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านวิจัยชิ ้นนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ด้วยการวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) มีวัตถุประสงค์หลักคือ เพื่อจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค 

เจเนอเรชันวาย โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย จำนวน 1,265 

คน ทั่วประเทศไทย จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) แสดงให้

เห็นว่า สามารถจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายได้ 6 กลุ่ม คือเจนวายสาย

กระต่ายน้อยแสนสุข (The Happy Bunnies) เจนวายสายนักเดินหน้าหาอนาคต (The Future Forwarders) 

เจนวายสายชาวดาร์วิน (The Darwinians) เจนวายสายชาวไซเบอร์ (The Cybernauts) เจนวายสายสาวก

ศาสนา (The Religious Acolytes) และเจนวายสายชาววอลสตรีท (The Wall Streeteers) ซึ่งแม้จะเป็น 

เจเนอเรชันวายเหมือนกัน กระนั้น แต่ละรูปแบบการดำเนินชีวิตก็มีลักษณะเด่นชัดแตกต่างกันออกไป ดังนั้น 

ผลการวิจัยที่ได้จะช่วยทำให้เห็นภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อ 

ตราสินค้า องค์กร ตลอดจนนักสื่อสารการตลาด ในการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้อง

และตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเจเนอเรชันวายชาวไทยได้ดียิ่งขึ้น 
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his quantitative research employed a survey method. The primary aim of this 

study was to identify lifestyle typologies of Generation Y. The research data were drawn 

from 1,265 Generation Y consumers across Thailand. Based on the exploratory factor 

analysis, the results indicated that there are six lifestyle segmentations: The Happy 

Bunnies, The Future Forwarders, The Darwinians, The Cybernauts, The Religious Acolytes, 

and The Wall Streeteers. Although they are all Generation Y, these six lifestyle typologies 

have their own unique characteristics. The findings should paint a portrait of Generation Y 

consumers, which will provide an opportunity to advance the understanding of different 

lifestyle characteristics. Thus, this study will be beneficial to brands, corporations, and 

practitioners in helping them to develop effective strategies to communicate with 

Generation Y and satisfy their needs. 

Keywords: Lifestyle, Generation Y, Consumer Behavior, Market Segmentation, 

Exploratory Factor Analysis 

T 



 …21 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 39 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม - สิงหาคม 2564 

บทนำ 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ถือ

เป็นสิ ่งสำคัญสำหรับการทำการสื ่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ( Integrated Marketing Communications) 
เพราะเป็นการทำการตลาดแบบมุ่งเน้นภายนอกเข้าสู่ภายใน 
(Outside-in Approach) ซ ึ ่ งภายนอกในท ี ่น ี ้  หมายถึง
ผู้บริโภคนั่นเอง การทำความเข้าใจให้ลึกซึ้งถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงมีความสำคัญและจำเป็นอย่างยิ่งต่อตราสินค้า
และองค์กรในศตวรรษที่ 21 ซึ่งนักการตลาดไม่ได้มีหน้าที่
เพียงหาลูกค้าที่ใช่ที่เหมาะกับสินค้าของตน แต่ควรมีหนา้ที่
หาสินค้าที่ใช่ ที่เหมาะกับลูกค้าของตนมากกว่า (Kotler & 
Keller, 2012) ฉะนั้น พฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความสำคัญ
อย่างยิ่งต่อการดำรงอยู่ขององค์กร เพราะองค์กรจะอยู่รอด
ได้ก็ต่อเมื่อสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และ
การที่จะสนองความต้องการนั้นได้ก็ต้องทำความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งให้ได้เสียก่อนว่าผู้บริโภคต้องการอะไร 
และไม่ต้องการหรือไม่ชอบอะไร การรับรู้ และทัศนคติของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างไร ปัจจัยใดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการ และเมื่อผู ้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการแล้วมี
ความพึงพอใจหรือไม่ อย่างไร เป็นต้น 

นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคยังสำคัญสำหรับ
นักการตลาดในแง่ของการนำไปเป็นข้อมูลสำหรับการ
ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ทั้งนี้ ก็เพื่อที่จะได้
สื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ (Moriarty, Mitchell, & Wells, 2019) อีกท้ัง
ตราสินค้าหรือองค์กรยังควรทำความเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคเพื่อที่จะได้สร้างและรักษาความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวกับผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งนับเป็นหนึ่งใน
เป้าหมายสำคัญของการทำการตลาดในเวลานี้ (Schultz & 
Kitchen, 2000; Schultz & Patti, 2009) 

ตัวแปรสำคัญที่จะช่วยให้ตราสินค้าหรือองค์กร
เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู ้บริโภคได้นั ่นก็คือ ข้อมูลด้าน
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) ซึ่งในขณะที่ข้อมูล
ด้านประชากร (Demographics) บ่งบอกให้ทราบถึงแค่
ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพ
สมรส และแหล่งพื้นที ่อยู ่อาศัย เป็นต้น แต่ข้อมูลด้าน
ลักษณะจิตวิทยาจะช่วยให้ทราบถึงกิจกรรม ความสนใจ 

ทัศนคติ ความคิด และค่านิยมของผู้บริโภคได้ ซึ่งจะช่วยทำ
ให้ตราสินค้าหรือองค์กรสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะได้มองเห็นภาพของ
กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ข้อมูลด้านลักษณะทาง
จิตวิทยาจึงเป็นข้อมูลพื้นฐานที่มีประโยชน์อย่างมาก เพราะ
ยิ่งตราสินค้าหรือองค์กรรู้จักผู้บริโภคมากเท่าใด ก็จะทำให้
ย ิ ่งส ื ่อสารกับผู ้บร ิโภคได้ด ีมากขึ ้นเท่านั ้น (Lesser & 
Hughes, 1986; Plummer, 1974) 

หนึ่งในตัวแปรด้านลักษณะทางจิตวิทยาที่ช่วย
อธิบายถึงข้อมูลสำคัญ และถูกนำมาใช้ในการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคก็คือ รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) เนื่องจาก
รูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นตัวบ่งชี้ถึงพฤติกรรมจริง ของ
ผู้บริโภค จึงทำให้นักการตลาดสามารถทำความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคได้มากขึ้น ว่าสินค้าหรือบริการประเภทไหนที่จะ
เหมาะกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค การแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วยรูปแบบการดำเนินชีวิตยังมีความสำคัญในแง่
ของการนำไปประยุกต์ใช้ในการขยายตลาดไปยังระดับ
นานาชาติอีกด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคจากประเทศที่ต่างกัน 
และผู้บริโภคที่ต่างวัฒนธรรมกันกม็ักจะมีรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคชาวญี่ปุ่นมักจะเน้นการอยู่
บ้าน ดูแลบ้านเป็นหลัก ไม่ค่อยออกไปทานข้าวนอกบ้าน ไม่
คอยไปโรงภาพยนตร์ และไม่ค่อยขับรถยนต์ อีกทั ้งยัง
อ่อนไหวต่อราคาน้อยกว่าผู ้บริโภคชาวอเมริกัน เป็นต้น 
(Hoyer & MacInnis, 2001) 

ทั้งนี้ งานวิจัยในเชิงปริมาณที่มุ่งจัดกลุ่มรูปแบบการ
ดำเน ินช ีว ิตของผ ู ้บร ิ โภคเจเนอเรช ันวายด ้วย AIOs 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคเจเนอเรชันวายจากทุกภูมิภาค
ของประเทศไทยมีอยู ่ค่อนข้างน้อย (เกษรา เกิดมงคล , 
2546; ชมพูนุท สารวานิชพิทักษ,์ 2556; ณัฐวุฒิ ศรีกตัญญู, 
2540; สุพิชา บ้านชี, 2547; สุมาลี เหลืองดำรงกิจ, 2544) 
ซึ ่งสาเหตุที ่ผู ้วิจัยมุ ่งศึกษากลุ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย
เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีกำลังซื้อสินค้าและบริการมาก
ที่สุด เมื่อเทียบกับผู้บริโภคกลุ่มอื่น และเป็นกลุ่มคนส่วน
ใหญ่ของประเทศอีกด้วย นอกจากน้ี เจเนอเรชันวายยังใช้
เวลาไปกับโลกออนไลน์มากที่สุด และเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด (“คุณภาพ
ชีวิตต่างวัยของผู้มีงานทำ,” 2559; “ประชากรไทยแต่ละ
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กลุ่ม,” 2560; “ล้วง Insight การใช้งาน,” 2562; “สถิติผู้ใช้
อินสตาแกรมทั่วโลก,” 2561; สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ [องค์การมหาชน], 2561) ด้วยเหตุนี้ ประเด็น
ดังกล่าวจึงเป็นช่องว่างทางการวิจัยที่ทำให้ผู ้ว ิจัยสนใจ 
ที่จะทำการศึกษาถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวาย โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือ เพื่อแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายตามรูปแบบการดำเนินการดำเนิน
ชีวิต 

งานวิจัยชิ ้นนี้จะเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการคือ 
เป็นการต่อยอดองค์ความรู้เกี ่ยวกับแนวคิดรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นการเติมเต็มช่องว่าง
ทางการวิจัย เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยในเชิงปริมาณที่จัด
กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายด้วย 
AIOs ดังที่กล่าวไปในข้างต้น ซึ่งผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะ
ช่วยทำให้ทราบถึงลักษณะเด่น ๆ ของแต่ละกลุ่มรูปแบบ
การดำเนินขีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 
โดยสามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการออกแบบการ
สื ่อสารการตลาดเพื ่อให ้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเจเนอเรชันวายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อไปได้ 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
สำหรับในส่วนนี้ จะอธิบายเกี่ยวกับแนวคิดเรื่อง

รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นหลัก เนื่องจากเป็น
แนวคิดพื้นฐานสำคัญของงานวิจัยชิ ้นนี้ โดยรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตเป็นลักษณะทางจิตวิทยาอย่างหนึ่ง ซึ่งหมายถึง 
รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค (Pattern of Consumption) 
ที่สะท้อนให้เห็นถึงการที่ผู้บริโภคเลือกใช้เวลาและเงินของ
ตนไปกับสิ ่งต่าง ๆ (Solomon, 2017) กล่าวโดยง่ายว่า 
รูปแบบการดำเนินชีวิต คือ การที่ผู้บริโภคใช้ชีวิตอย่างไร
นั่นเอง รูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นลักษณะภายในของแต่ละ
บุคคล ที่ถูกสร้างและถูกหล่อหลอมผ่านการปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมที่ผันเปลี่ยนไปตามแต่ละขั้นของวงจรชีวิต รูปแบบการ
ดำเนินชีวิตจึงส่งผลต่อทุกแง่มุมของพฤติกรรมการบริโภค 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคปรารถนาที่จะมีรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตเช่นใด ก็มักจะส่งผลต่อความต้องการ และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการเพื่อให้ได้มาซึ่งรูปแบบการดำเนินชีวิต

เช่นนั้น รูปแบบการดำเนินชีวิตจึงมีบทบาทในการสร้าง
แรงผลักดันในการซื้อสินค้าและบริการ โดยที่ผู้บริโภคนึกไม่
ถึง (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007) ด้วยเหตุนี้ 
รูปแบบการดำเนินชีวิตจึงเป็นหนึ่งในตัวแปรสำคัญที่นิยม
นำมาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Market 
Segmentation) 

โดยในช่วงแรก เครื่องมือที่ใช้วัดรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตมักจะเป็นมาตรวัดเชิงจิตวิทยาทั่วไป ที่ถูกหยิบยืมมา
จากศาสตร์ทางด้านจิตวิทยา เช่น มาตรวัดพยาธิวิทยา 
(Pathology) หรือมาตรวัดความผิดปกติด้านบุคลิกภาพ 
(Personality Disturbance) ซึ ่งไม่ค่อยตรงกับบริบทของ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเท่าใดนัก จึงมีการพัฒนามาตร
วัดรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วยตัวแปรที่เกี่ยวข้องมากขึ้นใน
ภายหลัง โดยวิธีที่นิยมและร่วมสมัยมากที่สุดก็คือ การศึกษา
รูปแบบการดำเนินชีวิตด้วยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือที ่เร ียกว่า 
AIOs นอกจากนี ้  ย ังม ีว ิธ ีการศ ึกษาด ้วย Values and 
Lifestyles System หร ือ VALS2 และ Potential Rating 
Index by Zip Market หร ือ PRIZM ซ ึ ่ งแต ่ละว ิธ ีการมี
รายละเอียดดังนี ้

 

การวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วย AIOs 
การวัดรูปแบบการดำเนินชีว ิตด้วย AIOs ถูก

พัฒนาขึ ้นโดย Wells และ Tigert (1971) โดยกิจกรรม 
(Activity) เป็นการใช้เวลาไปกับการทำกิจกรรมต่าง ๆ 
รวมถึงสิ่งของที่ซื้อ ความสนใจ (Interest) เป็นส่วนของการ
ให้ความสำคัญกับเรื่องต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว รวมถึงสิ่งที่
ช่ืนชอบหรือสิ่งที่เป็นห่วง และความคิดเห็น (Opinion) เป็น
เรื่องของมุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อตนเอง สังคม เศรษฐกิจ และ
วัฒนธรรม และอาจจะครอบคลุมไปถึงสินค้าหรือบริการ ที่
ต้องการจะศึกษาด้วยก็ได้ โดยจะทำการวัดกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น ควบคู่ไปกับข้อมูลด้านประชากร ไม่
ว่าจะเป็น เพศ อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
และการใช ้ส ื ่ อ เป ็นต ้น (Hanna & Wozniak, 2001 ; 
Plummer, 1974) 

