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บทคัดย่อ 
  บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ส่วนประสมทางการตลาด 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ตัวสินค้า ราคา และสถานที่จัดจำหน่าย 2) ระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 
และ 3) ปัจจัยหลักของส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจน
วาย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างเจนวายใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 414 คน โดยเก็บข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์
มาเก็ต 12 แห่ง นำข้อมูลมาสกัดปัจจัยโดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลักและหมุนแกนด้วยวิธีแว
ริแมกซ์ ผลการวิจัยพบว่า 1) เจนวายพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด ครบทั้ง 3 องค์ประกอบ 
2) เจนวายแสดงพฤติกรรมการบริโภค ครบทั้ง 12 ลักษณะ 3) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยหลักของ
ส่วนประสมทางการตลาดต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจน พบว่า ตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาด 3 องค์ประกอบ จำนวน 12 ตัวแปร สามารถแบ่งเป็น 3 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัย
หลักที่ 1 สถานที่จัดจำหน่ายแบบหลอมรวมช่องทางกายภาพและออนไลน์ 5 ตัวแปร อธิบาย
สาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 34.382 ชี้ให้เห็นว่าเจนวายมีการพิจารณาสถานที่จัดจำหน่าย
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ปัจจัยหลักที่ 2 กลยุทธ์การตั้งราคา 4 ตัวแปร อธิบายสาเหตุความ
ผันแปรได้ร้อยละ 17.744 ชี ้ให้เห็นว่า ราคาและการส่งเสริมการขายเป็นหัวใจสำคัญของ
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การตลาด และปัจจัยหลักที่ 3 ประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้า 3 ตัวแปร อธิบายสาเหตุความผัน
แปรได้ร้อยละ 11.906 ชี้ให้เห็นว่าการสร้างตราสินค้าที่มีคุณค่าด้วยการนำเสนอประโยชน์ของ
ตัวสินค้าโดยตรง ประโยชน์เชิงอารมณ์ของตัวสินค้าและประโยชน์เชิงสะท้อนตัวตนผู้ซื้อใช้
สามารถกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคได้ 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า, การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ, พฤติกรรมผู้บริโภค, เจนวาย  
 
