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รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต: กรณีีศึึกษา ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 

และเจนเนอเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น
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บทคััดย่่อ
บทความวิิจััยนี้้� มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษารููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (lifestyle) ของ 

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด เพื่่�อให้้เกิิดความเข้้าใจถึึงรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต 

ซึ่่�งมีีอิิทธิพลต่่อผู้้�บริิโภคในการเลืือกบริโิภคสิินค้้าและบริกิาร ผลการศึึกษาช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการ

หรืือนักการตลาดนำำ�ไปใช้้ประโยชน์ ในการนำำ�เสนอสินค้้าและบริิการให้้สอดคล้้องกัับรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภคได้้ กลุ่่�มตััวอย่างที่่�ใช้้ในการศึึกษาได้้แก่่ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย

และเจนเนอเรชั่่�นแซดในจัังหวััดขอนแก่่น กลุ่่�มละ 200 ตััวอย่่าง รวมทั้้�งหมด 400 ตััวอย่่าง  

เก็็บรวบรวมข้้อมููลโดยการใช้้แบบสอบถาม วิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยการใช้้ค่าร้้อยละ ความถี่่�  

ค่่าเฉลี่่�ย ค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory Factor  

Analysis) ผลการศึึกษาพบว่่าผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายมีีองค์์ประกอบของ รููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) 5 องค์์ประกอบ และผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซดมีองค์์ประกอบ 

ของ รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) 4 องค์์ประกอบ

คำำ�สำำ�คัญ: 	รููป แบบการดำำ�เนิินชีีวิิต เจนเนอเรชั่่�นวาย เจนเนอเรชั่่�นแซด
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Abstract
This research article the objective of this study is to study the lifestyle of 

Generation Y and Generation Z consumers. In order to understand the lifestyle 

Which influences consumers in choosing to consume products and services. Study 

results help entrepreneurs or marketers take advantage. In presenting products 

and services in accordance with the lifestyle of consumers. The sample group 

used in this study was 200 samples of Generation Y and Generation Z consumers 

in Khon Kaen Province, a total of 400 samples. Data were collected by means of 

questionnaires. The data were analyzed by using percentage, frequency, mean, 

standard deviation and Exploratory Factor Analysis. The results of the study 

showed that Generation Y consumers had 5 component and the Generation Z 

consumers had 4 components.

Keywords: 	Lifestyle  Generation Y  Generation Z

บทนำำ�
รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ในทางการตลาดกล่าวถึงรููปแบบการใช้้ชีีวิิตของ

ผู้้�บริิโภค ที่่�กลายเป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการทำำ�กิิจกรรมทางการตลาด เช่่น การแบ่่งส่่วนแบ่่ง

ทางการตลาด เป็็นต้้น การทำำ�การวิิจััยการตลาด จะมีีส่่วนช่่วยให้้นักการตลาด สามารถเข้้าใจ

ความต้้องการของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ ดัังนั้้�นเมื่่�อผู้้�ผลิตนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้ มาใช้้เป็็นตััวกำำ�หนด

ความต้้องการของผู้้�บริิโภค รวมไปถึงการสร้้างสิินค้้า ออกแบบสิินค้้าและบริิการ ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ 

ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายมีีการตอบสนองต่่อสินค้้าและบริิการนั้้�นเป็็นอย่่างดีี (Pongwiritthon & 

Utama-ANG, 2013)

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของแต่่ละช่่วงอายุุหรืือแต่่ละเจนเนอเรชั่่�น

ย่่อมมีีความแตกต่างกััน ในการศึึกษาด้้านเจนเนอเรชั่่�น จะช่่วยให้้เข้้าใจถึึงการเปลี่่�ยนแปลง

พฤติิกรรมของสัังคม (TAKATOSHI, 2004) เข้้าใจถึึงความแตกต่างระหว่่างกลุ่่�มคนในแต่่ละรุ่่�น  

(GENERATION) และสามารถนำำ�ไปประยุุกต์ใช้้ในด้้านการบริิหารความแตกต่างของกลุ่่�มคน 

ในที่่�เดีียวกัน (HUMPHREY & STOKES, 2000) รวมทั้้�งการเข้้าใจถึึงพฤติิกรรมในการเลืือกซ้ื้�อ

ตราสินิค้้าและความต้้องการของผู้้�บริโิภคแต่ล่ะกลุ่่�มอีีกด้้วย ซึ่่�งการตลาดในปัจัจุุบัันมีีการพััฒนา

โดยการนำำ�เทคโนโลยีีสารสนเทศต่าง ๆ เข้้ามาใช้้กันเป็็นจำำ�นวนมาก เพื่่�อช่วยให้้ผู้้�ผลิตและ 

ผู้้�บริิโภคสามารถใกล้้ชิดกันได้้มากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งกลุ่่�ม GENERATION Y และ GENERATION Z เป็็น 
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2 กลุ่่�มที่่�เกิิดมาในยุคุที่่�เทคโนโลยีมีีีความเจริิญก้้าวหน้้าเป็็นอย่างยิ่่�ง มีีรููปแบบทางสัังคม รููปแบบ

การดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�คล้้ายคลึึงกััน

จากความสำำ�คัญของความเข้้าใจในรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของ 

เจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด ทำำ�ให้้นักการตลาดให้้ความสนใจศึึกษาคนกลุ่่�มนี้้�  

เพื่่�อให้้เข้้าใจอย่างถ่่องแท้้ถึงความรู้้�สึึกนึกคิด ความสนใจ พฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้าและ 

บริิการ ประเภทต่าง ๆ  เพื่่�อผู้้�ผลิตตราสิินค้้าและผู้้�ประกอบการสามารถสรรค์์สร้้างนวััตกรรมใหม่่

เพื่่�อตอบสนองความต้้องการตรงจุุดและแม่่นยำำ�

ดัังนั้้�น ความเข้้าใจในรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของเจนเนอเรชั่่�นวาย 

และเจนเนอเรชั่่�นแซด จึึงยัังสามารถที่่�จะศึึกษาและขยายองค์์ความรู้้�ในด้้านต่่าง ๆ ได้้อีก  

ทำำ�ให้้ผู้้�วิิจััยทำำ�การศึึกษาประเด็็นดัังกล่าว โดยค้้นหารููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของ

กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลดัังกล่าว

ไปเป็็นแนวทางในการผลิตสินค้้าและบริิการที่่�ตรงตามความต้้องการและลัักษณะการดำำ�เนิินชีีวิิต

ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
เพื่่�อศึึกษารููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและ 

เจนเนอเรชั่่�นแซดในจัังหวััดขอนแก่่น

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคิิดเก่ี่�ยวกัับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิต (Lifestyle)

การศึึกษาถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต เพ่ื่�อให้้เกิิดความเข้้าใจถึึงรููปแบบการใช้้ชีีวิิตของ

บุุคคลที่่�มีีความแตกต่่างกัันทางด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สัังคม รวมถึึงวััฒนธรรม ซ่ึ่�งอาจกล่่าวได้้ว่่า 

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตนั้้�นมีีอิิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภคในการเลืือกบริิโภคสิินค้้าและบริิการ หรืือ 

