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Abstract




	 he purposes of this study were: 1) to compare media exposure between 
 

	 generation X and generation Y 2) to compare innovation adoption between 

generation X and generation Y. Furthermore, this study also studied the 

relationship between innovation ownership, adoption of innovation and personal 

innovativeness. Questionnaires were used to collect data from a total of 413 

generation X (32 – 48 years old) and generation Y (16 – 31 years old) samples in 

Bangkok.


	 The results showed that generation Y’s media exposure was significantly 

higher than generation X’s, except in television’s media exposure frequency, 

generation Y’s innovation ownership, adoption of innovation and personal 

innovativeness were significantly higher than generation X’s and showed that the 

innovation ownership, adoption of innovation and personal innovativeness factors 

had significant and positive correlation.





T
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จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 


	 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “การเปิดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และ
 

เจเนอเรชั่นวาย ” ของ ชานนท์ ศิริธร โดยมี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ม.ล.วิฏราธร จิรประวัติ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการ

ประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดีเด่น ของหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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บทคัดย่อ



	 ง า น วิ จั ย ค รั้ ง นี้ มี วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ เ พื่ อ ศึ ก ษ า 
 

1) เปรยีบเทยีบการเปดิรบัสือ่ระหวา่งผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ ์
 

(อายุระหว่าง 32 - 48 ปี) กับผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

(อายุระหว่าง 16 – 31 ปี) และ 2) เปรียบเทียบการยอมรับ

นวตักรรมระหวา่งผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซก์บัเจเนอเรชัน่วาย 
 

นอกจากนี ้ งานวิจัยครั้งนี้ยังศึกษาความสัมพันธร์ะหว่าง

ตัวแปรด้านการเป็นเจ้าของนวัตกรรม การยอมรับ

นวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลด้วย 

โดยทำการวิจัยเชิงสำรวจด้วยการใช้แบบสอบถามกับ

กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์กับเจเนอเรชั่นวาย ในเขต

กรงุเทพมหานคร จำนวนทัง้สิน้ 413 คน พบวา่ 1) ผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วายเปดิรบัสือ่มากกวา่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ยกเว้นด้านความถี่ในการเปิด

รับสื่อประเภทโทรทัศน์ 2) ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมีการ

เป็นเจ้าของนวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความ

สนใจนวตักรรมสว่นบคุคลมากกวา่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ
์ 

อยา่งมนียัสำคญัทางสถติ ิยกเวน้ในสนิคา้ทีใ่หค้วามสำคญั
 

กบัดา้นประโยชนใ์ชส้อย (Functional benefit) บางประเภท 
 

3) นวตักรรมเทคโนโลยกีารสือ่สารทีผู่บ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ
์ 

และเจเนอเรชัน่วายใชง้านมากทีส่ดุ คอื สือ่สงัคม (Social 
 

media) และโปรแกรมสนทนา (Instant message) 
 

4) ตัวแปรด้านการเป็นเจ้าของนวัตกรรม การยอมรับ

นวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมี
 

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 

5) ผู้บริโภคเพศชายกับเพศหญิงในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และ

เจเนอเรชัน่วายมกีารเปดิรบัสือ่ การเปน็เจา้ของนวตักรรม 
 

การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรม
 

ส่วนบุคคลแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
 

6) กลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย
 

ที่มีรายได้ต่ำมีการเปิดรับสื่อมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
 

รายได้สูงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 7) กลุ่มตัวอย่างใน
 

เจเนอเรชัน่เอก็ซแ์ละเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายไดแ้ตกตา่งกนั 
 

มคีา่เฉลีย่การเปน็เจา้ของนวตักรรม การยอมรบันวตักรรม
 

เทคโนโลยกีารสือ่สาร และความสนใจนวตักรรมสว่นบคุคล
 

แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ


	


บทนำ



	 สังคมปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

จากในอดีตซึ่งเป็นสังคมที่ผู้คนสามารถดำรงชีวิตอยู่ด้วย

สิ่งอำนวยความสะดวกเพียงไม่กี่ชนิด เป็นยุคที่การ

สื่อสารระหว่างกันเป็นไปอย่างเรียบง่าย แต่สังคม
 

ในยคุปจัจบุนักลบัมกีารเปลีย่นแปลงไปมากมาย กลบักลาย
 

เป็นยุคแห่งการแข่งขัน เป็นยุคแห่งการผลิตสิ่งใหม่ ๆ 

เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในตลาด 
 

จะเห็นได้จากการเกิดขึ้นของนวัตกรรม (Innovation) 
 

สิ่งประดิษฐ์และเทคโนโลยีใหม่ ๆ มากมายที่สรรค์สร้าง

จนเกิดเป็นสินค้าและบริการรูปแบบใหม่เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค และไม่เพียงแต่สินค้าหรือ

บรกิารเทา่นัน้ทีไ่ดร้บัการพฒันาอยา่งตอ่เนือ่ง สือ่กเ็ชน่กนั 
 

เพราะสื่อก็ถูกพัฒนาให้เกิดช่องทางในการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างกันในรูปแบบที่แตกต่างไปจากเดิม เกิดการ

ติดต่อสื่อสารในลักษณะที่หลากหลายมากยิ่ งขึ้น 
 

จนเรียกสื่อที่ได้รับการพัฒนาสรรค์สร้างขึ้นใหม่ใน
 

ยุคปัจจุบันนี้ว่า สื่อรูปแบบใหม่ (New media) นั่นเอง 

(Shimp, 2007; Wertime& Fenwick, 2008)


	 สภาพแวดล้อมทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 

ตลอดจนพฒันาการทางเทคโนโลยทีีแ่ตกตา่งกนัในแตล่ะยคุ
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แต่ละสมัย ล้วนส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตของ

ผู้คนในแต่ละสมัยด้วย กล่าวคือ ผู้คนที่ เจริญเติบโต
 

ภายใต้สภาพแวดล้อมอย่างหนึ่ง ก็จะได้รับการปลูกฝัง

ความคิด ความเชื่อ และค่านิยม ซึ่งสะท้อนออกมาเป็น

พฤตกิรรมในรปูแบบหนึง่ แตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะยคุ
 

ของสงัคม อนัสง่ผลทำใหค้นรุน่หนึง่ของสงัคมมคีณุลกัษณะ
 

ทีแ่ตกตา่งออกไปจากคนอกีรุน่หนึง่อยา่งชดัเจน (Billingham, 
 

2007) คณุลกัษณะทีค่นในแตล่ะรุน่ของสงัคมมรีว่มกนันีเ้อง 
 

ทำใหส้ามารถแบง่ผูค้นในแตล่ะยคุสมยัออกเปน็เจเนอเรชัน่ 
 

(Generation) ต่างๆ


	 สำหรับในเชิงธุรกิจนั้นมักกำหนดกลุ่มเป้าหมาย
 

ทีส่ำคญัทางการตลาดคอื เจเนอเรชัน่เอก็ซแ์ละเจเนอเรชัน่วาย 
 

ทัง้นีเ้พราะนอกจากจะเปน็กลุม่คนขนาดใหญข่องสงัคมแลว้ 
 

คนสองเจเนอเรชั่นนี้ยังมีกำลังซื้อสูง โดยมักจับจ่าย

ใชส้อยในสนิคา้และบรกิารหลากหลายประเภท (Van den 
 

Bergh &Behrer, 2011)


	 โดย Solomon (2009) ได้กล่าวถึงความสำคัญ

ของการทำการตลาดกบัเจเนอเรชัน่เอก็ซไ์วว้า่ เจเนอเรชัน่เอก็ซ์
 

ถือได้ว่าเป็นกลุ่มประชากรที่มีขนาดใหญ่มาก คือมี

จำนวนมากถึง 46,000,000 คนในสหรัฐอเมริกา 

ประชากรกลุ่มนี้จึงเป็นเป้าหมายใหญ่ทางการตลาด 

เพราะเป็นกลุ่มคนวัยทำงาน มีรายได้ค่อนข้างมั่นคง 

ทำให้มีกำลังซื้อสูง ขณะที่ประชากรเจเนอเรชั่นวายก็นับ

เป็นอีกหนึ่ งกลุ่ม เป้ าหมายทางการตลาดที่สำคัญ 

เนื่องจากเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ จึงทำให้นักการตลาด

สนใจศึกษาลักษณะทางด้านประชากร ทัศนคติ รูปแบบ

การดำเนินชีวิต ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภค แต่ไม่

เพียงเพราะขนาดประชากรเท่านั้น อีกสาเหตุสำคัญ
 

ที่ทำให้นักการตลาดสนใจศึกษาคนกลุ่มนี้เป็นอย่างยิ่ง

นั่นคือ คนกลุ่มนี้สามารถสร้างมูลค่าทางการตลาดได้

อย่างดี เพราะเป็นกลุ่มที่มีการใช้จ่ายสูง โดยเฉพาะ
 

ในสินค้าที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีหรือแฟชั่น (Rugimbana, 

2007)


