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The Wall ฉบับน้ีออกมาหลังการปลดล็อคดาวน์ช่วงเดือนมีนาคม - เมษายนในประเทศไทยหลังการเกิดการ
แพร่กระจายของโรคระบาดร้ายแรงของเช้ือโควิด-19 ไปท่ัวโลก ในช่วงล็อคดาวน์เป็นช่วงท่ีมีการพูดถึงพฤติกรรม
หรือวิถีชีวิตรูปแบบใหม่ๆ ท่ีผู้บริโภคเร่ิมปฏิบัติเพ่ือป้องกันการติดโรคร้าย การปรับตัวเร่ืองการทํางานแบบรีโมท 
การหารายได้เสริม เพ่ือเอาตัวรอดในช่วงท่ีเศรษฐกิจถดถอย อันเป็นผลต่อเน่ืองจากการกระจายของโรคระบาด 
นักวิชาการชาวตะวันตกบัญญัติคําเรียกพฤติกรรมใหม่น้ีว่า “New Normal” มีรายงานวิจัยหลายฉบับออกมา
ให้ความหมายและหยิบยกตัวอย่างว่า New Normal ในเมืองไทยมีรูปแบบใดบ้าง และพฤติกรรมไหนจะขยาย
ผลไปเป็น Next Normal แต่ยังมีน้อยฉบับท่ีวิเคราะห์ถึงผลของ New Normal ต่อทัศนคติ จิตใจและการยอมรับ
ของผู้บริโภคไทยในแต่ละ Generation  รวมท้ังวิถีปฏิบัติท่ีแบรนด์ควรปรับ  เพ่ือตอบสนองทัศนคติท่ีอาจมี
ปรับเปล่ียนไปของผู้บริโภค ทางทีม Strategic Planning & Behavioral Insight ของบริษัท ฟาร์อีสท์ 
เฟมไลน์ ดีดีบี จํากัด (มหาชน) จึงเร่ิมทําการศึกษาในหัวข้อน้ีผ่านเคร่ืองมือวิจัยบนแพลตฟอร์มวิจัยออนไลน์ 
1stCloud ในช่วงเดือน พฤษภาคม - มิถุนายนท่ีผ่านมา

GENERATIONAL FACE-OFFS 
DURING THE PANDEMIC

ส่วนท่ี 1 ศึกษาทัศนคติของแต่ละ Generation

ส่วนท่ี 2 ศึกษาเร่ืองพฤติกรรม 

โดยการศึกษาวิจัยถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ผ่านการตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 626 คน 
ซ่ึงแบ่งเป็น Generation Z จํานวน 148 คน Generation Y จํานวน 186 คน 
Generation X จํานวน 127 คน และ Generation B จํานวน 165 คน ใน 6 ด้าน
ได้แก่  งานและการศึกษา (Work & Education) การเดินทางและส่ิงบันเทิง 
(Travel & Entertainment) สุขภาพ (Health) การวางแผนชีวิตและความม่ันคง 
(Life & Security) คุณธรรมและค่านิยม (Ethics & Value) และ การเลือก
แบรนด์และการจับจ่ายใช้สอย (Branding & Spending) 

รูปแบบการใช้ชีวิตผ่านการตอบแบบสอบถามย่อยท้ัง 6 หัวข้อ

โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผ่านวีดีโอคอลโดยการสุ่มตัวอย่าง
จํานวน 8 คน ท่ีเป็นตัวแทนจากทุก Generation ในภาพรวมเราพบว่ากลุ่มท่ีกระทบจาก
สถานการณ์โควิด-19 แต่ปรับตัวได้ดีท่ีสุดคือ กลุ่ม Generation X กลุ่มท่ีมีการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการใช้ชีวิตมากท่ีสุด คือ กลุ่ม Generation Y ส่วนกลุ่ม Generation Z 
มีความกังวลต่อการติดเช้ือโควิด-19 มากท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มท่ีวิตกกังวลต่อการติดโรค
น้อยท่ีสุด และปรับเปล่ียนพฤติกรรมน้อยท่ีสุดคือกลุ่ม Baby Boomer โดยผลของ
การวิจัยโดยละเอียด มีดังต่อไปน้ี
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Generation Z คือ คือคนรุ่นใหม่ท่ีเกิดในช่วง 1992-2012* มีอายุต้ังแต่ 8 ขวบ ถึง 25 ปี 
รุ่นน้ีส่วนใหญ่เป็นเด็กท่ีอยู่ในวัยนักเรียน นักศึกษา และ First Jobber ท่ีเกิดมาพร้อม Social 
Media ท่ีหลากหลายและเทคโนโลยีท่ีครบครันกว่า Generation อ่ืนๆ มีความเป็นตัวของ
ตัวเองสูงและพร้อมแสดงออกเพ่ือแสดงจุดยืนหรือทัศนคติอย่างตรงไปตรงมา 

Education Disrupt ปรับสู่การเรียนแบบ New Normal
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GENERATION Z

จากสถานการณ์ โควิด-19 ท่ีเกิดข้ึน ส่งผลให้หลายๆส่ิงในประเทศไทยต้องหยุดชะงักไป 
ในส่วนของการเรียนและการทํางาน Gen Z เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีได้รับผลกระทบมากใน
เร่ืองการใช้ชีวิตประจําวันมากท่ีสุดกลุ่มหน่ึง เช่นการเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีกลาย
มาเป็น New normal ใหม่ของ Gen Z เม่ือการไปโรงเรียนกลายเป็นการเผชิญความเส่ียง 
จึงเป็นเร่ืองท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ว่าทุกๆคนจะต้องปรับตัว 

จากผลวิจัย พบว่า กว่า 72% ของ Gen Z คิดว่าการหยุดช่วงโควิด มีผลเชิงลบต่อ
การงานและการเรียนของพวกเขา อย่างไรก็ตาม Gen Z มีความสามารถในการปรับตัว
ท่ีดี พวกเขายอมรับว่ามีความสุขในการทํางานหรือเรียนท่ีบ้าน (70%) อีกท้ังยังคิดว่า
การเรียนการสอนแบบเดิมไม่จําเป็นอีกต่อไป (54%)

ในอีกด้านหน่ึง กลุ่มท่ีมีการวางแผนเร่ืองการเรียนต่อในอนาคตท้ังจากปัจจัยภายในและภายนอกประเทศ ก็ทําให้
แผนในการศึกษาต่อของ Generation น้ีต้องเปล่ียนแปลงไป ซ่ึง Gen Z มีแผนในการศึกษาต่อเป็นจํานวนมาก กว่า 
83% ของ Gen Z ตอบว่า เป้าหมายทางการศึกษา และการทํางานของพวกเขาเปล่ียนไปหลังเกิดโรคระบาด อีกท้ัง
ยังมีความคาดหวังว่า ถึงแม้สถานการณ์จะจบลงไปแล้ว แต่พวกเขาก็ยังอยากเรียนหรือทํางานท่ีบ้านต่อไป (59%) 

การหยุดช่วงโควิด 19 มีผลเชิงลบต่อการงาน/เรียนของฉัน

Gen B

ฉันมีความสุขในการทํางาน/เรียนท่ีบ้านในช่วงโควิด-19

การระบาดโควิด 19 ฉันคิดว่าการเรียน-สอนแบบเดิมไม่จําเป็น

ฉันไม่ชอบทํางาน/เรียนท่ีบ้านเพราะคิดถึงบรรยากาศ-การพบปะ

Gen X Gen Y Gen Z

72.40%

70.50%

52.40%

58.10%

การมีโรคระบาด ทําให้ฉันตระหนักว่าอนาคตเปน็ส่ิงไม่แน่นอน

Gen B

หลังโรคระบาด ฉันคิดว่าการใช้สถานท่ีพบปะคุยงานจะลดน้อยลง

เปา้หมายการศึกษา/ทํางานของฉันเปล่ียนไปหลังเกิดโรคระบาด

ฉันอยากทํางาน/เรียนท่ีบ้านต่อไปถึงแม้โรคระบาดจะหายไปแล้ว

Gen X Gen Y Gen Z

98.10%

84.80%

83.80%

59.00%
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Home Centric Life ชีวิตติดบ้าน

Hobbyism อิทธิพลจากโซเช่ียล

Financial Setback กลุ่ม First Jobber รายได้หดหาย
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นอกจากการเรียนและการทํางานจะต้องปรับเปล่ียนแล้วน้ัน ภาพรวมของชีวิตประจําวัน
ของเด็ก Gen Z ในช่วงท่ีเกิดโรคระบาดก็เปล่ียนไปด้วยเช่นกัน 78% ของ Gen Z ตอบว่า
ไม่มีปัญหาเร่ืองการกักตัวอยู่บ้าน  และชอบอยู่บ้านมากกว่าออกไปสังสรรค์นอกบ้าน 
พวกเขามีการปรับตัวท่ีดีท่ีจะใช้ชีวิตท่ีแตกต่างไปจากเดิมควบคู่ไปกับโรคระบาด พวกเขา
มีการใช้ Application ใหม่ๆ และส่ือ Social ต่างๆในการติดต่อส่ือสารกับเพ่ือนๆ 
อีกท้ังยังลองทําอะไรใหม่ๆ ในช่วงกักตัวอีกด้วย

