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ABSTRACT 

The objectives of this research were to compare differences in demographic factors on the oat milk-buying 

decision process among Generation Y and study the influence of the perception of integrated marketing 

communications on the oat milk-buying decision process of Generation Y. The sample used in the study was 

385 Generation Y who had consumed oat milk. The data were analyzed by frequency, percentage, mean, and 

standard deviation, and tested the hypothesis by independent t-test sample, One-Way ANOVA, least significant 

difference (LSD), and multiple regressions. 

The study found that the demographic factor of age, education, occupation, and income have different oat milk-

buying decision processes of Generation Y: problem/need recognition, information search, evaluation of 

alternatives, purchase decision, and post-purchase behavior among Generation Y at a significant level of 0.05. 

2) The perception of integrated marketing communication: sales promotion, public relations, and event 

marketing affecting oat milk buying decision process of Generation Y in terms of problem/need recognition, 

information search, evaluation of alternatives, purchase decision, and post-purchase behavior among 

Generation Y at a significant level of 0.05. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัในครัง้น้ีมจีุดประสงค์เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายและศกึษาอทิธพิลของการรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่

ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่วายที่เคย

บรโิภคนมขา้วโอ๊ต จํานวน 385 คน วเิคราะห์สถิตเิชงิพรรณนาโดยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานดว้ยการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่แบบอสิระ การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว วธิกีาร

เปรยีบเทยีบพหุคณูแบบ Least Significant Difference (LSD) และการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ 

ผลการศกึษาพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืนมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตในดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความต้องการ การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 2) การรบัรู้การ

สื่อสารการตลาดแบบูรณาการดา้นการประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย และกจิกรรมพเิศษทางการตลาด ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในด้านการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ การค้นหา

ขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

คาํสาํคญั: นมขา้วโอ๊ต, การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
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บทนํา 

ในปัจจุบนักระแสการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพทีม่แีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเน่ือง โดยหน่ึงในกระแสที่มาแรงคอืนมจากพชื 

(Plant-based milk) ที่กําลังได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นตามกระแสที่คนเมืองหันมาบริโภคอาหารที่มีคุณค่าทาง

โภชนาการ รวมถงึบรโิภคอาหารทีผ่ลติจากพชืล้วนทดแทนเน้ือสตัว์ เพื่อลดการปลดปล่อยก๊าซเรอืนกระจกทีเ่กดิจาก

อุตสาหกรรมปศุสตัว ์การบรโิภคโปรตนีจากพชืจงึถอืว่าเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม แมน้มจากพชืจะเป็นผลติภณัฑ์ทีม่ใีน

ตลาดมานานแล้ว แต่กจ็ดัอยู่ในตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ทีเ่ขา้ถงึเฉพาะกลุ่มคนรกัสุขภาพหรอืแพน้มววักลุ่ม

เลก็ๆ เท่านัน้ แต่ในอนาคตสนิคา้กลุ่มน้ีจะเขา้มามบีทบาทมากขึน้ในตลาดอาหาร ไม่ว่าจะเป็นนมอลัมอนด ์นมถัว่พสิตา

ชโิอ นมวอลนัท นมขา้วโพด นมขา้วกลอ้ง โดยเฉพาะ "นมขา้วโอ๊ต” หรอื “นมโอ๊ต” (Oat Milk) ซึง่กําลงัเป็นนมพชืยอด

นิยม และมแีนวโน้มเพิม่ขึน้ต่อเน่ืองไปจนถงึปี พ.ศ.2571 (Grand View Research, 2021) เน่ืองจากนมขา้วโอ๊ตเป็นนม

พชืทีม่รีสชาตดิ ีดื่มง่ายไม่ต่างจากนมววั และยงัเตม็ไปดว้ยประโยชน์ต่อสุขภาพ ซึ่งสามารถเจาะตลาดไดท้ัง้ผูบ้รโิภค

โดยตรงและธุรกจิรา้นกาแฟ การขยายตวัอย่างต่อเน่ืองของตลาดนมจากพชืคาดว่าจะดงึดดูผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้สู่

ตลาด ส่งผลให้การแข่งขนัในตลาดมแีนวโน้มรุนแรงขึ้น อย่างไรก็ตามในประเทศไทยนมขา้วโอ๊ตยงัมส่ีวนแบ่งทาง

