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งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึอทิธพิลของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์กลยุทธ ์

5A’s ทศันคตทิี่มต่ีอ Micro Influencer ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม 
Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube การศกึษาครัง้นี้เป็น
งานวจิยัในเชงิปรมิาณ กลุ่มเป้าหมาย คอื กลุ่ม Generation Z จ านวนทัง้สิ้น 400 ตวัอย่าง 
เครื่องมอืที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คอื แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (F-
test) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05  โดยใช้โปรแกรม
คอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู ในการทดสอบสมมตฐิาน  

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่าง ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม 
Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ทีแ่ตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ปัจจยักลยุทธ์ทางการตลาด 5A’s มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง 
YouTube ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มี
ต่อ Micro Influencer มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตาม
การรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ทีแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  
 
ค าส าคญั: Generation Z, Micro Influencer, YouTube, รา้นคาเฟ่, การตดัสนิใจ 
 

 

 
 

 



ABSTRACT 
 

This research aimed to study the demographic factors, 5A’s marketing strategies 
and the attitude toward Micro Influencer affecting Generation Z’s decision to choose the 
Café according to Micro-Influencer reviews on YouTube. This quantitative research used 
questionnaire surveys to collect data from 400 Generation Z respondents. To test the 
hypothesis, the frequency, percentage, mean, standard deviation, One-way Analysis of 
Variance, F-test and Multiple Regression Analysis were used at the 0.05 level of 
statistical significance. 

The result indicates that the result of inferential statistics analyses summarized 
that the customer with different genders, ages, levels of education, occupations and 
monthly incomes affected Generation Z’s decision to choose the Café according to 
Micro Influencer reviews on YouTube differently by statistically significant at 0.05. The 
5A’s marketing strategies affected Generation Z’s decision to choose the Café 
according to Micro Influencer reviews on YouTube differently by statistically significant 
at 0.05., and The customers’ attitude toward Micro Influencer affected Generation Z’s 
decision to choose the Café according to Micro Influencer reviews on YouTube 
differently by statistically significant at 0.05.  

 
Keyword: Generation Z, Micro Influencer, YouTube, Café, The decision. 
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในยุคปัจจุบนัสถานที่ที่เป็นที่นิยมในการนัดพบของคนรุ่นใหม่ในประเทศไทย คอื รา้น
คาเฟ่ เป็นสถานทีท่ีส่ามารถท ากจิกรรมไดห้ลากหลาย และปัจจุบนัธุรกจิรา้นคาเฟ่ยงัเป็นธุรกจิที่
เป็นเทรนด์ ซึ่งธุรกจิคาเฟ่มจี านวนมากที่เปิดให้บรกิาร โดยผู้ประกอบการจะสรา้งเอกลกัษณ์ 
หรอืกมิมคิใหก้บัรา้น เพื่อดงึดูดใหผู้้บรโิภคเลอืกใช้บรกิาร และถ่ายรปูภายในรา้น เพื่อเป็นการ
ท าโฆษณาใหก้บัรา้นไปในตวั ซึง่การใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีม่อีทิธพิลต่อการ
ด าเนินชวีติของคนรุ่นใหม่ จงึเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเขา้ถงึขอ้มูลของรา้นได้อย่างรวดเรว็ สะดวกในการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความ
คดิเหน็ คน้ควา้ความรู ้และการรบัชมสื่อบนัเทงิ (ปณิชา นิตพิรมงคล, 2554) ดงันัน้การใชก้ลุ่ม
คนทีม่อีทิธพิลในโลกออนไลน์ (Influencer Marketing) ในการท าการตลาด โดยการท า Content 
ทีถู่กน าเสนอจะถูกประชาสมัพนัธผ์่านไดห้ลากหลายช่องทางได้อย่างรวดเรว็ เวบ็ไซต์ STEPS 



