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บทคัดย่อ
	 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่ม Generation B  

Generation X และ Generation Y ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา การวิจัยครั้งนี ้

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2489 - 2539  

(Generation B Generation X และ Generation Y) ที่ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา จ�ำนวน 400 คน โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์แบบไค-สแควร์ (Chi – Square) ในการทดสอบสมมติฐาน 

	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม Generation B Generation X และ Generation Y มีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้า ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ในประเด็นต่อไปนี้ ประเภทสินค้าที่ซื้อ ต�ำแหน่งของร้าน

ค้าปลีกสมยัใหม่ กลุม่อ้างองิ บคุคลในครอบครวัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ร้านค้าปลกีสมยัใหม่เข้าใช้บรกิารบ่อย

ที่สุด วันที่ซื้อสินค้า ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า วิธีการช�ำระเงินในการซื้อสินค้า รูปแบบการส่งเสริมการขายประเภท 

การเปรียบเทียบราคาจ�ำหน่ายของผู้จัดจ�ำหน่าย 

ค�ำส�ำคัญ : ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พฤติกรรมการซื้อสินค้า เจนเนอเรชั่นบี เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ เจนเนอเรชั่นวาย                                             

Abstract
	 This study aims to compare the buying behavior of the consumer products from the mod-

ern trade retailers among the Generation B, Generation X and Generation Y consumers in Nakhon 

Ratchasima province. A questionnaire survey was designed. The samples were 400 consumers 

who were born between 1946 and 1996 (who were categorized as Generation B Generation X and 

Generation Y). Their purchasing details of the consumer products from the modern trade retail-

ers in Muang district, Nakhon Ratchasima were collected and analyzed mainly by the Chi-Square 

method.

	 The research showed that there were differences of the buying behavior among Generation 

B, Generation X and Generation Y consumers in the product types, product quantity, influencing 

people place to buy, payment method, time periods, as well as the comparisons on price and 

promotions.

Keywords : Modern trade Retailers, Buying Behavior, Generation B, Generation X and Generation Y
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บทน�ำ

	 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เป็นช่องทางการกระจาย

สินค้าสู่ผู้บริโภคที่มีความส�ำคัญเป็นอย่างยิ่งและเป็น

แหล่งการค้าทีส่�ำคัญทีผู่บ้รโิภคนิยมใช้บรกิาร เนือ่งจาก

ผู้ประกอบการมุ่งด�ำเนินการเพื่อสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภคและมุง่ผูบ้ริโภคเป็นศูนย์กลางโดยปรบัปรงุ

รูปแบบร้านค้าให้มีความทันสมัยเน้นความสะดวก 

ปรับปรุงการบริการจัดการด้วยการน�ำเทคโนโลยีมาใช้

ท�ำให้เกิดร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในรูปแบบต่างๆ มีการ

แข่งขันขยายสาขากระจายไปยังชุมชนต่างๆ ในระดับ

ต�ำบลทั่วประเทศอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ต้นทุนต่อหน่วย

ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ต�่ำกว่าร้านค้าปลีก

รายเล็ก นอกจากนั้นรูปแบบการกระจายสินค้า ได้มี

การเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยที่ผ่านมาเคยอยู่ใน

ความควบคุมของผู้ผลิตและผู้ค้าส่ง ผู้ประกอบการค้า

ปลีกเพียงแต่เลือกสินค้าที่ต้องการขายจากผู้ผลิตหรือ

ผู้ค้าส่งมาจ�ำหน่ายให้ผู้บริโภคเท่านั้น โดยผู้ผลิตและ

ผู้ค้าส่งจะเป็นผู้ก�ำหนดราคาและเง่ือนไขในการขาย 

แต่ปัจจุบันผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 

Trade) เป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ทีม่เีครือข่ายสาขาจ�ำนวนมาก

และมปีระสทิธภิาพจึงส่งผลให้ธรุกจิค้าปลีกเตบิโตอย่าง

มากในปี 2555 มมีลูค่าตลาดรวม 2,399,377 ล้านบาท

เติบโตจากปี 2554 ร้อยละ 10 ส่วนในปี 2556 สมาคม

ผู้ค้าปลีกไทยคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดจะขยายตัวร้อย

ละ 12 เนื่องจากผู้ประกอบการค้าปลีกต้องการความ

เจริญเติบโตให้ต่อเนื่อง และคาดว่าสภาพเศรษฐกิจจะ

มีการเติบโตที่ดีแผนการลงทุนและการขยายสาขาของ

กลุ่ม Modern Trade จากการที่รายได้ของ Modern 

Trade สูงมากในปี 2555 ส่งผลให้มแีผนการขยายสาขา

อย่างต่อเนื่อง

	 ส�ำนกัส่งเสรมิการแข่งขนัทางการค้า กรมการค้า 

ภายใน (2556) รายงานว่า ใน ปี 2555 ร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่มีจ�ำนวนดังต่อไปนี้

	 1. เทสโก้โลตัส ปี 2555 มีสาขา 12,541 แห่ง 

และศูนย์กระจายสินค้า 3 แห่ง ในปี 2556 

	 2. แม็คโคร ปี 2555 มี 58 แห่ง โดยจะขยาย

สาขาอีก 3 แห่ง

	 3. บิ๊กซี ปี 2555 มีสาขาทั้งสิ้น 257 สาขา และ

ตัง้เป้าไว้ว่าปี 2559 จะมสีาขาทัง้หมด 1,250 แห่ง แบ่ง

เป็นบิก๊ซไีฮเปอร์มาร์เกต็ 300 แห่ง มนิบิิก๊ซแีละบิก๊ซมีา

เก็ต 950 สาขา

	 4. เซเว่นอีเลฟเว่น ปี 2555 มี 6,773 สาขา และ

มีแผนขยายสาขาเพิ่มอีก 550 สาขา 

 	 ในขณะที่ปี 2558 เป็นปีที่ผู้บริโภคกลุ่มเบบี้บูม

เมอร์ (Baby Boomer หรือ Generation B : Gener-

ation B) (พ้นช่วง Post Retire แล้วและมีการ Early 

Retire กันมาขึ้นส�ำหรับ Baby Boomers ช่วงปลาย) 

ในขณะที่กลุ่ม Generation Y: Generation Y ซึ่งเป็น 

กลุ่มท่ีเป็นลูกของ Baby Boomers นั้น วงจรชีวิต

ได้เร่ิมก้าวเข้าสู่ช่วงสร้างครอบครัว จุดท่ีน่าสนใจคือ 

Baby Boomers เป็นกลุ่มที่มีเงินสดเงินเก็บในมือที่

พร้อมจะใช้จ่าย ผู้ประกอบ และธุรกิจต่างๆ พยายาม 

หาสินค้ามารองรับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้

ได้แค่ไหน โดยสิ่งที่ผู ้บริโภคกลุ่มนี้มองหามากที่สุด 

คือสินค้าเพื่อสุขภาพและการชลอวัย (Youth and  

Vitality) และในขณะที่ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y  

ท่ีเคยเป็นกลุ ่มความหวังของด้านการใช้จ่ายสมัยที่

ยังโสด การกิน ดื่ม ช้อป แบบไม่รู้จักค�ำว่า “Limit”  

มาวันนี้ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y จะท�ำเหมือน

เดิมไม่ได้แล้ว ชีวิตเริ่มแต่งงาน มีบุตร ภาระการผ่อน

บ้าน ผ่อนรถ เริ่มตามมา ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y  

เริ่มสู่สภาวะของการคิดก่อนซื้อมากข้ึน สิ่งเดียวที่เป็น

ความน่าสนใจของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y คือ

พวกนีเ้ปิดรบัต่อวธิกีารขายได้หลายรปูแบบ พวกเขาใช้  

Internet เป็นต้น ยังมีแรงพอส�ำหรับการเดินช้อปปิ้ง 

ไปงานแฟร์ได้เพียงแต่ก�ำลังซื้อมันหายไปแล้วเท่านั้น 

(ไพรซ์วอเทอร์เฮาส์คูเปอร์, 2557) 

	 จากข้อมลูข้างต้น ส�ำหรบัผูป้ระกอบร้านค้าปลกี

สมัยใหม่ที่จะท�ำการตลาดให้ประสบความส�ำเร็จ มี

ประเดน็ทีเ่ป็นหวัใจทีส่�ำคญัคอื ต้องรูจ้กัลกูค้า ว่าลูกค้า

เป็นใคร มีลักษณะอย่างไร มีแนวโน้มพฤติกรรมไปทาง

ไหน จะเป็นบันไดสู่การวางหมาก วางกลยุทธ์ และ

การใช้เครื่องมือการตลาดให้ประสบความส�ำเร็จต่อไป 

ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 
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(Baby Boomer หรือ Generation B : Generation 

B) กลุ่ม Generation X หรือ Generation Y จึงส�ำคัญ

กับนกัการตลาดหรอืผูป้ระกอบร้านค้าปลกีสมยัใหม่ นกั

ไม่ว่าจะในระดับลึก หรือระดับกว้าง 

	 ทั้งน้ี จากข้อมูลจ�ำนวนประชากรของกรมการ

ปกครอง (2554) พบว่า จ�ำนวนประชากรผู้สูงอายุใน

ประเทศไทย มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นและมีอัตราการเกิด

น้อยลงปี พ.ศ. 2554 ที่ผ่านมาประเทศไทยมีประชากร

กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer หรอื Generation B 

: Generation B) คอื ผูบ้รโิภคทีเ่กดิ พ.ศ. 2489 - 2507 

มีจ�ำนวน 13.4 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 21 ของ

ประชากรทั้งหมดก้าวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุแล้ว ประมาณ 

3 ล้านคน ท่ีเหลือก�ำลังเคลื่อนตัวเข้าสู่วัยสูงอายุและ

ก�ำลังจะเกษียณอายุ 

 	 ในขณะที่ Generation X คือ ผู้บริโภคที่เกิด 

พ.ศ. 2508 – 2519 (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2552) 

และนับเป็นผู้บริโภคที่มีขนาดเล็กกว่าหากเทียบกับ 

Generation B ประชากรกลุ่ม Generation X นี้ เกิด

และเติบโตข้ึนมาในยุคที่ผ่านช่วงความล�ำบากมาแล้ว 

เศรษฐกิจดีกว่ายุคที่ Generation B เกิด มีการต่อสู้

ดิ้นรนที่น้อยกว่า กลุ่มคน Generation X เหล่านี้ จึงมี

ความเชือ่มัน่ในตนเอง มีอสิระทางความคิด มกีารศึกษา

ที่ดีกว่าคนในยุคก่อน คนในกลุ่ม Generation X ก็ได้

ย่างเข้าสู่วยัท�ำงานอย่างเตม็ตวั (นเิวศน์ ธรรมะ, 2553) 

ส่วนผู้บริโภคที่เป็น Generation Y คือผู้บริโภคที่เกิด 

พ.ศ. 2520 - 2535 (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2552) 

