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บทคัดย่อ
การวจิยัเชงิปรมิาณนี ้มุง่ศกึษาความส�ำคญัของกลุม่อ้างองิประเภทต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรม

ของกลุ่มผู้บริโภค “Gen Y” โดยใช้แนวคิดการสื่อสารตราสินค้าและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค เก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม แล้วสกัดปัจจัยโดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นที่ 0.05 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย 3 ข้อ พบว่า 1) “Gen Y” เปิดรับข้อมูลตราสินค้าจาก

กลุ่มอ้างองิ ครบ 11 ประเภท อยูใ่นช่วงปานกลางถงึมาก กลุม่อ้างองิประเภท “เพือ่น” และ “พ่อแม่หรอืผูป้กครอง” 

เปิดรับมาก กลุ่มอ้างอิงที่เหลือเปิดรับปานกลาง 2) “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการบริโภค ครบ 15 ลักษณะ อยู่ใน

ช่วงน้อยถึงปานกลาง ลักษณะการใช้จ่าย 4 อันดับแรกเพื่อการด�ำรงชีวิตเป็นหลัก อันดับ 5 จึงเพื่อการติดต่อสื่อสาร 

3) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยหลักที่กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” พบว่า ตัวแปร

กลุ่มอ้างอิงทั้งหมดถูกแบ่งเป็น 3 ปัจจัยหลัก อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 66.108 ดังนี้ ปัจจัยหลักที่ 1

กลุม่อ้างองิซึง่ความใกล้ชดิสนทิสนมกบั “Gen Y” 5 ตวัแปร ได้แก่ “พีน้่องหรอืญาตใิกล้ชดิ” “พ่อแม่หรอืผูป้กครอง”

“แฟนหรือคู่ครอง” “เพื่อน” และ “ครูอาจารย์” อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 38.362 ปัจจัยหลักที่ 2

กลุ่มอ้างอิงซึ่ง “Gen Y” นิยมชมชอบ 3 ตัวแปร ได้แก่ “ดารา นักแสดง” “นักร้อง” และ “คนดัง” อธิบายสาเหตุ

ความผันแปรได้ร้อยละ 17.521 และปัจจัยหลักที่ 3 กลุ่มอ้างอิงซึ่งมีความลึกซึ้งข้อมูลตราสินค้า 3 ตัวแปร ได้แก่

“ผูเ้ชีย่วชาญในสาขาวชิาชีพ” “กรููทีป่ระกาศว่ารู้เร่ืองนัน้อย่างเป็นด”ี และ “พนกังานขาย” อธบิายสาเหตคุวามผนัแปร

ได้ร้อยละ 10.224
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Abstract
	 This quantitative research is aimed to study the importance of different types of reference 
groups which affect consuming behavior of “Gen Y” consumers based on the use of brand  
communication concept and consumer behavior theory. A questionnaire was employed for data 
collection. The data were analyzed by factor analysis, principal component analysis and VARIMAX 
rotation at the 0.05 confidential level. The research results based on research objectives showed 
that (1) “Gen Y” consumers were exposed to all 11 types of brand information from the reference 
groups at the middle to high levels, with the exposure to influences from the rest of reference 
groups at the moderate level; (2) “Gen Y” consumers showed all 15 styles of consumer behavior 
at the low to moderate levels, with the 1st–4th ranks of consuming behaviors being for living and 
the 5th rank of consuming behavior being for communication; and (3) the results of core factors 
analysis of reference groups affecting “Gen Y” consumers’ consuming behavior showed that all 
reference group variables could be divided into 3 core factors, all of which could be combined 
to predict 66.74% of variances; the 1st core factor: the reference group which consisted of 5  
intimates with “Gen Y” consumers, namely, the “sisters, brothers & relatives”, “parents or guardian”, 
“boy-girl friends or spouse”, “friends” and “teachers/instructors” can predict 38.362% of variances; 
the 2nd core factor: the reference group which consisted of three groups of celebrities that “Gen Y” 
consumers admires, namely, “stars/actors”, “singers”, and “famous people” can predict 17.521% 
of variances; and the 3rd core factor: the reference group which consisted of three groups of 
people having deep understanding of brand knowledge, namely, the “professional experts”, 
“gurus who announced they knew the information very well”, and “sales employees” can predict 
10.224% of variances.
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บทน�ำ
เมื่อแบ่งผู้บริโภคเป็นกลุ่มย่อยทางการตลาดโดยใช้

ตัวแปรหลากตัวร่วมกัน เช่น ปีเกิด เบื้องลึกในจิตใจ  
วิถีการใช้ชีวิต และกิจกรรมท่ีท�ำ (McDaniel, Lamb  
& Hair, 2013: 112-113, 264) เป็น “Generation” 
จะสามารถแบ่งได้หลายกลุม่ เช่น กลุม่ Gen Z, Tween, 
Teens (Vollmer & Precourt, 2008: 60) กลุม่ Gen Y, 
Gen X และ Baby Boom (Van den Bergh & Behrer, 
2013: 5-8)

กลุ่มผู้บริโภค Generation (Gen) Y เป็นกลุ่มคน
ทีเ่กดิช่วงปี พ.ศ. 2527-2545 (Solomon, 2016: 544) 

หรือใกล้เคียง และหลังจาก ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2543) 
(Palfrey & Gasser, 2010: 1) ได้รับความสนใจในการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากเหตุผล 4 ประการคือ

ประการที ่1 “Gen Y” มจี�ำนวนประชากรมากกว่า
กลุ่ม Generation อื่น (McDaniel, Lamb & Hair, 
2013: 112 -113, 264) ในประเทศไทย “Gen Y”  
มจี�ำนวน 16.16 ล้านคน หรอืคดิเป็นร้อยละ 23.34 ถอืว่า 
มจี�ำนวนประชากรเกอืบ 1 ใน 4 ส่วนของประชากรไทย
ทั้งหมด (National Statistical Office, 2013: 1-2)

ประการที่ 2 ตราสินค้าถือว่า “Gen Y” เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคส�ำคัญของการตลาด หันมาให้ความส�ำคัญกับ
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กลุม่น้ี ก�ำหนดให้เป็นเป้าหมายหลกัการตลาด เนือ่งจาก
พฤตกิรรมการซ้ือใช้มลีกัษณะเฉพาะส�ำคญัต่อการตลาด
คือ ซือ้ใช้อย่างมแีบบแผน อยูใ่นวยัสร้างและเริม่มฐีานะ 
ก�ำลงัตดัสนิใจจะซือ้สนิค้ามมีลูค่าอย่างรถยนต์หรอืบ้าน
ของตนเอง ชืน่ชอบและแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้สนิค้า
เทคโนโลยี อย่างโน้ตบุ๊ก โทรศัพท์สมาร์ทโฟน มักแสดง
พฤติกรรมการซื้อใช้ทันที เมื่ออยากได้หรือต้องการ 
เพราะมีความอดทนต�่ำ ไม่ชอบการรอคอย นอกจากนี้
ยังเป็นกลุ ่มผู ้มีอิทธิพลต่อกระแสสังคมและกระแส 
ค่านิยม (Influencer in Social Trend & Value 
Trend) ในการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ (McDaniel, 
Lamb & Hair, 2013: 112 -113, 264)

ประการที ่3 นกัสือ่สารการตลาดเชือ่ว่า หากบริหาร
จดัการเคร่ืองมอืการสือ่สารตราสนิค้าอย่างมปีระสิทธภิาพ
จะท�ำให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ ตราสินค้า 
จะประสบความส�ำเร็จในตลาดได้ (Johanasson & 
Carlson, 2015: 108-111) เนือ่งจากกระบวนการเปิดรบั
ข้อมลูของผู้บรโิภคผา่นเครื่องมือสือ่สารตราสนิค้าต่างๆ 
(Stone, Bond & Foss, 2007: 160-162) รวมถึงกลุ่ม
ผูอ้้างองิสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซือ้ใช้ผูบ้รโิภค (Solomon, 
2016: 407-413) จนปัจจุบันเกิดการตลาดรูปแบบใหม่ 
การท�ำตลาดโดยใช้ผูม้อีทิธพิลทางความคิด (Influencer 
Marketing) ใช้บคุคลทีน่่าเชือ่ถอื เชีย่วชาญมคีวามสามารถ 
ซ่ึงผูบ้รโิภคเชือ่ว่าเป็นแหล่งข้อมลูทีดี่ จุดประกายกระแส
ปากต่อปาก (Word-of-Mouth) เชิงบวกในตราสินค้า 
และกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Semenik et al., 2012: 
639-643)

แต่ในความเป็นจรงิ กลุม่อ้างองิมีอทิธพิลต่อพฤติกรรม
การบรโิภคหรอืไม่ อย่างไร เมือ่เปิดรบัข้อมลูจากกลุม่อ้างอิง
ในฐานะเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าแล้ว กลุ่มอ้างอิง
ต่างประเภทกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
แตกต่างกนัหรอืไม่อย่างไร จึงต้องศึกษาต่อไปด้วยเหตุผล
ข้างต้น จึงเป็นที่มาของศึกษาวิจัยครั้งนี้

