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พฤตกิรรมการบริโภคสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

ชานนท์ ศิริธร6
 

บทคัดย่อ 

 สมาร์ทโฟนนับได้ว่าเป็นอุปกรณ์การสื่อสารท่ีได้ความนิยมอย่างสูงจากกลุ่มผู้บริโภค  
เจเนอเรชั่นวาย เพราะมีความสามารถท่ีหลากหลาย สอดคล้องกันกับรูปแบบการใช้ชีวิตของ    
เจเนอเรชั่นวายซึ่งมีลักษณะพิเศษคือการท ากิจกรรมหลากหลายอย่างในเวลาเดียวกัน 
(Multitasking) งานวิจัยครัง้นีจ้ึงมีวตัถุประสงค์เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสมาร์ทโฟนทัง้   
ขัน้ก่อนการซือ้ ขัน้การซือ้ และขัน้หลงัการซือ้ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย โดยการวิจยัครัง้นีเ้ป็น
การวิจัยบุกเบิก (Exploratory Research) โดยการใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ด้วยเคร่ืองมือการสนทนากลุม่ (Focus Group) ผู้ วิจยัแบ่งผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม
เป็นผู้บริโภค     เจเนอเรชัน่วายจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ (1) เจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Twixter คือผู้ ท่ี
ปัจจุบนัมีอายุระหว่าง 18 - 22 ปี (2) เจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Early Nester คือผู้ ท่ีปัจจุบนัมีอายุ
ระหวา่ง 23 - 27 ปี และ (3) เจเนอเรชัน่วายกลุ่ม In-Between คือผู้ ท่ีปัจจุบนัมีอายุระหว่าง 28 - 
32 ปี  

 ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคญักับสมาร์ทโฟนอ
ย่างมาก โดยมองว่าสมาร์ทโฟนเป็นปัจจยัท่ี 5 ในการด ารงชีวิต และเสมือนเป็นอีกหนึ่งอวยัวะ
ของร่างกาย แสดงให้เห็นถึงความเก่ียวพัน (Involvement) ระดบัสูงระหว่างผู้บริโภคกลุ่มนีก้ับ
สมาร์ทโฟน ผู้บริโภคกลุม่นีจ้งึมีแนวโน้มท่ีจะคิดอย่างรอบคอบก่อนการตดัสินใจซือ้ กล่าวคือ (1) 
ในขัน้การตระหนักถึงปัญหานัน้ เจเนอเรชั่นวายพยายามท าให้สภาวะปัจจุบันท่ีตนเองเป็นอยู่ 
(Actual State) กบัสภาวะในอดุมคติ (Ideal State) มีความใกล้เคียงกนัมากท่ีสดุผ่านการบริโภค
สมาร์ทโฟน (2) ในขัน้การค้นหาข้อมลู เจเนอเรชัน่วายทุกกลุ่มมีแบบแผนท่ีเหมือนกนัคือ เร่ิมต้น
การค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์สืบค้นข้อมลู (Search Engine) เป็นไปตามลกัษณะของการค้นหา
ข้อมลูส าหรับการซือ้อย่างไม่เฉพาะเจาะจง (Nondirected Purchase-Specific Search) (3) ใน
ขัน้ประเมินตวัเลือก พบวา่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายทุกกลุ่มให้ความส าคญัต่อการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพการท างาน และด้านสงัคมเหมือนกนั (4) ขัน้พิจารณาเลือกตรา
สินค้า ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายทัง้สามกลุ่มเลือกใช้หลักเกณฑ์ในการประเมิน ( Evaluation 
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Criteria) ใกล้เคียงกัน คือ เกณฑ์ด้านประสิทธิภาพ และเกณฑ์ด้านความคุ้ มค่า และ ( 5)          
ขัน้ผลลพัธ์ โดยภาพรวมแล้วพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายทุกกลุ่มมีความพึงพอใจในการใช้
งานสมาร์ทโฟน มีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) ในด้านบวก 

สว่นในด้านการน าสมาร์ทโฟนไปใช้ประโยชน์นัน้ ผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่ตา่งก็เลือกใช้งานตามแต่
ความเหมาะสมหรือความสอดคล้องกบัการด าเนินชีวิตของแตล่ะกลุม่  

ค าส าคัญ: สมาร์ทโฟน, พฤติกรรมการซือ้, เจเนอเรชัน่วาย 
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Abstract 

 Smartphones penetration has been fast growing in Generation Y market 

because smartphones offer multifunction abilities. It conforms the wireless device to 

Generation Y’s particular way of living, which is doing many activities at once 
(Multitasking). The aim of the study is to know about consumption behavior of 

Generation Y smartphone users before, during, and after buying smartphones. This 

research is exploratory research conducted using focus group interviews for 

qualitative research. Three focus groups interviews were done with Generation Y 

subgroups as following: (1) Twixter, under the age group of 18-22 years old, (2) Early 

nester, under the age group of 23-27 years old, and (3) In-between, under the age 

group of 28-32 years old.  

 The researcher found that Generation Y consumers are truly addicted to their 

smartphones. They consider these wireless devices an extension of their bodies. This 

result shows high involvement between Generation Y consumers and their 

communication devices. Therefore, Generation Y consumers have a tendency to think 

thoroughly before making purchasing decisions. (1) For problem recognition stage, 

Generation Y consumers will try to make their actual states as close to their ideal 

states as possible through smartphone consumption. (2) For information search stage, 

every Generation Y focus group has the exact same pattern, which is using search 

engine to search and collect information, conform with non-directed purchase-specific 

search method. (3) For evaluation of alternatives stage, every Generation Y focus 

group carefully consider financial risks, performance risk, and social risk (4) for 

product choice stage, all focus groups use similar evaluation criteria, which are device 

effectiveness and value in comparison. (5) For outcomes stage, the researcher found 

that every group of Generation Y is satisfied with their smartphones; therefore, they 

tend to have positive post-purchase behaviors. Each group, however, uses different 

smartphone functions for different purposes, depending on their specific lifestyles.      

Keywords: Smartphone, Behavior of Purchase, Generation Y 
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บทน า 

การเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นสิ่งส าคัญอย่างย่ิงในการท าการตลาด หากนักการตลาด
สามารถรู้ได้ถึงความคิดหรือความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ก็จะสามารถน ามาใช้
วางแผนการตลาด ตลอดจนแผนการสื่อสารการตลาดไปยังเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(เอกก์ ภทรธนกุล, 2558) ซึง่วิธีการในการเลือกกลุ่มเป้าหมายนัน้ ท่ีผ่านมานกัการตลาดมกัให้
ความส าคญักับปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) อนัได้แก่ การพิจารณาเร่ืองเพศ 
การศกึษา รายได้ อาชีพ เป็นต้น แต่ในปัจจุบันนี ้พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคในสงัคมมี
การเปลี่ยนแปลงไป ทัง้ยงัมีความสลบัซบัซ้อนมากย่ิงขึน้ อาทิ ผู้บริโภคเพศชายให้ความส าคญั
ในด้านการดแูลตวัเองมากย่ิงขึน้ ผู้บริโภคท่ีรายได้น้อยแตนิ่ยมบริโภคสินค้าท่ีมีราคาแพง เป็นต้น 
การแบ่งกลุม่เป้าหมายทางการตลาดด้วยปัจจยัด้านประชากรศาสตร์เพียงอย่างเดียวจึงอาจไม่มี
ประสิทธิภาพเท่าท่ีควรในยคุปัจจบุนั (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2548) 

หนึ่งในวิธีการท่ีเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันในการเลือกหรือก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการ
ตลาดนัน่ก็คือ การพิจารณาเร่ืองเจเนอเรชัน่ (Generation) หรือเรียกว่า การท าการตลาดด้วย
การพิจารณาถึงเจเนอเรชั่นท่ีหลากหลาย (Multi-generational Marketing) โดยมีความเช่ือ
พืน้ฐานท่ีวา่ สภาพของสงัคม เศรษฐกิจ การเมือง ตลอดจนพฒันาการของเทคโนโลยีท่ีแตกต่าง
กนัในแตล่ะสมยั ตา่งก็สง่ผลตอ่วิถีชีวิตของผู้คนในสมยันัน้ๆ ผ่านกระบวนการขดัเกลาทางสงัคม 
(Socialization) ท าให้ผู้ คนท่ีเติบโตมาในยุคสมัยท่ีแตกต่างกัน มีคุณลักษณะและพฤติกรรม
ตา่งๆ อนัรวมถงึพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตา่งกนัออกไปด้วย (Billingham, 2007) คณุลกัษณะ
ท่ีคนในแต่ละรุ่นมีร่วมกันนีเ้อง เป็นท่ีมาท่ีท าให้สามารถแบ่งผู้ คนต่างๆ ใ นสังคมออกเป็น          
เจเนอเรชั่นท่ีแตกต่างกันได้ เช่น กลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวาย กลุ่มคน        
เบบีบู้มเมอร์ เป็นต้น (Van den Bergh & Behrer, 2011) ดงันัน้ การท าการตลาดด้วยการ
พิจารณาถึง เจเนอเรชั่นท่ีหลากหลาย จึงเป็นการท าการตลาดโดยค านึงถึงความต้องการอนัมี
ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลในแต่ละเจเนอเรชั่น เร่ิมตัง้แต่การพิจารณาถึงความสนใจ การ
ด าเนินชีวิต ตลอดจนแนวโน้มต่างๆ ท่ีผู้คนในแต่ละเจเนอเรชั่นมีโอกาสท่ีจะให้ความสนใจเป็น
พิเศษ (Billingham, 2007; William, Page, Petrosky & Hernandez, 2009) 

ประชากรในเจเนอเรชั่นวายถือได้ว่าเป็นประชากรกลุ่มหนึ่งท่ีได้รับความสนใจจาก
มมุมองของนกัการตลาดเป็นอย่างสงู เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีส าคญัในยุค
ปัจจุบนั (ณัฐวฒิุ ศรีกตญัญู, 2540; ทิพย์พิมล เกียรติวาทีรัตนะ, 2552; ศรีกัญญา มงคลศิริ, 
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2548; Buckingham & Willett, 2006; van den Bergh & Behrer, 2011) เน่ืองจากเป็น
ประชากรกลุม่ใหญ่ของสงัคม นกัการตลาดจงึให้ความสนใจในการศกึษาถึงรสนิยม ทศันคติ วิถี
ชีวิต ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภคของคนกลุ่มนี ้และอีกสาเหตหุนึ่งท่ีท าให้นกัการตลาดหนัมา
สนใจศึกษาประชากรกลุ่มนีเ้ป็นอย่างย่ิงนั่นก็คือ การท่ีคนกลุ่มนีส้ามารถสร้างมูลค่าทาง
การตลาดได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นกลุ่มคนท่ีมีการใช้จ่ายในระดับสูง โดยเฉพาะกับสินค้า
ประเภทเทคโนโลยีต่างๆ ท่ีทันสมยั (Rugimbana, 2007) ส าหรับในประเทศไทย มีประชากร    
เจเนอเรชั่นวายอยู่ประมาณ 10 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 16 ของประชากรทัง้ประเทศ 