มาตรว ัด AIOs นี ้ประกอบด ้วยข้อคำถามใน
รูปแบบของประโยค (Statement) เพื่อให้ผู้ตอบให้คะแนน
ที่ตรงกับตนเองมากที่สุด และเป็นมาตรวัดประมาณค่าแบบ 
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6 ระดับ (Six-point Rating Scale) โดยที ่กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นจะประกอบไปด้วย 9 มิติ เพื่อให้
ครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ มากที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 1 

ทั ้งนี ้ คลัง AIOs (AIOs Inventory) จะถูกสร้าง
ขึ้นมาโดยเฉพาะ สำหรับการศึกษาในแต่ละครั้งเพื่อประเมิน
รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่ท้ายสุดแล้ว
จะสามารถเชื่อมโยงรูปแบบการดำเนินชีวิตกับพฤติกรรม
การบริโภคได้ เช่น การซื้อสินค้า หรือความชื่นชอบสินค้า 
(Product Preference) โดยแบ่งเป็น 1) การศึกษากับสินค้า
และบริการเฉพาะบางประเภท (Product Specific) หรือใช้
เฉพาะบางตราสินค้า ซึ่งคลัง AIOs สามารถปรับเปลี่ยนได้
ตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัย โดยจะเน้นเฉพาะข้อมูลที่ช่วย

แสดงให้เห็นถึงการใช้สินค้า บริการ พฤติกรรม และกิจกรรม
บางประเภทได้ เช่น อาหารสัตว์เลี้ยง บริการทำความสะอาด 
และพฤติกรรมการร้องเรียนของกลุ่มผู้สูงวัยที่มีต่อบริการ
ด้านสุขภาพ เป็นต้น และ 2) การศึกษาด้วยการเก็บข้อมูล
แบบกว้าง ๆ ทั ่วไป (Generalized) โดยไม่เจาะจงไปยัง
สินค้า บริการ พฤติกรรม หรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง ทั้งนี้ 
เพื่อที่จะศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของประชากร เพื่อ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภค หรือเพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดกับ
สินค้าและตราสินค้าทั่วไป ซึ่งวิธีการหลังนี้ จะสามารถนำไป
ช่วยนักการตลาดพัฒนาสินค้าใหม่ วางตำแหน่งตราสินค้า 
ตลอดจนออกแบบกลยุทธ์การโฆษณาและกิจกรรมรณรงค์ 
และกำหนดสื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

 

ตารางที่ 1 มิติของรูปแบบการดำเนินชีวิต 

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ลักษณะทางประชากร 

การทำงาน ครอบครัว ตนเอง อายุ 

งานอดิเรก บ้าน สังคม การศึกษา 

งานสังคม งาน การเมือง รายได้ 

กิจกรรมวันหยุด ชุมชน ธุรกิจ อาชีพ 

บันเทิง สันทนาการ เศรษฐกิจ ขนาดครัวเรือน 

สมาชิกชมรม แฟช่ัน การศึกษา ที่อยู่อาศัย 

ชุมชน อาหาร สินค้า ภูมิศาสตร ์

ซื้อสินค้า สื่อ อนาคต ขนาดเมือง 

กีฬา ความสำเร็จ วัฒนธรรม ขั้นวงจรชีวิต 

ที่มา: Adapted from Wells, W. D., & Tigert, D. J. (1971). Activities, interests, and opinions. Journal of Advertising 

Research, 11(4), pp. 27-35. 

 
สำหรับในประเทศไทยเอง ก็มีงานวิจัยในอดีตที่

ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตเช่นกัน เช่น การศึกษาของ 
ณัฐวุฒิ ศรีกตัญญู (2540) ที่แบ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
กลุ่มเจเนอเรชันวายซึ่งเป็นนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้จำนวน 6 รูปแบบ คือ 1) กลุ่มรักสวย
รักงาม 2) กลุ่มนักเที่ยว 3) กลุ่มเด็กเรียน 4) กลุ่มเอาแต่
ตนเอง 5) กลุ่มนักฝัน และ 6) กลุ่มรักบ้าน หรืองานวิจัยของ

กิ่งรัก อิงคะวัต (2542) ที่แบ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
กล ุ ่มชายร ักชายในเขตกร ุงเทพมหานคร ได ้จำนวน  
6 ร ูปแบบเช่นกัน ได ้แก่ 1) Homey Gay Lifestyle 2) 
Obviously Gay Lifestyle 3) Conservative Gay Lifestyle 
4) Night Going Gay Lifestyle 5) Trendy Gay Lifestyle 
และ 6) Healthy Gay Lifestyle ในขณะเดียวกัน รูปแบบ
การดำเนินชีวิตของเด็กวัยรุ่นไทยมีด้วยกัน 5 รูปแบบ คือ  
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1) กลุ่มเก็บตัว 2) กลุ่มรักเรียน 3) กลุ่มทันสมัย 4) กลุ่ม
นักกีฬา และ 5) กลุ่มรักสนุก (จุฑามาส กีรติกสิกร, 2542) 

 

การวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วย VALS2 
VALS2 หร ือ Values and Lifestyles System ก็

เป็นวิธีการที่รู้จักอย่างกว้างขวางและได้รับความนิยมเช่นกัน 
โดย VALS2 เป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคชาวอเมริกันตามการ
บร ิ โภคส ินค ้า 170 ประเภท ด ้วยมาตรว ัด 39 ข้อ 
ประกอบด ้วยด้านจิตว ิทยาจำนวน 35 ข ้อ และด ้าน
ประชากรจำนวน 4 ข้อ และจัดกลุ่มผู้บริโภคบนพื้นฐานของ
ปัจจ ัย 2 ด ้าน ค ือ 1) ทร ัพยากรที ่ม ี (Resource) และ
นว ัตกรรม ( Innovation) ของผ ู ้บร ิ โภค เช ่น รายได้  
การศึกษา ระดับพลังงานที่มี ความมั่นใจ ความฉลาดรอบรู้ 
และความกระตือรือร้นที่จะซื้อ เป็นต้น ซึ่งเป็นมิติในแนวดิ่ง 
และ 2) การให้ความสำคัญกับสิ่งต่าง ๆ (Self-orientation) 
หรือแรงจูงใจการทำสิ่งต่าง ๆ รวมถึงกิจกรรมและค่านิยม 
ซึ่งอยู่ในมิติแนวราบ ได้แก่ อุดมคติ (Ideals) คือ ผู้บริโภคที่
เชื่อความคิดตนเองเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า และไม่สนใจว่า
ผู้อื่นคิดอย่างไร ขณะที่ความสำเร็จ (Achievement) จะเป็น
ผู้บริโภคที่ชอบแข่งขันกับผู้อื่น สนใจว่าผู้อื่นจะมองว่าตน
เป็นอย่างไร และคำนึงว่าสินค้าที่ใช้จะสะท้อนความเป็น
ตนเอง และการแสดงความเป็นตัวตน (Self-expression) 
เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับเรื่องของอารมณ์และความพึง
พอใจที ่ได ้ร ับจากการซื ้อส ินค้าและบริการ (Hoyer & 
MacInnis, 2001; Solomon, 2017) 

โดยเมื ่อทำการจัดกลุ ่มด้วย VALS2 แล้ว จะได้
ผ ู ้บร ิโภคทั ้งส ิ ้น 8 กล ุ ่ม ได ้แก ่ 1) กล ุ ่มนักนวัตกรรม 
(Innovators) เป็นกลุ่มที่อยู่เหนือกลุ่มอื่นที่สุด เนื่องจากมี
มิติต่าง ๆ ในระดับสูงไม่ว่าจะเป็นทรัพยากร นวัตกรรม และ

ความสำเร ็จ ผู ้บร ิโภคกลุ ่มนี ้ม ักจะประสบความสำเร็จ 
คำนึงถึงประเด็นต่าง ๆ ของสังคม และเปิดใจยอมรับกับ
ความเปลี่ยนแปลงได้ดี 2) กลุ่มนักคิด (Thinkers) มักจะเป็น
คนที่พึงพอใจในสิ่งที่ตนมี ถ่ายทอดความคิดได้ดี และเป็น
คนง ่าย ๆ สบาย ๆ 3) กล ุ ่มน ักไขว ่คว ้าความสำเร็จ 
(Achievers) จะเป็นคนที ่มุ ่งเน้นหน้าที่การงานเป็นหลัก 
ชอบอะไรที ่คาดเดาได้ และชอบค้นพบอะไรด้วยตนอง  
4) กลุ ่มนักประสบการณ์ (Experiencers) เป็นกลุ ่มคนที่
ค่อนข้างใจร้อน วัยรุ่น และชอบประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 
ท้าทาย ซึ่งทั้งสามกลุ่มนี้เป็นสามกลุ่มที่มีทรัพยากรรองลงมา 
ส่วนสี่กลุ ่มที่เหลือถือว่ามีทรัพยากรน้อยที่สุด คือ กลุ่ม 
นักเชื่อ (Believers) มักจะเป็นพวกมีหลักการที่หนักแน่น 
และชอบตราสินค้าที่ได้รับการพิสูจน์หรือรับรองมาแล้ว  
5) กลุ่มนักพยายาม (Strivers) จะค่อนข้างคล้ายคลึงกับกลุ่ม
นักไขว่คว้าความสำเร็จ แต่มีทรัพยากรน้อยกว่า และมัก
ต้องการการยอมรับจากผู้อื่น 6) กลุ่มนักประดิษฐ์ (Makers) 
เป็นกลุ ่มที ่เน้นการลงมือทำ และการอยู ่อย่างพอเพียง  
มักชอบซ่อมอุปกรณ์ข้าวของเครื่องใช้เอง หรือสร้างบ้านพัก
ที่อยู่อาศัยเอง และ 7) กลุ่มนักดิ้นรน (Strugglers) เป็นกลุ่ม
ที่รั้งอันดับอยู่ท้ายสุด มีทรัพยากรน้อยที่สุด และสามารถหา
ซื้อสินค้าได้เฉพาะเท่าที่จำเป็นเพื่อความอยู่รอดเท่านั้น  
(ดูแผนภาพที่ 1) 

VALS2 จึงถือเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์สำหรับการ
แบ่งกลุ่มทางการตลาด และพัฒนาสินค้าใหม่ โดยเริ่มจาก
การที่นักการตลาดกำหนดกลุ่มผู้ใช้สินค้าและบริการก่อนว่า 
เป็นกลุ่มผู้ใช้งานมาก ปานกลาง หรือน้อย จากนั้นจึงค่อย
สำรวจด้วย VALS2 กับกลุ ่มต่าง ๆ (Hoyer & MacInnis, 
2001; Solomon, 2017) 
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แผนภาพที่ 1 แสดงการวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วย VALS2 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2017). Consumer behavior: Buying, having, and being (12th ed.). Upper Saddle River, 

NJ: Prentice Hall, p. 267. 

การวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วย PRIZM 
อีกวิธีหนึ่งที ่ใช้วัดรูปแบบการดำเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคคือ PRIZM ซึ่งพัฒนาโดยบริษัท Claritas จำกัด 
โดยเป็นการจัดกลุ่มครัวเรือนชาวอเมริกันออกเป็น 66 กลุ่ม 
จากการซื้อสินค้าหลายประเภท เช่น เสื้อผ้า สินค้าอุปโภค
บริโภค บริการด้านการเงิน สินค้าตกแต่งบ้าน อุปกรณ์สื่อ
และเทคโนโลยี เป็นต้น รวมทั้งลักษณะทางประชากร และ
ลักษณะทางเศรฐกิจและสังคม เช่น รายได้ การศึกษา อาชีพ 
และค่านิยม โดยมีกลุ ่มขั ้นชีวิตและกลุ ่มสังคม (PRIZM 
Lifestage Groups and Social Groups) ทั้งสิ้นจำนวน 11 
กลุ่มใหญ่ 

ในส่วนของกลุ ่มขั ้นชีวิต แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
ด้วยกันคือ 1) กลุ่มวัยหนุ่มสาว (Younger Years) เป็นกลุ่ม
คนโสดหรือมีคู ่ ที ่อายุ 45 ปีหรือต่ำกว่า และไม่มีบุตร  
2) กลุ่มครอบครัว (Family Life) เป็นกลุ่มวัยกลางคน อายุ
ระหว่าง 25 - 54 ปี ที ่มีครอบครัวและมีบุตรแล้ว และ  
3) กลุ่มสูงวัย (Mature Years) เป็นกลุ่มคนโสดหรือมีคู่ ที่มี
อายุมากกว่า 45 ปีขึ้นไป ส่วนกลุ่มทางสังคม แบ่งตามความ
เป็นเมืองและความร่ำรวย มีทั้งสิ้น 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มเมือง 

