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ABSTRACT 
This research examined the influence of social media influencers and financial literacy on willingness to pay a 
premium among Generation Z consumers in Thailand. Data from 298 respondents were analyzed using 
multiple regression analysis. The results showed that media consumption behavior and attitudes toward 
influencer credibility did not significantly affect willingness to pay a premium, whereas responses to influencer 
communication had a significant positive effect. Financial literacy had a significant negative effect on 
willingness to pay a premium. These findings suggest that Generation Z consumers who respond more 
strongly to influencer communication tend to show greater willingness to pay a premium, while those with 
higher financial literacy tend to show lower willingness. Educational institutions, financial institutions, and 
relevant organizations can use these findings to promote financial and media literacy, particularly in budgeting, 
value comparison, and careful evaluation of marketing information,  to support appropriate purchasing 
decisions and long-term financial discipline. 
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บทคดัย่อ 
การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์และความรู้ทางการเงนิที่มตี่อความเต็มใจที่จะจ่ายใน
ราคาทีส่งูเกนิมลูค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างจ านวน 298 คน และวเิคราะหข์อ้มูล
ดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู ผลการศกึษาพบว่า 1) พฤตกิรรมการรบัสื่อจากอนิฟลูเอนเซอร ์และทศันคตแิละ
ความน่าเชื่อถอืทีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอร ์ไม่พบว่ามผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูค่าอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถติ ิขณะทีก่ารตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลเชงิบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ 2) ความรูท้างการเงนิมผีลเชงิลบต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีสู่งเกิน
มูลค่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ผลการศกึษาสะทอ้นใหเ้หน็ว่า การตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอน
เซอรเ์ป็นองคป์ระกอบส าคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีสู่งเกนิมูลค่า ขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่คีวามรู้ทาง
การเงนิสูงมแีนวโน้มที่จะยอมจ่ายในราคาที่สูงเกนิมูลค่าลดลง ดงันัน้ สถานศกึษา สถาบนัการเงนิ และหน่วยงานที่
เกีย่วขอ้งสามารถน าผลการวจิยัไปใชป้ระกอบการพฒันากจิกรรมหรอืโครงการส่งเสรมิความรูท้างการเงนิและการรูเ้ท่า
ทนัสื่อส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z โดยเน้นการวางแผนรายรบั-รายจ่าย การจดัท างบประมาณส่วนบุคคล การ
เปรยีบเทยีบราคาและความคุม้ค่าของสนิคา้ ตลอดจนการพจิารณาขอ้มลูทางการตลาดอย่างรอบคอบ ผ่านสื่อทีเ่ขา้ถงึ
กลุ่ม Generation Z ไดง้่าย เช่น วดิโีอสัน้ อนิโฟกราฟิก และกจิกรรมจ าลองสถานการณ์การใชจ้่าย เพื่อส่งเสรมิการ
ตดัสนิใจซือ้และการใชจ้่ายอยา่งเหมาะสม ตลอดจนสรา้งวนิยัทางการเงนิในระยะยาว 
ค าส าคญั: อนิฟลูเอนเซอร,์ ความรูท้างการเงนิ, ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่, Generation Z 
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บทน า 
สงัคมปัจจุบนัอยู่ภายใตส้ภาวะความผนัผวนทางเศรษฐกจิทีผู่บ้รโิภคควรระมดัระวงัการใชจ้่าย แต่ในความเป็นจรงิกลบั
เกดิปรากฏการณ์ที่ผูบ้รโิภคเต็มใจช าระเงนิเพื่อซื้อสนิค้าในราคาที่สูงกว่ามูลค่าที่แท้จรงิหลายเท่าตวั หรอืที่เรยีกว่า 
