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ABSTRACT 

The objective of this research was to study the impact of product, micro influencers and nano influencers on 

decision to purchase sugar-free soft drinks in Thailand. This study was a quantitative study. Questionnaire was 

distributed to 400 people. The statistics used for analyzing the obtained data were percentage, frequency, 

mean, standard deviation and multiple regression analysis that determine the statistical significance at the 0.05. 

The results of the study revealed that product and micro influencers influenced significantly on decision to 

purchase sugar-free soft drinks in Thailand at statistical level of 0.05. Specifically, for the product factors brand, 

packaging and nutrition information influenced significantly on purchase decision respectively. For the 

dimensions of micro influencers respect, expertise and similarity influenced significantly on decision to purchase 

sugar-free soft drinks respectively. Nevertheless, nano influencers did not influence significantly on purchase 

decision at statistical level of 0.05 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมดา้นผลติภณัฑแ์ละอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไม

โครอินฟลูเอนเซอร์ และ นาโนอินฟลูเอนเซอร์ ที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผู้บรโิภคใน

ประเทศไทย การศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ เกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ทําการ

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณณาและสถติเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิ

พหุคณู ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์และปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์

มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย อย่างมนัียสําคญัทางสถติิ ที่ 

0.05 และเมื่อทดสอบสมมตฐิานของส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ์ พบว่า ดา้นตราสนิคา้ ดา้นบรรจุภณัฑ์ และดา้นฉลาก

โภชนาการ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ไดต้ามลําดบั ในส่วนของปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์

พบว่า ด้านความเคารพ ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล แต่ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท นาโนอนิฟลูเอนเซอร์นัน้ พบว่า ไม่มอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิี ่0.05  

คาํสาํคญั: ผลติภณัฑ,์ นาโนอนิฟลูเอนเซอร,์ ไมโครอนิฟลูเอนเซอร,์ การตดัสนิใจซื้อ, น้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: ภทัรกนัย ์เมธนาวนิ และ ชลลดา สจัจานิตย.์ (2566). ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม

น้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย. Procedia of Multidisciplinary Research, 1(7), 38 
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บทนํา 

เน่ืองจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลใหปี้ 2563 และ 2564 การบรโิภคเครื่องดื่มในประเทศไทย หดตวัลง

อย่างต่อเน่ือง อกีทัง้ตลาดเครื่องดื่มน้ําอดัลมต้องเผชญิขอ้จํากดัจากผลของมาตรการภาครฐัในการลดอตัราการ

บรโิภคเครื่องดื่มทีม่สี่วนผสมของน้ําตาลสูง แต่ถงึอย่างนัน้ภาพรวมของกลุ่มน้ําอดัลมแบบไม่ม ีน้ําตาล กลบัมี

แนวโน้มการเติบโตที่ดีโดยเติบโตขึ้นประมาณร้อยละ 40.2 (บริษัท ซันโทรี่ เป๊ปซี่โค เบเวอเรจ (ประเทศไทย) 

จํากัด) ปัจจุบนัผูบ้รโิภคหนัมาใส่ใจดูแลสุขภาพกนัมากขึน้ ผู้บรโิภคสมยัใหม่จะเลอืกสรรอาหารและเครื่องดื่มทีด่ตี่อ

สุขภาพ จงึทําใหเ้ครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาลเป็นอกีหน่ึงทางเลอืกทีไ่ดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภคทีใ่ส่ใจสุขภาพ หรอื 

ต้องการควบคุมปรมิาณการบรโิภคน้ําตาล เพราะเหตุน้ีการรบัรูข้อ้มูลทางโภชนาการจงึถอืเป็นอีกหน่ึงสิง่สําคญัที่จะ

ช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถรกัษาสมดุลทางโภชนาการ และเลอืกซื้อสนิค้าให้เหมาะสมกบัความต้องการของตนเองได้ 

เน่ืองจากการแขง่ขนัในตลาดเป็นไปอยา่งดุเดอืด แบรนด์ต่างๆ จงึไม่สามารถทีจ่ะชจูุดเด่นในดา้นของไม่มน้ํีาตาลเพยีง

อย่างเดยีว แต่ยงัตอ้งปรบัคุณลกัษณะต่างๆ ของสนิคา้ใหม้คีวามหลากหลาย แปลกใหม่ มรีปูลกัษณ์ตราสนิคา้และบรรจุ