	 งานการศึกษาหรืองานวิจัยต่างๆ ที่ผ่านมานั้น 

นักวิจัยมักทำการศึกษาแยกกันระหว่างปัจจัยด้านการ

เปิดรับสื่อกับปัจจัยด้านการยอมรับนวัตกรรมทั้งหลาย

ในสังคม และน้อยนักที่จะทำการศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์กับเจเนอเรชั่นวาย 
 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจอย่างยิ่งที่จะศึกษาถึง

คุณลักษณะของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย 
 

ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีขนาดใหญ่ในสังคม และมีกำลัง

ซื้อสูง โดยมุ่งศึกษาปัจจัยทั้งด้านการเปิดรับสื่อและด้าน

การยอมรับนวัตกรรมของทั้งผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์

และเจเนอเรชั่นวายในสังคมไทยปัจจุบัน เพื่อนำผลการ

วิจัยที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาดและการ

วางแผนการสื่อสารต่อไป





แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น



	 สังคมที่แตกต่างกันในแต่ละยุคแต่ละสมัย 
 

ส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้คนในสมัยนั้นๆ 

แตกต่างกันออกไป กล่าวคือ ผู้คนที่เจริญเติบโตภายใต้

สภาพแวดล้อมอย่างหนึ่ง ก็จะได้รับการปลูกฝังความคิด 

ความเชื่อ และค่านิยม ซึ่งสะท้อนออกมาเป็นพฤติกรรม

ในรปูแบบหนึง่ สง่ผลทำใหค้นรุน่หนึง่ของสงัคมมคีณุลกัษณะ
 

ทีแ่ตกตา่งออกไปจากคนอกีรุน่หนึง่อยา่งชดัเจน (Billingham, 
 

2007) คุณลักษณะที่คนในแต่ละรุ่นของสังคมมีร่วมกันนี้

เอง ทำให้นักวิชาการสามารถแบ่งผู้คนในแต่ละยุคสมัย

ออกเปน็เจเนอเรชัน่ (Generation) ตา่งๆ เชน่ เบบีบ้มูเมอร ์
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ เจเนอเรชั่นวาย เจเนอเรชั่นแซด 

เป็นต้น โดยงานวิจัยครั้งนี้ เลือกศึกษาพฤติกรรมของ
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย ในฐานะที่เป็นกลุ่ม

เป้าหมายที่สำคัญทางการตลาด (Van den Bergh &

Behrer, 2011) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
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แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นเอ็กซ์



	 การศึกษาเรื่องราวเกี่ยวกับประชากรเจเนอเรชั่น

ต่างๆ ในสังคมนั้น จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเริ่มต้นจาก

การทำความเข้าใจนิยาม ความหมาย ตลอดจนที่มาของ

การเรียกชื่อแต่ละเจเนอเรชั่น ดังเช่นการเรียกประชากร

กลุ่มหนึ่งว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์นั้น O'Brien (2010) ได้

อธิบายไว้ว่าเป็นคำที่ใช้เรียกกลุ่มคนที่เกิดอยู่ในช่วง

ระหว่างปี ค.ศ. 1964 – 1980 เป็นผู้ที่เกิดในช่วงหลังจาก

การเกิดของเบบี้บูมเมอร์ (Baby boomers) โดยจะเรียก

คนที่เกิดอยู่ในรุ่นเจเนอเรชั่นเอ็กซ์นี้ว่า เจนเอ็กเซอร์ 

(Gen Xers) บ้างก็ถูกเรียกว่า เบบี้บัสท์เจเนอเรชั่น (Baby 

bust generation) อันเนื่องมาจากการลดลงอย่างมากของ

อัตราการเกิดของประชากรโลกนับตั้งแต่ปี ค.ศ. 1964 

เปน็ตน้มานัน่เอง สอดคลอ้งกบัการอธบิายของ Zimmerman 
 

(2011) ที่ระบุไว้ว่าผู้ที่เป็นสมาชิกของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์

คือผู้ที่เกิดอยู่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1964 – 1981 ซึ่งเหตุ

ที่ใช้ช่วงปีนี้เป็นเกณฑ์ก็เพราะจะสังเกตได้ว่าผู้คนที่เกิด

ในชว่งปนีีม้คีณุลกัษณะ รปูแบบการใชช้วีติ และพฤตกิรรม
 

ต่างๆ ที่แตกต่างไปจากคนรุ่นก่อนหน้าและคนรุ่นหลัง

อย่างชัดเจน


	 นอกจากนี้ Van den Bergh และ Behrer (2011) 

ยังกล่าวว่า คนเจเนอเรชั่นนี้ได้รับชื่อเรียกอีกหลาย
 

ชื่อแตกต่างกันออกไป ทั้ง Baby busters, Post boomers, 

Slacker generation, Indifferent generation, Shadow 

generation, Invisible generation, Lost generation, 

Busters, Post-busters, Generation of 1968, Slackers, 

the 13th generation, 13ers, Latch-key generation, MTV 

generation (Saksen, 2002) นอกจากนี้ยังมีการเรียกชื่อ

แตกตา่งกนัไปในแตล่ะประเทศดว้ย เชน่ ประเทศฝรัง่เศส
 

เรียกคนกลุ่มนี้ว่า Generation bof (ซึ่งคำว่า bof 
 

เป็นภาษาฝรั่งเศส หมายถึง Whatever) ประเทศอิหร่าน

เรยีกวา่ Burnt generation และประเทศในแถบละตนิอเมรกิา
 

เรียกว่า Crisis generation (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548) 
 

แต่โดยส่วนใหญ่มักเรียกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ เพราะเป็น

ชื่อที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายทั่วโลก และถือได้ว่าเป็น

ที่มาของการตั้งชื่อเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
 

และเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ในเวลาต่อมาด้วย 


	 เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ถือได้ว่าเป็นกลุ่มคนที่เติบโต

ขึ้นท่ามกลางสภาพทางเศรษฐกิจที่เริ่มมีการแข่งขันกัน

อย่างรุนแรง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการทำงาน ทั้งการ

พยายามหางานทำ ความขยันหมั่นเพียร การทำงาน
 

อย่างหนัก ทั้งนี้ก็เพื่อสร้างความมั่นคงในหน้าที่การงาน

ของตนนัน่เอง ทัง้ยงัรกัทีจ่ะเรยีนรูส้ิง่ใหม่ๆ  และทกัษะใหม่ๆ  
 

ตลอดจนต้องการการตอบสนองแบบทันที ไม่ชอบ
 

การรอคอย (Loretto, 2011) สำหรับคุณลักษณะของ
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ในประเทศไทยนั้น ศรีกัญญา มงคลศิริ 

(2548) ได้ศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการดำเนินชีวิต

ของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และสรุปว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์
 

มีลักษณะเฉพาะที่สำคัญและแตกต่างไปจากเจเนอเรชั่น
 

อื่นๆ อย่างมาก 11 ประเด็น ได้แก่ 1) ขี้เกียจ (Lazy, 

Slackers) 2) รักอิสระ (Love freedom - independent) 
 

3) รักการเป็นเจ้าของกิจการ (Entrepreneur by nature) 
 

4) กลา้แสดงออกและตอ้งการใหผู้อ้ืน่ยอมรบั (Outspoken & 

need recognition) 5) ชอบความจริง แต่เกลียดขั้นตอน
 

และกฎระเบยีบ (Love facts, hate protocols) 6) เปลีย่นงานบอ่ย 
 

(Change jobs frequently) 7) หลงใหลเทคโนโลยี 

(Techno - savvy) 8) ห่วงใยสุขภาพ (Health conscious) 

9) ให้สิ่งที่ดีที่สุดสำหรับลูก (Only the best for my kids) 

10) หลงใหลในตนเองและตราสินค้า (Narcissus & 

brand mania) และ 11) มีกำลังซื้อ (Purchasing power) 


	 สำหรับประเทศไทยนั้น มีประชากรอยู่ในกลุ่ม
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ประมาณ 16 ล้านคน คิดเป็นประมาณ 

25 % ของประชากรทั้งหมด (National Master, 2553)
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Y-Inistas, The bridgers, The thatcher’s children และ

อื่นๆ อีกมากมาย แต่โดยมากนักสังคมวิทยามักเรียก
 

คนกลุม่นีว้า่ เจเนอเรชัน่วาย อนัเนือ่งมาจากการมพีฤตกิรรม
 

โดดเด่นคือ การช่างสงสัยในทุกสิ่ง นั่นเอง


	 ในด้านลักษณะเฉพาะของเจเนอเรชั่นวายนั้น 

Yarrow และ O’Donnell (2009) ได้กล่าวไว้ว่า เนื่องจาก

เจเนอเรชั่นวายเกิดในยุคที่เทคโนโลยีต่างๆ โดยเฉพาะ
 

อนิเทอรเ์นต็มกีารพฒันาอยา่งสงู จนเรยีกไดว้า่คนเหลา่นี
้ 

อาศยัอยูใ่นโลกดจิทิลั (Digital world) จงึทำใหเ้จเนอเรชัน่วาย
 

มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอื่นๆ โดยมี

ลักษณะเด่น 4 ประการ ได้แก่ มีความมั่นใจในตัวเองสูง 

มุ่งเน้นความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม มักประเมินทางเลือก