“ปรากฏการณ์การตัง้ราคาสงูเกนิจรงิ” (Overpricing Phenomenon) (ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา, 2568) พฤตกิรรมนี้ยอ้น
แยง้กบัหลกัเศรษฐศาสตรท์ีว่่าเมื่อราคาสนิคา้สงูขึน้ความตอ้งการจะลดลง แต่กลบัถูกขบัเคลื่อนดว้ยปัจจยัทางจติวทิยา 
โดยเฉพาะความกลวัตกกระแส (Fear of Missing Out: FOMO) และการใหคุ้ณค่าทางอารมณ์เหนือกว่าเหตุผลด้าน
ราคา สง่ผลใหส้นิคา้กลุ่มราคาสงูเกนิจรงิยงัคงเตบิโตอยา่งต่อเนื่องสวนทางกบัสภาวะเศรษฐกจิในปัจจุบนั 
ปรากฏการณ์ดงักล่าวถูกกระตุ้นให้รุนแรงขึ้นด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยแีละบทบาทของ "อินฟลูเอนเซอร์" 
(Influencers) ซึง่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไทยสงูถงึรอ้ยละ 80 (Techsauce Team, 2025) โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ในกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Z (เกดิ พ.ศ. 2540-2552) ทีเ่ตบิโตมากบัสือ่สงัคมออนไลน์ กลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่ม
ทีน่่าสนใจต่อการศกึษา เนื่องจากมกัวดัความคุม้ค่าของสนิคา้จากอารมณ์ความรู้สกึ ใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์ 
และอ่อนไหวต่อสิง่กระตุน้ทางออนไลน์ โดยพบว่าไดร้บัอทิธพิลจากอนิฟลูเอนเซอรส์งูถงึรอ้ยละ 75 (J.Wara, 2567) 
แมใ้นทางทฤษฎีความรูท้างการเงนิ จะเป็นเครื่องมอืส าคญัทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคประเมนิความคุม้ค่าได ้แต่จุดทีน่่าสนใจ
และเป็นชอ่งว่างของการวจิยัในปัจจุบนัคอื ขอ้มลูจากธนาคารแห่งประเทศไทย (2565) พบความยอ้นแยง้วา่ แมค้นไทย
จะมทีกัษะทางการเงนิสงูขึน้ แต่การออมกลบัลดลง และมทีศันคตทิีเ่น้นการหาความสุขในวนันี้มากกวา่การวางแผนเพื่อ
อนาคต สิง่นี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อทีข่าดการไตร่ตรองอาจไม่ไดแ้ปลว่าผูบ้รโิภคขาดความรูท้าง
การเงนิเสมอไป แต่อาจถูกผลกัดนัจากแรงกระตุน้ภายนอกอยา่งอนิฟลูเอนเซอรร์่วมดว้ย 
จากขอ้มลูขา้งตน้ท าใหเ้หน็ไดว้า่ แนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ตม็ใจจ่ายเพือ่สนิคา้ราคาสงูเกนิมลูค่าจรงินัน้ ไดร้บั
อิทธิพลอย่างมากจากอินฟลูเอนเซอร์ ในขณะที่ระดบัความรู้ทางการเงินก็เป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญัที่อาจส่งผลต่อ
รปูแบบการใชจ้่ายดงักล่าว โดยเฉพาะในกลุ่ม Generation Z จากเหตุผลดงักล่าวจงึท าใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความส าคญั
ในการศกึษาเรื่อง อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละความรูท้างการเงนิต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูค่าของ
ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในประเทศไทย โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาผลของอทิธพิลของอนิฟลูเอน
เซอร์ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูงเกินมูลค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z และ 2) ศกึษาระดบัความรู้ทาง
การเงนิต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูงเกินมูลค่าของผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Z เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการ
ส่งเสรมิความรูท้างการเงนิ และการรูเ้ท่าทนัสือ่อนิฟลเูอนเซอร ์ซึง่จะใชเ้ป็นขอ้มลูส าคญัในการช่วยลดพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ราคาสงูเกนิจรงิของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
พฤตกิรรมการรบัสื่อจากอนิฟลูเอนเซอร์ต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูค่า การรบัสื่อและถูกดงึดดูจากอนิฟลู
เอนเซอรท์ีม่ชีื่อเสยีง มบีุคลกิภาพทีด่ ีและมไีลฟ์สไตลท์ีค่ลา้ยคลงึกบัตนเอง ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค กลุ่ม 
Generation Z อย่างมนีัยส าคญั (ธดิารตัน์ พูลศร,ี ม.ป.ป.) โดยผูบ้รโิภคมกัจะตรวจสอบยอดผูต้ดิตามก่อนให้ความ