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	เพื่อศึกษาประเภทและระดับการเปิดรับข้อมูล

ตราสินค้าจากกลุ่มอ้างอิงของ “Gen Y”
2.	เพือ่ศกึษาลกัษณะและระดบัการแสดงพฤตกิรรม

การบริโภคของ “Gen Y”
3.	เพ่ือศึกษาความส�ำคัญของกลุ่มอ้างอิงในฐานะ

เครือ่งมอืสือ่สารตราสนิค้าท่ีมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ของ “Gen Y” โดยการวิเคราะห์ปัจจัยหลักของกลุ่ม
อ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y”

ทบทวนวรรณกรรม
เพือ่ก�ำหนดกรอบแนวคดิของงานวจัิยครัง้นีใ้ช้แนวคิด

ทฤษฎี 4 กลุ่ม ดังนี้
กลุ่ม 1 การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดแบบ 

S-T-P Marketing เป็นกลยทุธ์การตลาด ซ่ึงก่อนวางแผน
การสือ่สารต้องแบ่งผูบ้รโิภคเป็นกลุม่ย่อยทางการตลาด 
(Segmentation) ระบกุลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายส�ำหรบัท�ำ
ตลาด (Targeting) และวางต�ำแหน่งการตลาดตราสนิค้า 
(Positioning) ให้สอดคล้องเสยีก่อน (Keller & Kotler, 
2009: 184-229)

กลุ่ม 2 การแบ่งกลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาด
แบบใช้ “Gen” เป็นเกณฑ์ ใช้ช่วงปีเกดิ อาย ุวยั เบือ้งลกึ
ในจิตใจ วิถีการใช้ชีวิต และกิจกรรมที่ท�ำ (McDaniel, 
Lamb & Hair, 2013: 112-113) แบ่งกลุ่มผู้บริโภค 
ออกเป็นกลุ่ม “Gen” ดังกล่าวในบทน�ำ แต่ละ “Gen” 
มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การซื้อใช้ที่มีลักษณะเฉพาะ
แตกต่างกนั (Vollmer & Precourt, 2008: 60) ส�ำหรบั 
“Gen Y” เป็นกลุ่มที่มีอายุ 21-36 ปี นิยมเปิดรับและ
ใช้สื่อใหม่ต่างๆ ได้อย่างเชี่ยวชาญ เนื่องจากเกิดและ
เตบิโตมากบัยคุการเกิดขึน้ของสือ่ใหม่ มคีวามอดทนต�ำ่ 
ใจร้อน ฉลาดในการตัดสินใจซ้ือใช้ (Smith & Zook, 
2011: 205-238) ไม่เชื่อการโฆษณา นิยมค้นหาข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อใช้ด้วยตนเองและคนใกล้ตัว 
(McDaniel, Lamb & Hair, 2013: 112-113, 264) 
นยิมซือ้ใช้โดยค�ำนงึถงึตราสนิค้า คณุภาพ ไม่เกีย่งราคา 
แต่งกายเพือ่แสดงรสนยิม เอกลกัษณ์ ยามว่างชอบพบปะ
เพื่อนฝูง รับประทานอาหารและท่องเที่ยวนอกบ้าน 
(Eawpiroamkul & Phenratchatapun, 2011: 14-27)
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กลุ่ม 3 การสื่อสารตราสินค้า การใช้เครื่องมือ 
การสื่อสารตราสินค้าต่างๆ ส่งเสริมการสร้างตราสินค้า 
(Aaker, 2014: 1-16) โดยมุ่งเน้นที่การใช้กลุ่มอ้างอิง 
ผู้มีอิทธิพลเป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า 
(Semenik et al., 2012: 639-643) กลุ ่มอ้างอิง  
(Reference Group) เป็นหนึ่งในเครื่องมือสื่อสาร
ตราสินค้าเช่นกัน หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่
เก่ียวข้องอย่างส�ำคัญต่อการประเมินข้อมูล เป็นแรง
บนัดาลใจในการแสดงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภค
น�ำจารตี (Norms) ค่านยิม (Values) ความเชือ่ (Beliefs) 
กลุม่นีม้าใช้เป็นบรรทดัฐานในการแสดงพฤตกิรรมการซ้ือใช้ 
(Hawkins & Mothersbaugh, 2013: 217-219)

กลุม่ 4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consuming Behavior) 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีความซับซ้อนมากและขึ้นอยู่กับ
เงือ่นไขท้ังทีเ่ป็นปัจจยัภายในและนอก โดยมคีวามต้องการ
ซื้อใช้เพื่อการบริโภคแบบพลวัต เกิดข้ึนตลอดไม่จบสิ้น
ตลอดอายขัุย (Hoyer, MacInnis & Pieters, 2013: 3-8) 
เพือ่แก้ไขปัญหาและตอบสนองความต้องการของตนเอง 
(Felton, 2013: 22-23)

กลุ่ม 5 กระบวนการรับรู้ผู้บริโภค (Perception 
Process) จดุเร่ิมต้นพฤติกรรมการบรโิภค ท�ำให้เกดิการ
ตระหนกัถงึปัญหา เกิดความต้องการซือ้ใช้ กระบวนการ
รับรู้ผู้บริโภค มี 3 ขั้นตอนคือ 1) เลือกเปิดรับข้อมูล 
(Selective Exposure) 2) เลือกสนใจ ตีความข้อมูล 
(Selective Attention and Interpretation) 3) เลอืก
จดจ�ำข้อมลูในความทรงจ�ำเพือ่น�ำมาประกอบการตดัสนิใจ
ซื้อใช้ในอนาคต (Selective Retention) (Solomon, 
2016: 68-134)

แนวคิดทฤษฎีกลุ่ม 1 และ 2 เป็นแนวทางก�ำหนด
ลักษณะทางประชากรเพื่อการเก็บข้อมูลวิจัย แนวคิด
ทฤษฎีกลุ ่ม 3 เป็นแนวทางก�ำหนดตัวแปรประเภท 
การเปิดรับข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิง จ�ำนวน 11 ประเภท 
(รายละเอียดดังภาพที่ 1) แนวคิดทฤษฎีกลุ่ม 4 เป็น
แนวทางก�ำหนดตัวแปรลักษณะการแสดงพฤติกรรม 
การบริโภค จ�ำนวน 15 ลักษณะ (รายละเอียดดังตาราง
ที่ 1) และแนวคิดทฤษฎีกลุ่ม 5 ใช้เป็นแนวทางก�ำหนด

ระดบัของการเปิดรบัข้อมลูจากกลุม่อ้างองิ และการแสดง
พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y”

วธิกีารวจิัย
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอย่าง “Gen Y” อาย ุ21-36 ปี ในเขตกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑล เก็บข้อมูลตามสะดวกจากกลุ่มตัวอย่าง
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) (Wanich-
buncha, 2007: 11) เนื่องจากเลือกระบุสถานที่เก็บ
ข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ 
จ�ำนวน 12 แห่งคือ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 6 สาขา 
คือ เซ็นทรัลเวิลด์ ลาดพร้าว ปิ่นเกล้า พระรามเก้า 
แจ้งวฒันะ และบางนา เดอะมอลล์ 2 สาขา คอื บางกะปิ 
งามวงศ์วาน บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 2 สาขา คอื พระรามสี่ 
แจ้งวัฒนะ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต และห้างสรรพสินค้า 
พารากอน

ใช้แบบสอบถามจ�ำนวน 5 หน้าเป็นเครือ่งมอืในการ
เก็บข้อมูล สามารถเก็บแบบสอบถามมาใช้เพื่องานวิจัย
ครัง้นีไ้ด้ทัง้สิน้ 414 ชดุ สอดคล้องตามการก�ำหนดจ�ำนวน
กลุ่มตัวอย่างจากตารางส�ำเร็จรูปค�ำนวณหาขนาดของ
กลุม่ตวัอย่าง Taro Yamane ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% 
จ�ำแนกตามระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ ±5% ว่า  
กลุม่ตวัอย่างควรมจี�ำนวนไม่น้อยกว่า 400 คน (Siljaru, 
2010: 47)

