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ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค
ตราสินค้าของเจเนอเรชันมี ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจแบบวัดครั้งเดียว โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันมีทั้งเพศชาย
และเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 18-48 ปี ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 วิเคราะห์ผลทางสถิติด้วย
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา แจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จัดกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ ผลการวิจัยพบว่า  

1.รูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมีแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ดังนี้ 1) รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบมองโลกในแง่ดี 2) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูดีมีสไตล์ 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนดี
รุ่นใหม่ 4) รูปแบบชีวิตแบบมุ่งมั่นเพื่อความส าเร็จ 5) รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเฮฮาปาร์ตี้ 6) รูปแบบ
ชีวิตแบบไม่มีโรคคือลาภอันประเสริฐ และ 7) รูปแบบชีวิตแบบเสพติดสื่อ 

2.พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชันมีพบว่าตราสินค้าที่เจเนอเรชันมีใช้ส่วนใหญ่
จะเป็นตราสินค้าเดียวกันกับตราสินค้าที่ช่ืนชอบแสดงให้เห็นว่าเจเนอเรชันมีมักจะเลือกใช้ตราสินค้าที่
ตัวเองช่ืนชอบ อย่างไรก็ตามหากประเภทสินค้ามีระดับความเกี่ยวพันสูงอย่างรถยนต์เจเนอเรชันมีจะ  
ช่ืนชอบตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์และราคาที่สูงกว่าตราสินค้าที่ใช้ซึ่งผลการวิจัยที่ดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับคุณลักษณะของเจเนอเรชันมีอย่างแท้จริง  
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Abstract 
The objective of this research is to study 

the lifestyle and brand consumption behavior of 
Generation me which is a quantitative research by 
using a questionnaire as a tool to collect data from 
the sample group which is male and female, aged 
18-48 years in Bangkok in the amount of 400 
people. Statistical analysis using descriptive 
statistics analysis, frequency, percentage, mean 
and standard deviation from organizing the pattern 
of lifestyle by analyzing factor, the research found 
that as following: 

1. The lifestyle of Generation me is 
divided into seven groups 1) Positive Thinking  
2) Fashionista 3) Good Young Blood 4) Earnestness 
5) Party Retreats 6) Salubrity, and 7) Media 
Addiction 

2. The brand consumption behavior of 
Generation me that the sample group has used is 
mostly the same brand as the favorite brand. It 
shows that they often choose to use their own 
favorite brands. However, if the product category 
has a high level of relevance like a car, they tend 
to love the brand with the image and price that is 
higher than the brand they used which the results 
of the research are truly consistent with the 
characteristics of the Generation me. 
 

Keywords: lifestyle, Generation  me, brand 
consumption behavior 

 

ที่มาและความส าคัญ 
 ปัจจุบัน “อินเทอร์เน็ต” เป็นเทคโนโลยีที่มี
อิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของคนทุกเพศ ทุกวัย เนื่องจาก
อินเทอร์เน็ต คือ สิ่งอ านวยความสะดวกที่ เต็มไปด้วย
คุณประโยชน์ ได้แก่  เป็นแหล่งค้นคว้าหาข้อมูลด้าน
การศึกษาและความบันเทิงขนาดใหญ่ อีกทั้งยังสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับคนได้ทั่วโลก รวมไปถึงการท าธุรกิจบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก าลังเป็นที่นิยมตั้งแต่ธุรกิจขนาด
เล็กไปจนถึ งธุ รกิจขนาดใหญ่  อย่ างที่ ทราบกันดี ว่ า
อินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีที่ใช้งานได้กับเครื่องมือสื่อสาร
ทุกชนิด เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ ฯลฯ 

ซึ่งมนุษย์จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือสื่อสารเหล่านี้ ในการ
ติดต่อสื่อสารจึงท าให้การติดต่อสื่อสารสะดวกรวดเร็วมาก
ยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถพกพาและใช้งานได้ตลอดทุกที่  
ทุกเวลา อินเทอร์เน็ตจึงกลายเป็นเทคโนโลยีที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ จึงไม่แปลกใจเลยว่าท าไม
อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทและแทรกซึมอยู่ในทุก ๆ 
กิจกรรมในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ตั้งแต่ตื่นนอนตอนเช้า
จนกระทั่ งเข้านอนตอนกลางคืน จากผลการส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2561 เฉลี่ย
นานข้ึนเป็น 10 ช่ัวโมง 5 นาทีต่อวัน ซึ่งเพิ่มมากขึ้นจากปี 
2560 ถึง 3 ช่ัวโมง 41 นาทีต่อวัน และมีความเป็นไปได้ว่า
ในปีต่อ ๆ ไปจะมีผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากเพิ่มขึ้นอีก 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน), 2561) 

ด้วยพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนทุก
เพศ  ทุ ก วั ย  จ ะ เ ห็ น ไ ด้ ว่ า ปั จ จุ บั น เ ด็ ก รุ่ น ใ ห ม่ มี
โทรศัพท์เคลื่อนที่ใช้ตั้ งแต่อายุยังน้อย รู้จักเรียนรู้จน
สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งก็คือการเล่ม
เกมบนแอพลิเคชันต่าง ๆ ส าหรับคนรุ่นก่อนหรือรุ่นพ่อแม่ก็
พยายามที่จะเรียนรู้การใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่ต่างไปจากเด็ก
รุ่นใหม่เพราะกลัวจะตามไม่ทันเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาไป
อย่างรวดเร็ว จะเห็นได้ว่าปัจจุบัน คุณพ่อ คุณแม่ คุณปู่ คุณ
ย่า หันมาดูละครหรือรายการทีวีบนแอพลิเคชันแทนการดู
ทีวีไปแล้ว จากพฤติกรรมดังกล่าวจึงเกิดการรวมตัวกันของ
กลุ่ มคนสามเจเนอเร ชัน ได้ แก่  เจ เนอเร ชันเอ็ กซ์ 
(Generation X) เจเนอเรชันวาย (Generation Y) และ 
เจเนอเรชันแซด (Generation Z) ซึ่งแน่นอนว่าทั้งสาม 
เจเนอเรชันมีความแตกต่างกันในเรื่องของอายุแต่ด้วย
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เหมือนกันอย่างชัดเจน
จึงเกิดเป็นคนกลุ่มใหม่ขึ้นมาที่ เรียกว่า เจเนอเรชันมี 
(Generation Me) ซึ่งคนกลุ่มนี้ถูกแบ่งตามพฤติกรรมและ
ความสนใจ โดยมองข้ามในเรื่องของอายุและปี พ.ศ. เกิด 

นอกจากเจเนอเรชันมีจะมีพฤติกรรมที่สนใจ
เทคโนโลยีเหมือนกัน เจเนอเรชันมียังชอบท ากิจกรรมและ
ให้ความสนใจสิ่งต่าง ๆ มากมาย กล่าวคือ เจเนอเรชันมีชอบ
ความบันเทิง ความสนุกสนาน ชอบเข้าสังคมโดยเฉพาะ
สังคมที่มีสิ่งที่ช่ืนชอบเหมือนกัน ชอบการแข่งขันและความ
ท้าทาย ให้ความสนใจเกี่ยวกับการศึกษา การลงทุน รู้จัก
วางแผนอนาคต รักอิสระ ใส่ใจสุขภาพ รูปร่าง และผิวพรรณ 
โดยการออกก าลังกายและเลือกรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ต้องการมีความ 
โดดเด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว อีกท้ังยังเป็นผู้รักษ์โลกและ
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รักษ์สิ่งแวดล้อมอีกด้วย (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2559, อ้างถึง
ใน มาร์เก็ตเธียร์, 2559) 

เมื่ อเจเนอเรชันมีมาจากการรวมกลุ่ มของ 
เจเนอเรชันเอ็กซ์ เจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซด จึง
กลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ที่มีอ านาจการซื้อสูง 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2556) นักการตลาดจึงเล็งเห็นความส าคัญ
และให้ความสนใจกับผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก บวกกับ
การจัดกลุ่มด้วยพฤติกรรมซึ่งเป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคใน
รูปแบบใหม่ ท าให้นักการตลาดยังขาดความเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันมี ส าหรับการวิจัย
เรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคตรา
สินค้าของเจเนอเรชันมี” มุ่งศึกษาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ส ารวจด้วยแนวคิด  AIOs ประกอบด้วย  (1) กิจกรรม 
(Activity) ที่เจเนอเรชันมีท าในชีวิตประจ าวัน เช่น งาน
อดิเรก การซื้อสินค้า การท างาน เป็นต้น (2) ความสนใจ 
(Interest) ไม่ว่าจะเป็นเหตุการณ์ สิ่งของ หรือตัวบุคคลที่ 
เจเนอเรชันมีช่ืนชอบและสนใจเป็นพิเศษ และ (3) ความ
คิดเห็น (Opinion) ทั้งประเด็นที่เกี่ยวข้องกับตัวเอง ผู้อื่น 
และต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งทั้งในปัจจุบันและ
อนาคต ซึ่งทั้งสามองค์ประกอบจะเป็นปัจจัยที่ใช้จ าแนก
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (อดุลย์ จาตุรงคกุล 
และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) อีกท้ังยังมีการส ารวจถึง
พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าที่เจเนอเรชันมีเลือกใช้และ
ช่ืนชอบมากที่สุด เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้
ประโยชน์ต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและรองรับ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันมีในอนาคตได้มากยิ่งขึ้น 
 