กิจกรรมอะไรท่ีสามารถลองทําระหว่างอยู่ท่ีบ้านได้เรียกว่าพวกเขาได้ทดลองหมด 
ไม่ว่าจะเป็นการทําอาหารเองคร้ังแรก การปลูกต้นไม้ การใช้ Social Platform 
ใหม่ๆ เช่น TikTok ซ่ึงจากฐานข้อมูลผู้ใช้งานของ TikTok จะเห็นได้ว่า Gen Z 
ได้กลายเป็นกลุ่มผู้ใช้งานหลักของ Application น้ีเลยทีเดียว

ในส่วนของด้านการเงิน Gen Z มีท้ังกลุ่มท่ีได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก และกลุ่มท่ีแทบไม่ได้รับผลกระทบเลย
ในเวลาเดียวกัน จากผลวิจัยพบว่ากลุ่ม นักเรียน นักศึกษา ของ Gen Z เป็นกลุ่มท่ีได้รับผลกระทบทาง
การเงินน้อย เพราะอยู่ภายใต้การดูแลของผู้ปกครอง แต่สําหรับ First Jobber สถานการณ์โควิด กลายเป็น 
9/11 ของ Generation น้ีเลยทีเดียว จากผลการวิจัยพบว่า 78% ของเด็ก Gen Z รู้สึกว่าชีวิตลําบาก 
และรายได้ลดลงอย่างมากในช่วงโรคระบาด พวกเขาใช้เงินอย่างระมัดระวังมากข้ึน อีกท้ังยังมีความคิดจะ
เปล่ียนรูปแบบการลงทุนเป็นการเก็บเงินสดแทน โดยมีสัดส่วนท่ีสูงเม่ือเปรียบเทียบกับ Generation อ่ืน

ฉันชอบอยู่กับบ้านเงียบๆ > ออกไปเท่ียว/ สังสรรค์นอกบ้าน

Gen B

ช่วงโรคระบาด ฉันโหลดใช้แอพพลิเคช่ันใหม่ๆ เพ่ือความบันเทิง

หลังการแพร่ของโรคระบาด ฉันจะเดินทางในประเทศทันที

Gen X Gen Y Gen Z

78.10%

75.20%

57.10%

ฉันใช้เงินอย่างระมัดระวังมากข้ึนหลังการเกิดโรคระบาด

Gen B

ฉันมักจะไม่ม่ันใจและระมัดระวังในส่ิงท่ีไม่เคยทํามาก่อน

หลังเกิดโรคระบาด ฉันคิดจะเปล่ียนการลงทุนเปน็การเก็บเงินสด

Gen X Gen Y Gen Z

99.00%

91.40%

84.80%
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Purchasing Perspectives: คุณภาพ > ปริมาณ

นอกจากพฤติกรรมการเก็บเงินสดและการลงทุนท่ีเปล่ียนแปลงไป พฤติกรรมในการใช้จ่ายของเด็ก Gen Z 
ก็เปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกัน พวกเขาพยายามลดค่าใช้จ่ายฟุม่เฟอืย โดยมีความสนใจเลือกสินค้าลดราคา 
หรือเลือกซ้ือเฉพาะท่ีมี Promotion อย่างไรก็ตามปัจจัยในการเลือกสินค้าของพวกเขา  ก็ยังคงคํานึงถึง
คุณภาพเป็นอันดับแรก มากกว่าจํานวน หรือกระแสนิยม

Green Teen

Gen Z เป็น Generation ท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดล้อมเม่ือเทียบกับ Generation 
อ่ืน ถึงแทบจะเรียกได้ว่าเป็น Gen เปล่ียนโลกกันเลยทีเดียว โดย 96% ของ 
Gen Z ตอบว่าพวกเขาเป็นคนท่ีให้ความสําคัญกับส่ิงแวดล้อมเป็นอย่างมาก 
อีกท้ังยังคํานึงถึงการร่วมกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม โดยมีการติดตาม
เพจท่ีส่งเสริมให้สังคมทําดี หรือบําเพ็ญประโยชน์ต่อผู้อ่ืน เป็นท่ีน่าสนใจว่ากว่า 
81% ของ Gen Z ยอมจ่ายเพ่ือสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสุขภาพและส่ิงแวดล้อม
ในราคาท่ีแพงกว่า และยังมีเป้าหมายในชีวิตท่ีจะได้ทําประโยชน์เพ่ือสังคมและ
ส่ิงแวดล้อมสูงท่ีสุดกว่าทุก Generation

เลือกตามบุคลิคและความชอบส่วนตัว

Gen B

เลือกท่ีคุณภาพ

เลือกจากคําแนะนําบอกต่อ

เลือกจากราคาท่ีเหมาะสม

เลือกท่ีลดราคา

เลือกตามกระแสความนิยม

Gen X Gen Y Gen Z

35.80%

34.90%

2.80%

18.90%

4.70%

0.90%

ฉันเปน็คนท่ีให้ความสําคัญกับส่ิงแวดล้อมเปน็อย่างมาก

Gen B

ช่วงโควิด-19ฉันให้ความสําคัญเร่ืองสุขภาพมากกว่าส่ิงแวดล้อม

ฉันไลค์/ติดตามเพจท่ีส่งเสริมให้สังคมทําดี-บําเพ็ญประโยชน์

ฉันซ้ือสินค้าราคาแพง แต่เปน็มิตรกับสุขภาพและส่ิงแวดล้อม

Gen X Gen Y Gen Z

96.20%

92.40%

92.40%

81.00%
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Gen Z: The Mutator มนุษย์กลายพันธ์ุ
Gen Z มีความสามารถในการปรับเปล่ียน Lifestyle และพฤติกรรมเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในช่วงโควิด-19
ได้เป็นอย่างดี Gen Z สามารถเรียนรู้ได้รวดเร็ว อาศัยความสามารถในการเข้าถึงทางเทคโนโลยีใช้ต่อยอดเพ่ิมพูน
ความรู้ใหม่ๆ และทักษะในการเอาตัวรอดได้ จึงได้ถูกขนานนามว่าเปรียบเสมือน GENERATION  MUTATOR 
หรือ เจนเนอเรชันมนุษย์กลายพันธ์ุท่ีพร้อมรับทุกสถานการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตได้อย่างรวดเร็ว

กลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์ท่ีจะมัดใจ Gen Z ได้น้ันจะต้องมี
แบรนด์คอนเทนต์ท่ีดี สามารถอ้างอิงได้ผ่านการรีวิวหรือ Influencer 
ท่ีมีความน่าเช่ือถือ และต้องเป็นการให้คอนเทนต์ในเชิงบันเทิงเพ่ือ
ไม่ให้ภาวะวิตกกังวลท่ีมีอยู่แล้วรุนแรงย่ิงข้ึน มีการทําการตลาดแบบ 
Personalized Marketing เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการในระดับ
ปัจเจกบุคคลเพ่ือให้ Gen Z สามารถต่อยอดหรือแสดงตัวตนได้
อย่างเต็มท่ีและท่ีคาดไม่ได้ คือการสร้างแบรนด์ให้มีคุณค่า สร้าง 
Brand Love ผ่าน Green Marketing หรือการมอบประโยชน์
กลับคืนสู่สังคม ท่ีจะทําให้ Gen Z ช่ืนชมและจงรักภักดีต่อแบรนด์
ในระยะยาว

เม่ือมีวัคซีนปอ้งกันโควิด-19 ฉันจะรีบไปฉีดทันที

Gen B

ฉันเปน็คนอยากออกกําลังกายแต่ไม่ค่อยมีโอกาส

ฉันตรวจสุขภาพร่างกายสม่ําเสมอทุกปี

ฉันค่อนข้างวิตกกังวลเร่ืองสุขภาพ จนจิตตก-ซึมเศร้าในบางคร้ัง

Gen X Gen Y Gen Z

87.60%

72.40%

72.40%

41.90%

Health: Body Vs. Mind

ช่วงสถานการณ์โควิด-19 มีผลต่อความกังวล ท้ังสุขภาพกายและสุขภาพใจ ช่วงอายุ
ของ Gen Z ส่วนใหญ่ยังอยู่ในวัยท่ีต้องไปโรงเรียน หรือมหาวิทยาลัย ซ่ึงยังต้องใช้
ขนส่งสาธารณะ  ทําให้พวกเขายังมีความกังวลในเร่ืองของการติดโรคสูงกว่า 
Generation อ่ืนๆ โดยกว่า 39% ของ Gen Z คิดว่าตนเองภูมิต้านทานต่ํา
ติดเช้ือง่าย ซ่ึงหากมีวัคซีนป้องกันโควิดเกิดข้ึน พวกเขาก็ไม่ลังเลท่ีจะไปฉีดทันที

ในอีกด้านหน่ึงพวกเขาตอบว่าพวกเขาค่อนข้างวิตกกังวลเร่ืองสุขภาพจนจิตตก
ไปจนถึงซึมเศร้าในบางคร้ังสูงถึง 42% ซ่ึงสูงเป็นอันดับสองรอบจาก Gen Y 
พวกเขายังคิดอีกว่า ตนเองมีความเส่ียงท่ีจะเป็นโรคซึมเศร้า สูงถึง 28% 
นอกจากน้ี Gen Z ยังเป็น Generation ท่ีมีการไปพบจิตแพทย์ท้ังก่อน
และหลังเกิดโรคระบาดสูงกว่าทุก Generation