ซึ่งเกิดในช่วงเวลาที่บ้านเมืองสงบสุข และเติบโตมาใน

ยุคของการเปลี่ยนแปลงอย่างมากของสภาพแวดล้อม

ทางสังคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยีที่

ก้าวหน้า เป็นวัยทีเ่พิง่เริม่เข้าสูว่ยัท�ำงาน มลีกัษณะนิสยั

ชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่

ในกรอบและไม่ชอบเงื่อนไข Generation Y เป็นคน

ทันสมัย ทันเทคโนโลยี สามารถใช้อุปกรณ์และเครื่อง

มือทันสมัย อาทิ เช่น iPhone iPod Notebook และ

กล้องดิจิตอล ได้คล่องแคล่ว ผู้บริโภค กลุ่ม Genera-

tion Y นี้ มีบุคลิกลักษณะด้านหนึ่งที่ค่อนข้างหวือหวา 

ตามสมัยนิยม กล้าแสดงออกและกล้าที่จะคิด นับเป็น

ผูบ้รโิภคทีม่เีอกลกัษณ์และโดดเด่นมคีวามเป็นตัวเองสงู 

(ชัชวาล ทัตศิวัช, 2553) นิสัยอย่างหนึ่งที่มักจะเกิดขึ้น

กับคน Generation Y ก็คือ ท�ำอะไรเร็วๆ และจะเร่ง

รีบไปเสียเกือบจะทุกเรื่อง ด้วยนิสัยดังกล่าวท�ำให้คน 

Generation Y เวลาจะออกไปซือ้ของ กจ็ะชอบไปร้าน

สะดวกซื้อสมัยใหม่ (วีรพงษ์ ชุติภัทร์, 2556)

	 อย่างไรกต็าม งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัพฤตกิรรม

การซื้อสินค้าของกลุ่ม Generation B Generation 

X และ Generation Y ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีการ

ศกึษาในกรงุเทพ และปรมิณฑล เช่น ชนาธปิ ผลาวรรณ์ 

และจิรวรรณ ดีประเสริฐ (2557) เพลินพิศ แจ้งสว่าง 

(2554) และ ฉัฐจุฑา นกจันทร์ (2554) เป็นต้น แต่ยัง

ไม่มีงานวิจัยในประเด็นเหล่านี้ในจังหวัดนครราชสีมา

อันเป็นจังหวัดใหญ่อันดับ 2 ของประเทศ ซ่ึงมีการ

ขยายตวัของธรุกจิค้าปลกี ท�ำให้เป็นทีส่นใจทีจ่ะท�ำการ

ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่ม Generation B 

Generation X และ Generation Y ในร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่ ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ ่ม 

Generation B Generation X และ Generation 

Y ท่ีร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา

	 2. ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ของกลุ ่ม Generation B Generation X และ  

Generation Y ท่ีร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตอ�ำเภอ

เมือง จังหวัดนครราชสีมา

สมมติฐานของการวิจัย
	 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่ม Generation 

B Generation X และ Generation Y ที่ร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ มีความแตกต่างกัน

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 ในการวิจัยเรื่อง ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของกลุ่ม Generation B 

Generation X และ Generation Y ในเขตจังหวัด

นครราชสีมา กรอบแนวความคิดส�ำหรับงานวิจัย  

มีดังนี้



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 ประจำ�เดือนมกราคม - มิถุนายน 2558

57

	 ตัวแปรอิสระ	 ตัวแปรตาม

พฤติกรรมการซื้อสินค้า

- สินค้าที่ซื้อ (What)

- เหตุผลที่ซื้อ (Why)

- ผู้มีส่วนตัดสินใจ (Whom)

- สถานที่ซื้อ (Where)

- เวลาที่ซื้อ (When)

- วิธีการซื้ออย่างไร  (How)

Generation B 

Generation X 

Generation Y

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย	

	 1. ทำ�ให้เข้าใจพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

กลุ่ม Generation B Generation X และ Generation 

Y ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

	 2. นำ�ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าไปใช้ 

ในการกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านค้าปลีก

สมัยใหม่

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 นักวิชาการให้ความหมายของพฤติกรรมผู้

บริโภคไว้อย่างหลากหลาย เช่น

	 Schiffman and Kanuk (1994 อ้างถึงใน 

วศินี นวฤทธิศวิน, 2556; ปัทมพร จิรบุญมา และสิริ

ภักตร์ ศิริโท, 2556) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) วา่เปน็พฤตกิรรมทีผู่้

บริโภคแสดงออก ไม่ว่าจะเป็นเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมิน

ผล หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์บรกิาร และแนวคิดตา่งๆ 

ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ

ของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคใน

การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และกำ�ลังเพื่อ

บริโภคสินค้าและบริการต่างๆ อันประกอบด้วย ซ้ือ

อะไร ทำ�ไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อย

แค่ไหน

 	 Kotler (2003: 67) ได้ให้ความหมายของ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคว่า พฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครัว

เรือนที่ทำ�การซ้ือสินค้าสำ�หรับการบริโภคส่วนบุคคล 

ผู้บริโภคคนสุดท้ายเหล่านี้รวมกันเป็นตลาดผู้บริโภค 

ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันอย่างมากท้ังอายุ รายได้  

ระดับการศึกษา และรสนิยม ผู้บริโภคเหล่านี้ ซ้ือ

สินค้าและบริการท่ีหลากหลาย ความหลากหลายของ 

ผูบ้รโิภคจะโยงไปสูค่นอืน่ๆ และสว่นอืน่ๆ ซึง่จะกระทบ

ต่อทางเลือกซื้อสินค้า

 	 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล 

(2550 : 16) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบ้รโิภควา่ หมายถงึ กจิกรรมต่างๆ ทีบ่คุคลกระทำ�

เมื่อได้รับการบริโภคหรือบริการรวมไปถึงการเลิกใช้

สินค้าหรือบริการหลังการบริโภคจากความหมายดัง

กล่าวสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

การแสดงออกถึงการกระทำ�ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง

ในการทีจ่ะใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้หรอืบรกิาร เพือ่ตอบสนอง

ความต้องการและความจำ�เป็นของบุคคลนั้น โดยมี

กระบวนการต่างๆ ในการตัดสินใจตั้งแต่การค้นหา  

การซื้อ การใช้ การประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์และ 

การบริการ ตลอดจนการกระทำ�หลังการใช้

	 ชูชัย สมิทรไกล (2553 : 4) ได้ให้ความหมาย

ของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  

หมายถึง การกระทำ�ของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการ 

ตัดสินใจเลือก การซ้ือ การใช้ และกำ�จัดส่วนท่ีเหลือ 

ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของความปรารถนาของตน การศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ที่สำ�คัญ 4 ประการ 

คือ การบรรยาย ทำ�ความเข้าใจ ทำ�นาย และควบคุม

พฤติกรรม
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	 แบบจําลองพฤติกรรมของผู้ซื้อ 

	 Kotler (2003 : 183-209) ได้สร้างแบบจำ�ลอง

พฤติกรรมของผู้ซื้อ (Model of Buyer Behavior) ใน

การวิเคราะห์พฤติกรรมเพื่อศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทำ�ให้

เกิดการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑโ์ดยมขีัน้ตอนเริม่จากการ

ตอบรับต่อ    สิ่งกระตุ้น (The Stimulus-Response) 

สิ่งกระตุ้นภายนอกสภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะ

เขา้ไปสูภ่าวะจติใจของ    ผูซ้ือ้คณุลกัษณะของผูซ้ือ้และ

กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือจะนำ�ไปสู่การตัดสินใจ

ซื้อสามารถอธิบายได้ดังแสดงไว้ในตารางที่ 1

6 

 

รสนิยม ผู้บริโภคเหล่านี้ซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลาย ความหลากหลายของผู้บริโภคจะโยงไปสู่     คนอื่นๆ และ
ส่วนอื่นๆ ซึ่งจะกระทบต่อทางเลือกต่างๆ ทั้งการเลือกซื้อสินค้า หรือบริการ  
  อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 16) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค
ว่า หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อได้รับการบริโภคหรือบริการรวมไปถึงการเลิกใช้สินค้าหรือบริการหลัง
การบริโภคจากความหมายดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งในการที่จะให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความจําเป็นของบุคคล
นั้น โดยมีกระบวนการต่างๆ ในการตัดสินใจตั้งแต่การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์และ     
การบริการ ตลอดจนการกระทําหลังการใช้ 
 ชูชัย สมิทรไกล (2553 : 4 ;จอมใจ ภักดีพินิจ, 2556) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซ้ือ การใช้ และกําจัดส่วนที่เหลือของ
สินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของความปรารถนาของตน การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมี
วัตถุประสงค์ที่สําคัญ 4 ประการ คือ การบรรยาย ทําความเข้าใจ ทํานาย และควบคุมพฤติกรรม 
 แบบจําลองพฤติกรรมของผู้ซ้ือ  
 Kotler (2003 : 183-209) ได้สร้างแบบจําลองพฤติกรรมของผู้ซื้อ (Model of Buyer Behavior) ในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมเพื่อศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยมีขั้นตอนเริ่มจากการตอบรับต่อ    
ส่ิงกระตุ้น (The Stimulus-Response) ส่ิงกระตุ้นภายนอกสภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของ    
ผู้ซื้อคุณลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการในการตัดสินใจซื้อจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสามารถอธิบายได้ดังแสดงไว้ใน
ตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ส่ิงกระตุ้น 
ทาง

การตลาด 

ส่ิงกระตุ้น
อื่นๆ 

 
คุณลักษณะ 

ผู้ซื้อ 
ขั้นตอน 

การตดัสินใจซื้อ 
 การตอบสนอง 

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- สถานที่จัด 
- จําหน่าย 
- การส่งเสริม 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมอืง 
- วัฒนธรรม 

 - สังคม
- วัฒนธรรม 
- บุคคล 
- จิตวิทยา 
 

- ตระหนักปัญหา
-  การค้นหาข้อมูล 
-  การประเมิน

ทางเลือก 
-  การตดัสินใจเลือก 
-  พฤตกิรรมหลังซื้อ 

-  สินค้าที่เลือกซื้อ
-  ตราสินค้าที่

เลือกซื้อ 
-  เวลาที่เลือกซือ้ 
-  ร้านค้าที ่
   เลือกซื้อ 

ที่มา: Kotler, 2003 : 184 อ้างถึงใน เพลินพิศ แจ้งสว่าง, 2554 
 
 
 

ตารางที่ 1 แบบจำ�ลองพฤติกรรมการซื้อ

	 การศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคจะช่วยอธิบาย

ให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคเป็นอย่างดี 

(พิบูล ทีปะปาล, 2543) กล่าวว่า ความรู้เกี่ยวกับแรง

จูงใจและพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปัจจัยส�ำคัญอย่าง

หน่ึงต่อความส�ำเร็จในการด�ำเนินงานการตลาด ต้อง

วิเคราะห์ถึงความต้องการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคอย่าง ถ่องแท้เพื่อหาข้อมูลต่างๆ มาก�ำหนด

