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บทคดัย่อ 

 ผูบ้รโิภค “เจอเนอเรชัน่ วาย” เป็นกลุ่มทีก่ารตลาดใหค้วามส าคญั เน่ืองจากมมีากกว่ากลุ่มอื่น อกีทัง้มพีฤตกิรรม

การเปิดรบัใช้สื่อและการซื้อใช้มลีกัษณะเฉพาะตน ดงันัน้ งานวิจยัเชงิปริมาณนี้จงึมุ่งศึกษาเปรยีบเทยีบความสมัพนัธ์

ระหว่างการเปิดรบัขอ้มลูตราสนิคา้ผ่านสือ่ 2 กลุ่ม คอื กลุ่มสือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่กบัพฤตกิรรมการบรโิภคของเจอเนอเรชัน่นี้ 

เกบ็ขอ้มลูวจิยัจากประชากรกลุ่มนี้ทีม่ชี่วงอายุ 20-34 ปี ดว้ยแบบสอบถาม จ านวน 414 ชุด ใชส้ถติวิเิคราะหข์อ้มลูดว้ยการ

แจกแจงความถี ่สถติเิชงิพรรณนาและสหสมัพนัธแ์บบรายคู่ ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 3 ขอ้ พบว่า 1) มลีกัษณะ

และระดบัการเปิดรบัสื่อ ครบ 16 สื่อ หรอื 2 กลุ่มสื่อ ค่าเฉลีย่การเปิดรบักลุ่มสื่อดัง้เดมิอยู่ระดบัปานกลาง กลุ่มสื่อใหม่อยู่

ระดบัปานกลางค่อนขา้งมาก 2) มลีกัษณะและระดบัพฤตกิรรมการบรโิภค ครบ 20 ลกัษณะ ค่าเฉลีย่พฤตกิรรมการบรโิภค

อยู่ระดบัปานกลาง 3) เมื่อใชส้ถติแิบบสหสมัพนัธ์แบบรายคู่ทดสอบสมมตฐิานพบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัระหว่างการเปิดรบั

สื่อดัง้เดมิกบัสื่อใหม่และพฤตกิรรมการบรโิภคอยู่ระดบัปานกลางทัง้ 2 กลุ่มสื่อ ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.01 เมื่อเปรยีบเทยีบ

ความแตกต่างในความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบัสือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่กบัพฤตกิรรมการบรโิภคพบว่า ค่าความสมัพนัธข์อง

สือ่ใหม่กบัพฤตกิรรมการบรโิภคมคี่าสงูกว่าค่าความสมัพนัธข์องสือ่ดัง้เดมิ แต่ไม่มนียัส าคญั   
 

ค ำส ำคญั :  การเปิดรบัสือ่, เครื่องมอืสือ่สารการตลาดเพื่อตราสนิคา้, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

ABSTRACT

“Generation Y” consumer group have been focused for marketing, because they have more 
population than others group, their unique media exposure and buying behavior. So, this quantitative 
research aim to comparison study the correlation between traditional and new media exposure with
consuming behavior of this Gen. Questionnaire data collecting from population group of “Gen Y” age 
between 20-34 years old, Frequency, Descriptive and Paired-Simple T Test Statistic for data analyzing. The 
research results described follow the 3 research objectives: 1) Exposed all 16 types of medium or 2 media 
groups, average at middle level for traditional media and average at middle-high level for new media 2) 
Shown all 20 consuming behavior styles, average at middle level 3) When used Paired-Simple T Test 
Statistic for hypothesis testing, there have middle correlation level between both media groups; traditional 
media and new media exposure with consuming behavior at 0.01 confidential level. When comparison 
study the correlation level between traditional media and new media exposure and consuming behavior, the 
research result shown the correlation level of new media consuming behavior are higher than traditional 
media but insignificantly.  

Keywords : Media Exposure, Marketing Communication Tools, Consumer Behavior
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บท� ำ 

“เจอเนอเรชัน่ วาย” หรอื “เจน วาย”(Generation 

Y: “Gen Y”) คือ กลุ่มคนที่ เกิดช่วง พ�ศ� 2513-���� 

(McDaniel, Lamb & Hair, ����� 112) หรอืใกล้เคยีงและ

หลังจาก ค�ศ� 2000 �พ�ศ� 2543) �Palfrey and Gasser, 

2010� 1) โดยใชต้วัแปรหลากตวัร่วมกนั เช่น ปีเกดิ เบือ้ง

ลกึในจติใจผู้ วถิีการใช้ชวีติ และกจิกรรมที่ท า เป็นเกณ�์

แบ่งผู้บริโภคเป็นกลุ่มย่อยทางการตลาด �McDaniel, 

Lamb & Hair, ����� ��� -113 , ŚŞŜ) หากแบ่งก ลุ่ม

ผูบ้รโิภคออกเป็น “เจน” จะสามารถแบ่งได ้เช่น เจน แซด 

ทวีน ทีน �Gen Z, Tween, Teens) (Vollmer & Precourt, 

����� ��) เจน วาย เอก็ซ์ และเบบี้ บูมเมอร์ �Gen Y, X 

and Baby Boomer) (Van den Bergh & Behrer, 2013: 5-12) 

มเีหตุผล Ŝ ประการที่ผู้บรโิภค “เจน วาย” ได้รบั

ความสนใจในการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ คอื  

ประการที่ 1 “เจน วาย” เป็นกลุ่มผู้บริโภคซึ่งมี

จ านวนประชากรมากกว่ากลุ่มอื่น Ç อย่าง เจน เอก็ซ ์แซด 

ห รือ เ บบี้  บู ม เ ม อ ร์  (McDaniel, Lamb & Hair, � � �� �               

��� -113, 264) ซึ่งในประเทศไทย กลุ่มประชากรทีม่ชี่วง

อายุ 20-34 ปี ซึ่งถือเป็นกลุ่ม “เจน วาย” ทัว่ประเทศ                 

มจี านวน řŞ�řŞ ล้านคน หรอืคดิเป็นร้อยละ 23�34 จงึนับ

ได้ว่า กลุ่ม “เจน วาย” ในประเทศไทย มจี านวนประชากร

เกือบ 1 ใน 4 ส่วนของประชากรไทยทัง้หมดเช่นกัน 

(National Statistical Office, n.d.� �-2)  

ประการที ่2 “เจน วาย” มลีกัษณะเฉพาะส าคญัต่อ

การตลาด คอื แสดงพฤติกรรมการซื้อใช้อย่างมแีบบแผน 

เพราะอยู่ในวยัสรา้งและเริม่มฐีานะ จงึมกี าลงัซือ้สนิค้าที่มี

มูลค่าอย่างรถยนต์หรอืบ้านของตนเอง ชื่นชอบและแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าเทคโนโลยี อย่างโน้ตบุpก 

โทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโ¢น มกัจะแสดงพฤติกรรมการซือ้

ใชท้นัท ีเมื่อเกดิความอยากไดห้รอืต้องการ เพราะมคีวาม

อดทนต ่า ไม่ชอบการรอคอย นอกจากนี้ ยงัเป็นกลุ่มผู้มี

อทิธพิลต่อกระแสสงัคมและกระแสค่านิยม �Influencer in 

Social Trend & Value Trend) ในการแสดงพฤตกิรรมการ

ซื้อใช้  ตราสนิค้าจ านวนมากจงึถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่

ส าคัญกลุ่มหนึ่งของการตลาด หันมาให้ความส าคัญกบั 

“เจน วาย” มากกว่ากลุ่มอื่น ก าหนดใหก้ลุ่มนี้เป็นเป้าหมาย

หลักทางการตลาด �McDaniel, Lamb & Hair, 2012 �             

��� -113, ���) 

ประการที ่3 นกัการตลาดและนกัสือ่สารตราสนิคา้

เชื่อว่า เมื่อท าการสื่อสารการตลาดและสร้างตราสนิค้าให้

สอดคล้องกับ “เจน” จะท าให้การตลาดมีประสิทธิภาพ        

มีโอกาสจะประสบความส า เร็จมากขึ้น  �Vollmer & 

Precourt, 2008� 60) เนื่องจากสามารถพิจารณา เลือก 

ประเมินการท าตลาด ระบุปัจจยัที่มีอิทธิพล สร้างจุดยืน 

(Hult, Pride & Ferrel, 2013� 124) จุดสมัผสัตราสนิคา้ทีม่ี

ศกัยภาพเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดเ้หมาะสม คุม้ค่า

กบังบประมาณทีเ่สยีไป �Smith & Zook, ����� ��)  

ประการที่  4 นั กสื่ อ ส า รการตลาด เชื่ อ ว่ า 

กระบวนการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร �Information Processing) 

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารตราสนิคา้สมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้

ใช ้�Buying Decision Making) ของผูบ้รโิภค �Stone, Bond 

& Foss, ����� ���-���)  

แต่ในความเป็นจริง เครื่องมือสื่อสารตราสินค้า

กลุ่มประเภททีแ่ตกต่างกนั เช่น กลุ่มสื่อดัง้เดมิหรอืสื่อใหม่

จะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมการซือ้ตดัสนิใจซื้อใชข้อง

กลุ่ม “เจน วาย” แตกต่างกนัหรอืไม่อย่างไร จงึต้องมกีาร

ศกึษาวจิยัต่อไป 

ด้วยเหตุผล Ŝ ประการข้างต้น จึงเป็นที่มาของ

การเลอืกการศกึษาเปรยีบเทยีบความสมัพนัธร์ะหว่างการ

เปิดรบัสื่อดัง้เดมิและสื่อใหม่กบัพฤติกรรมการบรโิภคของ 

“เจน วาย”  
 

ª�ั�»�¦³ส�คr�ำ¦ª·�ยั 

วัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยครัง้นี้  มี 3 ข้อ คือ             

1) ลกัษณะและระดบัการเปิดรบัสื่อ 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม 1 