Abstract 
  This article is aimed to study 1 ) the marketing mixed components in 3 
elements are product, price and place, 2) level of consuming behavior of Gen Y 
consumers and, 3) main factors of the marketing mixed components which affect 
consuming behavior of Gen Y. This research is quantitative research. Data were 
collected using questionnaires from 414 Gen Y samples in Bangkok and its vicinity, 
from 12 department stores and supermarkets. The data were analyzed by factor 
analysis, principal component analysis and VARIMAX rotation. The research results 
showed that 1) Gen Y consumers considered all 3 marketing mixed components, 
2) Gen Y consumers showed all 12  styles of consumer, and 3) the results of core 
factors analysis of all marketing mixed affecting Gen Y consumers’ consuming 
behavior showed that 3 marketing mixed components, 12 marketing mixed 
variables could be divided into 3 core factors; the 1st core factor: Place 
convergence distribution channels via physical channel & online 5 variables can 
predict 34 . 382% of variances showed that Gen Y considers distribution place to 
change over time; the 2nd core factor: Pricing Strategy 4 variables can predict 
17 . 744% of variances showed that price and promotion are the core value of 
marketing. ; the 3rd core factor: product benefits 3 variables can predict 11.906% 
of variances showed that building a valuable brand by presenting the benefits of 
the product directly, emotional benefits of the product itself and benefits that 
reflect the identity of the buyer can stimulate the consuming behavior of Gen Y 
consumers. 
Keywords: Marketing Mixed, Brand Communication Tools, Integrated Marketing 
Communication, Consumer Behavior, Gen Y 
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บทนำ  
   เมื่อแบ่งผู้บริโภคเป็นกลุ่มย่อยทางการตลาดโดยใช้ตัวแปรหลากตัวร่วมกัน เช่น ปีเกิด 
วิถีการใช้ชีวิตและกิจกรรมที่ทำเป็น “Generation” จะสามารถแบ่งได้หลายกลุ่ม เช่น กลุ่ม 
Gen Z, Tween, Teens (Vollmer, C. & Precourt, G., 2008) กลุ่ม Gen Y, Gen X และ Baby 
Boom (van den Bergh, J. & Behrer, M., 2013) กลุ่มผู้บริโภค Gen Y เป็นกลุ่มคนที่เกิดช่วง
ปี พ.ศ. 2527 - 2545 (Solomon, M. , 2016) หรือใกล้เคียง และหลังจาก ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 
2543) บางครั้งจึงเรียกคนกลุ่มเจนวายว่า “Millennium Generation” (Palfrey, J. & Gasser, 
U., 2010) ปัจจุบันมีอายุอยู่ในช่วงที่กําลังเรียนหนังสืออยู่ในมหาวิทยาลัยหรือเริ่มทำงานในระดับ
ปฏิบัติการ (The first jobber) และเนื่องจากเจนวายเกิดและเติบโตในช่วงที่สื ่อใหม่และสื่อ
ออนไลน์เป็นที่แพร่หลาย นักการตลาดบางกลุ่มจึงเรียกว่า เป็นกลุ่มคนที่มีดิจิทัลเป็นรากฐาน 
(Digital Native) มีความสามารถเชี่ยวชาญการใช้สื่อใหม่และสื่อออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ตั้ง
โต๊ะ โน้ตบุ๊ก คอมพิวเตอร์พกพา เช่น iPad, Tablet ฯลฯ รวมถึงโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน์ 
(Palfrey, J. & Gasser, U., 2010); (Vollmer, C. & Precourt, G., 2008) และเป็นกลุ่มคนที่มี
ลักษณะเฉพาะตน ไม่ชอบการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (ดนุพล เอี่ยวภิรมย์กุล และสรรศรี เพ็ญ
รัชตพันธ์, 2554) และ วิทยา ชีวรุโณทัย กล่าวถึงพฤติกรรมของ “Gen Y” ไว้ว่า ชื่นชอบและอยู่
กับเทคโนโลยี เสพติดข้อมูลผ่านสื่อเทคโนโลยีสมัยใหม่ ทั้งที่เป็นสาระและบันเทิง (วิทยา ชีวรุ
โณทัย, 2555)  
  “Gen Y” จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารแสดงความรู้สึก ความคิดเห็น คําคม ข้อคิด หรือภาพ 
โดยนํามา ดัดแปลงแล้วนําเสนอในแบบฉบับของตนเองอย่างมีความคิดสร้างสรรค์ผ่านสื่อใหม่
และสื ่อออนไลน์ หรือสร้างสรรค์วิดีโอคลิปที ่มีความสร้างสรรค์ สนุกสนานเผยแพร่ลงบน 
YouTube ซึ่งไม่ได้เป็นเพียงการติดต่อสื่อสารระหว่างคนในเครือข่ายของตนเท่านั้น สิ่งที่เจนวาย
นําเสนอผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์เหล่านี้อาจส่งผลให้เกิดการกด “like” หรือ “Share” จนมี
ผู้อ่านหรือชมเป็นจำนวนมาก (Palfrey, J. & Gasser, U., 2010) ดังนั้นการพฤติกรรมใช้สื่อใหม่
และสื่อออนไลน์ของเจนวายดังที่กล่าวมานี้จึงส่งผลให้คนกลุ่มนี้กลายเป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อการ
สร้างกระแสและค่านิยมทางสังคม ( Influencer in Social Trend & Value Trend) อีกด้วย 
(McDaniel, C. et al., 2013)  
  การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับกลุ่มเจนวายได้รับความสนใจมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากเหตุผล 3 
ประการคือ ประการที่ 1 “Gen Y” มีจำนวนประชากรมากกว่ากลุ่ม Generation อ่ืนในประเทศ
ไทย (McDaniel, C. et al., 2013) คือ มีจำนวน 16.16 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.34 ซึ่ง
ถือว่ามีจำนวนเกือบ 1 ใน 4 ส่วนของประชากรไทยทั้งหมด (National Statistical Office, 
2013) ประการที่ 2 ตราสินค้าถือว่า “Gen Y” เป็นกลุ่มผู้บริโภคสำคัญของการตลาดที่ควรให้
ความสำคัญและกำหนดให้เป็นเป้าหมายหลักการตลาด เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อใช้มีลักษณะ
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เฉพาะที่สำคัญต่อการตลาด คือ ซื้อใช้อย่างมีแบบแผน อยู่ในวัยสร้างและเริ่มมีฐานะ กำลัง
ตัดสินใจจะซื้อสินค้ามีมูลค่าอย่างรถยนต์หรือบ้านของตนเอง ชื่นชอบและแสดงพฤติกรรมการ
ซื้อใช้สินค้าเทคโนโลยี อย่างโน้ตบุ๊ก โทรศัพท์สมาร์ทโฟนและมักแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ทันที
เมื่ออยากได้หรือต้องการ เพราะมีความอดทนต่ำ ไม่ชอบการรอคอย นอกจากนี้ยังเป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลต่อกระแสสังคมและกระแสค่านิยม (Influencer in Social Trend & Value Trend) ใน
การแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ (McDaniel, C. et al., 2013) ประการที่ 3 นักการตลาดเชื่อว่า 
หากบริหารจัดการส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) กล่าวคือ ตัวสินค้า 
(Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Marketing 
Promotion) ที่ดีมีประสิทธิภาพจะทำให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ ตราสินค้าจะประสบ
ความสำเร็จในตลาดได้ (คอตเลอร์, ฟิลลิป, 2547) เนื่องจากกระบวนการเปิดรับข้อมูลของ
ผู้บริโภคผ่านเครื่องมือสื่อสารตราสินค้าต่าง ๆ (Stone, M. et al., 2007)  
   ในปัจจุบันตราสินค้ามากมายจึงระบุให้ “Gen Y” เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักทาง
การตลาดที่มีสำคัญมากกว่ากลุ่ม Generation อื่น เนื่องจากหลายสาเหตุ คือ การตัดสินใจและ
การกระทำแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้รวดเร็ว อีกทั้งประชากรของกลุ่มเจนวายมีปริมาณมากกว่า
กลุ่ม Generation อื่น ๆ จึงน่าจะมีปริมาณการแสดงพฤติกรรมการซื้อที่มากกว่า Generation 
อื่น ๆ (McDaniel, C. et al., 2013) นอกจากนี้ การใช้สื่อใหม่และสื่อออนไลน์ในการแสดงออก 
อย่างสร้างสรรค์ของกลุ่ม “Gen Y” ในบางกรณียังสอดคล้องและสนับสนุนการทำตลาดแบบ
ไวรัส หรือ “Viral Marketing” ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ทำให้ข้อมูลข่าวสารการตลาด ถูกเผยแพร่โดย
ผู้บริโภคเป็นผู้ส่งต่อให้กันเองไปเรื่อย ๆ ส่งผลในเชิงความรวดเร็วของการเข้าถึงข้อมูล ความ
น่าเชื่อถือ และลดต้นทุนในการสื่อสารการตลาด (เวอร์ไทม์, เคนท์ และเฟนวิค, เอียน, 2551) แต่
ในความเป็นจริงองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ 
องค์ประกอบที่ 1 ตัวสินค้า (P1: Product) องค์ประกอบที่ 2 ราคา (P2: Price) และองค์ประกอบ
ที่ 3 สถานที่จัดจำหน่าย (P3: Place) จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคหรือไม่อย่างไร ตัว
สินค้าราคาและสถานที่จัดจำหน่ายจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
ยังไม่มีผู้ใดตอบได้ชัดเจนด้วยเหตุผลข้างต้น และการที่แบรนด์สินค้าและนักการตลาดจะครอง
ส่วนแบ่งตลาด เจนวายได้นั้น ต้องเข้าใจพฤติกรรมของคนกลุ่มนี้เสียก่อน ด้วยความสำคัญดังที่
กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่มาของความสนใจของผู้วิจัยและนำมาสู่การศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
   วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
   1. เพื ่อศึกษาลักษณะและระดับการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด จำนวน 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ ตัวสินค้า ราคา และสถานที่จัดจำหน่าย เพ่ือการแสดงพฤติกรรม การบริโภค
สินค้าของเจนวาย  
  2. เพ่ือศึกษาลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย  
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  3. เพื่อศึกษาปัจจัยหลักของตัวสินค้า ราคา และสถานที่จัดจำหน่ายที่มีผลต่อการแสดง
พฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 
  
วิธีดำเนินการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดำเนินการวิจัย ดังนี้ 
  1. ประชากร ได้แก่ กลุ ่มเจนวายที่มีอายุ 21 - 36 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเนื่องจากประชากรมีจำนวนมาก ผู้วิจัยจึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) (Wanichbuncha, K., 2007) จากกลุ่มประชากรเจน
วาย อายุ 21 - 36 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 414 คน ตามการกำหนด
จำนวนกลุ่มตัวอย่างจากตารางสำเร็จรูปคำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง Taro Yamane ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% จำแนกตามระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ ±5% ว่า กลุ่มตัวอย่างควรมี
จำนวนไม่น้อยกว่า 400 คน (Siljaru, T., 2010)  
  2. เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ตอน 
ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อคำถามลักษณะของข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง “Gen Y” 
จำนวน 7 ข้อ เป็นคำถามปลายปิด (Close Ended Question) ลักษณะให้เลือกตอบได้เพียง
คำตอบเดียว คือ เพศ ที่อยู่อาศัย การศึกษา อาชีพ เป็นข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ส่วนอายุ และรายได้เป็นข้อมูลอันตรภาคชั้น (Interval Scale) (Rangsungnoen, G., 2011) 
ตอนที่ 2 ลักษณะและระดับการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) 
จำนวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ตัวสินค้าจำนวน 3 ข้อ ราคาจำนวน 4 ข้อ และสถานที่จัดจำหน่าย
จำนวน 5 ข้อ และตอนที่ 3 ข้อคำถามลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจน
วาย จำนวน 17 ข้อ สำหรับข้อมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และ 3 เป็นข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 0 - 4 ใช้มาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scales) (Karnchanavasee, S. et 
al., 2008)  
   การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่จะนำมาใช้ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความ
เที ่ยงตรง (Validity) และความเชื ่อมั ่น (Reliability) ก่อนนำแบบสอบถามมาใช้ ซึ ่งทดสอบ
คุณภาพของเครื ่องมือโดยการตรวจสอบความเที ่ยงตรง (Validity) ด้วยการใช้ดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ซึ ่งมีผู้ทรงคุณว ุฒ ิท ี ่ เช ี ่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน
ตรวจสอบตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมเนื้อหา จากการ วิเคราะห์ค่า IOC พบว่า 
มีค่า IOC เฉลี่ย 0.985 ซึ่งมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.61 - 1.00 (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) จากนั้นจึงนำ
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบ
ความเชื ่อมั ่น (Reliability) นำมาคำนวณค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
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Alpha Coefficient) (Cronbach, L. J., 1990) พบว่ามีค่าความเชื่อมั่นท่ากับ 0.97 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560)  
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลตามสะดวกจากกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกระบุสถานที่
เก็บข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตต่าง ๆ จำนวน 12 แห่งประกอบด้วย
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 6 สาขา คือ เซ็นทรัลเวิลด์ ลาดพร้าว ปิ่นเกล้า พระรามเก้า แจ้งวัฒนะ 
และบางนา ห้างเดอะมอลล์ 2 สาขา คือ บางกะปิ งามวงศ์วาน ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ 2 สาขา 
คือ พระรามสี่ แจ้งวัฒนะ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิตและห้างสรรพสินค้าพารากอน  
  4. การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ในแบบสอบถาม
ตอนที ่ 1 ใช ้มาตรการวัดแบบนามบัญญัติและเร ียงอันดับ ใช ้สถิต ิเช ิงแจกแจงความถี่  
(Frequency Statistic) เป็นจำนวน และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากตัวแปรตอนที่ 2 ลักษณะและระดับการพิจารณาส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) และตัวแปรการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 และ 2 ใช้มาตรการวัดเรียงอันดับและอันตรภาคชั ้น การ
วิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ข้อ 3 นำข้อมูลมาค้นหาปัจจัยหลักของกลุ่มอ้างอิงใน
ฐานะเครื่องมือสื่อสารตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของเจนวายที่อธิบายข้อมูลได้ดี
ที ่สุด ใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis Methods) สกัดปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์
องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) เพ่ือให้ได้องค์ประกอบที่เป็นอิสระต่อกัน
และสัมพันธ์กัน แล้วเลือกหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ (VARIMAX) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นที่ 0.05 (Pongwichai, S., 2003)  

 
ผลการวิจัย 
  ผลการวิจัยลักษณะและระดับการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด ครบทั ้ง 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านตัวสินค้า 3 ลักษณะ ด้านราคา 4 ลักษณะและด้านสถานที่จัดจำหน่าย 
5 ลักษณะ เพื ่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย ตามวัตถุประสงค์ว ิจ ัยข้อ 1 
รายละเอียดดังตารางที่ 1 
   ตารางที ่ 1 ลักษณะและระดับการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) จำนวน 3 องค์ประกอบ ที ่เจนวายพิจารณาประกอบการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภค  

ส่วนประสมทางการตลาด 3 องค์ประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

การแปลผล ระดับ
การพิจารณา 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ด้านตัวสินค้า (P1: Product) 
1. คุณสมบัติ ประโยชน์เชิงหน้าที่โดยตรงของตัวสินค้า 2.85 มาก 0.74 
2. คุณสมบัติ ประโยชน์เชิงอารมณ์ของตัวสินค้า 2.47 มาก 0.82 
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  ตารางที ่ 1 ลักษณะและระดับการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) จำนวน 3 องค์ประกอบ ที ่เจนวายพิจารณาประกอบการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภค (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด 3 องค์ประกอบ 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

การแปลผล ระดับ
การพิจารณา 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

3. คุณสมบัติ ประโยชน์เชิงสะท้อนตัวตนของตัวสินค้า 2.67 มาก 0.87 
ค่าเฉลี่ยระดับการพิจารณา ด้านตัวสินค้า (P1: Product)  
ทั้งสิ้น 3 ลักษณะ 

2.66 มาก 0.66 

ด้านราคา (P2: Place) 
1. ราคาสูง 2.51 มาก 0.98 
2. ราคาถูก 2.68 มาก 0.92 
3. ราคาพิเศษ  2.86 มาก 0.92 
4. การลดราคา 2.94 มาก 0.99 
ค่าเฉลี่ยระดับการพิจารณาด้านราคา (P2: Price)  
 ทั้งสิ้น ทั้งสิ้น 4 ลักษณะ 

2.75 มาก 0.76 

ด้านสถานที่จัดจำหน่าย (P3: Place) 
1. สถานที่จัดจำหน่ายเชิงกายภาพ: ห้างสรรพสินค้า 
 ร้านค้าปลีก ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ 

2.16 ปานกลาง 0.68 

2. สถานที่จัดจำหน่ายเชิงกายภาพ: บูธหรือซุ้ม  
และการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ 

1.96 ปานกลาง 0.95 

3. สถานที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์: เว็บไซต์ 2.04 ปานกลาง 1.03 
4. สถานที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์: อีเมล์ 1.56 น้อย 1.01 
5. สถานที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อใหม่: สื่อสังคมออนไลน์ แอป
พลิเคชัน 

