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บทคัดย่อ
	 การตลาดในปัจจุบัน นิยมใช้การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลุ่ม “Gen Y” 

เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่มีความส�ำคัญทางการตลาด เนื่องจากมีพฤติกรรมการบริโภคที่มีแบบแผนเฉพาะกลุ่ม 

บทความวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาลักษณะและระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 39 สื่อ หรือ  

4 กลุ่มประเภทสื่อ กับความสัมพันธ์ของระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ 20 ประเภทสินค้าของกลุ่ม “Gen Y” 

โดยใช้สถิติแบบสหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.01 ผลการวิจัย

แสดงว่า “Gen Y” มีลักษณะและระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดครบทุกสื่อ โดยสื่อกลุ่มอินเทอร์เน็ต 

มีการเปิดรับเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมาก และมีลักษณะการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ครบทุกกลุ่มสินค้า โดยมีการ

ใช้จ่ายกบัสนิค้าบรโิภคประเภทอาหารและเครือ่งดืม่เป็นอนัดบั 1 อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัเครือ่งมอื

สื่อสารการตลาดและการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าของกลุ่ม “Gen Y” มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

ค�ำส�ำคัญ: การเปิดรับสื่อ  เจอเนอเรชั่น วาย  เครื่องมือสื่อสารการตลาด  พฤติกรรมผู้บริโภค 

Abstract
	 To do Marketing in a present day, Market segmentation is popular to use as Marketing 

communication strategy. “Gen Y” is an important target consumer group for Marketing because 

of their unique Consumer behavior patterns. So this research article aims to study styles and 

levels of “Gen Y” exposed 39 tools or 4 media groups of Marketing communication tools and 

correlate with their buying behavior expression levels which expressed in 20 product categories 

by using Pearson’s Correlation statistics for hypothesis testing at 0.01 significant level. The research 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

results showed “Gen Y” got all Marketing communication tool exposed styles, “Internet media” 

was the 1st rank of exposed media group at high level, and, they got all 20 product categories 

buying behavior expression style, “Spending money for food and drink” was the 1st rank of  

product categories buying behavior at high level. The average of their Marketing communication 

tool exposed levels and their buying behavior expression levels had correlation at middle level.

Keywords: Media Exposure, Generation Y, Marketing Communication Tools, Consumer Behavior 

บทน�ำ 
	 “Gen Y” เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับความสนใจ 

ในการศกึษาวจิยัในครัง้นี ้เนือ่งจากเหตผุล 3 ประการ คอื

	 ประการที่ 1 การแบ่งกลุ ่มเป้าหมายการตลาด 

(Consumer Segmentation) ตามแนวคิดการตลาด

แบบ “STP: Segmentation, Target and Position” 

ถอืเป็นกลยทุธ์ทีใ่ช้ในการท�ำตลาดและการสร้างตราสนิค้า

ในปัจจุบัน (Schiffman & Kanuk, 2011: 27-28) 

	 เกณฑ์ท่ีนักการตลาด นักสร้างตราสินค้าใช้แบ่ง 

ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มย่อยทางการตลาดมีหลากหลาย 

การใช้ Generation หรอืค�ำย่อว่า “Gen” เป็นวธิกีารหนึง่

ในการแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคออกเป็นกลุม่ย่อยทางการตลาด 

โดยใช้ตวัแปรหลายตวัร่วมกนั เช่น ปีเกดิ เบือ้งลกึในจติใจ

ผู้บริโภค วิถีการใช้ชีวิต และกิจกรรมที่ท�ำ (McDaniel, 

Lamb & Hair, 2012: 112-113, 264) 

	 หากแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคออกเป็น “Gen” จะสามารถ

แบ่งได้ เช่น Gen Z, Tween, Teens (Vollmer & 

Precourt, 2008: 60), Gen Y, Gen X (McDaniel, 

Lamb & Hair, 2012: 112-113, 264) และ Baby 

Boom (วิทยา ชีวรุโณทัย, 2555: 33)

	 นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดเชื่อว ่า  

เมื่อท�ำการสื่อสารการตลาดและการสร้างตราสินค้า 

ให้สอดคล้องกับ “Gen” ผู้บริโภคเป้าหมายจะท�ำให้ 

การตลาดมปีระสทิธภิาพ มโีอกาสจะประสบความส�ำเรจ็

มากขึ้นในตลาด (Vollmer & Precourt, 2008: 60) 

เนื่องจากสามารถเลือกพิจารณา ประเมินการท�ำตลาด 

ระบุปัจจัยที่มีอิทธิพล สร้างต�ำแหน่งหรือจุดยืนของ

ตราสนิค้า (Hult, Pride & Ferrel, 2013: 124) จดุสมัผสั

ตราสินค้าที่มีศักยภาพเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้

อย่างเหมาะสม คุ้มค่ากับงบประมาณท่ีเสียไป (Smith 

& Zook, 2011: 34) 

	 ประการท่ี 2 “Gen Y” หรือ Millennium  

Generation ถอืเป็นกลุม่ผูบ้รโิภคทีส่�ำคญักลุม่หนึง่ของ

การท�ำตลาด เป็นกลุม่คนท่ีเกดิในช่วง พ.ศ. 2513-2534 

หรือเกิดในปีใกล้เคียงกับปี ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2543)  

(O’ Cass & Choy, 2008: 341-352)

	 ตราสินค้าจ�ำนวนมากหันมาให้ความส�ำคัญกับ 

“Gen Y” มากกว่ากลุ่มอื่น ก�ำหนดให้กลุ่มนี้เป็นกลุ่ม 

ผูบ้รโิภคเป้าหมายหลกัทางการตลาด เนือ่งจาก “Gen Y” 

มลีกัษณะเฉพาะทีส่�ำคญัต่อการตลาด คอื แสดงพฤตกิรรม

การซื้อใช้อย่างมีแบบแผน เพราะอยู่ในวัยสร้างและเริ่ม

มฐีานะ จงึก�ำลงัตดัสนิใจจะซ้ือสนิค้ามมีลูค่าอย่างรถยนต์

หรอืบ้านของตนเอง ชืน่ชอบและแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้

สนิค้าเทคโนโลยอีย่างโน้ตบุก๊ โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน 

มกัจะแสดงพฤตกิรรมการซ้ือใช้ทันที เมือ่เกิดความอยากได้

หรอืต้องการ เพราะมคีวามอดทนต�ำ่ ไม่ชอบการรอคอย 

นอกจากนี้ “Gen Y” ยังเป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อกระแส

สงัคมและกระแสค่านยิม (Influencer in Social Trend 

& Value Trend) ในการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้  

อีกทั้งยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีจ�ำนวนประชากรมากกว่า

กลุ ่มอื่นๆ อย่าง Gen X, Z หรือ Baby Booms  

(McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112 -113, 264) 