สื่อดัง้ เดิม และกลุ่ม 2 สื่อใหม่ 2) ลักษณะและระดับ

พฤติกรรมการบริโภค 3) การศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกต่างในความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับสื่อ                 

2 กลุ่ม คอื กลุ่ม 1 สื่อดัง้เดมิ และกลุ่ม 2 สื่อใหม่ กบัระดบั

พฤตกิรรมการบรโิภคของ “เจน วาย”  

ทบทª�ª¦¦��¦¦¤ 

 การศึกษาวิจัยครัง้นี้ใช้แนวคิดทฤษ�ี จ านวน      

4 กลุ่ม เพื่อน ามาใชก้ าหนดกรอบแนวคดิของงานวจิยั ดงันี้  

 กลุ่มที ่1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดแบบ 

S-T-P Marketing ถือเป็นกลยุทธ์การตลาดหนึ่ง โดยก่อน

วางแผนการสื่อสารต้องมีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่ม

ย่อยทางการตลาด �Segmentation) ระบุกลุ่มผู้บริโภค
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เป้าหมายส าหรบัท าตลาด �Targeting) และวางต าแหน่ง

การตลาดตราสินค้า �Positioning) ให้สอดคล้องกับกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายที่ระบุไว้เสียก่อน �Keller & Kotler, 

����� ���-���)  

 ก ลุ่มที่  2 การแบ่ งก ลุ่ม เ ป้ าหมายย่อยทาง

การตลาดแบบใช ้“เจนw �Gen) เป็นเกณ� ์โดยใชช้่วงปีเกดิ 

อายุ วยั เบือ้งลกึในจติใจ วถิกีารใชช้วีติ และกจิกรรมทีท่ า 

�McDaniel, Lamb & Hair, 2012�  112-113)  แบ่ ง ก ลุ่ ม

ผู้บริโภคออกเป็นหลายกลุ่ม “เจน” ดังได้กล่าวในบทน า  

แต่ละ “เจนw มพีฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ การซือ้ใชส้นิคา้ทีม่ี

ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัไป �Vollmer & Precourt, ����� 

60) ส าหรับ “เจน วาย” เป็นกลุ่มที่มีอายุ Śř-śŞ ปี นิยม

เปิดรบัและใชส้ือ่ใหม่ต่าง Ç ไดเ้ชีย่วชาญ เน่ืองจากเกดิและ

เติบโตมากบัยุคการเกิดขึน้ของสื่อใหม่ อดทนต ่า ใจร้อน 

ฉลาดในการตัดสนิใจซื้อใช้ �Smith & Zook, ����� ���-

238) ไม่เชื่อการโ�ษณา นิยมค้นหาข้อมูลประกอบการ

ตัดสิน ใจซื้ อ ใช้ด้วยตนเองและคนใกล้ตัวรอบข้าง 

�McDaniel, Lamb & Hair, ����� ���-���, 264) นิยมซือ้

ใชส้นิคา้โดยค านึงถงึตราสนิคา้ คุณภาพ ไม่เกีย่งราคา แต่ง

กายเพื่อแสดงรสนิยม เอกลกัษณ์ ยามว่างชอบพบปะเพื่อน

 ู ง  รับป ร ะท านอาห า รนอกบ้ า น  แ ล ะท่ อ ง เที่ ย ว 

�Eawpiroamkul & Phenratchatapun, 2007� ��-27)  

 กลุ่มที่ ś การสื่อสารตราสนิค้า การใช้เครื่องมอื

การสื่อสารการตลาดต่าง Ç หลากหลาย ส่งเสรมิสนับสนุน

การสร้างตราสนิค้า แต่สอดคล้องกบัพฤติกรรมเปิดรบัสื่อ

ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย �Aaker, ����� �-��, ���-

řšř) ประกอบด้วยเครื่องมอืสื่อสารการตลาดต่าง Ç ดงันี้ 

การโ�ษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่ านสื่ อดัง้ เดิม 

�Traditional Media) อย่ างสื่ อมวลชน โทรทัศ น์  วิทยุ  

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อกลางแจ้ง �Belch & Belch, 

����� ��, śŞš-ŝŚŞ) การน าเสนอขอ้มูลตราสนิคา้ ผ่านสื่อ

ใหม่ �New Media) เช่น คอมพวิเตอรต์ัง้โตpะ คอมพวิเตอร์

พกพา  เช่น โน้ตบุpก แทบ็เลต็ โทรศพัทม์อืถอื เครื่องเล่นเกม

แบบพกพา �Close, 2013� 83-100) เพื่อใช้ประโยชน์จาก

การออนไลน์ต่าง Ç อย่างเว็บไซต์ อีเมล ชุมชนออนไลน์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ อุปกรณ์การค้นหาข้อมูลบน

อนิเทอรเ์น็ต �Search Engine) (Jethwaney & Jain, ����� 

���-���)  

 กลุ่มที่ 4 พฤติกรรมผู้บริโภค โดยกระบวนการ

รับ รู้ ผู้ บ ริ โ ภค  �Perception Process) เ ป็ น จุ ด เ ริ่ ม ต้ น

พฤตกิรรมการบรโิภค กระบวนการรบัรูข้อ้มูลข่าวสารและ

สื่อที่แตกต่างกันของผู้บริโภคท าให้เกิดการตระหนักถึง

ปัญหา เกดิความต้องการซือ้ใช้ทีแ่ตกต่างกนั กระบวนการ

รับรู้ผู้บริโภคประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน คือ 1) การเลือก

เปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร �Selective Exposure) 2) การเลือก

สนใจ ตีความข้อมูลข่าวสาร  �Selective Attention and 

Interpretation) 3) การเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารในความ

ทรงจ า เพื่อน ามาใชป้ระกอบการตดัสนิใจซื้อใชใ้นอนาคต 

�Selective Retention) (Solomon, ����� ��-���)  

 แนวคิดทฤษ�ีกลุ่มที่ 1 และ 2 ในการทบทวน

วรรณกรรมใช้เป็นแนวทางก าหนดลกัษณะทางประชากร 

�Demographic Pattern) ของ “เจน วาย” เพื่อการเกบ็ขอ้มลู

วจิยั และก าหนดพฤติกรรมการซือ้ใช้ลกัษณะต่าง Ç ของ 

“เจน วาย” จ านวน 21 ลกัษณะ แนวคดิทฤษ�กีลุ่มที ่3 และ 

4 ใช้เป็นแนวทางก าหนดลักษณะและระดับการเปิดรับ

เครื่องมือสื่อสารตราสนิค้าต่าง Ç ซึ่ง “เจน วาย” เปิดรบั

จ านวน 16 สื่อ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประเภทสื่อ ไดแ้ก่ 

กลุ่มที่ 1 สื่อดัง้เดิม จ านวน 9 สื่อ และกลุ่มที่ 2 สื่อใหม่ 

จ านวน 7 สือ่ 
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งานวิจยัชิ้นนี้เป็นการวจิยัเชงิปริมาณ มุ่งศึกษา

กลุ่ม “เจน วายw คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-36 ปี ทีอ่าศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณ�ล โดยเกบ็ขอ้มูลจาก

กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง �Purposive Sampling) 

(Wanichbuncha, 2007: 11) กล่าวคือ เลือกระบุสถานที่

เก็บข้อมูลจากห้างสรรพสนิค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตต่าง Ç 

จ านวน 12 แห่ง ดว้ยแบบสอบถาม ŝ หน้า ผลจากการเกบ็

แบบสอบสามารถน าแบบสอบถามมาใชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ได้

ทัง้สิ้น 414 ชุด สอดคล้องตามปริมาณกลุ่มตัวอย่างจาก

ตารางส าเร็จรูปค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง Taro 

Yamane ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95� จ าแนกตามระดบัค่า

ความคลาดเคลื่อนที ่±�� �Siljaru, ����� ��)   

แบบสอบถามเพื่อให้มีความเที่ยงตรงแม่นย า  

ก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริงได้มีการน าไปให้ผู้ทรงคุณวุ�ิ 

จ านวน 3 ท่ าน  ตรวจสอบความครบถ้วนใน เรื่ อง

วตัถุประสงค ์เนื้อหา หรอืขอ้ค าถามก่อน เป็นการประเมนิ

ความเที่ยงตรงของแบบสอบถามด้วยค่า IOC �Indexof 

Item– Objective Congruence:) �Pasunont, 2015: 377-
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381) โดยแบบสอบถามทัง้ 4 ตอน มีค่า IOC เกิน 0.5 

ทัง้สิ้น แบบสอบถาม 4 ตอน ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อ

ค าถามลกัษณะของขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

“เจน วาย” จ านวน 6 ข้อ เป็นค าถามเป็นลักษณะให้

เลือกตอบ �Multiple Choice) ตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

เป็นค าถามปลายปิด �Close Ended Question) เป็นขอ้มูล

นามบญัญตั ิ�Nominal Scale) และอนัตรภาคชัน้ �Interval 

Scale)  �Rangsungnoen, 2011�  14-15)  ตอนที่  2 ข้อ

ค าถามลกัษณะและระดบัระดบัการเปิดรบักลุ่มสื่อดัง้เดมิ 

จ านวน 9 สื่อ ตอนที่ 3 ข้อค าถามลกัษณะและระดบัการ

เปิดรบักลุ่มสื่อใหม่ จ านวน 7 สื่อ ตอนที่ 4 ลกัษณะและ

ระดบัพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้ประเภทต่าง Ç ของ “เจน 