การตลาดไม่มากนัก คดิเป็นเพยีง 2-3% ของมูลค่าตลาดน้ํานมถัว่เหลอืงซึ่งครองเป็นอนัดบัหน่ึงในตลาดนมจากพชื 

(กรุงเทพธุรกิจ, 2565) ส่วนหน่ึงมาจากปัจจุบนัการรบัรู้ขอ้มูลเกี่ยวกบันมขา้วโอ๊ตของผู้บรโิภคชาวไทยยงัอยู่ในช่วง

เริม่ต้นและยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง อกีทัง้ยงัมรีาคาสูงเมื่อเทยีบกบันมถัว่เหลอืง การเขา้ถงึอาหารและเครื่องดื่มเพื่อ

สุขภาพโดยส่วนใหญ่จงึจาํกดัอยู่ในเฉพาะกลุ่มเฉพาะของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งูทีพ่รอ้มจะจ่ายมากขึน้สําหรบัคุณภาพที่

จะไดร้บักลบัมา (อุตสาหกรรมพฒันามูลนิธเิพื่อสถาบนัอาหาร, 2563) จงึส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ต 

ตามไปดว้ย ซึ่งอาจต้องใชเ้วลาในการสรา้งการรบัรูแ้ละส่งเสรมิการบรโิภคใหเ้กดิความเคยชนิอกีสกัระยะหน่ึง เพื่อให้

ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละโน้มน้าวใหม้คีวามตอ้งการหรอืตดัสนิใจบรโิภคนมขา้วโอ๊ตแทนนมววัหรอืนมจากพชืประเภท

อื่นๆ ที่ได้รบัความนิยมอยู่แล้วในตลาดของไทยใหเ้พิม่มากขึน้ จากขอ้มูลขา้งต้นทําให้เหน็ได้ว่า การนําเสนอขอ้มูล

เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบจะนําไปสู่การรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารจากผู้ผลิตถึง

ผูบ้รโิภคอย่างถูกต้องและชดัเจนส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิเกดิความสนใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เพิม่ขึน้และเพื่อเพิม่ส่วนแบ่ง

การตลาดของนมจากสตัว์หรอืนมจากพชืชนิดอื่นไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและสามารถแข่งขนัในตลาดต่างๆ ไดด้ยีิง่ขึน้ 

จากเหตุผลดงักล่าวจงึทาํใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสาํคญัในการศกึษาเรื่อง “การรบัรูก้ารสื่อสารการคลาดแบบบูรณาการ

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย” โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อ 1) เปรยีบเทยีบความ

แตกต่างของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย และ 2) 

ศกึษาอทิธพิลของการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วาย เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหส้อดคลอ้ง

และตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการทางจติวทิยาขัน้พืน้ฐานทีม่บีทบาทสําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อทีแ่ท้จรงิ

ของผูบ้รโิภคอย่างเป็นลําดบั 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 1) การตระหนักถงึปัญหา/ความต้องการ (Problem/Need Recognition) 

2) การค้นหาขอ้มูล (Information Search) 3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 4) การตดัสนิใจซื้อ 

(Purchase Decision) และ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) (Kotler & Keller, 2016) 

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์หมายถงึ ปัจจยัส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Kotler 

& Keller, 2016) ซึง่ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรท์ีนิ่ยมใช ้ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 
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การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ

ดา้นอารมณ์ นอกจากน้ียงัมปัีจจยัภายนอกคอืสิง่กระตุน้ การรบัรู ้พจิารณากระบวนการกลัน่กรอง โดยการรบัรูจ้ะแสดง

ถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การมองเหน็ กลิน่ เสยีง รสชาต ิและสมัผสั กระบวนการรบัรูป้ระกอบดว้ย 3 

ขัน้ตอน (ชชูยั สมทิธไิกล, 2562) ไดแ้ก่ 1) การเลอืกรบัรู ้(Perceptual election) หมายถงึ การทีบุ่คคลเลอืกว่าจะรบัรูส้ิง่

เร้าใดบ้างโดยจะเลอืกให้ความสนใจแก่สิง่เร้าเพยีงไม่กี่อย่าง 2) การจดัระเบยีบการรบัรู้ (Perceptual organization) 

หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมกีารจดัสิง่เรา้ออกเป็นหมวดหมู่หรอืเป็นกลุ่มและรบัรูส้ิง่เรา้โดยภาพรวมใหม้คีวามหมายตรง