ซึ่งผลการส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ (จ�ำนวน

ประชากรจากการคาดประมาณประชากร จ�ำแนกตาม
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หมวดอายุและเพศ พ.ศ. 2533-2563, ม.ม.ป.: 1-2)  

ระบุว่า กลุ่มประชากรที่มีช่วงอายุ 20-34 ปี ซึ่งถือเป็น 

กลุ่ม “Gen Y” ทั่วประเทศ มีจ�ำนวน 16.16 ล้านคน 

หรือคิดเป็นร้อยละ 23.34 จึงนับได้ว่า กลุ่ม “Gen Y” 

ในประเทศไทย มีจ�ำนวนประชากรเกือบ 1 ใน 4 ส่วน

ของประชากรไทยทั้งหมดเช่นกัน

	 ประการที ่3 นกัสือ่สารการตลาดเชือ่ว่า กระบวนการ

เปิดรับข้อมลูข่าวสาร (Information Processing) ผ่าน

เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดมคีวามสมัพันธ์ต่อการตัดสนิใจ

ซื้อใช้ (Buying Decision Making) ของกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย (Stone, Bond & Foss, 2007: 160-162) 

แต่ในความเป็นจริง พฤติกรรมการเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร

จากเครื่องมือการสื่อสารของกลุ่ม “Gen Y” จะส่งผล

ต่อการแสดงพฤติกรรมการซื้อตัดสินใจซื้อใช้ ตามที่

กล่าวไว้หรือไม่อย่างไร จึงต้องมีการศึกษาวิจัยต่อไป

	 ด้วยเหตุผล 3 ประการข้างต้น จึงเป็นที่มาของ 

การเลือกศกึษาวจิยัลักษณะ ระดบั และความสมัพนัธ์ของ

การเปิดรับข้อมลูข่าวสารผ่านเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด 

(Marketing Communication Tools’Exposure)  

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใช้ (Decision Making 

Behavior) ของกลุ่ม “Gen Y” 

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	ลักษณะและระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ “Gen Y”

	 2.	ลักษณะและระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใช้

สินค้าของ “Gen Y”

	 3.	ความสัมพนัธ์ของระดับการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร

ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับระดับพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อใช้สินค้าของ “Gen Y”

ทบทวนวรรณกรรม
	 การศกึษาวจิยัครัง้นีใ้ช้แนวคดิทฤษฎ ีจ�ำนวน 4 กลุม่ 

เพื่อน�ำมาใช้ก�ำหนดกรอบแนวคิดของงานวิจัย ดังนี้ 

	 กลุ ่มที่ 1 การก�ำหนดกลุ ่มเป้าหมายการตลาด  

แบบ S-T-P Marketing ถือเป็นกลยุทธ์การตลาดหนึ่ง

ในปัจจบุนั โดยก่อนวางแผนการสือ่สารการตลาดจะต้อง

มีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มย่อยทางการตลาด 

(Segmentation) ระบุกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายส�ำหรับ 

ท�ำตลาด (Targeting) และวางต�ำแหน่งทางการตลาด

ตราสินค้า (Positioning) ให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมายท่ีระบุไว้เสียก่อน (Keller & Kotler, 2009: 

184-229) 

	 กลุม่ที ่2 การแบ่งกลุม่เป้าหมายย่อยทางการตลาด

แบบใช้ “Gen” เป็นเกณฑ์ โดยใช้ช่วงปีเกิด อายุ วัย 

เบ้ืองลึกในจิตใจผู้บริโภค วิถีการใช้ชีวิต และกิจกรรม 

ที่ท�ำ (McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112-113) 

สามารถแบ่งกลุม่ผูบ้รโิภคออกเป็นกลุม่ได้หลาย “Gen” 

ดังที่ได้กล่าวในบทน�ำ ซึ่งแต่ละ “Gen” จะมีพฤติกรรม

การเปิดรบัสือ่ การซ้ือใช้สนิค้าท่ีมลีกัษณะเฉพาะแตกต่าง

กันไป (Vollmer & Precourt, 2008: 60) ส�ำหรับ 

“Gen Y” เป็นกลุ่มที่มีอายุ 21-36 ปี นิยมการเปิดรับ

และเชีย่วชาญการใช้สือ่ใหม่ต่างๆ เนือ่งจากเกดิและเตบิโต

มากบัยคุการเกดิข้ึนของสือ่ใหม่ มคีวามอดทนต�ำ่ ใจร้อน 

ฉลาดในการตัดสินใจซื้อใช้ (Smith & Zook, 2011: 

205-238) ไม่เชือ่การโฆษณา นยิมค้นหาข้อมลูประกอบ

การตัดสินใจซื้อใช้ด้วยตนเองและคนใกล้ตัวรอบข้าง 

(McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112-113, 264) 

นยิมซือ้ใช้สนิค้าโดยค�ำนงึถึงตราสนิค้า คณุภาพ ไม่เกีย่ง

ราคา แต่งกายเพื่อแสดงรสนิยม เอกลักษณ์ ยามว่าง

ชอบพบปะเพื่อนฝูง รับประทานอาหารนอกบ้าน และ

ท่องเทีย่ว (ดนพุล เอีย่วภริมย์กลุ และสรรศร ีเพญ็รชัตพนัธ์, 

2554: 14-27) 

	 กลุม่ที ่3 การสือ่สารการตลาด เป็นการใช้เครือ่งมอื

การสือ่สารการตลาดต่างๆ อย่างหลากหลาย แต่สอดคล้อง

กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

เพือ่ส่งเสรมิสนบัสนนุการสร้างตราสนิค้า (Aaker, 2013: 

1-16, 190-191) ประกอบด้วยเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด

ต่างๆ ดังนี้ 

	 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม 
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(Traditional Media) อย่างสื่อมวลชน โทรทัศน์ วิทยุ 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อกลางแจ้ง (Belch & Belch, 

2012: 27, 369-526) ผ่านสื่อใหม่ (New Media) เช่น 

คอมพวิเตอร์ตัง้โต๊ะ โน้ตบุก๊ โทรศัพท์มอืถอื คอมพิวเตอร์

พกพา เครือ่งเล่นเกมแบบพกพา (Close, 2013: 83-100)

	 การน�ำเสนอข้อมูลตราสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ 

(Online Media) อย่างเว็บไซต์ อีเมล ชุมชนออนไลน์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ อุปกรณ์การค้นหาข้อมูลบน

อินเทอร์เน็ต (Search Engine) (Jethwaney & Jain, 

2012: 301-330) Application ต่างๆ บนโทรศัพท์มอืถอื

หรือคอมพิวเตอร์พกพา (Close, 2013: 83-100) 

	 การใช้ส่ือบุคคลซึ่งมีอิทธิพลทางความคิด (Influ-

encer) เป็นแบบอย่างในการตดัสนิใจและแสดงพฤตกิรรม

การซื้อใช้ (Solomon, 2013: 430-450) อย่างบุคคล

ในครอบครัว คนใกล้ชิด อย่างเพื่อนสนิท รวมถึงศิลปิน 

ดารา นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม  

(Arnould, Price & Zinkhan, 2003: 585-600)