KitKat เปดิช็อปใหม่ให้ลูกค้าทํารสของตัวเอง
ดัน Chocolatory ช่วยแบรนด์เจาะกลุ่ม Gen Z
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จากการศึกษาด้านทัศนคติของคนกลุ่มน้ีพบว่ากลุ่มคน Gen Y ค่อนข้างพ่ึงพาตัวเองสูง มีความม่ันใจด้านการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้า มุ่งม่ันต่อความท้าทาย และมองหาประสบการณ์ใหม่ๆ โดยประเด็นเหล่าน้ี โดย 88% ของคนกลุ่มน้ี
เห็นด้วยกับประโยคท่ีว่า “ฉันสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าทีเ่กิดขึน้ ได้อย่างง่ายดาย” และ 75% เห็นด้วยกับประโยค
ท่ีกล่าวว่า “ฉันชอบเป็นส่วนหนึ่งในเหตุการณ์ที่แปลกใหม่/ไม่เคยเจอ”ความมุ่งทะเยอทะยานเพ่ือสร้างความอิสระเสรี
ให้กับชีวิตของตัวเอง คือส่ิงท่ี Gen Y มองหาและให้ความสําคัญ นัยยะเหล่าน้ีถูกสะท้อนออกมาผ่านคําตอบถึง
ความปรารถนาท่ีสําคัญของชีวิตท่ีปรากฏว่า ทรัพย์สินเงินทองมีค่าคะแนนสูงสุด คือ 49.6%, เป็นนายตัวเอง (28.8%) 
และการได้ไปเท่ียวในท่ีต่างๆ (26.4%) ในขณะท่ีการใช้ชีวิตเพ่ือสังคม/ส่ิงแวดล้อมถูกให้ความสําคัญน้อยท่ีสุด (15.2%) 
ความรักความอิสระ และมองหาช่องทางท่ีจะสร้างความอิสระทางการเงินให้ตนเอง เราจึงเห็นยุคท่ี “ไลฟโ์ค้ชล้นเมือง” 
โดยคอร์สฝึกทักษะชีวิตผุดกันเป็นดอกเห็ดมากมาย เพ่ือตอบโจทย์คนวัยทํางานปัจจุบันจํานวนมากมองหาน่ันเอง

Generation Y คือ ผู้ท่ีเกิดระหว่าง ปี พ.ศ. 2523 – 2537 ปัจจุบันอายุ อยู่ระหว่าง 26 ปี
ถึง 40 ปี เป็นรุ่นลูกของ Baby Boomer หรือ Generation X ช่วงต้น เติบโตมากับยุคของ
เทคโนโลยี ปัจจุบันเป็นกลุ่มคนท่ีอยู่ในวัยทํางาน บุคลิกโดยรวมจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีความม่ันใจ 
กล้าเส่ียง ชอบความเป็นอิสระไม่ติดอยู่ในกรอบ ต้องการสร้างสมดุลชีวิตในการทํางานกับ
เวลาส่วนตัว หรือท่ีเรียกว่า “Work-Life Balanced”

I am the Challenger 
“ไม่ว่าจะสูง…แค่ไหนก็ไปถึง ไม่มีคําว่าสูง…วัดได้หากใจถึง”

GENERATION Y

สุขภาพท่ีดีแข็งแรง ปราศจากโรคภัย

ชีวิตท่ีสงบสุข เรียบง่าย พอเพียง

ทรัพย์สินเงินทอง

ความรักความสัมพันธ์

เปน็นายตัวเอง

เพ่ือสังคม/ส่ิงแวดล้อม

ไปเท่ียวในท่ีต่างๆ

Total Gen Y Gen Y N=186

67.2%
70.5%

58.4%
59.7%

49.6%
44.4%

28.0%
36.0%

28.8%
25.4%

15.2%
18.3%

26.4%
17.2%
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Jobs or Sources of Income – งานท่ีชอบน้ันก็ดี….แต่เงินเดือนท่ีใช่กับงานท่ีทําได้สําคัญกว่า

Financial and Life Plan – อนาคตก็ต้องม่ันคง แต่กิเลสก็ต้องระงับด้วยการซ้ือ

Passion เป็นประเด็นท่ีถูกพูดถึงกันมากในปัจจุบัน แต่ถ้าต้องช่ังน้ําหนักเลือกกันจริงๆแล้ว 3 อันดับแรก
ของปัจจัยสําคัญท่ีใช้ในการเลือกอาชีพในอนาคตอีก 1-2 ปีข้างหน้าของคนกลุ่ม Gen Y กลับเป็นเร่ืองของ 
“สร้างรายได้ท่ีพึงพอใจ” (85.4%) “ความถนัดและสามารถทําได้ดี” (82.5%) และ “ความก้าวหน้าในงาน ได้
พัฒนาตัวเอง” (81.7%) ซ่ึงได้คะแนนมากกว่าเร่ืองความชอบในเน้ืองาน (77.4%) ในขณะท่ีเร่ือง “บริษัทมี

เพราะกลุ่ม Gen Y เป็นประชากรในวัยทํางานท้ังหมดท่ีมองหาความม่ันคงในอนาคตให้กับตัวเองและครอบครัว 
ในการตัดสินใจด้านการเงินจึงเช่ือตนเองมากท่ีสุด (63%) และเม่ือเทียบกับคนกลุ่มอ่ืนๆ Gen Y เช่ือถือใน
ผู้เช่ียวชาญบนอินเตอร์เน็ตมากกว่าคนกลุ่มอ่ืนๆอีกด้วย (24%) 

เร่ืองการวางแผนทางการเงินในอนาคต Gen Y มีวัตถุประสงค์หลักในการออมเงิน/ลงทุน คือ เพ่ือเพ่ิมรายได้ 
(70.3%), วางแผนตอนเกษียณ (58.6%) และลดหย่อนภาษี (35.2%) ท้ังน้ีสลากออมทรัพย์ เป็นผลิตภัณฑ์
ทางการเงินท่ี Gen Y ลงทุนมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับคนกลุ่ม Generation อ่ืน คือ 43.8% ตามมาด้วยการลงทุน
ในตลาดหลักทรัพย์ 16.8% ซ่ึงสอดคล้องกับนิสัยของคน Generation น้ีท่ีมองหาความเติบโตม่ันคง 

แต่ก็อยากท่ีจะท้าทาย มีโอกาสได้ “รู้สึกลุ้น” อยู่บ้างแต่จากสถานการณ์ โควิด-19 ท่ีเกิดข้ึนก็มีผลกระทบ
กับความเช่ือม่ันในกลุ่มคน Gen Y เป็นอย่างมาก โดย 80.4% ระบุว่าตนได้วางแผนเปล่ียนมาเก็บเงินสดแทน 
เพราะความไม่ม่ันใจในสถานการณ์เหตุการณ์โรคระบาด

ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักท่ัวไป” กลายเป็นปัจจัยท่ี Gen Y ให้ความสําคัญน้อยท่ีสุด
เม่ือเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ (36.5%)นอกจากงานหลักแล้ว Gen Y ส่วนใหญ่น้ัน
ท่ีมีรายได้เสริม โดยมีเพียง 13% เท่าน้ันท่ีระบุว่าตนเองยังไม่มีแผนในการหา
รายได้เสริมใน 1-2 ปีข้างหน้า โดยงานท่ีได้รับความนิยมหรือสนใจสูงสุดกว่า 
50.4% คือการขายของออนไลน์ รองลงมาคือลงทุนเล่นหุ้น 34.3% และ 
รับงานนอกบริษัท 24.1%

สร้างรายได้ท่ีพึงพอใจ

ถนัดและสามารถทําได้ดี

ความก้าวหน้าในงาน ได้…

องค์กรมีความม่ันคง

ความชอบในเน้ืองาน

สภาพแวดล้อม และเพ่ือน…

เปน็องค์กรท่ีมีธรรมาภิบาล

บริษัทมีช่ือเสียงเปน็ท่ีรู้จักท่ัวไป

Gen Y N=186

85.40%

82.50%

81.70%

79.60%

77.40%

77.40%

74.50%

36.50%

ปัจจัยในการเลือกงานในอนาคต 1-2 ปข้ีางหน้า*



 THE WALL  08

ISSUE : 2020

Retire Early, Life will Be Happy

Buy Now, Pay Later
แม้มองไกลถึงอนาคตท่ีม่ันคงปลอดภัย Gen Y ยังอยากใช้ชีวิตวันน้ีเต็มท่ีตามใจ เป็นเพียง Generation
เดียวท่ีมีอัตราส่วนการเป็น “หน้ีบัตรเครดิต” (29.9%) มากกว่าหน้ีประเภทอ่ืน เช่น การผ่อนบ้าน (28%) 
อีกท้ังส่วนใหญ่ได้ยอมรับว่า  ตนเองมีปัญหาในการจัดการค่าใช้จ่ายส่วนตัว  อย่างไรก็ตาม  ในช่วงโควิด 
Gen Y ก็ยังมีความม่ันใจว่าตัวเองสามารถผ่อนชําระหน้ีได้ตามปกติถึง 47.3% ซ่ึงเป็นเปอร์เซ็นต์ท่ีสูงสุด
เม่ือเทียบกับเจนเนอเรชันอ่ืนๆ