ภัณฑ์ที่โดดเด่นสะดุดตา รวมไปถึงการใส่ส่วมผสมที่เพิ่มมูลค่า เช่น วิตามิน เข้าไปเพื่อเพิ่มคุณประโยชน์ให้กับ

เครื่องดื่ม เน่ืองจากการแขง่ขนัทีรุ่นแรงและพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป ผูบ้รโิภคหนัไป

ใหค้วามสนใจในการสื่อสารของอนิฟลูเอนเซอร์ มากขึน้ พลงัเสยีงของกลุ่มคนเหล่าน้ีมผีลต่อการสื่อสารการตลาดเป็น

อย่างมาก ทัง้การสร้างการรบัรู้ สร้างความสนใจ สร้างความเชื่อมัน่ และท้ายที่สุดนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ โดย

ข้อมูลจากสมาคมโฆษณาดิจิทลัแห่งประเทศไทย (DAAT) ระบุว่า การใช้จ่ายด้าน Digital Advertising ในปี 2564 

เติบโตขึน้ 11% จากปี 2563 และการใชจ้่ายด้านอนิฟลูเอนเซอร์มาร์เกต็ติ้งในไทยเตบิโตขึน้ถงึ 40% ในปี 2564 จาก

สถติปีิ 2563 และมแีนวโน้มเตบิโตเพิม่ขึน้ในอนาคต ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์มบีทบาททีโ่ดดเด่น และครองสดัส่วนการใช้

งบประมาณจากแบรนด์ต่างๆ เพิม่มากขึ้นเป็นอย่างมากในปี 2564 (Infoquest, 2022) อีกทัง้ ยงัได้มกีารสํารวจจาก

กลุ่มผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาด พบว่า 76% จากกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามเคยร่วมงานกบั นาโนอนิฟลูเอนเซอร ์และยงั

แนะนําว่าอินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มน้ีเป็นที่ต้องการมากที่สุดในการร่วมมอืกับแบรนด์ต่างๆ (Dale Barnett, 2022) จาก

ขอ้มูลขา้งตน้ทาํใหเ้หน็ไดว้่า ตลาดน้ําอดัลมแบบไม่มน้ํีาตาลเป็นตลาดทีน่่าสนใจ และยงัไดร้บัความนิยมจากกลุ่มคนที่

รกัสุขภาพมากขึน้อย่างต่อเน่ือง รวมทัง้การใชอ้นิฟลูเอนเซอร์ มาเป็นตวัช่วยสื่อสารทางการตลาด จากเหตุผลดงักล่าว

จงึทําให้ผู้วจิยัเล็งเห็นถึงความสําคญัในการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มี

น้ําตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย” โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมดา้นผลติภณัฑท์ี่

มตี่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 2) ศกึษาอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ 

ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร์ ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และ 

3) ศึกษาอิทธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ ประเภท นาโนอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มี

น้ําตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธท์างการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบั

ผลติภณัฑ์ และอินฟลูเอนเซอร์ ประเภท นาโนอินฟลูเอนเซอร์ และ ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ เพื่อตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค และใชเ้ป็นขอ้มลูสาํคญัในการเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถงึ ขัน้ตอนหลงัจากทีผู่บ้รโิภคประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ แลว้ผูบ้รโิภคจะ

ทําการซื้อหรอืจะพฒันาเป็นความตัง้ใจซื้อ และทําการตดัสนิใจซื้อเพื่อเป็นการตอบสนองต่อสิง่กระตุน้ โดยประเมนิผล

คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ต่างๆ Kotler (2016: 178-183) โดยการตดัสนิใจซื้อจะเกีย่วขอ้งกบักระบวนการเรยีนรูแ้ละการ

กําหนดทศันคตขิองผูบ้รโิภค ความตัง้ใจซื้อทีม่ผีลต่อตราสนิคา้หน่ึงจะสมบูรณ์เมื่อผูบ้รโิภคไดไ้ปทาํการซื้อจรงิ  

ผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช ้หรอืการบรโิภคทีส่ามารถทําใหผู้บ้รโิภค

เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009: 616) ประกอบด้วยสิ่งที่จ ับต้องได้และสิ่งที่จ ับต้องไม่ได้ เช่น 
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คุณภาพ บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา ตราสนิคา้ และชื่อเสยีงของแบรนด ์ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 80-81) วทิวสั ชยั

