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บทคัดย่อ 
 

 การค้นคว้าอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencers) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยความน่าเชื่อของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ทดสอบแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วย
วิธีครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจ านวนแรก 30 คน ได้ค่าระดับความเชื่อมั่น 0.51 จากนั้นได้แจก
แบบทดสอบจ านวนจริงเป็น จ านวน 147 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ
สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
ใช้หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม จากการเก็บข้อมูลพบว่า หากผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ได้รับความน่าเชื่อถือเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z เพ่ิมขึ้นสูงมากด้วย โดยผู้บริโภค  
เจเนอเรชั่น Z น าข้อมูลด้านต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มา
ตัดสินใจด้วยตนเอง ทั้งความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย และ
ความดึงดูดใจ 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to study the effects of virtual influencer credibility factors 
on purchasing decision process for fashion product of generation Z in Bangkok. The 
analysis explores the relationship between the credibility of Virtual influencers and 
fashion purchasing decisions using surveys as a data collection tool. The survey 
content's reliability and credibility were tested using Cronbach's alpha with an initial 
sample of 30 participants, yielding a confidence level of 0.51. Subsequently, a real 
sample of 147 participants was surveyed using descriptive statistics and Pearson's 
Product Moment Correlation Coefficient to determine the relationship between 
independent and dependent variables. The data revealed that an increase in the 
credibility of virtual influencers significantly influences the fashion purchasing 
decisions of Generation Z consumers. Generation Z consumers consider various 
factors when making decisions about virtual influencers, including trust, expertise, 
respect, similarity to the target audience, and attractiveness. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตในหลาย ๆ 
ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ด้านธุรกิจ และด้านอ่ืน ๆ ด้วยเหตุนี้จึงมีการน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือ
เป็นเครื่องมือส าหรับช่วยในการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถติดต่อสื่อสาร
บนสังคมออนไลน์ หรือท่ีเรารู้จักกันในนาม Social Network ซึ่งท าให้สามารถเข้าถึงองค์ความรู้   
ต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว โลกดิจิทัลท าให้เกิดสังคมออนไลน์ เกิดกลุ่มและเครือข่ายต่าง ๆ 
และเกิดการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้คนในรูปแบบต่าง ๆ อย่างกว้างขวาง ทั้งผ่านตัวอักษร ข้อความ
ภาพ ข้อความเสียง หรือวิดีโอ ซึ่งสามารถท าได้อย่างสะดวกรวดเร็วตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
ผู้ให้บริการในโลกดิจิทัล เช่น Facebook และ Instagram อีกท้ังยังสร้างช่องทางท่ีท าให้ผู้คนสามารถ
เข้าถึงกันได้โดยง่าย ท าให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันในโลกออนไลน์เสมือนกับโลกความเป็นจริง
เพียงแค่เปลี่ยนจากการปฏิสัมพันธ์โดยตรงเป็นการปฏิสัมพันธ์บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ และสามารถ
ก่อให้เกิดการรวมกลุ่มที่เกิดจากคนที่มีเป้าหมายเดียวกันหรือคล้ายคลึงกันบนกระดานอินเทอร์เน็ต
อย่างกว้างขวางทุกเพศและทุกวัย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564)  
 หากกล่าวได้ว่าเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทในชีวิตของมนุษย์เพ่ิมข้ึน อุปกรณ์เครื่องใช้
ต่าง ๆ ถูกวิจัยและพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็วเพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ เกิดเป็นสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้ผู้บริโภคได้ใช้งาน การใช้เทคโนโลยีของมนุษย์ที่เห็นได้ชัดเจนในปัจจุบันก็คงจะหนีไม่
พ้นการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน โดยเฉพาะสมาร์ตโฟน แท็บเล็ต หรือ
คอมพิวเตอร์ ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย โดยเทคโนโลยีดังกล่าวช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึง
ตัวผู้บริโภคได้มากขึ้น ลดข้อจ ากัดต่าง ๆ จากการตลาดแบบเดิม เช่น สามารถเข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา 
(Ubiquity) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้กว้างขึ้น (Global Reach) การให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ชัดเจนและเพียงพอ (Richness) หรือการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
(Customization) เป็นต้น (ภัทรินทร์ จิตรวศินกุล, 2564) ดังนั้นการท าการตลาดในยุคดิจิทัลจึงมีการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง และการที่มสีัญญาณอินเทอร์เน็ตขยายตัวครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนที่ อีกทั้งยังมี
ความเสถียรและรวดเร็วมากกว่าในอดีต ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงจากเดิมทีเ่คยนิยม
ซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าท่ัวไปมาเป็นการซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกันมากข้ึน การท า
การตลาดโดยการโปรโมทสินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อดิจิทัลสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค
เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ทางสื่อดิจิทัล ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อเหล่านี้ได้ง่ายและสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้
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การตลาดดิจิทัลจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนกับธุรกิจแบรนด์ใหม่ ๆ ท าให้
การรับรู้ในวงกว้างไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป อีกท้ังยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ในจ านวน
มากได้โดยตรง ธุรกิจแบรนด์ใหม่จึงมีโอกาสที่จะเป็นที่รู้จักและเติบโตได้อย่างรวดเร็วช่องทางต่าง ๆ 
ของการตลาดแบบดิจิทัลได้อย่างง่ายดาย โดยอาศัยโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เป็นตัวช่วยผลักดันให้สินค้า
เป็นที่รู้จัก ซึ่งข้อดีของการท าการตลาดบนโซเชียลมีเดียในยุคดิจิทัลนี้ คือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วทันใจ และช่วยในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการบอกต่อในหมู่มาก
ไดอ้ย่างง่ายดาย (ชื่นสุมล บุนนาค, สุนันทา ศิริโวหาร และชฎารัตน์ อนันตกูล, 2565) 
 หนึ่งในการตลาดดิจิทัลที่ก าลังเป็นที่นิยมในตอนนี้คือการส่งผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริง (Virtual Influencer) หรือกลยุทธ์การสื่อสารผ่าน Influencer สร้างอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าและสามารถสื่อสารให้เกิดการบอกต่อในวงกว้างได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น โดยนักการตลาด
ได้ใช้เกณฑ์ของจ านวนผู้ติดตามและค่าการปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริงที่ถูกสร้างขึ้นมาด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์หรือ CGI (Computer Generated Imagery) 
โดยจะมีลักษณะเหมือนมนุษย์คือมีบุคลิกและรูปลักษณ์ท่ีเหมือนคนจริง ๆ ซึ่งพวกเขาก าลังได้รับความ
นิยมในการท าการตลาดเพราะมีจ านวนผู้ติดตามเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ โดยสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้วัยรุ่น
ได้มากเพราะมีไลฟ์สไตล์ที่ตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ (อภินัทธ์ ธนวัตน์, 2559) ปัจจุบันผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงเริ่มมรีูปแบบที่แตกต่างกันมากขึ้น คือไม่ได้จ ากัดรูปลักษณ์ท่ีเหมือนคนแล้วเท่านั้น 
เพราะเริ่มมีผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีลักษณะเป็นการ์ตูนมากข้ึน เช่น Any Malu เป็นผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่โด่งดังไปทั่วโลก มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคนใน Twitter, TikTok, 
Facebook และ Instagram รวมถึงวิดีโอบน YouTube ก็มีผู้เข้าชมมากกว่า 280 ล้านครั้ง โด่งดัง
และเป็นที่ชื่นชอบมากจนถึงขนาดมีรายการทีวีเป็นของตัวเอง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
เหล่านี้อาจเป็นคนดังในแวดวง Social Media ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน แม้ว่าผู้มีอิทธิพลทาง
ความคดิเสมือนจริงจะเริ่มน ามาใช้อย่างแพร่หลายแต่มักน ามาใช้กับกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น สินค้า
แฟชั่น เพราะการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นนั้นจะไม่ใช่แค่การขายสินค้าแต่ต้องเสนอขายภาพลักษณ์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและให้ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคด้วย โดยผลิตภัณฑ์นั้นจ าเป็นที่จะต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ต่อผู้บริโภคเพ่ือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น เช่น ผู้บริโภคที่มีภาวะน้ าหนักตัวเกินต้องการแต่งตัวให้ดูดี จึงต้องหาเสื้อผ้าแฟชั่นที่เหมาะสมกับ
รูปร่าง สัดส่วน และเข้ากับบุคลิกของตนเอง ผู้ประกอบการมีหน้าที่ค้นหาและพัฒนาผลิตภัณฑ์สิ่ง 
ใหม ่ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเอง นอกจากคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์แล้ว ช่องทางการสื่อสารและการจัดจ าหน่ายยังเป็นสิ่งที่แสดงถึงคุณค่าของแบรนด์หรือตัว
สินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อแบรนด์มากที่สุด (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) 
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ภาพที ่1.1: มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
 

˙ 
 

ที่มา: พีรณัฐ จันทร์สกุลณี.  (2564).  ท ำควำมรู้จัก 'Virtual Influencer' คนดังปัญญำประดิษฐ์ คลื่น
ลูกใหญ่ที่อำจซัดคนแฟชั่นจนตกงำน!.  สืบค้นจาก https://www.vogue.co.th/fashion/ 
article/virtual-influencer-history. 

 
 แม้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงจะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้บริโภค แตตั่วผู้บริโภค
เองยังคงมีความต้องการที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการแสดงออกทางการแต่งกาย ความคิด และ
ทัศนคติ (คณิศา สุดสงค์, 2563) ซึ่งการแสดงออกทางความคิดและความเชื่อของบุคคลที่ต้องการซ้ือ
สินค้าแฟชั่น มักจะมีการใช้ความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้องในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้านั้น ๆ จนเกิดเป็น
พฤติกรรมความโน้มเอียงที่จะกระท า เป็นการแสดงออกของบุคคลที่เกิดจากการตัดสินใจ ผู้บริโภคมี
การแสดงออกหรือมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันนั้นเกิดจากการก่อตัวของความเชื่อ ประสบการณ์ ความรู้
และความรู้สึกทีส่ะสมออกมาจนน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ตามทัศนคติต่อสิ่งนั้น (นิรชา  
เอ่ียมชะโอด, 2563) จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีอิสระในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นที่หลากหลาย 
เพราะการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้า เป็นผลมาจากความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
ในตัวสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคและผู้มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ เป็นแรงจูงใจ
ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าต่อไป (วิสสุตา จ าเนียร, 2563) 
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 จากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคจึงท าให้แบรนด์ต่าง ๆ เริ่มปรับตัวและหันมา
ลงทุนในกลุ่ม Generation Z มากขึ้น เนื่องด้วยกลุ่มประชากร Generation Z (กลุ่มคนที่เกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2553) จัดว่าเป็นผู้มีบทบาทด้านดิจิทัลอย่างแท้จริง เพราะกลุ่มคนเหล่านี้เริ่มการ
ใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์มาตั้งแต่อายุน้อย ใช้เวลาอยู่กับโลกออนไลน์ในการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ เพ่ือการผ่อนคลาย อีกทั้งการเข้าถึงข้อมูลประกอบการตัดสินใจของคนกลุ่มนี้ ซ่ึงเป็นวัย First 
Jobber (กลุ่มคนที่เพ่ิงเริ่มต้นและก้าวเข้ามาสู่ช่วงของการท างานเป็นครั้งแรก) รวมถึงวัยนักเรียน
นักศึกษา ซึ่งคนกลุ่มนี้มีบทบาทในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ การจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการต่าง ๆ 
และจะกลายเป็นก าลังซื้อหลักหรือบ้างก็เรียกว่า “นักช้อป Generation Z” (ภูมิ อ านวยผลวิวัฒน์, 
2563) พฤติกรรมของคนกลุ่มนี้ชอบอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม มีความเป็นนักพูด ชอบค้นหาความจริง    
ด้วยตนเองจากสื่อสังคมออนไลน์ ในทางกลับกันคนกลุ่มนี้กลัวข้อมูลส่วนตัวจะไปปรากฏในสื่อสังคม
ออนไลน์เช่นเดียวกัน ความท้าทายในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค Generation Z จึง
ยากกว่า Gen อ่ืน ๆ (ณัฏฐ์ธภา ตั้งขจรชัยศักดิ์, 2565) 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่น่าสนใจว่าปัจจุบันความนิยมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าแฟชั่นผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจรงิมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการ
ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยท าการศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z เพ่ือให้ธุรกิจที่เกี่ยวกับอุตสาหกรรมสินค้าหรือแบรนด์แฟชั่น สามารถน าผลการศึกษาวิจัยนี้ ไปใช้
ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ด้านคุณค่าและวางแผนกลยุทธ์การตลาด
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงได้อย่างเหมาะสม 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ค าถามการวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
เป็นอย่างไร 
 1.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 1.3.3 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)  
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Z  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้การศึกษานี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการศึกษาจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ
กลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 941,712 คน (ส านักงานบริหารการทะเบียน, 
2566) 
 1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
   1.4.3.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer’s Credibility) ประกอบไปด้วย 1) ความเชี่ยวชาญ 2) ความไว้วางใจ 3) ความ
น่าดึงดูด 4) ความเคารพ 5) ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย 
   1.4.3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Buying Decision Process) ประกอบไปด้วย 1) การรับรู้
ความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
 1.4.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตระยะเวลาของการวิจัย ในเดือนกรกฎาคม 2566 รวมระยะเวลา
ทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน 
 
1.5 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.1 ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.2 ความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.3 ความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.4 ความเคารพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.5 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.6.1 ได้ทราบถึงประสิทธิภาพของความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) นักการตลาดสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและเป็น
ประโยชน์กับผู้ที่ต้องการศึกษา เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและก่อเกิดประโยชน์ต่อไป 
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 1.6.2 ธุรกิจที่เก่ียวกับอุตสาหกรรมสินค้าหรือแบรนด์แฟชั่นสามารถน าผลวิจัยไปวางแผน
การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) และน าข้อมูลไปพัฒนาต่อ
ยอด เพ่ือเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าว ชักจูง น าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแฟชั่นอย่างสัมฤทธิ์ผล 
 1.6.3 ได้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร โดยธุรกิจที่เกี่ยวกับอุตสาหกรรมสินค้าหรือแบรนด์แฟชั่นสามารถน าผล
การศึกษาไปสื่อสารและปรับแผนการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z 
 
1.7 นิยามศัพท์ 
 1.7.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
ประสบการณ์การใช้งานโลกเสมือน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.7.2 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) หมายถึง บุคคลหรือตัวตน
ที่ถูกสร้างขึ้นจากคอมพิวเตอร์ และมักใช้เพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อผู้ชมจ านวนมากบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ คล้ายกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดแบบปกติแต่ไม่มีตัวตนจริง ๆ และเนื้อหา
การน าเสนอของพวกเขาจะพัฒนาโดยทีมผู้ออกแบบและนักการตลาด 
 1.7.3 ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z หมายถึง กลุ่มประชากรหรือกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2553 ช่วงอายุ 11-26 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคโดยเน้นการซื้อสินค้าออนไลน์เป็น
หลัก มีความต้องการของที่มีคุณภาพ และราคาทีเ่หมาะสมหรือมองหาโปรโมชั่นสินค้า รวมถึงการใช้
สินค้าท่ีแสดงเอกลักษณ์ของตัวเอง 
 
1.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
                       ตัวแปรต้น                                               ตัวแปรตาม 
 

ความน่าเชื่อถือของผู้อิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง 

(Virtual Influencer’s Credibility) 
1. ความเชี่ยวชาญ 
2. ความไว้วางใจ 
3. ความน่าดึงดูดใจ 
4. ความเคารพ  
5. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
(Buying Decision Process) 

