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บทคดัย่อ  

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้
สินค้าเครื่องดื่มน ้ าอัดลมของผู้บรโิภคเจเนอเรอชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศึกษา
คุณลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอรท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าเครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรอชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร รูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงปรมิาณด้วยวิธกีารวิจยัแบบ
ส ารวจด้วยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในรปูแบบ แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคกลุ่ม
เจเนเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานครทีม่กีารบรโิภคผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มน ้าอดัลม จ านวน 400 คน สถติทิี่
ใชใ้นการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมตฐิานดว้ยสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว One – Way ANOVA (F-Test) และ Multiple Regression 
Analysis ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  

ผลการวจิยัพบว่า 1) ดา้นปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ 
และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 2) ปัจจยัดา้นอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ พบว่า ดา้นความดงึดดูใจ 
ดา้นความเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมอืนกนัของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ค าส าคญั:  อนิฟลเูอนเซอร,์ การตดัสนิใจซือ้, น ้าอดัลม, เจเนเรอชัน่ Z 
 



Abstract 
 The objective of this research were 1.) to study the demographic factors that influencer 
purchase decision in carbonated soft drink of generation Z in Bangkok 2.) to study the influence 
of social media influencer on the purchase decision in carbonated soft drink of generation Z in 
Bangkok. This study was a quantitative research. The questionnaire was used as a research tool. 
The sample group in this research consisted of 400 generation Z in Bangkok who had consumed 
carbonated soft drink products. Data were analyzed using statistics, including percentage, mean, 
and standard deviation, One-Way ANOVA ( F-Test)  and Multiplier Regression Analysis at 
significance level of 0.05 
 The result of this study indicated that 1) Demographic factors, including gender, age, 
educational level, income and occupation had indifferent influence on the purchase decision in 
carbonated soft drink of generation Z in Bangkok. 2) Factors of Influence of social media 
influencer in terms of attractiveness, expertise and similarity with the target group influenced the 
purchasing decision of working-aged consumers statistically significant at the 0.05 level.  
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บทน า 
 ตลาดเครื่องดื่มน ้าอดัลมเริม่กลบัมาฟ้ืนตวัหลงัจากการชะลอตวัในช่วงของการแพร่ระบาดไวรสั
โควดิ–19 การฟ้ืนตวัของตลาดเนื่องมาจากการเตบิโตตามภาวะเศรษฐกจิและภาคท่องเทีย่วทีท่ยอยฟ้ืน
ตัว และผู้บริโภคเริ่มกลบัมาท ากิจกรรมนอกบ้านร่วมเฉลิมฉลองในงานเทศกาลต่างๆ ข้อมูลจาก 
‘Nielsen’ ระบุว่า ในปี 2565 ตลาดน ้าอดัลมในประเทศไทยมมีลูค่า 5.6 หมื่นลา้น เตบิโต 7% จากปีก่อน 
สะทอ้นภาพการฟ้ืนตวัของตลาดน ้าอดัลมและโอกาสทีจ่ะเตบิโตต่อในปี 2566 (สริารมย ์เตชะศรอีมรรตัน์
, 2566) 
  จากการเตบิโตของตลาดเครื่องดื่มน ้าอดัลมท าให้ตลาดน ้าอดัลมโดยรวมเกิดการแข่งขนัเพื่อ
แยง่ชงิส่วนแบ่งตลาด โดยใชก้ลยทุธก์ารน าเสนอสนิคา้และการส่งแคมเปญทางการตลาดเพื่อกระตุน้การ
รบัรูแ้ละขยายกลุ่มฐานลูกคา้ให้ได้ตามเป้าหมายเป้าหมาย กลยุทธท์ี่ทุกค่ายงดัมาใช้ในปี 2566 คอืการ
เลอืกพรเีซนเตอร์ที่มฐีานแฟนจ านวนมากเข้ามาช่วยผลกัดนัให้แคมเปญสามารถดงึคนรุ่นใหม่ได้ (จิ
รนัธนิน ภูพนาแสง, 2566) ขอ้มลูจากสมาคมโฆษณาดจิทิลัแห่งประเทศไทย (DAAT) ระบุว่าการใชจ้่าย
ดา้น Digital Advertising ในปี 2564 การใชจ้่ายดา้นอนิฟลูเอนเซอรม์ารเ์กต็ติ้งในไทยเตบิโตขึน้ถงึ 40% 
ในปี 2564 จากสถติปีิ 2563 และมแีนวโน้มเตบิโตเพิม่ขึน้ในอนาคต ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์มบีทบาทที่
โดดเด่น และครองสดัส่วนการใชง้บประมาณจากแบรนดต่์างๆ เพิม่มากขึน้เป็นอยา่งมากในปี 2564 (ภูมิ
ทศัน์สื่อไทย, 2022) 
  