	 กลุ่มที่ 4 พฤติกรรมผู้บริโภค โดยกระบวนการรับรู้

ของผู้บริโภค (Perception Process) เป็นจุดเริ่มต้น 

การแสดงพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากท�ำให้เกิดการ

ตระหนักถึงปัญหา เกิดเป็นความต้องการซื้อใช้สินค้า 

กระบวนการรับรู้ของผูบ้รโิภคประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน คือ 

1) การเลือกเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร (Selective Exposure) 

2) การเลือกสนใจ ตีความข้อมูลข่าวสาร (Selective 

Attention and Interpretation) 3) การเลือกจดจ�ำ

ข้อมลูข่าวสารในความทรงจ�ำ เพือ่น�ำมาใช้ประกอบการ

ตัดสินใจซื้อใช้ในอนาคต (Selective Retention) 

(Solomon, 2013: 68-134) 

	 แนวคิดทฤษฎีกลุ่มที่ 1 และ 2 ในการทบทวน

วรรณกรรมใช้เป็นแนวทางก�ำหนดลกัษณะทางประชากร 

(Demographic Pattern) ของ “Gen Y” เพื่อการเก็บ

ข้อมูลวิจัย และก�ำหนดพฤติกรรมการซื้อใช้ลักษณะ

ต่างๆ ของ “Gen Y” จ�ำนวน 20 ลักษณะ 

	 แนวคิดทฤษฎีกลุ่มที่ 3 และ 4 ใช้เป็นแนวทาง

ก�ำหนดลักษณะและระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดต่างๆ ซึ่ง “Gen Y” เปิดรับจ�ำนวน 39 สื่อ 

โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ประเภทสือ่ ได้แก่ กลุม่ที ่1 สือ่

ดั้งเดิม จ�ำนวน 9 สื่อ กลุ่มที่ 2 สื่อใหม่ จ�ำนวน 7 สื่อ 

กลุ่มที่ 3 สื่อบุคคล จ�ำนวน 11 สื่อ และกลุ่มที่ 4 สื่อ

อินเทอร์เน็ต จ�ำนวน 11 สื่อ 

วธิกีารวจิัย
	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น “Gen Y” อายุ 21-36 ปี  

ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล เลอืกสถานทีเ่กบ็

ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ 

ในห้างสรรพสนิค้าและซเูปอร์มาร์เกต็ต่างๆ จ�ำนวน 12 แห่ง 

ได้แก่ เซน็ทรลัเวลิด์ เซน็ทรลัเอม็บาสซี ่เซน็ทรลัเวสท์เกต 

เซน็ทรลัสาขาสลีม ลาดพร้าว ป่ินเกล้า เดอะมอลล์สาขา

บางกะปิ บางแค พารากอน บิ๊กซีสาขาพระรามสอง 

โลตัสสาขาพระรามสี่ และเมเจอร์สาขารัชโยธิน 

	 การค�ำนวณหากลุ่มตัวอย่างจากตารางส�ำเร็จรูป

ค�ำนวณหาขนาดของกลุม่ตวัอย่าง Taro Yamane ท่ีระดบั

ความเช่ือมั่น 95% จ�ำแนกตามค่าความคลาดเคลื่อน 

ที่ ±5% กลุ่มตัวอย่างควรมีจ�ำนวน 400 ชุด เก็บข้อมูล

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื ผลจากการเกบ็ข้อมลู

สามารถน�ำแบบสอบถามมาใช้ได้ จ�ำนวน 414 ชุด 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นลักษณะทั่วไปทาง

ประชากรของกลุม่ตวัอย่างใช้มาตรการวดัแบบนามบัญญัติ 

เรียงอันดับ อันตรภาคช้ัน และอัตราส่วน ใช้สถิติเชิง

แจกแจงความถ่ี (Frequency) เป็นจ�ำนวน และสถิตเิชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละ 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซือ้ใช้สนิค้าของ “Gen Y” ตามวตัถปุระสงค์ของการวจิยั

ข้อ 1 และ 2 ใช้มาตรการวัดแบบอัตราส่วน ตั้งแต่ 0-4 

ดังนี้ 0 คือ ไม่เลย 1 คือ น้อย 2 คือ ปานกลาง  

3 คือ มาก 4 คือ มากที่สุด ใช้สถิติเชิงแจกแจงความถี่ 

(Frequency) เป็นจ�ำนวน และสถิติเชิงพรรณนา  

(Descriptive Statistic) เป็นร้อยละค่าเฉลี่ย (Mean) 



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 8 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหาคม 2559212

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย

ข้อ 3 จะใช้สถิติแบบสหสัมพันธ์ หรือ Pearson’s  

Correlation ทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์ของ

ตัวแปร โดยจบัคูค่่าเฉลีย่ของตวัแปรต้นและตาม (กลัยา 

วานิชย์ปัญญา, 2550: 350-359) กําหนดความหมาย 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ไว้ 5 ระดับ ดังน้ี ค่าสหสมัพนัธ 

≤ 0.20 คือ ต�ำ่มาก 0.21-0.40 คือ ต�ำ่ 0.41-0.60 คือ 

ปานกลาง 0.61-0.80 คือ สูง ≥ 0.81 หมายถึง สูงมาก 

(คณาจารย์ มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณ์ราชวิทยาลัย, 

2554: 38-41)

ผลการวจิัย
	 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง “Gen Y” 

เป็นเพศหญิง 220 คน (ร้อยละ 53.2) เพศชาย 194 

(ร้อยละ 46.8) อยูใ่นช่วงอาย ุ21-25 ปี มากเป็นอนัดบั 1 

จ�ำนวน 209 คน (ร้อยละ 50.5) อันดับ 2 คือ อายุ  

31-36 ปี จ�ำนวน 105 คน (ร้อยละ 25.3) และอนัดบั 3 

อายุ 26-30 ปี จ�ำนวน 100 คน (ร้อยละ 24.2)

	 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นอันดับ 1 

จ�ำนวน 280 คน (ร้อยละ 67.6) มัธยมปลายหรือ 

เทียบเท่า เป็นอันดับ 2 จ�ำนวน 48 คน (ร้อยละ 11.6) 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า เป็นอันดับ 3 จ�ำนวน 38 คน 

(ร้อยละ 9.2) ปรญิญาเอก มจี�ำนวนน้อยสดุ เป็นอนัดบั 6 

จ�ำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) ดังแผนภาพที่ 1 

แผนภาพที่ 1 แสดงจ�ำนวนและร้อยละระดับการศึกษากลุ่มตัวอย่าง “Gen Y” จ�ำนวน 414 คน

	 กลุ่มตัวอย่างอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็น

อันดับ 1 จ�ำนวน 191 คน (ร้อยละ 46.1) รองไปเป็น

เขตปริมณฑล จ�ำนวน 69 คน (ร้อยละ 16.7) และ 

ที่เหลือเป็นต่างจังหวัด จ�ำนวน 154 คน (ร้อยละ 37.2) 