อีีกความหมายหนึ่�งคืือ สิินค้้าและบริิการที่่�ผู้้�บริิโภคเลืือกนั้้�น สามารถบ่่งบอกถึึงรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภคได้้ จึึงเป็็นสาเหตุที่่�ทำำ�ให้้นัักการตลาดต่่างให้้ความสนใจที่่�จะ 

ศึึกษาถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) มากขึ้้�น

Strid (1988) ได้้ให้้ความหมายของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตไว้้ว่่า เป็็นการกระทำำ�ที่่�เกิิดขึ้้�น 

โดยปกติิของบุคุคล โดยแต่ล่ะบุุคคลนั้้�นจะมีีพฤติิกรรมที่่�แตกต่่างกัันไปตามบุคุลิก ลัักษณะ หรืือ

ความต้้องการภายใน ที่่�จะส่่งผลให้้การกระทำำ�นั้้�นแตกต่่างกััน รวมไปถึึงความแตกต่่างในด้้านสัังคม  

วััฒนธรรม กลุ่่�มอิิทธิิพล รวมไปถึึงครอบครัว ก็็ส่่งผลให้้พฤติิกรรมนั้้�นแตกต่่างกัันด้้วย
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Solomon (1994) กล่่าวว่่า รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตนั้้�น สามารถอธิิบายให้้เห็็นถึึง
รสนิิยม หรืือค่านิิยมในการดำำ�เนิินชีีวิิต แสดงออกผ่่านทางการบริิโภคสินค้้า ซ่ึ่�งผู้้�บริิโภคมักจะ
รวมกลุ่่�มกััน ชอบในสิ่่�งเดีียวกััน ทำำ�กิจกรรมที่่�คล้ายกััน และบริิโภคสินค้้าที่่�คล้ายกััน จึึงถืือเป็็น
โอกาสที่่�ดีีสำำ�หรับนัักการตลาดในการที่่�จะจััดทำำ�กลยุุทธ์์ทางการตลาด ให้้ตรงกัับลัักษณะและ
ความต้้องการให้้ผู้้�บริิโภค

Assael (1995) ได้้ให้้ความหมายเพิ่่�มเติิมไว้้ว่่า เป็็นการจััดสรรเวลาให้้ผู้้�บริิโภค  
ให้้กัับกิิจกรรมต่่างๆ ผู้้�บริิโภคให้้ความสนใจเร่ื่�องใดเป็็นพิิเศษก็็จะจััดสรรเวลาให้้กัับกิิจกรรมนั้้�น
มากกว่่ากิิจกรรมอ่ื่�น จึึงเป็็นสิ่่�งที่่�นัักการตลาดควรให้้ความสนใจ เพราะจะทำำ�ให้้นัักการตลาด
สามารถเข้้าใจถึึงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค มากกว่่าการศึึกษาจากลัักษณะทางด้้านประชากรศาสตร์์ 
เพีียงอย่างเดีียว

กล่่าวโดยสรุุปคืือ รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) คืือรูปแบบการใช้้ชีีวิิต ทำำ�กิจกรรม 
ความสนใจ รวมถึึงการบริิโภคสินค้้าของบุุคคลหรืือกลุ่่�มบุุคคล เป็็นการสะท้้อนถึึง กิิจกรรม  
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิิดเห็็น (Opinions) ได้้เป็็นอย่างดีี นอกจากนี้้� 
รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตยัังสามารถเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่า่งรวดเร็็วตามการเปลี่่�ยนแปลงไปของสังัคม
แวดล้้อม ดัังนั้้�นผู้้�ที่่�ต้้องการจะศึึกษา ควรที่่�จะคอยติิดตามการเปลี่่�ยนแปลงนั้้�นอยู่่�ตลอดเวลา  
เพ่ื่�อที่่�จะสามารถเข้้าใจและรู้้�ทันการเปลี่่�ยนแปลงที่่�เกิิดขึ้้�น (Meesiri, 2012)

พฤติิกรรมท่ี่�บ่่งชี้้�ถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิต (Lifestyle)
ในการศึึกษาตััวบ่่งชี้้�ที่่�สะท้้อนการดำำ�เนิินชีีวิิตนั้้�น มีีการศึึกษาในอดีตเสนอให้้วััด 

ด้้วยการใช้้คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการทำำ�กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิิดเห็็น  
(Opinions) หรืือเรีียกว่่า AIO ซ่ึ่�งเป็็นวิิธีีที่่�ได้้รัับความนิิยมมากในการแบ่่งกลุ่่�มรููปแบบ 
การดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภค เป็็นการวิิเคราะห์์ผู้้�บริิโภคผ่่านทางการใช้้เวลาในการทำำ�กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจที่่�ผู้้�บริิโภคมีให้้กัับสิ่่�งต่่าง ๆ รอบตััว (Interests) และความคิิดเห็็นที่่�มีี 
ต่่อตนเองและสิ่่�งรอบตััว (Opinions) ซ่ึ่�งเราสามารถวิิเคราะห์์ได้้ทั้้�งในลัักษณะของภาพรวมหรืือ
เฉพาะเจาะจงผลิตภััณฑ์์ โดยนัักวิิจััยจะวิิเคราะห์์ลัักษณะของจิิตวิิทยาสัังคม (Psychographics 
Analysis) โดยการตั้้�งคำำ�ถามเพื่่�อให้ผู้้้�บริิโภคตอบ เรีียกว่่า “AIO Statement” (Jaturungkakul,  
2550) ประกอบด้้วย กลุ่่�มคำำ�ถาม 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับกิิจกรรม (Activities)  
เป็็นคำำ�ถามที่่�ให้้ผู้้�บริิโภคตอบเกี่่�ยวกัับสิ่่�งที่่�ทำำ� สิ่่�งที่่�ซื้้�อ และการใช้้เวลาทำำ�กิจกรรมต่่าง ๆ  
กลุ่่�มคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความสนใจ (Interests) เป็็นคำำ�ถามที่่�จะมุ่่�งเน้้นด้้านการให้้ความสำำ�คัญ  
ความชอบ และกลุ่่�มคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความคิิดเห็็น (Opinions) เป็็นคำำ�ถามที่่�มุ่่�งเน้้นด้้านความรู้้�สึึก  
ความคิิดเห็็น ทััศนคติต่่อสิ่่�งต่่าง ๆ รอบตััว ซ่ึ่�งในการศึึกษานี้้�ได้้นำำ�มาใช้้เป็็นแนวทางพััฒนา 
เครื่�องมืือวัดรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตต่่อไป
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แนวคิิดและคุุณลัักษณะเฉพาะเก่ี่�ยวกัับกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นต่าง ๆ (Generation)

การวิิเคราะห์์และวางแผนทางการตลาดเพ่ื่�อให้้ตราสิินค้้าได้้รัับความนิิยมและสร้้าง 

ผลกำำ�ไรแก่่ผู้้�ผลิตสิินค้้า การศึึกษาความแตกต่่างของกลุ่่�มคน หรืือที่่�เรีียกว่่า “เจนเนอเรชั่่�น”  

(Generation) เช่่น ค่่านิิยม, ประสบการณ์์, ทััศนคติ, และรููปแบบชีีวิิต ของผู้้�บริิโภคในแต่่ละกลุ่่�มนั้้�น  

เริ่่�มเป็็นแนวคิิดที่่�สำำ�คัญและเป็็นประโยชน์มากขึ้้�นในยุุคปัจจุุบััน เน่ื่�องจากการเข้้าใจถึึง 