1. การรับรู้ความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการประกอบการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด (Technology Determinism) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
 2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์และการเสพสื่อ Virtual Influencer ของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
 2.1.1 ความหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดและโลกเสมือนจริง 
 ภัทรนาฏ จันทรรัตน์ (2560) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น า
ความคิด (Opinion Leader) พฤติกรรมหลาย ๆ อย่างของคนกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลทางความคิดต่อ
ผู้บริโภคท่ีติดตามอยู่ท าให้เกิดการเลียนแบบตามมาคนกลุ่มนี้เหมาะท่ีจะเป็นผู้น าในการรณรงค์ต่าง ๆ 
เช่น โครงการรณรงค์ให้ออกก าลังกาย เป็นต้น 
 กอบบุญ ทองไสว (2562) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นเสมือน
กระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค (The Mirror Self-aspiration) ผู้บริโภคท่ัวไปมักจะมี
ความปรารถนาที่จะมีชีวิตที่ดีสวยงามหรูหราบุคคลที่มีชื่อเสียงในบางกลุ่มที่เป็นภาพสะท้อนที่ผู้บริโภค
ต้องการให้ตัวเองเป็นจึงเป็นที่นิยมและมีคนติดตามจ านวนมาก รวมไปถึงมีอิทธิพลทั้งทางพฤติกรรม
และความคิดของผู้บริโภค การตลาดแบบใช้บุคคลมีชื่อเสียงนั้น โดยมากมักจะใช้บุคคลมีชื่อเสียงเป็น 
ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) 
 ณิชาดา อนันตนิธิ (2563) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง การน าเสนอของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดต้องได้รับการยอมรับจากผู้ติดตามโดยลักษณะท าให้บุคคลเป็นที่ชื่นชอบเกิดการติดตาม
และน ามาเป็นแบบอย่าง อาจเกิดจากความชื่นชอบในความสามารถพิเศษความชื่นชอบในรูปร่าง
หน้าตา และความชื่นชอบในฐานะความเป็นอยู่ 
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 กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่สามารถสร้างสรรค์ โน้มน้าว และน าเสนอเนื้อหาเฉพาะด้านนั้น ในชุมชน
ออนไลน์ จนเป็นที่รู้จักและชื่นชอบเป็นวงกว้างกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภค ใน
การก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง 
 จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่รู้จักของ
คนทั่วไปและตามสื่อออนไลน์ มีหน้าที่ในการน าเสนอ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ให้ผู้บริโภครับรู้ 
และสนใจเลือกซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ที่ส าคัญเป็นบุคคลที่มีความรู้ ทักษะต่าง ๆ ในการเล่า
เรื่องราวเกี่ยวกับสิ่งที่ก าลังน าเสนอต่อผู้บริโภคได้ชัดเจน น่าเชื่อถือ และมีความช านาญเฉพาะในเรื่อง
นั้น ๆ โดยบุคคลผู้มีชื่อเสียงจะต้องวางตัวดี ภาพลักษณ์ดี เพราะส่งผลต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นด้วย 
รวมถึงการเป็นที่ยอมรับและอยู่ในกระแสของสังคม ซึ่งทั้งหมดจะน าไปสู่การโน้มน้าวใจที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าในที่สุดส่งผลต่อยอดขายของธุรกิจในปัจจุบันที่หันมาใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงในการบอกเล่า
น าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
 ณัฐพงษ์ พระลับรักษา (2561) กล่าวว่า โลกเสมือนจริง หมายถึง สภาพแวดล้อมที่จ าลอง
โดยคอมพิวเตอร์ สภาพแวดล้อมในความเป็นจริงเสมือนส่วนมาก จะเป็นเรื่องเกี่ยวกับสิ่งที่เก่ียวกับ
การมองเห็น แสดงทั้งบนจอคอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์แสดงผลสามมิติ โดยผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับ
สิ่งแวดล้อมเสมือนได้ทั้งการใช้อุปกรณ์น าเข้ามาตรฐาน เช่น แป้นพิมพ์ หรือเมาส์ สภาพแวดล้อม
จ าลองยังสามารถท าให้คล้ายกับโลกจริงได้ เช่น การจ าลองการฝึกนักบิน สามารถท าให้แตกต่างจาก
ความเป็นจริงก็ได้ เช่น เกมความเป็นจริงเสมือน ในทางปฏิบัติแล้วเป็นเรื่องยากมากในการสร้าง
ประสบการณ์ความเป็นจริงเสมือนที่เหมือนจริงมาก ๆ เนื่องจากข้อจ ากัดทางเทคนิคหรือก าลังการ
ประมวลผล ความละเอียดของภาพ อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดดังกล่าวคาดว่าจะแก้ไขได้ในอนาคตอันใกล้
เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารภาพและข้อมูล รวมถึงก าลังของหน่วยประมวลผลนั้นพัฒนาขึ้นอย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
 ณัฐวรรธน์ คูณอเนกสิน (2561) กล่าวว่า โลกเสมือนจริง หมายถึง เทคโนโลยีที่สร้างพื้นที่
และวัตถุด้วยกราฟิกแบบ 3 มิติ จากเครื่องคอมพิวเตอร์ผู้ใช้งานจะได้สัมผัสและรับรู้ชุดข้อมูลแบบ
สมจริงด้วยตนเอง อีกท้ังจะเกิดปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับวัตถุรอบตัวด้วยการใช้อุปกรณ์เสริม เพ่ือช่วยใน
การรับสัมผัสดังกล่าวหรืออาจเป็นซอฟต์แวร์ต่าง ๆ ที่เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ระบบกราฟิกและตัวผู้ใช้งาน 
 อเนก พุทธิเดช, กานต์พิชชา แตงอ่อน และวาฤทธิ์ กันแก้ว (2561) กล่าวว่า โลกเสมือนจริง 
หมายถึง เทคโนโลยีที่ผสมผสานเอาโลกความจริงและโลกเสมือนที่สร้างขึ้นจากคอมพิวเตอร์มาผสาน
เข้าด้วยกันผ่านซอฟต์แวร์และอุปกรณ์เชื่อมต่อต่าง ๆ เช่น กล้องวิดีโอ เว็บแคม หรือกล้องใน 
โทรศัพท์มือถือ เป็นระบบซึ่งช่วยเพิ่มเติมข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้งานทั้งในรูปแบบของตัวหนังสือ 
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ภาพกราฟิก และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งสามารถน าเสนอสภาพแวดล้อมจ าลองได้ทันทีเป็นการเห็นภาพ 
องค์ประกอบสามมิติร่วมกับสิ่งแวดล้อมที่เป็นจริง เมื่อคอมพิวเตอร์อ่านค่าของรูปภาพหรือมาร์คเกอร์
ที่ก าหนดไว้ 
 ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้ (2565) กล่าวว่า โลกเสมือนจริง หมายถึง เทคโนโลยีที่ผสานเอาโลก
แห่งความเป็นจริงเข้ากับโลกเสมือน (Virtual) ผ่านอุปกรณ์ทางด้านฮาร์ดแวร์ร่วมกับการใช้ซอฟต์แวร์
ต่าง ๆ ท าให้สามารถมองเห็นภาพที่มีลักษณะเป็นวัตถุแสดงผลในจอภาพกลายเป็นวัตถุ 3 มิติ ลอยอยู่
เหนือพ้ืนผิวจริง มีการแสดงผลที่แสดงวัตถุมีการเคลื่อนไหว ดูมีมิติ มีความตื่นเต้นเร้าใจ ซึ่งเป็นการน า 
เสนอรูปแบบใหม่ในโลกสังคมออนไลน์หรือการตลาดออนไลน์อีกทางหนึ่ง 
 สามารถสรุปได้ว่า เมื่อน ามารวมกันจึงเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนจริง 
หมายถึง ผู้มีอิทธิพลที่สร้างขึ้นเพื่อเป็นตัวแทนของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ในโซเชียลมีเดียและ
แพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ โดยทั่วไปแล้วพวกเขาจะแสดงเป็นภาพเคลื่อนไหว 3 มิติหรืออวตารดิจิทัล 
และมักมีบัญชีโซเชียลมีเดียและผู้ติดตามของตนเอง ผู้มีอิทธิพลเสมือนจริงสามารถใช้เพ่ือวัตถุประสงค์
ที่หลากหลาย เช่น การโปรโมตผลิตภัณฑ์ สินค้า มีการสร้างเนื้อหา และการมีส่วนร่วมกับผู้ชมหรือ
ลูกค้า ผู้มีอิทธิพลเสมือนจริงบางคนได้รับการติดตามจ านวนมากและกลายเป็นคนดังที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดกับผู้ติดตาม 
 2.1.2 ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
 วทิตา หิรัญบูรณะ (2562) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดสามารถแบ่งได้ ดังนี้ 
   1) กลุ่มคนที่มีจ านวนมากท่ีสุดในสื่อสังคมออนไลน์ (Micro-Influencer) คือ เป็น
กลุ่มคนที่มีจ านวนมากที่สุดในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีกลุ่มผู้ติดตามประมาณ 500-10,000 คน และมี
ค่าการปฏิสัมพันธ์ อยู่ที่ร้อยละ 25-50 เนื่องจากสามารถเชื่อมต่อกับผู้ติดตามได้แบบส่วนบุคคล และ
ผู้ติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นส่วนตัว ซึ่งส่งผลให้อัตราการมีส่วนร่วมสูงขึ้น จะเห็นได้ว่า 
Micro-Influencer นับเป็นชอ่งทางที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากบทสนทนาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทันทีและแสดงให้เห็นว่า
สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่แบรนด์ต้องการมากที่สุด คือ การมีส่วนร่วมกับแบรนด์หรือเรียกว่า การซื้อสินค้า  
   2) กลุ่มท่ีค่าการปฏิสัมพันธ์ (Macro-Influencers) คือ กลุ่มที่ค่าการปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement Rate) อยู่ที่ร้อยละ 5-25 ต่อโพสต์ และมีผู้ติดตาม 10,000-1,000,000 คน กลุ่มคน
เหล่านี้ มีความเก่ียวข้องกับกระแสหลักของสังคม เช่น แฟชั่น และไลฟ์สไตล์ ถึงแม้ว่าการมีส่วนร่วม
นั้น ต่ ากว่าประเภท Micro Influencer แต่การเข้าถึง (Reach) สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากถึง 10 เท่า 
ส่งผลให้แบรนด์สินค้าถูกพูดถึงหรือรู้จักมากข้ึน 
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   3) กลุ่มผู้มีอิทธิพล (Mega-Influencer) คือ เป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลอาจจะเป็นคนดัง 
ในแวดวง Social Media ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน เช่น อ้ัม พัชราภา หรือชมพู่ อารยา หรือ 
Facebook Page ชื่อดังอย่าง อีเจี๊ยบ เลียบด่วน ส่วนการมี Engagement Rate ในแต่ละโพสต์อยู่ที่
ร้อยละ 2-5 เท่านั้น ซึ่งน้อยกว่า 2 ประเภทอย่าง Micro-Influencer และ Macro-Influencer  
 สุดารัตน์ ศรีพงษ์ (2563) ได้แบ่งประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดตามจ านวนผู้ติดตาม
ในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ออกเป็น 5 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
   1) นาโนอินฟลูเอนเซอร์ (Nano Influencer) เป็นผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ที่มี
ผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000-10,000 คน เป็นประเภทของผู้มีอิทธิพลที่มีจ านวนมากที่สุด 
   2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) หรือ Everyday Influencer เป็นผู้
มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ที่มีผู้ติดตามตั้งแต่ 10,000-50,000 คน 
   3) มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influence) เป็นผู้มีอิทธิพลออนไลน์ที่มี
ผู้ติดตามตั้งแต่ 50,000-100,000 คน ซึ่งเป็นที่ต้องการของแบรนด์ เพราะมีโอกาสสร้างการรับรู้ของ
แบรนด์ (Brand Awareness) ได ้
   4) แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) เป็นผู้มีอิทธิพลออนไลน์ที่มี
ผู้ติดตามตั้งแต่ 100,000-1,000,000 คน สามารถสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ได้ดี และเริ่มมีความเป็น
มืออาชีพในการสร้างเนื้อหา หรือรีวิวสินค้าให้มีความเฉพาะเจาะจงกับแบรนด์มากขึ้น 
   5) เมกาอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) หรือผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นผู้มี
อิทธิพลออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากกว่าประเภทอ่ืน ๆ คือตั้งแต่ 1,000,000 คนข้ึนไป เป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในสังคม และสามารถสร้างการรับรู้ของแบรนด์ได้ในวงกว้าง สามารถสื่อสารเข้าถึงคนจ านวน
มาก โดยไม่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนจริง อาจถูก
พัฒนามาจากบุคคลในโลกจริง ดังนี้ 
   1) คนที่มีชื่อเสียงในสังคม (Celebrities) ดารา นักร้อง นักแสดง มีคนติดตาม
มากกว่า 1 ล้านคนขึ้นไป ซึ่งมีอ านาจโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม และเลียนแบบพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย หากบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อนจะยิ่งท าให้ 
ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือ  
   2) กลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียง (Power Influencers) เป็นที่รู้จัก และมีผู้ติดตาม
ตั้งแต่ 100,000-1,000,000 คน อาทิเช่น ผู้ที่ท าหน้าที่สื่อมวลชนในด้านกีฬาถือว่ามีความส าคัญอย่าง
มากต่อผู้เล่นการพนันฟุตบอลออนไลน์ โดยจะมีผู้เล่นการพนันฟุตบอลติดตามเป็นจ านวนมาก เนื้อหา
ที่เผยแพร ่คือการวิเคราะห์ผลฟุตบอลให้กับคนที่ก าลังติดตาม 
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   3) กลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีความชื่นชอบหรือเชี่ยวชาญ (Peer Influencers) เป็นกลุ่ม
บล็อกเกอร์ที่มีความชื่นชอบหรือเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เป็นพิเศษ ท าให้มีคนที่ชื่นชอบในเรื่อง
เดียวกันมาติดตาม โดยมีจ านวนผู้ติดตามประมาณ 10,000-100,000 คน ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ 
(Expertise) จะมีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ และผู้ทรงคุณวุฒิ (Authorities) ที่เป็นนักวิชาการหรือ
ผู้ที่มีความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้อย่างน่าเชื่อถือ อาทิ
เช่นผู้มีอิทธิพลทางความคิดบางกลุ่ม ไม่จ าเป็นต้องประกอบอาชีพในวงการสื่อสารมวลชน บุคคลกลุ่ม
นี้อาจจะใช้วิธีการสร้างตัวตน ท าให้ตนเองมีชื่อเสียงในระดับหนึ่ง ในการใช้ช่องทางในสื่อต่าง ๆ เช่น 
Facebook Live หรือ YouTube Live จากนั้นเริ่มวิเคราะห์ผลฟุตบอลเขียนบทความเกี่ยวกับการ
แข่งขันฟุตบอล หรือการให้ผลฟุตบอลที่ถูกต้อง แม่นย า ติดต่อกันหลายครั้ง เมื่อเริ่มมีผู้คนติดตามมาก 
ก็จะเป็นเป้าหมายของเว็บไซต์ การพนันฟุตบอลในการว่าจ้างให้โฆษณาเว็บไซต์การพนันฟุตบอล 
   4) คนทั่วไปที่ชื่นชอบการรีวิวสินค้า (Micro Influencers) หรือชอบเขียนบล็อกของ
ตัวเอง โดยมีผู้ติดตามประมาณ 1,000-10,000 คน โดยกลุ่ม Micro Influencers เป็นกลุ่มที่ท าให้
ผู้บริโภคเชื่อว่าเป็นการรีวิวที่มาจากประสบการณ์ที่ได้ใช้เองจริง ๆ ขณะที่กลุ่มผู้มีอิทธิพลกลุ่มอื่นมี
เหตุผลทางธุรกิจแอบแฝง จึงเป็นกลุ่มที่เล็กแต่ทรงพลังในการสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย  
 จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) กล่าวว่า รูปแบบของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
สามารถแบ่งออกได้หลายรูปแบบ ได้แก่ 1) เซเลบริตี้หรือกลุ่มคนผู้มีชื่อเสียงในสังคม 2) บล็อกเกอร์ 
3) กลุ่มบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องเฉพาะด้าน 4) บุคคลทั่วไปที่ชอบน าเสนอสินค้า มีบล็อกของ
ตัวเอง ใช้สินค้าจริง และเป็นกลุ่มในการสื่อสารที่ส่งไปถึงกลุ่มผู้บริโภคได้จริง ๆ 
 สามารถสรุปได้ว่า ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงสามารถแบ่งได้หลาย
ประเภท แบ่งตามจ านวนผู้ติดตาม เช่น นาโนอินฟลูเอนเซอร์ ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มิดเทียร์ 
อินฟลูเอนเซอร์ แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ และเมกาอินฟลูเอนเซอร์ ที่สามารถเข้าถึงและมีอิทธิพล 
ต่อความคิด ต่อเรื่องที่ตนเองมีความรู้ความเชี่ยวชาญ ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้เวลาไปกับการค้นหาข้อมูล 
ทดลองใช้ และถ่ายทอดประสบการณ์หรือข้อมูลที่เกี่ยวกับเรื่องที่ตนเอง สนใจลงบนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 2.1.3 คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
 พัทธมน ศรีสอน (2560) กล่าวว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนคน
กลุ่มนี้จะมีบุคลิกภาพดี มีเสน่ห์ ดูน่าเชื่อถือ โดยลักษณะส าคัญจะต้องประกอบไปด้วย 
   1) เป็นที่ชื่นชอบและมีผู้ติดตามจ านวนมากต้องได้รับการยอมรับจากผู้ติดตาม โดย
ลักษณะที่ท าให้บุคคลเป็นที่ชื่นชอบ เกิดการติดตาม และน ามาเป็นแบบอย่าง อาจเกิดจากความชื่น
ชอบในความสามารถพิเศษ เช่น ชอบในรูปร่างหน้าตา และความชื่นชอบในฐานะความเป็นอยู่ 
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   2) มีความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะด้านหมายถึงการประสบความส าเร็จ 
ในด้านใดด้านหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านการแสดง การเล่นกีฬา หรือด้านความสวยความงาม หากท าให้
ผู้บริโภคเชื่อในสิ่งเหล่านั้นได้ ก็จะสามารถน าไปสู่ความชื่นชอบและมีกลุ่มคนติดตามเพ่ิมข้ึนได้  
   3 สร้างสรรค์เนื้อหา หรือมีวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ 
หมายถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิด ต้องมีความสดใหม่ไม่เพียงแต่ส่งต่อข้อมูลที่น่าสนใจเท่านั้น แต่ต้อง
สร้างเนื้อหา และรูปแบบใหม่ ๆ ที่น่าสนใจควบคู่ไปกับการน าเสนอข้อมูลด้วย โดยกลุ่มผู้ติดตามของ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด เหล่านี้ก็คือ ผู้บริโภค ซึ่งปัจจุบันนักการตลาดจะใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มี
อิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมต่าง ๆ โดยเน้นสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าหรือบริการ จนเกิด
เป็นกระแสบอกต่อหรือคล้อยตาม ซึ่งการตลาดรูปแบบนี้ สามารถนาความคิดผู้บริโภคได้ มากกว่ามิติ
ของโฆษณาในแบบเดิม 
 วิโรจน์ ทองชูใจ (2563) กล่าวว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง  
มีองค์ประกอบ ดังนี้ 
   1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือพฤติกรรมและการกระท าของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ ซึ่งเมื่อผู้ติดตามเห็นถึงความตั้งใจใน
การกระท านั้นก็จะเกิดความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ 
   2) ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อม (Context) คือการสื่อสารที่เนื้อหา
จะต้องมีความเหมาะสมกับความเป็นจริง ซึ่งการการสื่อสารเปรียบดังเครื่องมือที่ช่วยสนับสนุนการ
กระท าที่เกิดขึ้น 
   3) เนื้อหาสาระ (Content) คือ เนื้อหาของข้อมูลที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งถึงผู้ติดตามนั้น จะต้องมีความหมายและต้องสอดคล้องกับระบบค่านิยม
ของผู้ติดตาม หากข้อมูลขัดแย้งกับระบบค่านิยมของผู้ติดตามก็จะเกิดการไม่ยอมรับในข้อมูลนั้น 
   4) ความชัดเจน (Clarity) คือ การใช้ถ้อยค าท่ีเข้าใจง่ายของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือให้ผู้ติดตามเข้าใจได้ง่าย 
   5) ความต่อเนื่องและความสม่ าเสมอ (Continuity and Consistency) คือ การที่ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการสื่อสารแบบย้ าเตือนเพ่ือให้ผู้ติดตามซึมซับ
ข้อมูลข่าวสาร โดยข้อมูลข่าวสารที่ส่งออกไปจะต้องมีข้อเท็จจริงและมีความสม่ าเสมอ 
   6) ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) คือ ตัวเชื่อมระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์และผู้ติดตามท าให้สามารถสื่อสารกันได้ ในการเลือกช่องทางสื่อสารนั้น 
ควรเลือกช่องทางท่ีมีความน่าเชื่อถือ เช่น โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
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   7) ขีดความสามารถของผู้รับ (Capability of Audience) คือ ความสามารถในการ
รับรู้ของผู้ติดตาม เช่น ความสามารถในการอ่าน ระดับการศึกษา เป็นต้น การสื่อสารระหว่างผู้มี
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์และผู้ติดตามจะมีประสิทธิภาพเมื่อผู้ติดตามไม่ต้องใช้
ความพยายามในการรับรู้ข้อมูล 
 กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
ควรมีการพัฒนาคุณลักษณะที่คล้ายกับเป็นตัวแทนของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกจริงมีบทบาท
หน้าที่เปรียบเสมือนบุคคล ซึ่งถือเป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ เนื่องจากสินค้านั้นไม่เคยมีการ
เปลี่ยนตัวผู้น าเสนอ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นจดจ าผู้น าเสนอได้ ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคจะสามารถจดจ า
ตราสินค้าได้โดยผ่านการจดจ าในเรื่องของตัวผู้น าเสนอ ทั้งนี้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสร้าง 
แบรนด์นั้น ควรจะต้องค านึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบที่ส าคัญ ดังนี้ 
   1) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้วางใจในบุคคลดังกล่าว ทั้งนี้ 
รวมไปถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) เป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า ซึ่งเกิดจาก 
การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเชื่อ ในตัวของผู้น าเสนอสินค้า 
โดยต้องการสร้างระดับความน่าเชื่อถือให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ด้วยความเป็นมืออาชีพและเป็น 
ประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความม่ันใจในสินค้า ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคในวงกว้าง เพื่อใช้ 
ในการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ซึ่งผู้บริโภคชื่นชอบในด้านบุคลิกภาพซ่ึงเป็นคุณสมบัติ 
ของความไว้วางใจเป็นอันดับแรก จึงส่งผลให้กระบวนการสื่อสารทางความคิดมีประสิทธิภาพ 
   2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
ของบุคคลนั้น ๆ ความเชี่ยวชาญของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า ได้แก่ ความรู้ 
ประสบการณ์ และทักษะที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาหรือสินค้าชิ้นนั้น ผู้น าเสนอจะถือว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
(Expert) เมื่อพวกเขาน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความรู้ ประสบการณ์ และทักษะที่มีผ่านการรับรู้ 
ของผู้บริโภค โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญเสมอไป แต่ต้องสามารถท าอย่างไรให้ผู้บริโภค 
ได้รับรู้ในสิ่งที่ผู้น าเสนอสินค้าก าลังเสนอ และผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีความเชี่ยวชาญที่ตรงกับสินค้าจะเป็น 
แรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้น าเสนอสินค้าท่ีไม่มีความเชี่ยวชาญกับตรงกับสินค้า และ 
เพ่ิมระดับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีต่อตราสินค้า 
   3) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ความน่าสนใจและความโดดเด่น จาก
รูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ ซึ่งความดึงดูดใจสามารถออกแบบได ้เป็นความดึงดูดใจ 
ทางกายภาพ (Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าตาที่น่าดึงดูดใจของผู้น าเสนอสินค้า 
รวมไปถึงท้ังด้านทักษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดี มีความเป็นนักกีฬา การใช้ความดึงดูดใจ
ในการน าเสนอสินค้าจะช่วยเพ่ิมระดับความโน้มน้าวใจ และท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติของผู้น าเสนอ 
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สินค้าได้ และยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ชื่นชอบมากกว่า 
การใช้สื่อสารด้วยค าพูด การใช้รูปร่างหน้าตาที่ดีของผู้น าเสนอสินค้าสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภค 
อยากมีส่วนร่วมกับสินค้าที่ถูกน าเสนอ โดยไม่ต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจมาก การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียง
ที่มีความน่าดึงดูดใจนั้นจะช่วยตอบโจทย์ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการใช้
บุคคลธรรมดาทั่วไปและจะช่วยส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีต่อผู้บริโภคอีกด้วย 
   4) ความเคารพ โดยในปัจจัยนี้ มีการศึกษาความหมายของปัจจัยที่คล้ายคลึงกัน 
ได้แก่ ความยกย่องและชื่นชม (Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคล
นั้น ๆ ท าให้เกิดความชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง  
ซึ่งความยกย่องและชื่นชมนั้น เกิดจาการเคารพของผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จ
ของผู้น าเสนอ สินค้าที่มาจากการแสดงทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ การกีฬา การเมือง ทางสังคม หรือ
ความชื่นชอบส่วนตัวของผู้บริโภคเอง โดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคยังรู้สึกชื่นชอบผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะ
น่าเคารพที่ได้รับความนิยมชมชอบที่เกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบอีกด้วย 
   5) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงกับพรีเซนเตอร์
กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชื้อชาติ ดังจะเห็นได้จาก 
เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง คาราบาวแดง น า แอ๊ด คาราบาว มาเป็นตัวแทนในการเชื่อมโยงตราสินค้ากับ 
กลุ่มเป้าหมายของสินค้า เป็นต้น การแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีความคล้ายคลึงกับ 
ผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้า ทั้งทางด้านบุคลิกภาพและพ้ืนฐานการ 
ด าเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ระดับทางสังคม ฯลฯ 
 จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) กล่าวว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง  
มีคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 
   1) ความดึงดูดใจ (Attractive) คุณสมบัติที่ดีของบุคคลผู้มีชื่อเสียง คือ มีความดึงดูด
ใจแก่ผู้บริโภค มีบุคลิก รูปร่าง หน้าตาที่ดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นตัวดึงดูดใจและน่าสนใจในการน าเสนอ
สินค้า ความดึงดูดใจจะเป็นตัวช่วยโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
มากขึ้น รวมไปถึงส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี ซึ่งการมีหน้าตาและรูปร่างที่ดี จะเกิดความ
ดึงดูดใจ ชื่นชอบ และความสนใจต่อผู้บริโภคดีกว่าการใช้ค าพูดในการสื่อสาร ดังนั้นการใช้บุคคลผู้มี
ชื่อเสียงที่มีบุคลิก หน้าตาดี จะสามารถตอบโจทย์ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าที่มากขึ้นและ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้นของผู้บริโภคอีกด้วย  
   2) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความไว้วางใจ คือการไว้เนื้อเชื่อใจของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งต้องมีความน่าเชื่อถือ ความรู้ ความสามารถที่ผู้บริโภคยึดถือเป็น
แบบอย่างได้ ซึ่งถือเป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือของผู้น าเสนอหรือรีวิวสินค้า โดยผู้น าเสนอต้อง
สร้างความน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความเชื่อใจและเป็นที่ยอมรับในสินค้า
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หรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้นความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคว่าจะออกมาในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
   3) ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านบุคคล เช่น 
แพทย์มาให้ความรู้ และสรรพคุณต่าง ๆ ในเรื่องยา เป็นต้น ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งของความน่าเชื่อถือใน
การน าเสนอผลิตภัณฑ์ ผู้น าเสนอต้องมีประสบการณ์ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในทางกลับกัน
ผู้น าเสนอสินค้าอาจไม่ต้องเป็นคนที่มีความเชี่ยวชาญ แต่ควรที่จะมีความสามารถในการท าให้ผู้บริโภค
รับรู้และสนใจในสิ่งที่ก าลังเสนอได้ เพราะสิ่งส าคัญในการน าเสนอสินค้า คือการท าให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ในสินค้าได้อย่างช านาญ เชี่ยวชาญ และน่าเชื่อถือมากท่ีสุด เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในที่สุด และมีความคิดเห็นทางตรงกันกับผู้รีวิวหรือน าเสนอสินค้า ดังนั้นการที่ผู้รีวิวหรือ
น าเสนอสินค้ามีความช านาญเชี่ยวชาญเรื่องนั้น ๆ โดยเฉพาะจะท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง 
ชัดเจน น่าเชื่อถือ น าไปสู่การรับรู้ที่ดีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
   4) ความเคารพ (Respect) ความเคารพ เป็นการที่กลุ่มผู้บริโภคมีต่อความส าเร็จ
ของบุคคลผู้มีชื่อเสียงนั้น ๆ ชื่นชอบในตัวบุคคลนั้น ๆ ที่มีความประสบความส าเร็จจนเป็นที่ยอมรับ
เป็นแบบอย่างให้สังคมหรือมีการชื่นชม จากการแสดงต่าง ๆ ที่ประสบความส าเร็จของบุคคลนั้น 
รวมทั้งพฤติกรรมของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่ท าให้เกิดความน่าเคารพ วางตัวดี ภาพลักษณ์ดี ก็ส่งผลต่อ
ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่นกัน น าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่อไป 
   5) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความคล้ายคลึงหรือความเหมือน
ของผู้น าเสนอสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคของสินค้านั้น ๆ เช่น สภาพแวดล้อมทางสังคม อายุ บุคลิกภาพ 
และวิถีชีวิต เป็นลักษณะที่น่าดึงดูดใจอีกหนึ่งอย่างส าหรับผู้บริโภค ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก 
เพราะการเลือกผู้น าเสนอที่คล้ายคลึงกบักลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายของสินค้า ท าให้การอธิบายถึง
สินค้านั้น ๆ น่าเชื่อถือ เข้าใจความรู้สึกอีกฝ่าย จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตามได้ง่าย และมี
ความคิดไปในทางเดียวกันกับผู้น าเสนอสินค้า การโน้มน้าวใจให้หันมาสนใจสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท าได้
ง่ายขึ้น ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และความรู้สึกที่ดีต่อตัวสินค้า น าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ต่อไป 
 ปัจจุบันการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencers) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ การ
สื่อสารที่ดูเป็นธรรมชาติเหมือนไม่ใช่การโฆษณา ซึ่งสร้างความน่าเชื่อถือได้มากกว่าสื่อดั้งเดิม มี
ด้วยกัน 3 รูปแบบ คือ 1) แบบใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คือ กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีจ านวน
คนติดตามเป็นจ านวนมาก ตั้งแต่ 1 แสนคนขึ้นไปจนถึงล้านคน เช่น ดารา เซเลบริตี้ ไฮโซ เป็นต้น 
ดังนั้น ผู้มีอิทธิพล (Influencers) กลุ่มนี้เหมาะส าหรับเพ่ือให้เกิดการรับรู้สินค้าหรือแบรนด์ในวงกว้าง
แบบเน้นยอดการเข้าถึงจ านวนมาก เป็นการสร้างการรับรู้ (Awareness) ที่เป็นแบบมวลชน (Mass 
Awareness) ไม่เน้นเจาะจงกลุ่มใด หรือเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า Mega 

 



18 

 

Influencers 2) แบบ Macro Influencers เป็นกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่มีผู้ติดตาม
มากกว่า 1 ล้านคน ซึ่งได้เข้ามามีบทบาทมากข้ึนในแง่ของการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตามมากกว่าเมื่อ
เทียบกับกลุ่มเซเลบบริตี้ เนื่องจากผู้ติดตามจะมองว่าคนเหล่านี้สามารถบอกเล่าเรื่องราวได้ตรง
ประเด็น และรู้สึกเป็นกันเองเหมือนเพ่ือนคุยกับเพ่ือนมากกว่า 3) แบบ Micro Influencers คือ กลุ่ม
เพ่ือนรวมไปถึงกลุ่มของบล็อคเกอร์ที่มีความชื่นชอบหรือเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่งเป็นพิเศษ โดยมี
ผู้ติดตามประมาณ 1,000-100,000 คน โดยราคามักจะเป็นไปตามยอดของผู้ติดตาม 
 นอกจากนี้ Shimp (2003) ยังกล่าวว่า การเลือกใช้บุคคลมาสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าและ
บริการ หรือเรียกว่า การท าการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Marketing) ไม่ได้จ ากัดอยู่
แค่ดาราเท่านั้น แต่ยังรวมถึงคนดังเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
   ประเภทที่ 1 คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity หรือ Celebrity Endorsers)  
   ข้อดีของการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ประเภทนี้จะส่งผลในเรื่องของ
ความน่าเชื่อถือต่อตัวสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้การใช้บุคคลดังกล่าวมาสร้างแบรนด์ บุคคลต้องมี
คุณลักษณะที่ส าคัญ 2 ประการ ดังนี้ คือ 1) คุณลักษณะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 
(Credibility) ได้แก่ ความรู้สึกในเรื่องของความเชื่อถือ (Believe) และความไว้วางใจ (Trust)  
2) คุณลักษณะในการสร้างเสน่ห์ดึงดูดความสนใจให้กับตราสินค้า (Attractiveness) 
   ประเภทที่ 2 คือ บุคคลทั่วไปมีหน้าตาดีบุคลิกมีเสน่ห์ (Typical Person 
Endorsers)  
   อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้บุคคลทั้ง 2 ประเภทมาเป็นตัวแทนนั้น สามารถอยู่ 
บนหลักการที่เรียกว่า Tears Model (McCracken, 1989; Shimp, 2003; Shimp, 2010) ซึ่งมี  
5 องค์ประกอบส าคัญ ดังนี้ คือ 
     T = Trustworthiness เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจในบุคคลดังกล่าว เช่น การ
เลือกใช้ ชมพู่ อารยา เอ. ฮาร์เก็ต ในฐานะพรีเซ็นเตอร์ซัมซุง และล่าสุดซัมซุง Galaxy A Series  
ที่มีสโลแกนว่า “เก่งไม่กั๊ก ถ่ายชัดไม่กลัวเบลอ” ได้ “ไบร์ท วชิรวชิญ์” หรือ พี่ธาม จากซีรีส์ยอดนิยม
เรื่อง F4 Thailand เป็น Brand Ambassador คนใหม่ เป็นต้น (“ไบร์ท วชิรวิชญ์ ขึ้นแท่น Brand 
Ambassador”, 2565) 
     E = Expertise ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของบุคคล  
นั้น ๆ ซึ่งมักจะเชื่อมโยงกับสินค้าโดยตรง เช่น การเลือกใช้ เฟื่องลดา นางฟ้าด้านไอทีในการรีวิว  
Vivo V5 สมาร์ตโฟนที่เน้นการถ่ายภาพด้วยตัวเอง (Selfie) 
     A = Attractive การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของ 
พรีเซ็นเตอร์ ซึ่งอาจจะไม่เชื่อมโยงกับตัวสินค้าเลยทีเดียว แต่อาจเชื่อมโยงกับไลฟ์สไตล์ เช่น แบรนด์
สมาร์ตโฟน Vivo เลือกใช้ แบมแบม GOT7 เป็นพรีเซนเตอร์ และล่าสุด Vivo S12 ยังคงใช้          
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พรีเซนเตอร์ 3 คนเช่นเดิม คือ ลิซ่า Blackpink แจ๊คสัน หวัง นักร้องสุดฮิตศิลปินบอยแบรนด์        
วง GOT7 หลิวหาวหรั่น นักแสดงคุณภาพจากประเทศจีน รวมทั้ง ช่าย สวี่คุณ ไอดอลหนุ่มจาก
รายการ Idol Producer เป็นต้น (ชลัมพ ์ศุภวาท,ี 2565) 
     R = Respect ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้นๆ 
เช่น การเลือกใช้ ตูน อาทิวราห์ คงมาลัย เป็นพรีเซ็นเตอร์ Sumsung Galaxy S8 ให้ผลลัพธ์ที่ดีมาก 
โดยเฉพาะในช่วงโครงการ ก้าวคนละก้าว ที่ตูนกลายเป็นบุคคลผู้สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้คน เป็นต้น 
     S = Similarity ความคล้ายคลึงของพรีเซ็นเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของ 
ตราสินค้า เช่น การเลือกใช้ บัวขาว มาท าโฆษณาเจาะกลุ่มผู้ใช้ต่างจังหวัดของสมาร์ตโฟนน้องใหม่
อย่าง Wiko และต่อมา Wiko View2 Pro เลือกใช้ คิมเบอร์ลี่ นักแสดงสาวมาเป็นพรีเซ็นเตอร์อีกด้วย 
(“เปิดตัวสมาร์ทโฟนวีโก วิว ซีรีส์”, 2561) 
 แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัณย์ เหนือจักรวาล (2562) ที่ได้ศึกษาอิทธิพล
ของผู้ทรงอิทธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencer) ที่มีผลต่อการเลือกรับชมสตรีมม่ิงผ่านช่องทาง 
Twitch ของผู้ชมในประเทศไทย ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencers) 
มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกรับชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ในประเทศไทย และเม่ือ
พิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencer) เนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) และ รูปแบบการ
น าเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) มีผลต่อการตัดสินใจในการ
เลือกรับชมสตรีมมิ่งผ่านช่องทาง Twitch ในประเทศไทย ขณะที่ การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในด้านความน่าเชื่อถือและด้านความชัดเจน มีความสัมพันธ์การ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการเปิดรับประสบการณ์ ด้านแสวงหาข้อมูล และ ด้านการเปิดรับ
ข้อมูลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับต่ ามาก ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (วิโรจน์ ทองชูใจ, 2563) และยังพบว่า 
ปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ผ่าน Social Media ประกอบด้วย การสร้างความน่าเชื่อถือ 
รูปแบบการสื่อสาร และการสร้างแรงจูงใจ ด้านทัศนคติที่มีต่อ Influencer ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความ
ไว้วางใจ และความช านาญเชี่ยวชาญ ส่วนปัจจัยด้าน ประเภทของ Influencer ด้าน Micro 
Influencer และ ด้าน Nano Influencer มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชส าอางของกลุ่มผู้บริโภคใน
หน่วยงาน eXta Health & Wellness ของบริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) (กอบบุญ ทองไสว, 
2562) 
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 สามารถสรุปได้ว่า การพัฒนาหรือการออกแบบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจรงิในการ
รีวิวหรือน าเสนอสินค้านั้นต้องค านึงถึงคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเพ่ือน ามาใช้
ในการวางแผนการตลาดซื้อขายสินค้าในด้านธุรกิจได้ ง่ายและครอบคลุมมากข้ึน ผู้น าเสนอสินค้าต้อง
มีความรู้ ความน่าเชื่อถือ ความสามารถ รวมไปถึงบุคลิกภาพที่ดี เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า ประกอบด้วย ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractive) ความเคารพ (Respect) และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ซึ่งน ามาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นต่อไป 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด (Technology Determinism) 
 ด้วยสภาพสังคมท่ีเกิดข้ึนทั่วโลกในช่วงเวลาปัจจุบัน คงปฏิเสธไม่ได้ว่าเทคโนโลยีทางการ
สื่อสารพัฒนาขึ้นมาตามล าดับขั้นนั้น ถือเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญทีท่ าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงระบบ
นิเวศทางการสื่อสาร ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด (Technological Determinism) จึงสามารถ
น ามาใช้ในการอธิบายปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค 
 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างไร้ขีดจ ากัดในปัจจุบันส่งผลอย่างมากต่อทุกภาคส่วนใน
สังคมโดยเฉพาะด้านการสื่อสาร เทคโนโลยีการสื่อสารแบบดิจิทัลมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วในการ
เชื่อมต่อผู้คนมากมายเข้าไว้ด้วยกันอย่างไร้พรมแดน ซึ่งมีผลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งต่อปัจเจก
บุคคลและสังคม โดยเครื่องมือสื่อสารใหม่ ๆ ก่อให้เกิดลักษณะที่เรียกว่า De-massified ขึ้นใน
สื่อมวลชนกล่าวคือ ผู้รับสารสามารถเลือกรับสื่อที่ตนพอใจได้เอง มีช่องทางการเปิดรับข่าวสารที่
หลากหลายมากขึ้น โดยไม่ขึ้นอยู่กับรูปแบบการน าเสนอของสื่อใดสื่อหนึ่ง (น้ าทิพย์ ส าเภาประเสริฐ, 
2543) เมื่อพฤติกรรมของผู้รับสารเปลี่ยนไปตามความเปลี่ยนแปลงของสื่อเทคโนโลยี ส่งผลให้การ
โฆษณาเองก็ต้องปรับเปลี่ยนตาม โดยจะไม่สามารถยึดติดอยู่กับสื่อเดิมได้อีกต่อไป ทฤษฎีเทคโนโลยี
เป็นตัวก าหนด (Technological Determinism) จึงสามารถน ามาใช้ในการอธิบายปรากฏการณ์ของ
พัฒนาการการใช้สื่อ ซึ่งว่าด้วยเรื่องของพลังอ านาจของเทคโนโลยีที่เป็นตัวแปรต้นของการ
เปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ ของในสังคมและน ามาสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค  
โดยความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อกันข้างต้นสามารถสรุปเป็นแผนผังดังรูปภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในแนวคิดเรื่องทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด 
 

 
 
ที่มา: น้ าทิพย์ ส าเภาประเสริฐ.  (2543).  กำรใช้อินเตอร์เน็ตของผู้ใช้ในระยะเริ่มต้นในเขต

กรุงเทพมหำนครกับผลกระทบของกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมกำรสื่อสำร.  วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 
 McLuhan (1964) นักวิชาการคนส าคัญจากส านักโตรอนโตเชื่อว่า สื่อเป็นตัวก าหนด
รูปแบบการสื่อสารของมนุษย์ สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนได้รับอิทธิพลจากบทบาทของเทคโนโลยีที่เข้ามา 
มีส่วนก าหนดวิถีการด าเนินชีวิตคนในสังคม โดยสื่อนั้นเป็นกระบวนการขยายศักยภาพของมนุษย์ 
(The Extensions of Man) กล่าวคือ เมื่อมนุษย์น าเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ไปใช้งานใน
ชีวิตประจ าวัน ก็จะเกิดการขยายขีดความสามารถของมนุษย์ออกไปทั้งในแง่ของความรวดเร็วและการ
เอาชนะระยะทาง เช่น โทรศัพท์สมาร์ตโฟน (Smartphone) เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารที่เกิดจากการ
ผสมผสานความสามารถระหว่างเทคโนโลยีโทรศัพท์กับเทคโนโลยีการใช้งานระบบอินเทอร์เน็ตเข้าไว้
ด้วยกัน จึงมีความสามารถในการขยายขีดความสามารถของผู้ใช้งาน ทั้งในด้านการติดต่อสื่อสารของ
โทรศัพท์และในด้านการเชื่อมต่อข้อมูลต่าง ๆ ของระบบอินเทอร์เน็ต เป็นต้น (ชานนท์ ศิริธร, 2559) 
 McLuhan (1964) ยังเห็นว่าทุกครั้งที่มีสื่อใหม่เกิดข้ึนในสังคม สื่อเหล่านี้จะเข้ามาจัดระบบ
วิธีคิดของคนในสังคม โดยสามารถสรุปแง่มุมของการก าหนดผ่านสื่อ (Media Determinism) แบ่ง
ออกเป็น 3 มิติ ประกอบด้วย 
   1) ผลกระทบต่อมิติเวลา (Time) คือ ความสามารถของสื่อในการบันทึกสารข้าม
เวลา หรือย่อระยะเวลาในการสื่อสารให้สั้นลง เช่น การบันทึกภาพถ่าย การบันทึกข้อความ การ
บันทึกไดอารี่ เป็นต้น 
   2) ผลกระทบต่อมิติพ้ืนที่ (Space) คือ ความสามารถของสื่อในการสื่อสารหรือ
ถ่ายทอดข้อความจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยข้ามพ้ืนที่ที่ห่างไกลกัน เช่น จดหมาย โทรเลข เว็บไซต์ 
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น ส่งผลให้คนทั่วโลกเกิดการเชื่อมต่อเข้าด้วยกันจนเกิดเป็นลักษณะที่ 
McLuhan (1964) เรียกว่า หมู่บ้านโลก (The Global Village) 
 