ปัญหาการวิจัย 
1. รูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมีเป็น

อย่างไร 
2. พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชัน

มีเป็นอย่างไร 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตของของ 

เจเนอเรชันมี 
2. เพื่อส ารวจพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของ

ของเจเนอเรชันมี 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิ จั ยครั้ ง นี้ เ ป็ นการวิ จั ย เ ชิ งปริ ม าณ 
(Quantitative Research) มุ่งศึกษาถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชันมีใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research 
method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลประชากร โดยประชากรที่
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจเนอเรชันมี (Generation Me) 
 

นิยามศัพท์ 
เจเนอเรชันมี  หมายถึง  การรวมกลุ่มของเจเนอ- 

เรชันเอ็กซ์  เจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซด โดยที่
มองข้ามในเรื่องของอายุแต่ให้ความสนใจในเรื่องของ
พฤติกรรมเป็นหลัก คนกลุ่มนี้มักจะให้ความส าคัญกับเรื่อง
ของตัวเองเป็นที่หนึ่งเสมอ มีความใส่ใจคนรอบข้างน้อย 
เนื่องจากใช้เวลาอยู่ในโลกของโซเชียลมีเดียเป็นส่วนใหญ่ มี
ความมั่นใจในตัวเองสูง และมีความมุ่ งมั่นตั้ งใจเพื่ อ
ความส าเร็จในอนาคต 

รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการใช้
ชีวิตของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย กิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น 

พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้า  หมายถึ ง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ได้เลือกใช้ตราสินค้าตามประเภท
ของสินค้าต่าง ๆ รวมไปถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2547) อธิบายถึงความหมาย

ของรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
คือ วิถีการด าเนินชีวิตของคนมีชีวิตอยู่ ไม่ว่าจะเป็นการใช้
ชีวิต ใช้เวลา หรือใช้จ่ายเงิน โดยแต่ละบุคคลก็จะมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับประสบการณ์
ที่สั่งสมมาในอดีต รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นช่องทางใน
การแสดงพฤติกรรมออกมาเพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้ถึงความคิด
เกี่ยวกับตนเองซึ่ งความคิดเกี่ยวกับตนเอง หมายถึง 
ความคิด ทัศนคติ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อตนเอง โดย
แบ่งออกเป็น 4 มิติ ดังนี้ มิติที่หนึ่งความคิดเกี่ยวกับตนเอง
ตามที่เป็นจริง (Actual Self-concept) เป็นการแสดง
ความคิดว่าความจริงฉันเป็นใคร มิติที่สองความคิดเกี่ยวกับ
ตนเองตามอุดมคติ (Ideal Self-concept) เป็นการแสดง
ความคิดว่าฉันอยากจะเป็นเหมือนใคร มิติที่สามความคิด
เกี่ยวกับตนเองในมุมมองส่วนตัว (Private Self-concept) 
เป็นการแสดงความคิดว่าฉันอยากให้ตัวเองเป็นอย่างไร 
และมิติสุดท้ายมิติที่สี่ความคิดเกี่ยวกับตัวเองในมุมมองของ
สังคม (Social Self-concept) เป็นการแสดงความคิดว่า
ฉันอยากให้คนอื่นมองฉันเป็นอย่างไร 

Sathish and Rajamohan (2012) อธิบายถึง
ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้อีกว่ารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสามารถสะท้อนถึงความแตกต่างตามลักษณะ
ภายนอกของแต่ละตัวบุคคลรวมไปถึงความคิดที่อยู่ภายใน 
รูปแบบการด าเนินชีวิตจึงเป็นการผสมผสานกันระหว่าง

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น และทัศนคติ อย่างไรก็
ตามรูปแบบการด าเนินชีวิตไม่ได้ขึ้นอยู่ที่ตัวบุคคลเพียง
อย่างเดียวแต่ยังมีปัจจัยอีกหลายปัจจัยที่มาเป็นตัวก าหนด
รูปแบบการด าเนินชีวิตของเรา ได้แก่  ลักษณะทาง
ประชากร สภาพครอบครัว สภาพสังคม วัฒนธรรม 
ประสบการณ์ สิ่งจูงใจ บุคลิกภาพ อารมณ์ และค่านิยม 

ปัจจุบันนักวิจัยนิยมใช้เทคนิคทางจิตวิทยาเพื่อ
จ าแนกรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ดังนั้นการวัด
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้วย AIOs โดยมุ่งศึกษาด้านกิจกรรม 
(Activities) ต่าง ๆ ที่ท าในชีวิตประจ าวัน ความสนใจ 
(Interests) ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบุคคล สิ่งของ 
สถานที่ และความคิดเห็น (Opinions) ต่อประเด็นต่าง ๆ 
จะเป็นวิธีที่ใช้จ าแนกประเภทของผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มได้ 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความส าคัญต่อการ
วางแผนงานทางการตลาดมากมาย เช่น เป็นช่องทางใน
การเปิดมุมมองทางการตลาดใหม่ ๆ ใช้วางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม สามารถก าหนดกลุ่มผู้บริโภคและเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายได้ โดยทั้งหมดนี้เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนั้น
การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตจึงเป็นเรื่องที่นักการ
ตลาดสนใจและให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก (Solomon, 
2012) 

 

Generation Me 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
 

- กิจกรรม (Activity) 
- ความสนใจ (Interest) 
- ความคิดเห็น (Opinion) 

พฤติกรรมการบรโิภคตราสินค้า 
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
Schiffman and Kanuk (2004) อธิบายถึง

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมของ
บุคคล โดยกระท าอย่างเป็นกระบวนการ เริ่มต้นจากการ
ค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้ ไปจนถึงการประเมินสินค้าหรือ
การบริการต่าง ๆ หลังการใช้ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) พฤติกรรมภายนอก (Overt 
Behavior) หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่สังเกตเห็นและวัด
ได้ เช่น การแสดงออกด้วยท่าทาง เดิน วิ่ง หัวเราะ ร้องไห้ 
และ (2) พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) หมายถึง 
การกระท าต่าง ๆ ที่ไม่สามารถสังเกตเห็นแต่สามารถวัดได้ 
เป็นการกระท าที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เช่น ความรู้สึก 
ความคิด ความเช่ือ และการรับรู้ต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม
พฤติ กรรมผู้ บริ โภคทั้ งสองประเภทดั งกล่ าวต่ างมี
ความสัมพันธ์กัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561) 

พฤติกรรมผู้บริ โภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาอันมีปัจจัยต่าง ๆ มาเป็นตัวกระตุ้น ทั้งที่เป็น
ปัจจัยภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ช้ันทางสังคม 
วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และปัจจัยภายใน ได้แก่ การ
เรียนรู้  การรับรู้  ทัศนคติ ความต้องการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวคิดส่วนตัว ทั้งนี้การที่ผู้บริโภคได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวท าให้ส่ งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคสืบเนื่องไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคอีกด้วย อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) 
ได้กล่าวอีกว่า นอกจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน 
ตัวกระตุ้นทางการตลาดก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ อสินค้าของผู้บริ โภค ได้แก่  
(1) Product (2) Price (3) Place และ (4) Promotion 
หรือที่เราเรียกกันว่า 4P นั่นเอง 

กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนหนึ่งที่เกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ดังที่ได้กล่าว
มาข้างต้น ซึ่งก่อนจะมาถึงกระบวนการตัดสินใจจะต้องผ่าน
กระบวนการรับรู้และกระบวนการเรียนรู้เสียก่อน โดยทั่วไป
กระบวนการตัดสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
ได้แก่ (1) การตัดสินใจโดยอาศัยความเคยชิน (Habitual 
Decision Making) กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือการ
บริการนั้นเป็นประจ าอยู่แล้ว ไม่จ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลใหม่ 
ๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจ การตัดสินใจประเภทนี้จึงแบ่งได้ 
2 รูปแบบ คือ การซื้อด้วยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty Purchase) และการซื้อซ้ าโดยทั่วไป (2) การ
ตั ดสินใจโดยการอาศั ยข้ อมู ลอย่ างจ ากั ด ( Limited 
Decision Making) เป็นการตัดสินใจโดยที่ผู้บริโภคให้ความ

ใส่ใจในระดับปานกลาง การตัดสินใจประเภทนี้ผู้บริโภคจะ
น าข้อมูลเดิมมาช่วยในการประกอบการตัดสินใจหรืออาจ
ค้นหาข้อมูลใหม่เพิ่มเติมเพื่อเพิ่มทางเลือกในการตัดสินใจซึ่ง
อาจจะเป็นทางเลือกท่ีดีกว่าก็ได้ และ (3) การตัดสินใจโดย
การพิจารณา (Extended Decision Making) การตัดสินใจ
ประเภทนี้จะเกิดขึ้นเมื่อสินค้าที่ก าลังจะซื้อเป็นสินค้าที่มี
มูลค่าสูง เช่น บ้าน คอนโด รถยนต์ เป็นต้น ดังนั้นผู้บริโภค
จึงจ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลจ านวนมากเพื่อน ามาใช้พิจารณา
อย่างรอบคอบก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 

