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บทคัดย่อ 

 การวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z โดยงานวิจัยฉบับน้ีได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative 

Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการ สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z จำนวน 9 คน ท้ังน้ีข้อมูลมีความอ่ิมตัว ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี                                                                                                                                  

 จากการสัมภาษณ์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้การสัมภาษณ์ท้ัง 9 ท่าน พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์มีอายุเฉล่ีย

อยู่ท่ี 21 ปี โดยเป็นเพศชาย 55.56 เปอร์เซ็นต์  เป็นเพศหญิง 44.44 เปอร์เซ็นต์ แพ้สารประกอบในนมเป็น

จำนวน  11.11 เปอร์เซ็นต์  มีโรคประจำตัว เป็นจำนวน 11.11 เปอร์เซ็นต์  โดยเลือกบริโภคนมพาสเจอร์

ไรส์เป็นจำนวน 66.67 เปอร์เซ็นต์ และบริโภคนมประเภท UHT เป็นจำนวน 33.33 เปอร์เซ็นต์ กลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z ให้ความคิดเห็นว่า ช่วงราคาไม่เกิน 20 บาทเป็นราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุดต่อ

เคร่ืองด่ืมนม 1 หน่วย ท้ังในรูปแบบกล่อง ขวดพลาสติก หรือถุงบรรจุ โดยมีการบริโภคเฉล่ียท่ีทุกวัน อัตรา

การซ้ืออยู่ท่ีข้ันต่ำ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ โดย มีรสนิยมช่ือชอบการบริโภคและตัดสินใจซ้ือนมรสชาติจืดมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือรสช็อกโกแลต โดยมีเหตุผลสำคัญในการบริโภคเคร่ืองด่ืมนมเพราะประโยชน์ต่อสุขภาพ

ร่างกายเป็นหลัก 

 จากผลการศึกษาเก่ียวกับ Awareness (การรับรู้) ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม

ของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z สามารถสรุปได้ว่ากลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z รับรู้เคร่ืองด่ืมนม

ประเภทต่างๆ ผ่านช่องทาง Social media เป็นหลัก โดยรับรู้ตราย่ีห้อของสินค้าเคร่ืองด่ืมนมผ่านการพบ

เจอท่ีร้านค้า ร้านสะดวกซ้ือโดยตรง แต่เม่ือมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ก็จะ

รับรู้ผ่านทางร้านค้าเช่นกัน  

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Consideration (การพิจารณา) ปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ลำดับแรก คือ รสชาติของนม รสชาติของ
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ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมถือเป็นคุณสมบัติท่ีสำคัญท่ีสุด ลำดับต่อไป คือ การออกแบบของบรรจุภัณฑ์ 

รูปลักษณ์ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมจึงเป็นอีกส่ิงสำคัญ และลำดับสุดท้าย คือ 

ราคา โดยราคาท่ีกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z เห็นว่ามีความเหมาะสมอยู่ในช่วงราคาท่ีไม่เกิน 20 บาทต่อ

หน่ึงหน่วยบริโภค  

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Purchase (การซ้ือสินค้า) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ประเภทของนมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation 

Z โดยผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับนมประเภทเดิมท่ีเคยซ้ือและบริโภคมาก่อน ในส่วนของการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ น้ันแน่นอนว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ แต่ท้ังน้ีวัสดุท่ีนำมาผลิตเป็นบรรจุภัณฑ์ จะไม่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจ ช่องทางการส่ังซ้ือและจัดจำหน่ายถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือและการตัดสินใจ 

โดยผู้บริโภคมักซ้ือผลิตภัณฑ์แบบ onsite ไม่ซ้ือแบบ online  

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Retention (การรักษาลูกค้า) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ผู้บริโภควัย Generation Zจะมี Brand royalty กับย่ีห้อเคร่ืองด่ืมนมท่ี

ซ้ือ โดยส่วนใหญ่จะได้รับความประทับใจด้านรสชาติ ราคา ปริมาณ ตามลำดับ ท่ีทำให้กลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z กลับมาซ้ืออีกคร้ัง  

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Advocacy (การสนับสนุน) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ช่องทาง Social Media ไม่ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z ส่วนใหญ่ แต่สนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z เพียง

บางส่วน ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook fanpage มากท่ีสุด นอกจากน้ี Content ประเภท Entertainment บน

อินเทอร์เน็ตและส่ือ social media ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z มาก 

ในส่วนของ Presenter โดย Presenter ของผลิตภัณฑ์ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z นอกจากน้ีการต้ังบูธแนะนำสินค้าและ การบอกต่อปากต่อปาก (mouth-to-mouth) จะมีส่วน

ช่วยในการสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ท่ีเพ่ิมข้ึน 

แต่ Corporate Social Responsibility (CSR) ของบริษัทท่ีมีต่อสังคมไม่ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือท่ีเพ่ิม

มากข้ึน 

 

คำสำคัญ : ผลิตภัณฑ์นม; เจนเนอเรช่ัน แซด; เส้นทางการตัดสินใจซ้ือ 

 

Abstract 

 This research Objective (1) to study the pathway of purchasing milk beverage products among 

Generation Z consumers (2) to study factors affecting the purchasing decision of milk beverage products 

of Generation Z consumers. The qualitative research method was used to collect data by an in-depth 

interview with nine Generation Z consumers. The data was saturated. The results of the research can be 

summarized as follows:  

 From the personal interviews of the 9 interviewees, it was found that the average age of the 

interviewee was 21 years, male. 55.56 percent were female, 44.44 percent were allergic to milk 

compounds, 11.11 percent, 11.11 percent had the congenital disease, 66.67 percent of pasteurized milk 
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was chosen and 33.33 percent consumed UHT milk. Think The price range of less than 20 baht is the 

most reasonable price per 1 unit of milk beverage either in cartons, plastic bottles, or bags, with average 

daily consumption. The purchase rate is at a minimum 1 time per week. Generation Z consumers have 

the most tastes, their preferences, their consumption and decide to buy plain flavored milk. Followed by 

the chocolate flavor. There is a very important reason for consuming milk drinks because the health 

benefits are the main ones.  

 From the results of the study on Awareness (awareness) towards the purchasing decision of the 

dairy beverage of Generation Z consumers, it can be concluded that Generation Z consumers perceive 

different types of milk drinks through social channels. media mainly by recognizing the brand of milk 

beverage products through the encounter at the store. Convenience store directly But when a new 

product is released, the Generation Z consumer segment will also be perceived through the store. 

 From studies on Consideration: One of the key factors influencing Generation Z consumer milk 

beverage purchase decisions, the first is the flavor of the milk, the next is the design of the packaging, 

the appearance, and the aesthetics of the product packaging. Drinking is another important thing. What 

marketers have to plan to reach the consumer group in Generation Z and lastly is the price, with the 

price that Generation Z consumers deem appropriate in the price range of fewer than 2 0  baht per 

serving. 