(National Master, 2553) 

โดยสินค้าประเภทเทคโนโลยีท่ีนับได้ว่าเป็นท่ีนิยมอย่างสูงในหมู่ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่น
วายในยุคปัจจุบัน นั่นก็คือ สมาร์ทโฟน (Smartphone) (กฤติภัทร พิชญเดชนันท์, 2554; 

Bittman, 2011) ซึ่งเป็นการผสมผสานความสามารถในการติดต่อสื่อสารของเทคโนโลยี
โทรศพัท์มือถือ เข้ากับความสามารถอนัหลากหลายของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต เพ่ือขยายขีด
ความสามารถของสื่อรูปแบบใหม่นีอ้อกไป (Prensky, 2001) ด้วยคุณลกัษณะความสนใจใน
นวตักรรมและเทคโนโลยีสมยัใหม่ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนีนิ้ยมใช้งาน
สมาร์ทโฟนเป็นจ านวนมาก ซึง่สง่ผลตอ่รูปแบบการด าเนินชีวิต ตลอดจนรูปแบบการบริโภคของ
ประชากรกลุ่มนี ้ด้วยเหตุนี ้ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจอย่างย่ิงท่ีจะศึกษาถึงคุณลักษณะของ           
เจเนอเรชัน่วาย ซึง่เป็นกลุม่ประชากรท่ีมีขนาดใหญ่และมีก าลงัซือ้สงู โดยมีวตัถุประสงค์การวิจยั
เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสมาร์ทโฟนทัง้ขัน้ก่อนการซือ้ ขัน้การซือ้ และขัน้หลงัการซือ้ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย อนัจะสามารถน าเอาผลการวิจยัครัง้นีไ้ปเพ่ิมพนูองค์ความรู้ทางวิชาการ 
เป็นแนวทางในการวิจัยอันเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการด้านการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาด ท่ีจะน าไปศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชั่นวายต่อไป ตลอดจนเพ่ือเป็น
แนวทางส าหรับนักวางแผนสื่อ นกัสื่อสารการตลาด และนกัการตลาด ในการพิจารณาเลือกใช้
กลยุทธ์ต่างๆ ในการวางแผนการสื่อสารท่ีเหมาะสมส าหรับกลุ่ มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ บริโภค          
เจเนอเรชัน่วายได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

แนวคดิและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องในการท าการวิจัยครัง้นี ้ประกอบด้วย 2 แนวคิดหลัก 
ได้แก่ แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย และแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
โดยแตล่ะแนวคิดมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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แนวคดิเก่ียวกับเจเนอเรช่ันวาย 

 โดยทั่วไปนัน้ ประชากรในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่นับได้ว่าเป็นรุ่นลูกของกลุ่ม      
เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomers) ซึง่เกิดในระหวา่งช่วงปี ค.ศ. 1946 – 1964 และนบัได้วา่เป็นน้อง
ของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) ซึง่เกิดในระหว่างช่วงปี ค.ศ. 1965 – 1981 โดยการ
แบ่งกลุม่ประชากรตามช่วงวยัหรืออายนุัน้ เป็นเกณฑ์การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีนกัวิชาการอเมริกนั
นิยมใช้ แต่การใช้เกณฑ์นีก้็ได้แพร่หลายไปยังนักวิชาการและนักการตลาดทั่วโลก รวมทัง้ใน
ประเทศไทยเองด้วย (พส ุเดชะรินทร์, 2551) 

 ในด้านความหมายหรือขอบเขตของเจเนอเรชัน่วายนัน้มีการนิยามกันอย่างแพร่หลาย 
แต่ทัง้หมดตัง้อยู่บนพืน้ฐานเดียวกันในการพิจารณาถึงสภาพการณ์ของของสังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง ตลอดจนพัฒนาการท่ีแตกต่างกันของเทคโนโลยีในแต่ละยุคสมยั อาทิ Miller และ 
Washington (2008) ให้ค าจ ากัดความว่า ประชากรเจเนอเรชั่นวาย หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิด
ในช่วงปี ค.ศ. 1981 – 2000 ส่วน Solomon (2015) อธิบายว่า เจเนอเรชัน่วาย หรือท่ีมกัถูก
เรียกว่า เจนวายเยอร์ (Gen Yers) นัน้ หมายถึงประชากรท่ีเกิดอยู่ในระหว่างช่วงปี ค.ศ. 1984 

ถึง ค.ศ. 2002 ขณะท่ี van den Bergh และ Behrer (2011) อธิบายไว้ว่า เจเนอเรชัน่วายคือ
บุคคลท่ีเกิดอยู่ในระหว่างช่วงปี ค.ศ. 1980 – 1996 และเมื่อพิจารณาถึงบริบทของประเทศไทย
แล้ว จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า เจเนอเรชั่นวาย หมายถึงประชากรท่ี เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1983 – 

1997 หรือระหว่างปี พ.ศ. 2526 – 2540 ซึง่สอดคล้องกบัการแบ่งช่วงอายุเจเนอเรชัน่วายของ   
ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) และพส ุเดชะรินทร์ (2551) 

 โดยพิจารณาจากเหตุผลอันเน่ืองมาจากเป็นช่วงท่ีวิทยาการต่างๆ ในสังคมไทย
เจริญเติบโตก้าวหน้าอย่างชัดเจน มีการแพร่หลายของอปุกรณ์เทคโนโลยีสมยัใหม่มากมาย มี
การเกิดขึน้ของสื่อรูปแบบใหม่ชนิดต่างๆ ท่ีใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้คนในสงัคม เมื่อนับ
ถงึปัจจบุนัเจเนอเรชัน่วายในประเทศไทยก็ถือผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 ถงึ 32 ปีนัน่เอง 

 ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

นอกจากเจเนอเรชัน่วายจะเกิดในยุคท่ีสงัคมมีความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาการอย่าง
สงู มีการติดตอ่สื่อสารเป็นไปอย่างรวดเร็วและทัว่ถงึแล้ว สภาพสงัคมของกลุม่คนเจเนอเรชัน่วาย
ยงัเตม็ไปด้วยตราสินค้าและการสื่อสารทางการตลาดอย่างมากมาย ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายจึง
มกัให้ความส าคญักบัทุกความคิดเห็น ชอบท่ีจะเรียนรู้เก่ียวกบัสิ่งต่างๆ ผ่านการมีประสบการณ์
โดยตรงกบัสิ่งเหล่านัน้ (van den Bergh & Behrer, 2011) สอดคล้องกบัท่ี Yarrow และ 
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O’Donnell (2009) อธิบายไว้ว่า เจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่นัน้ เป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ 
เป็นประชากรท่ีเกิดขึน้มาพร้อมๆ กันกับพัฒนาการอันก้าวกระโดดของเทคโนโลยีต่างๆ 
โดยเฉพาะระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีมีการพฒันาอย่างสงู จนอาจเรียกได้ว่าคนเหล่านีอ้าศยัอยู่ในโลก
ดิจิทลั (Digital world) ด้วยเหตุนีเ้อง จึงท าให้เจเนอเรชัน่วายมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่างไป
จากกลุม่คนเจเนอเรชัน่อื่นๆ โดยประกอบด้วยลกัษณะเด่น 4 ประการ อนัได้แก่ มีความมัน่ใจใน
ตวัเองสงู มุ่งเน้นท่ีจะสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ภายในกลุ่ม ประเมินทางเลือกต่างๆ อย่าง
ละเอียดรอบคอบ และมีความต้องการความรวดเร็วในการด าเนินชีวิต นอกจากนี ้ผลการศกึษา
ของ Tapscott (2552) ยังพบว่า เจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดขึน้มาในยุคของการพัฒนา
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีมีความสมบูรณ์ นับได้ว่าเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมี
ทกัษะหลากหลาย มีปฏิสมัพนัธ์กบัสื่อหลากหลายชนิด ทัง้สื่อดัง้เดิม (Traditional Media) และ
สื่อใหม่ (New Media) สามารถท ากิจกรรมหลายอย่างได้ในเวลาเดียวกนั (Multitasking) ซึง่ถือ
เป็นเอกลักษณ์เด่นอย่างหนึ่งของผู้ บริโภคกลุ่มนี ้ยกตัวอย่างเช่น  การใช้โทรศัพท์มือถือ      
สมาร์ทโฟนในการส่งข้อความ เข้าเว็บไซต์ ค้นหาทิศทาง เล่นเกม ถ่ายรูป และแบ่งปันให้เพ่ือน
ได้รับชมผ่านทางสื่อสังคม (Social media) นอกจากนี ้ยังเปิดโปรแกรมสนทนา ( Instant 

Messaging) อาทิ ไลน์ (Line) หรือสไกป์ (Skype) ไว้ตลอดเวลาด้วย 

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

 แม้ประชากรเจเนอเรชัน่วายจะมีลกัษณะโดยทัว่ไปใกล้เคียงกนั อาทิ รู้สกึเป็นหนุ่มเป็น
สาวอยู่เสมอ (Old Teens and Young Adults) นบัถือตนเองและการปกครองตนเอง (Self-

Absorbed and Self-Reliant) ให้ความส าคัญกับเร่ืองภาพลักษณ์ (Image-Driven)ให้
ความส าคญัอย่างย่ิงกับเพ่ือน (Peers) หลงใหลอย่างย่ิงกับอินเทอร์เน็ต (Internet Savvy) 
สามารถท ากิจกรรมอย่างหลากหลายในเวลาเดียวกนั (Multi-Taskers) ให้ความสนใจเรียนรู้สิ่ง
ใหม่ๆ (Learning-oriented) ยึดถือเป้าหมายเป็นเร่ืองส าคญั (Goal-Oriented) ไม่ยึดติดอยู่กบั
กฎระเบียบ (Break the Rules) และมีความแตกตา่งหลากหลายสงู (Diversity) (William, Page, 