อย่างไรกต็ามพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืผลติภณัฑต่์างๆ 
จะท าการค้นหาข้อมูล บทความ หรอืรวีวิบนโซเซียลมเีดยีจากผู้ใช้สินค้าหรอืผลติภณัฑ์จรงิที่พูดถึง
ความรู้สึกในการใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ชิ้น ท าให้พลงัเสียงของกลุ่มคนเหล่ านี้มผีลต่อการสื่อสาร
การตลาดเป็นอย่างมาก ทัง้การสร้างการรบัรู้ สร้างความสนใจ สร้างความเชื่อมัน่ และน าไปสู่การ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า ดงันัน้งานวจิยัครัง้นี้ได้น าอทิธพิลในการน าเสนอสนิค้าของอนิฟลูเอนเซอรป์ระกอบ
ด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มน ้าอดัลมของของผู้บรโิภค มาศึกษาว่า
คุณลักษณะด้านใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเพื่อที่จะท าการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารให้มี
ประสทิธภิาพมากทีสุ่ด 

การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรอชัน่ Z เป็นกลุ่มเป้าหมายเพราะ ผูบ้รโิภค
เจเนอเรอชัน่ Z เป็นกลุ่มคนทีเ่ตบิโตมาพรอ้มกบัการเขา้ถงึเทคโนโลย ีไดร้บัการนิยามว่าเป็น The First 
Digital Natives ถูกคาดการณ์ว่าจะเป็นกลุ่มผูม้อีทิธพิลบนโลกออนไลน์และก าลงัจะเป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซื้อ
และน่าจบัตามองในอนาคต โดยเจเนอเรอชัน่ Z เป็นผูท้ีเ่กดิระหว่างปี 1997-2009 (2540-2552) (Philip 
Kotler et al., 2021) เจเนอเรชัน่ Z มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีต่างๆและเรียนรู้ได้เร็ว 
โดยเฉพาะการเข้าถึงสื่อออนไลน์ (Social Media) ด้วยบรบิทนี้จงึน ามาสู่แนวคิดเรื่องการเป็น “ผู้มี
อทิธพิล” หรอื “อนิฟลูเอนเซอร”์ ซึ่งได้กลายเป็นปรากฎการณ์ทีโ่ดดเด่นและเป็นที่สนใจของกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ Z ในปัจจุบนั (ปรชัญา เป่ียมการุณ, 2556) โดยกลุ่มคนเจเนอเรอชัน่ Z เป็นช่วงวยัทีด่ื่มน ้าอดัลม
มากทีสุ่ด (พฐัรศัมิ ์ว่องไชยกุล, 2566)  

จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาท าใหเ้หน็ว่า เจเนอเรอชัน่ Z มคีวามสามารถในการใชเ้ทคโนโลยแีละเรยีนรู้
ไดเ้รว็ โดยเฉพาะการเขา้ถงึสื่อออนไลน์(โซเซยีลมเีดยี) มกีารเชื่อมต่อกบัแพลตฟอรม์โซเซยีลต่างๆ ซึง่
มีอิทธิพลต่อชีวิตประจ าวันของคนกลุ่มนี้อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ส่งผลต่อทัศนคติ ความชอบ และ
พฤติกรรม จึงท าให้เป็นกลุ่มที่น่าสนใจและเหมาะส าหรบัการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
ประกอบกบัเจอเนอเรชัน่ Z เป็นช่วงวยัที่ดื่มน ้าอดัลมมากที่สุด รวมถงึตลาดน ้าอดัลมเป็นตลาดที่มกีาร
แขง่ขนัสูงและมแีนวโน้มการเตบิโต ดว้ยเหตุผลนี้ท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์
ในสื่อโซเชยีลมเีดยีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคเจเนอเรอชัน่ Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์และเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจหรือ
ผู้ประกอบการ น าผลการศกึษาไปพฒันาวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่ม
น ้าอดัลมเพื่อท าใหเ้กดิการดงึดดูและตดัสนิใจซือ้มากยิง่ขึน้และตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
1. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้เครื่องดื่มน ้าอดัลม

ของผูบ้รโิภคเจเนอเรอชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าเครื่องดื่ม

น ้าอดัลมของผูบ้รโิภคเจเนอเรอชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 