ต่าง ๆ อย่างรอบคอบ และต้องการความรวดเร็ว 

สอดคลอ้งกบั Herbisonและ Boseman (2009) ทีไ่ดก้ลา่ววา่
 

 เจเนอเรชั่นวายมีความทะเยอทะยานและเป็นตัวของ
 

ตัวเองสูงมาก เพราะเติบโตมาท่ามกลางการแข่งขัน
 

ทั้งทางเศรษฐกิจและทางการศึกษา นอกจากนี้ ยังเป็น
 

กลุ่มคนที่ต้องการพูดคุยสื่อสารกับเพื่อนอยู่ตลอดเวลา

ผ่านการใช้เทคโนโลยีอย่างเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
 

ออนไลน์ หรืออุปกรณ์เครื่องมือสื่อสารสมัยใหม่เพื่อ
 

ส่งข้อความถึงกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคนกลุ่มดังกล่าว

เป็นคนที่เปิดรับและชื่นชอบการใช้เทคโนโลยีต่างๆ 
 

มากกว่าการพูดคุยกันแบบตัวต่อตัวหรือผ่านการพูดคุย

ทางโทรศัพท์มือถือ และเนื่องจากเจเนอเรชั่นวายถือเป็น

รุ่นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ จึงทำให้มีลักษณะความเป็น

วัตถุนิยม (Materialism) ที่คล้ายกัน ทั้งนี้เพราะเป็นกลุ่ม

คนที่ เติบโตมาพร้อมกับพัฒนาการทางเทคโนโลยี

คอมพวิเตอรแ์ละอนิเทอรเ์นต็ ซึง่สง่ผลใหเ้จเนอเรชัน่วาย
 

มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันทั่วโลก (Stock, 2008)


	 สำหรับเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y, Gen Y 
 

หรือ Why Generation) ในประเทศไทยนั้น ปัจจุบันมี

ประชากรไทยอยูใ่นกลุม่เจเนอเรชัน่นีป้ระมาณ 10 ลา้นคน 

คดิเปน็ประมาณ 16 % ของประชากรทั้งหมด (National 

Master, 2553)





แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นวาย



	 Miller และ Washington (2008) ได้ให้คำจำกัด

ความของเจเนอเรชั่นวายว่าหมายถึง กลุ่มคนที่เกิดใน

ช่วงปี ค.ศ. 1981 – 2000 ส่วน Reynolds (2005) อธิบาย

ว่า เจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มคนที่เกิดระหว่างช่วงปี ค.ศ. 

1978 – 1995 ซึ่งการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงอายุนั้น

เป็นเกณฑ์ที่นักวิชาการอเมริกันนิยมใช้ แต่การใช้เกณฑ์

นี้ก็ได้แพร่หลายไปทั่วโลก รวมทั้งในประเทศไทยด้วย 

(พสุ เดชะรินทร์, 2551) โดยสรุป เจเนอเรชั่นวายจึง

หมายถึงประชากรที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1981 – 1996 

หรือระหว่าง พ.ศ. 2524 – 2539 อันเนื่องมาจากเป็นช่วง

ที่วิทยาการต่างๆ เจริญเติบโตก้าวหน้าอย่างชัดเจน มีการ

คิดค้นอุปกรณ์เทคโนโลยีสมัยใหม่มากมาย เกิดสื่อรูป

แบบใหม่ชนิดต่างๆ ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน

ในสังคม โดยเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่นับเป็นคนรุ่นลูก

ของเบบีบ้มูเมอร ์และเปน็ลกูพีล่กูนอ้งของเจเนอเรชัน่เอก็ซ
์ 

นั่นเอง


	 เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) บางครัง้ถกูเรยีกวา่ 
 

มิลเลนเนียล (Millennial), ไอ เจเนอเรชั่น (iGeneration), 

เน็ตติเซ่น (Netizens), นินเทนโด เจเนอเรชั่น (Nintendo 

generation) และอีกมากมาย (Reynolds, 2005; Wetsels, 

2008) โดยชื่อเรียกที่ถูกตั้งให้ส่วนใหญ่นั้น มีที่มาจาก

ลกัษณะการใชส้ือ่รปูแบบใหมข่องคนกลุม่นี ้ซึง่สอดคลอ้ง
 

กับศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ซึ่งได้กล่าวว่า ผู้บริโภคที่

เกิดในช่วงอายุนี้มีชื่อเรียกแตกต่างกันออกไปหลายชื่อ 

อาทิ The net generation, Newmils, N-Gen, Generation 

next, Nexters, IMGeneration, Generation 2000, 

Generation Y2K, The sunshine generation, The 

bittersweet generation, The hip-hop generation, The 

digital generation, The explorers, The generation.com, 

E-Generation, Little X-Eers, Generation I (Internet), 

The little boomers, The boomlet, Echo boomer, Echo 

generation, Generation can-do, Generation why?, The 
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ความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชั่น



	 Pew research center (2010, cited in Van den Bergh &Behrer, 2011) ได้เปิดเผยผลการสำรวจรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตของคนแต่ละเจเนอเรชั่นในสหรัฐอเมริกา พบว่า คนทุกเจเนอเรชั่นเชื่อว่าตนมีลักษณะเฉพาะที่
 

แตกตา่งจากเจเนอเรชัน่อืน่ โดยผลการสำรวจความคดิเหน็สามารถสรุปได้ดังนี้





ตารางที่ 1 สิ่งที่ทำให้คนแต่ละเจเนอเรชั่นมีความแตกต่างกัน







เจเนอเรชั่นวาย


(1980 - 1996)


เจเนอเรชั่นเอ็กซ์


(1965 - 1979)


เบบี้บูมเมอร์


(1946 - 1964)


ไซเรนท์เจเนอเรชั่น


(1928 - 1945)


1

 การใช้เทคโนโลยี


(24%)


การใช้เทคโนโลยี


(12%)


จริยธรรมในงาน


(17%)


สงครามโลก


(14%)


2

วัฒนธรรมดนตรี


(11%)


จริยธรรมในงาน


(11%)


ความเคารพนับถือ


(14%)


ความฉลาด


(13%)


3

เสรีนิยม


(7%)


อนุรักษ์นิยม


(7%)


คุณค่าศีลธรรม


(8%)


ความซื่อสัตย์


(12%)


4

ความฉลาด


(6%)


ความฉลาด


(6%)


การมีลูก


(6%)


จริยธรรมในงาน


(10%)


ที่มา:   Pew research center (2010, cited in Van den Bergh &Behrer, 2011 p. 9)


เจเนอเรชั่น


ลำดับที่


แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ



	 ความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาการและเทคโนโลยี

ตา่งๆ มสีว่นทำใหส้ือ่ (Media) ถกูพฒันาไปในหลากหลาย
 

รูปแบบ ซึ่งนับวันจะยิ่งมีความสลับซับซ้อนมากยิ่งขึ้น 

ทั้งนี้ก็เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
 

ผูส้ง่สาร และเขา้ถงึผูร้บัสารในสงัคมนัน่เอง ความหลากหลาย
 

ของสื่อและการที่สื่อถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่องนี้ ทำให้
 

นกัวชิาการจดัแบง่สือ่ตา่งๆ ออกเปน็สือ่ดัง้เดมิ (Traditional 
 

media) และสื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) 
 

หรือสื่อรูปแบบใหม่ (New media) ซึ่งสื่อแต่ละประเภท

ต่างก็ตอบสนองความต้องการข้อมูลข่าวสารแก่ผู้คน
 

ในสงัคมแตกตา่งกนัออกไป (Daugherty, Eastin& Bright, 
 

2008) เช่นเดียวกับ Solis (2010), Wilson (2008) รวมถึง 

Wertimeและ Fenwick (2008) ที่ระบุการแบ่งประเภท

ของสื่อต่างๆ ในปัจจุบัน สามารถแบ่งได้เป็นสื่อดั้งเดิม
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หรือสื่อเก่า (Old media) และสื่อรูปแบบใหม่ ซึ่งสื่อ
 

ทัง้สองประเภทนี ้ตา่งมรีปูแบบและคณุลกัษณะทีแ่ตกตา่งกนั
 

ออกไป ซึ่งหากนักการตลาดสามารถประยุกต์ใช้ข้อดี

ของสื่อทั้งสองประเภทเข้าด้วยกันในการวางแผนการ

ตลาดได้ ก็จะยิ่งทำให้มีโอกาสประสบความสำเร็จ
 

ในเชงิธรุกจิมากยิง่ขึน้ (“ New media + traditional media 

= revolutionary success,” 2011) 