1.99 ปานกลาง 0.91 

ค่าเฉลี่ยระดับการพิจารณาด้านสถานที่จัดจำหน่าย 
 (P3: Place) ท้ังสิ้น 5 ลักษณะ  

1.94 ปานกลาง 0.70 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด 
 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ตัวสินค้า (P1: Product)  
ราคา (P2: Price) และสถานที่จัดจำหน่าย (P3: Place) 

2.45 มาก 0.52 

 
  เม ื ่อพิจารณาว ่า เจนวายมีการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด จำนวน  3 
องค์ประกอบ ได้แก่ ตัวสินค้า ราคาและสถานที่จัดจำหน่าย พบว่า เจนวายมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่
ในระดับมาก (Mean = 2.45, S.D. = 0.52) ค่าเฉลี่ยมากที่สุดอันดับ 1 ด้านราคา (Mean = 
2.75, S.D. = 0.76) อันดับที่ 2 ด้านตัวสินค้า (Mean = 2.66, S.D. = 0.66) และอันดับ 3 ด้าน
สถานที่จัดจำหน่าย (Mean = 1.94, S.D. = 0.70) ดังตารางที่ 2 
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   ตารางที่ 2 การพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด จำนวน 3 องค์ประกอบ (Marketing 
Mixed: 4Ps) ได้แก่ ตัวสินค้า (P1: Product) ราคา (P2: Price) และสถานที่จัดจำหน่าย (P3: 
Place)) ของเจนวาย 
ส่วนประสมทางการตลาด จำนวน 3 องค์ประกอบ 

(Marketing Mixed: 4Ps) 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

การแปลผล ระดับ
การพิจารณา 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ด้านตัวสินค้า (P1: Product) ทั้งสิ้น 3 ลักษณะ 2.66 มาก 0.66 
ด้านราคา (P2: Price) ท้ังสิ้น 4 ลักษณะ 2.75 มาก 0.76 
ด้านสถานที่จัดจำหน่าย (P3: Place) 5 ลักษณะ 1.94 ปานกลาง 0.70 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมส่วนประสมทางการตลาด  
จำนวน 3 องค์ประกอบ (Marketing Mixed: 4Ps) 
ทั้งสิ้น 12 ตัวแปร  

2.45 มาก 0.52 

 
  ตามวัตถุประสงค์วิจัยข้อ 2 พบว่า เจนวายมีการแสดงพฤติกรรมการบริโภค ครบ 12 
ลักษณะ ค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับแสดงพฤติกรรมการบริโภค อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 
1.86, S.D. = 0.55) ทั้ง 12 ลักษณะมีระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในช่วงน้อยถึงมาก 
ค่าเฉลี่ย 3 อันดับได้แก่ อันดับ 1 สินค้าบริโภคและอุปโภค เช่น อาหารและเครื่องดื่ม สบู่ ฯลฯ 
(Mean = 2.57, S.D. = 0.88) อันดับ 2 ค่าเดินทาง เช่น ค่ารถ ค่าน้ำมัน ฯลฯ (Mean = 2.38, 
S.D. = 0.97) อันดับ 3 สินค้าประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ ฯลฯ (Mean 
= 2.33, S.D. = 0.97) ดังตารางที่ 3 
   ตารางที่ 3 ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 

การแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

การแปลผล 
ระดับการ
พิจารณา 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
1. สินค้าบริโภคและอุปโภค เช่น อาหารและเครื่องดื่ม สบู่ 
ฯลฯ 

2.57 มาก 0.88 

2. ค่าเดินทาง เช่น ค่ารถ ค่าน้ำมัน ฯลฯ 2.38 ปานกลาง 0.97 
3. ค่าที่พัก ค่าไฟ ค่าประปา 2.29 ปานกลาง 1.04 
4. สินค้าประเภทแฟช่ัน เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า 
เครื่องประดับ ฯลฯ 

2.33 ปานกลาง 0.97 

5. สินค้าเพื่อสุขภาพและความงาม เช่น การออกกำลังกาย 
หรือเล่นกีฬา การดูแลรักษาหน้า ผิวพรรณ หรือศัลยกรรม 

1.70 ปานกลาง 1.02 

6. เหล้า เบียร์ หรือบุหรี่ 1.68 ปานกลาง 1.28 
7. อุปกรณ์การสื่อสารและเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ 
โน้ตบุ๊กโทรศัพท์มือถือ แอปพลิเคชัน อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 

1.85 ปานกลาง 0.99 

8. ของสะสม เช่น แสตมป์ ฝาขวด ภาพ ตุ๊กตา โมเดล 1.36 น้อย 1.08 
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  ตารางที่ 3 ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 

การแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

การแปลผล 
ระดับการ
พิจารณา 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
9. ค่าหนังสือ อุปกรณ์เพื่อการเรียนหรือเพื่อการทำงาน 1.91 ปานกลาง 0.94 
10. การดูหนัง ละคร ฟังเพลง 1.59 น้อย 0.88 
11. การเล่นเกมผ่านแอปพลิเคชันหรือออนไลน์ 1.36 น้อย 1.04 
12. การท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ 1.69 ปานกลาง 1.11 
ค่าเฉลี่ยการแสดงพฤติกรรมการบริโภค สินค้า บริการต่าง ๆ 
 ทั้งสิ้น 12 ลักษณะ 

1.86 ปานกลาง 0.55 

 
  เมื่อนำส่วนประสมทางการตลาด จำนวน 3 องค์ประกอบ จำนวน 12 ลักษณะ (ตัวแปร) 
มาหาปัจจัยหลักของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภค
ของเจนวาย ตามวัตถุประสงค์วิจัยข้อ 3 ซึ่งสามารถอธิบายข้อมูลได้ดีที่สุด โดยใช้วิธีวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis Methods) แล้วสกัดปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 
(Principal Component Analysis) หมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ (VARIMAX) ที่
ระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05 พบว่า ตัวแปรทั้ง 12 ตัวแปร ผ่านเกณฑ์การพิจารณาและถูกจัดอยู่ใน
ปัจจัยหลัก 3 ปัจจัยคือ มีค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างใกล้ 1 (Kaiser-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy: KMO) คือ เท่ากับ 0.826 ถือว่าข้อมูลกลุ่มตัวอย่างมีความ
เหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และผลของการ
วิเคราะห์ปัจจัยหลักทั้ง 3 ปัจจัย สามารถนำไปใช้อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 64.032 
ดังตารางที่ 4 
   ตารางที่ 4 แสดงการสกัดค่าปัจจัยหลักของกลุ่มอ้างอิงต่อการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคของ “Gen Y” ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก หมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริ
แมกซ ์ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05 