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การโฆษณา การก�ำหนดราคา 

และเครื่องมือทางการตลาดอย่างอื่นให้สอดคล้องกับ

ตลาดที่องค์การเลือกสรรไว้ ทั้งนี้ การวิจัยคร้ังนี้ได้มุ่ง

ศึกษาถงึพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของกลุม่ Generation 

B Generation X และ Generation Y ที่ร้านค้าปลีก

สมัยใหม่

 	 แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มในแต่ละ Generation

	 Patota, Schwarz and Schwarz (2007 

อ้างถึงในฉัฐจุฑา นกจันทร์, 2554) ได้ให้ความหมาย 

เจนเนอเรชั่น (Generation) คือกลุ ่มผู ้คนที่มี

ประสบการณ์ร่วมกันและจดจ�ำเหตุการณ์ส�ำคัญๆ 

ร่วมกัน ในช่วงชีวิตของกลุ่มคน รุ่นราวคราวเดียวกัน 

ซึ่งประสบการณ์และความจ�ำเหล่านี้ ท�ำให้คนกลุ่มนี้มี

ความเชื่อ ค่านิยมและความคิดความคาดหวังคล้ายๆ 

กัน Glass, A. (2007 อ้างถึงในเดชา เดชะวัฒนไพศาล, 

2552) ได้ให้ความหมายของเจนเนอเรช่ัน (Generation)  

คอืกลุม่คนทีม่ปีระสบการณ์หรอืสภาพแวดล้อมคล้ายๆ

ในสังคมหนึ่ง ซ่ึงประสบการณ์ดังกล่าวก่อให้เกิด

เอกลักษณ์ ในทัศนคติและพฤติกรรมร่วมกันในกลุ่ม

รุ่นราวคราวเดียวกัน 

	 จากความหมายของเจนเนอเรชัน่ (Generation) 

ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า เจนเนอเรช่ัน 

(Generation) หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดในช่วงระยะ

เวลาเดียวกัน ประสบการณ์ที่ส�ำคัญเหมือนกัน ในช่วง

เวลาเดียวกันท�ำให้กลุ่มคนนี้ มีทัศนคติและความคิด  

คล้ายกัน

 	 Generation B (Baby Boomer Genera-

tion)

 	 เบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) เป็นกลุ่มคนที่

เกดิช่วงหลังสงครามโลกครัง้ท่ี 2 มอีายรุะหว่าง 50 - 68 

ปี เป็นยุคที่มีปรากฏการณ์เด็กเกิดใหม่เป็นจ�ำนวนมาก 

เรียกว่า ยุค Baby Boomers ประชากรกลุ่มนี้เติบโต

ในยุคที่สังคมมีการพัฒนา คุณค่าของคนในยุคเบบี้บูม

เมอร์ (Baby Boomers) คือมีความเป็นปัจเจกบุคคล 

กล้าแสดงออก และมองโลกในแง่ดี เป็นกลุ ่มคน 
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ที่ขยันขันแข็ง รับผิดชอบต่อครอบครัว มีความเป็น 

ผู้น�ำ (Kaylene & Robert, 2010 อ้างถึงใน ชนาธิป 

ผลาวรรณ์ และจริวรรณ ดปีระเสรฐิ, 2557) พฤตกิรรม

การบรโิภคของเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomers) ปัจจบัุน

เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดใหญ่มีก�ำลังซื้อ เนื่องจากมี

ประสบการณ์ชีวิตสูงจึงฉลาดซื้อ ฉลาดใช้ สินค้าที่ซ้ือ

จะต้องคุ้มค่าเงิน ใช้เหตุผลในการซ้ือมากกว่าอารมณ ์

ไม่ชอบความยุ่งยากซับซ้อนมีการศึกษาข้อมูลก่อนซ้ือ 

เช่น หาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่มีความกังวล

ด้านสุขภาพ และสนใจสินค้าด้านความสวยความงาม 

ชะลอวัย (Kaylene & Robert, 2010 อ้างถึงใน ชนา

ธิป ผลาวรรณ์ และจิรวรรณ ดีประเสริฐ, 2557) 

 	 Baby Boom เป็นกลุ่มคนมีประสบการณ์ชีวิต

สูง และเงินเก็บสะสมมาก คนกลุ่มนี้ถ้ายังท�ำงานอยู่

หากเป็นข้าราชการก็อยู่ระดับที่เหนือกว่า C7 แต่หาก

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ต�ำแหน่งงานก็จะเทียบเท่า

ผู้บริหารระดับสูง นับเป็นกลุ่มคนท่ีมีบทบาทค่อนข้าง

สูงในประเทศขณะนี้จากข้อมูลที่ได้รูปแบบการใช้ชีวิต

ของ Baby Boom ได้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

 		  1. Best เป็น Baby Boom ท่ีมีช่วงอายุ 

50-55 ปี ชอบความล�้ำสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี ติดตาม

ข่าวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยีอยู่เสมอ ให้ความส�ำคัญ

ในการดูแลสุขภาพวิถีการใช้ชีวิตของคนกลุ่มนี้ คือ มี

การพบปะปฏิสัมพันธ์กับผู้คนค่อนข้างมากจากการ

ท�ำงานหรือเครือข่ายของการท�ำงาน จึงมักท่ีจะดูแล

ภาพลักษณ์ทัง้ภายนอกและภายในของตวัเองให้ดดูอียู่

เสมอ เช่น ใช้สินค้าคุณภาพดีที่เสริมบุคลิกภาพ ทาน

อาหารเสริม และไปสถานที่ ออกก�ำลังกาย อาทิ เช่น 

fitness ตามห้างสรรพสินค้าหรือแหล่งนิยมท่องเที่ยว

ทั้งในและนอกประเทศ มีพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต

เพ่ือจับจ่ายใช้สอย โดยจากการศึกษา พบว่ามักจะมี

จ�ำนวนบัตรเครดิต 2-3 ใบต่อคน การตัดสินใจเลือกซื้อ

สนิค้าและบรกิารจะพจิารณาทีคุ่ณภาพและประโยชน์ที่

ได้รับจากสนิค้านัน้ๆ ส่วนใหญ่จะจบัจ่ายตามห้างสรรพ

สนิค้าใหญ่ใจกลางเมอืง เช่น Siam Paragon, Central 

หรือ Emporium เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการเลือกซื้อ 

สินค้าหรือบริการจากทาง Website เนื่องจากเป็น 

กลุ่มทียั่งสนใจด้านเทคโนโลยจีงึมคีวามสามารถในการ

ใช้ Internet ดังนั้นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม Best จึง

ท�ำได้ด้วย Internet รวมถงึนติยสารประเภทธรุกจิหรอื

สารคดีอีกด้วย

		  2. Bright มีอายุตั้งแต่ 54 - 62 ปี รูปแบบ

และทัศนคติท่ีโดดเด่นท่ีสุดของคนในกลุ่มนี้ คือ การ

ดแูลสขุภาพท้ังทางกายและทางใจ โดยวถีิของธรรมชาติ 

เช่น การปฏิบัติธรรมตามสถานปฏิบัติธรรม ออก

ก�ำลังกายตามแหล่งธรรมชาติ นิยมอาหารชีวจิต ทาน

วิตามินหรืออาหารเสริมเพื่อเสริมสร้างสุขภาพ เวลา

ว่างกิจกรรมหลัก คือ การ ดูทีวี อ่านนิตยสาร หรือ

พบปะกับกลุ่มเพื่อนสนิทเป็นกลุ่มเล็กๆสินค้าที่สนใจ

มักจะอิงธรรมชาติ เช่น การบริโภคผักปลอดสารพิษ 

หรือสมุนไพรไทย เก้าอี้นวดเพื่อการผ่อนคลาย ใช้บัตร

เครดิตเพียงใบเดียว ทัศนคติในการเลือกซื้อสินค้าและ

บรกิารจะให้ความส�ำคญัในเรือ่งของความคุม้ค่า สถาน

ที่จับจ่ายใช้สอย คือ Villa Market, Central หรือ The 

Mall เป็นต้น การจะเข้าถึงคนกลุ่ม Bright นี้ได้ควร

สื่อสารผ่านทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือ Website 

การใช้ Word-of-mouth เป็นอีกช่องทางหนึ่ง เพราะ

คนกลุ่มนี้มักจะพบปะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดกับ

กลุ่มเพื่อนสนิทอยู่เสมอ เนื่องจากกลุ่ม Bright มัก

จะชอบการสื่อสารแบบ Personal Selling โดยมีผู้

เชีย่วชาญเป็นผูใ้ห้ความรูเ้กีย่วกบัการใช้งานสนิค้านัน้ๆ

		  3. Basic มีอายุระหว่าง 60 - 68 ปี และ

ส่วนใหญ่จะเกษยีณแล้ว กจิกรรมหลกัคอืการดทูวี ีอ่าน

นิตยสารมากกว่ากลุ่ม Bright และ Best ให้ความสนใจ

กับสินค้าท่ีใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มองเห็นง่าย เช่น 

โทรศัพท์มือถือที่มีปุ่มกดขนาดใหญ่ หน้าจอกว้างเพื่อ

ให้เห็นตัวเลขได้ชัดเจนขึ้นสินค้าและบริการที่ถูกใจคน

กลุ่มนี้ คือ สินค้าขายตรง เช่น แอมเวย์, ทีวี ไดเร็ค ที่

มีแค็ตตาล็อกบริการจัดส่งให้ถึงบ้าน ชอบซ้ืออุปกรณ์

เครือ่งใช้ภายในบ้านด้วยตนเองและราคาสมเหตสุมผล 

เพราะคนกลุม่นีจ้ะค่อนข้างมธัยสัถ์ ห้างสรรพสนิค้าของ

คนกลุ่มนี้ก็คือ เช่น Big C, Tesco Lotus, Carrefour 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2552)

	 Generation X (Extraordinary Genera-

tion) 

 	 Generation X เป็นผูบ้รโิภคทีเ่กดิปี พ.ศ. 2508 
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- 2519 ซ่ึงเป็นผู้บริโภคทีม่กี�ำลงัซือ้ค่อนข้างมาก เพราะ

ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะอยู่ในวัยที่มักมีรายได้สูง และหน้าท่ี

การงานมั่นคง จึงท�ำให้มีก�ำลังการซื้อสินค้ามากพอ

สมควร จึงเป็นที่โฟกัสของนักการตลาดมากเป็นพิเศษ 

การส�ำรวจข้อมูลเกี่ยวกับ Generation X ของกลุ่ม

นักศึกษาปริญญาโท ภาควิชาการตลาด วิทยาลัยการ

จัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 

2552) พบว่า Generation X มีอิสระทางความคิด 

ไม่ชอบรูปแบบทางการ ของ่ายๆ สบายๆ สร้างสมดุล

ระหว่างชีวิตส่วนตัวและการท�ำงาน มีความกระหาย

ในความส�ำเร็จ และมีความรับผิดชอบสูง ทั้งนี้ Gen-

eration X เป็นโสดกันมาก และมีรายได้สูง โดยเฉลี่ย

ต่อเดือนต่อคน 50,000 บาท Generation X พร้อม

จับจ่ายใช้สอยเพื่อความสะดวกสบายในชีวิต และที่น่า

สนใจคอืการซ้ือเพ่ือแสดงสถานะทางสงัคม การดูแลตวั

เองอย่างเต็มที่เพื่อให้ดูดี แม้กลุ่มนี้ยังรู้จักการเก็บออม 

เพราะมปีระสบการณ์เร่ืองวกิฤตเศรษฐกจิมาก่อนกต็าม 

(ทิพวัลย์ สินนิธิถาวร, 2553; ฉัฐจุฑา นกจันทร์, 2554) 

