ และสงผลใหวัยรุน

หันไปใกลชิดกับกลุมเพื่อนมากกวาครอบครัว วยัรุนจะใหความสําคัญกับการคบเพื่อน และ

ตองการเลือกกลุมเพื่อนทีม่คีานิยม และมีความสนใจในสิ่งเดียวกนัเพื่อใหตนเองไดรับการยอมรับ 

มีความรูสึกมัน่ใจ และปลอดภัย ทัง้นี้การคบเพื่อนจะชวยใหวัยรุนรูจักการปรับตัวใหเขากับสังคม 
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เรียนรูการรักษามิตรภาพ มีความเขาใจตัวเอง และรูจักรับฟงความเห็นของผูอ่ืน  การปรับตัวใหเขา

กับสังคมนับวาเปนพัฒนาการที่ยากที่สุดของวัยรุน 

4) พัฒนาการทางดานสตปิญญา ชวงวัยรุนเปนวัยทีม่ีความสาํคัญตอการพัฒนาระดับ

สติปญญาเปนอยางมาก นักจิตวิทยาดานพฒันาการทางสตปิญญาของมนุษยหลายทานมี

ความเห็นตรงกันวา สติปญญาของมนษุยจะเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ระหวางอายุ 18 ถงึ 20 ป โดยในวัยนี้

มนุษยจะสามารถใหนิยามของวัตถุส่ิงของตางๆ ไดอยางชัดเจน สามารถแบงแยกคณุลักษณะของ

ส่ิงของตางๆ ไดดี มพีฒันาการทางความคิดรวบยอด และมคีวามคิดในระดับที่เปนนามธรรม 

พัฒนาการทางสติปญญาของวัยรุนปรากฏในหลายรูปแบบ เชน รูจักลองตั้งสมมุติฐานหลายๆ 

แบบเพื่อหาขอสรุปที่ดี สามารถแกปญหาหลายๆ แบบ โดยมีกระบวนการคดิที่มีระบบและมี

เหตุผล มีความจําดีสามารถจดจําสิ่งที่ตนสนใจไดอยางแมนยําแตมกัไมนําไปใชในเรื่องการเรียน มี

ความคิดกวางไกล มีจนิตนากรคิดฝนถงึสิ่งตางๆ อยากรูอยากเหน็อยากทดลอง และมีความ

เชื่อมั่นในความเชื่อหรือความเหน็ของตนอยางรนุแรง (พรพิมล เจยีมนาคินทร, 2539) 

 

ทฤษฎีจิตสังคมของอีริคสัน  

อีริคสัน (Erik H.Erikson) นั้นในตอนแรกก็ไดศึกษาและฝกฝนดานจติวิเคราะหกับแอนนา 

ฟรอยด (Anna Freud) ซึ่งเปนลูกสาวของฟรอยด แตตอมาเขาไดนาํเสนอแนวคิดทีเ่ปนของเขาเอง 

เนื่องจากอีริคสันมีความเหน็ที่แตกตางจากฟรอยดหลายประการ ต้ังแตการใหความสาํคญักับ

ระบบอีโกมากกวา การมองวาพัฒนาการของบุคคลจะดําเนนิตอเนือ่งไปอยางมีแบบแผนตลอด

ชวงชวีิตโดยมปีจจัยสําคัญทีส่งผลตอพัฒนาการคือประสบการณจากการปฏิสัมพนัธกับบุคคล

แวดลอม และสังคมวฒันธรรม นอกจากนัน้ในแตละขั้นของพัฒนาการจะมีขอวกิฤติประจําขั้นที่

บุคคลจะตองเผชิญ และหากสามารถพัฒนามาในทศิทางของความรูสึกทางบวกมากกวา

ความรูสึกทางลบ ก็จะถือวาเกิดการพัฒนาการที่ดีในขั้นนัน้ ๆ ข้ันพฒันาการตามแนวคิดของอีริค

สันมี 8 ข้ัน ดังนี้ คือ  

2.1 ข้ันความรูสึกไววางใจกบัความรูสึกไมไววางใจ ข้ันนี้จะอยูในวยัทารก เด็กในขวบป

แรกยังชวยเหลืออะไรตนเองไมไดเลย ผูเลี้ยงดูจะตองดูแลเอาใจใสทั้งหมดตั้งแตปอนนม อาหาร 

การทาํความสะอาดรางกาย การดูแลใหเกิดความสบายและความปลอดภัยทางรางกายและจิตใจ 

ซึ่งหากเด็กไดรับการเลี้ยงดอูยางดี ไดรับความรัก ความเอาใจใสอยางอบอุนก็จะทําใหบุคคลเกิด

ความรูสึกไววางใจตอบุคคลอื่น ๆ  
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และสิ่งแวดลอม ในทางตรงกันขามหากเดก็ไมไดรับการดูแลเอาใจใสอยางอบอุน ถกูปลอยใหทุกข

ทรมานจากการขาดสิ่งที่จะมาสนองตอบความตองการทางกาย หรือขาดความรักความอบอุน กจ็ะ

ทําใหเด็กเกิดความรูสึกไมไววางใจ 

2.2 ข้ันความรูสึกเปนตัวของตัวเองกับความรูสึกผิดละอายและสงสยัไมแนใจตนเอง ชวงนี้

อยูในวยัเด็กเล็กอาย ุ 2 – 3 ป เด็กจะเดนิเองได พูดได ไปหยิบจับส่ิงของเองได ทําใหเด็กเริ่มเกิด

ความรูสึกเปนตัวของตัวเอง เด็กจะอยากสาํรวจ อยากทาํอะไรดวยตนเอง ในขัน้นีห้ากผูใหญปลอย

ใหเด็กไดทําอะไรเองในสิ่งทีเ่ขาทาํไดและไมเกิดอันตราย จะชวยใหเด็กพัฒนาในทิศทางบวก แต

หากผูใหญเลีย้งดูโดยไมปลอยใหเด็กไดทาํอะไรเองเลย หรือหากเด็กกระทาํในสิง่ไมถูกตอง ก็ถกูด ุ

ถูกลงโทษอยางรุนแรงเกนิเหตุ จะทาํใหเด็กพัฒนาความรูสึกผิด ละอาย สงสัยไมแนใจในตนเอง 

ในระดับที่มากเกนิไป ดังนัน้ในขัน้นี้ผูใหญจึงควรชวยใหเด็กเรียนรูขอบเขตวาเขาทําอะไรไดบาง 

อะไรที่ยังทําไมได แตไมควรปลอยใหเดก็ทําไดทุกอยางที่อยากทํา หรือเขมงวดตอการกระทําของ

เด็กมากเกนิไป  

2.3 ข้ันความรูสึกริเร่ิมสรางสรรคกับความรูสึกผิด อยูในชวงอายุประมาณ 3 – 5 ป ในวัยนี้

เด็กสามารถกระทาํสิง่ตาง ๆ ไดดวยตนเองมากขึ้น สามารถเรียนรูและทําความเขาใจในสิ่งตาง ๆ 

ไดกวางขึน้ เดก็ชางอยากรูอยากเหน็ เร่ิมมีความคิดและจินตนาการในรูปแบบของเขาเอง เด็กวัยนี้

จึงสนกุสนานกับการเลนสมมุติตาง ๆ หากเด็กไดรับการสงเสริมใหไดทดลองทําสิง่ตางๆ ดวย

ตนเอง ไดนําเสนอความสามารถของตน จะชวยใหเด็กเกิดการพฒันาความรูสึกริเร่ิมสรางสรรค แต

หากเดก็ขาดโอกาสทีจ่ะไดกระทําหรือทาํแลวขาดการสงเสริม การชมเชยยกยองจากผูใหญ เดก็จะ

พัฒนาความรูสึกไมคอยกลาคิด ไมคอยกลาทาํอะไร 

2.4 ข้ันความรูสึกขยันหมัน่เพียรกับความรูสึกดอย อยูในชวงอายุประมาณ 6 – 12 ป เด็ก

จะอยูในโรงเรยีนระดับประถมศึกษา เร่ิมเรียนรูโลกกวางมากขึ้น เด็กจะใฝเรียนรูและพยายาม

กระทาํสิ่งตาง ๆ เพื่อใหเหน็วาเขาสามารถทําไดหรือประสบความสาํเรจ็ เด็กอยากใหครูและเพื่อน

ยอมรับวาเขามีความสามารถ  

2.5 ข้ันความรูสึกเขาใจในเอกลักษณแหงตนกับความรูสึกสับสนในเอกลักษณและบทบาท

แหงตน ซึง่เปนขั้นที่อยูในชวงของวัยรุน อายปุระมาณ 12–19 ป เปนระยะที่บุคคลมกีาร

เปลี่ยนแปลงอยางมากมายและรวดเร็วในทกุดาน ต้ังแตดานรางกายทีเ่จริญเติบโตเปนผูใหญ 

สติปญญาก็สามารถรับรูและคิดไดเทียบเทากบัผูใหญ วยันีเ้ด็กจะพยายามเปนอิสระจากพอแม

หรือผูใหญอ่ืน ๆ เขาตองการเรียนรูและทดลองทําสิง่ตาง ๆ ดวยตนเอง เพื่อเตรียมการเขาสูความ

เปนผูใหญ และมีชีวิตในแนวทางของตนเอง วัยรุนจงึไมคอยคลอยตามผูใหญเหมือนในวัยที่ผาน
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มา หากวัยรุนไดทดลองทําและเรียนรูบทบาทตาง ๆ ไดคนพบและประเมินตนเองไดวาตนคือใคร มี

คุณลักษณะและองคประกอบตาง ๆ อยางไรบาง ตองการอะไร มีความสามารถอยางไร จะเลือก

ศึกษาและประกอบอาชพีอะไร จะดําเนนิชีวิตไปในทิศทางใดแลว ก็แสดงวาเดก็เขาใจใน

เอกลักษณแหงตน สวนวยัรุนที่ตองทําอะไรตามที่พอแมคาดหวงั หรือเลือกศึกษาเลือกกระทาํสิง่

ตาง ๆ ตามกลุมเพื่อน โดยไมไดประเมินตนเองอยางเขาใจนั้นจะนําไปสูการกระทําสิง่ตาง ๆ 

เหลานั้นไดไมดีเทาที่ควร ไมมีความสุข หรือไมตรงกับความตองการลึก ๆ ของตน ซึง่จะทาํใหวยัรุน

ไมแนใจวาตนควรจะเลือกเสนทางนั้นตอไปดีหรือไม หรือจะดําเนนิไปในทิศทางใดจึงจะเหมาะสม

ที่สุดสําหรับตน นั้นคือเขารูสึกสับสนในเอกลักษณและบทบาทแหงตน อันไมเปนผลดีตอการ

พัฒนาการของบุคคลในวยันี้และอาจเชื่อมโยงไปสูวัยอืน่ ๆ ตามมาดวย  

2.6 ข้ันความรูสึกใกลชิดผูกพนักับความรูสึกโดดเดี่ยวอางวาง ข้ันนี้อยูในชวงวัยผูใหญ

ตอนตน (อายชุวงประมาณ 20 – 39 ป) โดยการสามารถมีความรูสึกใกลชิดผูกพนักบัใครสักคนได 

หมายถงึ การสามารถที่จะเขาใจและยอมรับซึ่งกันและกนัได พรอมเสยีสละ แบงปน รวมทัง้ทกุข

และสุขกันได ในวัยผูใหญตอนตนนี้บุคคลมักจะพรอมสําหรับการพัฒนาความใกลชดิผูกพันกับใคร

สักคนในฐานะของคูรักคูครองที่ตองหลอมรวมชีวิตของคนสองคนเปนหนึ่งครอบครัว สําหรับผูทีไ่ม

มีคูครอง สามารถพฒันาความใกลชิดผูกพันกับบุคคลอื่น ๆ อันอาจจะอยูในฐานะเพื่อนสนทิที่

สามารถเขาอกเขาใจ รับฟงทุกขสุขซึ่งกนัและกันได ชวยเหลือเกื้อกูล ใหความหวงใย เอื้ออาทรกนั

และกันอยางแทจริง สวนผูทีไ่มสามารถพฒันาความรูสึกใกลชิดผูกพนักับใครไดก็จะรูสึกวาชวีิตอยู

อยางโดดเดี่ยวอางวาง 

2.7 ข้ันความรูสึกอยากใหความเกื้อกูลชนรุนหลังกบัความรูสึกคิดถงึแตตนเอง ซึ่งอยู

ในชวงวัยผูใหญตอนกลาง (อายุชวงประมาณ 40 ปข้ึนไป – 59 ป) วัยนี้ผูทีพ่ัฒนามาในทิศ

ทางบวกจะมคีวามรูสึกอยากชวยเหลือเกือ้กูล สนับสนุน ใหชนรุนหลงั ซึ่งอาจจะอยูในฐานะ

ลูกหลาน ลูกศิษย ลูกนอง หรือในฐานะอืน่ มีการพัฒนาหรือเจริญเตบิโตไปดวยดีตามทิศทางและ

ศักยภาพของเขา สวนผูใหญทีพ่ัฒนามาในทิศทางลบมากกวาก็จะกลายเปนผูทีคิ่ดถึงแตตนเอง 

ไมสนใจหวงใยในความรูสึก ความตองการของผูอ่ืน จึงไมสามารถที่จะใหการชวยเหลือเกื้อกูล 

สนับสนนุ หรือพัฒนาชนรุนหลังได พอแมที่มีลักษณะเชนนี้แมแตลูกของตนเองก็ไมไดใสใจใน

ความรูสึก ความตองการทีแ่ทจริงของลูก มักจะอยากใหลูกทาํตามความตองการของตนมากกวา 

และถาลูกทําตามไมไดก็จะโทษวาลูกไมรักตน ไมรักดี เปนตน 

2.8 ข้ันความรูสึกพึงพอใจในชีวิตกับความรูสึกไมพึงพอใจในชีวิต ซึ่งอยูในวัยชราอายุ

ประมาณ 60 ปข้ึนไป บุคคลวัยนี้ไดผานรอนผานหนาวกับประสบการณตาง ๆ ในชีวิตมามากมาย 
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หากการพัฒนาในขั้นที่ผานมาของชวีิตสามารถพฒันาในทิศทางบวกมากกวา เมื่อเขาสูวัยนี้จะ

รูสึกวาตนไดใชชีวิต และทําสิง่ที่เปนประโยชนทัง้ตอตนเองและผูอ่ืนมาพอสมควร อันกอใหเกิด

ความรูสึกพึงพอใจในชวีิตทีผ่านมา และพรอมที่จะเปนผูสูงอาย ุ มกีารเตรียมพรอมสําหรับอนาคต

ที่ตนจะตองละจากโลกนี้ไป สวนผูทีม่ีการพัฒนามาในทิศทางลบมากกวาในขัน้ทีผ่าน ๆ มา เมื่อ

มาถงึวัยนี้จะรูสึกวาตนยงัไมไดในสิ่งที่ตองการ ไมสมหวงัในชวีิต กอใหเกิดความรูสึกผิดหวงั ไมพงึ

พอใจในชวีิตของตน อันจะนาํไปสูการเปนผูสูงอายทุีท่อแท เหนื่อยหนายในชวีิต แตก็ยังไมพรอมที่

จะเขาสูวถิีแหงการละโลกนีไ้ปในอนาคต จึงมักจะเปนคนแกทีเ่รียกรองความสนใจ และสรางความ

รําคาญใหกับลูกหลาน 

จากบทความดังกลาวแสดงเห็นถึงความแตกตางทางดานความคิดความเขาใจของกลุม

วัยรุน ซึง่เปนชวงอายุในกลุมเจนเนอเรชัน่วายที่อยูในชวงอายุ 10-29 ป ที่มีการเปลี่ยนแปลง