	 โลกในทกุวนันีส้ามารถเชือ่มโยงกนัไดท้กุทศิทกุทาง 
 

รูปแบบการสื่อสารต่างๆ ได้ถูกพัฒนาขึ้นมาเรื่อยๆ 
 

จนนำมาสู่การเกิดขึ้นของเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ 

อุปกรณ์ใหม่ ธุรกิจใหม่ แอพพลิเคชั่นใหม่ และวิถีชีวิต

ใหม่ ดังจะสังเกตได้จากการเกิดขึ้นของคอมพิวเตอร์ 
 

อินเทอร์เน็ต เครื่องพริ๊นเตอร์ โทรศัพท์มือถือ ทัมป์ไดร์ฟ 

เครื่องถ่ายเอกสาร กล้องดิจิทัล MP3 MP4 ฯลฯ 

เทคโนโลยีและรูปแบบการติดต่อสื่อสารต่างๆ เหล่านี้

ตา่งกเ็ชือ่มโยงเขา้ดว้ยกนั จนเรยีกวา่เกดิการ “Convergence” 
 

นัน่เอง พฒันาการของการตดิตอ่สือ่สารและการคมนาคม
 

ขนส่งที่เชื่อมโยงถึงกันทุกทิศทุกทางนี้ ส่งผลต่อชีวิต

ความเป็นอยู่ของผู้คนในสังคม ทั้งในแง่ของเศรษฐกิจ 

การเมือง สังคม และวัฒนธรรมที่ เชื่อมโยงระหว่าง

ปัจเจกบุคคล ชุมชน หน่วยธุรกิจ และองค์กรต่างๆ 
 

เข้าด้วยกัน จนสามารถเรียกสังคมยุคใหม่นี้ว่าเป็นสังคม 

Digital economy ซึ่งเต็มไปด้วยสื่อดิจิทัลรูปแบบใหม่ๆ 

ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อดิจิทัลได้มากขึ้น สื่อใน

ยุคใหม่จะไม่ถูกจำกัดหรือผูกขาด ผู้ผลิตจะมีช่องทาง
 

ในการนำเสนอผลงานได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น 

ขณะที่ผู้บริโภคเองก็สามารถเลือกรับชมรายการต่างๆ 

ตามที่ตนสนใจได้ (Prensky, 2001; มนตรี ศรีวงษ์, 2552)


	 การรับชมหรือการเปิดรับ (Exposure) นี้ 
 

เป็นกระบวนการที่ เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสต่างๆ 
 

ของผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า (Stimulus) ดังที่ 

Becker (1979) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับสื่อไว้ว่า

เป็นการแสวงหาข้อมูล (Information seeking) เป็นการ

เปิดรับข้อมูล (Information receptivity) และเป็นการเปิด

รับประสบการณ์ (Experience receptivity) ด้วย ขณะที่ 

Sissors และ Bumba (1996) ได้กล่าวถึงสาเหตุของการ

เปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลในสังคมไว้ว่า การเปิดรับสื่อ

ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล โดยมีตัวชี้วัดในการเปิด

รับสื่อของแต่ละบุคคล คือ โอกาสที่บุคคลจะเปิดรับสื่อ 

อันเกิดจากการเป็นเจ้าของสื่อเหล่านั้น เช่น การซื้อ

หนังสือพิมพ์เป็นประจำหรือชั่วครั้งชั่วคราว เป็นต้น 

ส่วน McLeod (1972) ได้ระบุว่า ตัวชี้วัดที่ใช้ในการวัด

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media exposure) มี 2 ชนิด

ด้วยกัน ได้แก่ เวลาที่ใช้กับสื่อ คือ การวัดจากเวลาที่

บุคคลเปิดรับสื่อนั้นๆ เช่น ระยะเวลาที่ เปิดรับสื่อ

โทรทัศน์ ระยะเวลาที่เปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

และความถี่ของการใช้สื่อ คือ การวัดความถี่ในการใช้สื่อ

ของแตล่ะบคุคล แยกตามประเภทของเนือ้หาทีแ่ตกตา่งกนั 
 

จึงอาจสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อนั้นหมายถึง ระยะเวลา 

ช่วงเวลา ความบ่อยครั้งในการเปิดรับ รวมไปถึงจำนวน

สื่อมวลชนที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ นั่นเอง 

โดยงานวิจัยครั้งนี้ยึดถือตัวชี้วัดที่ใช้ในการวัดพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อของ McLeod (1972) ซึ่งประกอบด้วย 

เวลาที่ใช้กับสื่อ และความถี่ของการใช้สื่อเป็นเกณฑ์
 

ในการวัดการเปิดรับสื่อในงานวิจัยนี้





แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม




	 การศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมต่างๆ 

ในสังคมนั้นมีมาอย่างยาวนาน ดังจะเห็นได้จากการ

อธิบายความหมายของนวัตกรรม ซึ่ง Rogers (2003) 
 

ได้ให้ความหมายของคำว่า นวัตกรรม ไว้ว่าคือ ความคิด 

(Idea) การกระทำ (Practice) หรือวัตถุ (Object) ใหม่ๆ 

ซึ่งถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่ด้วยตัวบุคคลแต่ละคนหรือ

หน่วยอื่นๆ ของการยอมรับในสังคม (Individual or 

other unit of adoption) ซึง่การแบง่ประเภทของนวตักรรม
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ต่างๆ นั้น สามารถจัดแบ่งได้หลากหลายวิธีการ ขึ้นอยู่

กับเกณฑ์ที่นักวิชาการนำมาจัดแบ่ง โดยการจำแนก

ประเภทของนวัตกรรมที่ เป็นที่นิ ยมมากที่สุดคือ 
 

การจำแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (The area of 

impact) ซึง่พบวา่มนีวตักรรมหรอืเทคโนโลยปีระเภทหนึง่
 

ทีน่กัวชิาการทกุทา่นระบถุงึไวเ้หมอืนกนันัน่คอื นวตักรรม
 

เทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication technological 

innovation) แสดงใหเ้หน็ถงึความโดดเดน่และความสำคญั
 

ของนวัตกรรมประเภทนี้ โดย สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ (2547) 

ได้อธิบายว่า การศึกษาด้านนวัตกรรมเทคโนโลยีการ

สื่อสารนั้น เริ่มจากการศึกษาของนักวิชาการในกลุ่ม

เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกำหนด (Communication 
 

technological determinism) ตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1950 

เป็นต้นมา 


	 นกัวชิาการทา่นหนึง่ในกลุม่เทคโนโลยกีารสือ่สาร
 

เป็นตัวกำหนด คือ Fidler (1997) ได้อธิบายถึงลักษณะ

การติดต่อสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมากนี้ โดยเรียก

ว่าเป็นปรากฏการณ์ “Mediamorphosis” ซึ่งหมายถึง 

การเปลี่ยนแปลงสภาพสื่อที่ใช้ในการสื่อสารของมนุษย์ 

อันเป็นผลมาจากความต้องการที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น
 

ของมนษุย ์แรงกดดนัและสภาพการแขง่ขนัทางการเมอืง
 

และสังคม รวมทั้งเป็นผลมาจากการคิดค้นนวัตกรรม

หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ จนทำให้เกิดเป็นนวัตกรรม

เทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication technological 

innovation) โดยมีรูปแบบของการเปลี่ยนแปลงแบ่งออก

เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ การวิวัฒนาการของเทคโนโลยีสื่อ 

(Convolution) และการบรรจบกันของเทคโนโลยีสื่อ 

(Convergence) และได้แบ่งพัฒนาการของนวัตกรรม

เทคโนโลยีการสื่อสารออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ 


	 ช่วงแรก เริ่มต้นเมื่อประมาณ 30,000 ปีก่อน 

เป็นช่วงที่มนุษย์มีภาษาพูด ทำให้มนุษย์มีรูปแบบ
 

การสือ่สารในลกัษณะการสือ่สารระหวา่งบคุคล (Interpersonal
 

domain) 


	 ช่วงที่สอง เริ่มประมาณ 6,000 ปีก่อน เป็นช่วง

เวลาทีม่นษุยม์ภีาษาเขยีนใช ้ทำใหเ้กดิรปูแบบการสือ่สาร
 

ในลักษณะบันทึกเป็นเอกสาร (Document domain) 


	 และช่วงที่สาม เริ่มประมาณ 200 ปีก่อน เป็น

ช่วงที่มนุษยชาติได้สัมผัสกับภาษาระบบตัวเลข (Digital 

language) ซึง่เปน็กลไกสำคญัของเทคโนโลยคีอมพวิเตอร ์
 

และเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ทุกรูปแบบ 


	 โดยนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารที่อยู่ในช่วง

ทีส่ามนี ้สามารถจดักลุม่ไดเ้ปน็ 4 ประเภท ไดแ้ก ่เทคโนโลย
ี 

การแพร่ภาพและเสียง (Broadcast and motion picture 

technology) เทคโนโลยีการพิมพ์ (Print and publishing 

technology) เทคโนโลยคีอมพวิเตอร ์(Computer technology) 
 

และเทคโนโลยสีือ่สารโทรคมนาคม (Telecommunication 
 

technology) (Croke, 2011; Bittman, 2011; Buckingham 

& Willett, 2006; Bolter &Grusin, 1999; Lewis & 

Slade, 2000; สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ, 2547) 
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แผนภาพที่
1
The family tree of communication media 