ความแตกต่่างระหว่างกลุ่่�มคนในแต่่ละเจเนอเรชั่่�นนั้้�น สามารถประยุุกต์์ใช้้ในด้้านการบริิหาร 

ความแตกต่่างของคนที่่�อยู่่�รวมกััน (Humphrey & Stokes, 2000) ดัังนั้้�น การศึึกษากลุ่่�มคน 

(Generation) ในแต่่ละยุุคจะช่่วยให้้เข้้าใจถึึงพฤติิกรรม ความช่ื่�นชอบ กิิจกรรม และ ความสนใจ

ของผู้้�บริิโภคซ่ึ่�งมีีความหลากหลายในปััจจุุบััน

ตามเกณฑ์์แนวคิิดการแบ่่งกลุ่่�มคนแต่่ละยุุค ได้้รัับอิิทธิิพลมาจากเกณฑ์์การจััดกลุ่่�ม

ประชากรของประเทศสหรัฐอเมริิกา ตามแนวคิิดของ Mannheim (1952) สามารถแบ่่งกลุ่่�ม

ออกเป็็น 4 กลุ่่�มใหญ่ คืือ กลุ่่�มเกิิดก่่อนสงครามโลก หรืือกลุ่่�มเงีียบ, กลุ่่�มเกิิดหลังสงครามโลก 

(Baby Boomers), กลุ่่�มเอ็็กซ์์ และกลุ่่�มวาย ตามแผนผัังจำำ�ลอง ดัังต่่อไปนี้้� 

Global Generation Overview

ดังนั้น การศึกษากลุ่มคน (Generation) ในแต่ละยุคจะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรม ความชื่นชอบ กิจกรรม 
และ ความสนใจของผู้บริโภคซึ่งมีความหลากหลายในปัจจุบัน 
 ตามเกณฑ์แนวคิดการแบ่งกลุ่มคนแต่ละยุค ได้รับอิทธิพลมาจากเกณฑ์การจัดกลุ่มประชากรของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ตามแนวคิดของ Mannheim (1952) สามารถแบ่งกลุ่มออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ คือ 
กลุ่มเกิดก่อนสงครามโลก หรือกลุ่มเงียบ, กลุ่มเกิดหลังสงครามโลก (Baby Boomers), กลุ่มเอ็กซ์ และกลุ่ม
วาย ตามแผนผังจ าลอง ดังต่อไปนี้  
 

Global Generation Overview 
                               1950                            1960                                    1970                             1980                        
1990                          2000 
China Post 50s 

generation 
Post 60a generation Post 70s generation Post 80s 

generation 
Post 90s 
generation 

India                      Traditional generation Non- traditional 
generation 

Gen Y 

South Korea 475 generation 386 generation                                             Gen X and Gen Y 
Japan 1stbBoomer Danso generation Shinjinrui generation 2ndbBoomer          Post bubble Shinjinrui Junior Yutori 
Russia                             Baby boomers Gen X Gen Y (Gen “Pu”) 
Bulgaria                           Post war generation Communist generation Democracy generation 
Czech Republic                   Baby boomers Gen X - Husak’s children generation Gen Y 
South Africa                        Baby boomers    Gen X Gen Y 
Brazil                                   Baby boomers  Gen X Gen Y 
US                                       Baby boomers Gen X Gen Y 

แหล่งที่มา: Hole, Zhong & Schwartz. (2010). “Talking About Whose Generation, Why Western  
   Generation Models Can’t Account for a Global Workforce”. In On Talent, The  
   Talent Paradox: A 21st Century talent and leadership agenda.  

 
 ลักษณะของเจนเนอเรชั่นวาย และเจนเนอเรชั่นแซด 

เจนเนอเรชั่นวาย คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 25-39 ปี (เกิดในช่วงปี พ.ศ 2524- 2538) จุดเด่น
ของคนกลุ่มนี้คือ มีความมั่นใจในตัวเองสูง ท างานหนักเพ่ือหวังผลตอบแทนรายได้สูง ทะเยอทะยานสูง 
มุ่งหวังความส าเร็จในชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความส าเร็จทางด้านการเงิน รักความท้าทาย ชอบเสี่ยง และ
ชอบเรียนรู้นวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ (Kamonsupajindha, 2014; Wilson & Field, 2007) ได้แบ่ง
พฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) Multi-tasking หมายถึง กลุ่มคนที่
สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ในเวลาเดียวกัน เป็นกลุ่มที่มักจะท าตัววุ่นวายอยู่ตลอดเวลา ยอมรับข้อมูล
ข่าวสารอยู่เสมอ และไม่สนใจข้อมูลข่าวสารที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับตนเอง 2) Creativity หมายถึง กลุ่มคนที่
มีความเป็นศิลปิน มีความคิดสร้างสรรค์ รักในการแสดงออกมา แสวงหาผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงความเป็นตัวเอง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด (Limited) จะเป็นสินค้าที่สามารถสร้างความสนใจให้กับคนกลุ่มนี้
เป็นอย่างมาก และ 3) Immediacy หมายถึง กลุ่มคนที่ชอบกระแสสังคม มักจะต้องการที่จะปฏิบัติตัวตาม
กระแสสังคมอยู่เสมอ ต้องการที่จะครอบครองสินค้าได้ทันท่วงที  

ความเข้าใจในพฤติกรรมของเจนเนอเรชั่นวาย ถูกอธิบายให้เห็นได้ชัดขึ้น จากหนังสือ Gen Y จับให้
มั่นคั้นให้เวิร์ค (Withawat-Olan, 2007) ได้อธิบายถึง องค์ประกอบ 13 ประการ ที่แสดงลักษณะ 

ที่่�มา: Hole, Zhong & Schwartz. (2010). “Talking About Whose Generation, 

Why Western Generation Models Can’t Account for a Global Workforce”.  

In On Talent, The Talent Paradox: A 21st Century talent and leadership agenda. 
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ลัักษณะของเจนเนอเรชั่่�นวาย และเจนเนอเรชั่่�นแซด

เจนเนอเรชั่่�นวาย คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีีช่่วงอายุ ุ25-39 ปีี (เกิิดในช่ว่งปีี พ.ศ. 2524- 2538)  

จุุดเด่่นของคนกลุ่่�มนี้้�คืือ มีีความมั่่�นใจในตััวเองสููง ทำำ�งานหนัักเพื่่�อหวัังผลตอบแทนรายได้้สููง 

ทะเยอทะยานสููง มุ่่�งหวัังความสำำ�เร็็จในชีีวิิต โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง ความสำำ�เร็็จทางด้้านการเงิิน 

รัักความท้้าทาย ชอบเสี่่�ยง และชอบเรีียนรู้้�นวััตกรรมเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ (Kamonsupajindha,  

2014; Wilson & Field, 2007) ได้้แบ่่งพฤติิกรรมของกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายออกเป็น็ 3 ลัักษณะ  

ได้้แก่่ 1) Multi-tasking หมายถึึง กลุ่่�มคนที่่�สามารถทำำ�กิิจกรรมต่่าง ๆ ในเวลาเดีียวกัน  

เป็็นกลุ่่�มที่่�มัักจะทำำ�ตัววุ่่�นวายอยู่่�ตลอดเวลา ยอมรัับข้้อมููลข่่าวสารอยู่่�เสมอ และไม่่สนใจข้้อมููล