Academy (2021) กล่าวว่า นักการตลาดลงทุนในการท า Influencer Marketing โดยใชช้่องทาง 
YouTube 70% และปัจจุบนั YouTube ไดก้ลายมาเป็นช่องทางทีส่ามารถท ากจิกรรมส่งเสรมิ
ทางการตลาดได ้และเป็น Application Platform ทีค่นรุ่นใหม่นิยมใชร้บัชมวดีโีอในเรื่องทีต่นเอง
สนใจ ใชใ้นการคน้ควา้หาขอ้มลู นอกจากนี้ขอ้มลูในรปูแบบคลปิวดีโีอการรวีวิสนิคา้หรอืบรกิาร
ต่างๆ ท าใหผู้ท้ีห่าขอ้มลูรูส้กึไดถ้งึการมอีารมณ์รวมกบัผูร้วีวิทีต่อ้งการจะสื่อไดม้ากกว่าตวัอกัษร 
นอกจากนี้ยงัเป็นช่องทาง Social Media ที่ Influencer ใช้แชรค์ลปิวดีโีอต่างๆ ในการท า 
Content หรอืรวีวิสนิคา้ใหก้บั Brand ต่างๆ ทีต่้องการใหท้ าโฆษณาให ้ซึง่ Influencer สามารถ
แบ่งประเภทได้ตามจ านวนของผู้ติดตาม (Followers)  ซึ่งในการท าการตลาด Influencer 
Marketing โดยการเลอืกใช้ Micro Influencer ในการรวีวิสนิค้าหรอืบรกิารนัน้เพื่อเป็นการ
กระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจในการเลอืกใชส้นิคา้หรอืบรกิาร กลุ่ม Generation Z (กลุ่ม
บุคคลที่เกดิปี พ.ศ. 2540 - 2555) เป็นกลุ่มบุคคลที่มคีวามสามารถในการใช้เทคโนโลย ีมี
ทศันคตทิีเ่ปิดกวา้ง ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารบนช่องทาง Social Media อย่างรวดเรว็ ชยัชนะ มติร
พนัธ ์ผู้อ านวยการ ETDA (2564) กล่าวว่า กจิกรรมออนไลน์ที่กลุ่ม Generation Z ท าเป็น
อนัดบั 2 คอื รบัชมสื่อบนัเทงิ เฉลีย่ 4 ชัว่โมง 11 นาท ีนอกจากนี้สถติขิอง ETDA ในปี 2564 
พบว่า อนัดบัที ่1 คอื YouTube 98.6% ทีเ่ป็นช่องทาง Social Media ที ่Generation Z ใชม้าก
ทีสุ่ด จากขอ้มลูขา้งต้นผูศ้กึษาเหน็ว่า Generation Z นัน้มกีารใชช้่องทาง YouTube ในการท า
กจิกรรมต่างๆทีต่นเองสนใจ หากผูป้ระกอบการรา้นคาเฟ่ทีต่้องการบุกเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
Generation Z นัน้ ท า Influencer Marketing โดยผ่านช่องทาง YouTube เป็นตวัเลอืกที่
น่าสนใจ นอกจากนี้ผูศ้กึษาเหน็ถงึความส าคญัในการศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ตามการรวีิวของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ของกลุ่ม 
Generation Z ผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีส่นใจสามารถน าขอ้มลูและผลการศกึษามาปรบัใชใ้นการ
ท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมไปถงึให้ผู้ที่สนใจสามารถน า
ขอ้มลูไปใชป้ระโยชน์ต่อได ้
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Generation Z ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube  

2. เพื่อศกึษาปัจจยักลยุทธท์างการตลาด 5A’s ของกลุ่ม Generation Z ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube  

3. เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอ Micro Influencer ของกลุ่ม Generation Z ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube  
 
 
 



สมมติฐานของการวิจยั 
สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีม่คีวามแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้

บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง 
YouTube ทีแ่ตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่2 ปัจจยักลยุทธท์างการตลาด 5A’s มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น
คาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ที่
แตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่3 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ Micro Influencer มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง 
YouTube ทีแ่ตกต่างกนั 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

ในการศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation 
Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ครัง้นี้ท าการศกึษาเฉพาะกลุ่ม
ผู้บรโิภค Generation Z ที่เคยใช้บรกิารร้านคาเฟ่ตามการรวีวิในคลปิวดีโีอบนของ Micro 
Influencer บนช่องทาง YouTube ในช่วงเดอืนเมษายน-กนัยายน 2565   