วาย” จ านวน 20 ลกัษณะ 

ขอ้มูลเบือ้งตน้ในแบบสอบถาม ตอนที ่1 ลกัษณะ

ทัว่ไปทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 7 ขอ้ ใชส้ถติิ

เชิงแจกแจงความถี่ �Frequency) จ านวนและสถิติเชิง

พรรณนา �Descriptive Statistic)  เ ป็นร้อยละ ในการ

วิเคราะห์ �Rangsungnoen, 2011�  14-15)  ข้อมูลจาก

แบบสอบถามตอนที ่2, 3 และ 4 เป็นขอ้มูลแบบอนัตรภาค

ชัน้ �Interval Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 0-4 ตัง้

ลกัษณะค าถามเป็นลกัษณะมาตราวดัแบบลเิคอรท์ �Likert 

Scales) �Karnchanavasee et al, ����� ���)   

ก าหนดการให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 4 คะแนน 

หมายถึง มากที่สุด 3 คะแนน หมายถึง มาก  2 คะแนน 

หมายถึง ปานกลาง 1 คะแนน หมายถึง น้อย และ 0 

คะแนน หมายถึง ไม่เลย ระดับเกณ�์การให้คะแนน

ค่าเฉลีย่ ก าหนดความส าคญัของคะแนน หลกัการแบ่งช่วง

การแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชัน้ �Class 

interval) �Petcharojana et al, 2007� ���) 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชัน้ เท่ากับ 0.8 สรุป

เกณ�์การแปลความหมายของคะแนนระดบั มี 5 ระดบั 

ก าหนดการให้คะแนน ดังนี้  คะแนนเฉลี่ย 3.21 - 4.00 

หมายถึง มากที่สุด 2.41 – 3.20 หมายถึง มาก 1.61 – 

2.40 หมายถงึ ปานกลาง 0.81 – 1.60 หมายถงึ น้อย และ 

0.00 – 0.80 หมายถงึ ไม่เลย  

การวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งต้นในแบบสอบถาม ตอน

ที่ 2, 3 และ 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะและระดบัระดบั

การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารตราสินค้า  กลุ่มสื่อดัง้เดิม 

ลักษณะและระดับการเปิดรับกลุ่มสื่อใหม่ ลักษณะและ

ระดับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทต่าง Ç ของ  

“เจน วาย” จะใชส้ถติเิชงิแจกแจงความถี ่จ านวน และสถติิ

เชงิพรรณนา เป็นรอ้ยละ และค่าเฉลีย่ �Mean) และค่าสว่น

เบีย่งเบนมาตรฐาน �S.D�) �Karnchanavasee et al, ����� 

���)   

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบสมมติฐานการวิจัย

และหรือวัตถุประสงค์การวิจัยในข้อที่ 3 จะใช้สถิติแบบ

สหสมัพนัธแ์บบรายคู่ �Paired-Simple T Test) เพื่อทดสอบ

สมมตฐิาน คน้หาทศิทางและความสมัพนัธข์องตวัแปร โดย

จับคู่ค่าเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

จ านวน 2 คู่ ความสมัพนัธ ์�Siriwan, 2003� 13-13) แลว้น า

ค่าเฉลี่ยความสมัพนัธ์ที่ได้มาวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความ

แตกต่าง เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยั ก าหนดค่าการ

แปลความหมายค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์ไวเ้ป็น 5 ระดบั 

ดงันี้ ค่าสหสมัพนัธ์ � �.�� หมาย�¹�ต Éามาก �.�� - �.�� 

หมาย�¹�ต Éา �.�� - �.�� หมาย�¹�ปานกลา� �.�� - �.�� 

หมาย�¹�ส¼� ค่าสหสัมพันธ์  �  0.81 หมายถึงสูงมาก 

� Mahachulalongkornrajavidyalaya  Instructors, 2008� 

38-41) 
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ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง “เจน 

วาย” มรีายละเอยีดดงันี้   

เพศ เป็นเพศหญิง 220 คน �ร้อยละ 53.2) เพศ

ชาย 194 �รอ้ยละ 46��)  

อายุ มอีายุช่วง 21-25 ปี มากเป็นอนัดบั 1 จ านวน 

209 คน �รอ้ยละ 50.5) อนัดบั 2 คอื อายุ 31-36 ปี จ านวน 

105 คน �รอ้ยละ 25.3) และอนัดบั 3 อายุ 26-30 ปี จ านวน 

100 คน �รอ้ยละ 24.2)  

ถิ่นที่อยู่อาศยั อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็น

อนัดบั 1 จ านวน 191 คน �ร้อยละ 46.1) รองไปเป็นเขต

ปรมิณ�ล จ านวน 69 คน �ร้อยละ 16.7) และที่เหลอืเป็น

ต่างจงัหวดั จ านวน 154 คน �รอ้ยละ 37.2) 

การศึกษา อยู่ในระดบัปริญญาตรี เป็นอนัดบั 1 

จ านวน 280 คน �รอ้ยละ 67.6) มธัยมปลายหรอืเทยีบเท่า 

เป็นอันดบั 2 จ านวน 48 คน �ร้อยละ 11.6) อนุปริญญา

หรอืเทยีบเท่า เป็นอนัดบั 3 จ านวน 38 คน �ร้อยละ 9��) 

ปรญิญาเอก มจี านวนน้อยสุด เป็นอนัดบั 6 จ านวน 2 คน 

�รอ้ยละ 0.5)  
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อาชีพ นักศึกษาเป็นอันดับ ř จ านวน řŜŞ คน 

�ร้อยละ śŝ�ś) พนักงานบรษิัท เป็นอนัดบั Ś จ านวน řřŝ 

คน �ร้อยละ Śş�Š) ประกอบธุรกิจส่วนตัว เป็นอันดับ ś 

จ านวน ŞŜ คน �ร้อยละ řŝ�ŝ) และนักเรยีนมจี านวนน้อย

สดุ เป็นอนัดบั Š จ านวน ŝ คน �รอ้ยละ ř�Ś)  

รายได ้มรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่า řŝ�ŘŘŘ บาท เป็น

อนัดบั ř จ านวน řŞŜ คน �รอ้ยละ śš�Ş) อนัดบั Ś คอื อยู่

ในช่วง řŝ�ŘŘř-Śŝ�ŘŘŘ บาท จ านวน řŝŠ คน �ร้อยละ 

śŠ�Ś) อนัดบั ś คอื อยู่ในช่วง Śŝ�ŘŘř-śŝ�ŘŘŘ บาท จ านวน 

ŜŞ คน �รอ้ยละ řř�ř) ส่วนรายไดต่้อเดอืน Şŝ�ŘŘř-şŝ�ŘŘŘ 

บาท มจี านวนน้อยสดุเป็นอนัดบั Š จ านวน ś คน �รอ้ยละ 

���) 

ผลการวจิยัลกัษณะและระดบัการเปิดรบัสื่อของ 

“เจน วาย” ตามวตัถุประสงค์การวิจยัข้อ ř เมื่อพิจารณา

ตามกลุ่มประเภทสื่อจากการทบทวนวรรณกรรมตาม

แนวคดิทฤษ�ีกลุ่มที ่ś การสื่อสารตราสนิคา้แลว้ สามารถ

น าสือ่ต่าง Ç จ านวน řŞ สือ่ มาแบ่งเป็น Ś กลุ่มประเภทสื่อ 

คอื  

กลุ่ม ř สื่อดัง้เดิม หมายถึง สื่อมวลชนและสื่อ

สนับสนุนสื่อมวลชน ซึ่งตราสินค้าใช้ในการสื่อสาร

การตลาด มคีวามสามารถในการเขา้ถงึคนจ านวนมากได้

ในเวลาเดยีวกนั เป็นการสื่อสารแบบทางเดยีว (One-way 

communication) จ านวน š สื่อ ไดแ้ก่ ř) โทรทศัน์ Ś) วทิยุ 

ś) หนงัสอืพมิพ ์Ŝ) นิตยสาร ŝ) หนงัสอื Ş) ป้ายโ�ษณา ş) 

โรงภาพยนตร์ Š) ป้ายรถเมล์ สถานีรถไ¢¢้า š) ใบปลวิ 

แผ่นพบั แคตตาลอ็ก  

กลุ่ม Ś สื่อใหม่ หมายถงึ สื่อหรอือุปกรณ์ทีม่กีาร

ใช้ระบบคอมพิวเตอร์ ระบบดิจิทัล และหรือสัญญาณ

โทรศพัท์มือถือ ระบบอินเทอร์เน็ตในการท างาน ซึ่งตรา

สินค้าใช้ในการสื่อสารการตลาด มีความสามารถในการ

ตอบสนองเชงิขอ้มูลแบบรวดเรว็ ทนัท ีเฉพาะเจาะจงตาม

ความต้องการของผู้เปิดรบั เป็นการสื่อสารแบบสองทาง 

(Two-way communication) จ านวน ş สือ่ ไดแ้ก่ ř) เคเบิล้

ทวี ีŚ) เครื่องเล่นแผ่นวดีทิศัน์ระบบดจิทิลั ระบบแสงส¢้ีา 

�ดีวีดี บลูเรย์) ś) คอมพิวเตอร์ตัง้โตpะ Ŝ) โน้ตบุpก ŝ) 

โทรศพัท์มอืถือ Ş) คอมพวิเตอร์พกพา เช่น ไอแพด แทบ็

เลต็ ş) เครื่องเล่นเกมพกพา เช่น พเีอสพ ี

ผลการวิจัยพบว่า “เจน วาย” มีลักษณะการ

เปิดรบัสื่อกลุ่ม ř สื่อดัง้เดมิ จ านวน š สื่อครบทุกสื่อ ระดบั

การเปิดรบัอยู่ในช่วงน้อย-ปานกลาง ค่าเฉลีย่โดยรวมระดบั

การเปิดรบัสื่อดัง้เดมิทัง้หมด อยู่ในระดบัปานกลาง �Mean 

=����, S.D. = Ř�ŝš) โดยมกีารเปิดรบัในระดบัปานกลาง 

จ านวน ş สือ่ ไดแ้ก่ โทรทศัน์ เป็นอนัดบั ř �Mean = ����, 

S.D. = ř�Řř) อนัดบั Ś ป้ายโ�ษณา �Mean = ����, S.D. 