ข่่าวสารที่่�ไม่่มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องกัับตนเอง 2) Creativity หมายถึึง กลุ่่�มคนที่่�มีีความเป็็นศิิลปิิน  

มีีความคิิดสร้้างสรรค์์ รัักในการแสดงออกมาก แสวงหาผลิตภัณฑ์์ที่่�แสดงถึึงความเป็็นตััวเอง  

โดยเฉพาะอย่างยิ่่�งสิินค้้าที่่�มีีจำำ�นวนจำำ�กัด (Limited) จะเป็็นสิินค้้าที่่�สามารถสร้้างความสนใจ

ให้้กับคนกลุ่่�มนี้้�เป็็นอย่างมาก และ 3) Immediacy หมายถึึง กลุ่่�มคนที่่�ชอบกระแสสัังคม  

มัักจะต้้องการที่่�จะปฏิบััติิตััวตามกระแสสัังคมอยู่่�เสมอ ต้้องการที่่�จะครอบครองสิินค้้าได้้ทันท่่วงทีี 

ความเข้้าใจในพฤติิกรรมของเจนเนอเรชั่่�นวาย ถููกอธิบายให้้เห็็นได้้ชัดขึ้้�น จากหนัังสืือ 

Gen Y จัับให้้มั่่�นคั้้�นให้้เวิิร์์ค (Withawat-Olan, 2007) ได้้อธิบายถึึง องค์์ประกอบ 13 ประการ  

ที่่�แสดงลัักษณะ บุุคลิิกภาพ ทััศนคติิ ของคนเจนเนอเรชั่่�นวาย ได้้แก่่ มีีความเป็็นตััวของตััวเอง  

ชอบที่่�จะแตกต่างจากคนอื่่�น พููดจาตรงไปตรงมา ไม่่ชอบถููกบังคัับ มีีการใช้้ชีีวิิตในรููปแบบ 

ของตััวเอง มีีความอดทนต่ำำ�� แสดงความไม่่พอใจออกมาอย่่างชััดเจน การที่่�ทำำ�ต้้องได้้รับ 

ผลตอบแทนสููง อยากรู้�อยากเห็็น มัักที่่�จะถามในสิ่่�งที่่�สงสััย และต้้องการคำำ�ตอบอยู่่�เสมอ  

ไม่่ชอบทำำ�ตามกฎระเบีียบ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งกัับกฎเกณฑ์์ที่่�เข้้มงวด ความทะเยอทะยานสููง 

อยากที่่�จะเติิบโตในหน้้าที่่�การงานอย่างรวดเร็็ว สามารถใช้้เทคโนโลยีีต่่าง ๆ ได้้อย่่างคุ้้�นเคย 

คล่่องแคล่่ว ชอบการเปลี่่�ยนแปลง ไม่่ชอบความซ้ำำ��ซากจำำ�เจ คิิดเร็็ว ทำำ�เร็็ว มีีความกระตืือรืือร้้น 

เนื่่�องจากมีีประสบการณ์์น้้อย ทำำ�ให้้คนกลุ่่�มนี้้�มัักจะมองโลกในแง่่ดีี คิิดบวก มีีค่่านิิยมที่่�จะ 

ไม่่ยึึดติิดกับกรอบเดิิม ๆ เนื่่�องจากโตมาในครอบครััวสมััยใหม่่ มั่่�นใจในตััวเองสููงมาก จนบุุคคล

ภายนอกมองว่่าคนกลุ่่�มนี้้�เป็็นคนก้้าวร้้าว ไม่่เคารพผู้้�อาวุุโสหรืือคนที่่�มีีอายุมุากกว่า มีีความภัักดีี

ต่่อองค์์กร แต่่จะมองว่่าการทำำ�งานให้้กับองค์์กรนั้้�นเป็็นสะพานไปสู่่�เป้้าหมายที่่�ตนต้้องการ

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีีช่่วงอายุุ 15-24 ปีี (เกิิดในช่่วงปีี 

พ.ศ. 2539-2548) ท่่ามกลางสภาวะความผัันผวนและถดถอยทางเศรษฐกิิจ, วิิกฤติิสิินเชื่่�อ 

ด้้อยคุุณภาพ หรืือวิกฤติิแฮมเบอร์เกอร์, ความรุุนแรงในสถานศึึกษา, และเหตุุการณ์์ก่่อการร้้าย

ในสัังคม ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�ให้้สำำ�คัญกัับความแก่่นแท้้และความถููกต้้อง, มีีแนวคิดอนุรัักษ์นิิยมใหม่่
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ซึ่่�งมาจากความเชื่่�อแบบดั้้�งเดิิม, ให้้คุณค่่าสถาบัันครอบครััว,  ควบคุุมตนเองได้้, มีีความรัับผิิดสููง,  

มั่่�นใจในตััวเองสููง, ทััศนคติิที่่�ดีี, พร้้อมปฏิบััติิภารกิิจที่่�ได้้รับมอบหมาย ร่่วมทั้้�งให้้ความสำำ�คัญ 

กัับความปลอดภัยมากกว่าสิ่่�งอื่่�นใด (Jayson, 2009; Wellner, 2000) มีีวิิถีีการดำำ�เนิินชีีวิิต 

ที่่�เป็็นผลมาจากความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีี และสื่่�อ ซึ่่�ง Rosen (2010) ได้้ศึึกษาเกี่่�ยวกับอิิทธิพล 

ของเทคโนโลยีีสมััยใหม่่ ที่่�ส่่งผลต่่อการดำำ�เนิินชีีวิิตของคนในกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นต่่าง ๆ เกี่่�ยวกับ 

การบริิโภคสื่่�อ พบว่่ากลุ่่�มที่่�บริิโภคสื่่�อต่อวัันมากที่่�สุดุ คืือ กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นแซด โดยตััวแปรที่่�ใช้้ใน 

การศึึกษาครั้้�งนี้้�คืือ การเล่่นอิินเทอร์เน็็ต การฟัังเพลง การคุุยโทรศััพท์์ เล่่นเกม ผลการศึึกษา

ครั้้�งนี้้�ยัังแสดงให้้เห็็นอีีกว่า กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นแซดนั้้�น มีีการบริิโภคสื่่�อต่าง ๆ เป็็นลำำ�ดับแรก ๆ  

ต่่างจากกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นอื่่�น ๆ  ที่่�ชอบในการทำำ�กิิจกรรมอื่่�น ๆ  ไปพร้้อมกััน แต่่เจนเนอเรชั่่�นแซดนั้้�น 

เน้้นที่่�จะทำำ�กิิจกรรมเพีียงอย่างเดีียว

ดัังนั้้�น จะเห็็นได้้ว่า ลัักษณะของกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายและแซดนั้้�น เป็็นผลมา 

จากการเติิบโตในช่่วงที่่�เทคโนโลยีีและวิิทยาศาสตร์มีีความเฟื่่�องฟูู เป็็นยุุคของเทคโนโลยีีและ

อิินเทอร์เน็็ต มีีการเข้้าถึึงข้้อมููลข่่าวสารที่่�สะดวกรวดเร็็ว ส่่งผลให้้มีรููปแบบ วััฒนธรรมการใช้้ชีีวิิต