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะของประชากรศาสตร ์ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59) (อ้างองิจากชนิสรา บวัคง, 2561) ไดก้ล่าว
ว่าถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์มปีระกอบด้วย อายุ  เพศ  ขนาดครอบครวั สถาบัน
ครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ซึง่เป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนการตลาดเป้าหมาย รวมไปถงึ
ยงัสามารถก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายไดอ้กีดว้ย ในการวจิยัครัง้นี้ใชต้วัแปร ดงันี้ 

1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากตวัแปรดา้นอาย ุเพื่อคน้หาความต้องการ
ของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) ปรมะ สตะเวทนิ (2538) (อ้างองิจากนุชนารถ สุปการ, 
2561) กล่าวว่า อายุ เป็นปัจจยัที่ท าให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤตกิรรม 
รวมไปถงึการตคีวามหมายในการรบัสารทีแ่ตกต่างกนัดว้ย 

2. เพศ (Sex) นักการตลาดจะต้องท าการศกึษาตวัแปรโดยละเอยีด เพราะในปัจจุบนั
สภาพสงัคมมกีารเปลี่ยนแปลงท าให้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการ
บรโิภค ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2558) (อ้างองิจากกติยิา อรญัรงค์ 2564 และศศพิร บุญช ู
2560) กล่าวว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัจะมทีศันคต ิการรบัรู ้ค่านิยม และการตดิสนิใจซือ้สนิค้าหรอื
บรกิารต่างกนั ในปัจจุบนัมกีระแสเรื่องเพศทางเลอืกมากขึน้ โดยสหพนัธ์นิสตินักศกึษาแพทย์



แห่งประเทศไทย (สพท.) (2020) ไดใ้หค้ านิยามของ LGBTQA+ หมายถงึ กลุ่มเพศทางเลอืก ที่
ไมไ่ดต้รงตามเพศสภาพหรอื Cisgender โดยในบางครัง้จะเรยีกว่า LGBT หรอื LGBTQA 

3. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) นักการตลาด
ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมเข้ากับตัวแปรประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ เพื่อให้สามารถ
ก าหนดตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 

ในการศกึษาครัง้นี้ไดเ้ลอืกใชปั้จจยัดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายได้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน ซึง่ในบางครัง้ชนชัน้ทางสงัคม (Social class) 
อาจมสี่วนเกี่ยวขอ้งในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ และเนื่องจากในปัจจุบนัมกีารเปิด
กวา้งในเรื่องเพศทีม่คีวามหลากหลายมาก จงึไดศ้กึษากลุ่ม LGBTQA+ เพื่อสามารถน าไปกล
ยุทธ์ในการท าการตลาดได้กว้างมากขึน้ ไม่ได้จ ากดัเพยีงแค่กลุ่มลูกค้าเพศชายและเพศหญิง
เท่านัน้  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธท์างการตลาด (5A’s) 

Philip Koler, Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan (2017) (อ้างองิจากกริณา 
หริญัธนากร, 2563) กล่าวว่า กลยุทธท์างการตลาด 5A’s ซึ่งพฒันามาจากกลยุทธ ์AIDA (A: 
Attention, I: Interest, D: Desire และ A: Action) โดยกลยุทธท์างการตลาด 5A’s ประกอบไป
ดว้ย 5 ดา้น ดงันี้ 

1. การรบัรูส้นิคา้ (Aware) หมายถงึ ช่วงทีลู่กคา้จะเริม่รูจ้กัสนิคา้หรอืบรกิาร เป็นการ
สรา้งการรบัรูถ้งึการมอียูข่อง Brand 

2. การชื่นชอบสนิคา้ (Appeal) หมายถงึ ช่วงที่นักการตลาดต้องดงึดูดใหลู้กคา้สนใจ 
ชื่นชอบสนิคา้ของทาง Brand ท่ามกลาง Brand คู่แข่งหลายๆ เจา้ ท าให ้Brand เปลี่ยนจาก 
Long list กลายเป็น Short list การทีลู่กคา้เริม่ใหค้วามสนใจและความต้องการสนิคา้หรอืบรกิาร
ของ Brand 