สนใจ และจะมกีารตอบสนองในระดบัสงูหากอนิฟลูเอนเซอรน์ัน้เป็นบุคคลทีต่นชื่นชอบและมสี่วนเกีย่วขอ้งในสื่อสงัคม
ออนไลน์ (กมณีย ์พุทธภาทา, พงศกร พชิยดนย ์และ ศศวิมิล สุขบท, 2563) สะทอ้นใหเ้หน็ว่าลกัษณะเฉพาะและยอด
ผูต้ดิตามของอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลโดยตรงต่อระดบัความสนใจของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นจุดเริม่ตน้ส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคยอม
จ่ายเงนิเพือ่ซือ้สนิคา้ราคาสงูเกนิจรงิตามรอยอนิฟลูเอนเซอรท์ีต่นตดิตาม 
ทศันคตแิละความน่าเชื่อถอืทีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอร์ต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่ ทศันคตทิีม่ตี่ออนิฟลูเอน
เซอร์เป็นปัจจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าแบบฉับพลนัมากที่สุด (จิรชัญา อมรสถิตย์พนัธ์ , 2565) 
สอดคล้องกบัแนวคดิของ Ruchi Gupta, N. Kishor, และ D. Verma (2017) ทีพ่บว่าองค์ประกอบดา้นความดงึดูดใจ 
(Attractiveness) ความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) และความเชีย่วชาญ (Expertise) มผีลต่อการสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อ
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โฆษณา ซึ่งทศันคติเชิงบวกนี้ถือเป็นแรงกระตุ้นส าคญัที่ท าให้ผู้บรโิภคมองขา้มความสมเหตุสมผลด้านราคา และ
น าไปสูค่วามตอ้งการตลอดจนพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ราคาสงูเกนิจรงิในทีสุ่ด 
การตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอร์ต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสูงเกนิมูลค่า อทิธพิลและการสื่อสาร
ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงท าหน้าทีเ่ป็นตวัชว่ยกระตุน้และดงึดดูความสนใจในผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะ
อย่างยิง่เมื่อมคีวามดงึดูดใจ มคีวามเชีย่วชาญ และมคีวามคล้ายคลงึกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งปัจจยัเหล่านี้ล้วนส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(จรยิา แกว้หนองสงัข์, 2565) การสื่อสารทีท่รงพลงัจงึ
เป็นกลไกส าคญัที ่โน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ยอมรบัมลูค่าของสนิคา้และตดัสนิใจใชจ้่ายในสนิคา้ราคาสงู
เกนิจรงิได ้
ความรู้ทางการเงนิต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูงเกินมูลค่า แม้ความรู้ทางการเงนิจะเป็นปัจจยัพื้นฐานที่ช่วย
ส่งเสรมิพฤติกรรมและสุขภาวะทางการเงนิที่ด ี(อชัฌา ชื่นบุญ และชญารตัน์ บุญพุฒกิร , 2563; Sangwichitr, K., 
Intara, P., & Cheecharoen, P. 2025) แต่ในบรบิทของกลุ่ม Generation Z กลบัพบความขดัแย้งว่า ความรู้ทาง
การเงนิเพยีงอย่างเดียวอาจไม่มอีิทธิพลเพยีงพอในการยบัยัง้พฤติกรรมการบรโิภค (นฐวรรณ กาบบวัศรี , 2568) 
เนื่องจากมกัถูกแทรกแซงดว้ยไลฟ์สไตล์แบบสุขนิยม (Hedonic Lifestyle) ทีเ่น้นความพงึพอใจชัว่คราวหรอืซื้อตาม
กระแส ซึ่งส่งผลเสยีต่อวนิัยทางการเงนิ (Vicky Dwi Hariyanto, Sriyono & Setiyono, 2025) การศกึษาและท าความ
เขา้ใจถงึระดบัความรูท้างการเงนิควบคูไ่ปกบัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์จงึเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะชว่ยอธบิายปรากฏการณ์
และความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ไดอ้ยา่งชดัเจนและครอบคลุมยิง่ขึน้ 
สมมติฐานการวิจยั 
1) อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z 
โดยประกอบดว้ยปัจจยัยอ่ย ดงันี้ 
1a.พฤตกิรรมการรบัสือ่จากอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่ 
1b.ทศันคตแิละความน่าเชือ่ถอืทีม่ผีลต่ออนิฟลูเอนเซอรม์ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่ 
1c.การตอบสนองต่อการสือ่สารของอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่ 
2) ความรูท้างการเงนิมผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่ 
กรอบแนวคิดวิจยั  