Petrosky & Hernandez, 2009) อย่างไรก็ดี ด้วยขอบเขตช่วงอายุของเจเนอเรชัน่วายท่ีค่อนข้าง
กว้าง อนัท าให้เกิดความแตกต่างหลากหลายอย่างสงูภายในกลุ่ม นกัวิชาการและนกัการตลาด
จึงได้ท าการแบ่งประเภทหรือแบ่งกลุ่มย่อยของผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายออกเป็นกลุ่มต่างๆ 
เพ่ือให้สามารถท าการตลาดได้อย่างเข้าถึงความต้องการและมีความเหมาะสมมากย่ิงขึน้ 
(Stanley, 1995) 
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 ส าหรับการแบ่งกลุ่มย่อยของเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทยนัน้ ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2548) ได้ท าการแบ่งกลุ่มย่อยโดยพิจารณาจากพัฒนาการของการเติบโต การเรียนรู้ 
ประสบการณ์อนัเกิดจากช่วงปีเกิดท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกันกบักรอบการจดัแบ่งช่วงอายุ
ของกรมอนามยั กระทรวงสาธารณสุข (2558) ประกอบด้วย 3 กลุ่มย่อยของเจเนอเรชั่นวาย 
ได้แก่ (1) เจเนอเรชัน่วายตอนต้น หรือเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Twixter ปัจจุบนัคือผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 
18 - 22 ปี โดยทัว่ไป ถือเป็นประชากรกลุ่มท่ียงัศกึษาอยู่ในระดบัมหาวิทยาลยั เจเนอเรชัน่วาย
กลุ่มนีเ้กิดในช่วงท่ีพัฒนาการของเทคโนโลยีหลายๆ ประเภท โดยเฉพาะระบบอินเทอร์เน็ตมี
ความสมบรูณ์และครอบคลมุทัว่ถงึ จงึท าให้มีลกัษณะเป็นผู้ ท่ีเช่ียวชาญเก่ียวกบัเทคโนโลยีดิจิทลั
โดยก าเนิด (Digital Natives) สามารถใช้งานเทคโนโลยีสมยัใหม่ได้อย่างคล่องแคล่ว ทัง้ยังมี
บทบาทเป็นผู้ ให้ค าแนะน าหรือผู้ เช่ียวชาญเก่ียวกับเทคโนโลยีต่างๆ ภายในครอบครัวด้วย (2)    
เจเนอเรชัน่วายตอนกลาง หรือเจเนอเรชัน่วายกลุม่ Early Nester ซึง่ปัจจบุนัคือผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 
23 - 27 ปี โดยทัว่ไป ถือวา่เป็นประชากรกลุม่ท่ีเร่ิมเข้าสูชี่วิตการท างาน (First Jobbers) มีความ
พยายามในการสร้างความมัน่คงให้กับชีวิตและครอบครัว เจเนอเรชั่นวายกลุ่มนีเ้ติบโตขึน้มา
พร้อมๆ กนักบัพฒันาการของเทคโนโลยีสมยัใหม ่โดยเฉพาะท่ีเก่ียวข้องกบัเทคโนโลยีการสื่อสาร 
อาทิ คอมพิวเตอร์พกพาและสมาร์ทโฟน มีลักษณะเด่นในการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งใหม่ๆ 
ตลอดจนมีความสามารถในการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีสมยัใหม่ได้อย่างรวดเร็ว 
(เสาวคนธ์ ศิรกิดากร, 2554) และ (3) เจเนอเรชั่นวายตอนปลาย หรือเจเนอเรชั่นวายกลุ่ม        
In-Between อนัหมายถงึ ประชากรในช่วงปลายของกลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะบางประการ
ใกล้เคียงกับประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ในสงัคม ปัจจุบันคือผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 28 - 32 ปี       
มีความมั่นคงในชีวิตการท างานพอสมควร อาจเร่ิมเป็นผู้บริหารในระดับต้นขององค์กร หรือ
ประกอบธุรกิจสว่นตวัของตนเอง ประชากรกลุม่นีไ้มไ่ด้เกิดมาพร้อมกบัพฒันาการของเทคโนโลยี
ท่ีมีความสมบูรณ์ตัง้แต่ต้น ดังนัน้จึงมีลักษณะเป็นผู้ ท่ีต้องพยายามปรับตัวเรียนรู้เก่ียวกั บ
เทคโนโลยีดิจิทัลในภายหลัง (Digital Immigrants) มีการเปิดรับสื่อท่ีหลากหลาย ทัง้จากสื่อ
ดัง้เดิม อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ และจากสื่อใหม่ อาทิ สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ขนาดพกพา 
แอพพลิเคชัน่ตา่งๆ (ชานนท์ ศิริธร, 2554; เสาวคนธ์ ศิรกิดากร, 2554) 

แนวคดิเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process) เป็น
ขัน้ตอนพืน้ฐานในการท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือเลือกใช้บริการต่างๆ มา
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ตอบสนองต่อความต้องการในชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค โดย Solomon (2015) ได้อธิบายถึง
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคว่าเป็นขัน้ตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยใช้การคิด
พิจารณาก่อนการตดัสินใจบริโภค (Cognitive Decision Making) ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 
ได้แก่  

1. ขัน้การตระหนกัถงึปัญหา (Problem Recognition) เป็นสภาวะท่ีเกิดขึน้เมื่อผู้บริโภค
รับรู้หรือตระหนกัได้ว่า สภาวะปัจจุบนัท่ีตนเองเป็นอยู่ (Actual State) แตกต่างไปจากสภาวะท่ี
ตนเองต้องการจะเป็นหรือสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) ซึ่งจะน ามาสู่ปัญหาได้ในกรณีท่ี
ผู้บริโภคมีสภาวะในอดุมคติสงูย่ิงขึน้ (Opportunity Recognition) คือต้องการปรับปรุงให้สภาวะ
ปัจจุบันดีย่ิงขึน้ หรืออาจน ามาสู่ปัญหาได้ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีสภาวะปัจจุบนัท่ีตกต ่าลง (Need 

Recognition) คือต้องการแก้ไขให้กลบัไปมีสภาวะท่ีดีดงัเดิมหรือดีกว่าเดิม ดงันัน้ จึงเกิดเป็น
ความต้องการ (Need) ของผู้บริโภค ผลักดันให้เกิดการแสวงหาสินค้าและบริการต่างๆ มา
ตอบสนองตอ่ความต้องการดงักลา่วท่ีเกิดขึน้  

2. ขัน้ค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคกระท าการแสวงหา
ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ เพ่ือให้ได้มาซึง่ข้อมลูท่ีเพียงพออนัจะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจ
เก่ียวกบัการบริโภคในขัน้ตอนถดัไป โดยสาเหตหุรือแรงผลกัดนัท่ีท าให้ผู้บริโภคต้องค้นหาข้อมลู
มาช่วยในการตดัสินใจนัน้ก็เพราะผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risks) ต่างๆ จึง
ต้องท าการสืบค้นข้อมลู เพ่ือให้เกิดความมัน่ใจก่อนการตดัสินใจบริโภค (Mitchell, 1992) ซึง่ย่ิง
ผู้บริโภคได้รับข้อมลูเพ่ิมมากขึน้ โดยเฉพาะจากแหล่งข้อมลูท่ีมีความน่าเช่ือถือ อาทิ ข้อมลูจาก
เว็บไซต์ ข้อมลูจากเพ่ือนสนิท ก็จะย่ิงท าให้การรับรู้ความเสี่ยงลดลง (Cunningham, Gerlach, 

Harper & Young, 2005) โดยในขัน้ตอนของการค้นหาข้อมลูนี ้Assael (2004) ยงัได้อธิบาย
เพ่ิมเติมว่า สามารถเป็นได้ทัง้จากการค้นหาข้อมูลภายใน ( Internal Information) เช่น จาก
ประสบการณ์ในอดีต ความรู้เดิมท่ีมีมา เป็นต้น และจากการค้นหาข้อมูลภายนอก (External 

Information) ซึ่งสามารถกระท าได้ 4 ลกัษณะ ขึน้อยู่กบัระดบัความเก่ียวพัน (Involvement) 
ระหวา่งตวัผู้บริโภคกบัสินค้านัน้ ประกอบด้วย การค้นหาข้อมลูแบบตอ่เน่ือง (Ongoing Search) 
ซึ่งผู้ บริโภคมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าหรือสินค้านัน้อย่างยาวนาน ติดตามข้อมูลอยู่เป็น
ประจ า การค้นหาข้อมลูโดยตรงส าหรับการตดัสินใจซือ้ท่ีเฉพาะเจาะจง (Directed Purchase-

Specific Search) ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนักับสินค้านัน้แบบเฉพาะสถานการณ์ จะเร่ิมต้นหา
ข้อมูลเฉพาะในการตัดสินใจแต่ละครัง้เท่านัน้  การค้นหาข้อมูลส าหรับการซือ้อย่างไม่
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เฉพาะเจาะจง (Nondirected Purchase-Specific Search) โดยผู้บริโภคจะเร่ิมต้นการค้นหา
ข้อมูลแบบภาพรวม หรือข้อมูลกว้างๆ ก่อน เช่น การค้นหาค าส าคัญในเว็บไซต์สืบค้นข้อมูล 
(Search Engine) เป็นต้น เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลในขัน้ต้น หลงัจากนัน้จึงท าการค้นหาข้อมูลท่ี
เฉพาะเจาะจงในภายหลงั และการค้นหาข้อมลูแบบไม่ใช้ความพยายาม (Passive Acquisition 

of Information) ซึง่เป็นการหาข้อมลูที่น้อยท่ีสดุส าหรับผู้บริโภคท่ีไม่มีความเก่ียวพนัต่อตวัสินค้า 
หรือเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันระดบัต ่า ไม่คุ้มค่าท่ีจะใช้เวลาและแรงในการค้นหาข้อมูลมา
ประกอบการตดัสินใจ  

3. ขัน้ประเมินตวัเลือก (Evaluation of Alternatives) คือขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคพิจารณา
เลือกตราสินค้าจ านวนหนึ่งจากตราสินค้าท่ีมีอยู่ในตลาด โดยกลุ่มของตราสินค้าท่ีน ามา
พิจารณานัน้จะประกอบด้วยตราสินค้าท่ีมีลกัษณะการใช้งานและองค์ประกอบบางประการท่ี
ใกล้เคียงกนั (Evoked Set) เรียกตราสินค้าท่ีอยู่ในกลุม่เดียวกนันีไ้ด้วา่เป็นกลุม่ตราสินค้าท่ีอยู่ใน
ระหว่างการตดัสินใจ (Consideration Set) โดย Mitchell (1992) อธิบายว่า ระหว่างการ
พิจารณาประเมินตวัเลือกก่อนการตดัสินใจซือ้นี ้ผู้บริโภคจะเกิดการตระหนกัและรับรู้ถึงความไม่
แน่นอน (Uncertainty) ตา่งๆ ท่ีอาจเกิดขึน้ได้จากการเลือกสินค้า อนัเป็นท่ีมาของการท่ีผู้บริโภค
มีการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risks) ซึง่ประกอบด้วยการรับรู้ความเสี่ยงหลากหลายชนิด 