 ที่มา:
 Fidler, R. (1997). MediaMorphosis: Understanding new media., Pine forge press. UK, p. 34. 
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	 Rogers (2003) ได้อธิบายเพิ่มเติมถึงปัจจัยสำคัญ

ที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมว่าขึ้นอยู่กับคุณลักษณะ

ของนวัตกรรมแต่ละชนิดเอง อันประกอบด้วยประโยชน์

เชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) ความเข้ากันได้ 

(Compatibility) ความซบัซอ้น (Complexity) ความสามารถ
 

ในการทดลองใช้ (Trialability) และความสามารถในการ

สังเกตผล (Observability) โดยจากการศึกษาความหมาย 

ประเภท และคุณลักษณะของนวัตกรรม จึงสามารถสรุป

ได้ว่า การยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption) 

หมายถึง กระบวนการที่แต่ละบุคคลพิจารณาตัดสินใจ

เกี่ยวกับสิ่งใหม่หรือนวัตกรรมที่เกิดขึ้น ผ่านขั้นตอน

ต่างๆ ตั้งแต่การรับรู้ว่ามีนวัตกรรม การเกิดทัศนคติ 
 

การตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ จนถึงขั้นยืนยันการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น โดยระยะเวลาในการ

ตัดสินใจยอมรับนั้น ไม่มีกำหนดแน่นอน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ

แต่ละบุคคลและขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของนวัตกรรม
 

นั้น ๆ (Foster, 1973; Rogers & Shoemaker, 1978)





ระเบียบวิธีวิจัย



	 การศกึษาวจิยัเรือ่ง “การเปดิรบัสือ่และการยอมรบั
 

นวตักรรมของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอก็ซแ์ละเจเนอเรชัน่วาย” 
 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชก้าร

วจิยัเชงิสำรวจ (Survey researchmethod) แบบวัดครั้งเดียว 

(Single cross-sectional design) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 

(Self-administration) แล้วนำผลการเก็บข้อมูลมา

วิเคราะห์เพื่อหาข้อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์

การวิจัย ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกำหนดตัวอย่าง 

(Quota sampling) โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 

413 คน ประกอบด้วยผู้ที่ เป็นเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และ
 

ผู้ที่เป็นเจเนอเรชั่นวายจำนวนอย่างละเท่าๆ กัน





ประเภทของสื่อที่ใช้ในการวิจัย




	 สื่อดั้งเดิม


	 งานวิจัยชิ้นนี้ยึดหลักการแบ่งประเภทของสื่อ

ดั้งเดิม (Traditional media) ออกเป็น 4 ประเภทย่อย
 

ตามการแบ่งประเภทของ Shimp (2007) อันได้แก่ 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ และวิทยุ เพราะล้วน

แล้วแต่เป็นสื่อกระแสหลักของสังคม และยังเป็นการจัด

แบ่งประเภทที่ครอบคลุมทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ (Print media) 

และสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) อีกด้วย





	 สื่อรูปแบบใหม่


	 งานวิจัยชิ้นนี้ยึดหลักการแบ่งประเภทของสื่อ

รูปแบบใหม่ (New media) ออกเป็น 6 ประเภทย่อย 
 

ตามการแบง่ประเภทของ Wertime และ Fenwick (2008) 
 

รวมถึง Shimp (2007) โดยเลือกสื่อรูปแบบใหม่ที่มีผู้ใช้

งานอย่างแพร่หลายในประเทศไทยตามการศึกษาของ

ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต 
 

(หมายถึง เว็บไซต์โดยทั่วไป) สื่อสังคม อีเมล์์ โปรแกรม

สืบค้นข้อมูล โปรแกรมสนทนา และโทรศัพท์มือถือ





ประเภทของนวัตกรรมที่ใช้ในการวิจัย



	 งานวจิยัชิน้นีย้ดึประเภทของนวตักรรมเทคโนโลย
ี 

การสื่อสารในช่วงที่สาม ตามหลักการแบ่งพัฒนาการ

ของเทคโนโลยีสื่อของ Fidler (1997) เป็นตัวแปรใน
 

การศึกษาวิจัย เนื่องจากเป็นนวัตกรรมที่มีความใหม่ 

(Newness of technology) มากที่สุดในสังคม โดยเลือก

ศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่คีวามใหมส่งู ซึง่ครอบคลมุ
 

นวัตกรรมเทคโนโลยีทั้งที่เป็นเทคโนโลยีการแพร่ภาพ
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และเสียง เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีสื่อสาร

โทรคมนาคม (Croke, 2011; Bittman, 2011; Buckingham &  

Willett, 2006; Bolter &Grusin, 1999; Lewis & Slade, 

2000; สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ, 2547) จำนวนทั้งสิ้น 6 ชนิด 

ได้แก่ 

 - เทคโนโลยีการแพร่ภาพและเสียง ได้แก่ 

โทรทัศน์อินเทอร์เน็ต และเคเบิ้ลทีวี หรือจานดาวเทียม 

 - เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ได้แก่ สื่อสังคม 

(Social media) และโปรแกรมสนทนา (Instant message) 

 - เทคโนโลยสีือ่สารโทรคมนาคม ไดแ้ก ่สมารท์โฟน  

(Smart phone) และแท็บเล็ท (Tablet) 

 

ตัวแปรที่ใช้วัดผลในการวิจัย 
 

 การเปิดรับสื่อ


 งานวิจัยชิ้นนี้กำหนดตัวชี้วัดในการเปิดรับสื่อ

ตามแนวคิดของ McLeod (1972) ได้แก่ ระยะเวลาที่ใช้

กบัสือ่ และความถีใ่นการใชส้ือ่แตล่ะชนดิ ไดแ้ก ่หนงัสอืพมิพ ์ 

นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ สื่ออินเทอร์เน็ต (หมายถึง 

เว็บไซต์โดยทั่วไป) สื่อสังคม อีเมล์์ โปรแกรมสืบค้น

ข้อมูล โปรแกรมสนทนา และโทรศัพท์มือถือ โดยนำ 

คำตอบที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยเพื่อทราบถึงพฤติกรรมการเปิด

รับสื่อทั้งของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย 

 

 การยอมรับนวัตกรรม


 งานวิจัยชิ้นนี้วัดการยอมรับนวัตกรรมประเภท

เทคโนโลยีการสื่อสาร อันได้แก่ นวัตกรรม 6 ชนิด คือ

โทรทัศน์อินเทอร์เน็ต (Internet TV), เคเบิ้ลทีวีหรือจาน

ดาวเทียม, สื่อสังคม (Social media), โปรแกรมสนทนา 

(Instant message), สมาร์ทโฟน (Smart phone) และ

แท็บเล็ท (Tablet) โดยใช้แบบจำลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) หรือที่นิยม

เรียกกันว่า TAM เป็นแบบจำลองที่ Davis (1989) ได้

พัฒนาขยายองค์ความรู้ต่อมาจากทฤษฎีการกระทำ 

ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) 

ของ Ajzenและ Fishbein (1975) เป็นหลักในการวัด 

การยอมรับนวัตกรรมครั้งนี้ 

แผนภาพที่
2
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

 

Perceived 
Usefulness 

Perceived  
Ease of Use 

Attitude Toward 

Using 

Behavioral 
Intention  
to Use 

Actual Use 
External 

Variables 

ที่มา:
 Davis, F.D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use and user  

acceptance of information technology. MIS Quarterly, p. 339.  

Behavioral 
Intention 

to Use 
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Davis (1989) อธบิายวา่ การรบัรูถ้งึประโยชนใ์นการใชง้าน 
 

(Perceived usefulness หรือ PU) และการรับรู้ถึง
 

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use หรือ 

PEOU) ของแตล่ะบคุคล จะสง่ผลตอ่ทศันคตติอ่การใชง้าน 
 

(Attitude toward using) กล่าวคือ หากบุคคลรับรู้ถึง

ประโยชนใ์นการใชง้านและรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน
 

เทคโนโลยีใดๆ จะทำให้บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อ
 

การใช้งานเทคโนโลยีนั้นๆ และจะส่งผลให้เกิดความ

ตั้งใจที่จะใช้งานเทคโนโลยี (Behavioral intention to use) 

ตามไปด้วย และเกิดการใช้งานจริง (Actual system use) 

ในที่สุด และในทางกลับกันหากบุคคลไม่รับรู้ถึง

ประโยชน์ในการใช้งานและไม่รับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งานเทคโนโลยี ก็จะทำให้มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้งาน

เทคโนโลยีนั้น ส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะใช้งาน

เทคโนโลยีน้อย และอาจจะไม่เกิดการใช้งานจริง


	 โดยงานวิจัยนี้ได้กำหนดตัวแปรหลักในแบบ

จำลองการยอมรับเทคโนโลยีซึ่ ง ได้รับความนิยม
 

อย่างแพร่หลายในการใช้อธิบายการยอมรับเทคโนโลยี
 

ชนิดต่างๆ ในสังคม (Lu, Yu, Liu & Yao, 2003) จำนวน

ทัง้สิน้ 5 ตวัแปร ไดแ้ก ่การรบัรูถ้งึประโยชนใ์นการใชง้าน 
 

(Perceived usefulness หรือ PU) การรับรู้ถึงความง่าย
 

ในการใช้งาน (Perceived ease of use หรือ PEOU) 