ภาพท่ี 1 ภาพแสดงกรอบแนวคดิในงานวจิยั 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) มรีูปแบบการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) 
ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื กลุ่มประชากร Generation Z ในประเทศไทย ซึ่งหมายถงึผูท้ีเ่กดิในช่วง พ.ศ. 2540-
2552 จ านวน 10,792,444 คน (ส านักงานสถติแิห่งชาติ, 2568) ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชโ้ปรแกรม G*Power 
เพื่อใหม้คีวามน่าเชื่อถอืทางสถติ ิไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 138 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชัน้ภูม ิ
(Strati f ied Random Sampling) ตามสัดส่วนประชากรใน 4 ภูมิภาค ได้แก่  ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาค
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ตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้ทัง้นี้ การวจิยัไดร้บัการรบัรองจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย ์เลขที่ IRB มอ 106.3/ 69-
592 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลคอืแบบสอบถามออนไลน์ ประกอบดว้ยแบบคดักรอง แบบสอบถามขอ้มูล
ส่วนบุคคล แบบวดัอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์และพฤติกรรมการซื้อสนิค้าราคาสูงเกินจริงในรูปแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดบั และแบบทดสอบวดัความรู้ทางการเงนิแบบเลือกตอบค าตอบเดียว (Single 
Response Multiple Choice) 
ก่อนน าเครื่องมอืไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัไดต้รวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื โดยตรวจสอบ  ความตรงเชงิเนื้อหา 
(Content Validity) ดว้ยการหาค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) จากผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน ผลการประเมนิพบว่า แบบสอบถามมคี่า IOC เท่ากบั 0.98 ซึ่งสงู
กว่าเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ที่ 0.50 แสดงให้เหน็ว่าขอ้ค าถามมคีวามสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการวจิยัและสามารถ
น าไปใชไ้ด ้(มณีรศัมิ ์พฒันสมบตัสิขุ, 2564; เศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ,์ 2564) 
จากนัน้ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-out) กบักลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบัประชากร จ านวน 30 
คน เพื่อตรวจสอบ ความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) โดยใชค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach's 
Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า แบบสอบถามมคี่า Cronbach's Alpha เท่ากบั 0.9363 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์
มาตรฐานทีย่อมรบัไดท้ี ่0.70 (Cronbach, L. J, 1970; Nunnally, J.C. and Bernstein, I. H, 1994) แสดงใหเ้หน็ว่า
แบบสอบถามมคีวามเชือ่มัน่อยูใ่นระดบัสงูและมคีวามเหมาะสมส าหรบัการน าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยัครัง้นี้ 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถี่ (Frequency) 
รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธบิายขอ้มูลทัว่ไป 
และสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อทดสอบอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์และความรู้ทางการเงนิทีม่ตี่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาที่สูงเกนิมูลค่าของ
ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z 
 