ตามความเขา้ใจของตน และ 3) การแปลความหมาย (Interpretation) หมายถงึ การตคีวามของผูบ้รโิภคว่าสิง่เรา้ทีร่บั

สมัผสัคอือะไรหรอืมคีวามหมายอย่างไร โดยมลีกัษณะทีผ่สมผสานกนัระหว่างขอ้เทจ็จรงิทีไ่ดร้บัและอารมณ์ความรูส้กึ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การประสมประสานอย่างรอบคอบในการใชช้่องทางการสื่อสารต่างๆ 

ร่วมกนัส่งข่าวสารออกไปใหช้ดัเจน สอดคล้อง และบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั ซึ่งอาจเป็นข่าวสารทีเ่กี่ยวขอ้งกบัองคก์ร

หรอืผลติภณัฑข์ององคก์ร (Kotler & Armstrong, 2016) โดย วทิวสั รุ่งเรื่องผล (2563) แบ่งเครื่องมอืหลกัทีใ่ชอ้อกเป็น 

5 ด้าน ได้แก่ 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล โดยมุ่งหวงัในการโน้มน้าวใจ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อและใชส้นิคา้โดยการส่งข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารทัง้ในรปูแบบ

ของการแจ้งข่าวสาร เตอืนความทรงจํา จูงใจให้เกดิความต้องการผ่านสื่อ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2547) 2) การส่งเสรมิการขาย 

(Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุ้นการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายเปลี่ยน

พฤตกิรรม โดยทําการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารดว้ยเวลาที่เร็วและปรมิาณมากขึน้ 3) การประชาสมัพนัธ์ (Public 

Relation) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทีมุ่่งสร้างภาพพจน์และทศันคตทิีด่ขีององค์กร ผลติภณัฑ์ และตราสนิคา้

ต่อบุคคลภายในและนอกองคก์ร 4) กจิกรรมพเิศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการจดักจิกรรมทางการตลาด

ใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์พเิศษ ซึง่อยู่ในความสนใจหรอืกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจของคนส่วนใหญ่ และ 5) การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทีส่ื่อไปยงักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล เป็นการสื่อสารแบบสองทาง

โดยมชี่องทางทีก่ลุ่มเป้าหมายสามารถสื่อสารกลบัมายงัองคก์รได ้

เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y หรอื Millennials) หมายถึง ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524-2539 (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2021) ซึง่เกดิมาพรอ้มกบัเทคโนโลย ีมคีวามมัน่ใจในตวัเองสงู เป็นตวัของตวัเอง ชอบความยดืหยุ่น ไม่ชอบ

ความจําเจ มักชอบแสวงหาประสบการณ์ในการบริโภคอาหารที่แปลกใหม่โดยยินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อให้ได้

รบัประทานอาหารทีม่กีารกล่าวอา้งว่าเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ (อุตสาหกรรมพฒันามลูนิธเิพื่อสถาบนัอาหาร, 2563) 

นมขา้วโอ๊ต หมายถงึ นมพชืทีไ่ดจ้ากเมลด็ขา้วโอ๊ต (Avena spp.) โดยการสกดัวสัดุจากพชืดว้ยน้ํา จนไดน้มทีม่เีน้ือครมี

และมรีสคล้ายขา้วโอ๊ตอ่อนๆ ผลติขึน้ในรสชาตติ่างๆ เช่น รสหวาน รสจดื และชอ็กโกแลต โดยในปี ค.ศ. 2020 ตลาด

นมขา้วโอ๊ตกลายเป็นตลาดทีใ่หญ่เป็นอนัดบัสองในบรรดานมจากพชืในสหรฐัอเมรกิารองจากนมอลัมอนด ์แต่มยีอดขาย

มากกว่านมถัว่เหลอืง ซึง่ผลติภณัฑจ์ากนมขา้วโอ๊ตไม่ว่าจะเป็นครมีเทยีมกาแฟ โยเกริต์ ไอศกรมี และชอ็กโกแลต ลว้น

ใช้นมขา้วโอ๊ตเพื่อทดแทนนมสําหรบัผู้ทีท่านมงัสวริตัหิรอืในทางการแพทย์ทีผู่้บรโิภคไม่สามารถรบัประทานนมจาก

สตัว์ได้ เช่น แพ้แลคโตสหรือแพ้นมววั และเมื่อเทียบกับนมและเครื่องดื่มจากพืชอื่นๆ นมข้าวโอ๊ตมผีลกระทบต่อ