ที่่�แตกต่างจากคนรุ่่�นก่่อน ซึ่่�งผู้้�บริิโภคทั้้�งสองกลุ่่�มถืือเป็็นคนรุ่่�นใหม่่ มีีลัักษณะของสิ่่�งแวดล้้อม

และใช้้ดำำ�รงชีีวิิตที่่�คล้้ายคลึึงกััน การเข้้าใจในรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตของกลุ่่�มคนที่่�เกิิดมาพร้้อม

กัับความก้้าวหน้้าในด้้านเทคโนโลยีีกลุ่่�มนี้้� จึึงเป็็นเรื่่�องที่่�สำำ�คัญและควรหาคำำ�ตอบ 

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย
ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�คืือ ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดขอนแก่่น  

โดยแบ่่งเป็็น กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย (อายุ ุ25-39 ปีี) และกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด  

(อายุุ 15-24 ปีี) ซึ่่�งมีีจำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 628,290 (สำำ�นักงานสถิิติิแห่่งชาติิ, 2563) ใช้้วิธีีเลืือก 

กลุ่่�มตััวอย่า่ง โดยใช้้วิธีีการสุ่่�มตััวอย่า่งแบบโควตา (Quota Sampling) ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% 

ได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่า่งทั้้�งหมด 400 ตััวอย่า่ง ตามสููตรคำำ�นวณ Taro Yamane (Silapajaru, 2017) 

โดยแบ่่งเป็็นผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 200 ตััวอย่าง และผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด 200 ตััวอย่าง

งานวิิจััยนี้้� เ ป็็นงานวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ (Survey Research) ใช้้แบบสอบถาม  

(Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่า่ง โดยแบบสอบถามแบ่่งออก

เป็็น 2 ส่่วน ได้้แก่่ ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลส่่วนบุุคคลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย เพศ 

อายุ ุสถานภาพ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน โดยคำำ�ถามทั้้�งหมดเป็็นคำำ�ถามปลายปิิด และส่่วนที่่� 2  

เป็็นข้้อคำำ�ถามเกี่่�ยวกับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Life Style) โดยแบ่่งออกเป็็น 3 ด้้าน ประกอบด้้วย  

ด้้านกิิจกรรม (Activities) ด้้านความสนใจ (Interests) ด้้านความคิิดเห็็น (Opinions) ซึ่่�งคำำ�ถาม
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ทั้้�งหมดเป็็นคำำ�ถามประเภท Rating Scale ให้้ผู้้�ตอบแสดงความคิิดเห็็นในระดัับน้้อยไปมาก  

ค่่าคะแนนความเห็น็จาก 1 ถึึง 5  ข้้อคำำ�ถามในส่ว่นนี้้�พััฒนามาจากเครื่่�องมืือวััดของ Jaturungkakul  

(2007); Wanichphan (2013) ซึ่่�งคำำ�ถามทั้้�งหมดในแบบสอบถามนี้้� ได้้ผ่านการตรวจสอบ 

จากผู้้�เชี่่�ยวชาญก่่อนนำำ�ไปใช้้เก็็บรวบรวมข้้อมููล ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรง (Validity)  

ของแบบสอบถาม ได้้ค่าความสอดคล้้องระหว่่าง 0.66 - 1.00 ซึ่่�งเป็็นไปตามเกณฑ์์ที่่�ใช้้ 

ในการตััดสินความเที่่�ยงตรงว่่าค่่าที่่�ได้้ต้้องมีีค่่ามากกว่า 0.05 (Kanjanawasri, 2011)

สถิิติิที่่�ผู้้�วิิจััยใช้้ทำำ�การวิิเคราะห์์ข้้อมููลประกอบด้้วย ร้้อยละ (Percentage) ความถี่่� 

(Frequency) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และค่่าเบี่่�ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

เพื่่�อนำำ�เสนอข้้อมููลด้้านประชากรศาสตร์์รวมถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

และใช้้วิธีีการจััดกลุ่่�มตััวแปรที่่�มีีลัักษณะสััมพัันธ์์กัันด้้วย ด้้วยการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ 

(Exploratory Factor Analysis) เพื่่�อให้้เห็็นรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตในด้้านต่่างๆ  

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย

ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

จากจำำ�นวนผู้้�ตอบแบบสอบถามทั้้�งหมดจำำ�นวน 400 ตััวอย่าง พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่าง 

ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิงโดยคิิดเป็็นร้้อยละ 81.5 ตามด้้วยเพศชายคิิดเป็็นร้้อยละ 18.5  

กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีสถานภาพโสด คิิดเป็็นร้้อยละ 87.8 รองลงมาคืือ สถานภาพสมรสและ

หย่่าร้้าง โดยคิิดเป็็นร้้อยละ 11.8 และ 5.0 ตามลำำ�ดับ กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่ประกอบอาชีีพ 

เป็็นพนัักงานเอกชนหรืือรััฐวิิสาหกิิจ ร้้อยละ 48.8 รองลงมาคืือ นัักเรีียนนัักศึึกษา ร้้อยละ 

44.0 โดยกลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีระดัับรายได้้ต่ำำ��กว่า 10,000 บาทต่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 32  

รองลงมาคืือมีระดัับรายได้้ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 27

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและ 

เจนเนอเรชั่่�นแซด

กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วยกัับการที่่�มีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตโดยมีีกิิจกรรมการหาข้้อมููล 

บนอิินเทอร์เน็็ตมากที่่�สุุด (Mean = 4.50, S.D. = 0.74) รองลงมาคืือการอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อน 

เพื่่�อทำำ�ให้้ตัดสินใจได้้ง่่ายขึ้้�น (Mean = 4.07, S.D. = 0.89), เชื่่�อว่าการซ้ื้�อของออนไลน์์ 

สะดวกกว่าการไปซ้ื้�อของที่่�ร้้าน (Mean = 3.78, S.D. = 0.99) และมีีการใช้้เวลาว่่างไปกับ 

การทำำ�กิิจกรรมมากกว่าอยู่่�เฉย ๆ (Mean = 3.72, S.D. = 0.96) ตามลำำ�ดับ โดยรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยน้้อยที่่�สุุดคืือการเลืือกใช้้สินค้้าตามความนิิยมของสัังคมและ 

คนรอบตััว (Mean = 2.93, S.D. = 1.02)
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วิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory Factor Analysis)

1) 	กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย (เกิิดในช่วงปีี พ.ศ. 2524- 2538)

	 ผู้้� วิิจััยได้้ทำำ�การจััดกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย ที่่� มีีช่่วงอายุุ 25-39 ปีี  

(เกิิดในช่่วงปีี พ.ศ. 2524-2538)  โดยใช้้วิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory 

Factor Analysis) ผลการวิิเคราะห์์ 12 ตััวแปร ปรากฏค่่าสถิิติิไคเซอร์ไมเยอร์ออคิน (KMO) 

เท่่ากัับ 0.583 และค่่าสถิิติิไคสแควร์ (Chi-Square) เท่่ากัับ 508.565 แสดงว่่าตััวแปรรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตมีความเหมาะสมที่่�จะใช้้การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจดััง ตารางที่่� 1  

ตารางท่ี่� 1 	ดัชนีค่่า KMO ของการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ ของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

	 (Lifestyle)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.583
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 508.565