Health Shortcut – เงินซ้ือสุขภาพไม่ได้ แต่อาจซ้ือทางลัดได้

Lifestyle and Hobby – จากความสุขภายนอกมุ่งสู่ความสุขผ่านประสบการณ์ส่วนบุคคล

เพราะเป็นวัยทํางาน และมีภาระหน้าท่ีต่างๆมากมายท่ีต้องจัดการ สําหรับกลุ่มคน Gen Y แล้ว ถึงแม้ว่าเงิน
จะซ้ือสุขภาพท่ีดีไม่ได้ แต่ก็อาจซ้ือทางลัดได้ ดังน้ัน Gen Y จึงมีแนวโน้มเป็น Short-cut seeker ท่ีมัก
มองหาตัวช่วยสู่สุขภาพดี เลือกดูแลตัวเองด้วยการรับประทานวิตามินหรืออาหารเสริมสูงเป็นอันดับ 2 รอง
จากการพักผ่อนให้เพียงพอ และเม่ือเทียบกับกลุ่ม Generation อ่ืนพบว่ากลุ่ม Gen Y มีการออกกําลังกาย
สม่ําเสมอน้อยท่ีสุดอีกด้วย

ก่อนสถานการณ์โรคระบาด กิจกรรมท่ี Gen Y สนใจหลักๆคือ “การออกนอกบ้าน” ไม่ว่าจะไปช้อปป้ิงหรือ
ท่องเท่ียว มากกว่าใช้เวลากับครอบครัวหรือทํากิจกรรมเพ่ือส่วนรวมและสังคม แต่ในช่วง COVID-19 ท่ีมี
การล็อคดาวน์ออกไปไหนไม่ได้ จึงทําให้ Gen Y หันมาให้ความสําคัญกับการได้อยู่กับตัวเอง (Me Time) 
มากข้ึนผ่านกิจกรรมยอดฮิตอย่างทําอาหาร (78%) และปลูกต้นไม้ (67%) ซ่ึงในระหว่างน้ีมีถึง 12% ท่ีได้ลอง
ทําอาหารเป็นคร้ังแรกอีกด้วย เม่ือถามถึงอนาคต มีถึง 97% ท่ียังอยากทําแบบน้ีต่อเน่ืองต่อไป แต่อย่างไร
ก็ตามการท่องเท่ียวน้ันเรียกได้ว่า “เข้าเส้น” เห็นได้จาก 40% ท่ียังมีการขอไปเท่ียวนอกบ้านแม้กระท่ัง
ช่วงล็อคดาวน์ 

อายุในการหยุดทํางานประจํา หรือการเกษียณน้ัน กลุ่ม Gen Y ท่ีต้องการ
เกษียณก่อนอายุ 60 มีถึง 36% ซ่ึงสูงกว่า Generation อ่ืนๆ และส่วนใหญ่
มีการวางแผนไว้บ้างแล้ว อาทิ ออมเงินในเงินฝากหรือลงทุนทอง 58%, 
วางแผนซ้ือท่ีอยู่อาศัยเป็นของตัวเอง 43%, มองหา/ลงทุนธุรกิจของ
ตัวเอง 37% และวางแผนจัดการหน้ีสินปัจจุบัน/ไม่หาหน้ีส้ินเพ่ิม 36%

ในการวางแผนชีวิตบ้ันปลายน้ี มี Gen Y เพียง 8.8% เท่าน้ันท่ียังไม่ได้
มีการวางแผนเกษียณแต่อย่างใด ซ่ึงนับว่าน้อยท่ีสุดเม่ือเทียบกับทุก
Generation อีกด้วย

52%
47% 47%

61%

47%
37%

45% 45%

ออกกําลังกาย VS. วิตามิน

Gen BGen XGen YGen Z
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Travel – เท่ียวได้ไม่ง้อทัวร์ แต่ก็กลัวพ่อแม่ลําบาก

สินค้า/บริการท่ีเปน็ท่ีรู้จัก (Well known)

เปน็ท่ีนิยม (Popular)

เปน็ย่ีห้อของคนไทย (Local Brand)

เปน็องค์กรท่ีมีธรรมาภิบาล (Good governance)

เปน็สินค้า/บริการท่ีมาจากต่างประเทศ (International)

Gen Y N=186

79%

55%

35%

24%

6%

ปัจจัยในการเลือกสินค้าของ Gen Y หากเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน
มีคุณภาพ ช่องทางการจําหน่าย และราคาใกล้เคียงกัน

Brand and Purchasing Factor – Right price is the right prize

ในการจับจ่ายซ้ือของ ส่ิงท่ี กลุ่มคน Gen Y ให้ความสําคัญมากท่ีสุดถึง 92% คือ “ซ้ือสินค้าตามความเหมาะสม
ของคุณภาพ-ราคามากกว่าเลือกซ้ือจากแบรนด์สินค้า” และมีถึง 89% ท่ีระบุว่า “ซ้ือสินค้าในช่วงโปรโมช่ันเท่าน้ัน” 
อีกท้ังจากการสัมภาษณ์พบว่า Gen Y ให้ความสําคัญกับการค้นหาข้อมูลแบรนด์ ดูรีวิวก่อนตัดสินใจซ้ือท่ีหน้าช้ัน
วางสินค้า หรือพิจารณาคําแนะนําจาก Facebook Group ท่ีมีความน่าเช่ือถืออีกด้วย 

โดยภาพรวม Gen Y เลือกการเดินทางท่องเท่ียวด้วยตัวเองเป็นหลัก
อยู่ท่ี 82% แต่น่าสนใจว่าในตัวเลือก “ไปเท่ียวกับบริษัททัวร์” กลุ่ม Gen Y
กลับเป็นผู้ท่ีเลือกตอบสูงสุด (18%) เม่ือเทียบกับทุก Generation ซ่ึง
เม่ือดูความสอดคล้องของข้อมูลเพ่ือนร่วมการเดินทางแล้ว ผู้ท่ี Gen Y 
ไปเท่ียวด้วยสูงสุด ก็คือพ่อแม่น่ันเอง (38%) 

ด้านการเลือกปัจจัยในการท่องเท่ียวพบว่า 3 อันดับแรกท่ี GenY 
ให้ความสําคัญมากท่ีสุดคือ “ค่าใช้จ่าย” (70%), เดินทางสะดวกสบาย 
(63%), และความปลอดภัยต่อนักท่องเท่ียว (45%) นอกจากน้ีเร่ือง 
“กิจกรรมตรงความสนใจ” แม้จะไม่ใช่ปัจจัยในอันดับต้นๆ แต่เม่ือเทียบ
กับ Generation อ่ืนๆแล้ว Gen Y ให้ความสําคัญกับการท่องเท่ียว
โดยมีกิจกรรมท่ีสนใจสูงท่ีสุด

อย่างไรก็ตามเม่ือมีเหตุการณ์โรคระบาดท่ีส่งผลโดยตรงกับการท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก แม้กลุ่มคน Gen Y จะมี
ความกังวลเร่ืองความปลอดภัยแต่ก็ยังโหยหาการท่องเท่ียวท่ีห่างหายไปนาน ดังน้ันภายหลังสถานการณ์ โควิด-19  
ปัจจัยท่ี Gen Y  ใช้พิจารณาการเลือกใช้บริการท่องเท่ียว  จึงเน้นท่ีมาตรการความสะอาดท่ีชัดเจนของสถานท่ี
ท่องเท่ียว/ท่ีพัก ถึง 91.2% ตามด้วยเร่ืองของโปรโมช่ันพิเศษ และคะแนนรีวิวสูง 83.2% เท่ากัน เป็นท่ีน่าสนใจว่า
ปัจจัยเร่ืองความยืดหยุ่นด้านการจอง/คืนเงิน ไม่ได้เป็นปัจจัยโดดเด่นมากนัก จากการสัมภาษณ์ตัวแทน Gen Y 
ส่วนหน่ึงเห็นว่าเป็นเร่ืองท่ีสามารถเจรจากับทางโรงแรม เพ่ือยกเลิกในสถานการณ์เฉพาะหน้าได้ จึงไม่ค่อยกังวล
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แต่เม่ือเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน ท่ีมีคุณภาพ ช่องทางการจําหน่าย และราคาใกล้เคียงกัน ประเด็นเร่ืองแบรนด์ 
“สินค้า/บริการเป็นท่ีรู้จัก (Well Known)” กลับได้รับคะแนนสูงสุดถึง 79% ตามด้วย “เป็นท่ีนิยม (Popular)” 
55% ดังน้ัน แม้ Gen Y จะไม่ใช่ Brand Loyalist และพร้อมเปล่ียนใจไปตามราคาหรือดีลสุดคุ้ม แต่เร่ืองของ 
Branding  ก็ยังเป็นส่ิงท่ีแบรนด์ต้องให้ความสําคัญ เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันและรู้สึกคุ้มค่าในเชิงคุณภาพ

ด้านการซ้ือสินค้าออนไลน์ เน่ืองจากในช่วงสถานการณ์โรคระบาด COVID-19 น้ัน ธุรกิจ E-Commerce ได้มี
การเติบโตเป็นอย่างมาก ในกลุ่มคน Gen Y ก็มีการช็อปป้ิงหลากหลาย หลายคนเลือกซ้ือสินค้าท่ีไม่เคยคิดว่า
ตัวเองจะซ้ือทางออนไลน์มาก่อนเป็นคร้ังแรกในช่วงสถานการณ์น้ี ซ่ึงกลุ่มสินค้ายอดนิยมท่ีสุด คือ “อุปกรณ์
ทําอาหาร” (47%), อุปกรณ์ทําสวน/ต้นไม้ (32%) จะเห็นได้ว่าล้วนมีความสอดคล้องกับกิจกรรมสุดฮิตของคน 
Gen Y ในช่วงล็อกดาวน์น่ันเอง