(Almousa, 2011; Cunningham, Gerlach, Harper & Young, 2005; Featherman & Wells, 

2010; Huang & Coat, 2012; Lim, 2003; Pi & Sangreung, 2011) อาทิเช่น ความเสี่ยงด้าน
การเงิน (Financial Risk) คือ ความเสี่ยงต่อการสูญเสียทางการเงิน เช่น ผู้ บริโภคไม่ได้รับ
ผลตอบแทนท่ีคุ้ มค่าเพียงพอเมื่อเทียบกับจ านวนเงินท่ีจ่ายไปหรือลงทุนไป ความเสี่ยงด้าน
ประสิทธิภาพการท างาน (Performance Risk) คือ ความเสี่ยงท่ีสินค้านัน้อาจไม่สามารถท างาน
หรือมีประสิทธิภาพได้เท่ากบัท่ีผู้บริโภคตัง้ความหวงัไว้ กล่าวคือ ได้รับสินค้าท่ีมีคณุภาพไม่ตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) เป็นความเสี่ยง
ท่ีผู้ บริโภคอาจได้รับสินค้าท่ีไม่เข้ากันกับบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ของตนเอง ซึ่งจะส่งผล
กระทบด้านลบไปยังการรับรู้ตนเองด้วย ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) คือ ความ
เสี่ยงท่ีผู้บริโภคอาจได้รับอนัตรายหรือได้รับบาดเจ็บจากการใช้งานสินค้าหรือบริการท่ีตดัสินใจ
ซือ้ไป ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) คือ การเสียโอกาสอื่นๆ เพราะผู้บริโภคต้องเสียเวลาไป
กบัการพิจารณา สืบค้นข้อมลูต่างๆ เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตวั 
(Privacy Risk) หมายถึง ความเสี่ยงท่ีผู้บริโภคอาจโดนละเมิดความเป็นส่วนตวั หรือถูกเข้าถึง
ข้อมลูสว่นบคุคล ความเสี่ยงประเภทนีอ้าจเกิดขึน้ได้ในกรณีท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมลูหรือซือ้สินค้า
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ออนไลน์ และความเสี่ยงด้านสงัคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงท่ีอาจเกิดขึน้ได้เมื่อผู้บริโภคใช้
สินค้าหรือบริการดงักล่าวแล้ว ไม่เป็นท่ียอมรับหรือไม่ตรงกับความคาดหวงัของคนรอบข้างใน
สงัคม ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน คนในครอบครัว หรือผู้คนอื่นๆ ในสงัคม อนัเน่ืองมาจากความเสี่ยงนี ้
เป็นความเสี่ยงท่ีเก่ียวพนักบัความคิดเห็น (Opinion) ของบุคคลรอบข้าง ซึง่หากไม่เป็นไปตาม
ความคาดหวงัของคนในสงัคม ก็อาจสง่ผลให้เกิดความอบัอายหรือการไม่เป็นท่ียอมรับในสงัคม
ขึน้ได้ (Pi & Sangreung, 2011) 

4. ขัน้พิจารณาเลือกตราสินค้า (Product Choice) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคท าการ
ประมวลข้อมูลต่างๆ ท่ีได้รับจากขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลและประเมินตวัเลือก โดยจะเลือกตรา
สินค้าเพียงหนึ่งเดียวจากตวัเลือกในกลุ่มตราสินค้าท่ีพิจารณาไว้ โดยจะเลือกใช้หลกัเกณฑ์ใน
การประเมิน (Evaluation Criteria) ท่ีหลากหลาย ขึน้อยู่กบัวา่ในการตดัสินใจครัง้นัน้ ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัเกณฑ์ใด ทัง้นี ้เพ่ือน ามาใช้เป็นหลกัเกณฑ์ในการเปรียบเทียบข้อเหมือนและข้อ
แตกต่างระหว่างตราสินค้า จากนัน้ผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจเลือกตราสินค้าท่ีตนเองพึงพอใจ
มากท่ีสดุ โดยการเลือกตราสินค้าท่ีตนมีการรับรู้ความเสี่ยงในระดบัต ่าท่ีสดุเมื่อเทียบกบัตวัเลือก
อื่นๆ นัน่เอง (เกริดา โคตรชารี, 2555) 

5. ขัน้ผลลพัธ์ (Outcomes) เป็นขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้หลงัจากท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า
และน ามาใช้งานแล้ว จงึเกิดการประเมินถึงการใช้งานสินค้าดงักล่าว แสดงออกทัง้ในด้านความ
พึงพอใจท่ีได้รับ (Satisfaction) ความจ า (Memory) ประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้ (Past Experience) 
ตลอดจนพฤติกรรมหรือกิจกรรมต่างๆ หลงัการใช้งานสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการน าไปใช้ประโยชน์
ในด้านต่างๆ การบอกต่อ การเขียนวิจารณ์บนอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสงัคม การร้องเรียนหลงัจาก
พบปัญหาในการใช้งาน ซึง่ Mitchell (1992) เรียกโดยรวมว่าเป็น พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-

Purchase Behavior) 

แนวคิดของ Solomon (2015) เก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนี ้ยัง
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Venkat (2006) ด้วย โดยอธิบายไว้ว่า กิจกรรมในการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคนัน้ ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) ขัน้ก่อนการซือ้ (Pre-Purchasing) ซึง่ผู้บริโภคจะ
ท าการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการเพ่ือประกอบการตัดสินใจ มีการเปรียบเทียบตรา
สินค้าและช่องทางในการซือ้ โดยสื่อท่ีสามารถเข้าถึง มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เรียกได้ว่าเป็นจุด
สมัผสั (Touch Point) ในขัน้ตอนนี ้ได้แก่ เว็บไซต์และการโฆษณา ซึง่ผู้บริโภคจะพึ่งพาข้อมูล
จากสองสื่อนีอ้ย่างมากในการคิดพิจารณาเลือกสินค้าและตราสินค้าท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการ
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บริโภคครัง้นัน้ (2) ขัน้การซือ้ (Purchasing) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจเลือกตราสินค้า และ
เลือกช่องทางในการซือ้ด้วย ซึ่งอาจมีการทดลองใช้งานสินค้า (Trial) เพ่ือประกอบการตดัสินใจ
ซือ้ เช่น การชิม การทดลองตวัอย่างสินค้า การทดลองขับ เป็นต้น สื่อท่ีมีอิทธิพลในขัน้ตอนนี ้
ได้แก่ เว็บไซต์ พนกังานขายประจ าร้านหรือสโตร์ และสื่อ ณ จุดซือ้ (Point of Purchase หรือ 
POP) และ (3) ขัน้หลงัการซือ้ (Post-Purchasing) โดยเป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคใช้งานสินค้าเพ่ือให้
เกิดประโยชน์ต่อชีวิตในด้านต่างๆ เช่น ด้านการท างาน ด้านการเรียน ด้านข่าวสาร ด้านความ
บันเทิง ด้านการรักษาความสัมพันธ์ในสังคม เป็นต้น โดยสื่อท่ีมีอิทธิพลในขัน้ตอนสุดท้ายนี ้
ได้แก่ ศนูย์รับข้อร้องเรียน (Call Center) เวบ็ไซต์ และบริการหลงัการขาย (Service Personnel) 

อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบัแนวคิดสมยัใหมเ่ก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบนั ซึง่เสนอโดย Lecinski (2011) ในช่ือ “The New Mental Model: Zero Moment of 
Truth (ZMOT)” โดยอธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้แบบดัง้เดิม (Traditional Mental 

Model) นัน้ ประกอบด้วยขัน้ตอนเพียง 3 ขัน้ ได้แก่  

(1) ขัน้สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่างๆ ภายนอก เช่น 
โฆษณาตามสื่อตา่งๆ ท าให้เกิดการตระหนกัถงึปัญหา น าไปสูค่วามตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าต่อไป (2) 
ขัน้พบสินค้า ณ จุดขาย (Shelf) เป็นขัน้ท่ีผู้ บริโภคเดินทางไปยังร้านค้าเพ่ือศึกษาหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกบัสินค้าต่างๆ เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้า เรียกขัน้ตอนนี ้
ได้ว่า “First Moment of Truth (FMOT)” หลงัจากนัน้ก็คือ (3) ขัน้ประสบการณ์ (Experience) 
ซึง่ในขัน้ตอนนี ้ผู้บริโภคอาจแสดงผลป้อนกลบั (Feedback) จากการใช้สินค้าผ่านช่องทางต่างๆ 
เรียกขัน้ตอนนีไ้ด้วา่ “Second Moment of Truth (SMOT)” แสดงด้วยแผนภาพได้ดงันี ้

 

 

 



วารสารนิเทศศาสตรแ์ละนวัตกรรม นิดา้        ปีที่ ś ฉบับท่ี ř(ม.ค. – ม.ิย. Śŝŝ9)     89 

หากแต่ในสังคมแห่งการบริโภคยุคปัจจุบัน Lecinski กล่าวว่าผู้ บริโภคไมได้ใช้
กระบวนการตดัสินใจซือ้แบบดัง้เดิม ผ่านขัน้ตอนการตดัสินใจเพียง 3 ขัน้ตอนอีกต่อไป ด้วย
พฒันาการของเทคโนโลยี โดยเฉพาะในด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลต่างๆ เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางท่ีสะดวกสบาย อาทิ  การค้นหาข้อมูลผ่าน
คอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน ซึง่สามารถกระท าได้ก่อนท่ีผู้บริโภคจะเกินทางไปยงัร้านค้า ดงันัน้ 
จงึน าเสนอกระบวนการตดัสินใจซือ้แบบใหม่ (New Mental Model) ซึง่เป็นการเพ่ิมขัน้ตอนการ
สืบค้นข้อมูลก่อนการซือ้สินค้า (Pre-Shopping) เข้าไประหว่างขัน้สิ่งกระตุ้นกบัขัน้พบสินค้า ณ 
จุดขาย โดยเรียกขัน้ตอนนีว้่า “Zero Moment of Truth (ZMOT)” อนัหมายถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสมยัใหมใ่นการค้นหาข้อมลูออนไลน์เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการท่ีตนสนใจ ซึง่สามารถท า
ได้ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ท่ีใด เพราะสามารถสืบค้นข้อมูลได้ผ่านอุปกรณ์การสื่อสารแบบพกพา
อย่างสมาร์ทโฟน ประกอบด้วยข้อมลูท่ีช่วยในการตดัสินใจของผู้บริโภคหลายรูปแบบ อาทิ การ
จดัล าดบัสินค้าหรือบริการ (Rating) การแนะน าสินค้าจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคคนอื่นๆ 
(Review) การค้นหาค าส าคญัในเว็บไซต์สืบค้นข้อมูล (Search Engine)  โฆษณาออนไลน์ 

