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การศึกษาวิจยัครัÊ งนีÊ มีวตัถุประสงค์เพืÉอ เพืÉอ ř.) ศึกษาประเภทของเนืÊอหาคอนเทนต์ทีÉอินฟลูเอนเซ

อร์นําเสนอในธุรกิจคาเฟ่ และวิเคราะห์ผลตอบรับจากผูบ้ริโภคในรูปแบบของยอดวิว การมีส่วนร่วม 

(Engagement) ในรูปแบบต่างๆ Ś.) เพืÉอศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่ของประชากรในกรุงเทพมหานครในปี 2568 การวิจยัครัÊ งนีÊ เป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed 

Method Researsh) โดยใช้วิธีการทาํแบบสํารวจ (Survey Method) และ ศึกษาโดยการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืÉองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 400 คน โดยใช้วิธีการให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered 

Questionnaires) โดยผูวิ้จยัไม่ไดเ้ขา้ไปมีส่วนเกีÉยวขอ้งกบัการตอบคาํถามของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการวิจยัพบวา่ ผลการวิจยัชีÊใหเ้ห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทสาํคญัอย่างยิÉงต่อการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการคาเฟ่ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอยา่งยิÉงในดา้นความน่าเชืÉอถือของการรีวิว 

และการทีÉเนืÊอหาสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถามหรือการแชร์ตอ่  

    Abstract 

This research aims to: 

1. Study the types of content presented by influencers in the café business and analyze consumer 

responses in terms of views and various forms of engagement; 

2. Examine the relationship between factors influencing the decision to use café services among the 

population in Bangkok in 2025. 

This study employs a mixed methods research approach, using both survey methods and primary 

data collection. The data was gathered through a self-administered questionnaire completed by a sample 

group of 400 participants, without researcher involvement during the response process. 



The research findings reveal that influencers play a significant role in consumers’ decisions to use 

café services in Bangkok. In particular, the credibility of influencer reviews and the ability of the content 

to trigger inquiries or shares are key factors that impact consumer behavior. 

 

                                                                บทนาํ 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

            ปัจจุบนัทีÉเทคโนโลยีและสืÉอโซเชียลมีเดียเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัอยา่งมาก ยุคดิจิทลั ทีÉ

เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเขา้มามีบทบาทอยา่งลึกซึÊ งในสังคมไทย พบวา่ประชากรไทยกว่า 

91% เขา้ถึงอินเทอร์เน็ต และ 89% ใชง้านโซเชียลมีเดียเป็นประจาํ ซึÉงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงอิทธิพลของโลก

ออนไลน์ทีÉมีต่อวถีิชีวิตและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไทยในปัจจุบนั (Amarin TV, 2567) ซึÉงพฤติกรรมการ

บริโภคและตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภคก็เปลีÉยนแปลงไปอยา่งเห็นไดช้ดั โดยเฉพาะในกลุ่มคน

เมืองอยา่ง “ประชากรในกรุงเทพฯ” ทีÉมีแนวโนม้รับขอ้มูลข่าวสารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และใชโ้ซเชียล

มีเดียเป็นแหล่งอา้งอิงในการตดัสินใจดา้นไลฟ์สไตล ์หนึÉงในกลุ่มบุคคลทีÉมีอิทธิพลในโลกออนไลน์คือ “อิน

ฟลูเอนเซอร์” ซึÉงเป็นผูมี้ผูติ้ดตามจาํนวนมาก และมีบทบาทในการโนม้นา้วความคิดและพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคอยา่งมากในหลายอุตสาหกรรมหนึÉงในธุรกิจทีÉไดรั้บผลกระทบจากอินฟลูเอนเซอร์อยา่งชดัเจน คือ 

ธุรกิจคาเฟ่ โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ ซึÉงมีการแข่งขนัสูงและพึÉงพาการตลาดผา่นโซเชียลมีเดียเป็นอยา่ง

มาก คาเฟ่หลายแห่งเลือกใช้กลยทุธ์การทาํงานร่วมกบัอินฟลูเอนเซอร์ เพืÉอสร้างการรับรู้ แสดงเอกลกัษณ์

ของร้าน และกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภค งานวิจยัของ Djafarova & Trofimenko (2019) พบวา่ อินฟลู

เอนเซอร์มีความเป็นธรรมชาติในการแสดงออกแบบจริงใจน่าเชืÉอถือเขา้ถึงไดง่้ายทาํให้รู้สึกเหมือนเพืÉอน

บอกต่อสามารถเชืÉอมประสบการณ์ของลูกคา้ไดง้่าย 

          กรุงเทพมหานครเป็นศูนยร์วมของคนรุ่นใหม่ ผูมี้รายไดป้านกลางถึงสูง มีพฤติกรรมติดตามข้อมูล

ข่าวสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์ เช่น การเลือกคาเฟ่ถ่ายรูป ทาํงาน พกัผอ่น ส่งผลใหก้ารรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์

ไม่เพียงมีผลต่อการรับรู้แบรนด์ของคาเฟ่ แต่ยงัส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการตดัสินใจในการเดินทางไป

ใช้บริการดว้ย จากการศึกษาของ Lim et al. (2017) พบว่า การทีÉผูบ้ริโภครู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์ “เหมือน

เพืÉอนคนหนึÉ ง” ช่วยเพิÉมระดับความไวว้างใจและความน่าเชืÉอถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซึÉ งปัจจยัเหล่านีÊ

สอดคล้องกับบริบทของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ ทีÉมีพฤติกรรมเปิดรับเนืÊอหาในเชิงสร้างแรงบันดาลใจ

มากกว่าการขายตรง 



         ดว้ยความเปลีÉยนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีÉมีแนวโน้มเชืÉอถือขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์มากขึÊน 

การศึกษาถึงอิทธิพลของการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ทีÉมีต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่ของประชากร

ในกรุงเทพฯ จึงมีความสําคญัอย่างยิÉง โดยจะช่วยให้เจา้ของธุรกิจคาเฟ่และนกัการตลาดเขา้ใจปัจจยัทีÉส่งผล

ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถวางกลยุทธ์การตลาดทีÉตรงกลุ่มเป้าหมาย และใช้บุคคลทีÉมีอิทธิพลบนสืÉอ

ออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพมากขึÊน ทัÊงนีÊ ยงัเป็นการสนบัสนุนความรู้ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั

ซึÉงยงัขาดการศึกษาเชิงลึกในบริบทของธุรกิจบริการในเขตเมืองอยา่งกรุงเทพมหานครในปี 2568 

 

วตัถุประสงคข์องการวิจยั  

1. เพืÉอศึกษาประเภทของเนืÊอหาคอนเทนตที์Éอินฟลูเอนเซอร์นาํเสนอในธุรกิจคาเฟ่ และวิเคราะห์ผล