สิง่แวดลอ้มค่อนขา้งตํ่า เน่ืองจากมคีวามตอ้งการใชท้ีด่นิและน้ําในการผลติทีค่่อนขา้งตํ่า (Wikipedia, 2023) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมี

กระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายแตกต่างกนั 

2) การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์

1) เพศ (Gender) 

2) อายุ (Age) 

3) ระดบัการศกึษา (Education) 

4) อาชพี (Occupation) 

5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (Income) 

 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่ม

เจเนอเรชนัวาย 

1) การตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ 

(Problem/Need Recognition) 

2) การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 

3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of 

Alternatives) 

4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 

5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase 

Behavior)  

  

การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของนมขา้วโอ๊ต 

1) การโฆษณา (Advertising) 

2) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

3) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 

4) กจิกรรมพเิศษทางการตลาด (Event Marketing) 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสาํรวจ (Survey Method) ประชากรทีใ่ชใ้น

งานวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (อายุ 23-43 ปี) ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูท้ีเ่คยบรโิภคนมขา้วโอ๊ต จาํนวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั และทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) ของแบบสอบถาม (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 4 คน โดยมีเกณฑ์ในการตรวจพจิารณาต้องมค่ีา IOC 

มากกว่า 0.05 (พชิติ ฤทธิจ์รญู, 2552) และการทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมค่ีาตัง้แต่ 0.70 ขึน้

ไปทุกดา้น ซึ่งถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื (บุญธรรม กจิปรดีาบรสุิทธิ,์ 2549) การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยแบบอิสระ (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) วธิกีารเปรยีบเทยีบพหุคูณแบบ Least Significant Difference (LSD) และการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ 

(Multiple Regression Analysis) โดยมคี่า Tolerance ทุกตวัแปรมค่ีามากกว่า 0.1 และค่า VIF ทุกตวัมตีวัแปรน้อยกว่า 

5 ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05  

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหล์กัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

(ร้อยละ 59.0) อายุ 31-34 ปี (ร้อยละ 68.1) ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(ร้อยละ 97.1) อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน 

(รอ้ยละ 91.9) และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท (รอ้ยละ 72.5) 

ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

นมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบว่า 1) การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย 
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(X� = 3.66, SD = 0.405) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการตลาดทางตรงมค่ีาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (X� = 3.81, SD = 

0.52) รองลงมาคอื ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (X� = 3.77, SD = 0.45) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X� = 3.72, SD = 

0.52) ด้านการส่งเสริมการขาย (X� = 3.68, SD = 0.56) และด้านการโฆษณา (X� = 3.35, SD = 0.55) ตามลําดบั  

2) กระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย (X� = 3.83, SD = 0.301) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

ดา้นการคน้หาขอ้มูลมค่ีาเฉลีย่สูงทีสุ่ด (X� = 3.91, SD = 0.46) รองลงมาคอื ดา้นการประเมนิทางเลอืก (X� = 3.88, SD 

= 0.40) ดา้นการตดัสนิใจซื้อ (X� = 3.87, SD = 0.36) ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (X� = 3.80, SD = 0.44) และดา้น

การตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ (X� = 3.73, SD = 0.47) ตามลําดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตแตกต่างกนั โดยสามารถอธบิายไดจ้ากผล

การทดสอบ LSD ของแต่ละด้าน ดงัน้ี 1) อายุ 35-38 ปี มีกระบวนการตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ตด้านด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อมากที่สุด (X� = 3.96) รองลงมาคือ ด้านการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ (X� = 3.82) 2) ระดบั

การศึกษาปรญิญาตรีมกีระบวนการตดัสินใจซื้อนมขา้วโอ๊ตด้านการค้นหาขอ้มูลมากที่สุด (X� = 3.92) รองลงมาคอื 

ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรมีกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการตดัสนิใจซื้อ (X� = 3.50) และดา้นการ

ตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ (X� = 3.15) ตามลําดบั 3) อาชพีประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอิสระมกีระบวนการ

ตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ตด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อมากที่สุด (X� = 4.17) รองลงมาคือ ด้านการค้นหาข้อมูล  

(X� = 3.50) และ 4) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการคน้หาขอ้มูล