(Urban) คือ มีลักษณะเป็นเมืองหลัก และมีความหนาแน่น
ของประชากรสูง 2) กลุ่มชานเมือง (Suburban) เป็นพื้นที่
ปริมณฑลโดยรอบ มีประชากรหนาแน่นปานกลาง 3) กลุ่ม
เมืองรอง (Second City) มีลักษณะเป็นเมืองเล็ก ความ
หนาแน่นของประชากรค่อนข้างน้อย และ 4) กลุ่มเมืองเล็ก
และชนบท (Town & Country) เป็นเมืองที่มีความหนาแน่น
ของประชากรต่ำ และมีความเป็นชนบท (Hawkins et al., 
2007; Solomon, 2017) 

สำหรับงานวิจ ัยชิ ้นนี ้ จะจัดกลุ ่มรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตด้วย กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) 
และความคิดเห็น (Opinion) หรือคลัง AIOs ตามแนวคิด
ของ Wells และ Tigert (1971) เนื่องจากเป็นแนวคิดซึ่งเป็น
ที่นิยม ร่วมสมัย และยังเป็นการศึกษารูปแบบการดำเนิน
ช ี ว ิตจากส ิ ่ งท ี ่ ผ ู ้ บร ิ โภคทำ และให ้ความสำค ัญใน
ชีวิตประจำวัน อีกทั้งการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตด้วย
ว ิธ ีน ี ้ย ังม ีความยืดหยุ ่น โดยสามารถปรับประโยคให้
สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง หรือประเด็นที่ต้องการจะศึกษา
ได้เพราะไม่ได้มีมาตรวัดตายตัว และมีวัตถุประสงค์คือ เพื่อ
สำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคแบบกว้าง ๆ (Peter & Olsen, 
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2010) จึงมีความเหมาะสมกับการวิจัยในครั้งนี้ที ่เป็นการ
เก็บข้อมูลแบบกว้าง ๆ ทั ่วไป ไม่ได้เจาะจงไปยังสินค้า 
บริการ หรือพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง แต่ต้องการที่จะ
ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายใน
ภาพรวม ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการวิจัยในครั้งนี ้

โดยนิยามเชิงปฏิบัติการของรูปแบบการดำเนิน
ชีวิต หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค ที่สะท้อนให้
เห็นถึงการเลือกใช้เวลาและเงินของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ประกอบด้วย ก) ก ิจกรรม (Activities) หมายถึง ส ิ ่งที่
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายเลือกที่จะใช้เวลาและเงินไปกับสิ่ง
นั้นเป็นประจำ ซึ่งสำหรับในงานวิจัยชิ้นนี้เน้นไปที่กิจกรรม
บนโลกออนไลน์ เช่น การอัปโหลดรูป การติดตามเพจต่าง ๆ 
เป็นต้น ข) ความสนใจ (Interests) หมายถึง สิ ่งรอบตัวที่
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายให้ความสำคัญ เช่น แฟชั่น ความ
งาม สุขภาพ เป็นต้น และ ค) ความคิดเห็น (Opinions) 
หมายถึง มุมมองของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายต่อเรื่องต่าง ๆ  
รอบตัว เช่น สังคม การเมือง เศรษฐกิจ เป็นต้น 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศ ึกษาคร ั ้ งน ี ้ เป ็นการว ิจ ัยเช ิ งปร ิมาณ 

(Quantitative Research) ด ้วยว ิธ ีการว ิจ ัยเช ิ งสำรวจ 
(Survey Research) และใช้แบบสอบถาม ซึ่งให้ผู้ตอบเป็นผู้
กรอกข้อมูลเองโดยไม่ระบุชื่อผู้ตอบ (Self-administrated 
Questionnaire) เป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ซึ่งเกิดในปี 
พ.ศ. 2520 - 2537 (Solomon, 2017) จำนวนรวมทั้งสิ้น 
1,265 คน แบ่งเป็นกลุ ่มตัวอย่างจากกรุงเทพมหานคร
จำนวน 465 คน จาก 15 เขต และกลุ่มตัวอย่างจากทั้ง 4 
ภูมิภาค ภาคละ 200 คน คือ ภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัด
เชียงใหม่และเชียงราย ภาคกลาง ได้แก่ จังหวัดชลบุรีและ
กาญจนบุร ี ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได ้แก่ จ ังหวัด
นครราชสีมาและอุบลราชธานี และภาคใต้ ได้แก่ จังหวัด
นครศรีธรรมราชและสงขลา โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 
2563 
 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
ประชากรสำหร ับการวิจ ัยในคร ั ้งน ี ้ค ือ กลุ่ม

ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย หรือ Gen Y ชาวไทยที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2520 - 2537 (Solomon, 
2017) ซึ่ง ณ ปี พ.ศ. 2562 ประชากรกลุ่มดังกล่าวมีอายุ
ระหว่าง 25 - 42 ปี สาเหตุที่กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย
เหมาะสมที ่จะเป็นประชากรที ่ใช ้ในการศึกษาสำหรับ
โครงการวิจัยนี้ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีกำลังซื้อสูงและมีอัตรา
การใช้สื่อออนไลน์สูงที่สุด อีกทั้งเจเนอเรชันวายยังเป็นกลุ่ม
คนส่วนใหญ่ของประเทศอีกด้วย ซึ่งจากการสำรวจพบว่า ใน
ประเทศไทยมีกลุ่มคนเจเนอเรชันวายประมาณ 19 ล้านคน 
(“คุณภาพชีวิตต่างวัยของผู้มีงานทำ,” 2559; “ประชากร
ไทยแต่ละกลุ่ม,” 2560; “ล้วง Insight การใช้งาน,” 2562; 
“สถิติผู้ใช้อินสตาแกรมทั่วโลก,” 2561; สพธอ., 2561) 

ฉะนั้น ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างไว้
ที ่จำนวน 1,250 คน ซึ ่งขนาดกลุ ่มตัวอย่างดังกล่าวเกิน
เกณฑ์ที ่กำหนดไว้ โดยที่ขนาดประชากร 10,000,000 - 
100,000,000 คน ขนาดกลุ่มตัวอย่างจะเท่ากับ 384 คน ที่
ระดับความเชื ่อมั ่นในการประมาณค่าเป็นร้อยละ 95.0 
ความคลาดเคลื ่อนเป็นร้อยละ 5 .0 (Krejcie & Morgan, 
1970) ส่วนเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างคือ นอกจาก
จะต ้องเป ็นเจเนอเรช ันวายแล ้ว ย ังต ้องเป ็นผ ู ้ท ี ่ ใ ช้
อินเทอร์เน็ตอย่างน้อย 3 ชั ่วโมงต่อวัน เนื ่องจากเป็น
ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตของชาวไทยโดยเฉลี่ย 
(“ล้วง Insight การใช้งาน,” 2562) ซึ่งเกณฑ์ดังกล่าวนี้จะ
เป็นข้อคำถามที่ใช้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วย (Screening 
Question) 
 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยในครั้งนี้ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีรายละเอียดการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างจากกรุงเทพมหานคร และส่วนภูมิภาค ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างจากกรุงเทพมหานคร 
ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ผู้วิจัยเจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เจเนอเรชันวายชาวไทยจากกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็น
เม ืองหลวงที ่ม ีความหนาแน่นของประชากรส ูงที ่สุด 
(สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2550) 
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ขั ้นตอนที ่ 2 การสุ ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) สำหรับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครนั ้น ผู ้ว ิจ ัยเจาะจงเล ือกพื ้นที ่ เขตใน
กรุงเทพมหานครที่เป็นเขตศูนย์กลางธุรกิจและเขตเศรษฐกิจ
ใหม่ เนื่องจากเป็นเขตที่ตั้งอาคารสำนักงาน พาณิชยกรรม 
ธุรกิจ ซึ ่งมีจำนวนทั ้งหมด 15 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน  
เขตบางรัก เขตสาทร เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตบางซื่อ  
เขตพญาไท เขตด ินแดง เขตห ้วยขวาง เขตราชเทวี   
เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตพระโขนง 
และเขตบางนา (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2556) 

ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผู ้วิจัยได้กระจายเก็บข้อมูลตาม
สถานที่ต่าง ๆ ที่เป็นแหล่งรวมย่านธุรกิจ และที่ตั้งบริษัท
ของแต่ละ 15 เขตดังกล่าวข้างต้น เฉลี่ยเขตละ 30 คน ซึ่ง
เป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายที่เกิดในปี พ.ศ. 2520 - 2537 และ
ต้องใช้สื่อออนไลน์ไม่ต่ำกว่า 3 ชั่วโมงต่อวัน โดยทำการแจ้ง
รายละเอียดของโครงการวิจัย ตลอดจนการป้องกันความ
เสี่ยง และการรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างจากส่วนภูมิภาค 
ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ผู้วิจัยเจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จาก 4 ภูมิภาค โดยแบ่งตามเขตการปกครอง (สำนักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2550) ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผู้วิจัยได้ทำการเจาะจงเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจากจังหวัดที่มีจำนวนสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เกิดใน
ปี พ.ศ. 2520 - 2537 มากที่สุดจำนวน 2 จังหวัดจากแต่ละ
ภาค ตามข้อมูลจากสำนักงานสถิติแห่งชาติ (2560) รวมเป็น 
8 จังหวัด ดังนี ้

ภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ และจังหวัด
เชียงราย 

ภาคกลาง ได ้แก่ จ ังหวัดชลบุร ี และจังหวัด
กาญจนบุรี 

ภาคตะว ันออกเฉ ียงเหน ือ ได ้แก ่  จ ั งหวัด
นครราชสีมา และจังหวัดอุบลราชธานี 

ภาคใต้ ได้แก่ จ ังหวัดนครศรีธรรมราช และ
จังหวัดสงขลา 

ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผู้วิจัยได้กระจายเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายที่เกิดในปี พ.ศ. 2520 - 
2537 และต้องใช้สื ่อออนไลน์ไม่ต่ำกว่า 3 ชั ่วโมงต่อวัน 
จังหวัดละ 100 คน ตามตัวเมือง สถานที่ต่าง ๆ รวมถึงแหล่ง
การค้าและชุมชนของทั้ง 8 จังหวัดดังกล่าวข้างต้น โดยทำ
การแจ้งรายละเอียดของโครงการวิจัย ตลอดจนการป้องกัน
ความเสี่ยง และการรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่าง 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดค่าตัวแปร 
เคร ื ่ องม ื อท ี ่ ใช ้ ในการว ิ จ ั ย ในคร ั ้ งน ี ้ คื อ 

แบบสอบถามในลักษณะที่ให้ผู้ตอบกรอกข้อมูลเอง (Self-
administrated Questionnaire) โ ด ย แ บ บ ส อ บ ถ า ม
ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
เป็นคำถามที่แสดงถึงข้อมูลด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรส จำนวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับกิจกรรมออนไลน์ เป็น
คำถามที่ใช้วัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่กลุ ่มตัวอย่างทำบนโลก
ออนไลน์ จำนวน 47 ข้อ 

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับความสนใจ เป็นคำถามที่
ใช้วัดความสนใจต่อสิ่งต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย
ข้อคำถามจำนวน 39 ข้อ 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็น เป็นคำถาม
ที่ใช้วัดความคิดเห็นต่อประเด็นต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่าง โดย
มีข้อคำถามทั้งสิ้นจำนวน 40 ข้อ 

ตัวแปรหลักที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้คือ รูปแบบ
การดำเนินชีวิต ซึ่งสามารถวัดได้จากกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น ซึ่งการวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตนี้อยู่ใน
รูปแบบของประโยค (Statement) ตามแนวคิดของ Wells 
และ Tigert (1971) อีกทั้งผู้วิจัยยังได้พัฒนามาตรวัดมาจาก
งานวิจัยของ Anantachart (2013) ซึ่งมีค่าความเที่ยงอยู่ที่ 
.85 - .88 โดยผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดให้เป็นแบบ 4 ระดับ 
(Four-point Rating Scale) 
 

การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
เครื ่องมือสำหรับการวิจัยในครั ้งนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยได้

พัฒนาขึ้นจากกรอบแนวคิดของตัวแปรแต่ละตัวที่ได้จากการ
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ทบทวนวรรณกรรม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นมาตรวัดที่นำมาจาก
งานวิจัยก่อนหน้า ซึ่งมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้
ท ี ่  .70 ข ึ ้นไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
นอกจากนี้ ยังนำไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญด้าน
การพัฒนาเคร ื ่องม ือตรวจสอบความตรงเช ิงเน ื ้อหา 
(Content Validity) และความตรงเชิงพินิจ (Face validity) 
รวมถึงยังได้ทำการทดสอบคุณภาพด้านความเที่ยงเบื้องต้น
กับกลุ่มคนที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน 
โดยการวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน ( Internal 
Consistency) ด ้วยส ูตรส ัมประส ิทธ ิ ์ ความเท ี ่ ยงของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ ่งผลการ
วิเคราะห์พบว่า มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ที่ .70 
ขึ้นไปเช่นกัน นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบคุณภาพ
ด้านความเที่ยงเพิ่มเติมหลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว โดยได้รายงานผลค่าความเที่ยงใน
ส่วนถัดไป 
 

ผลการวิจัย 
สำหรับการนำเสนอผลการวิจ ัยแบ่งออกเป็น  

2 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของ
กลุ่มตัวอย่าง และส่วนที่ 2 รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย

จำนวนทั้งสิ้น 1,265 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อย
ละ 62.7 และอีกร้อยละ 37.3 เป็นเพศชาย กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25 - 29 ปี และ 30 - 34 ปี คิด
เป็นร้อยละ 41.0 และ 23.7 ตามลำดับ ประมาณครึ่งหนึ่ง
ของกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 55.0 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และทำธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 27.8 และ 
22.1 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 – 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 62.5 และมากกว่าครึ่งหนึ่งของ
กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 61.2 

รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วาย 

ในภาพรวม กิจกรรม (Activities) ที ่ผ ู ้บร ิโภค 
เจเนอเรชันวายนิยมทำมากที่สุด มีด้วยกัน 2 กิจกรรม คือ 

การส่งข้อความหรือรูปภาพผ่านไลน์ และการคุยกับเพื่อน
ผ่านไลน์ (M = 3.53) ส่วนสิ่งรอบตัวที่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วายให้ความสนใจ (Interests) มากที่สุดคือ การมุ่งประสบ
ความสำเร็จ (M = 3.43) และความคิดเห็น (Opinions) ที่
เป็นมุมมองต่อเรื่องต่าง ๆ รอบตัวของผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วาย พบว่า เรื่องที่ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายเห็นด้วยมากที่สุด 
คือ เทคโนโลยีทำให้ชีวิตง่ายขึ้น (M = 3.64) 

ในส่วนคุณภาพของเครื่องมือนั้น ข้อคำถามด้าน
กิจกรรม (A) มีค่าความเที่ยงอยู่ที่ .94 ด้านความสนใจ (I) มี
ค่าความเที่ยงอยู่ที ่ .89 และความคิดเห็น (O) มีค่าความ
เที่ยงอยู่ที่ .85 (ดูภาคผนวก) 

การจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค
เจเนอเรชันวาย 

สำหรับการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายนั้น ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) โดยในการจัด
กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตนั้นแบ่งออกเป็น 2 ขั้น ในขั้น
แรก เป็นการสกัดองค์ประกอบตัวแปรแฝงรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตแต่ละด้านก่อน ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรด้าน
กิจกรรม (A) ความสนใจ (I) และความคิดเห็น (O) จากนั้น 
ในขั้นที่สอง จึงนำกลุ่มตัวแปรทั้งหมดที่ได้ ไปทำการสกัด
องค์ประกอบอีกครั ้งหนึ่ง เพื่อจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

ขั้นตอนที่ 1 
ก่อนที่จะนำข้อมูลมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

สำรวจ ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล
ก่อน ซึ่งพบว่าข้อมูลทุกชุดมีความเหมาะสมดี โดยพิจารณา
จากค่าสถิติ Barlett’s Test of Sphericity ที ่ชี ้ให้เห็นว่า 
เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของทุกตัวแปรไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Identity Matrix) และเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 
p = .00 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ของทุกเมทริกซ์ที่มีค่าเข้าใกล้ 1 ซึ่งถือว่าอยู่
ในระดับที่ดีมาก (Kerlinger, 1986) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจของตัว
แปรกิจกรรม (จำนวน 47 ข้อ) ความสนใจ (จำนวน 39 ข้อ) 
และความคิดเห็น (จำนวน 40 ข้อ) รวมจำนวนทั้งสิ้น 126 
ข ้อ ด ้วยเทคนิค Principle Component Analysis และ 
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จากการหม ุนแกนโดยว ิธี  Varimax และกำหนดให ้ค่า 
Eigenvalue > 1 และ ให ้ แ สด ง เ ฉพาะค ่ า น ้ ำ หนั ก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ที่มีค่ามากกว่า 0.30 ขึ้นไป 
(Burns & Grove, 1993; Hair et al., 2010) พบว่า สามารถ
จัดกลุ่มได้ดังนี ้

กลุ่มกิจกรรม (A) 8 กลุ่ม คือ กลุ่มชาวบันเทิง
ออนไลน์ กลุ ่มนักตามส่องเพจดัง กลุ ่มคนชอบสื่อ กลุ่ม 
ชาวชีวิตติดเที่ยว กลุ่มชาวสดหน้าจอ กลุ่มมือโหลดอันดับ
หนึ่ง กลุ่มชาวเฮลตี้วิถีธรรม และกลุ่มผู้กล้าท้าชน 

กลุ ่มความสนใจ (I) 9 กลุ่ม คือ กลุ่มชาวเมือง 
กลุ่มชาวจิตอาสาพาธรรม กลุ่มชาวเหล้ายาปลาปิ้ง กลุ่มชาว
ใส่ใจอนาคต กลุ่มผู้มีอารมณ์สุนทรีย์ กลุ่มนักรู้ดูโลกกว้าง 
กลุ่มนักลงทุน กลุ่มคนติดบ้าน และกลุ่มชาวขึ้นรถลงเรือ 

กล ุ ่มความค ิดเห ็น  (O) 11 กล ุ ่ม ค ือ กลุ่ม
อ่อนเพลียละเหี่ยใจ กลุ่มนักปฏิรูป กลุ่มชาวไฮโซโบว์ใหญ่ 
กลุ่มท้อจนถอดใจ กลุ่มชาววิถีไทย กลุ่มปลอดภัยไร้กังวล 
กลุ่มจุดสนใจไฟส่องหน้า กลุ่มนักเหตุผลนิยม กลุ่มปรับให้
เป็นจะเย็นใจ กลุ่มเพราะเราเข้าใจ และกลุ่มเงินคือคำตอบ 

ขั้นตอนที่ 2 
เมื่อทำการวิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นตอนแรก

เสร็จแล้ว ผู้วิจัยจึงนำกลุ่มกิจกรรม (A = 8 กลุ่ม) ความสนใจ 
(I = 9 กลุ่ม) และความคิดเห็น (O = 11 กลุ่ม) ที่ได้ทั้งหมด 
(รวมทั้งสิ้น 28 ตัวแปร) ในขั้นตอนที่ 1 มาทำการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจอีกครั ้งหนึ่ง โดยผู้วิจัยได้ทำการ
ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลก่อนที่จะนำมาวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจอีกเช่นกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าสถิติ 
Barlett’s Test of Sphericity ของต ัวแปรร ูปแบบการ
ดำเนินการดำเนินชีว ิตท ั ้ ง 28 ตัว พบว่าม ีค ่าเท ่ากับ 
13228.13, df = 378, p = .00 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่ างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ซึ ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ที่มีค่าเท่ากับ .91 ซึ่งเข้าใกล้ 
1 จึงถือว่า อยู่ในระดับที่ดีมาก (Kerlinger, 1986) เมทริกซ์
สหสัมพันธ์นี้จึงไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Barlett’s Test: 
13228.13, df = 378, p = .00) ดังนั้น จากผลการทดสอบ
นี้แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรทั้ง 28 ตัว ของตัวแปรแฝงรูปแบบ
การดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กันมาก และมีความเหมาะสม
ที ่จะนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป (แต่เนื ่องจาก 

เมทริกซ์ของค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ภายในมีสมาชิก
จำนวนมาก ผู้วิจัยจึงมิได้แสดงไว้) 

นอกจากนี้ จากการพิจารณาค่า Communalities 
แล้วพบว่า ค่า Extraction Communalities ของตัวแปร
กล ุ ่มชาวบ ันเท ิงออนไลน ์ (กล ุ ่มก ิจกรรมที ่  1)  ม ีค่า 
Communalities สูงสุดอยู่ที่ .771 และตัวแปรกลุ่มเพราะ
เราเข้าใจ (กลุ่มความคิดเห็นที่ 10) มีค่า Communalities 
ต่ำสุดอยู ่ที่ .394 จึงถือได้ว ่า ตัวแปรทุกตัวสามารถวัด
องค์ประกอบร่วมได้ โดยองค์ประกอบร่วมนี้สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรรูปแบบการดำเนินชีว ิตได้  
ร้อยละ 39.4 - 77.1 

ภายหลังจากการหมุนแกนโดยวิธี Varimax และ
กำหนดให้แสดงค่าเฉพาะค่าน้ำหนักองค์ประกอบที่มีค่า
มากกว่า 0.30 ขึ้นไป และกำหนดให้ค่า Eigenvalue > 1 
(Burns & Grove, 1993; Hair et al., 2010) พบว่า สามารถ
สก ัดองค ์ประกอบร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตได ้ท ั ้ งสิ้น  
6 องค์ประกอบ ซึ่งถึงแม้องค์ประกอบที่ 6 จะมีเพียงแค่ตัว
แปรเดียว แต่ก็มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.30 และ
มีค ่า Eigenvalue > 1 ผู ้ว ิจ ัยจ ึงม ิได ้ต ัดออก (Burns & 
Grove, 1993; Hair et al., 2010) 

สำหรับการตั้งช่ือแต่ละองค์ประกอบนั้น พิจารณา
จากองค์ประกอบย่อยของแต่ละกลุ่มเพื่อที่จะสะท้อนให้เห็น
ลักษณะเด่นกลุ ่มนั ้น ๆ โดยรูปแบบการดำเนินชีว ิตทั้ง  
6 กลุ่ม มีรายละเอียดดังนี้ (ดูตารางที่ 2) 

กลุ่มที ่1: รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสาย
กระต่ายน้อยแสนสุข (The Happy Bunnies) เป ็นกลุ่ม 
เจเนอเรชันวายที่แสวงหาความสุขจากสิ่งต่าง ๆ รอบตัว 
และทำในสิ่งที่ตัวเองอยากทำเพื่อสนองอารมณ์และความ
ต้องการของตัวเอง 

โดยร ูปแบบการดำเน ินช ี ว ิตแบบเจนวาย 
สายกระต่ายน้อยแสนสุข มีจำนวน 8 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่ม 
ชาวบันเทิงออนไลน์ (The Entertainers) กลุ่มผู้กล้าท้าชน  
(The Risk Takers)  กล ุ ่ มม ื อโหลดอ ันด ับหน ึ ่ ง  (The 
Downloaders) กลุ ่มเหล้ายาปลาปิ ้ง (The Partygoers) 
กลุ ่มชาวเมือง (The Urbanists) กลุ ่มชาวไฮโซโบว์ใหญ่ 
(The Gentry) กลุ่มนักเหตุผลนิยม (The Rationalists) และ
กลุ่มชาวสดหน้าจอ (The Watchers) ซึ่งมีค่า Eigenvalue 
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ที่ 8.29 มีค่า Variance เท่ากับ 29.63 และมีพิสัยของค่า
น้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.45 - 0.79 

กลุ่มที ่2: รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสาย
นักเดินหน้าหาอนาคต (The Future Forwarders) เป็นกลุ่ม
เจเนอเรชันวายที่ให้ความสำคัญและทุ่มเทไปกับการสร้าง
อนาคต มุ่งมั่นที่จะสร้างครอบครัว และมุ่งมั่นที่จะประสบ
ความสำเร็จในชีวิต 

โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายนัก
เดินหน้าหาอนาคต มีจำนวน 7 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่มชาวใส่ใจ
อนาคต (The Future Planner) กล ุ ่ มน ักลงท ุน (The 
Investors) ชาวจิตอาสาพาธรรม (The Volunteers) กลุ่มผู้
มีอารมณ์สุนทรีย์ (The Aesthetes) กลุ่มปลอดภัยไร้กังวล 
(The Secured) กลุ่มชาวขึ้นรถลงเรือ (The Trainspotters) 
และกล ุ ่ มคนต ิ ดบ ้ าน  (The Homebodies)  ซ ึ ่ งม ี ค่ า 
Eigenvalue ที่ 2.80 มีค่า Variance เท่ากับ 10.01 และมี
พิสัยของค่าน้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.46 - 0.74 

กลุ่มที ่3: รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสาย
ชาวดาร์วิน (The Darwinians) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายที่
มองเรื ่องราวหรือปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ ้น บนพื้นฐานของ
ความเป็นจริงด้วยความเข้าใจ เพราะมองว่าเรื่องต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นในชีวิตเป็นเรื่องปกติ แต่แค่ต้องรู้จักปรับตัวและลอง
ลงมือทำ 

โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายชาว
ดาร์วิน มีจำนวน 6 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่มท้อจนถอดใจ (The 
Despondents) กลุ่มปรับให้เป็นจะเย็นใจ (The Adaptors) 
กลุ่มนักปฏิรูป (The Reformists) กลุ่มอ่อนเพลียละเหี่ยใจ 
(The Exhausted) กลุ่มเพราะเราเข้าใจ (The Uninhibited) 
และกลุ ่มจุดสนใจไฟส่องหน้า (The Spotlights) ซึ ่งมีค่า 

Eigenvalue ที ่ 1.83 มีค่า Variance เท่ากับ 6.54 และมี
พิสัยของค่าน้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.40 - 0.67 

กลุ่มที ่4: รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสาย
ชาวไซเบอร์ (The Cybernauts) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายที่
ชอบสื่อสาร และชอบมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นบนออนไลน์เป็น
อย่างมาก ชอบซื ้อของตามเพจต่าง ๆ และชอบติดตาม
ข่าวสารต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ และชอบจองตั๋วเครื่องบิน 
จองโรมแรมหรือที ่พัก ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงหา
ข้อมูลท่องเที่ยวอยู่เป็นประจำ 

โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายชาว
ไซเบอร์ มีจำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่มคนชอบสื่อ (The 
Communicators) กลุ่มนักรู้ดูโลก (The Journalists) กลุ่ม
นักตามส่องเพจดัง (The Followers) และกลุ่มชีวิตติดเที่ยว 
(The Wanderers) ซ ึ ่ งม ีค ่า Eigenvalue ท ี ่  1.53 ม ีค่า 
Variance เท ่ าก ับ 3.49 และม ีพ ิส ัยของค ่ าน ้ ำหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.58 - 0.78 

กลุ่มที่ 5: รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวาย 
สายสาวกศาสนา (The Religious Acolytes) เป ็นกลุ่ม 
เจเนอเรช ันวายที ่ ให ้ความสำคัญก ับว ัฒนธรรม และ
ขนบธรรมเนียมความเป็นไทย โดยมีวัดเป็นที่ยึดเหนี่ยวจิตใจ
ของคนในสังคม และมีธรรมะเป็นสิ่งสำคัญในการดำเนินชีวิต 

โดยรูปแบบการดำเนินชีว ิตแบบเจนวายสาย 
สาวกศาสนา มีจำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่มชาววิถีไทย 
(The Traditionalists) และกลุ ่มชาวเฮลตี ้วิถีธรรม (The 
Meditators) ซึ่งมีค่า Eigenvalue ที่ 1.08 มีค่า Variance 
เท่ากับ 3.86 และมีพิสัยของค่าน้ำหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.56 - 0.74 

 



 …31 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 39 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม - สิงหาคม 2564 

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจรูปแบบการดำเนินชีวิตของเจเนอเรชันวาย 
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(A1) กลุ่มชาวบันเทิงออนไลน ์ .791      .771 
(A8) กลุ่มผู้กล้าท้าชน .714      .701 
(A6) กลุ่มมือโหลดอันดับหนึ่ง .673      .741 
(I3) กลุ่มเหล้ายาปลาปิ้ง .657      .674 
(I1) กลุ่มชาวเมือง .625      .634 
(O3) กลุ่มชาวไฮโซโบว์ใหญ่ .566      .658 
(O8) กลุ่มนักเหตุผลนิยม .549      .618 
(A5) กลุ่มชาวสดหน้าจอ .453      .567 
(I4) กลุ่มชาวใส่ใจอนาคต  .741     .602 
(I7) กลุ่มนักลงทุน  .672     .713 
(I2) กลุ่มชาวจิตอาสาพาธรรม  .583     .596 
(I5) กลุ่มผู้มีอารมณ์สุนทรีย์  .562     .664 
(O6) กลุ่มปลอดภัยไร้กังวล  .544     .634 
(I9) กลุ่มชาวขึ้นรถลงเรือ  .491     .574 
(I8) กลุ่มคนติดบ้าน  .456     .623 
(O4) กลุ่มท้อจนถอดใจ   .666    .577 
(O9) กลุ่มปรับให้เป็นจะเย็นใจ   .654    .469 
(O2) กลุ่มนักปฏิรูป   .647    .478 
(O1) กลุ่มอ่อนเพลียละเหี่ยใจ   .584    .584 
(O10) กลุ่มเพราะเราเข้าใจ   .574    .507 
(O7) กลุ่มจุดสนใจไฟส่องหน้า   .395    .480 
(A3) กลุ่มคนชอบสื่อ    .777   .692 
(I6) กลุ่มนักรู้ดูโลก    .596   .472 
(A2) กลุ่มนักตามส่องเพจดัง    .592   .486 
(A4) กลุ่มชีวิตติดเที่ยว    .589   .593 
(O5) กลุ่มชาววิถีไทย     .739  .480 
(A7) กลุ่มชาวเฮลตี้วิถีธรรม     .557  .394 
(O110 กลุ่มเงินคือคำตอบ      .730 .594 
Eigenvalues 8.29 2.80 1.83 1.53 1.08 1.01  
Variance Explained (%) 29.632 10.014 6.548 5.491 3.865 3.639  
Sum of Variance Explained (%) = 59.189        

หมายเหต:ุ KMO = .91, Bartlett’s Test of Sphericity = 13228.13, df = 378, p = .00 
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กลุ่มที่ 6: รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวาย 

สายชาววอลสตร ีท (The Wall Streeteers) เป ็นกลุ่ ม 
เจเนอเรชันวายที่เน้นเรื่องของเงินทองและความร่ำรวยเป็น
ที่ตั้ง โดยมองว่าเงินคือคำตอบของชีวิตและเป็นสิ่งสำคัญ
อันดับแรกเสมอ รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสาย
ชาววอลสตรีทมีจำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่มเงินคือคำตอบ 
(The Money-minded) ซึ่งมีค่า Eigenvalue ที่ 1.01 มีค่า 
Variance เท ่ าก ับ 3.63  และม ีพ ิส ัยของค ่ าน ้ ำหนั ก
องค์ประกอบอยู่ที่ 0.73 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยช้ินนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เจเนอเรชันวายในประเทศไทยตามรูปแบบการดำเนินชีวิต
โดยใช้เกณฑ์กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น (AIOs) 
ตามกรอบแนวคิดของ Wells และ Tigert (1971) ซึ่งจากผล
การวิเคราะห์พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มรูปแบบการดำเนิน
ชีวิต ได้จำนวน 6 กลุ่ม โดยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้

กลุ ่มเจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุข (The 
Happy Bunnies) เจเนอเรชันวายกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มุ่งตรง
ไปที่ความสุขเป็นอันดับแรก ชอบเสพความสุขจากการใช้
ชีวิตในแบบที่ตนเองชอบ กล่าวคือ แสวงหาความสุขจากสิ่ง
ต่าง ๆ รอบตัว และทำในสิ ่งที ่ตัวเองอยากทำเพื่อสนอง
อารมณ์และความต้องการของตัวเอง ให้ความสำคัญกับ
ความสุขที่อยู่ตรงหน้า และชอบความเสี่ยงหรือให้ตัวเองได้
ลุ้นไปกับสิ่งนั้น ฉะนั้น กิจกรรมและความสนใจส่วนใหญ่จึง
เน้นไปที่ความบันเทิง เพราะเป็นกิจกรรมที่สร้างความสุข 
และยังให้ความสำคัญกับการสร้างความสมดุลระหว่างการ
ทำงานและช ีว ิตส ่วนต ัว (Work-life Balance) น ั ่นเอง 
(Black, 2010; Cheong, Dayang Hasliza, & Desa, 2011; 
Ng, Schweitzer, & Lyons, 2010; Sheahan, 2005) 

ด้วยเหตุนี้ เจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุข จึง
ชื่นชอบชีวิตความเป็นเมือง โดยมักจะใช้เวลาในวันหยุดไป
กับการซื้อของที่ห้างสรรพสินค้า ชอบซื้อเสื้อผ้าตามแฟชั่น 
ชอบทานอาหารนอกบ้าน เพราะการครอบครองและการ
ได้มานั้น ทำให้มีความสุขนั่นเอง (Xu, 2008) ซึ่งสอดคล้อง
กับที ่ Brosdahl และ Carpenter (2011) และ Lachman 
(2010) ได้อธิบายไว้ว่า กลุ ่มคนเจเนอเรชันวายมักจะให้
ความสำคัญกับการทานข้าวนอกบ้าน ไปห้างสรรพสินค้า 

และร้านค้าต่าง ๆ ซึ่งชีวิตในเมืองนี้เองที่ทำให้เจนวายสาย
กระต่ายน้อยแสนสุขสามารถดำเนินกิจกรรมต่าง ๆ นอก
บ้านได้ตามปกติ (Tan, 2012) ไม่ว่าจะเป็นทานข้าวนอก
บ้าน ออกกำลังกายตามฟิตเนส ไปโรงภาพยนตร์ ไปตาม
ร้านอาหารและร้านกาแฟเปดิใหม่ เป็นต้น ซึ่งจากการศึกษา
ยังพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่ทานข้าว
นอกบ้านมากกว่ากลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) 
หรือกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) อีกด้วย (Aquino, 
2012) 

เจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุขยังชอบซื้อสินค้า
หรือบริการด้วยบัตรเครดิต ชอบของดีราคาแพง และ 
ช่ืนชอบความหรูหรา ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า เจนวายสายกระต่าย
น้อยแสนสุขมีความเป็นวัตถุนิยมในตัว เพราะต้องการสิ่งที่ดี
ที่สุดให้กับตนเอง สินค้าที่ซื้อจึงต้องดีที่สุด แม้จะมีราคาแพง
ก็ตาม ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็นเพราะว่ากลุ่มคนเจเนอเรชันวาย
เต ิบโตมาในย ุคท ี ่ เศรษฐก ิจด ี  และเป ็นย ุคว ัตถ ุน ิยม 
(Materialism) และบริโภคนิยม (Consumerism) ที่ผลักให้
คนบริโภคสินค้าเพื่อสถานภาพอยู่แล้ว จึงเริ่มซื้อสินค้าตั้งแต่
อายุยังน้อยเมื่อเทียบกับเจเนอเรชันก่อนหน้า (Brosdahl & 
Carpenter, 2011; Good, 2007; Grotts & Johnson, 
2013) อีกทั้งยังได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรม ‘คนเราเกิดมา
แค่ครั ้งเดียว’ กลุ่มคนเจเนอเรชันวายจึงมีพฤติกรรมการ
บริโภคที่สะท้อนในแง่ของความเป็นปัจเจกและค่านิยมที่ตน
ยึดถือ จึงมักจะซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่มีราคาสูงเพราะเป็น
ส่วนหนึ่งของรูปแบบการดำเนินชีวิตที่กลุ่มคนเจเนอเรชันวาย
ปรารถนา (Black, 2010; Kim & Jang, 2014) และท้ายสุด 
นอกจากความสุขทางวัตถุแล้ว ชาวกระต่ายน้อยแสนสุขก็
ยังให้ความสำคัญในเรื ่องของความสุขทางใจด้วย ดังนั้น  
เจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุขจึงมองเรื่องต่าง ๆ บน
พื้นฐานของเหตุผล ไม่คิดลบ คิดบวก คิดร้าย จึงเป็นการคิด
แบบมีความสุขที่จะไม่นำมาซึ่งความทุกข์ในภายหลัง ซึ่งเป็น
มุมมองของ Epicurus นักปราชญ์ชาวกรีกโบราณผู้ก่อตั้ง
สำนักสุขนิยม (Dekisugi, 2556) 

ร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตแบบเจนวายสาย 
นักเดินหน้าหาอนาคต (The Future Forwarders) จะมี
ลักษณะเด่นในเรื่องของความมุ่งมั่นและทุ่มเทในการสร้าง
อนาคต ซึ ่งหมายรวมไปถึงการสร้างครอบครัว และการ
ประสบความสำเร็จในชีวิต เพราะมองว่าความมั่นคงของ
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ชีวิตเป็นสิ่งสำคัญ ชาวนักเดินหน้าหาอนาคตจึงมักจะคิด
เกี่ยวกับเรื่องของการวางแผนชีวิตเพื่ออนาคต เช่น การออม
เงิน การสร้างรายได้เพิ่มจากอาชีพเสริมหรือจากการลทุน 
การทำประกันชีวิต หรือประกันสุขภาพ และการเป็นเจ้าของ
ธุรกิจ ซึ ่งเจนวายกลุ่มนี้น่าจะมีอายุอยู ่ในช่วงวัยผู ้ใหญ่
ตอนต้นคือช่วงอายุระหว่าง 25 - 39 ปี เพราะเป็นวัยแห่ง
การสร้างและทำความฝันที่มีในวัยเยาว์ให้สำเร็จ ไม่ว่าจะ
เป็นการสร้างความสำเร็จให้กับชีวิต การสร้างครอบครัว 
หรือความปรารถนาอื่น ๆ (Levinson, 1986) ซึ่งการประสบ
ความสำเร็จในชีวิตจะเป็นสิ่งที่ทำให้เจนวายสายนักเดินหน้า
หาอนาคตรู้สึกภูมิใจ มองเห็นว่าตนเองมีคุณค่าและเคารพ
ตนเอง กลุ่มเจเนอเรชันวายสายอนาคตจึงอาจจะมีลักษณะที่
ดูมีความมั่นใจ ชอบแข่งขัน และชอบที่จะพัฒนาตัวเองอยู่
เสมอ (Cheong et al., 2011) 