(Online Advertising) หรือการบอกตอ่ (Word of Mouth) แสดงด้วยแผนภาพได้ดงันี ้
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ระเบียบวธีิวจิยั 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยับุกเบิก (Exploratory Research) โดยการใช้วิธีการวิจยัเชิง
คณุภาพ (Qualitative Research) ด้วยเคร่ืองมือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือช่วยใน
การการเก็บรวบรวมข้อมูล อนัจะน าไปใช้ตอบค าถามตามวตัถุประสงค์ของการวิจัย ผ่านการ
รายงานผลการวิจยั และการอภิปรายผลท่ีได้จากการวิจยัในล าดบัตอ่ไป 

ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม 

ผู้ วิจยัแบ่งผู้ เข้าร่วมการสนทนาเป็น 3 กลุม่ เป็นชายและหญิงเท่าๆ กนั โดยจดัแบ่งตาม
กรอบการจดัแบ่งช่วงวยัของกรมอนามยั กระทรวงสาธารณสขุ (2558) และศรีกญัญา มงคลศิริ 
(2548) เพ่ือให้ครอบคลมุและเป็นตวัแทนของเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 กลุม่ท่ี 1 เจเนอเรชัน่วายตอนต้น หรือเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Twixter คือผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 
18 - 22 ปี จ านวน 8 คน โดยผู้ เข้าร่วมการสนทนาครัง้นี ้ได้แก่ นกัศกึษาชัน้ปีท่ี 1 ถึงชัน้ปีท่ี 4 

คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั 

กลุม่ท่ี 2 เจเนอเรชัน่วายตอนกลาง หรือเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Early Nester คือผู้ ท่ีมีอายุ
ระหว่าง 23 - 27 ปี จ านวน 8 คน โดยผู้ เข้าร่วมการสนทนาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ ท่ีเร่ิมเข้าสู่ชีวิตการ
ท างาน (First jobbers) ทัง้จากหน่วยงานภาครัฐและเอกชน 

กลุม่ท่ี 3 เจเนอเรชัน่วายตอนปลาย หรือเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม In-Between คือผู้ ท่ีมีอายุ
ระหว่าง 28 - 32 ปี จ านวน 8 คน โดยผู้ เข้าร่วมการสนทนาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ ท่ีท างานในหน่วยงาน
ทัง้ภาครัฐและเอกชน รวมถงึประกอบธุรกิจสว่นตวั 

ขัน้ตอนการด าเนินการสนทนากลุ่ม 

ผู้ วิจยัด าเนินการตามหลกัการของการจดัสนทนากลุม่ ตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี  ้

1. ผู้ วิจยันดัหมายผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุม่ แจ้งวนั เวลา และสถานท่ีในการด าเนินการ
สนทนากลุม่  

2. ในการสนทนากลุม่ ผู้ วิจยัท าหน้าท่ีเป็นผู้ด าเนินการสนทนา (Moderator) สมัภาษณ์
ด้วยค าถามตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยท่ีได้ก าหนดไว้ ด้วยการใช้ข้อค าถามน า 
(Guided Questions) รวมทัง้มีการใช้ค าถามประเภท Projective Technique เพ่ือวดัการแสดง
ความคิดของผู้บริโภค ตลอดจนใช้เทคนิค Collage ด้วยการให้ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่มช่วยกนั
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เลือกภาพจากนิตยสารมาประกอบกนัเป็นภาพใหญ่ท่ีสะท้อนถึงความคิดของกลุ่มผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือตราสินค้าตา่งๆ 

3. หลงัจากถามค าถาม ผู้ วิจัยท าการบันทึกค าตอบ ประกอบกับการบันทึกเสียงการ
สนทนา ระหว่างการตอบค าถาม ผู้ วิจยัสงัเกตปฏิกิริยาระหว่างกลุ่มผู้สนทนาด้วยกนั ท าการจด
บนัทกึกริยาท่าทางตา่งๆ ของผู้สนทนาเพ่ือไว้ประกอบการตีความ 

4. หลงัจบการสนทนากลุ่ม ผู้ วิจัยกล่าวขอบคุณกลุ่มตวัอย่างท่ีสละเวลามาให้ความ
ร่วมมือ พร้อมทัง้มอบของท่ีระลกึ และกลา่วปิดการสนทนากลุม่ 

5. ผู้ วิจยัน าข้อมลูที่ได้จากการสนทนากลุม่ มาจ าแนกเป็นหมวดหมู่ (Categories) ตาม
ประเดน็หลกัในการสนทนากลุม่ เม่ือจ าแนกข้อมลูท่ีได้จากข้างต้นแล้ว ผู้ วิจยัใช้วิธีตีความข้อมลู 
(Interpretation) เพ่ือตอบค าถามน าการวิจยัท่ีก าหนดไว้ โดยใช้แนวคิด และทฤษฎีต่างๆ ท่ีได้
ทบทวนวรรณกรรมไว้ มาเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจ หลงัจากนัน้จึงท าการน าเสนอข้อมลู 
ด้วยวิธีการพรรณนา วิเคราะห์ อภิปรายผล น าเสนอข้อเสนอแนะและข้อจ ากดัในการวิจยัตอ่ไป 

ความตรง (Validity) ของการวิจัยด้วยการสนทนากลุ่ม 

ผู้ วิจัยด าเนินการตามหลักการของการสร้างความตรงในการสนทนากลุ่ม  ดัง
รายละเอียดตอ่ไปนี ้

1. ด าเนินการเลือกผู้ เข้าร่วมสนทนากลุ่มท่ีถูกต้องตามเกณฑ์ โดยใช้กรอบการจดัแบ่ง
ช่วงวยัของกรมอนามยั กระทรวงสาธารณสขุ (2558) และศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) 

2. ด าเนินการสร้างข้อค าถามน า (Guided Questions) โดยอ้างอิงจากแนวคิดทาง
วิชาการ ดงัท่ีได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไว้ นอกจากนี ้ยังน าเอาค าถามประเภท Projective 

Technique ไปให้ผู้ เช่ียวชาญ คือ อาจารย์คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ตรวจสอบ
ก่อนการน าไปใช้ 

3. ด าเนินการจดัสถานท่ีสนทนากลุม่อย่างถกูต้องตามหลกัการ โดยผู้ วิจยัท าหน้าท่ีเป็น
ผู้ด าเนินการสนทนา (Moderator) มีผู้ช่วยวิจยัท าหน้าท่ีช่วยจดบนัทึก (Note Taker) และจดัการ
นัง่ให้ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่มทัง้หมดนั่งเป็นวงกลม เพ่ือให้มีโอกาสมองเห็นปฏิกิริยาของกัน
และกนัทัง้หมด 
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ผลการวจิยั 

 ผลการวิจัยครัง้นี ้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ภาพรวมเก่ียวกบัการบริโภคสมาร์ทโฟน 
และกระบวนการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวาย โดยมีรายละเอียด
ผลการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนที่ 1 ภาพรวมเก่ียวกับการบริโภคสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

ตารางที่ 1.1 แสดงการตอบค าถาม Projective Technique 

ค าถาม 

Projective 

Technique 

ค าตอบของก ลุ่ม 
Twixter 

ค าตอบของกลุ่ม  

Early Nester 

ค าตอบของกลุ่ม  

In-Between 

หากคณุต้องย้ายท่ีอยู่  
3 สิ่งท่ีคณุจะน าติดตวั 

ไปด้วย คืออะไรบ้าง? 

สมาร์ทโฟน 

โน้ตบุ๊ค 

กระเป๋าสตางค์ 

สมาร์ทโฟน 

โน้ตบุ๊ค 

รถยนต์ 

คอมพิวเตอร์ 

สมาร์ทโฟน 

รถยนต์ 

 จากตารางท่ี 1.1 พบวา่ ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุม่ทัง้ 3 กลุม่ มีค าตอบวา่สมาร์ทโฟนอยู่
ในทุกกลุ่ม โดยกลุ่ม Twixter กบักลุ่ม Early Nester ตอบสมาร์ทโฟนเป็นอนัดบัหนึ่ง ส่วนกลุ่ม 
In-between ตอบสมาร์ทโฟนเป็นอนัดบัสอง นอกจากนี ้ผู้ เข้าร่วมการสนทนาทัง้ 3 กลุ่มยังให้
ค าตอบเพ่ิมเติมวา่ สมาร์ทโฟนท่ีพวกเขาใช้อยู่ คือตราสินค้า iPhone และ Samsung เท่านัน้ 

ตารางที่ 1.2 แสดงการตอบค าถามภาพรวมของสมาร์ทโฟนด้วยเทคนิค Collage 

ค าถามส าหรับ 

เทคนิค Collage 

ค า ต อ บ ข อ ง ก ลุ่ ม 
Twixter 

ค าตอบของกลุ่ม  

Early Nester 

ค าตอบของกลุ่ม  

In-Between 

ส าหรับคณุ 

สมาร์ทโฟน 

คืออะไร? 

คือ ปัจจยัท่ี 5 

ใ ช้ เ ช่ื อ ม ต่ อ
ความสมัพนัธ์ 

คือ คอมพิวเตอร์ 

ขนาดพกพา 

 

คือ อีกอวยัวะหนึง่ 

ใ ช้ ท า ง า น  ส า น
สมัพนัธ์ 

จากตารางท่ี 1.2 พบว่า ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม Twixter มองว่าสมาร์ทโฟนเป็น
เสมือนปัจจัยท่ี 5 ในการด ารงชีวิตของพวกเขา ใช้ประโยชน์หลักในด้านการเช่ือมต่อ
ความสมัพนัธ์ ส่วนกลุ่ม Early Nester มองว่าสมาร์ทโฟน คือ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ขนาดพกพา 
สะดวกในการน าไปใช้งานได้ทุกท่ีทุกเวลาตามท่ีพวกเขาต้องการ ขณะท่ีกลุ่ม In-Between มอง
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วา่สมาร์ทโฟนเปรียบเสมือนอีกหนึง่อวยัวะในร่างกายท่ีต้องพกติดตวัอยู่ตลอดเวลา ใช้ประโยชน์
หลกัในด้านการท างาน และการสานสมัพนัธ์ระหวา่งกนั 

ตารางที่ 1.3 แสดงการตอบค าถามเกี่ยวกับตราสินค้า iPhone ด้วยเทคนิค Collage 

ค าถามส าหรับ 

เทคนิค Collage 

ค าตอบของก ลุ่ม 
Twixter 

ค าตอบของกลุ่ม  

Early Nester 

ค าตอบของกลุ่ม  

In-Between 

ส าหรับคณุ 

iPhone 

คืออะไร? 