ตอบรับจากผูบ้ริโภคในรูปแบบของยอดวิว การมีส่วนร่วม (Engagement) ในรูปแบบต่างๆ 

2. เพืÉอศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ของประชากรใน

กรุงเทพมหานครในปี 2568 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะไดรั้บ 

1. เพืÉอนาํผลวิจยัมาวิเคราะห์และผลิตเนืÊอหาคอนเทน้ตใ์นการนาํเสนอเพืÉอให้ตรงใจผูบ้ริโภค 

2. เพืÉอเป็นแนวทางใหธุ้รกิจคาเฟ่วางแผนการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพและการเขา้ใจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

 

ขอบเขตของการวจิยั 

การใชอิ้นฟลูเอน็เซอร์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ของประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร ในปี ŚŝŞŠ 

ผูวิ้จยัจึงไดก้าํหนดประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีÉมีประสบการณ์เคยใชบ้ริการคาเฟ่ตามสืÉอโซเชียลมีเดีย

แพลตฟอร์มต่างๆ ผ่านรีวิวจากอินฟลูเอ็นเซอร์ ในกรุงเทพมหานคร โดยมีตวัแปรเป็นปัจจยัในดา้นลกัษณะ

ประชากรศาสตร์  เป้าหมายคือผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และเคยเลือกใชบ้ริการร้านคาเฟ่ผา่นรีวิวจากอิน

ฟลูเอน็เซอร์ในช่วง พ.ศ. ŚŝŞş-ŚŝŞŠ ปัจจยัดา้นขอบเขตพืÊนทีÉ โดยงานวิจยันีÊ มีจาํกดัดา้นการศึกษาเฉพาะ 

กรุงเทพมหานคร ซึÉงเป็นพืÊนทีÉมีคาเฟ่อยูม่ากและมีพฤติกรรมการบริโภคเชิงไลฟ์สไตลที์Éสอดคลอ้งกบัการใช้

โซเชียลมีเดียในการตดัสินใจปัจจยัดา้นสืÉอและการนาํเสนอ และขอบเขตดา้นระยะเวลา โดยดาํเนินการเก็บ



รวมรวบขอ้มูลตวัอยา่งผา่นแบบสอบถามออนไลน์ในเดือนเมษายน พ.ศ. ŚŝŞŠ - พฤษภาคม พ.ศ. ŚŝŞŠ รวม

ระยะเวลา ř เดือน 

 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

แนวคิดเกีÉยวกบัผูท้รงอิทธิพล กลุ่มอา้งอิง และผูน้าํทางความคิด 

นกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้แนวคิดเกีÉยวกบัผูท้รงอิทธิพล กลุ่มอา้งอิงและผูน้าํทางความคิด ไดใ้หค้วามหมาย

ไวห้ลากหลายดงัต่อไปนีÊ  

นฐัพงษ ์สุขประเสริฐ, & ปรีชา คาํมาดี. (2020). ไดใ้ห้ความหมายของผูท้รงอิทธิพลไวว้่า เป็นบุคคลทีÉมี

ผูติ้ดตามบนโลกโซเชียล ซึÉงสร้างแรงบนัดาลใจ ใหค้วามรู้ ความบนัเทิง มีความไวเ้นืÊอเชืÉอใจและความ

เชืÉอถือของผูติ้ดตาม มีอาํนาจในการต่อรอง ชกัจูงใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามทัÊงดา้นทศันคติและพฤติกรรมได้

อยา่งรวดเร็ว ผูท้รงอิทธิพลจึงกลายเป็นเครืÉองมือทางการตลาดเพืÉอใชเ้ป็นสืÉอกลางในการติดต่อกลบัผูบ้ริโภค 

Yoowatta, K., & Auekarn, N. (2022). (หน้า 34) กล่าววา่ ผูม้ีอิทธิพลคือบุคคลทีÉใชสื้Éอสังคมออนไลน์เป็น

ช่องทางในการชกัจูงใหผู้อื้Éนคลอ้ยตาม หรือทาํตามสิÉงทีÉตอ้งการนาํเสนอ โดยเนน้การสืÉอสารผ่านระบบ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตามสามารถบนัดาลใหเ้ป็นไปตามความประสงค ์ผูท้ีÉมีอาํนาจทีÉสามารถบนัดาลใหผู้อื้Éน

การตัดสินใจซื Êอสินคา้และบริการ 

ประเภทของเนื Êอหาคอนเทนต ์

ประชากรศาสตร ์

พฤติกรรมผูบ้รโิภค 



ตอ้งคลอ้ยตามหรือทาํตาม ภาษาองักฤษใชค้าํว่า “Influencer” 

ภัทรสร หัวใจฉ่า. (2562).  ไดใ้หค้วามหมายของกลุ่มบุคคลทีÉมีอิทธิพลไวว้า่เป็นกลุ่มทีÉส่งผลต่อการ

เปลีÉยนแปลงทศันคติ ความคิด ค่านิยม ความเชืÉอ ตลอดจนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็น

บุคคลทีÉสามารถโนม้นา้วผูอื้Éนไดด้ว้ยคาํพูดหรือเป็นแบบอย่างการกระทาํ โดยทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ

ในแบรนดสิ์นคา้ หรืออาจจะถึงขัÊนตดัสินใจซืÊอสินคา้หรือใชบ้ริการตาม นอกจากนีÊยงัแยกประเภทของ 

Influencers ตามจาํนวนผูติ้ดตามไวด้ว้ย ไดแ้ก่: 

 

 Mega-Influencers: มีผูติ้ดตามมากกว่า 1,000,000 คน 

 Macro-Influencers: มีผูติ้ดตามระหวา่ง 100,000 – 1,000,000 คน  

 Micro-Influencers: มีผูติ้ดตามระหวา่ง 5,000 – 100,000 คน 

Punyapapassorn, N. O. (2020). ไดก้ล่าววา่ผูน้าํทางความคิด ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นบุคคลทีÉมีชืÉอเสียงหรือเป็นทีÉ

รู้จกัในวงกวา้ง ในการสืÉอสารกบักลุ่มเป้าหมาย ผลการศึกษาพบวา่การเลือกผูน้าํทางความคิดทีÉมีชืÉอเสียงใน

เรืÉองนัÊนๆโดยเฉพาะ จะสามารถสืÉอสารไปยงัผูบ้ริโภคไดต้รงกลุม่เป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงมากกวา่ 

เพราะผูบ้ริโภคทีÉติดตามผูน้าํทางความคิดดงักล่าวยอมมีความสนใจในเรืÉองเดียวกนั สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ 