Df 66
Sig. 0.000

ค่่า KMO ที่่�ได้้ มีีค่่ามากกว่่า 0.50

 

เมื่่�อทำำ�การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ โดยวิิธีีการสกััดปัจจััยแบบ Principal 

Component Analysis และใช้้เทคนิิค Varimax ในการหมุุนแกนปััจจััย ซึ่่�งได้้ค่า Eigenvalue 

มากกว่า 1 และสามารถจััดองค์์ประกอบได้้ จำำ�นวน 5 องค์์ประกอบ จากจำำ�นวน 12 ตััวแปร  

มีีร้้อยละของความแปรปรวนสะสมเท่่ากัับ 68.582 และพบว่่า มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ (Factor 

Loading) ตั้้�งแต่่ 0.60 ขึ้้�นไป สามารถอธิบายได้้ว่า องค์์ประกอบของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต 

(Lifestyle) มีีจำำ�นวน 5 องค์ป์ระกอบ และสามารถเป็น็องค์ป์ระกอบของรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต 

(Lifestyle) ของเจนเนเรชั่่�นวาย และเจนเนเรชั่่�นแซด ได้้ร้้อยละ 68.582 ดัังตารางที่่� 2  และ 3
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ตารางท่ี่� 2 	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

	 ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย ในจัังหวััดขอนแก่่น

รายการ องค์ประกอบ
1 2 3 4 5

เลือกใช้สินค้าตามความนิยมของสังคมหรือคนรอบตัว 0.914
ความชอบที่เปลี่ยนแปลงไปตามสังคม 0.823
ติิดตามและอััปเดตสินค้้า   0.557
ใช้้เวลาว่่างไปกับการทำำ�กิิจกรรมมากกว่าการอยู่่�เฉย ๆ 0.755
เลืือกซ้ื้�อสินค้้าผ่่านอิินเทอร์เน็็ต 0.650
หาข้้อมููลบนอิินเทอร์เน็็ต 0.598
สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพจากการซ้ื้�อสินค้้า

ออนไลน์์

0.841

การซื้อของออนไลน์มีความปลอดภัย 0.840
การอ่านรีวิวสินค้ามาก่อนท�ำให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 0.892
การซื้อของออนไลน์นั้นสะดวกกว่าการไปซื้อที่ร้าน 0.749
มักจะไปซื้อสินค้าเพียงตัวคนเดียว -0.794
มักจะให้ผู้อื่นมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 0.814

ตารางท่ี่� 3 	ค่่า Eigenvalue ร้้อยละความแปรปรวน น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบของรููปแบบ 

	ก ารดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย ในจัังหวััดขอนแก่่น

องค์์ประกอบ จำำ�นวนข้อ
น้ำำ��หนัก 

องค์์ประกอบ
ค่่า Eigenvalue

ร้้อยละของปริิมาณ

ความแปรปรวน
องค์์ประกอบที่่� 1  3 0.557-0.914 2.785 23.210
องค์์ประกอบที่่� 2  3 0.598-0.755 1.538 12.813
องค์์ประกอบที่่� 3 2 0.840-0.841 1.402 11.683
องค์์ประกอบที่่� 4 2 0.749-0.892 1.327 11.062
องค์์ประกอบที่่� 5 2 0.794-0.814 1.178 9.814
ความแปรปรวนสะสมทั้ง 5 องค์ประกอบเท่ากับร้อยละ  68.582

	

หลัังจากจัดัองค์ป์ระกอบแล้้วได้้กํําหนดชื่่�อองค์ป์ระกอบเพื่่�อสื่่�อความหมายให้้สอดคล้้อง

กัับตััวแปรของแต่่ละองค์์ประกอบ ทั้้�ง 5 องค์์ประกอบ ดัังนี้้�
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องค์์ประกอบที่่� 1 มีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย เลืือกใช้้สิินค้้าตามความนิิยมของสัังคม

หรืือคนรอบตััว, มีีความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามการเปลี่่�ยนแปลงของสัังคม และ ติิดตาม

และอััปเดตสิินค้้าต่่าง ๆ อยู่่�เสมอ โดยตั้้�งช่ื่�อองค์์ประกอบที่่� 1 ว่่า อิินเทรนด์์ ผลการวิิเคราะห์์

สอดคล้องกัับงานวิิจััยของ Tapscott (2009) ที่่�กล่่าวว่่า กลุ่่�มคนเจนเนอเรชั่่�นวายและ 

เจนเนอเรชั่่�นแซดส่่วนใหญ่มัักจะมีีความต้้องการสิินค้้าและบริิการใหม่ ๆ อยู่่�ตลอดเวลา รวมถึึง 

มีีความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้้อมหรืือสัังคมที่่�ตนเองใช้้ชีีวิิตอยู่่� และงานวิิจััย 

ของ Wilson & Field (2007) ที่่�กล่่าวว่่า กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายมัักจะแสวงหาผลิิตภััณฑ์์ 

ที่่�แสดงออกถึึงความเป็็นตััวเองและจะปฏิิบััติิตััวตามกระแสสัังคมอยู่่�เสมอ

องค์์ประกอบที่่� 2 มีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย ใช้้เวลาว่่างไปกับการทำำ�กิจกรรม 

มากกว่่าการอยู่่�เฉย ๆ  หาข้้อมูลต่่าง ๆ  บนอิินเทอร์เน็็ต และ เลืือกซื้้�อสินค้้าต่่าง ๆ  ผ่่านอิินเทอร์เน็็ต 

โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 2 ว่่า ติิดโซเชีียล ผลการวิิเคราะห์์สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Siriwan 

(2012) ที่่�กล่าวว่า กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซดส่วนใหญ่่จะมีีลัักษณะสมาธิิสั้้�น 

ทัันโลกทันเหตุุการณ์์ เสพติิดการใช้้เทคโนโลยีใีนการอำำ�นวยความสะดวกในการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วััน

องค์์ประกอบที่่� 3 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพ 

จากการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์ ์และ การซ้ื้�อของออนไลน์มี์ีความปลอดภัยั โดยตั้้�งชื่่�อองค์ป์ระกอบที่่� 3  

ว่่า กล้้าได้้กล้้าเสีีย สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Kopanicova & Klepochova (2016) ที่่�กล่าวว่า  

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซดส่วนมาก มีีความรู้้�สึึกปลอดภััยและมั่่�นใจ 

ในการซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อช่องทาง

ออนไลน์์

องค์์ประกอบที่่� 4 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย การอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อนทำำ�ให้้ตัดสินใจ 

ได้้ง่ายขึ้้�น และ การซ้ื้�อของออนไลน์์นั้้�นสะดวกกว่าการไปซ้ื้�อที่่�ร้้าน โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 4  

ว่่า ชอบความสะดวกสบาย สอดคล้้องกับังานวิจัิัยของ Intharawirath (2014) ที่่�กล่าวว่า ผู้้�บริิโภค

เจนเนอเรชั่่�นวายส่่วนใหญ่่จะทำำ�การซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เนื่่�องจากความสะดวกสบาย 

สามารถให้้บริิการได้้ 24 ชั่่�วโมง รวมถึึงมีีความสะดวกในการชำำ�ระค่่าสิินค้้า

องค์์ประกอบที่่� 5 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย ไม่่ชอบที่่�จะไปซ้ื้�อสินค้้าเพีียงตััวคนเดีียว 