หรือด้านพฤติกรรมการใช้จ่าย “ของมันต้องมี” ของ Gen Y ท่ีทําให้การบริหารจัดการเงินเป็นเร่ืองยาก แบรนด์
ธนาคารอย่าง TMRW by TMB ก็พยายามเข้ามาช่วยปรับสมดุลให้คนกลุ่มน้ีได้ช็อปอย่างท่ีใจอยากด้วยให้บริการ 
Online Banking ท่ีมีระบบ A.I. แจ้งเตือนรายการท่ีมีแนวโน้มว่าจะลืมจ่าย เช่น โอนเงินให้แม่ หรือการออมเงิน
แบบท้าทายตัวเองด้วยระบบ Gamification ในเกม City of TMRW ท่ีย่ิงเก็บเงิน ก็ย่ิงอัพเลเวลเมืองในเกม 
ในทํานองเดียวกันกับ Kept by Krungsri แอปพลิเคชันใหม่ล่าสุดท่ีเข้าใจปัญหาเร่ืองการออมเงินจึงทําเป็นระบบ
เก็บเงินแบบ “ปัดเศษ” ในแต่ละรายการใช้จ่าย เช่น ช็อปป้ิง 90 บาท หักเงินไป 100 บาท โดย 10 บาทส่วนต่าง
กลายเป็นเงินออม หรือช็อปป้ิงเท่าไหร่ก็กําหนดให้หักเปอร์เซ็นต์ของยอดใช้จ่ายให้กลายเป็นเงินออมได้ ตอบโจทย์
ความอยากช็อปแต่ก็อยากสร้างความม่ันคงทางการเงินให้กับชีวิตของ Gen Y ได้เป็นอย่างดี

City of TMRW Kept by Krungsri 

กรณีศึกษาน่าสนใจด้านการตลาดและโฆษณาท่ีตอบโจทย์คุณลักษณะของ
Gen Y อาทิ การสร้างประสบการณ์ท่ีสามารถทําให้คน Gen Y ได้มีส่วนร่วม
ในรูปแบบใหม่ เช่น Drive-in Cinema ของ Major Cineplex และ SF
Cinema ท่ีต้องการแก้โจทย์ทางธุรกิจ และดึงความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้า โดยเฉพาะ Gen Y ท่ีแม้มีความระแวดระวังเร่ืองโควิด-19 แต่ก็มี
จิตใจท่ีใฝ่หาความผ่อนคลาย อยากจะสัมผัสบรรยากาศแปลกใหม่ ท้าทาย
ส่ิงท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน ตอบสนองความเป็น The Self-Challenger ซ่ึง
ในปีล่าสุด ท่ีฝร่ังเศสก็มีการจัดงาน Paris Plages 2020 ซ่ึงเป็นงาน
จําลองชายหาดกลางเมือง ในช่วง โควิด-19 ก็ยังคงจัดต่อเน่ือง โดย
ผุดโครงการชมภาพยนตร์กลางแม่น้ําแซนน์ แบบ Social Distancing 



 THE WALL  11

ISSUE : 2020

Generation X คือ คนท่ีเกิดระหว่างปี 1965-1979 ปัจจุบันอายุ 41-55 ปี เป็น generation 
ท่ีถูกเล้ียงดูด้วยท้ังพ่อและแม่ท่ีต้องออกไปทํางานหาเล้ียงครอบครัว ในวัยเรียนของ Gen X มัก
ต้องไขกุญแจเข้าบ้านเอง และมี เคร่ือง Family Com เป็นเพ่ือน จึงรับเอาความอิสระ ความเป็น
ตัวของตัวเองเป็นสรณะของชีวิต นอกจากน้ียังเติบโตมาในช่วงเปล่ียนผ่านของเทคโนโลยี จาก
ระบบ Analog เป็น Digital เม่ือเข้าวัยทํางานก็ต้องเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจต้มยํากุ้ง ในปี 1997 

จึงกล่าวได้ว่าเป็น Generation ท่ีพ่ึงพาตัวเอง เอาตัวรอดได้สูงในทุกสถานการณ์ การศึกษา
วิจัยคร้ังน้ีมุ่งประเด็นการวิเคราะห์ว่าในสถานการณ์โควิด 19 น้ี Gen X สามารถปรับตัวและเอา
ตัวรอดได้หรือไม่ อย่างไร

จิตวิญญาณของ Gen X คือคนรักอิสระ รักท่ีจะเป็นตัวของตัวเอง 
ชอบแสดงความคิดเห็นหรือวิจารณ์ และมักจะไม่ค่อยสนใจกฎหรือข้อ
กําหนดท่ีจํากัดอิสรภาพของตนสูง แต่ในอีกด้าน Gen X จะไม่ทําตัว
เป็นภาระรวมถึงจะช่วยเหลือผู้อ่ืนด้วย โดยการสอบถามค่านิยมทาง
ทัศนคติพบว่า 100% ของ Gen X เห็นด้วยว่า ในสถานการณ์ฉุกเฉิน ตนไม่ทําตัวเป็นภาระและจะช่วยเหลือผู้อ่ืน 
ในขณะท่ี 91.2% ของผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่ม Gen X เห็นด้วยว่าสถานบันเทิง/ขายสุราควรถูกปิดตลอด
การแพร่ของโรคระบาด ซ่ึงเป็นสัดส่วนสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับทุก Generation

GENERATION X

HIGHLY INDEPENDENT, HIGH SOCIAL RESPONSIBILITY

“Less YOLO, More Security”
แม้คน Gen Y จะเป่ียมไปด้วยพลังของคนวัยทํางาน ท่ีมุ่งม่ันเพ่ือ
สร้างความม่ันคง ท้าทายเพ่ือสร้างความฝันมุ่งไปสู่อิสระเสรี กล้าลุย  
กล้าใช้จ่ายด้วยความม่ันใจ แต่จากสถานการณ์โรคระบาดท่ีเกิดข้ึนก็
สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มความเปล่ียนแปลงบางอย่างท่ีได้รับผลกระทบ
อาทิ ชีวิตการงานของ Gen Y ก็จะมองหาความม่ันคงด้านรายได้
มากข้ึน มากกว่าแค่เร่ือง Passion, พฤติกรรมการลงทุนท่ีเคยเน้น
การเติบโตก็ชะลอตัวลง หันไปหาการเก็บเงินสดท่ีรู้สึกว่ามันแน่นอน
ไว้ใจได้มากกว่า เร่ืองความคาดหวังจากแบรนด์ด้านราคาและโปรโมช่ันจะย่ิงท้าทายไปย่ิงกว่าเดิม ไม่ใช่แค่ Gen Y 
ท่ีเป็น The Self-Challenger แต่แบรนด์ต่างๆก็ต้องร่วม Challenge ไปกับผู้บริโภคด้วยเช่นกัน

HEALTHY & HAPPY FAMILY อันดับหน่ึงคือสุขภาพ และความสุขในครอบครัว

ด้านเป้าหมายหรือชีวิตในอุดมคติ Gen X ไม่ได้มองว่าการประสบความสําเร็จด้านทรัพย์สินเงินทองม่ังค่ังคือ
เป้าหมายสูงสุดของชีวิต แต่ส่ิงท่ีให้คุณค่าความสําคัญมากกว่าคือ การมีสุขภาพท่ีดีแข็งแรง ปราศจากโรคภัย 
การได้มีชีวิตท่ีสงบสุข เรียบง่าย พอเพียง รวมไปถึงประสบความสําเร็จด้านความรัก ความสัมพันธ์ในครอบครัว 
เปน็ส่ิงท่ี Gen X ให้ความสําคัญสูงกว่าเม่ือเทียบกับทุก Generation
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ได้มีสุขภาพท่ีดีแข็งแรง ปราศจากโรคภัย

ได้มีชีวิตท่ีสงบสุข เรียบง่าย พอเพียง

ประสบความสําเร็จด้านความรัก

ประสบความสําเร็จด้านทรัพย์สินเงินทอง ม่ังค่ัง

Gen X Total Gen X N=127

27.8%

20%

29%

24%

9.5%

15.5%

11%

12%

HEALTH CARETAKER FOR MYSELF & MY FAMILY  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับหน่ึงในผู้ตอบแบบสอบถามชาว Gen X ซ่ึงเป็นแม่บ้านอายุ 42 ปี มีบุตร 2 คน 
ให้คํายืนยันในประเด็นน้ีว่า “ทุกวันน้ีเราเองก็ไม่ได้อยากได้อะไร แค่อยากให้ครอบครัวมีความสุข ให้ลูกโตไป
เป็นคนดี” 