แบบสอบถามม ี4 ตอน กล่าวคอื ตอนที ่1 ข้อค�ำถาม
ลกัษณะของข้อมลูทางประชากรของกลุม่ตวัอย่าง “Gen Y” 
จ�ำนวน 7 ข้อ ค�ำถามเป็นลกัษณะให้เลอืกตอบ (Multiple 
Choice) ตอบได้เพยีงค�ำตอบเดยีว เป็นค�ำถามปลายปิด 
(Close Ended Question) คอื เพศ ท่ีอยูอ่าศัย การศกึษา 
อาชีพ เป็นข้อมลูนามบัญญตั ิ(Nominal Scale) ส่วนอายุ 
และรายได้เป็นข้อมูลอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
(Rangsungnoen, 2011: 14-15) ตอนที่ 2 ข้อค�ำถาม
ลักษณะและระดับการเปิดรับข้อมูลตราสินค้าจากกลุ่ม
อ้างองิประเภทต่างๆ จ�ำนวน 11 ข้อ ตอนท่ี 3 ข้อค�ำถาม
ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของ 
“Gen Y” จ�ำนวน 15 ข้อ ส�ำหรบัข้อมูลในแบบสอบถาม
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ตอนที่ 2 และ 3 เป็นข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น แบ่งเป็น 
5 ระดบัคอื 0-4 ตัง้ลกัษณะค�ำถามเป็นลกัษณะมาตราวดั
แบบลิเคิร์ท (Likert Scales) (Karnchanavasee, 
Pitayanont & Srisukho, 2008: 111) ก�ำหนดการให้
คะแนน 5 ระดับ ใช้มาตรการวัด ตั้งแต่ 0-4 ดังนี้ 0 คือ 
ไม่เลย 1 คือ น้อย 2 คือ ปานกลาง 3 คือ มาก 4 คือ 
มากที่สุด

การวเิคราะห์ข้อมลูลกัษณะทัว่ไปทางประชากรของ
กลุ่มตัวอย่าง ในแบบสอบถามตอนที่ 1 ใช้มาตรการวัด
แบบนามบัญญัติและเรียงอันดับ ใช้สถิติเชิงแจกแจง
ความถี่ (Frequency Statistic) เป็นจ�ำนวน และสถิติ
เชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละ จ�ำนวน 
(Rangsungnoen, 2011: 14-15) การวิเคราะห์ข้อมูล
จากตวัแปรลกัษณะและระดบัการเปิดรบัข้อมลูตราสนิค้า
จากกลุ่มอ้างอิงประเภทต่างๆ และตัวแปรการแสดง
พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” ในแบบสอบถาม
ตอนที ่2 และ 3 ตามวตัถปุระสงค์การวจิยัข้อ 1 และ 2 
ใช้มาตรการวัดเรียงอันดับ และอันตรภาคชั้น ใช้สถิต ิ
เชิงพรรณนาเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) (Rangsungnoen, 2011: 14-15) 
ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
ข้อ 3 น�ำข้อมลูมาค้นหาปัจจยัหลกัของกลุม่อ้างองิในฐานะ
เครือ่งมอืส่ือสารตราสนิค้าทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ของ “Gen Y” ที่อธิบายข้อมูลได้ดีที่สุด ใช้วิธีวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis Methods) แล้วสกัด
ปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal 
Component Analysis) เพื่อให้ได้องค์ประกอบที่เป็น
อสิระต่อกันและสมัพนัธ์กนั จงึเลอืกหมนุแกนองค์ประกอบ
ด้วยวธิแีวรแิมกซ์ (VARIMAX) ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่ที ่0.05 
(Pongwichai, 2003: 395-421)

ผลการวจิัย
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง เป็นหญิง 

220 คน (ร้อยละ 53.2) ชาย 194 (ร้อยละ 46.8)  
ช่วงอายุ 21-25 ปี เป็นอันดับ 1 จ�ำนวน 209 คน  
(ร้อยละ 50.5) อนัดับ 2 อาย ุ31-36 ปี จ�ำนวน 105 คน 

(ร้อยละ 25.3) และอันดับ 3 อายุ 26-30 ปี จ�ำนวน 
100 คน (ร้อยละ 24.2) อยู่ในกรุงเทพฯ เป็นอันดับ 1 
จ�ำนวน 191 คน (ร้อยละ 46.1) รองไปคอืเขตปรมิณฑล 
จ�ำนวน 69 คน (ร้อยละ 16.7) ที่เหลือเป็นต่างจังหวัด 
จ�ำนวน 154 คน (ร้อยละ 37.2)

ศกึษาระดบัปริญญาตร ีเป็นอนัดบั 1 จ�ำนวน 280 คน 
(ร้อยละ 67.6) มธัยมปลาย/เทยีบเท่า อนัดบั 2 จ�ำนวน 
48 คน (ร้อยละ 11.6) อนุปริญญา/เทียบเท่า อันดับ 3 
จ�ำนวน 38 คน (ร้อยละ 9.2) ปริญญาเอก จ�ำนวน 
น้อยสุด อันดับ 6 จ�ำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) อาชีพ
นกัศกึษา เป็นอันดบั 1 จ�ำนวน 146 คน (ร้อยละ 35.3) 
พนกังานบรษัิท อนัดบั 2 จ�ำนวน 115 คน (ร้อยละ 27.8) 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั อนัดบั 3 จ�ำนวน 64 คน (ร้อยละ 
15.5) และนักเรียนมีจ�ำนวนน้อยสุด อันดับ 8 จ�ำนวน 
5 คน (ร้อยละ 1.2)

รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท เป็นอันดับ 1 
จ�ำนวน 164 คน (ร้อยละ 39.6) อนัดบั 2 ช่วง 15,001-
25,000 บาท จ�ำนวน 158 คน (ร้อยละ 38.2) อนัดบั 3 
ช่วง 25,001-35,000 บาท จ�ำนวน 46 คน (ร้อยละ 11.1) 
รายได้ต่อเดอืน 65,001-75,000 บาท มน้ีอยสดุ อนัดบั 8 
จ�ำนวน 3 คน (ร้อยละ 0.7)

ผลการวิจัยประเภทและระดับการเปิดรับข้อมูล
ตราสนิค้า ตามวตัถุประสงค์วจัิยข้อ 1 พบว่า เปิดรบัข้อมลู
ตราสินค้าจากกลุ่มอ้างอิง ครบ 11 ประเภท ค่าเฉลี่ย
โดยรวมการเปิดรบัอยูใ่นระดบัปานกลาง (Mean = 2.02, 
S.D. = 0.61) ระดบัการเปิดรบัอยูใ่นช่วงปานกลางถึงมาก 
(Mean = 1.67-2.47) มีกลุ่มอ้างอิง 2 ประเภทคือ 
“เพือ่น” และ “พ่อแม่หรอืผู้ปกครอง” เป็นกลุม่ท่ีเปิดรบั
ในระดับมาก เป็นอันดับ 1 และ 2 (Mean = 2.47,  
S.D. = 0.89 และ Mean = 2.43, S.D. = 0.96)  
กลุม่อ้างองิท่ีเหลอือกี 9 ประเภท เปิดรับระดบัปานกลาง
ท้ังสิ้น อันดับ 3 “พี่น้องหรือญาติใกล้ชิด” (Mean = 
2.19, S.D. = 1.02) อันดับ 4 “แฟนหรือคู่ครอง” 
(Mean = 2.14, S.D. = 1.03) อนัดบัสดุท้าย อนัดบั 11 
“พนกังานขาย” (Mean = 1.67, S.D. = 0.92) ดงัภาพ
ที่ 1
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ภาพที่ 1 ประเภทและระดับการเปิดรับข้อมูลตราสินค้าของ “Gen Y” จากกลุ่มอ้างอิง

ผลการวิจัยลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรม

การบรโิภค ตามวตัถปุระสงค์วจิยัข้อ 2 พบว่า มกีารแสดง

พฤตกิรรมการบรโิภค ครบ 15 ลกัษณะ ค่าเฉลีย่โดยรวม

อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 1.86, S.D. = 0.55) 

การแสดงพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในช่วงน้อยถึงมาก 

(Mean = 1.35-2.58) มกีารแสดงพฤติกรรมการบรโิภค

เพียงลกัษณะเดยีวทีอ่ยูใ่นระดบัมากคอื อาหาร เครือ่งดืม่ 

และสนิค้าอุปโภค เป็นอนัดับ 1 (Mean = 2.58, S.D. = 

0.89) อนัดบั 2 ค่าเดนิทาง ค่ารถ ค่าน�ำ้มนั ค่าทางด่วน 

(Mean = 2.38, S.D. = 0.97) อันดับ 3 ค่าสินค้า

ประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ 

เครื่องส�ำอาง ท�ำผม (Mean = 2.34, S.D. = 0.97) 

อันดับ 4 ค่าที่พัก ค่าไฟ ค่าประปา (Mean = 2.29, 

S.D. = 1.04) อันดับ 5 ค่าการติดต่อสื่อสาร (Mean = 

1.94, S.D. = 0.99) ส่วนอันดับสุดท้าย อันดับ 15 คือ 

สินค้าประเภทดูแลรักษาหน้า อยู่ในระดับน้อย (Mean 

= 1.50, S.D. = 1.13) ดังตารางที่ 1

เม่ือน�ำระดับการเปิดรับข้อมูลตราสินค้า จากกลุ่ม

อ้างองิมาค้นหาปัจจยัหลักของกลุม่อ้างองิในฐานะเครือ่งมอื

การสือ่สารตราสนิค้าทีม่อีทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรม

การบริโภคของ “Gen Y” ตามวัตถุประสงค์วิจัยข้อ 3 

ซ่ึงสามารถอธิบายข้อมูลได้ดีท่ีสุด โดยใช้วิธีวิเคราะห์ 

องค์ประกอบ (Factor Analysis Methods) แล้วสกัด

ปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal 

Component Analysis) หมนุแกนองค์ประกอบด้วยวธิี

แวริแมกซ์ (VARIMAX) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 0.05  

พบว่า ตัวแปรกลุ่มอ้างอิง ทั้ง 11 ตัวแปร ผ่านเกณฑ์

การพิจารณาและถูกจัดอยู่ในปัจจัยหลัก 3 ปัจจัยคือ  

มีค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy) หรือค่าท่ีใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูล

ตัวอย่าง ใกล้ 1 คือเท่ากับ 0.802 ซึ่งถือว่า ข้อมูล 

กลุม่ตวัอย่างมคีวามเหมาะสมแล้วในการใช้การวเิคราะห์

ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และ

ผลของการวิเคราะห์ปัจจัยหลักท้ัง 3 ปัจจัย สามารถ 

น�ำไปใช้อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 66.108 

ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 1 ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y”

พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าลักษณะต่างๆ
ค่าเฉลี่ย

(Mean)

การแปลค่าระดับ

พฤติกรรมการซื้อใช้

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.)