มีอาชีพเป็นนักศึกษาเป็นอันดับ 1 จ�ำนวน 146 คน 

(ร้อยละ 35.3) พนักงานบริษัท เป็นอันดับ 2 จ�ำนวน 

115 คน (ร้อยละ 27.8) ประกอบธุรกิจส่วนตัว เป็น

อันดับ 3 จ�ำนวน 64 คน (ร้อยละ 15.5) และนักเรียน

มีจ�ำนวนน้อยสุด เป็นอันดับ 8 จ�ำนวน 5 คน (ร้อยละ 

1.2) ดังแผนภาพที่ 2
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

แผนภาพที่ 2 แสดงจ�ำนวนและร้อยละอาชีพกลุ่มตัวอย่าง “Gen Y” จ�ำนวน 414 คน

	 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนต�ำ่กว่า 15,000 บาท 

เป็นอันดับ 1 จ�ำนวน 164 คน (ร้อยละ 39.6) อันดับ 2 

คือ อยู่ในช่วง 15,001-25,000 บาท จ�ำนวน 158 คน 

(ร้อยละ 38.2) อนัดบั 3 คอื อยูใ่นช่วง 25,001-35,000 

บาท จ�ำนวน 46 คน (ร้อยละ 11.1) ส่วนรายได้ต่อเดอืน 

65,001-75,000 บาท มีจ�ำนวนน้อยสุดเป็นอันดับ 8 

จ�ำนวน 3 คน (ร้อยละ 0.7) ดังแผนภาพที่ 3

แผนภาพที่ 3 แสดงจ�ำนวนและร้อยละอาชีพกลุ่มตัวอย่าง “Gen Y” จ�ำนวน 414 คน
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 ผลการวิจยัลกัษณะและระดับการเปิดรบัข้อมลูผ่าน

เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดของ “Gen Y” ตามวตัถปุระสงค์

การวิจัยข้อ 1 เมื่อพิจารณาเป็นรายสื่อ ทั้งสิ้น 39 สื่อ 

เมื่อพิจารณาตามสื่อกลุ่มประเภทสื่อ โดยน�ำสื่อต่างๆ 

จ�ำนวน 39 สื่อ มาแบ่งเป็น 4 กลุ่มประเภทสื่อ ได้แก่ 

	 กลุ่ม 1 สือ่ดัง้เดมิ จ�ำนวน 9 สือ่ ได้แก่ 1) โทรทศัน์ 

2) วทิย ุ3) หนังสือพิมพ์ 4) นติยสาร 5) หนงัสอื 6) ป้าย

โฆษณา 7) โรงภาพยนตร์ 8) ป้ายรถเมล์ สถานรีถไฟฟ้า 

9) ใบปลิว แผ่นพับ แคตตาล็อก 

	 กลุ่ม 2 สื่อใหม่ จ�ำนวน 7 สื่อ ได้แก่ 1) เคเบิ้ลทีวี 

2) เครื่องเล่น DVD, Blu-Ray 3) คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 

4) โน้ตบุ๊ก 5) โทรศัพท์มือถือ 6) คอมพิวเตอร์พกพา 

เช่น IPad, Tablet 7) เครื่องเล่นเกมพกพา เช่น PSP 

	 กลุ่ม 3 สื่อบุคคล จ�ำนวน 11 สื่อ ได้แก่ 1) คนดัง 

2) ดารา นักแสดง 3) นักร้อง 4) ผู้เชี่ยวชาญในสาขา

วิชาชีพ 5) กูรูที่รู้เรื่องนั้นอย่างดี 6) บิดามารดาหรือ 

ผูอ้ปุการะ 7) ญาต ิพีน้่อง ปูย่่าตายาย 8) เพือ่น 9) แฟน 

สามีภรรยา 10) ครูอาจารย์ 11) พนักงานขาย 

	 กลุ่ม 4 สื่ออินเทอร์เน็ต จ�ำนวน 11 สื่อ ได้แก่  

1) เวบ็ไซต์ 2) อเีมล 3) ชมุชนออนไลน์: PanTip, Sanook, 

Kapook, DekDee 4) ชุมชนออนไลน์: YouTube  

5) ชุมชนออนไลน์: Pinterest 6) Search Engine: 

Google 7) สงัคมออนไลน์: Facebook 8) สงัคมออนไลน์: 

Twitter 9) สังคมออนไลน์: Instagram 10) สังคม

ออนไลน์: Line 11) Application บนอปุกรณ์สมยัใหม่: 

มือถือหรือ Tablet 12) เกมออนไลน์ 

	 ผลการวิจัยพบว่า “Gen Y” มีลักษณะการเปิดรับ

ข้อมูลครบทุกสื่อ ระดับการเปิดรับอยู่ในช่วงปานกลาง

ถึงมาก ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับสื่อ จ�ำนวน 4 กลุ่ม

ประเภทสือ่ อยูใ่นระดบัปานกลาง (Mean = 2.11, S.D. 

= 0.50) มีการเปิดรับในระดับมาก จ�ำนวน 1 กลุ่ม 

ระดับปานกลาง จ�ำนวน 3 กลุ่ม คือ มีระดับการเปิดรับ

สื่อกลุ่ม 4 สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นอันดับ 1 ค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก (Mean = 2.41, S.D. = 0.74) อันดับ 2 คือ 

กลุ่ม 2 สื่อใหม่ ค่าเฉลี่ยอยู่ระดับปานกลาง (Mean = 

2.19, S.D. = 0.65) อันดับ 3 คือ กลุ่ม 3 สื่อบุคคล  

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 2.02, S.D. = 

0.61) และสุดท้ายอันดับ 4 คือ กลุ่ม 1 สื่อดั้งเดิม  

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 1.82, S.D. = 

0.59) รายละเอียดดังแผนภาพที่ 4 

แผนภาพที่ 4 ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 4 กลุ่มประเภทสื่อ ของ “Gen Y
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 ลักษณะและระดับพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าของ 

“Gen Y” ตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 ผลการวิจัย

พบว่า มีลักษณะการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ครบท้ัง 

20 ประเภทสินค้า อยู่ในระดับน้อยถึงมาก ค่าเฉลี่ย

ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้ จ�ำนวน 20 ประเภท

สนิค้า อยูใ่นระดบัปานกลาง (Mean = 1.74, S.D. = 0.53)