ผลการวิจยั 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 298 คน ส่วนใหญ่เป็น เพศ
หญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 70.47 พกัอาศยัอยูใ่น ภาคใต ้คดิเป็นรอ้ยละ 36.58 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบั 
ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 85.23 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 81.88 และดา้นรายได้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายได ้5,001 -10,000 บาทต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 33.22 
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ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละความรูท้างการเงนิทีม่ตี่อความเตม็
ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z 

*หมายเหตุ คา่ใน ( ) หมายถงึ คา่ Std. Error, เลขบน ( ) หมายถงึ คา่ B, *** หมายถงึ P < 0.001 
 
จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณพบว่า ใน Model 1 ซึ่งพจิารณาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรจ์ากตวั
แปรย่อย 3 ด้าน ได้แก่ พฤติกรรมการรบัสื่อ ทศันคติและความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อการสื่อสาร พบว่า 
พฤตกิรรมการรบัสื่อจากอนิฟลูเอนเซอรไ์ม่มผีลอย่างมนีัยส าคญัทางสถติติ่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่ 
(B = -0.1128, p = .312) จงึปฏเิสธสมมตฐิานขอ้ 1a และทศันคตแิละความน่าเชือ่ถอืทีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอรไ์มม่ผีลอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติ ิ(B = 0.0275, p = .839) จงึปฏเิสธสมมตฐิานขอ้ 1b ขณะทีก่ารตอบสนองต่อการสือ่สารของอนิฟลู
เอนเซอร์มผีลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(B = 0.7957, p < .001) จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ 1c โดย Model 1 
สามารถอธบิายความแปรปรวนของความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีสู่งเกนิมูลค่าไดร้อ้ยละ 31.1 (R² = .311, Adjusted 
R² = .304) และแบบจ าลองโดยรวมมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(F = 44.29, p < .001) ส าหรบั Model 2 ซึง่พจิารณาอทิธพิล
ของอนิฟลูเอนเซอรใ์นภาพรวมร่วมกบัคะแนนความรูท้างการเงนิ พบว่า อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ในภาพรวมมผีล
เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถติติ่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่ (B = 0.6541, p < .001) ขณะทีค่วามรู้
ทางการเงนิมผีลเชงิลบอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(B = -0.0708, p < .001) แสดงว่าเมื่อคะแนนความรู้ทางการเงนิ
เพิม่ขึน้ ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมูลค่ามแีนวโน้มลดลง จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ 2 โดย Model 2 สามารถ
อธบิายความแปรปรวนของความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาที่สูงเกนิมูลค่าไดร้อ้ยละ 33.8 (R² = .338, Adjusted R² = .
333) และแบบจ าลองโดยรวมมนียัส าคญัทางสถติ ิ(F = 75.17, p < .001) 
 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละความรู้ทางการเงนิทีม่ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมูลค่า
ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในประเทศไทย สามารถสรุปและอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ตวัแปร Model1 Model2 
คา่คงที ่(Constant) 0.5022 

(0.2812) 
1.2540*** 
(0.3006) 

พฤตกิรรมการรบัสือ่จากอนิฟลูเอนเซอร ์ -0.1128 
(0.1113) 

- 

ทศันคตแิละความน่าเชือ่ถอืทีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอร ์ 0.0275 
(0.1347) 

- 

การตอบสนองต่อการสือ่สารของอนิฟลเูอนเซอร ์ 0.7957*** 
(0.0935) 

- 

รวมอทิธพิลอนิฟลูเอนเซอร ์ - 0.6541*** 
(0.0724) 

ความรูท้างการเงนิ (mean) - -0.0708*** 
(0.0093) 