ขอบเขตการศึกษา  
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่บรโิภค
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มน ้าอดัลม  ซึง่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก
ผูว้จิยัจงึได้ใช้วธิเีปิดตารางหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Yamane (1967) ผลที่ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน ดา้นเนื้อหาเป็นการศกึษาอทิธิพลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจผลติภณัฑ์
เครือ่งดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุง่วจิยัอทิธพิลของ
อนิฟลเูอนเซอร ์5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความดงึดูดใจ ความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ ดา้นความ
เคารพ และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย  

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 การศึกษาวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผู้วจิยัก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัตามแนวคดิ
อทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร ์PATER Model โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 

ตวัแปรอิสระ                                             ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 เพศ 
 อายุ 
 รายได้ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มน้้าอัดลม
ของผู้บริโภคเจเนอเรอชั่น Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์  
 ความดึงดูดใจ (Attractive) 
 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
 ความช้านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
 ความเคารพ (Respect) 
 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 



การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครวั สถาบนัครอบครวั รายได้ อาชพีการศกึษา เหล่านี้เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่ง
ส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่ส าคญัและสถติทิี่วดัไดข้องประชากรทีช่่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น จงึสรุปได้ว่าปัจจยัทางด้านประชากรศาสตรถ์อืเป็น
อีกปัจจยัที่ส่งต่อความต้องการของผู้บรโิภคท าให้ความต้องการของผู้บรโิภคมคีวามแตกต่างกนั ซึ่ง
สิง่แวดลอ้มทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยการเพิม่ขึน้และการลดลงของประชากรโครงสรา้งอายุของ
ประชากรการยา้ยถิน่ รปูแบบของครอบครวัการศกึษา รายไดเ้ชือ้ชาตแิละวฒันธรรม 

ความหมายของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
 Lantos (2011) ไดก้ล่าวถงึผู้ทรงอทิธพิลว่า หมายถงึกลุ่มทางสงัคมทีถู่กใชเ้ป็นแนวทางในการ
อ้างอิงเพื่อสรา้งความคดิ ความเชื่อ และพฤตกิรรม โดยเป็นผู้ที่มปีระสบการณ์ทัง้ดแีละไม่ดต่ีอสนิค้า 
และแสดงความคดิเหน็เผยแพรสู่่โลกอนิเทอรเ์น็ต โดยบุคคลนัน้อาจจะเป็น ผูม้ชีื่อเสยีง ผูเ้ชีย่วชาญ หรอื
บุคคลธรรมดากไ็ด ้ดงันัน้ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิหรอือนิฟลเูอนเซอร ์(Influencer) จงึหมายถงึ บุคคล
ทัง้ทีเ่ป็นผู้มชีื่อเสยีงและบุคคลธรรมดา ทีม่คีวามเชีย่วชาญ มคีวามน่าเชื่อถอื หรอืสนใจในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง มผีู้ตดิตามบนโลกโซเซยีลมเีดยี และมคีวามสามารถในการสื่อสารโน้มน้าวจติใจผู้อื่นให้มคีวาม
คิดเห็น คล้อยตาม จนเกิดเป็นความเชื่อและเกิดพฤติกรรมได้ โดยการใช้สื่อดิจทิลัหรอืเทคโนโลยี
โซเซยีลมเีดยีเขา้มาเป็นตวัช่วยในการสื่อสารและผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นความคดิ ทศันคต ิและความ
เชื่อได้ ซึ่งผู้ประกอบการหรอืบรษิทัต่างๆ สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืให้กบัแบรนด์ได้โดยการน าผู้มี
อิทธพิลทางความคดิหรอืผู้ทรงอิทธพิล ( Influencer) มาเป็นผู้น าทางให้กบัผู้บรโิภคยุคใหม่ที่มกัเชื่อ
ขอ้มลูจากกลุ่มคนทีเ่คยใชส้นิคา้มาก่อน 
 คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 

ในอดตีนกัวจิยัไดศ้กึษาอทิธพิลของ Influencer ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยใชโ้มเดล
ของ Source Credibility Mode Ohanian (1991) หรอืโมเดลแหล่งความน่าเชื่อถอื ต่อมาไดม้วีวิฒันาการ
และมกีารปรบัใช้โมเดลของ PATER Model ในการศกึษาอิทธพิลของ Influencer โดย PATER Model 
เป็นโมเดลที่พฒันามาจากโมเดลของแหล่งความน่าเชื่อถือ (Source Credibility Model) ของ Ohanian 
(1991) ที่มีเพียงคุณลักษณะเพียง 3 ด้าน ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) และความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งโมเดลของ PATER Model ที่พฒันาแล้ว
จะประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะ 5 ดา้น โดยเพิม่ลกัษณะทีส่ าคญัของ Influencer เขา้ไป 2 ลกัษณะไดแ้ก่ 
ความน่าเคารพ (Respect) หรอืความเป็นทีน่ิยม (Populating) และความเกี่ยวขอ้งกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity หรอื Relevance) เพื่อใหต้วัโมเดลมคีวามสมบรูณ์มากยิง่ขึน้ (Ruchi Gupta et al., 2017) 