ด้วยความมุ ่งม ั ่นที ่จะประสบความสำเร ็จใน
อนาคต เจนวายสายนักเดินหน้าหาอนาคต จึงน่าจะยึดถือ
เร ื ่ องของการม ีความสามารถ (Capable) และความ
ทะเยอทะยาน (Ambitious) เป็นค่านิยมที่เป็นเครื ่องมือ 
(Instrumental Value) หรือคือค่านิยมที่ใช้เป็นแนวปฏิบัติ 
และยึดความสำเร็จ (Sense of Achievement) เป็นค่านิยม
ปลายทาง (Terminal Value) (Kamakura & Novak, 1992) 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Komin (1990) ที่แสดงให้
เห็นว่า แม้ในภาพรวม ความสำเร็จในชีวิตจะเป็นค่านิยมที่
คนไทยไม่ค่อยได้ให้ความสำคัญเท่าใดนักเมื ่อเทียบกับ
ค่านิยมอื ่น เช่น ความกตัญญูรู ้ค ุณ แต่สำหรับในกลุ่ม
คนทำงานที่เป็นชนชั้นกลางแล้ว ความสำเร็จเป็นค่านิยมที่
คนกลุ่มนี้ยึดถือเป็นอันดับที่สอง นอกจากนี้ เจนวายสายนัก
เดินหน้าหาอนาคต ยังให้ความสนใจกับเทคโนโลยีมากกว่า
เจนวายกลุ ่มอื ่น เพราะอาจจะมองว่าเทคโนโลยีมีความ
จำเป็นในชีวิตประจำวัน และทวีความสำคัญมากขึ ้นใน
อนาคต ซึ่งอุปกรณ์เทคโนโลยีต่าง ๆ ได้กลายเป็นส่วนหน่ึง
ของชีวิตเจเนอเรชันวายไปแล้ว (Black, 2010) และน่าจะ
มองว่า เทคโนโลยีสามารถนำมาใช้เพื่อการลงทุนและสร้าง
รายได้ให้กับตนเองได้ ซึ่งเจนวายสายเดินหน้าหาอนาคตนี้มี
ความใกล้เคียงกับกลุ่ม Millennials Affluent ที่มักจะชอบ
เป็นเจ้าของธุรกิจมากกว่าทำงานประจำ เพราะมองว่ามี
รายได้ที่ดีกว่า และมีความมั่นคงกว่าเพราะเป็นธุรกิจของ

ตนเอง มีความเป็นเจ้าของธุรกิจที่กล้าคิด กล้าลงทุน และ
เน้นการลงทุนที่มุ่งหวังเรื่องผลตอบแทน (Worapol, 2561) 

ด้วยความเป็นเจนวายสายนักเดินหน้าหาอนาคต 
จึงรักการทำบุญเข้าวัด และยังชอบทำสิ่งดี ๆ เพื่อสังคม โดย
ชอบช่วยเหลือเด็กผู้ด้อยโอกาส ชอบทำกิจกรรมอาสาต่าง ๆ 
นั่นก็เพราะว่าอาจจะต้องการให้ผู ้อื ่นที่ด้อยโอกาส ได้มี
อนาคตที่ดีเหมือน ๆ กับคนในสังคม เพราะอาจเชื่อว่าจะ
ช่วยทำให้ชีวิตในอนาคตสดใส ตามความเชื่อของชาวพุทธ 
(Baumann, 2001) ซึ่งจากผลสำรวจของศูนย์วิจัยกรุงเทพ
โพล ในปี พ.ศ. 2548 เกี่ยวกับการทำบุญของคนไทยพบว่า 
สาเหตุที่คนไทยส่วนใหญ่ทำบุญเพราะหวังสั่งสมบุญไว้เป็น
ทุนในชาติหน้า (ร้อยละ 11.5) หวังให้มีความสุขความเจริญ
ในชาตินี้ (ร้อยละ 16.9) และหวังช่วยผู้อื่นให้พ้นทุกข์ (ร้อย
ละ 8.5) 

อีกทั้งเนื่องจากเจเนอเรชันวายกลุ่มนี้คำนึงถึงการใช้
ชีว ิตในอนาคตข้างหน้า จึงชอบใช้สินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะเป็นหนึ่งในวิธีการที่จะรักษาสิ่งแวดล้อม
อย่างยั ่งยืน (Alch, 2000; Black, 2010; Martin & Tulgan, 
2001) ซึ่งหากสินค้าสีเขียวนั้นไม่ได้มีราคาสูงมาก เจเนอเรชัน
วายกลุ่มนี้ก็มีแนวโน้มที่จะสนับสนุนให้กลุ่มเพื่อนของตนใช้
ด้วย (Smith, 2010) และท้ายสุด เจนวายสายนักเดินหน้า
หาอนาคตย ังม ีล ักษณะคล ้ายคล ึงก ับผ ู ้บร ิ โภคกลุ่ม 
Mainstreamer หรือกลุ่มครอบครัวอบอุ่น-มั่นคง ที่บริษัท 
ยังก์ แอนด์ รูบิแคม (ไทยแลนด์) จำกัด หรือ บริษัท วาย
แอนด์ อาร์ ประเทศไทย ในขณะนั้นได้ทำการศึกษาไว้ โดย
ผู ้บริโภคกลุ่ม Mainstreamer เป็นกลุ ่มที ่ต้องการความ
มั่นคงปลอดภัย ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงชอบตราสินค้าที่ปลอดภัย 
และสามารถให้ความมั ่นใจกับพวกเขาได ้ (“เจาะลึก
พฤติกรรมผู้บริโภคไทย,” 2552) 

รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายชาว
ดาร์วิน (The Darwinians) เป็นกลุ่มเจเนอเรชันวายที ่มี
จุดเด่นในเรื่องของการปรับตัว เพราะมองว่าเรื่องราวหรือ
ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตเป็นเรื่องปกติ ฉะนั้น จึงมอง
เรื่องราวรอบตัวบนพื้นฐานของความเป็นจริง แค่ต้องรู้จัก
ปรับตัวและลองลงมือทำ เช่น มองว่าการครองตนเป็นโสด 
การใช้ชีวิตอยู่ร่วมกันก่อนแต่งงาน การศัลยกรรมเสริมความ
งาม การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง เป็นเรื่องปกติที่ทำ
ได้ หรือถ้าเรื่องบางเรื่อง สามารถปรับปรุงแก้ไขให้ดีขึ้นได้ ก็
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ควรลงเร่งลงมือทำ เช่น ภาวะโลกร้อน การแยกขยะอย่าง
จริงจัง ระบบการศึกษาไทย ระบบขนส่งสาธารณะที่ไม่
เพียงพอต่อความต้องการ ช่องว่างระหว่างคนจนและคนรวย 
และการใช้ถ้อยคำรุนแรงบนโลกออนไลน ์

ในขณะเดียวกัน เมื่อชาวดาร์วินมองเห็นปัญหา ก็
พร้อมที่ยอมรับความจริง ซึ่งถึงแม้จะหมดหวังหรือถอดใจไป
บ้าง แต่ก็พร้อมทำใจและเดินหน้าใช้ชีวิตต่อไป เช่น มองว่า
คนไทยไม่สามัคคีกันเหมือนเมื่อก่อน หรือคนในสังคมเห็น
แก่ตัวมากขึ้น สื่อสังคมออนไลน์เร่งให้เกิดความแตกแยก
มากขึ้น และวัยรุ่นในปัจจุบันมีความอดทนน้อยลง ซึ่งถึงแม้
จะหมดหวังหรือถอดใจไปบ้าง แต่ก็พร้อมทำใจและเดินหน้า
ใช้ชีว ิตต่อไป เจนเนอเรชันวายกลุ ่มนี ้จ ึงมักจะมีความ
คาดหวังที ่อยู ่บนพื้นฐานของความเป็นไปได้ เช่น ความ
คาดหวังเรื่องเงินเดือนเมื่อเปลี่ยนงานใหม่ เป็นต้น (Ng et 
al., 2010) หรือจากผลการสำรวจที่พบว่า ผู้หญิงชาวอังกฤษ
และชาวอเมร ิก ันที ่ เป ็นเจเนอเรชันวายไม่ก ังวลเร ื ่อง
ระยะเวลาในการแต่งงานและมีบ ุตร เนื ่องจากเชื ่อว่า
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการแพทย์จะสามารถช่วย
แก้ปัญหาเรื ่องการตั้งครรภ์ได้ เช่น การฝากไข่ไว้สำหรับ
อนาคต กลุ่มผู้หญิงดังกล่าวจึงวางแผนมีบุตรตั้งแต่อายุ 30 
ปีขึ้นไป (Boonyen, 2562) เช่นเดียวกับเจเนอเรชันวายใน
ประเทศไทยที่ชะลอการมีลูก และมีแนวโน้มสูงที่จะไม่มีลูก
เลยเนื่องจากปัญหาสภาพเศรษฐกิจสังคมในปัจจุบันทำให้
ชีวิตความเป็นอยู่และสภาพคล่องทางการเงินลดลง 

นอกจากนี้ ด้วยการมองโลกบนพื้นฐานตามความ
เป็นจริง เจนวายสายชาวดาร์วินจึงน่าจะเป็นกลุ่มที่ไม่ค่อย
เชื ่อเนื ้อหาจากโฆษณา แต่จะเชื ่อคำบอกเล่าจากเพื ่อน
มากกว่า (Aquino, 2012) ฉะนั้น การแนะนำและบอกต่อ
จากเพือ่น หรือการรีวิวต่างๆ โดยเฉพาะรีวิวในเชิงลบ น่าจะ
มีผลกับเจนวายสายดาร์วินอยู ่พอสมควร (Donnelly & 
Scaff, 2013) และด้วยความเป็นนักปฏิบัติ เจเนอเรชันวาย
กลุ่มนี้จึงมีแนวโน้มที่จะได้รับการปฏิบัติที่เท่าเทียมกันจาก
หัวหน้างาน แม้ว่าตนเองจะมีประสบการณ์น้อยกว่าก็ตาม 
และไม่ลังเลที่จะแสดงความคิดเห็น ทั้งเห็นด้วยและเห็นต่าง 
เพราะให้คุณค่ากับเสรีภาพในการพูด และการแสดงออกทาง
ความค ิ ด  (Malloy, 2012; Wolberg & Pokrywczynski, 
2001) 

เจนวายสายชาวดาร์วินยังมีพฤติกรรมที่สอดคล้อง
กับคนกลุ่ม Reformer ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีความพิถีพิถัน 
มองถึงแก่นแท้ในการใช้ชีวิต ต้องการให้สังคมดีขึ ้น และ
คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ซึ่งจากผลการสำรวจในปี พ.ศ. 2552 
ของบริษัท วายแอนด์ อาร์ ประเทศไทย ณ ขณะนั้น พบว่า 
คนกลุ่ม Reformer หรือกลุ่มผู้สร้างสรรค์โลกให้ดีกว่าเดิม มี
สัดส่วนเพิ่มขึ้นร้อยละ 17.8 จากปี พ.ศ. 2551 ซึ่งเป็นผลมา
จากการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ การเมือง และสังคม 
(“เจาะลึกพฤติกรรมผู้บริโภคไทย,” 2552) 

รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายชาว 
ไซเบอร์ (The Cybernauts) มีลักษณะโดดเด่นในเร ื ่อง
ของการชอบสื ่อสารและชอบมีปฏิสัมพันธ์กับผู ้อ ื ่นบน
ออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ ่งบนสื ่อสังคม
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อความและรูปภาพผ่านไลน์ 
คุยกับเพื่อนผ่านไลน์และไลน์คอล อัปโหลดรูป แชร์เรื่องราว 
แชร ์ภาพ แชร ์ล ิงก ์ และติดตามเพจดั งต่าง ๆ ทั ้งเพจ
ทำอาหาร ดูคลิปฮาวทู เพจทานอาหาร เพจท่องเที่ยว เพจ
คนดังหรือดารา เพจสัตว์เลี้ยง ซึ่งจากการศึกษาก่อนหน้า 
ระบุไว้ไปในทิศทางเดียวกันว่า กลุ่มคนเจเนอเรชันวายหรือ
กลุ่ม Millennials หรือ Digital Natives เป็นกลุ่มคนที่เติบโต
ในช่วงที่โลกมีการเปลี่ยน แปลงด้านเทคโนโลยี กล่าวคือ เป็น
กลุ่มคนที่เติบโตมากับคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต อีเมล และ
อุปกรณ์การสื่อสาร กลุ่มคนเจเนอเรชันวายจึงเป็นคนกลุ่ม
แรกที่ยอมรับและปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว จึงทำ
ให้มีความคุ้นชินกับข้อมูลบนโลกออนไลน์ (Crawford & 
Jackson, 2019; Ellison, 2007) และใช้สื ่อสังคมออนไลน์
เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารและหาข้อมูลข่าวสาร กล่าว
ได้ว่า เจเนอเรชันวายใช้เวลาส่วนใหญ่ทั้งเวลาส่วนตัวและ
เวลางานไปกับการสื่อสารบนโลกดิจิทัล (Washburn, 2000; 
Wieler, 2004) ไม่ว่าจะเป็นการทวิตข้อความ (Tweeting) 
การส่งข้อความ (Texting) การใช้เฟซบุ ๊ก การใช้ก ู เกิ้ล 
(Google) ว ิก ิพ ี เด ีย (Wikipedia) และย ูท ูบ (YouTube) 
พฤติกรรมการใช้สื ่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสิ่งที ่ช่วยแยก 
เจเนอเรชันวายให้แตกต่างจากเจเนอเรชันอื ่น (Black, 
2010) อย่างไรก็ดี กลุ ่มคนเจเนอเรชันวายไม่ได้มีความรู้
ความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี (Tech Savvy) แต่เป็นพวก
พ ึ ่ งพาเทคโนโลย ี เส ี ยมากกว ่ า (Tech Dependent) 
(Crawford & Jackson, 2019) 
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ทั้งนี ้ ด้วยความที่กลุ ่มเจนวายสายชาวไซเบอร์
ชอบใช้ชีวิตอยู่บนโลกสังคมออนไลน์เสียเป็นส่วนใหญ่ จึงมี
แนวโน้มที่จะมีอาการ FOMO หรือ Fear Of Missing Out 
หรือ ‘กลัวตกกระแส’ ซึ่งเป็นความรู้สึกวิตกกังวล ความรู้สึก
กระวนกระวาย ที่กลัวว่าจะพลาดเรื่องสำคัญอยู่ตลอดเวลา 
เพราะต้องการที่จะรู้ว่าเพื่อนของเรากำลังทำอะไร ไปไหน 
หรือในขณะนั้น มีเรื่องอะไรที่คนกำลังพูดถึงกันบ้าง และยัง
เป็นความรู้สึกไม่พอ เช่น จะต้องมีของให้ดีเท่าเพื่อน หรือ
ดีกว่าเพื่อน (Abel, Buff, & Burr, 2016; Wortham, 2011) 
ซึ ่งจากผลสำรวจพบว่า คนไทยจำนวน 25.3 ล้านคน มี
อาการ FOMO โดยคิดเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชันวายร้อยละ 
57.0 และยังพบว่า ร้อยละ 36.0 ของคนไทยที่ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ รู้สึกว่าตนเองมีความเครียด อีกทั้งพบว่า ภาวะ
ความเครียดจากอาการ FOMO ในกลุ่มคนไทยสูงเป็นอันดับ 
3 ของโลก รองจากประเทศอินเดียและสหพันธรัฐรัสเซียอีก
ด้วย ซึ่งในขณะที่เจนวายสายชาวไซเบอร์มีแนวโนมที่จะอยู่
ในภาวะ FOMO มากที่สุดในบรรดารูปแบบการดำเนินชีวิต
ทั้ง 6 แบบ เจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุข และเจนวาย
สายชาวดาร์วินน่าจะเป็นกลุ่มที่อยู ่ในภาวะ JOMO มาก
ที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น ซึ่ง JOMO หรือ Joy Of Missing 
Out เป ็นอาการท ี ่ผ ู ้บร ิ โภคอยากจะพ ักจากหน ้าจอ
โทรศัพท์มือถือ หรือจากโลกออนไลน์ โดยจะรู้สึกมีความสุข
ที่พลาดเรื่องราวต่าง ๆ ในสังคมออนไลน์ไปบ้าง เรียกได้ว่า 
‘ชอบตกกระแส’ นั่นเอง โดยจะหันความสนใจไปทำกิจกรรม
อื่น ๆ ในโลกแห่งความเป็นจริงแทน เช่น เดินห้างสรรพสินค้า 
ท่องเที่ยว ไปร้านอาหาร ไปนวดที่สปา หรือใช้เวลาอยู่กับ
ครอบครัว เป็นต้น (“คุณเป็นคนกลุ่มไหน,” 2562) 

รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายสาวก
ศาสนา (The Religious Acolytes) มีลักษณะเฉพาะตัว
คือ มีความเป็นแบบแผนดั้งเดิม (Traditional) กล่าวคือ เป็น
เจเนอเรชันวายที่ยึดถือหลักธรรมะในการดำเนินชีวิต และใช้
วัดเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ เรียกได้ว่า เจเนอเรชันวายกลุ่ม
นี้เป็นกลุ่มที่มีความเป็นชาวพุทธแบบดั้งเดิม (Traditional 
Buddhists) ที่ชอบเข้าวัดทำบุญเพื่อให้มีสิ่งดี ๆ เข้ามาใน
ชีวิต (Baumann, 2001) อีกทั้งยังเจนวายสายสาวกศาสนา
ยังมองว่า วัฒนธรรมไทยเป็นสิ่งที่ควรอนุรักษ์ไว้ ซึ่งอาจจะ
เป็นเพราะว่า เจเนอเรชันวายกลุ่มนี้แม้จะเติบโตท่ามกลาง
การเปลี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยี แต่ก็ย ังได้ร ับอิทธิพล

ทางด้านศาสนาและวัฒนธรรมมาจากรุ่นพ่อแม่ และรุ่นปู่ย่า
ตายาย ซึ่งสังคมไทยเป็นสังคมชาวพุทธ และพุทธศาสนามี
หน้าที่เชิงจิตใจกับคนไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของ
บาปบุญคุณโทษ และผลของกรรม ดังนั้น วิถีปฏิบัติของชาว
พุทธในสังคมไทย เช่น การเข้าวัด การทำบุญ จึงยังคงมีให้
เห็นอยู ่เสมอมา (กาญจนาณัฐ ประธาตุ , 2560; Pimpa, 
2012; Buriyameathagul, 2013) 

นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Hofstede (2019) 
ยังชี้ให้เห็นว่า สังคมไทยเป็นสังคมที่มุ่งผลระยะสั้น (Short-
term Orientation) กล่าวคือ เป็นสังคมที่มีความภูมิใจกับ
อดีต เคารพประเพณี มีแนวโน้มที่จะเตรียมพร้อมสำหรับ
อนาคตน้อย และเน้นไปการได้ผลลัพธ์เร็ว ซึ่งการมุ่งผลระยะ
ยาว/สั้น เป็นหนึ่งในมิติทางวัฒนธรรมที่อธิบายถึงการที่คน
ในสังคมให้ความสำคัญกับอดีต หรือปัจจุบันและอนาคต
มากกว่ากัน โดยสังคมที่มุ่งถึงผลในระยะยาวจะใช้วิธีแบบ
ปฏิบัติ (Pragmatic Approach) นั่นคือ คนในสังคมมักจะ
รอบคอบ มองการณ์ไกล ให้ความสำคัญกับอนาคต และเต็ม
ใจทีจ่ะเปลี่ยนขนบประเพณีเพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์
ปัจจุบัน ในทางกลับกัน สังคมที ่ม ุ ่งผลระยะสั ้นอย่าง
ส ั งคมไทย จะใช ้ ว ิ ธ ี แบบบรรท ั ดฐาน (Normative 
Approach) กล่าวคือ คนในสังคมชอบที่จะรักษาประเพณี
และบรรทัดฐานต่าง ๆ ที ่ม ีมาช้านาน ไม่ค่อยชอบการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคมเท่าใดนัก ยึดติดกับอดีต และ
ไม่เตรียมพร้อมสำหรับอนาคต (Erumban & Jong, 2006; 
Gong, Li, & Strump, 2007; Hofstede, 1983,  1996, 
2019) ด้วยเหตุนี้ เจนวายสายสาวกศาสนาจึงมีความเป็น
แบบแผนดั้งเดิม ที่ยึดถือหลักธรรมะในการดำเนินชีวิต มีวัด
เป็นเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ และมองว่าวัฒนธรรมไทยเป็นสิ่ง
ที่ควรอนุรักษ์ไว้ ดังที่กล่าวไปในข้างต้น 

อีกทั้งเจนวายสายสาวกศาสนายังเชื่อถือในเรื่อง
ของดวงชะตา และโชคลางด้วย ซึ่งอาจเป็นเพราะว่า คนไทย
ส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นผู้มีการศึกษาหรือด้อยการศึกษาก็ตาม 
มักจะมีความเชื่อเกี่ยวกับศาสนา ความเป็นความตาย และ
ปรากฏการณ์เหนือธรรมชาติเหมือน ๆ กัน (Komin, 1990) 
อีกทั้งสังคมไทยยังเป็นสังคมแห่งการหลีกเลี ่ยงความไม่
แน่นอน (Uncertainty Avoidance) กล่าวคือ คนไทยจะ
รู้สึกว่าถูกคุกคาม เป็นกังวล และรู้สึกไม่ปลอดภัย เมื่อเกิด
เหตุการณ์ที่คลุมเครือหรือไม่สามารถคาดเดาได้ โดยแต่ละ
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สังคมก็มีวิธีการจัดการกับความไม่แน่นอนนั้นแตกต่างกัน
ออกไป (Casey, 2010; Hofstede, 1983, 1996, 2019) ซึ่ง
คนไทยเองมักจะจัดการกับความไม่แน่นอนด้วยการดูดวง
ชะตา และยึดถือเรื่องโชคลาง จะเห็นได้จากการที่คนไทย
นิยมใช้บริการจากนักโหราศาสตร์ หมอดู นักพยากรณ์ดวง
ชะตา อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในยามที่เกิดความไม่แน่นอน
ขึ้นในชีวิต เช่น ช่วงเปลี่ยนงานใหม่ ช่วงสอบ ซื้อบ้านใหม่ 
ซื้อรถใหม่ เปลี่ยนเบอร์โทรศัพท์มือถือ รวมถึงการจะลงทุน
ทำธุรกิจต่าง ๆ เป็นต้น 

ด้วยพฤติกรรมของคนไทยที ่มีความเชื ่อเรื ่อง
โชคชะตา โหราศาสตร์ดังกล่าว จึงเกิดธุรกิจการขายวัตถุ
มงคล เครื่องลางของขลังขึ้น โดยวัตถุมงคลที่คนไทยนิยมใส่
หรือบูชา เช่น เครื่องรางที่เป็นตะกรุด แหวนหินนำโชค ด้าย
แดงญี ่ป ุ ่น เล ็บหินนำโชค และเคสหินนำโชค เป็นต้น 
(“วงการของขลังใช้ดีไซน์หนีการดิสรัพท์,” 2562) อีกทั้งยัง
ส่งผลใหเ้กิดการตลาดความเช่ือ (Faith Marketing) ขึ้น โดย
ตัวอย่างของตราสินค้าหรือองค์กรที่ใช้การตลาดความเชื่อนี้ 
เช่น เครือข่ายโทรศัพท์มือถือต่าง ๆ ที ่ทำการสื ่อสาร
การตลาดในเรื่องเบอร์มงคล หรือกรมการขนส่งทางบก และ
สำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ที่มีการ
เปิดประมูลเบอร์มงคล และเลขทะเบียนมงคล เพื่อสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าขององค์กรนั่นเอง (สุภชัย ปกป้อง, 
2562) 

รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจนวายสายชาว
วอลสตรีท (The Wall Streeteers) มีลักษณะโดดเด่นใน
เรื่องของเงิน โดยมองว่าเงินคือคำตอบของชีวิต เพราะเงิน
เป็นสิ่งสำคัญอันดับแรกเสมอ และความสำเร็จในชีวิตคือ
ความร่ำรวยเงินทอง เจนวายสายชาววอลสตรีทจึงถือเอาเงิน
ทองและความร่ำรวยเป็นที่ตั้ง เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีความ
เป็นนายทุน (Capitalist) อยู่ในตัวก็ว่าได้ ซึ ่งอาจจะเป็น
เพราะสังคมไทยเป็นสังคมทุนนิยมที่มีช่องว่างระหว่างคนจน
กับคนรวย และการเหลื่อมล้ำทางสังคมค่อนข้างมากอยู่แล้ว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ช่วงระยะเวลาหลายปีให้หลังที่สภาพ
เศรษฐกิจไทยย่ำแย่ ทำให้ผู้คนให้ความสำคัญกับการมีเงิน
ทองและความร่ำรวยมากยิ่งขึ ้น (นักบุญการเงิน, 2557; 
สารานุกรมไทยสำหรับเยาวชน, ม.ป.ป.) กอปรกับสังคมไทย
เป็นสังคมที่มีความเหลื่อมล้ำทางอำนาจ (Power Distance) 

สูง ซึ่งหมายถึง คนในสังคมมีความไม่เท่าเทียมกัน โดยผู้ที่มี
อำนาจน้อยกว่าจะยอมรับถึงความไม่เท่าเทียมที่เกิดขึ้น 
(Buriyameathagul, 2013; Hofstede, 1983, 1996, 2019
) จึงทำให้คนในสังคมมองว่า การมีเงินทองร่ำรวย และมี
หน้าตาในสังคม จะช่วยสร้างและสั่งสมอำนาจบารมี ซึ่ง
สามารถช่วยแก้ปัญหาหลาย ๆ อย่างได้ (Komin, 1990) 
อย่างไรก็ดี เจเนอเรชันวายมีรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบเจน
วายสายชาววอลสตรีทน้อยที่สุด 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า ในการจัดกลุ่มรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายนั้น แม้ทั้ง 6 รูปแบบ
จะมีล ักษณะที ่ เหม ือนกันคือ ช่วงอายุท ี ่ เป ็นกล ุ ่มคน 
เจเนอเรชันวาย แต่ทั ้ง 6 กลุ่ม ก็มีลักษณะเฉพาะตัวที่มี
ความโดดเด่นและแตกต่างกันทั้งในเรื่องของกิจกรรมที่ทำ 
ความสนใจในเรื่องต่าง ๆ และความคิดเห็นที่มีต่อสิ่งรอบตัว 
โดยกลุ ่มเจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุข (The Happy 
Bunnies) มุ ่งไปที ่การเสพความสุข กลุ ่มเจนวายสายนัก
เดินหน้าหาอนาคต (The Future Forwarders) โดดเด่นใน
เรื่องของการสร้างอนาคต กลุ่มเจนวายสายชาวดาร์วิน (The 
Darwinians) ให้ความสำคัญกับการตั้งอยู่บนพื้นฐานความ
เป็นจริง กลุ่มเจนวายสายชาวไซเบอร์ (The Cybernauts) 
เน้นการใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์ กลุ ่มเจนวายสายสาวก
ศาสนา (The Religious Acolytes) ย ึดถ ือคต ิธรรมเป็น
แนวทางในการใช้ชีวิต และกลุ่มเจนวายสายชาววอลสตรีท 
(The Wall Streeteers) นับถือความร่ำรวยเป็นที่ตั้ง 