	 Zemke, Raines and Filipczak (2000 อ้างถึง

ในธรรมรัตน์ อยู่พรต, 2556) ได้อธิบายว่า กลุ่มคนใน 

Generation X เป็นกลุ่มคนที่ต้องการความสมดุลใน

ชีวิต งานคืองาน กลุ่มคนใน Generation X ท�ำงาน

เพ่ือมีชีวิต ไม่ได้มีชีวิตเพื่อการท�ำงาน มีความคุ้นเคย

กับการเปลี่ยนแปลงและไม่กลัวการเปลี่ยนแปลง 

	 Glass, A. (2007 อ้างถึงในเดชา เดชะวัฒน

ไพศาล, 2552) ได้อธิบายว่ากลุ่ม Generation X 

สามารถปรับตัวเข้ากับยุคสมัยได้ดี เนื่องจากได้รับ

ผลกระทบจากรอยต่อระหว่างการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีในยุคสมัยค่อนข้างมาก อีกทั้งกลุ่มคนที่มัก

พ่ึงพาความรู้ความสามารถของตนเองในการด�ำเนิน

ชีวิต และการท�ำงาน และมองว่างาน เป็นเพียงส่วน

หนึ่งของชีวิตเท่านั้น จนสามารถสร้างสมดุลระหว่าง

การท�ำงานและชีวิตส่วนตัวได้ดี (Work Life Balance)

	 จากความหมายของกลุ่มคน Generation X 

สามารถสรปุได้ว่า กลุม่คน Generation X เป็นกลุม่คน

ที่มีลักษณะ มีความเชื่อมั่นในตนเอง ไม่ชอบพึ่งพาใคร 

เป็นคนรกัอสิระ สามารถปรบัตวัเข้ากบัสภาพแวดล้อม

ได้ดี และให้ความส�ำคัญกับสมดุลระหว่างการท�ำงาน

และชีวิตส่วนตัว (Work life Balance)

 	 Generation Y 

 	 พสุ เดชะรินทร์ (2551) และฉัฐจุฑา นกจันทร์ 

(2554) ได้อธิบายว่า คนรุ่นเจนเนอเรชั่นวาย หมายถึง 

กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2520 - 2535

	 Robbins (1996 อ้างถึงในธรรมรัตน์ อยู่พรต, 

2556) ได้อธิบายว่ากลุ่ม Generation Y มีวุฒิ หรือ

ความเป็นผู้ใหญ่ (Maturity) น้อยกว่า เบบ้ีบูมเมอร์ 

(Baby Boomers) และ Generation X เนื่องจากผู้

ปกครองของกลุ่ม Generation Y นี้ ส่วนใหญ่มักนิยม

ให้บุตรหลานท�ำกิจกรรมอยู่ในบ้านเพราะเกรงกลัวภัย

อันตรายต่างๆในสังคม คนกลุ่มนี้มีความคาดหวังสูง 

เช่ือม่ันในตนเอง และมั่นใจในความสามารถท่ีประสบ

ความส�ำเร็จ ไม่เคยหยุดหางานในอุดมคติ และมอง

หาสิ่งส�ำคัญในงานอยู่เสมอ มีความรอบรู้เทคโนโลยี 

แสวงหาความส�ำเร็จด้านการเงิน ชอบท�ำงานเป็นทีม 

แต่พึ่งพาตนเองได้สูงเช่นกัน 

	  Zemke, Raines และ Filipczak (2000 อ้าง

ถึงใน ธรรมรัตน์ อยู่พรต, 2556) ได้อธิบายว่า กลุ่มคน 

Generation Y หรือรู้จักกันในนามของ Generation 

Net หรือ Millennial เป็นกลุ่มของการมองโลกในแง่

ดี เพราะผู้ปกครอง Generation นี้ได้คิดสิ่งที่ส�ำคัญต่อ

พวกเขาเผื่อเอาไว้หมด กลุ่มคน Generation นี้ เชื่อ

ว่าไม่มีเพียงแค่การอ่าน การเขียน หรือการค�ำนวณ

เลขคณิตท่ีเป็นสิ่งส�ำคัญ แต่มีอีกอย่างท่ีส�ำคัญส�ำหรับ

ยุคสมัยของคนกลุ่มนี้ก็คือInternet อินเตอร์เน็ต ซ่ึง

กลุม่คน Generationนี ้มีความรู้มากในเรือ่งเทคโนโลยี 

คนกลุ่มนี้มีความเต็มใจท�ำงานและเรียนรู้ มีความเช่ือ

มั่นในตนเอง และมุ่งผลส�ำฤทธิ์ 

	 เทวีลกัษณ์ สังข์ฆะ (2552) และฉฐัจุฑา นกจนัทร์ 

(2554) ได้อธิบายว่า กลุ่มคน Generation Y เป็นกลุ่ม

คนทีม่คีวามเป็นตวัของตวัเอง มคีวามมัน่ใจในตวัเองสงู 

มีความคิดอิสระ มีความอดทนต�่ำ มีความอยากรู้อยาก

เห็นอยู่เสมอ ไม่ชอบกฎระเบียบ ชอบแสวงหาสิ่งใหม่ 

มักมีอุปนิสัยใจร้อน รักความสะดวกสบาย ชอบพบปะ

ผู้คน ติดเพื่อน และสามารถปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีที่

ทันสมัยได้เร็วกว่าคนรุ่นอื่นๆ

	 นิเวศน์ ธรรมะ (2553) ได้อธิบายว่า Gen-
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eration Y มีความมั่นใจในตัวเองสูงมาก ต้องการ

รายได้หรือเงินเดือนที่สูงๆ และไม่ต้องการไต่เต้าการ

ท�ำงานจากข้างล่าง อีกทั้งยังไม่ต้องการค�ำแนะน�ำใน

การท�ำงานจากผู้อื่น คนกลุ่มนี้ชอบท�ำงานในอาชีพ

อิสระ (Free Lance) เป็นเจ้าธุรกิจส่วนตัว (Owner 

Business) เป็นคนใจร้อน คิดเร็ว พูดเร็ว ท�ำเร็ว ให้

ความส�ำคัญต่อการศึกษาที่สูงขึ้น เช่น ปริญญาโท และ

มักจะไม่ให้ความเคารพ มองว่าผู้ใหญ่มีความคิดล้า

หลัง มีพฤติกรรมค่อนข้างก้าวร้าวและมีความสนใจใน

เทคโนโลยีสูง

	 จากความหมายของกลุ่มคน Generation Y ที่

กล่าวไว้ข้างต้น สามารถสรุปได้ดังนี้กลุ่มคน Gener-

ation Y เป็นกลุ่มคนที่เป็นตัวของตัวเองและมีความ

เชือ่มัน่ในตนเองสงู ชอบสิง่ทีท้่าทายแปลกใหม่ มคีวาม

อยากรู้อยากเห็น ชอบปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น นอกจากน้ี

ยังใจร้อนและไม่มีความอดทนให้ความส�ำคัญกับเงิน 

รายได้ และการศึกษา รวมทั้งมีความเชี่ยวชาญด้าน

เทคโนโลยี

 	 Generation Y แตกต่างจาก Generation X 

และ Generation B ก็คือ Generation Y เป็นกลุ่ม

ผู้บริโภค ที่เกิดในช่วงที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตและ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ก�ำลงัได้รบัความนยิมอย่างมาก 

ท�ำให้คน Generation Y นี้ชอบใช้ช่องทางออนไลน์

ในการติดต่อส่ือสารระหว่างกันมากกว่ารุ่นก่อน กลุ่ม 

Generation Y ไทยยังมีรายได้ค่อนข้างสูงแม้จะยัง

อยู่ในวัยหนุ่มสาว รวมทั้งยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคซึ่งอยู่ใน

ช่วงอายทุีม่อีตัราการใช้จ่ายสงูเมือ่เทยีบกบัรายได้ ด้วย

ความที่เป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ ตอนนี้ Generation Y 

ไทยมีส่วนแบ่งรายได้สูงถึง 5 ล้านล้านบาทต่อปี หรือ

คิดเป็น 25% ของรายได้รวมของประเทศ ซึ่งใกล้เคียง

กับรายได้จากกลุ่ม Generation X ซึ่งอยู่ที่ 28% แม้ 

Generation X จะมีอายุงานสูงกว่า Generation Y 

20 ปี โดยเฉลี่ย นอกจากนี้ Generation Y ยังมีราย

ได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,000 บาท ซึ่งถือว่าใกล้เคียง

กับคนรุ่นก่อนมาก (รายได้เฉลี่ยของกลุ่ม Generation 

X เท่ากับ 35,000 บาท และ Generation B เท่ากับ 

32,000 บาท) และเนื่องจากกลุ่ม Generation Y ยัง

อยู่ในช่วงอายุที่มีการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับรายได้ ดัง

นัน้ รายได้ทีค่่อนข้างสงูของผูบ้รโิภคกลุม่นี ้จงึหมายถงึ

ค่าใช้จ่ายที่สูงด้วย โดยกลุ่ม Generation Y มีรายจ่าย

สูงถึงประมาณ 80% ของรายได้ (สุทธาภา อมรวิวัฒน์ 

และคณะ, 2557)

 	 กลุ่มผู้บริโภค Generation Y ไทยจึงเปรียบ

เสมอืนขุมทองของธรุกจิสนิค้าอปุโภคบรโิภคด้วยขนาด

ของตลาดและศักยภาพในการใช้จ่ายเฉพาะปี 2013 ปี

เดียว ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ซื้อยานพาหนะไป

กว่า 2.6 แสนล้านบาท สินค้า IT ต่างๆ และค่าบริการ

การสื่อสารโทรคมนาคมรวมกันเป็นมูลค่ากว่า 8 หมื่น

ล้านบาท รวมไปถึงสินค้าประเภทเสื้อผ้า 7 หมื่นล้าน

บาท และเดินทางท่องเท่ียวท้ังในประเทศและต่าง

ประเทศอีกกว่า 5 หมื่นล้านบาท ซึ่งในความเป็นจริง

แล้ว ด้วยขนาดของประชากรและแนวโน้มการใช้จ่าย

ของกลุ่ม Generation Y ศักยภาพตลาดโดยรวม ในปี 

2015 ของกลุ่ม Generation Y จะอยู่ที่ประมาณ 3.4 

ล้านล้านบาท ซ่ึงใหญ่กว่าตลาดของ Generation B 

40% และมีขนาดใกล้เคียงกับตลาด Generation X 

ดังนั้น หากสามารถคว้าส่วนแบ่งตลาด Generation 

Y ไว้ได้เพียง 0.01% ก็จะหมายถึงเม็ดเงินรายได้กว่า 

300 ล้านบาทต่อปี นอกจากนี ้หากประมาณการการใช้

จ่ายตลอดชวีติ ของผูบ้รโิภค ถอืว่ากลุม่ Generation Y 

ไทยมศีกัยภาพทางการตลาดเกือบ 160 ล้านล้านบาทที

เดียว ทั้งนี้ การใช้ จ่ายโดยรวมของกลุ่ม Generation 

Y คิดเป็น 27% ของยอดการใช้จ่ายของประชากรทั่ว

ประเทศ ในขณะท่ี Generation B มีรายจ่าย 19% 

ของยอดการใช้จ่ายของประชากรทัว่ประเทศ (สทุธาภา 

อมรวิวัฒน์ และคณะ, 2557)