 
 
 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
วุฒชิยั จ านงค์ อ้างใน ไกรสอน ค าน้อย (2560) ให้ความหมายว่า การจดัการที่เลี่ยงไม่ได้ของ

การตดัสนิใจ ซึง่ถอืเป็นหวัใจของการท างานในทุกเรื่อง โดยจะมเีครื่องมอื เหตุผล ความชอบ การพอใจ 
มาเป็นส่วนเกี่ยวขอ้งและพจิารณาในการตดัสนิใจ ดงันัน้จากความหมายดงักล่าว การตดัสนิใจซื้อ คอื 
กระบวนการกระท าหรอืการประเมนิทางใดทางหนึ่งเพื่อให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิารที่ต้องการ โดย
พจิารณาผ่านเหตุผล ความชอบและขอ้มลูมาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจ 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 แนวคดิเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีไ่ดร้บัการยอมรบัอยา่งกวา้งขวางจากเหล่านักวชิาการ
และนักการตลาดนัน่คือ แนวคดิของศาสตราจารย์ Phillip Kotler ที่ได้อธบิายถึงล าดบัขัน้ตอนในการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน โดยมรีายละเอยีดในแต่ละขัน้ตอนดงันี้  (Kotler and 
Keller, 2012, p. 188)  
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน 
ทีม่า : Kotler and Keller (2012, p. 188) 

  1. การตระหนกัถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) คอืความ
ต้องการสินค้าหรอืบรกิารขึ้น โดยปัญหาและความต้องการของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุที่แตกต่างกัน
ออกไปจากสิง่กระตุน้ทัง้ภายในและภายนอก  
  2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภคตระหนักถงึปัญหาหรอืความ
ต้องการทีเ่กดิขึน้แลว้ ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจในการสนองความ
ตอ้งการจากแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค 
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลในขัน้ที่ 2 แล้ว
ผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ โดยแต่ละบุคคลจะมเีกณฑก์ารประเมนิเปรยีบเทยีบทีแ่ตกต่างกนั
ออกไป เช่น ด้านคุณสมบตัแิละประโยชน์ทีไ่ดร้บั ดา้นระดบัความส าคญัของคุณสมบตั ิความเชื่อถอืต่อ
ตราสนิคา้ และการเปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิคา้เป็นต้น 
  4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากมกีารประเมนิทางเลอืกแล้ว จะช่วย
ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจไดใ้นสนิค้าหรอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคพอใจมากทีสุ่ด เกดิเป็นความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) และเกดิการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ในทีสุ่ด  
  5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมกีารซื้อแล้ว ผู้บรโิภค
จะไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่อาจได้รบัความพงึพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้หาก
สนิค้าหรอืบรกิารเป็นไปตามที่ผู้บรโิภคคาดหวงั หรอืมากกว่าที่คาดหวงั ก็จะเกิดความพงึพอใจ อัน
น าไปสู่การซื้อซ ้าหรอืมกีารแนะน าบอกต่อแก่ผู้บรโิภคคนอื่น ตรงกนัขา้มหากสนิค้าหรอืบริการนัน้ไม่

การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรู้สึก

ภายหลังการซื้อ



เป็นไปตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงักจ็ะเกดิความไมพ่งึพอใจ และอาจน าไปสู่การเลกิบรโิภค หรอืต าหนิสนิคา้
หรอืบรกิารต่อสาธารณชนได ้
  ดงันัน้ในยุคปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตและโซเซยีลท าให้โลกเชื่อมถงึกนั ท าให้โซเซยีลมเีดยี
หรอืสื่อออนไลน์เขา้มามอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เพราะสงัคมออนไลน์จะเป็นแหล่งในการ
รวมข้อมูล ข่าวสาร ท าให้กระบวนการตดัสินใจของผู้บรโิภคเปลี่ยนไปตามกระแสหรอืผู้อิทธพิลทาง
สงัคม ท าให้เกดิการรวมตวัของกลุ่มคนและผู้บรโิภคจะให้ความส าคญักบัความคดิเหน็ของคนในกลุ่ม
เดยีวกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ Z (Generation Z) 
 ผูบ้รโิภคกลุ่ม GEN Z หรอืผูม้อีายตุัง้แต่ 14 - 26 ปี (คนทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2540 – 2552) ซึง่
ในประเทศไทยมจี านวนประมาณ 13 ลา้นคน แบ่งเป็นหญงิ 48% และชาย 52% เป็นกลุ่มทีก่ าลงัจะเขา้สู่
วยัแรงงาน (First Jobber) เริม่มรีายไดเ้ป็นของตวัเอง และมกี าลงัในการจบัจ่ายใชส้อยสนิคา้และบรกิาร
ต่างๆกลายเป็นอกีหนึ่งก าลงัซือ้หลกัของประเทศ ลกัษณะทีโ่ดดเด่นของเจนเนอเรชัน่นี้คอื เป็นกลุ่มที่มี
การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตและข้อมูลต่างๆ ในระดบัที่สูงมาก รวมทัง้การใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์และ
โซเชยีลมเีดยี อาทTิwitter Facebook YouTube Line Instagram ท าใหเ้ตบิโตมาพรอ้มความสามารถใน
การเขา้ถงึขอ้มูลจ านวนมากในเวลาอนัรวดเรว็ ท าให้กลายเป็นกลุ่มที่มคีวามซบัซ้อนและแตกต่างจาก
เจนเนอเรชัน่ในยคุก่อนหน้า(จริวรรณ บุญม ีและธวชัชยั บุญม,ี 2565) 
 ผู้วิจยักล่าวสรุปได้ว่า กลุ่มเจเนอเรชัน่ Z (Generation Z) คือ กลุ่มคนที่เติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลย ีมทีศันะคตเิรยีนรูเ้ฉพาะดา้นไดทุ้กทีแ่ละทุกเวลา และตดิต่อสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ รวมถงึ
ไดร้บัอทิธพิล ขอ้มลูขา่วสารจากแหล่งโซเซยีลมเีดยีซึง่ส่งผลต่อทศันคตคิวามคดิและการตดัสนิใจ 

ระเบียบวิธีวิจยั 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมพีื้นทีว่จิยั คอื จงัหวดักรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้

ศึกษา คอืกลุ่มคนเจอเจเนอเรชัน่ Z ที่มอีายุช่วง 14 – 26 ปี (พ.ศ. 2540-2552) จ านวน 831,245 คน 
(กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย,2565: ออนไลน์) โดยใชสู้ตรทราบจ านวนประชากร ซึง่ค านวณได้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยมคีวามคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ 5% โดยการเปิดตารางของ Yamane 
(Yamane T., 1967) ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่
บรโิภคผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มน ้าอดัลม จ านวน 400 คน ใชว้ธิกีารคดัเลอืกแบบการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
ในการศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัได้เลอืกใชแ้บบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยส่งแบบสอบถามผ่าน Google 
form เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู แบบสอบถามมทีัง้หมด 5 ส่วน ดงันี้ ส่วนที ่1 แบบสอบถามส่วนคดั
กรอง ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
อทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลม ส่วนที ่5 
ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะ ซึ่งมรีะยะเวลาในการศึกษาและการเก็บขอ้มูลตัง้แต่เดอืนกนัยายน ถึง
เดอืน ธนัวาคม พ.ศ.2566 ซึง่ก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปใช้มกีารตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดย
การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยทดลองใช้แบบสอบถาม (Try out) จ านวน 40 ชุด และ
น าขอ้มลูที่ไดม้าทดสอบด้วยวธิทีางสถติ ิเมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิข์องครอนบรชัอลัฟ่า (Cronbach’s 



alpha) ซึง่พบว่ามคี่าอยู่ระหว่าง 0.862 ถงึ 0.974 ดงันัน้จงึสรุปได้ว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่ เพื่อ
น าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง แล้วน าไปวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ประกอบดว้ยค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่(Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจยั  
จากการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในสื่อโซเชียลมเีดียที่มผีลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อ

เครือ่งดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคเจเนอเรอชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานครพบผลการวจิยัทีส่ าคญัดงันี้ 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิจ านวน 250 คนคดิเป็นอตัรารอ้ยละ 62.50 มอีายุระหว่าง 18-21 ปี จ านวน 298 คน คดิเป็น
อตัรารอ้ยละ 74.50 ก าลงัศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 308 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 77.00 มรีายไดต่้อเดอืน
เท่ากนั 2 ระดบั คอื น้อยกว่า 5,000 บาทและช่วงรายได้ระหว่าง 5,000-10,000 บาท จ านวน 148 คนคดิ
เป็นอตัรารอ้ยละ 37.00 และมอีาชพีส่วนใหญ่เป็นนกัศกึษา จ านวน 332 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 83.00 

2. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ์ที่มผีลต่อการ
ตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอัดลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมของ
อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.012, S.D. = 0.733) โดยด้านความไว้วางใจมรีะดบัความ
คดิเหน็มากทีสุ่ดสามารถน าเสนอรายละเอยีดแต่ละดา้น ดงันี้ 

 2.1 อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ด้านความดงึดูดใจ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
น ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.98, S.D. 
= 0.723) พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงและมี
บุคลิกภาพที่ดีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้ าอัดลมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขต
กรงุเทพมหานครในระดบัมากทีสุ่ด (X̅  = 4.25, S.D. = 0.767) 

 2.2  อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ดา้นความไวว้างใจ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่ม
น ้าอดัลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.08, 
S.D. = 0.687) พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นว่ารูส้กึไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่
ทุ่มเทในการท างานและมคีวามเป็นมอือาชพีส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของผู้บรโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานครในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.29, S.D. = 0.768) 

 2.3 อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 
3.97, S.D. = 0.784) พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นว่ารู้สึกเชื่อมัน่ในอินฟลูเอน
เซอรท์ีใ่ชท้กัษะ ความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกนัความถูกต้องของผลติภณัฑส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก (X̅  = 4.11, S.D. 
= 0.823) 



 2.4 อทิธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความเคารพ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
น ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.04, S.D. 
= 0.722) พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่าอนิฟลูเอนเซอรท์ีเ่ป็นแบบอย่างทีด่ขีอง
สงัคมน่าชื่นชม น่ายกย่องส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ใน
เขตกรงุเทพมหานครในระดบัมาก (X̅ = 4.20, S.D. = 0.817) 

 2.5 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก (X̅ = 3.99, S.D. = 0.751) พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่าอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ ี
ชื่อเสยีงที่มไีลฟ์สไตล์คล้ายผู้ตอบแบบสอบถามส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของผู้บรโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานครในระดบัมาก (X̅ = 4.15, S.D. = 0.800) 

 3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอัดลมในเขตกรุงเทพมหานครของเจเนอเรชัน่ Z พบว่าการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 
3.92, S.D. = 0.987) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็
ว่า ซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมเพราะว่ารบัรู้ว่าต้องการดื่มน ้าอดัลมอยู่ในระดบัมากที่สุด (X̅ = 4.22, S.D. = 
0.903) รองลงมาคอืเลอืกซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมจากรสชาตแิละกลิน่รสที่ชื่นชอบและไดร้บัความนิยมใน
ปัจจบุนัอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.13, S.D. = 0.856) การใชอ้นิฟลเูอนเซอรใ์นการเป็นพรเีซนเตอร ์เป็นตวั
ช่วยในการดึงดูดและกระตุ้นให้สนใจผลิตภัณฑ์มากขึ้นอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.93, S.D. = 1.000) 
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอัดลมตามอินฟลูเอนเซอร์ที่ก าลงัติดตามอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.70, S.D. = 
1.088) และคน้หาขอ้มลูน ้าอดัลมจากสื่อโฆษณา และรวีวิเครื่องดื่มน ้าอดัลมทางอนิเตอรเ์น็ต อยูใ่นระดบั
มาก (X̅ = 3.64, S.D. = 1.88) ตามล าดบั 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานคร มรีายละเอยีดสมมตฐิาน
แต่ละดา้น ดงันี้ 
  4.1. ผลการตรวจสอบสมมตฐิานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า ปัจจยัด้านเพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
  4.2. ผลการตรวจสอบสมมตฐิานอทิธพิลของอินฟลูเอนเซอร ์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้น
ความดงึดูดใจ ดา้นความเชีย่วชาญ และดา้นความเหมอืนกนัของกลุ่มเป้าหมาย ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่า R2= 0.465 ซึ่งอธบิายได้ว่า ภาพรวมของว่าอทิธพลของอนิฟลู



เอนเซอร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน ้ าอัดลมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร มโีอกาศที่จะเป็นไปตามสมมติฐาน ร้อยละ 46.5 โดยสามารถเขยีนสมมการท านาย
รปูแบบคะแนนดบิได ้ดงันี้  
Y = 0.721+0.142(X1) +0.160(X3) +0.262(X5) 

อภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการวจิยัเรื่อง “อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรใ์นสื่อโซเซยีลมเีดยีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องดื่มน ้าอัดลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” ข้างต้น สามารถน ามา
อภปิรายเรยีงตามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 