ส าหรับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ เริ่มต้น
จากขั้นตอนแรกจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา
หรือเกิดความต้องการ (Problem Recognition) โดยปกติ
แล้วผู้บริโภคจะอยู่ในภาวะความเป็นจริง (Actual State) 
แต่เมื่อไหร่ก็ตามที่ผู้บริโภคเริ่มห่างไกลจากภาวะความเป็น
จริงก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซึ่งการตระหนักถึง
ปัญหาสามารถเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ คือ (1) การตระหนักถึง
ความจ าเป็น (Need Recognition) และ (2) การตระหนัก
ถึงโอกาสที่สูงขึ้น (Opportunity Recognition) ขั้นตอน
ต่อมาคือขั้นตอนของการค้นหาข้อมูล ( Information 
Search) ทั้งที่เป็นข้อมูลเดิมและข้อมูลที่เพิ่งค้นหามาใหม่ 
ต่อเนื่องไปจนถึ งขั้นตอนการประเมิน ( Alternative 
Evaluation) โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดมา
พิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ตรงกับความต้องการของตัวเอง
มากที่สุด ขั้นตอนถัดมาจะเป็นขั้นตอนการสรุปทางเลือก
จากการประเมินข้อมูลในขั้นตอนที่แล้ว เมื่อผู้บริโภคได้
ข้อสรุปเรียบร้อยแล้วก็จะน ามาซึ่งข้ันตอนของการตัดสินใจ
ซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อซึ่งเป็นข้ันตอนสุดท้ายนั่นเอง  
(อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์, 2547) 

มณีรัตน์ ตันติคุณารักษ์ (2544) กล่าวว่า สินค้า
ทุกประเภทมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค แต่จะเกี่ยวพันมาก
หรือเกี่ยวพันน้อยขึ้นอยู่ที่แต่ละตัวบุคคล ดังนั้นความ
เกี่ยวพัน (Involvement) จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Solomon 
(2018) อธิบายถึงความหมายของความเกี่ยวพันไว้ว่า เป็น
ระดับการรั บรู้ และความส าคัญต่ อสถานการณ์ ใด
สถานการณ์หนึ่งจากการที่ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจาก 
สิ่งเร้าต่าง ๆ จนน ามาซึ่งการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ ทั้งนี้ความเกี่ยวพัน แบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ  
(1) ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ความ
เกี่ยวพันในระดับนี้หมายถึงการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับสินค้ าชนิ ดหนึ่ งสู ง  โดยสินค้ านั้ นอาจส่ งผลต่ อ
ภาพลักษณ์ (Self-image) ของผู้บริโภค ซึ่งส่วนใหญ่สินค้า



 
 

…29 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีราคาสูงและมีความเสี่ยงสูง
ด้วยเช่นกัน ดังนั้นผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องหาข้อมูลเป็น
จ านวนมากเพื่อน ามาพิจารณาประกอบกับการตัดสินใจ 
สินค้าที่ถูกจ ากัดความให้เป็นสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง ได้แก่ บ้าน คอนโด รถยนต์ ฯลฯ (2) ระดับความเกี่ยวพัน
ต่ า (Low Involvement) ส่วนความเกี่ยวพันในระดับนี้
หมายถึงการที่ผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความส าคัญกับสินค้ามาก
เท่ากับสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง โดยส่วนใหญ่มักจะ
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคใช้อยู่แล้วในชีวิตประจ าวันบวกกับ
ราคาที่ไม่สูงมาก ผู้บริโภคจึงไม่จ าเป็นต้องหาข้อมูลใหม่
เพื่อน ามาพิจารณา การซื้อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า
จึงอาศัยความคุ้นชินจากการที่เคยใช้ตราสินค้านั้นอยู่แล้ว
มากกว่า สินค้าที่ถูกจ ากัดความให้เป็นสินค้าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า ได้แก่ อุปกรณ์ เครื่องใช้ เครื่องเขียน ขนมขบ
เคี้ยว ฯลฯ (Mittal, 2006) ซึ่งความแตกต่างของสินค้าทั้ง
สองระดับส่งผลให้ผู้บริ โภคมีพฤติกรรมการเรียนรู้ที่
แตกต่างกัน กล่าวคือ ถ้าหากเป็นสินค้าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูล
อย่างตั้งใจหรือกล่าวได้ว่าผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นท่ีจะ
หาข้อมูล (Active Learning) แต่ถ้าหากเป็นสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ าผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการหา
ข้อมูลอย่างเฉื่อยชา (Passive Learning) (Assael, 1998) 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้เข้าใจถึง
ปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค เพื่อที่จะผลิตสินค้า
ได้ตรงกับความต้องการทั้งในปัจจุบันและอนาคต อีกท้ังยัง
ช่วยในการค้นหาตลาดใหม่  (New Market) นับเป็น
ประโยชน์ต่อการจัดกลุ่มผู้บริโภคที่มีความชอบเหมือนกัน 
เพื่อที่จะได้ผลิตสินค้าใหม่ได้ตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้มากยิ่ งขึ้น สุดท้ายนี้การศึกษาพฤติกรรมผู้บริ โภค
สามารถช่วยปรับปรุ งกิจกรรมทางการตลาดซึ่ งเป็น
เครื่องมือส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ในสภาวะการแข่งขัน
ทางธุรกิจได้อีกด้วย (ธงชัย สันติวงษ์, 2539) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับจิตวิทยา 
ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) อธิบายถึงความหมาย

ของจิตวิทยาไว้ว่า พฤติกรรมมนุษย์มีความเกี่ยวพันกับ
จิตวิทยา จิตวิทยาเป็นวิทยาศาสตร์อย่างหนึ่งว่าด้วย
การศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ เนื่องจากพฤติกรรมเกิดจาก
ความรู้สึกท่ีอยู่ภายในของมนุษย์โดยที่ไม่สามารถมองเห็น
ได้ จึงต้องใช้การสังเกตจากพฤติกรรมที่มนุษย์แสดงออก
มาก ไพบูลย์ เทวรักษ์ (2537) ได้กล่าวในท านองเดียวกัน
อีกว่ า  จิ ตวิทยามีความเกี่ ยวพันกันทั้ งกายและจิต 

พฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดขึ้นเมื่อมนุษย์เกิดการรับรู้จาก
สิ่งเร้า (Stimulus) ต่าง ๆ โดยมีประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ 
ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ เมื่อมนุษย์
เกิดการรับรู้ก็จะถูกส่งต่อไปท่ีประสาทสัมผัส (Organism) 
เพื่อตีความก่อนที่จะเกิดการตอบสนอง (Response) หรือ
ที่เราเรียกกว่าการตอบสนองต่อสิ่งเร้านั่นเอง 

จิ ตวิ ทยาเป็ นปั จจั ยภายในที่ มี อิ ทธิพลต่ อ
พฤติกรรมผู้บริ โภค ประกอบไปด้วย  (1) การจูงใจ 
(Motivation) หรือสิ่งจูงใจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าหน้าที่เป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่เป้าหมาย จะ
เห็นได้อย่างชัดเจนในขณะที่ก าลังจะเลือกซื้อสินค้า หาก
เป็นสินค้าที่จะได้รับประโยชน์จากการใช้ก็จะเป็นสิ่งจูงใจใน
ลักษณะที่เป็นเหตุผล แต่ถ้าหากเป็นสินค้าที่มีคุณค่าทาง
จิตใจ ซึ่งส่วนใหญ่จะมีราคาที่ค่อนข้างสูงก็จะเป็นสิ่งจูงใจ
ทางอารมณ์ เนื่องจากมนุษย์มักจะเลือกซื้อสินค้าประเภท
ดั งกล่ าวด้ วยความต้ องการส่ วนตั ว  (2) การรับรู้ 
(Perception) เกิดขึ้นจากการถูกกระตุ้นด้วยประสาทสัมผัส
แต่พฤติกรรมที่จะตอบโต้ต่อสิ่งเร้านั้ น ๆ จะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของแต่ละตัวบุคคล เนื่องจากประสบการณ์ที่
แตกต่างกันจะส่งผลให้การตีความแตกต่างกันด้วย โดย
ขั้นตอนการรับรู้ในแต่ละครั้งจะมี 4 ขั้นตอน คือ ขั้นตอน
การเปิดรับ (Exposure) ขั้นตอนความใส่ใจ (Attention) 
ขั้นตอนการท าความเข้าใจ (Comprehension) และขั้นตอน
ความทรงจ า (Memory) (3) การเรียนรู้ (Learning) เป็น
กระบวนการที่ส าคัญที่สุด เนื่องจากมนุษย์สามารถเรียนรู้
ทุกอย่างได้ด้วยตัวเอง การสั่งสมการเรียนรู้ก็คือการะสั่งสม
ประสบการณ์อย่างหนึ่งที่จะส่งผลต่อการแสดงออกทาง
พฤติกรรม (4) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่เปลี่ยนแปลงไปตามการเจริญเติบโตของมนุษย์ เป็นสิ่งที่
อยู่ภายในจิตใจซึ่งจะสะท้อนออกมาด้วยลักษณะท่าทาง ใน
แต่ละตัวบุคคลก็จะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกันออกไป และ 
(5) ทัศนคติ (Attitude) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล มี
ความเช่ือ ความชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่แตกต่างกันออกไป
หรือกล่าวได้ว่าทัศนคติคือสิ่งที่รวมทั้งอารมณ์และความรู้สึก
ของมนุษย์ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561) 