 In the study of Purchase, the purchase decision of the Generation Z consumer group found that 

the type of milk influenced the purchasing decision of the Generation Z consumers. With the same type 

of milk that was previously purchased and consumed In terms of packaging design That, of course, 

affects the purchase decision. But the material used in the production of packaging Will not affect 

decisions Purchase and distribution channels are another factor that influences purchasing and decision-

making. Consumers tend to buy on-site products, not online. 

According to the study on Retention (customer retention), the purchase decision of the Generation Z 

consumer group, it was found that Generation Z consumers have the Brand royalty with the milk 

beverage brand purchased. Most of them will get the impression of taste, price, quantity, so that makes 

Generation Z consumers come back to buy again. 

 According to a study on Advocacy (advocacy), Generation Z consumer dairy product 

purchasing decisions found that social media channels do not support the purchasing decision of most 

Generation Z consumers, but rather support purchasing decisions. Of Generation Z consumer groups, 

only some via the Facebook fan page platform the most. The Internet and social media, greatly support 

Generation Z consumer purchasing decisions. The Presenter Presenter of the product supports the 

purchasing decision of Generation Z consumers. Word of mouth (Mouth-to-mouth) will help support the 
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purchasing decision of the growing Generation Z consumer segment, but the company's Corporate 

Social Responsibility (CSR) on society does not support purchasing decisions. Increasing 

 

Keywords: Diary product; Generation Z; Customer Journey 

 

บทนำ 

ในปัจจุบันแนวโน้มพฤติกรรมของบุคคลยังคงมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะ

ด้านการดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของบุคคลท่ีกำลังได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง ดังจะเห็นได้

จากบุคคลมีการคัดสรรในการเลือกซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อสุขภาพมาก

ข้ึน หากกล่าวถึงนมโคและผลิตภัณฑ์ท่ีทำจากนมโค ผลจากข้อมูลการวิจัยทางการตลาดของ บริษัท 

ฟรีสแลนด์ ฟู๊ดส์ โฟร์โมสต์ (ประเทศไทย) จากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคและโภชนาการ

ในช่วงปี พ.ศ.2556-2557 ตลาดนมในประเทศไทยมีการเคล่ือนไหวไปในทิศทางท่ีดี และเข้าถึงทุก

เพศทุกวัยมากข้ึน โดยอัตราการด่ืมนมโดยรวมของคนไทยจะมีการบริโภคนมเพ่ิมข้ึนร้อยละ 5-10 

ทุกปี (“เล็งขยายฐานทุกเพศทุกวัย", 2558) 

เราไม่อาจปฏิเสธได้ว่าคนรุ่นใหม่ หรือ Generation Z ซ่ึงในประเทศไทยมีจำนวนประชากร

กลุ่มน้ีราว ๆ เกือบ 13 ล้านคน (ดร.ธิติมา ไชยมงคล, 2562) มีอิทธิพลและกำลังซ้ือค่อนข้างมาก อีก

ท้ังยังมีปัจจัยท่ีแตกต่างจากคนรุ่นอ่ืนท่ีส่งผลต่อการบริโภคและตัดสินใจซ้ือ เน่ืองด้วยเป็นยุคท่ี

เร่ิม ต้นของ  Digital marketing และ  Social Media เข้ ามามีบทบาท  โดยเทคโน โล ยี ส่ื อและ

อินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเปล่ียนแปลงพฤติกรรม Generation Z จึงเป็นกลุ่มประชากรเจเนอเรช่ันใหม่ท่ี

กำลังถูกจับตามองจากนักการตลาด ซ่ึงได้ถูกกำหนดว่าเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีอายุน้อยท่ีสุดในปัจจุบัน 

กลุ่มประชากรรุ่น Gen Z จึงกลายเป็นผู้บริโภคหน้าใหม่ท่ีมีความต้องการซ้ือสูง และในไม่ช้าจะ

กลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ของประเทศไทย กลุ่มประชากรรุ่น Gen Z ในประเทศไทยยังเพ่ิม

สูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง การประยุกต์ใช้ส่ือ Social media และการ share วีดีโอคอนเทนต์ จึงเป็น

แนวทางในการวางแผนในการทำโฆษณา เพ่ือให้เข้าถึงสอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการ

ของวัยรุ่น Gen Z เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์กับการดำเนินธุรกิจอย่างสูงสุด 

 ดังน้ัน การศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation 

Z จึงจำเป็นอย่างย่ิงต่อองค์กรในการท่ีจะทราบข้อมูลเบ้ืองต้นว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลต่อตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมตามหลักการของ Customer Journey หรือเส้นทางการตัดสินใจซ้ือ  เพ่ือท่ีจะนำไป

ปรับใช้ในส่วนของการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากผู้บริโภควัย Generation Z มีภาวะ

และปัจจัยการตัดสินใจท่ีแตกต่าง อีกท้ังยังมีส่ิงแวดล้อมมากมายท่ีส่งผลต่อการบริโภคและตัดสินใจซ้ือของ 

Generation Z โดยข้อมูลเบ้ืองต้นเหล่าน้ีจะนำไปสู่ความสำเร็จในอนาคตต่อองค์กรไป ซ่ึงผู้วิจัยคาดว่าข้อ

ค้นพบท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม และ

เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างความต้ังใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมท่ีของผู้บริโภคกลุ่มใหม่

ในอนาคต 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation 

Z 

 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z 

 
กรอบการดำเนินงาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 : กรอบการดำเนินงาน 

 

ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นกลุ่มคนยุค Generation Z ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุ

ระหว่าง 15 – 24 ปี ท่ีมีประสบการณ์ในการด่ืมนม 15-24 ปี ผู้ให้ข้อมูลสำคัญเป็นกลุ่มนักเรียน

นักศึกษา อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเป็นการคัดเลือก สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับ

ผู้วิจัยคิดหัวข้องานวิจัย 

ผู้วิจัยคิดแบบสอบถามและ 

ต้ังขอบเขตการวิจัย 

ผู้วิจัยทำการสัมภาษณ์บุคคลใน Generation Z 

สร้างโมเดลในการวิเคราะห์ผลสัมภาษณ์ 

วิเคราะห์ผลสัมภาษณ์ 

เกิดความ

คลุมเครือของบท

สัมภาษณ์ท่ีมีต่อ

ผู้ถูกสัมภาษณ์ 

สรุปผลงานวิจัย 

Customer Journey 
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วัยรุ่นยุคเจนเนอเรชัน แซด ท่ีบริโภคและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม โดยเลือกตัวแทน