และ มัักจะให้้ผู้้�อื่่�นมีีส่่วนร่่วมในการตัดัสินใจ โดยตั้้�งชื่่�อองค์ก์ระกอบที่่� 5 ว่่า ตามเพื่่�อน สอดคล้้อง

กัับผลการสำำ�รวจของ Economic Intelligence Center (2017) ที่่�พบว่่า กลุ่่�มคนเจนเนอเรชั่่�นวาย 

ในประเทศไทยส่่วนใหญ่่มัักจะมีีการตััดสินใจในเรื่่�องต่่าง ๆ ตามบุุคคลที่่�มีีอิิทธิพลต่่อพวกเขา  

เช่่น ครอบครััว เพื่่�อน หรืือผู้้�เชี่่�ยวชาญในเรื่่�องนั้้�น ๆ
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2) 	กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด (เกิิดในช่วงปีีพ.ศ. 2539-2548)

	 ผู้้� วิิจััยได้้ทำำ�การจััดกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด ที่่� มีีช่่วงอายุุ 15-24 ปีี  

(เกิิดในช่่วงปีีพ.ศ. 2539-2548) โดยใช้้วิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory 

Factor Analysis) ผลการวิิเคราะห์์ 12 ตััวแปร ปรากฏค่่าสถิิติิไคเซอร์ไมเยอร์ออคิน (KMO) 

เท่่ากัับ 0.715 และค่่าสถิิติิไคสแควร์ (Chi-Square) เท่่ากัับ 578.642 แสดงว่่าตััวแปรรููปแบบ

การดำำ�เนิินชีีวิิตมีความเหมาะสมที่่�จะใช้้การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจดัังตารางที่่� 4  

ตารางท่ี่� 4	ดั ชนีค่่า KMO ของการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ ของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

	 (Lifestyle)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.715
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 578.642

Df 66
Sig. 0.000

ค่่า KMO ที่่�ได้้ มีีค่่ามากกว่่า 0.50 

เมื่่�อทำำ�การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ โดยวิิธีีการสกััดปัจจััยแบบ Principal 

Component Analysis และใช้้เทคนิิค Varimax  ในการหมุุนแกนปััจจััย ซึ่่�งได้้ค่า Eigenvalue 

มากกว่า 1 และสามารถจััดองค์์ประกอบได้้ จำำ�นวน 4 องค์์ประกอบ จากจำำ�นวน 12 ตััวแปร  

มีีร้้อยละของความแปรปรวนสะสมเท่่ากัับ 62.075 และพบว่่า มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ  

(Factor loading) ตั้้�งแต่่ 0.60 ขึ้้�นไป สามารถอธิบายได้้ว่า องค์์ประกอบของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

(Lifestyle) มีีจำำ�นวน 4 องค์ป์ระกอบ และสามารถเป็น็องค์ป์ระกอบของรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต 

(Lifestyle) ของเจนเนเรชั่่�นวาย และเจนเนเรชั่่�นแซด ได้้ร้้อยละ 62.075 ดัังตารางที่่� 5  และ 6
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ตารางท่ี่� 5 	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

	 ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น

รายการ
องค์์ประกอบ

1 2 3 4 5
การซ้ื้�อของออนไลน์์นั้้�นสะดวกกว่าการไปซ้ื้�อที่่�ร้้าน 0.794
การซ้ื้�อของออนไลน์์มีีความปลอดภัย 0.723
สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพจากการซ้ื้�อสินค้้า

ออนไลน์์ 

0.650

การอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อนทำำ�ให้้ตัดสินใจได้้ง่ายขึ้้�น 0.588
เลืือกซ้ื้�อสินค้้าผ่่านอิินเทอร์เน็็ต 0.460
เลืือกใช้้สินค้้าตามความนิิยมของสัังคมหรืือคนรอบตััว 0.911
ความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามสัังคม 0.845
ติิดตามและอััปเดตสินค้้า 0.642
มัักจะไปซ้ื้�อสินค้้าเพีียงตััวคนเดีียว -0.828
มัักจะให้้ผู้้�อื่่�นมีีส่่วนร่่วมในการตััดสินใจ 0.758
หาข้้อมููลบนอิินเทอร์เน็็ต 0.806
ใช้้เวลาว่่างไปกับการทำำ�กิิจกรรมมากกว่าการอยู่่�เฉยๆ 0.750

ตารางท่ี่� 6 	ค่่า Eigenvalue ร้้อยละความแปรปรวน น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบของรููปแบบ 

	ก ารดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น

องค์์ประกอบ จ�ำนวนข้อ
น้ำำ��หนักองค์์

ประกอบ
ค่่า Eigenvalue

ร้้อยละของปริิมาณ 

ความแปรปรวน
องค์์ประกอบที่่� 1  5 0.460-0.794 3.346 27.884
องค์์ประกอบที่่� 2  3 0.642-0.911 1.526 12.715
องค์์ประกอบที่่� 3 2 0.758-0.828 1.363 11.354
องค์์ประกอบที่่� 4 2 0.750-0.806 1.215 10.122
ความแปรปรวนสะสมทั้้�ง 4 องค์์ประกอบเท่่ากัับร้้อยละ  62.075

	

หลัังจากจัดองค์ป์ระกอบแล้้วได้้กำำ�หนดชื่่�อองค์ป์ระกอบเพื่่�อสื่่�อความหมายให้้สอดคล้้อง

กัับตััวแปรของแต่่ละองค์์ประกอบ ทั้้�ง 4 องค์์ประกอบ ดัังนี้้�
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องค์์ประกอบที่่� 1 มีี 5 ตััวแปร ประกอบด้้วย การซ้ื้�อของออนไลน์์นั้้�นสะดวกกว่า 

การไปซ้ื้�อที่่�ร้้าน การซ้ื้�อของออนไลน์์มีีความปลอดภััย สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพ 

จากการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์ การอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อนทำำ�ให้้ตัดสินใจได้้ง่ายขึ้้�น และเลืือกซ้ื้�อสินค้้า

ผ่่านอิินเตอร์เน็็ต โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 1 ว่่า เสพติิดการช้้อปออนไลน์์ ซึ่่�งมีีความสััมพัันธ์์ 

กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในองค์์ประกอบที่่� 3 และ 4 

โดยเป็็นกลุ่่�มที่่�ใช้้การซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์อยู่่�เป็็นประจำำ� เชื่่�อการรีีวิิว รัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพ

ของสิินค้้าได้้

องค์์ประกอบที่่� 2 มีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย เลืือกใช้้สินค้้าตามความนิิยมของ 

สัังคมหรืือคนรอบตััว ความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามสัังคม และติิดตามและอััปเดตสินค้้า  

โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 2 ว่่าอิินเทรนด์์มีีความสััมพัันธ์์กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของ 

กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในองค์์ประกอบที่่� 1

องค์์ประกอบที่่� 3 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย ไม่่ชอบที่่�จะไปซ้ื้�อสินค้้าเพีียงตััวคนเดีียว 

และมัักจะให้้ผู้้�อื่่�นมีีส่่วนร่่วมในการตััดสินใจ โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 3 ว่่า ตามเพื่่�อน มีีความ