คือ ความใหม ่

ทนัสมยั 

ความเท่ห์ 

คือ ความทนัสมยั 

ไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ 
 

คือ อีกอวยัวะหนึง่ 

ใ ช้ ท า ง า น  ส า น
สมัพนัธ์ 

 

จากตารางท่ี 1.3 พบว่า ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม Twixter มองว่าตราสินค้า iPhone 
เป็นตราสินค้าท่ีแสดงถึงความใหม่ ทนัสมยั และความเท่ห์ ส่วนกลุ่ม Early Nester มองว่าตรา
สินค้า iPhone เป็นตราสินค้าท่ีแสดงถึงความทันสมยั เข้ากับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ ขณะท่ี
กลุ่ม In-Between ตอบค าถามเช่นเดิม โดยมองว่าตราสินค้า iPhone เปรียบเสมือนอีกหนึ่ง
อวัยวะในร่างกายท่ีต้องพกติดตัวอยู่ตลอดเวลา มีประโยชน์ในด้านการท างาน และการสาน
สมัพนัธ์ระหวา่งกนั 

ตารางที่ 1.4 แสดงการตอบค าถามเกี่ยวกับตราสินค้า Samsung ด้วยเทคนิค Collage 

ค าถามส าหรับ 

เทคนิค Collage 

ค าตอบของก ลุ่ม 
Twixter 

ค าตอบของกลุ่ม  

Early Nester 

ค าตอบของกลุ่ม  

In-Between 

ส าหรับคณุ 

สมาร์ทโฟน 

Samsung 

คืออะไร? 

คือ อปุกรณ์ 

สารพดัประโยชน์ 

 

คื อ  ก า ร ร ว ม
ค ว า ม ส า ม า ร ถ ท่ี
หลากหลาย 

 

คือ อีกอวยัวะหนึง่ 

ใ ช้ ท า ง า น  ส า น
สมัพนัธ์ 

จากตารางท่ี 1.4 พบว่า ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม Twixter มองว่าสมาร์ทโฟน 
Samsung เป็นตราสินค้าท่ีแสดงถึงความเป็นอปุกรณ์สารพดัประโยชน์ ส่วนกลุ่ม Early Nester 

มองว่าสมาร์ทโฟน Samsung เป็นตราสินค้าท่ีเป็นการรวมความสามารถท่ีหลากหลายเข้าไว้
ด้วยกนั อาทิ วิทย ุเคร่ืองคิดเลข แผนท่ีน าทาง รวมไปถึงเคร่ืองฉายภาพ (Projector) ขณะท่ีกลุ่ม 
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In-Between ตอบค าถามเช่นเดิม โดยมองว่าตราสินค้า Samsung เปรียบเสมือนอีกหนึ่งอวยัวะ
ในร่างกายท่ีต้องพกติดตัวอยู่ตลอดเวลา มีประโยชน์ในด้านการท างาน และการสานสมัพันธ์
ระหวา่งกนัเช่นกนั 

 

ส่วนที่ 2 กระบวนการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

ตารางที่ 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนในแต่ละขัน้ตอน 

กระบวนการ 

ตัดสินใจซือ้ 

กลุ่ม Twixter กลุ่ม Early Nester กลุ่ม In-Between 

1. ขัน้การตระหนักถึง
ปั ญ ห า  ( Problem 

Recognition)  

- ซือ้เป็นเคร่ืองแรก 

- ซือ้เพราะมีรุ่นใหม ่ 
(ทัง้ท่ีสมาร์ทโฟน 

เคร่ืองเดิมยงัไมเ่สีย) 
- โดยเฉลี่ย ใช้งาน 1 

ปี ถงึ 1 ปีคร่ึง 

- ซือ้เพราะมีรุ่นใหม่ 
(ทัง้ท่ีสมาร์ทโฟน 

เคร่ืองเดิมยงัไมเ่สีย) 
- โดยเฉลี่ย ใช้งาน 1 

ปีถงึ 2 ปี  

- ซือ้เพราะเคร่ืองเสีย 

- ซือ้เพราะมีรุ่นใหม ่

(ทัง้ท่ีสมาร์ทโฟน 

เคร่ืองเดิมยงัไมเ่สีย) 
- โดยเฉลี่ย ใช้งาน 2 

ปี 

2. ขัน้ค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 
 

- ใช้แหล่งข้อมลู เรียง
ตามล าดบั ดงันี ้

   Search Engine 

   Website 

   Blog 

   Facebook 

   เพ่ือน  

   ครอบครัว 

   แผงขายมือถือ 

   Shop, Studio 

- ใช้แหลง่ข้อมลู เรียง
ตามล าดบั ดงันี ้

   Search Engine 

   Website 

   Facebook 

   Instagram 

   เพ่ือน 

   แผงขายมือถือ 

   Shop, Studio 

 

- ใช้แหล่งข้อมลู เรียง
ตามล าดบั ดงันี ้

   Search Engine 

   Website 

   Facebook 

   Blog 

   เพ่ือน 

   Shop, Studio 

 

3. ขัน้ประเมิน
ตัวเลือก (Evaluation 

of Alternatives)  

- รับรู้ความเสี่ยง เรียง
ตามล าดบั ดงันี ้

   ด้านการเงิน 

- รับรู้ความเสี่ยง เรียง
ตามล าดบั ดงันี ้

   ด้านการเงิน 

- รับรู้ความเสี่ยง เรียง
ตามล าดบั ดงันี ้

   ด้านการเงิน 
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กระบวนการ 

ตัดสินใจซือ้ 

กลุ่ม Twixter กลุ่ม Early Nester กลุ่ม In-Between 

    ด้านประสิทธิภาพ 

   ด้านสงัคม 

   ด้านจิตวิทยา 

   ด้านประสิทธิภาพ 

   ด้านสงัคม 

    

   ด้านประสิทธิภาพ 

   ด้านสงัคม 

   ด้านกายภาพ 

   ด้านจิตวิทยา 

4. ขัน้พิจารณาเลือก 

ตราสินค้า (Product 

Choice)  
 

- เกณฑ์ ท่ี ใ ห้
ค ว า ม ส า คั ญ  คื อ 
ประสิทธิภาพ ความ
รวดเร็ว ความคุ้มคา่ 

- ตราสินค้า ท่ี
พิจารณาเป็นตวัเลือก 
ได้แก่ iPhone และ 
Samsung 

- เกณฑ์ ท่ี ใ ห้
ค ว า ม ส า คั ญ  คื อ 
ฟัง ก์ชั่นการท างาน 
ความคุ้มคา่ 

- ตราสินค้า ท่ี
พิจารณาเป็นตวัเลือก 
ได้แก่ iPhone และ 
Samsung 

- เกณฑ์ ท่ี ใ ห้
ค ว า ม ส า คั ญ  คื อ 
ฟัง ก์ชั่นการท างาน 
ความเสถียร ความ
คุ้มคา่ 

- ตราสินค้าท่ี
พิจารณาเป็นตวัเลือก 

ได้แก่ iPhone, 

Samsung, Nokia 

และ Microsoft 

 

5. ขัน้ผลลพัธ์ 
(Outcomes) 
 

- มีความพงึพอใจ 

- ได้รับการแก้ปัญหา
ท่ีด ี

- น าไปใช้ประโยชน์ 
ดงันี ้

   ด้านความสมัพนัธ์ 

   ด้านการเรียน  

   ด้านข่าวสาร 

   ด้านความบนัเทิง 

- มีความพงึพอใจ 

- ได้รับการแก้ปัญหา
ท่ีด ี

- น าไปใช้ประโยชน์ 
ดงันี ้

   ด้านความสมัพนัธ์ 

   ด้านการเรียน 

   ด้านการท างาน  

   ด้านข่าวสาร 

   ด้านความบนัเทิง 

- มีความพงึพอใจ 

- ได้รับการแก้ปัญหา
ท่ีด ี

- น าไปใช้ประโยชน์ 
ดงันี ้

   ด้านความสมัพนัธ์ 

   ด้านการท างาน 

   ด้านข่าวสาร 
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จากตารางท่ี 2.1 พบว่า ในขัน้การตระหนักถึงปัญหานัน้ ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม 
Twixter เกิดความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเพราะซือ้เป็นเคร่ืองแรก และเพราะมีรุ่นใหม่ออกวาง
จ าหน่าย ส่วนกลุ่ม Early Nester เกิดความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเพราะมีรุ่นใหม่ออกวาง
จ าหน่าย ขณะท่ีกลุม่ In-Between เกิดความต้องการซือ้สมาร์ทโฟนเพราะสมาร์ทโฟนเคร่ืองเก่า
เสีย และเพราะมีรุ่นใหมอ่อกวางจ าหน่าย 

 ในขัน้ค้นหาข้อมูล ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม Twixter รายงานว่าใช้แหล่งข้อมลู ได้แก่ 
Search Engine, Website, Blog, Facebook, เพ่ือนและครอบครัว ตามล าดบั ส่วนกลุ่ม Early 

nester รายงานว่าใช้แหล่งข้อมลู ได้แก่ Search Engine, Website, Facebook, Instagram, 

เพ่ือน และแผงขายโทรศพัท์มือถือ ตามล าดบั ขณะท่ีกลุม่ In-between รายงานวา่ใช้แหลง่ข้อมลู 
ได้แก่ Search Engine, Website, Facebook, Blog และเพ่ือน ตามล าดบั 

ต่อมาในขัน้ประเมินตวัเลือก ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม Twixter รายงานว่ามีการรับรู้
ความเสี่ยงในด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพการท างาน ด้านสงัคม และด้านจิตวิทยา ตามล าดบั 
ส่วนกลุ่ม Early Nester รายงานว่ามีการรับรู้ความเสี่ยงในด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพการ
ท างาน และด้านสงัคม ตามล าดบั ขณะท่ีกลุ่ม In-Between รายงานว่ามีการรับรู้ความเสี่ยงใน
ด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพการท างาน ด้านสังคม ด้านกายภาพ และด้านจิตวิทยา 
ตามล าดบั 