𝑅2 0.311 0.338 
Adjusted 𝑅2 0.304 0.333 

𝐹- Statistic 44.29*** 75.17*** 
Durbin-Watson 1.664 1.735 
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1) อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมูลค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ใน
ส่วนของดา้นพฤตกิรรมการรบัสื่อจากอนิฟลูเอนเซอร ์ผลการวจิยั ไม่มผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูค่า
ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จงึปฏเิสธสมมตฐิานขอ้ 1a ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภค
กลุ่ม Generation Z เป็นกลุ่มทีเ่ตบิโตมากบัเทคโนโลยดีจิทิลัและสามารถเขา้ถงึขอ้มลูจากหลากหลายช่องทาง ส่งผลให้
การรบัชมสื่อจากอนิฟลูเอนเซอร์เพยีงอย่างเดยีวไม่เพยีงพอทีจ่ะท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ราคาสูงเกนิจรงิ ผล
การศกึษาครัง้นี้ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธดิารตัน์ พูลศร ี(ม.ป.ป.) ทีพ่บว่าการรบัสื่อจากอนิฟลูเอนเซอรส์่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z อย่างมนีัยส าคญั และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กมณีย ์พุทธภาทา 
พงศกร พชิยดนย ์และศศวิมิล สุขบท (2563) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคมกัตอบสนองต่ออนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ชีื่อเสยีงและมจี านวน
ผูต้ดิตามสงู ดา้นทศันคตแิละความน่าเชื่อถอืทีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอร์ ผลการวจิยัพบว่า ทศันคตแิละความน่าเชื่อถอืทีม่ ี
ต่ออินฟลูเอนเซอร์ไม่มีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูงเกินมูลค่าของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิจงึปฏเิสธสมมตฐิานขอ้ 1b คณะผูว้จิยัเลง็เหน็ว่า อาจเป็นผลมาจากผูบ้รโิภคในปัจจุบนัมคีวามรูเ้ท่า
ทนัสื่อมากขึน้ สามารถแยกแยะเนื้อหาทีเ่ป็นการโฆษณาออกจากการรวีวิทีเ่กดิจากประสบการณ์จรงิ แมว้่าจะมคีวาม
ชื่นชอบหรอืเชื่อถอือนิฟลูเอนเซอร์ แต่ไม่ได้หมายความว่าจะตดัสนิใจซื้อสนิค้าทุกชิ้นตามค าแนะน า ผูบ้รโิภคยงัคง
ค านึงถึงปัจจยัด้านราคา ความจ าเป็น และความสามารถในการช าระเงินก่อนตัดสินใจซื้อ  ผลการศึกษาครัง้นี้ไม่
สอดคล้องกบัแนวคดิของ Ruchi Gupta, N. Kishor, และ D. Verma (2017) ทีก่ล่าวว่า ความดงึดูด ความน่าเชื่อถอื 
และความเชีย่วชาญของอนิฟลูเอนเซอรส์ามารถสรา้งทศันคตทิีด่แีละส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัไม่
สอดคล้องกบังานวจิยัของ จริชัญา อมรสถติย์พนัธ์ (2565) ทีพ่บว่าทศันคตทิีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การซื้อสนิคา้แบบฉับพลนั ดา้นการตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอร์ ผลการวจิยัพบว่า การตอบสนองต่อ
การสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอรม์ผีลเชงิบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมูลค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation 
Z อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ 1c แสดงใหเ้หน็ว่าเมื่อผูบ้รโิภคเกดิการมสี่วนร่วมกบัเนื้อหาทีอ่นิ
ฟลูเอนเซอรน์ าเสนอ จะส่งผลใหม้แีนวโน้มเกดิความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมูลค่าเพิม่ขึน้ เนื่องจากการสื่อสาร
ของอนิฟลูเอนเซอรส์ามารถสรา้งความรูส้กึใกลช้ดิ ความน่าเชื่อถอื ชึง่อาจหมายความว่ารปูแบบการสื่อสารของอนิฟลู
เอนเซอร ์เช่น การรวีวิสนิคา้ การเล่าเรื่อง และการสรา้งปฏสิมัพนัธ์กบัผูต้ดิตาม สามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
สนใจ ความตอ้งการ และตดัสนิใจซื้อสนิคา้ได ้แมว้่าสนิคา้นัน้จะมรีาคาสงูกว่ามูลค่าทีแ่ทจ้รงิกต็าม ผลการศกึษาครัง้นี้
สอดคล้องกบังานวจิยัของ จรยิา แก้วหนองสงัข ์(2565) ที่พบว่า การสื่อสารของบุคคลที่มชีื่อเสยีงมอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Ruchi Gupta, N. Kishor, และ D. Verma. (2017) ที่
อธิบายว่า การสื่อสารที่มปีระสทิธิภาพของอินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างทศันคติเชิงบวกต่อสนิค้าและน าไปสู่การ
ตดัสนิใจซือ้ได ้ 
จากผลการวจิยัสามารถอภปิรายร่วมกนัไดว้่า อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรไ์ม่ไดส้่งผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาที่
สงูเกนิมูลค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในทุกดา้น โดยพฤตกิรรมการรบัสื่อและทศันคตแิละความน่าเชื่อถอืทีม่ ี