มากทีสุ่ด (X� = 4.43) รองลงมาคอื ดา้นการประเมนิทางเลอืก (X� = 4.32) และดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ 

(X� = 3.83) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ต 

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

ลกัษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร ์

สถิติ 

ท่ีใช้ 

ด้านการตระหนัก

ถึงปัญหา/ 

ความต้องการ 

ด้านการ

ค้นหา

ข้อมูล 

ด้านการ

ประเมิน

ทางเลือก 

ด้านการ

ตดัสินใจซือ้ 

ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซือ้ 

เพศ t-test 3.780 

(0.053) 

1.664 

(0.198) 

2.609 

(0.107) 

1.735 

(0.189) 

1.281 

(0.258) 

อายุ F-test 9.338  

(0.000)* 

1.961 

(0.119) 

0.383  

(0.765) 

2.533  

(0.057) 

2.689  

(0.046)* 

ระดบัการศกึษา F-test 8.480  

(0.000)* 

3.539  

(0.030)* 

0.874  

(0.418) 

4.690 

(0.010)* 

0.164  

(0.849) 

อาชพี F-test 1.066  

(0.345) 

3.270  

(0.039)* 

2.643  

(0.072) 

0.754  

(0.471) 

3.911 

(0.021)* 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 5.549  

(0.000)* 

5.384  

(0.000)* 

5.649  

(0.000)* 

2.237 

(0.065) 

1.686  

(0.152) 

* p < .05 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า การรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการประชาสมัพนัธ์ (B = 0.283, t = 

5.647, Sig. = 0.000) ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (B = 0.266, t = 4.955, Sig. = 0.000) และดา้นการส่งเสรมิการ
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ขาย (B = 0.164, t = 3.519, Sig. = 0.000) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายดา้น

การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ตามลําดบั โดยทัง้ 3 ตัวแปร สามารถอธิบายความผนัแปรของกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ ไดร้อ้ยละ 44.1 (Adjusted R2 = 0.441) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 3 พบว่า การรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการประชาสมัพนัธ์ (B = 0.238, t = 

4.591, Sig. = 0.000) และดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (B = 0.223, t = 3.748, Sig. = 0.000) ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายดา้นการคน้หาขอ้มลู ตามลําดบั โดยทัง้ 2 ตวัแปรสามารถอธบิายความ

ผนัแปรของกระบวนการตดัสนิใจซื้อดา้นการคน้หาขอ้มูล ไดร้อ้ยละ 18.9 (Adjusted R2 = 0.189) อย่างมนัียสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที ่4 พบว่า การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (B = 0.347, 

t = 8.405, Sig. = 0.000) ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายด้านการประเมิน

ทางเลอืก โดยตวัแปรสามารถอธบิายความผนัแปรของกระบวนการตดัสนิใจซื้อด้านการประเมนิทางเลอืกได้รอ้ยละ 

15.4 (Adjusted R2 = 0.154) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่5 พบว่า การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (B = 0.347, 

t = 5.207, Sig. = 0.000) และด้านการประชาสมัพนัธ์ (B = 0.195, t = 4.980, Sig. = 0.000) ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายดา้นการตดัสนิใจซื้อ ตามลําดบั โดยทัง้ 2 ตวั ตวัแปรสามารถอธบิาย

ความผนัแปรของกระบวนการตดัสนิใจซื้อไดร้อ้ยละ 25.9 (Adjusted R2 = 0.259) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 6 พบว่า การรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ต 

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ไดแ้ก่ ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด (B = 0.360, t = 7.798, 

Sig. = 0.000) โดยตวัแปรสามารถอธบิายความผนัแปรของกระบวนการตดัสนิใจซื้อดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อได้

รอ้ยละ 13.5 (Adjusted R2 = 0.135) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของการรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ 

ตวัแปร B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 1.070 0.158  6.784 0.000   

ดา้นการโฆษณา 0.003 0.036 0.003 0.071 0.943 0.796 1.256 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.164 0.047 0.195 3.519 0.000* 0.473 2.113 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.283 0.050 0.313 5.647 0.000* 0.473 2.115 

ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด 0.266 0.054 0.256 4.955 0.000* 0.545 1.835 

ดา้นการตลาดทางตรง  -0.097 0.060 -0.108 -1.631 0.104 0.331 3.017 

R = 0.668c, R2 = 0.446, Adjusted R2 = 0.441, Std. Error of the Estimate = 0.351, F = 220.483, Sig. = 0.000* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของการรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการคน้หาขอ้มลู 