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

		  สุทธาภา อมรวิวัฒน์ และคณะ (2557) 

ศึกษากลยุทธ์มัดใจผู้บริโภค Generation Y พบว่า 

คุณลักษณะเด่นของกลุ่ม Generation Y ไทยผู้บริโภค

กลุ่ม Generation Y ทั่วโลกมีกว่า 2 พันล้านคน คิด

เป็นสัดส่วนท่ีใหญ่ท่ีสุดราว 30% ของประชากรโลก 

ถึงแม้ว่าจะเทียบกันที่ช่วงเวลาเกิด กลุ่ม Generation 

Y ก็ยังมีขนาดประชากรใหญ่กว่า Generation X และ 

Generation B นอกจากนี้ ผลส�ำรวจตลาดผู้บริโภคใน

ไทย พบคุณลักษณะเด่น 5 ข้อของกลุ่ม Generation 
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Y ไทยที่ภาคธุรกิจควรให้ความส�ำคัญ ได้แก่ มีความ

คล่องตวัด้านเทคโนโลย ีชอบมสีงัคม ตัดสนิใจบนข้อมลู 

ช่างเลือก และมีความรู้ทางการเงิน ธุรกิจจึงควรน�ำมา

ปรับใช้เพื่อหากลยุทธ์ที่เหมาะสมหากต้องการประสบ

ความส�ำเร็จ กับกลุ่มเป้าหมายน้ีในระยะยาว ธุรกิจ

บางประเภทอาจมีผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองกลุ่ม 

Generation Y ไทยได้ทันที เช่น สินค้า IT ขณะที่

ธรุกิจบางประเภท เช่น บรกิารทางการเงินและภาคการ

บรกิาร อาจต้องเตรียมความพร้อมไว้ล่วงหน้าเพือ่เผชิญ

กับโอกาสและความท้าทายเมื่ออุปสงค์ต่อสินค้าและ

บรกิาร ของกลุ่ม Generation Y จะสงูขึน้ในอกีไม่กีส่บิ

ปี ข้างหน้า แต่ไม่ว่าจะเป็นกรณีใด ธุรกิจจะต้อง“พลิก

โฉม” โมเดลธรุกจิของตนเพือ่ให้อยูใ่นเกมการแข่งขนัใน

ตลาดผู้บริโภคกลุ่มใหม่นี้ได้ ทั้งนี้ สุทธาภา อมรวิวัฒน์ 

และคณะ (2557) เสนอแนะว่า ในด้านการสร้างแบรนด์

และการท�ำการตลาด นักการตลาด หรือผู้ประกอบ

การควรใช้สื่อช่องทางใหม่ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์

อย่างจริงจังเพื่อเสริมสื่อช่องทางเดิม และช่วยเพิ่มช่อง

ทางการเข้าถงึลกูค้ากลุม่น้ี ส่วนช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

และบริการหลังการขายนั้นธุรกิจควรอ�ำนวยความ

สะดวกให้แก่ลูกค้ากลุ่ม Generation Y แบบพิเศษสุด 

รวมทั้งสร้าง “ประสบการณ์ว้าว” (Wow Factor) เพื่อ

ดึงดูดและรักษาลูกค้ากลุ่ม Generation Y นี้

		  เดชา เดชะวัฒนไพศาล (2557 : 54 - 56) 

ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้คุณลักษณะของGener-

ation Y และแรงจูงใจในการท�ำงาน : มุมมองระหว่าง 

Generation ต่างๆ ในองค์กรงานวจิยันีเ้ป็นการส�ำรวจ

และเปรียบเทยีบการรบัรูคุ้ณลกัษณะของ Generation 

Y และแรงจูงใจในการท�ำงานจากมุมมองของระหว่าง 

Generation ต่างๆ ที่ก�ำลังท�ำงานร่วมกันในองค์กร 

(Working Generations) ในช่วงแรกของงานวิจัยครั้ง

นี้ได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์ด้วยเทคนิค Repertory Grid 

เพื่อสอบทานค�ำศัพท์หรือวลีที่อธิบายถึงคุณลักษณะ

และพฤติกรรมของ Generation Y จากวรรณกรรม

ที่เก่ียวข้อง เพ่ือน�ำไปพัฒนาแบบสอบถามความคิด

เห็นของกลุ่มตัวอย่างในช่วงต่อมา ทั้งนี้ได้รับผลตอบ

กลับจากกลุ่มตัวอย่าง Generation Y จ�ำนวน 101 

ตัวอย่าง และ Generation X รวมกบั Baby Boomers 

อีก 102 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างแต่ละ 

Generation มีมุมมองต่อคุณลักษณะและพฤติกรรม

ของ Generation Y ในหลายปัจจัยแตกต่างกัน ซึ่งสื่อ

ให้เห็นถึงช่องว่างในการรับรู้ท่ีแตกต่างกันส่วนผลการ

ส�ำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการท�ำงานพบ

ว่า Generation Y เพศชายและเพศหญงิให้ความส�ำคญั

กบัแรงจงูใจโดยภาพรวมแล้วไม่แตกต่างกัน แต่ประเดน็

ท่ีน่าสนใจคอื Generation Y เพศชายให้ความส�ำคญักบั

ความเป็นอิสระในการท�ำงาน ท�ำเลที่ตั้งของส�ำนักงาน 

และความสวยงามหรือความทันสมยัของสถานท่ีท�ำงาน

มากกว่า Generation Y เพศหญิง นอกจากนี้ผลการ

วิจัยยืนยันถึงความต้องการแรงจูงใจในการท�ำงานที่

แตกต่างกันระหว่าง Generation ซ่ึงผลการศึกษานี้

สามารถน�ำไปประยุกต์เพื่อการเสริมสร้างการรับรู้และ

ความเข้าใจในความเป็น Generation Y ตลอดจนความ

แตกต่างระหว่าง Generation เพื่อน�ำไปสู่การพัฒนา

แนวทางการบรหิารทรพัยากรบคุคลทีส่อดคล้องกบัยคุ

สมัยต่อไป

 		  ชนาธปิ ผลาวรรณ์ และจริวรรณ ดปีระเสรฐิ 

(2556 : 60) ได้ศึกษาการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าของกลุ่ม Baby Boomers ท่ีร้านสะดวกซ้ือใน

เขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้ง

นี้ คือกลุ่ม Baby Boomers ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีอายุ 48 - 66 ปี จ�ำนวน 402 คน โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือใน การวิจัย ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภค

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 48 - 52 ปี มีสถานภาพ

สมรสการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นพนักงานเอกชน

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท อาศัยอยู่

ทาวน์เฮาส์ การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าของกลุ่ม Baby Boomers ที่ร้านสะดวกซื้อ พบ

ว่าร้านสะดวกซื้อที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการคือ

ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นความถ่ีท่ีซ้ือสินค้าเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 

คือ 1-3 ครั้ง ช่วงเวลาที่ใช้บริการที่ร้านสะดวกซื้อเป็น

ประจ�ำ คอืช่วงเวลา 18.01 น.- 22.00 น. ใช้เวลาในการ

เลอืกซือ้สนิค้า 5-10 นาท ีค่าใช้จ่ายทีซ้ื่อสนิค้าโดยเฉลีย่

แต่ละครั้ง 101-200 บาท สินค้าที่ซื้อบ่อยสุด คือสินค้า

ประเภทเครื่องดื่ม เหตุผลท่ีใช้บริการท่ีร้านสะดวกซ้ือ

เพราะใกล้ที่พักอาศัย
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		  เดชา เดชะวัฒนไพศาล และคณะ (2557 : 

1-7) ได้ศึกษามุมมองคุณลักษณะของ Generation ที่

มต่ีอตนเองและความคาดหวงัคณุลกัษณะของ Gener-

ation อื่น ระหว่างผู้บังคับบัญชา Generation X กับผู้

ใต้บงัคบับญัชา Generation Y โดยการใช้แบบสอบถาม

วิธีการสุ่มจ�ำนวน 287 ตัวอย่าง ผลการศึกษาครั้งนี้

พบว่า ผู้บังคับบัญชา Generation X และผู้ใต้บังคับ

บัญชา Generation Y มีมุมมองและความคาดหวังต่อ

คุณลักษณะที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ

		  ธนาภรณ์ แสวงทอง (2555 : 97) ได้ศึกษา 

วิจัยเรื่องผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ต ่อร ้านค ้าปลีกดั้งเดิมในเขตพื้นท่ี

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท�ำการสอบถาม

จ�ำนวน 380 คน ผลการวิจัยพบว่า วิวัฒนาการของ

ระบบค้าปลีกในประเทศไทยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ยุค 

ดังนี้คือ

			   -	 ยุคพ่อค้าสําเพ็งคุมตลาดค้าส่งยุค

ซัพพลายเออร์มอีาํนาจกาํหนดราคายคุผูค้้าปลกีเตบิโต 

			   -	 ยุคร้านค้าปลีกมีรูปแบบหลากหลาย

และอํานาจเริ่มเปลี่ยนมาเป็นของผู้ค้าปลีกและ

			   - 	ยุคสุดท้ายคือยุคการขยายกิจการ

อย่างรวดเร็วของผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่จากต่างประเทศ

		  ผลกระทบจากการขยายตวัของร้านค้าปลกี

สมัยใหม่มีผลกระทบต่อร้านค้าปลีกดั้งเดิมในด้านการ

ตลาดมากที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องการต้ังราคาสินค้า

ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดผลกระทบจากการขยายตัวของ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่สภาวะแวดล้อมภายนอก

เช่นนโยบายกฎหมายเทคโนโลยีและสภาวะแวดล้อม

ภายในเช่น การตลาดการเงินการจัดการนโยบายภาค

รัฐ ส�ำหรับการก�ำกับดูแลและการควบคุมร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ได้แก่นโยบายการค้าเสรีพระราชบัญญัติค้า

ปลีกค้าส่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ.