ต่ออนิฟลูเอนเซอรไ์ม่ส่งผลอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิขณะทีก่ารตอบสนองต่อการสื่อสารมผีลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญั 
ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากการรบัสื่อและความน่าเชื่อถอืเป็นเพยีงการรบัรูข้อ้มูลและการประเมนิตัวอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่ยงัไม่
เพยีงพอใหผู้บ้รโิภคยอมจ่ายในราคาทีสู่งกว่ามูลค่าทีต่นรบัรู ้เนื่องจากยงัค านึงถงึราคา ความจ าเป็น และความคุม้ค่า
ประกอบการตดัสนิใจ ในทางตรงกนัขา้ม การตอบสนองต่อการสื่อสารสะทอ้นถงึการมสี่วนร่วมกบัเนื้อหาโดยตรง เช่น 
การรวีวิ การเล่าเรื่อง และการสรา้งปฏสิมัพนัธ ์ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจและความตอ้งการต่อสนิคา้ไดม้ากกว่า จงึ
อาจน าไปสูค่วามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูคา่เพิม่ขึน้ 
2) ความรูท้างการเงนิทีม่ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมูลค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ผลการวจิยั
พบว่า ความรู้ทางการเงนิมผีลเชงิลบต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูงเกินมูลค่าของผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Z 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิจงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ที ่2 โดยแสดงใหเ้หน็วา่ เมือ่ผูบ้รโิภคมรีะดบัความรูท้างการเงนิสงูขึน้ 
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ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมูลค่าจะลดลง เนื่องจากผูท้ีม่คีวามรูท้างการเงนิสามารถประเมนิความคุม้ค่าของ
สนิคา้ เปรยีบเทยีบราคา วางแผนการใชจ้่าย และค านึงถงึผลกระทบทางการเงนิในระยะยาวไดด้กีว่าผูท้ีม่คีวามรู้ทาง
การเงนิต ่า คณะผูว้จิยัมคีวามเหน็เพิม่เตมิว่า เนื่องจากกลุ่ม Generation Z ส่วนใหญ่เป็นวยัเรยีนหรอืเพิง่เริม่ท างานซึง่
มรีายไดจ้ ากดั ทางการเงนิจงึเป็นเครื่องมอืส าคญัทีช่่วยใหพ้วกเขาจดัล าดบัความจ าเป็นในการใชจ้่าย ท าใหม้องเหน็
ผลกระทบว่าหากซื้อสนิคา้ราคาแพงเกนิจรงิ ส่งผลใหส้ามารถลดการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ราคาสงูเกนิจรงิไดอ้ย่างมเีหตุผล
มากขึน้ ผลการศกึษาครัง้นี้สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อชัฌา ชืน่บุญ และชญารตัน์ บุญพุฒกิร (2563) และ Sangwichitr, 
K., Intara, P., & Cheecharoen, P. (2025) ทีก่ล่าวว่า ความรูท้างการเงนิเป็นพืน้ฐานส าคญัของการสรา้งพฤตกิรรม
ทางการเงินที่เหมาะสม และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถวางแผนทางการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยงั
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Vicky Dwi Hariyanto, Sriyono และ Wisnu PanggahSetiyono (2025) ทีพ่บว่า ผูท้ีม่คีวามรู้
ทางการเงนิและวนิัยทางการเงนิที่ดจีะสามารถควบคุมการใช้จ่ายที่เกิดจากแรงกระตุ้นได้ดีกว่า  อย่างไรก็ตาม ผล
การศกึษาครัง้นี้แตกต่างจากขอ้คน้พบของ นฐวรรณ กาบบวัศร ี(2568) ทีเ่สนอว่า ความรูท้างการเงนิเพยีงอย่างเดยีว
อาจไม่เพยีงพอทีจ่ะยบัยัง้พฤตกิรรมการบรโิภคของ Generation Z เนื่องจากยงัมปัีจจยัดา้นไลฟ์สไตลแ์ละความสุขจาก
การบริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง ทัง้นี้  อาจเป็นเพราะการศึกษาครัง้นี้มุ่งเน้นพฤติกรรมการซื้อสินค้าราคาสูงเกินจริง
โดยเฉพาะ จงึพบว่าความรูท้างการเงนิยงัคงมบีทบาทส าคญัในการช่วยลดพฤตกิรรมดงักล่าว แมว้่าผูบ้รโิภคจะไดร้บั
อทิธพิลจากอนิฟลูเอนเซอรแ์ละสือ่สงัคมออนไลน์กต็าม 
ผลการวจิยัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรไ์ม่ไดส้่งผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมูลค่าในทุก
มติ ิแต่ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอรเ์ป็นองคป์ระกอบส าคญัทีส่ามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค
เกดิการตดัสนิใจซื้อได ้ขณะทีค่วามรูท้างการเงนิเป็นปัจจยัทีช่่วยลดความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูค่าอย่างมี
นัยส าคญัดงันัน้ การส่งเสรมิความรูท้างการเงนิควบคู่ไปกบัการสรา้งการรูเ้ท่าทนัสื่อและการสื่อสารการตลาด จะเป็น
แนวทางส าคญัในการลดพฤติกรรมการใช้จ่ายในสนิค้าราคาสูงเกินจรงิของผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Z และช่วย
ส่งเสรมิการบรโิภคอยา่งมเีหตุผลและยัง่ยนืในอนาคต 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