3. การถามต่อ (Ask) หมายถงึ ลูกคา้ทีส่นใจจะเริม่มกีารซกัถามถงึรายละเอยีดสนิค้า 
ราคา จาก Brand รวมถงึการทีล่กูคา้เริม่สอบถามเพื่อน หรอืคนใกลต้วัทีเ่คยใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Act) หมายถึง ถ้าลูกค้าพอใจ และมัน่ใจมากพอ ก็จะเกดิการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ก่อใหเ้กดิ Customer Experience 

5. การแนะน าสนิคา้จากผูอ้ื่น หรอืบอกต่อ (Advocate) หมายถงึ การทีลู่กคา้บอกต่อจะ
เป็นการประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบรกิาร การแปลงลูกค้าที่มคีวามจงรกัภกัดต่ีอ Brand ให้
กลายเป็นผูท้ีค่อยแนะน า Brand ต่อใหก้บัลกูคา้รายอื่นๆ 

ผูศ้กึษาเหน็ว่าจากการรวีวิรา้นคาเฟ่ของ Micro Influencer นัน้สามารถเป็นสื่อกลางที่
เขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทุกเสน้ทางผูบ้รโิภค (Customer Path or Customer Journey) รวม
ไปถงึกลยุทธ์การตลาด 5A’s มคีวามเหมาะสมในการท าการตลาดโดยผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
อยา่งช่องทาง YouTube 
 



แนวคิดของทฤษฏีทศันคติของผูบ้ริโภค 
ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) (อ้างองิจากชนิสรา บวัคง, 2561) กล่าวว่า การทีใ่ช้

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในการสรา้ง Brand มคีุณลกัษณะ 5 องคป์ระกอบทีส่ าคญั ดงันี้  
1. ความดงึดูดใจ (Attractive) คอื ความรูส้กึทีด่งึดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลกิภาพ

ของตวัพรเีซนเตอร ์
2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) คอื ความน่าเชื่อถอืในตวับุคคล และความสามารถ

ทีก่ลุ่มเป้าหมายยดึถอืเป็นแบบอยา่ง 
3. ความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise) คอื ความช านาญและความเชีย่วชาญเฉพาะ

ดา้นของบุคคลนัน้ๆ 
4. ความเคารพ (Respect) คอื ความเคารพทีก่ลุ่มเป้าหมายมต่ีอความส าเรจ็ของบุคคล

นัน้ๆ ท าใหเ้กดิความชื่นชมและน ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนินชวีติ จงึควรเลอืกพรเีซนเตอร์
ทีค่นยอมรบั ถงึการประสบความส าเรจ็ในชวีติเขา 

5. ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) คอื เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึระดบัของผู้
น าเสนอสนิค้าที่มคีวามคล้ายคลงึกบัผู้บรโิภคในแง่ของลกัษณะความสมัพนัธ์ในการน าเสนอ
สนิคา้  

ผูศ้กึษาจงึเหน็ถงึความส าคญัถึงตวั Micro Influencer ทีเ่ป็นหนึ่งในตวัแปรทีส่ามารถ
ดงึดูดใหค้วามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถรูจ้กัตวัรา้นคาเฟ่ รวมไปถงึสามารถดงึดูดใหม้คีวาม
สนใจเลอืกใชบ้รกิารของทางรา้นคาเฟ่  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

P.Kotler and K.L.Keller (2012, หน้า 188) (อ้างองิจากกฤษดา หยกอุบล, 2557) ได้
อธบิายไว้ว่าขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อเป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผ่าน
กระบวนการ 5 ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ประกอบไปดว้ยขัน้ตอน ดงันี้ 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) ผู้บรโิภคจะตระหนักถงึปัญหาหรอืความ
ตอ้งการในสนิคา้หรอืการบรกิาร ซึง่ความตอ้งการหรอืปัญหานัน้เกดิขึน้มาจากความจ าเป็น  

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ผู้บรโิภคจะหาแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการตดัสนิใจ นกัการตลาดจงึตอ้งใหค้วามสนใจเกี่ยวกบัแหล่งขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคจะเขา้ไป
แสวงหา 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผู้บรโิภคท าการประเมนิ
ทางเลอืก โดยผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูทีไ่ดร้วบรวมมาวเิคราะหก์ าหนดเกณฑท์ีจ่ะใชใ้นการประเมนิ 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) การตดัสนิใจซื้อจะเกดิขัน้หลงัจากขัน้ตอน
การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ในขัน้ตอนต่อมาจะเกิดความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) และการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) นักการตลาดจะต้องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งความพงึพอใจเกิดขึ้นจากการที่