เทคโนโลยี สื่อ พฤติกรรมผู้บริโภค การโฆษณา 
ก าหนด ก าหนด ก าหนด 
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   3) ผลกระทบต่อมิติเรื่องประสบการณ์ของมนุษย์ (Human Experience) คือ 
ความสามารถของสื่อในการเปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ แก่ผู้คน เช่น สื่อโทรทัศน์ท าให้เห็นในสิ่งที่ไม่เคย
เห็นมาก่อน เป็นต้น หรือความสามารถในการช่วยจัดระเบียบประสบการณ์ท่ีเราไปสัมผัสแบบใหม่ 
เช่น รายการสาธิตการท าอาหารทางโทรทัศน์ ท าให้เกิดประสาทสัมผัสผ่านทางตาและหู แต่ไม่ได้รับ
รสและกลิ่น เป็นต้น 
 นักวิชาการต่าง ๆ ในกลุ่มท่ีมีแนวคิดท่ีคล้ายคลึงกันในเรื่องทฤษฎีเป็นตัวก าหนด น าโดย 
McQuail (1994) ได้ประมวลคุณลักษณะร่วมกันของแนวคิดนี้ไว้ดังนี้ 
   1) เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของทุกสังคม 
   2) เทคโนโลยีการสื่อสารแต่ละชนิดจะเหมาะสมกับรูปแบบโครงสร้างสังคมแต่ละ
แบบแตกต่างกัน 
   3) ขั้นตอนการผลิตและการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารจะเป็นตัวน าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของสังคม 
   4) การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารในแต่ละครั้งจะท าให้เกิดการปฏิวัติ
เปลี่ยนแปลงสังคมตามมาเสมอ 
   5) การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสารจะส่งผลต่อส านึกของผู้คนเรื่องเวลา
พ้ืนที่ และประสบการณ์การรับรู้ของมนุษย์ 
 Rogers (1986) นักวิชาการจากแนวคิด Soft Technology Determinism ได้เสนอ
เพ่ิมเติมว่า นอกจากปัจจัยด้านเทคโนโลยีการสื่อสารซึ่งเป็นปัจจัยหลักแล้ว การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ใน
สังคมจะเกิดข้ึนได้ ก็ต่อเมื่อปัจจัยนี้เกิดการท างานร่วมไปกับปัจจัยตัวอ่ืน ๆ เช่น ประสบการณ์การ
เรียนรู้ของมนุษย์ การเกิดสังคมแห่งข้อมูลข่าวสาร การเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกิจ สังคม การเมือง
และวัฒนธรรม เป็นต้น (พล เนื่องจ านงค,์ 2559) และจากการวิเคราะห์การท าหน้าที่เป็นสื่อกลางของ
เทคโนโลยี Rogers (1986) ได้ท าการสรุปคุณลักษณะที่ส าคัญของสื่อใหม่ (New Media) ซึ่งจะมีผล
ต่อเนื่องไปถึงการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์ของมนุษย์ และการเปลี่ยนแปลงสังคมไว้ 3 ประการ 
ได้แก่  
   1) การเกิดปฏิกิริยาโต้ตอบ (Interactivity) เทคโนโลยีสื่อใหม่ช่วยให้การรับส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกิดข้ึนได้ในช่วงเวลาเดียวกัน และฉับพลันทันที 
   2) การแยกข้อมูลข่าวสารออกเป็นส่วน (De-massification) แต่เดิมนั้นรูปแบบการ
สื่อสารแบบสื่อมวลชนจะสร้างกลุ่มผู้รับสารแบบเป็น "มวลชน" (Massified) ขึ้นมา ทุกคนจะดูรายการ
ทุก ๆ อย่าง เหมือน ๆ กัน ในช่วงเวลาเดียวกัน เทคโนโลยีสือ่ใหม่ช่วยท าให้ผู้ใช้สามารถเลือกใช้ตาม 
กาละและเทศะที่ตนเองต้องการได้มากข้ึน ก่อให้เกิดการแยกข้อมูลออกเป็นส่วน ๆ หรือการน าเฉพาะ
บางส่วนออกมาใช้ ในเวลาใด ณ สถานที่ไหนก็ได้ 
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   3) การน าข้อมูลออกมาใช้ได้ทันท่วงที (Synchroneity) หรือภายหลังก็ได้  
(A Synchroneity) การให้ข่าวสารจะไม่มาเป็นข่าวที่ต่อเนื่องกันยาว ๆ ทีเดียว แต่จะสามารถเก็บไว้
แบบแยกเป็นช่วง เช่น ข่าวสั้นทุกชั่วโมง หรือสามารถน าเสนอข่าวสารได้ทันทีแบบข่าวด่วนทัน
เหตุการณ์ นอกจากนั้น ยังหมายความถึงศักยภาพของสื่อที่สามารถจะเก็บรักษาข่าวสารข้อมูลเอาไว้
เพ่ือน าเสนอเพ่ิมเติมในภายหลังได้ 
 ด้วยเหตุนี้การเปลี่ยนผ่านจากสื่อเก่าไปสู่สื่อใหม่ จึงเป็นกระบวนการที่มนุษย์มีพฤติกรรมที่
สอดรับเอาเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปตามวันเวลา มาปรับลดข้อจ ากัดของสื่อเก่าให้น้อยลง และ
พัฒนาประสิทธิภาพการท างานให้ดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ไม่ได้ส่งผลเพียงปัจเจกบุคคลที่จะมีเสรีภาพในข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้นเท่านั้น แต่ส่งผลต่อทั้งระบบของสังคม ซึ่งการศึกษาในเรื่องทฤษฎีเทคโนโลยีเป็น
ตัวก าหนดจะท าให้เข้าใจถึงความส าคัญในการปรับตัวและเรียนรู้เพื่อให้สามารถก้าวทันกระแสของ
เทคโนโลยี เพราะเมื่อเทคโนโลยีมีการพัฒนามากขึ้นย่อมส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสื่อของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงตามการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือตอบรับความต้องการของผู้บริโภค   
จึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวตามไปด้วยเช่นเดียวกัน 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด นอกจากจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านสังคมและพฤติกรรมของมนุษย์แล้วพลังของเทคโนโลยีส่งผลกระทบต่อความเปลี่ยนแปลง
ด้านอุดมการณ์ทางการเมือง ความเชื่อ ศาสนา และวัฒนธรรมอีกด้วย โดยในช่วงยุคท่ีพ่ึงเกิดสื่อ
สิ่งพิมพ์ ท าให้มนุษย์ในยุคนั้นเกิดแนวคิดในการใช้เหตุผลเพื่อน ามาโต้แย้งกับกรอบวัฒนธรรมความ
เชื่อเดิม ๆ และเกิดอุดมการณ์ตามมาอีก เช่น เสรีนิยม สิทธิส่วนบุคคล ปัจเจกชนนิยม เป็นต้น  
 จนกระท่ังเข้าสู่ยุคสื่อสารมวลชน (Mass Media) เริ่มมีการเสนอภาพในสื่อโทรทัศน์ปรากฏ
ให้เห็นบ่อยครั้ง มนุษย์มีความเคยชินกับการเห็นภาพก่อนเสมอ จึงจะเกิดความเชื่อในเรื่องต่าง ๆ อีก
ทั้งยังส่งผลกระทบต่อความเชื่อด้านอุดมการณ์ในยุคก่อน ซึ่งท าให้มนุษย์เริ่มตั้งค าถามมากข้ึน และ
เมื่อสื่อเข้าสู่ยุคสื่อใหม่ (New Media) ก็ยิ่งเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญทีท่ าให้ผู้ใช้สื่อมีวิจารณญาณในการ
ไตร่ตรองข้อมูลที่ได้รับอย่างละเอียดถี่ถ้วน ฉะนั้นเทคนิคการโฆษณาชักจูงใจหรือชวนเชื่อในยุคก่อนจึง
ไม่ได้เป็นผลอีกต่อไป เพราะผู้รับสารจะพยายามเรียกร้องหรือเสาะแสวงหาข้อเท็จจริงจากแหล่งข้อมูล
ต่าง ๆ มากขึ้น อุดมการณ์ในยุคก่อนจึงถูกหักล้างด้วยสังคมแห่งข้อมูลข่าวสาร (Information 
Society) อย่างแท้จริง  
 ปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางการสื่อสารในประเทศไทย ได้รับอิทธิพลจากแนวคิดและทฤษฎี 
เทคโนโลยีเป็นตัวก าหนดมาอย่างช้านาน ตั้งแต่ยุคสมัยของการเริ่มต้นผลิตข่าวในรูปแบบหนังสือพิมพ์ 
ขยายมาสู่วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หรือแม้กระทั้งสื่อใหม่ เหล่านี้ล้วนอธิบายได้ชัดเจนจาก 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีเป็นตัวก าหนด การปรับตัวและเรียนรู้กับเทคโนโลยีใหม่ ๆ นั้น 
เป็นเรื่องที่องค์กรสื่อควรให้ความส าคัญตลอดเวลา เพราะหากเมื่อใดที่ไม่สามารถก้าวทันกระแสของ
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เทคโนโลยีได้แล้ว การแข่งขันที่รุนแรงจะท าให้ภาพรวมไม่สามารถตอบโจทย์ได้สอดคล้องกับกระแส
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภค 
 สามารถสรุปได้ว่า ด้วยสภาพสังคมในปัจจุบันที่เทคโนโลยีต่าง ๆ นั้นพัฒนาอย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะเรื่องของการสื่อสาร การใช้สื่อต่าง ๆ ที่ผู้คนในปัจจุบันใช้ชีวิตในโลกดิจิทัลมากขึ้น ไม่ว่าจะ
เป็นสื่อโชเชียลมีเดียต่าง ๆ หรือแม้กระทั้งโลกเสมือนหรือ Virtual Effects ที่ทุกคนสามารถสร้างตัว
ขึ้นมาใหม่ได้ ในเรื่องของการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารจึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจที่จะน าเรื่องของ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้สร้างสรรค์สื่อและสารให้เป็นที่โดนใจของกลุ่มเป้าหมายที่รับสาร 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคอาจจะมีปัญหาของการตัดสินใจในการจัดหาสิ่งของเพ่ือน ามาบริโภค 
หรือปัญหาในการเลือกใช้บริการ โดยมีผู้ท าการศึกษาไว้ดังนี้ 
 2.3.1 ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 สุขุม รัตนเสรีเกียรติ (2562) การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการของการ
เลือกโดยการระบุการตัดสินใจรวบรวมข้อมูลและประเมินผลการตัดสินใจทางเลือก การใช้ 
กระบวนการตัดสินใจทีละขั้นตอนสามารถช่วยให้คุณท าการตัดสินใจอย่างรอบคอบและรอบคอบมาก 
ขึ้นโดยการจัดระเบียบข้อมูลที่เกี่ยวข้องและก าหนดทางเลือก 
 สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) การตัดสินใจ คือ การใช้หลักการและเหตุผลใน
กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสมที่สุด เพื่อเป้าหมายที่ชัดเจน  
 Oliver (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวการณ์แสดงออก ถึงความรู้สึกใน 
ทางบวก ที่เกิดจากการประเมิน เปรียบเทียบประสบการณ์การได้รับบริการที่ตรงกับ สิ่งที่ลูกค้า
คาดหวัง หรือดีเกินกว่าที่ความคาดหวัง  
 Kotler & Armstrong (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกในทางบวก
ของบุคคลต่อสินค้าหรือการบริการ จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการ
ทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางที่ได้ผ่านการพิจารณา และวิเคราะห์เป็นอย่างดี เพื่อให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งเป้าหมายไว้  
 2.3.2 ความส าคัญของการตัดสินใจ 
 ศิริวัฒน์ ชนะคุณ (2560) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว แต่
อย่างไรก็ตามอาจมีผลกระทบจากทัศนคติของผู้อื่นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ
ปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) อาจท าให้ไม่เกิดการตัดสินใจซื้อ การ
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ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคจะมีความชอบในตรา
สินค้าในกลุ่มสินค้าที่สามารถสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งเขาอาจจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า 
ที่เขามีความพอใจมากที่สุด อย่างไรก็ดี มีปัจจัย 2 ตัวที่แทรกแซงระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อ และ
ตัดสินใจซื้อ ได้แก่  
   1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอ่ืนจะมี 
อิทธิพลท าให้ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้ โดยระดับของทัศนคติด้านลบของบุคคลอ่ืนที่มีต่อ 
ทางเลือกท่ีผู้บริโภคพอใจและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต้องการของบุคคลอื่น  
   2) สถานการณ์ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซึ่ง 
อาจจะเกิดข้ึนและมีผลกระทบท าให้ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ผู้ซื้อตกงาน การซื้อ 
ต้องท าอย่างเร่งด่วน หรือพนักงานขายท าให้ผู้ซื้อไม่พอใจ เป็นต้น นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค้า 
บริการนั้น ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือก (1) ตราสินค้า (2) ผู้ขาย (3) ปริมาณท่ีจะซื้อ  
(4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการช าระเงิน 
 สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) การตัดสินใจซื้อ
นั้น ผู้บริโภคแต่ละคนจะใช้ข้อมูลและระยะเวลาที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดสัก
อย่าง ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน โดยการตัดสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย 
ที่ส่งผล ได้แก่ 
   1) ทัศนคติของบุคคลในสังคม (Attitudes of Others) กล่าวคือ ทัศนคติของ 
บุคคลในสังคมหรือค่านิยมส่วนใหญ่นั้น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหรือความชื่นชอบของผู้บริโภคได้ หรือ 
ตรงกันข้าม ถ้าบุคคลส่วนใหญ่ไม่ชื่นชอบอะไรก็สามารถเปลี่ยนได้เช่นกัน 
   2) สถานการณ์ ณ การตัดสินใจ (Unanticipated Situation Factors) กล่าวคือ 
เหตุการณ์ในตอนที่ผู้บริโภคกาลังจะตัดสินใจ อาทิ กระเป๋าเงินหาย ผู้บริโภคมีความเร่งรีบ หรือผู้เสนอ
ขายท าให้ผู้บริโภคไม่พอใจ ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังสิ้น นอกจากนี้  
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือกตราสินค้า ผู้เสนอขาย 
จ านวน ระยะเวลา และวิธีการช าระเงิน 
 2.3.3 องค์ประกอบของการตัดสินใจ 
 สุขุม รัตนเสรีเกียรติ (2562) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของการตัดสินใจว่า มีองค์ประกอบที่
ต้องพิจารณาพอสรุปได้ 4 ประการ คือ 
   1) ผู้ท าการตัดสินใจ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดเพราะการตัดสินใจจะดี หรือไม่
ขึ้นอยู่กับบุคคลผู้ตัดสินใจเป็นส าคัญ ดังนั้นผู้ตัดสินใจจ าเป็นต้องมีข้อมูล มีเหตุผล มีค่านิยมที่ถูกต้อง
สอดคล้อง แต่การบรรลุเป้าหมายขององค์การ แต่ในบางครั้งถ้าผู้ท าการตัดสินใจขาดข้อมูลที่ถูกต้อง 
ขาดเหตุผล และมีค่านิยมท่ีไม่สอดคล้องแล้ว จะท าให้ผลของการตัดสินใจไม่ดีพอ ผู้ท าการตัดสินใจ
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บางเรื่องต้องมุ่งสู่การตัดสินใจเป็นกลุ่ม เว้นบางเรื่องบางกรณีตัดสินใจโดยคน ๆ เดียว ดังนั้นผู้บริหาร
จึงต้องวิเคราะห์สถานการณ์ให้ถูกต้อง 
   2) ประเด็นปัญหาที่ต้องตัดสินใจ เป็นองค์ประกอบที่สองที่ต้องให้ความส าคัญ 
ปัญหาที่ต้องตัดสินใจนั้นจ าแนกได้หลายประการ เช่น โครงสร้างและระบบงานบกพร่อง พฤติกรรม 
บกพร่องเทคโนโลยีและวิทยาการบกพร่อง เมื่อก าหนดปัญหาได้ชัดว่า เป็นปัญหาเรื่องอะไรจะ
สามารถหาแนวทางแก้ไขได้ถูกต้อง 
   3) ทางเลือกตรง ๆ ที่บรรลุเป้าหมายได้เป็นองค์ประกอบที่สามที่ต้องค านึงถึง 
ผู้บริหารต้องพยายามที่จะค้นหาทางเลือกท่ีดีกว่าอยู่เสมอและสร้างทางเลือกให้มากกว่า 2 ทางเลือก 
ในปัจจุบันการบริหารองค์กรมุ่งสู่การสร้างทางเลือก สู่การผลิตสินค้าและบริการที่ถูกกว่า มีคุณภาพ 
สูงกว่า มีความรวดเร็ว มีการบริการที่ประทับใจมากกว่า นอกจากนี้ควรสร้างทางเลือกเพ่ือมุ่งสู่การ
เรียนรู้ และสร้างนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อองค์การอีกด้วย 
   4) สภาวการณ์ที่ท าการตัดสินใจ ในการตัดสินใจจ าเป็นต้องค านึงถึงสภาวการณ์ท่ี 
ท าการตัดสินใจว่าเป็นแบบใด มี 3 ประการ ได้แก่ สภาวการณ์ที่แน่นอน เป็นสภาวการณ์ที่ผู้ท าการ 
ตัดสินใจมีข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือก และทราบถึงผลลัทธ์ที่จะเกิดขึ้นของแต่ละทางเลือกอย่างดีด้วย 
การตัดสินใจดังกล่าวย่อมมีโอกาสถูกต้องมากที่สุด เช่น ตัดสินใจน าเงินฝากธนาคารย่อมค านวณ 
ดอกเบี้ยได้ชัดเจนในระยะสั้นและระยะยาว สภาวการณ์ที่เสี่ยง เป็นสภาวการณ์ที่ผู้บริหารมีข้อมูล 
เกี่ยวกับทางเลือกและผลลัพธ์ของการปฏิบัติงานตามทางเลือกท่ีไม่สมบูรณ์แต่สามารถคาดการณ์
ความน่าจะเป็นได้ ความน่าจะเป็น หมายถึง ระดับความเป็นไปได้ที่จะเกิดเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง 
ผู้บริหารจะตัดสินใจเมื่อโอกาสที่จะได้รับผลประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์ การตัดสินใจใน
สภาวการณ์เสี่ยง ผู้ท าการตัดสินใจต้องเรียนรู้ท าความเข้าใจเรื่องทฤษฎีความน่าจะเป็นและ 
สภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน เป็นสภาวการณ์ที่ผู้ท าการตัดสินใจทางเลือก แต่ไม่ทราบผลลัพธ์ที่อาจจะ
เกิดข้ึนในแต่ละทางเลือก โดยไม่สามารถคาดคะเนความน่าจะเป็นของแต่ละทางเลือกภายใต้
สภาวการณ์ดังกล่าว ผู้ท าการตัดสินใจจึงไม่ควรตัดสินใจใด ๆ ลงไปจนกว่าจะมีข้อมูลที่น่าเชื่อถือ
มากกว่าที่มีอยู่ 
 2.3.4 ขั้นตอนการตัดสินใจ 
 กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นสิ่งที่พึงกระท าเมื่อไม่มีเวลาที่จะท า
การค้นหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดขึ้นคือเมื่อใดที่จะต้องท าการตัดสินใจ เมื่อใดที่จะต้องหยุด
หาข้อเท็จจริง เพ่ือจะได้ท าการตัดสินใจ หรือเมื่อใดที่ควรจะหาข้อมูลมาช่วยสนับสนุนเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ ที่ส่งผลให้การตัดสินใจมีประสิทธิภาพ กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง 
ผู้บริโภคจัดการรับภาวะแวดล้อมทางการตลาด และท าการซื้อโดยการก่อกระบวนการตัดสินใจ
ดังกล่าวเป็นกระบวนการแก้ไขปัญหา (Problem Solving) เมื่อผู้บริโภคเผชิญกับปัญหาที่แก้ได้    
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โดยการซื้อ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นกระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Process) ของผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการเอง และส่วนที่สองเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Factors Affecting the Process) ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้สิ่งเร้า การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลักการซื้อ ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากร หรือประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางสังคมจิตวิทยา ดังภาพแสดง 
 
ภาพที ่2.2: แสดงกระบวนการแก้ไขปัญหา (Problem Solving)  
 

 
 
ที่มา: กุลนาถ วรรัฐกฤติกร.  (2564).  คุณลักษณะของ Power influencers ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้

บริกำรร้ำนคำเฟ่ของผู้บริโภคในประเทศไทย.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย
ศิลปากร. 

 
 สอดคล้องกับ วิโรจน์ ทองชูใจ (2563) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกจะกระท าการ
อย่างใดอย่างหนึ่งในทางเลือกที่มีอยู่ตั้งสองทางข้ึนไปและจะมีกระบวนการต่าง ๆ ที่มีอยู่เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจว่าการตัดสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค สามารถ
พิจารณาตามข้ันตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ซึ่งสรุปขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 
   1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมี
จุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ี
จูงใจ หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้านั้น ๆ เป็นต้น กระบวนการซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ซื้อมีความต้องการ 
หรือมีปัญหาที่ต้องการแก้ไข ความต้องการอาจเกิดขึ้นได้โดยมีแรงกระตุ้นจากภายในหรือภายนอก 
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   2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการ
แล้ว การค้นหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้น ๆ ผู้บริโภคซึ่งถูกแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะ
รวบรวมข้อมูล/ข่าวสารที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจจะเป็นข้อมูลที่มีอยู่ทั่วไป หรืออาจจะต้องใช้ความพยายาม
ในการเก็บข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งแหล่งข้อมูลหลัก ๆ ของผู้บริโภคนั้นมี 4 ประเภท ดังนี้ 
แหล่งข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน คนคุ้นเคย เป็นต้น แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ 
ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ฉลากสินค้า เป็นต้น แหล่งข้อมูลที่เปิดเผยทั่วไป ได้แก่ สื่อโฆษณา 
องค์กรที่จะล าดับส าหรับผู้บริโภค เป็นต้น และแหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ ได้แก่ การตรวจสอบ
สินค้า การใช้สินค้า เป็นต้น  
   3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือก  
ต่าง ๆ ซึ่งมีข้ันตอนในการประเมินทางเลือกของผู้ซื้อมีแนวคิดพ้ืนฐาน ได้แก่ (1) ผู้บริโภคพยายาม
หาทางที่จะสนองความต้องการของตนเอง (2) ผู้บริโภคจะแสวงหาความเชื่อจากสินค้าที่เสนอทาง
แก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ (3) ผู้บริโภคมองสินค้าแต่ละตัวเสมือนกลุ่มคุณลักษณะของสินค้า ซึ่งมี
ความสามารถในการส่งมอบประโยชน์อันหลากหลายที่ผู้ซื้อแสวงหา เพ่ือสนองความต้องการของตน 
ซึ่งคุณลักษณะของสินค้าที่ให้ประโยชน์แก่ผู้ซื้อจะแตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้า และ (4) ผู้บริโภค
จะสร้างความเชื่อมั่นในกลุ่มตราสินค้า เพ่ือดูว่าสินค้าแต่ละชนิดนั้นมีคุณลักษณะอย่างไร และความ
เชื่อมั่นในตราสินค้านี้ จะน าไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตราสินค้า ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามการ
กลั่นกรองจากประสบการณ์ที่มี ผลมาจากการเลือกที่จะรับรู้ เลือกที่จะบิดเบือน และเลือกท่ีจะเก็บ
ข้อมูลของผู้บริโภค การประเมินคุณลักษณะด้านต่าง ๆ ของสินค้านั้น ผู้บริโภคอาจให้น้ าหนักแต่ละ
คุณลักษณะของสินค้าที่ต่างกัน ขึ้นอยู่กับระดับความส าคัญของคุณลักษณะต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค 
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได้แล้ว แต่อย่างไรก็ตามอาจจะ 
มีผลกระทบจากทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่
สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) ซึ่งอาจท าให้ไม่เกิดการตัดสินใจซื้อ ในขั้นการ
ประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคจะมีความชอบในตราสินค้าในกลุ่มสินค้าที่สามารถสนองความต้องการ
ของได้ ซึ่งอาจจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าท่ีมีความพอใจมากท่ีสุด อย่างไรก็ดีมีปัจจัย 2 ตัวที่
แทรกแซงระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อ และตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
     4.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) จะมีอิทธิพลท าให้
ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้โดยระดับของทัศนคติด้านลบของบุคคลอ่ืนที่มีต่อทางเลือกท่ีผู้บริโภค
พอใจและแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต้องการของบุคคลอ่ืน 
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     4.2) สถานการณ์ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation 
Factors) ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นและมีผลกระทบท าให้ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ผู้ซื้อตก
งาน การซื้อต้องท าอย่างเร่งด่วน หรือพนักงานขายท าให้ผู้ซื้อไม่พอใจ เป็นต้นนอกจากนี้การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นหรือผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือกโดยค านึงถึงปัจจัย ดังนี้ (1) ตรา
สินค้า (2) ผู้ขาย (3) ปริมาณที่จะซื้อ (4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการช าระเงิน 
   5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าผู้บริโภค
พอใจอาจท าการซื้อซ้ า แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย ภายหลังการซื้อสินค้า ผู้บริโภค
จะรับรู้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้า/บริการ ซึ่งงานของนักการตลาดไม่ได้
หยุดแค่เพียงการซื้อของผู้บริโภค แต่จะต้องมีการตรวจสอบถึงประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.3.5 ความพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) 
   1) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจของ 
ผู้ซื้อจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อไป ซึ่งอาจจะมีการกระท าต่าง ๆ ดังนี้ การกระท าท่ีเปิดเผย 
(Public Action) ได้แก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระท าส่วนตัว (Private Action) ได้แก่ การ
หยุดซื้อสินค้า (Exit Option) หรือการเตือนเพื่อนเกี่ยวกับการซื้อสินค้า (Voice Option) 
   2) พฤติกรรมการใช้และการทิ้งสินค้าหลังการซื้อ (Post Purchase Use and 
Disposal) 
 จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) กล่าวว่า แนวโน้มการตัดสินใจ เป็นแนวโน้มที่จะหาโอกาสใน
การตัดสินใจ เพ่ือหาทางเลือกที่จะเป็นไปได้ ต้องอาศัยความรู้และข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือพิจารณาให้ได้
ข้อสรุปที่ชัดเจน น าไปสู่วัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป ซึ่งมี
กระบวนการและข้ันตอนในตัดสินใจซื้อ ดังนี้  
   1) ขั้นการรับรู้ความต้องการ คือการตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีสิ่งที่
ต้องการ สามารถเกิดท้ังจากสิ่งกระตุ้นภายนอกและภายใน ท าให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองออกมา 
หรือความต้องการนั่นเอง โดยอาศัยการเรียนรู้และสิ่งที่เจอมา 
   2) ขั้นการค้นหาข้อมูล เป็นการเกิดเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ทั้งนี้ก็
ต้องเกิดการถูกกระตุ้นมากพอในความต้องการสิ่ง ๆ นั้น เมื่อมีความต้องการก็จะเกิดการค้นหาข้อมูล
ต่าง ๆ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยข้อมูลที่ค้นหาจะมากน้อยอยู่กับความต้องการสินค้านั้นด้วย ว่า
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากน้อยแค่ไหน 
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   3) การประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นตอนหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ข้อมูลเพียงพอแล้ว 
และสามารถรับรู้เข้าใจได้พอที่สามารถประเมินผลของข้อมูลในสินค้านั้น ๆ เพื่อวิเคราะห์ข้อดีข้อเสีย
ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และเลือกในหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้ค้นหามาเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ 
ตนเอง เช่น คุณสมบัติของสินค้า ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ และความคุ้มค่ากับการใช้งาน รวมทั้งรีวิว 
ของสินค้าจากผู้ที่เคยใช้แล้ว จากนั้นเอามาเปรียบเทียบกัน เพื่อให้ได้สินค้าดีมีคุณภาพ 
   4) ขั้นการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคเกิดความพอใจและสนใจที่จะ
ซื้อสินค้านั้น ๆ แล้ว ซึ่งจะต้องเลือกสิ่งดีและตรงความต้องการของตนเอง โดยก่อนตัดสินใจก็จะ
พิจารณาปัจจัยต่าง ๆ อาจแทรกแซงได้ระหว่างการซื้อ ได้แก่ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ซึ่งคนนั้นบอกว่า
สินค้าดี จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจได้เร็วขึ้น ถ้าเป็นสิ่งที่เห็นว่าเป็นด้านลบ ก็อาจจะเกิดความ
ลังเลได้เช่นกัน และอีกหนึ่งปัจจัย คือ เจอสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ เช่น ระหว่างการซื้อขาย
สินค้าเกิดความไม่พอใจต่อพนักงานขาย หรือความกังวลกับรายได้ของตนที่มีจ ากัด ถึงแม้ว่าการ
ตัดสินใจซื้อจะเป็นขั้นตอนสุดท้าย แต่ถ้ามีปัจจัยอื่นแทรกแซง ก็จะยกเลิกการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
เช่นกัน  
   5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะรู้สึกได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจจาก
การใช้งาน สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยมีผลในการซื้อต่อไป เช่น หยุดซื้อสินค้าแล้วหันไปซื้อยี่ห้อ
อ่ืนแทน การบอกต่อผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินค้าถ้าไม่ได้คุณภาพหรือความไม่พอใจเท่าท่ีควร จะส่งผลต่อสินค้า
ในทางลบได้ แต่หากสินค้าดีมีคุณภาพและผู้บริโภคพอใจ ก็จะส่งเสริมต่อภาพลักษณ์สินค้าและการซื้อ
ครั้งต่อไปเช่นกัน 
 นิราภร ค าจันทร์ (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการพิจารณาในการตัดสินใจที่
จะซื้อ หรือไม่ซื้อผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
   1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคตระหนักถึงความ
ต้องการ และความจ าเป็นในสินค้า นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางจัด
จ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 
   2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึง การ
เกิดความต้องการข้ันที่หนึ่ง หลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของนักการ
ตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการในขั้นนี้ ก็คือพยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และ
แหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง 
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   3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้น 
ที่สอง น ามาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา คือคุณสมบัติผลิตภัณฑ์  
ต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของ
ราคาเหมาะสม คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ หน้าที่
ของนักการตลาดที่ในข้ันนี้ คือการสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่าง ๆ 
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการมากที่สุด 
   5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจ หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้ามหาก
ผู้บริโภคไม่พอใจ ก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าค่อนข้างสูง 
 Kotler (1997) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดับกระบวนการ  
5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management: Analysis, planning, implementation, 