1. จากผลการศึกษาด้านปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายได ้และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
Z ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของสุณิสา บุญรอดและทรงพร หาญ
สนัต ิ(2023) ศกึษาการสื่อสารการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางออร์
แกนิค ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางออรแ์กนิค  

จากความสอดคล้องของการศกึษาขัน้ต้น อาจเนื่องมากจากเครื่องดื่มน ้าอดัลมเป็นเครื่องดื่มที่
ราคาไม่แพงเมื่อเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่นสามารถเขา้ถงึไดทุ้กเพศและทุกช่วงวยั อกีทัง้กลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอ
เรชัน่ Z เป็นกลุ่มทีอ่ยู่ในช่วงวยัเดยีวกนั สามารถเขา้ถงึอนิอนิเตอรเ์น็ตและขอ้มลูต่างๆ สรา้งสงัคมการ
สื่อสารในสื่อโซเซยีลมเีดยีท าใหเ้กดิกระแส และมคีวามคดิเหน็หรอืพฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนัส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าที่ใกล้เคยีงกนั ดงันัน้ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายได ้และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัจงึไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลม ซึง่เป็นไปตามแนวคดิ
ของวทิยา ชวีรุโณทยั (2555) ที่ได้กล่าวกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่ Z เกดิมาพรอ้มกบัการมเีทคโนโลยทีี่
ไดร้บัการพฒันาแลว้ ส่งผลท าใหค้นยคุดจิติอลมชี่องทางในการสื่อสารทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากยุคก่อน นัน่
คอืการสื่อสารกนัผ่านโลกออนไลน์ และม ีเรยีนรูเ้ป็นแบบเปิดกวา้งทีม่กีารแบ่งปันขอ้มลู ความรู ้การให้
ค าปรกึษาหรอืค าแนะน า เนื่องจากเป็นการสื่อสารโดยผ่านระบบเครอืข่ายซึง่ไม่จ าเป็นทีจ่ะต้องเหน็หน้า
กนั  

2. ปัจจยัด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ดา้นความดงึดดูใจ ดา้นความเชีย่วชาญ และ
ด้านความเหมอืนกันของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัปรยีา ตณัเจรญิรตัน์ (2566) ทีไ่ดศ้กึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ชีื่อเสยีง
ต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมของผูบ้รโิภควยัท างาน เพื่อศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ชีื่อเสียงต่อ
การตดัสนิใจซื้อน ้าหอมของผู้บรโิภควยัท างานเป็นการศกึษาเกี่ยวกบัอิทธพิลด้านความดงึดูดใจ ด้าน
ความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย
ของอินฟลูเอนเซอร์ที่มชีื่อเสยีงต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมของผู้บรโิภควยัท างาน ผลการศึกษาพบว่า



ด้านความดงึดูดใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญและด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายของอนิฟลูเอน
เซอรท์ีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น ้าหอมของผูบ้รโิภควยัท างานอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิซึง่
สามารถอภปิรายผลปัจจยัดา้นอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอรใ์นแต่ละด้าน ดงันี้ 

 1. อนิฟลูเอนเซอร์ด้านความดงึดูดใจ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะรูปลักษณ์และบุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์เป็นจุดเริม่ต้ นที่สามารถดึงดูด
ผู้บรโิภคให้หนัมาสนใจและเกดิกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ รวมถึงการใช้ท่าทางหรอือารมณ์
ความรูส้กึ เช่น ท่าทาง การยิม้ การใชโ้ทนเสยีงทางร่างกายเพื่อสื่ออารมณ์ความรูส้กึกม็สี่วนในการดงึดูด
กลุ่มผูบ้รโิภค  

 2. อนิฟลูเอนเซอรด์้านความเชีย่วชาญ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าอดัลมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของอนิฟลูเอนเซอรม์อี านาจในการโน้มน้าวผู้บรโิภคให้
เกดิการตดัสนิใจซือ้ได้จากการมคีววามรูแ้ละความเขา้ใจเกี่ยวกบัสนิคา้ทีท่ าการรวีวิ รวมถงึสามารถให้
ความรูแ้ละสามารถสื่อสารไดอ้ย่างตรงประเดน็ สรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่มอี านาจมากพอใน
การเปลี่ยนความคิดและทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคต้องการข้อมูลเปรียบเทียบเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจก็จะเลือกเปิดรบัข้อมูลจากบุคคลที่มคีวามเชี่ยวชาญเฉพาะด้านนัน้ๆ ดงันัน้
ผลการวิจยัจึงนี้จึงสามารถบอกได้ว่าหากสามารถสร้างภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ให้มีความ
เชีย่วชาญกจ็ะสามารถสื่อสารใหก้บักลุ่มผูบ้รโิภคและเกดิแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้มากยิง่ขึน้ 