ผูบ้รโิภคท าการเปรยีบเทยีบกบัประสบการณ์ทีไ่ด้รบั รวมไปถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิาร
กบัสิง่ทีค่าดหวงัไว ้ถา้คุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสูงกว่า ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความพงึ
พอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร และอาจเกดิพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารซ ้า หรอืบอกต่อ 

ผู้ศึกษาเหน็ถึงความส าคญัในขัน้ตอนการตดัสนิใจของกลุ่ม Generation Z นัน้ มี
รายละเอยีดหรอืเหตุผลทีใ่ชใ้นกระบวนการตดัสนิใจทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ใน
แต่ละครัง้ 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม  
Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube” เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) โดยประชากร คอื กลุ่มผูบ้รโิภค Generation Z ทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นคา
เฟ่ตามการรวีวิในคลปิวดีโีอบนของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ซึง่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ต้องการเท่ากบั 400 ตวัอย่าง ผูศ้กึษาได้เก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน์ (Google forms) โดยใชว้ธิกีารกระแจกแบบสอบถาม
ตามช่องทาง Facebook Twitter และ Instagram ซึง่ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างตามสะดวกของ
ผูศ้กึษา (Convenient Sampling) และวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) 
หลงัจากนัน้ทางผู้ศึกษาจะรวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากการสอบถาม แล้วน ามาตรวจสอบ
ความถูกต้องของแบบสอบถาม แล้วจงึน าข้อมูลมาวเิคราะห์ทางคอมพวิเตอร์ในการค านวณ
ค่าสถติ ิและหาขอ้สรปุทางสถติติามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ไดด้งันี้ 
1. การวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)  

เป็นการอธบิายใหท้ราบถงึลกัษณะขอ้มลูประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง โดยใชก้าร
แสดงผลเป็นการแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) อธบิาย
เกี่ยวกบักลยุทธท์างการตลาด 5A’s ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ Micro Influencer และอธบิาย
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และการหาค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
2. การวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) 

เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing) การวจิยัเพื่อแสดงถงึอทิธพิล 
ของตัวแปรต้นส่งผลต่อตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ One-Way 
Analysis of Variance ของประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น 
คาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ที่
แตกต่างกนั และ Multiple Regression Analysis ของกลยุทธท์างการตลาด 5A’s และทศันคติ
ของผู้บรโิภคที่มต่ีอ Micro Influencer มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม 
Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ทีแ่ตกต่างกนั โดยใช้
ค่าความเชื่อมัน่ทีร่ะดบัรอ้ยละ 95 เป็นเกณฑใ์นการยอมรบัหรอืปฏเิสธการทดสอบสมมตฐิาน 



ผลการวิจยั 
 

 ในการศกึษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นผูบ้รโิภค Generation 
Z พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคเป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รองลงมา คอื 
เพศชาย อายุระหว่าง 21-25 ปี รองลงมาคอื 16-20 ปี มรีะดบัการศกึษาอยู่ระกบัปรญิญาตร ี
รองลงมา คอื ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา รองลงมา คอื อาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป รองลงมา คอื 10,001-
15,000 บาท 

จากการศกึษาความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อผูบ้รโิภค Generation Z ปัจจยักลยุทธ์
ทางการตลาด 5A’s พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่ม Generation Z มคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยักล
ยุทธ์ทางการตลาด 5A’s อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และเมื่อจ าแนกปัจจัยกลยุทธ์ทาง
การตลาด 5A’s พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นลงมอืท า (Act) 
มากที่สุด รองลงมาคอื ด้านช่วงสนับสนุน (Advocate) ด้านการดงึดูด (Appeal) ด้านการรบัรู ้
(Aware) และดา้นช่วงสอบถาม (Ask) ตามล าดบั  

จากการศกึษาระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งต่อผูบ้รโิภค Generation Z ทศันคตทิี่
มต่ีอ Micro Influencer พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่ม Generation Z มคีวามคดิเหน็ต่อ
ทศันคตทิีม่ต่ีอ Micro Influencer อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากที่สุด และเมื่อจ าแนกทศันคตทิีม่ต่ีอ 
Micro Influencer พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคิดเห็นต่อด้านความ
ไวว้างใจ รองลงมา คอื ดา้นความเคารพ ดา้นความดงึดูดใจ ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 
และดา้นความช านาญเชีย่วชาญ ตามล าดบั 

จากการศกึษาระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อผู้บรโิภค Generation Z การ
ตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่ม Generation Z มคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตาม
การรวีวิของ Micro Influencer ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้รโิภคตอ้งการเครือ่งดื่ม ขนม หรอือาหาร มากทีสุ่ด รองลงมา คอื พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
(Post-Purchase Behavior) การคน้หาขอ้มลู (Information Search) การรบัรูปั้ญหา (Problem 
Recognition) และการตดัสนิใจ (Purchase Decision) ตามล าดบั 

 
อภิปรายผล 

 
 จากการศกึษาได้น าสรุปผลและประเด็นที่ได้จากการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มอีทิธพิลใน
การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บน
ช่องทาง YouTube” มาเชื่อมโยงกบัทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่ออภปิรายผลตาม
วตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงันี้ 



วตัถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
Generation Z ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตามการรวีวิของ Micro Influencer บน
ช่องทาง YouTube จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม 
Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านคาเฟ่เป็นตวัเลอืกเสรมิใน
บรโิภคหรอืใชบ้รกิารในชวีติประจ าวนัมากกว่าการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารทีเ่ป็นสิง่ที่
มคีวามจ าเป็นมากกว่า จงึท าให้เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่
แตกต่างจงึส่งผลท าใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ 
Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ที่แตกต่างกัน ตามเหตุผลแต่ละบุคคลของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของชนิสรา บวัคง (2561) ไดศ้กึษาเรื่องความสมัพนัธ์
ของทศันคตทิี่มต่ีอผู้ทรงอทิธพิลทางสื่อสงัคมกบัความตัง้ใจใช้บรกิารรา้นอาหารหลงัการดูรวีวิ  
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ อาชีพ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั จะมี
ความตัง้ใจใชบ้รกิารหลงัการเลอืกรบัชมการรวีวิรา้นอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคที่
แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของกริณา หริญัธนากร (2563) ไดศ้กึษาเรื่อง กลยุทธ์
การตลาด 5A และการรบัรู้คุณภาพการบรกิารในการใช้บรกิารจดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์
ที่มคีวามแตกต่างกนัของอายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายได้กบัความคดิเหน็ความ
คุม้ค่าในการใชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนั  

วตัถุประสงคท์ี ่2 เพื่อศกึษาปัจจยักลยุทธท์างการตลาด 5A’s ของกลุ่ม Generation Z 
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง 
YouTube จากการศกึษา พบว่า ปัจจยักลยุทธท์างการตลาด 5A’s ดา้นการรบัรู ้ (Aware) ดา้น
ช่วงดึงดูด (Appeal) ด้านช่วงสอบถาม (Ask) ด้านลงมือท า (Act) และด้านช่วงสนับสนุน 
(Advocate) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ 
Micro Influencer บนช่องทาง YouTube อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็น
เพราะกลยุทธ์ทางการตลาด 5A’s สามารถท าให้ผู้ประกอบการน ามาปรบัใช้ให้เหมาะสมกบั
ประเภทธุรกิจ เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์อย่าง YouTube ในการท าคลปิวดีโีอ Content รวีวิรา้นคาเฟ่ โดยม ีMicro Influencer 
เป็นผูส้่งสารนัน้ สามารถท าใหท้างรา้นคาเฟ่สามารถเขา้ถงึลูกคา้ได้ตลอดเส้นทางของผูบ้รโิภค 
(Customer Journey) มากกว่าเดมิ จงึท าใหด้า้นการรบัรู้ ดา้นช่วงดงึดูด ดา้นช่วงสอบถาม ดา้น
ลงมอืท า และดา้นช่วงสนับสนุน ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม 
Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ทีแ่ตกต่างกนั ตาม
เหตุผลแต่ละบุคคลของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่สอดคล้องกบัเกยีรตกิ้อง กองเงนิ (2565) ไดศ้กึษา
เรือ่งกลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้รา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 