ปาณี (2548) กล่าวว่า ตราสนิคา้ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่ตราสญัลกัษณ์ (Logo) หรอืชื่อสนิคา้ (Brand Name) เท่านัน้แต่ตรา

สนิคา้คอืความรูส้กึ หรอื ความประทบัใจโดยรวมทีถู่กสร้างขึ้นในใจของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสําเร็จต้อง

เป็นตราสนิคา้ทีส่ามารถสะทอ้นอตัลกัษณ์หรอืเอกลกัษณ์ (Brand Identity) ของตราสนิคา้นัน้ บรรจุภณัฑ ์หมายถงึ การ

ผสมผสานของรปูร่างลกัษณะทางกายภาพของภาชนะบรรจุและการออกแบบ สสีนั รปูร่าง ตราฉลาก ขอ้ความโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ (BOVEE AND ARENS, 1982: 431-432) ฉลากโภชนาการ หมายถงึ ฉลากอาหารทีม่กีารแสดงขอ้มลู

โภชนาการของอาหารนัน้อยู่ในกรอบสีเ่หลี่ยม หรอืทีภ่าษาองักฤษเรยีกว่า "Nutrition Information" ทีร่ะบุรายละเอียด

ของชนิดและปรมิาณสารอาหารทีม่ใีนอาหารนัน้ไว ้ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผูใ้สใจสุขภาพ (สํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยา, 2554) Wang and Bohn (2012) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนผสมจากธรรมชาต ิเช่น วติามนิ แร่ธาตุ ไฟเบอร์  

มาเป็นส่วนผสมที่เพิม่มูลค่าในเครื่องดื่มที่เพิม่มากขึ้นในตลาด เน่ืองจากต้องการนําส่วนผสมจากธรรมชาติมาปรบั

สมดุลคุณค่าทางสารอาหารในเครื่องดื่มทีไ่ม่เพยีงพอ รวมไปถงึส่งเสรมิดา้นสุขภาพและความสวยความงาม ซึง่งานวจิยั

ของ เปรียบแก้ว เจริญแพทย์ (2562) พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์มอํีานาจในการทํานายการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

น้ําอดัลมแบบไม่มน้ํีาตาลมากทีสุ่ด ขณะที่งานวจิยัของ อจัฉราพร ศรวีมิลวงศ์ (2563) พบว่า ตราสนิค้าส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทัง้งานวจิยัของ วรวกิร สยามภิกัดิ ์(2559) พบว่า ปัจจยัด้านบรรจุ

ภณัฑ์ส่งผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน้ําแร่บรรจุขวดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และ

งานวจิยัของ กานตร์ว ีมัง่ม,ี วมิลนิ รมิปิกุล และสาํอาง สบืสมาน (2562) พบว่า ความรูด้า้นการอ่านฉลากโภชนาการมี

ผลต่อพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มที่มน้ํีาตาล รวมทัง้งานวจิยัของ พดัเงนิ ขวญัแก้ว (2556) พบว่า วติามนิซี คอื 

ส่วนผสมของสารอาหารทีผู่ต้อบแบบสอบถามเลอืกซื้อมากทีสุ่ดและเหตุผลสาํคญัคอืเพื่อตอ้งการบํารุงสุขภาพ 

อนิฟลูเอนเซอร์ หมายถงึ บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เป็นทีรู่จ้กัในโลกออนไลน์ มผีูต้ดิตามเป็นจาํนวนมาก และมอีทิธพิลในการ

สร้างแรงกระตุ้นจูงใจ ให้ผู้อื่นทัง้แบบตัง้ใจหรอืไม่ตัง้ใจ มกัเป็นบุคคลที่มคีวามรู้ ความเชี่ยวชาญ หรอืมคีวามสนใจ

เกี่ยวกบั ผลติภณัฑ์เป็นอย่างด ีอนิฟลูเอนเซอร์ สามารถแบ่งได ้4 ประเภทตามจาํนวนผูต้ดิตาม ไดแ้ก่ 1) เมกาอนิฟลู

เอนเซอร์/เซเลบริตี้ มีจํานวนผู้ติดตาม ตัง้แต่ 1,000,000 คนขึ้นไป 2) มาโครอินฟลูเอนเซอร์ มีจํานวนผู้ติดตาม 

100,001-1,000,000 คน 3) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีจํานวนผู้ติดตาม 10,001-100,000 คน และ 4) นาโนอินฟลูเอนเซอร์  