จำนวน 9 คน โดยแบ่งเป็นเพศชาย 5 คน และ เพศหญิง 4 คน ซ่ึงพบว่าข้อมูลอ่ิมตัว 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการนำเสนออัตลักษณ์ของเจเนอเรช่ันแซดในการตัดสินใจซ้ือและ การ

บริโภค เพ่ือทราบช่องทางการเข้าถึงเจเนอเรช่ันแซด และสามารถนำไปใช้ประโยชน์ต่อการค้นคว้า ต่อยอด

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง หรือ ปรับเปล่ียนรูปแบบทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมเพ่ือให้มีอิทธิพลทาง

ความคิดและการซ้ือท่ีมากย่ิงข้ึนของเจเนอเรช่ันแซด 

 

 2. เพ่ือศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ือ หรือ Customer Journey ของเจเนอเรช่ันแซด รวมถึงปัจจัย

ทุกด้านท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภค ซ่ึงคือ Awareness, Consideration, Purchase, Retention และ 

Advocacy  

 

 3. เพ่ือทราบผลกระทบทางด้านโซเชียลมีเดีย และอินฟลูเอ็นเซอร์ ท่ีมีต่อเจเนอเรช่ันแซดท้ังในแง่

บวกและแง่ลบ เพ่ือสามารถนำไปต่อยอดและเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ให้

ตรงกลุ่มเป้าหมาย และง่ายต่อการเข้าถึงมากย่ิงข้ึน 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัยได้นำแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเร่ืองการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ดังน้ี 

 

 แนวคิดและทฤษฎีลักษณะและพฤติกรรมของวัยรุ่น Gen Z 

เจเนอเรช่ันแซดเป็นกลุ่มประชากรท่ีเกิดต้ังแต่ปี ค.ศ. 1995 เป็นต้นไป (Schroer, 2014 และ

McDonald, 2011) คนกลุ่มน้ีเติบโตมากับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันสมัย มี ชอบความสะดวกสบาย 

ลักษณะนิสัยของเจเนอเรช่ันแซดชอบความท้าทาย ยอมรับการเปล่ียนแปลงใหม่ๆ เป็นคนท่ีมีสมาธิส้ัน ใน

การส่ือสารระหว่างคนกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นการส่ือสารผ่านข้อความบนหน้าจอมือถือ หรือคอมพิวเตอร์

แทนการพูด เจเนอเรช่ันแซดมีแนวทางเป็นของตัวเองชัดเจน ไม่เหมืนใคร เจเนอเรช่ันแซดเกิดในสังคม

อินเทอร์เน็ต จะคุ้นชินกับการติดต่อส่ือสารแบบไร้สาย เรียกได้ว่าเป็นเด็กท่ีเกิดในสังคมดิจิทัล (มนัสนันท์ 

หัตถศักด์ิ, 2557) คนยุคน้ีจะไม่รู้จักชีวิตท่ีไม่มีเคร่ืองมือส่ือสาร ไม่รู้จักการใช้ชีวิตโดยไม่มีอินเทอร์เน็ต 

(Benjamin, 2008, pp. 56-59) และสามารถแยกแยะชีวิตออฟไลน์และออนไลน์ได้ค่อนข้างยาก เน่ืองจาก

โทรศัพท์มือถือซ่ึงเป็นเคร่ืองมือสำคัญในการเช่ือมต่อกับโลกออนไลน์ตลอดเวลา เพ่ือเข้าสังคม การใช้จ่าย 

ดูทีวี เล่นเกมส์ ฟังเพลง เป็นต้น ดังน้ัน Generation Z เป็นช่วงท่ีมีการเจริญเติบโตทางเทคโนโลยีจน

กลายเป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรม 

 การดำรงอยู่ของคนยุคใหม่ เม่ือ Generation Z ซึมซับวิถีชีวิตดังกล่าวได้อย่างรวดเร็ว ประกอบกับ 

ฟังก์ช่ันการใช้งานของเทคโนโลยียุคน้ี ซ่ึงมีสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ มีการแชร์ ภาพ วิดีโอ อัพเดท

บล็อก ส่งข้อความสอดรับกับลักษณะนิสัยของวัยรุ่นท่ีต้องการพ้ืนท่ีแสดงออกความคิด เพ่ือเรียกร้องการ

ตอบรับจากสังคม ย่ิงแสดงออกแล้วถูกตอบกลับในส่ิงท่ีตนต้องการมากเท่าไหร่จะย่ิงรู้สึกดี อีกท้ังต้องการ
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รับข้อมูลข่าวสารจากโลกภายนอก เพ่ือนำข้อมูลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ต่างๆ อย่างรวดเร็วก็ย่ิงทำให้เทคโนโลยี

มีความสำคัญต่อ Generation Z โดยไม่สามารถแยกออกจากกันได้ กลุ่มคน Generation Z มีความเป็นปัจเจก

ชนค่อนข้างสูง มักใช้เวลาไปกับการใช้เทคโนโลยีต่างๆ เพ่ือเข้าถึงสังคม เป็นคนท่ีค่อนข้างควบคุมตนเอง 

(Self – Controlled) ให้ความสำคัญกับ ครอบครัว มีความรับผิดชอบสูง ต้องการการยอมรับจากกลุ่มสังคม

ของตนเอง โตกว่าวัย นอกจากน้ี เป็นกลุ่มคนท่ีให้ความสำคัญกับความปลอดภัย (Security) มากกว่ากลุ่ม

คนอ่ืนๆ (Wellner, 2000,pp. 60 – 65) นอกจากช่ือ เจเนอเรช่ันแซด (Generation Z) แล้ว ยังมีการนิยาม

ประชากรในรุ่นน้ีอ่ืนๆ อีก เช่น iGeneration, Generation @ และ Net Generation ซ่ึงต่างล้วนเป็นช่ือท่ี

แสดงให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะโดยรวมของคนรุ่นน้ีอย่างชัดเจน คนในเจเนอเรช่ันแซดเป็นกลุ่มคนท่ีชอบใช้

อุปกรณ์หรือส่ือท่ีใช้ง่าย มีการออกแบบท่ีดี และมีการโต้ตอบ (Interactive) เช่น อุปกรณ์สมาร์ทโฟน หรือ 

แท็บเลต ซ่ึงต่างคนยุคก่อนหน้าน้ีท่ีเสพข้อมูลผ่านส่ือท่ีไม่มีการโต้ตอบอย่างโทรทัศน์ นอกจากน้ันคน รุ่นน้ี

ยังคาดหวังฟังช่ันอุปกรณ์ท่ีใช้น้ันสามารถใช้งานได้หลายอย่างพร้อมๆ กัน หรือท่ีเรียกว่า Multitasking 