ตวัแปร B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 2.182 0.186  11.749 0.000   

ดา้นการโฆษณา -0.025 0.043 -0.030 -0.580 0.563 0.796 1.256 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.057 0.057 0.069 1.005 0.315 0.449 2.225 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.238 0.052 0.269 4.591 0.000* 0.617 1.620 

ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด 0.223 0.060 0.219 3.748 0.000* 0.617 1.620 

ดา้นการตลาดทางตรง  -0.007 0.071 -0.007 -0.092 0.927 0.331 3.017 

R = 0.439b, R2 = 0.193, Adjusted R2 = 0.189, Std. Error of the Estimate = 0.414, F = 74.786, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของการรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการประเมนิทางเลอืก 

ตวัแปร B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 2.576 0.157  16.439 0.000   

ดา้นการโฆษณา 0.041 0.038 0.057 1.090 0.227 0.796 1.256 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย -0.100 0.050 -0.141 -2.022 0.044 0.449 2.225 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.057 0.053 0.075 1.087 0.278 0.449 2.225 

ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด 0.347 0.041 0.395 8.405 0.000* 1.000 1.000 

ดา้นการตลาดทางตรง -0.013 0.062 -0.016 -0.202 0.840 0.331 3.017 

R = 0.395a, R2 = 0.156, Adjusted R2 = 0.154, Std. Error of the Estimate = 0.365, F = 70.645, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการตดัสนิใจซื้อ 

ตวัแปร B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 2.255 0.140  16.059 0.000   

ดา้นการโฆษณา 0.040 0.033 0.061 1.227 0.227 0.796 1.256 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย -0.003 0.043 -0.005 -0.078 0.050 0.449 2.225 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.195 0.039 0.278 4.980 0.000* 0.617 1.620 

ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด 0.234 0.045 0.291 5.207 0.000* 0.617 1.620 

ดา้นการตลาดทางตรง  -0.011 0.053 -0.015 -0.198 0.840 0.331 3.017 

R = 0.512, R2 = 0.263, Adjusted R2 = 0.259, Std. Error of the Estimate = 0.313, F = 68.035, Sig. = 0.000* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

ตวัแปร B S.E. Beta t Sig Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 2.445 0.175  13.935 0.000   

ดา้นการโฆษณา -0.068 0.043 -0.085 -1.590 0.113 0.796 1.256 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย  -0.030 0.056 -0.038 -0.543 0.587 0.449 2.225 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.081 0.059 0.095 1.369 0.172 0.466 2.146 

ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด 0.360 0.046 0.370 7.798 0.000* 1.000 1.000 

ดา้นการตลาดทางตรง -0.004 0.070 -0.005 -0.058 0.953 0.331 3.017 

R = 0.370, R2 = 0.137, Adjusted R2 = 0.135, Std. Error of the Estimate = 0.409, F = 60.814, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

1) ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  

มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายแตกต่างกนั กล่าวได้ว่า อายุ 35-38 ปี มกีระบวนการ

ตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ตด้านด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและด้านการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ระดับ

การศกึษาปรญิญาตรมีกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการคน้หาขอ้มลู และระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรมีี

กระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการตดัสนิใจซื้อและการตระหนักถงึปัญหา/ความต้องการ อาชพีประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั/อาชพีอสิระมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อและดา้นการคน้หาขอ้มลู และ 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมนิ

ทางเลอืก และดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการ ซึ่งสอดคล้องกบังานของวจิยัของจุรพีร ชอ้นใจ (2563) ศกึษา

เรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อน้ําผลไมพ้ร้อมดื่ม ตรากรนีเมท ของผู้บรโิภคในจงัหวดัราชบุร ีพบว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชพี ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

อภิญญา จงรวมกลาง (2560) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มโคคา-โคล่า (โค้ก) ของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีต่่างกนั ทําให้

กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มโคคา-โคล่า (โคก้) ของประชาชนในกรุงเทพมหานครต่างกนั 

2) การรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในดา้นการตระหนักถงึ

ปัญหา/ความต้องการ โดยผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบัมากกบัการได้ทดลองชมิสนิค้าตวัอย่าง ณ จุด

จําหน่าย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุทธภา รติรชัชานนท์ (2562) ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ปรรปูนมตรา มทส. พบว่า กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการส่งเสรมิการขายส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แปรรูปนมตรา มทส. โดยการแจกสนิคา้ใหท้ดลองมผีลต่อ