จากผลการศกึษาอิทธพิลของอินฟลูเอนเซอร์และความรู้ทางการเงนิที่มผีลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงเกิน
มลูคา่ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในประเทศไทย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
1) ดา้นการตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอร ์ผลการวจิยัพบว่า การตอบสนองต่อการสื่อสารของอนิฟลูเอน
เซอรม์ผีลเชงิบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมูลค่าของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ดงันัน้ ผูบ้รโิภคควร
พจิารณาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าอย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจซื้อ โดยเปรยีบเทยีบขอ้มูลจากหลายแหล่ง ประเมนิความ
จ าเป็นและความคุม้ค่าของสนิคา้ และไม่ควรตดัสนิใจจากการรวีวิหรอืการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอร์เพยีงอย่างเดยีว 
เพือ่ชว่ยใหก้ารตดัสนิใจซือ้เป็นไปอยา่งมเีหตุผลมากขึน้ 
2) ดา้นความรูท้างการเงนิ ผลการวจิยัพบว่า ความรูท้างการเงนิมผีลเชงิลบต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาที่สูงเกิน
มลูคา่ ดงันัน้ สถานศกึษา สถาบนัการเงนิ และหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งควรส่งเสรมิความรูท้างการเงนิแก่กลุ่ม Generation 
Z โดยเน้นเนื้อหาเกีย่วกบัการวางแผนรายรบัรายจ่าย การจดัท างบประมาณส่วนบุคคล การเปรยีบเทยีบราคาและความ
คุม้ค่าของสนิคา้ รวมถงึการพจิารณาผลกระทบทางการเงนิก่อนตดัสนิใจซื้อ ทัง้นี้ ควรน าเสนอผ่านสื่อทีเ่ขา้ใจง่ายและ
กระชบั เช่น วดิโีอสัน้ อนิโฟกราฟิก หรอืสื่อแบบจ าลองสถานการณ์การใชจ้่าย เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถน าความรู้ไป
ประยกุตใ์ชก้บัการตดัสนิใจในชวีติประจ าวนัได้ 
3) ดา้นการน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ สถานศกึษา สถาบนัการเงนิ และหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งสามารถน าผลการวจิยั
ไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการออกแบบกจิกรรมหรอืโครงการทีส่่งเสรมิทัง้ความรูท้างการเงนิและการรูเ้ท่าทนัสื่อ โดยเฉพาะ
กจิกรรมทีฝึ่กใหก้ลุ่ม Generation Z วเิคราะหค์วามคุม้ค่าของสนิคา้ เปรยีบเทยีบขอ้มูลก่อนซื้อ และแยกแยะระหว่าง
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ความต้องการที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาดกับความจ าเป็นในการใช้จ่าย เพื่อส่งเสรมิการตดัสินใจซื้ออย่าง
เหมาะสมและมเีหตุผลมากขึน้ 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
จากผลการศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละความรูท้างการเงนิทีม่ผีลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมูลค่า
ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในประเทศไทย คณะผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะส าหรบัการศกึษาครัง้ต่อไป ดงันี้ 
1) ควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่าง โดยศกึษากลุ่มประชากรในช่วงวยัอื่น เช่น Generation Alpha, Generation Y 
หรอื Generation X รวมถงึเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มอายุ ระดบัรายได ้หรอืระดบัการศกึษา เพื่อศกึษาความแตกต่าง
ของอทิธพิลจากอนิฟลูเอนเซอรแ์ละความรูท้างการเงนิทีม่ตี่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่  
2) ควรศกึษาประเภทของอนิฟลูเอนเซอรแ์ละแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั  รวมถงึเปรยีบเทยีบอทิธพิล
ของแพลตฟอรม์ต่างๆ เช่น TikTok, Facebook, Instagram, YouTube และ X เพื่อวเิคราะหว์่าประเภทของอนิฟลูเอน
เซอรห์รอืชอ่งทางการสือ่สารใดสง่ผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูเกนิมลูคา่มากทีสุ่ด  
3) ควรศกึษาความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูเกนิมลูค่าส าหรบัประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัในประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่าง
กนั เชน่ สนิคา้แฟชัน่ เครือ่งส าอาง อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส ์ของสะสม เพือ่เปรยีบเทยีบว่าปัจจยัดา้นอนิฟลูเอนเซอรแ์ละ
ความรู้ทางการเงนิมอีทิธพิลแตกต่างกนัตามลกัษณะของสนิคา้ หรอืไม่ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการ
ก าหนดกลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัประเภทของสนิคา้ 
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