Ran, L. (2564). ทีÉกล่าววา่ ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซืÊอสินคา้จากคาํแนะนาํของคนสนิทใกลชิ้ดหรือรีววิจากผูใ้ช้

จริง มากกวา่โฆษณาจากดารา หรือบุคคลทีÉมีชืÉอเสียงเนืÉองจากผูบ้ริโภคมองวา่โฆษณาทีÉมาจากแบรนด์หรือ

บุคคลทีÉมีชืÉอเสียงเหล่านีÊอาจถูกจา้งมารีวิวโดยพูดแค่ขอ้ดีของสินคา้ แต่หากเป็นผูรู้้จริงของสินคา้ หรือผูที้Éใช้

งานจริงเป็นผูท้ีÉมีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มความรู้ในแบบเดียวกนัจะใหข้อ้มูลทีÉเป็นไปตามความจริงและรีวิวอยา่ง

ตรงไปตรงมา 

ดวงทิพย ์เจริญรุกข.์ (2567). ไดอ้ธิบายถึงบุคคลทีÉมีชืÉอเสียงไวว้า่ “บุคคลทีÉมีชืÉอเสียง” ไม่ใช่เพียงคนดงัใน

วงการ แต่เป็นผูที้Éสามารถกระตุน้ใหเ้กิด พฤติกรรม และ ทศันคติ ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญั โดยเฉพาะผา่นการเป็น

ตน้แบบทีÉเขา้ถึงง่าย และมีภาพลกัษณ์ทีÉน่าเลียนแบบในสายตาของผูบ้ริโภค และ Albert Bandura (1977) ได้

อธิบายวา่ พฤติกรรมของมนุษยจ์าํนวนมากเกิดจากการเรียนรู้โดยการสังเกต (Observational Learning) 

โดยเฉพาะเมืÉอมีแบบอยา่ง (Model) ทีÉบุคคลนัÊนชืÉนชมหรือใหคุ้ณค่า ผา่นกระบวนการเรียนรู้ผา่นแบบอยา่ง 

มี 4 ขัÊนตอน:  

 



 

1. Attention (ความใส่ใจ): 

ผูบ้ริโภคจะใหค้วามสนใจกบับุคคลทีÉมีชืÉอเสียงทีÉตนชอบ หรือมีความน่าสนใจ เช่น ดาราสายคาเฟ่ Vlog  

หรืออินฟลูเอนเซอร์ดา้น Café  

2.Retention (การจดจาํ): 

จดจาํพฤติกรรม เช่น การกินอาหารเพิÉอสุขภาพ การออกกาํลงักาย หรือการทานอาหารเครืÉองดืÉมต่างๆ 

3.Reproduction (การเลียนแบบ): 

พยายามเลียนแบบพฤติกรรมเหล่านัÊนในชีวิตจริง เช่น เปลีÉยนพฤติกรรมการกิน หรือเริÉมออกกาํลงักายตาม

คลิปของคนดงั 

4.Motivation (แรงจูงใจ): 

หากเห็นวา่การกระทาํนัÊนไดผ้ลดี หรือไดรั้บการยอมรับ (เช่น มีรูปร่างดีขึÊน หรือเพืÉอนชืÉนชม) ก็จะยิÉงกระตุน้

ใหท้าํซํÊา ชีÊ ใหเ้ห็นถึงบทบาทของบุคคลหรือกลุ่มทีÉสามารถโนม้นา้วและเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้

โดยเฉพาะในยุคสืÉอสังคมออนไลน์  

จากแนวคิดทีÉและทฤษฎีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพล กลุ่มอา้งอิง และผูน้าํทางความคิด 

คือ บุคคลทีÉไม่จาํเป็นต้องมีชืÉอเสียง แต่ต้องมีความน่าเชืÉอถือ มีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค เช่น อินฟลูเอนเซอร์ หรือผูใ้ช้จริงและอยากบอกต่อ ลูกคาทีÉเคยมาใช้บริการ ซึÉ งมีความสําคญัต่อ

ความคิด ทศันคติ กระแสนิยม พฤติกรรม ของคนในสังคมเป็นอยา่งมากทัÊงในทางตรง และในทางออ้ม การ

นาํเอาแนวความคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัผูท้รงอิทธิพล และกลุ่มอา้งอิงมาใช้ในการชงัจูงพฤติกรรมการซืÊอ

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค สามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ และบริการได ้ซึÉงจะสามารถทาํ

ใหเ้กิดประโยชน์ทางการตลาดและการจูงใจคนในสังคมไดเ้ป็นอยา่งดี 

 ทฤษฎีและแนวคิดเกีÉยวกบัลกัษณะของผูบ้ริโภค ผูซื้Êอหรือใชบ้ริการในการรับสืÉอ 

 Ś.Ś.ř ความหมายของประชากรศาสตร์  

จากงานวิจยัของปรารถนา หลีกภยั และเทพยุดา เฝืÉ อคง (2566) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่าประชากรศาสตร์

หมายถึง ลกัษณะพืÊนฐานของประชากรทีÉสามารถวดัได ้เช่น อาย ุเพศ ระดบัการศึกษา รายได ้ระยะเวลาการ

ทาํงาน และสถานภาพสมรส ซึÉงเป็นปัจจยัสาํคญัทีÉส่งผลต่อแนวคิด พฤติกรรม และการตดัสินใจของบุคคล

สอดคลอ้งกบัจากงานวิจยัของ Paiboon (2023) ทีÉใหค้วามหมายของคาํวา่ "ประชากรศาสตร์" คือลกัษณะ

พืÊนฐานของผูบ้ริโภคทีÉสามารถจาํแนกเป็นกลุ่มได ้เช่น อาย ุเพศ รายได ้ระดบัการศึกษา อาชีพ และ



สถานภาพสมรส ซึÉงลว้นเป็นปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อการรับรู้ การตดัสินใจ และพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ 

โดยเฉพาะ  

Phuttitanakarn, P., Wongtanaanek, T., Rattanapien, I., Kongsakul, S., & Pochai, W. (2025) กล่าววา่ เป็น

ขอ้มูลลกัษณะพืÊนฐานทีÉสามารถบ่งชีÊตวัตนและความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายในแง่ต่าง ๆ อนั

ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ สถานภาพสมรส และภูมิลาํเนา ซึÉงขอ้มูลเหล่านีÊ มี

ความสาํคญัต่อการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร 

ในบริบทคือ ประชากรศาสตร์ถูกนาํมาใชเ้พืÉอ แบ่งกลุ่มประชากรกลุ่มเจเนอเรชนัต่างๆ มีพฤติกรรมการ