	 “Gen Y” มกีารใช้จ่ายเงนิกบัสนิค้าบรโิภคประเภท

อาหารและเครื่องด่ืม เป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมาก 

(Mean = 2.80, S.D. = 0.92) อันดับ 2 กับค่าเดินทาง 

เช่น ค่ารถ ค่าน�้ำมัน ค่าทางด่วน อยู่ในระดับปานกลาง 

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

อุปโภค อย่างแชมพู สบู่ ยาสีฟัน อยู่ในระดับปานกลาง 

(Mean = 2.35, S.D. = 0.85) อันดับ 4 กับสินค้า

ประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ 

เครื่องส�ำอาง ท�ำผม อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 

2.34, S.D. = 0.97) อันดับ 5 กับค่าที่พัก ค่าไฟ  

ค่าประปา อยูใ่นระดบัปานกลาง (Mean = 2.29, S.D. = 

0.1.04) อันดับ 6 กับโทรศัพท์มือถือ เช่น ค่าโทรศัพท์ 

เคสโทรศัพท์ สาย-ปลั๊กชาร์จ แบตเตอรี่ Application 

ต่างๆ หรอื Line Sticker อยูใ่นระดบัปานกลาง (Mean 

= 2.02, S.D. = 0.93) อันดับสุดท้าย อันดับ 20 คือ 

กับสินค้าประเภทการชมคอนเสิร์ตอยู ่ในระดับน้อย 

Mean = 1.35, S.D. = 1.12) ดังรายละเอียดในตาราง

ที่ 1 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าของ “Gen Y”

พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าลักษณะต่างๆ
ค่าเฉลี่ย 
(Mean)

การแปลค่าระดับ
พฤติกรรมการซื้อใช้

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)

1.	 สินค้าบริโภคประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 2.80 มาก 0.92

2.	 ค่าเดินทาง เช่น ค่ารถ ค่าน�้ำมัน ค่าทางด่วน 2.38 ปานกลาง 0.97

3.	 สินค้าอุปโภค อย่างแชมพู สบู่ ยาสีฟัน 2.35 ปานกลาง 0.85

4.	 สินค้าประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ เครื่องส�ำอาง ท�ำผม 2.34 ปานกลาง 0.97

5.	 ค่าที่พัก ค่าไฟ ค่าประปา 2.29 ปานกลาง 1.04

6.	 สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ เช่น ค่าโทรศัพท์ เคสโทรศัพท์ สาย-ปลั๊กชาร์จ 
แบตเตอรี่ Application ต่างๆ หรือ Line Sticker

2.02 ปานกลาง 0.93

7.	 การดูหนังในโรงภาพยนตร์ หรือดูละครในโรงละคร 2.00 ปานกลาง 1.01

8.	 การท่องเที่ยวในประเทศ 1.95 ปานกลาง 1.05

9.	 หนังสือ อุปกรณ์เพื่อการเรียนหรือเพื่อการท�ำงาน 1.91 ปานกลาง 0.95

10.	สินค้าเพื่อสุขภาพ และการเล่นกีฬา 1.91 ปานกลาง 0.92

11.	อินเทอร์เน็ตบ้าน 1.86 ปานกลาง 1.04

12.	สินค้าประเภทไอที คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก 1.72 ปานกลาง 0.99

13.	สินค้าประเภทเหล้า เบียร์ หรือบุหรี่ 1.68 ปานกลาง 1.29

14.	การซื้อ CD, DVD, Blu-Ray เกี่ยวกับหนังหรือละคร 1.53 ปานกลาง 1.00

15.	สินค้าประเภทดูแลรักษาหน้า สิว Laser, Botox, Filler, ร้อยไหม หรือศัลยกรรม 1.50 น้อย 1.13

16.	การท่องเที่ยวต่างประเทศ 1.43 ปานกลาง 1.18

17.	การซื้อ CD, DVD, Blu-Ray เพลง หรือคอนเสิร์ต 1.43 ปานกลาง 1.04

18.	ของสะสม เช่น แสตมป์ ฝาขวด ภาพ ตุ๊กตา โมเดล 1.37 ปานกลาง 1.08

19.	การซื้อ CD, DVD เกม หรือ Application เกี่ยวกับเกม เกมออนไลน์ 1.36 ปานกลาง 1.05

20.	การชม Concert 1.35 ปานกลาง 1.12

ค่าเฉลี่ยระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า จ�ำนวน 20 ลักษณะ 1.74 ปานกลาง 0.53
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 เมือ่น�ำค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัข้อมลูผ่านเครือ่งมอื

สื่อสารการตลาดและค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการซื้อใช้

สินค้าของ “Gen Y” มาทดสอบหาความสัมพันธ์ตาม

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 ใช้สถิติการทดสอบความ

สมัพนัธ์แบบสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) (กลัยา 

วานชิย์ปัญญา, 2550: 350-359) เพือ่ทดสอบสมมติฐาน

และความสัมพันธ์ของตัวแปร จับคู่ค่าเฉลี่ยระดับการ

เปิดรับข้อมูลผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ และ

ค่าเฉล่ียระดับพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าประเภทต่างๆ 

ของ “Gen Y” 

	 ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรทั้ง 2 กลุ่ม  

มีความสัมพันธ์กันที่ระดับความเชื่อมั่น 0.01 เนื่องจาก

ค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 คือ มีค่าเท่ากับ 

0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 

คอื มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง เนือ่งจากค่า r 

มค่ีาเท่ากับ 0.587 มค่ีาเข้าใกล้ 1.0 รายละเอยีดดงัตาราง

ที่ 2

ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับจากสื่อต่างๆ และค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า

ประเภทต่างๆ ของ “Gen Y” ด้วยการทดสอบความสัมพันธ์แบบสหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 

การทดสอบความสัมพันธ์แบบสหสัมพันธ์ 

(Pearson Correlation)

ค่าเฉลี่ยระดับการแสดงพฤติกรรม

การซื้อใช้ จ�ำนวน 20 ลักษณะ

ค่าเฉลี่ยการเปิดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาด จ�ำนวน 39 สื่อ 

Pearson Correlation 0.587**

Sig. (2-tailed) 0.000

N 414

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

สรุปและอภปิรายผล 
	 “Gen Y” มลีกัษณะการเปิดรบัข้อมลูผ่านเครือ่งมอื

สือ่สารการตลาด ครบท้ัง 4 กลุม่ประเภทสือ่ คือ กลุม่ 1 

สือ่ดัง้เดมิ กลุม่ 2 ส่ือใหม่ กลุม่ 3 สือ่บคุคล และกลุม่ 4 

สื่ออินเทอร์เน็ต ระดับการเปิดรับอยู่ในช่วงปานกลาง 

ถึงมาก สอดคล้องกับที่ Wind, Mahajan & Gunthur 

(2011: XIV) กล่าวว่า ผู้บริโภคยุคใหม่เปรียบเสมือน

มนุษย์ครึ่งคนครึ่งม้า (Centaur) เนื่องจากพฤติกรรม 

การบรโิภคและเปิดรบัสือ่ต่างๆ อยูใ่นระยะก�ำลงัข้ามผ่าน

จากยคุเก่าสู่ยคุใหม่ จงึผสมผสานการเปิดรบัจากสือ่ดัง้เดมิ 

(Traditional Media) และสื่อไซเบอร์ (Cyber) เป็น 

ผู้บริโภคยุคใหม่ลูกผสม (New hybrid consumer) 