= Ř�ŠŞ) อันดับ ś โรงภาพยนตร์ �Mean = ����, S.D. = 

Ř�šŠ) ตามดว้ย หนงัสอื (Mean = ����, S.D. = Ř�Šš) ป้าย

รถเมล์ สถานีรถไ¢¢้า (Mean = ���� , S.D. = ����) 

นิตยสาร (Mean = ���� , S.D. = Ř�šŝ) หนังสือพิมพ์ 

(Mean = ����, S.D. = Ř�šš)   เป็นอันดับที่ Ŝ – � ส่วน

วิทยุ (Mean = ��52, S.D. = ř�Řř) และใบปลิว แผ่นพบั 

แคตตาล็อก �Mean = ����, S.D. = Ř�ŝš) เป็นสื่อดัง้เดมิ 

จ านวน Ś สื่อที่มกีารเปิดรบัอยู่ในระดบัน้อย เป็นอนัดบั Š 

และอนัดบัสุดท้ายอนัดบั š �Mean = ����, S.D. = ����) 

ดงัแผนภาพที ่ř  

ผลการวิจัยพบว่า “เจน วาย” มีลักษณะการ

เปิดรบัขอ้มูลจากสื่อกลุ่ม Ś สื่อใหม่ จ านวน ş สื่อครบทุก

สือ่ ระดบัการเปิดรบัอยู่ในช่วงน้อยถงึมาก ค่าเฉลีย่โดยรวม

ระดับการเปิดรับสื่อใหม่ทัง้หมด อยู่ในระดับปานกลาง

ค่อนขา้งมาก �Mean =����, S.D. = Ř�Şŝ) โทรศพัทม์อืถอื

เป็นสื่อใหม่เพียงสื่อเดียวซึ่งมีค่าเฉลี่ยการเปิดรับอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด เป็นอนัดบั ř �Mean = ����, S.D. = ����) 

มสีื่อใหม่ Ś สื่อซึง่มคี่าเฉลีย่การเปิดรบัอยู่ในระดบัมาก คอื 

อนัดบั Ś โน้ตบุpก �Mean = ����, S.D. = ř�řŠ) อนัดบั ś 

คอมพวิเตอร์พกพา เช่น ไอแพด แทบ็เลต็ (Mean = ���� 

S.D. = ř�Śŝ) มสีื่อใหม่ Ś สื่อซึ่งค่าเฉลี่ยการเปิดรบัอยู่ใน

ระดบัปานกลางค่อนขา้งมาก คอื อนัดบั Ŝ คอมพวิเตอรต์ัง้

โตpะ (Mean = ���� , S.D. = ř�řś) อันดับ ŝ เคเบิ้ลทีวี 

(Mean = ����, S.D. = ř�Řś) ส่วนเครื่องเล่นแผ่นวดีทิศัน์

ระบบดิจิทัล ระบบแสงสี¢้า การเปิดรับอยู่ในระดับปาน

กลาง �Mean = ���� , S.D. = ř�ŘŚ) เป็นอันดับ Ş และ

สดุทา้ยอนัดบั ş คอื เครื่องเล่นเกมพกพา เช่น พเีอสพ ีการ

เปิดรบัอยู่ในระดบัน้อย �Mean = ����, S.D. = ř�řś) ดงั

แผนภาพที ่Ś  
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Â��£ำ¡ท̧É�� ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัสือ่กลุ่ม 1 สือ่ดัง้เดมิ จ านวน 9 สือ่ ของ “เจน วาย” 

 

 
 

Â��£ำ¡ท̧É�Ś�ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัสือ่กลุ่ม Ś  สือ่ใหม่ จ านวน ş สือ่ ของ “เจน วาย”

  �ลการวิจัยลักษณะÂละระดั�¡§ติกรรมการ

�ริโ£คขอ� vÁจน วายw  ตามวตั�ุประส�คrการวจิยัข้อ Ś 

¡�ว่า มล̧กัษณะÂละระด�ั¡§ติกรรมการ�รโิ£ค คร�ทั Ê� 

ŚŘ ลกัษณะ ค่าÁ�ล¸Éยโดยรวม¡§ติกรรมการ�รโิ£คอย¼่ใน

ระดั�ปานกลา� �0HDQ   ���� � 6�'�   Ř�ŝŝ� ระดั�

¡§ติกรรมการ�รโิ£คอย¼่ในช่ว�น้อย�¹�มาก ม¸¡§ติกรรม

Á¡ย̧�ลกัษณะÁดย̧วท¸É vÁจน วายw �รโิ£คอย¼่ในระด�ัมาก คºอ 

อาหารÂละÁครºÉอ�ดºÉม ÁปÈนอนัด�ั 1 �0HDQ   ����� 6�'�   

Ř�šŚ� อนัด�ั �y��  จ านวน 11 ลกัษณะ �รโิ£คในระด�ั

ปานกลา� Âละอนัด�ัท¸É ��y��  จ านวน ş ลกัษณะ �รโิ£ค

ในระด�ัน้อย กล่าวคºอ อนัด�ั Ś ค่าÁดนิทา� Áช่น ค่าร� ค่า

น Êามนั ค่าทา�ด่วน (Mean = 2.38, S.D. = Ř�šş) อนัด�ั 3 

สินค้าอุปโ£ค อย่า�Âชม¡¼ ส�¼่ ยาส¸¢ัน �0HDQ   ����� 

6�'�   Ř�Šŝ� อันดับ Ŝ สินค้าประเภทแ¢ชัน่ เสื้อผ้า 

รองเทา้ กระเปq า เครื่องประดบั เครื่องส าอาง ท าผม �Mean 

= 2.34, S.D. = Ř�šş) อันดับ ŝ ที่พัก ค่าไ¢ ค่าประปา 

(Mean = 2.29, S.D. Ř�ř�ŘŜ) อนัดบั Ş โทรศพัทม์อืถอื เช่น 

ค่าโทรศพัท ์เคสโทรศพัท ์สาย-ปลั Ëกชารจ์ แบตเตอรี ่แอพ

พลเิคชนัต่างÇ หรอื สติËกเกอร ์ไลน์  (Mean = 2.02, S.D. 

= Ř�šş) สว่นอนัดบัสดุทา้ย อนัดบั ŚŘ คอื การชมคอนเสริต์ 

(Mean = 1.35, S.D. = ř�řŚ) ดงัตารางที ่ř  
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หน�ัสºอ¡มิ¡r

วทิยุ

ใ�ปลวิ Â�น่¡�ั ÂคตตาลÈอก

คา่Á�ล¸Éยโดยรวมระด�ัการÁปิดร�ัสºÉอดั Ê�Áดมิ ทั Ê�สิÊน 9 สºÉอ

Std. Deviation Mean
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ÁครºÉอ�Áลน่Áกม¡ก¡า Áช่น ¡Á̧อส¡¸

คา่Á�ล¸Éยโดยรวมระด�ัการÁปิดร�ัสºÉอใหม ่ทั Ê�สิÊน 7 สºÉอ

Std. Deviation Mean
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 �ำ¦ำ�ท̧É���ค่าเฉลีย่ระดบัพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้ประเภทต่าง Ç ของ “เจน วาย” 