การศึกษาเกี่ยวกับจิตวิทยาหรือปัจจัยภายในจึง
เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งที่จะช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการทาง
จิตใจของมนุษย์ อย่างไรก็ตามปัจจัยภายนอกและปัจจัย
ภายในล้วนมีความสัมพันธ์กัน การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะศึกษาเฉพาะปัจจัยภายนอกเพียงอย่างเดียว
ไม่ได้ ดังนั้นจึงควรศึกษาปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยาควบคู่ไปด้วยกัน 
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แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันม ี
เจเนอเรชันมี (Generation Me) คือ การรวมกลุ่ม

ผู้บริโภคในรูปแบบใหม่โดยที่มองข้ามเรื่องของอายุและปี
พ.ศ.เกิด ซึ่งมีความแตกต่างจากการจัดกลุ่มผู้บริโภคด้วย
อายุแบบเดิมอย่างเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X)  
เจเนอเรชันวาย (Generation Y) และเจเนอเรชันแซด 
(Generation Z) ดังนั้นเจเนอเรชันมีจะเป็นการรวมกลุ่ม
ของเจเนอเรชันเอ็กซ์ เจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซด 
โดยที่ให้ความสนใจพฤติกรรมเป็นหลัก ถึงแม้ว่าทั้งสาม 
เจเนอเรชันมีความแตกต่างกันในเรื่องของอายุ แต่ทั้งสาม 
เจเนอเรชันมีพฤติกรรมที่โดดเด่นในเรื่องของการช่ืนชอบ
เทคโนโลยีเหมือนกัน นอกจากเรื่องของเทคโนโลยีแล้ว  
ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า  (2558) ยังได้แบ่งพฤติกรรมของ 
เจเนอเรชันมีด้วยโมเดล E to I ดังนี ้

Entertainment ชอบความบันเทิ ง  ความ
สนุกสนาน 

Education ให้ความสนใจด้ านการเรี ยน 
การศึกษา โดยเฉพาะเรื่องที่ตัวเองช่ืนชอบ 

Freedom ชอบความเป็นอิสระ ไม่ชอบ
กฎระเบียบหรือข้อบังคับ 

Future Plan รู้จักท่ีจะวางแผนอนาคต รวมไป
ถึงการแบ่งเงินเป็นส่วน ๆ โดยส่วนหนึ่งน ามาใช้การช้อปปิ้ง 
ท่องเที่ยว ฯลฯ เพื่อความสุขของตัวเอง 

Gang Social ชอบคุยกับคนที่มีสิ่งที่ช่ืนชอบ
คล้าย ๆ กัน ถึงแม้ว่าจะเพิ่งรู้จักกันก็ตาม 

Game ชอบการแข่งขัน ชอบเอาชนะ ความ 
ท้าทาย และไม่ยอมแพ้อะไรง่าย ๆ 

Health Care เป็นผู้ที่ดูแลสุขภาพ รูปร่าง และ
ผิวพรรณได้เป็นอย่างดีรู้จักออกก าลังกาย และเลือก
รับประทานอาหารเพื่อที่จะได้ดูดี มีภาพลักษณ์ที่ดี 

High-Tech ช่ืนชอบเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก 
เสพติดเทคโนโลยีทุกชนิดและติดตามเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่
เสมอ 

Identity มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ชอบให้
ตัวเองโดดเด่น มีเอกลักษณ์และไม่เหมือนใคร 

Intelligent ชอบโชว์ความสามารถของตัวเอง
และชอบแสดงให้ผู้อื่นรู้ว่าตัวเองฉลาด 

Impatience มีความมุ่งมั่นพยายาม แต่ขาด
ความอดทน ไม่ชอบท าอะไรที่ซ้ า ๆ เดิม ๆ 

Idealism  มี อุ ด ม ก า ร ณ์ สู ง  มี ค ว า ม ส น ใ จ
สภาพแวดล้อม และสภาพสังคม 

Investment ชอบการลงทุน ต้องการมีธุรกิจและ
จะต้ องประสบความส า เร็ จ ได้ ด้ วยตั วเอง  (ธี รพันธ์  
โล่ห์ทองค า, 2558, อ้างถึงใน มาร์เก็ตเธียร์ , 2558ก,  
2558ข, 2559) 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าลักษณะและพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของเจเนอเรชันมีที่ได้กล่าวข้างต้นมาเป็นตัวก าหนด
คุณลักษณะของตัวแปรที่จะใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เพื่อน าไป
วิเคราะห์จัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมี 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การ วิ จั ยครั้ งนี้ เ ป็ นกา รวิ จั ย เ ชิ งปริ ม าณ 

(Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-sectional study) 
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค
เจเนอเรชันมีที่มีอายุตั้งแต่  18-48 ปี ทั้งเพศชายและเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่งได้จากการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling Techniques) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือที่ การเก็บ
รวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี ้

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) สร้างขึ้นโดยการศึกษาข้อมูลจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ส าหรับ
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 

แบบสอบเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด จ านวน 7 ข้อ โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ประเมินด้วยตนเองว่าเป็นผู้ที ่

มีอายุตั้งแต่ 18-48 ปี และมีลักษณะพฤติกรรมที่
ตรงกันกับกลุ่มเจเนอเรชันมีหรือไม่ เพื่อเป็นการคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจเนอเรชันมีอย่างแท้จริง 

แบบสอบถามหลัก 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ในส่วนที่  1-4 จะเป็น

ค าถามปลายปิด ซึ่งในแต่ละส่วนมีรายละเอียด ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

จ านวน 5 ข้อ ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้  
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ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม จ านวน 21 ข้อ ประกอบด้วย
ค าถามเกี่ยวกับกิจกรรมด้านความรู้ ด้านการท่องเที่ยว 
ด้านวัฒนธรรม ฯลฯ  

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่เกี่ยวข้องกับความสนใจ จ านวน 21 ข้อ ประกอบด้วย
ค าถามเกี่ยวกับความสนใจต่อด้านสุขภาพ ด้านความ
บันเทิง ด้านเทคโนโลยี ฯลฯ  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่เกี่ยวข้องกับความคิดเห็น จ านวน 21 ข้อ ประกอบด้วย
ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และ
การเมือง  

ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ตราสินค้ า  จ านวน 10 ข้ อ  เป็ นค าถามปลาย เปิ ด 
ประกอบด้วยตราสินค้าที่ใช้และตราสินค้าที่ช่ืนชอบ โดย
จ าแนกสินค้าเป็น 

ประเภทต่าง ๆ ได้แก่ รถยนต์ โรงพยาบาล 
สถาบันการเงิน โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
คอมพิวเตอร์พกพา นาฬิกาเสื้อผ้า เครื่องส าอาง และ
น้ าหอม 

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้

ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) จาก
การพิจารณาของอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และผ่าน
การทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) จากการทดสอบ 
(Pre-test) โดยการเก็บข้อมูลจริงจ านวน 30 ชุด โดยผู้วิจัย
ได้ก าหนดค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือที่ระดับมากกว่า 
0.70 จึงจะยอมรับว่าเครื่องมือมีความเที่ยง ซึ่งได้ค่าความ
เชื่อมั่นดังนี้ (1) ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมมีค่าเท่ากับ 0.77 (2) ค าถามเกี่ยวกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เกี่ยวข้องกับความสนใจมีค่า
เท่ากับ 0.87 (3) ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
เกี่ยวข้องกับความคิดเห็นมีค่าเท่ากับ 0.83 และ (4) เมื่อน า
ค าถามทั้ง 3 ด้านมารวมกันได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.90 
ดังนั้นแบบสอบถามชุดนี้จึงผ่านเกณฑ์ความเช่ือมั่นดังกล่าว 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบทั้งสิ้น 

400 ชุด โดยแบ่งออกเป็นท้ังแบบ Offline Survey จ านวน 
200 ชุด และ Online Survey จ านวน 200 ชุด โดยมี
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดประมาณ  
1 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1-31 มีนาคม 2562  

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ส าหรั บสถิ ติ ที่ ใ ช้ ในการวิ เ ค ร าะห์ ข้ อมู ล 