ทศันคตทิีม่ตีอ่การใชง้าน (Attitude toward using) ความตัง้ใจ
 

ที่จะใช้งาน (Behavioral intention หรือ BI) และการ
 

ใช้งานจริง (Actual use หรือ AU)





	 ความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคล


	 งานวิจัยชิ้นนี้วัดความสนใจนวัตกรรมส่วน

บุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยวัดการแสวงหาเทคโนโลยี

หรือสิ่งใหม่ๆ มาใช้หรือทดลองใช้ ทั้งในเชิงความรู้สึก

หรือเชิงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ด้วยมาตรวัด
 

ที่ปรับปรุงมาจากการวดัความสนใจนวตักรรมสว่นบคุคล

ของ Weniger (2010); Rosen (2005); Lu, Yao และ 
 

Yu (2005)





ผลการวิจัย



	 การวจิยัครัง้นีม้กีลุม่ตวัอยา่งจำนวนทัง้สิน้ 413 คน 
 

ประกอบด้วย กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวายซึ่งมีอายุ
 

อยู่ระหว่าง 16 – 31 ปี จำนวนทั้งสิ้น 210 คน (ร้อยละ 

50.8) กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 

32 – 48 ป ีจำนวนทัง้สิน้ 203 คน (รอ้ยละ 49.2) โดยในกลุม่
 

ตัวอย่างเจเนอเรชั่นวาย เป็นเพศหญิงจำนวน 112 คน 

(ร้อยละ 53.3) เป็นเพศชายจำนวน 98 คน (ร้อยละ 46.7) 

ส่วนในกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ เป็นเพศหญิง

จำนวน 105 คน (ร้อยละ 51.7) เป็นเพศชายจำนวน 
 

98 คน (ร้อยละ 48.3) 





	 ผลการวิจัย พบว่า


	 1. ผลการเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อระหว่าง
 

เจเนอเรชั่นวายกับเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ สรุปได้ว่า กลุ่ม

ตัวอย่างเจเนอเรชั่นวายมีการเปิดรับสื่อโดยรวมมากกว่า

กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 (ค่าเฉลี่ย=3.64 กับ ค่าเฉลี่ย=3.24) ทั้งนี้ 
 

เจเนอเรชั่นวายมีความถี่ในการเปิดรับสื่อและระยะเวลา

ในการเปิดรับสื่อมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมี
 

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้วย


	 2. ผลการศึกษาเปรียบเทียบการเป็นเจ้าของ

นวัตกรรมประเภทต่างๆ ทั้งที่เป็นนวัตกรรมเทคโนโลยี

การสื่อสารและอุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ ของทั้งกลุ่ม

ตัวอย่างเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ สรุปได้ว่า 

กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวายเป็นเจ้าของนวัตกรรม
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ประเภทตา่ง  ๆโดยรวมมากกวา่กลุม่ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ
์ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่าเฉลี่ย=0.42 
 

กบั ค่าเฉลี่ย=0.32) 


	 โดยผลการเปรยีบเทยีบการเปน็เจา้ของนวตักรรม
 

เทคโนโลยีการสื่อสารของกลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ว่า 
 

เจ เนอเรชั่นวายเป็นเจ้ าของนวัตกรรมเทคโนโลยี
 

การสื่อสารมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยสำคัญ
 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่าเฉลี่ย=0.64 กับ ค่าเฉลี่ย=0.52) 

ทั้งนี้ เจเนอเรชั่นวายเป็นเจ้าของนวัตกรรมเทคโนโลยี

การสื่อสารประเภทโทรทัศน์อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน 

และแท็บเล็ทมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นการเป็นเจ้าของนวัตกรรม

เ ท ค โ น โ ล ยี ก า ร สื่ อ ส า ร ป ร ะ เ ภ ท เ ค เ บิ้ ล ที วี ห รื อ
 

จานดาวเทียม ซึ่งแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 และการเป็นเจ้าของนวัตกรรมเทคโนโลยี

การสื่อสารประเภทสื่อสังคมและโปรแกรมสนทนา 
 

ซึ่งไม่มีความแตกต่างกัน


	 ส่วนผลการเปรียบเทียบการเป็นเจ้าของอุปกรณ์

เทคโนโลยตีา่งๆ ของกลุม่ตวัอยา่ง สรปุไดว้า่ เจเนอเรชัน่วาย
 

เปน็เจา้ของอปุกรณเ์ทคโนโลยตีา่ง  ๆมากกวา่เจเนอเรชัน่เอก็ซ
์ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่าเฉลี่ย=0.30 

กับ ค่าเฉลี่ย=0.21) ทั้งนี้ เจเนอเรชั่นวายเป็นเจ้าของ

อุปกรณ์เทคโนโลยีประเภทเครื่องเล่น MP3, Webcam, 

Flash drive, Netbook, Digital photo frame, Ultra book 

และ Game console มากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัย

สำคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เป็น

เจ้าของอุปกรณ์เทคโนโลยีประเภท External hard disk 

มากกว่าเจเนอเรชั่นวายอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 

ระดับ 0.05 ส่วนการเป็นเจ้าของอุปกรณ์เทคโนโลยี

ประเภท Digital camera, GPS และ Cloud printing นั้น 

แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05


	 3. ผลการศกึษาเปรยีบเทยีบการยอมรบันวตักรรม
 

เทคโนโลยกีารสือ่สารระหวา่งกลุม่ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย
 

กบัเจเนอเรชัน่เอก็ซ ์สรปุไดว้า่ เจเนอเรชัน่วายมกีารยอมรบั
 

นวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารโดยรวมมากกว่า
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(ค่าเฉลี่ย=4.42 กับ ค่าเฉลี่ย=3.76) โดยมีค่าการยอมรับ

นวตักรรมมากกวา่ทัง้ในนวตักรรมประเภททวีอีนิเทอรเ์นต็ 
 

เคเบิ้ลทีวีหรือจานดาวเทียม สื่อสังคม โปรแกรมสนทนา 

สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ท


	 โดยผลการศกึษาเปรยีบเทยีบการยอมรบันวตักรรม
 

ประเภททีวีอินเทอร์เน็ต เคเบิ้ลทีวีหรือจานดาวเทียม 
 

สื่อสังคม โปรแกรมสนทนา สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ท 

สรปุไดว้า่ เจเนอเรชัน่วายยอมรบันวตักรรมเหลา่นีม้ากกวา่
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05


	 4. ผลการศกึษาเปรยีบเทยีบความสนใจนวตักรรม
 

ส่วนบุคคลระหว่างกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวายกับ
 

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวาย
 

มีความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(ค่าเฉลี่ย=4.41 กับ ค่าเฉลี่ย=3.69)


	 5. ผลการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการยอมรบั
 

นวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารกับการเป็นเจ้าของ

นวัตกรรม สรุปได้ว่า การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี

การสื่อสารกับการเป็นเจ้าของนวัตกรรมมีความสัมพันธ์

กันในเชิงบวก (r=0.34) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งหมายถึง ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับนวัตกรรม

เทคโนโลยีการสื่อสารมาก กลุ่มตัวอย่างก็จะมีการเป็น
 

เจ้าของนวัตกรรมมากด้วยเช่นกัน ขณะที่ถ้ากลุ่มตัวอย่าง

มีการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารน้อย 
 

กลุ่มตัวอย่างก็จะมีการเป็นเจ้าของนวัตกรรมน้อย
 

ด้วยเช่นกัน
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	 6. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
 

ยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารกับความสนใจ

นวัตกรรมส่วนบุคคล สรุปได้ว่า การยอมรับนวัตกรรม

เทคโนโลยีการสื่อสารกับความสนใจนวัตกรรมส่วน

บุคคลมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (r=0.53) อย่างมี
 

นยัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่หมายถงึ ถา้กลุม่ตวัอยา่ง
 

มีการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารมาก 
 

กลุ่มตัวอย่างก็จะมีความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมาก

ดว้ยเชน่กนั ขณะทีถ่า้กลุม่ตวัอยา่งมกีารยอมรบันวตักรรม
 

เทคโนโลยกีารสือ่สารนอ้ย กลุม่ตวัอยา่งกจ็ะมคีวามสนใจ
 

นวัตกรรมส่วนบุคคลน้อยด้วยเช่นกัน


	 7. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
 

สนใจนวตักรรมสว่นบคุคลกับการเปน็เจา้ของนวัตกรรม
 

สรุปได้ว่า ความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลกับการเป็น

เจ้ าของนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กันในเชิ งบวก 
 

(r=0.49) อยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่หมายถงึ 
 

ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมาก 

กลุ่มตัวอย่างก็จะมีการเป็นเจ้าของนวัตกรรมมากด้วย

เช่นกัน ขณะที่ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจนวัตกรรม

ส่วนบุคคลน้อย กลุ่มตัวอย่างก็จะมีการเป็นเจ้าของ

นวัตกรรมน้อยด้วยเช่นกัน





อภิปรายผลการวิจัย



	 1. ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชั่นวายเปิดรับสื่อ

โดยรวม ทั้งที่เป็นสื่อดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม่มากกว่า

เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ทั้งด้านความถี่ในการเปิดรับสื่อ
 

ในแต่ละสัปดาห์ และด้านระยะเวลาที่ใช้เปิดรับสื่อ
 

โดยเฉลี่ยต่อวัน สอดคล้องกับที่ Steve (1995) กล่าวไว้ว่า 

เจ เนอเรชั่นวายนั้น เป็นกลุ่มคนที่อยู่ ในช่วงวัยรุ่น 
 

จึงมีพฤติกรรมชอบแสวงหาข้อมูล เปิดรับสิ่งต่างๆ 
 

อย่างกว้างขวาง ประกอบกับเป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นมา
 

ในยุคของพัฒนาการทางเทคโนโลยีต่างๆ จึงนับได้ว่าเป็น

คนรุ่นใหม่ที่มีทักษะหลากหลาย มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อ

หลากชนิดเกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารอย่างไร้พรมแดน 

และสามารถเชื่อมต่อกับผู้คนได้ทั่วโลก (Tapscott, 2552; 

Stock, 2008) ซึ่ง Solomon (2009) ได้กล่าวไว้ว่า 
 

เจเนอเรชัน่วายมรีปูแบบการใชช้วีติทีต่อ้งการการเชือ่มตอ่ 
 

(Connexity) อยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้เพราะความต้องการ
 

การเชือ่มตอ่เปน็คณุคา่สำคญัของเจเนอเรชัน่วาย และถอืเปน็
 

ความต้องการเชิงลึก (Insight) ของคนกลุ่มนี้ ที่จะ
 

ตอ้งการการเชือ่มตอ่ในทกุที ่ทกุเวลา ทกุลกัษณะ กบัทกุคน
 

ทีต่อ้งการตดิตอ่สือ่สารดว้ย (ศรกีญัญา มงคลศริ,ิ 2548)


	 2. ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชั่นวายเป็นเจ้าของ

นวตักรรมประเภทตา่งๆ โดยรวมมากกวา่เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 

ทั้งในการเป็นเจ้าของนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสาร

และอุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับคำกล่าว

ของ Beck (1997) ที่ว่าเจเนอเรชั่นวายมีความชื่นชอบ

และนิยมใช้สินค้าที่มีเทคโนโลยีชั้นสูง โดยคอมพิวเตอร์

นั้นถือได้ว่าเป็นอุปกรณ์พื้นฐานของคนเจเนอเรชั่นนี้ 

ประกอบกับพื้นฐานของเจเนอเรชั่นวายเป็นคนที่ไม่

สามารถตา้นทานสนิคา้ใหมแ่ละการทดลองใชส้นิคา้ใหมไ่ด ้
 

(Irresistible to new and trial) ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย
 

จึงมักชื่นชอบสินค้าใหม่ๆ โดยเฉพาะเมื่อได้ทดลองใช้

สินค้า ก็จะถือว่ามีเหตุผลมากเพียงพอในการตัดสินใจซื้อ 

(ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

คำอธิบายของ Solomon (2009) ซึ่งกล่าวไว้ว่า การที่
 

เจเนอเรชั่นวายเจริญเติบโตขึ้นพร้อมกับพัฒนาการของ

คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทัลนั้น ส่งผลทำให้คน
 

เจเนอเรชั่นวายคุ้นเคยกับการทำกิจกรรมหลายอย่าง

พร้อมกัน ผ่านอุปกรณ์การสื่อสารประเภทต่างๆ 
 

จนได้ชื่อว่าเป็น มัลติทาสเกอร์ (Multitaskers) และ
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การใช้นวัตกรรมและอุปกรณ์ เทคโนโลยีมากมาย
 

หลายชนิดนี้เอง ทำให้เจเนอเรชั่นวายมีลักษณะความ

เป็นวัตถุนิยม (Materialism) อย่างสูง (Stock, 2008)


	 3. ผลการวจิยัพบวา่ เจเนอเรชัน่วายมกีารยอมรบั
 

นวตักรรมเทคโนโลยกีารสือ่สารมากกวา่เจเนอเรชัน่เอก็ซ ์
 

ซึ่งสอดคล้องกับที่ เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร (2550) 
 

ไดอ้ธบิายถงึจดุเดน่ของเจเนอเรชัน่วายไวว้า่ เปน็ผูท้ีคุ่น้เคย
 

กบัเทคโนโลย ี เจเนอเรชัน่วายจงึมกัมสีนิคา้หรอืผลติภณัฑ์
 

ที่เป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่อยู่ติดตัวอยู่เสมอ ถ้าหากคน
 

เจเนอเรชั่นนี้ถูกห้ามไม่ให้ใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์
 

ดังกล่าว พวกเขาจะรู้สึกว่าชีวิตบางส่วนขาดหายไป 
 

จดุเดน่อกีประการหนึง่กค็อื เปน็ผูท้ีช่ืน่ชอบการเปลีย่นแปลง 
 

มีทัศนคติที่ดีต่อการเปลี่ยนแปลง แม้จะไม่แน่ใจว่า
 

จะนำมาซึ่งผลที่ดีหรือไม่ดีก็ตาม ดังนั้น เจเนอเรชั่นวาย

จึงมีความกล้าเสี่ยง กล้าทดลองในสิ่งใหม่ๆ อยู่เสมอ


	 4. ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชั่นวายมีความ
 

สนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

ทั้งนี้เพราะเจเนอเรชั่นวายมีจุดเด่นในการเป็นผู้คุ้นเคย

กับเทคโนโลยี และเป็นผู้ที่ชื่นชอบการเปลี่ยนแปลง 
 

รวมถึงกล้าเสี่ยง กล้าทดลองในสิ่งใหม่ๆ (เสาวคนธ์ 

วิทวัสโอฬาร, 2550) เจเนอเรชั่นวายจึงมีแนวโน้ม
 

ที่จะสนใจนวัตกรรมใหม่ๆ มากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
 

ซึ่งผลการวิจัยของ Weniger (2010) ระบุว่า ความสนใจ

นวัตกรรมส่วนบุคคลของเจเนอเรชั่นวายนี้ ส่งผลต่อการ

เกิดการยอมรับเทคโนโลยีต่อไปด้วย


	 5. ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับนวัตกรรม

เทคโนโลยีการสื่อสารกับการเป็นเจ้าของนวัตกรรม
 

มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก หมายถึง ถ้ามีการยอมรับ

นวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารมากก็จะมีการเป็น
 

เจ้าของนวัตกรรมมากด้วย ขณะที่ถ้ามีการยอมรับ

นวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารน้อย ก็จะมีการเป็น
 

เจ้าของนวัตกรรมน้อยด้วยเช่นกัน ผลวิจัยนี้สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Weniger (2010) งานวิจัยของ Lim, 

Chou และ Melewar (2008) รวมถึงงานวิจัยของ Liu, 

Huang และ Wang (2011) ซึ่งต่างก็ระบุว่า การที่
 

ผู้บริโภคมีการยอมรับนวัตกรรมต่างๆ นั้น ส่งผลทำให้

เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อและใช้งานนวัตกรรม ทั้งที่เป็น

อุปกรณ์ สินค้าและบริการสมัยใหม่รูปแบบต่างๆ 
 

โดยปจัจยัสำคญัทีท่ำใหผู้บ้รโิภคเกดิการยอมรบันวตักรรม
 

ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Dieteren, 

2011; Weniger, 2010; Stols, 2008; El-Gayar, 2007; 

Lane & Coleman, 2010; Lu, Zhou & Wang, 2009; 

Liao, Tsou&Shu, 2008; McGrail& Roberts, 2005) และ

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Weniger, 2010; 

Lane & Coleman 2010; Hsieh, Rai&Keil 2008; 

McGrail& Roberts 2005; Wang, Hsu & Fang 2005) 
 

ซึ่งทั้งปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานและ

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานนี้ ส่งผลทำให้ผู้บริโภค

เกิดทัศนคติที่ดีในการใช้งานเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะ

ใช้งานเทคโนโลยีและเกิดการใช้งานจริงหรือการเป็น
 

เจ้าของนวัตกรรมชนิดต่างๆ ในที่สุด


	 6. ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับนวัตกรรม

เทคโนโลยีการสื่อสารกับความสนใจนวัตกรรมส่วน

บุคคลมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก หมายถึง ถ้ามีการ

ยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารมากก็จะมีความ

สนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมากด้วย ขณะที่ถ้ามีการ
 

ยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารน้อยก็จะมีความ

สนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลน้อยด้วยเช่นกัน สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Lu, Yao และ Yu (2005) ซึ่งพบว่า 

ตัวแปรด้านความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคล (Personal 

innovativeness หรือ PI) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ
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ยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดยคุณลักษณะ
 