(Grail Research, 2011) 

 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) 

เส้นทางของผู้บริโภค  (Customer Journey) คือ  เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้า ต้ังแต่ก่อนซ้ือ ระหว่างซ้ือ และ หลังการซ้ือสินค้าหรือ

บริการ ทำให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์หรือวิธีการท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้ ได้มากข้ึน และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตท้ังการสร้างแรงจูงใจให้

ผู้บริโภค สนใจ ในสินค้าและบริการ การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการ และ

การสร้างความพึงพอใจ หลังการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Folm, 2011) 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 วันธิดา สุขสัตน์ (2552) ได้ทำการศึกษาปัจจัยด้านบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคนมกล่อง

และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนมกล่องในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายและ ด้านการส่งเสริมการตลาด และเปรียบเทียบพฤติกรรม การบริโภคนม

กล่อง โดยจำแนกตามเพศ อายุ ช้ันปีท่ีศึกษา สถานท่ีศึกษา โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาโรงเรียนใน

เขตเทศบาลนครเชียงราย มีท้ังหมด 8 โรงเรียนมีจานวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ เก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่ 

แบบสอบถามการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม

ตัวอย่าง t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) จากน้ันจะนำเสนอข้อมูลใน

รูปตารางประกอบความเรียง ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมกล่องของนักเรียน นักศึกษา ในเขต

เทศบาลนครเชียงราย อำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่องอยู่

ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านราคา

อยู่ในระดับปานกลาง ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคนมกล่องของนักเรียน 

นักศึกษาในเขตเทศบาลนครเชียงราย อำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย จำแนกตามเพศ อายุ ช้ันปีท่ีศึกษา 

สถานท่ีศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่องด้านราคาแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนด้านอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่องแตกต่างกัน อย่างไม่

มีนัยสำคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่อง ด้านช่องทางการ
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จัดจาหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และมีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่องด้านการ

ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนด้านอ่ืน ๆแตกต่างกันอย่างไม่มี

นัยสำคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช้ันปีท่ีศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่อง ด้านการจัดจา

หน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และมีพฤติกรรมการบริโภคนมกล่อง ด้านการ

ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ส่วนด้านอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการ

บริโภคนมกล่องแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานศึกษาท่ีแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการบริโภคนมกล่อง ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และมี

พฤติกรรมการบริโภคนมกล่องด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่าง

กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

 Hsu & Lin (2006) ทำการศึกษาเร่ืองการบริโภคและการรับรู้คุณลักษณะของนมสด โยเกิร์ต 

พร้อมด่ืม และนมปรุงแต่งของผู้บริโภคในไต้หวัน โดยศึกษาจากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจำนวน

300 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า บุคคลท่ีมี ความต้ังใจซ้ือจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือในปริมาณท่ีสูงข้ึน 

จากการท่ีบุคคลมีความรู้สึกในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ มีรายได้ของครัวเรือนสูงข้ึน ผลิตภัณฑ์มี

รสชาติดี และผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติท่ีมีคุณประโยชน์ต่อผู้บริโภค โดยบุคคลจะมุ่งให้ความสนใจใน

เร่ืองของฉลากในด้านจำนวนไขมันในผลิตภัณฑ์น้ันๆ หรือจำนวนแคลเซียมท่ีจะได้รับหลังจากการ

บริโภค และท่ีสำคัญอย่างย่ิงคือการมีตรารับรองตามมาตรฐานท่ีดี ผลการศึกษาจึงสามารถนำมาเป็น

เคร่ืองมือในการสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและเป็นประโยชน์สาหรับองค์กรในการกำหนด

เป้าหมายในอนาคต 
 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 การวิจัยเร่ือง “ เส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z 

” ใช้รูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Reserch) โดยใช้เคร่ืองมือการสัมภาษณ์เชิงลึก แบบก่ึง

โครงสร้าง เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือนำไปวิเคราะห์ให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ของการวิจัย 

1.1 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นกลุ่มคนยุค Generation Z ท่ีมีอายุระหว่าง 15 – 24 ปี ท่ีมี

ประสบการณ์ในการด่ืมนม  15-24 ปี  ผู้ให้ข้อมูลสำคัญเป็นกลุ่มนักเรียนนักศึกษา อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับ

วัยรุ่นยุคเจนเนอเรชัน แซด ท่ีบริโภคและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม โดยเลือกตัวแทนจำนวน 9 

คน โดยแบ่งเป็นเพศชาย 5 คน และ เพศหญิง 4 คน ซ่ึงพบว่าข้อมูลอ่ิมตัว 

1.2 เคร่ืองมือการวิจัย 

 ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ผู้กลุ่มบุคคลเจนเนอเรช่ัน

แซดท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมนม โดยใช้วิธีการจดบันทึก รวบรวมข้อมูล เก่ียวกับ เส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) แบ่งแบบสัมภาษณ์ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ เป็นคำถามให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียวท่ีตรง

กับความจริงของผู้ถูกสัมภาษณ์ จำนวน 5 ข้อ 
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 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมความชอบส่วนบุคคล ความถ่ีในการบริโภค และเหตุผลในการบริโภค

เคร่ืองด่ืมจำนวน 7 ข้อ 

 ส่วนท่ี 3 การสัมภาษณ์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ตามเส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z จำนวน 47 ข้อ แบ่งเป็น 5 ข้ันตอนดังน้ี       

- Awareness (การรับรู้) จำนวน 7 ข้อ           

- Consideration (การพิจารณา) จำนวน 3 ข้อ               

- Purchase (การซ้ือสินค้า) จำนวน 20 ข้อ           

- Retention (การรักษาลูกค้า) จำนวน 6 ข้อ           

- Advocacy (การสนับสนุน) จำนวน 13 ข้อ       

 ส่วนท่ี 4 ปัจจัยเพ่ิมเติมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด 

 ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ถูกสัมภาษณ์ 

1.3 ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือกำหนดขอบเขตการวิจัยและ สร้างแบบสัมภาษณ์

ให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์งานวิจัย 

 2. นำข้อมูลท่ีได้มาสร้างแบบสัมภาษณ์ 

 3. นำแบบสัมภาษณ์ท่ีร่างได้ ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณาตรวจสอบและให้คำแนะนำ ในการ

แก้ไขปรับปรุงเพ่ืออ่านและเข้าใจง่ายและชัดเจน 

 4. นำแบบสัมภาษณ์ท่ีปรับปรุงแล้วมาทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยให้ ผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 

พิจารณาความถูกต้องตามประเด็นท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

 5 . ปรับปรุง รูปแบบ สัมภาษณ์อีกคร้ัง แล้วนำมาเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือแก้ไขปรับปรุง  