Gen X ให้ความสําคัญกับการดูแลตัวเองและดูแลสุขภาพมาก มีการตรวจสุขภาพสม่ําเสมอทุกปี และออกกําลัง
กายเป็นประจํา ท้ังเพ่ือให้ร่างกายแข็งแรง และเพ่ือรักษารูปร่างและคงความอ่อนเยาว์ เม่ือเกิดเหตุการณ์ระบาด
ของโรค เช่น โควิด-19 Gen X ยังมองว่าตนเองเป็นคนท่ีมีสุขภาพดีมาก และมีความเส่ียงต่อการติดโรคต่ํา 
และยังสามารถดูแลสุขภาพทุกคนในครอบครัวช่วง โควิด-19 ได้เป็นอย่างดีมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับทุก Generation

นอกจากวิธีดูแลสุขภาพร่างกายแบบ active แล้ว Gen X ยังเป็น Generation ท่ีซ้ือประกันมากท่ีสุดด้วย
จากผลวิจัยพบว่า 82.3% ซ้ือประกันสุขภาพหรือประกันชีวิตให้ตนเองและคนในครอบครัว และ 52.8% 
ซ้ือประกัน โควิด-19 

ซ่ึงทางทีมวิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติม และเป็นท่ีน่าสนใจว่า กลุ่มท่ีซ้ือประกัน โควิด-19 ส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มผู้หญิง รายได้น้อยกว่า 30,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีประกันชีวิต ประกันสุขภาพท่ัวไป และประกัน
อุบัติเหตุในสัดส่วนท่ีน้อยกว่ากลุ่มอ่ืน
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EVOLVE WITH THE TIME ปรับตัวเก่ง

ALWAYS HAVE A BACK-UP PLAN มีแผนสํารองเสมอ

DEBT DISASTER นักบริหารเงินผ่อน

โดยพ้ืนฐาน Generation X มองว่าตนประสบความสําเร็จท้ังด้านการเรียน การทํางาน และม่ันใจในความ
สามารถของตัวเองท่ีจะดําเนินธุรกิจส่วนตัวสูง ซ่ึงสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับทุก Generation เม่ือเกิด
สถานการณ์ โควิด-19 Gen X จึงสามารถปรับตัว ปรับมุมมองรับสถานการณ์ได้ดี โดย 81.4% ของผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยว่าใช้เวลาอยู่บ้านช่วง Work from Home เรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ และ 61.9% เห็นด้วยว่า 
ทําให้ทํางาน/เรียนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน

Generation X มีรายได้จากหลากหลายช่องทางโดย 71.7% ตอบว่ามีรายได้เสริมต้ังแต่ก่อนสถานการณ์ 
โควิด-19 และกระจายการลงทุนในสินทรัพย์หลากหลายประเภท การออมเงินหรือลงทุนในสินทรัพย์
ประเภทต่างๆ ของแต่ละ Generation

เน่ืองด้วย Generation X อยู่ในวัยท่ีต้องดูแลคนในครอบครัว ไม่ว่าจะเป็นลูกท่ียังอยู่ในวัยเรียน หรือพ่อแม่
ท่ีสูงวัย จึงเป็น Generation ท่ีแบกรับภาระหน้ีสิน ซ่ึงในปัจจุบันส่วนใหญ่ตอบว่ามีภาระหน้ีสินอยู่สูงมากและ
กระจายอยู่ในเกือบทุกประเภท 

“ก็มีหัดทําพวกขนมไทย อยากกินอะไรก็ลองหัดทําเอา เพราะซ้ือเค้ามันได้นิดเดียว ตอนน้ีอยู่กันท้ังบ้าน
     ทํากินเองได้เยอะดี ทําแบบหวานน้อยหน่อย ตอนน้ีก็คิดว่าจะทําพวกน้ําขวดๆ ขายหน้าร้านเพ่ิม” 

In-depth interview เจ้าของร้านซ่อมเคร่ืองใช้ไฟฟา้ หญิง 49 ปี
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ภาระหน้ีสินท่ีมีอยู่ในปจัจุบันของ แต่ละ Generation
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ถึงแม้จะมีแผนสํารองหรือช่องทางการหารายได้เสริมแล้ว Gen X ค่อนข้างได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ 
โควิด-19 โดย 56.6% ของ Gen X ท่ีตอบแบบสอบถามกลุ่มน้ี เห็นด้วยว่ารายได้น้อยลงกว่าเดิม และ 14.2% 
ต้องอาศัยเงินช่วยเหลือจากรัฐ และเม่ือให้พิจารณาความสามารถในการชําระหน้ีจากผลกระทบของโควิด-19 
กลุ่มน้ีมองว่าตนมีระดับความสามารถในการชําระหน้ีต่ําท่ีสุด เม่ือเทียบกับ Generation อ่ืน 

YEARN FOR TRAVEL ปลอดภัยปุบ๊ เท่ียวป๊ับ

การท่องเท่ียว คือกิจกรรมยามว่างสุดโปรดปรานท่ีทํา
เป็นประจําเป็นอันดับ 3 ของ Gen X เป็นรองจากการ
เล่นโซเชียลมีเดีย/อินเตอร์เน็ต, และการชมโทรทัศน์ ซ่ึงใน 
1 ปีท่ีผ่านมา Gen X มีการเดินทางท่องเท่ียวมากท่ีสุด 
ท้ังต่างจังหวัดและต่างประเทศ จึงไม่น่าแปลกใจว่าเป็น 
Generation ท่ีเห็นด้วยมากท่ีสุดต่อประโยคท่ีว่า ตนจะ
เดินทางนอกประเทศทันทีท่ีการแพร่ของโรคระบาดหมดไป 

DISCOVER THE NEW ENTERTAINING CHANNEL กิจกรรมใหม่ช่วงล็อคดาวน์

MAKE HOME MORE HOMEY ชอบทําบ้านให้เป็นบ้านมากข้ึน

จากกิจกรรมยามว่างท่ีทําเป็นประจําของ Gen X เห็นได้ว่าเป็น Generation ท่ีค่อนข้างอยู่กับหน้าจอไม่ว่า
จะเป็นจอมือถือ คอมพิวเตอร์ หรือ TV ในช่วง โควิด-19 Gen X จึงเป็นกลุ่มท่ีโหลดใช้แอพพลิเคช่ันใหม่ๆ 
เพ่ือความบันเทิงสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ  

เป็น Generation ท่ีค่อนข้างอยู่ติดบ้าน โดย 71.7% ของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มน้ี เห็นด้วยว่าตนชอบอยู่บ้าน 
มากกว่าออกไปสังสรรค์นอกบ้าน และ 80.2% ของ Gen X ไม่มีความคิดวางแผนย้ายท่ีอยู่อาศัย ส่วนด้าน
การซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์คร้ังแรกของ Generation น้ีท่ีเกิดข้ึนในช่วง Work from Home จึงเน้นไป
ทางอุปกรณ์เสริมความสุข สร้างสรรค์งานอดิเรกเวลาอยู่บ้าน เช่น อุปกรณ์ทําอาหาร เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้าน 
และอุปกรณ์ทําสวน/ต้นไม้ และสินค้าประเภทท่ี Gen X ซ้ือออนไลน์เป็นคร้ังแรกมากท่ีสุดอย่างมีนัยสําคัญ
แตกต่างจาก Generation อ่ืน คือ เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้าน

Gen BTotal Gen X Gen Y Gen Z
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FIRST TIME WITH ONLINE GROCERY SHOPPING  เปดิซิงค์ช้อปปิ้ งออนไลน์

BUY PREMIUM
BUY IMAGE

AND BUY SOCIALLY
RESPONSIBLE BRAND

เลือกแบรนด์ท่ีคุณค่า และภาพลักษณ์

ในช่วง โควิด-19 Gen X เป็น Generation ท่ียอมรับว่าตนซ้ือสินค้าอาหารสดผ่านซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ 
และผ่านแอพพลิเคช่ันส่ังอาหารสด เป็นคร้ังแรกมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับทุก Generation โดย

Gen X: The Immortal

โดยสรุปแล้ว ชาว Gen X เป็นคนท่ีพร้อมเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ เสมอ มีความสามารถในการปรับตัว เอาตัวรอด
ได้ดี เรียกได้ว่า “ฆ่าไม่ตาย” ดังน้ันแบรนด์ท่ีจะเข้าไปอยู่ในใจ Gen X คือแบรนด์ท่ีทําให้ชีวิตของชาว Gen X 
มีชีวิตชีวา และมีชีวิตท่ีมีความหมายต่อตนและครอบครัวมากข้ึน เช่น IKEA ท่ีเปล่ียน catalogue สินค้าเป็น
เหมือนสมุดระบายสี ให้เด็กๆ ในบ้านสนุกกับการระบายสี และเป็นการแบ่งเบาภาระพ่อแม่ไปในตัวด้วย หรือ 
Pornhub ท่ีเปิดโอกาสให้ SMEs ขายต้นไม้ อุปกรณ์ตกแต่งรถ ตกแต่งบ้าน 
เข้ามาโฆษณาขายสินค้าออนไลน์ได้ฟรี เป็นต้น

พฤติกรรมการซ้ือของ ของ Gen X จะเลือกของท่ีสะท้อนถึง
ภาพลักษณ์ของตัวเองมากกว่า generation อ่ืนๆ และเม่ือเกิด
สถานการณ์ โควิด-19 Gen X ยังให้การสนับสนุนแบรนด์ท่ีให้
ประโยชน์บุคลากรทางการแพทย์ และหันมาสนใจสินค้า 
Local Brand มากข้ึนด้วย