1.	 อาหาร เครื่องดื่ม และสินค้าอุปโภค อย่าง แชมพู 

สบู่ ยาสีฟัน
2.58 มาก 0.89

2.	 เดินทาง เช่น ค่ารถ ค่าน�ำ้มัน ค่าทางด่วน 2.38 ปานกลางค่อนข้างมาก 0.97

3.	 ที่พัก ค่าไฟ ค่าประปา 2.29 ปานกลาง 1.04

4.	 สินค้าประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า  

เครื่องประดับ เครื่องส�ำอาง ท�ำผม
2.34 ปานกลางค่อนข้างมาก 0.97

5.	 สินค้าประเภทดูแลรักษาหน้า เช่น สิว เลเซอร์  

โบท็อกซ์ ฟิลเลอร์ ร้อยไหม หรือศัลยกรรม
1.50 น้อย 1.13

6.	 สุขภาพ และการเล่นกีฬา 1.91 ปานกลาง 0.92

7.	 ค่าเหล้า เบียร์ หรือบุหรี่ 1.68 ปานกลาง 1.28

8.	 การติดต่อสื่อสาร เช่น โทรศัพท์มือถือ ค่าโทรศัพท์ 

เคสโทรศัพท์ สายปลั๊กชาร์จ แบตเตอร์รี่  

แอปพลิเคชั่นต่างๆ หรือสติ๊กเกอร์ไลน์ และ

อินเทอร์เน็ตบ้าน

1.94 ปานกลาง 0.99

9.	 สินค้าประเภทไอที คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก 1.72 ปานกลาง 0.99

10.	 ของสะสม เช่น แสตมป์ ฝาขวด ภาพ ตุ๊กตา โมเดล 1.36 น้อย 1.08

11.	หนังสือ อุปกรณ์เพื่อการเรียน หรือเพื่อการท�ำงาน 1.91 ปานกลาง 0.95

12.	 การซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ ละคร หรือการซื้อแผ่นซีดี 

ดีวีดี บลูเรย์เกี่ยวกับภาพยนตร์ ละคร เพลง 

คอนเสิร์ต

1.76 ปานกลาง 1.13

13.	 การชมคอนเสิร์ต 1.35 น้อย 1.12

14.	 ซีดี ดีวีดี เกม หรือแอปพลิเคชั่นเกี่ยวกับเกม  

หรือเกมออนไลน์
1.36 น้อย 1.05

15.	 การท่องเที่ยวในและต่างประเทศ 1.69 ปานกลาง 1.12

ค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภค  

15 ลักษณะ
1.86 ปานกลาง 0.55
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ตารางที ่2 แสดงการสกดัค่าปัจจยัหลกัของกลุม่อ้างองิต่อการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของ “Gen Y” ด้วยวธิวิีเคราะห์

องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) แล้วหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ (VARIMAX)  

ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05

องค์ประกอบ

(Component)

การสกัด

(Extraction)

คะแนนผสมรวมของกลุ่มตัวแปรเมื่อหมุนแกนองค์ประกอบ

(Rotation Sums of Squared Loading)

ร้อยละสะสม 

(Cumulative%)

ค่าไอเกน

(Eigen value)

ค่าร้อยละของความสามารถ

ในการอธิบายความผันแปร

(% of Variance)

ร้อยละสะสม 

(Cumulative %)

1 38.362 4.220 38.362 38.362

2 55.884 1.927 17.521 55.884

3 66.108 1.125 10.224 66.108

4-11

ค่า KMO เท่ากับ 0.802

ปัจจยัหลกัที ่1 กลุ่มอ้างองิซึง่มคีวามใกล้ชดิสนทิสนม

กับ “Gen Y” รวม 5 ตัวแปร โดยมีค่าน�ำ้หนักตัวแปร

ในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.532-0.830 มีค่าไอเกน 

4.220 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 

38.362 ผลจากการวเิคราะห์น�ำ้หนกัตวัแปรทีมี่ความส�ำคญั

มากทีส่ดุ อันดบั 1 “พ่ีน้องหรอืญาติใกล้ชดิ” ค่าน�ำ้หนกั

องค์ประกอบ 0.830 อันดับ 2 “พ่อแม่หรือผู้ปกครอง” 

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ 0.822 อันดับ 3 “แฟนหรือ 

คูค่รอง” ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 0.712 และค่าคะแนน

ปัจจัย (Factor Score) หรือคะแนนผสมรวมของกลุ่ม

ตวัแปรในกลุม่ปัจจยัหลกัท่ี 1 กลุม่อ้างอิงซึง่มีความใกล้ชดิ

สนทิสนมกบั “Gen Y” เท่ากบั 0.47228 ดงัตารางที ่3 

และ 4

ตารางที ่3 แสดงค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบ ค่าเฉลีย่ ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของผลกระทบกลุม่อ้างองิต่อการแสดง

พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” ปัจจัยหลักที่ 1 กลุ่มอ้างอิงซึ่งความใกล้ชิดสนิทสนมกับ “Gen Y”

ปัจจัยหลักที่ 1 จ�ำนวน 5 ตัวแปร ค่าน�้ำหนัก ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

พี่น้องหรือญาติใกล้ชิด 0.830 2.19 1.02

พ่อแม่หรือผู้ปกครอง 0.822 2.43 0.96

แฟนหรือคู่ครอง 0.712 2.14 1.03

เพื่อน 0.659 2.47 0.89

ครูอาจารย์ 0.532 2.13 0.98

หมายเหตุ เรียงล�ำดับตามค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบจากมากไปหาน้อย
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ตารางที ่4 แสดงค่าคะแนนปัจจยัหลกัที ่1 กลุม่อ้างอิงซ่ึงมีความใกล้ชิดสนทิสนมกบั “Gen Y” ทีมี่ผลกระทบต่อการแสดง

พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y”

ปัจจัยหลักที่ 1 จ�ำนวน 5 ตัวแปร 
ค่าน�้ำหนัก

ของตัวแปร

ค่าของตัวแปร

ในรูปคะแนนมาตรฐาน

ผลคูณ

ของตัวแปร

พี่น้องหรือญาติใกล้ชิด 0.832 1.03731 0.86304

พ่อแม่หรือผู้ปกครอง 0.829 0.48592 0.40283

แฟนหรือคู่ครอง 0.726 -1.35669 0.98496

เพื่อน 0.673 -1.16262 0.78244

ครูอาจารย์ 0.682 -1.73528 1.18346

ค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 1 กลุ่มอ้างอิงซึ่งมีความใกล้ชิดสนิทสนมกับ “Gen Y” 0.47228

ปัจจยัหลกัที ่2 กลุม่อ้างองิซึง่ “Gen Y” นยิมชมชอบ 

รวม 3 ตัวแปร โดยมีค่าน�้ำหนักตัวแปรในองค์ประกอบ

อยู่ระหว่าง 0.939-0.886 มีค่าไอเกน 1.927 สามารถ

อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 17.521 ผลจาก

การวิเคราะห์น�้ำหนักตัวแปรที่มีความส�ำคัญมากที่สุด 

อนัดบั 1 “ดารา นกัแสดง” ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 0.939 

อันดับ 2 “นักร้อง” ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ 0.936 

อนัดบั 3 “คนดงั” ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 0.886 และ

มค่ีาคะแนนปัจจยั (Factor Score) หรอืคะแนนผสมรวม

ของกลุ่มตัวแปรในกลุ่มปัจจัยหลักท่ี 2 กลุ ่มอ้างอิง 

ซึ่ง “Gen Y” นิยมชมชอบ เท่ากับ 4.21673 ดังตาราง

ที่ 5 และ 6

ตารางที ่5 แสดงค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบ ค่าเฉลีย่ ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของผลกระทบกลุม่อ้างองิต่อการแสดง

พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” ปัจจัยหลักที่ 2 กลุ่มอ้างอิงซึ่ง “Gen Y” นิยมชมชอบ