ความคิดความเขาใจอันเนือ่งมาจากการเปลี่ยนแปลงในดานตางๆ เชน ดานรางกาย ดานอารมณ 

ดานความคิดออกเปน 4 กลุมดังนี ้คือ 

1. กลุมมัธยมศึกษาตอนตน  หรือ อายุระหวาง 11-14 ป 

2. กลุมมัธยมศึกษาตอปลาย  หรือ อายุระหวาง 15-18 ป 

3. กลุมมหาวทิยาลัย   หรือ อายุระหวาง 19-21 ป 

4. กลุมวัยทาํงานตอนตน  หรือ อายุ ระหวาง 22-29 ป 

ซึ่งจะนําไปใชสําหรับการการวิจัยในบทตอไป 
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2.3 งานวิจัยและบทความที่เกี่ยวของกับความตองการของผูบริโภค 
(Consumer Behavior) ตลอดจนรูปแบบพฤติกรรม (Behavior) 

ของกลุมเจนเนอเรชั่นวายในอดีต ตลอดจนแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 

จากการสํารวจเรื่องพฤตกิรรมการใชอินเตอรเน็ตของวยัรุน ซึ่งมกีารทําแบบสอบถามจาก

นักเรียน นักศกึษา ทีก่ําลงัศกึษาอยูในระดบัประถมศึกษา มธัยมศึกษา และดับอุดมศึกษา ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 1,200 คน กลุมตัวอยาง  รอยละ 25.0  เปนนักเรียนระดับประถมศึกษา  

รอยละ 41.7  เปนนกัเรียนระดับมัธยม  และรอยละ 33.3 เปนนักศึกษาระดับอุดมศึกษา รอยละ 

18.5 มีอายุนอยกวา 12 ป  รอยละ 22.5 มีอายุอยูระหวาง 12 - 15 ป  รอยละ 29.3 มีอายุอยู

ระหวาง 16 - 18 ป รอยละ 22.0 มีอายุอยูระหวาง 19 - 21 ป และรอยละ 7.7 มีอายุระหวาง 22 - 

25 ป พบวาเมื่อสอบถามถงึสถานที่ทีก่ลุมตัวอยางใชอินเตอรเน็ต  รอยละ 58.3 ใชที่รานใหบริการ

อินเตอรเน็ต  รองลงไปใชทีส่ถาบนัการศกึษา รอยละ 53.3 ที่บาน/ทีพ่ักอาศยั รอยละ 39.8 ที่บาน

เพื่อน รอยละ 10.8  และที่อ่ืน ๆ รอยละ 1.0 

สําหรับปริมาณการใชอินเตอรเน็ตในแตละสัปดาหนัน้  กลุมตัวอยาง รอยละ 40.4 ใช

สัปดาหละ 3 - 4 วัน  รองลงไปรอยละ 27.8 ใชสัปดาหละ 1 - 2 วัน ใชทกุวนัมีเพียงรอยละ 16.5 

เมื่อคิดเปนจํานวนชั่วโมงตอสัปดาห รอยละ 5.8 ใชนอยกวา 1 ชั่วโมง  รอยละ 29.7 ใช 1 - 3 

ชั่วโมง รอยละ 26.3 ใช 4 - 6 ชั่วโมง  รอยละ 11.8 ใช 7 - 9 ชั่วโมง  และรอยละ 26.6 ใชมากกวา 9 

ชั่วโมง 

เมื่อถามถึงการใชอินเตอรเนต็สวนมากวาใชเพื่อวัตถุประสงคใด พบวากลุมตัวอยางรอย

ละ 36.4 ระบวุาใชเพื่อความบันเทิง/เลนเกมส  รอยละ 32.2 ใชเพื่อการสนทนา หาเพื่อน  รอยละ 

16.2 ใชเพื่อหาความรู ทาํการบาน รอยละ 11.2 ใชเพือ่อาน-สงจดหมาย  และรอยละ 3.8 ใชหา

ขอมูลประกอบการตัดสินใจ และรอนละ 0.3 ใชเพื่อวัตถุประสงคอ่ืนๆ ซึ่งเมื่อแยกพฤติกรรมการใช

อินเตอรเน็ตใหมีความละเอยีดมากขึน้ตาม ระดับศึกษาพบวา กลุมประถมศึกษา รอยละ 60.3 ใช

เพื่อความบันเทิง เลนเกมส รอยละ 21.7 ใชเพื่อสนทนา หาเพื่อน รอยละ 16 ใชหาความรู ทาํ

การบาน กลุมมัธยมศึกษารอยละ 34.2 ใชเพื่อความบนัเทงิ เลนเกมส รอยละ 33.6 ใชเพื่อสนทนา

หาเพื่อน รอยละ 16.2 ใชเพื่อหาความรูทําการบาน และรอยละ 14 ใชเพื่อการสื่อสารอาน-สง

จดหมาย กลุมอุดมศึกษารอยละ 38.3 ใชเพื่อสนทนา หาเพื่อน รอยละ 21.3 ใชเพื่อความบันเทิง

เลนเกมส รอยละ 16.3 ใชเพื่อหาความรูทําการบาน รอยละ 14.8 ใชเพื่อการสือ่สาร อาน-สง

จดหมาย และรอยละ 8.8 ใชเพื่อหาขอมลูประกอบการตัดสินใจ ซึ่งจากผผลการวิจยัสามารถสรุป
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ไดวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัจะมีวัตถุประสงคสําหรับการใชงานที่แตกตาง

กัน  (มติชน, 2548, อางจาก วัชชรเดช จนัทวิกุลบุตร) 

นอกจากลักษณะของเจนเนอเรชั่นวายที่ไดกลาวถึงในขางตน จากการศึกษาขอมูลทุติย

ภูมิ (Secondary Data) ทําใหทราบถึงรูปแบบพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเปนผลมาจากความ

ตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ซึ่งไดกลาวถงึลักษณะของเจนเนอเรชั่นวายไวดังนี ้

วัยพรทีีน หรือ ทวนี (อายุ 12-14 ป) อาจถูกมองวาเปนกลุมเปาหมายที่มีชวงอายนุอย แต

ก็ถือวาเปนกลุมเปาหมายทีจ่ะมองขามไมได เนื่องจากวยัรุนตอนตนเหลานีม้ีความสาํคัญและมี

อํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเอง หรือแมกระทั่งมีอิทธพิลตอพอแมผูปกครองในการเลือก

ซื้อสินคาหลายประเภท เชน ลูกอมขนมขบเคี้ยว, น้ําผลไม, เครื่องดืมนม หรือ โยเกริต เปนตน 

ทางบริษัทอนิทิิเอทฟิวไดทาํวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อของเด็กกลุมวยัพรทีีน 

(อายุ 12-14 ป) จากกลุมตัวอยาง 53 คนในกรงุเทพ ในชวงเดือน พ.ย. 2548 พบวาเด็กกลุมนี้ 

94% รับชมโทรทัศนทกุวนั และมีเพยีง 43% ที่ฟงวทิยทุกุวัน รองลงมามี 42% ที่เหน็ส่ือโฆษณาบน

รถแท็กซีทุ่กวนั  

หากพิจารณาการเปดรับส่ือภายใน 1 สัปดาห จะเหน็ไดวาเด็กกลุมวัยพรีทนีก็ยงัคงชม

โทรทัศนมากที่สุด ถึง 98% สวนสื่ออ่ืนที่สามารถเขาถึงเด็กกลุมนี้ไดมากกวา 70% ไดแก วทิย ุ

(79%), รถประจําทาง (72%) และ อินเตอรเน็ต (70%) นอกจากนี้ความกาวหนาของเทคโนโลยี

และวิถีชวีิตคนกรุงที่เปลี่ยนไปก็ทําใหเกิดสื่อทางเลือกใหมทีม่ากยิ่งขึน้ ซึ่งสามารถเขาถึงเดก็กลุมนี้

ไดมากเกนิ 60% ไดแก ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟาบทีีเอส, ส่ือไตรวิชั่น, ส่ือโฆษณาบนรถแท็กซี,่ ปาย

หยุดรถประจาํทาง, ปายหลงัรถตุกตุก, หนงัสือพิมพ เปนตน 

สวนสื่ออ่ืนๆนอกเหนือจากทีก่ลาวมาจะเปนสื่อที่มโีอกาสมองเหน็ไดภายใน 1 เดือน สวน

ส่ือที่สามารถเขาถึงเด็กกลุมนี้ไดมากกวา 50% ไดแก ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟาใตดิน MRTA, โรง

ภาพยนตร, ปายแบนเนอร, จอทีวพีลาสมา, ปายโฆษณากลางแจงทั้งขนาดใหญ (บิลบอรด) และ 

ปายขนาดเล็ก (MUPI, Lollipop) ส่ือตางๆเหลานี้เปน ทางเลือกทีห่ลากหลายมากขึ้นสําหรับนกั

โฆษณาที่จะเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับกจิกรรมการตลาด และ โปรเจ็คโฆษณาสาํหรับกลุมวัยพรี

ทีน (หนังสือพมิพฐานเศรษฐกิจ, 5-8 มี.ค. 49) 

        จากรายงานการวิจัยพบวาพฤติกรรมการบริโภคสื่อของวัยรุนไทยทัว่กรุงเทพฯและ

ปริมณฑลมีเพิม่มากขึน้จากการดูทีวีในป 2551 (92%) เมื่อเทียบกับป 2550 (90%) ซึ่งเพิ่มข้ึนมา 

2% และยังมวีัยรุนในตัวเมอืงของไทยที่มกีารออนไลนเพิ่มข้ึนในปนี ้ (84%) เมื่อเทยีบกับปที่แลว 

(79%) 
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จากการสํารวจพบวาไมสามารถแยกวัยรุนไทยออกจากมือถือได และเมื่อวัดจากตัวเลข 

การสงขอความผานมือถือ หรือ SMS มีการใชกันอยางกวางขวางมาก (76%) 

การเขาใช และสมัครเปนสมาชิกโมบิโซส เปนสิ่งใหมที่ผูใชมือถือสามารถดูคลิปทีวีโชวผานทางมือ

ถือ ซึ่งกลายเปนความนยิมที่เพิม่มากขึ้นในกลุมวัยรุนไทยชาย (34%) และหญิง (47%)  

ความสาํเร็จของโมบิโซสแสดงใหเห็นวา วัยรุนไทยชอบลองของใหม และถูกครอบงาํดวย

การบริการผานทางมือถือใหมๆ ขณะทีก่ารสง SMS อาจจะมีการใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น 

ความตองการใชบริการอื่นๆผานทางมือถอืก็จะเพิม่มากขึ้นตามไปดวย  

จากการสํารวจพบวาประมาณ 4 ใน 5 (83%) ของครอบครัววัยรุนไทยที่มีฐานะมกีารเขา

ใชอินเตอรเนต็เปนประจํา ซึ่งมีจาํนวนมากกวาคนทัว่ประเทศประมาณ 13% 

เมื่อมาดูกิจกรรมการออนไลน วยัรุนในเมอืงจํานวนมากกวา 2 ใน 3 เขาใชอินเตอรเน็ต

เพื่อหาขอมูล ดูขาวคราวทั่วไป และติดตอส่ือสารกันผานทางอ-ีเมล และบริการแชต นอกจากนัน้ 

เกือบ 3 สวน (72%) ใชเสิรชเอนจิน ขณะทีว่ัยรุนจาํนวนมากกวาครึง่ (64%) ดาวนโหลดเพลง และ

วิดีโอออนไลน (หนงัสือพมิพฐานเศรษฐกิจ, 4 ก.ย. 2551)  

ขอมูลจากนิตยสารแบรนดเอจรายงานผลจากการสอบถามพฤติกรรมของเจนเนอเรชั่น

วายที่อายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 819 คน ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ของบริษัทซนิเนอ

เวท ยงั เอเชียน เซอรเวย พบวา 94% มีการใชโทรศัพทมือถือ 55% มีโทรศัทพมือถือที่เขาอนิเตอร

ได 12% ใชโทรศัพทมือถือแบบ PDA 24% สามารถเปนเกมสคอนโซลแบบพกพาได และ 71% มี

เครื่องเลน MP3 หรือ iPod และยิ่งไปกวาเมื่อแบงกลุมตัวอยางออกตามชวงอายุ ไดแกกลุมมัธยม

ปลาย พบวา 79% มีเครื่องคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ 82% มีโทรศัพทมือถือแบบไมสามารถเขาใช

อินเตอรเน็ตได 64% มีกลองดิจิตอล 69% มีเครื่องเลน MP3 และ 50% มีโทรศัพทมือถือที่สามารถ

ใชอินเตอรเนต็ไดเปนสวนตวั และเมื่อสํารวจกับกลุมตัวอยางที่ชวงอายุของนกัศึกษาพบวา 90% มี

เครื่องคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ 74% มีโทรศัพทมือถือแบบไมสามารถเขาใชอินเตอรเน็ตได 72% มี

กลองดิจิตอล 73% มีเครื่องเลน MP3 และ 60% มีโทรศัพทมือถือที่สามารถใชอินเตอรเน็ตไดเปน

สวนตัว และสําหรับกลุมสุดทายคือกลุมที่เปนวัยทํางานชวงแรก (First Jobber) พบวา 76% มี

เครื่องคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ 94% มีโทรศัพทมือถือแบบไมสามารถเขาใชอินเตอรเน็ตได 76% มี

กลองดิจิตอล 72% มีเครื่องเลน MP3 55% มีโทรศพัทมือถือที่สามารถใชอินเตอรเน็ตได และ 48% 

มีเครื่องคอมพวิเตอรแบบพกพาเปนสวนตัว นอกจากนีย้ังมกีารวิจยัเพิ่มเติมเกี่ยวกบัอินเตอรเน็ต

และชีวิตประจาํวนั พบวากลุมนกัศึกษามีการใชอินเตอรเน็ตจากที่บานมากที่สุดเทากบั 87% 

รองลงมาคือ กลุมวัยทาํงานตอนตนคิดเปน 81% และสุดทายคือกลุมมัธยมปลาย 77% นอกจากนี้
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พบวากลุมวัยทํางานตอนตนมีการใชอินเตอรเน็ตเฉลี่ย 24 ชั่วโมงตอสัปดาห รองลงมาคือกลุม

มัธยมปลายมกีารใชเฉลี่ย 19 ชั่วโมงตอสัปดาห และอันดับสุดทายคือกลุมนักศึกษาที่มีการใช

อินเตอรเน็ตเฉลี่ยเพียง 2 ชั่วโมงตอสัปดาห และพฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็มีการใชเพื่อการ

คนหาขอมูลมากเปนลําดับที่ 1 รองลงมาคือ เพื่อการติดตอส่ือสารทางอีเมลล แช็ต เกมส การใช 

Search Engine การดาวนโหลด การเลนเกมสออนไลน การอัพโหลด การฟงวิทย ุ ตามลาํดับ 

นอกจากนีย้ังมีการใชบริการผานโทรศัพทมือถือ ดังนี ้ การรับ-สงขอความ การเขาและสมคัร 

Mobisodes การสงขอความมัลติมีเดีย การเขาใชอินเตอรเน็ต การฟงเพลง เปนตน ซึ่งรายงานวิจยั

ชิ้นนี้ไดสรุปวาตลาดเจนเนอเรชั่นวายเปนตลาดที่มีแนวโนมอัตราการเติบโตที่สูงเนื่องจากคนกลุมนี้

มีอิสระทางการเงินมากยิ่งขึน้ และการใชจายเงินของคนกลุมนี้สวนใหญมาจากของบิดา และ

มารดา นอกจากนี้ยังสรุปไดอีกวาวัยรุนใชอินเตอรเน็ต และอุปกรณดิจตอล เพื่อเพิ่มขอบเขต