 6. นำแบบสัมภาษณ์ฉบับสมบูรณ์ไปสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

1.4 การพัฒนาเคร่ืองมือ 

 1.4.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสัมภาษณ์ท้ังจากทางเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับ

เน้ือหา และองค์ประกอบของเส้นทางการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนม รวมถึงศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

และเศรษฐศาสตร์พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันแซด 

 1.4.2 สร้างเคร่ืองมือเป็นแบบสัมภาษณ์ 

 1.4.3 นำแบบสัมภาษณ์ท่ีสร้างข้ึนนำเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา 

 1.4.4 นำเคร่ืองมือท่ีดำเนินการสร้างข้ึนไปตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) โดย

ผู้เช่ียวชาญทางด้านสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์นม จำนวน 3 ท่าน น่ันคือ อาจารย์ ดร. ดลพร แซ่แต้ อาจารย์

ประจำสาขาวิชาวิศวผลิตภัณฑ์นมและเคร่ืองด่ืม ภาควิชาวิศวอุตสาหการ คณะวิศวกรรมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยมหิดล อาจารย์ ดร. นพกร ภู่ระย้า อาจารย์ประจำสาขาวิชาวิศวผลิตภัณฑ์นมและเคร่ืองด่ืม 

ภาควิชาวิศวอุตสาหการ คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล และอาจารย์ ดร. นิติ สันแสนดี อาจารย์

พิเศษ สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหงได้พิจารณาและ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ (Wording) 

อาจารย์ท่ีปรึกษาเป็นผู้พิจารณาความสอดคล้อง 

 1.4.5 นำเคร่ืองมือมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้เช่ียวชาญ

 1.4.6 ปรับปรุงและแก้ไขแบบสัมภาษณ์ตามข้อเสนอแนะให้สมบูรณ์ ถูกต้อง 
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 1.4.8 นำเสนอผลการทดลองต่อปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษาปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ ก่อนนำแบบ

สัมภาษณ์ท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป 

1.5 การจัดทำข้อมูลและวิเคราะห์ผล  

  การวิเคราะห์ผลเชิงคุณภาพวิเคราะห์โดยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) โดยวิเคราะห์

ความหมายทางภาษา (Manifest) โดยตรงของตัวบทและเน้ือใน ของบท (Text) และวิเคราะห์ความหมาย

ทางความรู้สึก หรือวิเคราะห์นัยท่ีแอบแฝงอยู่ (Latent) ซ่ึงจะรวมการตีความและนัยทางบริบท (Context) 

ของภาษาและผู้ใช้ภาษาไว้ด้วย (นิศา ชูโต, 2551, หน้า 25) 

 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยเร่ือง “เส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ กลุ่มผู้บริโภควัย Generation 

Z” สรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 

 จากการสัมภาษณ์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้การสัมภาษณ์ท้ัง 9 ท่าน พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์มีอายุเฉล่ีย

อยู่ท่ี 21 ปี โดยเป็นเพศชาย 55.56เปอร์เซ็นต์  เป็นเพศหญิง 44.44 เปอร์เซ็นต์ แพ้สารประกอบในนม หรือ

น้ำตาลแลคโตส เป็นจำนวน  11.11 เปอร์เซ็นต์  โดยเลือกบริโภคนมพาสเจอร์ไรส์เป็นจำนวน 66.67 

เปอร์เซ็นต์ และบริโภคนมประเภท UHT เป็นจำนวน 33.33 เปอร์เซ็นต์ กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ให้

ความคิดเห็นว่า ช่วงราคาไม่เกิน 20 บาทเป็นราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด โดยมีการบริโภคเฉล่ียท่ีทุกวัน อัตราการ

ซ้ืออยู่ท่ีข้ันต่ำ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ช่ือชอบการบริโภคนมรสชาติจืดมากท่ีสุด 

โดยมีเหตุผลในการบริโภคเพราะประโยชน์ต่อร่างกายเป็นหลัก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพแสดง Customer Journey 

 จากผลการศึกษาเก่ียวกับ Awareness (การรับรู้) ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม

ของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z สามารถสรุปได้ว่ากลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z รับรู้เคร่ืองด่ืมนม

ประเภทต่างๆ ผ่านช่องทาง Social media เป็นหลัก โดยผู้บริโภคจะรับรู้ตราย่ีห้อของสินค้าเคร่ืองด่ืมนม

ผ่านการพบเจอท่ีช้ันวางของร้านค้า และเม่ือมีผลิตภัณฑ์ใหม่ของตราสินค้าต่างๆออกสู่ตลาด กลุ่มผู้บริโภค

วัย Generation Z ก็จะรับรู้สินค้าน้ันผ่านทางช้ันวางของร้านค้าเช่นกัน นอกจากน้ียังรับรู้ผ่านทาง ส่ือ 

Social media อีกด้วย กลุ่มผู้บริโภคจะไม่สนใจท่ีจะรับรู้ช่องทางการซ้ือของผลิตภัณฑ์ หากไม่พบเจอก็จะ

ไม่ตามหา หากผู้ผลิตหรือผู้ขายต้องการเสนอราคาหรือโปรโมชันของผลิตภัณฑ์ ควรจะประกาศท่ีร้านจึงจะ



11 
 

เหมาะสมท่ีสุด นอกจากน้ี กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ยังใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูล

ท่ัวไปหรือข้อมูลท่ีต้องการทราบของผลิตภัณฑ์มากท่ีสุดอีกด้วย 

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Consideration (การพิจารณา) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ลำดับแรก คือ รสชาติของนม ลำดับต่อไป คือ การออกแบบของบรรจุภัณฑ์ 

รูปลักษณ์ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมจึงเป็นอีกส่ิงสำคัญ ท่ีนักการตลาดจะต้อง

วางแผนหากต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในวัย Generation Z และลำดับสุดท้าย คือ ราคา โดยราคาท่ีกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z เห็นว่ามีความเหมาะสมอยู่ในช่วงราคาท่ีไม่เกิน 20 บาทต่อหน่ึงหน่วย ปัจจัยท้ัง 

3 ลำดับท่ีผู้วิจัยท่ีทำการกล่าวมาข้ันต้น เป็นปัจจัยสำคัญท่ีกลุ่มผู้บริโภควัยจะนำมาเปรียบเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมท่ีมีคุณลักษณะท่ีใกล้เคียงกันเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Purchase (การซ้ือสินค้า) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ประเภทของนมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับนม

ประเภทเดิมท่ีเคยซ้ือและบริโภคมาก่อน นอกจากน้ียังมีเร่ืองของรสชาติและย่ีห้อก็มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เช่นกัน แต่เสียงอันยาวนานของย่ีห้อจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ในส่วนของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