	 ผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่า ค่าเฉลีย่ระดับการเปิดรบั

ข้อมูลผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด จ�ำนวน 4 กลุ่ม

ประเภทสื่อ อยู ่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับที่ 

Solomon (2013: 88-89) กล่าวว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ 

มพีฤตกิรรมแบบ “Multitasking” คอื เปิดรบัสือ่มากกว่า 

1 สื่อข้ึนไป พร้อมกับท�ำกิจกรรมอื่นด้วย ส่งผลให้รับรู้

ข้อมูลแบบกระจัดกระจาย (Defragmented) และการ

รับรู้ลดลง 

	 เมือ่พจิารณาการเปิดรบัสือ่ตามกลุม่ประเภทสือ่ 4 กลุม่ 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า สื่อกลุ่ม 4 สื่ออินเทอร์เน็ต 

มีการเปิดรับอยู่ในระดับมากเป็นอันดับ 1 อันดับ 2 คือ 

กลุ่มสื่อใหม่ อันดับ 3 คือ กลุ่มสื่อบุคคล และสุดท้าย

อนัดบั 4 คอื กลุม่สือ่ดัง้เดมิ โดยอนัดบั 2-4 มกีารเปิดรบั

อยู่ระดับปานกลาง 

	 สือ่อนิเทอร์เนต็เป็นกลุม่ประเภทสือ่เพยีงกลุม่เดยีว 

ซึง่ “Gen Y” เปิดรบัอยูใ่นระดบัมาก สาเหตทุีส่ือ่กลุม่นี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ได้รับความนิยมมากกว่าสื่อกลุ่มอื่น สอดคล้องกับที่ 

เวอร์ไทม์ และเฟนวิค (2551: 187-194) กล่าวว่า  

สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถเปิดรับและใช้งานได้

สะดวก ทุกที่ ทุกเวลา (Any time, any where) และ

สิง่ที ่Arens, Schaefer & Weigol (2009: 361) กล่าวว่า 

สือ่อนิเทอร์เน็ตท�ำให้เข้าถงึข้อมลูข่าวสารได้ง่าย รวดเรว็ 

จึงกลายเป็นแหล่งส�ำคญัทีใ่ช้ค้นหาข้อมลูเพือ่การตดัสนิใจ

ซ้ือใช้ สื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์รูปแบบใหม่  

อย่างชุมชนสังคมออนไลน์ (Social media) มีลักษณะ

พิเศษเพราะเปิดโอกาสให้ติดต่อสื่อสารได้กว้างขวาง 

ไร้พรมแดน รักษาความสัมพันธ์กับผู้อื่นได้ อีกทั้งยัง

ท�ำให้เกิดพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับความตื่นเต้น เร้าใจ 

(Exciting Behavior) เพราะเปิดโอกาสให้ใช้สือ่เพือ่การ

แสดงออก เช่น การ Update Status บน Facebook, 

Twitter เพื่อให้ผู้อื่นเห็นว่าตนน่าประทับใจ น่าชื่นชม

อย่างไร เป็นวธิกีารเปิดรบัและใช้สือ่แบบใหม่ของผูบ้รโิภค

ทีแ่ตกต่างจากการเปิดรบัสือ่ดัง้เดมิในอดตี จงึนยิมเปิดรบั

และใช้เวลากับสื่อกลุ่มนี้มากยิ่งขึ้น ตามที่ Qualman 

(2012: 30, 37) กล่าวไว้

	 กลุม่ประเภทสือ่ใหม่ เช่น มอืถอื โน้ตบุก๊ คอมพวิเตอร์

พกพา เช่น IPad, Tablet คอมพวิเตอร์ต้ังโต๊ะ เคเบิล้ทวีี 

เครื่องเล่น DVD, Blu-Ray มีการเปิดรับอยู่ในระดับ 

ปานกลาง เป็นอันดับ 2 สอดคล้องกับสิ่งที่ Vollmer & 

Precourt (2008: 30-33) กล่าวว่า ยุคน้ีผู้บริโภคมี

พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่แตกต่างไปจากเดมิ คอื เปิดรบั

สือ่ใหม่ประเภทดจิทิัลมากขึน้อยา่งมาก สอดคลอ้งกบัที่ 

Sukiyama & Andree (2011: 70-77) กล่าวว่า สือ่ใหม่

สร้างความดึงดูดใจจากผู ้บริโภคได้ดีกว่าสื่อดั้งเดิม 

เนือ่งจากเป็นอปุกรณ์เทคโนโลย ีมลีกูเล่น สะดวกในการ

ใช้งาน และการเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร และสอดคล้องกบั

ที่เวอร์ไทม์ และเฟนวิค (2551: 187-194) กล่าวถึง

พัฒนาการของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนว่าเป็นได้ทั้ง

อุปกรณ์การสื่อสาร กล้อง ใช้อินเทอร์เน็ตท�ำธุรกรรม

ทางการเงิน ซื้อขาย รับชมรายการต่างๆ ทางโทรทัศน์

ผ่านโทรศัพท์มือถือได้ ท�ำให้มีความนิยมใช้มากยิ่งขึ้น 

	 พฤติกรรมของ “Gen Y” ซึ่งเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด 2 กลุ่มประเภทสื่อ คือ 

กลุม่สือ่อนิเทอร์เนต็ และกลุม่สือ่ใหม่ เป็นอนัดบั 1 และ 

2 สอดคล้องกับวิถีการใช้ชีวิตของ “Gen Y” ซึ่งเติบโต

มากับยุคท่ีทุกอย่างเป็นไปโดยอัตโนมัติ มีความอยากรู้

อยากเห็น รักการเรียนรู ้และสามารถใช้กับอุปกรณ์

คอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีอย่างอินเทอร์เน็ต ห้องสนทนา

ในโลกออนไลน์ การส่งข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือ 

หรืออีเมลได้อย่างคล่องแคล่ว ตามท่ีวิทยา ชีวรุโณทัย 

(2555: 39) กล่าวไว้ 

	 กลุม่ประเภทสือ่บคุคลซึง่มกีารเปิดรบัเป็นอนัดบั 3 

อยูใ่นระดบัปานกลาง สอดคล้องกับลกัษณะของ “Gen Y” 

ซึ่งให้ความส�ำคัญกับคนในครอบครัวเป็นหลัก ตามท่ี 

McDaniel, Lamb & Hair (2012: 264) กล่าวไว้ 

สอดคล้องกับที่ Arnould, Price & Zinkhan (2003: 

436-437) กล่าวถึงกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 

ว่า เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคน�ำความเชื่อ ค่านิยม จารีตต่างๆ 