and control (9th ed.).  Upper Saddle River: NJ: Prentice Hall. 
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   1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ปัญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความ 
แตกต่างระหว่างสภาพที่รู้สึกว่าดีต่อตนเองกับสภาพที่เป็นอยู่จริงจึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติม 
เต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ 
ต่อไปนี้  
     1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหาย
ของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 
     1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ 
ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เป็นการแก้ปัญหาเก่าโดยจ าเป็นต้องยอมเกิด 
ปัญหาใหม่โดยไม่มีทางเลือก 
     1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคล ทั้งด้าน 
วุฒิภาวะ และคุณวุฒิการเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและ
ความต้องการใหม่ ๆ  
     1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพ ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 
     1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
     1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย  
แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตัดสินใจของผู้บริโภค 
     1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาด 
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน 
หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด 
ความต้องการข้ึนได้ 
   2) การเสาะแสวงหาข้อมูล เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
     2.1) แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย 
กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
     2.2) แหล่งธุรกิจ เป็นแหล่งข่าวสาร จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็น 
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย  
     2.3) แหล่งข่าวทั่วไป เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
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     2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการ
ลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
   3) การประเมินทางเลือกเม่ือได้รับข้อมูลจากข้ันที่ 2 แล้ว ก็ท าการประเมิน 
ทางเลือกท่ีเหมาะสมเพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
     3.1) คุณสมบัติ พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้า 
ว่าสามารถท าอะไรได้บ้าง ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ ว่าเกี่ยวข้องกับ 
ตนเองเพียงใด  
     3.2) ระดับความส าคัญ พิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ ของสินค้า
เป็นหลัก มากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของ 
ผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของตนเอง 
     3.3) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ พิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้า
หรือภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นและรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้าง
ความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรา
ยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
     3.4) ความพอใจ เป็นการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อ 
แค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ  
     3.5) กระบวนการประเมิน วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการ 
ตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้า มาพิจารณาเปรียบเทียบ 
ให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายีห่้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
   4) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการ 
ตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกันออกไป สินค้าบ้างชนิดที่มีราคาสูง อาจใช้เวลา 
ตัดสินใจเลือกซื้อนานแต่ผู้บริโภคบางคนอาจไม่ใช้ระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
   5) พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากการซื้อแล้วผู้บริโภคอาจเกิดความพึงพอใจ 
หรือไม่พึงพอใจในสินค้าหรือการให้บริการนั้น ๆ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจอาจท าให้เกิดการซื้อ 
หรือใช้บริการซ้ าแต่ถ้าลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการอาจท าให้ไม่เกิดการซื้อซ้ า และ 
อาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกปากต่อปากและท าให้ยอดขายลดลงได้ 
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 2.3.6 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural Context) ประกอบด้วย วัฒนธรรม 
(Culture) ประกอบด้วยค่านิยม จริยธรรมประเพณี ความเชื่อ ทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใน
สังคมนั้น สังคม (Society) เป็นการอาศัยอยู่รวมกันในสังคมหนึ่งและจัดตั้งขึ้นมาเป็นชุมชนมิตรภาพ 
(Companionship) ข่าวสารมาจากบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือหรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้า
และผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 
ครอบครัวหรือเพ่ือนร่วมงาน รวมถึงผู้ที่มีชื่อเสียงต่าง ๆ สามารถโน้มน้าวใจได้เป็นอย่างดี ปัจจัยส่วน 
บุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา ความจ าเป็น ความต้องการ แรงจูงใจ เป็นต้น 
 ปัจจัยส่วนบุคคลจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ ดังนี้ความจ าเป็นและความต้องการ 
(Needs and Wants) เป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐานของบุคคล ทัศนคติความคิดเห็น และความเชื่อ 
(Attitudes, Opinions, and Beliefs) การสื่อสารการตลาดจึงควรได้รับการออกแบบมาให้ 
สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อผู้บริโภค แรงจูงใจ (Motivations) การจูงใจจึงเป็นสาเหตุของ 
พฤติกรรมการซื้อ โดยแรงผลักดันจากภายในกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้า จากข้อมูลข้างต้น
สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญ ที่ผู้ให้บริการต้องท าความเข้าใจและใส่ใจ
เป็นอย่างมาก เพราะกระบวนการนี้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูงมาก โดยความรู้สึก แรงจูงใจ ทัศนคติ 
ประสบการณ์ การรับรู้ แรงกระตุ้น ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ มีผลต่อความนึกคิดและจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคโดยตรง กระบวนการตัดสินใจจะสอดคล้องกับขั้นตอนการตัดสินใจ
ก่อนที่จะท าการเลือกใช้เมื่อเกิดสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะพยายามตระหนักถึงความต้องการและความจ าเป็น
รวมถึงปัจจัยที่จะมีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้สินค้า 
 สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจกระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดี
ที่สุดให้แก่ตนเอง โดยมีปัจจัยในการตัดสินใจต่าง ๆ มากมาย โดยสามารถน าทฤษฎีนี้มาช่วยใช้
วิเคราะห์ผลการวิจัย ศึกษาแนวทางในการทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์และการเสพสื่อ Virtual Influencer ของผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z 
 ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z คือ กลุ่มประชากรหรือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-
พ.ศ. 2553 ซึ่งเป็นประชากรุ่นใหม่ที่ก าลังเติบโตและก าลังก้าวเข้าสู่วัยท างาน โดยคนเจเนอเรชั่นนี้ 
เกิดมาพร้อมเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้า Generation Z ให้ความส าคัญกับสมาร์ตโฟนและสังคม
ออนไลน์เป็นอย่างมาก เนื่องจากการที่เกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีที่อ านวยความสะดวกในค้นหาข้อมูล
ท าให้คนGeneration Z เปิดกว้างทางความคิดและวัฒนธรรม ยอมรับความแตกต่างของสีผิว ศาสนา 
วัฒนธรรมและประเพณี สามารถยอมรับเทคโนโลยีได้ง่าย แต่ก็มีข้อเสียที่มีความอดทนต่ าท าให้     
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ไม่สามารถท างานในองค์กรเดิมได้นานต้องมีการเปลี่ยนงาน ชอบอิสรเสรี เห็นประโยชน์ส่วนตัวเป็น
หลัก ซึ่งปัจจัยที่จะส่งผลให้คน Generation Z มีความพึงพอใจในชีวิตคือ มีความสุขในงาน งานมี
ความมั่นคงและได้รับการสนับสนุนจากครอบครัว (วิโรจน์ ทองชูใจ, 2563) ซึ่งเด็กเหล่านี้ มี
ปฏิสัมพันธ์กับสื่ออย่างอินเทอร์เน็ตที่พวกเขาใช้ในการดาวน์โหลดเพลง และสร้างเนื้อหาบนโลก
ออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลยีเป็นธรรมชาติของพวกเขา เพราะพวกเขาเติบโตขึ้นมาพร้อมกับหนังสือ
ออนไลน์ (E-book) การดาวน์โหลดเพลงและเว็บไซต์ต่าง ๆ การมีผู้ปกครองเป็นกลุ่มคน Baby 
Boomers ตอนปลายหรือกลุ่ม Gen X ที่เกิดในช่วงเปลี่ยนผ่านจากเทคโนโลยีแอนะล็อกไปสู่
เทคโนโลยีแบบดิจิทัล ท าให้พวกเขาถูกฝึกมาตั้งแต่อายุยังน้อยให้เป็นผู้มีความเป็นเลิศทางสื่อสังคม
ต่าง ๆ เทคโนโลยีสื่อและอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง Gen Y, 
Generation Z และเจเนอเรชั่น ที่ก าลังเกิดใหม่อย่างอัลฟ่า (Aphra Generation) ซึ่งเป็นประชากร
โลกกว่า 60% ได้สร้างนิยามใหม่เกี่ยวกับวิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภครุ่นใหม่แก่นักการตลาด 
เพราะกลุ่มผู้บริโภคใหม่เหล่านี้ ถูกมองว่าผู้พ่ึงพาเทคโนโลยี (Technology Dependent) ผู้ใช้สื่อที่
หลากหลายในเวลาเดียวกัน  
(Mule-taskers) และเป็นผู้ที่ใช้จ่ายหนักกว่าบรรพบุรุษของตน (ภรัณยา ฆารสินธุ์, 2560)  
 คุณลักษณะที่ส าคัญของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีลักษณะเด่นอยู่ 6 ลักษณะ  
(ภรัณยา ฆารสินธุ์, 2560) ดังนี้ 
   1) มีความเป็นเลิศทางเทคโนโลยี (Tech Savvy) Generation Z รู้จักเพียงโลกที่มี
การเชื่อมต่อทันทีเป็นบรรทัดฐาน เพราะการเปิดรับเทคโนโลยีของ Generation Z เริ่มต้นก่อนเวลาที่
ก าหนดไว้โดยเกือบ 2 ใน 3 ของเด็กทารกที่มีอายุต่ ากว่าหนึ่งขวบใช้เวลาเฉลี่ยกว่า 1 ชั่วโมง 20 นาที
ในแต่ละวันอยู่หน้าโทรทัศน์หรือจอคอมพิวเตอร์ เด็กวัยหัดเดินอายุสองขวบจ านวนมากรู้ว่าตนเองอยู่
ใกล้ ๆ โทรศัพท์ไอโฟน และมีแอปพลิเคชันบนมือถือของพ่อแม่ที่ดาวน์โหลดมา เพ่ือให้พวกเขาเล่น
โดยเฉพาะ ซึ่งผลที่เกิดขึ้นท าให้เด็ก Generation Z มีประสบการณ์วัยเด็กส่วนมากอยู่ในบ้าน และมี
เพียงเศษเสี้ยวเวลาว่างเล็ก ๆ น้อย ๆ ในการเล่นนอกบ้าน ความบันเทิงการเล่น และการปฏิสัมพันธ์
กับสังคมของเด็ก Generation Z ที่วนอยู่กับโทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ และวิดีโอเกมเพ่ิมสูงมากขึ้นทุกที 
โดยพวกเขาใช้เวลากว่า 27% ขณะตื่นอยู่ไปกับหน้าจอ 
   2) การเป็นผู้ใหญ่ก่อนก าหนด (Prematurely Mature) เดก็ Generation Z มีการ
เปิดรับมากขึ้น มีประสบการณ์มากขึ้น และมีการทดลองที่มากกว่าเด็กวัยเดียวกันในเจเนอเรชั่นก่อน
ภาวะเริ่มเจริญพันธุ์ก่อนวัยราว 1-2 ปี เกิดขึ้นกับเด็กชายและเด็กหญิงเร็วกว่าที่เคยเกิดข้ึนเมื่อ 30 ปี 
ที่แล้ววัฒนธรรม และการอิ่มตัวของสื่อเป็นปัจจัยส าคัญในการลดลงของช่วงวัยความไร้เดียงสาของ
เด็ก Generation Z เด็กกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญท่ีสุดของการท าการตลาดแบบอิงช่วงวัยและ
โดยเฉลี่ยพวกเขาจะเปิดรับรายการโทรทัศน์เชิงพาณิชย์ราว 30,000-40,000 รายการต่อปี 
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   3) ถูกเอาใจ (Pampered) เด็ก Generation Z มีจ านวนพี่น้องน้อยกว่าเด็กใน    
เจเนอเรชั่นก่อน เพราะการหดตัวของขนาดครอบครัวที่กว่า 60% จะมีบุตรเพียง 2 คนหรือน้อยกว่า
นั้น รวมไปถึงการมีสมาชิกในครอบครัวเฉลี่ยเพียง 3.2 คน รวมพ่อและแม่แล้ว จึงท าให้ความสนใจ 
ความรักใคร่ และเงินทองถูกใช้หมดไปกับเด็กในเจเนอเรชั่นนี้ อย่างไม่เคยมีมาก่อนจึงไม่น่าแปลกใจว่า
การประนีประนอมความเป็นทีม และการแบ่งปัน จะถูกมองว่าไม่ใช่วิสัยของเด็ก Generation Z 
เพราะพวกเขาได้รับการปฏิบัติเหมือนเจ้าชายหรือเจ้าหญิงของพ่อแม่มาตั้งแต่เกิด 
   4) มีอ านาจ (Empowered) เด็ก Generation Z มักถูกเรียกว่า “ประชาชนตัว
น้อย” เพราะเด็กในวัยนี้ถูกมองว่า เป็นผู้ใหญ่ย่อส่วนที่ได้รับการคาดหวังว่าจะมีความสามารถในการ
ตัดสินใจ การควบคุมตนเอง และความสามารถในการใช้เหตุผลในระดับเดียวกับผู้ใหญ่ โดยพ่อแม่ของ
เดก็ในวัยนี้ จะเริ่มตั้งค าถามกับลูกถึงความพอใจของเขาก่อนที่เด็กจะสามารถตอบได้และจะไม่
ตัดสินใจโดยไม่ถามถึงความต้องการของลูกก่อน ผลที่เกิดขึ้นท าให้เด็กในวัยนี้เริ่มเกิดความเชื่อว่า 
ความต้องการของพวกเขามีความส าคัญมากท่ีสุด เด็ก Generation Z เติบโตขึ้นในยุคท่ีพวกเขามี
อ านาจและทางเลือกมากกว่าเด็กในเจเนอเรชั่นก่อน 
   5) ไม่ชอบเสี่ยง (Risk averse) เด็ก Generation Z เติบโตขึ้นมาในยุคท่ีความเสี่ยง
เป็นสิ่งที่ยอมรับไม่ได้ “การไม่สนอะไรทั้งสิ้น (Throwing Caution to the Wind)” ถูกมองว่าเป็น
การไม่เอาใจใส่ ซึ่งในปัจจุบันความเสี่ยงถูกมองว่าเป็นหนทางน าไปสู่ความล้มเหลว อันตราย ความ
ผิดหวัง และภัยคุกคาม แทนที่จะถูกมองว่าเป็นส่วนที่จ าเป็นต่อการใช้ชีวิตในโลกแห่งความจริงความ
เสี่ยงจึงกลายเป็นศัตรูหมายเลขหนึ่งของสังคม การเน้นไปที่การป้องกันเด็ก Generation Z ออกจาก
ความเสี่ยงจะส่งผลกระทบต่อวิถีการสร้างสิ่งใหม่ ๆ การผจญภัย และทักษะการเป็นเจ้าของกิจการ 
(Entrepreneurialism) เด็กในเจเนอเรชั่นนี้ จึงมีแนวโน้มที่จะกลัวการเป็นคนล้มเหลวอย่างรุนแรง 
   6) ได้รับการปกป้อง (Protected) เด็ก Generation Z ก าลังเติบโตขึ้นมาในสภาวะ
แวดล้อมที่พวกเขาได้รับการปกป้องคุ้มครองโดยพ่อแม่ที่อยู่ใน Gen X ซึ่งเคยถูกเลี้ยงดูมาอย่างอิสระ
กระแสการปกป้องลูกจากผลกระทบอ่ืน ๆ ที่ตามมา อารมณ์ในด้านลบ และความเป็นจริงของชีวิต
ก าลังเติบโตขึ้นท่ามกลางกลุ่มผู้ปกครองที่มีลูกอยู่ในGeneration Z ขณะที่การปกป้องและการอบรม
เป็นสัญชาตญาณโดยธรรมชาติของการเป็นพ่อแม่มีความเป็นไปได้ว่าเด็ก Generation Z ก าลังได้รับ
การปกป้องจากผลกระทบที่ตามมาภายหลังจากการกระท าของพวกเขา และความเป็นจริงของชีวิตที่
สร้างความเสียหายต่อการพัฒนาลักษณะนิสัยของพวกเขา ดังนั้นแล้วผู้ปกครองจึงต้องรักษาสมดุล
ระหว่างการปล่อยให้ลูกมีประสบการณ์ในด้านลบกับการปกป้องพวกเขามากจนเกินไปให้ดีขึ้น 
 นอกจากนี้ ดนุลดา จามจุรี (2563) ได้ระบุว่าค าอธิบายของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z  
ที่แตกต่างออกไป คือคนที่เกิดหลังปี พ.ศ. 2540 ขึ้นไป เทียบอายุแล้วก็ คือวัยเยาวชนนั่นเอง กลุ่ม 
Generation Z จะเติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมายที่อยู่แวดล้อม มีความสามารถใน
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การใช้งานเครื่องมือทางเทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้รวดเร็ว เพราะพ่อแม่ใช้สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ใน
ชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว แต่สิ่งหนึ่งที่เยาวชนรุ่นนี้แตกต่างในช่วงอายุเดียวกันก็ คือพวกเขาจะเห็นภาพที่
พ่อแม่ต้องออกไปท างานทั้งคู่ ต่างจากรุ่นก่อน ๆ ที่อาจจะมีพ่อออกไปท างานคนเดียว ด้วยเหตุผลนี้
เยาวชน Generation Z หลาย ๆ คน จึงได้รับการเลี้ยงดูจากคนอื่นมากกว่าพ่อแม่ของตัวเอง และ
เนื่องจากเกิดมาในยุคเทคโนโลยีที่ทันสมัย เยาวชนในยุคนี้อาจจะจินตนาการไม่ออกเลยว่า โลกที่ไม่มี
อินเทอร์เน็ตนั้นจะอยู่ได้อย่างไร โดยคุณลักษณะของกลุ่ม Generation Z มี 8 ประการ ดังนี้ 
   1) เป็นผู้ประกอบการและนวัตกรรม (Entrepreneurship and innovation) 
Generation Z มีความระมัดระวังทางการเงินมากกว่าเมื่อเทียบกับ Millennial Generation  
คนรุ่นนี้ รู้จักหาเงินผ่าน YouTube แอปพลิเคชันบนมือถือ Facebook และมีความเชี่ยวชาญด้าน
เทคโนโลยีอ่ืน ๆ 
   2) นักวิจารณ์ (Criticizer) Generation Z มีแนวโน้มที่จะพิจารณาตั้งค าถามและ
วิพากษ์วิจารณ์ทุกอย่าง รวมถึงการแสดงความคิดเห็นอย่างเปิดเผยหรือแสดงความไม่เห็นด้วย
บ่อยครั้งโดยปราศจากการตัดสิน ลักษณะนี้อาจส่งผลให้พวก Generation Z เป็นคนใจร้อน ไม่ค่อย
เชื่อฟัง และต้องการตอบสนองความพึงพอใจในทันที 
   3) ช่วงความสนใจสั้น (Short Attention Span) ลักษณะนี้ เห็นได้ชัดใน 
Generation Z เนื่องจากพวกเขาเติบโตขึ้นโดยใช้อินเทอร์เน็ตและรับรู้โลกจากภาพและเสียงผ่าน
อินเทอร์เน็ต จึงท าให้คนรุ่นนี้เมื่อเทียบกับคนรุ่นอ่ืนจึงมีข้อจ ากัดในช่วงความสนใจ ดังนั้น “การท าให้
เข้าใจง่ายและเข้าถึงประเด็น” จึงเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างข้อมูลหรือข้อความส าหรับคนยุคนี้ 
   4) ต้องการความพึงพอใจทันที (Instant Gratification) การใช้ชีวิตใน
สภาพแวดล้อมที่มีอุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ ตลอดเวลาสามารถท าให้ Generation Z คาดหวังความ 
พึงพอใจในทันทีและกลายเป็นผู้ที่แยกตัวออกจากสังคม และอาจรู้สึกเจ็บปวดหรือท้อแท้จากเนื้อหา
หรือการสื่อสารที่ได้รับรู้ ซึ่งสามารถน าไปสู่ปัญหาทางจิตวิทยาที่เรียกว่า “โรคสมาธิสั้น (Attention 
Deficit Hyperactivity Disorder: ADHD)” 
   5) ท างานได้หลายอย่างพร้อมกัน (Multitasking) Generation Z มีแนวโน้มที่จะ
ท างานหลายอย่างได้ดีในเวลาเดียวกันเนื่องจากวิถีชีวิตของพวกเขาที่ฝังอยู่ในสื่อและการสื่อสาร การ
ใช้งานอุปกรณ์เทคโนโลยีและแอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียอย่างกว้างขวางสามารถน าไปสู่การขยายตัว
ของพฤติกรรมการท างานหลายอย่างพร้อมกันในกลุ่มคน Generation Z โดยที่สามารถผสมผสาน
ตัวเองเข้ากับเทคโนโลยีสลับกับการท างาน 
   6) ขาดการท างานร่วมกัน (Lack of Collaboration) Generation Z ชอบท างาน
คนเดียว แม้ว่าพวกเขาจะดูฉลาดกว่า ก ากับตนเองได้มากกว่า และเร็วกว่าในแง่ของการประมวลผล
ข้อมูลเมื่อเทียบกับรุ่นก่อน ๆ แต่พวกเขาอาจไม่ใช่ส่วนหนึ่งของทีม 
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   7) การขาดทักษะในการสื่อสาร (Lack of Communication Skills) ด้วย
เทคโนโลยีขั้นสูงที่ท าหน้าที่เป็นตัวเชื่อมปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ท าให้ Generation Z คุ้นเคยกับ
การมีเครือข่ายมากกว่าจะฝังตัวอยู่ในกลุ่มทางสังคมสิ่งนี้ มีแนวโน้มที่จะท าให้การสื่อสารแบบ  
Face-to-face ในกลุ่ม Generation Z ลดลงนอกจากนั้นยังถูกวิจารณ์ว่ามีทักษะการเขียนที่ไม่ดี
เนื่องจากพวกเขาเติบโตมาในยุคของการเขียนผ่านโซเชียลมีเดีย 
   8) ความภักดีและความใจกว้าง (Loyalty and Open-mindedness) ลักษณะของ 
Generation Z จากการศึกษาของ Seemiller & Grace (2019) พบว่า คนกลุ่มนี้ มีแนวโน้มที่จะ
ซื่อสัตย์ต่อเพ่ือน มีน้ าใจต่อผู้อื่นและต่อประเด็นทางสังคม พวกเขายังเปิดใจรับความแตกต่างและชอบ
ที่จะคงไว้ซึ่งความประทับใจในตัวเอง 
 การที่ Generation Z เกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ จนถูกเรียกว่าเป็นเด็กยุค
ดิจิทัล เป็นยุคที่เด็กท่ัวโลกมีอะไรหลาย ๆ อย่างที่คล้ายคลึงกัน เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารท าให้
เกิดการเชื่อมต่อกันได้ง่ายและรวดเร็วเกิดการยอมรับและเรียนรู้วัฒนธรรมที่หลากหลายทั้งในเรื่อง
ภาษาและเชื้อชาติ เกิดความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม ความต้องการ และลักษณะนิสัยที่เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน Generation Z มีทักษะในการสื่อสารค่อนข้างต่ า เนื่องจากมีพฤติกรรมการเรียนรู้
และศึกษาทุกข้อสงสัยผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าการพูดคุยสื่อสารกับคนรอบข้าง เด็กรุ่นนี้เป็นมนุษย์
ข้อมูลและสถิติ มีนิสัยติดโลกออนไลน์ ท าให้การรับข่าวสารเป็นไปอย่างทันท่วงที ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมคิดเร็วท าเร็วไม่ชอบการรอคอย ก่อนท าอะไรต้องหาข้อมูลออนไลน์ก่อนเพ่ือหลีกเลี่ยง
ข้อผิดพลาดให้มากท่ีสุด ต้องการค าอธิบายมาก ต้องการเหตุผล รู้สึกว่าต้องเข้าใจกับทุกเรื่องในชีวิต 
ต้องการมีส่วนร่วมในครอบครัว และต้องการตัดสินใจในชีวิตตนเอง 
 การท าตลาดกับผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีแนวทาง (กรุงศรี กูรู, 2564) ดังนี้ 
   1) กว่าครึ่งของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z นิยมซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ 
กว่า 4 ใน 5 ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ใช้สังคมออนไลน์เป็นประจ า ชอบหาข้อมูลและ
เปรียบเทียบสินค้าในอินเทอร์เน็ต และนิยมซื้อสินค้าผ่าน E-commerce เนื่องจากลักษณะของ 
Generation Z ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี ท าให้ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z นิยมค้นหา 
ข้อมูลสินค้าและบริการที่ต้องการด้วยตนเองผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รวมทั้งนิยมซื้อสินค้าผ่าน  
E-commerce มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ ผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรมีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่าน
ทางเว็บไซต์ทีส่ามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด เช่น ภาพแสดงตัวอย่างของ
สินค้า ขนาดสี ราคา และที่ส าคัญควรพัฒนาช่องทางในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และขั้นตอนการ
ช าระเงินที่สะดวก ง่าย และรวดเร็ว ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z 
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   2) ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ไม่ใช่พวกภักดีต่อแบรนด์แต่จะให้ความส าคัญ 
กับตัวสินค้าเป็นอย่าง ๆ ไป ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ไม่ติด Brand Name แต่นิยมใช้สินค้าท่ี
สามารถใช้งานได้หลากหลาย ท่ามกลางวิถีชีวิตในปัจจุบันที่เร่งรีบและต้องแข่งขันกับเวลา ท าให้
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีความสามารถในการท างานหลายอย่างพร้อมกัน (Multitasking) 
สินค้าแบบสารพัดประโยชน์ จึงเป็นที่นิยมในผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เช่น เฟอร์นิเจอร์แบบ
อเนกประสงค์ หรือเครื่องส าอางอเนกประสงค์ผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรจ าเป็นต้องปรับรูปแบบ
สินค้าให้สามารถใช้งานได้หลากหลายขึ้น เพ่ือให้ดึงดูดผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
   3) ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีปริมาณประชากรลดน้อยลง แต่ก็มีอ านาจซื้อที่
สูงขึ้นอย่างรวดเร็ว การเข้าใจและสร้างพฤติกรรมการบริโภคจากผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z อาจ
สามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ากลุ่มลูกค้าอ่ืน ๆ ได้เป็นอย่างมาก ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
ต้องการสินค้าเฉพาะเจาะจงที่แสดงความเป็นตัวของตัวเองและใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย ผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z มีทัศนคติเป็นผู้ที่ชื่นชอบการใช้จ่าย เพื่อสร้างความสุขความพอใจกับตนเอง ดังนั้น 
ผู้ประกอบการธุรกิจควรจะมีความคิดสร้างสรรค์ไม่เหมือนใครเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z เห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และเลือกใช้สินค้าด้วยความเต็มใจ 
   4) ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ชอบช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย ผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z นิยมการสื่อสารด้วยข้อความที่สั้นและเข้าใจง่าย ด้วยรูปแบบการติดต่อสื่อสาร
ในยุคนี้ที่นิยมติดต่อสื่อสารด้วยข้อความสั้น ๆ ผ่าน Application ต่าง ๆ เช่น Line, Facebook, 
WhatsApp หรือบริการ Banking Online ก็เป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารที่คนรุ่นนี้นิยม ผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ชอบการประชาสัมพันธ์ที่เป็นข้อความสั้น ๆ หรือรูปภาพแบบ Infographic ที่ดู
สวยงามเข้าใจง่าย ผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรปรับเปลี่ยนรูปแบบของการประชาสัมพันธ์สินค้าของ
ตนเองด้วยข้อความที่สั้นและกระชับ หรือเป็นรูปภาพแบบ Infographic 
   5) จะไม่ค่อยเชื่อในวิธีการตลาด หรือโฆษณาแบบเดิม ๆ การเชิญให้ผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z มาร่วมเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ พร้อมกับที่เปิดโอกาสให้พวกเขาสร้างตัวตนด้วยการ
เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เป็นการตลาดแบบใหม่ที่ฉีกการตลาดแบบเดิมซึ่ง
จะท าให้ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z รู้สึกผูกพันและมีความจงรักภักดีกับแบรนด์ของคุณ และยังช่วย
ส่งเสริมการสร้างตัวตนในโลกออนไลน์ให้กับผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
   6) ส าหรับผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z คุณภาพของสินค้าต้องมาก่อน ผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ค่อนข้างจะใส่ใจในการเลือกซ้ือสินค้า เนื่องจากโลกของอินเทอร์เน็ตที่ท าให้การ
เข้าถึงข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ ท าได้อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปหาข้อมูลสินค้าตาม
ห้างหรือร้านค้า เพียงแค่คลิกด้วยปลายนิ้วก็มีข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ให้เลือกอย่างมากมายแล้ว ดังนั้น