พฤติกรรมการ�้ือใ�oสินคoาลกัษณะต่าง Ç 
ค่าเ�ล่ีย 

(0HDQ� 

การแปลค่าระดบั

พฤติกรรมการ�้ือใ�o 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน �6�'�� 

�� อาหารÂละÁครºÉอ�ดºÉม ���� มาก ���� 

�� Áดนิทา� Áช่น ค่าร� ค่าน Êามนั ค่าทา�ด่วน ���� ปานกลา� ���� 

�� สนิคา้อุปโ£ค อย่า� Âชม¡¼ ส�¼่ ยาส¢ั̧น ���� ปานกลา� ���� 

�� สนิคา้ประÁ£ทÂ¢ชั Éน ÁสºÊอ�า้ รอ�Áทา้ กระÁปq า ÁครºÉอ�ประด�ั 

ÁครºÉอ�ส าอา� ท า�ม 
���� ปานกลา� ���� 

�� ท¸É¡กั ค่าÅ¢ ค่าประปา ���� ปานกลา� ���� 

�� โทร«¡ัทrมºอ�ºอ Áช่น ค่าโทร«¡ัทr Áคสโทร«¡ัทr สาย-ปลั Ëกชารrจ 

Â�ตÁตอร¸É Âอ¡¡ลÁิคชนัต่า� Ç หรºอ สติËกÁกอรr Åลนr 
���� ปานกลา� ���� 

�� การด¼หน�ัในโร�£า¡ยนตรr หรºอด¼ละครในโร�ละคร ���� ปานกลา� ���� 

�� การท่อ�Áท¸ÉยวÂ��ในประÁท« ���� ปานกลา� ���� 

�� สุข£า¡ ÂละการÁล่นก¸̄ า ���� ปานกลา� ���� 

��� หน�ัสºอ อุปกรณrÁ¡ºÉอการÁรย̧น หรºอ Á¡ºÉอการท า�าน ���� ปานกลา� ���� 

��� อนิÁทอรrÁนÈต�า้น ���� ปานกลา� ���� 

��� สนิคา้ประÁ£ทÅอท ̧คอม¡วิÁตอรr โน้ต�ุpก ���� ปานกลา� ���� 

��� ค่าÁหลา้ Á�ย̧รr หรºอ�ุหร¸É ���� ปานกลา� ���� 

��� Â�่นวด̧ทิ«ันrÁก¸Éยวก�ัหน�ัหรºอละคร ���� น้อย ���� 

��� สนิคา้ประÁ£ทด¼Âลรกัษาหน้า สวิ ÁลÁ�อรr โ�ทÈอก�r ¢ิลÁลอรr 

รอ้ยÅหม หรºอ «ลัยกรรม 
���� น้อย ���� 

��� Â�่นวด̧ทิ«ันrÁก¸Éยวก�ัÁ¡ล�หรºอ &RQFHUW ���� น้อย ���� 

��� การท่อ�Áท¸ÉยวÂ��ต่า�ประÁท« ���� น้อย ���� 

��� ขอ�สะสม Áช่น Âสตมปr   าขวด £า¡ ตุpกตา โมÁดล ���� น้อย ���� 

��� Â�่นวด̧ทิ«ันrÁกม หรºอÂอ¡¡ลÁิคชนัÁกม หรºอ ÁกมออนÅลนr ���� น้อย ���� 

��� การชมคอนÁสริrต ���� น้อย ���� 

ค่าÁ�ล¸Éยโดยรวมระด�ั¡§ตกิรรมการ�ºÊอใช ้ทั Ê�สิÊน �� ลกัษณะ ���� ปานกลา� ���� 

 ®¤ำยÁ®�»����เรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย 

เมื่อน าค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับสื่อกลุ่ม ř สื่อ

ดัง้เดมิ ทัง้สิน้ จ านวน š สือ่ และสือ่กลุ่ม Ś สือ่ใหม่ ทัง้สิน้ 

จ านวน ş สื่อ กบัค่าเฉลีย่ระดบัพฤตกิรรมการบรโิภคของ 

“เจน วาย” ทัง้สิ้น จ านวน ŚŘ ลักษณะ มาทดสอบหา

ความสมัพนัธต์ามวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ ś เพื่อทดสอบ

สมมติฐานและความสมัพนัธ์ของตวัแปร จบัคู่ตวัแปรต้น

ตาม จ านวน Ś คู่ กล่าวคอื  

สมมตฐิานของตวัแปรคู่ที ่ř คอื   

สมมติฐาน H0  : ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรบัสื่อ

ดัง้เดิมกับค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการบริโภค ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั  

สมมติฐาน H1  : ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรบัสื่อ

ดัง้ เดิมกับค่า เฉลี่ยระดับพฤติกรรมการบริโภค มี

ความสมัพนัธก์นั  

สมมตฐิานของตวัแปรคู่ที ่Ś คอื  

สมมติฐาน H0  : ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรบัสื่อ

ใหม่กับค่า เฉลี่ยระดับพฤติกรรมการบริโภค ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั  

สมมติฐาน H1  : ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรบัสื่อ

ใหม่ กับค่ า เฉลี่ ย ร ะดับพฤติก ร รมการบริ โ ภค  มี

ความสมัพนัธ์กนั) แล้วใช้สถิติการทดสอบความสมัพนัธ์

แบบสหสมัพนัธ์แบบรายคู่ (Wanichbuncha, 2007: 350-

359)  
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ผลการวจิยัพบว่า ค่าเฉลีย่ของตวัแปรทัง้ Ś คู่ตวั

แปร มีความสัมพันธ์กันที่ระดับความเชื่อมัน่  Ř �Řř 

เนื่องจากค่านัยส าคญัทางสถติ ิ�Sig.) น้อยกว่า Ř�Řŝ คอื 

มีค่าเท่ากบั Ř�ŘŘŘ จึงป�ิเสธสมมติฐาน H0  : ค่าเฉลี่ย

ระดับการเปิดรับสื่อกับค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการ

บรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั และยอมรบัสมมตฐิาน H1  

: ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัสื่อกบัค่าเฉลีย่ระดบัพฤตกิรรม

การบรโิภค มคีวามสมัพนัธก์นั ดงันี้   

ตวัแปรคู่ที ่ř ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัสื่อกลุ่ม ř 

สื่อดัง้เดิมกับค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการบริโภค มี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง เนื่องจากค่า r มคี่า

เท่ากบั Ř�ŜşŚ มคี่าเขา้ใกล ้ř�Ř  

ตวัแปรคู่ที ่Ś ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัเครื่องมอื

สื่อสารตราสนิคา้ผ่านสื่อกลุ่ม Ś สื่อใหม่กบัค่าเฉลีย่ระดบั

พฤติกรรมการบริโภค มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลาง เนื่องจากค่า r มคี่าเท่ากบั Ř�ŜšŚ มค่ีาเขา้ใกล ้ř�Ř 

แต่ความสมัพนัธ์ของระดบัการเปิดรบัสื่อกลุ่ม Ś สื่อใหม่

กับระดับพฤติกรรมการบริโภค มีค่ ามากกว่ าค่ า

ความสมัพนัธ์ของระดบัการเปิดรบัสื่อกลุ่ม ř สื่อดัง้เดิม

กบัระดบัพฤตกิรรมการบรโิภคของ “เจน วาย”  เนื่องจาก

มคี่า r สงูกว่า รายละเอยีดดงัตารางที ่2 

 

ตารางท่ี � Áปรย̧�Áทย̧�ความสมั¡นัธrระหว่า�ค่าÁ�ล¸Éยระด�ัการÁปิดร�ัสºÉอกลุ่ม 1 สºÉอดั Ê�Áดมิ Âละกลุ่ม Ś สºÉอใหม่ก�ั

ค่าÁ�ล¸Éยระด�ั¡§ตกิรรมการ�รโิ£คขอ� vÁจน วายw ดว้ยการทดสอ�ความสมั¡นัธrÂ��สหสมั¡นัธr 
 

การทดสอบความสมัพนัธ์ 

แบบสหสมัพนัธ์ 

(3DLUHG-6LPSOH 7 7HVW) 

ค่าเ�ล่ียระดบัการเปิดรบั 

ส่ือกลุ่มท่ี ř ส่ือดัง้เดิม 

ค่าเ�ล่ียระดบัการเปิดรบั

ส่ือกลุ่ม Ś ส่ือใหม่ 

�ลการทดสอบ

สมมติฐานและการแปล

ค่าความสมัพนัธ์ตวัแปร 

ค่าเ�ล่ียระดบั 

พฤติกรรม 

การบริโภค 

สหสมั¡นัธr 

�&RUUHODWLRQ� 
0.472** 0.�92** 

ยอมร�ั H1   

สมั¡นัธrระด�ัปานกลา� 
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เมื่อพิจารณาลักษณะการเปิดรับสื่อตามกลุ่ม

ประเภทสื่อ ผลการวจิยัพบว่า “เจน วาย” มพีฤตกิรรมการ

เปิดรบัสื่อทัง้ Ś กลุ่มประเภทคือทัง้สื่อดัง้เดิมและสื่อใหม่ 

สอดคลอ้งตามแนวคดิของ  Wind, Mahajan และ Gunther 

(ŚŘřř� řşŠ-řŠŚ) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคยุคปัจจุบันไม่ได้

เปลีย่นไปอย่างสิน้เชงิ ยงัคงเปิดรบัทัง้สือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่ 

ผู้บริโภคยุคปัจจุบนัอยู่ในยุคแห่งการเชื่อมต่อระหว่างสื่อ

ดัง้เดมิและสื่อใหม่ เปรยีบเสมอืน “Centaur” หรอืมนุษยท์ี่

ท่อนบนเป็นคนแต่มีตัวท่อนล่างเป็นม้า เป็นผู้บริโภค

ลกูผสมยุคใหม่เปิดรบัสือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่ร่วมกนั เรยีกว่า 

“New Hybrid Consumer”  

ระดบัการเปิดรบัสื่อทัง้กลุ่ม Ś กลุ่มประเภท ของ 

“เจน วาย” มีค่าเฉลี่ยการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง

เช่นเดยีวกนั แต่เมื่อพจิารณาโดยละเอยีดจะเหน็ว่า “เจน 

วาย” มรีะดบัการเปิดรบัสื่อใหม่มากกว่าสื่อดัง้เดมิ เหน็ได้

จากค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับกลุ่มสื่อดัง้เดิม 

จ านวน š สื่อ มีค่าน้อยกว่ากลุ่มสื่อใหม่ จ านวน ş สื่อ 

กล่าวคอื ค่าเฉลีย่โดยรวมการเปิดรบัสื่อดัง้เดมิอยู่ในระดบั

ปานกลางค่อนข้างน้อย �Mean =���� , S.D. = ����) 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมการเปิดรบัสื่อใหม่อยู่ในระดบัปานกลาง

ค่อนขา้งมาก �Mean =����, S.D. = ����)  

ผลการวิจยัส่วนนี้สอดคล้องกบัสิง่ที่ วิทยา ชีวรุ

โณทยั �Chevarunothai, 2012� śš) กล่าวไวว้่า “เจน วาย” 

เป็นผู้ชื่นชอบอยู่กับเทคโนโลยี เสพติดข้อมูลผ่านสื่อ

เทคโนโลยสีมยัใหม่ ทัง้ที่เป็นสาระและความบนัเทงิ และ

สอดคล้องกบัสิง่ที่ Van den Bergh และ Beher (2013: 5-

9) กล่าวว่า “เจน วาย” เกิดและเติบโตมากบัยุคที่สื่อใหม่ 

สื่อดิจทิลั สื่อออนไลน์เริ่มจะเข้ามามีบทบาทในชวีิตปกติ

ประจ าวนั ทัง้บ้านและโรงเรียน จึงคุ้นเคยกบัการเปิดรบั

และใช้สื่อใหม่เหล่านี้  เพื่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

ตดิต่อสือ่สาร ซือ้ใชส้นิคา้มากกว่าสือ่ดัง้เดมิ  
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เมื่อพจิารณาลกัษณะการเปิดรบัสื่อดัง้เดมิและสือ่