เปิดรับสืÉอทีÉแตกต่างกนัออกไป โดยการรู้ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มนีÊจะช่วยใหส้ามารถออกแบบ กล

ยุทธ์การสืÉอสารภาพลกัษณ์ใหก้บัเจา้ของธุรกิจได ้ใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยม ความสนใจ และรูปแบบการใช้

สืÉอของคนรุ่นนีÊ  เช่น การใชโ้ซเชียลมีเดีย อินฟลูเอนเซอร์ หรือคอนเทนตวิ์ดีโอสัÊน 

ดงันัÊน ประชากรศาสตร์จึงมิไดเ้ป็นเพียงขอ้มูลพืÊนฐานเชิงสถิติ แต่เป็นเครืÉองมือทีÉสาํคญัในการทาํความ

เขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย เพืÉอกาํหนดทิศทางการสืÉอสารอยา่งมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในการเมืองยคุใหม่ทีÉตอ้ง

แข่งขนักนัในเชิง “ภาพลกัษณ์” และ “การเขา้ถึงสืÉอ” อย่างรวดเร็วและแม่นยาํ. 

 Ś.Ś.Ś ลกัษณะทางประชากรกบัการรับสืÉอ 

ในงานวิจยัของ วิทยาธร ท่อแกว้ (2025) ไดอ้ธิบายถึงความสาํคญัของ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ว่าเป็น

ขอ้มูลพืÊนฐานทีÉช่วยให้ผูส้มคัรสามารถออกแบบกลยทุธ์การสืÉอสารทีÉตรงกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น อาย ุเพศ ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการรับสืÉอ

ของประชาชน. การเขา้ใจขอ้มูลเหล่านีÊ ช่วยให้ธุรกิจสามารถเลือกใชช่้องทางการสืÉอสารทีÉเหมาะสม เช่น สืÉอ

ดัÊงเดิม (ป้ายหาเสียง แผน่พบั รถแห่) หรือสืÉอใหม่ (โซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต ์อินฟลูเอ็นเซอร์) เพืÉอเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนีÊ  การนาํเสนอเนืÊอหาทีÉสอดคลอ้งกบัความสนใจและความ

ตอ้งการของแต่ละกลุ่มประชากรยงัช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดีและเพิÉมความเชืÉอมัÉนในธุรกิจ . ดงันัÊนการ

วิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จึงเป็นเครืÉองมือสาํคญัในการวางแผนและดาํเนินกลยทุธ์การสืÉอสาร. 

และยงัไดอ้ธิไดอ้ธิบายวา่ "ลกัษณะทางประชากรศาสตร์" (Demographic Characteristics) หมายถึง 

คุณลกัษณะพืÊนฐานของประชาชนทีÉสามารถวดัและจาํแนกได ้เช่นเพศ,อาย,ุการศึกษา,อาชีพ,รายได,้ทีÉอยู่

อาศยั,สถานภาพสมรส ฯลฯ 



ซึÉงขอ้มูลเหล่านีÊ มีบทบาทสําคญัอย่างยิÉงในการกาํหนด พฤติกรรมการรับสืÉอ (Media Reception Behavior) 

ของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

ความสัมพนัธ์กบัการรับสืÉอ 

วิทยาธรอธิบายวา่ กลุ่มประชากรทีÉมีลกัษณะแตกต่างกนัจะมีแนวโนม้การรับรู้และเลือกเสพสืÉอแตกต่างกนั 

เช่น 

 คน วยักลางคนขึÊนไป หรือ ผูสู้งอาย ุอาจนิยมสืÉอดัÊงเดิม เช่น วิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์หรือแผน่

พบั 

 คน วยัรุ่นถึงวยัทาํงานตอนตน้ มกันิยมรับสืÉอผา่น แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Facebook, TikTok, 

หรือ YouTube 

 คนทีÉมี การศึกษาสูง หรือมี รายไดม้าก มกัใหค้วามสาํคญักบัขอ้มูลทีÉเชิงลึกและมีเหตุผล เช่น 

บทความยาว หรือการวิเคราะห์ในสืÉอออนไลน์ 

 คนในชนบทอาจพึÉงพา การบอกต่อแบบปากต่อปาก หรือ เสียงตามสาย มากกว่าสืÉอเทคโนโลย ี

Ś.Ś.ś แนวคิดเกีÉยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอ 

จากการคน้ควา้ของ Phuttitanakarn, P. และคณะ (2568) ผูวิ้จยัอธิบายวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสืÉอ หมายถึง 

วิธีทีÉประชาชนเลือกทีÉจะรับฟัง อ่าน หรือชมสืÉอในชีวิตประจาํวนั ไม่วา่จะเป็นสืÉอออนไลน์ หรือสืÉอออฟไลน์ 

โดยมีลกัษณะเฉพาะตวัดงันีÊ : 

1. เปิดรับสืÉอแบบเลือกได(้Selective Exposure): คนรุ่นใหม่จะไม่เปิดรับทุกสืÉอ แต่จะเลือกเฉพาะทีÉ 

“ตรงกบัความสนใจ” เช่น เนืÊอหาเกีÉยวกบัไลฟ์สไตล ์สุขภาพ เทคโนโลย ีหรือสังคมการเมือง 

2. นิยมสืÉอออนไลน์เป็นหลกั: โดยเฉพาะแพลตฟอร์มอยา่ง Facebook, YouTube, Twitter, TikTok ทีÉ

เขา้ถึงง่าย และสามารถโตต้อบไดท้นัที 

3. เปิดรับขอ้มูลสัÊนกระชบัแต่ไดใ้จความ: คนรุ่นนีÊชอบเนืÊอหาทีÉสืÉอสารเร็ว เช่น คลิปวิดีโอสัÊน อินโฟ

กราฟิก หรือโพสตท์ีÉมีภาพประกอบ 

4. เชืÉอถือขอ้มูลจากบุคคลทีÉตนไวใ้จหรือกลุ่มอา้งอิง: เช่น อินฟลูเอนเซอร์ คนใกลต้วั หรือเพจทีÉ

ติดตามประจาํ มากกว่าข่าวสารจากภาครัฐหรือสืÉอกระแสหลกั 



สรุปคือพฤติกรรมการเปิดรับสืÉอในปี 2568 ไม่ใช่แค่การ “ดู” หรือ “อ่าน” สืÉอ แต่มีการคดักรองและ

เลือกเนืÊอหาอยา่งมีจุดยนื โดยใหค้วามสาํคญักบั ความน่าเชืÉอถือ,ความเกีÉยวขอ้งกบัชีวิต,ช่องทางทีÉเขา้ถึง

ง่าย และความสามารถในการโตต้อบไดท้นัที ส่งผลใหก้ารวางกลยทุธ์สืÉอสารตอ้งปรับให ้ทนัสมยั

กระชบัและมีความจริงใจ มากขึÊน เพืÉอเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายนีÊไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซึÉงสอดคลอ้งกบั

ทฤษฎีของ Persuasion Knowledge Model (PKM) ซึÉงพฒันาโดย Friestad และ Wright (1994) อธิบายวา่ 

ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้และเขา้ใจกลยทุธ์การโนม้นา้วของนกัการตลาด เมืÉอผูบ้ริโภคตระหนกัวา่เนืÊอหา

นัÊนมีจุดประสงคเ์พืÉอโฆษณาหรือชกัจูง พวกเขาจะประเมินขอ้มูลอยา่งวพิากษวิ์จารณ์มากขึÊน ส่งผลให้

ความเชืÉอถือในเนืÊอหานัÊนลดลง . 