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z จึงคัดเลือกสินค้าท่ีพวกเขาค้นหาข้อมูลอย่างมากก่อนที่จะเลือกซื้อ  
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หากสินค้าของเรามีคุณภาพโดดเด่น ก็จะช่วยให้การตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z มาเลือกสินค้าเราได้ง่ายขึ้น 
 สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เป็นกลุ่มประชากรหรือกลุ่มคนที่เกิดในช่วง
ปี พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2553 ซึ่งมีคุณลักษณะให้ความส าคัญกับความเป็นเอกลักษณ์และการแสดงออก
ของแต่ละบุคคล และพวกเขามักสนใจสินค้าแฟชั่นที่ช่วยให้พวกเขาปรับเปลี่ยนสไตล์ของตนเองได้ 
สนใจเสื้อผ้ามือสองและเสื้อผ้าวินเทจเพื่อประหยัดเงินและลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงเสื้อผ้า
สบาย ๆ ที่ได้แรงบันดาลใจจากวัฒนธรรมเมืองที่ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากโซเชียลมีเดีย และพวก
เขามีแนวโน้มที่จะค้นพบและซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นผ่าน Instagram, TikTok และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ 
 2.4.1 การซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่ม Generation Z 
 Generation Z จัดเป็นคนกลุ่มแรกที่เกิดในยุคดิจิทัล หรือที่เรียกว่า “พลเมืองดิจิทัล” 
(Digital Native) หมายถึงคนที่เกิดมาพร้อมกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ คุ้นเคยกับการใช้
เทคโนโลยีฉลาด (Smart Technologies) (Priporas, Stylos & Fotiadis, 2017) โดยมีคุณลักษณะ
เด่นทางการบริโภค 4 ประการ ได้แก่ 1) ความสนใจในนวัตกรรม 2) มีความชื่นชอบในความ
สะดวกสบาย 3) ต้องการความรู้สึกที่ปลอดภัย และ 4) ความปรารถนาที่จะหลีกหนีความเป็นจริง
ชั่วคราวจากโลกแห่งความเป็นจริง (Wood, 2013)  
   2.4.1.1 พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Generation Z 
   เจเนอเรชั่น (Generation) เป็นการแบ่งกลุ่มประชากรด้วยหลักประชากรศาสตร์ 
(Demography) โดยพิจารณาจากช่วงปีเกิดและปรากฏการณ์ส าคัญที่เกิดข้ึนในช่วงชีวิต กลุ่มคนที่อยู่
ในเจเนอเรชั่นเดียวกัน จะมีคุณลักษณะเฉพาะที่คล้ายคลึงกัน เช่น ลักษณะนิสัย ทัศนคติ ค่านิยม 
เป็นต้น (Lyons, 2003) “Generation Z” เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1995–2010 (พ.ศ. 2538-
2553) (Bassiouni & Hackley, 2014; Francis & Hoefel, 2018; Priporas, et al., 2017) จัดเป็น
คนกลุ่มแรกท่ีเป็น “พลเมืองดิจิทัล” กล่าวคือ เป็นกลุ่มคนที่เกิดมาพร้อมกับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ มีทักษะความรู้ที่หลากหลายในการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต
และโซเชียลมีเดีย มีพฤติกรรมใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่ในโลกออนไลน์เป็นเวลานาน รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้
อย่างรวดเร็ว มีทัศนคติท่ีเปิดกว้างทางความคิดและยอมรับในวัฒนธรรมที่แตกต่าง รวมทั้งให้
ความส าคัญกับการบริโภคเน้นจริยธรรม (Ethical Consumption) ที่ค านึงถึงผลกระทบของการ
บริโภคท่ีอยู่นอกเหนือจากราคาและคุณภาพ เช่น ผลกระทบที่มีต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Francis & 
Hoefel, 2018) 
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   กลุ่ม Generation Z มีพฤติกรรมที่แตกต่างจากคนรุ่นก่อน พฤติกรรมเหล่านี้
น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค (Schlossberg, 2016) โดยพฤติกรรมการบริโภคท่ี   
บ่งบอกคุณลักษณะของ กลุ่ม Generation Z มี 4 ประการ ได้แก่ 1) ความสนใจในเทคโนโลยีใหม่   
2) ความต้องการในการใช้งานที่ง่ายและสะดวกสบาย 3) ความปรารถนาที่รู้สึกถึงความปลอดภัย  
และ 4) ความปรารถนาที่จะหลบหนีจากโลกแห่งความจริงชั่วคราว (Wood, 2013) จึงท าให้กลุ่ม 
Generation Z เป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์มากมายในช่วงชีวิตสั้น ๆ และต้องเผชิญกับการ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และเทคโนโลยี (Merriman, 2015) 
   2.4.1.2 มุมมองต่อโลกของ Generation Z 
   Generation Z เป็นกลุ่มที่มีมุมมองทางความคิดเปิดกว้างมากกว่าคนรุ่นก่อน ๆ 
พวกเขาสบายใจมากกับเรื่องความแตกต่างทางเพศ และอัตลักษณ์ทางเพศท่ีซับซ้อน และมักให้คุณค่า
แก่ตนเอง ครอบครัว และคนรอบข้างอย่างเท่าเทียมกัน นอกจากนี้การเข้าถึงข้อมูลจ านวนมากบน
อินเทอร์เน็ตท าให้พวกเขาทันต่อเหตุการณ์ของบ้านเมือง และค่อนข้างใส่ใจต่อประเด็นความ
รับผิดชอบต่อสังคม ชอบตั้งค าถาม และตั้งข้อโต้แย้ง ซึ่งพวกเขาตระหนักดีถึงปัญหาต่าง ๆ ของสังคม
ในปัจจุบัน เช่น ประเด็นสิทธิมนุษยชน การคอรร์ัปชัน ปัญหาการเมือง และ ความไม่เท่าเทียมทาง
สังคม เป็นต้น เนื่องจากพวกเขาต้องการเห็นการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีมาสู่สังคมที่พวกเขาใช้ชีวิตอยู่ 
ดังนั้นจึงเป็นธรรมดาที่พวกเขาคาดหวังให้แบรนด์มีความเชื่อหรือมุมมองที่สอดคล้องกับพวกเขา ด้วย
เหตุนี้จึงไม่น่าแปลกใจ ถ้าหากพวกเขาเลือกท่ีจะไม่ใช้จ่ายเงินไปกับแบรนด์ที่มีความเชื่อไม่ตรงกัน 
   2.4.1.3 คุณค่าท่ี Generation Z แสวงหาจากแบรนด์ 
   คนเจนนี้ เป็นผู้บริโภคท่ีชาญฉลาด ซึ่งสะท้อนถึงค่านิยมของโลกดิจิทัลที่เพิ่มมากข้ึน 
พวกเขามักจะพ่ึงพาโซเชียลมีเดียในการตัดสินใจซื้ออย่างมีข้อมูล พวกเขามักจะเจาะลึกเว็บไซต์ของ
แบรนด์ เลื่อนดูบัญชีโซเชียลมีเดีย และอ่านความคิดเห็นและบทวิจารณ์ที่มีต่อแบรนด์อย่างละเอียด
และประเมินตัวเลือกต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ พวกเขาค่อนข้างให้ความส าคัญกับ “แบรนด์เนม” 
มากกว่าคนรุ่นก่อน ๆ และซื้อด้วยความตั้งใจที่จะมีความสุขเป็นเหตุผลส าคัญ นอกจากนี้พวกเขา
มักจะถูกโน้มน้าวโดยค าแนะน าของผู้ใช้จริง ๆ มากกว่าจากคนที่มีชื่อเสียง ประเด็นส าคัญอยู่ที่ พวก
เขามักให้ค่ากับแบรนด์ที่สนใจปัญหาทางสังคม เนื่องจากพวกเขาให้ความส าคัญกับประเด็นปัญหาทาง
สังคมค่อนข้างมากเมื่อเทียบกับรุ่นก่อน ๆ จากผลส ารวจ พบว่า 80% ของคนกลุ่มนี้ยินดีจ่ายเพิ่ม
ให้กับแบรนด์ที่มีส่วนร่วมหรือรับผิดชอบต่อสังคมหรือให้ความส าคัญกับเรื่องจริยธรรมและประเด็น
ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ดังนั้นแบรนด์จ าเป็นต้องสร้างคุณค่าด้วยพันธกิจที่ชัดเจน 
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   2.4.1.4 พฤติกรรมออนไลน์ Generation Z 
   Generation Z เป็นคนรุ่นเดียวที่ได้รับการเลี้ยงดูมาในโลกที่รายล้อมไปด้วย
นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย ส่งผลให้ชีวิตประจ าวันของพวกเขาเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์และมี
ส่วนร่วมทางออนไลน์มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ทั้งการเสพข่าวสารจากเฟซบุ๊ก อ่านรีวิวสินค้าและบริการ 
หรือแชร์ชีวิตส่วนตัวและเรื่องราวในชีวิตประจ าวันผ่านอินสตาแกรม เป็นต้น ซึ่งถ้าหากแบรนด์
ต้องการเชื่อมต่อกับคนรุ่นนี้ แน่นอนว่าจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์อย่างมีกลยุทธ์ 
เพ่ือดึงดูดความสนใจจากพวกเขา นอกจากนี้คนรุ่นใหม่จะไม่เสพสื่อแบบเดิม ๆ เช่น โทรทัศน์และวิทยุ 
อีกต่อไป ดังนั้นหากแบรนด์ต้องการเชื่อมต่อกับพวกเขา ต้องไม่ลืมที่จะสื่อสารกับพวกเขาผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ หรือวิดีโอที่พวกเขาชื่นชอบ เช่น TikTok และ YouTube ด้วย 
   2.4.1.5 แนวคิด Generation Z เกี่ยวกับสินค้าเสมือน 
   ในโลกเสมือนจริงมีการสร้างระบบเศรษฐกิจเทียม (Artificial Economy) เพ่ือใช้ใน
การซื้อขายสินค้าและไอเทมต่าง ๆ ด้วยเงินจริง (Castronova, 2002) โดยระบบดังกล่าวต้องอาศัย
โครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้แก่ การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และระบบ
เครือข่ายไร้สายที่มีประสิทธิภาพ เพื่อเชื่อมต่อผู้คนจ านวนมากเข้าไว้ด้วยกันและสามารถติดต่อสื่อสาร
กันได้อย่างรวดเร็ว โดยอาศัยแพลตฟอร์มของเศรษฐกิจดิจิทัล เพ่ือใช้เป็นช่องทางการท าธุรกรรม  
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น (Vyshnevskyi, 2019) ระบบเศรษฐกิจภายในเกมออนไลน์มีความแตกต่างจาก
เศรษฐกิจในความเป็นจริง โดยเฉพาะสินค้าและบริการที่ท าการซื้อขายแลกเปลี่ยนภายในเกม 
(Lehdonvirta & Castronova, 2014) สินค้าเสมือน เป็นสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นและใช้ในโลกเสมือนจริง 
โดยไม่สามารถตอบสนองความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) ในชีวิตจรงิได้ (Martin, 
2008) คุณลักษณะพิเศษของสินค้าเสมือนประการส าคัญ คือสามารถผลิตซ้ าและส่งข้อมูลสินค้าต่าง ๆ 
ได้อย่างไม่จ ากัด โดยมีต้นทุนส่วนเพิ่ม (Marginal Cost) เข้าใกล้ศูนย์ (Lehdonvirta & Ernkvist, 
2011) ปรากฏการณ์ดังกล่าวที่เกิดขึ้น ได้ก่อให้เกิดโอกาสทางเศรษฐกิจใหม่ในโลกของเกมออนไลน์ 
โดยผู้เผยแพร่และให้บริการเกมออนไลน์พยายามสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เพ่ือสร้างความท้าทายและ
การแข่งขันในการดึงดูดผู้บริโภค จากนั้นจึงก าหนดสภาพแวดล้อมให้เกิดความขาดแคลนเทียม 
(Artificial Scarcity) โดยมีวัตถุประสงค์ในการท าให้สินค้าเสมือนเป็นที่ต้องการ แล้วจึงสร้างรายได้
จากการขายสินค้าเสมือนผ่านระบบการแลกเปลี่ยนที่ก าหนดไว้ (Hamari & Lehdonvirta, 2010) 
   2.4.1.6 ความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือน 
   ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นการแสดงถึงความเป็นไปได้ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ก าหนดโดยผู้บริโภค (Kaur, Singh, Arya & Mittal, 2020) ซึ่งแสดงผ่านความ
พร้อมของแต่ละบุคคลให้ด าเนินตามพฤติกรรมที่ก าหนดไว้ โดยความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือนจะแสดง
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ผ่านความเต็มใจจ่าย การให้ค าแนะน าการซื้อ ความเป็นไปได้ในการซื้อ ความถี่ในการซื้อซ้ า และการ
วางแผนการซื้อในอนาคต  
   2.4.1.7 กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะกับ Generation Z  
   ในยุคนี้ กลยุทธ์หรือกลวิธีทางการตลาดแบบเดิม ๆ อาจดึงดูดความสนใจจากคน
เจนซีได้ยาก ด้วยพวกเขามีสมาร์ตโฟนในมือจึงสามารถเข้าถึงข้อมูลมากมายได้เพียงปลายนิ้ว หาก  
แบรนด์ยังไม่เคยเริ่มนึกถึงคนรุ่นใหม่ ตอนนี้เป็นเวลาที่เหมาะสมที่สุดที่จะเริ่มต้น ด้วยกลยุทธ์
บางอย่างที่สามารถปรับให้เหมาะและเจาะเจนซีได้ ซึ่งต่อไปนี้ คือแนวทางการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะกับ Generation Z เพ่ือช่วยให้แบรนด์สามารถเชื่อมต่อกับผู้บริโภครุ่นใหม่เหล่านี้
ได้อย่างราบรื่น 
     1) สร้างเนื้อหาที่ง่ายต่อการใช้งานผ่านมือถือ (Mobile Friendly) 
Generation Z เกิดมาพร้อม ๆ กับสมาร์ตโฟน เกือบ 80 เปอร์เซ็นต์ ของคนวัยนี้ มีสมาร์ตโฟน 
เครือ่งแรกในช่วงอายุ 11 ถึง 13 ปี และเนื่องจากพวกเขาเลื่อนดูโทรศัพท์อยู่ตลอดเวลา หากแบรนด์
ไม่ปรับเนื้อหาของการแสดงผลให้เหมาะกับอุปกรณ์เคลื่อนที่ ซึ่งคนกลุ่มนี้ใช้งานเป็นหลัก อาจถือเป็น
ความผิดพลาดที่ใหญ่หลวง ดังนั้นทางที่ดีควรสร้างเนื้อหาที่เหมาะกับประสบการณ์การใช้งานบนมือ
ถือ ท าให้พวกเขาสามารถเข้าถึงเนื้อหาของแบรนด์ได้อย่างรวดเร็วและง่ายที่สุดเอาไว้ก่อน 
     2) ปรับเนื้อหาให้เหมาะสมส าหรับแต่ละแพลตฟอร์ม เจนซี มีแนวโน้มที่
จะช้อปปิง้กับร้านค้าออนไลน์หรือเยี่ยมชมเว็บไซต์ของแบรนด์มากกว่าคนรุ่นอ่ืน ๆ ถึง 2 เท่า พวกเขา
ใช้งานหลายแพลตฟอร์มและหลายหน้าจอ นอกจากนี้พฤติกรรมของคนเจนนี้ในแต่ละแพลตฟอร์มยัง
มีความแตกต่างกัน ดังนั้นตรวจสอบให้แน่ใจว่าเนื้อหาที่ต้องการสื่อสารนั้นพร้อมใช้งานได้ทุกเวลาและ
ทุกที่ที่ต้องการ ตลอดจนการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่แตกต่างกันเพ่ือวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน
ย่อมเป็นทางเลือกท่ีดี ไม่ควรแชร์เนื้อหาเดียวกันบน Facebook เหมือนกับท่ีแชร์บน Instagram 
กล่าวคือ ควรปรับแต่งเนื้อหาให้เข้ากับธรรมชาติของผู้บริโภคในแต่ละแพลตฟอร์ม 
     3) สร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Identity) หากต้องการมีส่วนร่วม
และเชื่อมต่อกับ Generation Z อย่างราบรื่น อาจถึงเวลาที่แบรนด์ต้องบอกลาเนื้อหาเดิม ๆ ได้แล้ว 
เช่น เนื้อหาที่ไม่มีภาพ หรือมีภาพแต่ดูเรียบง่ายไม่โดดเด่นสะดุดตา คนเจนซีต้องการแบรนด์ที่แสดง 
ถึงความกล้าหาญ มีน้ าเสียงที่หนักแน่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและไม่กลัวที่จะแตกต่าง นอกจากนี้  
แบรนด์ต้องมีความโปร่งใส และเป็น “ของจริง”เสมอในสายตาของพวกเขา ยกตัวอย่างเช่น เมื่อ 
แบรนด์สามารถสร้างบุคลิกบางอย่าง เช่น เป็นแบรนด์ที่เปิดกว้างต่อความหลากหลายทางเพศ แต่ 
เกิดความผิดพลาดในจุดเล็ก ๆ อย่างการไม่เปลี่ยนภาพโปรไฟล์เพจ Facebook ของแบรนด์ให้
สอดคล้องกับช่วง Pride Month (ธีมสีรุ้ง) ก็มีสิทธิที่คนเจนซีจะมองว่าแบรนด์นั้นเป็น “ของปลอม” 
ได้ในทันที 
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     4) สร้างโปรไฟล์โซเชียลมีเดียให้ดึงดูด ด้วยความที่พวกเขา คือ ชาว 
“Digital Native” จึงไม่แปลกท่ีพวกเขาจะใช้ชีวิตประจ าวันอยู่บนโซเชียลมีเดียเกือบตลอดเวลา  
ซึ่งย่อมมีบทบาทที่ส าคัญในพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นแบรนด์ที่ต้องการเชื่อมต่อกับ
ผู้บริโภครุ่นใหม่ต้องเข้าใจวิธีสร้างการมีส่วนร่วมและสร้างการติดตามที่แข็งแกร่งบนโซเชียลมีเดีย 
ต่าง ๆ ทั้ง Facebook Line TikTok Instagram และ YouTube ด้วยกลยุทธ์ที่หลากหลาย แบรนด์
ควรต้องก้าวทันต่อเหตุบ้านการเมือง เช่น หมั่นติดตามเทรนด์ฮิตทางสังคม เพ่ือน ามาสร้างสรรค์คอน
เทนต์แบบเรียลไทม์ (Real-time Content) เพราะโดยทั่วไปแล้วคอนเทนต์ประเภทนี้มักได้ 
Engagement หรือสร้างการมีส่วนร่วมจากคนเจนซีได้ดี 
     5) สร้างกลยุทธ์การตลาดวิดีโอ การสร้างวิดีโอเพ่ือแสดงเนื้อหาที่น่าสนใจ
ของแบรนด์จะช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงผู้บริโภควัยหนุ่มสาวหลายพันคนที่เรียกดูและค้นหาวิดีโอ
ทีใ่ห้ความบันเทิงได้อย่างต่อเนื่อง การสร้างกลยุทธ์วิดีโอไม่เพียงแต่ตอบโจทย์ส าหรับช่อง YouTube 
ของแบรนด์เท่านั้น แต่แบรนด์ยังสามารถน าวิดีโอต่าง ๆ มาใช้กับเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และแคมเปญ
การตลาดทางอีเมลได้อีกด้วย ด้วยกลยุทธ์การตลาดผ่านวิดีโอที่แข็งแกร่ง จะช่วยให้แบรนด์สามารถ
เพ่ิมการมีส่วนร่วม พัฒนาความภักดีต่อแบรนด์ และท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง 
     6) ใช้กลยุทธ์ Micro-Influencers คนเจนซีคาดหวังว่าจะได้รับคุณค่า 
จากแบรนด์ ซึ่งหมายความว่าแบรนด์ต่าง ๆ จ าเป็นต้องหาวิธีใหม่ ๆ เพื่อดึงดูดพวกเขา แบรนด์ที่
พยายามมีส่วนร่วมกับประชากรกลุ่มนี้ อาจต้องสร้างความสัมพันธ์ที่แท้จริงกับพวกเขา เช่น การ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์ด้วยผู้มีอิทธิพลต่อเจนซีซึ่งแบรนด์อาจจ าเป็นต้องเลือกใช้กลยุทธ์ 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน เข้ามาช่วยโน้มน้าวการตัดสินใจ
ของคนเจนซี เหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากพวกเขามักเชื่อมต่อกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้ง่ายกว่า และ
อย่างที่รู้กันว่าผู้ที่มีชื่อเสียง หรืออินฟลูเอนเซอร์ ที่มีคนติดตามหลักแสนหลักล้าน อาจไม่สามารถ 
โน้มน้าวคนกลุ่มนี้ได้ ซึ่งย่อมเป็นเรื่องที่ดีต่อการควบคุมเรื่องงบประมาณ เนื่องจากแบรนด์ไม่ต้อง 
เสียค่าใช้จ่ายจ านวนมากให้กับอินฟลูเอนเซอร์ชื่อดัง 
     7) สร้างกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม วิธีที่ดีที่สุดในการมีส่วนร่วมกับ
ผู้บริโภคเจนซี คือ การสื่อสารด้วยเนื้อหาที่สอดคล้องกับความสนใจของพวกเขา และอย่างที่รู้กันว่า
เจนซีสนใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นพิเศษ คนรุ่นนี้ได้รับพลังจากความเชื่อและไม่กลัวที่จะ
ต่อสู้เพื่อความถูกต้องซึ่งรวมถึงวิธีที่พวกเขาโต้ตอบกับแบรนด์ จากการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคเจนซี 
63% กล่าวว่าพวกเขามีแนวโน้มที่จะซื้อจากบริษัทที่ช่วยเหลือสังคมมากข้ึน ดังนั้น ควรดึงดูดความ
สนใจของเจนซีด้วยพันธกิจของแบรนด์ที่แท้จริงซึ่งสอดคล้องกับค่านิยมของพวกเขาในฐานะผู้บริโภค
ที่มีความใส่ใจต่อสังคม 
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     8) ให้ความส าคัญกับความถูกต้องเป็นหลัก มักให้ความส าคัญกับความ
ถูกต้องของแบรนด์เป็นอย่างมาก และต้องการรู้สึกราวกับว่าแบรนด์ต่าง ๆ ก าลังพูดคุยกับพวกเขา
โดยตรงผ่านเนื้อหาที่ปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคลโดยเฉพาะ พวกเขาคาดหวังการสนทนาแบบสอง
ทางท่ีแท้จริง ซึ่งแบรนด์ต่าง ๆ ต้องสามารถพูดภาษาท่ีเข้าใจความต้องการของพวกเขาและสอดคล้อง
กับค่านิยมของพวกเขา ดังนั้นควรมุ่งเน้นที่การน าองค์ประกอบที่เป็นมนุษย์ มาสู่กลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลเพื่อปรับแต่งข้อความของแบรนด์ในแบบเฉพาะตัว สื่อสารค่านิยมหลักอย่างมีประสิทธิภาพ 
และสร้างความสัมพันธ์กับอันดีกับพวกเขา นอกจากนี้ส าหรับคนเจนซีแล้วพวกเขามักมองว่า “ความ
จริงส าคัญกว่าความสมบูรณ์แบบ” แบรนด์อาจท าผิดพลาดและมีข้อบกพร่องบางอย่างได้ตราบใดที่
ยอมรับข้อบกพร่องและแสดงความจริงใจในการปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดของผลิตภัณฑ์และบริการ 
 2.4.2 การเสพสื่อ Virtual Influencers กลุ่ม Generation Z 
   2.4.2.1 ความเป็นมาและความหมายของ Influencer 
   Zietex (2016) กล่าวว่า แนวคิดของผู้มีอ านาจที่สามารถบันดาลให้ผู้อื่นคล้อยตาม
หรือผู้น าทางความคิดไม่ใช่ปรากฏการณ์ใหม่ทางการตลาด Influencer มีอยู่ในหลากหลายอาชีพ
ตลอดประวัติศาสตร์ เช่น นักการเมือง ผู้น าศาสนา เพ่ือน สมาชิกในครอบครัวและคนรู้จัก อย่างไรก็
ตามแนวคิดของอินฟลูเอนเซอร์ได้พัฒนาไปพร้อมกับเทคโนโลยีขยายออกไปนอกเครือข่ายส่วนบุคคล
และเข้าสู่โลกออนไลน์ บุคคลสามารถกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ได้โดยการสร้างเนื้อหาที่
น่าสนใจซึ่งสร้างความไว้วางใจและดึงดูดผู้ติดตาม ผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์สามารถเข้าถึงผู้ติดตาม
จ านวนมากและกระตุ้นให้พวกเขาท าตามค าแนะน าตั้งแต่บุคคลและบล็อกเกอร์ไปจนถึงคนดังและ
ผู้ประกอบการ 
   2.4.2.2 การแบ่งประเภทของ Influencers 
   ผู้มีอิทธิพลมีบทบาทส าคัญในภูมิทัศน์ด้านการตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในขอบเขตของโซเชียลมีเดีย พวกเขาเป็นบุคคลที่มีการติดตามอย่างมีนัยส าคัญและความสามารถใน
การก าหนดความคิดเห็นและการตัดสินใจซื้อของผู้ชมตามจ านวนผู้ติดตาม และระดับผลกระทบที่ 
พวกเขามี (กันติทัต หอทอง, 2563) ได้ท าการแบ่งประเภทของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencers) เป็น  
3 ประเภท ได้แก่ 
     1) Micro-Influencer: ผู้มีอิทธิพลเหล่านี้ มักมีผู้ติดตามจ านวนน้อยแต่มี
ส่วนร่วมสูง โดยมีผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000 ถึง 50,000 คน ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักมุ่งเน้นไปที่กลุ่ม
เฉพาะหรือความสนใจ เช่น แฟชั่น การท่องเที่ยว หรือฟิตเนส พวกเขาเป็นที่รู้จักจากเนื้อหาที่แท้จริง
และสัมพันธ์กัน ซึ่งช่วยให้มีความสัมพันธ์ที่เหนียวแน่นไม่สั่นคลอนกับผู้ชมได้ ด้วยการเข้าถึงที่ตรงจุด
และอัตราการมีส่วนร่วมที่สูง ไมโครอินฟลูเอนเซอร์จึงเป็นตัวเลือกที่มีประสิทธิภาพส าหรับธุรกิจที่
ต้องการท างานร่วมกันในแคมเปญการตลาด 
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     2) Macro-Influencers: บุคคลที่มีผู้ติดตามจ านวนมาก โดยปกติจะมี
ผู้ติดตามระหว่าง 50,000 ถึง 1,000,000 คน พวกเขามักจะมีผู้ชมที่กว้างขึ้นและครอบคลุมหัวข้อหรือ
ความสนใจที่หลากหลายมากขึ้น Macro-Influencer มักมีชื่อเสียงในสายงานของตน และอาจรวมถึง
คนดังผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมหรือผู้สร้างเนื้อหายอดนิยม การท างานร่วมกับผู้มีอิทธิพลในระดับ 
มหภาคสามารถช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงผู้ชมได้กว้างขึ้น เพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์และเพ่ิมการเข้าชม
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน 
     3) Mega-Influencers: ผู้มีอิทธิพลเหล่านี้มีผู้สนใจจ านวนมาก โดยทั่วไปมี
ผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน ผู้มีอิทธิพลขนาดใหญ่มักเป็นคนดัง บุคคลสาธารณะ หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงซึ่งมีผลกระทบอย่างมากต่อวัฒนธรรมสมัยนิยม เนื่องจากการเข้าถึงและอิทธิพลที่กว้างขวาง 
การท างานร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์รายใหญ่ สามารถช่วยเพิ่มการมองเห็นและชื่อเสียงของแบรนด์ได้
อย่างมาก การเป็นพันธมิตรกับผู้มีอิทธิพลขนาดใหญ่ อาจมีราคาแพงกว่าและอาจไม่ได้ส่งผลให้การมี
ส่วนร่วมของผู้ชมในระดับเดียวกับผู้มี อิทธิพลในระดับจุลภาคหรือมหภาคเสมอไป นอกจากนี้ยัง
สามารถแบ่งประเภทของกลุ่ม อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ได้อีกแบบนั่นก็คือ 
     1) Celebrities คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง
ในสังคมจากความส าเร็จ ความสามารถ หรือสถานะของพวกเขา พวกเขามักมีผู้ติดตามจ านวนมาก
และถือเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในวัฒนธรรมสมัยนิยม คนดังเหล่านี้อาจมาจากหลากหลายสาขา ทั้ง
บันเทิง กีฬา การเมือง และธุรกิจ นักแสดง นักร้อง และนักกีฬาเป็นคนดังประเภทหนึ่งที่เป็นที่รู้จัก
มากที่สุด ตัวอย่างของคนดังที่มีชื่อเสียง ได้แก่ บียอนเซ่, เทย์เลอร์ สวิฟต์, ลีโอนาร์โด ดิคาปริโอ, 
โอปราห์ วินฟรีย์ และอีลอน มัสก์ เป็นต้น 
     2) Power Influencers คือ บุคคลที่มีผลอย่างมากต่อความคิดเห็นและ
พฤติกรรมของผู้ติดตาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขอบเขตของโซเชียลมีเดีย พวกเขามักเป็นบุคคลที่มี
ผู้ติดตามจ านวนมากและมีส่วนร่วมในแพลตฟอร์ม เช่น Instagram, YouTube หรือ TikTok 
     3) Peer Influencers คือ เป็นบุคคลที่มีผู้ติดตามค่อนข้างน้อยแต่มีส่วน
ร่วมสูงบนโซเชียลมีเดีย พวกเขามักเป็นคนธรรมดาที่พัฒนาช่องตามความเชี่ยวชาญ ความสนใจ หรือ
ไลฟ์สไตล์ของพวกเขา ผู้มีอิทธิพลในกลุ่มเดียวกันสามารถพบได้ในหลากหลายช่องทาง เช่น แฟชั่น 
ความงาม การท่องเที่ยว ฟิตเนส และอาหาร พวกเขามักจะท างานร่วมกับแบรนด์เพ่ือโปรโมต
ผลิตภัณฑ์ผ่านโพสต์หรือความร่วมมือที่ได้รับการช่วยเหลือ เช่น บล็อกเกอร์อาหาร บล็อกเกอร์
ท่องเที่ยว เป็นต้น (“เล็ก แต ่ใหญ ่พลังแห่ง Micro Influencer”, 2560) 
 Virtual Influencer หรือเรียกอีกอย่างว่า CGI Influencer ก็คือ มนุษย์เสมือน ใช้
คอมพิวเตอร์กราฟิกสร้างขึ้น โดยอาศัยแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ที่แม่นย า ในการก าหนดส่วนเว้า
ส่วนโคง้ พื้นผิว และรูปทรงของมนุษย์เสมือน เพ่ือให้มีลักษณะคาแร็กเตอร์ ฟีเจอร์ และบุคลิกภาพ
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เหมือนกับมนุษย์จริง ๆ ซึ่งการสร้างมนุษย์เสมือนนี้ เรียกได้ว่าต้องอาศัยความเชี่ยวชาญ และทักษะ
ขั้นสูง ทั้งยังต้องใช้ข้อมูลจ านวนมหาศาลเกี่ยวกับรูปลักษณ์ และโครงสร้างของมนุษย์ที่สามารถดึงดูด
ผู้คนจ านวนมากให้มาสนใจได้ โดยในระยะหลังก็มีหลายบริษัทน า AI มาใช้ในการสร้างอินฟลูเอ็นเซอร์ 
เสมือนสร้างความสมจริงให้กับอินฟลูเอ็นเซอร์เหล่านี้มากขึ้น ทั้งนี้บริษัทผู้พัฒนาสร้างอินฟลูเอ็นเซอร์
เหล่านี้จัดท าขึน้ให้มีตัวตนอยู่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น อินสตาแกรม TikTok ครีเอเตอร์เป็น
ผู้รับผิดชอบในการขยายแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของอินฟลูเอ็นเซอร์ และปลุกปั้นคนเสมือนเหล่านี้
ให้กลายเป็นผู้มีอิทธิพลที่ได้รับการยอมรับในสังคม ครีเอเตอร์จะเป็นผู้ก าหนดการแต่งตัว ไลฟ์สไตล์
การใช้ชีวิต และสิ่งต่าง ๆ ที่อินฟลูเอ็นเซอร์เสมือนท า 
 Virtual Influencer ช่วยเสรมิภาพลักษณ์ให้สินค้า ดังนี้ 
   1) เจาะกลุ่มตลาด Generation Z ได้เพ่ิมมากข้ึน ผลส ารวจจาก ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) ได้ให้ข้อมูลว่าในปัจจุบันกลุ่มคนรุ่น Generation Z หรือผู้ที่มีอายุ 
9-24 ปี (ผู้ที่เกิดระหว่าง ปี พ.ศ. 2540-2555) ซึ่งได้เติบโตมาพร้อมกับโลกออนไลน์ เป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเสพข้อมูลข่าวสาร หรือท ากิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง 
Facebook หรือ Instagram จึงท าให้หลากหลายแบรนด์ดังได้เล็งเห็นถึงการเจาะกลุ่มตลาดคนรุ่น
ใหม่ โดยการน าเทคโนโลยี Virtual Influencer มาใช้เป็นกลยุทธ์ เพื่อดึงดูดกลุ่มคนเหล่านี้ให้เกิด
ความสนใจในสินค้า และ บริการ ของธุรกิจได้ เช่น รถยนต์แบรนด์ดังอย่าง MINI Cooper ที่ได้น า  
Lil Miquela อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริง สัญชาติบราซิล-อเมริกัน มาใช้เพ่ือโปรโมตรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้า MINI Electric บนช่องทาง Instagram โดยเป็นการน าเสนอสินค้าด้วยเทคโนโลยี AI และ
นวัตกรรมที่ล้ าสมัยเข้าด้วยกัน ซึ่งช่วยเสริมภาพลักษณ์ที่ทันสมัยให้กับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 
   2) ตอบโจทย์การท า Real-time คอนเทนต์ได้ทันเหตุการณ์ การท าการตลาด 
หรืออัปเดตกระแสในรูปแบบ Real-time Content เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยให้ผู้คนรับรู้ข้อมูลได้ก่อนใคร 
แต่ในบางครั้งการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นมนุษย์จริง ๆ ก็ไม่สามารถท่ีจะน าเสนอคอนเทนต์ได้