ปัจจัยหลักที่ 2 จ�ำนวน 3 ตัวแปร ค่าน�้ำหนัก ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

ดารา นักแสดง 0.939 1.78 1.01

นักร้อง 0.936 1.77 1.01

คนดัง 0.886 1.84 1.00

หมายเหต ุเรียงล�ำดับตามค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบจากมากไปหาน้อย
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ตารางที ่6 แสดงค่าคะแนนปัจจัยหลกัที ่2 กลุม่อ้างองิซ่ึง “Gen Y” นยิมชมชอบ ท่ีมีผลกระทบต่อการแสดงพฤตกิรรม

การบริโภคของ “Gen Y”

ปัจจัยหลักที่ 2 จ�ำนวน 3 ตัวแปร 
ค่าน�้ำหนัก

ของตัวแปร

ค่าของตัวแปร

ในรูปคะแนนมาตรฐาน

ผลคูณ

ของตัวแปร

ดารา นักแสดง 0.369 -0.49185 0.40283

นักร้อง 0.348 0.22045 0.78244

คนดัง 0.368 -0.58171 0.98496

ค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 2 กลุ่มอ้างอิงซึ่ง “Gen Y” นิยมชมชอบ 4.21673

ปัจจัยหลักที่ 3 กลุ่มอ้างอิง ซึ่งมีความลึกซึ้งข้อมูล

ตราสินค้า รวม 3 ตัวแปร โดยมีค่าน�้ำหนักตัวแปร 

ในองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.532-0.830 มีค่าไอเกน 

1.125 สามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 

10.224 ผลจากการวิเคราะห์น�้ำหนักตัวแปรที่มีความ

ส�ำคญัมากทีส่ดุ อนัดบั 1 “ผูเ้ชีย่วชาญในสาขาวชิาชพี” 

ค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบ 0.755 อนัดับ 2 “กูรทูีป่ระกาศ

ว่ารูเ้ร่ืองนัน้อย่างเป็นด”ี ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ 0.711 

อนัดบั 3 “พนกังานขาย” ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบเท่ากับ 

0.638 และค่าคะแนนปัจจัย (Factor Score) หรือ

คะแนนผสมรวมของกลุ่มตัวแปรในกลุ่มปัจจัยหลักที่ 3 

กลุ่มอ้างอิงซึ่งมีความลึกซึ้งในข้อมูลตราสินค้า เท่ากับ 

0.27447 ดังตารางที่ 7 และ 8

ตารางที ่7 แสดงค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบ ค่าเฉลีย่ ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของผลกระทบกลุม่อ้างองิต่อการแสดง

พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” ปัจจัยหลักที่ 3 กลุ่มอ้างอิงซึ่งมีความลึกซึ้งข้อมูลตราสินค้า

ปัจจัยหลักที่ 3 จ�ำนวน 3 ตัวแปร ค่าน�้ำหนัก ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพ 0.755 1.91 0.98

กูรูที่ประกาศว่ารู้เรื่องนั้นอย่างเป็นดี 0.711 1.83 0.94

พนักงานขาย 0.638 1.67 0.92

หมายเหต ุเรียงล�ำดับตามค่าน�ำ้หนักองค์ประกอบจากมากไปหาน้อย
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ตารางท่ี 8 แสดงค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 3 กลุ่มอ้างอิงซึ่งมีความลึกซึ้งข้อมูลตราสินค้า ที่มีผลกระทบต่อการแสดง

พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y”

ปัจจัยหลักที่ 3 จ�ำนวน 3 ตัวแปร 
ค่าน�้ำหนัก

ของตัวแปร

ค่าของตัวแปร

ในรูปคะแนนมาตรฐาน

ผลคูณ

ของตัวแปร

ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพ 0.490 0.24145 0.11831

กูรูที่ประกาศว่ารู้เรื่องนั้นอย่างเป็นดี 0.491 0.24145 0.11856

พนักงานขาย 0.293 0.12836 0.03761

ค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 3 กลุ่มอ้างอิงซึ่งมีความลึกซึ้งข้อมูลตราสินค้า 0.27447

อภปิรายผล
ผลการวจิยัพบว่า “Gen Y” เปิดรับข้อมลูตราสนิค้า

จากกลุม่อ้างอิง ครบ 11 ประเภท อยูใ่นระดับปานกลาง

ถึงมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง 

สอดคล้องกับสิง่ที ่Hoyer, MacInnis & Pieters (2013: 

194-196) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคเปิดรบัข้อมลูจากแหล่งข้อมลู

ภายในและภายนอกหลายแหล่ง โดยพูดคุยกับเพื่อน 

ญาติพี่น้อง สอบถามจากพนักงานขาย เยี่ยมชมตัวแทน

จ�ำหน่าย เปิดรับสื่อมวลชนต่างๆ อย่างอ่านโฆษณา 

ในนติยสาร อนิเทอร์เนต็ แม้กระทัง่บรรจภุณัฑ์ของตวัสนิค้า 

เพื่อสร้างประสบการณ์ในตราสินค้า และตัดสินใจซื้อใช้

ที่ดีที่สุดส�ำหรับตนเอง ส่วนระดับการเปิดรับข้อมูล

ตราสินค้าจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับการให้ความส�ำคัญ

หรือการพัวพันในตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer 

Brand Involvement)

“เพื่อน” และ “พ่อแม่ หรือ ผู้ปกครอง” เป็นกลุ่ม

ที่ “Gen Y” เปิดรับข้อมูลในระดับมากเป็นอันดับ 1 

และ 2 กลุ่มอ้างอิงที่เหลือ 9 ประเภท เปิดรับในระดับ

ปานกลางทั้งสิ้น อันดับ 3 “พ่ีน้องหรือญาติใกล้ชิด” 

อันดับ 4 “แฟนหรือคู่ครอง” อันดับ 5 “ครูอาจารย์” 

ส่วน “พนกังานขาย” เป็นกลุม่อ้างองิซึง่ “Gen Y” เปิดรบั

เป็นอันดับสุดท้าย อันดับ 11

ผลการวจิยัส่วนนีส้อดคล้องกบัที ่Van Den Bergh 

& Behrer (2013: 34-36) กล่าวว่า “Gen Y” เชื่อถือ

ในข้อมูลจากกลุ่มผู ้น�ำทางคิดเห็น (Peer) อย่างคน 

ในครอบครัว ตนเอง เพื่อนสนิท พนักงานขายมากกว่า

เครื่องมือสื่อสารตราสินค้าอย่างสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ 

และสอดคล้องกบัที ่Landa (2010: 115-117) กล่าวว่า 

ผูบ้รโิภคพงึใจเปิดรบัข้อมลูจากกลุม่อ้างองิทีต่นเองไว้ใจ 

เช่น เพื่อนบ้าน ดารา นักแสดง ผู้เช่ียวชาญ มากกว่า

จากโฆษณา โดยผูบ้รโิภคจะน�ำเอาค่านยิม ความคดิเหน็ 

ความเชื่อ ประสบการณ์ วิถีการใช้ชีวิต วิธีแก้ไขปัญหา

ของคนเหล่านีเ้ป็นส่วนหนึง่เพือ่ประกอบการตดัสนิใจซือ้

ใช้สินค้า

ผลการวิจัยพบว่า “Gen Y” แสดงพฤติกรรม 

การบริโภค ครบ 15 ลักษณะ อยู่ระดับมากถึงน้อย  

ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู ่ระดับปานกลาง มีท้ังการแสดง

พฤตกิรรมการซือ้ใช้สนิค้าอปุโภคบรโิภคทีจ่�ำเป็นต่อการ

ด�ำรงชีวิตและเพื่อความบันเทิง สอดคล้องกับที่ Eloy 

(2011: 25-44) กล่าวว่า การซือ้ใช้เป็นกจิกรรมผูบ้รโิภค 

ซึ่งตอบสนองต่อความต้องการจ�ำเป็น ความพึงพอใจ 

ทัง้ร่างกายและจติใจตวัผูบ้รโิภคเอง เหตผุลในการแสดง

พฤติกรรมการบริโภค เช่น ความต้องการทางร่างกาย 

ความบันเทงิ ความร่วมสมยั การสร้างประสบการณ์ทาง

สงัคมนอกบ้าน การตดิต่อสือ่สารกบับคุคลทีม่คีวามสนใจ

ร่วมกัน การแสดงสถานภาพทางสังคม ฯลฯ

“Gen Y” แสดงพฤติกรรมการซ้ือใช้สินค้าบริโภค

อุปโภคเป็นอันดับ 1 อันดับ 2 เป็นค่าเดินทาง ค่ารถ 
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ค่าน�ำ้มนั ค่าทางด่วน อนัดบั 3 คา่สินค้าประเภทแฟชัน่ 

เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ เครื่องส�ำอาง  

ท�ำผม อันดับ 4 ค่าที่พัก ค่าไฟ ค่าประปา

ผลการวจิยัส่วนนีแ้สดงให้เหน็ว่า “Gen Y” ใช้จ่าย

กบัปัจจยัการด�ำรงชวีติเป็นหลกั สอดคล้องตามพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคตามความจ�ำเป็นแบบล�ำดบัขัน้ (Hierarchy of 