สว่นในขัน้พิจารณาเลือกตราสินค้า ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม Twixter ให้ความส าคญั
กับเกณฑ์ด้านประสิทธิภาพ ความรวดเร็ว และความคุ้มค่า โดยมีตราสินค้าท่ีพิจารณาเป็น
ตวัเลือก ได้แก่ iPhone และ Samsung ส่วนกลุ่ม Early Nester ให้ความส าคญักบัเกณฑ์ด้าน
ฟังก์ชัน่การท างาน และความคุ้มค่า โดยมีตราสินค้าท่ีพิจารณาเป็นตวัเลือก ได้แก่ iPhone และ 
Samsung เช่นกัน ขณะท่ีกลุ่ม In-Between ให้ความส าคัญกับเกณฑ์ด้านฟังก์ชั่นการท างาน 
ความเสถียร และความคุ้มคา่ โดยมีตราสินค้าท่ีพิจารณาเป็นตวัเลือก ได้แก่ iPhone, Samsung, 

Nokia และ Microsoft 

สดุท้าย ในขัน้ผลลพัธ์หลงัการซือ้ ผู้ เข้าร่วมการสนทนาทัง้สามกลุ่มรายงานว่ามีความ
พึงพอใจหลงัการใช้งานสมาร์ทโฟน และรายงานตรงกันว่า ต่างก็ได้รับการแก้ไขปัญหาอย่างดี
จากบริษัทเจ้าของสินค้า สว่นในด้านการน าไปใช้ประโยชน์นัน้ ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุม่ Twixter 
รายงานว่าน าสมาร์ทโฟนไปใช้ประโยชน์ในด้านความสมัพันธ์ ด้านการเรียน  ด้านการติดตาม
ข่าวสาร และด้านความบนัเทิง สว่นกลุ่ม Early Nester รายงานว่าน าสมาร์ทโฟนไปใช้ประโยชน์
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ในด้านความสมัพนัธ์ ด้านการเรียน (กรณีผู้ ท่ีศกึษาตอ่) ด้านการท างาน ด้านการติดตามข่าวสาร 
และด้านความบนัเทิง ขณะท่ีกลุ่ม In-Between รายงานว่าน าสมาร์ทโฟนไปใช้ประโยชน์ในด้าน
ความสมัพันธ์ ด้านการท างาน และด้านการติดตามข่าวสาร โดยเฉพาะประโยชน์ในด้านการ
ท างานนัน้ กลุม่ In-Between รายงานวา่สมาร์ทโฟนเป็นเสมือน “เลขาส่วนตวัทีข่าดไม่ได”้ 

บทสรุปและอภปิรายผล 

บทสรุปและการอภิปรายผลการวิจยัครัง้นี ้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ภาพรวมเก่ียวกบั
การบริโภคสมาร์ทโฟน และกระบวนการตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย โดย
มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนที่  1 อภิปรายผลของภาพรวมการบริโภคสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค           
เจเนอเรช่ันวาย 

 ผลการวิจัยจากการใช้ค าถาม Projective Technique สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ บริโภค       
เจเนอเรชั่นวายให้ความส าคญักับสมาร์ทโฟนอย่างมาก ประกอบกับการตอบค าถามภาพรวม
ของสมาร์ทโฟนด้วยเทคนิค Collage ก็ย่ิงแสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคญักับสินค้าสมาร์ท
โฟน โดยผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมองว่าสมาร์ทโฟนเป็นปัจจยัท่ี 5 ในการด ารงชีวิต และเสมือน
เป็นอีกหนึง่อวยัวะของร่างกาย ซึง่มีความสะดวกในการน าไปใช้งานได้ทุกท่ีทุกเวลาตามท่ีเจเนอ
เรชัน่วายต้องการ แสดงให้เห็นถงึความเก่ียวพนั (Involvement) ระดบัสงูระหว่างผู้บริโภคกลุ่มนี ้
กบัสินค้าสมาร์ทโฟน ผู้บริโภคกลุม่นีจ้งึมีแนวโน้มท่ีจะคิดอย่างรอบคอบ และค้นหาข้อมลูอย่างถ่ี
ถ้วนก่อนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making Process) ของ Solomon (2015) ท่ีอธิบายว่าย่ิงผู้บริโภคกบั
สินค้านัน้มีความเก่ียวพนักนัสงู ผู้บริโภคก็ย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะมีการคิดพิจารณาก่อนการตดัสินใจ
บริโภค (Cognitive Decision Making) อย่างละเอียดถ่ีถ้วน เช่น การแสวงหาข้อมูลเพ่ือสร้าง
ความเช่ือมัน่จากหลายแหลง่ข้อมลู ความพยายามในการลดการรับรู้ความเสี่ยง เป็นต้น 

 เม่ือพิจารณาการตอบค าถามเก่ียวกบัตราสินค้าด้วยเทคนิค Collage แล้วจะพบว่า ใน
กรณีของสมาร์ทโฟนตราสินค้า iPhone นัน้ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีการรับรู้ในภาพรวมว่า เป็น
ตราสินค้าท่ีมีความทนัสมยั เข้ากนักบัไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม ่สมาร์ทโฟนตราสินค้า iPhone จึง
เป็นท่ีนิยมในหมู่คนเจเนอเรชั่นวาย เพราะเข้ากันเป็นอย่างดีกับวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ มีความ
ทนัสมยั ดงัท่ี Rugimbana (2007) อธิบายวา่ เจเนอเรชัน่วายนิยมบริโภคสินค้าเทคโนโลยีใหม่ๆ 
อยู่ เสมอ ทัง้เ พ่ือเสริมภาพลักษณ์ต่อตนเอง และต่อการเข้าหาสังคม ส่วนในกรณีของ         
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สมาร์ทโฟนตราสินค้า Samsung นัน้ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีการรับรู้ในภาพรวมว่า เป็นตรา
สินค้าท่ีแสดงถึงอปุกรณ์การติดต่อสื่อสารสารพดัประโยชน์ ท่ีใช้งานได้อย่างหลากหลาย ฉะนัน้
จงึเป็นสมาร์ทโฟนอีกหนึ่งตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมในหมู่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย เพราะช่วย
เสริมกันกับความสามารถของคนเจเนอเรชั่นวายท่ีสามารถท ากิจกรรมหลายอย่างในเวลา
เดียวกนัได้ (Multitasking) (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2548; Buckingham & Willett, 2006) 

ส่วนที่  2 อภิปรายผลของกระบวนการตัดสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค     
เจเนอเรช่ันวาย 

 จากผลการวิจบัข้างต้นพบวา่ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีการใช้กระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process) อย่างครบถ้วนทุกกระบวนการตาม
แนวคิดของ Solomon (2015) ทัง้นีเ้น่ืองจากสินค้าสมาร์ทโฟนเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันกับ
ผู้บริโภคกลุม่นีใ้นระดบัสงูนัน่เอง โดยสามารถวิเคราะห์ได้ตามล าดบัขัน้ตอนดงันี ้

1. ขัน้การตระหนกัถงึปัญหา (Problem Recognition) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน่
วายในแต่ละกลุ่มประสบกับปัญหาท่ีแตกต่างกันไป หรือเรียกได้ว่ามีความต้องการ ( Need)      
คนละประเภท กล่าวคือ การท่ีกลุ่ม Twixter และ Early Nester มกัซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่
เพราะมีรุ่นใหม่ออกวางจ าหน่ายนัน้ เป็นการพยายามท าให้สภาวะอดุมคติสงูขึน้ (Opportunity 

Recognition) สว่นการท่ีกลุม่ In-Between มกัซือ้สมาร์ทโฟนเคร่ืองใหมเ่พราะโทรศพัท์เคร่ืองเก่า
เสียหรือช ารุดนัน้ เป็นการพยายามท าให้สภาวะท่ีแย่อยู่กลบัดีขึน้ (Need Recognition) ซึ่ง
สอดคล้องกนักบัค าอธิบายแนวคิดของ Solomon (2015) และสอดคล้องกนักบัผลการวิจยัของ 

เกริดา โคตรชารี (2555) ท่ีกล่าวถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายท่ีอาจ
เกิดขึน้ได้ทัง้สองลกัษณะ ซึ่งทัง้หมดนีเ้ป็นไปเพ่ือความพยายามให้การท าให้สภาวะปัจจุบันท่ี
ตนเองเป็นอยู่ (Actual State) กบัสภาวะท่ีตนเองต้องการจะเป็นหรือสภาวะในอดุมคติ ( Ideal 

State) ของผู้บริโภค มีความใกล้เคียงกนัมากท่ีสดุผ่านการบริโภคสมาร์ทโฟนนัน่เอง 

2. ขัน้ค้นหาข้อมลู (Information Search) จะสามารถเห็นแบบแผนการค้นหาข้อมลูท่ี
เหมือนกนัอย่างหนึง่ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายทุกกลุ่ม นัน่คือ เร่ิมต้นการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบั
สมาร์ทโฟนด้วยการค้นหาส าคญัในเวบ็ไซต์สืบค้นข้อมลู (Search Engine) เพ่ือให้ได้มาซึง่ข้อมลู
ในขัน้ต้น หลงัจากนัน้จึงจะท าการค้นหาข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจงในขัน้ตอนต่อไป ซึง่เป็นไปตาม
ลกัษณะของการค้นหาข้อมูลส าหรับการซือ้อย่างไม่เฉพาะเจาะจง (Nondirected Purchase-

Specific Search) ตามท่ี Assael (2004) ได้อธิบายไว้ นบัว่าเป็นวิธีการค้นหาข้อมลูภายนอก 
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(External Information) รูปแบบหนึง่ โดยในขัน้ค้นหาข้อมลูนี ้พบจุดต่างอย่างหนึ่งท่ีน่าสนใจคือ 
มีเฉพาะผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายกลุ่ม Twixter เท่านัน้ ท่ีคนในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ ขณะท่ีผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Early Nester กบั In-Between รายงานว่าคนใน
ครอบครัวไมไ่ด้มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ ทัง้นี ้อาจเป็นเพราะเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Twixter ยงัคง
อยู่ในช่วงเป็นนักศึกษา ยังไม่มีรายได้เป็นของตนเองเหมือนกับกลุ่ม Early Nester และ In-

Between (ณัฐวฒิุ ศรีกตญัญู, 2540; ทิพย์พิมล เกียรติวาทีรัตนะ, 2552; ศรีกญัญา มงคลศิริ, 
2548; Buckingham & Willett, 2006) ท าให้คนในครอบครัวยงัคงเป็นแหล่งข้อมลูหนึ่งท่ีส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายกลุม่ Twixter 