ทันเวลา ด้วยเหตุผลต่าง ๆ เชน่ ช่วงเวลาในการใช้ชีวิต หรือ คิวตารางงานที่ไม่สัมพันธ์กัน กับ
ช่วงเวลาที่แบรนด์ต้องการอัปเดต ท าให้ Virtual Influencer กลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ช่วยตอบ
โจทย์ให้แบรนด์สามารถน าเสนอคอนเทนต์แบบ Real-time ได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
   3) สร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ให้กับผู้ใช้งาน การแข่งขันทางการตลาดของ 
แบรนด์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาสินค้า และ บริการ บนช่องทาง Social Media มีรูปแบบ
น าเสนอท่ีแตกต่างกันไป ท าให้การน าเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับโลกเสมือนจริง อย่าง Virtual 
Influencer เข้ามาเป็นส่วนที่ช่วยยกระดับประสบการณ์ของผู้รับชมได้เห็นมุมมองใหม่ ๆ ของแบรนด์ 
และสร้างความแตกต่าง เพื่อให้ได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน เช่น แบรนด์ Adidas ที่ได้น า  
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Lu do Magalu หรือ Luisa อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริง มาช่วยโปรโมตเครื่องแต่งกาย หรืออัปเดต 
Collection ใหม่ส าหรับผู้หญิงที่ชื่นชอบการออกก าลังกาย ในรูปแบบ Virtual ผ่านช่องทาง 
Instagram ของตัวเองท่ีมีผู้ติดตามถึง 6 ล้านคน ซึ่งท าให้ได้เสียงตอบรับที่ดีจากผู้ชมเป็นจ านวนมาก
อีกด้วย  
   4) มีคาแรคเตอร์เป็นของตนเอง ช่วยเปิดกว้างมุมมองของ Beauty Standard 
ค่านิยมของความชื่นชอบในเรื่องของความสวยความงาม (Beauty Standard) ได้มีการถกเถียงมา
อย่างยาวนาน เช่น คนสวยจะต้องผิวขาว หน้าเป๊ะ หรือจมูกโด่งเป็นสันเรียว ซึ่งค่านิยมเหล่านี้ ตี
กรอบให้ผู้คนเกิดความคาดหวังในการเลือกใช้ตัวนางแบบ นายแบบ หรืออินฟลูเอนเซอร์ในการ
น าเสนอสินค้าของแบรนด์ จึงท าให้ถูกวิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ มากมาย แต่ในปัจจุบันเมื่อเรื่องความ
สวยงาม เริ่มมีการเปิดกว้าง และยอมรับเพ่ิมมากขึ้น อีกท้ังยังมีเรื่องของโลกออนไลน์ และเทคโนโลยี 
ที่พัฒนาเพ่ิมมากข้ึน จะเห็นได้จากตัว Model ของ Virtual Influencer ที่มี Character ที่แตกต่าง
กันอย่างชัดเจน ไม่จ าเป็นที่ต้องมีรูปแบบตามพิมพ์นิยม ก็สามารถท่ีจะน าเสนอสินค้า ผ่านมุมมองไลฟ์
สไตล์ของคนเองได้เพ่ิมมากขึ้น เช่น Shudu นางแบบผิวสี ชาวแอฟริกาใต้ ที่ถูกออกแบบโดย 
Cameron James Wilson ซึง่มีลักษณะรูปร่าง หน้าตา ที่มีเอกลักษณ์ไม่ว่าจะเป็นสีผิว การแต่งกาย 
หรือลักษณะนิสัยที่มีความเป็น Super Model ซึ่งช่วยสร้างแรงบันดาลใจ และภาพลักษณ์ใหม่ ๆ 
ให้กับแบรนด์เข้าถึงกลุ่มคนได้มากขึ้น  
   5) ช่วยลดปัญหาเรื่องเสื่อมเสีย หรือการแสดงออกท่ีไม่เหมาะสม การใช้งาน 
อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นคนจริง อาจเกิดปัญหาจากมีประวัติในด้านลบของตัวบุคคลที่ส่งผลให้ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ เกิดความเสียหาย หรือเสียผลประโยชน์ทางการค้าได้ จึงท าให้แบรนด์ต่าง ๆ ต้องใช้เวลา
ในการคัดกรอง หรือหาทางเลือกใหม่ ๆ เพื่อหาความเหมาะสม อย่างเช่น Virtual Influencer อีก 
ตัวช่วยส าคัญท่ีจะสนับสนุนการท างานของแบรนด์ให้สามารถท างานได้อย่างราบรื่น ไม่ต้องคอยระวัง
กระแสจากการวิจารณ์ หรือคอมเมนต์ต่าง ๆ จากผู้ที่ไม่ชื่นชอบ เพราะอินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริงได้
ถูกสร้างข้ึนมาใหม่ โดยที่ไม่เคยมีประวัติเสียหาย จนท าลายภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูด้อยลง 
   การเข้ามามีบทบาทของ Virtual Influencer หรือคนดังเสมือนจริงที่มีอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ ซึ่งถูกพัฒนาและออกแบบมาจากการท างานของระบบคอมพิวเตอร์ (AI) มีส่วนช่วยให้
ยกระดับภาพลักษณ์ของแบรนด์ดียิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่
ได้มีการน าอินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริงมาช่วยสร้างความน่าดึงดูดใจในการโปรโมตสินค้าให้กับผู้ชม 
การน าเสนอรูปแบบคอนเทนต์ให้ทันกระแส การรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้โดยที่ไม่ต้องกังวล 
จากพฤติกรรมของตัวบุคคลที่อาจส่งผลเสียต่อแบรนด์ นอกจากนี้ Virtual Influencer ยงัมีส่วนช่วย
สนับสนุนเรื่องของ Beauty Standard ปลดล็อกมุมมองเรื่องความสวยงามในรูปแบบค่านิยม จึงท าให้
อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริงได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากผู้ชมและแบรนด์ต่าง ๆ จนกลายเป็นอีกหนึ่ง 
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กลยุทธ์ที่วงการ Digital Marketing น ามาปรับใช้เพ่ือช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ และการเจาะตลาดเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้มากยิ่งขึ้น 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศุภากร นิลน้อย (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
เสมือนจริงในเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือในช่วงโควิด-19 ของกลุ่ม Young Mass Audience มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติในการซื้อที่มีต่อสินค้าเสมือนจริง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อ
และการรับรู้ความเพลิดเพลินที่มีต่อบริการเกมออนไลน์ของ ผู้เล่นเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ 
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาเชื้อไวรัสโควิด-19 รวมถึงน าผลทีไ่ด้ไปใช้ในการพัฒนาสินค้าเสมือน
จริงในเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือในอนาคต โดยผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน
ทั้งหมด 404 คน ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ เดือนกันยายน พ.ศ. 2564 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2565 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติในการซื้อที่มีต่อสินค้าเสมือนจริงมีผลโดยตรงต่อการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิงในการซื้อและการรับรู้ความเพลิดเพลินที่มีต่อบริการเกมออนไลน์ นอกจากนี้ ทัศนคติการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความเพลิดเพลินที่มีต่อการซื้อสินค้าเสมือนจริงและบริการเกม
ออนไลน์ยังมีโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือนจริงอีกด้วย โดยการรับรู้ความเพลิดเพลินเป็น
ปัจจัยที่มีความส าคัญมากท่ีสุดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์บน
โทรศัพท์มือถือของกลุ่ม Young Mass Audience 
 พุทธิพร กุลสวัสดิ์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการในธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักและธุรกิจ SMEs กรณีศึกษา ตราสินค้า
เสื้อผ้ายูนิโคล่และเบสิคบายสิตา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาและเปรียบเทียบการใช้ปัญญาประดิษฐ์ใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักและธุรกิจ SMEs 
กรณีศึกษา ตราสินค้าเสื้อผ้ายูนิโคล่และเบสิคบายสิตา ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลจากประชากรที่มี
ประสบการณ์ซื้อเสื้อผ้าเองในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่รู้จักสินค้าตราสินค้ายูนิโคล่และ  
เบสิคบายสิตา จ านวน 9 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างโดยพิจารณา
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย และท าการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ 
(Interview) โดยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์
น ามาจัดประเภทกลุ่ม และหมวดหมู่ตามประเด็นที่ต้องการศึกษา และหาความสัมพันธ์เชื่อมโยงกัน
ของแต่ละหมวดหมู่ ผลการวิจัยพบว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการช่วยอ านวยความสะดวกให้
ผู้บริโภคซือ้สินค้า ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จัก คือ 
“ตราสินค้ายูนิโคล่” ได้เร็วกว่าธุรกิจ SMEs คือ “เบสิคบายสิตา” เนื่องจากปัญญาประดิษฐ์สามารถ
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ตอบสนองผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ ได้เร็ว ส่วนธุรกิจ SMEs คือ “เบสิคบายสิตา” แม้มีปัญญาประดิษฐ์
ช่วยในการอ านวยความสะดวกในการให้ข้อมูลสินค้าแล้ว แต่ผู้บริโภคยังคงอยากลอง อยากเห็นสินค้า
ก่อนตัดสินใจซื้อผู้บริโภคเห็นว่าปัญญาประดิษฐ์เป็นปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากธุรกิจ
ขนาดใหญ่ที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักคือ “ตราสินค้ายูนิโคล่” มากกว่าธุรกิจ SMEs คือ “เบสิคบายสิตา” 
เนื่องจากปัญญาประดิษฐ์สามารถให้ข้อมูล และน าเสนอในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างตรงประเด็น 
และรวดเร็ว ส่วนธุรกิจ SMEs คือ “เบสิคบายสิตา” ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าที่ส าคัญกว่า
ปัญญาประดิษฐ์ คือชื่อเสียงของตราสินค้าหน้าร้าน และการได้ลองสินค้าจริง นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้
ความเห็นว่าถ้าหากปัญญาประดิษฐ์สามารถช่วยตอบค าถาม ข้อสงสัยต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ผู้บริโภคอาจมองข้ามข้อจ ากัดที่ต้องลองสินค้าไปได้ ซึ่งอาจเป็นประโยชน์ให้ผู้ประกอบการในการ
ลงทุนในปัญญาประดิษฐ์ทดแทนการลงทุนเปิดหน้าร้านที่มีสินค้าให้ผู้บริโภคลองสวมใส่ก่อนตัดสินใจ
ซ้ือ 
 สุชาดา แสงฉาว (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาระบบการเคลื่อนที่ในความจริง
เสมือน มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานการเคลื่อนที่ใน Museum VR ที่มีผล
ต่อความพึงพอใจวิธีการเคลื่อนที่รูปแบบ Virtual Tour ของผู้ใช้งานการเคลื่อนที่ใน Museum VR  
2) เปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้งานการเคลื่อนที่ใน Museum VR ในวิธีการเคลื่อนที่รูปแบบ 
Virtual Tour ได้แก่ วิธีที่ 1 Teleport วิธีที่ 2 Arm Swinging และวิธีที่ 3 Run in place และ  
3) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจของผู้ใช้งานการเคลื่อนที่ใน 
Museum VR โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทดลอง คือ ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ VR (Museum VR) จ านวน 
16 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ โปรแกรม Unity 3D และแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติไคสแควร์ สถิติ Paired Sample  
T-test และสถิติ One-way ANOVA ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ใช้งานมีความพึงพอใจในการใช้งาน
โดยรวม ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านสามารถท าความเข้าใจวิธีการเคลื่อนที่ได้โดยง่าย ด้านสามารถควบคุม
ความเร็วในการเคลื่อนที่ไปถึงเป้าหมายได้โดยง่าย ด้านสามารถเคลื่อนที่ได้โดยไม่รู้สึกเหนื่อย ด้าน
สามารถเคลื่อนที่ได้โดยไม่รู้สึกเหนื่อย และด้านความเพลิดเพลินในการเคลื่อนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้
ผู้ใช้งานมีความพึงพอใจและความเห็นในการเคลื่อนที่ใน Museum VR ในวิธีที่ 1 Teleport วิธีที่ 2 
Arm Swinging และวิธีที่ 3 Run in Place แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
2) วิธีที่ 1 Teleport พบว่า ท าให้ผู้ใช้งานท าความเข้าใจวิธีการเคลื่อนที่ได้ง่ายกว่า, สามารถเคลื่อนที่
ไปในทิศทางที่ต้องการได้ง่ายกว่า ท าให้สามารถควบคุมความเร็วในการเคลื่อนที่ไปถึงเป้าหมายได้
โดยง่ายกว่า, ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกเหนื่อยน้อยกว่า และวิธีที่ 2 Arm Swinging และวิธีที่ 3 Run in 
place ส่วนในวิธีที่ 2 Arm Swinging พบว่า ผู้ใช้งานรู้สึกเพลิดเพลิน มากกว่า วิธีที่ 1 Teleport และ
วิธีที่ 3 Run in Place อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และ 3) ผู้ใช้งานที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
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และจ านวนครั้งที่ได้ใช้งาน VR ในรอบ 1 ปี มีผลต่อความพึงพอใจและความเห็นของผู้ใช้งานการ
เคลื่อนที่ใน Museum VR ผลการวิจัยสามารถเป็นประโยชน์ในการพัฒนาระบบการเคลื่อนที่ในความ
จริงเสมือน ในรูปแบบ Virtual Tour ที่ท าให้ผู้ใช้งานใช้งานได้ง่ายขึ้นและเหมาะกับการใช้งานใน 
Museum VR 
 พรพิมล อุดมเกษมทรัพย์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาความจริงเสมือนเพ่ือการ
น าเที่ยว กรณีศึกษาการส่งเสริมการท่องเที่ยวหัวหิน งานวิจัยนี้ได้พัฒนาระบบ VR จ าลองการ
ท่องเที่ยวใน อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยได้อธิบายถึงการออกแบบและพัฒนาระบบ 
การทดสอบใช้งานจริง และศึกษาความเหมาะสมของการใช้ไกด์ทัวร์จ าลองแบบที่เป็นบุคคลจริง   
และแบบที่เป็นตัวละครแอนิเมชันสามมิติ ผลการทดลองพบว่า ผู้ทดลองใช้ระบบมีความพอใจกับ
สภาพแวดล้อมเสมือนจริง ที่จ าลองสถานที่ท่องเที่ยวในอ าเภอหัวหินในรูปแบบวิดีโอ 360 องศา 
นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มผู้ทดลองมีความพอใจกับไกด์ทัวร์จ าลองท่ีช่วยบรรยายระหว่างการท่องเที่ยว 
โดยไกด์ที่เป็นบุคคลจริงได้คะแนนความพึงพอใจเฉลี่ยที่ 4.57 ส่วนไกด์ที่เป็นตัวละครแอนิเมชันสาม
มิติได้คะแนนความพึงพอใจเฉลี่ยที่ 4.73 
 นลินี สุวิสุทธิ์ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของ Peer Influencers ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย (GEN Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษาแพลตฟอร์ม TikTok มีวัตถุประสงค์ท่ีจะศึกษา 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยการเปิดรับข้อมูลจาก 
Peer Influencers ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัย
คุณลักษณะของ Peer Influencers ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค  
เจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผ่านการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการน าเสนอในรูปแบบ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยการน าเสนอใน
รูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมประมวลผลทางสถิติส าเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-35 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานรัฐฯมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 25,001-35,000 บาท ส่วน
ใหญ่รับชมการรีวิวของ Peer Influencers อยู่ที่สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.0 และ
ช่องทางออนไลน์ที่ติดตาม Peer Influencers เป็นประจ าสว่นใหญ่ คือ Facebook รองลงมา คือ 
Tiktok ส่วนจ านวนครั้งในการตัดสินใจซื้อสินค้าตามรีวิวของ Peer Influencers ในรอบ 12 เดือน 
หรือ 1 ปี พบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าตามรีวิวของ Peer Influencers จ านวน 5-6 ครั้ง ในรอบ 
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12 เดือน หรือ 1 ปี ส่วนระดับปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Peer Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อยู่ในระดับมาก ส่วนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายอยู่ในระดับมาก
เช่นกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านความดึงดูดด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญ
เชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ชัญญาภรณ์ แสงตะโก (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ Micro-Influencer  
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) พฤติกรรมการเปิดรับและค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า High Involvement ประเภท
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 2) ความพึงพอใจและทัศนคติต่อข้อมูลรีวิวของ Micro-Influencer ต่อสินค้า 
High Involvement ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ 3) อิทธิพลของ Micro-
Influencer และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า High Involvement ประเภทรถยนต์
นั่งส่วนบุคคล โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) จากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อรถ 
คันแรก และซื้อรถคันที่ 2 ขึ้นไป (ราคาตั้งแต่ 7 แสนถึง 1 ล้าน 5 แสนบาท ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา) 
กลุ่มละ 6 คน แต่ละกลุ่มประกอบด้วย 1) กลุ่มผู้ที่เริ่มท างาน (First Jobber) 2) กลุ่มผู้ที่ท างานระดับ
ผู้จัดการ (Manager Level) และ 3) กลุ่มผู้ที่มีครอบครัวแล้ว (Family) รวมทั้งหมด 12 คน  
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับและเข้าถึงแหล่งข้อมูลที่เป็น Micro-Influencer เช่น 
ครอบครัว เพื่อน คนรู้จักท่ีมีความรู้เรื่องรถยนต์ หรือรีวิวจากผู้ใช้จริงบนช่องทางออนไลน์ตั้งแต่
ขั้นตอนการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ทราบว่าแหล่งข้อมูลเหล่านี้เป็น Micro-Influencer และ
เมื่อกลุ่มตัวอย่างเข้าใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-Influencer แล้วพบว่า ความน่าเชื่อถือ
ของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาข้อมูลรีวิว ล้วนสง่ผลต่อความพึงพอใจและทัศนคติของ 
กลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้รับ และเมื่อ
เปรียบเทียบระดับอิทธิพลระหว่าง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อ
พบว่า Micro-Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับเพิ่มความมั่นใจหรือความพึงพอใจ 
(Preference) ในขณะที่ Macro-Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่ระดับสร้างความ
น่าเชื่อถือ (Consideration) แต่ทั้งสองไม่สามารถเร่งรัดการตัดสินใจซื้อ (Purchase) ได้ เนื่องจาก
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือสินค้าประเภท High Involvement มีส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) และบริการหลังการขาย (After Sale Service) เข้ามาเกี่ยวข้อง 
 ธนวุฒิ เศขรฤทธิ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการเลียนแบบศิลปิน
ต้นแบบละครโทรทัศน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาบทบาทศิลปิน
ละครโทรทัศน์ในฐานะเป็นต้นแบบและ เพ่ือศึกษาการเลียนแบบพฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพต่อศิลปินต้นแบบ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
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การรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
วิทยาเขตรังสิต ปีการศึกษา 2552-2553 ซึ่งมีจ านวน 23,581 คน โดยมี 9 คณะ ได้แก่ คณะ 
นิเทศศาสตร์ คณะบริหารธุรกิจ คณะบัญชี คณะนิติศาสตร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี คณะศิลปกรรมศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์ และคณะเศรษฐศาสตร์ สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการ
ทดสอบสมมุติฐาน ทดสอบด้วยสถิติ T-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการเลียนแบบ โดย
ก าหนดเกณฑ์ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 1) ลักษณะประชากรที่
แตกต่างกันทางด้านเพศและการรับชมละครโทรทัศน์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลียนแบบ
ศิลปินต้นแบบละครโทรทัศน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2) บทบาทของศิลปินต้นแบบละครโทรทัศน์
ทางด้าน กระบวนการเรียนรู้จากตัวแบบ (กระบวนการให้ความสนใจ กระบวนการจ า กระบวนการ
แสดงออก และกระบวนการจูงใจ) 
 ศุภวิชญ์ แพฟืน (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสร้างตัวละคร NPC ของกิจกรรมภายใน
มหาวิทยาลัยในโลกเสมือน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเทคโนโลยีโลกเสมือนท่ีสามารถให้ผู้คนเข้าไปใช้
งานได้มีหลากหลาย ทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพได้มีการจัดท าโลกเสมือนข้ึนในแพลตฟอร์ม Second 
Life แต่ยังขาดบรรยากาศและผู้คนต่าง ๆ ที่ยังไม่ได้ถูกใส่ไว้ท าให้ขาดความสมจริง ทางผู้จัดท าจึงได้
น าเสนอท่ีจะใช้ Non-Player Character (NPC) ในการสร้างผู้คนและบรรยากาศต่าง ๆ มาใส่ไว้ใน
โลกเสมือน โดยใช้โปรแกรมต่าง ๆ ดังนี้ Opensim Imprudence Firestorm โดยได้จัดท าผู้คน
ภายในโลกเสมือนในลักษณะต่าง ๆ เช่น นักศึกษา อาจารย์ พนักงานท าความสะอาด บุคคลภายนอก
ที่เข้ามาเยี่ยมชม และนักกีฬา โดยตอบโจทย์ของทางมหาวิทยาลัยเกี่ยวกับการน าเทคโนโลยีที่มีอยู่มา
ใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น ผู้จัดท า
โครงงานได้จัดท าและต่อยอดตัวละครในรูปแบบต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขตกล้วยน้ า
ไท) เพ่ือบุคคลที่สนใจจะสร้างตัวละครจ าลองหรือคิดค้นปัญญาประดิษฐ์และโครงงานนี้ ถือได้ว่าเป็น
โครงงานที่มีความท้าทายและสร้างสรรค์มากอีกหนึ่งโครงงาน 
 ปิ่นวดี ศรีสุพรรณ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสร้างตัวตนในชุมชนเสมือนจริงผ่านการ
เล่นคอมมู กรณีศึกษาคอมมู E.O.S1 มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศกึษาสาเหตุที่กลุ่มกรณีศึกษาเข้ามาเล่น
คอมมู 2) เพ่ือศึกษาการแสดงออกถึงตัวตนและการสร้างปฏิสัมพันธ์ในคอมมู และ 3) เพ่ือศึกษา
ผลกระทบจากการเข้าร่วมคอมมู กรณีศึกษา คอมมู E.O.S งานวิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ท าการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง การสัมภาษณ์เชิงลึก และแบบสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด โดย
ใช้แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์ตัวตนที่สะท้อนผ่านชุมชนเสมือนจริงในการท าความเข้าใจคอมมูดังกล่าว 
ผลการศึกษา พบว่า ประการที่หนึ่ง การเข้าร่วมคอมมูของสมาชิกในกลุ่มกรณีศึกษาเกิดจากความ
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สนใจร่วมกันในการเล่นคอมมู โดยเริ่มต้นจากการแชร์ผ่านหน้าเฟซบุ๊กต่อกันมาจนได้เข้าร่วมกลุ่ม
โฆษณาคอมมู หรือมาจากการชักชวนของเพ่ือนหรือคนรู้จัก ประการที่สอง สมาชิกมีการสร้างตัว
ละครที่เรียกว่า ‘ออริ’ ผูกเป็นเรื่องราวสัมพันธ์กับตัวละครอ่ืนในคอมมู ซึ่งออริมีความสัมพันธ์กับ
ตัวตนของผู้เล่น ทั้งมีลักษณะที่คล้ายคลึงและไม่คล้ายคลึงกับตัวผู้เล่นในชีวิตจริง แต่ผู้เล่นมีความ
ปรารถนาอยากมีตัวตนในลักษณะดังกล่าวตามจินตนาการ และประการที่สาม การเล่นคอมมูของกลุ่ม
กรณีศึกษาส่งผลกระทบในเชิงบวก ได้แก่ เพ่ิมทักษะต่าง ๆ เช่น การวาดรูป การเขียนนิยาย เป็นต้น 
ความสามารถในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับโลกความเป็นจริงที่เพ่ิมขึ้น และช่วยให้เข้าใจความ
หลากหลายทางความคิดของคนในคอมมูมากขึ้น 
 ปาริฉัตร วิชุภากรณ์กุล (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การแสดงผลแอนิเมชันจากฐานข้อมูล
การจับความเคลื่อนไหวออนไลน์ เพื่อศึกษาการเตรียมความพร้อม ระดับการรับรู้และระดับการ
ยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ของพนักงานโรงแรมในกรุงเทพมหานคร  
โดยศึกษากับพนักงานทุกระดับงานในสถานประกอบการที่พักโรงแรมระดับมาตรฐาน 3–5 ดาว     
ในกรุงเทพมหานคร ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายโดยการจับฉลากเลือก 6 เขตจาก 50 เขตใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 402 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ T-test, F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ  
31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.5 สถานภาพโสด มีระดับของต าแหน่งงานพนักงานระดับปฏิบัติงาน 
(Attendant/Officer) มีลักษณะของต าแหน่งงานบริการด้านหน้า/ติดต่อลูกค้าโดยตรง (Front of 
the House) สว่นใหญ่มีอายุการท างานในธุรกิจโรงแรม 1–5 ปี และท างานในโรงแรมมาตรฐานระดับ 
4 ดาว และจากผลการวิจัยยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ลักษณะของ
ต าแหน่งงาน และมาตรฐานของโรงแรมท่ีท างานอยู่แตกต่างกัน มีการเตรียมความพร้อมต่อการ
เปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แตกต่างกัน ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านเพศสถานภาพ ต าแหน่งงาน และอายุการท างานแตกต่างกัน มีการเตรียมความพร้อมต่อการ
เปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ไม่แตกต่างกันการรับรู้และการยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลงสู่
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ของพนักงานโรงแรมในกรุงเทพมหานครในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
และยังพบอีกว่า การเตรียมความพร้อมเพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ของ
พนักงานโรงแรมในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกรายตัวแปรต้น ผลการทดสอบ
ด้วยค่าสถิติ T-test ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า มีเพียงการรับรู้มีผลต่อ
การเตรียมความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ของพนักงานโรงแรมใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนการยอมรับไม่มีผลต่อการเตรียมความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ของพนักงานโรงแรมในกรุงเทพมหานคร และจากสมการแสดงให้เห็นว่า ถ้าตัวแปร
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การรับรู้ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย แล้วการเตรียมความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงสู่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
ของพนักงานโรงแรมในกรุงเทพมหานคร จะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 0.645 หน่วย 