การซื้อผลติภณัฑแ์ปรรูปนมตรา มทส. ดา้นการประชาสมัพนัธส่์งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในด้านการตระหนักถงึปัญหา/ความต้องการ ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อ โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมากกบัการประชาสมัพนัธ์ด้วยภาพข่าว ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ขลติตา 

จนัทรเ์รอืน (2563) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชกํูาลงั สาํหรบั

ผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เพื่อใช้

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลงัในด้านการประชาสมัพนัธ์มากที่สุด ด้านกิจกรรมพิเศษทางการตลาดส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในด้านการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ด้านการ
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ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบัมากกบัการเขา้ร่วมงานมหกรรมส่งเสรมิการขาย รวมทัง้การเขา้ร่วมงานแสดง

สินค้าต่างๆ เช่น การออกบูธ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นันทนัช สิงขรณ์ (2566) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิของผู้บริโภค ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดั

นครราชสมีา พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ส่งผลทางบวกต่อการตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยการตลาดเชิงกิจกรรม เช่น  

การออกบูธ การจดักจิกรรมตามเทศกาล ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละไดเ้หน็สนิคา้จรงิ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่วาย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) อายุ 35-38 ปี มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อและการตระหนักถงึปัญหา/ความ

ต้องการมากทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามสําคญักบักลุ่มเป้าหมายทีม่อีายุในช่วงดงักล่าวโดยการนําเสนอ

ขอ้มลูเกี่ยวกบัสารอาหารทีค่วรได้รบัจากการดื่มนมในแต่ละช่วงวยั เพื่อกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึความต้องการ

ทางดา้นร่างกายของตนทีเ่ปลี่ยนแปลงไปตามอายุ ซึ่งการทีม่อีายุมากขึน้ย่อมทําใหเ้กดิความปรารถนาในสิง่ใหม่ๆ ที่

เปลีย่นแปลงไปจากเดมิ (ชชูยั สมทิธไิกร, 2562) 

2) ระดบัการศกึษาปรญิญาตรมีกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตด้านการค้นหาขอ้มูลและระดบัการศกึษาสูงกว่า

ปรญิญาตรมีกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการตดัสนิใจซื้อและดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความตอ้งการมาก

ทีสุ่ด ดงันัน้จงึควรเพิม่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคใหม้ากยิง่ขึน้โดยอาจใหท้ดลองชมิสนิคา้ตวัอย่างเพื่อเป็นการใหข้อ้มลูและ

ประสบการณ์ตรงแก่ผูบ้รโิภค ซึง่อาจส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อไดร้วดเรว็ขึน้ เน่ืองจากส่วนหน่ึงมาจากการทีผู่บ้รโิภค

ทีม่รีะดบัการศกึษาค่อนขา้งสงูจะมกีารคน้หาขอ้มลูมาก (Solomon, 2009) 

3) อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอิสระมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อและ

ดา้นการคน้หาขอ้มลูมากทีสุ่ด ดงันัน้จงึควรใหค้วามสําคญักบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี โดยอาจใหผู้บ้รโิภคประเมนิว่าสนิคา้ตรง

กบัที่คาดหวงัและมคีวามพงึพอใจหรอืไม่ โดยนําความคดิเหน็ดงักล่าวมาปรบัปรุงและพฒันาสนิคา้ใหเ้หมาะสม เพื่อ

อาจพฒันาเกดิเป็นความซื่อสตัยใ์นตราสนิคา้ต่อไป (พชัรา ตนัตปิระภา, 2557) 

4) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิ

ทางเลอืก และดา้นการตระหนักถงึปัญหา/ความต้องการมากที่สุด ดงันัน้จงึควรรกัษาผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีต่อไปโดยอาจให้

ทดลองชมิสนิคา้ควบคู่ไปกบัการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าทางโภชนาการทีจ่ะไดร้บั เน่ืองจากนมขา้วโอ๊ตมรีาคาค่อนขา้ง

สูงเมื่อเทยีบกบันมชนิดอื่น ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดสู้งจงึสามารถตอบสนองต่อความต้องการไดม้ากกว่า โดยการทีส่ถานะ