มาใช้แสดงพฤติกรรม และสอดคล้องกับสิ่งที่ Assael 

(2005: 599-542) กล่าวถึงกลุ่มอ้างอิงว่าเป็นผู ้ท่ีมี

อทิธพิลต่อความจ�ำเป็นและการเกดิพฤตกิรรมการซือ้ใช้ 

(Purchasing Behavior) ของผู้บริโภค โดยมีบทบาท

คอยก�ำกับมาตรฐานการใช้ชีวิตของกลุ่มผู้บริโภค 

	 ผลการวิจัยในส่วนนี้สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้กับ

การสื่อสารการตลาด ตามสิ่งที่ Palfrey & Gasser 

(2008: 111-128) น�ำเสนอว่า ควรใช้กลุ่มผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด (Influencers) ซึ่งผู้บริโภคใกล้ชิด ผูกพัน 

ไว้วางใจ และชืน่ชอบ มาเป็นส่วนหนึง่ของกลยทุธ์สร้างสรรค์

งานโฆษณา (Creative Strategy) ซึ่ง Drewniany & 

Jewler (2013: 269) กล่าวถึงประโยชน์ของการใช ้

กลุม่บคุคลเหล่านีเ้ป็นผูแ้ทนตราสนิค้าว่า กระตุน้ให้เกดิ

ความสนใจเปิดรับสื่อโฆษณา เนื่องจากมีบุคคลที่ตน 

ชื่นชอบ สอดคล้องตามสิ่งที่ Patterson et al. (2008: 

13-22) กล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคซ่ึงเปิดรับโฆษณาท่ีใช ้

ผูแ้ทนตราสนิค้า มแีนวโน้มจะแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้

ตราสนิค้าทีบุ่คคลเหล่านีน้�ำเสนอ เนือ่งจากยดึถือผูแ้ทน
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ตราสินค้าเป็นแบบอย่างในการใช้ชีวิต 

	 พฤตกิรรมของ “Gen Y” มกีารเปิดรับกลุม่ประเภท

สือ่ด้ังเดมิเป็นอนัดบัสดุท้าย อนัดบั 4 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ Forester ผลการวจิยัของ 

Yankelovich และผลการวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง (Cited 

in Vollmer & Precourt, 2008: 30-33) ที่พบว่า  

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544-2549 ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อแบบพลิกหน้ามือเป็นหลังมือคือ ลดการ

เปิดรบัสือ่ดัง้เดมิหรอืสือ่มวลชนลง แต่ใช้เวลากบัการท่อง

ในโลกของอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือเพิ่มมากขึ้น 

	 ผลการวิจัยส่วนนี้สามารถน�ำไปใช้ประโยชน์กับ 

การสื่อสารการตลาดได้ ตามแนวคิดของ Smith & 

Zook (2011: 226-228, 238-239) โดยใช้การสื่อสาร

การตลาดแบบการผสมผสาน (Media Integration)  

ที่เสนอว่า ต้องให้ความส�ำคัญกับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต

หรือสื่อออนไลน์ (Online Media) รูปแบบใหม่ต่างๆ 

เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ ชุมชนสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ 

แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์พกพา  

ซ่ึงผู ้บริโภคนิยมเปิดรับเป็นส่วนหนึ่งของช่องทาง 

การสื่อสารร่วมกับการใช้สื่อซึ่งไม่ได้อาศัยอินเทอร์เน็ต

หรือการออนไลน์ (Offline Media) เช่น การโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

โรงภาพยนตร์ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ร่วมกบัการส่งเสรมิ

การขาย การใช้สื่อ ณ จุดขาย การตลาดทางตรง 

	 เมื่อผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการค้นหาข้อมูล

ประกอบการตัดสินใจซื้อใช้ การสื่อสารการตลาดควร

ผสมผสานการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อย่าง Facebook, 

Instagram, Blog, YouTube การใช้เว็บไซต์ การสร้าง

ลิงค์ (Link) เชื่อมโยงเพื่อเข้าสู่เว็บไซต์ และ Search 

Engine ควรซื้อโฆษณาเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลจาก 

Search Engine เช่น Google หรอื Yahoo ซือ้โฆษณา

แบบ AdWords เพื่อท�ำให้ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า

อยู่ในการค้นหาล�ำดับต้นๆ มาใช้เป็นเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดด้วย สอดคล้องตามแนวคิด SEO หรือ Search 

Engine Optimization ซึ่ง Odden (2012: 25-30, 

757-95, 127-132) กล่าวไว้ 

	 “Gen Y” มีลักษณะการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้

สินค้าครบ 20 ลักษณะ อยู ่ในระดับน้อยถึงมาก  

ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยซือ้ใช้กบัสนิค้าบรโิภค 

เป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมาก อันดับ 2 เป็นค่าเดินทาง 

อันดับ 3 กับสินค้าอุปโภค อันดับ 4 เป็นสินค้าประเภท

แฟชั่น อันดับ 5 เป็นค่าที่พัก ค่าน�ำ้ไฟ อันดับ 6 เป็น

สนิค้าเกีย่วกบัโทรศพัท์มอืถอื โดยอนัดบั 2-6 มพีฤตกิรรม

การซื้อใช้อยู่ในระดับปานกลาง ผลการวิจัยในส่วนนี้

แสดงให้เห็นว่า “Gen Y” มีระดับพฤติกรรมการซื้อใช้

อันดับ 1, 2, 3 และ 5 เพื่อการด�ำรงชีวิต แสดง

พฤตกิรรมการซือ้ใช้เพือ่ตอบสนองความต้องการขัน้ที ่1 

และ 2 สอดคล้องตามทฤษฎีล�ำดับข้ันความต้องการ 

หรือ “Hierarchy of Needs” 5 ขั้นของ MASLOW 

(Cited in Solomon, 2013: 152-153) ซึ่งกล่าวว่า  

ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช้เป็นกระบวนการ

ตามล�ำดับข้ัน เมื่อความต้องการข้ันหนึ่งได้รับการ 

ตอบสนองแล้วจะแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ตามความ

ต้องการในข้ันถัดไป โดยข้ันท่ี 1 คอื ความจ�ำเป็นพืน้ฐาน

ทางร่างกาย (Physical Need) เช่น อาหาร น�้ำ  

เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค ส่วนขั้นที่ 2 คือ ความมั่นคง

ปลอดภัย (Safety) เช่น ที่พักพิง การมีงานท�ำ

	 “Gen Y” มีพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าประเภท

แฟชั่น เป็นอันดับ 4 อยู่ในระดับปานกลาง ผลการวิจัย

ส่วนนีส้อดคล้องกบัผลการวจิยัของดนพุล เอีย่วภริมย์กลุ 

และสรรศร ีเพญ็รชัตพนัธ์ (2554: 61-62) ซึง่ท�ำการวจิยั

เกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีเรียกว่า “Newbies” 