ในช่วงปี 2022–2025 ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z และ Millennials เริÉมมีความรู้และความตระหนกั

เกีÉยวกบักลยทุธ์การตลาดมากขึÊน พวกเขาสามารถระบุไดว้่าเนืÊอหาบางอยา่งเป็นโฆษณาแฝงหรือไดรั้บ

การสนบัสนุน แมอิ้นฟลูเอนเซอร์จะไม่ไดร้ะบุชดัเจนก็ตาม. 

สาเหตุทีÉทาํให้ความเชืÉอถือในอินฟลูเอนเซอร์ลดลง ไดแ้ก่ 

 การใชค้าํชมทีÉเกินจริงหรือซํÊาซาก 

 การรีวิวสินคา้หลายประเภทมากเกินไป ทาํใหข้าดความเชีÉยวชาญเฉพาะดา้น 

 การไม่เปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการเงินกบัแบรนด์อยา่งชดัเจน 

ผลทีÉเกิดขึÊนคือ ผูบ้ริโภคเริÉมมองหารีววิจากผูใ้ชจ้ริงหรือ Micro-influencers ทีÉมีความจริงใจและเชืÉอถือ

ไดม้ากกวา่.  

การศึกษายงัพบวา่ ความรู้เรืÉองการโนม้นา้วของผูบ้ริโภคมีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ระหว่างผูติ้ดตาม

กบัอินฟลูเอนเซอร์ โดยความรู้ดงักล่าวสามารถลดความเชืÉอถือในแบรนดที์Éอินฟลูเอนเซอร์โปรโมตได ้. 

ดงันัÊน ในยคุทีÉผูบ้ริโภคมีความรู้และตระหนกัถึงกลยทุธ์การตลาดมากขึÊน อินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์

ควรเนน้ความโปร่งใสและความจริงใจในการสืÉอสาร เพืÉอรักษาความเชืÉอถือและความสัมพนัธ์ทีÉดีกบั

ผูบ้ริโภค ในปี 2568 นกัการตลาด นกัการเมือง หรือเจา้ของธุรกิจตอ้งไม่เพียงรู้วา่ “ใครคือ

กลุ่มเป้าหมาย” แต่ตอ้งรู้วา่ “พวกเขาเสพสืÉอแบบไหน เชืÉอถือใคร และรับรู้จากช่องทางใด” และใน

ปัจจุบนักลุ่มเป้าหมายใหค้วามสําคญักบัสืÉอช่องทางไหนมากทีÉสุด และปัจจุบนัให้ความสาํคญัอยูห่รือไม่ 

 แนวคิดเกีÉยวกบัอิทธิพลและการตดัสินใจ 

ผูบ้ริโภคมกัไดรั้บอิทธิพลจากผูน้าํความคิดเห็นมากกวา่สืÉอโดยตรงทฤษฎีการสืÉอสารแบบสองขัÊนตอน 

(Two-Step Flow Theory) ซึÉงพฒันาโดย Katz และ Lazarsfeld (1955) อธิบายวา่การสืÉอสารมวลชนไม่ได้



ส่งผลโดยตรงต่อมวลชนทัÊงหมด แต่ผา่นตวักลางทีÉเรียกว่า "ผูน้าํความคิดเห็น"(Opinion Leaders) ซึÉงมี

บทบาทในการรับสารจากสืÉอ แลว้จึงถ่ายทอดหรือแนะนาํต่อกลุ่มผูต้ิดตามของตน โดยเฉพาะในยุคปัจจุบนั

ทีÉ อินฟลูเอนเซอร์ในโลกออนไลน์ ไดก้ลายเป็นผูน้าํความคิดเห็นทีÉสาํคญั ผูบ้ริโภคจาํนวนมากไม่ได้

ตดัสินใจจากโฆษณาโดยตรง แต่ไดรั้บอิทธิพลจากคาํแนะนาํหรือประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ทีÉตน

เชืÉอถือ 

พระมหาเกริกเกียรติ นิรุตฺติเมธี (ไพศาลเจริญลาภ) (2568). ไดก้ล่าววา่ อินฟลูเอนเซอร์(Influencer) มีอิทธิพล

อยา่งสาํคญัต่อ พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคและผูใ้ชบ้ริการ โดยเฉพาะในยุคดิจิทลัทีÉสืÉอสังคม

ออนไลน์กลายเป็นแหล่งขอ้มูลหลกัสาํหรับการคน้หาขอ้มูลในดา้นต่างๆ 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคผา่นอินฟลูเอนเซอร์สามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎี กระบวนการตดัสินใจผูบ้ริโภค

(Consumer Decision-Making Process) โดย Kotler et al. (2021) ซึÉงประกอบดว้ย 5 ขัÊนตอน ไดแ้ก่: 

1. การรับรู้ปัญหา(Problem Recognition): เริÉมตน้เมืÉอผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการ เช่น อยาก

ท่องเทีÉยว 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search): ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลจากรีวิว บลอ็ก และคอนเทนตข์องอินฟลู

เอนเซอร์ 

3. การประเมินทางเลือก(Evaluation of Alternatives): เปรียบเทียบจุดหมายปลายทางจากขอ้มูลทีÉอิน

ฟลูฯ นาํเสนอ 

4. การตดัสินใจซืÊอ(Purchase Decision): เลือกสถานทีÉหรือแพก็เกจท่องเทีÉยวทีÉตรงใจ 

5. พฤติกรรมหลงัการซืÊอ(Post-Purchase Behavior): รีวิว แชร์ หรือบอกต่อในโซเชียล 

อินฟลูเอนเซอร์ทาํหนา้ทีÉสาํคญัใน ทุกขัÊนตอนของกระบวนการตดัสินใจ โดยเฉพาะในขัÊนของการคน้หา

ขอ้มูลและการประเมินทางเลือก ดว้ยการนาํเสนอประสบการณ์แบบจริงใจ ผา่นวิดีโอ ภาพถ่าย และเรืÉองเล่า