Needs) ของ Maslow (Felton, 2013: 22-23) ที่ว่า 

พฤติกรรมของผูบ้รโิภคมลี�ำดบัขัน้ตามความจ�ำเป็นพ้ืนฐาน

ทางด้านร่างกาย เรือ่งอาหาร ทีพั่กพงิก่อนเป็นล�ำดับแรก 

จากนั้นจะแสดงพฤติกรรมตามความจ�ำเป็นในล�ำดับขั้น 

2, 3, 4 และ 5 ต่อไป

“Gen Y” มีพฤติกรรมการบริโภคเพื่อการด�ำรงชีพ

เป็นหลกันีส้อดคล้องกบัผลการวจัิยของ Eawpiroamkul 

& Phenratchatapun (2011: 61-62) เร่ือง “พฤติกรรม

การซื้อสินค้าของกลุ่ม “Newbies” คือ กลุ่มผู้บริโภค

ยุคใหม่ที่มีการศึกษาดี คิดว่าตนเองดีและเก่ง มีอาย ุ

อยู่ในรุ่น Gen X, Y และ Z ที่พบว่า แสดงพฤติกรรม

การบริโภคเพ่ือปัจจัยการด�ำรงชีพเป็นหลักก่อนคือ 

อนัดบั 1 การกนิ (ร้อยละ 31.10) อนัดบั 2 การท่องเทีย่ว 

(ร้อยละ 13.58) อนัดบั 3 ทีพ่กั (ร้อยละ 13.13) อนัดบั 4 

การเรยีน (ร้อยละ 12.32) อนัดบั 5 เสือ้ผ้าเครือ่งแต่งกาย

ท�ำผม (ร้อยละ 14.72) อนัดบั 6 การออม (ร้อยละ 12.32) 

และเป็นค่าใช้จ่ายอื่นๆ (ร้อยละ 1.72)

ผลการวิจัยพบว่า “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าเพื่อการติดต่อสื่อสาร เช่น โทรศัพท์มือถือ 

ค่าโทรศัพท์ เคสโทรศัพท์ สายปลั๊กชาร์จ แบตเตอร์รี่ 

แอปพลเิคชัน่ต่างๆ หรอืสติก๊เกอร์ไลน์ และอนิเทอร์เนต็บ้าน 

เป็นอนัดบั 5 ผลการวจิยัส่วนนีส้อดคล้องกับผลการวจิยั

ของ Harnmano (2015: 66) เรื่อง “พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าของกลุ่ม Generation B Generation X และ 

Generation Y ทีร้่านค้าปลกีสมยัใหม่ ในเขตอ�ำเภอเมอืง 

จังหวัดนครราชสีมา” ที่พบว่า “Gen Y” มีพฤติกรรม

การบรโิภคสนิค้าประเภทของใช้ในชีวติประจ�ำวนั มากทีส่ดุ

เป็นอันดับ 1 (ร้อยละ 61.70) สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

อันดับ 2 (ร้อยละ 19.20) เครือ่งดืม่ อนัดบั 3 (ร้อยละ 8.30) 

อาหารสด (เนือ้สตัว์ ผกั ผลไม้) อนัดบั 4 (ร้อยละ 7.50) 

และอาหารส�ำเร็จรูป อันดับ 5 (ร้อยละ 3.30) และ

สอดคล้องกับผลส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต

ในประเทศไทยปี 2561 โดยส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ 

ETDA (เอ็ตด้า) ซึ่งระบุว่า กลุ่ม Gen Y และ Z หรือ

กลุม่คนทีม่อีายนุ้อยกว่า 18-37 ปี มพีฤตกิรรมการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตสูงสุดเป็นอันดับ 1 เมื่อเปรียบเทียบกับ 

Generation อืน่ โดยมกีารใช้งานสูงถงึ 10 ชัว่โมง 22 นาที 

ในวันธรรมดา และเพิ่มเป็นเกือบ 12 ชั่วโมงในวันหยุด 

(ETDA เปิดพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตปี 61 คนไทยใช้

เน็ตเพิ่ม 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน, 2561, 25 สิงหาคม)

ผลการวิจัยส่วนนี้อาจอธิบายได้ตามท่ี Solomon 

(2016: 18-20) กล่าวถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ 

ผูบ้รโิภคยคุใหม่ว่า เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่รยีกว่า “Digital 

Native” ซึ่งมีระบบดิจิทัลเป็นรากฐานการใช้ชีวิตอยู่ 

และเป็นพลเมอืงชาวเนต็ ท่ีเรยีกว่า “Netizen” เนือ่งจาก

อาศัยอุปกรณ์ติดต่อสื่อสารระบบดิจิทัล อย่างโทรศัพท์

มอืถอืสมาร์ทโฟน อนิเทอร์เนต็ คอมพวิเตอร์ส่วนบคุคล

หรือพกพา ฯลฯ ในการใช้ชีวิตประจ�ำวันเพื่อการเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสาร การติดต่อ การซื้อใช้และท�ำธุรกิจ  

โดยเปิดรับและใช้การสื่อสารระบบดิจิทัล อินเทอร์เน็ต 

เครอืข่าย ชุมชน สงัคมออนไลน์ในระดบัสงูมาก จนเรยีก

ได้ว่า มชีวีติอยูก่บัสงัคมออนไลน์เป็นชวีติที ่2 (Second 

Life) รองจากการใช้ชีวิตประจ�ำวันปกติ

ผลกระทบของกลุม่อ้างองิในฐานะเครือ่งมือการสือ่สาร

ตราสนิค้าทีม่อีทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภค

ของ “Gen Y” โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลักแล้ว

หมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ ที่ระดับความ

เชื่อมั่นที่ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรกลุ่มอ้างอิง 

ทั้งหมด 11 ตัวแปร ถูกแบ่งเป็นปัจจัยหลัก 3 ปัจจัย  

ใช้อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 66.108 ดังนี้ 

ปัจจัยหลักที่ 1 กลุ่มอ้างอิงซึ่งความใกล้ชิดสนิทสนมกับ 

“Gen Y” 5 ตัวแปร ได้แก่ “พี่น้องหรือญาติใกล้ชิด” 

“พ่อแม่หรือผู้ปกครอง” “แฟนหรือคู่ครอง” “เพื่อน” 
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และ “ครอูาจารย์” อธบิายสาเหตุความผนัแปรได้ร้อยละ 

38.362 ปัจจัยหลักที่ 2 กลุ่มอ้างอิงซึ่ง “Gen Y” นิยม

ชมชอบ 3 ตัวแปร ได้แก่ “ดารา นักแสดง” “นักร้อง” 

และ “คนดัง” อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 

17.521 และปัจจัยหลกัที ่3 กลุ่มอ้างองิซ่ึงมคีวามลกึซึง้

ข้อมูลตราสินค้า 3 ตัวแปร ได้แก่ “ผู้เชี่ยวชาญในสาขา

วิชาชีพ” “กูรูที่ประกาศว่ารู้เรื่องนั้นอย่างเป็นดี” และ 

“พนักงานขาย” อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 

10.224

ผลการวิจัยในส่วนนี้แสดงให้เห็นว่า กลุ่มอ้างอิง 

ส่วนใหญ่ จ�ำนวน 8 ตัวแปร ซึ่งอยู่ในปัจจัยหลักที่ 1 

จ�ำนวน 5 ตวัแปร และปัจจัยหลกัที ่3 จ�ำนวน 3 ตัวแปร 

ดังกล่าวในงานวิจัยชิ้นน้ีถือเป็นผู้ที่ให้ข้อมูลตราสินค้า

ผ่านการสือ่สารระหว่างบคุคล (Interpersonal commu-

nication) ทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารระหว่าง

บุคคลสองคน (Dyadic communication) ยังคงเป็น

วิธีการสื่อสารซึ่งสามารถสร้างพลกระทบต่อการแสดง

พฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” สอดคล้องกับสิ่งที่ 

Lumsden & Lumsden (2003: 4-22) ทีก่ล่าวว่า จดุเด่น

ของการสือ่สารระหว่างบคุคลคอื เหน็หน้าตา อากปักริยิา 

การตอบสนองต่อบทสนทนา จึงสามารถปรับเปลี่ยน 

รปูแบบหรือเนือ้หาการบทสนทนาให้สอดคล้องเหมาะสม

กับความต้องการของคู่สนทนาได้ อีกทั้งยังสร้างความ

สมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิได้สะดวก การสือ่สารระหว่างบคุคล

จงึถอืว่า เครือ่งมอืการสือ่สารรปูแบบหนึง่ซึง่มศีกัยภาพ

ที่ดีในการสร้างอิทธิพลโดยตรงกับคู่สนทนา ท้ังในเชิง

การรับรู้ จิตวิทยา ความรู้สึก อารมณ์ และพฤติกรรม

ผลการวิจัยในส่วนนีแ้สดงให้เหน็ว่า ผูบ้รโิภคเปิดรบั

และใช้กลุม่อ้างองิหลากหลายเป็นแหล่งข้อมลูตราสนิค้า 

สอดคล้องตามที่ Hoyer, MacInnis & Pieters (2013: 