มจีาํนวนผูต้ดิตาม 1,000-10,000 คน (Jacinda Santora, 2022) องค์ประกอบทีส่ําคญัสําหรบัการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง

ในการสรา้งแบรนด ์ไดแ้ก่ 1) ดา้นความไวเ้น้ือเชื่อใจ 2) ดา้นความเชีย่วชาญ 3) ดา้นความดงึดดูใจ 4) ดา้นความเคารพ 

และ 5) ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งงานวจิยัของ ชนิสรา บวัคง (2562) 

พบว่า ดา้นความดงึดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความชํานาญเชีย่วชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมอืนกบั

กลุ่มเป้าหมายความสมัพนัธต์่อความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารหลงั การดูรวีวิ รวมทัง้งานวจิยัของ ดุษยา สุขวราภริมย ์

(2565) ก็พบว่า ด้านความมีชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ และในด้านความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางคใ์นปัจจุบนั ของกลุ่มคน ทีอ่ายุ 20-55 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพและปรมิณฑล 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

2) ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไมม่น้ํีาตาลของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3) ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท นาโนอนิฟลูเอนเซอร ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอสิระ (X)   

     

ส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์  ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์  นาโนอนิฟลูเอนเซอร ์ 

1) ตราสนิคา้  1) ความไวเ้น้ือเชื่อใจ  1) ความไวเ้น้ือเชื่อใจ 

2) บรรจุภณัฑ ์  2) ความเชีย่วชาญ  2) ความเชีย่วชาญ 

3) ฉลากโภชนาการ 

4) ส่วนผสมทีเ่พิม่มลูค่า 

 3) ความดงึดดู 

4) ความไวเ้น้ือเชื่อใจ 

 3) ความดงึดดู 

4) ความไวเ้น้ือเชื่อใจ 

  5) ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย  5) ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 

     

     

 ตวัแปรตาม (Y)  

 การตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่น้้าอดัลมไมม่ี

น้ําตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูท้ีรู่จ้กัเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลในประเทศไทย โดยไม่ทราบจํานวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึไดพ้จิารณาถงึ

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมจากการเปิดตารางของ Taro Yamane (1973) ณ ระดบัความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 

โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างพบว่า ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่จะต้องทําการศกึษาเป็นจํานวน 400 

ตวัอย่าง เพื่อใหเ้กดิความน่าเชื่อถอื ถูกต้อง แม่นยําของขอ้มลู ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 

(Non-probability Sampling) โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) และมคีําถามคดักรองว่า 

ท่านรู้จ ักเครื่องดื่มน้ําอัดลมไม่มีน้ําตาลหรือไม่ ผ่านแบบสอบถามปลายปิด (Closed-end Questionnaires) ผ่าน

เครอืขา่ยออนไลน์ต่างๆ ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เกณฑก์ารใหค้ะแนน

แบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเที่ยงตรงเชงิเน้ือหา พจิารณาจากค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC: Item-

Objective Congruence Index) โดยทุกขอ้คาํถามมค่ีามากกว่า 0.6 การทดสอบความเชือ่มัน่ (Cronbach’s Alpha) มคี่า

อยู่ระหว่าง 0.860-0.923 ซึง่ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐติา วานิชยบ์ญัชา, 2558: 

159) การทดสอบความอิสระระหว่างตัวแปร Variance Inflation Factor (VIF) ทุกตัวแปรมีค่า Tolerance และ ค่า 

Variance ที่เหมาะสม การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลและ การ

วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 64.50) 

มอีายุอยู่ระหว่าง 21-30 ปี (ร้อยละ 55.30) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (ร้อยละ 64.30) และมรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 55,001 บาท ขึน้ไป (รอ้ยละ 23) 
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ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมดา้นผลติภณัฑแ์ละอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์และ นาโนอนิฟลู

เอนเซอร์ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบว่า (1) ส่วนประสม

ด้านผลติภณัฑ์ ที่ประกอบด้วย ตราสนิค้า บรรจุภณัฑ์ ฉลากโภชนาการ และส่วนผสมที่เพิม่มูลค่า (X� = 4.29, SD = 

0.876) (2) อนิฟลูเอนเซอร์ ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์ทีป่ระกอบดว้ย ความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความเชีย่วชาญ ความ

ดงึดูดใจ ความเคารพ และความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (X� = 3.90, SD = 11.229) (3) อนิฟลูเอนเซอร์ ประเภท นา