เป็นกลุ่มผู้บริโภคซึ่งมีช่วงอายุอยู่ในรุ่น Gen X, Y และ 

Z ผลการวิจัยพบว่า มีพฤติกรรมการซ้ือใช้เก่ียวกับ

แฟชั่นอยู่ในอันดับที่ 4 เช่นเดียวกับงานวิจัยชิ้นนี้ 

	 “Gen Y” มีพฤติกรรมการซ้ือใช้เก่ียวกับโทรศัพท์

มือถือเป็นอันดับ 6 อยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้อง 

กับงานวิจัยของพชรา ภู่ตะกูล (2554: 1-2) ที่กล่าวว่า 

ในปัจจุบันการใช้โทรศัพท์มือถือมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น

เรือ่ยๆ โดยประเทศไทยมจี�ำนวนผูใ้ช้บรกิารโทรศพัท์มอืถอื 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ประมาณ 52 ล้านเลขหมาย เนื่องจากกลไกการแข่งขัน

ท�ำให้โทรศัพท์มือถือมีราคาถูกลง สามารถใช้งานได้

หลากหลาย เช่น การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตไร้สาย 4G 

การใช้เทคโนโลยต่ีางๆ ในตัวเครือ่ง ท�ำให้โทรศัพท์มอืถอื

หน่ึงเคร่ืองมีความสามารถในการติดต่อสื่อสาร เข้าถึง

ข้อมลู เป็นได้ทัง้โทรศพัท์ คอมพวิเตอร์ เครือ่งเล่นวดิโีอ 

ภาพเคลือ่นไหว เพลง ส่งผลให้โทรศพัท์มอืถอืกลายเป็น

สิ่งส�ำคัญส�ำหรับวิถีการใช้ชีวิตประจ�ำวัน เปรียบเสมือน

ปัจจัยที่ 5 ผลการวิจัยส่วนนี้ ซึ่ง “Gen Y” แสดง

พฤตกิรรมซ้ือใช้เก่ียวกบัโทรศพัท์มอืถอืยงัอธบิายได้ตาม

ที่วิทยา ชีวรุโณทัย (2555: 39) กล่าวถึงพฤติกรรมของ 

“Gen Y” ว่า ชืน่ชอบและอยูก่บัเทคโนโลย ีเสพติดข้อมูล

ผ่านสื่อเทคโนโลยีสมัยใหม่ ทั้งที่เป็นสาระและบันเทิง 

	 ผลการวิจัยในส่วนน้ีสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้กับ

การสื่อสารการตลาดได้ตามแนวคิดการโฆษณาผ่าน 

สื่อดิจิทัล (Digital Advertising) ซึ่ง McStay (2010: 

82-88) น�ำเสนอว่า การสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้า

ในปัจจุบันควรให้ความส�ำคัญกับการท�ำโฆษณาผ่าน 

สื่อใหม่อย่างโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์โฟนมากยิ่งข้ึน 

โดยการท�ำโฆษณาน�ำเสนอกิจกรรมส่งเสริมการขาย  

การส่งข้อความ การท�ำคลิปวิดีโอโฆษณา การท�ำเสียง

เรียกเข้าโทรศัพท์มือถือ การท�ำตลาดและการขายผ่าน

ทางแอพพลิเคชัน่โทรศัพท์มอืถอื เพือ่สร้างโอกาสในการ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและโอกาสทางการตลาด 

เนื่องจากผู้บริโภคหันมาเปิดรับใช้และแสดงพฤติกรรม

การซ้ือใช้สินค้าผ่านทางโทรศพัท์มอืถอืเพิม่จ�ำนวนขึน้มาก

	 เมื่อใช้สถิติแบบสหสัมพันธ์ทดสอบความสัมพันธ์

ของระดบัการเปิดรบัข้อมลูผ่านเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด

กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของ “Gen Y” 

พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง อาจจะมาจาก

ในปัจจุบันมีสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่มากมายอยู่รายล้อม 

ผู้บริโภครวมถึง “Gen Y” จึงเป็นสาเหตุให้การสื่อสาร

ทางการตลาดประสบปัญหาเร่ืองการเข้าถึง (Reach)  

ผู้บริโภคและสร้างผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรม 

การซื้อใช้ของผู้บริโภคได้ยากมากข้ึน ตามท่ี Turow 

(2014: 70, 163-169) ได้กล่าวถึงปัญหาของสื่อที่มีอยู่

มากมายในปัจจุบันไว้

	 ผลการวิจัยในส่วนนี้สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้กับ

การสื่อสารการตลาดได้ ตามแนวคิดการตลาดแบบ

หลอมรวม (Convergence Marketing) ของ Rosen 

& Rosen (2009: 5-42) คือ การใช้เครื่องมือสื่อสาร 

การตลาดต่างๆ ท้ังสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ ใช้สื่อซ่ึงไม่

อาศัยการออนไลน์และสื่อออนไลน์เข้าด้วยกันในการ

สื่อสารการตลาด ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ  

ส่งเสรมิสนบัสนนุกนัให้กลมกลนื สามารถส่งข้อมลูข่าวสาร

ของตราสนิค้าไปยงักลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายได้อย่างแยบยล 

แนบเนยีน ส่งผลต่อการเปิดรบัและการแสดงพฤตกิรรม

การซ้ือใช้สินค้า นอกจากนี้ควรปรับวิธีการน�ำเสนอ 

ข้อมูลข่าวสารตราสินค้าผ่านสื่อตามแนวคิดการโฆษณา

ที่ส่งผลกระทบกับกลไกสมองของ Plessis (2011:  

150-155) คือ การโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 

ในปัจจุบัน ต้องเน้นการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารของ

ตราสนิค้า 3 ประการ เนือ่งจากสมองของผูบ้รโิภคจะเกดิ

การรบัรู ้จดจ�ำสิง่ต่างๆ ท่ีมอีงค์ประกอบเหล่านีไ้ด้ดมีากกว่า

การน�ำเสนอข้อมลูข่าวสารแบบอืน่ ได้แก่ 1) การน�ำเสนอ

ข้อมูลสอดแทรกความบันเทิง (Entertainment item) 

สนุกสนาน ตลกขบขัน มีบุคคลซึ่งมีบุคลิกภาพน่าสนใจ 

2) การสร้างความเกีย่วพนัเชือ่มโยงตราสนิค้ากบัการแก้

ปัญหาหรอืตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค (Brand 

Relevant) น�ำเสนอว่า ตราสินค้าเป็นทางเลือกใหม่ 

ที่ผู้บริโภคมองหา เห็นถึงประโยชน์ ความพึงพอใจจาก

การซื้อใช้ อยากทดลองซื้อใช้ 3) การแสดงความเข้าใจ

ถงึปัญหาทีผู่บ้รโิภคประสบอยูอ่ย่างด ี(Empathy) น�ำเสนอ

เรื่องราวสมจริง สามารถเกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ กระทบ

ความรูส้กึผูบ้รโิภค รูส้กึว่าตราสนิค้าสือ่สารกบัตนในระดบั

บคุคล ใกล้ชดิกบัผูบ้รโิภค จงึสามารถส่งผลกระทบในเชงิ

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้
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