3. ขัน้ประเมินตวัเลือก (Evaluation of Alternatives) พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายทัง้
สามกลุ่มต่างให้ความส าคญัต่อการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นอนัดบัท่ี
หนึ่งเหมือนกัน เพราะรับรู้ถึงความไม่แน่นอน (Uncertainty) ของความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
จ านวนเงินท่ีจ่ายไป (Mitchell, 1992) ทัง้นีเ้พราะสมาร์ทโฟนเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายทัง้สามกลุ่มต่างให้ความส าคญัต่อการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ
การท างาน (Performance Risk) เป็นอนัดบัท่ีสองเหมือนกนั เพราะเกรงว่าสมาร์ทโฟนอาจเกิด
ปัญหาในการใช้งานได้ หากไม่เลือกตราสินค้าท่ีน่าเช่ือถือเพียงพอ นอกจากนี ้ผู้ บริโภค             
เจเนอเรชั่นวายทัง้สามกลุ่มยังให้ความส าคญัต่อการรับรู้ความเสี่ยงด้านสงัคม (Social Risk) 
เป็นอันดับท่ีสามเหมือนกัน เพราะต่างก็กังวลถึงการเป็นท่ียอมรับของคนรอบข้างในสังคม 
โดยเฉพาะกลุม่เพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนร่วมงาน ผลการวิจยันีส้อดคล้องกบัค าอธิบายของศรีกญัญา 
มงคลศิริ (2548) ท่ีว่า ในการตัดสินใจบริโภคสินค้าใดๆ นัน้ ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายมักให้
ความส าคญักบัเร่ืองราคา การท างานท่ีตอบสนองความต้องการ และการช่วยในการเข้าหาสงัคม 
เป็นเร่ืองส าคญั ทัง้นี ้ยงัมีจดุน่าสงัเกตในความตา่งของค าตอบอยู่บ้างเช่นกนั โดยพบว่าผู้บริโภค
เจเนอเรชัน่วายกลุม่ Twixter เป็นกลุม่เดียวท่ีให้ความส าคญัต่อการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 
(Psychological Risk) โดยเกรงว่าการเลือกซือ้สมาร์ทโฟนบางตราสินค้าหรือบางรุ่น อาจไม่เข้า
กันกับภาพลักษณ์ของตนเอง เน่ืองจากเป็นช่วงวัยท่ียังคงให้ความส าคัญกับการรับรู้ตนเ อง 
(Self-Perception) อย่างสงู (ณฐัวฒิุ ศรีกตญัญ,ู 2540) และพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม 
In-Between เป็นกลุ่มเดียวท่ีให้ความส าคัญต่อการรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพ ( Physical 

Risk) ด้วย เพราะได้รับข่าวสารหรือมีประสบการณ์ได้รับรู้เร่ืองราวเก่ียวกับการระเบิ ดของ
โทรศพัท์มือถืออนัเน่ืองมาจากการใช้งานท่ียาวนานเกินไป จึงท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนีม้ีการน าเอา
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ข้อมลูภายใน (Internal information) จากความรู้เดิมท่ีเคยมี มาให้ประกอบการตดัสินใจเลือกซือ้
สมาร์ทโฟนด้วย (Assael, 2004) 

4. ขัน้พิจารณาเลือกตราสินค้า (Product Choice) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย
ทัง้สามกลุม่เลือกใช้หลกัเกณฑ์ในการประเมิน (Evaluation Criteria) ใกล้เคียงกนั นัน่คือ เกณฑ์
ด้านประสิทธิภาพในการท างาน และเกณฑ์ด้านความคุ้มค่าคุ้มราคา ซึง่สอดคล้องกบัค าอธิบาย
คณุลกัษณะของเจเนอเรชั่นวายท่ีว่า มกัให้ความส าคญักับประสิทธิภาพการท างานของสินค้า 
และความคุ้มค่าในการจับจ่ายใช้สอย (Billingham, 2007; William, Page, Petrosky & 

Hernandez, 2009) จะมีความแตกต่างในค าตอบอยู่บ้างคือ ผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายกลุ่ม 
Twixter เป็นกลุ่มเดียวท่ีให้ความส าคัญต่อเกณฑ์ด้านความรวดเร็ว และพบว่ า ผู้ บริโภค           
เจเนอเรชัน่วายกลุม่ In-Between เป็นกลุม่เดียวท่ีให้ความส าคญัตอ่เกณฑ์ด้านความเสถียร ทัง้นี ้
เพราะผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่ตา่งก็ต้องการท่ีจะเลือกสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการและมีความ
สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของแต่ละกลุ่ม (Stanley, 1995) กล่าวคือ เจเนอเรชั่นวายกลุ่ม 
Twixter ยงัคงมีความคาบเก่ียวกบัการเป็นวยัรุ่น ท่ีชีวิตเตม็ไปด้วยกิจกรรมตา่งๆ มากมาย ดงันัน้
จึงยังคงต้องการความรวดเร็วเพ่ือให้สามารถท ากิจกรรมได้หลากหลายอย่างทันใจ ส่วน           
เจเนอเรชั่นวายกลุ่ม In-Between ซึ่งเป็นวัยท างานเต็มตัวแล้วนัน้ มีการใช้งานสมาร์ทโฟนใน
ด้านการท างานอย่างสงู ดงันัน้หากสมาร์ทโฟนมีความไม่เสถียรของระบบ ก็จะส่งผลกระทบต่อ
การท างานด้วย ซึ่งจะส่งผลกระทบเสียหายต่อการด าเนินชีวิต ดังนัน้ผู้ บริโภคกลุ่มนีจ้ึงให้
ความส าคญักบัการพิจารณาเกณฑ์ด้านความเสถียรด้วยนัน่เอง 

5. ขัน้ผลลพัธ์ (Outcomes) โดยภาพรวมแล้ว ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายทุกกลุ่มมีความ
พึงพอใจในการใช้งานสมาร์ทโฟน ทัง้ยงัได้รับการแก้ปัญหาอย่างดีเมื่อเกิดปัญหาในการใช้งาน 
ซึง่ส่งผลให้เกิดความจ าท่ีดี ประสบการณ์ท่ีประทบัใจ จึงมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
(Post-Purchase Behavior) ในด้านบวก (Mitchell, 1992) เช่น การบอกตอ่หรือการแนะน า การ
เขียนช่ืนชมสมาร์ทโฟนบนอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสงัคมตา่งๆ เป็นต้น สว่นในด้านการน าสมาร์ทโฟน
ไปใช้ประโยชน์นัน้ ผู้ บริโภคในแต่ละกลุ่มต่างก็เลือกใช้งานตามแต่ความเหมาะสมหรือความ
สอดคล้องกบัการด าเนินชีวิตของแต่ละกลุ่ม (Stanley, 1995) อาทิ เจเนอเรชัน่วายกลุ่ม Twixter 
เน้นการใช้ประโยชน์ด้านการเรียน และด้านความบันเทิง คล้ายคลึงกันกับเจเนอเรชัน่วายกลุ่ม 
Early Nester ขณะท่ีเจเนอเรชัน่วายกลุม่ In-Between เน้นการน าไปใช้ประโยชน์ด้านการท างาน
อย่างชัดเจน ทัง้นี ้มีการใช้ประโยชน์ด้านหนึ่งท่ีผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายทุกกลุ่มมีร่วมกันเป็น
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อันดับหนึ่งนั่นคือ การใช้รักษาความสัมพันธ์กับผู้ คนรอบข้าง ซึ่งถือเป็นความสามารถท่ี
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้เป็นอย่างดี อนัเน่ืองมาจาก
สามารถใช้งานสมาร์ทโฟนได้ทุกท่ีทุกเวลา ดงันัน้ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ึงใช้สมาร์ทโฟนในการสร้าง 
ติดตาม และรักษาความสัมพันธ์ได้ทุกท่ีทุกเวลาเช่นกัน (กฤติภัทร พิชญเดชนันท์ , 2554; 

Bittman, 2011)  

ข้อจ ากัด การประยุกต์ใช้ผลการวิจัย และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต 

 การวิจัยในครัง้นีม้ีข้อจ ากัดอยู่บางประการ อาทิ ระยะเวลาท่ีค่อนข้างจ ากัดในการ
ด าเนินการวิจยั ท าให้จ าเป็นต้องก าหนดขอบเขตของผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุ่มอย่างจ ากดั โดย
จ ากัดเฉพาะผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเท่านัน้ และ
ผู้ เข้าร่วมการสนทนากลุม่ทัง้หมดมีฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมในระดบัปานกลางขึน้ไป 

 ผู้ วิจัยหวงัเป็นอย่างย่ิงว่าผลจากการวิจัยในครัง้นี ้จะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในเชิง
ปฏิบัติได้ เช่น ใช้วางแผนการสื่อสารเพ่ือลดการรับรู้ความเสี่ยง กล่าวคือ เมื่อทราบแล้ วว่า
ผู้บริโภคกลุม่นีม้ีการรับรู้ความเสี่ยงในด้านใดเป็นส าคญั การวางแผนการสื่อสารก็ควรออกแบบ
เนือ้หาให้ตอบโจทย์เพ่ือลดการรับรู้ความเสี่ยงในด้านนัน้ๆ นอกจากนีย้งัสามารถใช้วางแผนการ
สื่อสารผ่านช่องทางท่ีผู้บริโภคนิยมเข้าไปสืบค้นหาข้อมลูได้อีกด้วย กล่าวคือ เมื่อผลการวิจยัท า
ให้ทราบแล้วว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีช่องทางในการเข้าไปสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับสมาร์ทโฟน  
อย่างไร การวางแผนการสื่อสารในอนาคตก็ควรมุ่งไปยงัช่องทางท่ีผู้บริโภคกลุ่มนัน้ๆ นิยมเข้าถึง 
หรือท่ีเรียกวา่จดุสมัผสั (Touch point) ของผู้บริโภคเหลา่นัน้นัน่เอง 

 ส่วนข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตนัน้ ผู้ วิจัยขอเสนอให้มีการศึกษาด้วย
ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณร่วมด้วย เพ่ือให้สามารถอภิปรายผลการศกึษาได้อย่างกว้างขวางมาก
ย่ิงขึน้ หรืออาจท าการศึกษากบัผู้บริโภคกลุ่มอื่นเพ่ิมเติม เพ่ือน ามาเปรียบเทียบให้เห็นถึงความ
เหมือนความตา่งท่ีชดัเจนเฉพาะกลุม่มากย่ิงขึน้ นอกจากนี ้สมาร์ทโฟนในปัจจบุนัเอง ก็มีออกมา
วางจ าหน่ายหลายประเภท หลายระดับ หลายราคา ดังนัน้ การศึกษาเก่ียวกับการบริโภค   
สมาร์ทโฟนในอนาคต จึงจ าเป็นต้องศึกษาให้ครอบคลุมมากย่ิงขึน้ เพ่ือให้สามารถน าผลการ
ศกึษาวิจยัไปประยกุต์ใช้ได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 
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