ความรู การทํางานหลายๆ อยางในเวลาเดียวกันเปนบรรทัดฐานของการผลมผสานของสื่อ ที่

กลุมเปาหมายตองการมากกวาสื่อทางโทรทัศน  (นิตยสารแบรนดเอจ, 2551, น. 195 อางจาก 

บรษัท ซนิเนอเวท ยงั เอเชยีน เซอรเวย, 2550) 

นอกจากนีย้ังมีความคุนเคยกับคอมพวิเตอรเปนอยางดี จอคอมพิวเตอรเปนเสมือน

หนาตางสูโลกภายนอก เดก็กลุมนี้ติดตอส่ือสารโดยใชอินเตอรเน็ต ซึ่งสวนใหญมคีวามคุนเคยกบั

โลกของดิจิตอลเปนอยางดี และจากการทีเ่ติบโตมากกับเทคโนโลยี การสื่อสารที่รวดเร็ว การคนหา

ขอมูลไดอยางกวางไกล ทําใหเด็กกลุมนี้มพีฤติกรรมทีช่อบความรวดเร็ว เปนตวัของตัวเองสงู ทาํ

ใหเด็กกลุมนี ้เอาแตใจตนเอง ใจรอนและเอาใจยาก อยากไดอะไรตองไดดังใจเดี๋ยวนี้ รอไมเปน อด

ใจไมได  เด็กกลุมนี้จะมกีารใชจายเงินอยางสุรุยสุราย มีการเลียนแบบ โดยจะเลอืกซื้อสินคาแบ

รนดที่คนดงัใชเพื่อสรางการยอมรับในหมูเพื่อนและสรางความมัน่ใจใหตัวเอง ส่ือโทรทัศน วทิยุ 

โดยเฉพาะรายการที่วัยรุนชืน่ชอบยงัเปนการสื่อสารทีม่อิีทธิพลพอๆ กับการสื่อสารผานเว็บทีเ่ปน

สังคมของลูกคากลุมนี ้(เกษม พิพัฒนเสรีธรรม, 2549) 

หนงัสือบิสิเนสไทยไดกลาวถึง แนวโนมรูปแบบการดําเนินชวีิตวาผูบริโภครุนใหมมี

แนวโนมตองการที่วางสาํหรบัการพกัผอนหยอนใจ หรือที่รูกันวา Third Place หรือที่แหงที่สามใน

ชีวิตรองจากบานและที่ทาํงาน โดยเฉพาะผูบริโภครุนใหม ที่อาศยัอยูในเมือง ทามกลางความ

วุนวาย ที่ตองการหาที่พกัผอน เพื่อผอนคลายหลงัจากการทํางาน กอนกลับบาน ซึ่งเดิมสถานที่

เหลานี้ไดแก หางสรรพสนิคา บาร คลับ แตเนื่องจากพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีความใสใจใน

สุขภาพมากยิง่ขึ้นจงึพยายามมองหาสถานที่แหงใหมในการพกัผอน ซึ่งสถานทีห่นึง่ที่ไดรับความ

สนใจ คือ สตารบัคส คอฟฟ (หนงัสือพมิพบิสิเนสไทย, 25 ตุลาคม 2551) 
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จากการวิจยัทางการตลาดเกี่ยวกับประสบการณดานความสัมพนัธกบัแบรนด พบวา

ประสบการณเปนปจจัยผลกัดันทีท่ําใหเกิดความภักดีตอแบรนดตางกนัในวัยรุนและวัยผูใหญ 

เพราะวัยรุนมีเวลาสัมพันธกบัแบรนดนอยกวา อยางไรก็ตามความผูกพนักับแบรนดจะพัฒนา

เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วนับแตวยัรุนไปจนถึงชวงอายุ 30 ปหลังจากนี้ผูบริโภคจะมีเหตผุลในการเลือก

สินคาที่ตอบสนองความตองการมากกวาการเลือกสินคาเพราะความหลงใหลในแบรนด (เกษม 

พิพัฒนเสรีธรรม, 2549) 

นอกจากนีน้ิตยสารแบรนดเอจ (Brandage) ไดกลาวถึง กระแสนิยมของผูบริโภค ซึ่งได

จากการสํารวจความตองการของผูบริโภคทั่วโลก สําหรบัแนวโนมป 2551 ของเวบ็ไซทเทรนดวอช

ชิ่งดอทคอท (www.trendwatching.com) ไดกลาวถงึแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคไวทัง้สิ้น 7 กลุม

ดวยกนั ซึง่มีรายละเอยีดดังนี้  

1. Traditional Sphere หมายถึงคือ วิถีบริโภคแบบอมตะดั้งเดิมทีว่าดวยการซื้อของให

มากกวาและดกีวาคนทัว่ๆไป ตองเดนเดง โชวยีห่อกนัชัดๆ 

ไปเลย 

2. Transient Sphere จัดอยูในกลุมคนที่มีไลฟสไตลเบื่องาย ไมยึดติด มองหา

ประสบการณใหมๆและความบันเทิงเรงิใจ ไมชอบความจําเจ โดยกอนหนานี้เราได

เรียกกลุมคนพวกนีว้า Transumers ซึ่งมพีฤติกรรมสอดคลองกับกระแสการบริโภคใน 

ป 2008 ผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนมุมมองที่มตีอคุณคาของสินคาและบรกิารตางๆ ใน

ชีวิตประจําวัน เปนแคอาการหลงใหลอยูกับความอยากไดอยากลองชั่วขณะ มีชวง

อายุความพอใจที่แสนสัน้ ไมผูกติดกับอะไรเดิมๆ ตองการแสวงหาประสบการณใหม

อยูตลอดเวลา นี่เปนกระแสวฒันธรรมการบริโภครูปแบบใหม 

3. Online Sphere หรือ สถานภาพในโลกออนไลน เปนกระแสนยิมปฏิวัติแหงโลกไซ

เบอร (Online Oxygen) คือ กระแสของการเชื่อมตอ (Connection Sphere) เพราะ

ปจจุบันผูบริโภคมีความตองการที่จะเขาสูการเชื่อมตอ (Online) มากเทากบัการ

ตองการออกซเิจนเพื่อใชในการหายใจ ยกตัวอยางเชน โทรศัพทมอืถือที่ไดกลายมา

เปนอุปกรณชิน้สําคัญทีน่าํผูบริโภคจํานวนมากไปสูโลกของการเชื่อมตอใหงายยิง่ขึ้น  

และจากการสาํรวจของ Jupiter, EITO, MIC, Strategy Analytics พบวาเกือบ 1 ใน 

3 ของผูใชโทรศัพททั่วโลก หรือประมาณกวา 1 พันลานคนจะใชการเชื่อมตอผานทาง 

บรอดแบนดของโทรศัพทมือถือ ซึ่งในสถานภาพแหงโลกออนไลน สวนหนึ่ง
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ประกอบดวยสถานภาพทางสังคม (Social Status) ซึ่งหมายถงึการเชื่อมตอกับบุคคล

อ่ืนภายใตลักษณะที่คลายกับการเปนชนเผา หรือเปนกลุมกอนพวกพองเดียวกัน 

4. Eco Sphere กลาวถึงผ็บริโภคหลายลานคนกาํลังปรับเปลี่ยนการใชชีวิต โดยหนัมา

ใสใจส่ิงแวดลอมมากขึน้ เนื่องจากมีผูบริโภคจํานวนไมนอยที่ใหการยอมรับ ยกยอง 

ชื่นชม คนที่ขับรถยนตพรีอุส (Prius) ขณะเดียวกนักตํ็าหนิคนที่เปนเจาของรถยนต

อเนกประสงค (SUV)  

5. Giving Sphere แนวโนมการบริจาคเงนิชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ ไดกลายมา

เปนเทรนดใหมของสังคม ทั้งในแงของการใชทรัพยสินเงนิทองจนถึงใหความรูแกคน

ทั่วไป  

6. Participative Sphere พฤตกิรรมการบริโภคของกลุมหนุมสาวไฟแรงสมัยนี ้คือการขอ

มีสวนรวมในการสรางสรรคผลงานตางๆดวยตนเองเพราะนัน่ทาํใหเขาไดรูสึกวาเขา

เปนทีย่อมรับและรูสึกภาคภูมิใจเมื่อมีคนที่สนใจเหมือนกนั และเหน็คุณคาของผลงาน

นั้น ไมตางจากการที่แบรนดตางๆมองหาผูบริโภคที่มีหวัใจเดียวกัน 

7. Add Your Own Status Sphere หรือ การสรางสถานภาพของตนเอง ประเด็นสวน

ใหญจะอยูที่เจนเนอ-เรชั่นซ ี (Generation C) ซึ่งหมายถึง เนื้อหา (Content) หรือการ

สรางสรรคในระบบดิจิตอลทัง้ที่เปนรูปภาพ ภาพยนตร บล็อก และดนตรี ส่ิงเหลาได

กลายมาเปนกระแสนิยม เพราะมีผูบริโภคจํานวนมากไดอัพโหลดกิจกรรมแนว

สรางสรรคของตนเองเขาสูโลกอินเตอรเนต็อยูตลอดเวลา นอกจากนี้ยังมีการทํา

กจิกรรมเชิงพาณิชยโดยที่เปนทัง้ผูซื้อ และผูขาย มีการแบงปนแลกเปลี่ยนวิดีโอ 

ความรู และกจิกรรมอื่นๆ เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ผูบริโภคยังคงมีการสรางสรรคการ

นําเสนอสิ่งใหมๆ อยางตอเนื่อง โดยเฉพาะการสรางสรรคส่ิงทีต่องการในระบบ

ดิจิตอล กอนที่จะเปลี่ยนมาเปนสินคาที่สามารถจับตองได (นิตยสารแบรนดเอจ, 

2551, น.135-140) 

 

จากงานวิจยัและบทความที่เกี่ยวของเมื่อพจิารณาตามกรอบของความตองการของ

ผูบริโภค (Consumer Insight) ที่ประกอบดวยความตองการ (Needs) พฤติกรรมการซื้อ (Buying 

Behavior) พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต (Lifestyle) จะทาํใหเหน็ความสัมพนัธของขอมูล ซึง่เมื่อนาํมาแยกตามกรอบแนวคิดดังกลาว 
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สามารถแบงออกไดเปน 6 กลุม เพื่อนําไปใชเปนแนวทางสําหรับการศึกษาความตองการของ

ผูบริโภค (Consumer Insight) ดังนี ้

กลุมที ่1 กลุมที่มีความตองการการเชื่อมตอ (Connection Sphere) ไปสูสภานภาพของ

การออนไลน เพราะผูบริโภคมีความตองการที่จะเขาสูการเชื่อมตอ (Online) มากเทากับการ

ตองการออกซเิจนเพื่อใชในการหายใจ ยกตัวอยางเชน โทรศัพทมือถอืที่ไดกลายมาเปนอุปกรณชิน้

สําคัญที่นาํผูบริโภคจํานวนมากไปสูโลกของการเชื่อมตอใหงายยิง่ขึ้น และในสถานภาพแหงโลก

ออนไลน สวนหนึง่ประกอบดวยสถานภาพทางสงัคม (Social Status) ซึ่งหมายถงึการเชื่อมตอกับ

บุคคลอื่นภายใตลักษณะที่คลายกับการเปนชนเผา หรือเปนกลุมกอนพวกพองเดียวกนั รวมถึงการ

สรางสถานภาพของตนเองของเจนเนอเรชัน่ซี (Generation C) หมายถงึเนื้อหา (Content)  

กลุมเจนเนอเรชั่นวายมกีารบริโภคสื่อหลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน ซึ่งเปนบรรทัดฐานของ

การผสมสื่อทีม่ากกวาการดโูทรทัศน โดยกลุมวยัรุนมดูีโทรทัศนลดลง แตมีการบริโภคออนไลน

เพิ่มข้ึน โดยมกีารเขาใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูล ดูขาวทั่วไป และติดตอส่ือสารกันผานทางอ-ีเมล 

และบริการแชต นอกจากนัน้ใชเสิรชเอนจนิ ดาวนโหลดเพลง วิดีโอออนไลน เลนเกมสสําหรับกลุม

วัยรุนอาย ุ 15-24 ป โดยกลุมประถมศึกษาใชเพื่อความบันเทิง เลนเกมส สนทนา หาความรู ทาํ

การบาน กลุมมัธยมศึกษาเพื่อความบันเทิง เลนเกมส สนทนา หาความรูทําการบาน และเพื่อการ

ส่ือสารอาน-สงจดหมาย กลุมนักศึกษาทีม่ีการใชอินเตอรเนต็เฉลี่ยเพยีง 2 ชั่วโมงตอสัปดาห และ

พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็มีการใชเพื่อการคนหาขอมูลมากเปนลาํดับที่ 1 รองลงมาคือ เพื่อการ

ติดตอส่ือสารทางอีเมลล แช็ต เกมส การใช Search Engine การดาวนโหลด การเลนเกมส

ออนไลน การอัพโหลด การฟงวิทยุ และสดุทายเพื่อประกอบการตัดสนิใจ 

กลุมที ่ 2 วิถบีริโภคแบบอมตะดั้งเดิมที่วาดวยการซื้อของใหมากกวาและดีกวาคนทั่วๆไป 

ตองเดนดัง โชวยี่หอกันชัดๆ ซึ่งสอดคลองกับผลการวจิัยของเกษม พพิฒันเสรีธรรม ที่กลาววาเด็ก

ในชวงอาย ุ12-25 ป มีการใชจายเงินอยางสุรุยสุราย มกีารเลียนแบบ โดยจะเลือกซือ้สินคาแบรนด

ที่คนดังใชเพื่อสรางการยอมรับในหมูเพื่อนและสรางความมั่นใจใหตัวเอง 

กลุมที ่3 จัดอยูในกลุมคนที่มีไลฟสไตลเบื่องาย ไมยึดติด มองหาประสบการณใหมๆและ

ความบนัเทงิเริงใจ ไมชอบความจาํเจ ผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนมุมมองที่มีตอคุณคาของสินคาและ

บริการตางๆ ในชีวิตประจาํวนั เปนแคอาการหลงใหลอยูกับความอยากไดอยากลองชั่วขณะ มีชวง

อายุความพอใจที่ส้ัน ไมผูกติดกับอะไรเดิมๆ ซึ่งเปนการนําพาไปสูวัฒนธรรมชั่ววูบ (Snack 

Culture)  
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กลุมที ่ 4 กลุมผูบริโภคที่กาํลังปรับเปลี่ยนการใชชวีิต โดยหนัมาใสใจส่ิงแวดลอมมากขึ้น 

เนื่องจากมีผูบริโภคจํานวนไมนอยที่ใหการยอมรับ ยกยอง ชืน่ชม คนที่ขับรถยนตทีช่วยรักษา

ส่ิงแวดลอม (Prius) ขณะเดียวกนักตํ็าหนิคนที่ไมขับรถยนตที่ชวยรักษาสิ่งแวดลอม (รถยนต

อเนกประสงค (SUV)) 

กลุมที่ 5 กลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมความตองการบริจาคเงินชวยเหลือสังคมในรูปแบบ

ตางๆ ทั้งในแงของการใชทรัพยสินเงนิทองจนถงึใหความรูแกคนทั่วไป  

กลุมที ่ 6 แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคของกลุมหนุมสาว คือการขอมีสวนรวมในการ