ประกอบด้วย  (1) การวิ เคราะห์สถิติ เ ชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ได้แก่  ความถี่  (Frequency)  
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออภิปรายผลข้อมูล
ด้านลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการบริโภคตรา
สินค้า และ (2) การวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ (Factor 
Analysis) โดยการวิ เคราะห์ปั จจั ยแบบ  Principle 
Component Analysis และหมุนแกนแบบมุมฉากด้วยวิธี 
Varimax ซึ่งแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1: วิเคราะห์องค์ประกอบโดยแยก
ค าถามของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นออกจาก
กันเพื่อท าการจัดกลุ่มของแต่ละตัวแปร 

ขั้นตอนที่ 2: วิเคราะห์องค์ประกอบรวมของกลุ่ม
กิจกรรม กลุ่มความสนใจ และกลุ่มความคิดเห็น เพื่อจัด
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมี 

เมื่ อ ไ ด้ กลุ่ ม รู ปแบบการด า เนิ น ชี วิ ตของ 
เจเนอเรชันมี ผู้วิจัยจะเป็นผู้ตั้งช่ือกลุ่มโดยวิเคราะห์ตาม
ลักษณะพฤติกรรมของเจเนอเรชันมีในละกลุ่ม 
 

ผลการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นเจเนอเรชันมี
จ านวน 400 คน เป็นเพศหญิง 279 คน (69.75%) เพศชาย 
117 คน (29.25%) และเพศอื่น ๆ 4 คน (1%) มีอายุระหว่าง 
18-27 ปีมากที่สุด (38%) ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง
มากท่ีสุดคือระดับปริญญาตรี (68.75%) อาชีพของกลุ่ม
ตัวอย่างเกินครึ่งคืออาชีพพนักงานบริษัท (57.25%) และ
รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดคือ 
15,000-30,000 บาท (35.25%) 
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ด้านกิจกรรม (Activities) 
กิจกรรมที่เจเนอเรชันมีจัดสรรเวลาให้มากที่สุด 

คือ ใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.69) 
รองลงมาคือติดตามข่าวสารผ่านโซเชียลมีเดีย  (ค่าเฉลี่ย 
4.51) ไปใช้สิทธิ์เลือกตั้ง (ค่าเฉลี่ย 4.47) ติดตามเพจต่าง ๆ 
ที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง (ค่าเฉลี่ย 4.32) และติดต่อสื่อสาร
กับเพื่อนผ่านโซเชียลมีเดียตลอดเวลา  (ค่าเฉลี่ย 4.21) 
ตามล าดับ ส่วนกิจกรรมที่เจเนอเรชันมีจัดสรรเวลาให้น้อย
ที่สุด คือ มีธุรกิจเป็นของตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 2.37) รองลงมา
คือพูดภาษาพื้นเมือง/ภาษาท้องถิ่น (ค่าเฉลี่ย 2.59) เข้าร่วม
กิจกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 2.61) ท างาน
เสริมเพื่อหารายได้พิเศษ (ค่าเฉลี่ย 2.66) และเป็นอาสาสมัคร
ร่วมท ากิจกรรมเพื่อสังคม (ค่าเฉลี่ย 2.66) ตามล าดับ และ
เมื่อน ามาวิเคราะห์ปัจจัยสามารถวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรมได้ 7 กลุ่ม ดังนี ้

กลุ่มที่ 1 กลุ่มคิดดีมีคุณธรรม (Virtul) 
กลุ่มที่ 2 กลุ่มทันโลกทันเหตุการณ์ (Keep up 

with the time) 
กลุ่มที่ 3 กลุ่ มสุขภาพดี ไม่มี โรคภัย (Good 

Health) 
กลุ่มที่ 4 กลุ่มทุ่มเทให้กับงาน (Workaholic) 
กลุ่มที่ 5 กลุ่มโซเชียลไม่ตกเทรนด์ (Social up 

to date) 
กลุ่มที่ 6 กลุ่มรักความบันเทิง (Entertainer) 
กลุ่มที่ 7 กลุ่มนักอนุรักษ์นิยม (Conservative) 

 

ด้านความสนใจ (Interests) 
ประเด็นที่ เจเนอเรชันมีให้ความสนใจหรือให้

ความส าคัญมากที่สุด คือ ต้องการมีฐานะการเงินที่มั่นคง 
(ค่าเฉลี่ย 4.41) รองลงมาคืออยากมีประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่
ตื่นเต้นท้าทาย  (ค่าเฉลี่ย 4.15) ต้องการเที่ยวรอบโลก 
(ค่าเฉลี่ย 4.06) ต้องนอนอย่างน้อยวันละ  6-8 ช่ัวโมง 
(ค่าเฉลี่ย 3.93) และสนใจเรื่องราวเกี่ยวกับสุขภาพ/ความ
งาม (ค่าเฉลี่ย 3.92) ตามล าดับ ส่วนประเด็นที่เจเนอเรชันมี
ให้ความสนใจหรือให้ความส าคัญน้อยที่สุด คือ ติดตาม
รายการธรรมะ/การปฏิบัติธรรม (ค่าเฉลี่ย 2.32) รองลงมา
คือชอบเล่นกีฬาที่ท าให้เหง่ือออกมาก ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.06) 
สนใจผลงานทางศิลปะและวัฒนธรรม (ค่าเฉลี่ย 3.09) 
ติดตามโครงการอบรมในหลักสูตรต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.11) 
และนิยมใช้สินค้าที่มีแบรนด์ (ค่าเฉลี่ย 3.17) ตามล าดับ 
และเมื่ อน ามาวิ เคราะห์ปัจจัยสามารถวิ เคราะห์หา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มความสนใจได้  
6 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มงดงามอย่างไทย (Thai Elegance) 
กลุ่มที่ 2 กลุ่มชีวิตมีสีสัน (Colorful Life) 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มอนาคตก้าวไกล (Bright Future) 
กลุ่มที่ 4 กลุ่มนักช้อปอินเทรนด์ (Shopper) 
กลุ่มที่ 5 กลุ่มงานดีมีเงินใช้ (Prosperous) 
กลุ่มที่ 6 กลุ่มเต็มที่กับการนอน (Sleep Zone 

Society) 
 

ด้านความคิดเห็น (Opinions) 
ประเด็นที่เจเนอเรชันมีเห็นด้วยมากที่สุด คือ 

สิ่งแวดล้อมที่ดีส่งผลให้สุขภาพดีด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.68) 
รองลงมาคือปัญหาด้านสิ่ งแวดล้อมส่งผลต่อสภาพ
ภูมิอากาศ (ค่าเฉลี่ย 4.66) ปัญหาการจราจรติดขัดควร
ได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน (ค่าเฉลี่ย 4.63) ครอบครัวคือ
พื้นฐานส าคัญของชีวิต (ค่าเฉลี่ย 4.62) และประชาชนทุก
คนควรปฏิบัติตามกฎหมาย (ค่าเฉลี่ย 4.62) ตามล าดับ 
ส่วนประเด็นที่ กลุ่มตั วอย่ างเห็นด้วยน้อยที่ สุด คือ 
การศึกษาทั้งในและต่างประเทศไม่แตกต่างกัน (ค่าเฉลี่ย 
3.13) รองลงมาคือการศึกษาระดับปริญญาตรีไม่เพียงพอ
ต่อการแข่งขันในตลาดแรงงานปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ย 3.87) 
นโยบายของรัฐบาลท าให้เศรษฐกิจตกต่ า (ค่าเฉลี่ย 4.03) 
การเมืองไทยท าให้ประชาชนไม่สามัคคีกัน (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
และประชาชนทุกคนควรช่วยกันปลูกต้นไม้เพื่อลดมลพิษ 
(ค่าเฉลี่ย 4.29) ตามล าดับ และเมื่อน ามาวิเคราะห์ปัจจัย
สามารถวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัด
กลุ่มความคิดเห็นได้ 4 กลุ่ม ดังนี ้

กลุ่มที่ 1 กลุ่มรู้จักหน้าท่ี (Always on duty) 
กลุ่มที่ 2 กลุ่มเบื่อหน่ายการเมือง (Anti Politics) 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มใส่ใจครอบครัวและสังคม (Social 

and family reunion) 
กลุ่มที่ 4 กลุ่มใฝ่รู้ใฝ่เรียน (Studying Curiosity) 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมี 
เมื่อน ากลุ่มกิจกรรม กลุ่มความสนใจ และกลุ่ม