2542 พระราชบัญญัติผังเมือง พ.ศ.2518 พระราช

บัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ.2542 และ

บริษัทรวมค้าปลีกเข้มแข็งและการปรับตัวของร้าน

ค้าปลีกดั้งเดิม เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

ควรมีการปรับตัวในด้าน การตลาดการเงินการจัดการ

ภายในการบริหารงานบุคคล และด้านสารสนเทศจาก

การสังเคราะห์ผลการวิจัยโดยน�ำแนวคิดท่ีได้จากผล

การวิจัยเชิงคุณภาพน�ำมาวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลกระ

ทบจากการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ต่อร้าน

ค้าปลีกดั้งเดิมนั้นท�ำได้

		  เกยรู ใยบวักลิน่ (2552 : 101) ได้ศกึษาวจิยั

เรือ่ง ผลกระทบของการขยายตวัร้านค้าปลกีสมยัใหม่ที่

มีต่อการด�ำเนินงานของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้าน

โชว์ห่วย) โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาข้อมลูทัว่ไปของ

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย 

ผลกระทบท่ีได้รบัจากการขยายตวัของร้านค้าปลกีสมยั

ใหม่ ศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับการปรับตัวของร้าน

ค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย) ศึกษาข้อมูลทั่วไป

ของผู้บริโภคศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคมีต่อร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์

ห่วย)โดยใช้แบบสอบถามกบัผูป้ระกอบการร้านค้าปลกี

แบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย) จ�ำนวน 385 ตัวอย่างและผู้

บริโภคจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ผลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป

เพือ่การวจิยั สถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อย

ละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิตเิชงิอนมุาน

ใช้ t-Test, F-Test 

 		  ผลการวจิยัพบว่า ข้อมลูทัว่ไปของผูป้ระกอบ

การร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชว์ห่วย) โดยส่วน

ใหญ่มีระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจ มากกว่า 10-15 

ปี จ�ำนวนเงินลงทุนเริ่มแรกในการเปิดด�ำเนินการ 

50,001-100,000 บาท แหล่งของเงินลงทุน มาจาก

ของตนเองทั้งหมด ยอดขายเฉลี่ยต่อวัน 1,001-1,500 

บาท และมีพนักงานจ�ำนวน 1 คน ผลกระทบที่ได้รับ

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบ

จากร้านค้าปลีกเทสโก้โลตัส เป็นระยะเวลา 3 ปี ท�ำให้

ยอดขายลดลง ร้อยละ 60 ผลก�ำไรต่อเดือนลดลงร้อย

ละ 54.30 ส�ำหรบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการปรบัตวัของ

ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ (ร้านโชว์ห่วย) มกีารปรบัตวัโดย

น�ำสนิค้าทีม่คีณุภาพมาจ�ำหน่ายจดัสนิค้าเป็นหมวดหมู่ 

แยกประเภทน�ำสินค้ารูปแบบใหม่ๆ เข้ามาเพิ่มในร้าน

ค้ามากข้ึน ส่วนข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง อายุ 21-25 ปี การศึกษาในระดับปริญญา

ตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า
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หรือเท่ากับ 5,000 บาท มีความคิดเห็นเกี่ยวกับร้าน

ค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชว์ห่วย) โดยมีความคิดเห็น

ในระดับไม่แน่ใจ ในด้านผลิตภัณฑ์ คือ สินค้ามีความ

เหมาะสม ด้านราคา คือ ราคามีมาตรฐานเหมาะสม

กับคุณภาพสินค้า ด้านการจัดจ�ำหน่าย คือ ตั้งอยู่ใกล้

บ้าน ที่ท�ำงาน ท่ีโรงเรียนที่มหาวิทยาลัยด้านบริหาร

จัดการ คือ การจัดวางสินค้าเลือกหยิบง่าย และด้าน

บริการ คือ เวลาปิด-เปิดต่อการใช้งานส่วนความคิด

เห็นเกี่ยวกับร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ มีความคิดเห็น

ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในด้านผลิตภัณฑ์ คือ มีสินค้า

หลากหลายยี่ห้อให้เลือกซื้อ ด้านบริหารจัดการ คือ มี

การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น บาร์โค้ด ระบบทอน

เงิน นอกจากนั้นผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับ เห็น

ด้วย ในด้านราคา คือ สินค้ามีป้ายแสดงราคาชัดเจน 

ด้านการจัดจ�ำหน่าย คือ กว้างขวาง สะอาด เย็นสบาย 

สะดวกในการเข้าออก ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ 

มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และด้านบริการ คือ ใช้บัตร

เครดิตในการซื้อสินค้า

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจโดยศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ ่ม Generation B 

Generation X และ Generation Y ที่ร้านค้าปลีก

สมยัใหม่ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยั คอื Generation 

B Generation X และ Generation Y ซึ่งเป็นบุคคล

ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2489 - 2539 และเคยซื้อสินค้า

และบริการที่ร้านสะดวกซื้อในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แท้

จริง จึงใช้วิธีการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากตาราง

ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยของ Malhotra (2011 

อ้างถึงในขนิษตา สังฆรักษ์, 2556) โดยใช้ความคลาด

เคลือ่น 0.05 ได้ขนาดกลุม่ตัวอย่างจากการค�ำนวณ 384 

คน และผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างส�ำรองกันความผิดพลาด

ไว้ 16 คน รวมเป็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน

	 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง มีดังต่อไปนี้

	 ขั้นที่ (1)	 ใช้วิธีสุ ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยใช้

เกณฑ์การแบ่งกลุ่มตามร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต 

อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผู้วิจัยใช้วิธีจับฉลาก

โดยไม่ใส่คืนแต่ละชุมชน ในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสมีา ทัง้นีไ้ด้ชมุชนมา 20 ชมุชน จาก 35 ชมุชน

ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

	 ข้ันท่ี (2) 	 ใช้วิธีสุ ่มตัวอย่างแบบโควตาเพื่อ

ให้ได้ตัวแทนโควตาของแต่ละชุมชน ได้จ�ำนวนกลุ่ม

ตัวอย่างชุมชนละ 20 คน

	 ขั้นที่ (3) 	 ใช้วธิเีลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง 

โดยเก็บข้อมูลจากแหล่งชุมชน เช่น โรงพยาบาล  

ห้างสรรพสินค้า สวนสาธารณะ ร้านสะดวกซ้ือ เพื่อ

เก็บรวบรวมข้อมูล

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้เป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที ่1 ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม

จ�ำนวน 5 ข้อ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Checklist) ได้แก่ เพศ อายุ (Generation) 

อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา

	 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

กลุ่ม Generation B Generation X และ Genera-

tion Y ที่ซื้อสินค้าและบริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) จ�ำนวน 12 ข้อ ได้แก่ ด้านประเภทสินค้า

ทีซ่ือ้ ความถีใ่นการซือ้ต่อสปัดาห์ จ�ำนวนเงนิทีซ่ือ้สนิค้า

ต่อครัง้ เหตผุลท่ีซ้ือสนิค้าในร้านค้าปลกีสมัยใหม่ บุคคล

ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ บุคคลที่ท�ำหน้าที่ตัดสิน

ใจซือ้ ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ท่ีใช้บรกิารบ่อยท่ีสดุ วนัท่ีซือ้

สนิค้า ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิค้า วธิชี�ำระค่าสนิค้าและบรกิาร 

การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และการ

เปรียบเทียบราคาสินค้าของผู้จัดจ�ำหน่ายแต่ละราย

	 ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ มีลักษณะค�ำถามเป็น

ค�ำถามปลายปิดปลายเปิด ให้กลุ่มตัวอย่างเสนอแนะ

สิ่งท่ีต้องการให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีใช้บริการท�ำการ

ปรับปรุง/เพิ่มเติม

	 สถิตที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใช้สถิติการทดสอบ ไค -สแควร์ (Chi - 

Square) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
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ตารางที่ 2 	 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง

ข้อมูลส่วนบุคคล
Generation N = 400

Gen B Gen X Gen Y รวม ลำ�ดับที่
เพศ

o ชาย 73 81 77 231 1
(69.52) (67.5) (44.00) (57.80)

o หญิง 32 39 98 169 2
(30.48) (32.5) (56.00) (42.20)

สถานภาพ
o โสด 9 78 105 268 1

(8.57) (65.00) (60.00) (67.00)
o สมรส 85 25 57 91 2

(80.95) (20.83) (32.57) (22.75)
o หย่า 9 10 8 27 3

(8.57) (8.33) (4.57) (6.75)
o หม้าย 2 7 5 14 4

(1.91) (5.84) (2.86) (3.5)
อาชีพ

o นายจ้าง/เจ้าของกิจการ 34 34 56 124 1
(32.38) (28.33) (32.00) (31.00)

o พนักงานหน่วยงานเอกชน 22 36 52 110 2
(20.95) (30.00) (29.71) (27.5)

o รัฐวิสาหกิจ 23 24 33 80 3
(21.90) (20.00) (18.86) (20.00)

o ข้าราชการ 20 18 17 55 4

(19.05) (15.00) (9.71) (13.75)

o แม่บ้าน 3 0 15 18 5
(2.86) (0.00) (8.58) (4.5)

o นักศึกษา 3 8 2 13 6
(2.86) (6.67) (1.14) (3.25)

รายได้ต่อเดือน
o ไม่เกิน 10,000 บาท 0 5 16 21 6

(0.00) (4.17) (9.14) (5.25)
o 10,001-20,000 บาท 2 16 68 86 2

(1.90) (13.33) (38.86) (21.5)
o 20,001-30,000 บาท 3 69 70 142 1

(2.86) (57.5) (40.00) (35.5)
o 30,001-40,000 บาท 25 13 10 48 5

(23.81) (10.83) (5.71) (12.00)
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ข้อมูลส่วนบุคคล
Generation N = 400

Gen B Gen X Gen Y รวม ลำ�ดับที่
o 40,001-50,000 บาท 34 12 6 52 3

(32.38) (10.00) (3.43) (13.00)
o มากกว่า 50,000 บาท 41 5 5 51 4

(39.05) (4.17) (2.86) (12.75)
ระดับการศึกษา

o มัธยมปลายหรือต�่ำกว่า 1 5 35 41 4
(0.95) (4.17) (20.00) (10.25)

o ปวส./อนุปริญญา 6 13 30 49 3
(5.71) (10.83) (17.14) (12.25)

o ปริญญาตรี 40 77 94 211 1
(38.10) (64.17) (53.72) (52.75)

o สูงกว่าปริญญาตรี 58 25 16 99 2
(55.24) (20.83) (9.14) (24.75)

ตารางที่ 2 (ต่อ)

ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐาน พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่ม 

Generation B Generation X และGeneration Y  

ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีความแตกต่างกัน

	 จากการทดสอบสมมติฐานที ่1 พฤติกรรมการ

ซ้ือสนิคา้ของกลุม่ Generation B Generation X และ 

Generation Y ทีร่า้นคา้ปลกีสมยัใหม ่มคีวามแตกตา่ง

กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในประเด็น

ต่อไปนี้ สินค้าท่ีซื้อ จำ�นวนที่ซื้อ บุคคลที่มีส่วนร่วม 

ในการตัดสินใจซ้ือ บุคคลที่ทำ�หน้าที่ตัดสินใจซื้อ,  

สถานท่ีใน การซือ้สนิคา้รวมท้ังวธิกีารชำ�ระเงนิ วันเวลา

ที่ซื้อสินค้าและบริการ มีรายละเอียด ดังตารางที่ 3 ถึง

ตารางที่ 12 ต่อไปนี้

ตารางที่ 3	 แสดงการเปรียบเทียบประเภทสินค้าท่ีกลุ่ม Generation B Generation X และ  
Generation Y