สรางสรรคผลงานตางๆหรือการสรางสรรคในระบบดิจิตอลทั้งที่เปนรูปภาพ ภาพยนตร บล็อก และ

ดนตรีนอกจากนี้ผูบริโภคจํานวนมากไดอัพโหลดกิจกรรมแนวสรางสรรคเขาสูโลกอินเตอรเน็ต มี

การทาํกิจกรรมเชิงพาณิชยโดยเปนทั้งผูซื้อ และผูขาย มกีารแบงปนแลกเปลี่ยนวีดีโอ ความรู และ

กิจกรรมอื่นๆ เพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะการสรางสรรคส่ิงที่ตองการในระบบดิจิตอล กอนจะ

เปลี่ยนเปนสนิคาที่สามารถจบัตองได ดวยตนเองเพราะนั่นทําใหเขาไดรูสึกวาเขาเปนทีย่อมรับและ

รูสึกภาคภูมิใจเมื่อมีคนที่สนใจเหมือนกัน และเห็นคุณคาของผลงานนัน้ 

จากบทความและงานวิจยัขางตน ทาํใหทราบถงึความตองการของผูบริโภค (Consumer 

Insight) ซึง่บางความตองการไดสะทอนออกมาในรูปแบบของพฤติกรรม แตเนื่องจากกลุมเจนเนอ

เรชั่นวายมกีารเปลี่ยนแปลงความตองการ (Consumer Insight) ที่รวดเร็ว ดังนัน้จงึมีความจาํเปน

ที่จะตองมีการศึกษาคุณลักษณะตางๆ ของเจนเนอเรชัน่วายอยางสม่าํเสมอ เพื่อใหทราบถึงความ

เปลี่ยนแปลงของความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) ซึ่งสงผลตอพฤติกรรม 

(Behavior) ของเจนเนอเรชัน่วายซึง่จะกลาวถงึในหัวขอ 2.5 ความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุม

เจนเนอเรชั่นวายจากงานวิจยัเบื้องตน (Pre-research) ตอไป  

 

2.4 ส่ิงที่ตองการเรียนรูเพิ่มจากงานวิจัย 
 

1. ความตองการ (Consumer Insight) ของเจนเนอเรชั่นวายเปรียบเทียบกับในอดีต 

2. ลักษณะของกลุมยอยของเจนเนอเรชัน่วาย และความแตกตางของกลุมยอย 

3. รูปแบบธุรกิจที่สอดคลองกบัความตองการ (Consumer Insight) ของเจนเนอเรชัน่วาย 
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2.5 รูปแบบพฤติกรรมของเจนเนอเรชั่นวายจาก 
งานวิจัยเบื้องตน (Pre-research) 

 

 จากการศึกษาบทความและงานที่เกี่ยวของทาํใหทราบถงึความตองการของผูบริโภค

(Consumer Insight) ซึ่งสงผลตอรูปแบบพฤติกรรม (Behavior) ของเจนเนอเรชัน่วาย ซึง่จะถูก

นํามาใชเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับงานวิจยัในเบื้องตนนี ้ โดยงานวจิัยเบื้องตนจะศึกษาถงึความ

ตองการของเจนเนอเรชั่นวายวามีรูปแบบความตองการอยางไร มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม

อยางไร และเจนเนอเรชั่นวายในปจจุบันมีความตองการ (Consumer Insight) อยางไร เพื่อ

นําไปใชในการหารูปแบบธุรกิจ (Business Model) ที่มคีวามสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภค (Consumer Insight) ที่เปนกลุมเจนเนอรชัน่วายที่ไดจากการวิจยัเบื้องตนซึ่งมีรูปแบบ

การวิจยัดังนี ้
 
ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือกลุมของเจนเนอเรชั่นวายทัง้เพศชายและเพศหญิงมี

อายุระหวาง 10-29 ป กาํลังศึกษาในระดบัมัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย อุดมศึกษา

หรือเทียบเทา ตลอดจนวัยทาํงานตอนตนที่อยูในชวงอายุดังกลาว และอาศัยในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 
กลุมตัวอยางที่ศึกษา (Sample) 
 การกําหนดกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยเบื้องตน จะมกีารกระจายตามชวงอายุที่แตกตาง

กันตั้งแต 10-29 ป โดยการสัมภาษณจะมุงเนนการสอบถามเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคที่

เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย เพื่อใหทราบถึง ความตองการ (Needs) รูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) ที่สงผลตอพฤติกรรม

การซื้อและการใช (Buying and Using Behavior) ของเจนเนอเรชั่นวาย 
 
วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง (Sampling Procedure) 
 งานวิจยัเบื้องตนนี้ใชวธิีการเลือกตัวอยางแบบกลุม (Cluster Sampling) เนื่องจากกลุม

ตัวอยางมีการกระจายทางดานอายุคอนขางมาก และแตละกลุมตัวอยางมีรูปแบบความตองการที่

แตกตางกนัตามผลการวิจัยของบริษัทซนิเนอเวท ทีม่ีการศึกษาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางทีม่ีอาย ุ

15-24 ป และมีการแบงกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมมัธยมปลาย กลุมนักศึกษา กลุม
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วัยทาํงานตอนตนโดยกลาววา กลุมอายุที่แตกตางกัน ยอมมคีวามตองการความอยากไดที่

แตกตางกนั ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดมีการแบงกลุมตัวอยางออกเปน 4 กลุมไดแก กลุมมัธยมศกึษา

ตอนตน กลุมมัธยมศึกษาตอนปลาย กลุมมหาวทิลัย และกลุมวยัทาํงานตอนตน จํานวน 16 คน 

โดยจะสัมภาษณกลุมตัวอยางดวยวิธีการสัมภาษณเชงิลึก (In-Depth Interview) โดยใชเทคนิค

การสัมภาษณจากผูใหคําตอบโดยตรง (Personal Interview หรือ Face to face Interview)และ

สัมภาษณทางโทรศัพท (Telephone Interview) ในกรณีที่กลุมตัวอยางไมสะดวกจะใหขอมูลโดย

การสัมภาษณจากผูใหคําตอบโดยตรง โดยกลุมตัวอยางที่คัดเลือกมา มีดังนี ้

1. น.ส.นฤมล สัมฤทธิ ์   อายุ 29 ป พนกังานบริษทัเอกชน 

2. น.ส.นิลเกศ ดับโศก    อายุ 27 ป  ธุรกจิสวนตัว  

3. นาย ฐาปณวฒัน สัตบุษญาทิตย อายุ 25 ป นักศึกษาปริญญาโท 

4. น.ส.ทิยาพร ศิลป   อายุ 23 ป  พนกังานบริษทัเอกชน 

5. น.ส.นริศา อ่ึงสกุล   อายุ 21 ป  นักศึกษาปที่ 4 ม.หอการคา 

6. น.ส.นลนิี เจยีมสกุลยัง่ยืน  อาย ุ21 ป นักศึกษาปที่ 5 ม.ศรีนครินทรวิโรฒ 

7. นายเบญจรัตน วิบูลยศักดิ์ชยั  อายุ 20 ป นักศึกษาปที่ 2 ม.กรุงเทพ 

8. น.ส.สุทธิดา รอดสวาสดิ์   อายุ 19 ป นักศึกษาปที่ 1 ม.ธรรมศาสตร 

9. นายธนะพงศ บวรวงศดิลก    อายุ 18 ป มัธยมศึกษาปที่ 6 ร.ร.โพธสิาร 

10. น.ส.นารีรัตน สุขอมร   อายุ 18 ป มัธยมศึกษาปที่ 5 ร.ร.เตรียม 

พัฒนาการ 

11. นายครองรัฐ จินดาพล  อายุ 16 ป มัธยมศึกษาปที่ 4 ร.ร.เซนดอมินิกส 

12. น.ส.ราตรี เพชรค้ํา   อายุ 15 ป  มัธยมศึกษาปที่ 4 ร.ร.ศึกษานาร ี

13. ด.ญ.ศิริลักษณ เกิดปน  อายุ 14 ป เกรด 9  Shreweury School 

14. ด.ช.ธนัว ทวีลาภ   อายุ 13 ป มัธยมศึกษาปที่ 2 ร.ร.บูรณะวิทย 

15. ด.ญ.ธนาทิพย สินประสม  อายุ 12 ป   มัธยมศึกษาปที่ 1 ร.ร.สตรีวทิยา 1 

16. ด.ช.วงศกร ภาควิชัย   อายุ 11 ป มธัยมศึกษาปที่ 1 ร.ร.หอวัง 
 
วิธีการศึกษาวิจัย 

สําหรับศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจยัจะรับบทบาทเปนผูสัมภาษณกลุมตัวอยาง ทัง้นี้เพื่อใหได

ขอมูลครบถวนตามที่ตองการ โดยในการสัมภาษณจะใชวิธกีารสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง 

(Semi-Structured Interview) โดยผูสัมภาษณจะมโีครงรางของคําถาม (Discussion Guide) จาก

บทความและงานวิจยัที่ไดสรุปตามกรอบแนวคิดของความตองการผูบริโภค (Consumer Insight) 
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จากหัวขอที ่ 2-3 ทั้งนี้ เพื่อเรียนรูพความตองการรวมของผูบริโภค (Consumer Insight) ของกลุม

ตัวอยาง โดยลักษณะของคําถามเปนคําถามปลายเปด และจะมีการปรับเปลีย่นไปตาม

คุณลักษณะของกลุมตัวอยางแตละบุคคล เพื่อใหสามารถเขาใจพฤติกรรมในเชิงลกึของกลุม

ตัวอยาง 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยเกบ็รวบรวมขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณจากผูใหคําตอบโดยตรง (Personal 

Interview หรือ Face to Face Interview) และผานทางโทรศัพท (Telephone Interview) โดย

วิธีการใชคําถามปลายเปดกับกลุมตัวอยาง พรอมดวยการจดบันทึก และใชเครื่องบันทกึเทป หาก

ขอมูลที่ไดไมครบถวนสมบูรณจะมีการโทรศัพทเพื่อขอมลูเพิ่มเติม 

 
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมลู 
 การวิจยัครั้งนีส้ามารถจาํแนกประเภทของเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดดังนี ้

1. โทรศัพทเคลื่อนที่ เปนเครื่องมือที่ใชในการติดตอส่ือสารกับกลุมตัวอยาง ซึง่ตองเปนชนิดที่
เปด Speaker Phone ได เพือ่ประโยชนในการบันทึกเสยีง 

2. เครื่องมือบันทกึเสียง เปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลขณะทําการสัมภาษณแบบผู
ผานทางโทรศัพท เพือ่ใหสามารถนาํเทปบนัทึกเสยีงมาเปดฟงทบทวนอีกครั้งในการ

วิเคราะหขอมลู 

3. โครงรางคําถาม (Discussion Guide)  เปนเครื่องมือเพื่อชวยในการเตือนความจําของผู

สัมภาษณขณะทําการสัมภาษณ เพื่อใหไดขอมูลที่มีความครบถวน และอยูในกรอบของ

การวิจยัทีก่ําหนดไว ทัง้นีก้ารสัมภาษณจะไมทําในลกัษณะตายตัว หกแตมีการเตรียมแนว

คําถามการสัมภาษณและอาจมีประเด็นคําถามเพิ่มเติมขณะดําเนนิการสัมภาษณเพือ่ให

ไดขอมูลที่มีความลกึและชดัเจนและนาํมาใชวิเคราะหตอไป 

โครงรางคําถาม (Discussion Guide) ที่ใชในการสัมภาษณผานทางโทรศัพทมีดังนี ้

 

แนวคําถามเพือ่ใชในการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. ชื่อ-นามสกุล อายุ ระดับการศึกษา เพศ อาชีพ   
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แนวคําถามสาํหรับกลุมที ่1 

 คุณคิดเห็นอยางไรกับการออนไลน (อินเตอรเน็ต) คุณมีความสนใจออนไลนอยางไร คุณมี

การทาํกิจกรรมใดบางในออนไลน เพราะเหตุใด บอยครัง้อยางไร คุณมีการใชส่ืออนไลนที่ไหน ผาน

ชองทางใด 

แนวคําถามสาํหรับกลุมที ่2 

 คุณคิดเห็นอยางไรเมื่อเห็นเพื่อนคุณใชสินคาแบรนดเนม คุณคิดอยางไรกับสินคาแบรนด

เนม คุณมีการใชสินคาแบรนดในชีวิตประจําวนัหรือไม อะไรบาง เพราะเหตุใด อยางไร มกีารซื้อ

บอยครั้งแคไหน   

แนวคําถามสาํหรับกลุมที ่3 

 คุณมีรูปแบบการดําเนินชวีติอยางไร (Lifestyle) เพราะเหตุใด คุณมีความตองการ

ประสบการณแปลกใหมบางหรือไม อยางไร บอยครั้งเพยีงใด 

แนวคําถามสาํหรับกลุมที ่4 

 คุณมีความคิดเห็นอยางไรเกีย่วกับการใสใจส่ิงแวดลอม คุณมีรูปแบบการดําเนนิชีวิต

เกี่ยวของกับใสใจส่ิงแวดลอมบางหรือไม อยางไร เพราะเหตุใด คุณมีการรับ หรือหาขาวสารผาน

ทางสื่อใดบาง อยางไร 

แนวคําถามสาํหรับกลุมที ่5 

คุณมีความคิดเห็นอยางไรเกีย่วกับการบริจาคเงนิ หรือชวยเหลือสังคม คุณมีรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตเกีย่วกับการบริจาคเงนิ หรือชวยเหลือสังคมอยางไร เพราะเหตุใด คุณมีการรับหรือหา

ขอมูลขาวสารผานทางใดบาง อยางไร 

แนวคําถามสาํหรับกลุมที ่6 

 คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับผูที่มีสวนรวมในการสรางสรรคผลงานตางๆ คุณเคยมีสวน

รวมในการสรางสรรคผลงานตางๆ ดวยตนเองหรือไม อยางไร บอยครั้งเพยีงใด คุณมีความรูสึก

อยางไร (ถาคุณเปนผูรวมในการสรางสรรคผลงานตางๆ เหลานัน้คุณคิดวาคณุจะมีความรูสึก

อยางไร) 
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สรุปผลการวจิัยเบื้องตน 
ขอมูลจากการสัมภาษณแสดงไวในภาคผนวก ก ซึ่งจากขอมูลดังกลาวสามารถสรุป

ผลการวิจยัภายใตความเชื่อมโยงของปจจยัตางๆ ตามกรอบแนวคิดความตองการของผูบริโภค 

(Consumer Insight) ซึ่งประกอบดวย ความตองการ (Need) รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) ที่สงผลใหเกิดรูปแบบพฤติกรรม 

(Behavior) ไดแก ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช (Buying and Using Behavior) ดังนี ้
1. การใชออนไลน 
 จากการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางมีความตองการ (Needs) สําหรับการออนไลนเพื่อ

ตอบสนองความตองการทีห่ลากหลาย เชน เพิม่ขอบเขตความรู ใชหาขอมูลเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจ เพื่อความบนัเทงิ เพื่อการสื่อสาร และมีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

เพื่อใหสอดคลองกับกิจกรรมการใชออนไลน และกลุมตัวอยางสวนใหญมีความคดิเห็นวาการใช

ออนไลนชวยอาํนวยความสะดวกใหกบัผูใชเปนอยางมาก ทั้งในเรื่องของการประหยัดเวลา ความ

ครบถวนของขอมูล นอกจากนี้ยงัทาํใหกลุมตัวอยางสามารถเปรยีบเทยีบขอมลูเพื่อเพิม่ความ

นาเชื่อถือซึ่งสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรม

การใชงานออนไลนอยางตอเนื่อง และสวนใหญไดกลาววาเปนสวนหนึ่งของรูปแบบการดําเนินชวีิต 

จากการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางบางกลุมมีการบริโภคสื่อ (Media Consumption 