ทางการเงนิเปลี่ยนแปลงไปในทางทีด่ขี ึน้ อาจทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการสนิคา้หรอืบรกิารใหม่ๆ เพิม่เตมิ (ชูชยั 

สมทิธไิกร, 2562) 

5) ดา้นการส่งเสรมิการขาย ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในดา้นการตระหนัก

ถงึปัญหา/ความตอ้งการมากทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเน้นการส่งเสรมิการขายโดยการใหผู้บ้รโิภคทดลองชมิสนิคา้

ตวัอย่าง ณ จุดจาํหน่าย ซึง่จะช่วยทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในตวัสนิคา้และตระหนักถงึความตอ้งการของตนเองได้

รวดเร็วขึ้น อีกทัง้ยงัเป็นการดงึดูดความสนใจของผู้บริโภคเข้าสู่ตัวสนิค้า โดยการจูงใจด้วยการมอบสิทธิพเิศษที่มี

คุณค่าต่อผูบ้รโิภคและการเชญิชวนใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทนัท ี(รุจาภา แพ่งเกสร, 2555) 

6) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในดา้นการตระหนักถงึ

ปัญหา/ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ดงันัน้จงึควรเพิม่การประชาสมัพนัธด์ว้ย

ภาพข่าว เพื่อเป็นการสรา้งภาพพจน์และทศันคตทิีด่ขีององคก์ร สนิคา้ หรอืตราสนิคา้ รวมทัง้สื่อมวลชนอื่นๆ และเพื่อ

แสดงใหผู้บ้รโิภคเหน็ว่าตราสนิคา้หรอืองคก์รมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึคุน้เคยหรอืพงึพอใจแลว้ อาจไม่
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ต้องการรบัรู้หรอืแสวงหาขอ้มูลใหม่ๆ เกี่ยวกบัสนิค้าอื่น ซึ่งโดยปกติการประชาสมัพนัธ์เป็นการมุ่งผลด้านยอดขาย

ทางอ้อมคอืหากกลุ่มเป้าหมายมคีวามรูส้กึทีด่ตี่ององค์กร ก็มแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ขององค์กรมากกว่า

ผูผ้ลติรายอื่น รวมทัง้การสื่อสารจากองคก์รไปสู่ผูบ้รโิภคกจ็ะไดร้บัความน่าเชื่อถอืมากขึน้ (วทิวสั รุ่งเรอืงผล, 2563) 

7) ดา้นกจิกรรมพเิศษทางการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในดา้นการ

ตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรเน้นการจัดงานมหกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ซึ่งอาจจดัให้

สอดคล้องกบัช่วงสถานการณ์พเิศษ เช่น เทศกาลต่างๆ โดยจดัในสถานทีท่ีค่นส่วนใหญ่นิยมไปในช่วงเวลานัน้ๆ เพื่อ

เพิม่ฐานลูกค้าใหม้ากยิง่ขึน้และสามารถจูงใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามส่ีวนร่วมได้ ซึ่งเป็นวธิกีารสื่อสารทีส่ามารถวดัผลได้

ดว้ยจาํนวนของผูค้นทีเ่ขา้มาร่วมในกจิกรรมและเป็นทีส่นใจตดิตาม (เสร ีวงษ์มณฑา, 2543) 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) จากการศึกษาวิจยัในครัง้น้ีเป็นการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อนมขา้วโอ๊ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายเพยีงเท่านัน้ ซึง่ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาในส่วนของเจเนอ

เรชัน่อื่นๆ หรอืขยายช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างเพื่อใหเ้หน็ความแตกต่างและมคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ 

2) ควรเลอืกศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นใดดา้นหน่ึงอย่างเฉพาะเจาะจง เพื่อใหท้ราบถงึการรบัรูข้อง

ผูบ้รโิภคผ่านเครื่องมอืการสื่อสารนัน้ๆ ทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างละเอยีดมากยิง่ขึน้ 

3) การศึกษาในครัง้น้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ซึ่งในการศึกษาครัง้ต่อไปอาจใช้การศึกษาเชิงคุณภาพโดยการ

สมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่มผูบ้รโิภค เพื่อใหไ้ดข้อ้มูล ความคดิเหน็ หรอืขอ้เสนอแนะทีม่คีวามละเอยีดและมคุีณภาพมาก

ยิง่ขึน้ เพื่อนํามาพฒันาหรอืปรบัปรุงกลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดใหเ้หมาะสมต่อไป 
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