ดังนั ้น การแบ่งกลุ่มทางการตลาดด้วยลักษณะ
ทางจิตวิทยาอย่างรูปแบบการดำเนินชีวิต จึงช่วยให้นักการ
ตลาดได้มองเห็นภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายได้
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยสะท้อนให้เห็นว่าเจเนอเรชันวายส่วน
ใหญ่ใช้เวลาและใช้เงินไปกับเรื่องใดบ้าง นอกจากนี้ รูปแบบ
การดำเนินชีวิตยังสะท้อนให้เห็นถึงการแสดงความเป็น
ตัวตน และสถานะทางสังคมของเจเนอเรชันวายอีกด้วย 
(Black, 2010; Giddens, 1991; Kim & Jang, 2014) 
อย่างไรก็ดี การอธิบายลักษณะของกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย
ในแต่ละกลุ่ม มิได้หมายความว่าทุกคนที่เป็นเจเนอเรชันวาย
จะเป ็นเช ่นน ั ้นไปเส ียหมด หากแต ่ เป ็นการอธ ิบาย
ลักษณะเฉพาะของเจเนอเรชันวายในภาพรวมเท่านั้น 
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ในการทำการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเจเนอเรชัน
วายนั้น ตราสินค้าควรออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับ
รูปแบบการดำเนินชีวิตแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

สำหรับเจนวายสายกระต่ายน้อยแสนสุขนั้น ควร
เน้นไปที ่ประโยชน์ในเชิงอารมณ์ (Hedonic Benefits) 
มากกว่าประโยชน์เชิงหน้าที่ (Functional Benefits) ของ
สินค้าและบริการ เพราะเป็นกลุ ่มผู ้บริ โภคเชิงอารมณ์ 
(Emotional Consumers) และควรสื ่อสารด้วยข้อความ
หลักในเรื ่องของความเป็นที ่สุด (The Best) เช่น ดีที ่สุด 
สะดวกสบายที่สุด เป็นต้น หรือ การตอบโจทย์ชีวิตคนเมือง 
สำหรับองค์กรต่าง ๆ ที่ต้องการดึงดูดคนกลุ่มนี้ ควรเน้นไปที่ 
Work-life Balance เช่น ควรมีสิ่งอำนวยความสะดวก และ
ปรับสถานที่ทำงานให้มีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย เน้นความสุข 
และอารมณ์มากขึ้น เช่น มีสถานที่ออกกำลังกาย (Fitness) 
มุมกาแฟ สวนหย่อม เป็นต้น 

ส่วนตราสินค้าหรือองค์กรที่ต้องการสื่อสารกับ
กลุ่มเจนวายสายนักเดินหน้าหาอนาคต ควรตอกย้ำในเรื่อง
ของความมั่นคงในอนาคต มีการรับประกันในระยะยาว อีก
ทั้งกลุ่มเจนวายสายนักเดินหน้าหาอนาคตนี้ยังน่าจะเป็น
กลุ ่มเป้าหมายหลักของตราสินค้าประกันชีว ิต ประกัน
สุขภาพ ประกันภัย ธนาคารที่มีแผนเพื่อการลงทุน และ
สถาบันอบรมต่าง ๆ รวมถึงสินค้าสีเขียว (Green Products) 
และเนื่องจากเจนวายสายนักเดินหน้าหาชอบที่จะพัฒนา
ตัวเองอยู่เสมอ ดังนั้น องค์กรที่มีเจนวายกลุ่มนี้ทำงานอยู่
ด้วย จึงควรที่จะมีการจัดหลักสูตรสำหรับพัฒนาทักษะและ
ความสามารถในด้านต่าง ๆ เพราะม ีความสำคัญต่อ
ความก ้าวหน้าทางอาช ีพของเจเนอเรช ันวายกล ุ ่มนี้  
(Luscombe, Lewis, & Biggs, 2013; Ng et al., 2010; 
Terjesen, Vinnicombe, & Freeman, 2007) 
 ส่วนเจนวายสายชาวดาร์วิน เป็นเจเนอเรชันวาย
ที่มีแนวโน้มที่จะไม่ค่อยเชื่อถือการโฆษณาเท่าใดนัก เพราะ
เน้นการปฏิบัติจริง จึงเชื่อเพื่อน คนในครอบครัว หรือผู้ที่มี
ประสบการณ์การใช้สินค้ามาแล้วมากกว่า ดังนั้น ตราสินค้า
ควรเน้นการสื่อสารด้วยความจริงใจ เช่น ใช้ข้อความที่แสดง
ให้เห็นทั้งข้อดีและข้อเสีย (Refutational Message) ของ

ส ินค ้ า หร ือใช ้คำย ืนย ันจากผ ู ้ท ี ่ เคยใช ้ส ินค ้ าจริ ง 
(Testimonials) (Solomon, 2017) และควรนำเสนอสินค้า
ให้เป็นไปตามที่ได้สื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการสื่อสาร
แบบบอกต ่ อ (Word of Mouth) ในเช ิ งบวกตามมา 
(Moriarty, Mitchell, & Wells, 2014) และด้วยความเป็น
นักปฏิบัติ เจเนอเรชันวายกลุ่มนี้จึงมีแนวโน้มที่จะได้รับการ
ปฏิบัติที ่เท่าเทียมกันจากหัวหน้างาน ดังนั ้น องค์กรที่มี
ลักษณะการทำงานที่ เปิดกว้างทางความคิด และมีการ
สื่อสารแบบล่างขึ้นบนและแบบแนวราบ น่าจะเป็นองค์กรที่
เจเนอเรชันวายสายดาร์วินอยากจะทำงานด้วย 

สำหรับตราสินค้าหรือองค์กรที่ต้องการสื่อสารกับ
เจนวายสายชาวไซเบอร์ ควรเน้นการสื่อสารผ่านข่องทาง
ออนไลน์เป็นหลัก โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
ไลน์ และอินสตาแกรม ควบคู่ไปกับการทำการตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) และควรใช้กลยุทธ์การตลาด
ผู ้ม ีอ ิทธิพล (Influencer Marketing) เข้ามาช่วย เพราะ 
เจเนอเรชันวายกลุ่มนี้ชอบติดตามดาราและคนดังเป็นที่สุด 
และแน่นอนว่าองค์กรที่สามารถดึงดูดคนกลุ่มนี้ ให้เข้ามา
ทำงานได้ องค์กรจะต้องมีระบบอินเทอร์เน็ตที่รวดเร็ว และ
ใช้ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการทำงานกับคน
กลุ่มนี ้

ส่วนเจนวายสายสาวกศาสนา เหมาะที่จะเป็น
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้าไทย สินค้าจาก
โครงการหนึ ่งตำบลหนึ ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) รวมถึงการ
ท่องเที ่ยวเชิงอนุรักษณ์วัฒนธรรมไทย เพราะเป็นกลุ่ม 
เจเนอเรชันวายที่สนับสนุนวัฒนธรรมไทย ซึ่งข้อความหลักที่
จะทำการสื ่อสาร ควรเน้นไปที ่การอนุรักษ์และสืบสาน
วัฒนธรรมไทย และองค์กรที่มีวัฒนธรรมแบบอนุรักษ์นิยม 
มีกรอบระเบียบที่ชัดเจน ก็น่าจะเหมาะกับคนกลุ่มนี้ 

ท้ายสุด สำหรับการสื่อสารกับเจนวายสายชาว
วอลสตรีทนั้น ให้เน้นย้ำในเรื่องของเงิน หรือความคุ้มค่า
เป็นหลัก ฉะนั้น รายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ  จะเป็นสิ่งที่
ช่วยดึงดูดใจของเจเนอเรชันวายกลุ่มนี้ได้ ซึ่งช้ีให้เห็นเป็นนัย
ว่า เจนวายกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความภักดีต่อตราสินค้าน้อย
ที่สุด เมื่อเทียบกับเจเนอเรชันวายกลุ่มอื่น ๆ ส่วนองค์กรที่
ต้องการจะผลักดันพนักงานกลุ่มนี้ ควรเน้นไปที่ค่าตอบแทน
หรือสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ(Incentives) เพื่อให้เกิดแรงจูงใจในการ
ทำงานมากขึ้น 
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ข้อจำกัดในการวิจัยและข้อเสนอแนะสำหรับ
การวิจัยในอนาคต 

เนื ่องจากงานวิจัยชิ ้นนี ้มุ ่งศึกษากิจกรรมของ 
เจเนอเรชันวายในบริบทของโลกออนไลน์เป็นหลัก เนื่องจาก
เป็นกลุ่มคนที่ใช้สื่อออนไลน์มากที่สุด ทำให้มิติด้านกิจกรรม
ถูกออกแบบให้เป็นกิจกรรมออนไลน์ทั้งหมด ในขณะที่ตัว
แปรด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็นประกอบด้วยข้อ
คำถามที่สะท้อนให้เห็นถึงบริบทออฟไลน์ด้วย ดังนั้น การ
ขาดกิจกรรมในโลกออฟไลน์จึงเป็นข้อจำกัดหนึ่งประการ
ของงานวิจัยช้ินนี ้

สำหรับการวิจัยในอนาคต ควรปรับข้อคำถามใน
ส่วนของกิจกรรมให้ครอบคลุมกิจกรรมที่เกิดในโลกออฟไลน์
ด้วย เช่น การไปพิพิธภัณฑ์ การเข้าร่วมฟังสัมมนาหัวข้อ 

ต่าง ๆ การขี ่จ ักรยาน การไปสวนสาธารณะ และการ
ประดิษฐ์สิ่งของใช้เอง เป็นต้น นอกจากนี้ การนำตัวแปร
ค่านิยม (Value) มาทำการศึกษาควบคู่ไปกับรูปแบบการ
ดำเนินชีวิต การใช้สื ่อออนไลน์ และการรับรู ้ความเสี ่ยง
ออนไลน์ น่าจะให้ผลการวิจัยที่มีความลุ่มลึกมากขึ้น เพราะ
ค่านิยมเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความแตกต่าง
ระหว่างปัจเจกบุคคล และระหว่างผู้บริโภคที่ต่างวัฒนธรรม
กัน อย่างผู ้บริโภคชาวเอเชียและชาวยุโรป (Hofstede, 
1983, 1996; Wani & Malik, 2013; Zheng et al., 2012) 
และท้ายสุด การศึกษาถึงประเภทของสินค้า และการเปิดรับ
สื่อ ร่วมกับแต่ละรูปแบบการดำเนินชีวิต ตลอดจนตัวแปร
อื่น ๆ ก็น่าจะให้ข้อมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้ดียิ่งขึ้น 

 
รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก 

ตารางแสดงการสกัดองค์ประกอบเชิงส ารวจด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นในขั้นตอนที่ 1 

มิติของ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

จ านวน
องค์ประกอบ 

Eigen 
values 

Percent of 
Variance 
Explained 

KMO 
Bartlett’s 
Test of 

Sphericity 
df 

ด้านกิจกรรม (47 ข้อ)    8   .94 26798.85 1081 
The Entertainers .31-.69 12 13.39 28.50    
The Followers .49-.73   9   3.94   8.38    
The Communicators .48-.79   7   2.32   4.93    
The Wanderers  .55-.81   4   2.09   4.46    
The Watchers .47-.74   5   1.63   3.48    
The Downloaders .44-.65   4   1.27   2.71    
The Meditators .46-.70   3   1.18   2.51    
The Risk Takers .50-.73   3   1.05   2.25    

ด้านความสนใจ (39 ข้อ)  10   .89 13161.16   741 
The Urbanists .39-.69   7   8.06 20.67    
The Volunteers .38-.78   6   2.74   7.03    
The Partygoers .46-.76   4   2.12   5.43    
The Future Planners .37-.67   5   1.64   4.21    
The Aesthetes .34-.67   4   1.38   3.54    
The Journalists .64-.67   2   1.28   3.28    
The Investors .43-.62   4   1.20   3.09    
The Homebodies .44-.67   3   1.13   2.90    
The Trainspotters .55-.70   3   1.10   2.82    

ด้านความคิดเห็น (40 ข้อ)  11   .84 10824.48   780 
The Exhausted .46-.79   5   6.25 15.63    
The Reformists .36-.73   7   2.89   7.24    
The Gentry .40-.78   5   2.34   5.86    
The Despondents .47-.75   3   1.65   4.13    
The Traditionalists .43-.79   4   1.48   3.70    
The Secured .53-.77   3   1.37   3.43    
The Spotlights .37-.76   3   1.26   3.15    
The Rationalists .48-.65   3   1.19   2.98    
The Adaptors .32-.69   2   1.13   2.84    
The Uninhibited   .49-.66   2   1.13   2.83    
The money-minded .67-.72   2   1.04   2.62    

หมายเหตุ: p < .05 

ค่าความเที่ยง (α) ของด้านกิจกรรม = .94, ด้านความสนใจ = .89, ด้านความคิดเห็น = .85 
 