โนอนิฟลูเอนเซอร ์ทีป่ระกอบดว้ย ความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความเชีย่วชาญ ความดงึดดูใจ ความเคารพ และความเหมอืนกบั

กลุ่มเป้าหมาย (X� = 3.81, SD = 0.958) (4) การตดัสนิใจซื้อ (X� = 3.94, S.D.= 3.046)  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์(b = 0.051, t = 2.422, Sig. = .016) 

และปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์(b = 0.132, t = 5.212, Sig. = .000) ทัง้ 2 ตวัแปรสามารถ

อธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซือ้รอ้ยละ 25.00 (Adjusted R2 = .250) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นตราสนิคา้ (b = 0.264, t = 2.379, Sig. = .018) ดา้น

บรรจุภัณฑ์ (b = 0.228, t = 2.275, Sig. = .024) และด้านฉลากโภชนาการ (b = 0.209, t = 2.667, Sig. = .008) มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผู้บรโิภคในประเทศไทย ตามลําดบั โดยทัง้ 3 ตวั แปร

สามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซื้รอ้ยละ 13.20 (Adjusted R2 = .132) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่3 พบว่า ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร์ ไดแ้ก่ ดา้นความเคารพ (b = 0.292, t = 

2.923, Sig. = .004) ดา้นความเชีย่วชาญ (b = 0.251, t = 3.483, Sig. = .000) และดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 

(b = 0.225, t = 3.548, Sig. = .000) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ตามลําดบั โดยทัง้ 3 ตวั แปรสามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซื้รอ้ยละ 26.30 (Adjusted R2 = .263) อย่าง

มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์และปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท นาโนอนิฟลูเอนเซอร์ และ ไมโครอนิ

ฟลูเอนเซอร ์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

Model b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.709 1.028  1.663 .097 

ส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ ์ 0.051 0.021 0.125 2.422 .016* 

ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์ 0.132 0.025 0.486 5.212 .000* 

นาโนอนิฟลูเอนเซอร ์ -0.016 0.027 -0.054 -0.574 .566 

R = .514, R2 = .264, Adjusted R2 = .259, SEEst = 2.62249, F = 47.411, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซื้อ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.948 1.271  1.533 .126 

ดา้นตราสนิคา้ 0.264 0.111 0.149 2.379 .018* 

ดา้นบรรจุภณัฑ ์ 0.228 0.100 0.130 2.275 .023* 

ดา้นฉลากโภชนาการ 0.209 0.078 0.148 2.667 .008* 

ดา้นส่วนผสมทีเ่พิม่มลูค่า 0.040 0.041 0.053 0.976 .330 

R = .376, R2 = .141, Adjusted R2 = .132, SEEst = 2.83707, F = 16.223, Sig. = 0.000* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 3 ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซื้อซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 2.848 0.778  3.663 .499 

ดา้นความไวเ้น้ือเชื่อใจ 0.072 0.064 0.083 1.123 .262 

ดา้นความเชีย่วชาญ 0.251 0.072 0.205 3.483 .000* 

ดา้นความดงึดดู -0.100 0.103 -0.080 -0.970 .333 

ดา้นความเคารพ 0.292 0.100 0.231 2.923 .004* 

ดา้นความเหมอืนกบั

กลุ่มเป้าหมาย 

0.225 0.063 0.192 3.548 .000* 

R = .521, R2 = .272, Adjusted R2 = .263, SEEst = 2.61561, F = 29.414, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ดา้นตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดย วทิวสั ชยั

ปาณี (2548) กล่าวว่าตราสนิคา้ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่ตราสญัลกัษณ์ (Logo) หรอืชื่อสนิคา้ (Brand Name) เท่านัน้แต่ตรา

สนิคา้คอืความรูส้กึ หรอื ความประทบัใจโดยรวมทีถู่กสร้างขึ้นในใจของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสําเร็จต้อง

เป็นตราสนิคา้ทีส่ามารถสะทอ้นอตัลกัษณ์หรอืเอกลกัษณ์ (Brand Identity) ของตราสนิคา้นัน้ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการ

วเิคราะห์ขอ้มลูทีพ่บว่า ตราสนิคา้ของเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล ควรมสีญัลกัษณ์ทีบ่่งบอกถงึการปราศจากน้ําตาล 

มค่ีาเฉลี่ยมากที่สุด สอดคล้องกบังานวจิยัของของ อจัฉราพร ศรวีมิลวงศ์ (2563) ที่ได้ศกึษาเกี่ยวกบั ตราสนิค้าและ