น้ันแน่นอนว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ แต่ท้ังน้ีวัสดุท่ีนำมาผลิตเป็นบรรจุภัณฑ์ จะไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือ ด้านของราคา ราคาและปริมาณมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างแน่นอน มากไปกว่าน้ัน การต้ังราคาไม่

ควรมีเศษสตางค์ กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z จะเลือกตัวเลือกท่ีมีการต้ังราคาเป็นจำนวนเต็มถึงแม้จะ

แพงมากกว่าก็ยังคงเลือกแบบจำนวนเต็มเช่นเดิม เน่ืองจากเห็นว่ามีความสะดวกต่อการจ่ายเงินและการ

ทอนเงินมากกว่า โดยผู้บริโภควัย Generation Z จะซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม แบบปลีกมากกว่าแบบส่ง 

เน่ืองจากสามารถปริมาณการบริโภคได้ง่าย ไม่ชอบท่ีจะซ้ือตุน และสามารถวางแผนการบริโภคได้ทันเวลา

หมดอายุ ท้ังน้ีผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมไม่ควรมี shelf life ท่ีส้ันจนเกินไป การจัดโปรโมชัน การแถมสินค้า 

จะช่วยสนับสนุนการซ้ือมากย่ิงข้ึน คุณค่าทางโภชนาการส่งผลในการตัดสินใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นปริมาณ

ไขมัน ปริมาณน้ำตาล แต่องค์ประกอบเสริม และปริมาณนมผงจะไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z แต่มีกลุ่มผู้บริโภคบางส่วนท่ีไม่นิยมผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม

นมท่ีมีส่วนผสมของนมผง ช่องทางการส่ังซ้ือและจัดจำหน่ายถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือ โดย

ผู้บริโภคมักซ้ือผลิตภัณฑ์แบบ Onsite ไม่ซ้ือแบบ Online  

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Retention (การรักษาลูกค้า) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ผู้บริโภควัย Generation Z จะมี Brand royalty กับย่ีห้อเคร่ืองด่ืมนมท่ี

ซ้ือ โดยส่วนใหญ่จะได้รับความประทับใจด้านรสชาติ ราคา ปริมาณ ตามลำดับ หากมีย่ีห้ออ่ืนท่ีราคาถูกกว่า 

แต่ปริมาณเท่าเดิมและคุณค่าทางโภชนาการท่ีน้อยลง กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ส่วนใหญ่สนใจท่ีจะ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เดิมมากกว่าผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะให้ความสำคัญกับรสชาติ และถ้าหากมีย่ีห้ออ่ืนท่ีราคาถูก

กว่าในปริมาณและคุณค่าทางโภชนาการท่ีเท่ากัน กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ส่วนใหญ่ยังคงสนใจท่ีจะ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เดิมมากกว่าผลิตภัณฑ์ใหม่เช่นกัน เน่ืองจากให้ความสำคัญกับรสชาติ ผู้บริโภควัย Generation 

Z  สนใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีรสชาติท่ีดี ถึงแม้ว่าจะมี shelf life ท่ีน้อย เพราะสามารถควบคุมปริมาณการ

ส่ังซ้ือท่ีเหมาะสมต่อตนเองได้ ท้ังน้ีหากย่ีห้ออ่ืนได้ออกรูปแบบใหม่คล้ายนมท่ีบริโภค แต่เป็นรูปแบบนม

แลคโตสฟรี โดยรสชาติและบรรจุภัณฑ์มีความคล้ายคลึงกับแบบเดิม ผู้บริโภควัย Generation Z กลุ่มท่ีไม่มี
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อาการแพ้ยังคงเลือกนมแบบท่ัวไป แต่ผู้บริโภควัย Generation Z กลุ่มท่ีมีอาการแพ้แลคโตสจะเลือกบริโภค

แบบแลคโตสฟรี 

 จากการศึกษาเก่ียวกับ Advocacy (การสนับสนุน) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของ

กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z พบว่า ช่องทาง Social Media สนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภค

วัย Generation Z เพียงบางส่วน ผ่านแพลตฟอร์ม facebook fanpage มากท่ีสุด นอกจากน้ี Content ประเภท 

Entertainment บนอินเทอร์เน็ตและส่ือ social media ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z มากท่ีสุด เน่ืองจากสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้อ่าน ปัจจุบันมีการรีวิวสินค้าประเภทต่างๆ ผ่าน

แพลตฟอร์มต่างๆเป็นจำนวนมาก น่ันทำให้กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ส่วนใหญ่อ่านรีวิวสินค้า การ

อ่านรีวิวช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือ ถึงแม้ว่าปกติบางท่านจะไม่ได้อ่าน แต่เม่ือได้ลองอ่านก็รู้สึกได้ว่า 

การอ่านรีวิวสินค้าช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน โดยไม่จำเป็นท่ีผู้เขียนรีวิวจะต้องเป็น Influencer 

 Presenter ของผลิตภัณฑ์ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ซ่ึง

ผู้ให้สัมภาษณ์มีความรู้สึกว่าการมี Presenter ดีกว่าการมีเพียงแค่ Animation หรือภาพประกอบการโฆษณา 

นอกจากน้ีการต้ังบูธแนะนำสินค้าและ การบอกต่อปากต่อปาก (mouth-to-mouth) จะมีส่วนช่วยในการ

สนับสนุนการตัดสินใจ แต่  Corporate Social Responsibility (CSR) ของบริษัทท่ีมีต่อสังคมไม่ช่วย

สนับสนุนการตัดสินใจซ้ือ 

 จากการศึกษาปัจจัยเพ่ิมเติมท่ีส่งผล ปัจจัยด้านความปลอดภัย และข่าวเสียหายท่ีมีต่อตัวสินค้าและ

ในกระบวนการผลิต จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z โดยผู้บริโภคจะระงับ

การซ้ือ หรืออาจจะเลิกบริโภคตราสินค้าน้ันไปเลย เน่ืองจากขาดความไว้เน้ือเช่ือใจ แต่ผู้บริโภคบางราย

ยังคงตัดสินใจท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมย่ีห้อน้ันต่อ เน่ืองจากมองว่าปัญหาเหล่าน้ันเกิด

เฉพาะล็อตการผลิตน้ันเท่าน้ัน ล็อตการผลิตอ่ืนไม่ได้เกิดปัญหาเช่นน้ี 

 

การอภิปรายผล  

 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการอภิปรายเชิงพรรณณาเพ่ือยืนยันความน่าเช่ือถือของ

ผลการวิจัยว่ามีความตรงกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้มากน้อยเพียงใด โดยใช้หลักการ อ้างอิงแนวคิด ทฤษฎี หรือ 

ผลงานการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงมีรายละเอียดการนำเสนอ ดังต่อไปน้ี  

ผลการศึกษาพบว่า เส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z ได้รับอิทธิพลจากส่ือ Social media ในข้ัน  Awareness (การรับรู้) และ Advocacy (การ

สนับสนุน) 

ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีลักษณะและพฤติกรรมของวัยรุ่น Gen Z 

ของ Sladek and Grabinger (2014) ซ่ึงได้อธิบายเก่ียวกับสมาชิกในเจเนอเรช่ันแซดว่าเป็นสังคมท่ีมีความ

เป็น “พลเมืองยุคดิจิตอล (Digital Natives)” อย่างแท้จริง โดยเด็กเจเนอเรช่ันแซด 100 % เช่ือมต่อกับโลก

ออนไลน์ราว 1 ช่ัวโมงข้ึนไปในแต่ละวันแต่ 46 % ของเด็กในจานวนน้ีเช่ือมต่อกับโลกออนไลน์มากกว่า 

10 ช่ัวโมงต่อวัน เทคโนโลยีทำให้เจเนอเรช่ันแซดมีความแตกต่างกับเจเนอเรช่ันอ่ืนๆ เพราะสำหรับพวก



13 
 

เขาเทคโนโลยีเป็นมากกว่าเพียงเคร่ืองมือ แค่เป็นส่วนหน่ึงของส่ิงท่ีพวกเขาเป็นความสามารถในการใช้

เทคโนโลยีของพวกเขาครอบคลุมไปถึงการเปล่ียนแปลงทางจิตใจและแรงขับดันทางสังคมท่ีกำลังมี

อิทธิพลต่อพวกเขาเทคโนโลยีกำหนดในส่ิงท่ีพวกเขาเป็นและเป็นเหตุผลว่าทำไมสังคมถึงต้องการพวก

เขา  

สอดคล้องต่อพฤติกรรมของเจเนอเรช่ันแซด ของ Wood (2013) ซ่ึงได้อธิบายว่าพฤติกรรมของ

เจเนอเรช่ันแซดให้ความสำคัญกับนวัตกรรมใหม่ๆ เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเกิดมาพร้อมกับโลกดิจิตอล คุ้นเคย 

และรู้สึกสะดวกสบายกับโลกเสมือนจริง (Virtual World) โดยเฉพาะอย่างย่ิงดีไซด์ของสินค้าท่ีมี ลักษณะ

เฉพาะตัว โดดเด่น จะทำให้คนกลุ่มน้ีเต็มใจจ่ายสินค้ามากข้ึน  

ผลการศึกษาพบว่า ราคาเป็นอีกปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z และเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภควัย Generation Z นำไปเปรียบเคียงกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน 

ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีลักษณะและพฤติกรรมของวัยรุ่น Gen Z 

ของ Sladek and Grabinger (2014) ซ่ึงได้อธิบายเก่ียวกับเจเนอเรช่ันแซดว่ามีความตระหนักในการใช้เงิน

อย่างไม่น่าเช่ือ แม้ว่าความต้องการส่ิงท่ีทาให้พึงพอใจในทันทีจะเป็นความรู้สึกท่ัวไปของเด็กในเจเนอเรช่ัน

น้ี แต่เหมือนจะไม่มีผลกับการจับจ่ายของพวกเขา เพราะพวกเขาจะพิจารณาเน้ือหาและใช้เวลาเพ่ือทาการ

ตัดสินใจ พวกเขาอ่านรีวิว ทดลองผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นของจริงหรือในโลกเสมือน และค้นคว้าจาก

อินเทอร์เน็ตเพ่ือให้ได้ข้อเสนอท่ีดีท่ีสุด โดย 59 % ของพ่อแม่เด็กในวัยน้ีกล่าวว่า ลูกของพวกเขามีความ

ตระหนักในการใช้เงินไม่ว่าเงิน น้ันจะเป็นค่าขนม หรือเงินจากการทำงานก็ตาม ลูกของพวกเขามีความ

ระมัดระวังในการใช้เงิน โดยพวกเขาจะช่ังน้าหนักข้อดีข้อเสียก่อนจะซ้ือสินค้า ใช้ส่วนลด และอยากรู้อยาก

เห็นเก่ียวกับค่าใช้จ่าย ภายในบ้านไม่ใช่เพียงแค่การเงินของพวกเขา 

 

ข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเร่ือง “การศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมของกลุ่มผู้บริโภควัย 

Generation Z” พบว่ามีข้อเสนอแนะเพ่ือนำไปใช้ ดังน้ี 

ในการทำการส่ือสารทางการตลาด ควรใช้ช่องทางการส่ือสารให้เกิดประโยชน์สูงสุด เพ่ือ

สนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z จากผลการวิจัยพบว่าการใช้ Social media 

โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม Facebook ท่ีเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึง กลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z มากท่ีสุด 

นักการตลาดจึงควรใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เข้ามาช่วย โดยใช้เป็น Content 

ประเภท Entertain หรือเน้ือหาท่ีช่วยสร้างความบันเทิงแก่ผู้อ่าน ท้ังน้ีเพ่ือช่วยกระตุ้นแรงจูงใจในการ

ตัดสินใจซ้ือ นักการตลาดควรจะสร้างกระแสให้กับตัวผลิตภัณฑ์ และควรจะจ้างนักรีวิวเพ่ือรีวิวผลิตภัณฑ์ 

เน่ืองจากการอ่านรีวิวสินค้ามีผลต่อการสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z อย่าง

มาก โดยท่ีไม่จำเป็นว่าผู้รีวิวจะต้องเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียง เป็น Macro influencer หรือ Micro influencer แต่อย่าง

ใด ผู้รีวิวสามารถเป็นบุคคลท่ัวไปและติดแฮชแท็คของโพสน้ันๆ  นอกจากน้ีนักการตลอดควรมอบช่องทาง
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การส่ังซ้ือให้มากข้ึนในแบบ Onsite ให้ผู้บริโภคสามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมได้ง่าย เน่ืองจากกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z มีความอดทนในการหาซ้ือสินค้าค่อนข้างต่ำ หากไม่พบเจอท่ีร้านค้าก็จะไม่ตาม

หาผลิตภัณฑ์น้ันๆ  นักการตลาดควรวางแผนการออกบูธแนะนำสินค้าท่ีซุปเปอร์มาเก็ตเพ่ือให้กลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z ได้มีโอกาสได้ชิม อีกท้ังบริการท่ีใส่ใจของพนักงานประจำบูธแนะนำสินค้าต่อ

ลูกค้า การทำการจัดโปรโมช่ัน การมอบของแถม มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation 