ทีÉสร้างแรงบนัดาลใจ (Gretzel, 2017) 

นอกจากนีÊ  ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ยงัมีผลแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจของลูกคา้ เช่น 

 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์(Micro-influencers): เชืÉอถือไดสู้งเพราะมีความใกลชิ้ดกบัผูติ้ดตาม 

 มาโครอินฟลูเอนเซอร์(Macro-influencers): มีอิทธิพลในวงกวา้ง 



 เซเลบริตีÊ อินฟลูเอนเซอร์: สร้างการรับรู้ไดดี้ แต่ความน่าเชืÉอถืออาจตํÉาลงหากดูเป็น “โฆษณาเกิน

จริง” 

ผูบ้ริโภคในยคุนีÊ เชืÉอถือคอนเทนตที์Éดู “เป็นธรรมชาติ” และไม่ขายตรงจนเกินไป ซึÉงสอดคลอ้งกบัความ

เปลีÉยนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัทีÉใหค้วามสําคญักบัความจริงใจ ความเชืÉอมโยงทางอารมณ์ 

และแรงบนัดาลใจ 

ปัญญพิ์ชชา คาํแหง. (2565). ไดศ้ึกษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉมีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่

ของกลุ่ม Generation Z ตามการรีวิวของ Micro Influencer บนช่องทาง YouTube ศึกษาผลของกลยทุธ์

การตลาด 5A’s และปัจจยัประชากรศาสตร์ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่ ศึกษาความสัมพนัธ์

ระหวา่งการเปิดรับรีวิวจาก Micro Influencer บน YouTube กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน

คาเฟ่และเสนอแนะแนวทางในการใช ้Micro Influencer เป็นกลยทุธ์การสืÉอสารทางการตลาดเพืÉอดึงดูดกลุ่ม

ลูกคา้  

 วราภรณ์ สันติกุล. (2564). ไดศ้ึกษาเกีÉยวกบัเรืÉอง ความสัมพนัธ์ของทศันคติทีÉมีต่อผูท้รงอิทธิพล

ทางสืÉอสังคมกบัความตัÊงใจใชบ้ริการร้านอาหารหลงัการดูรีวิว สาํรวจความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติทีÉมีต่อ

อินฟลูเอนเซอร์กบัความตัÊงใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคทีÉมี

ต่อผูท้รงอิทธิพลทางสืÉอสังคม (Influencer) ความตัÊงใจในการใชบ้ริการร้านอาหารของผูบ้ริโภคหลงัจาก

รับชมรีวิวจากผูท้รงอิทธิพล วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติทีÉมีต่ออินฟลูเอนเซอร์กบัความตัÊงใจใน

การใชบ้ริการร้านอาหารและใหข้อ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการร้านอาหารเกีÉยวกบัการใช ้Influencer ในการ

ส่งเสริมการตลาด 

ธนัยพร ตุรงคว์ราภรณ์ (2565).ไดศ้ึกษาเกีÉยวกบัอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในสืÉอโซเชียลมีเดียทีÉมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอผลิตภณัฑเ์ครืÉองสาํอางผา่นทางช่องทางออนไลน์และทางหนา้ร้าน 

แมจ้ะเนน้ทีÉผลิตภณัฑเ์ครืÉองสาํอาง แต่สามารถนาํแนวคิดมาใชใ้นการศึกษาผลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ได ้โดยมีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษาลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ในสืÉอโซเชียล

มีเดียทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค,ศึกษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค, 

เพืÉอวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ (เช่น ความน่าเชืÉอถือ ความเชีÉยวชาญ 

และความดึงดูดใจกบัการตดัสินใจซืÊอ,เสนอแนะแนวทางการใช ้Influencer เป็นเครืÉองมือการตลาดทีÉมี

ประสิทธิภาพในกลุ่มเป้าหมาย 

วลยัพรหมัÉนกิจ(    2565) ไดศ้ึกษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้

ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชนัวิเคราะห์ปัจจยัทีÉส่งผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอน



เซอร์รีวิวอาหาร ซึÉงสามารถประยกุตใ์ชก้บับริบทของคาเฟ่ได ้โดยงานวิจยันีÊ มีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษาระดบั

ความภกัดีของผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชนัในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ทีÉรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร,ศึกษา

ปัจจยัทีÉมีผลต่อความภกัดีในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ เช่น ความน่าเชืÉอถือ ความเชีÉยวชาญ ความใกลชิ้ด 

และลกัษณะทางประชากร,เพืÉอเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคระหว่างแต่ละเจเนอเรชนั (เช่น Gen 

X, Gen Y, Gen Z), เพืÉอเสนอแนวทางในการพฒันาการตลาดผา่นอินฟลูเอนเซอร์ใหมี้ประสิทธิภาพในการ

สร้างฐานผูติ้ดตามทีÉมัÉนคง 

ณฐัณิชา ลิÊมวฒันา (2565) ไดศ้ึกษางานวิจยัเกีÉยวกบั พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้คุณลกัษณะ

ของอินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ของ

ผูบ้ริโภค Gen ZซึÉงศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้คุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ซึÉง

สามารถนาํมาปรับใชใ้นการศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ได ้โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยันีÊคือ

เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผูบ้ริโภค Gen Z ต่ออินฟลูเอนเซอร์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

, เพืÉอศึกษาการรับรู้คุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ (ดา้นความน่าเชืÉอถือ ความเชีÉยวชาญ และความดึงดูดใจ),

เพืÉอวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้คุณลกัษณะของอินฟลูเอน

เซอร์ กบัการตดัสินใจซืÊอซึÉงผลการวิจยัดงักล่าวพบวา่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากอินฟลูเอน

เซอร์ในระดบั มาก โดยเฉพาะจากแพลตฟอร์มอยา่ง Instagram และ TikTok,ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณลกัษณะ

ของอินฟลูเอนเซอร์ในระดบั มากถึงมากทีÉสุด โดยให้ความสาํคญักบั “ความน่าเชืÉอถือ” มากทีÉสุด รองลงมา

คือ “ความเชีÉยวชาญ” และ “ความดึงดูดใจ”,มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยา่งมีนยัสาํคญัระหวา่ง พฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสาร และ การรับรู้คุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ กบั การตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑ ์

สุมณฑา พลูสวสัดิÍ . (2564). การรับรู้ความน่าเชืÉอถือของอินฟลูเอนเซอร์ทีÉมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้

ผลิตภณัฑส์มุนไพรของผูบ้ริโภคและสร้างการสืÉอสารแบบบอกต่อบนโลกอินเทอร์เน็ตซึÉงงานวิจยันีÊ ศึกษา