ประเภทสินค้า

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o เครื่องดื่ม 41 23.40 15 14.30 10 8.30

o อาหารสำ�เร็จรูป 7 4.00 12 11.40 4 3.30

o ของใช้ในชีวิตประจำ�วัน 97 55.40 43 41.00 74 61.70

o อาหารสด (เนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้) 22 12.60 26 24.80 9 7.5

o สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 8 4.60 9 8.60 23 19.20

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 50.78, Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 จากตารางท่ี 3 พบวา่ผูบ้รโิภคแตล่ะ Genera-

tion มกีารซือ้สนิคา้และบรกิารแต่ละประเภทสนิคา้ ใน

รา้นคา้ปลกีสมยัใหมค่วามแตกตา่งกนั อยา่งมนียัสำ�คญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 4	 แสดงค่าการเปรียบเทียบสาเหตุการซื้อสินค้า และบริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของกลุ่ม Gener-

ation B Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที่ 4 พบว่าแต่ละ Generation 

ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มี

ตำ�แหนง่ทีต่ัง้ของรา้นแตกตา่งกัน อยา่งมนียัสำ�คญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 5	 แสดงการเปรียบเทียบของกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกับกลุ่ม Generation B 
	 Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในร้านค้าปลีกสมัย

ใหม่มีความแตกต่างกันสำ�หรับแต่ละ Generation 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สาเหตุการซื้อสินค้า

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o ใกล้บ้าน 77 44.00 47 44.80 9 7.50

o ใกล้ที่ทำ�งาน 14 8.00 4 3.80 9 7.50

o ทางผ่านที่ใช้เป็นประจำ� 25 14.30 18 17.10 39 32.50

o ความครบวงจรของการให้บริการ 53 30.30 26 24.80 50 41.70

o คำ�แนะนำ�ของพนักงาน/ซื้อเนื่องจาก  
    Promotion 6 3.40 10 9.50 13 10.80

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 26.25 Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อ

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o บุคคลในครอบครัว 126 72.00 18 17.14 80 66.70

o เพื่อนร่วมงาน 6 3.40 13 12.38 6 5.00

o ตนเองเนื่องจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 43 24.60 74 70.48 34 28.30

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 10.15 Sig.= 0.03*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



68

ตารางที่ 6	 แสดงค่าการเปรียบเทียบบุคคลในครอบครัวทำ�หน้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม 
	 Generation B Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที่ 6 พบว่าบุคคลแต่ละบุคคลใน

ครอบครวัมผีลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าในร้านค้าปลกี

สมัยใหม่สำ�หรับแต่ละ Generation อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 7	 แสดงค่าการเปรียบเทียบร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้าใช้บริการบ่อยที่สุดระหว่างกลุ่ม 

	 Generation B Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที ่7 พบวา่ พฤติกรรมการซือ้สนิค้า

และบริการในแต่ละประเภทในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มี

ความแตกต่างกันสำ�หรับแต่ละ Generation อย่างมี

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

บุคคลในครอบครัว

ทำ�หน้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้า

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o ภรรยา 71 40.60 24 22.90 20 16.65

o สามี 51 29.10 16 15.20 32 26.70

o บุตร 13 7.40 23 21.90 9 7.50

o ญาติ (พ่อ แม่ พี่ น้อง) 40 22.90 42 40.00 59 49.15

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 38.43 Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ที่ผู้บริโภคเข้าใช้บริการบ่อยที่สุด

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (บิ๊กซี โลตัส) 33 18.90 13 12.40 38 31.70

o ห้างสรรพสนิคา้ (เดอะมอล,์ คลงัพลาซา่) 32 18.30 43 41.00 50 41.67

o ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ท๊อปซุปเปอร์มาเก็ต
โฮมเฟรชมาร์ท โลตัสเอก็เพรส บิก๊ซมีนิ)ิ

11 6.30 25 23.80 5 4.20

o รา้นสะดวกซือ้ (เซเวน่อเีลฟเวน่ มินิมารท์  
แฟมรี่มาร์ท เฟรชมาร์ท)

89 50.90 14 13.30 22 18.30

o แม๊คโคร/ ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะ 
(บู้ทวัตสัน, พีเพิลเฮลธ์แคร์)

10 5.60 10 9.50 10 8.30

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 92.14, Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางท่ี 8	 แสดงการเปรียบเทียบวันที่กลุ่ม Generation B Generation X และ Generation Y  

ซื้อสินค้า และบริการบ่อยที่สุด

	 จากตารางที่ 8 พบว่าวันที่ผู้บริโภคแต่ละ 

Generation ซื้อสินค้าและบริการในร้านค้าปลีกสมัย

ใหม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05

วันที่ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o จันทร์ 7 4.00 5 4.76 5 4.17

o อังคาร 6 3.43 6 5.72 6 5.00

o พุธ 12 6.86 10 9.53 6 5.00

o พฤหัสบดี 41 23.42 5 4.76 5 4.17

o ศุกร์ 40 22.86 14 13.33 43 35.83

o เสาร์ 20 11.43 21 20.00 19 15.83

o อาทิตย์ 49 28.00 44 41.90 36 30.00

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 58.45 Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า

Generation

Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o 6.00 น. - 9.00 น. 13 7.43 15 14.29 7 5.83

o 10.00 น. - 15.00 น. 56 32.00 73 69.52 68 56.67

o 16:00 น. - 20.00 น. 100 57.14 9 8.57 38 31.67

o 21.00 น. เป็นต้นไป 6 3.43 8 7.62 7 5.83

รวม 175 100 105 100 120 100

χ2 = 18.48, Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 9	 แสดงการเปรียบเทียบช่วงเวลาในการซื้อสินค้าและบริการของกลุ่ม Generation B 

	 Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที่ 9 พบว่าแต่ละ Generation  

ซ้ือสินคา้และบรกิารในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ในช่วงเวลา

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางที่ 10 แสดงค่าการเปรียบเทียบวีธีการซื้อสินค้าและบริการของกลุ่ม Generation B 
	 Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที่ 10 พบว่า วิธีการซื้อสินค้า 

และบริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สำ�หรับแต่ละ  

Generation มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 11	 แสดงการเปรียบเทียบประเภทการส่งเสริมการตลาดที่มีความสำ�คัญต่อการซื้อของ 
	 Generation B Generation X และ Generation Y

ตารางที่ 12	 แสดงการเปรียบเทียบราคาก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการของแต่ละกลุ่ม Generation B 

	 Generation X และ Generation Y

	 จากตารางที่ 11 พบว่าประเภทการส่งเสริม

การตลาดต่างๆ ในการซื้อสินค้าและบริการในร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ของแต่ละ Generation มีความแตกต่าง

กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที่  12 พบว่าผู้บริ โภคแต่ละ  

Generation ได้มีการเปรียบเทียบราคาจำ�หน่ายการ

ซื้อสินค้าและบริการที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แตกต่าง

กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

การซื้อสินค้าด้วยวิธีใดมากที่สุด
Generation

Generation B Generation X Generation Y
จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o เงินสด 101 57.71 6 5.70 95 79.20
o บัตรเครดิต 74 20.59 99 94.30 26 20.80

รวม 175 100 105 100 120 100
χ2 = 11.86, Sig.= 0.01*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ประเภทการส่งเสริมการตลาด
Generation

Generation B Generation X Generation Y
จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

o การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 66 37.70 41 39.10 12 10.00
o การสง่เสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) 100 57.10 58 55.20 88 73.30
o การแนะนำ�โดยพนักงานขาย 9 5.20 6 5.70 20 16.70

รวม 175 100 105 100 120 100
χ2 = 71.60, Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

การเปรียบเทียบ

ราคาจำ�หน่าย

Generation
Generation B Generation X Generation Y

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ
o เปรียบเทียบทุกครั้ง 97 55.40 18 17.14 32 26.67
o เปรียบเทียบบางครั้ง 60 34.40 78 72.38 74 61.66
o ไม่เปรียบเทียบ 18 10.30 9 10.48 14 11.67

รวม 175 100 105 100 120 100
χ2 = 29.44, Sig.= 0.00*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 ประจำ�เดือนมกราคม - มิถุนายน 2558

71

ตารางที่ 13 	 สรุปการวิเคราะห์สมมติฐาน : พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของกลุ่ม Generation B Gen-

eration X และ Generation Y ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีความแตกต่างกัน

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานได้ผลคือ ยอมรับ

สมมติฐาน : พฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่ม Gener-

ation B Generation X และ Generation Y ที่ร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่ มีความแตกต่างกัน ในประเด็นต่อไป

น้ี ประเภทสินค้าท่ีซื้อ สาเหตุการซื้อสินค้าในร้านค้า

ปลกีสมยัใหม ่กลุม่อา้งองิทีม่ส่ีวนรว่มในการตดัสนิใจซ้ือ 

บุคคลในครอบครัวที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่เข้าใช้บริการบ่อยที่สุด วันท่ีซื้อสินค้า 

ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า วิธีการชำ�ระเงิน ประเภทการ

ส่งเสริมการตลาด และการเปรียบเทียบราคา

		

อภิปรายผล
	 จากผลการวจิยัพบวา่ Generation B Genera-

tion X และ Generation Y มีพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในประเด็นต่อไปนี้ แตกต่างกัน 

อยา่งมนียัสำ�คญัมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก ่

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ ตำ�แหน่งของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

กลุม่อา้งองิ บุคคลในครอบครวัท่ีมอีทิธพิลในการตดัสนิ

ใจซ้ือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้าใช้บริการบ่อยท่ีสุด วัน

ที่ซ้ือสินค้า ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า วิธีการชำ�ระเงิน 

ในการซื้อสินค้า  รูปแบบการส่งเสริมการขายประเภท 

การเปรียบเทียบราคาจำ�หน่ายของผู้จัดจำ�หน่าย  

ดังตารางที่ 14

ตารางที่ 14	 สรุปพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของแต่ละ Generation ที่แตกต่างกัน

พฤติกรรมการซื้อสินค้า χ2  Sig หมายเหตุ

o ประเภทสินค้า 50.78 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o เหตุผลการซื้อ 26.25 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o กลุ่มอ้างอิง 10.15 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o บุคคลในครอบครัว 38.43 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o สถานที่ในการซื้อสินค้า 92.14 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o วันที่ซื้อสินค้า 58.45 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o เวลาที่ซื้อสินค้า 18.48 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o วิธีการซื้อสินค้า 11.86 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o การส่งเสริมการตลาด 71.60 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

o การเปรียบเทียบราคา 29.44 0.00* ยอมรับสมมติฐาน

Generation B Generation X Generation Y

- ประเภทสินค้าที่ซื้อ - ของใช้ในชีวิตประจำ�วัน

- เครื่องดื่ม

-	 ของใช้ในชีวิตประจำ�วัน

-	 อาหารสด (เนื้อสัตว์ ผัก 

ผลไม้)