Behavior) ทีม่คีวามหลากหลายในชวงเวลาเดียวกนั เชน มีการใชออนไลนควบคูกับการดูโทรทศัน

หรือฟงวิทยุ นอกจากนีย้ังมีพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ออนไลนอยางสม่ําเสมอ และ

มักจะมกีารใชงานในชวงเยน็หรือคํ่าของวนัธรรมดา โดยกลุมตัวอยางใหเหตุผลวาเปนชวงเวลาที่

สะดวกในการใชออนไลนที่สุด เนื่องจากจะทําใหสามารถติดตอส่ือสารกับเพื่อนๆ ได เพราะสวน

ใหญก็จะเขามาเจอกนัเวลานี้ และชวงสายจนถึงค่าํของวนัหยุดสุดสัปดาหหากไมตองออกไปธุระ

นอกบาน และการเชื่อมตอออนไลนในปจจุบันมกีารเชื่อมตอผานชองทางที่หลากหลาย เชน 

สายโทรศัพท การเชื่อมตอผานระบบของโทรศัพทมือถอื และการเชือ่มตอดวยระบบไรสาย โดย

กลุมตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลวา สวนใหญจะมกีารเชื่อมตอผานสายโทรศัพทสําหรับเครื่อง

คอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ และมีการเชื่อมตอผานระบบไรสายสําหรับคอมพิวเตอรโนตบุคเมื่อมีการ

ใชงานนอกสถานที่เนื่องจากมีความสะดวกในการใชงาน และมีการใชผานระบบสายโทรศัพทเมือ่มี

การใชงานที่บาน เนื่องจากใหคุณภาพของการเชื่อมตอดีกวา และนอกจากนี้ยงัพบอีกวากลุม

ตัวอยางบางรายมีการเชื่อมตอผานระบบโทรศัพทมือถือสําหรับการใชงานออนไลนบนมือถือเพื่อ

คนหาขอมูลตางๆ รวมถงึเกมสออนไลน และบางครั้งมีการใชเชื่อมตอกับคอมพิวเตอรโนตบุคเชน

กันหากมีความจําเปน เชน สัญญาณของระบบไรสายไมมี หรือตองเสียคาบริการแพง เชน ในราน
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กาแฟตางๆ นอกจากนีย้ังพบอีกวากลุมตัวอยางบางกลุมมพีฤติกรรมการซือ้สินคาผานระบบ

ออนไลน โดยใหเหตุผลวามคีวามสะดวกในการซื้อสินคาที่ไมมีจาํหนายในประเทศไทย และสนิคา

หาซื้อยาก 

ผูวิจัยสงัเกตวาจากการสอบถามกลุมตัวอยางทุกรายพบวาเคยมีการใชออนไลนและทุก

รายยังคงมีการใชอยางตอเนื่องในการดําเนินชีวิต และเพื่อตอบสนองความตองการที่หลากหลาย

ข้ึน ตลอดจนถึงทาํใหเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อผานระบบออนไลนและการใชออนไลนดังกลาว 

ถึงแมส่ือออนไลนจะมกีารเตบิโตมาชวงระยะเวลาหนึง่แลวก็ตาม แตกย็ังคงอยูในความตองการ ซึง่

สงผลตอพฤตกิรรมการบริโภคสื่อ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึง่สงผลเปนพฤติกรรมการใชส่ือ

ออนไลน สําหรับกลุมตัวอยางทุกคน และพฤติกรรมการซื้อสําหรับกลุมตัวอยางบางกลุมในที่สุด 
 

 
2. การซ้ือสินคาแบรนดเนม 
 จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตองการ (Needs) 

สินคาแบรนดเนมเพื่อชวยในการเสริมสรางภาพลักษณ และสรางการยอมรับใหกับตนเองจาก

สังคม และกลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่มีความสัมพนัธกับการใชแบรนดเนม 

โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือ และกระเปาสตางค เนื่องจากทําใหมีความรูสึกมั่นใจ และไดรับความ

สนใจจากสังคม อีกทั้งการใชสินาแบรนดเนมยงัตอบสนองความตองการในเรื่องของคุณภาพ และ

บริการหลงัการขาย และพบวากลุมตัวอยางบางกลุมมพีฤติกรรมการซือ้สินคา (Buying Behavior) 

แบรนดเนมคอนขางบอยครั้งโดยสนิคาสวนใหญเปนกลุมของเสื้อผา โดยสือ่ (Media 

Consumption Behavior) ที่กลุมตัวอยางใชในการรับขาวสารไดแก ชองทางออนไลน โทรทัศน คํา

บอกกลาวของผูมีประสบการณ และสื่อจากพนักงานขายที่ราน  

เมื่อถามวาคิดอยางไรกับสินคาแบรนดเนมกลุมตัวอยางสวนใหญแสดงทัศนคติในเชงิบวก

ตอสินคาแบรนดเนม กลาวคือ มองวาสนิคาแบรนดเนมเปนสินคาทีม่คุีณภาพ เพราะสวนใหญเปน

สินคาที่มาจากตางประเทศ แตอาจจะมรีาคาสูงกวาสนิคาทั่วไป แตสําหรับกลุมตัวอยางบางราย

แสดงทัศนคตใินเชิงลบตอสินคาแบรนดเนม โดยใหเหตุผลวาเปนสินคาที่ไมมีความคุมคา เมือ่

เปรียบเทยีบระหวางราคาและคุณภาพของสินคา 

กลุมตัวอยางรายหนึง่ไดกลาววา “การใชสินคาแบรนดเนมเปนเรื่องธรรมดา แตถาไมใช

เลยสิแปลก” 5  ซึ่งแสดงถงึการยอมรับสินคาแบรนดเนมในรูปแบบการดําเนนิชีวิต และสําหรับบาง

                                                 
5
 สัมภาษณ น.ส.นฤมล สัมฤทธิ์, อายุ 29 ป, พนักงานบรษิัทเอกชน, 5 มีนาคม 2552 
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กลุมไมไดใหความสาํคัญกับเร่ืองนี้ แตเมื่อมีการสอบถามถงึแบรนดเนมที่ใชในชวีิตประจําพบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชสินคาแบรนดเนมในชวีิตประจําวนั โดยกลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย

จะพบจาํนวนการใชสินคาแบรนดเนมนอยกวาเพศหญงิ โดยพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา

ของเพศชายสวนใหญ ไดแก กระเปา รองเทา  โทรศัพทมือถือ และสําหรับเพศหญิง ไดแก 

เครื่องสาํอาง กระเปาสตางค น้ําหอม โทรศัพทมือถือ โดยเหตุผลของการใชสวนใหญ คือ เชื่อมั่น

ในคุณภาพของสินคา และเปนแบรนดที่รูจักจึงทําใหมัน่ใจบริการหลังการขาย และเมื่อถามความถี่

ในการซื้อสินคาแบรนดเนม พบวากลุมตัวอยางยงัคงมีความตองการสินคาแบรนดเนม และมี

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฉลี่ย 2-3 เดือนตอคร้ัง โดยลักษณะของสนิคาแบรนดเนมที่ซื้อจะเปน

รูปแบบที่กําลงัเปนทีน่ิยม หรือเปนแบบทีค่นดังใช  

จากบทสรุปจะพบวากลุมตัวอยางมีความตองการสินคาแบนดเนม และสินคาแบรนดเนม

สงผลตอรูปแบบการใชชีวิตกลาวคือทําใหเกิดความมั่นใจ และรูสึกไดรับการยอมรับจากสงัคม 

และมีการบริโภคสื่อตางๆ เพื่อหาขอมลูสําหรับสินคาดังกลาว ซึง่สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

สินคาในที่สุด แตจะพบเพยีงบางกลุมตัวอยางเทานัน้ 
 
3. การสนใจประสบการณแปลกใหม 

จากการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางสวนใหญกลาววารูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) 

ของพวกเขาเปนแบบเรียบงาย คลายกบัการเปนกิจวตัรประจําวัน ไมคอยมีประสบการณแปลก

ใหม กลาวคือสวนใหญจะตืน่เชาเพื่อไปเรียนหรือไปทํางาน หลงัจากนัน้จึงกลับมาบาน ดูโทรทัศน 

และเลนคอมพิวเตอร และมีกลุมตัวอยางเพียงนอยรายที่รูสึกเบือ่กับรูปแบบการดําเนนิชวีิตใน

ปจจุบัน โดยจะมีการมองหาประสบการณใหมๆ เพื่อทําใหชีวิตสดชืน่ขึ้น แตสวนใหญจะเปนเพือ่

การพกัผอน และการทองเทีย่ว เชน หางสรรพสินคา สยาม การทองเทีย่วตางจังหวัด 

กลุมตัวอยางสวนใหญก็ไมไดรูสึกวารูปแบบการดําเนินชีวิตของพวกเขาเปนสิง่ทีน่าเบื่อ 

โดยใหเหตุผลวาถงึแมกิจกรรมสวนจะเปนแบบเดิมๆ แตลักษณะของกจิกรรมในแตละวันก็จะมกีาร

เปลี่ยนแปลงไปอยางเชน การเขาออนไลน หรือการอยูกับเพื่อนๆ ก็ไมไดทําใหนาเบื่อ หรือการเดิน

หางก็จะมีกิจกรรมที่แตกตางกนั แตบางรายก็มกีารเปลี่ยนหางสรรพสินคาเพื่อเปลีย่นบรรยากาศ 

เนื่องจากเบื่อหางที่เดนิประจํา และตองการดูสินคาแปลกใหม และกลุมตัวอยางสวนใหญจะให

ความคิดเหน็ไปในทิศทางเดยีวกนัวามีความตองการประสบการณแปลกใหม เพื่อใหชวีิตมีสีสัน

และตื่นเตนขึน้ แตไมไดรูสึกเบื่อกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในปจจุบัน ดังนัน้จงึไมมีความตองการ 

(Needs) ที่จะปรับเปลี่ยนรูปแบบหรือกิจกรรมสําหรับการดําเนินชีวิต โดยประสบการณแปลกใหม

ที่กลุมตัวอยางตองการคือการทองเที่ยวในสถานที่ที่ไมเคยไปมากอน อยางเชน หางสรรพสินคา
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เปดใหม ทะเล ภูเขา น้าํตก หรือตางประเทศ โดยสวนใหญแสดงความคิดวาตองการประสบการณ

แปลกใหมเฉลีย่ปละ 1-2 คร้ังก็เพียงพอ 

ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวากลุมตัวอยางมีความสนใจ (Interest) สําหรับประสบการณแปลกใหม

อยูบาง แตเปนเพยีงแบบชั่วคราว ซึง่ไมไดสงผลใหเกิดความตองการอยางแทจริง หรือสงผลตอ

รูปแบบการดําเนินชีวิตทีถ่าวร นอกจากนีย้ังพบความพยายามในการหาขอมูลจากสื่อสําหรับกลุม

ตัวอยางสวนนอย ซึง่กลุมตัวอยางใหเหตผุลวาปกตกิ็ชอบไปที่เดิมๆ มากกวา เพราะใหความรูสึก

คุนเคย การเดินทางสะดวก และสวนใหญเปนความตองการเกีย่วกับการพักผอนมากกวาความ

ตองการดานบนัเทงิ 
 
4. การสนใจสิ่งแวดลอม 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเหน็ (Opinion) วาควรใหความสําคัญกับการใสใจ

ส่ิงแวดลอม เนื่องจากสิง่แวดลอมถูกทาํลายไปมาก ทาํใหเกิดภาวะตางๆ มากมายเชน น้าํแข็งขั้ว

โลกละลาย ลูกเห็บ ภาวะโลกรอน ฤดูกาลที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงปญหาขยะ กลุมตัวอยางสวน

ใหญยังคงใหความสนใจกบัเร่ืองของสิ่งแวดลอม โดยมกีารรับรูขาวสารจากสื่อตางๆ เชน โทรทัศน 

วิทย ุปายโฆษณา และสื่อออนไลนเปนระยะๆ แตการรับรูขาวสารเหลานี้กลุมตัวอยางสวนใหญจะ

ทําหนาทีเ่ปนผูรับขาวสาร แตไมไดมีการคนหาขอมูลเกีย่วกับส่ิงดังกลาว กลุมตัวอยางสวนใหญมี

กิจกรรมที่แสดงออกถึงการใสใจส่ิงแวดลอมโดยการลดการใชถุงพลาสติก ใชถงุผา ชวยปดน้ํา ปด

ไฟเมื่อไมจําเปน และเปดแอร 25-27 องศา โดยกลุมตัวอยางมกีารใหเหตุผลสําหรับการใสใจ

ส่ิงแวดลอมทีแ่ตกตางกนั เชน กลัวดาํ กลัวน้าํหมดไปจากโลก กลัวของแพง เพื่อลดคาใชจาย และ

เปนการทาํตามกระแส และมีกลุมเพียง 3 คนที่มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิตเพื่อแสดง

ถึงความใสใจในสิ่งแวดลอม โดยการรวมปดไฟสําหรับชวงที่มีการรณรงค ลดการใชหลอด ลดการ

ใชน้ํามนัโดยการพยายามซื้อสินคาใหครบถวน เมื่อตองออกไปขางนอกและไมออกไปขางนอกเมื่อ

ไมจําเปน และมีการใชพลังงานทางเลือก เชน น้าํมนัโซฮอล โดยใหเหตุผลวา เพื่อชวยลดปริมาณ

การใชน้าํมนัเพราะน้ํามนัตอนนีห้ายาก ใกลหมด ลดการใชพลาสติกเพราะพลาสติกทําลายยาก 

ทําลายโอโซน และรูสึกวาไมไดเปนการลาํบากในการชวยและยงัใหความรูสึกตืน่เตนอีกดวย และ

นอกจากนีย้ังมีการใสใจส่ิงแวดลอมเนื่องจากกลวัภาวะที่จะเกิดขึ้นตามมา เชน ภาวะโลกรอน 

ภาวะน้ําทวมโลก น้าํสะอาดหมดโลก 

 จากบทสรุปทางผูวิจัยตั้งขอสังเกตวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการใสใจ

ส่ิงแวดลอม มีความตองการ และเกิดกิจกรรมบางอยางในการดําเนนิชีวิต เชน ลดการใช

ถุงพลาสติก ปดน้ําไฟเมื่อไมจําเปน ลดการใชน้าํมนั มีการเขารวมโครงการรณรงคตางๆ แตสวน
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ใหญยังไมสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการดําเนนิชีวิต และยังไมสงผลใหเกิดพฤติกรรม

การซื้อหรือใชสินคาที่แสดงออกถึงการหวงใยสิ่งแวดลอม แตอยางไรก็ตามผูวิจัยใหขอสังเกตวา

อาจแนวโนมทีดี่ที่อาจจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา (Buying and Using Behavior) 

ในอนาคต เชน การใชพลังงานทางเลอืก การใชพลังงานทดแทน การซื้อสินคาที่รวมโครงการ

รณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมตาง เนื่องจากกลุมตัวอยางมกีิจกรรมที่แสดงออกใหเห็นถึงความสนใจตอ

ส่ิงแวดลอมทีเ่พิ่มมากขึ้น เชน ลดการใชถงุพลาสติก ปดน้ํา ปดไฟเมื่อไมจําเปน 
 
5. การสนใจการบรจิาค 

จากขอมูลการวิจัยดังกลาวแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่ดี (Attitude) ของกลุมตัวอยางตอการ

บริจาคเงนิ หรือการชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ เนือ่งจากมองวาเปนการชวยเหลือสังคม และ

ชวยสงเสริมเดก็ใหมีโอกาสเทาเทียมกัน เพื่อชวยในการพัฒนาประเทศ และกลุมตัวอยางสวนใหญ

มีกิจกรรม (Activities) การบริจาคเงนิ และชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ การใหทาน การบริจาค