ความคิดเห็นมาท าการวิเคราะห์ปัจจัยรวมในขั้นที่  2 
สามารถจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมีได้ 
7 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมอง
โลกในแง่ดี (Positive Thinking) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันมี 
ที่มีศาสนาเป็นที่ยึดเหนี่ยวจิตใจโดยการเข้าวัดท าบุญ/ 
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สวดมนต์/ร่วมกิจกรรมทางศาสนา ติดตามรายการธรรมะ/
การปฏิบัติธรรมและให้ความส าคัญกับวันส าคัญทาง
พระพุทธศาสนา  เจเนอเรชันมีในกลุ่มนี้จึงเป็นผู้ที่มองโลก
ในแง่ดี ประพฤติดี คิดดี มีคุณธรรม มีจิตสาธารณะเพื่อ
ประโยชน์แก่ส่วนรวมมากกว่าส่วนตน อีกทั้งยังเป็นผู้ที่ให้
ความส าคัญกับวัฒนธรรมและประเพณีไทยต่าง ๆ และเป็น
ผู้แสวงหาความรู้อีกด้วย 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูดีมี
สไตล์  (Fashionista) เป็นกลุ่ ม เจเนอเรชันมีที่ ให้
ความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกโดยจะต้องดูดีตลอดเวลา 
เจเนอเรชันมีในกลุ่มนี้จึงให้ความส าคัญกับเรื่องของแฟช่ัน
และความสวยความงาม โดยมักจะเลือกใช้สินค้าที่มีสไตล์
ยิ่งถ้าเป็นสินค้าที่มีแบรนด์และก าลังเป็นที่นิยมจะชื่นชอบ
เป็นพิเศษเพราะคิดว่าสินค้าเหล่านั้นจะช่วยให้ตัวเองดูดี
และเพิ่มความมั่นใจให้กับตัวเองมากยิ่งขึ้น ส่วนแหล่งช้อป
ปิ้งที่นิยมไปซื้อสินค้าส่วนใหญ่ก็คงหนีไม่พ้นการซื้อสินค้า
บนเว็บไซต์/แอพลิเคชันต่าง ๆ เนื่องจากเจเนอเรชันมีกลุ่ม
นี้เป็นผู้ที่ติดตามข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต
อย่างเป็นประจ า 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนดี
รุ่นใหม่ (Good Young Blood) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันมีรุ่น
ใหม่ที่มีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ของตนเองซึ่งการเป็น
ประชาชนที่ดีคือหนึ่งในหน้าที่ที่ ไม่ควรละเลย ดังนั้น 
เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้จึงเป็นผู้ที่ปฏิบัติตามกฎหมาย ปฏิบัติ
ตามกฎจราจร และเป็นผู้ที่รักษาสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ อีกทั้ง
ยังเป็นผู้ติดตามข่าวสารต่าง ๆ อย่ างสม่ าเสมอโดยใช้
อินเทอร์เน็ตหรือโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางในการติดตาม
และติดต่อสื่อสารกับเพื่อนอีกด้วย 

กลุ่มที่  4 กลุ่มรูปแบบชีวิตแบบมุ่งมั่นเพ่ือ
ความส าเร็จ (Earnestness) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันมีที่มี
ความมุ่งมั่น กระตือรือร้น และรู้จักวางแผนในการท างาน 
การมีฐานะการเงินที่มั่นคงคือเป้าหมายหนึ่งที่แสดงให้ 
เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้รู้สึกว่าตัวเองประสบความส าเร็จในชีวิต 
ดังนั้น เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้จึงต้องการมีธุรกิจเป็นของตัวเอง 
สนใจเรื่องการลงทุนและท าอาชีพเสริมเพื่อหารายได้พิเศษ 
ความสัมพันธ์ของคนในครอบครั วคื ออีกสิ่ งหนึ่ งที่ 
เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้ให้ความส าคัญ 

 

กลุ่มที่ 5 กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเฮฮา
ปาร์ต้ี (Party Retreats) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันมีที่ไม่ค่อย
ใช้ชีวิตอยู่คนเดียวซักเท่าไหร่นัก เมื่อว่างจากการท างานก็
มักจะออกไปเจอเพื่อนฝูงตามบ้านเพื่อน ห้างสรรพสินค้า 

งานดนตรี งานคอนเสิร์ต โดยเฉพาะงานเลี้ยงสังสรรค์ 
ต่าง ๆ เพราะ เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้ชอบความสนุกสนาน 
ความแปลกใหม่ ความตื่นเต้น ท้าทาย ไม่ชอบอยู่นิ่ง แม้แต่
การเล่นกีฬา การดูทีวี/ซีรีส์ หรือการเล่นเกมต่าง ๆ ก็เป็น
กิจกรรมที่สร้างความบันเทิงให้กับเจเนอเรชันมี กลุ่มนี้ได้
เช่นกัน 

กลุ่มที่ 6 กลุ่มรูปแบบชีวิตแบบไม่มีโรคคือลาภ
อันประเสริฐ (Salubrity) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันมีที่ดูแล
และใส่ใจสุขภาพของตัวเองเป็นอย่างดีเพื่อการมีสุขภาพที่
แข็งแรง ไม่เจ็บป่วยง่าย เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้จึงเลือก
รับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพ หมั่นออกก าลังกาย/เล่น
กีฬาเป็นประจ า นอนหลับพักผ่อนอย่างน้อยวันละ 6-8 
ช่ัวโมง และเข้ารับการตรวจสุขภาพประจ าปี 

กลุ่มที่  7 กลุ่มรูปแบบชีวิตแบบเสพติดสื่อ 
(Media Addiction) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันมีที่ใส่ใจสภาพ
สังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เป็นผู้ติดตาม
ข่าวสารและเหตุการณ์บ้านเมืองเป็นประจ า รวมไปถึง
โครงการอบรมในหลักสูตรต่าง ๆ อิน เทอร์ เน็ตคือ
แหล่งข้อมูลที่ เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้ติดตามโดยให้ความสนใจ
สื่อทุกประเภท อีกทั้งยังเป็นผู้ที่ไปใช้สิทธิ์เลือกตั้งและพูด
ภาษาพื้นเมือง/ภาษาท้องถิ่น ซึ่งแสดงถึงการอนุรักษ์
วัฒนธรรมไทยอีกด้วย 
 

พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชันมี  
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ตราสินค้าที่ใช้ใน

ปัจจุบัน และ (2) ตราสินค้าที่ ช่ืนชอบ  โดยจ าแนกตาม
ประเภทสินค้าต่าง ๆ ดังนี้ 
 

รถยนต์ 
ตราสินค้าประเภทรถยนต์ที่เจเนอเรชันมีใช้มาก

ที่สุด  คือ  TOYOTA (30.5%) รองลงมาคือ  HONDA 
(28.75%) MAZDA (7.25%) BMW (3.25%) และ NISSAN 
(3.25%) ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่ได้ขับ
รถ (27%) ส่วนตราสินค้าประเภทรถยนต์ที่เจเนอเรชันมีช่ืน
ชอบมากท่ีสุด คือ BMW (31.25%) รองลงมาคือ HONDA 
(24.75%) TOYOTA (17.75%) MAZDA (10.25%) และ 
BENZ (5.5%) ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่
มีตราสินค้าที่ช่ืนชอบ (10.5%) 
 

โรงพยาบาล 
ตราสินค้าประเภทโรงพยาบาลที่เจเนอเรชันมีใช้

บริการมากที่สุด คือ โรงพยาบาลศิริราช (21.25%)  
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รองลงมาคือโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ (16.25%) 
โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน (9%) โรงพยาบาลสมิติเวช 
(8.5%) และโรงพยาบาลพญาไท (5%) ตามล าดับท่ีเหลือ
เป็นโรงพยาบาลอื่น  ๆ (40%) ส่วนตราสินค้าประเภท
โรงพยาบาลที่ เ จ เนอเร ชันมี ช่ื นชอบมากที่ สุ ด  คื อ 
โรงพยาบาลศิริราช (29.5%) รองลงมาคือโรงพยาบาล     
สมิติเวช (22.75%) โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ (17.25%) 
โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน (8.75%) และโรงพยาบาล 
บีเอ็นเอช (3.75%) ตามล าดับที่เหลือเป็นโรงพยาบาลอื่น ๆ 
(18%) 

 

สถาบันการเงิน 
ตราสินค้าประเภทสถาบันการเงินท่ีเจเนอเรชันมี

ใช้บริการมากที่สุด คือ  ธนาคารกสิกรไทย  (38.75%) 
รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย์ (36%) ธนาคารกรุงเทพ 
(11%) ธนาคารกรุงไทย (8.75%) และธนาคารกรุงศรี
อยุธยา (2.75%) ตามล าดับที่เหลือเป็นธนาคารอื่น  ๆ 
(2.75%) ส่วนตราสินค้าประเภทสถาบันการเงินที่ 
เจเนอเรชันมีช่ืนชอบมากที่สุด  คือ ธนาคารกสิกรไทย 
(42.5%) รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย์  (38.25%) 
ธนาคารกรุงเทพ (10.75%) และธนาคารกรุงไทย (5.25%) 
ตามล าดับที่เหลือเป็นธนาคารอื่น ๆ (3.25%) 

 

โทรศัพท์เคลื่อนที ่
ตราสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่เจเนอเรชันมี

ใช้มากที่สุด คือ iPhone (63.75%) รองลงมาคือ Samsung 
(17.75%) Huawei (8%) Oppo (5.5%) และ Vivo (2%) 
ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ (3%) ส่วนตราสินค้า
ประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เจเนอเรชันมีช่ืนชอบมากท่ีสุด 
คือ iPhone (68.25%) รองลงมาคือ Samsung (16.25%) 
Huawei (9%) Oppo (2.75%) และ Vivo (1.25%) 
ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่มีตราสินค้าที่
ช่ืนชอบ (2.5%) 

 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
ตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่ 