ใหม่ ร่วมกนัทัง้สิ้น řŞ สื่อ โดยพิจารณาเป็นรายสื่อ จาก

ผลการวิจัย จะเห็นว่า “เจน วาย” เปิดรับสื่อใหม่ อย่าง

โทรศพัท์มอืถือ เป็นอนัดบั ř และเป็นสื่อประเภทเดยีวที่ 

“เจน วาย” เปิดรบัในระดบัมากทีส่ดุ จากทัง้สิน้ řŞ สือ่ โดย

มีคอมพวิเตอร์พกพา เช่นโน้ตบุpก แท็บเล็ต อยู่เปิดรบัใน

ระดบัมาก เป็นอนัดบัที ่Ś และ ś ตามล าดบั  

ผลการวจิยัส่วนนี้สอดคลอ้งกบัสิง่ทีก่รรณิการ ์จุ่น

พิจารณา ต าแหน่ง Head of Content+ บริษัท มายด์แชร์ 

จ ากัด  ก ล่าว  (Media 2018, Integrated Online, Offline, 

ŚŘřş� řřŚ) ในนิตยสาร BrandAge ถึงพฤติกรรมการ

เปิดรบัสื่อผู้บรโิภคในยุคปัจจุบนัว่า มกีารประสมประสาน

การเปิดรับทัง้สื่อดัง้เดิมและสื่อใหม่ นิยมเปิดรับกลุ่ม

ประเภทสื่อซึ่งมีหน้าจอประเภทต่างÇ ร่วมกันที่เรียกว่า 

“Multi-Screen” เช่น โทรทศัน์ โทรศพัทม์อืถอื คอมพวิเตอร ์

โดยสื่อใหม่อย่างโทรศพัท์มอืถือมบีทบาทมากยิง่ขึน้ เป็น

สื่ออนัดบัแรกที่ผู้บริโภคยุคปัจจุบนัเปิดรบั �Mobile First)  

สอดคล้องตาม Brennan และ Schafer (����� ��-��) 

กล่าวสนบัสนุนการทีโ่ทรศพัทม์อืถอืไดร้บัความนิยมเปิดรบั

มากขึน้ โดยให้เหตุผลว่า โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโ¢นช่วย

ให้การตดิต่อสื่อสารเกิดขึน้ได้ทุกที่ ทุกเวลา ง่าย สะดวก 

รวดเรว็ อนิเทอร์เน็ตแบบไร้สาย  แอพพลเิคชนัต่างÇ บน

โทรศัพท์มือถือ อย่าง ยูทูปหรือกูเกิ้ล ท าให้สามารถรับ

ข้อมูลความรู้ ข่าว กี¯า ความบันเทิง หรือรายการทาง

โทรทัศน์ที่ก าลังเผยแพร่ออกอากาศอยู่   สามารถท า

ธุรกรรมทางการเงิน ธุรกิจซื้อขาย รวมถึงค้นหาข้อมูล

เกี่ยวกบัตัวสนิค้า ตราสนิค้า เพื่อการตัดสนิใจซื้อใช้ผ่าน

โทรศพัทม์อืถอืได ้ 

 Qualman (ŚŘřř� śŠ-Şś) ไดใ้หเ้หตุผลซึง่ท าใหใ้น

ปัจจุบนั “เจน วาย” ซึ่งเป็นกลุ่มวยัรุ่นนิยมเปิดรบัและใช้

โทรศัพท์มือถือ เพิ่มเติมว่า กลุ่มวัยรุ่นนอกจากจะใช้

โทรศพัทม์อืถอืเพื่อการโทรศพัท ์เชค็อเีมลแลว้ ยงัชอบทีจ่ะ

สร้างและรักษาความสมัพันธ์กับเพื่อน คนในครอบครัว 

ด้วยการน าเสนอถ่ายภาพและภาพกิจกรรมต่าง Ç ของ

ตน เองบนสัง คมออนไล น์  �Social Media) จึง มัก ใช้

โทรศพัทม์อืถอืร่วมกบัอนิเทอรเ์น็ตไรส้าย �Wi–fi) ถ่ายและ

อัพโหลดภาพ พูดคุยแสดง ความคิดเห็น เพื่ อการ

ติดต่อสื่อสารบนสงัคมออนไลน์ของตนเอง อย่าง เพซบุpก 

ทวติเตอร ์หรอื อนิสตาแกรมดว้ย  

 ผลการวจิยัพบว่า “เจน วาย” เปิดรบัสื่อใหม่ จาก

โน้ตบุpกและคอมพวิเตอร์แบบพกพา เป็นอนัดบั Ś และ ś 

การเปิดรบัอยู่ในระดบัมาก สอดคลอ้งกบันิยามความหมาย

ของ “เจน วาย” ซึ่ง Van Den Bergh และ Behrer (����� 

Š-řŘ) ไดก้ล่าวถงึคนกลุ่มนี้ว่า เป็นกลุ่มคนทีม่ลีกัษณะโดด

เด่นเป็นพิเศษ การนิยมเปิดรับและใช้สื่อที่มีเทคโนโลยี 

�Technology Media Usage) สูงสุด เ ป็นอันดับ  ř  เมื่ อ

เปรยีบเทยีบกบักลุ่มเจนเนอเรชัน่อื่น Ç อกี ś กลุ่ม คอื เจน 

เอก็ซ ์(เกดิระหว่างปี พ�ศ� ŚŝŘŠ-ŚŝŚŚ) เบบี ้บมูเมอร ์(เกดิ

ระหว่างปี พ�ศ� ŚŜŠš-ŚŝŘş)  และ เดอะ ไซเรนท ์เจนเนอ

เรชัน่ (เกดิระหว่างปี พ�ศ� ŚŜşř-ŚŜŠŠ)   

นอกจากนี้  ยัง สอดคล้องกับค าก ล่ า วของ  

Solomon (ŚŘřś� řŠ-řš) ทีว่่า “เจน วาย” เตบิโตมาพรอ้ม

กบัเทคโนโลย ีจงึนิยมใชช้วีติกบัสือ่ดจิทิลัต่าง Ç ตลอดเวลา 

อย่างอนิเทอร์เน็ต อนิเทอร์เน็ตไร้สาย และสื่อที่พกพาได้ 

�Portable Media) เช่น โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโ¢น แท็บ

เลต็ แอพพลเิคชนัต่าง Ç เนื่องจากสื่อเหล่าน้ีมคีุณสมบตัิ

เหมาะสมกบัวถิีชวีติคนในปัจจุบนั จนสามารถเรยีกได้อกี

อย่างหนึ่งว่าเป็น คนทีม่สีื่อหรอือุปกรณ์ดจิทิลัเป็นรากฐาน

ในการด ารงชวีติ หรอื “The Digital Native”  

ส าหรับกลุ่มสื่อดัง้เดิม ผลการวิจัยพบว่า “เจน 

วาย” เปิดรบัสื่อโทรทศัน์ อนัดบัที ่ř การเปิดรบัอยู่ในระดบั

ปานกลางค่อนขา้งมาก รองลงไปเป็นอนัดบั Ś และ ś คอื 

ป้ายโ�ษณากลางแจง้ และโรงภาพยนตร ์แต่อย่างไรกต็าม 

ระดบัการเปิดรบัสื่อใหม่ อย่างโทรศพัทม์อืถอื โน้ตบุpก และ

คอมพวิเตอรแ์บบพกพา กส็งูกว่าการเปิดรบัสื่อดัง้เดมิอยู่ด ี

ผลการวจิยัในส่วนนี้สอดคล้องกบัสิง่ที ่Calder (����� ��-

ŜŘ) กล่าวถึงโทรทัศน์ในฐานะสื่อดัง้เดิมว่า ปัจจุบันมี

ประสทิธิภาพในการท าให้ผู้รบัเปิดรบัข้อมูลข่าวสารตรา

สนิคา้ลดลง   

 ผลการวจิยัพบว่า “เจน วาย” มคี่าเฉลีย่พฤตกิรรม

การบริโภคอยู่ในระดับปานกลาง อยู่ในช่วงน้อยถึงมาก 

แลว้พฤตกิรรมการบรโิภคของ “เจน วาย” โดยหลกัเป็นไป

เพื่อตอบสนองปัจจยัในการด ารงชวีติ กล่าวคอื อาหารและ

เครื่องดื่ม เป็นอนัดบั 1 อยู่ในระดบัมาก สว่นอนัดบั 2, 3, 4 

และขา้มไปทีอ่นัดบั ŝ คอื อนัดบั Ś ค่าเดนิทาง เช่น ค่ารถ 

ค่าน ้ามนั ค่าทางด่วน อนัดบั 3 สนิคา้อุปโภค อย่างแชมพู 

สบู่ ยาสี¢ัน และอันดับ 5 ที่พัก ค่าไ¢ ค่าประปา อยู่ใน

ระดับปานกลาง สอดคล้องตามการแสดงพฤติกรรม

ผู้บริโภคตามความจ าเป็นแบบล าดับขัน้ �Hierarchy of 
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Needs) ของ MASLOW (Solomon, ŚŘřś� řŝŚ-řŝś) ที่

กล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคเป็นล าดบั

ขัน้ตามความจ าเป็นพืน้ฐานทางร่างกาย �Physical Need) 