ผลการวจิยัพบว่า มกีลยทุธท์างการตลาด 5A ม ี3 ดา้นทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้รา้นกาแฟ
ของผู้บรโิภค คอื ด้านรู้จกัผลติภณัฑ ์(Aware) ด้านชื่นชอบผลติภณัฑ์ (Appeal) และด้านการ
สนับสนุน (Advocate) เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้บรโิภคที่มพีฤติกรรมการ
ด าเนินชวีติประจ าวนัในการเขา้ใช้บรกิารซื้อสนิค้ารา้นกาแฟและรบัรูข้่าวสารจากช่องทางการ
สื่อสารออนไลน์ แต่ไม่สอดคล้องกนัในด้านการสอบถามและตอบ (Ask) และด้านการตดัสนิใจ 
(Act) 

วตัถุประสงคท์ี ่3 เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอ Micro Influencer ของกลุ่ม Generation Z ที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง 
YouTube จากการศกึษา พบว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอ Micro Influencer ความดงึดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชีย่วชาญ ความเคารพ และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ของกลุ่ม Generation Z ตามการรวีวิของ Micro Influencer บนช่องทาง 
YouTube อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะทศันคติที่มต่ีอ Micro 
Influencer มผีลท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกรบัชมวดีโีอในการรวีวิรา้นคาเฟ่ รวมไปถงึ Micro Influencer 
ช่วยสรา้งภาพจ า รปูแบบ สไตลข์องรา้นคาเฟ่ไดอ้กีดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของณฏัฐห์ทยั 
เจมิแป้น (2558) ไดศ้กึษาเรือ่งการโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
ผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า แต่ละดา้นที่อทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑม์ ีโดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 1. ดา้นความดงึดูดใจ (Attractive) ของ
บุคคลที่มชีื่อเสยีงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 2. ด้านความเหมอืนกลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) รปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) และอายุวยัรุ่นราวคราวเดยีวกนัของพรเีซนเตอร์ 
3. ดา้นความไวว้าง(Trustworthiness) ผูบ้รโิภคจะเชื่อถอืในบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีม่คีวามนิยมของ
ประชาชน และ 4. ดา้นความเคารพ (Respect) ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึชื่นชมและยอมรบับุคคลทีม่ ี
ชื่อเสียงจากการประสบความส าเร็จในแต่ละด้าน และเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม และไม่
สอดคล้องกับด้านส่วนด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์แต่ผลการศกึษาดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายสอดคลอ้งกบังานวจิยัของทศันีย ์
ด าเกงิศกัดิ ์(2560) ไดศ้กึษาเรือ่งการโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเห็นว่าการ
ติดตามให้ความสนใจบุคคลที่มชีื่อเสียงที่มรีูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คล้ายคลึงกับ
ตนเอง  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

1. ผลการศึกษาสรุปหากนักการตลาดต้องการน าเสนอสนิค้าหรอืบรกิารผ่าน Micro 
Influencer ควรจะเลอืกประเภทของ Micro Influencer ที่มลีกัษณะตรงตามความต้องการของ
ประเภทรา้นคาเฟ่ เพื่อช่วยดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่เพิม่ขึน้ 



2. ผลการศึกษาสรุปได้ว่า Micro Influencer ควรให้ความส าคญัเรื่องรูปแบบการ

น าเสนอ ลกัษณะการพูดที่กระชบั เข้าใจง่าย และใช้ค าพูดที่สุภาพ มกีารน าเสนอข้อมูลและ

บรรยากาศภายในรา้น เพื่อเป็นส่วนประกอบในการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นคาเฟ่ เพื่อช่วยดงึดูด

ใจผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มารบัชมคลปิวดีโีอและเลอืกมาใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่เพิม่ขึน้ 

3. ผลการศกึษาสรปุไดว้่า ผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นคาเฟ่ และนักการตลาดควรน า Micro 

Influencer ไปใชใ้นการสื่อสารทางการตลาด ควรเลอืกใช ้Micro Influencer ทีม่คีวามเหมอืนกบั

กลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด เช่น Micro Influencer ทีใ่ชบ้รกิารรา้นคาเฟ่คลา้ยกบัตนเอง เป็นตน้ 
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