Z  ในด้านของราคา การต้ังราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาตร ด้วยตัวเลขจำนวนเต็ม เพ่ือท่ีจะสนับสนุนการ

ตัดสินใจซ้ือของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ให้เพ่ิมมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z 

จะไม่สนับสนุนการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีการต้ังราคาด้วยเศษสตางค์  

ในการจัดทำโฆษณา นักการตลาดไม่ควรส่ือแบบ Animation หรือภาพเคล่ือนไหว แต่ควรใช้ 

Presenter ท่ีเป็นคนเป็นตัวหลักในการดำเนินโฆษณา เน่ืองจากส่ืออารมณ์ได้ดีกว่า ทำให้ผลิตภัณฑ์เกิด

ความน่าสนใจ แต่ท้ังน้ี Presenter มาจำเป็นท่ีจะต้องเป็นบุคคลท่ีมีเช่ืองเสียงหรือเป็นท่ีรู้จัก  

ในด้านของการจัดการอุตสาหกรรมและวิศวกรรมศาสตร์จะต้องทำการควบคุมรสชาติ การ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เกิดความดึงดูด ทันสมัย และการตรวจสอบมาตรฐานของผลิตภัณฑ์นมอย่าง

สม่ำเสมอ เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภค ให้ความสำคัญกับรสชาติเหนือส่ิงอ่ืนใด หากเคร่ืองด่ืมนมมีรสชาติท่ีดี 

แต่ราคาสูง กลุ่มผู้บริโภค ยังคงตัดสินใจท่ีจะซ้ืออยู่ เพราะกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z เป็นวัยท่ีมีอำนาจ

ในการซ้ือค่อนข้างมาก ในด้านของบรรจุภัณฑ์ท่ีต้องพัฒนาอย่างสม่ำเสมอน้ัน เป็นเพราะว่าบรรจุภัณฑ์เป็น

ปัจจัยอันดับสองรองจากรสชาติ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ของกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z ในส่วนของ

การตรวจสอบมาตรฐานของผลิตภัณฑ์นมท่ีจะต้องควบคุมในกระบานการผลิตอย่างสม่ำเสมอ เป็น

เพราะว่าความปลอดภัยของตัวผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยเพ่ิมเติมท่ีกลุ่มผู้บริโภควัย Generation Z เห็น

ความสำคัญ ความไม่ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ท่ีเกิดจากความผิดพลาดจากกระบวนการผลิตหรือสารเมลา

มีนท่ีพบในผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมท่ีเกิดจากความไม่ซ่ือสัตย์ขององค์กร ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่ม

ผู้บริโภควัย Generation Z  

เม่ือผู้บริโภคบริโภคแล้วเกิดความประทับใจ จะทำให้เกิดความซ่ือสัตย์ต่อแบรนด์ (Brand 

Royalty) ซ่ึงเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซ้ือคร้ังต่อไป อีกท้ังความประทับใจต่อตัวผลิตภัณฑ์จะทำให้เกิด

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Mouth-to-Mouth) ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมากต่อกลุ่มผู้บริโภควัย หาก

ผู้บริโภคไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการบอกต่อมาก่อน ก็จะทดลองซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์ตัวน้ัน

อย่างแน่นอน 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไปท่ีผู้วิจัยต้องการจะเสนอแนะ มีดังน้ี ในการวิจัยคร้ังต่อไป เม่ือ

ผู้วิจัยถามผู้สัมภาษณ์ถึงประเภทของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมท่ีมักบริโภคหรือช่ืนชอบ ผู้วิจัยควรอธิบาย

อย่างชัดเจนว่าใช้เกณฑ์ใดในการแบ่งประเภท การไม่ระบุว่าผู้วิจัยแบ่งประเภทของนมอย่างไร จะทำให้ได้

คำตอบท่ีกว้าง และสามารถนำมาสรุปความได้ยาก หากผู้วิจัยถามถึงประเภทโดยระบุอย่างชัดเจนว่าใช้

เกณฑ์ใดในการแบ่ง จะทำให้ผู้ให้สัมภาษณ์ตอบได้ตรงคำถาม และผู้วิจัยได้ข้อมูลตรงตามความต้องการ ซ่ึง

สามารถสรุปผลการศึกษาได้ง่ายข้ึน เพราะใช้เกณฑ์เดียวกันในการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม 

ท้ังน้ีผู้วิจัยสามารถแบ่งได้หลายข้อ หลายคำถาม หากต้องการใช้หลายเกณฑ์ในการแบ่งประเภทของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนม 
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 ผู้วิจัยไม่ควรยกตัวอย่างคำตอบระหว่างการสัมภาษณ์ เพราะจะทำให้ผู้สัมภาษณ์เกิดความคล้อย

ตามกับตัวอย่างคำตอบท่ีถูกยกมา เม่ือผู้สัมภาษณ์เกิดความสับสนในคำถาม เน่ืองจากจะทำให้ผู้ถูก

สัมภาษณ์ให้ข้อมูลแบบอคติ หรือตอบตามตัวอย่างท่ีผู้วิจัยยกข้ึนมา ในส่วนของบทสัมภาษณ์แต่ละข้อท่ีมี

ลักษณะคล้ายกัน อาจทำให้ผู้สัมภาษณ์สับสนและตอบคำถามอย่างไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีผู้วิจัยได้วางไว้ 

ให้ผู้วิจัยทำการอธิบายคำถามเพ่ิมเติมให้ผู้สัมภาษณ์เกิดความเข้าใจอย่างชัดเจน เพ่ือท่ีจะตอบคำถามได้ตรง

ตามวัตถุประสงค์และได้ข้อมูลเชิงลึกอย่างละเอียด หากผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ข้อมูลท่ีส้ันเกินไป หรือตอบ

เพียง ใช่ หรือ ไม่ใช่ ผู้วิจัยควรถามถึงสาเหตุหรือเหตุผล เพ่ือท่ีจะได้ข้อมูลท่ีละเอียดมากย่ิงข้ึน อีกท้ัง

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมนมมีความหลากหลาย มีข้อมูลท่ีซับซ้อน  ผู้ให้ข้อมูลอาจจะให้ข้อมูลท่ีผิด ผู้วิจัยไม่ควร

อธิบายข้อเท็จจริงถึงแม้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์จะมีความเข้าใจทางวิชาการท่ีผิดก็ตาม ผู้วิจัยควรเก็บรายละเอียด

ของคำถามน้ันๆจนจบ แล้วจึงค่อยอธิบายถึง ข้อเท็จจริงให้แก่ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้ทราบ เพ่ือท่ีผู้วิจัยจะ

สามารถเก็บข้อมูลได้ตามความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวผลิตภัณฑ์น้ันมาก่อนอันนำไปสู่พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมีมาตลอด 
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