องค์ประกอบ 
(Component) 

การสกัด 
(Extraction) 

คะแนนผสมรวมของกลุ่มตัวแปรเมื่อหมุนแกนองค์ประกอบ 
(Rotation Sums of Squared Loading) 

ร้อยละสะสม 
(Cumulative%) 

ค่าไอเกน 
(Eigen 
value) 

ค่าร้อยละของ
ความสามารถในการ

อธิบายความผันแปร (% 
of Variance) 

ร้อยละสะสม 
(Cumulative 

%) 

1 34.382 4.126 34.382 24.529 
2 52.126 2.129 17.744 46.546 
3 64.032 1.429 11.906 64.032 

ค่า KMO เท่ากับ 0.826 
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  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักที่ 1 สถานที่จัดจำหน่ายแบบหลอมรวมช่องทางกายภาพ
และออนไลน์ 5 ตัวแปร มีค่าไอเกน 4.126 อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 34.382 น้ำหนัก
ตัวแปรที่มีความสำคัญ อันดับ 1 “ช่องทางออนไลน์ : เว็บไซต์” ค่าน้ำหนัก 0.835 อันดับ 2 
“ช่องทางออนไลน์: อีเมล” ค่าน้ำหนัก 0.812 อันดับ 3 “ช่องทางออนไลน์: สื่อใหม่ สื่อสังคม
ออนไลน์ และแอปพลิเคชันต่าง ๆ” ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 0.787 อันดับ 4 “ช่องทางกายภาพ: 
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ” ค่าน้ำหนัก 0.774 และอันดับ 5 
“ช่องทางกายภาพ: บูธหรือซุ้ม และการจัดกรรมพิเศษ” ค่าน้ำหนัก 0.698 และคะแนนผสมรวม
ของกลุ่มตัวแปร (Factor Score) ในกลุ่มปัจจัยหลักที่ 1 เท่ากับ 2.7582 ดังตารางที่ 5 และ 6 
   ตารางที่ 5 แสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ
ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยหลักที่ 1 สถานที่จัดจำหน่ายแบบหลอมรวมช่องทางกายภาพ
และออนไลน์ 

ปัจจัยหลักที่ 1 จำนวน 5 ตัวแปร 
ค่า

น้ำหนัก 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ช่องทางอินเทอร์เน็ต: เว็บไซต์ 0.835 2.04 1.03 
ช่องทางอินเทอร์เน็ต: อีเมล 0.812 1.56 1.01 
ช่องทางอินเทอร์เน็ต: สื่อใหม่ สื่อสังคมออนไลน์  
และแอปพลิเคชันต่าง ๆ 

0.787 1.99 0.91 

ช่องทางกายภาพ: ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก  
ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ 

0.774 2.16 0.68 

ช่องทางกายภาพ: บูธหรือซุ้ม และการจัดกรรมพิเศษต่าง ๆ 0.698 1.96 0.98 
  
  ตารางที่ 6 แสดงค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 1 ที่มีผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคของเจนวาย 

ปัจจัยหลักท่ี 1 จำนวน 5 ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณของ
ตัวแปร 

ช่องทางอินเทอร์เน็ต: เว็บไซต์ 0.835 0.3353 0.2800 
ช่องทางอินเทอร์เน็ต: อีเมล 0.812 1.0500 0.8526 
ช่องทางอินเทอร์เน็ต: สื่อใหม่ สื่อสังคมออนไลน์  
และแอปพลิเคชันต่าง ๆ 

0.787 -0.1962 0.1544 

ช่องทางกายภาพ: ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก  
ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ 

0.774 0.6219 0.4813 

ช่องทางกายภาพ: บูธหรือซุ้ม และการจัดกรรมพิเศษต่าง ๆ 0.698 1.4181 0.9898 
ค่าคะแนนปัจจัยหลักท่ี 1 สถานท่ีจัดจำหน่ายแบบ 
หลอมรวมช่องทางกายภาพและออนไลน์ 

  2.7582 
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  ปัจจัยหลักที่ 2 กลยุทธ์การตั้งราคา 4 ตัวแปร มีค่าไอเกน 2.129 อธิบายสาเหตุความผัน
แปรได้ร้อยละ 17.744 น้ำหนักตัวแปรที่มีความสำคัญมากที่สุด อันดับ 1 “ลดราคา” ค่าน้ำหนัก 
0.815 อันดับ 2 “ราคาถูก” ค่าน้ำหนัก 0.814 อันดับ 3 “ราคาพิเศษ” ค่าน้ำหนัก 0.794 และ
อันดับ 4 “ราคาสูง” ค่าน้ำหนัก 0.704 และค่าคะแนนผสมรวมของกลุ่มตัวแปรในกลุ่มปัจจัย
หลักที่ 2 เท่ากับ 1.1813 ดังตารางที่ 7 และ 8 
   ตารางที่ 7 แสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ
ผลกระทบส่วนประสมทางการตลาดต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย ปัจจัยหลักท่ี 
2 กลยุทธ์การตั้งราคา 

ปัจจัยหลักที่ 2 จำนวน 4 ตัวแปร 
ค่า

น้ำหนัก 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ลดราคา 0.815 2.94 0.99 
ราคาถูก 0.814 2.68 0.92 
ราคาพิเศษ 0.794 2.86 0.92 
ราคาสูง 0.704 2.51 0.98 

 
   ตารางที่ 8 แสดงค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 2 ที่มีผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคของเจนวาย 

ปัจจัยหลักที่ 2 จำนวน 4 ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณของตัว
แปร 

ลดราคา 0.815 -0.2154 0.1756 
ราคาถูก 0.814 -0.3023 0.2461 
ราคาพิเศษ 0.794 -0.1824 0.1448 
ราคาสูง 0.704 -0.8733 0.6148 
ค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 2 กลยุทธ์การตั้งราคา   1.1813 

 
  ปัจจัยหลักที่ 3 ประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้า 3 ตัวแปร มีค่าไอเกน 1.429 สามารถ
อธิบายสาเหตุความผันแปรได้ร้อยละ 11.906 น้ำหนักตัวแปรที่มีความสำคัญมากที่สุด อันดับ 1 
มี 2 ตัวแปร ซึ่งมีค่าน้ำหนักเท่ากัน คือ 0.815 ได้แก่ ตัวแปร “ประโยชน์เชิงหน้าที่โดยตรงของ
ตัวสินค้า” และ “ประโยชน์เชิงสะท้อนตัวตนของตัวสินคา้” รองลงมา คือ “ประโยชน์เชิงอารมณ์
ของตัวสินค้า” ค่าน้ำหนัก 0.756 และค่าคะแนนผสมรวมของกลุ่มตัวแปรในกลุ่มปัจจัยหลักที่ 3 
เท่ากับ 1.5080 ดังตารางที่ 9 และ 10 
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   ตารางที่ 9 แสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ค่า มาตรฐานของผลกระทบส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจัยหลักที่ 3 ประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้า 