ปัจจยัดา้นประสบการณ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า ตราสนิคา้ ดา้น

คุณค่าตราสนิคา้ และดา้นเรื่องราวตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นบรรจุภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดย สโรรนิทร์ 

ชมิศริริตัน์ (2553) ไดก้ล่าวถงึบรรจุภณัฑแ์ละจาํแนกหน้าทีข่องบรรจุภณัฑไ์วว้่า บรรจุภณัฑท์ําหน้าทีด่งึดูดความสนใจ 

(Consumer Appeal) และช่วยชกัจูงในการซื้อสินค้า และทําหน้าที่แนะนําสินค้าผลิตภัณฑ์ที่ถูกบรรจุอยู่ให้กับผู้ซื้อ 

ดงันัน้การทีบ่รรจุภณัฑ์จะสามารถดงึดูดความสนใจ และชกัจูงใหเ้กดิการซื้อไดจ้งึเป็นผลจากปัจจยัหลายๆ อย่าง เช่น 

ขนาด รูปร่าง ส ีรูปทรง วสัดุ ขอ้ความรายละเอยีด เป็นต้น ทีแ่สดงอยู่บนบรรจภุณัฑ ์ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวเิคราะห์

ขอ้มูลทีพ่บว่า บรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล ควรมรีูปลกัษณ์ทีแ่ตกต่างกบัเครื่องดื่มน้ําอดัลมแบบปกต ิ

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจยัของ วรวิกร สยามิภักดิ ์(2559) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัดา้น

บรรจุภณัฑ ์ส่งผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

ด้านฉลากโภชนาการ มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มีน้ําตาลของผู้บรโิภคในประเทศไทย โดย 

สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2554) ไดก้ล่าวถงึ ฉลากโภชนาการว่าฉลากโภชนาการคอื ฉลากอาหารทีม่กีาร

แสดงขอ้มลูโภชนาการของอาหารนัน้อยู่ในกรอบสีเ่หลี่ยมระบุรายละเอยีดของชนิดและปรมิาณสารอาหารทีม่ใีนอาหาร

นัน้ไว ้ซึ่งเป็นประโยชน์ตอ่ผูใ้สใจสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทีพ่บว่าเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล 

ควรมสีญัลกัษณ์เชงิเดีย่ว เช่น ทางเลอืกสุขภาพ บนผลติภณัฑ ์มค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กานตร์ว ี

มัง่ม ีวมิลนิ รมิปิกุล และสาํอาง สบืสมาน (2562) ทีไ่ดศ้กึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างความเขา้ใจฉลากโภชนาการ

ภาคบงัคบัและการส่งเสรมิการขายเครื่องดื่มทีม่น้ํีาตาล กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มทีม่น้ํีาตาลของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดันนทบุร ีผลการศกึษา พบว่า หากผูบ้รโิภคมคีวามรูด้า้นการอ่านฉลากโภชนาการมากขึน้จะมแีนวโน้มบรโิภค

เครื่องดื่มทีม่น้ํีาตาลลดลง 0.046 เท่า  
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ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร์ ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอร์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

ดา้นความเชีย่วชาญของไมโครอนิฟลูเอนเซอร์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาล โดย Shimp 

(2003) มีความเห็นว่าผู้นําเสนอสินค้าที่มีความเชี่ยวชาญที่ตรงกับสินค้า จะเป็นแรงจูงใจต่อทศันคติของผู้บริโภค

มากกว่าผูนํ้าเสนอสนิคา้ทีไ่ม่มคีวามเชีย่วชาญกบัตรงกบัสนิคา้ และเพิม่ระดบัความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ การใช้ผู้ที่มชีื่อเสียงที่มคีวามเชี่ยวชาญ

นําเสนอสินค้า พบว่า หากให้กลุ่มผู้บริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกับความคิดของกลุ่มผู้มีอิทธิพล

เกี่ยวกับประสบการณ์การใช้สินค้า จะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความมีส่วนร่วม และจะยิ่งเกิดความเชื่อถือและมี

พฤตกิรรมคลอ้ยตามผูม้อีทิธพิลเพิม่มากขึน้ 

ดา้นความเคารพของไมโครอนิฟลูเอนเซอร์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคใน

ประเทศไทย โดย Byrne, Whitehead, and Breen (2003) และ Bergstrom and Skarfstad (2004) กล่าวไว้ว่า ความ