ในเรื่องอาหาร ทีพ่กัพงิเป็นล าดบัแรกก่อน  

 ผลการวิจัยพบว่า “เจน วาย” มีพฤติกรรมการ

บรโิภคสนิคา้ประเภทแ¢ชัน่ อย่างเสือ้ผา้ รองเทา้ กระเปq า 

เครื่องประดับ เครื่องส าอาง ท าผม เป็นอันดับ Ŝ อยู่ใน

ระดบัปานกลาง ผลการวจิยัในส่วนนี้แสดงใหเ้หน็ว่า “เจน 

วาย” ใหค้วามส าคญักบัสนิคา้ประเภทแ¢ชัน่ สอดคลอ้งกบั

บทความเรื่อง “Affluent Millennials” นิตยสาร BrandAge  

ของนาราดา ปัญญาวงษ์ �ŚŘřŠ: 73-77) ทีก่ล่าวถงึว่า “เจน 

เอ็ม ” (Gen M: Affluent Millennial) คือ  “เจน วาย ”  ซึ่ ง

เติบโตขึ้น มีกระบวนความคิดที่เปลี่ยนไป เป็นนักลงทุน 

เจ้าของธุรกิจที่กล้าคิด กล้าลงทุน ประสบความส าเรจ็ใน

การสรา้งรายไดอ้ย่างรวดเรว็จากความสามารถของตนเอง 

ถอืเป็นกลุ่มคนทีม่กี าลงัซือ้ค่อนขา้งสงู มพีฤตกิรรมชอบใช้

ตราสินค้าชัน้สูง (Brand name) ให้ความส าคัญกับการ

เลอืกใชเ้สือ้ผา้ รองเทา้ กระเปq า เครื่องประดบั เครื่องส าอาง 

ท าผม เพื่อแสดงสถานภาพของตนเอง  และสไตล์ของ

ตนเอง แต่ไม่นิยมตามกระแสนิยม 

ผลการวจิยัพบว่า “เจน วาย” แสดงพฤตกิรรมการ

บรโิภคสนิคา้เพื่อการตดิต่อสือ่สาร เช่น โทรศพัทม์อืถอื ค่า

โทรศัพท์ เคสโทรศพัท์ สาย-ปลั Ëกชาร์จ แบตเตอรี่ แอพ

พลเิคชนัต่าง Ç หรอื ไลน์ สติËกเกอร ์และอนิเทอรเ์น็ตบา้น 

เป็นอันดับ Ş ในระดับปานกลาง ผลการวิจัยส่วนนี้

สอดคล้องกับผลการวิจัยของพรนิภา  หาญมะโน 

�Harnmano, 2015: 66) เรื่อง “พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของ

กลุ่มเจนเนอเรชัน่ บ ีเอก็ซ ์และวาย ทีร่า้นคา้ปลกีสมยัใหม่ 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ” ที่พบว่า “เจน 

วาย” มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทของใช้ใน

ชวีติประจ าวนั มากทีส่ดุเป็นอนัดบั 1 (รอ้ยละ 61.70) สนิคา้

อเิลก็ทรอนิกส ์ อนัดบั 2 (รอ้ยละ 19.20) เครื่องดื่ม อนัดบั 

3 (ร้อยละ 8.30) อาหารสด �เนื้อสตัว์ ผกั ผลไม้) อนัดบั 4 

(รอ้ยละ 7.50) และอาหารส าเรจ็รปู อนัดบั 5 (รอ้ยละ 3.30)  

ผลการวจิยัส่วนนี้ อาจอธบิายไดต้ามที ่Solomon 

(2013: 18-20) นิยามผู้บริโภคยุคใหม่ว่า เป็นพลเมือง

ชาวเน็ตที่เรียกว่า “Netizen” เนื่ องจากอาศัยอุปกรณ์

ตดิต่อสื่อสารระบบดจิทิลั อย่างโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โ¢น 

อนิเทอรเ์น็ต คอมพวิเตอร์ส่วนบุคคลหรือพกพา ²ล² ใน

การใช้ชีวิตประจ าวันเพื่อการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร การ

ตดิต่อ การซือ้ใชแ้ละท าธุรกจิ โดยเปิดรบัและใชก้ารสื่อสาร

ระบบดจิทิลั อนิเทอรเ์น็ต เครอืข่าย ชุมชน สงัคมออนไลน์

ในระดบัสงูมาก จนเรยีกได้ว่า มชีวีติอยู่กบัสงัคมออนไลน์

เป็นชวีติที่ 2 (Second Life) รองจากการใช้ชวีติประจ าวนั

ปรกต ิ 

ผลการวิจัยในส่วนนี้ยังสอดคล้องกับผลส ารวจ

พฤตกิรรมผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2561 โดย

ส านักงานพั�นาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ �องค์การ

มหาชน) �สพธอ�) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) ซึ่งระบุว่า กลุ่ม 

Gen Y และ Z หรือกลุ่มคนที่มีอายุน้อยกว่า 18-37 ปี มี

พฤติกรรมการใช้งานอนิเทอร์เน็ตสูงสุดเป็นอนัดบั 1 เมื่อ

เปรยีบเทยีบกบัเจนเนอเรชัน่อื่น โดยมกีารใชง้านสงูถงึ 10 

ชัว่โมง 22 นาที ในวันธรรมดา และเพิ่มเป็นเกือบ 12 

ชั ่ว โ ม ง ใ น วัน ห ยุ ด  �ETDA revealed internet users 

behavior, 2018, online: 1-2)   

ผลการวิจยัพบว่า มีความสมัพนัธ์ในระดับปาน

กลางระหว่างระดบัการเปิดรบัสื่อทัง้ Ś กลุ่ม คอื กลุ่ม ř สื่อ

ดัง้เดมิ และกลุ่ม Ś สื่อใหม่ กบัระดบัพฤตกิรรมการบรโิภค

สนิคา้ของ “เจน วาย” ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ Ř�Řř ผลการวจิยั

ส่วนนี้สอดคล้องกับการที่ “เจน วาย ” เป็นกลุ่มคนซึ่ง

เรยีกว่า “Multi-takers” หรอื ผูท้ีม่พีฤตกิรรมการเปิดรบัและ

ใช้สื่อหลายสื่อพร้อมกนักบัการท ากจิกรรมอื่นไปด้วย คอื

มักจะใช้อุปกรณ์ดิจิทัลเทคโนโลยีต่าง Ç ที่ตนเองมีอยู่

ค้นหาและ เข้าถึ งข้อมูลจากสื่ อสังคมออนไล น์  ใน

ขณะเดียวกนัก็ใช้สื่อหลายสื่อนัน้ติดต่อสื่อสารผ่านสงัคม

ออนไลน์ต่าง Ç ไปดว้ย  

โดย Van Den Bergh และ Behrer (����� �-��) 

กล่าวว่า การมพีฤตกิรรมเช่นนี้ในกลุ่ม “เจน วาย” ทีม่อีายุ

ต ่ากว่า ŚŚ ปี จะท าใหก้ารประมวลขอ้มูล การรบัรูเ้กดิจาก

การเปิดรับสื่อเกิดขึ้นได้ไม่เต็มประสิทธิภาพ  Solomon 

(ŚŘřś� ŞŜ-Şŝ) ยงัได้กล่าวเสริมประเด็นนี้ว่า พฤติกรรม

เช่นนี้ท าให้การรับรู้ของผู้บริโภคแตกกระจัดกระจาย 

�Defragmented) ประสทิธภิาพการรบัรูล้ดลง ท าใหส้ือ่สรา้ง

ประสทิธผิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไดล้ดลง 

สาเหตุอกีประการหนึ่งที่อาจท าให้ความสมัพนัธ์

ระหว่างการเปิดรบัสื่อทัง้ Ś กลุ่มประเภทสื่อกบัพฤติกรรม

การบริโภคสนิค้าอยู่ในระดบัปานกลาง อาจมาจากการที่ 

“เจน วาย” หรอื “เจน เอม็” มลีกัษณะบุคลกิภาพเฉพาะที่

โดดเด่นในการเปิดรับสื่อต่างÇ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บรโิภคได้ไม่มากทีค่วร คอื กลุ่มนี้เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคฉลาด
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เลอืก ฉลาดซือ้ รูจ้กัใชเ้งนิ ชอบสนิคา้ทีม่คีุณภาพคุม้ค่าคุม้

ราคา มกัเปรยีบเทยีบสนิค้าก่อนตดัสนิใจซื้อ และเลอืกใช้

สนิค้าที่อยู่ภายใต้ตราสนิค้าชัน้สูงซึ่งเป็นที่นิยมรู้จกั และ

สนิคา้ทีไ่ม่มตีราสนิคา้ ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ทีแ่ตกต่าง

กนั ตามที่บทความเรื่อง “Affluent Millennials เปลี่ยนโลก

ก าหนดตัวตน ”  ในนิตยสาร  BrandAge ได้ก ล่ าวไว้  

(Punyawong, 2018: 73-77)  

นอกจากนี้ Van Den Bergh และ Behrer, ������ 

34-36) ยงักล่าวสนับสนุนประเด็นนี้ด้วยว่า เวลาที่ “เจน 

วาย” จะแสดงพฤตกิรรมการบรโิภค ซือ้ใชส้นิคา้นัน้ เขามี

ความเชื่อถือไว้วางใจที่จะเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารตราสนิค้า

จากสือ่บุคคล อย่างกลุ่มผูน้ าทางคดิเหน็ �Peer) เช่น เพื่อน

สนิท พนักงานขาย คนในครอบครวั และตนเอง มากกว่า

เครื่องมอืสือ่สารตราสนิคา้อย่างสือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่ดว้ย  

โ ด ย  ไ บ ร อ น  ช า ร์ ป  ( FONS VAN DYCK, 

2014/2017: řŞ-Śş) ไดอ้ธบิายผลของการเปิดรบัสื่อต่างÇ 

อย่างเช่นสื่อเพื่อการโ�ษณาซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภค การซื้อใช้ตราสินค้า หรือการตลาด เอาไว้ใน