195-206) กล่าวว่า แหล่งข้อมลูภายนอกซึง่ผูบ้รโิภคเปิดรับ

และค้นหาระหว่างการตัดสินใจซื้อใช้นั้นมีหลายแหล่ง 

แบ่งเป็น 5 กลุม่คอื 1) ผูค้้าปลกี ร้านค้า ตัวแทนจ�ำหน่าย 

หบีห่อบรรจภุณัฑ์ตราสนิค้า 2) การโฆษณาโดยตราสนิค้า

เป็นผู้สนับสนุนผ่านสื่อดั้งเดิมและสังคมออนไลน์ต่างๆ 

เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ บล็อก ชุมชนที่มีการแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า 3) เพื่อน ญาติพี่น้อง 

เพื่อนบ้าน ผู้บริโภคคนอื่น ผ่านสื่อโทรศัพท์ ออนไลน ์

ข้อความ การรีวิว 4) ตัวผู้บริโภคเอง ผ่านการค้นคว้า

อ่านข้อมูลจากหนังสือนิตยสาร เว็บไซต์ที่ตราสินค้า 

ไม่ได้เป็นผู้สนับสนุน 5) ประสบการณ์ตรงและอ้อมจาก

การทดลองใช้ตราสินค้าเองหรอืของผูอ้ืน่ผ่านสือ่ออนไลน์

ปัจจัยหลกัที ่1 กลุม่อ้างองิซ่ึงมคีวามใกล้ชิดสนทิสนม

กบั “Gen Y” 5 ตัวแปร ได้แก่ “พีน้่องหรอืญาตใิกล้ชิด” 

“พ่อแม่หรือผู้ปกครอง” “แฟนหรือคู่ครอง” “เพื่อน” 

“ครอูาจารย์” เป็นกลุม่อ้างองิในฐานะเครือ่งมอืการสือ่สาร

ตราสนิค้าทีม่อีทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภค

ของ “Gen Y” มากท่ีสดุ อาจเพราะกลุม่อ้างอิงในปัจจยั

หลกันีม้ปีฏกิริยิาโต้ตอบกบั “Gen Y” มากกว่าในปัจจยั

หลักอื่นๆ อธิบายได้ตามที่ Arnold, Price & Zinkhan 

(2002: 556-558) กล่าวว่า ระดบัอทิธพิลของกลุม่อ้างองิ

ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคแปรผันตามระดับปฏิกิริยา

โตต้อบระหว่างกลุ่มอ้างอิงกบัผูบ้ริโภค เช่น การพบเจอ 

ความใกล้ชดิ ความเกีย่วข้อง ความมัน่ใจเชือ่ใจในข้อมลู

ที่ได้รับจากกลุ่มอ้างอิง ผลการวิจัยส่วนนี้ยังสอดคล้อง

กับที่ Hawkins & Mothersbaugh (2013: 218-219) 

กล่าวว่า “คนในครอบครวั” “เพือ่น” และ “เพือ่นร่วมงาน” 

ซึง่ในทีน่ีจ้ะรวม “แฟนหรอืคูค่รอง” “ครอูาจารย์” ด้วย 

เป็น “กลุม่อ้างองิหลกั” (Primary Group) มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซ้ือใช้มาก เนือ่งจากสนทิสนมกนัอย่างแนบแน่น

ผลจากการวเิคราะห์ปัจจัย ปัจจัยหลกัท่ี 2 กลุม่อ้างองิ

ซ่ึง “Gen Y” นิยมชมชอบ 3 ตัวแปร ได้แก่ “ดารา  

นกัแสดง” “นักร้อง” และ “คนดัง” มอีทิธพิลต่อการแสดง

พฤตกิรรมการบรโิภคของ “Gen Y” รองจากปัจจยัหลกั

ที ่1 ผลการวจิยัแสดงให้เห็นว่า กลุม่นีเ้ป็นแรงบนัดาลใจ

ของผู้บริโภค (Aspiration Reference Group) ถึงแม้

ไม่ได้พบเจอกันด้วยความถี่ ใกล้ชิดกันทางกายภาพ 

เกี่ยวข้องกันโดยตรงกับผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคมีความ

ปรารถนาและช่ืนชมบุคคลในกลุ ่มนี้ทางใดทางหนึ่ง 

(Hawkins & Mothersbaugh, 2013: 219) กลุม่นีเ้ป็น
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แรงบนัดาลใจในการก�ำหนด สร้างอตัลกัษณ์ตวัผูบ้รโิภคเอง 

(Semenik et al., 2012: 200-204) เนื่องจากอยาก

ประสบความส�ำเร็จด้านธรุกจิ กฬีา การแสดง มชีือ่เสยีง

โด่งดงัระดบัโลกเช่นเดียวกบัคนกลุม่นี ้(Solomon, 2016: 

410-415) ยิง่สงัคมปัจจบุนัมีวัฒนธรรมเกีย่วข้องกบัดารา 

นกัแสดง นักร้อง เป็นรากฐาน (Celebrity-Base-Culture 

Society) เมื่อกลุ่มอ้างอิงนี้แสดงพฤติกรรมการบริโภค

ออกมา สังคมจะก�ำหนดให้พฤติกรรมการบริโภคนั้น

กลายเป็นเครื่องตกแต่งในเชิงแฟชั่น (Fashion Acces-

sory) จากนั้นผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการบริโภค

ตามกลุ่มอ้างอิงนี้ (Semenik et al., 2012: 200-204) 

Solomon (2016: 410-415) ได้สรปุประเด็นนีไ้ว้ว่า ดารา 

นกัแสดง นักรอ้ง เป็นผู้มอี�ำนาจตอ่การแสดงพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในเชิงการอ้างอิงพฤติกรรมตัวผู้บริโภคเอง

กับพฤติกรรมของคนกลุ่มนี้ (Referent Power) เช่น 

การเลือกซ้ือใช้ประเภทสินค้า ตราสินค้า อย่างเสื้อผ้า

เครื่องแต่งกาย รถยนต์ การเลือกท�ำกิจกรรมยามว่าง

ผลทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ปัจจยั กลุม่สดุท้าย ปัจจยั

หลกัที ่3 กลุม่อ้างองิซึง่มคีวามลกึซึง้ข้อมลูตราสนิค้าถอืเป็น 

กลุ่มอ้างอิงในฐานะเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าที่มี

อทิธพิลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของ “Gen Y” 

3 ตัวแปร ได้แก่ “ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพ” “กูร ู

ทีป่ระกาศว่ารูเ้รือ่งนัน้อย่างเป็นดี” และ “พนกังานขาย” 

ผลการวิจัยส่วนนี้สอดคล้องตามแนวคิดของ Hawkins 

& Mothersbaugh (2013: 230-233) ทีว่่า การสือ่สาร

แบบกระแสปากต่อปาก (WOM) เป็นวธิหีนึง่ท�ำให้ผูบ้รโิภค

เรียนรู้ข้อมูลสินค้า บริการ หรือตราสินค้า Solomon 

(2016: 410-418, 424-437) ขยายความต่อว่า การสือ่สาร

แบบ WOM มี “ผู้น�ำความคิดเห็น” (Opinion Leader) 

เป็นผู้น�ำข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น ประสบการณ์

ตราสินค้าซึ่งตนเองถ่ายทอดให้ผู้บริโภครับรู้ ผ่านการ

สือ่สารด้วยการพดู แบบหน่ึงต่อหน่ึง แบบกลุม่หรือฝูงชน 

เผชิญหน้า หรือผ่านสื่ออย่างโทรศัพท์ เครือข่าย สังคม 

ชุมชนออนไลน์ ก็ได้ ซึ่ง “ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพ” 

“กูรูทีป่ระกาศว่ารู้เรือ่งนัน้อย่างเป็นด”ี ในงานวจิยัชิน้นี้

ถอืว่าเป็นผูน้�ำความคดิเหน็ ตามทีเ่ขาได้กล่าวไว้ว่า ผูน้�ำ

ความคดิเหน็มหีลายประเภท เช่น ผูท้ีศ่กึษาจนมคีวามรู้ 

เชี่ยวชาญ และประสบการณ์ในกลุ ่มสินค้า บริการ  

หรือตราสินค้าเป็นอย่างดี หรือผู้ที่มีประสบการณ์และ

น�ำข้อมูลผลการทดลองซื้อใช้ ประเมินผลหลังจากการ

ซื้อใช้ตราสินค้ามาสื่อสารแบ่งปันกันอย่างเป็นกลาง

ปราศจากอคติ หรือผู ้ท่ีน�ำเสนอข้อมูลเชิงวิเคราะห์  

การเปรียบเทียบคัดกรอง แนะน�ำสินค้า บริการ หรือ

ตราสินค้าต่างๆ ในกลุ่มประเภทเดียวกันให้กับกลุ่ม

สมาชิกเดยีวกนั ผูบ้รโิภคมกัไว้วางใจจะค้นหาและเปิดรบั

ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือตราสินค้าจาก

กลุ่มบุคคลเหล่านี้มากกว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาด

อืน่ๆ เพราะเชือ่ว่า ข้อมลูข่าวสารทีก่ลุม่นีน้�ำเสนอจะเป็น

ความคิดเห็นและความรู้สึกที่แท้จริง ปราศจากอคติ  

หรือการมุ่งเน้นประโยชน์ในการขายเพียงอย่างเดียว 

(Hawkins & Mothersbaugh, 2013: 233-239) ดงันัน้ 

กลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มที่มีอ�ำนาจต่อการแสดงพฤติกรรม 