เจเนอเรชันมีใช้มากที่สุด คือ HP (26.75%) รองลงมาคือ 
ACER (16.75%) ASUS (12.75%) Apple (9.75%) และ 
DELL (7.75%) ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และ
ไม่ได้ใช้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (26.25%) ส่วนตราสินค้า
ประเภทคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลทีเ่จเนอเรชันมีช่ืนชอบมาก
ที่สุด คือ HP (28%) รองลงมาคือ ACER และ ASUS 
(15.25%) ในสัดส่วนที่เท่ากัน Apple (13.75%) และ 

DELL (10.25%) ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และ
ไม่มีตราสินค้าที่ช่ืนชอบ (17.5%) 

 

คอมพิวเตอร์พกพา 
ตราสิ นค้ าประ เภทคอมพิ ว เตอร์ พกพาที่ 

เจเนอเรชันมีใช้มากที่สุด คือ Apple (27.5%) รองลงมาคือ 
HP (21.25%) ACER (16.75%) DELL (7.75%) และ 
ASUS (6.75%) ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และ
ไม่ได้ใช้คอมพิวเตอร์พกพา (20%) ส่วนตราสินค้าประเภท
คอมพิวเตอร์พกพาที่เจเนอเรชันมีช่ืนชอบมากที่สุด คือ 
Apple (51.00%) รองลงมาคือ HP (15.25%) ACER 
(13.25%) DELL (7.75%) และ Sony (3%) ตามล าดับท่ี
เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่มีตราสินค้าที่ช่ืนชอบ 
(9.75%) 

 

นาฬิกา 
ตราสินค้าประเภทนาฬิกาที่เจเนอเรชันมีใช้มาก

ที่สุด คือ CASIO (36.5%) รองลงมาคือ Apple Watch 
(11%) SEIKO (7.75%) Daniel Wellington (5%) และ
TAG Heuer (1.75%) ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้า 
อื่น ๆ และไม่ได้ใส่นาฬิกา (39.75%) ส่วนตราสินค้า
ประเภทนาฬิกาที่เจเนอเรชันมีชื่นชอบมากที่สุด คือ Apple 
Watch (28.25%) รองลงมาคือ CASIO (25.25%) Patek 
Philippe (14.5%) SEIKO (8.25%) และ ROLEX (4.5%) 
ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่มีตราสินค้าที่
ช่ืนชอบ (19.25%) 

 

เสื้อผ้า 
ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่เจเนอเรชันมีใช้มาก

ที่สุด คือ Uniqlo (42%) รองลงมาคือ H&M (15.75%) 
ZARA (14.25%) TOPSHOP (4.5%) และ AIIZ (1.75%) 
ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และตราสินค้าทั่วไป 
(21.75%) ส่วนตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่เจเนอเรชันมี 
ช่ืนชอบมากที่สุด คือ Uniqlo (43.25%) รองลงมาคือ 
ZARA (22%) H&M (12.75%) TOPSHOP (6.75%) และ 
CC-OO (0.75%) ตามล าดับท่ีเหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ 
และตราสินค้าทั่วไป (14.5%) 

 

เคร่ืองส าอาง 
ตราสินค้าประเภทเครื่องส าอางที่เจเนอเรชันมีใช้

มากที่สุด คือ MAC (17.25%) รองลงมาคือ MAYBELLINE 
(12.75%) L’OREAL (12.5%) URBAN DECAY (6%) และ 
CHANEL (1.5%) ตามล าดับท่ีเหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ 
และไม่ได้ใช้เครื่องส าอาง (50%) ส่วนตราสินค้าประเภท
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เครื่องส าอางที่เจเนอเรชันมี ช่ืนชอบมากที่สุด คือ MAC 
(31.25%) URBAN DECAY (10.5%) L’OREAL (9.25%) 
MAYBELLINE (6.%) และ CHANEL (2%) ตามล าดับที่
เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่มีตราสินค้าที่ช่ืนชอบ 
(41%) 

 

น้ าหอม 
ตราสินค้าประเภทน้ าหอมที่เจเนอเรชันมีใช้มาก

ที่สุด คือ CK (19.75%) รองลงมาคือ Dior (13.75%) 
CHANEL (13.5%) Jo Malone (5.75%) และ ZARA (2.25) 
ตามล าดับที่เหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และไม่ได้ใช้น้ าหอม 

(45%) ส่วนตราสินค้าประเภทน้ าหอมที่เจเนอเรชันมี 
ช่ืนชอบมากที่สุด คือ CHANEL (28.25%) รองลงมาคือ 
Dior (19.5%) CK (13.25%) Jo Malone (9.5%) และ 
POLO (1.5%) ตามล าดับท่ีเหลือเป็นตราสินค้าอื่น ๆ และ
ไม่มีตราสินค้าที่ช่ืนชอบ (28%) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมี 

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิตและ
พฤติกรรมการบริ โภคตราสินค้าของเจเนอเรชันมี ”  
มุ่งศึกษาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตทั้งด้านกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น โดยสามารถแบ่งกลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมีได้ทั้งหมด 7 กลุ่ม ดังนี้ (1) 
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมองโลกในแง่ดี (Positive 
Thinking) กล่าวได้ว่ากิจกรรมส่วนใหญ่ที่เจเนอเรชันมีกลุ่ม
นี้ท าจะมีความเกี่ยวข้องกับพระพุทธศาสนา วัฒนธรรม 
รวมไปถึงการสร้างประโยชน์ให้แก่ส่วนรวม ซึ่งสะท้อนถึง
การคิดดี ท าดี และมีคุณธรรม (2) กลุ่มรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบดูดีมี ส ไตล์  (Fashionista) เป็นกลุ่ มที่ ให้
ความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอก การแต่งตัว การเลือกให้
สินค้าที่ส่งเสริมให้ตัวเองดูดี (3) กลุ่มรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบคนดีรุ่นใหม่ (Good Young Blood) เป็นกลุ่มที่มี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่ของตัวเองได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะ
เป็นหน้าที่การงานหรือหน้าที่ของการเป็นประชาชนที่ดี  
(4) กลุ่มรูปแบบชีวิตแบบมุ่ งมั่นเพื่ อความส าเร็ จ 
(Earnestness) เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับ
เป้าหมายในอนาคตของตัวเองจึงเป็นกลุ่มที่รู้จักวางแผนใน
การด าเนินชีวิตและมีความมุ่งมั่นเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ที่ตั้งไว้ (5) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเฮฮาปาร์ตี้ 
(Party Retreats) เป็นกลุ่มที่ชอบเข้าสังคม เน้นการท า

กิจกรรมที่สร้างความบันเทิงและความสนุกสนาน ซึ่งการ
ท่องเที่ยวก็เป็นหนึ่งกิจกรรมที่เจเนอเรชันมีกลุ่มนี้ช่ืนชอบ 
(6) กลุ่มรูปแบบชีวิตแบบไม่มีโรคคือลาภอันประเสริฐ 
(Salubrity) เป็นกลุ่มที่มุ่งเน้นในเรื่องของการดูแลสุขภาพ 
ทั้งการออกก าลังกาย การเล่นกีฬา ใส่ใจในเรื่องของอาหาร
การกินและการนอนหลับพักผ่อน และ (7) กลุ่มรูปแบบชีวิต
แบบเสพติดสื่อ (Media Addiction) กลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสุดท้ายนี้เป็นกลุ่มที่ติดตามข่าวสารบ้านเมือง
และสื่อทุกประเภทเป็นประจ าโดยเฉพาะเรื่องที่ตัวเองให้
ความสนใจ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมีทั้ง 7 
กลุ่มดังกล่าวมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไปตามพฤติกรรม
ของเจเนอเรชันมี โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตทั้ง 7 กลุ่มมี
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมของเจเนอเรชันมีที่ ธีรพันธ์ 
โล่ห์ทองค า (2558) ได้อธิบายไว้ ซึ่งสนับสนุนถึงความเป็น
เจเนอเรชันมีได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม
ภาพรวมของความเป็นเจเนอเรชันมี ถ้าเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับตัวเองจะมาก่อนเสมอรองลงมาคือเรื่องที่ใกล้กับตัวเอง 
ชอบท ากิจกรรมที่สามารถจับต้องได้ เห็นผลไว รวดเร็ว 
และสะดวกสบาย ดั งนั้นกิจกรรรมต่าง ๆ ที่อยู่บน
อินเทอร์เน็ตหรือโซเชียลมีเดียจึงตอบโจทย์รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมีได้มากที่สุด 
 

พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชันมี 
เจเนอเรชันมีนิยมใช้รถยนต์  TOYOTA และ 