28%

21%

16%

ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ เช่น 7-11, Tops, Tesco 

แอพพลิเคช่ันร้านค้า เช่น 1112 

แอพส่ังอาหารสด เช่น Freshket, Happy Fresh 
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GENERATION BABY BOOMER  คือ ผู้ท่ีเกิดระหว่าง ป ีพ.ศ. 2487 – 2507 ปัจจุบันอายุ อยู่ระหว่าง 
65 ปี ถึง 74 ปี หลังสงครามโลกคร้ังท่ีสองยุติ ภาวะสงครามทําให้ผู้คนล้มตายเป็นจํานวนมาก ขณะท่ี
ผู้คนท่ีมีชีวิตรอดจากสงครามต่างต้องเร่งฟื้นฟูประเทศให้กลับมามีความเจริญอีกคร้ัง ซ่ึงเป็นเหตุจําเป็น
ท่ีคนยุคน้ันต้องการแรงงานจํานวนมาก จึงนํามาซ่ึงค่านิยมของการมีลูกหลายๆคน เพ่ือมาช่วยเป็น
แรงงานฟื้นฟูประเทศ ยุคน้ีจึงเป็นท่ีมาของคําว่า “ลูกดก” หรือ “Baby Boom” เราจึงเรียกเด็กท่ีเกิด
ในยุคน้ันว่า “BABY BOOMER”

จากผลการศึกษาวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างของ BABY 
BOOMER ท้ังหมด จํานวน 165 ท่าน พบว่าคนกลุ่ม
วัยน้ีมีทัศนคติในการดําเนินชีวิตเพ่ือการทํางานเป็นหลัก 
“LIVE TO WORK” เคารพกฎกติกาเหมือนเป็น
วัฒนธรรมในการใช้ชีวิต ทําให้ 96% ของคนกลุ่มน้ี
ชอบทําในส่ิงมีการจัดการแบบเป็นระบบ มีข้ันตอนแน่ชัด 
ซ่ึงสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับ Gen Z (93.3%) / 
Gen Y (94.7%) / Gen X (95.3%) ท้ังยังเป็นกลุ่ม
วัยท่ีมีความอดทนสูง พยายามคิดและทําอะไรด้วยตัวเอง 
ผ่านภาวะการแข่งขัน การเส่ียง การสร้างความสําเร็จ

GENERATION BABY BOOMER

SUCCESS TRIVER - สุขน้ี พ่ีสร้าง

Gen BGen XGen YGen Z

ความพึงพอใจกับชีวิตความเป็นอยู่
ของตัวเองในปัจจุบัน

81.9%
79.7%

85.0%
87.0%

เพ่ือพิสูจน์ตัวเองมาแล้ว มีสัดส่วนของการออมในรูปแบบเงินฝากกับธนาคารพาณิชย์และอสังหาริมทรัพย์สูงท่ีสุด 
มากถึง 93.1% และ 19.1% ตามลําดับ และเป็นกลุ่มวัยท่ีไม่มีหน้ีสินใดเลยสูงสุดถึง 48.9% ถือได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีมี
ความอิสระทางการเงิน ท่ีพร้อมมีความสุขกับการใช้ชีวิต ทําให้พบว่า 87% ของกลุ่มวัยน้ี รู้สึกพึงพอใจกับชีวิต
ความเป็นอยู่ของตัวเองในปัจจุบัน สูงกว่าทุก Generation

GREEN LOVER – สายกรีนตัวแม่ 
การก้าวสู่วัยท่ีมีเวลาว่างมากมาย ขณะท่ีลูก หลานมักออกไปใช้ชีวิตนอกบ้าน กิจกรรมหลักของกลุ่ม BABY 
BOOMER จึงเป็นกิจกรรมการดูโทรทัศน์ท่ีสูงถึง 88.7% และจากการว่างของคนวัยเดียวกัน ทําให้กิจกรรม
การได้ไปพูดคุยโทรศัพท์กับเพ่ือนๆ 87.9% การไปพบปะเพ่ือนๆ 67.7% และการไปทําบุญทางศาสนา 64.9% 
มีสัดส่วนสูงท่ีสุดกว่ากลุ่มคนในวัยอ่ืนๆ ในส่วนชองเร่ืองส่ิงแวดล้อมเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีคนวัย BABY BOOMER 
ให้ความสําคัญอย่างย่ิง จากการวิจัยพบว่า 98.5% ของคนกลุ่มน้ี เป็นคนท่ีให้ความสําคัญกับส่ิงแวดล้อม
มาก สูงท่ีสุดกว่าทุก Generation นับได้ว่าคนวัยน้ีเป็น สายกรีนตัวแม่ เปย์หนัก รักษ์ส่ิงแวดล้อม   
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Gen BGen XGen YGen Z

56.88%

(100) (137) (106) (131)

57.24% 58.89%
64.27%

EAT WELL LIVE WELL - กินดี มีสุข

LONELY SENSIBILITY - เบ่ือนัก มักเหงา

WISH TO BE HEALTHY

เม่ือถามถึงความปรารถนาสูงสุดอับดับแรกในการใช้ชีวิต BABY BOOMER 36% อธิษฐานขอให้ตนเองมี
สุขภาพดี ปราศจากโรคภัย ไข้เจ็บ ในทุกวัน เพราะคนกลุ่มน้ีเช่ือว่า การมีทรัพย์สินเงินทองมากมาย แต่ถ้ามี
ปัญหาเร่ืองสุขภาพสุดท้ายส่ิงเหล่าน้ีคงไม่สามารถทําให้ตนเองใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขอย่างแน่นอน 

ผลกระทบจากโควิด-19 – EVERYTHING IS POSSIBLE - อะไรก็ เกิดข้ึนได้

จากการต้องเผชิญกับสถานการณ์โควิด-19 การใช้ชีวิตภายใต้ CURFEW และการต้องกักตัวอยู่ในบ้านเท่าน้ัน 
พบว่า 99.2% ของ BABY BOMER ยึดม่ันและทําตามกฎและข้อแนะนําทุกอย่างของภาครัฐ อย่างเคร่งครัด
สูงท่ีสุดกว่าทุก Generation นําไปสู่การพฤติกรรมของการใส่หน้ากากอนามัยทุกคร้ังท่ีพบปะผู้คนท่ีสูงท่ีสุด
เช่นกันถึง 93.9% และการพกพาผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด เช่น เจลล้างมือ แอลกอฮอล์ 84.7% จากการดูแล
ตัวเองเป็นอย่างดีและการหลีกเล่ียงความเส่ียง ในทุกด้านทําให้ BABY BOOMER เช่ือว่าตนเองมีความเส่ียง
น้อยมากในการติดโรคโควิด-19 เพียง 24% เท่าน้ัน ต่ํากว่า Generation อ่ืนๆ  

แต่อย่างไรก็ตาม จากการวิจัยคร้ังน้ีพบว่า มีเพียง 67% ของคนกลุ่มวัยน้ีเท่าน้ัน
ท่ีตรวจสุขภาพร่างกาย สม่ําเสมอทุกปี ต่ํากว่าในทุก Generation เน่ืองจาก
คนวัยน้ีมองว่าเป็นค่าใช้จ่ายท่ีไม่จําเป็นเพราะตนเองไม่ได้เจ็บป่วยเป็นอะไร ณ 
ปัจจุบัน ตนไม่ได้ทํางานหาเงินมาท้ังชีวิต เพ่ือใช้ไปหาพบแพทย์เป็นประจํา ย่ิงไปกว่าน้ัน 60.3% ของคนกลุ่มน้ี
เท่าน้ันท่ีปรารถนาท่ีจะออกกําลังกาย ต่ําท่ีสุดเน่ืองสภาพจากร่างกาย ณ ปัจจุบันท่ีทําให้รู้สึกว่าไม่เหมาะสําหรับ
การดูแลสุขภาพในรูปแบบน้ี ตรงกันข้ามคนวัยน้ี เน้นการดูแลสุขภาพในลักษณะของการระมัดระวังเร่ืองสุข
อนามัยการล้างมือ การทําความสะอาดท่ีสูงถึง 93.9% และทานอาหารถูกสุขลักษณะทุกม้ือ 89.3% สูงท่ีสุด
เม่ือเปรียบเทียบกับทุก Generation ดัวยน้ันสุขภาพสําหรับคนวัยน้ี จะเป็นในลักษณะของการกินดี มีสุข 
มากกว่าการออกกําลังกาย หรือการไปตรวจเช็คร่างกายอย่างสม่ําเสมอ

จากผลการวิจัยพบว่า BABY BOOMER เป็นกลุ่มท่ี
รู้สึกเหงาได้ง่าย LONELY และมีความกังวลว่าตนเอง
จะกลายเป็นคนไม่มีคุณค่า กลัวการถูกตัดขาดของจาก
สังคมปัจจุบัน ถ้าหยุดทํางาน ทําให้เป็นกลุ่มวัยเดียวท่ี
มองว่า อายุเฉล่ียในการหยุดการทํางานประจํา ควรอยู่
ท่ีประมาณ 64 ปี ไม่ใช่แค่ 60 ปี คนวัยน้ีรู้สึกว่าตนเอง
ยังคงทํางานต่อได้ ผนวกกับความกลัวลึกๆท่ีแท้จริง 
ท่ีซ่อนอยู่ในใจ ในเร่ืองของการกลัวความเหงา กลัวการ
ท่ีตนเองจะกลายเป็นภาระของลูกหลาน ซ่ึงจะทําให้
คุณค่าในชีวิตของตนเองหมดไป