ส่ิงของเหลือใช การสมทบทุนเพื่อสรางโรงเรยีน หองสมุด โดยเมื่อทาํจะทําใหพวกเขารูสึกสบายใจ 

และรูสึกวาไดใหโอกาสกับผูดอยโอกาส และรูสึกวาตวัเองมีคุณคา แตกิจกรรมดังกลาวไมไดมีการ

เกิดขึ้นอยางตอเนื่องกับรูปแบบการดําเนินชีวิต กลุมตัวอยางสวนใหญมีความสนใจ (Interest) 

บริจาคเงนิ หรือ ชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ  แตกลุมตัวอยางสวนใหญจะไมออกไปแสวงหา

ความตองการนั้น แตจะรอใหมคีนมาบรกิารใหถงึที่จึงจะสนองความตองการ ยกเวนสาํหรับกลุม

คนทาํงานที่จะมีการแสวงหาการบริจาคเงนิบางในชวงเวลาที่ตองการความสบายใจ โดยสถานทีท่ี่

กลุมตัวอยางไป ไดแก วัด และสถานกาํพรา  จากการสัมภาษณพบวามีกลุมตัวอยางเพียงราย

เดียวเทานั้นทีม่ีการทาํกิจกรรมอยางตอเนือ่งจนเกิดเปนรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยการอุปการะ

เด็กดอยโอกาสอยางตอเนื่องเปนประจําทกุเดือน โดยการตัดผานบัญชีธนาคาร ซึง่กลุมตัวอยางได

ใหเหตุผลวาตองการชวยเหลืออยากใหเด็กมีโอกาสเทาเทียมกัน และรูสึกวาการลดการใชเงนิเพียง

บางสวน สามารถทาํใหเด็กคนหนึ่งใชประโยชนไดมากกวา โดยสื่อที่กลุมตัวอยางรายนี้รับขาวสาร

และทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อคือส่ือจากพนกังานขายที่เปนบุคคลทีแ่นะนาํชักจงูถงึประโยชนที่

เด็กจะไดรับ และวิธีในการชวยเหลือสังคมในรูปแบบที่งาย และสําหรับกลุมตัวอยางสวนใหญมี

การรับส่ือผานทางสื่อ ณ จุดบริจาค เชน กลองรับบริจาค พนักงาน หรือบุคคลที่มาขอรับบริจาค 

จากบทสรุปดังกลาวอาจตัง้เปนขอสังเกตสําหรับแนวโนมการบริจาคเงิน หรือชวยเหลือ

สังคมที่อาจจะกลายมาเปนความตองการใอนาคต และอาจกลายมาเปนสวนหนึง่ของรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิต และสงผลตอพฤติกรรมการซือ้ และการใชสินคาในอนาคต เนื่องจากกลุมตัวอยางสวน

ใหญมีทัศคตทิี่ดีตอการบริจาคหรือชวยเหลือสังคม แตยังไมเกิดเปนความตองการเพราะบางกลุม
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กลัวจะกลายมาเปนภาระสาํหรับตน และสําหรับบางรายมีการทาํกิจกรรมอยางตอเนื่อง จน

กลายเปนสวนหนึง่ของรูปแบบการดําเนินชวีิต ซึง่เปนแนวโนมที่ดีสําหรับความสนใจของกลุมตวอ

ยาง แตอาจจะตองใชระยะในการกระตุนความตองการดังกลาว 
 
6. การสนใจการมสีวนรวม 
 จากการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยมสีวนรวมในการสรางสรรคผลงาน

ของตนเอง โดยใหเหตุผลวาไมมีเวลา ไมทราบขาวของกิจกรรมตางๆ แตกลุมตัวอยางบางกลุม

ยังคงมีความสนใจที่จะเขารวม โดยแสดงเหตุผลวาอยากเขารวมหากมีเพื่อนรวมทําดวย เพราะคดิ

วานาจะชวยใหการใชเวลาวางเกิดประโยชนมากขึ้น และอาจจะทําใหมีชื่อเสียงได แตกลุมตัวบาง

รายไมสนใจการรวมสรางสรรคผลงานแตชอบที่จะเปนผูชมเพียงอยางเดียวมากวา เนื่องจากไม

เชื่อมั่นในความสามารถของตนเอง และไมมีส่ิงที่ชอบหรือที่ชํานาญเฉพาะอยาง หรือไมมีโอกาสได

แสดงความคดิเห็น หรือสรางสรรคผลงานเนื่องจากขาดการสนบัสนุนจากผูปกครองและไมมี

สถานที่ใหแสดงผลงานดังกลาว กลุมตัวอยางสวนใหญเคยสรางสรรคผลงานของตนเองบนหนา

ของเว็บบล็อก (Blog) ในการตกแตงหนาตาของไซท (Site) ซึ่งกําลงัเปนทีน่ิยมในปจจุบัน และเมือ่

มีการถามถงึความรูสึก กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นวารูสึกชอบเพราะไดแสดงออกถึงความ

เปนตัวตนของตนเองที่ไมซ้ําแบบใคร ซึ่งตรงขามกบัความคิดเห็นที่ไดแสดงกอนหนา แตกลุม

ตัวอยางแสดงความคิดเหน็เพิ่มเติมวาเปนเพียงการตกแตงเพื่อความสวยงาม ซึง่ไมไดใชความคิด

สรางสรรค เพราะแบบที่นาํมาใชในการสรางมีการกําหนดมาใหกลุมตัวอยางเพียงแคทําการเลอืก

เทานัน้ และแบบที่ใหมาบางครั้งก็ไมไดเปนแบบที่ตนอยากได นอกจากนี้บางรายเคยมีสวนรวมใน

การสรางกระทู แตเนื่องจากมีผูมาเขารวมตอบกระทูนอยจึงทําใหเกดิความไมมัน่ใจและไมเกิดเปน

พฤติกรรมการใชที่ตอเนื่อง แตมีตัวอยางรายหนึง่ทีม่ีพฤติกรรมการใชตอเนื่อง ซึ่งปจจุบันได

กลายเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตของเขา คือสําหรับทกุสัปดาหจะมีการเขาไปตอบคําถามในกระทู

ที่คนอืน่ไดต้ังไว เกี่ยวกับเร่ืองของเทคโนโลยี ประมาณสปัดาหละ 10 กระทู โดยกลุมตัวอยางรายนี้

ไดใหเหตุผลวาเพราะคดิวาตนมีความรูทางดานนี้ จงึอยากจะชวยแบงปนความรูใหผูอ่ืนไดทราบ 

และรูสึกภูมิใจในตนเองเมื่อรูวาเราสามารถชวยคลายความสงสัยใหคนอื่นได ซึ่งเหน็จากจาํนวนผู

ที่สนใจเขามาอานในกระทู และนอกจากนี้กลุมตัวอยางบางกลุมไดแสดงความคิดเห็นวาถาตนเปน

ผูมีสวนรวมในการสรางสรรคผลงานจะรูสึกภาคภูมิใจในตนเอง และบางกลุมก็แสดงความคิดเหน็

วาคงรูสึกเฉยๆ และบางรายไมแสดงความคิดเห็น โดยใหเหตุผลวาไมเคยมีความตองการสําหรบั

ดานนี ้
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 ผูทําวิจัยไดใหขอสังเกตวากลุมตัวอยางบางกลุมมีความสนใจสําหรบัการมีสวนรวมใน

กิจกรรมตางๆ ในการรวมสรางสรรคผลงาน แตเนื่องดวยเหตุผลตางๆ เชน ขาดโอกาสในการ

แสดงออก ขาดการสนับสนนุ ความไมมัน่ใจในความสามารถของตนเอง จึงทาํใหกลุมตัวอยางไม

สามารถแสดงออกมาเปนพฤติกรรมการใชได แตผูวิจัยใหขอสังเกตวาอาจเปนแนวโนมสําหรบั

ความตองการที่ดีสําหรับอนาคต เนื่องจากกลุมตัวบางกลุมยงัคงมีความสนใจ และตองการเขารวม

การสรางสรรคผลงาน และกลุมตัวอยางบางกลุมมีการทํากจิกรรมในการสรางเว็บบล็อก เปน

พื้นฐาน  
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อภิปรายผลการเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภค (Consumer Insight) 
ที่เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวายในอดีตเปรียบเทียบกบัปจจุบัน 

 
1. การใชออนไลน 
 จากผลการวิจยัพบวากลุมตัวอยางมีความตองการ (Needs) สถานภาพการออนไลนอยู

มาก เพื่อชวยตอบสนองความตองการในดานตางๆ เชน การหาขอมลู เชน Search Engine การ

ติดตอส่ือสาร เชน แช็ต อีเมลล บล็อก ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจยัของวัชชรเดช จันทวิกุลบุตร 

(พ.ศ.2548) บทความในหนังสือพิมพฐานเศรฐกิจ (พ.ศ.2551) และผลการวิจยัของบริษัทซนิเนอ

เวท ยัง เอเชี่ยน เซอรเวย ทีก่ลาววากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชส่ือออนไลนเพื่อตอบสนอง

ความตองการในดานความบันเทงิ เชน เกมส การใชเพื่อคนหาขอมลู เพื่อการติดตอส่ือสารทางอี

เมลล แช็ต การดาวนโหลด การอัพโหลด และกลุมตัวอยางยังคงมีการเชื่อมตอกับบุคคลที่เปนกลุม

กอนหรือพวกพองเดียวกนั เชน การเลนเอ็มเอสเอ็น บล็อก และนอกจากนี้ยงัพบอีกวาผูบริโภคมี

แนวโนมการทาํธุรกรรมออนไลนเพิ่มมากขึน้ กลุมตัวอยางบางกลุมเคยมีประสบการณในการทํา

ธุรกรรมออนไลน เชน การซื้อสินคาที่ไมมีจําหนายในประเทศ ซึ่งตรงกับผลการวจิัยแนวโนมความ

ตองการของผูบริโภคทั่วโลกของเว็บไซดเทร็นวอชชิง่ดอทคอม (Trendwaching.com) ที่ตีพิมพลง

ในนิตยาสารแบรนดเอจ ที่กลาววาผูบริโภคมีความตองการเขาสูการเชื่อมตอออนไลนมากเทากบั

การตองการออกซิเจนในการหายใจ แตความตองการของกลุมตัวอยางอาจจะไมมคีวามรุนแรงเทา

ผลการวิจยัทีก่ลาวไวกอนหนานี ้ โดยกลุมตัวอยางทัง้หมดมีความตองการออนไลนเพื่อตอบสนอง

ความตองการความสะดวกสบายในดานตางๆ มากกวา กลุมตัวอยางมีการใชส่ือออนไลนเพื่อ

ตอบสนองความตองการที่มากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งเหน็ไดจากผลการวิจยัในอดีตทียังไมมกีารกลาวถงึการ

ใชส่ือออนไลนเพื่อซื้อสินคา แตจากการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางบางกลุมมกีารซื้อสินคาผาน

ทางสื่อออนไลน ซึง่จัดไดวาเปนพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด นอกจากนีจ้ากการศกึษาวิจัยยังทาํ

ทราบขอมูลเพิม่เติมอีกวาถงึแมวาสนิคาบางชนิดจะมกีารนําเขามาจาํหนายในประเทศไทยแลวก็

ตาม แตกลุมตัวอยางบางกลุมก็ยงัคงมีการซื้อสินคาออนไลนอยางตอเนื่อง ซึง่เหตผุลหนึง่มาจาก

ความเคยชนิ และความคดิที่วาการซื้อสินคาออนไลนไมไดสรางความยุงยาก อีกทั้งยังชวยในการ

อํานวยความสะดวกอีกดวยในเรื่องของแฟชั่นที่มกีารออกมาใหม และนอกจากนี้กลุมตัวอยางที่

เคยมีการซื้อสินคาออนไลนยังคงมกีารขยายไปยังสนิคาประเภทอื่นๆ เพิ่มมากขึ้นอกีดวย และกลุม

ตัวอยางที่มกีารใชบริการออนไลนจากการสอบถามพบวาสวนใหญมกีารทดลองบริการใหมๆ 

เพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง และมีการใชงานอยางสม่ําเสมอ ทัง้นีเ้นื่องมาจากไดรับความสะดวกสบาย

มากยิง่ขึ้น เชน บริการเชค็คาใชบริการตางๆ ผานระบบออนไลน นอกจากนี้ยงัทราบเพิม่เติมอีกวา
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กลุมตัวออยางยังคงมีการใชบริการหาแผนที่ (Map) ผานบริการออนไลนทางโทรศัพทมือถือซึ่งถอื

เปนบริการใหมที่เพิ่งเกิดขึ้นมาเมื่อปลายป 2551 และมีการทาํธุรกรรมทางการเงนิโดยผานชองทาง

ออนไลนเพิม่เติมจากเดิม ซึ่งแสดงใหเหน็ถงึการเปดรับเทคโนโลยทีีเ่พิ่มมากขึ้นอยางตอเนื่องของ

กลุมเจนเนอเรชั่นวาย ซึง่เปนผลการวิจัยที่ไดเพิ่มเติมจากผลการวิจัยของวัชชรเดช จันทวิกุลบุตร 

(พ.ศ.2548) และบทความในหนังสือพมิพฐานเศรฐกจิ (พ.ศ.2551) 

นอกจากนีจ้ากผลการวจิัยยงัทาํใหทราบอกีวากลุมเจนเนอเรชั่นวายยงัมีพฤติกรรมการ

บริโภคสื่อหลายอยางในเวลาเดียวกัน เชน มีการบริโภคสื่อโทรทัศนควบคูกับส่ือออนไลน และมี

การบริโภคสื่อวิทยุควบคูกับส่ือออนไลน ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของวัชชรเดช จนัทวกิุลบุตร (พ.ศ.