ช่ืนชอบรถยนต์ BMW มากที่สุด โรงพยาบาลที่เจเนอเรชันมี
นิยมใช้บริการและช่ืนชอบมากที่สุด คือ โรงพยาบาล 
ศิริราช ขณะที่ธนาคารกสิกรไทยเป็นสถาบันการเงินที่ 
เจ เนอเรชันมีนิ ยมใ ช้บริ การและ ช่ืนชอบมากที่ สุ ด 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เจเนอเรชันมีนิยมใช้และช่ืนชอบมาก
ที่สุด คือ iPhone คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่เจเนอเรชันมี
นิยมใช้และช่ืนชอบมากที่สุด คือ HP ส่วนคอมพิวเตอร์
พกพา โน้ตบุ๊ก หรือแท็บเล็ตที่เจเนอเรชันมีนิยมใช้และช่ืน
ชอบมากที่สุด คือ Apple เจเนอเรชันมีนิยมใช้นาฬิกา 
CASIO และแบรนด์นาฬิกาท่ีช่ืนชอบมากที่สุด คือ Apple 
Watch แบรนด์เสื้อผ้าที่เจเนอเรชันมีนิยมใช้และช่ืนชอบ
มากที่สุดคือ Uniqlo เครื่องส าอางที่เจเนอเรชันมีนิยมใช้
และช่ืนชอบมากที่สุด คือ MAC ส่วนน้ าหอมที่เจเนอเรชันมี
นิยมใช้ คือ CK และช่ืนชอบน้ าหอม CHANEL มากที่สุด  
(ดังตารางที่ 1) 
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ตารางที่ 1 แสดงตราสินค้าที่เจเนอเรชันมีใช้และช่ืนชอบมากที่สุด 

ประเภทสินค้า 
Generation Me 

ตราสินค้าที่ใช้ ตราสินค้าที่ช่ืนชอบ 

รถยนต ์
 

 

 

โรงพยาบาล 
 

 

 

สถาบันการเงิน 
 

 

 

โทรศัพท์เคลื่อนที ่
 

 

 

คอมพิวเตอรส์่วนบุคคล 
 

 

 

คอมพิวเตอร์พกพา 
 

 

 

นาฬิกา 
 

 

 

เสื้อผ้า 
 

 

 

เครื่องส าอาง 
 

 

 

น้ าหอม 
 

 

 

 
จากตารางแสดงตราสินค้าที่เจเนอเรชันมีใช้และ

ช่ืนชอบมากที่สุดทั้ง 10 ประเภท จะเห็นว่ามีประเภทของ
สินค้าถึง 7 ประเภท ซึ่งเกินครึ่งหนึ่งจากประเภทของสินค้า
ทั้งหมด ได้แก่ โรงพยาบาล สถาบันการเงิน โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล คอมพิวเตอร์พกพา 
เสื้อผ้า และน้ าหอม ตราสินค้าที่เจเนอเรชันมีใช้และ 

ช่ืนชอบจะเป็นตราสินค้าเดียวกัน ผลการวิจัยดังกล่าวแสดง
ให้เห็นว่าเจเนอเรชันมีเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มักจะเลือกใช้ตรา
สินค้าที่ตนเองช่ืนชอบหรือกล่าวได้ว่าชอบอะไรก็จะใช้
อย่ างนั้ น  ซึ่ งมี ลักษณะที่ ตรงกันกับพฤติ กรรมของ 
เจเนอเรชันมีที่ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2558) ได้กล่าวไว้ว่า 
เจเนอเรชันมีคือกลุ่มผู้บริโภคที่มีความคิดเป็นของตัวเอง 
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รักอิสระ ไม่ชอบให้ใครมาบังคับ จึงท าให้เจเนอเรชันมี 
มีความเป็นตั วของตั วเองสู งมากจนบางครั้ งท าให้ 
เจเนอเรชันกลายเป็นผู้ที่ยึดตัวเองเป็นจุดศูนย์กลาง บวก
กับการมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว เนื่องจาก 
เจเนอเรชันมีให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเองที่สุด 
ถ้าหากเจอสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ก็จะ
ไม่ลังเลที่จะตัดสินใจซื้อในทันท ี

อีกหนึ่งประเด็นที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ คือ ถ้า
หากเป็นสินค้ าประเภทที่มีความเกี่ ยวพันสูง ( High 
Involvement Product) ซึ่งสินค้าประเภทน้ีมักจะมีมูลค่า
สงู มีความถี่ในการซื้อต่ า ซื้อครั้งเดียวแล้วใช้ได้ในระยะยาว 
ที่ส าคัญเลยก็คือสินค้าประเภทนี้มีความเกี่ยวข้องกับ
ภาพลักษณ์ อารมณ์ และมีคุณค่าทางจิตใจต่อผู้บริโภค อีก
ทั้งยังสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ใช้ได้อีกด้วย (Mittal, 
2006) ที่เห็นได้อย่างชัดเจนเลยก็คือสินค้าประเภทรถยนต์ 
จะเห็นว่าเจเนอเรชันมีนิยมใช้รถยนต์ TOYOTA แต่กลับ
ช่ืนชอบรถยนต์ BMW มากที่สุด ซึ่งแน่นอนว่ารถยนต์ 
BMW มีราคาที่สูงกว่ารถยนต์ TOYOTA และรถยนต์ทั้ง
สองตราสินค้าก็ยั งสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ได้
แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง จากที่ ได้กล่าวไปข้างต้นว่า 
เจเนอเรชันมีให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเองที่สุด 
จึงท าให้เจเนอเรชันมีมีความช่ืนชอบหรือปรารถนารถยนต์ 
BMW เพราะจะช่วยส่งเสริมให้ตัวเองมีภาพลักษณ์ 
ที่โดดเด่นได้ ยิ่งแสดงให้เห็นเลยว่าเจเนอเรชันมีต้องการที่
จะมีภาพลักษณ์ที่ดี มีความโดดเด่น และเป็นท่ียอมรับทาง
สงัคม 

ทั้งนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชันมียัง
มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าใน
ส่วนของกระบวนการตัดสินใจ จากที่ได้กล่าวไปข้างต้น
ว่าเจเนอเรชันมีจะให้ความส าคัญกับเรื่องของตัวเอง
มากที่สุด ชอบความสะดวก รวดเร็ว จับต้องได้ และ
เห็นผลไว  ด้วยคุณลักษณะของความเป็นเจเนอเรชันมี  
ส ่งผลให้เจเนอเรชันมีม ีกระบวนการตัดส ินใจซื ้อที่
รวดเร ็ว หากเป็นส ินค้าที ่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของเจเนอเรชันมีได้ก็จะตัดสินใจซื้อโดยที่ไม่
จ าเป็นต้องพิจารณาตราสินค้ามากนัก จึงท าให้ตรา
สินค้าที่เจเนอเรชันมีใช้ส่วนใหญ่เหมือนกันกับตราสินค้า
ที่เจเนอเรชันมีชื ่นชอบหรือกล่าวได้ว่าชอบอะไรก็ใช้
อย่างนั้นนั่นเอง 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปประยุกต์ใช ้
1. รูปแบบกิจกรรมทางออนไลน์ ประเด็นท่ีใกล้

ตัวและเกี่ยวข้องกับตัวเอง คือ สิ่งที่เจเนอเรชันมีให้ความ
สนใจมากที่สุด ดังนั้นการจะสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มนี้จึง
ควรเป็นการท าการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

2. การจะขายสินค้ าหรื อบริ การให้ กับ 
เจเนอเรชันมี ควรมุ่งเน้นไปท่ีการตอบสนองความต้องการ
เป็นหลัก เพื่อที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจจนน าไปสู่การ 
ช่ืนชอบในตราสินค้านั้น เพราะเจเนอเรชันมีเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงชอบอะไรก็มักจะใช้
อย่างนั้น 

3. หากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ถึงแม้ว่า 
เจเนอเรชันมีจะช่ืนชอบตราสินค้าที่จะช่วยส่งเสริมให้ตัวเอง
มีภาพลักษณ์ที่ดีแต่ ไม่ได้ท าให้ตัดสินใจซื้อได้  เพราะ 
เจเนอเรชันมีจะเลือกใช้ตราสินค้าที่ตัวเองมีก าลังซื้อ
มากกว่า 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัยอยู่

ในเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น  เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
หลากหลายและครอบคลุมพื้นที่ จึงควรท าการวิจัยในแต่ละ
ภูมิภาค เนื่องจากสภาพภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกันอาจส่งผล
ให้เจเนอเรชันมีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 

2. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ ผลการวิจัยที่ได้จึงเป็นแค่เพียงข้อมูลในภาพรวมที่
ไม่ได้เจาะลึกในมิติต่าง ๆ ดังนั้นเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกจึง
ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) หรือวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
เพื่อผลการวิจัยที่หลากหลายแง่มุมและเพิ่มความน่าเชื่อถือ
ให้แกง่านวิจัย 

3. นอกจากวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต
แบบ AIO ยังมีวิธีอื่น ๆ อีกมากมาย เช่น การส ารวจ
ค่านิยมและลักษณะการด าเนินชีวิตทั้งแบบ VALS และ 
LOVS ดังนั้นส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปจึงควรเลือกใช้
วิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตด้วยวิธีอื่น ๆ เพื่อข้อมูลที่
หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

4. การศึกษาอย่างเฉพาะเจาะจงในแต่ละกลุ่ม 
เจเนอเรชันจะท าให้เข้าใจถึงพฤติกรรมและตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริงของทั้งสามเจเนอเรชันได้ เนื่องจาก 
เจเนอเรชันมี เป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ที่มีทั้ งกลุ่ม 
เจเนอเรชันเอ็กซ์ เจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซด 
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