สััมพัันธ์์กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในองค์์ประกอบที่่� 5

องค์์ประกอบที่่� 4 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย หาข้้อมููลบนอิินเทอร์เน็็ต และใช้้เวลาว่่าง 

ไปกับการทำำ�กิิจกรรมมากกว่าการอยู่่�เฉย ๆ โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 4 ว่่า สัังคมและหน้้าจอ  

มีีความสััมพัันธ์์กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายใน 

องค์์ประกอบที่่� 2

สรุปผลการวิิจััย 
ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในจัังหวััดขอนแก่่น มีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึง 5 ลัักษณะ ประกอบด้้วย เป็น็กลุ่่�มที่่�มีีความอินิเทรนด์ ์ติิดโซเชีียล กล้้าได้้กล้้าเสีีย  

ชอบความสะดวกสบาย และทำำ�อะไรตามเพื่่�อน

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซดในจัังหวััดขอนแก่่น มีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึง 4 ลัักษณะ ประกอบด้้วย เสพติิดการช้้อปออนไลน์์ มีีความอิินเทรนด์์  

ตามเพื่่�อน สัังคมและหน้้าจอ

ซึ่่�งโดยสรุุปแล้้ว กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด มีีลัักษณะของ 

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ที่่�คล้้ายคลึึงกัันมาก ถึึงแม้้ว่าจะมีีเจนเนอเรชั่่�นที่่�แตกต่างกััน 

ก็็ตาม แต่่เนื่่�องด้้วยการที่่�ผู้้�บริิโภคทั้้�งสองเจนเนอเรชั่่�นเกิิดมาในยุุคที่่�ไล่่เลี่่�ยกััน เกิิดมาในช่่วง 

ที่่�มีีความก้้าวหน้้าทางด้้านเทคโนโลยีี สารสนเทศ คอมพิิวเตอร์ อิินเทอร์เน็็ต Digital  
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Social Network เป็็นต้้น ผู้้�บริิโภคทั้้�งสองกลุ่่�มจึึงมีีความก้้าวหน้้าทางด้้านเทคโนโลยีี และ

พึ่่�งพาเทคโนโลยีีเหล่่านั้้�นในชีีวิิตประจำำ�วัันเป็็นส่่วนใหญ่่ จึึงทำำ�ให้้มีลัักษณะนิิสััยการดำำ�เนิินชีีวิิต

ที่่�ติิดการใช้้โซเชีียลมีีเดีีย ติิดเทคโนโลยีี ใช้้เทคโนโลยีีต่่าง ๆ เพื่่�อเพิ่่�มความสะดวกสบายให้้กับ

ตนเอง มีีความกล้้าได้้กล้้าเสีียกล้้าลอง ทำำ�อะไรตามเพื่่�อนหรืือตามกระแสสัังคมเป็็นส่่วนใหญ่่ 

(Anuratpanich, 2016)

ข้้อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ 

การวิิจััยครั้้�งนี้้� แสดงให้้เห็็นพฤติิกรรมในการดำำ�เนิินชีีวิิต ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 

และเจนเนอเรชั่่�นแซด ดัังนั้้�น เพื่่�อขยายองค์์ความรู้้�ทางการตลาดให้้มากยิ่่�งขึ้้�น จึึงควรทำำ�การศึึกษา 

ถึึงความแตกต่างของรููปแบบการใช้้ชีีวิิต (Lifestyle) ในเจนเนอเรชั่่�นอื่่�น ๆ หรืือทฤษฎีีอื่่�นที่่�มีี 

ความสอดคล้้อง สััมพัันธ์์ หรืือส่งผลต่่อรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภค ว่่ามีีประเด็็นใดบ้้าง

ที่่�เหมืือน แตกต่าง สอดคล้้องหรืือส่งผลต่่อกัน จะทำำ�ให้้ได้้ข้้อมููลที่่�มีีความหลากหลายและลึึกซึ้้�ง 

มากขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังสามารถที่่�จะขยายขอบเขตพื้้�นที่่�การศึึกษาไปยัังพ้ื้�นที่่�อื่่�น เพื่่�อเปรีียบเทีียบ 

ผลการศึึกษา รวมไปถึงการทำำ�งานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ เพื่่�อต่อยอดองค์์ความรู้้� เพื่่�อให้้เกิิดความเข้้าใจ 

ในพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคและความคิิดเห็็นเชิิงลึึกซึ่่�งจะเป็็นประโยชน์ทางวิิชาการการตลาด 

มากยิ่่�งขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิ

ผลการวิิจััยนี้้�เป็็นข้้อมููลสำำ�คัญสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการหรืือนักการตลาดที่่�จะเข้้าใจผู้้�บริิโภค

กลุ่่�มนี้้�มากขึ้้�น จากผลการวิจัิัยที่่�พบว่่า การดำำ�รงชีีวิิตของทั้้�งสองเจนเนอเรชั่่�นที่่�มีีความใกล้้เคีียงกััน  

รวมถึึงเกิิดมาในช่่วงที่่�เทคโนโลยีีและอิินเทอร์เน็็ตมีความก้้าวหน้้าและทั่่�วถึงในสัังคม ทำำ�ให้้ 

การเข้้าถึึงสื่่�อออนไลน์์ต่่างๆ เกิิดขึ้้�นได้้ง่าย รููปแบบการใช้้ชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภค  

(เจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด) จะสนใจอััปเดตและติิดตามข่่าวสารต่่าง ๆ อยู่่�เสมอ  

รวมถึึงจะมีีความชอบ รสนิิยม และเลืือกใช้้สินค้้า เปลี่่�ยนแปลงไปตามบุุคคลรอบตััวหรืือ

เปลี่่�ยนแปลงไปตามการเปลี่่�ยนแปลงของสัังคม สิ่่�งเหล่่านี้้�จะช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการหรืือนักการ

ตลาดเลืือกที่่�จะทำำ�การตลาดโดยใช้้บุคคลอ้้างอิิง (Influencer) ที่่�มีีอิิทธิพลในสัังคมหรืือมีอิีิทธิพล

ต่่อผู้้�บริิโภค (เจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด) ในการทำำ�โฆษณาหรืือชักจููงเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภค

เกิิดความสนใจในสิินค้้า เช่่น การทำำ�การโฆษณาโดยใช้้ดารานัักแสดงที่่�เป็็นที่่�นิิยมในสัังคม หรืือ 

มีีลัักษณะของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต หรืือช่วงวััยที่่�ใกล้้เคีียงกัับผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย สิ่่�งสำำ�คัญ
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ที่่�พบคืือผู้้�บริิโภคทั้้�งสองเจนเนอเรชั่่�น ชอบความสะดวกสบายในการใช้้ชีีวิิต ยิินดีีรัับความเสี่่�ยง 

ที่่�จะเกิิดขึ้้�นจากการซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ได้้ ผู้้�ประกอบการหรืือนักการตลาดจึึงควร

ที่่�จะทำำ�การตลาดในรููปแบบออนไลน์์ให้้มากขึ้้�น โดยพััฒนาให้้มีระบบ E-commerce รวมถึึง

บริิการในรููปแบบ Delivery ที่่�เป็็นที่่�นิิยมในปััจจุุบััน เพื่่�อให้้ตรงกัับการใช้้ชีีวิิต (Lifestyle) ของเขา 
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