-	 ของใช้ในชีวิตประจำ�วัน

-	 สินค้าอิเล็กทรอนิกส์

- สาเหตุการซื้อ -	 ใกล้บ้าน

-	 ความครบวงจรของการ

ให้บริการ

-	 ใกล้บ้าน

-	 ความครบวงจรของการ

ให้บริการ

-	 ทางผ่านที่ใช้เป็นประจำ�

-	 ความครบวงจรของการ

ให้บริการ

-	 กลุ่มอ้างอิง -	 บุคคลในครอบครัว -	 ต น เ อ ง  เ นื่ อ ง จ า ก

ประสบการณ์ที่ผ่านมา

-	 บุคคลในครอบครัว
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ตารางที่ 14	 (ต่อ)

	 ซ่ึ ง สอดคล้ อ ง กับงานวิ จั ยของสุ ทธาภา 

อมรวิวัฒน์ และ คณะ (2557) ที่ทำ�การศึกษา กลยุทธ์

มัดใจผู้บริโภค Generation Y และ งานวิจัยของพิษณุ 

อิม่วญิญาณ (2554) ได้ศึกษาเกีย่วกบัการจัดการรา้นคา้

ปลกีทีมี่อทิธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค

กรณศีกึษารา้นสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร และงาน

วิจัยของวิภา สากลวารี (2553) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความ

สัมพนัธกั์บพฤตกิรรมผูบ้รโิภครา้นเซเวน่อเีลฟเวน่ และ

ร้านโลตัส เอ็กเพรส อำ�เภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

ซึ่งพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าของแต่ละ Gener-

ation แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ

ชนาธิป ผลาวรรณ์ และจิรวรรณ ดีประเสริฐ (2557) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ที่ร้าน

สะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าร้านสะดวก

ซื้อที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการ คือร้านเซเว่

นอีเลฟเว่นความถี่ที่ซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อสัปดาห์คือ 1-3 

ครั้ง ช่วงเวลาที่ใช้บริการที่ร้านสะดวกซื้อเป็นประจำ� 

คือช่วงเวลา 18.01 น.- 22.00 น. ใช้เวลาในการเลือก

ซ้ือสินค้า 5-10 นาที ค่าใช้จ่ายที่ซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย

แต่ละครั้ง 101-200 บาท สินค้าที่ซื้อบ่อยสุด คือสินค้า

ประเภทเครื่องดื่ม เหตุผลที่ใช้บริการที่ร้านสะดวกซื้อ

เพราะใกล้ที่พักอาศัย 

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
 	 จากผลการวจิยัเรือ่งพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของ

กลุม่ Generation B Generation X และ Generation 

Y ท่ีร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้

	 1.	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการที่ร้านค้าปลีกสมัย

ใหม่ ส่วนใหญ่เป็นผู้ชายที่อยู่ในกลุ่ม Generation Y มี

รายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท ขึ้นไป จะเห็นได้

ว่าเป็นผู้บริโภคกลุ่มที่มีกำ�ลังซื้อ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ซื้อควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก 

แจก แถม ตลอดจนมีพนักงานแนะนำ�สินค้า เพื่อสร้าง

ความภักดี เพื่อเพิ่มความถี่ ในการใช้บริการให้มากขึ้น

และเพิ่มจำ�นวนเงินในการใช้จ่ายแต่ละครั้ง

	 2.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซ้ือสินค้า จากร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่ ที่ใกล้บ้าน และมีสินค้าครบวงจร

Generation B Generation X Generation Y

-	 บุคคลในครอบครัวที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อ

-	 ภรรยา -	 ญาติ 

-	 พ่อ แม่ พี่ น้อง

-	 ญาติ 

-	 พ่อ แม่ พี่ น้อง

-	 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้า

ใช้บริการบ่อยที่สุด

-	 ร้านสะดวกซ้ือ (เซเว่น 

อี เ ลฟ เว่ น  มิ นิมาร์ ท      

แฟมรี่มาร์ท เฟรชมาร์ท)

-	 ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า         

(เดอะมอล์, คลังพลาซ่า)

-	 ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า         

(เดอะมอล์, คลังพลาซ่า)

-	 วันที่ซื้อสินค้าบ่อย -	 อาทิตย์ -	 อาทิตย์ -	 ศุกร์

-	 ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า -	 16:00 น. - 20.00 น. -	 10.00 น. - 15.00 น. -	 10.00 น. - 15.00 น.

-	 วิธีการชำ�ระเงินในการ

ซื้อสินค้า 

-	 เงินสด -	 บัตรเครดิต -	 เงินสด

-	 ประเภทการส่ ง เสริม  

การตลาด

-	 การส่ ง เสริมการขาย        

(ลด แลก แจก แถม)

-	 การโฆษณา

-	 การส่ ง เสริมการขาย        

(ลด แลก แจก แถม) 

-	 การประชาสัมพันธ์

-	 การส่ ง เสริมการขาย        

(ลด แลก แจก แถม)

-	 การแนะนำ�โดยพนักงาน

ขาย

-	 การเปรียบเทียบราคา -	 เปรียบเทียบราคาทกุครัง้ -	 เ ป รี ย บ เ ที ย บ ร า ค า       

บางครั้ง

-	 เ ป รี ย บ เ ที ย บ ร า ค า       

บางครั้ง
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ของการให้บริการ ดังนั้น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่นี้ควร

คัดสรรสินค้าที่มีคุณภาพให้ครบวงจร เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคเหล่านี้ เช่น Generation 

B ตอ้งการของใชใ้นชวีติประจำ�วนั และเครือ่งดืม่ท่ีดีตอ่

สขุภาพ รา้นสะดวกซือ้ควรใหค้วามสำ�คญัดา้นคณุภาพ 

เนื่องจากคนกลุ่ม Generation B ให้ความสำ�คัญด้าน

คุณภาพมากกว่าราคา และเป็นวัยที่ใส่ใจสุขภาพ ควร

คดัเลอืกสนิค้าทีม่คุีณภาพพรอ้มภาพลกัษณท์ีด่ขีองรา้น

คา้ซ่ึงจะเปน็แมเ่หลก็ดึงดูดใหผู้บ้รโิภคกลุม่นีเ้ขา้รา้นคา้

มาซื้อสินค้าและสร้างความหลากหลายของสินค้าให้

มากขึ้นด้วยเช่นกัน ในขณะที่ Generation X ต้องการ

ซื้อสินค้าประเภทอาหารสด (เนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้) และ 

Generation Y ต้องการสินค้าอิเล็กทรอนิกส์จากร้าน

สะดวกซื้อ

	 3.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าและบริการ

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นเงินสด แต่อันดับที่ 2 คือ 

การชำ�ระเงินด้วยบัตรเครดิต โดยเฉพาะกลุ่ม Gen-

eration X นิยมชำ�ระเงินเป็นบัตรเครดิต ดังนั้น ร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่นี้ควรพิจารณาวิธีการรับชำ�ระเงินท้ัง

เงินสด และบัตรเครดิต เพื่อเพิ่มยอดขายของร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่

	 4.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าและบริการ

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นอาทิตย์ และวันศุกร์เป็น

อันดับที่ 2 ดังนั้น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่นี้ควรจัดสินค้า

เข้าร้านก่อนวันศุกร์

	 5.	 ผู้ประกอบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คงต้อง

เคลื่อนที่เข้าสู่โลกของการทำ� Segmentation ของ

ลูกค้าแต่ละกลุ่ม (Generation B Generation X 

และ Generation Y) เพื่อให้เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น คง

หมดยุคของการทำ�อะไรใหญ่ๆ แล้วใช้ความใหญ่เพื่อ

ดึงดูดคน สินค้า/บริการ เนื่องจาก ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 

(Generation B Generation X และ Generation 

Y) เอง ก็จะมองหาร้านที่เล็กลงแต่มีความเป็นส่วนตัว 

มากขึ้น 

	 6.	 กลยุทธ์ Niche of Niche นักการตลาด คง

เคยได้ยินกฏ 80/20 กันบ่อยในหลายๆ มิติ เช่น 80% 

ของยอดขายมาจากลูกค้าที่ยอดซื้อสูงสุด 20 ราย หรือ 

สินค้ายอดขายสูงสุดของเรา 20 รายการ เป็นรายได้ 

80% ของบรษัิท และสิง่ท่ีบรษิทัสว่นใหญท่ำ�คอื ไม่คอ่ย

สนใจเจา้ 80% ของรายการสนิคา้ทีเ่หลอื และพยายาม

ตดัสนิคา้และออกสนิคา้ใหมไ่ปเรือ่ยๆ เปน็วฏัจกัรอยา่ง

นี้ไปไม่รู้จบ แต่จากผลวิจัยที่ พบว่าพฤติกรรมการซื้อ

สินค้า ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของแต่ละ Generation 

แตกต่างกัน ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควร

ต้องเปลี่ยนแนวการตลาด เมื่อผู้บริโภคแต่ละGener-

ation กลายเป็นผู้มองหาอะไรที่ “Personalize” และ

พยายามไม่ซ้ืออะไรท่ี “Popular” ทุกคนอยากแตก

ตา่งและเป็นตวัของตวัเอง ดงันัน้ การบรหิารสนิค้าของ

ร้านจะกลับกลายเป็น 20% ของสินค้าในร้านจะกลาย

เป็นพวกของธรรมดาท่ีอยู่ในกระแส แม้จะสร้างราย

ได้เยอะๆ แต่กำ�ไรจะไม่มาก เพราะมีการแข่งขันด้าน

ราคา ในขณะที่ 80% ของรายการสินค้าจะเป็นตัวทำ�

กำ�ไร สร้างชื่อและเรียกแขกเข้าร้าน กลยุทธ์นี้เรียกว่า 

Niche of Niche 

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเฉพาะผู้บริโภค

กลุม่ Generation B Generation X และ Generation 

Y ในจังหวัดเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ควร

นำ�กรอบการวจิยัไปใชศึ้กษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ใน

ต่างจังหวัดที่มีลักษณะเศรษฐกิจ ที่ใกล้เคียงกับจังหวัด

นครราชสีมา

	 2.	 ควรศึกษาสินค้าประเภทอาหารและเคร่ือง

ดืม่ทีผู่บ้รโิภคกลุม่ Generation B Generation X และ 

Generation Y ตอ้งการเพ่ือใหเ้ข้าถึงกลุม่เป้าหมายและ

สร้างรายได้ให้กับผู้ผลิตตลอดจนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

	 3.	 ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมที่อาจมีผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่ม Generation B 

Generation X และ Generation Y ท่ีร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย

ด้านสังคม ด้านวัฒนธรรม ด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น

	 4.	 ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ที่ผู้

บริโภคกลุ่ม Generation B Generation X และ 

Generation Y ได้รับจากการใช้บริการที่ร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ เพื่อนำ�มาปรับปรุงพัฒนาร้านค้าปลีกสมัย

ใหม่ให้เกิดความประทับใจในการบริการและตัดสินใจ

ใช้บริการ
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