2548) โดยกลุมตัวอยางใหเหตุผลวาใหความเพลิดเพลนิ และสามารถตอบสนองความตองการที่

หลากหลายของกลุมตัวอยางได  

นอกจากนีย้ังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ ที่เปนกลุมของผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชัน่วายมี

การใชส่ืออนไลนเพื่อหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินคามากยิง่ขึ้นซึ่งตรงกบัผลการวิจยัของ

วัชชรเดช จนัทวิกุลบุตร (พ.ศ.2548) ที่กลาววากลุมตัวอยางมีการใชออนไลนเพื่อหาขอมูล

ประกอบการตดัสินใจซื้อสินคา โดยกลุมตัวอยางใหเหตุผลวาสื่อออนไลนสามารถใหรายละเอยีด

ของขอมูลไดอยางครบถวน ใชระยะเวลานอย ประกอบกบัมีการใหขอมูลขาวสสารจากหลายแหลง

ทําใหสามารถเปรียบเทยีบขอมูลได และขอมูลเหลานัน้คอนขางมีความนาเชื่อถือ เพราะสวนหนึ่ง

มาจากคําบอกเลาของผูมปีระสบการณ 

 ผูวิจัยใหขอสังเกตวาเนื่องจากบริการสื่อออนไลนมีความหลากหลาย และกลุมเจนเนอ

เรชั่นวายมีชวงอายกุวาง และแตกตางกนั ดังนั้นในแตละชวงอายนุาจะมีความตองการรูปแบบของ

ธุรกิจบนออนไลนที่แตกตางกัน ซึ่งผูวิจัยจะหาทางพิสูจนตอไป 
 
2. การซ้ือสินคาแบรนดเนม 
 จากการวิจยัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเชงิบวกตอการใชสินคาแบรนดเนม 

และกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนของกลุมเจนเนอเรชัน่วายมีการใชสินคาแบรนดเนมเพื่อชวยในการ

เสริมสรางภาพลักษณ และสรางการยอมรับใหกับตนเองจากสงัคม เชน ดูดี เทห มีรสนยิม ซึ่ง

สอดคลองกับผลการวิจยัของเกษม พพิัฒนเสรีธรรม ที่กลาววาเด็กในชวงอาย ุ12-25 ป จะเลือกซือ้

สินคาแบรนดที่คนดังใชเพื่อสรางการยอมรับในหมูเพื่อนและสรางความมั่นใจใหตัวเอง แตไมมีการ

ยึดติดกับแบรนดใดแบรนดหนึง่ ซึง่ตรงขามกับผลการวจิัยของสตารคอม (พ.ศ.2551) ทีก่ลาววา

พฤติกรรมการบริโภคของสินคาสินคาของกลุมวัยรุนไทยไมมีการยึดติดในแบรนดเนม 
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กลุมตัวอยางบางกลุมใหเหตุผลสําหรับการซื้อสินคาแบรนดเนมเพิ่มเติมอีกวาเพราะ

เชื่อมั่นในคุณภาพของสนิคา และเชื่อมัน่ในบริการหลงัการขายที่ดีกวา ถึงแมวาในการซื้อจะตอง

จายในราคาทีสู่ง และในการซื้อสินคาจะมีการไตรตรองถึงความสมเหตุสมผล และความจาํเปน

กอน ซึง่ขัดแยงกับผลการวิจยัของเกษม พพิัฒนเสรีธรรมที่กลาววาเด็กที่อายุในชวง 12-25 ป ซึ่ง

เปนกลุมหนึ่งของเจนเนอเรชั่นวายจะมีการใชจายเงนิอยางสุรุยสุราย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเด็กสวน

ใหญในกลุมนีม้ักไดรับเงินเปนรายเดือน ซึ่งการใชจาย หรือการจะซือ้ของใชจะตองอยูในวงเงนินั้น 

จึงทาํใหกลุมตัวอยางมีการคิดไตรตรอง อยางรอบคอบกอนตัดสินใจซือ้สินคา 

ผูวิจัยยงัทราบขอมูลเพิ่มเติมอีกวากลุมตัวอยางบางกลุมที่ชื่นชอบสนิคาแบรนดเนมจะมี

การซื้อสินคาแบรนดเนมคอนขางบอยครั้งคืออยางนอย 2-3 คร้ังตอเดือน และมีการเปดรับขอมูล

ขาวสารจากสือ่ออนไลนเปนสําคัญ นอกจากนี้สินคาแบรนดเนมทีน่ิยมซื้อกันในปจจุบันมกัเปน

สินคาที่กําลงัอยูในกระแสนยิม และมักเปนรุนทีม่กีารใชกนัอยางแพรหลาย ซึ่งผูวิจัยไดต้ัง

ขอสังเกตวาเนือ่งจากกลุมตัวอยางมงีบประมาณอยูอยางจํากัด ประกอบกับราคาของสินคาแบ

รนดเนมที่มีราคาสูงและการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของแฟชั่นในปจจุบัน อาจเปนสาเหตุหนึ่งให

กลุมเจนเนอเรชั่นวายบางกลุมมีการใชสินคาเลียนแบบ (ปลอม) เพื่อสรางการยอมรบัจากสงัคม 
 
3. การสนใจประสบการณแปลกใหม 
 จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางพบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย

มีไลสไตลที่คอนขางจําเจ แตเปนทีน่าสนใจวากลุมตัวอยางเหลานี้ไมไดรูสึกเบื่อกับรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตที่จาํเจเหลานั้น เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญมีความคดิเห็นวาไลฟสไตลของตนสวน

ใหญไมไดมีความจาํเจ เนื่องจากการไปโรงเรียน มหาวทิยาลยั สถานที่เรียนพเิศษ สถานทีท่ํางาน 

ตางทาํใหตนไดพบกับเร่ืองราวและประสบการณใหมๆ อยูตลอดเวลา ซึ่งเปนเสมือนประสบการณ

แปลกใหมทีพ่บเจอไดทุกวนั โดยไมตองมองหาความบนัเทงิที่แปลกใหม ซึง่ตรงขามกับงานวิจัยที่

ไดกลาวไวในนิตยสารแบรนดเอจวาผูบริโภคมีแนวโนมการมีไลฟสไตลเบื่องาย ไมยึดติด มองหา

ประสบการณใหมๆ และความบนัเทิงเรงิใจ ไมชอบความจําเจ ผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนมุมมองทีม่ีตอ

คุณคาของสินคาและบริการตางๆ ในชวีติประจําวนั เปนแคอาการหลงใหลอยูกบัความอยากได

อยากลองชั่วขณะ มีชวงอายคุวามพอใจทีส้ั่น ไมผูกติดกบัอะไรเดิมๆ และจากการสัมภาษณยังพบ

อีกวากลุมตัวอยางสวนใหญยังคงมีความตองการประสบการณแปลกใหมเพื่อเปนสีสันใหกับชีวติ 

โดยประสบการณแปลกใหมที่กลุมตัวอยางมีความตองการ สวนใหญเปนประสบการณดานการ

ทองเที่ยวมากกวาความบนัเทิง และสวนใหญกลาววาตองการประสบการณแปลกใหมเฉลีย่ปละ 

1-2 คร้ังก็เพียงพอ 
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4. การสนใจสิ่งแวดลอม 
ผลการวิจยัทาํใหทราบวากลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการใสใจส่ิงแวดลอม 

เนื่องจากไดรับขาวสารจากสื่อ และโครงการรณรงคตางๆ ที่ไดมีการจัดขึ้นอยางตอเนื่อง โดยกลุม

ตัวอยางสวนใหญมีการปฏบัติตัวเพื่อแสดงถึงการใสใจส่ิงแวดลอมในรูปแบบตางๆ ทั้งที่มีสวน

เกี่ยวของกับรูปแบบการดําเนินชวีิต เชน ลดการใชน้าํมันโดยการพยายามซื้อสินคาใหครบถวน 

เมื่อตองออกไปขางนอกและไมออกไปขางนอกเมื่อไมจาํเปน นอกจากนี้ยงัมกีารปฏิบัติตัวใน

รูปแบบตางๆ ที่ไมสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชวีิตอยางชัดเจน เชน การรวมปดไฟสําหรับ

ชวงที่มีการรณรงค ลดการใชถุงพลาสติก ใชพลังงานทางเลือก ซึง่สอดคลองกับแนวโนมบางสวนที่

กลาววาไวในนิตยสารแบรนดเอจวา ผูบริโภคที่กําลงัปรับเปลี่ยนการใชชีวิต โดยหนัมาใสใจ

ส่ิงแวดลอมมากขึ้น เนื่องจากมีผูบริโภคจาํนวนไมนอยที่ใหการยอมรบั ยกยอง ชืน่ชม คนที่ขับ

รถยนตทีช่วยรกัษาสิง่แวดลอม (Prius) ขณะเดียวกนัก็ตําหนคินที่ไมขับรถยนตทีช่วยรักษา

ส่ิงแวดลอม (รถยนตอเนกประสงค (SUV)) จากการสมัภาษณพบวากลุมตัวอยางสวนใหญยังคง

ไมไดมีการแสดงออกที่ชัดเจนถงึความตองการใสใจส่ิงแวดลอม เปนเพียงการทําตามกระแสของ

สังคมโลกเทานั้น ซึ่งยังไมสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชสินคาที่แสดงออกถงึการใสใจ

ส่ิงแวดลอม สวนใหญเปนเพยีงกิจกรรมในการลดการใชงานถงุพลาสติก หรือพลงังานมากกวา ซึ่ง

ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวาหากมีการรณรงคอยางตอเนื่อง และชี้ใหเหน็ตระหนักถงึโทษ และผลที่ตามมา

หากสิง่แวดลอมถูกทําลาย และผลดีของการซื้อและใชสินคาที่ใสใจส่ิงแวดลอมอาจจะสงผลให

กลุมตัวอยางเกิดดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาที่เปลีย่นแปลงไป 

 
5. การสนใจการบรจิาค และชวยเหลอืสังคม 
 จากแนวโนมทีไ่ดจากการวิจยัที่กลาวถึงในนิตยสารแบรนดเอจเกีย่วกบัแนวโนมความ

ตองการของผูบริโภคทั่วโลกที่กลาววากลุมผูบริโภคมีแนวโนมการบรจิาคเงนิชวยเหลือสังคมใน

รูปแบบตางๆ ทั้งในแงของการใชทรัพยสินเงนิทองจนถงึใหความรูแกคนทั่วไป ซึ่งจากการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางทาํใหทราบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นสอดคลองกับแนวโนม

ความตองการของผูบริโภคทั่วโลก โดยกลุมตัวอยางสวนใหญแสดงทศันคติเชิงบวกตอการบริจาค

เงิน และชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ เพิ่มมากขึ้น โดยจากการสอบถามกลุมตัวอยางสวนใหญ

มีการบริจาคเงิน และชวยเหลือสังคมอยาตอเนื่อง เชน การบริจาคหนังสือ การบริจาคเงนิเพื่อชวย

สรางหองสมุด หรือโรงเรียน การบริจาคเงินใหกับสถานกาํพราตางๆ เปนประจํา แตไมมีความ

ตอเนื่องและสวนใหญมักขึ้นกับโอกาส เชน จะมีการบริจาคเงนิตอเมือ่เจอกลองรับบริจาค หรือมผูี

มาขอเรี่ยไร ซึง่กลุมตัวอยางใหเหตุผลวารูสึกสบายใจกวา เพราะไมตองมีขอผูกมัด และไมตองกลัว
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ถูกหลอก และพบวากลุมตัวอยางบางรายใหเหตุผลวาสวนใหญเปนการทําเพราะความสงสาร เพื่อ

สรางภาพลักษณและการยอมรับในหมูเพือ่น  

นอกจากนีย้ังพบวามีกลุมตัวอยาเพียงบางรายเทานัน้ทีม่ีการบริจาคเงินอยางตอเนือ่ง โดย

เปนการ บริจาคเงนิผานการตัดบัญชีธนาคาร ใหแกมูลนิธทิี่ชวยเกือ้กูลเด็กดอยโอกาส ซึง่กลุม

ตัวอยางรายนีไ้ดรับขาวสารจากพนกังานขององคกรที่มาใหขอมูลถงึที ่จึงทาํใหเกิดการตัดสินใจซือ้

บริการดังกลาว   

ผูวิจัยใหขอสังเกตวาหากรัฐบาลมีการรณรงค หรือประชาสัมพันธแกบุคคลทั่วไปอยาง

ตอเนื่อง และถึงที่กลุมตัวอยางนาจะมแีนวโนมในการบริจาคเงิน และชวยเหลือสังคมมากขึ้น 

เนื่องจากผลการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเชงิบวกตอการบริจาคเงนิหรือ

การชวยเหลือสังคมในดานตางๆ เปนพืน้ฐาน 
 
6. การสนในการมสีวนรวม 
 จากการสัมภาษณพบวามีกลุมตัวอยางเพยีงสวนใหญมคีวามตองการในการสรางสรรค

ผลงานของตนเอง เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญคาดหวังวาหากทาํแลวนาจะรูสึกภาคภูมิใจใน

ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวโนมความตองการที่ไดกลาวไวในนิตยสารแบรนดเอจวา แนวโนมการ

บริโภคของกลุมหนุมสาว คือการขอมีสวนรวมในการสรางสรรคผลงานตางๆดวยตนเองเพราะนัน่

ทําใหเขาไดรูสึกวาเขาเปนทีย่อมรับและรูสึกภาคภูมิใจเมือ่มีคนที่สนใจเหมือนกัน และเหน็คุณคา

ของผลงานนัน้ แตกลุมตัวอยางสวนใหญไมมีโอกาสในการรวมสรางสรรคผลงาน และบางกลุมคิด

วาตนเองไมมคีวามสามารถหรือความชาํนาญเฉพาะทางที่จะไปสรางสรรคผลงาน หรือกลัวผลงาน

ของตนเองจะไมไดรับการยอมรับ และทําใหทอแท นอกจากนี้กลุมตัวอยางบางกลุมไดกลาววาไมมี

โอกาสไดแสดงความคิดเหน็ หรือสรางสรรคผลงานเนื่องจากขาดการสนับสนนุจากผูปกครองและ

ไมมีสถานที่ใหแสดงผลงานดังกลาว ซึง่หากมกี็อาจจะมีเพยีงในออนไลน เชน เว็บบล็อกเทานั้น 

นอกจากนยีังพบอีกวากลุมตัวอยางสวนใหญกลับมทีัศนคติที่ดีตอผูทีส่รางสรรคผลงานวาเปนผูที่

เกง และมีความพยายาม นายกยอง และหากวาตนเองเปนผูสรางสรรคผลงานกจ็ะรูสึกภูมิใจใน

ตนเอง 

 จากผลการวิจยัดังกลาวผูวิจยัใหขอสังเกตวากลุมตัวอยางสวนใหญมทีศันคติที่ดีกบัผูรวม

สรางสรรคผลงาน เพราะคดิวาจะชวยสรางความภาคภูมิใจใหกับตนเองได แตกลุมตัวอยางเหลานี้

อาจจะยงัไมมโีอกาสในการสรางสรรคผลงาน หรือมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งทําใหไม

เกิดเปนพฤติกรรม (Behavior) และผูวิจัยใหขอสังเกตวาหากมีการสนับสนุนจากอยางจรงิจงั 

แนวโนมความตองการเหลานี้จะสงผลตอการเติบโตของความตองการในอนาคต  
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 จากการอภิปรายผลดังกลาวทําใหทราบถึงความเปลีย่นแปลงของรูปแบบความตองการ

ของผูบริโภคเมื่อเปรียบเทยีบกับพฤตกิรรม และความตองการของผูบริโภคในอดีต ซึ่งหากมีการ

พิจารณาจะพบวาแนวโนมความตองการของกลุมตัวอยางที่กอใหเกิดเปนพฤติกรรม และ

พฤติกรรมการซื้อและการใชซึ่งเปนหวัใจสาํคัญของธุรกจิ จะมีเพียงแค 2 ความตองการของ

ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางซึ่งอยูในชวงอายุเจนเนอเรชั่นวาย คือเร่ืองของการใชออนไลน และการ

ซื้อสินคาแบรนดเนม ซึง่ทั้ง 2 ประการนี้มรูีปแบบของความตองการทีแ่ตกตางกนั ซึง่จะอภิปรายใน

หัวขอถัดไป 
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อภิปรายคุณลักษณะของกลุมตัวอยางที่มีความตองการใชออนไลน 
และความตองการซื้อสนิคาแบรนดเนม ภายใตกรอบแนวคิดความตองการของผูบริโภค 

(Consumer Insight) ที่เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย 
 
 แนวคิดเมื่อพจิารณาผลการวิจัยภายใตกรอบความตองการของผูบริโภค (Consumer 

Insight) ซึ่งประกอบดวย ความตองการ (Needs) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) พฤตกิรรม

การบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช (Buying 

and Using Behavior) จะพบวามีเพียง 2 กลุมความตองการเทานั้นที่เปนไปตามกรอบแนวคดิ

ดังกลาว ดังนัน้ผูวิจยัจึงขออภิปรายเฉพาะลักษณะความตองการของกลุมผูใชออนไลน และความ

ตองการของกลุมผูซื้อสินคาแบรนดเนม โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 

1. การใชออนไลน 
 ลักษณะของกลุมตัวอยางทีม่ีความตองการ (Needs) ส่ือออนไลน จะพบในทุกชวงวัยของ