การรับรู้ความน่าเชืÉอถือของอินฟลูเอนเซอร์ ซึÉงเป็นปัจจยัสําคญัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยนีÊ

วตัถุประสงค ์เพืÉอศึกษาการรับรู้ความน่าเชืÉอถือของอินฟลูเอนเซอร์ในการนาํเสนอผลิตภณัฑ,์ เพืÉอวิเคราะห์

ผลของการรับรู้ดงักล่าวทีÉมีต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้,ศึกษาวา่ทศันคติต่อตราสินคา้มีผลต่อความ

ตัÊงใจในการ “บอกต่อ” หรือแชร์ประสบการณ์ผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ และ ผลการวิจยัพบวา่  ความ

น่าเชืÉอถือของอินฟลูเอนเซอร์ (ทัÊงดา้นความเชีÉยวชาญ ความน่าไวว้างใจ และความดึงดูดใจ) มีอิทธิพลในเชิง

บวกอย่างมีนยัสําคญั ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์ทศันคติทีÉดีต่อแบรนดมี์ผลต่อ “ความตัÊงใจในการ

สืÉอสารแบบบอกต่อ (Word-of-Mouth)” สรุปคือ หากผูบ้ริโภครับรู้วา่อินฟลูฯ มีความน่าเชืÉอถือ → จะ

ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ → และแชร์ต่อผ่านโซเชียล 



สุมณฑา พลูสวสัดิÍ . (2564). ไดว้ิจยัเรืÉอง อิทธิพลของบิวตีÊบลอ็กเกอร์ในการสร้างคอนเทนตแ์ละรีวิว

ผลิตภณัฑด์า้นความงามทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภค 

แมจ้ะเนน้ทีÉผลิตภณัฑค์วามงาม แต่สามารถนาํแนวคิดมาใชใ้นการศึกษาผลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ได ้โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยันีÊคือ ศึกษารูปแบบการสร้างคอนเทนตข์อง

บลอ็กเกอร์บนโซเชียลมีเดีย, ศึกษาวา่การรีวิวผลิตภณัฑข์องบล็อกเกอร์มีผลต่อการตดัสินใจซืÊอของผูบ้ริโภค

หรือไม,่เพืÉอวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความเชืÉอถือของผูบ้ริโภคทีÉมีต่อบลอ็กเกอร์กบัความตัÊงใจซืÊอ

สินคา้ และผลวิจยัพบวา่  การสร้างคอนเทนตข์องบิวตีÊบลอ็กเกอร์ทีÉมีความสมํÉาเสมอ มีความรู้จริง และแสดง

ใหเ้ห็นถึงการ “ใชจ้ริง” มีผลต่อ ความเชืÉอถือและความรู้สึกผกูพนัของผูบ้ริโภค, ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืÊอ

ผลิตภณัฑจ์ากรีวิวของบล็อกเกอร์ทีÉพวกเขารู้สึกวา่ "จริงใจ" และ "ใชจ้ริง" มากกว่าทีÉดูโฆษณา,ช่องทางทีÉ

ส่งผลสูงสุดคือ YouTube และ Instagram, ความน่าเชืÉอถือของตวับลอ็กเกอร์มีผลโดยตรงต่อ ความตัÊงใจซืÊอ

(Purchase Intention) ซึÉงสามารถนาํขอ้มูลมาต่อยอดในงานวิจยันีÊได ้

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

การศึกษาวิจยัครัÊ งนีÊผูศึ้กษาใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครืÉองมือในการรวบรวมขอ้มูล เรืÉอง 

อิทธิพลในการรีววิของอินฟลูเอนเซอร์ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชค้าเฟ่ของประชากรในกรุงเทพฯ ในปี 

ŚŝŞŠ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพียงครัÊ งเดียว (One-Short Descriptive Study) จาํนวน ř ชุด โดยให้ผูต้อบ

แบบสอบถามตอบคาํถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaires) ประกอบไปดว้ยลกัษณะคาํถาม

ชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) และ คาํถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Questions) โดย

แบบสอบถามชุดนีÊจดัทาํขึÊนเพืÉอรวบรวมขอ้มูลทัÉวไปของผูต้อบแบบสอบถามเกีÉยวกบัการเปิดรับข่าวสาร

ของผูบ้ริโภคจากผูน้าํทางคิดเกีÉยวกบัการเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ในกรุงเทพมหานคร ทีÉเคยมีประสบการณ์การ

รับข่าวสารผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ทีÉมีผลต่อการตดัสินใจ และพฤติกรรมการซืÊอสินคา้และบริการตาม

คาํแนะนาํของผูน้าํทางความคิดในสืÉอดิจิทลั หลงัจากทีÉไดท้าํการเปิดรับข่าวสารจากผูน้าํทางความคิดในสืÉอ

ดิจิทลั และรูปแบบของการนาํเสนอทีÉใหค้วามสนใจ หลงัจากไดท้าํการเปิดรับข่าวสารผา่นสืÉอสังคม

ออนไลน์ 

ผลการวิจยั 

การศึกษาเรืÉอง การใช้อินฟลูเอน็เซอร์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ของประชากรในเขต 

กรุงเทพมหานคร ในปี ŚŝŞŠ นีÊ มีวตัถุประสงคเ์พืÉอศึกษาประเภทของเนืÊอหาคอนเทนตที์Éอินฟลูเอนเซอร์นาํ

เสนอในธุรกิจคาเฟ่ และวิเคราะห์ผลตอบรับจากผูบ้ริโภคในรูปแบบของยอดวิว การมีส่วนร่วม 

(Engagement) ในรูปแบบต่างๆและ เพืÉอศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้



บริการคาเฟ่ของประชากรในกรุงเทพมหานครในปี 2568 โดยใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจาก

ผูใ้ชบ้ริการคาเฟ่ของประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร จาํนวน ŜŘŘ คน ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการวิจยั อภิปรายผล 

และขอ้เสนอแนะตามลาํดบัดงันีÊ  

ŝ.ř สรุปผลการวิจยั 

1. ขอ้มูลทัÉวไปของผูต้อบแบบสอบถาม:  

                ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.25) กลุ่มอายทีุÉมากทีÉสุดคือ 26-35 ปี (ร้อย

ละ 44.75)  

อาชีพส่วนใหญ่คือพนกังานบริษทั (ร้อยละ 52.50) รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ทีÉ 20,001-30,000 บาท 

(ร้อยละ 61.75)  

2. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์:  

               ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ดา้นรีวิวคาเฟ่หรือร้านอาหารในสืÉอออนไลน์