“ถึง 60 แล้วเราก็ยังทํางานได้ ประสบการณ์เราเยอะ เรายังทําต่อได้
จริงๆก็ กลัวเหงา กลัวเป็นภาระใคร กลัวเป็นคนไม่มีคุณค่า”

ผู้หญิง อายุ 60 ปี เกษียณ

36%
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ส่งผลให้ถึงแม้จะมีวัคซีนโรคโควิคออกผลิตออกมาแล้ว ตราบใดท่ียังไม่ได้เป็นวัคซีนท่ีเป็นท่ีแพร่หลาย ได้รับ
การรับรอง คนกลุ่มน้ีก็จะยังไม่ไปรับวัคซีนในทันที สูงถึง 54.2% เพราะเกรงว่า อาจก่อให้เกิดผลข้างเคียง
ต่อสุขภาพของตนในปัจจุบันได้ 

จากกรณีศึกษาความสําเร็จของ TELEKOM BRAND PLATFOM ภายใต้ช้ือแคมเปญ GENERATON #NOW 
เป็นเสมือนข้อพิสูจน์สําคัญท่ีทําให้เห็น Insight ของเจนน้ีว่า BABY BOOMER มีความโดดเด่ียว มีความเหงา 
และอยากมี HAPPY QUALITY TIME กับลูกหลานให้ได้มากท่ีสุด แม้จะมีอุปสรรคของการรู้สึกไม่คุ้นเคยกับ
สังคมออนไลน์เท่าไหร่นัก โดยเฉพาะ GAME ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีวัยรุ่นสมัยน้ีช่ืนชอบ จนทําให้ขาดโอกาสการได้
ทํากิจกรรมร่วมกับลูกหลาน โจทย์สําคัญของแคมเปญน้ี จึงเป็นรูปแบบปรับเปล่ียน SENIOR CLUB TO 
SENIOR GAMER CLUB เพ่ือนําให้ BABY BOOMER สามารถทํากิจกรรมร่วมกับลูกหลาน และไม่รู้สึก
โดดเด่ียวอีกต่อไป โดย GAMER EXPERT รวมถึงลูกหลาน ร่วมเล่นเกมส์กับ BABY BOOMER เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ ความสนุก ความสุขไปด้วยกันในรูปแบบการ TEAM UP จนทําให้เกมส์ต่างๆ เหล่าน้ีไม่ได้เป็นส่ิง
แปลกใหม่สําหรับ BABY BOOMER อีกต่อไป แคมเปญน้ีประสบความสําเร็จและได้รับความช่ืนชมจากสังคม
เป็นอย่างย่ิงในการสร้างการเช่ือมต่อของคนใน GENERATION ท่ีแตกต่างกันเข้าด้วยกัน 

จากผลการวิจัยในคร้ังน้ีอนุมานได้ว่า ตราบใดท่ีแบรนด์สามารถทําให้ BABY BOOMER รู้สึกว่าโลกท่ีกําลัง
เปล่ียนแปลงไปไม่ได้ยุ่งยากและซับซ้อนจนเกินไป และคนรุ่น BABY BOOMER ยังคงเป็นกลุ่มคนท่ีมีคุณค่า
เสมอต่อครอบครัวและสังคม ส่ิงเหล่าน้ีจะทําให้ BABY BOOMER พร้อมท่ีจะเรียนรู้และเปิดรับแบรนด์ท่ีเป็น
ส่วนหน่ึงของโลกท่ีเปล่ียนไปในทุกวัน

“วัคซีน...เรารอให้ม่ันใจดีกว่า เราไม่รีบ กลัวว่าจะมีผลข้างเคียง”

ผู้ชาย อายุ 56 ปี เจ้าของธุรกิจ

28.6%

ในส่วนของการเปล่ียนแปลงของรูปแบบการใช้ชีวิต เป็นท่ียอมรับว่าการใช้ชีวิต
รูปแบบออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของการใช้ชีวิตมากข้ึน โดยเฉพาะช่วงโควิด-19 
จึงทําให้ BABY BOOMER ได้มีโอกาสลองใช้บริการออนไลน์เป็นคร้ังแรก เช่น 
Grab Taxi 28.6% สูงกว่าวัยอ่ืนๆ ในการวิจัยคร้ังน้ี รวมถึงการส่ังอุปกรณ์
ทําสวน ปลูกต้นไม้ 75% ท่ีเป็นกิจกรรมท่ีคนวัยน้ีช่ืนชอบ ย่ิงไปกว่าน้ัน โควิด-19 
ยังส่งผลทําให้ มุมมองเร่ืองการทํารายได้เสริม เปล่ียนไปจากเดิมท่ีมองว่า
ไม่จําเป็นมีรายได้เสริมท่ี 74.6% ลดลงมาอยู่ท่ี 62.6%
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Happy Secured Life ชีวิตมีสุข ม่ันคง ปลอดภัย

เป็นข้อสรุปท่ีบ่งบอกถึงความเป็นทัศนคติ และค่านิยมท่ีชัดเจนของ BABY BOOMER ท่ีมองว่าถึงแม้โลก
เปล่ียนแปลงไปในทุกวัน อะไรก็เกิดข้ึนได้ ดังน้ันการมีความสุข ณ ปัจจุบันเป็นส่ิงท่ีดีและสําคัญท่ีสุด 
แต่รูปแบบความสุขของคนวัยน้ี ควรอยู่บนพ้ืนฐานของความรับผิดชอบ ความม่ังคง ปลอดภัย 
ความสะดวกสบาย ความรู้สึกของการมีกันและกัน และมีคุณค่าท่ีสามารถทําให้ตนเอง
เป็นส่วนหน่ึงท่ีสําคัญของสังคมในปัจจุบันและอยู่ได้อย่างมีคุวามสุข

ของผู้บริโภคท่ีแตกต่าง แต่ละเจนเนอเรชันให้มากข้ึน เช่น จากการเรียนรู้อินไซต์ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างไป
ของแต่ละเจน พบว่า ถ้าแบรนด์ต้องการส่ือสารกับ Gen Z ควรให้ข้อมูลคอนเทนต์ออนไลน์ท่ีดี เอ้ือประโยชน์ 
เอนเตอร์เทน และมีการทํา Green Marketing ในขณะท่ีส่ือสารกับ Gen Y ท่ีเป็นนักท้าทายตนเอง  แบรนด์
ต้องกล้าหาญท่ีจะพูดตรง แตกต่างเปิดโอกาสให้คนกลุ่มน้ีทําอะไรใหม่ๆ มีประสบการณ์ใหม่ๆ ท่ีคุ้มค่า ซ่ึงกลุ่มน้ี
หลังคลายล็อคดาวน์ก็ตอบว่าจะไม่รีรอ และจะออกหาประสบการณ์ โดยการเท่ียวในประเทศก่อนทันที แต่จะเลือก
สถานท่ีพักท่ีให้ความม่ันใจเร่ืองความสะอาดมีอนามัย  เช่นเดียวกับกลุ่ม Gen X ท่ีเป็นนักปรับตัวท่ีเก่งท่ีสุด  
เน่ืองจากผ่านวิกฤตมาหลายคร้ัง  จึงรู้จักเอาตัวรอดโดยให้ความสําคัญต่อส่ิงท่ีมีคุณค่า  มีความจงรักภักดี
ต่อแบรนด์สูง การตอกย้ําคุณค่า ภาพลักษณ์ ความมีช่ือเสียงของแบรนด์กับกลุ่มน้ีจึงเป็นส่ิงสําคัญ เพราะ
เขาพร้อมท่ี Trade Up ซ้ือสินค้าราคาแพงแต่มีคุณค่ามากข้ึน เช่น สินค้าทําความสะอาดท่ีมีราคาสูง ฆ่าเช้ือโรค
ได้แต่ปลอดภัยต่อร่างกายมากข้ึน 

ท้ายสุดเม่ือแบรนด์ต้องการส่ือสารกับ Baby Boomer ผู้รักชีวิตท่ีมีความสุข สะดวกสบาย ม่ันคง ปลอดภัย 
แบรนด์ควรการันตีว่ามีความเช่ือมโยงกับคุณค่าเหล่าน้ี และช่วยเช่ือมต่อเจนน้ีกับครอบครัวและโลก
ปัจจุบันได้อย่างมีคุณค่า ไม่โดดเด่ียว จะย่ิงทําให้แบรนด์น้ันกลายเป็นแบรนด์ทางเลือกสําหรับ
คนเจนน้ีมากข้ึนไปด้วย

EACH GENERATION
BRAND ROLE DURING THIS PANDEMIC

Vs. 
ในช่วงวิกฤตโควิด-19 น้ีทุกกลุ่มมีประสบการณ์ร่วม
ในการถูกล็อคดาวน์เหมือนกัน แต่มีการตอบสนอง
ต่อสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน ท้ังในเร่ืองความรู้สึก
และการแสดงออกทางพฤติกรรม แบรนด์เองควรนํา
ข้อมูลท่ีมีนัยยะสําคัญเหล่าน้ี มาพิจารณาศึกษาและ
กําหนดบทบาทแบรนด์ให้ตอบสนองความต้องการ
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