หนังสอืเรื่อง “How Brands Grow: What marketers don’t 

know” เกีย่วกบักลไกการท างานของโ�ษณาว่า โ�ษณามี

หน้าที่กระตุ้นผูบ้รโิภคให้แสดงพฤติกรรมการบรโิภค การ

ซื้อใช้ตราสนิค้า แต่อาจจะไม่ได้ส่งผลต่อการตลาดอย่าง

เป็นรูปธรรมดว้ยการมยีอดขายทีเ่พิม่ขึน้อย่างชดัเจน ผลที่

ผูบ้รโิภคเปิดรบัสือ่และการโ�ษณามทีัง้ผลทางตรงและออ้ม 

ผลของการโ�ษณาแบ่งออกเป็น Ś ดา้น คอื ř) ผลระยะสัน้ 

คอื ช่วยท าใหต้ราสนิคา้รกัษายอดขายเอาไวไ้ด ้และ Ś) ผล

ระยะยาว คอื การสรา้งการรบัรู ้จดจ า ระลกึถงึ ความโดด

เด่นแตกต่าง และคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้  

เมื่อพจิารณาเปรยีบเทยีบระหว่างความสมัพนัธ์

การเปิดรับสื่อ Ś กลุ่ม คือ สื่อดัง้ เดิมและสื่อใหม่กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคของ “เจน วาย” เป็นรายคู่ ผลการวจิยั

พบว่า ความสมัพนัธ์ของทัง้ Ś คู่ตัวแปรอยู่ในระดบัปาน

กลาง ทีค่วามเชื่อมัน่ Ř�Řř โดยค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร

คู่ที่ř� การเปิดรบัสื่อดัง้เดิมกบัพฤติกรรมการบรโิภคของ 

“เจน วาย”  มคี่าน้อยกว่าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรคู่ที ่Ś� 

การเปิดรบัสื่อใหม่กบัพฤตกิรรมการบรโิภคของ “เจน วาย” 

เป็นค่าความสมัพันธ์ซึ่งแตกต่างกันเล็กน้อย อย่างไม่มี

นยัส าคญั  

ผลการวิจัยในส่วนนี้ สอดคล้องกับสิ่งที่  Fisk 

(ŚŘŘš� śŠ-ŝŚ) ได้กล่าวว่า กลุ่มผู้บรโิภคปัจจุบนัมอี านาจ

ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารตราสินค้าได้โดยง่าย จึงมี

พฤติกรรมการเปิดรบั ค้นหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทุก Ç 

แหล่ง ทัง้จากสื่อดัง้เดมิ อย่างโทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์ และ

สื่อสมยัใหม่ อย่างอนิเทอรเ์น็ต สื่อทีม่ปี�กิริยิาโต้ตอบกลบั 

( Interactive media) อย่างโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโ¢น 

คอมพวิเตอรพ์กพา แลว้รวบรวมขอ้มูลต่าง Ç เขา้ดว้ยกนั

โดยการปะติดปะต่อ เพื่อท าให้การตัดสินใจ การแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้เกิดขึ้นมีประสิทธิภาพและมีความ

ผดิพลาดน้อยทีสุ่ด ส่งผลใหค้่าความสมัพนัธร์ะหว่างระดบั

การเปิดรับสื่อทัง้ Ś กลุ่ม คือ สื่อดัง้เดิมและสื่อใหม่ กับ

ระดบัพฤตกิรรมการบรโิภคของ “เจน วาย” ไม่แตกต่างกนั 

อย่างมนียัส าคญั   
 

�oอÁส�อÂ�³ 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัแนวทางการสื่อสารตราสนิคา้

ยุคปัจจุบนั เมื่อ “เจน วาย” เป็นผูบ้รโิภคยุคใหม่ลูกผสมซึง่

มีพฤติกรรมการเปิดรบัทัง้สื่อดัง้เดิมและสื่อใหม่  นักการ

ตลาด นกัสือ่สารตราสนิคา้ควรด าเนินการ ดงันี้ 

ř) การให้ความส าคญักบัการหลอมรวมเนื้อหา 

ตามแนวคิดของการท าการตลาดยุคใหม่ ที่ เรียกว่า 

“Content Marketing” เป็นการหลอมรวมกันของเนื้อหา 

ข้อมูลตราสินค้า �Content) แล้วน าไปเผยแพร่ในหลาย

ช่องทาง �Channels) ผ่านสื่อต่าง Ç ทัง้สื่อดัง้เดิมและสื่อ

ใหม่  �Odden, ����� ��-��)  

Ś) การหนัมาใส่ใจกบัการท าตลาดผ่านสื่อดจิิทลั 

ที่ เ รี ย ก ว่ า  “Digital Marketing” ตามที่  Wertime และ 

Fenwick (����� ��-67, 90-���, řŞš-řşŚ) กล่าวว่า ควร

ใชส้ื่อใหม่กลุ่มนี้เป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมอืการสื่อสารตรา

สนิคา้ กล่าวคอื  

Ś�ř) การลงป้ายโ�ษณา �Banner Advertising) 

การเป็นผู้สนับสนุน �Sponsorship) การร่วมสร้างสรรค์

เนื้อหา �Co-Creation of Content) ในเวบ็ไซต ์สื่อออนไลน์ 

อย่าง เพซบุpก ทวติเตอร ์อนิสตาแกรม ยทูปู และโปรแกรม

ทีใ่ชส้ าหรบัคน้หาขอ้มลูออนไลน์ อย่างกเูกิล้  

Ś�Ś) การสือ่สารรปูแบบต่าง Ç บนโทรศพัทม์อืถอื

สมารท์โ¢นเป็นสว่นหนึ่งของเครื่องมอืการสือ่สารตราสนิคา้ 

เช่น การส่งข้อความเพื่อการโ�ษณา �Text Ad.) การท า

ตลาดทางตรงโดยส่งข้อความและโ�ษณา �Direct 

Response Ad.) การส่งขอ้ความและการเสนอขาย �Text-
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to-Buy Services) การท าคปูองส่งเสรมิการขาย �M-Coupon) 

การเปิดใหโ้หวตและท าแบบสอบถาม �Voting & Quizzes)  

Ś�ś) การสร้างข้อมูลข่าวสารที่เป็นเนื้อหาตรา

สิ น ค้ า  � Mobile content) แ อ พ พ ลิ เ ค ชั น  � Mobile 

Applications) เกม �Mobile Games) ระบบการคน้หาขอ้มลู

ต่าง Ç �Mobile Search)  

Ś�Ŝ) การท าแคมเปญบรหิารจดัการเพื่อการรักษา

ฐ า น ลู ก ค้ า ผ่ า น โ ท ร ศั พ ท์ มื อ ถื อ  � CRM Customer 

Relationship Management via Mobile) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบั

พฤตกิรรมการเปิดรบัและใชโ้ทรศพัทม์อืถอืของ “เจน วาย”   

ś) การประยุกต์ใช้แนวคดิการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย

ทางการตลาด �Segmentation) การระบุตลาดเป้าหมาย 

โดยการใช้เจนเนอเรชัน่เพื่อเป็นกลยุทธ์สื่อสารการตลาด

และตราสนิคา้  

Ŝ) การให้ความส าคญักบัการสื่อสารผ่านชุมชน

แบบใหม่ต่าง Ç บนสื่อออนไลน์ พยายามเขา้มาเป็นส่วน

หนึ่งของชุมชนเหล่านี้ร่วมกบัผู้บรโิภค เพื่อจะได้รบัความ

ยนิยอมพรอ้มใจในการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารของตราสนิคา้ 

สามารถสร้างความผูกพนัแนบแน่นระหว่างตราสนิค้ากบั

กลุ่มผู้บรโิภค �Brand Engagement) อนัเป็นที่มาของการ

ให้ความสนับสนุนซื้อใชต้ราสนิคา้ดว้ย เพราะการโ�ษณา

เพยีงอย่างเดยีว อาจไม่เหมาะสมกบัพฤตกิรรมการเปิดรบั

และใชส้ือ่ของผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนัที่เปลีย่นแปลงไปในระบบ

เศรษฐกจิยุคดจิทิลั  

ŝ) การใหค้วามส าคญักบัสือ่ทัง้ Ś กลุ่มประเภทใน

การสือ่สารตราสนิคา้ ไดแ้ก่ สือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่ เน่ืองจาก

กลุ่มผู้บรโิภคในปัจจุบนั ทัง้ “เจน วาย” และกลุ่มอื่น Ç มี

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารตราสินค้าที่หลากหลาย 

อนึ่ง การตลาดผ่านสื่อใหม่ สื่อดิจทิลั หรือสื่อออนไลน์ไม่

ไดม้าแทนทีส่ือ่ดัง้เดมิ ดงันัน้ จงึควร โดยใชก้ารสือ่สารผ่าน

สื่อดัง้เดมิสรา้งการรบัรู ้ความสนใจในตราสนิคา้ในช่วงแรก

ทีต่ราสนิคา้มปี�สิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค และใชส้ือ่ใหม่ผลกัดนั

ให้เกิดการตัดสินใจ การแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ตรา

สนิคา้ เสรมิสรา้งป�สิมัพนัธท์ีม่ากขึน้ระหว่างตราสนิคา้กบั

ผูบ้รโิภค พ�ันาใหผู้บ้รโิภคมคีวามผกูพนัแนบแน่นกบัตรา

สนิค้า จนกลายเป็นผู้ภักดีในตราสินค้า �Brand Loyalty) 

และผูอุ้ทศิตนใหก้บัตราสนิคา้ �Brand Advocacy) ดว้ยการ

แนะน า ชี้ชวนบอกต่อ ปกป้องตราสนิคา้ในทา้ยทีสุ่ด ตาม

แนวคดิการตลาด Ŝ�Ř ซึง่ ¢ิลปิ คอตเลอร,์ เหมะวนั การตะ

จายา และไอวนั เซเตียวาน �Kotler et al, 2017: 58-56, 

Şŝ) ไดก้ล่าวไว ้
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