เคารพ (Respect) เป็นอีกส่วนหน่ึงของลกัษณะที่น่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึง การที่ผู้บรโิภคเกิดความนิยม

ชมชอบจากความสําเรจ็ของผูนํ้าเสนอสนิคา้ ทีม่าจากการแสดงทางโทรทศัน์ ภาพยนต์ การกฬีา การเมอืง ทางสงัคม 

หรอืความชื่นชอบส่วนตวัของผูบ้รโิภคเอง อกีทัง้ Shimp (2003) ยงัไดก้ล่าวไวว้่าเมื่อผูม้ชีื่อเสยีงมลีกัษณะน่าเคารพ นัก

โฆษณาจะสามารถเลอืกใชบุ้คคลดงักล่าวนําเสนอสนิคา้ไดห้ลากหลายประเภท โดยไม่จาํเป็นตอ้งมคีวามสมัพนัธ์ของผู้

นําเสนอกบัสนิคา้ เพราะความน่าเคารพจะสามารถส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ และมคีวามเชื่อมัน่ต่อ

สินค้า จึงนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชนิสรา บัวคง (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ

ความสมัพนัธ์ของทศันคติทีม่ตี่อผู้ทรงอิทธพิลทางสื่อสงัคมกบัความตัง้ใจใชบ้รกิารร้านอาหารหลงั การดูรวีวิ พบว่า 

ดา้นความเคารพ มคีวามสมัพนัธต์่อความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารหลงัการดรูวีวิ 

ด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มี

น้ําตาลของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดย ความคล้ายคลงึกบักลุ่มเป้าหมายมคีวามสําคญัอย่างมาก เพราะผูบ้รโิภคจะมี

ทศันคติที่ดขี ึ้นเมื่อพวกเขาสามารถเปรยีบเทยีบกบัผู้นําเสนอสนิค้าที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบัตนได้ ผู้มชีื่อเสยีงที่ทํา

หน้าที่นําเสนอสินค้าก็จะมคีวามน่าเชื่อถือมากยิง่ขึ้น และยงัช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้นอีกด้วย (Shimp, 

2003) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของการศกึษาชนิสรา บวัคง (2562) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธข์องทศันคตทิีม่ตีอ่ผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมกับความตัง้ใจใช้บริการร้านอาหารหลัง การดูรีวิว พบว่า ด้านความเหมือนกันกับ

กลุ่มเป้าหมาย มคีวามสมัพนัธต์่อความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารหลงัการดรูวีวิ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมด้านผลติภัณฑ์ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) ด้านตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาล ผู้ประกอบการจงึควรให้ความสําคญักบัการ

ออกแบบตราสนิคา้ ทีม่สีญัลกัษณ์บ่งบอกถงึการปราศจากน้ําตาล โดยใชส้สีนัมาเน้นการปราศจากน้ําตาลใหโ้ดดเด่น 

พร้อมทัง้คํานึกถึงความสวยงามของตราสินค้า เพราะตราสินค้าที่สวยงามจะช่วยทําให้แบรนด์สินค้ามีความเป็น

เอกลกัษณ์ และสรา้งการจดจาํใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

2) ดา้นบรรจุภณัฑ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาล ผูป้ระกอบการจงึควรคดัเลอืกวสัดุในการทํา

บรรจุภัณฑ์ที่สะอาดและปลอดภัยต่อผู้บริโภคอย่างสมํ่าเสมอ ใส่ใจและพัฒนากระบวนการผลิตในทุกขัน้ตอน 

ผูป้ระกอบการยงัควรออกแบบบรรจุภณัฑใ์หม้รีปูลกัษณ์ทีแ่ตกต่างไปจากเครื่องดื่มน้้าอดัลมแบบปกต ิเพื่อป้องกนัไม่ให้

ผูบ้รโิภคเลอืกสนิคา้ผดิพลาด รวมถงึจดัทาํบรรจุภณัฑห์ลากหลายขนาดใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกสรร เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค

เลอืกซื้อผลติภณัฑไ์ดง้า่ยยิง่ขึน้ 
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3) ดา้นฉลากโภชนาการมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาล ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามสําคญักบั

การผลติสนิคา้ทีไ่ดร้บัตราสญัลกัษณ์ทางโภชนาการ เช่น สญัลกัษณ์ตราทางเลอืกสุขภาพ เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดม้ัน่ใจว่า