ด้านความสนใจนวัตกรรมนั้น ถือได้ว่าเป็นคุณลักษณะ
 

ที่สำคัญของทั้งเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย 

เพราะต่างก็มีความสนใจในเทคโนโลยีหรือสิ่งใหม่ๆ 
 

ด้วยกันทั้งสองเจเนอเรชั่น (Reynolds, 2005; O’Donnell, 

2009; Herbison&Boseman, 2009; Van den Bergh &

Behrer, 2011; สริตา อึ่งสกุล, 2552; ศรีกัญญา มงคลศิริ, 

2548; รัชฎา อสิสนธิสกุล, 2548)


	 7. ผลการวิจัยพบว่า ความสนใจนวัตกรรม
 

ส่วนบุคคลกับการเป็นเจ้าของนวัตกรรมมีความสัมพันธ์

กันในเชิงบวก หมายถึง ถ้ามีความสนใจนวัตกรรม
 

ส่วนบุคคลมากก็จะมีการเป็นเจ้าของนวัตกรรมมากด้วย 

ขณะที่ถ้ามีความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลน้อยก็จะมี

การเป็นเจ้าของนวัตกรรมน้อยด้วยเช่นกัน สอดคล้อง
 

กับงานวิจัยของ Liu, Huang และ Wang (2011) ซึ่งพบว่า 

ความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลมีผลอย่างมากต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการสมัยใหม่ต่างๆ ทั้งนี้เพราะ

ความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่ช่วย
 

เพิม่คณุคา่เชงิอารมณ ์(Emotional value) ใหก้บันวตักรรม
 

เหล่านั้น จึงทำให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะเจเนอเรชั่นวาย
 

มักหาหนทางทดลองนวัตกรรมใหม่ๆ โดยไม่ลังเล
 

ที่จะใช้งานสิ่งเหล่านั้น





ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต



	 1. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative research) ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควร

มีการศึกษาเพิ่มเติมถึงเหตุผลเชิงลึกในการเปิดรับสื่อ 
 

ทั้งในสื่อดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม่ การเป็นเจ้าของ

นวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจ

นวตักรรมสว่นบคุคล ดว้ยการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative 

research) โดยอาจใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
 

(In-depth interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus 

group discussion) เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงเหตุผลในการ

เปดิรบัสือ่ การเปน็เจา้ของนวตักรรม การยอมรบันวตักรรม 
 

และความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคลในเชิงลึกยิ่งขึ้น


	 2. การวจิยัครัง้นีท้ำการเกบ็ขอ้มลูจากเจเนอเรชัน่วาย
 

และเจเนอเรชัน่เอก็ซเ์ฉพาะทีอ่ยูอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ซึ่งเป็นกลุ่มที่อยู่ในความสนใจของนักการตลาด อย่างไร

ก็ตาม การวิจัยในอนาคตอาจมีการศึกษากับเจเนอเรชั่น
 

อื่นๆ อาทิ เบบี้บูมเมอร์ เจเนอเรชั่นแซด เป็นต้น หรือ

ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่อาศัยในพื้นที่อื่นๆ นอกเหนือ

จากกรุงเทพมหานคร เพื่อนำผลที่ได้มาเปรียบเทียบ
 

กับงานวิจัยครั้งนี้ 


	 3. ในอนาคต อาจมีการศึกษาถึงการเปิดรับสื่อ

ในประเภทอื่นๆ โดยในสื่อดั้งเดิมอาจเลือกศึกษากับสื่อ

ป้ายร้าน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ หรือสื่อโฆษณานอกบ้าน 

ส่วนสื่อรูปแบบใหม่อาจเลือกศึกษากับป้ายดิจิทัล 
 

สื่อดิจิทัลเคลื่อนที่ ออนไลน์วิดีโอ สื่อสังคมเชิงพาณิชย์ 

เกมส์ สื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) เป็นต้น


	 4. ในอนาคต อาจเลือกศึกษาตัวแปรอื่นๆ ที่
 

เกี่ ยวข้องกับการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริ โภค 
 

นอกเหนือจากตัวแปรด้านความสนใจนวัตกรรม
 

สว่นบคุคล (Personal innovativeness) อาท ิความคาดหวงั
 

ด้านความพยายามของผู้ใช้งาน (Effort expectancy) 

อิทธิพลจากสังคม (Social influence) สภาพของ
 

สิ่งอำนวยความสะดวก (Facilitating condition) ทัศนคติ

ต่อเทคโนโลยี (Attitude toward the technology) 
 

ความเชื่อมั่นของผู้ใช้งาน (Self-efficacy) ความกังวลใจ
 

ของผู้ใช้งาน (Anxiety) เป็นต้น


	 5. ในอนาคต อาจเลอืกศกึษาการยอมรบันวตักรรม
 

ของผู้บริโภคด้วยแบบจำลองหรือแนวคิดทฤษฎีอื่นๆ 

นอกเหนือไปจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model: TAM)
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ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้



	 งานวิจัยนี้ จำแนกข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วน

คือ 1) ข้อเสนอแนะสำหรับนักวางแผนสื่อ นักสื่อสาร

การตลาดและนักการตลาด และ 2) ข้อเสนอแนะสำหรับ

เจ้าของสินค้าหรือบริการรวมถึงนักการตลาด





	 ข้อเสนอแนะสำหรับนักวางแผนสื่อ นักสื่อสาร

การตลาด และนักการตลาด


	 1. การสือ่สารกบัผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ควรเนน้
 

การสื่อสารผ่านสื่อรูปแบบใหม่เป็นหลัก โดยเฉพาะ
 

ในสื่อโทรศัพท์มือถือ เว็บไซต์ทั่วไป และเว็บไซต์
 

สื่อสังคม 


	 2. การสื่อสารกับผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
 

ควรเน้นการสื่อสารผสมผสานกันระหว่างสื่อดั้งเดิมกับ

สือ่รปูแบบใหม ่อาท ิการใชส้ือ่โทรทศัน ์สือ่หนงัสอืพมิพ ์
 

ร่วมกับสื่อโทรศัพท์มือถือ อีเมล์์์ และเว็บไซต์สื่อสังคม


	 3. สื่อดั้งเดิมที่น่าสนใจที่สุดในการวางแผนการ

สื่อสารไปยังเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเอ็กซ์คือ 
 

สือ่โทรทศัน ์เพราะผลการวจิยัพบวา่เปน็สือ่ทีเ่จเนอเรชัน่วาย
 

และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการเปิดรับอย่างมาก ทั้งในด้าน

ความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับ


	 4. สือ่รปูแบบใหมท่ีน่า่สนใจทีส่ดุในการวางแผน
 

การสื่อสารไปยังเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเอ็กซ์คือ 

สื่อสังคมและโปรแกรมสนทนา เพราะผลการวิจัยพบว่า

กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเอ็กซ์

ทั้งหมด (ร้อยละ 100) เป็นเจ้าของนวัตกรรมเทคโนโลยี

การสื่อสารสองชนิดนี้ ดังนั้นสื่อรูปแบบใหม่ทั้งสอง

ชนดินีจ้งึเปน็ชอ่งทางการสือ่สารทีน่า่สนใจทีน่กัวางแผนสือ่ 
 

นกัสือ่สารการตลาด และนกัการตลาดจะใชต้ดิตอ่สือ่สาร
 

กับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดทั้งที่เป็นเจเนอเรชั่นวาย
 

และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์





	 ข้อเสนอแนะสำหรับเจ้าของสินค้าหรือบริการ 

และนักการตลาด


	 1. การผลิตนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารหรือ

อปุกรณเ์ทคโนโลยตีา่งๆ โดยทัว่ไปนัน้ ควรเนน้ทำการตลาด
 

กบัเจเนอเรชัน่วายเปน็หลกั หรอืควรกำหนดเจเนอเรชัน่วาย
 

เป็นกลุ่มเป้าหมายแรกทางการตลาด เพราะเป็นกลุ่มที่มี

ระดับการเป็นเจ้าของนวัตกรรม ระดับการยอมรับ

นวัตกรรม รวมถึงความสนใจนวัตกรรมส่วนบุคคล
 

มากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์


	 2. การผลิตนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารหรือ

อุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ สำหรับเจเนอเรชั่นเอ็กซ์นั้น 

ควรเน้นผลิตสินค้าที่ให้ความสำคัญกับด้านประโยชน์

ใช้สอย (Functional benefit) เพราะเจเนอเรชั่นเอ็กซ์
 

ให้ความสำคัญกับเรื่องนี้เป็นอย่างมาก เห็นได้จากการ
 

ที่กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เป็นเจ้าของนวัตกรรม

ประเภท External hard disk, Digital camera, GPS และ 

Cloud printing ในปริมาณมาก


	 3. การผลิตอุปกรณ์เทคโนโลยีเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันนั้น สามารถ

ผลิตอุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ ได้แทบทุกชนิดเพื่อ
 

ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายทั้งเพศชายและเพศหญิง 

ยกเว้นเฉพาะอุปกรณ์เทคโนโลยีประเภท Game console 

ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เหมาะสำหรับเจเนอเรชั่นวาย
 

เพศชายเป็นหลัก
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