เป็นบางครัÊ ง (ร้อยละ 75.25) แพลตฟอร์มทีÉไดรั้บความนิยมสูงสุดในการรับชมเนืÊอหาจากอินฟลูเอนเซอร์คือ 

TikTok (ร้อยละ 40.25) รองลงมาคือ YouTube (ร้อยละ 27.00) และ Instagram (ร้อยละ 26.75) ประเภทเนืÊอหา

ทีÉผูต้อบแบบสอบถามสนใจมากทีÉสุดคือ ไลฟ์สดพาชมร้าน (ร้อยละ 42.50) ตามมาดว้ยภาพนิÉงพร้อมแคปชัÉน 

(ร้อยละ 30.25)  

3. ระดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์กบัการตดัสินใจใช้

บริการคาเฟ่:  

                 โดยรวมแลว้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีÉสุด (X=4.43, 

S.D.=0.65)     ปัจจยัทีÉมีค่าเฉลีÉยสูงสุดคือ "คนทกัสอบถามหรือแชร์เพจ" (X=4.55, S.D.=0.66) รองลงมาคือ 

"ยอดผูติ้ดตามของอินฟลูเอนเซอร์" (X=4.47, S.D.=0.64) และ "จาํนวนคอมเมนต"์ (X=4.45, S.D.=0.65) 

ปัจจยัทีÉมีค่าเฉลีÉยนอ้ยทีÉสุดคือ "จาํนวนยอดไลก"์       (X=4.26, S.D.=0.58)  

4. การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่:  

                การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีÉสุด 

(X=4.09, S.D.=0.65) สาเหตุหลกัทีÉผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจไปใชบ้ริการคือ "อินฟลูเอนเซอร์รีวิว

น่าเชืÉอถือ" (ร้อยละ 67.50) รองลงมาคือ "โปรโมชัÉน/ส่วนลด" (ร้อยละ 15.50) และ "คาเฟ่น่าสนใจจากภาพ/

วิดีโอ" (ร้อยละ 14.75)  



5. ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่:  

             จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบวา่ "จาํนวนยอดวิว" มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคา

เฟ่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (p=0.001) โดยค่าสัมประสิทธิÍ  Beta เท่ากบั 0.176  ในภาพรวม "คนทกัสอบถาม

หรือแชร์เพจ" มีผลเชิงบวกในภาพรวมทีÉระดบันยัสําคญัทางสถิติทีÉ 0.05  

อภิปรายผล 

ผลการวิจยัชีÊใหเ้ห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทสาํคญัอยา่งยิÉงต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอยา่งยิÉงในดา้นความน่าเชืÉอถือของการรีวิว และการทีÉเนืÊอหา

สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถามหรือการแชร์ต่อ  

 ความน่าเชืÉอถือของอินฟลูเอนเซอร์เป็นปัจจยัสําคญัทีÉสุด: ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัความ

น่าเชืÉอถือของอินฟลูเอนเซอร์สูงถึงร้อยละ 67.50 เมืÉอตดัสินใจไปใชบ้ริการ ซึÉงสอดคลอ้งกบัปัจจยั

ดา้น "คนทกัสอบถามหรือแชร์เพจ" ทีÉมีค่าเฉลีÉยความสาํคญัสูงสุด แสดงให้เห็นวา่การสร้าง

ปฏิสัมพนัธ์และการไดรั้บการยอมรับจากผูติ้ดตามเป็นสิÉงสาํคญั  

 แพลตฟอร์มและรูปแบบเนืÊอหาทีÉไดรั้บความนิยม: TikTok เป็นแพลตฟอร์มหลกัทีÉผูบ้ริโภคใชใ้น

การรับชมเนืÊอหาจากอินฟลูเอนเซอร์ และเนืÊอหาประเภทไลฟ์สดพาชมร้านไดรั้บความสนใจมาก

ทีÉสุด สิÉงนีÊสะทอ้นให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการประสบการณ์ทีÉสมจริงและมีส่วนร่วมกบัเนืÊอหาแบบ

เรียลไทม ์ซึÉงไลฟ์สดสามารถตอบสนองความตอ้งการนีÊไดดี้  

 บทบาทของยอดวิว: แมว้า่ความน่าเชืÉอถือและการกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถาม/แชร์จะเป็นปัจจยัทีÉ

สาํคญัทีÉสุด แต่จาํนวนยอดวิวก็มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ซึÉง

หมายความวา่ปริมาณการเขา้ถึงของเนืÊอหายงัคงมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

 

 

 

 

 

 



ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 

1. สาํหรับผูป้ระกอบการคาเฟ่: 

ควรพิจารณาทาํงานร่วมกบัอินฟลูเอนเซอร์ทีÉมีชืÉอเสียงและมีความน่าเชืÉอถือ เพืÉอสร้างความไวว้างใจให้กบั

กลุ่มเป้าหมายและ ใหค้วามสาํคญักบัการสร้างเนืÊอหาทีÉเนน้การไลฟ์สดพาชมร้าน หรือเนืÊอหาทีÉสร้าง

ปฏิสัมพนัธ์และกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถามหรือแชร์ต่อในแพลตฟอร์มยอดนิยมอยา่ง TikTok มีการเสนอ

โปรโมชัÉนหรือส่วนลดควบคู่ไปกบัการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ เพืÉอเพิÉมแรงจูงใจในการตดัสินใจใชบ้ริการ 

2. สาํหรับอินฟลูเอนเซอร์: 

ควรเนน้การสร้างเนืÊอหาทีÉน่าเชืÉอถือและเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เพืÉอสร้างความสัมพนัธ์ทีÉดีและกระตุน้

ใหเ้กิดการมีส่วนร่วมและพฒันาทกัษะในการนาํเสนอเนืÊอหาผา่นไลฟ์สด และสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตาม

เพืÉอเพิÉมการมีส่วนร่วม ควรใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของเนืÊอหาควบคู่ไปกบัจาํนวนยอดวิว เพืÉอให้เกิด

ผลลพัธ์ทีÉดีในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

3. สาํหรับการวจิยัในอนาคต: 

ควรมีการศึกษาเพิÉมเติมเกีÉยวกบัปัจจยัเชิงลึกอืÉนๆ ทีÉอาจส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ เช่น 

คุณภาพของเนืÊอหา รูปแบบการนาํเสนอทีÉเฉพาะเจาะจง หรือผลกระทบของอินฟลูเอนเซอร์ประเภทต่างๆ 

(เช่น Nano/Micro-influencers) และควรมีการวจิยัเชิงคุณภาพเพืÉอทาํความเขา้ใจเหตุผลและแรงจูงใจทีÉอยู่

เบืÊองหลงัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งลึกซึÊ งยิÉงขึÊน 
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