 3. อนิฟลูเอนเซอรด์้านด้านความเหมอืนกนัของกลุ่มเป้าหมาย ที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มน ้าอัดลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ ดา้นความเหมอืนกลุ่มเป้าหมายนัน้มอีทิธพิลต่อต่อ
การผูบ้รโิภคGeneration Z ในเชงิบวก ทัง้ทางดา้นบุคลกิภาพ ดา้นพฤตกิรรม ความสนใจ ประสบการณ์ 
และรวมไปถงึอตัลกัษณ์ของอนิฟลูเอนเซอร ์เช่น อายุ เชือ้ชาต ิสามารถทีจ่ะดงึดูดผูบ้รโิภคใหรู้ส้กึสนใจ
ส่งผลต่อทัศนคติ เกิดแรงบันดาลใจและคล้อยตาม ดังนัน้จากการวิจยัในครั ้งนี้พบว่าต้องค านึงถึง
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) ทีช่ดัเจนตามกลยุทธก์ารตลาด แบรนดส์นิคา้กต็อ้งศกึษา
ขอ้มลูกลุ่มเป้าหมาย วเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึผูบ้รโิภคกลุ่มปัจจบุนัและเขา้ถงึลกูคา้ 

ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการวจิยัเรื่อง อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรใ์นสื่อโซเซยีลมเีดยีที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอดัลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัจงึมขีอ้เสนอแนะทีไ่ด้
จากการวจิยัสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดด้งันี้ 
 
 
 



 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์  
  1.  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายได ้และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จะเหน็ได้ว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตรไ์ม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องดื่มน ้าอกัลมควรมุ่งเน้นหรอืใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นอื่น
ในการวางแผนกลยทุธ หรอืวางแผนการตลาดส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z  
  2. จากการศึกษาพบว่า อิทธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ในสื่อโซเซยีลมเีดยีที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มน ้าอดัลมของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นความ
ดงึดูดใจ ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความเหมอืนกันของกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน ้าอัดลมของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้นักการตลาดหรอื
ผูป้ระกอบการควรจะน าขอ้มูลในส่วนนี้เพื่อไปประกอบการตดัสนิใจเลอืกใช้อนิฟลูเอนเซอรร์วีวิในการ
ทางการตลาด รวมถงึคอนเทน้ต์สื่อสารการตลาดผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี โดยอนิฟลูเอนเซอรท์ีเ่ลอืกใชน้ัน้
ควรเป็นอนิฟลูเอนเซอรท์ีก่ าลงัเป็นทีรู่จ้กัมภีาพลกัษณ์ที่ด ีอกีทัง้เป็นผู้เชีย่วชาญมคีวามรูค้วามช านาญ 
และมไีลฟ์สไตลแ์ละวยัใกลเ้คยีงกบักลุ่มเป้าหมายสามารถแนะน ารวีวิถงึคุณลกัษณะ รสชาต ิผลลพัธด์า้น
ความคุ้มค่าอย่างตรงไปตรงมาได้ เพื่อเป็นการช่วยในการสรา้ง awareness และก่อใหเ้กดิกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้า และได้เปรยีบเชงิการแข่งขนัในตลาดอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม โดยสามารถตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม 

 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป  
จากการศึกษาครัง้นี้ เพื่อเป็นการสร้างองค์ความรู้ น าไปใช้ประโยชน์ให้เกิดการต่อยอด และ

ออกแบบการสื่อสารทางการตลาดใหต้รงกบักลุ่มผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน ้าอดัลม ตลอดจนให้
ผูท้ีน่ าผลการศกึษานี้ไปพฒันาต่อไปในดา้นอื่นๆ ใหก้วา้งขวางขึน้ ส าหรบัการศกึษาครัง้ถดัไป ควรมกีาร
เปรยีบเทยีบถงึความแตกต่างของแต่ละเจอเนอเรชัน่กบัอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอรใ์นสื่อโซเซยีลมเีดยีที่
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าอดัลม และควรเพิม่ตวัแปรในการศกึษาเพิม่เตมิ เช่น ปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นคุณภาพของเนื้อหาทีอ่นิฟลูเอนเซอรใ์ช้ในการสื่อสาร เพื่อหาขอ้สรุปที่
ชัดเจนต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท าให้สามารถวิเคราะห์และเข้าถึงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ครอบคลุมและเกดิประโยชน์สงูสุด 
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