ปัจจัยหลักที่ 3 จำนวน 3 ตัวแปร ค่าน้ำหนัก 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ประโยชน์เชิงหน้าที่โดยตรงของตัวสินค้า 0.815 2.68 0.92 
ประโยชน์เชิงสะท้อนตัวตนของตัวสินค้า 0.815 2.94 0.99 
ประโยชน์เชิงอารมณ์ของตัวสินค้า 0.756 2.86 0.92 

 
   ตารางที่ 10 แสดงค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 3 ที่มีผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคของเจนวาย 

ปัจจัยหลักที่ 3 จำนวน 3 ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก 
ของตัวแปร 

ค่าของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณของตัว
แปร 

ประโยชน์เชิงหน้าที่โดยตรงของตัวสินค้า 0.815 -0.0807 0.0658 
ประโยชน์เชิงสะท้อนตัวตนของตัวสินค้า 0.815 -0.4390 0.3578 
ประโยชน์เชิงอารมณ์ของตัวสินค้า 0.756 -1.4345 1.0845 
ค่าคะแนนปัจจัยหลักที่ 3 ประโยชน์ต่าง ๆ ของ
ตัวสินค้า 

  1.5080 

 
อภิปรายผล 
  ผลการวิจัยลักษณะการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดด้านตัวสินค้า แสดงให้เห็นว่า 
นอกจากเจนวายจะใช้หลักเหตุผลในการแสดงพฤติกรรมการบริโภคแล้ว ยังพิจารณาความ
สอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้ากับภาพผู้ใช้ตราสินค้าที่ตนเองจินตนาการว่าหากมีความ
สอดคล้องกันก็จะแสดงพฤติกรรมการบริโภคสินค้า ตามที่ Aaker, D. A., (Aaker, D. A., 2014) 
กล่าวไว้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Godin, S., ที่กล่าวไว้ว่าการใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งของการพิจารณาจะเกิดการซื้อใช้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งด้วยเสมอ (Godin, S., 2018) 
เจนวายมีลักษณะการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาสอดคล้องกับ Chernev, A. 
กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดว่าด้วยกลไกการกำหนดราคามีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งต่างก็ให้ผลใน
เชิงตัดสินใจซื้อใช้และการแสดงพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน สำหรับการตั้งราคาถูก การ
ลดราคา ถือเป็นกลยุทธ์ที่ทำให้ตราสินค้าสามารถขายได้ในเชิงปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น ส่วนราคา
พิเศษ เช่น การเสนอราคากลางหรือราคามาตรฐานที่สูงกว่าที่ตราสินค้านำเสนอขาย การเสนอ
ราคาที่ต่ำลงในกรณีซื้อเป็นโหลหรือการเสนอราคาสุดท้ายก่อนปรับขึ้นราคาล้วนเป็นราคาเชิง
จิตวิทยา (Psychology Price) ซึ ่งมีส่วนช่วยกระตุ ้นให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจและแสดง
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พฤติกรรมการบริโภคที่รวดเร็วขึ้นทั้งสิ้น (Chernev, A. , 2012) และการที่เจนวายมีระดับการ
พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาสูงน้อยนั้น สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
เจนวาย ที่ Eawpiroamkul, D. & Phenratchatapun, S. กล่าวไว้ว่า เจนวายนิยมซื้อใช้สินค้า
โดยคำนึงถึงคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพของตัวสินค้า ไม่เกี ่ยงราคา เพื ่อแสดงรสนิยม 
(Eawpiroamkul, D. & Phenratchatapun, S., 2011) ในขณะที่ด้านสถานที่จัดจำหน่าย เจน
วายมีพฤติกรรมการบริโภคผ่านสถานที่จัดจำหน่ายทั้ง 2 ช่องทาง คือ ทั้งสถานที่จัดจำหน่ายเชิง
กายภาพ (Physical Store) และบนสื่อออนไลน์ (Online Store) สอดคล้องกับที่ Forsyth, P. 
กล่าวว่า การตลาดของตราสินค้าจะต้องมีการบริหารจัดการสถานที่จัดจำหน่ายในลักษณะของ
ห่วงโซ่ช่องทางการจัดจำหน่าย คือ นอกจากจะต้องมีสถานที่จัดจำหน่ายที่หลายหลากช่องทางทั้ง
สถานที่จัดจำหน่ายเชิงกายภาพและออนไลน์แล้ว สถานที่จัดจำหน่ายต้องมีความยืดหยุ่น 
เชื่อมโยงถึงกันได้แบบทันทีทันใด ทั้งการสั่งซื้อและรับจากหน้าร้าน เป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภค
ได้เลือกแสดงพฤติกรรมการบริโภคและได้รับสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย (Forsyth, P., 2009) 
ผลการวิจัยพบข้อสังเกตว่าสถานที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์: อีเมล มีการพิจารณาอยู่ในระดับ
น้อย สอดคล้องกับที่ Grewal, D. & Levy, M กล่าวว่า อาจเนื่องจากการสื่อสารตราสินค้าผ่าน
อีเมลซึ่งวัตถุประสงค์หลักของการใช้อีเมลในการสื่อสารเป็นไปเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา
สินค้า โดยไม่ได้มีการยื่นข้อเสนอพิเศษในระดับบุคคล จึงทำให้ระดับสถานที่จัดจำหน่ายผ่าน
อีเมลไม่มีความน่าสนใจเพียงพอ (Grewal, D. & Levy, M., 2013) และ Sriruksa, R. ศึกษา 
พบว่า ผู้ใช้อีเมลมักจะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้ เนื่องจากอีเมลก่อให้เกิดการรบกวนหรือเกิด
ความรำคาญต่อผู ้รับ ดังนั ้น จึงต้องมีการบริหารจัดการใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ในทาง
สร้างสรรค์ (Sriruksa, R. , 2561) 
  จากผลการวิจัยที่พบว่า “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการบริโภค ครบ 12 ลักษณะ เป็น
การซื้อใช้เพื่อตอบสนองความต้องการขั ้นที่ 1 และ 2 สอดคล้องตามทฤษฎีลำดับขั ้นความ
ต้องการ 5 ขั้นของ MASLOW ซึ่งกล่าวว่า ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้เป็นกระบวนการ
ตามลำดับขั้น เมื่อความต้องการขั้นหนึ่งได้รับการตอบสนองแล้วจะแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้
ตามความต้องการในขั ้นถัดไป โดยขั ้นที ่ 1 คือ ความจำเป็นพื ้นฐานทางร่างกาย (Physical 
Need) เช่น อาหาร น้ำ เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค ขั้นที่ 2 คือ ความมั่นคงปลอดภัย (Safety) 