ผลติภณัฑไ์ดผ้่านเกณฑก์ารพจิารณาจากสถาบนันัน้ๆ และจดัทาํการโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัตราสญัลกัษณ์

ทางโภชนาการทีไ่ด้รบั เพื่อเพิม่โอกาศใหผู้้บรโิภคตดัสนิใจซื้อง่ายยิง่ขึน้ อีกทัง้บรษิทัยงัควรใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัฉลาก

โภชนาการทัง้แบบย่อ(แสดงรายละเอยีด 8 อย่าง) และแบบ GDA (ฉลากหวาน มนั เคม็)ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภค

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัภาวะทางโภชนาการของตวัเอง 

ปัจจยัอนิฟลูเอนเซอร ์ ประเภท ไมโครอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่น้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) ด้านความเคารพของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอัดลมไม่มีน้ําตาล ดังนัน้

ผูป้ระกอบการจงึควรเลอืกใชไ้มโครอนิฟลูเอนเซอร์ทีใ่ชภ้าษาสุภาพในการนําเสนอขอ้มลูของสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค เป็น

แบบอย่างทีด่ขีองสงัคม ไม่เคยมปีระวตัเิสยีหาย และประสบความสาํเรจ็ในการรวีวิสนิคา้ เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บั

ผูบ้รโิภค เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัตราสนิคา้ และโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคคล้อยตามใหก้ารรวีวิและตดัสนิใจเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑ ์

2) ด้านความเชี่ยวชาญของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอัดลมไม่มีน้ําตาล ดังนัน้

ผูป้ระกอบการจงึควรเลอืกใชไ้มโครอนิฟลูเอนเซอร ์ทีส่ามารถอธบิายขอ้มลูของน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาลไดอ้ย่างครบถว้น มี

ความรูใ้นดา้นเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล และเคยมปีระสบการณ์ในการรวีวิเครื่องดื่มน้ําอดัลมไม่มน้ํีาตาล เพื่อสรา้ง

ความมัน่ใจในตวัสนิคา้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค  

3) ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายของ ไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาล 

ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรเลอืกใชไ้มโครอนิฟลูเอนเซอร์ ทีม่รีูปแบบการดําเนินชวีติคล้ายคลงึกบักลุ่มผูบ้รโิภค มชี่วง

วยัและบุคลกิทีใ่กลเ้คยีงกบัผูบ้รโิภค เพื่อโน้มน้าวจติใจและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคสนใจสนิคา้เพิม่มากขึน้  

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรศกึษาปัจจยัดา้นอื่นๆ นอกเหลอืจากปัจจยัส่วนประสมด้านผลติภณัฑ์ และปัจจยัดา้นอนิฟลูเอนเซอร์ ประเภท 

นาโนอินฟลูเอนเซอร์ และไมโครอินฟลูเอนเซอร์ เช่น แรงจูงใจทางสงัคม (Social Motives) คอื แรงจูงใจที่เกี่ยวขอ้ง

สัมพันธ์กับกับบุคคลอื่น และกระตุ้นให้ทําพฤติกรรมทางสังคม, ความรู้สึกของลูกค้า (Customer Emotion), และ 

คุณภาพเน้ือหา (Content Quality) การสรา้งเน้ือหาทีม่คุีณภาพเพื่อก่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดแก่ผูร้บัชมและรบัฟัง เพื่อ

นําขอ้มลูมาพฒันาและปรบัปรุงใหด้ยีิง่ขึน้ 

2) การศกึษาในครัง้น้ี เป็นการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน้้าอดัลมไม่มน้ํีาตาลของผูบ้รโิภคใน

ประเทศไทย ดงันัน้การศกึษาในครัง้ต่อไปควรศกึษาในกลุ่มทีเ่ฉพาะเจาะจง เช่น Healthy Lifestyle ของ Generation Y 

หรอื Generation Z ในเขตพืน้ทีอ่ื่น เพื่อใหผู้ป้ระกอบการไดนํ้าขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผนไดเ้ฉพาะเจาะจงมากขึน้ 

3) ควรศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในดา้นอื่นๆ นอกเหนือจากปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เช่น การเดนิทาง

ของลูกค้า (Customer Journey) เพื่อที่จะได้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคในแต่ละช่วงเวลา และนําขอ้มูลที่ได้มา

วางแผนสรา้งความประทบัใจใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  
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