กลุมตัวอยางที่มีการเก็บขอมูล ซึ่งถือเปนความตองการรวมทีม่ากทีสุ่ดของกลุมทีใ่ชในการวิจัยทั้ง 

6 กลุม โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตองการสื่อออนไลนเพื่อวตัถุประสงคทีแ่ตกตางกนัของ

แตละบุคคล และกลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นคลอยไปในทิศทางเดียวกันกลาวคอื ส่ือ

ออนไลนชวยเพิ่มความสะดวกสบายใหกบักลุมตัวอยางซึ่งทําใหชีวิตของกลุมตัวอยางงายขึ้น และ

เปนสื่อที่ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyle) ของกลุมตัวอยางที่มีความตองการบริโภค

ส่ือหลายอยางรวมกัน และตองการความนาเชื่อถือของขอมูลขาวสารไดอยางครบถวน เนื่องจาก

ชวยอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสาร การคนหาขอมูลขาวสารปจจุบันและยอนหลงั อีกทัง้

ยังเปนสื่อทีใหความรูไดอยางกวางไกล และมีความนาเชือ่ถือ  

 โดยพฤติกรรมการใชส่ือออนไลน (Using Behavior) สวนใหญมกัมีการใชคูกับส่ืออ่ืนๆ 

เชน ส่ือโทรทศัน และสื่อวทิยุ และมีการใชบริการสําหรับการเขาถงึธรุกิจที่หลากหลาย ตลอดจนมี

ลักษณะเปนสือ่ หรือธุรกิจทีช่วยในการสนบัสนุนธุรกิจอ่ืนๆ ตอเนื่องกนัไป ซึ่งจากงานวิจัยเบื้องตน

อาจพอทําใหทราบถงึลักษณะของความตองการ (Needs) ที่แตกตางกนัของกลุมตัวอยางที่สงผล

ตอรูปแบบพฤติกรรมการใชที่แตกตางกัน 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางบางกลุมจะมีความสัมพันธกับส่ือออนไลน

คอนขางนอยเมื่อเปรียบเทยีบกับกลุมตัวอยางอืน่ๆ แตกลุมตัวอยางกลุมนี้ใหความสนใจกับส่ือ

อินเตอรเน็ตคอนขางนอย เมื่อเปรียบเทยีบกับกลุมตัวอยางอืน่ๆ เนื่องจากจะมีความสนใจเฉพาะ

เกมส หรือการสื่อสารผานการแช็ตเทานั้น กลุมตัวอยางมีการทาํกิจกรรมบนออนไลน โดยการเลน
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เกมส และแชต็เปนสวนใหญ โดยใหเหตผุลวาเพื่อความสนุกสนาน และคุยกับเพือ่น กลุมตัอยาง

มักมีการใชงานตอคร้ังเปนระยะเวลานาน การใชงานสวนใหญมทีั้งที่บานและรานอนิเตอรเน็ต  

กลุมตัวอยางบางกลุมมีความคิดเหน็วาสือ่ออนไลนชวยใหการเพิ่มขอบเขตความรู การ

ส่ือสาร การรับรูขาวสารขอมูลในชีวิตประจําวนัไดงายและมีความสะดวกรวดเร็วขึน้ เนื่องจาก

สามารถเขาไดทุกเวลาที่ตองการ และกลุมตัวอยางกลุมนี้ใหความสนใจกับส่ือออนไลนนอยกวา

โทรศัพทมือถอื เนื่องจากรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่ตองอาศัยอยูที่โรงเรียน และที่เรียนพเิศษ

คอนขางมากดังนัน้จึงมีความสัมพนัธกับโทรศัพทคอนขางสงู โดยกลุมตัวอยางรายหนึง่กลาววา 

“โทรศัพทมือถอืเปนเสมือนปจจัยที ่ 6 รองจากเงิน”6 กิจกรรมออนไลนของตัวอยางกลุมนี้คอนขางมี

ความหลากหลาย โดยจะมทีั้งการใชเซิรทเอ็นจิ้น (Search Engine) แช็ต อีเมลล เกมส ดาวนโหลด 

และอัพโหลดเพลง วิดีโอ รวมถึงรูปภาพตางๆ เพื่อตองการติดตอส่ือสาร ทาํการบาน กลุมตัวอยาง

มีการเชื่อมตอออนไลรผานสายโทรศัพทบาน และมีการใชการออนไลนผานโทรศัพทมือถือเมื่ออยู

ในที่อ่ืนๆ ที่ไมใชบาน 

และสําหรับกลุมตัวอยางอกีกลุมหนึง่ มีความคิดเหน็วาสื่อออนไลนเปนสื่อที่มีประโยชน 

และอํานวยความสะดวกอยางมาก เพราะชวยใหกลุมตัวอยางสามารถทําการบาน หาขอมูล และ

ซื้อสินคาที่ตองการไดสะดวกและรวดเร็วมากยิง่ขึ้น และกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสนใจกับ

ส่ืออินเตอรเนต็คอนขางมาก โดยกลาววาจะมกีารอัพโหลด และทดลองโปรแกรมใหมๆ อยูเสมอ 

เพื่อใหสามารถใชงานไดหลากหลายยิ่งขึน้ โดยวตัถุประสงคของการใชงานออนไลนของกลุม

ตัวอยางกลุมนี้คือ เพื่อความบันเทิง หาขอมูลสินคา การสื่อสาร และซื้อสินคา กจิกรรมที่กลุมนี้ใช

คอนขางมีความหลากหลาย เชน การแช็ต (chat) การอัพโหลด หรือดาวนโหลดขอมลู การดวูิดีโอ

หรือคลิปออนไลน (Video on Demand) รับและสงอีเมลล เซิรทเอน็จิ้น (Search Engine) เว็บ

บล็อก (Blog) หาขอมูลสินคาประกอบการตัดสนิใจ โดยสวนใหญจะเปนสนิคาเทคโนโลย ี และ

ความงาม มีการซื้อสินคาผานออนไลน (E-commerce) โดยสินคาที่ซื้อคอนขางมีความ

หลากหลาย และกลุมตัวอยางมีการหาขอมูลสินคาเหลานัน้ผานชองทางออนไลนเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจ กลุมตัวอยางมีการจายเงนิผานการตัดบัญชี และโอนเงินผานธนาคาร โดยการใชงาน

ออนไลนมีการใชผานระบบบริการทีห่ลากหลาย เชน ผานการเชื่อมทางโทรศพัทมอืถือ โทรศัพท

บาน ระบบWireless เนือ่งจากมีการใชงานออนไลนในหลากหลายสถานที ่ เชน สถานศึกษา 

หางสรรพสินคา บาน รานอาหาร 

                                                 
6 สัมภาษณ นายครองรัฐ จนิดาพล, อาย ุ16 ป, มัธยมศกึษาปที่ 4 ร.ร.เซนดอมินกิส, 7 มนีาคม 
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2. การซ้ือสินคาแบรนดเนม  
 จากการสัมภาษณพบวามีเพยีงกลุมตัวอยางบางกลุมเทานัน้ที่แสดงความสนใจตอสินคา

แบรนดเนมอยางเห็นไดชัดเจน ซึง่แตกตางจากความตองการสาํหรับการบริโภคสื่อออนไลนทีพ่บ

ในกลุมตัวอยางทุกราย ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนนิชวีิตในดานของความ

สนใจที่แตกตางกนั ซึ่งเปนผลมาจากทัศนคติ คานิยมตอสินคาแบรนดเนมที่แตกตางกนั ซึ่งจาก

การวิจยัอาจพอเห็นความแตกตางทางดานทัศนคติ คานยิมไดเปน 3 กลุม  

กลุมแรก พบวากลุมตัวอยางบางกลุมทีม่ีทัศนคติเชงิบวกตอการซื้อและใชสินคาแบรนด

เนม เนื่องจากพวกเขามองวาการใชสินคาแบรนดเนมชวยเสริมสรางภาพลักษณ และการยอมรับ

ใหกับผูใช เชน ดูดี เทห มีรสนิยม และบางกลุมมองวาการใชสินคาแบรนดเนมชวยในการสรางการ

ยอมรับจากสงัคมมากขึน้ ซึง่สงผลใหเกิดความตองการในการใชสินคาอยางตอเนื่อง โดยสวนใหญ

ผูที่เคยซื้อหรือใชสินคาแบรนดเนมจะมีความตองการสาํหรับสินคาแบรนดเนมเหลานัน้อยาง

ตอเนื่อง แตจะไมมีความผูกพันกับแบรนดใดแบรนดหนึ่งเฉพาะ และสาํหรับกลุมตัวอยางบางราย

ความตองการสินคาแบรนดเนมสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชวีติ กลาวคือ จะมีการเก็บออม

เงิน และใชจายนอยลงเพื่อสะสมเงนิไปซื้อสินคาแบรนดเนมที่ตนตองการ พฤติกรรมการบริโภคสื่อ

ของกลุมตัวอยางสวนใหญมีการหาขอมลูจากสื่อออนไลน นิตยสาร รานคา พนักงานแนะนาํสินคา 

และเพื่อนหรือคนรูจักที่มปีระสบการณ โดยสินคาแบรนดเนมทีก่ลุมตัวอยางเลือกซือ้หรือใช จะเปน

ตามแบบที่คนดัง หรือเพื่อนใช 

 กลุมที ่ 2 พบวากลุมตัวอยางบางกลุมมีทัศนคติเชงิลบตอการซื้อและการใชสินคาแบรนด

เนม โดยกลุมตัวอยางบางกลุมแสดงความคิดเหน็วา การซือ้สินคาแบรนดเนมเปนสินคาที่

ส้ินเปลือง และไมคุมคาในการซื้อโดยใหเหตุผลวาเนื่องจากมีราคาที่คอนขางสงูและแบบสวนใหญ

จะเปนที่รูจักในกลุมผูใช ดังนัน้จึงทําใหไมสามารถใสไดบอยครั้ง และสวนใหญรูปแบบจะมีการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบคอนขางบอยครั้ง ทาํใหสินคาที่ซื้อมาเกิดความลาสมัย จึงทําใหรูสึกไมคุมคาใน

การซื้อสินคาแบรนดเนมมาใชงาน 

 กลุมที่ 3 มีกลุมตัวอยางบางกลุมไมแสดงทัศนคติใดๆ ตอสินคาแบรนดเนม โดยกลุม

ตัวอยางรายหนึ่งแสดงความคิดเห็นวาไมมคีวามรูสึกใดๆ ตอการใชสินคาแบรนดเนม หรือผูที่ใช

สินคาแบรนดเนม โดยแสดงความคิดเห็นวาแบรนดของสินคามีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซือ้

สินคานอยมาก โดยปจจยัหลักในการเลือกซื้อสินคาจะขึ้นอยูกับรูปแบบของสินคา และความ

เหมาะสมของสินคากับกลุมตัวอยางมากกวา และกลุมตัวอยางบางรายกลาววาไมรูจักสนิคา     
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แบรนดเนมเนือ่งจากกลุมตัวอยางบางรายในกลุมนี้ยงัคงไมมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

โดยใหเหตุผลวาการซื้อสินคาสวนใหญจะอยูภายใตการตัดสินใจของผูปกครอง 

 

จากขอมูลการวิจัยขางตนทําใหทราบวา กลุมตัวอยางทกุรายมีความตองการใชส่ืออนไลน

เพื่ออํานวยประโยชนในดานตางๆ ซึ่งสงผลเกิดเปนพฤตกิรรมที่ตอเนื่อง แตจากผลการวิจยัพบวา

กลุมตัวอยางมีความตองการ (Needs) ที่แตกตางกนั ซึง่สงผลใหเกิดพฤติกรรมการใชออนไลนที่

แตกตางกนั ซึง่แตกตางจากกลุมผูซือ้สินคาแบรนดเนมทีสวนใหญมีความตองการสินคาแบรนด

เนมไปทิศทางที่คลายกันคือเพื่อเสริมสรางภาพลักษณและสรางการยอมรับในหมูเพือ่น แตจะมี

ความแตกตางกันในเรื่องของทัศนคติและคานิยมของกลุมตัวอยาง ซึ่งสงผลตอความสนใจของ

กลุมตัวอยาง (Interest) ซึ่งสงผลตอการเลือกซื้อสินคาสําหรับแบรนดที่แตกตางกนั และจากการ

สัมภาษณทาํใหทราบวาการเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมตัวอยางจะมีการซื้อเลียนแบบแบ

รนดที่คนดงัหรือเพื่อนใช ซึง่จะมกีารเปลีย่นแปลงไปตามแฟชัน่ ซึ่งทําใหเกิดพฤตกิรรมในการซือ้

สินคาที่ไมมีความแนนอน และไมยึดติดกับแบรนดใดแบรนดหนึ่ง ซึ่งผูวิจยัมคีวามสนใจศึกษา

ความตองการใชออนไลนของกลุมตัวอยาง เนื่องจากผูวิจัยเกิดขอสงสัยเกี่ยวกับความตองการใช

ออนไลนจากผลการวิจยัที่ไดในเบื้องตน เชน ความนาสนใจของกลุมตัวอยางที่มกีารใชงาน

ออนไลน เพื่อวัตถุประสงคทีห่ลากหลาย ซึ่งนาจะมีความแตกตางกนัสําหรับชวงอายุที่ตางกนั ซึ่ง

หากธุรกิจทราบถึงความตองการที่แตกตางกันเหลานั้นกจ็ะเปนประโยชนสําหรับการสื่อสารเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด และอาจทําใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคาที่เพิม่มากขึ้น เนื่องจาก

กลุมเปาหมายบางสวนมีการใชขอมูลจากสื่อออนไลนประกอบการตดัสินใจซื้อสินคา ซึ่งสอดคลอง

กับการวจิัยของสถานบนัเทคโนโลยีแหงชาติ (NECTEC) และศูนยวิจยัของธนาคารกสิกรไทย ซึง่ได

กลาววาสื่อออนไลนมีแนวโนมที่จะขายตัวอยางตอเนื่องไปอีกยาวนาน ประกอบกับจะมีการลงทนุ

ในเทคโนโลยเีพื่อชวยใหการออนไลนมีความรวดเร็ว และสามารถใชไดในวงกวางขึ้น เชน 

เทคโนโลยี Wi-Max และ 3G ดังนัน้ผูวิจยัใหความสนใจในการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นของ

รูปแบบของธุรกิจ (Business Model) ของออนไลน ซึ่งมีความสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภคดังที่ไดจากผลการวจิัยกอนหนานี ้ เนื่องจากลงทุนในสื่อออนไลนสําหรับธุรกิจจําเปนตองมี

คาใชจายในการสรางสื่อผานระบบออนไลน คาใชจายในการบํารุงรักษา คาใชจายในการพฒันา

ระบบ คาใชจายในการปรับเปลี่ยนสื่อบนออนไลน หรือแมแตคาโฆษณาบนสื่อออนไลน ซึง่นับเปน

ตนทนุที่สูง และธุรกิจสวนใหญยังคงไมมีขอมูลในสวนนี้ประกอบการพิจารณา ดังนั้นในการ

พิจารณาความนาสนใจของรูปแบบธุรกิจออนไลน ธุรกิจจําเปนตองทราบถึงความตองการของ
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ผูบริโภคที่เปนกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ที่อาจมีความตองการที่แตกตางกัน เพื่อใหเกดิการยอมรับใน

รูปแบบธุรกิจที่ตรงตามความตองการของกลุมเจนเนอรชั่นวายที่มีความหลากหลายทางดานอาย ุ

และเพื่อประโยชนสําหรับผูสนใจไดนําไปใชประโยชนในการวางแผนประกอบการทาํธุรกิจตอไป 

โดยมีรายละเอียดดังที่จะกลาวในบทตอไป 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