เช ่น ที ่พ ักพิง การมีงานทำ (Solomon, M. , 2016) และสอดคล้องกับผลการว ิจ ัยของ 
Harnmano เร ื ่อง “พฤติกรรมการซื ้อส ินค้าของกลุ ่ม Generation B Generation X และ 
Generation Y ที่ พบว่า “Gen Y” มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทของใช้ในชีวิตประจำวัน
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ อันดับ 2 เครื ่องดื ่ม อันดับ 3 อาหารสด 
(Harnmano, P., 2015) ในขณะที ่พฤติกรรมการซื ้อใช้สินค้าประเภทแฟชั ่น เสื ้อผ้า ฯลฯ 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Eawpiroamkul & Phenratchatapun ซึ่งทำการวิจัยเกี่ยวกับ
กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ ที่เรียกว่า “Newbies” เป็นกลุ่มผู้บริโภคซึ่งมีช่วงอายุอยู่ในรุ่นเจนเอ็กซ์ 
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วายและแซด พบว่า มีพฤติกรรมการซื้อใช้เกี่ยวกับแฟชั่นอยู่ในอันดับที่ 4 เช่นเดียวกับงานวิจัย
ชิ้นนี้ รวมทั้งการพฤติกรรมการบริโภคสินค้าอุปกรณ์การสื่อสารและเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ 
โน้ตบุ๊ก โทรศัพท์มือถือ แอปพลิเคชัน อินเทอร์เน็ต นั้น เจนวายใช้อุปกรณ์เหล่านี้เพื่อเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ โดยพบว่า มีการใช้โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวมาก
ที่สุด (Eawpiroamkul, D. & Phenratchatapun, S., 2011) และ Solomon กล่าวถึงพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคยุคใหม่ว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภค ที่เรียกว่า “Digital Native” ซึ่งมีระบบ
ดิจิทัลเป็นรากฐานการใช้ชีวิตและเป็นพลเมืองชาวเน็ต ที่เรียกว่า “Netizen” เนื่องจากอาศัย
อุปกรณ์ติดต่อสื่อสารระบบดิจิทัลในการใช้ชีวิตประจำวันเพ่ือการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร การติดต่อ 
การซื้อใช้และทำธุรกิจ โดยเปิดรับและใช้การสื่อสารระบบดิจิทัล อินเทอร์เน็ต เครือข่าย ชุมชน 
สังคมออนไลน์ในระดับสูงมาก จนเรียกได้ว่า มีชีวิตอยู่กับสังคมออนไลน์เป็นชีวิตที่ 2 (Second 
Life) (Solomon, M. , 2016) ผลการวิจัยในส่วนนี ้สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับการสื ่อสาร
การตลาดได้ตามแนวคิดการโฆษณาผ่านสื ่อดิจ ิทัล (Digital Advertising) ซึ ่ง McStay, A. 
นำเสนอว่า การสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้าในปัจจุบันควรให้ความสำคัญกับการทำโฆษณา
ผ่านสื่อใหม่ โดยการทำโฆษณานำเสนอกิจกรรมส่งเสริมการขาย ทำตลาดและการขายผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ เพื่อสร้างโอกาสทางการตลาดและโอกาสเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย (McStay, A., 2010) 
  การว ิจ ัยผลกระทบของส ่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) 3 
องค์ประกอบที ่มีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย  โดยวิธีวิเคราะห์
องค์ประกอบหลักแล้วหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ พบว่า ตัวแปรทั้งหมด 12 ตัวแปร 
แบ่งเป็นปัจจัยหลัก 3 ปัจจัย คือ 1) สถานที่จัดจำหน่ายแบบหลอมรวมช่องทางกายภาพและ
ออนไลน์ สอดคล้องกับที่ Aulet, B. กล่าวไว้ว่าการตลาดควรหันมาให้ความสำคัญกับสถานที่จัด
จำหน่ายที่หลากหลาย ทั้งแบบดั้งเดิมซึ่งหมายถึงสถานที่จัดจำหน่ายทางกายภาพและสถานที่จัด
จำหน่ายที่มีเทคโนโลยี ผ่านการทำตลาดแบบดึงดูดลูกค้า ด้วยการทำการตลาดและการขายที่มี
ช่องทางหลากหลาย ผ่านหน้าร้านมีการใช้พนักงานขาย เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ (Aulet, 
B., 2017) รวมถึง Berkowski, G. ที่กล่าวถึงการใช้แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ท
โฟน คอมพิวเตอร์พกพา เพื่อการทำธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นส่วนหนึ่งของ
สถานที่จัดจำหน่ายด้วย เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน รวมถึงเจนวายเสพติดการใช้อุปกรณ์
สมัยใหม่เหล่านี้ แอปพลิเคชั่นในปัจจุบัน จึงเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างตราสินค้าและ
ช่องทางหรือสถานที่จัดจำหน่ายที่สำคัญในการตลาดด้วย (Berkowski, G, 2019) และ Kotler, 
P., et al. ศึกษาพบว่า เนื่องจากเจนวายถือเป็นเจนที่เกิดและเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี มี
ความสามารถด้านการใช้เทคโนโลยีเป็นรากฐาน มีส่วนร่วมและทำธุรกรรมผ่านสื่อดิจิทัลหรือสื่อ
ใหม่อยู่แล้ว การตลาดในอนาคตจึงควรมีการพัฒนาไปสู ่การตลาด 5.0: เทคโนโลยีเพื่อมวล
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มนุษยชาติ ซึ่งทำตลาดด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคจากฐานข้อมูลบนโลกอินเทอร์เน็ต (Data 
Driven Marketing) นำเทคโนโลยีระบบดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ เพราะคุณสมบัติ
ของเทคโนโลยีระบบดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์จะช่วยให้ได้ข้อมูลที่แม่นยำและส่งเสริมให้การ
ติดต่อสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคเป้าหมายเป็นไปอย่างรวดเร็ว สะดวกสบาย สามารถ
สร้างปฏิสัมพันธ์ที่แนบแน่นและกระตุ้นให้เกิดการแสดงพฤติกรรมการบริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Kotler, 
P. et al., 2021) ผลการวิจัยปัจจัยหลักที่ 2 กลยุทธ์การตั้งราคาสอดคล้องกับสิ่งที่ Kotler, P. 
กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การกำหนดราคาว่าในการตลาดมีการกำหนดราคาแตกต่างกันขึ้นอยู ่กับ
สถานการณ์ เช่น สินค้าที่ไม่มีความแตกต่างทางคุณสมบัติหรือสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดอาจ
กำหนดราคาต่ำ สินค้าที่มีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ โดดเด่นแตกต่าง ไม่มีสินค้าทดแทน มี
ภาพลักษณ์ที่ดีในตราสินค้าหรือต้องการคัดสรรกลุ่มลูกค้าอาจกำหนดราคาสูง อย่างไรก็ตาม 
ราคาถือเป็นปัจจัยสำคัญในการพิจารณาว่าจะแสดงพฤติกรรมการบริโภค การส่งเสริมการขาย
ด้วยการลดราคา จึงเป็นหัวใจสำคัญของการตลาดด้วยเช่นกัน เนื่องจากเป็นการมอบสิ่งจูงใจ 
(Incentive) ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อการทำตลาดด้วยการแสดงพฤติกรรมการบริโภค
ได้มากขึ้น (Kotler, P., 2000) และปัจจัยหลักที่ 3 ประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้า สอดคล้องกับ
สิ่งที่ Aaker, D. A. กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของตัวสินค้า
ซึ่งจะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการบริโภคได้ คือ การสร้างตราสินค้าที่มีการ
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Value Proposition) ด้วยการนำเสนอคุณสมบัติ ประโยชน์ของตัว
สินค้าผ่านประโยชน์โดยตรง (Functional Benefits) ประโยชน์เชิงอารมณ์ของตัวหรือตราสินค้า 
(Emotional Benefits) และประโยชน์เช ิงการสะท้อนตัวตนผู ้ซ ื ้อผ ู ้ ใช ้ตราส ินค้า (Self-
Expressive Benefits) (Aaker, D. A., 2014)  
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ  
  เจนวายมีลักษณะการพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดด้านตัวสินค้า  ครบทั้ง 3 
ลักษณะ ค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับอยู่ในระดับมาก โดยคุณสมบัติประโยชน์เชิงหน้าที่โดยตรงและ
สะท้อนตัวตนของตัวสินค้า มีระดับเท่ากัน รองไปเป็นประโยชน์เชิงอารมณ์ ด้านราคาทั้ง  4 
ลักษณะมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก เรียงอันดับได้ดังนี้ คือ การลดราคา ราคาพิเศษ ราคา
ถูก และราคาสูง ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 5 ลักษณะ ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือสถานที่จัดจำหน่ายเชิงกายภาพ: ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก ฯลฯ ส่วน
อันดับ 2 และ 3 เป็นสถานที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์: เว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ แอป
พลิเคชัน เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ ฯลฯ อันดับ 4 คือ สถานที่จัดจำหน่ายเชิงกายภาพ: บูธ
หรือซุ้ม และการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ อันดับ 5 คือ สถานที่จัดจำหน่ายผ่านสื่อออนไลน์: 
อีเมล และเจนวายแสดงพฤติกรรมการบริโภค ครบ 12 ลักษณะ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
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ส่วนผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดจำนวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ตัวสินค้า ราคา และ
สถานที่จัดจำหน่ายที่มีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของเจนวาย ผลการวิจัยพบว่า 
ตัวแปรทั้งหมด 12 ตัวแปร ถูกแบ่งเป็นปัจจัยหลัก 3 ปัจจัย คือ 1) สถานที่จัดจำหน่ายแบบ
หลอมรวมช่องทางกายภาพและออนไลน์ 2) กลยุทธ์การตั ้งราคา และ 3) ปัจจัยหลักที ่ 3 
ประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้า นำไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ใช้ คือ การตลาดในปัจจุบันควรมี
การปรับแนวคิดในการตลาดตามแนวคิดการตลาด 5.0 ของ คอตเลอร์, ฟิลลิป ด้วยการให้
ความสำคัญกับการมุ่งไปสู่การตลาดที่มีการนำเทคโนโลยีดิจิทัลรูปแบบต่าง ๆ มาเป็นช่องทาง
หนึ่งของการทำตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนวายในยุคปัจจุบัน รวมถึง
ให้ความสำคัญกับการนำการตลาดเชิงฐานข้อมูลขนาดใหญ่บนสื่ออินเทอร์เน็ต ที่เรียกว่า “Big 
Data” และระบบการประมวลผลข้อมูลจากซอฟแวร์ระบบเปิด คลาวคอมพิวติ้ง ปัญญาประดิษฐ์
คอมพิวเตอร์มาใช้เพ่ือช่วยในการบริหารจัดการตลาดให้ดียิ่งขึ้นด้วยและควรนำแนวคิดการตลาด
ควอนตัม (Quantum Marketing) ของ Raja Rajamannar ที่เกี่ยวกับการบริหารจัดการตลาด
โดยการนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาส่งเสริมการสร้างตราสินค้า การสร้างประสบการณ์และความ
ผูกพันที่มีต่อตราสินค้า การสร้างความภักดีในตราสินค้า การดูแลรักษาชื่อเสียงตราสินค้าบนสื่อ
เทคโนโลยีดิจิทัล การขับเคลื่อนธุรกิจด้วยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น 
ความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) ความจริงเสมือน (Virtual Reality: VR) เมตาเวิร์ส 
(Metaverse) อุปกรณ์หรือยานพาหนะท่ีเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต รวมทั้งหุ่นยนต์และโดรนมาใช้
เพ่ือให้การตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจที่ยั่งยืนได้ด้วย ข้อเสนอแนะ
สำหรับงานวิจัยในอนาคต คือ อาจทำการศึกษาเฉพาะแต่ละองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาด เช่น ศึกษาเฉพาะตัวสินค้า หรือราคา หรือสถานที่จัดจำหน่าย หรื อและเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างตราสินค้า ที่มีความสัมพันธ์หรือมีผลกระทบต่อการแสดง
พฤติกรรมการบริโภค เพื่อให้งานวิจัยในอนาคตสามารถสะท้อน และให้ได้มุมมองที่ลึกซึ้งในเชิง
การตลาดยิ่งขึ้นและการกำหนดกลุ่มประชากรในการทำการวิจัยครั้งต่อไปอาจจะมีการทำวิ จัย
ผู้บริโภคเจนวาย ในระดับประเทศหรือระดับภาค เพื่อจะได้ผลของการวิจัยที่แสดงถึงมุมมองที่
หลากหลาย ครบถ้วน และสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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