การบริโภคเนื่องด้วยความเชี่ยวชาญ (Expert Power) 

ตามที่ Solomon (2016: 410) กล่าวไว้

ส่วน “พนกังานขาย” ในงานวจิยันีถ้อืเป็นผูน้�ำความ

คิดเห็น สอดคล้องตามที่ Hawkins & Mothersbaugh 

(2013: 233-239) และ Arens, Schaefer & Weigold 

(2012: 419) กล่าวว่า การตลาดใช้พนักงานขายเป็น

เครือ่งมอืสือ่สารตราสนิค้า โดยให้พนกังานขายท�ำหน้าที่

ถ่ายทอด น�ำเสนอ และเตมิเตม็ข้อมลูข่าวสารสนิค้า บรกิาร 

หรอืตราสนิค้าตามท่ีผูบ้รโิภคต้องการ และใช้พนกังานขาย

เป็นเครือ่งมอืในการสร้างเสริมภาวะความคดิเหน็สัมพนัธ์ 

(Opinion Leadership) ระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค 

โดยการท�ำให้ผู้บรโิภคทีแ่วะเยีย่มชมหน้าร้านค้า น�ำข้อมลู

ตราสินค้า ส่วนลด ตัวอย่างสินค้า ของที่ระลึกซึ่งได้รับ

จากพนกังานขายไปให้ค�ำปรกึษาแนะน�ำกับบุคคลอืน่ต่อไป 

สร้างอทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้ และโอกาส

ในการขายสินค้าเพิ่มมากข้ึนได้ นอกจากนี้การตลาด 

ยังใช้พนักงานขายเป็นเครื่องมือเติมเต็มยอดขายให้กับ

ตราสนิค้าด้วย บุคคลอ้างองิกลุ่มนีถื้อเป็นกลุม่ท่ีมอี�ำนาจ
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ต่อการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภค เน่ืองด้วยการเป็นผูใ้ห้

ข้อมูลข่าวสาร และการส่งเสริมให้เกิดการขาย (Infor-

mation Power & Coercive Power) ตามที ่Solomon 

(2016: 410) กล่าวไว้

สรุปผล
ผู้บริโภค “Gen Y” แสดงพฤติกรรมบริโภคสินค้า

ประเภทต่างๆ เพ่ือความจ�ำเป็นและความต้องการ เป็นไป

เพือ่การด�ำรงชวีติเป็นหลกั รวมถงึเพือ่ติดต่อสือ่สารและ

ความบนัเทิง (Chaudhuri, 2006: 1-3) ดังน้ัน การตลาด

และสื่อสารตราสินค้าควรใช้การน�ำเสนอการสื่อสาร

ตราสินค้าทั้งในเชิงเหตุผลและอารมณ์ ตามลักษณะ 

การตัดสินใจซ้ือใช้ของกลุ่มผู้บริโภค โดยน�ำเสนอให้ 

ผูบ้รโิภคเหน็ว่า ตราสนิค้าสามารถส่งมอบประโยชน์ในเชงิ

เหตผุล อกีทัง้ยงัมปีระโยชน์ตราสนิค้าในเชงิการเยยีวยา

ความรูสึ้กและการสะท้อนตวัตน ภาพลกัษณ์ของผูบ้รโิภค 

(Mootee, 2013: 120-122)

ผู้บริโภค “Gen Y” เปิดรับข้อมูลตราสินค้าจาก

กลุ่มอ้างอิงหลายประเภท แต่ถ้าพิจารณาให้ดีจะเห็นว่า 

ปัจจัยหลักที่ 1 กลุ่มอ้างอิงซึ่งความใกล้ชิดสนิทสนมกับ 

“Gen Y” “พ่ีน้องหรอืญาติใกล้ชดิ” “พ่อแม่หรอืผูป้กครอง” 

“แฟนหรือคู่ครอง” “เพื่อน” “ครูอาจารย์” มีอิทธิพล

ต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด เน่ืองจาก 

“Gen Y” มคีวามเชือ่ใจ ไว้ใจ เคารพกลุม่อ้างองินี ้(Arens, 

Weigold & Arens, 2008: 158-160) ดังนัน้ การตลาด

และสือ่สารตราสนิค้า ควรจะท�ำให้ตราสนิค้าได้รบัความ

ไว้วางใจ โดยท�ำตลาดและขายอย่างจรงิใจ ตรงไปตรงมา 

ยนิดใีห้ข้อมลูตราสนิค้าอย่างโปร่งใส สร้างความรูส้กึใกล้ชิด 

และความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค โดยสร้าง

ปฏสิมัพนัธ์ในเชงิการสือ่สารตราสนิค้าอย่างต่อเนือ่ง น�ำ

เอาการตลาดแบบกระแสปากต่อปาก และกลุ่มอ้างอิง

ซ่ึงความใกล้ชดิสนิทสนมกบั “Gen Y” มาเป็นเครือ่งมอื

ในการสือ่สารตราสนิค้า ให้เกิดกระแสการแนะน�ำ ช้ีชวน 

หรือบอกต่อ (Van den Bergh & Behrer, 2013: 23-30)

“ดารา นักแสดง” “นกัร้อง” “คนดงั” ในปัจจยัหลกั

ที่ 2 ท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภค 

รองลงมา ดงันัน้ การตลาดและสือ่สารตราสนิค้าควรท�ำ

โฆษณาประเภทท่ีมบุีคคลมช่ืีอเสยีง ดารา นกัร้อง นกัแสดง 

ซึ่งกลุ ่มเป้าหมายช่ืนชอบเป็นผู ้น�ำเสนอตราสินค้า 

(Spokesperson) หรอืเป็นผูแ้สดงการบริโภคตราสนิค้า

อย่างชัดเจนในการโฆษณา (Brand Endorsement) 

(Landa, 2010: 112-115)

กลุม่อ้างองิซ่ึงมีความลกึซึง้ข้อมลูตราสนิค้าในปัจจยั

หลกัที ่3 “ผูเ้ชีย่วชาญในสาขาวชิาชพี” “กรูทูีป่ระกาศว่า

รู้เรื่องนั้นเป็นอย่างดี” และ “พนักงานขาย” การตลาด

และสือ่สารตราสนิค้าควรท�ำโฆษณาตราสนิค้าทีเ่รยีกว่า 

“Testimonial Advertising” ซึ่งมีการน�ำบุคคลที่เป็น

ผู้บริโภคจริง นักวิชาการ ผู้เช่ียวชาญเป็นผู้น�ำเสนอผล

การทดลองบริโภคตราสินค้า โดยเล่าประสบการณ์ตรง

ท่ีดีจากการซ้ือใช้ตราสินค้าในโฆษณา (Landa, 2010: 

115-116)

“Gen Y” มีลักษณะพิเศษในการเปิดรับและใช้สื่อ

ดจิทิลั สือ่อนิเทอร์เนต็เป็นรากฐานการใช้ชวีติประจ�ำวนั 

ดังนั้น การตลาดและสื่อสารตราสินค้าควรใช้สื่อเหล่านี้

เป็นส่วนหนึง่เพือ่การสือ่สารตราสนิค้าด้วย เช่น โทรศัพท์

มือถือสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์พกพา อินเทอร์เน็ตทีวี 

เวบ็ไซต์ (Arens, Weigold & Arens, 2008: 469-471) 

เครือข่ายสังคม ชุมชน ออนไลน์ (Solomon, 2016: 

428-437) การตลาดบนสือ่อิเลก็ทรอนกิส์ (e-Marketing) 

การตลาดแบบไวรสัผ่านอเีมลหรอืวดิโีอ (Viral Marketing 

by email or video) การส่งข้อความ (text Messaging) 

โฆษณาในเกม (Advergaming) การสร้างตราสินค้า 

ผ่านการน�ำเสนอเนื้อหาตราสินค้าบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(Branded e-Content) การสร้างบลอ็กตราสนิค้า (Brand 

Blogs) การตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์และการตลาด

แบบผึง้แตกรงั (Social Networking & Buzz Marketing) 

การตลาดบนโปรแกรมสบืค้นข้อมลูในอนิเทอร์เนต็ (Search 

Engine Marketing) การตลาดทางตรงบนสื่อออนไลน์ 

(Online direct Marketing) (Hackley & Hackley, 

2012: 131-135)
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