 



 

 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่ไม่สามารถระบุขอบเขตของจ านวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite Population) เพ่ือให้ได้มา
ซึ่งข้อมูลที่สามารถปรับใช้ได้จริง 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   3.2.2.1 เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปใน
โปรแกรม G*Power คือ (Cohen, 1977) เพ่ือก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
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   ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
    Input Effect Size f2   = 0.15 

      α err prob   = 0.05 

      Power (1-β err prob)  = 0.95 
      Number of Predictors  = 5 
    Output Total Sample Size  = 138 
 เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size ซึ่งเป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบ คือ 0.95 [Power (1-β err 
prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือจ านวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of 
Predictors) เท่ากับ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า (N) ตามเงื่อนไขข้างต้นได้เท่ากับ 138 แต่ผู้วิจัย
ได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงเท่ากับ 147 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่น 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน 
(Virtual Influencer) ซึ่งค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น  
(1) ความไว้วางใจ (2) ความเชี่ยวชาญ (3) ความดึงดูดใจ (4) ความเคารพ และ (5) ความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความน่าเชื่อถือ ดังนี้ 
    5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
    4 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมาก 
    3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
    2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
    1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น ซึ่งค าถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น (1) การรับรู้ความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล  
(3) การตัดสินใจซื้อ และ (4) พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความเชื่อมั่น ดังนี้  
    5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
    4 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมาก 
    3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
    2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
    1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยท าความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ท าการวิจัยเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล 
ความคิดเห็น ของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
    +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
    0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
    -1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2550, หน้า 145-146) 
 

    IOC = 
∑ R

N
 

 
     แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
    R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
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    N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
   ค่า IOC > 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ค่า IOC < 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) ได้เท่ากับ 0.95 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มคนวัยรุ่นที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด 
ดังนี้  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม พบว่า ข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่น
สามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่า
มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม สามารถแสดงได้ดังตาราง
ที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อม่ันของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 

 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout 

(n = 30) 
ข้อมูลที่เก็บจริง 

(n = 147) 

จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 
1. ความไว้วางใจ 5 0.840 5 0.760 

2. ความเชี่ยวชาญ 5 0.806 5 0.805 

3. ความดึงดูดใจ 5 0.841 5 0.412 
4. ความเคารพ 5 0.912 5 0.806 

5. ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย 5 0.849 5 0.557 
6. การรับรู้ความต้องการ 5 0.379 3 0.568 

7. การค้นหาข้อมูล 5 0.258 2 0.329 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อมั่นของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout 

(n = 30) 
ข้อมูลที่เก็บจริง 

(n = 147) 
จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 

8. การประเมินผลทางเลือก 5 0.248 2 0.112 
9. การตัดสินใจซื้อ 5 0.415 3 0.187 

10. พฤติกรรมหลังการซื้อ 5 0.648 4 0.565 

รวมค่าเฉลี่ย 50 0.62 39 0.51 
 
 ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นต าถามที่ใช้ในการวิจัย จากการน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของ Gen Y เพศชายและเพศหญิง จ านวน 
30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.62 หลังจากนั้นน าไปเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 147 คน จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.51 ดังนั้นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความเชื่อม่ัน
อยู่ระหว่าง 0.50–1.0 ซึ่งยอมรับได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการก าหนดแหล่งข้อมูล คือแหล่งปฐมภูมิ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา โดยท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์
ผ่าน Google Form เมือ่ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวนแล้ว จึงน าแบบสอบถามที่
ได้รับมาตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับกลับมา จากนั้นน า
ข้อมูลที่ได้มาบันทึกข้อมูลและประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือหา
ค่าต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าความถี่และร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 

 



61 

 

 3.6.2 วิเคราะห์ด้านปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง และด้าน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือ
ค านวณหาค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด้านและโดยรวม จากนั้นน า
ค่าเฉลี่ยที่ได้มาแปลความหมาย โดยใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามแนวคิดของ วัฒนา 
สุนทรธัย (2551) โดยแบ่งคะแนนเป็นช่วง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาปรับใช้ ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย  ระดับ 
   4.51-5.00  มากที่สุด 
   3.51-4.50  มาก 
   2.51-3.50  ปานกลาง 
   1.51-2.50  น้อย 
   1.00-1.50  น้อยที่สุด 
 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ส าหรับเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) (Selvanathan, 
Hussin & Azazi, 2020) ดังต่อไปนี้ 
   ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.80–1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
   ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.60–0.79 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
   ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.40–0.59 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
   ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.20–0.39 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย 
   ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0–0.19 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยมาก 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 99% ในการทดสอบสมมติฐานทดสอบ 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้  
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
   1) ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
 
     P = f (100)/n 
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   เมื่อ  P แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
     f แทน ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
     n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมดหรือจ านวนประชากร 
   2) ค่าเฉลี่ย ( X ) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
 

     X   = 
∑ x

n
 

 
   เมื่อ  X  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

     ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   3) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
 

     S.D. = √
n ∑ x2  - ( ∑ x)2

n(n-1)
                          

 
   เมื่อ  S.D.  แทน ค่าเบี่ยงมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
     X  แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
     n  แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
     n-1  แทน จ านวนตัวแปรอิสระ 
     (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
     ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
 3.7.2 สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ใช้วิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (⍺-Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

     α = k Covariance/Variance 
      1+ (k-1) Covariance/Variance 

 เมื่อ  ⍺   แทน ค่าความเชื่อมันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   K   แทน จ านวนค าถาม 
   Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ  

 



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยเรื่องปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริง (Virtual Influencer) ทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ที่มีช่วงอายุระหว่าง 12–26 ปีและมีที่อยู่ปัจจุบันหรือท างานในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ด้วยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Google Forms ทั้งนี้ได้ด าเนินส่ง
แบบสอบถามไปทาง Social Network ระยะเวลาในการตอบแบบสอบถามระหว่างวัน 1-31 
กรกฎาคม พ.ศ. 2566 ซึ่งได้รับการตอบแบบสอบถามจ านวน 153 ชุด ผู้ตอบแบบสอบถามต้องผ่าน
ค าถามคัดกรองจ านวนสองข้อคือเคยมีประวัติการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ และเคยมี
ประสบการณ์พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer) ซึ่งท าให้ได้
แบบสอบถามส่งกลับคืนมา จ านวน 147 ชุด โดยที่ผู้เข้าร่วมได้ตอบแบบสอบถามครบทุกข้อ  
และไม่จ าเป็นต้องระบุตัวตน ในครั้งนี้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
และแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 147 คน ได้แก่ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยใช้สถิติค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) วิเคราะห์และแปลผลข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 39 26.5 

หญิง 108 73.5 
รวม 147 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 108 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 73.5 และเพศชาย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 61 41.5 

ปริญญาตรี 86 58.5 
รวม 147 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.5  
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ 19 12.9 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20 13.6 

พนักงานบริษัทเอกชน 39 26.5 
ธุรกิจส่วนตัว 69 46.9 

รวม 147 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 69 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 อันดับสอง มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.5 อันดับสาม มีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 และอันดับ
สุดท้ายมีอาชีพเป็นข้าราชการ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 
 
ตารางที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,001 บาท 30 20.4 

15,001–30,000 บาท 117 79.6 
รวม 147 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ระหว่าง 150,01 ถึง 30,000 
บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 79.6 และรองลงมา มีรายได้ต่ ากว่า 15,001 บาท จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 โดยที่ไม่มีผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายได้สูงกว่า 30,000 บาท 
 
ตารางที่ 4.5: พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่น

ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่น 
ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครั้ง/สัปดาห์ 56 38.1 

1 ครั้ง/เดือน 91 61.9 
รวม 147 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความถ่ีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ 1 ครั้ง/เดือนเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 
91 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 และซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ 1 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 56 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.1  
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ตารางที่ 4.6: พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

เหตุใดถึงตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน 
ช่องทางออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อตามเพ่ือนหรือกระแสนิยม 47 32.0 
ราคาและโปรโมชั่นมีความน่าสนใจ 62 42.2 

มีสินค้า ขนาด ไซส์ ประเภท ที่ต้องการ 27 18.4 

ประหยัดและสะดวกเวลา 11 7.5 
รวม 147 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างมีเหตุใจถึงตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ที่สุดคือเหตุผลด้านราคาและโปรโมชั่นมีความน่าสนใจ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 อันดับ
สองเหตุผลการซื้อตามเพ่ือนหรือกระแสนิยมจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 อันดับสาม เหตุผล
การตัดสินใจซื้อเพราะมีสินค้า ขนาด ไซส์ ประเภท ที่ต้องการ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 
และอันดับสุดท้าย เพราะประหยัดและสะดวกเวลา จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 นอกจากนั้น
กลุ่มตัวอย่างทุกคนเคยมีประสบการณ์พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ตามข้อมูลที่แสดงตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7: พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ ประสบการณ์พบเห็นผู้มี

อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
 

ประสบการณ์พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 147 100.0 

รวม 147 100.0 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริง (Virtual Influencer) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริง (Virtual Influencer) แบ่งออกเป็น 5 ด้านประกอบด้วย ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractive) ความเคารพ (Respect) และความเหมือน
กลุม่เป้าหมาย (Similarity) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยการวดัค่าเฉลี่ย 

(X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) โดยพบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นทั้ง 5 ด้าน
อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.8: ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)     

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
 

 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีทักษะ 
ความรู้เฉพาะด้านที่ท าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือใน
สินค้าแฟชั่น 

4.27 0.698 มาก 1 

2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่ใช้
ทักษะ ความรู้เฉพาะด้านในการรับประกัน
ความถูกต้องของสินค้าแฟชั่น 

4.13 0.779 มาก 4 

3. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในเสมือนจริงมี
ประสบการณ์เกี่ยวสินค้าแฟชั่น 

4.19 0.743 มาก 3 

4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูก
ออกแบบให้เป็นที่นิยมเป็นผู้น ากระแสท าให้
เกิดความน่าเชื่อถือ 

4.24 0.705 มาก 2 

5. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีความ
จริงใจ ภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อมั่น 

4.08 0.678 มาก 5 

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 4.18 0.515 มาก  
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 การวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ระดับความ

คิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.18, SD=0.515) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้
ว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีทักษะความรู้เฉพาะด้าน ที่ท าให้

ท่านรู้สึกเชื่อถือในสินค้าแฟชั่น ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.27, SD=0.698) 
อันดับสอง คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูกออกแบบให้เป็นที่นิยมเป็นผู้น ากระแส ท าให้เกิด

ความน่าเชื่อถือ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.24, SD=0.705) อันดับสาม คือผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีประสบการณ์เก่ียวสินค้าแฟชั่นระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับ

มาก (�̅�=4.19, SD=0.743) อันดับสี่ คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะ
ด้านในการรับประกันความถูกต้องของสินค้าแฟชั่น ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.13, SD=0.779) และอันดับสุดท้าย ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีความจริงใจ 

ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อมั่น ระดับความคิดเห็น พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.08, SD=0.678) 
 
ตารางที่ 4.9: ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)      

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
 

 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. การติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
ถูกออกแบบให้มีความรู้เฉพาะเกี่ยวกับสินค้า
แฟชั่น 

4.35 0.808 มาก 1 

2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีการพูดถึง
ประสบการณ์การใช้สินค้า (Review) หรือบอกต่อ
สินค้าแฟชั่น 

4.07 0.679 มาก 4 

3. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูกออกแบบ
มาให้ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะด้านในการรับประกัน
ความถูกต้องของสินค้าแฟชั่น 

4.04 0.766 มาก 5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

 

 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีการ
รวบรวมข้อมูลและค้นหาสินค้าแฟชั่นใหม่ ๆ  
เป็นประจ า 

4.34 0.763 มาก 2 

5. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงสรุปข้อมูล
จากแหล่งที่มาของสินค้าแฟชั่นได้อย่างแม่นย า 

4.11 0.694 มาก 3 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 4.18 0.557 มาก  
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ใน

ระดับมาก (�̅�=4.18, SD=0.557) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูกออกแบบให้มีความรู้เฉพาะเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น 

ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.35, SD=0.808) อันดับสอง คือผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงมีการรวบรวมข้อมูลและค้นหาสินค้าแฟชั่นใหม่ ๆ เป็นประจ า ระดับความคิดเห็น

พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.34, SD=0.763) และผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงสรุปข้อมูลจาก

แหล่งที่มาของสินค้าแฟชั่นได้อย่างแม่นย า ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.11, 
SD=0.694) อันดับสี่ คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีการพูดถึงประสบการณ์การใช้สินค้า 

(Review) หรือบอกต่อสินค้าแฟชั่น ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.07, SD=0.679) 
และอันดับสุดท้าย คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูกออกแบบมาให้ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะ
ด้านในการรับประกันความถูกต้องของสินค้าแฟชั่น ระดับความคิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.04, SD=0.766) 
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ตารางที่ 4.10: ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)    
ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 

 

 ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD.) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูก
ออกแบบให้มีลักษณะกิริยาท่าทางท่ีดีในการ
โฆษณาหน้าตาและรูปร่างมีความน่าสนใจ 

4.37 0.599 มาก 3 

2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีความ
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ 

4.41 0.606 มาก 1 

3. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงได้รับ
กระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ 

4.36 0.585 มาก 4 

4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเป็นผู้มี
อิทธิพลที่น่าติดตามหรือเป็นที่ชื่นชอบ 

4.31 0.628 มาก 5 

5. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีรูปแบบ
ที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้างความ
สนใจ 

4.39 0.613 มาก 2 

ความดึงดูดใจ (Attractive) 4.37 0.331 มาก  
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ใน

ระดับมาก (�̅�=4.37, SD=0.331) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถาม จะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ 

ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.41, SD=0.606) อันดับสอง คือผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงมีรูปแบบที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้างความสนใจ ระดับความคิดเห็น

พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.39, SD=0.613) อันดับสาม คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูก
ออกแบบให้มีลักษณะกิริยาท่าทางท่ีดีในการโฆษณาหน้าตาและรูปร่างมีความน่าสนใจ ระดับความ

คิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.37, SD=0.599) อันดับสี่ คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง

ได้รับกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.36, 
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SD=0.585) และอันดับสุดท้าย ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีรูปแบบที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยม

สามารถสร้างความสนใจ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.31, SD=0.628) 
 
ตารางที่ 4.11: ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)   

ด้านความเคารพ (Respect) 
 

 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีชื่อเสียงมี
ผู้ติดตาม (Followers) เป็นจ านวนมากของผู้มี
อิทธิพลท าให้เกิดความชื่นชมและยอมรับ 

4.20 0.679 มาก 2 

2. ความชื่นชอบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริงที่มีชื่อเสียงมีการยอมรับในวงการ 

4.15 0.696 มาก 3 

3. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
ถูกออกแบบให้ใช้ค าพูดและการสื่อสารในการ
ถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง 

4.29 0.821 มาก 1 

4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเป็น
แบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม และยกย่อง 

4.13 0.770 มาก 4 

5. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเคารพความ
เป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคล 

4.03 0.855 มาก 5 

ความเคารพ (Respect) 4.16 0.576 มาก  

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) ด้านความเคารพ (Respect) ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับ

มาก (�̅�=4.16, SD=0.576) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูกออกแบบให้ใช้ค าพูดและการสื่อสารในการถ่ายทอดที่

ลึกซึ้ง ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.29, SD=0.821) อันดับสอง คือผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงมีชื่อเสียงมีผู้ติดตาม (Followers) เป็นจ านวนมากของผู้มีอิทธิพลท าให้เกิดความ

ชื่นชมและยอมรับ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, SD=0.679) อันดับสาม คือ
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ท่านคิดว่าความชื่นชอบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีชื่อเสียงมีการยอมรับในวงการระดับ

ความคิดเห็น พบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.15, SD=0.696) อันดับสี่ คือผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริงเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม และยกย่อง ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับ

มาก (�̅�=4.13, SD=0.770) อันดับสุดท้าย คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเคารพความเป็น

ส่วนตัว และข้อมูลส่วนบุคคลระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.03, SD=0.855) 
 
ตารางที่ 4.12: ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ด้าน

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
 

 ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD.) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูก
ออกแบบไลฟ์สไตล์ที่คล้ายกันกับท่าน 

4.26 0.703 มาก 4 

2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูก
ออกแบบให้อยู่ในช่วงวัยเดียวกับท่าน 

4.37 0.631 มาก 2 

3. การออกแบบผู้มีอิทธิพลให้เป็นเชื้อชาติ 
คาแรคเตอร์ที่ได้รับความนิยมท าให้ท่านเกิด
ความรู้สึกสนใจ 

4.29 0.573 มาก 3 

4. การกระท าและพฤติกรรมที่คล้ายกับบุคคล
จริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน
ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนใจ 

4.39 0.677 มาก 1 

5. ระดับความคล้ายคลึงของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในโลกเสมือนกับบุคคลจริงส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วม (Engagement) ของท่าน 

4.14 0.604 มาก 5 

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 4.29 0.384 มาก 5 

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ระดับความคิดเห็น

พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.29, SD=0.384) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการกระท าและพฤติกรรมที่คล้ายกับบุคคลจริงของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
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เสมือนจริงท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนใจ ระดับความคิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.39, 
SD=0.667) อันดับสอง คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงถูกออกแบบให้อยู่ในช่วงวัยเดียวกับท่าน 

ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.37, SD=0.631) อันดับสาม คือการออกแบบผู้มี
อิทธิพลให้เป็นเชื้อชาติ คาแรคเตอร์ที่ได้รับความนิยมท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนใจ ระดับความ

คิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.29, SD=0.573) อันดับสี่ คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง

ถูกออกแบบไลฟ์สไตล์ที่คล้ายกันกับท่าน ระดับความคิดเห็น พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.26, 
SD=0.703) และอันดับสุดท้าย คือระดับความคล้ายคลึงของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงกับ
บุคคลจริงส่งผลต่อการมีส่วนร่วม (Engagement) ของท่าน ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.14, SD=0.604) 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 
Decision Process) แบ่งออกเป็น 5 ด้านประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ การรับรู้ความต้องการ 

การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้วยการวัดค่าเฉลี่ย (�̅�) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) โดยพบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับ
มาก 
 
ตารางที่ 4.13: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้านการรับรู้ 

ความต้องการ 
 

 ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD.) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่น เนื่องจากเป็นสินค้า
กระแสนิยม 

4.06 0.769 มาก 3 

2. ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเนื่องจากการโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ 

4.29 0.630 มาก 1 

3. ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเนื่องจากการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
โลกเสมือน (Virtual Influencer) 

4.08 0.707 มาก 2 

การรับรู้ความต้องการ 4.14 0.516 มาก  
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 จากข้อมูลในตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 

Decision Process) ด้านการรับรู้ความต้องการ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.14, 
SD=0.516) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือต้องการซื้อ
สินค้าแฟชั่น เนื่องจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ระดับความคิดเห็น

พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.29, SD=0.630) อันดับสอง คือต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเนื่องจากการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ระดับความคิดเห็น

พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.08, SD=0.707) และอันดับสุดท้าย ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่น เนื่องจาก

เป็นสินค้ากระแสนิยม ระดับความคิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.06, SD=0.769) 
 
ตารางที่ 4.14: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้านการค้นหา

ข้อมูล 
 

 ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. หาข้อมูลสินค้าแฟชั่นจากผู้ที่เคยซื้อสินค้า
มาก่อน 

4.55 0.587 มาก
ที่สุด 

1 

2. หาข้อมูลจากช่องทางการสื่อสารของผู้มี
อิทธิพลทางความในโลกเสมือน (Virtual 
Influencer) 

4.26 0.653 มาก 2 

การค้นหาข้อมูล 4.41 0.480 มาก  
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 

Decision Process) ด้านการค้นหาข้อมูล ระดับความคิดเห็น พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.41, 
SD=0.480) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การหา

ข้อมูลสินค้าแฟชั่นจากผู้ที่เคยซื้อสินค้ามาก่อนอยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (�̅�=4.55, 
SD=0.587) และการหาข้อมูลจากช่องทางการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 

Influencer) ระดับความคิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.26, SD=0.653) 
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ตารางที่ 4.15: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก  

 

การประเมินผลทางเลือก 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD.) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. ได้เปรียบเทียบข้อมูล ด้านคุณสมบัติ ความ
น่าเชื่อถือ ราคา โปรโมชั่น เพ่ือเลือกสิ่งที่ดีท่ีสุด 

4.46 0.644 มาก 1 

2. ได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าและรูปลักษณ์ของ
สินค้าแฟชั่นก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.34 0.555 มาก 2 

การประเมินผลทางเลือก 4.40 0.414 มาก  

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 
Decision Process) ด้านการประเมินผลทางเลือก ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.40, SD=0.414) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  
คือ ได้เปรียบเทียบข้อมูล ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา โปรโมชั่น เพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุด ระดับ

ความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.46, SD=0.644) และได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าและ

รูปลักษณ์ของสินค้าแฟชั่นก่อนตัดสินใจซื้อระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.34, 
SD=0.555) 
 
ตารางที่ 4.16: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้านการตัดสินใจ

ซ้ือ 
 

 ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์มีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 

4.27 0.623 มาก 3 

2. ราคา ความคุ้มค่าและคุณภาพมีส่วนในการ
ตัดสินใจสินค้าแฟชั่น 

4.50 0.590 มาก 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ 

 

 ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

3. การพูดถึงสินค้าแฟชั่นจากบุคคลรอบตัว
หรือคนท่ีท่านติดตามมีส่วนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

4.29 0.573 มาก 2 

การตัดสินใจซื้อ 4.35 0.368 มาก  

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 

Decision Process) ด้านการตัดสินใจซื้อ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.35, 
SD=0.368) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ราคา 
ความคุ้มค่าและคุณภาพมีส่วนในการตัดสินใจสินค้าแฟชั่นระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก

(�̅�=4.50, SD=0.590) อันดับสอง คือการพูดถึงสินค้าแฟชั่นจากบุคคลรอบตัว หรือคนที่ท่านติดตาม 

มีส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้า ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.29, SD=0.573) และ
อันดับสุดท้าย การโฆษณาประชาสัมพันธ์มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น ระดับความคิดเห็น

พบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.27, SD=0.623) 
 
ตารางที่ 4.17: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้านพฤติกรรม

หลังการซื้อ 
 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

1. หลังจากท่านซื้อสินค้าท่านจะแชร์
ประสบการณ์หลังการซื้อสินค้า (Products 
Review) 

4.20 0.596 มาก 3 

2. จะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าแฟชั่น
เหมือนที่ท่านซื้อมา 

4.25 0.710 มาก 2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
ค่าเฉลี่ย 

(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

การ 
แปลค่า 

อันดับ 

3. ได้ใช้สินค้าแฟชั่นที่ท่านตัดสินใจซื้อทันที 4.28 0.700 มาก 1 

4. คิดว่าท่านติดตามมีอิทธิพลทางความในโลก
เสมือน (Virtual Influencer) ส าหรับข้อมูล
สินค้าแฟชั่นชิ้นต่อ ๆ ไป 

4.16 0.768 มาก 4 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.22 0.459 มาก  

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 

Decision Process) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.22, 
SD=0.459) เมื่อพิจารณารายข้อของแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีได้ใช้

สินค้าแฟชั่นที่ท่านตัดสินใจซื้อทันที ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.28, SD=0.700)   
อันดับสอง คือจะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อื่นซื้อสินค้าแฟชั่นเหมือนที่ท่านซื้อมา ระดับความคิดเห็น

พบว่าอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.25, SD=0.710) อันดับสาม คือหลังจากท่านซื้อสินค้าท่านจะแชร์
ประสบการณ์หลังการซื้อสินค้า (Products Review) ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก

(�̅�=4.20, SD=0.596) และอันดับสุดท้าย คือคิดว่าท่านติดตามมีอิทธิพลทางความเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ส าหรับข้อมูลสินค้าแฟชั่นชิ้นต่อ ๆ ไป ระดับความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับ

มาก (�̅�=4.16, SD=0.768)  
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 99% ในการทดสอบสมมติฐานทดสอบ 
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ตารางที่ 4.18: แสดงการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z  

 

ตัวแปร การรับรู้
ความ

ต้องการ 

การ
ค้นหา
ข้อมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรร
มหลังการ

ซ้ือ 

Buying 
Decision 
Process 

Virtual Influencer .729* .549* .467* .563* .714* .809* 

ความไว้วางใจ .729* .549* .467* .563* .714* .809* 

ความเชี่ยวชาญ .705* .536* .407* .525* .729* .786* 

ความดึงดูดใจ .404* .438* .507* .604* .515* .627* 

ความเคารพ .732* .519* .302* .523* .712* .768* 

ความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย 

.538* .443* .384* .568* .493* .633* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (2-tailed), p-value < 0.001 
 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างความน่าเชื่อถือของ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.809 อยู่ในระดับ 
สูงมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p-value < 0.001) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย กล่าวคือหาก
ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) เพ่ิมมากข้ึนจะ
ส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมขึ้นมาก และ
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
ในแต่ละด้านกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision 
Process) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.809 ซึ่งอยู่ในระดับสูงมาก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p-value < 0.001) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
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 ความเชี่ยวชาญมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision 
Process) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.786 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p-value < 0.001) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 ความดึงดูดใจมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision 
Process) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.627 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p-value < 0.001) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 ความเคารพมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision 
Process) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.768 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p-value < 0.001) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมายมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 
Decision Process) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.633 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p-value < 0.001) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 ดังนั้นปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z เพ่ิมอย่างมาก (ระดับสูงมาก) และปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ  
ความเคารพ และความเหมือนกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z เพ่ิมมากขึ้น (ระดับมาก) โดยยอมรับสมมติฐานการวิจัยทุกข้อตามข้อมูลที่แสดงดัง
ตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.1 ความเชี่ยวชาญของผู้อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.2 ความไว้วางใจของผู้อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.3 ความน่าดึงดูดใจของผู้อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.4 ความเคารพของผู้อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.5 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
   1) เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) 
   2) เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3) เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 โดยตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
  สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.1 ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.2 ความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.3 ความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมุติฐานที ่1.4 ความเคารพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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   สมมุติฐานที ่1.5 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านการคัดกรอง จ านวน 147 ชุด เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z โดยการข้อมูลน ามาวิเคราะห์ด้วยการแจก

แจงความถี่ หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) และวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นที่ 99% ในการทดสอบสมมติฐานทดสอบสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวเป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่าง
รายได้ต่อเดือน 15,001 ถึง 30,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ 
 5.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ 1 ครั้ง/เดือน โดยมี
เหตุตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์เพราะราคาและโปรโมชั่นมีความน่าสนใจ เหตุผล
การตัดสินใจซื้อเพราะมีสินค้า ขนาด ไซส์ ประเภท ที่ต้องการและกลุ่มตัวอย่างทุกคนเคยมี
ประสบการณ์พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 
 5.1.3 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
โลกเสมือน (Virtual Influencer) พบว่าในทั้ง 5 ด้านระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียง

อันดับจากค่าเฉลี่ย (x̅) มากที่สุด คือด้านความดึงดูดใจ อันดับสอง คือด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย 
อันดับสาม คือด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) อันดับสี่ คือด้านความเชี่ยวชาญ และอันดับ
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สุดท้ายด้านความเคารพ ทั้งนี้เมื่อพิจาณาระดับความคิดเห็นรายข้อของแบบสอบถามในแต่ละด้านนั้น
พบว่า ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดสามอันดับแรก คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูกออกแบบให้มีความรู้
เฉพาะเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมีการรวบรวมข้อมูลและค้นหาสินค้า
แฟชั่นใหม่ ๆ เป็นประจ า และผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนสรุปข้อมูลจากแหล่งที่มาของ
สินค้าแฟชั่นได้อย่างแม่นย า 
 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด สามอันดับแรก คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมีทักษะความรู้
เฉพาะด้านที่ท าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือในสินค้าแฟชั่น ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนจริงถูก
ออกแบบให้เป็นที่นิยมเป็นผู้น ากระแสท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน
มีประสบการณ์เก่ียวสินค้าแฟชั่น 
 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดสามอันดับแรก คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมีความโดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ 
 ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมีรูปแบบที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้างความ
สนใจผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูกออกแบบให้มีลักษณะกิริยาท่าทางที่ดีในการโฆษณา
หน้าตาและรูปร่างมีความน่าสนใจ  
 ด้านความเคารพ (Respect) ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดสามอันดับแรก คือผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูกออกแบบให้ใช้ค าพูดและ
การสื่อสารในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมีชื่อเสียง มีผู้ติดตาม
(Followers) เป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดความชื่นชมและยอมรับ อันดับสาม คือท่านคิดว่าความ 
ชื่นชอบผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนท่ีมีชื่อเสียงมีการยอมรับในวงการ 
 ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดสามอันดับแรก คือการกระท าและพฤติกรรมที่คล้ายกับบุคคลจริง
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนใจ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
โลกเสมือนถูกออกแบบให้อยู่ในช่วงวัยเดียวกับท่าน ออกแบบผู้มีอิทธิพลให้เป็นเชื้อชาติ คาแรคเตอร์ที่
ได้รับความนิยมท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนใจ 
 5.1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying 
Decision Process) พบว่าในทั้ง 5 ด้านระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงอันดับจาก
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ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการรับรู้ความต้องการ ทั้งนี้เมื่อพิจาณาระดับความคิดเห็นรายข้อของ
แบบสอบถามในแต่ละด้านนั้น พบว่าทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีข้อค าถามด้านการค้นหาข้อที่ 1 
“หาข้อมูลสินค้าแฟชั่นจากผู้ที่เคยซื้อสินค้ามาก่อน” ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ด้านการรับรู้ความต้องการ ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงอันดับ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่น เนื่องจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อประเภทต่าง ๆ ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเนื่องจากการประชาสัมพันธ์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
โลกเสมือน (Virtual Influencer) และต้องการซื้อสินค้าแฟชั่น เนื่องจากเป็นสินค้ากระแสนิยม ระดับ
ความคิดเห็นพบว่า อยู่ในระดับมาก 
 ด้านการค้นหาข้อมูล สามารถเรียงอันดับข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การหาข้อมูลสินค้า
แฟชั่นจากผู้ที่เคยซื้อสินค้ามาก่อน ซึ่งเป็นเพียงข้อเดียวความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และการหา
ข้อมูลจากช่องทางการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความในโลกเสมือน (Virtual Influencer) ระดับ
ความคิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก 
 ด้านการประเมินผลทางเลือก ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียง
อันดับข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือได้เปรียบเทียบข้อมูล ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ราคา 
โปรโมชั่น เพื่อเลือกสิ่งที่ดีที่สุดและได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าและรูปลักษณ์ของสินค้าแฟชั่นก่อน
ตัดสินใจซื้อ  
 ด้านการตัดสินใจซื้อ ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงอันดับข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือราคา ความคุ้มค่าและคุณภาพมีส่วนในการตัดสินใจสินค้าแฟชั่น คือการพูดถึง
สินค้าแฟชั่นจากบุคคลรอบตัวหรือคนท่ีท่านติดตามมีส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้าและการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ทุกข้อค าถามระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงอันดับ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือมีได้ใช้สินค้าแฟชั่นที่ท่านตัดสินใจซื้อ จะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อื่นซื้อ
สินค้าแฟชั่นเหมือนที่ท่านซื้อมาหลังจากซื้อสินค้าท่านจะแชร์ประสบการณ์หลังการซื้อสินค้า
(Products Review) คิดว่าท่านติดตามมีอิทธิพลทางความในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 
ส าหรับข้อมูลสินค้าแฟชั่นชิ้นต่อ ๆ ไป ระดับความคิดเห็นพบว่าอยู่ในระดับมาก 
 5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษานี้ใช้สถิติการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบว่าเมื่อทดสอบสมมติฐานจากสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
โดยผลประเมินระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากและสูงมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(p-value < 0.001) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 99%  
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 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก (r=0.809) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สมมติฐานที่ 1.1 ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีความสัมพันธ์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r=0. 786) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สมมติฐานที่ 1.2 ความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก (r=0. 809) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สมมติฐานที่ 1.3 ความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง(Virtual 
Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r=0.627) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สมมติฐานที่ 1.4 ความเคารพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r=0.768) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สมมติฐานที่ 1.5 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r=0.633) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) พบว่า มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation 
Z มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับความเชื่อมั่น 99% และเมื่อพิจารณา
รายปัจจัยแต่ละด้านยังพบว่า มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค 
Generation Z ด้วยเช่นกัน จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก และปัจจัยด้านอื่นมีความสัมพันธ์ระดับมาก โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความเคารพ (Respect) ความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) และความดึงดูดใจ (Attractive) โดยยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ทุกข้อและสามารถสรุปประเด็นส าคัญเพ่ือน ามาอภิปรายผล ได้ดังต่อไปนี้ 
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 5.2.1 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)  
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 กล่าวคือ หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ได้รับความ
น่าเชื่อถือเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z เพ่ิมข้ึนสูงมากด้วย โดยปัจจัยด้านที่มีความสัมพันธ์กับการกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เรียงจากมากไปน้อย คือด้านความดึงดูดใจ 
(Attractive) ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) และด้านความเคารพ (Respect) อีกท้ังหากพิจารณาผลวิเคราะห์
ทางสถิติปจัจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z พบว่า มีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงมากทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสามารถเรียงระดับความสัมพันธ์มากท่ีสุดไปน้อยได้ 
ดังนี้ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความเคารพ (Respect) ความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) และความดึงดูดใจ (Attractive) ดังนั้นกลุ่มผู้บริโภค Generation 
Z พิจารณาถึงปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยผู้บริโภค Generation Z น าข้อมูลด้านต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มาตัดสินใจด้วยตนเองท้ัง ความไว้วางใจที่ ความเชี่ยวชาญ 
ความเคารพ ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย และความดึงดูดใจ ผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Masuda, Han & Lee (2022) องค์ประกอบทีส่ าคัญของการใช้บุคคลที่มีเสียงในสื่อสังคม
ออนไลน์ (Influencer) ที่มีผลต่อการจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นตามประกอบด้วย ความไว้วางใจที่
เป็นส่วนแรกที่ช่วยจูงใจและโน้มน้าวจิตใจของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร ความเชี่ยวชาญที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่สามารถแสดงออกผ่านการน าเสนอรูปแบบต่าง ๆ ได้เห็นถึงความรู้ ความน่า
ดึงดูดใจที่เป็นอัตลักษณ์เฉพาะที่มีความโดดเด่นทางหน้าตา ท่าทาง บุคลิกภาพและเพ่ิมความสนใจ
ของผู้บริโภค เคารพที่แสดงให้เห็นถึงความมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ เห็นถึงความส าเร็จจนเกิดความ 
ชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ ความเหมือนหรือความคล้ายคลึงกันกับผู้บริโภคในด้านความสัมพันธ์กับ
สินค้าท่ีน าเสนอ (กุลนาถ วรรัฐกฤติกร, 2564 และจริยา แก้วหนองสังข์, 2564) และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชื่นสุมล บุนนาค และคณะ (2565) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณลักษณะแต่ละด้านของ
ของผู้มีอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับคะแนนที่ใกล้เคียงกัน แต่จะพบว่าด้านความช านาญ

 



87 

 

เป็นปัจจัยที่บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด และตามด้านความดึงดูดใจ ความเคารพ ความไว้วางใจ 
และความเหมือนกลุ่มเป้าหมายตามล าดับ นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิพงศ์  
สุขเจริญ (2564) ผู้บริโภคมีทัศนคติระดับที่ดีมากต่อการรับชม Virtual Influencer โดยเฉพาะด้าน
ความน่าเชื่อถือของการน าเสนอเนื้อหาที่มีละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน ให้ข้อมูลที่ครอบคลุมทุกด้าน ใช้
รูปแบบการน าเสนอที่เข้าใจได้ง่าย มีความแปลกใหม่ซึ่งจะช่วยสร้างการจดจ าสินค้าได้ดียิ่งขึ้น Virtual 
Influencer สามารถกระตุ้นสามารถสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างมาก ด้วยลักษณะที่
คล้ายคลึงมนุษย์ถูกออกแบบให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายทั้งในด้าน รูปลักษณ์หน้าตา ลักษณะนิสัย 
ลักษณะการพูดจา ไลฟ์สไตล์ ความคิด รวมไปถึงรูปแบบที่ใช้ในการน าเสนอ เนื้อหามีความแปลกใหม่
เพ่ือที่จะดึงดูดใจผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 
 อย่างไรก็ตาม ยังพบว่า ขัดแย้งกับงานวิจัยหลายชิ้น สุชัญญา สายชนะ และปัทมพร  
ภูมิพันธ์ (2566) ที่พบว่า การสร้างบุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริง (Virtual Influencer) ถอืว่าเป็น
เทคโนโลยีใหม่แต่ก็ได้รับความนิยมการใช้งานเพิ่มมากขึ้น การสร้างตัวตนจึงต้องสะท้อนถึงแบรนด์
เพ่ือที่จะให้บุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริง (Virtual Influencer) นั้นได้กลายเป็นตัวภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเข้าถึงอยู่ในตลาดสังคมออนไลน์ และผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริง (Virtual Influencer) นั้นมีเพียงสามด้านเท่านั้น คือความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ความดึงดูดใจ และความเคารพ ส่วนด้านความไว้วางใจ และความเชี่ยวชาญไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินซื้อ หรอืเลือกใช้บริการเครือข่ายมือถือ จิรวรรณ บุญม ีและธวัชชัย บุญม ี(2565) 
เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายเป็นประเภทสินค้าท่ีมีการสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด โดย
กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อกลุ่ม Generation Z จะสืบค้นหาข้อมูลทางออนไลน์เพ่ือ
เปรียบเทียบสินค้า และประเมินทางเลือกท่ีดีที่สุดส าหรับตนเองโดยวิธีการอ่านรีวิวสินค้าของผู้ที่เคย
ซื้อสินค้านั้น ๆ เป็นส่วนใหญ่ ผ่านทาง Blog หรือเว็บไซต ์Pantip และตามมาด้วยข้อมูลออนไลน์
ช่องทางอ่ืน ๆ แต่เข้ารับชมการ Live สดผ่านของ Influencer กลับได้รับความนิยมน้อยที่สุด และ
งานวิจัยของ วันทนา สิริพันธ์มณี (2565) ปัจจัยที่กระตุ้นให้พฤติกรรมของผู้บริโภคติดตาม Influence 
มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนมองว่าบุคคลที่ก าลังติดตามชมเป็นคนธรรมไม่ถือตัว
สามารถเข้าถึงกิจวัตรประวันของ Influence คนนั้นได้ ปัจจัยด้านความรู้ความช านาญโดยพิจารณา
จากประสบการณ์เพียงพอในสิ่งที่ก าลังรีวิว และเคยเห็นผลงานที่ผ่านมาจึงสามารถยืนยันได้ว่าเป็นคน
ที่มีทักษะความรู้เฉพะด้านนั้นดี และสุดท้ายปัจจัยด้านการไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการติดตาม Influence เพราะมีความน่าเชื่อถือ ซื่อสัตย์ต่อผู้ติดตาม เปิดเผยและจริงใจ 
 ข้อค้นพบในการศึกษานี้พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ได้
เข้ามามีบทบาทในภาคธุรกิจเพ่ือตอบสนองต่อการเข้าสู่สังคมดิจิทัลที่เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวันมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ กลุ่ม Generation Z ถือว่าเป็นช่วงวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว 
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การเข้าถึงโครงข่ายอินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวกจนกลายเป็นโครงสร้างพื้นฐาน กลุ่มผู้บริโภค 
Generation Z เริ่มให้การยอมรับและเข้าถึงผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)
เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย องค์ประกอบที่ส าคัญของความน่าเชื่อถือถือผู้ของมีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) ในทางการตลาดควรต้องประกอบไปด้วยทั้งห้ามิติ ซึ่งมีอิทธิพล
อย่างสูงมากต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น ธุรกิจสินค้าแฟชั่นเมื่อน าเทคโนโลยีเสมือนจริง
เข้ามาท าหน้าที่เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ส าหรับโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และให้ข้อมูลสินค้า จึงไม่
อาจจะหยุดพัฒนาเทคโนโลยีเสมือนจริง มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลให้เพ่ิมข้ึน สร้างความไว้วางใจ  
โน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายด้วยความน่าเชื่อถือ ด้วยการผ่านการสื่อสารที่มีเนื้อหาและความถูกต้องของ
ข้อมูลที่เป็นความเป็นจริง เพ่ิมประสิทธิภาพให้ Virtual Influencer มีปฏิสัมพันธ์กันของผู้บริโภคใน
โลกดิจิทัล ความคล้ายคลึงมนุษย์รูปลักษณ์ที่สวย มีบุคลิกภาพที่ดี การสื่อสารโต้ตอบที่ตรงประเด็น 
 5.2.2 ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
 ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer)
มีเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
เพ่ิมมากข้ึนด้วย ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ต้องสามารถถ่ายทอด
ความรู้เฉพาะด้านแฟชั่นสื่อสารไปยังผู้บริโภค Generation Z สรุปประเด็นที่เป็นสาระส าคัญได้อย่าง
ครบถ้วน แฟชั่นที่ถูกน าเสนอต้องมีความทันสมัยอยู่เสมอทันต่อกระแสที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุโณทัย แก้วอุบล (2563) บุคคลที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์จ าเป็นที่ต้องมีความเชี่ยวชาญ และมีความรู้จริงในเรื่องนั้น ๆ จึงจะสามารถสื่อสารได้อย่าง
เข้าใจ และเกิดน่าสนใจได้ หากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ไม่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์
หรือมีบุคลิกภาพให้คนเชื่อมั่นในสิ่งที่ถ่ายทอดออกไปได้ ก็จะส่งผลให้ไม่ประสบผลส าเร็จในการ 
โน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นตาม และงานวิจัยของ วิลาวัณย์ จันทร์ใบเล็ก (2564)  
อินฟลูเอนเซอร์ที่เลือกท่ีจะสวมใส่เสื้อผ้าที่เหมาะสมกับรูปร่างของตนเองและทัศนคติของตนเองเป็น
หนึ่งวิธีที่ท าให้การประชาสัมพันธ์ประสบผลส าเร็จ เพราะการเลือกสวมใส่เสื้อผ้าที่ต้องการน าเสนอใน
ขณะนั้นเป็นทั้งการบอกเล่าไปพร้อมกับประสบการณ์ใช้งานจริง ท าให้ผู้บริโภคเห็นภาพจริง รับรู้ถึง
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รสนิยม การส่งเสริมบุคลิกภาพนั้นจึงช่วยสร้างภาพลักษณ์ด้านความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ใน
การเลือกเสื้อผ้า สร้างความประทับใจและการติดตามได้มากข้ึน 
 แต่ก็ยังมีบางประเด็นที่ขัดแย้งกับหลายงานวิจัย สุกัญญา สุระ (2565) ความเชี่ยวชาญของ
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับ 5 ด้าน ซึ่งความ
เชี่ยวชาญเป็นความถนัดเฉพาะตัวของอินฟลูเอนเซอร์กับผลิตภัณฑ์นั้น หากมีความเข้าใจจริงใน
ผลิตภัณฑ์ก็จะช่วยสร้างความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้เข้ารับชมได้มากขึ้น ด้วยวิธีการที่
น าเสนอเป็นธรรมชาติแสดงถึงการเคยมีประสบการณ์ใช้งานจริง แสดงถึงความจริงใจยิ่งมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2565) เปิดรับสื่อสื่อสังคมออนไลน์ของ Generation Z  
ที่ใช้งานบ่อยมากที่สุดและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ คือ  
เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และยูทูป ตามล าดับ โดยมีแรงจูงใจเนื่องจากได้รับความสะดวกสบาย
ในการสั่งซื้อ ราคาถูกกว่าการซื้อจากตามร้านค้า ช่องทางการช าระเงินใช้งานง่ายและมีความ
หลากหลาย ได้รับโปรโมชั่นหรือส่วนลดที่มากกว่า และงานวิจัยของ วิโรจน์ ทองชูใจ (2563) ใน
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ าที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน ซึ่งเกิดจากผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z มีทักษะความสามารถในการค้นหาข้อมูลสินค้าจากหลาย ๆ แหล่งน ามาประกกอบ
การพิจารณา ทั้งการรีวิวโดยผูใ้ช้จริง ความคิดเห็นบุคคลใกล้ชิด ส่วนการรับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงไม่ใช่ข้อมูลด้านเดียวที่ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z จะรับ
ฟัง ซึ่งอาจจะมองว่าการน าเสนอยังไม่มีความช านาญในด้านนั้น เนื้อหาการน าเสนอไม่ครบถ้วนทุก
ประเด็น 
 ข้อค้นพบในการศึกษานี้พบว่า ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านแฟชั่นของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง (Virtual Influencer) มีอ านาจในการโน้มน้าวผู้บริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ 
การแสดงออกถึงความเข้าใจจริงต่อสินค้านั้น ๆ ทั้งการสร้างการรับรู้ในสินค้าและแบรนด์ วิธีในการ
สื่อสาร รวมถึงสามารถสรุปประเด็นที่น่าใจได้อย่างตรงไปตรงมา สร้างความสนใจ สร้างความเชื่อม่ัน 
ซึ่งนั้นมีอ านาจมากพอท่ีจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความพึงพอใจเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้รับ
กลุ่มผู้บริโภค และเป็นกุญแจส าหรับการสร้างฐานลูกค้าใหม่ของแบรนด์สินค้า เมื่อผู้บริโภคมีความ
ต้องการเปรียบเทียบสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
บุคคลที่ตนเองชื่นชอบหรือบุคคลที่มีเชี่ยวชาญด้านนั้นเป็นพิเศษ ดังนั้นหากสร้างภาพลักษณ์ของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ให้มีความช านาญยิ่งการสื่อสารสามารถ
กระจายออกไปขยายวงกว้างได้มากขึ้น ยิ่งจะท าให้ผลลัพธ์ที่กลับมามากข้ึนตามไปด้วย 
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 5.2.3 ความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z เพ่ิมสูงมากขึ้นด้วย ดังนั้นความไว้วางใจถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์เมื่อผู้บริโภค Generation Z มีความเชื่อม่ันและไว้วางใจในต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริง (Virtual Influencer) แล้วก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นนั้นตามโดยง่าย ผู้บริโภคจะต้องมีความ
เชื่อมั่นว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มีความรู้ในด้านนั้นจริง 
มีประสบการณ์อยู่ในวงการแฟชั่นและติดตามกระแสของแฟชั่นอย่างสม่ าเสมอจนสามารถถ่ายทอด
คุณลักษณะเฉพาะของสินค้าได้อย่างดี นั้นจะส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าและยอดผู้ติดตาม 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยหลายชิ้น ฉัตรเมือง 
เผ่ามานะเจริญ (2565) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ยังเป็นปัจจัยหลักท่ีกลุ่ม Generation Z จะน ามา
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอันดับแรก ภาพลักษณ์ของร้านค้าต้องดี มีผู้ให้คะแนนรีวิวที่มาก 
หรือการแสดงความคิดเห็นการใช้งานจริงของผู้ซื้อสินค้านั้น รวมไปถึงนโยบายด้านประกันคุณภาพ
การคืนเงินหรือคืนสินค้า ส่วนการน าเสนอข้อมูลสินค้าหรือการโฆษณาออนไลน์โดยเลือกใช้ 
แอมบาสเดอร์เป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการ ดารา นักร้อง หรือคนดัง (Influencer) ก็มีส่วนผลักดันให้
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินซื้อหรือใช้บริการ ในกรณีต้องการค าแนะน าเพ่ือประกอบการตัดสินใจกลุ่ม 
Generation Z จะเลือกสอบถามกับบุคคลใกล้ชิดก่อน เช่น เพ่ือน บุคคลในครอบครัว ภูริทัต  
โกญจนาวรรณ (2564) การเปิดรับข่าวสารจาก Influencer เพ่ือน าเหตุผลมาประกอบการตัดสินใจใน
การซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของ Influencer มากที่สุด และมี
แนวโน้มเกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้านั้น ตามค าแนะน าหรือข้อมูลที่ได้รับจาก Influencer มากถึง  
ร้อยละ 80 ด้วยเหตุผลส าคัญเพราะอยากทดลองสินค้าตาม Influencer และรู้สึกเชื่อถือในคุณภาพ
ของสินค้า (พนิดา ตันศิริ, 2565)  
 ปรัชญา เปี่ยมการุณ (2566) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมี
ทักษะการสื่อสารและการเล่าเรื่อง แสดงถึงจริงใจ และสร้างการมีส่วนร่วมในการสื่อสารกับผู้ติดตาม 
รูปแบบของเนื้อหาต้องปรับให้กับแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การติดตามเทรนด์ใหม่ ๆ รวมทั้งการสร้าง
บุคคลต้นแบบที่น่าเชื่อถือรับกระแสนิยม ดุษยา สุขวราภิรมย์ (2565) ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมากท่ีสุด คือความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ตามล าดับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากมีจ านวนผู้ติดตามมากยิ่งเป็นตัวชี้วัดว่าบุคคล
นั้นได้รับความน่าเชื่อถือ เมื่อมีการโปรโมทสินค้าหรือรีวิวสินค้ายิ่งช่วยส่งเสริมการตัดสินใจซื้อได้ 
มากขึ้นด้วยเช่นกัน ถึงแม้ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจเนื้อหาน้อยกว่าแต่การน าเสนอด้วยตัวหนังสือหรือ
การพูดอธิบายข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต้องมาจากข้อเท็จจริงสามารถตรวจสอบได้ ซึ่งนั้นช่วยเพิ่มความ
น่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น ธนวัฒน์ สิงหเสนี (2562) พบว่า กลยุทธ์ด้านการสื่อสารของ
ธุรกิจแฟชั่นที่ส่งไปถึงกลุ่ม Generation Z ต้องมุ่งเน้นให้ตรงตามความต้องการและตอบสนองต่อ
ความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการ โดยต้องสร้างความแปลกใหม่ของการสื่อสาร ใช้เทคโนโลยีช่วย
ส่งเสริมการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ มีการควบคุมการสื่อการตลาดอย่างรัดกุม เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นในตัวแบรนด์สินค้าและแบรนด์แอมบาสเดอร์ ธุรกิจสินค้าแฟชั่นก็ควรยึดมั่นในความ
รับผิดชอบต่อสังคมการสื่อสารทางการตลาด มิฉะนั้นอาจจะสามารถสร้างความเสียหายให้กับแบรนด์ 
ได้ในภายหลัง และงานวิจัยของ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2564) พบว่า ความคล้ายคลึงกันของกลุ่ม
ผู้บริโภค Gen Y และ Z ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเปิดรับชมคลิปจากยูทูบเบอร์ต้องเป็นบุคคล
ที่มีความน่าเชื่อถือ มีทักษะความรู้เฉพาะด้าน เหมาะสมกับสินค้านั้น และจะให้ความสนใจอย่างมาก
กับยูทูบเบอร์ที่มีความสนุกและมีความน่าสนใจ ส่วนการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างครบถ้วนใน
รูปแบบโฆษณาแฝงด้วยการความบันเทิง (Branded Entertainment) ให้กับผู้ชม 
 อย่างไรก็ตาม ยังขัดแย้งกับการวิจัยของ ชื่นสุมล บุนนาค และคณะ (2565) เจ้าของแบรนด์
ต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะต้องสร้างความไว้วางใจ
จากผู้บริโภค แบรนด์เองต้องแสดงถึงความช านาญเชี่ยวชาญ ความรู้ความเข้าใจในตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซึ่งส่งผลให้มีอ านาจดึงดูดใจคล้อยตามและโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดการ
ตัดสินใจ และควรมีบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์น่าความเคารพ ซึ่งจะส่งผลดีแบรนด์และ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ผู้บริโภคเกิดการแสวงหาข้อมูลต่อผลิตภัณฑ์จนน าไปสู่พฤติกรรมเลียนแบบการใช้ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นง่ายขึ้น ส่วนปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง (Similarity) เป็นสองอันดับสุดท้าย และของ วิโรจน์ ทองชูใจ (2563) ความ
น่าเชื่อถือต่อการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสมาร์ตโฟน แต่ก็มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า ดังนั้นผู้ทรงอิทธิพลต้องสร้างความเชื่อม่ันของตนเองให้
ผู้บริโภครับรู้โดยต้องมีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนสื่อสารออกไปยังผู้บริโภค รวมทั้งการ
ตรวจสอบข้อมูลเฉพาะด้านจากหลายแหล่งที่น่าเชื่อถือได้ ซึ่งนั้นเป็นหนึ่งปัจจัยที่จะสร้างความ
น่าเชื่อถือรักษาภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวผู้ทรงอิทธิพลเอง และท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ความถูกต้อง  
ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถน าข้อมูลไปประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นด้วย 
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 ข้อค้นพบในการศึกษานี้พบว่า ความไว้วางใจต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) เป็นปัจจัยแรกที่ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ใช้ในการเลือกเปิดรับข้อมูล หรือติดตาม  
สิ่งส าคัญในการออกแบบภาพลักษณ์ บุคลิกภาพของ Virtual Influencer ต้องสร้างความไว้วางใจ
ให้กับผู้บริโภคตั้งแต่การปฏิสัมพันธ์แรก ซึ่งหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การใช้งาน Virtual 
Influencer ย่อมกระตุ้นให้เกิดความต่อเนื่องการใช้มากข้ึนไปด้วย และยังต้องรักษาความสม่ าเสมอ  
มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค ทั้งด้านการให้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง ถ่ายทอดประสบการณ์การใช้งาน
สินค้าอย่างตรงไปตรงมา คงประสบการณ์นั้นไว้ตลอดสร้างความไว้วางใจเป็นที่นิยมในระยะยาว 
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคมีการแบ่งปันประสบการณ์ของตนในการใช้งาน 
Virtual Influencer ทั้งในสื่อสังคมออนไลน์หรือออฟไลน์ ซึ่งนั้นเป็นการเพ่ิมโอกาสการขยายกลุ่ม
ลูกค้าได้ 
 5.2.4 ความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มผีล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 ความดึงดูดใจ (Attractive) ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
มีเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
เพ่ิมมากข้ึนด้วย ดังนั้นยิ่งรูปลักษณ์ภายนอกของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีคุณลักษณะที่สังคมคุ้นเคยมากเท่าไหร่ ยิ่งสร้างการจดจ าของผู้บริโภคได้มากขึ้น ต้องมี
ความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะกับแบรนด์ มีความโดดเด่นทั้งด้านหน้าตา รูปร่าง และการเคลื่อนไหวที่ดู
เป็นธรรมชาติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชัญญา สายชนะ และปัทมพร ภูมิพันธ์ (2566) บุคคลที่
มีชื่อเสียงเสมือนจริงมีอัตลักษณ์ท่ีมีความจ าเพาะ ถูกก าหนดให้มีจุดเด่นเฉพาะตัวจึงเกิดสามารถสร้าง
ความดึงดูดและน่าหลงใหลกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดีอันเป็นผลมาจากความดึงดูดใจทาง
กายภาพ (Physical Attractiveness) ด้วยรูปลักษณ์หน้าตามท่ีมีความคล้ายคลึงกับมนุษย์ มีความ
เป็นธรรมชาติทั้งการเคลื่อนไหว ท่าทาง หน้าตา จึงไม่ยากที่จะโน้มน้าวใจผู้บริโภคเกิดการจดจ าตรา
สินค้าได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ปีย์วรา อาจหาญวงศ์ (2564) กล่าวว่า นอกจากการมีรูปลักษณ์ความภายนอก
ที่ดีของเหล่า Influencer จะถือเป็นปัจจัยหลักและสิ่งแรกที่ช่วยสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภคแล้วนั้น 
หากบุคลิกภาพหรือรูปแบบการใช้ชีวิตของ Influencer มีความสอดคล้องกับไปกับสินค้าก็จะเพ่ิม
ความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคเปิดใจรับฟัง การจะได้รับความสนใจ หรือการติดตามในช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ Influencer ต้องมีความจริงใจ มีการให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา ยิ่งเป็นการรีวิวผลการใช้
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สินค้านั้นจริงก็ยิ่งสร้างโน้มน้าวใจให้เกิดการซื้อได้ ณิชา ตั้งความดี (2555) กล่าวว่า การสร้างการรับรู้
แบรนด์อย่างเป็นวงกว้างต้องอาศัยการบุคคลที่มีชื่อเสียง ศิลปิน เพ่ือท าหน้าที่เป็นแบรนด์แอมบาส
เดอร์ (Brand Ambassador) ด้วยเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคอยู่แล้วยิ่งเพ่ิมความดึงดูดใจกับ สร้างการ
จดจ าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกช่วงวัย  ทั้งท่ีเป็นแพลตฟอร์มเดิม เช่น โทรทัศน์ การจัดอีเวนต์ นิตยสาร 
เป็นต้น และรวมไปถึงการสื่อสารในโลกออนไลน์ที่มีบทบาทอย่างยิ่งในการท าการตลาด เช่น 
อินเตอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Twitter กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ความ
ตั้งใจเปิดรับข่าวสารจากแบรนด์สินค้านั้น มาจากอิทธิพลของบุคคลที่ท าหน้าที่เป็น 
แอมบาสเดอร์ต้องเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น รูปลักษณ์สวยงาม บุคลิกภาพ
ความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเป็นระยะเวลานานพอสมควรอ้างอิงสินค้านั้นมาเป็น
ระยะเวลาหนึ่ง จึงเป็นจุดที่ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการดึงดูดใจ โน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคให้ความสนใจ
สินค้า และเกิดกระแสสังคมจนได้รับความนิยมมากข้ึนในแบรนด์สินค้านั้น 
 แต่ก็ยังมีบางประเด็นที่แตกต่างจากผลการศึกษานี้ นันท์นภัส เจริญศิลป์วรโชติ (2564) 
คุณลักษณะที่ส าคัญของ Influencer ที่จะสร้างแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคให้ความสนใจตัวตนของ 
Influencer ไม่ได้ถูกก าหนดแค่เพียงลักษณะทางกายภาพเท่านั้น หากแต่ผู้บริโภคใช้ปัจจัยหลายด้าน
น ามาพิจารณาเพ่ือเปิดใจรับข่าวสารรวมไปถึงการติดตาม Influencer คนนั้น ๆ การน าเสนอต้อง
แสดงถึงความจริง ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าข้อมูลที่ใช้แสดงต้องมีความถูกต้อง
สามารถตรวจสอบได้ 
 ข้อค้นพบในการศึกษานี้พบว่า รูปลักษณะและบุคลิกภาพที่เอกลักษณ์เฉพาะตัวของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคให้มาสนใจ และเป็น
สิ่งแรกที่ผู้บริโภคเริ่มมีปฏิสัมพันธ์จึงมีส่วนเชื่อมโยงกับความส าเร็จในการจูงใจให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการใช้พฤติกรรมทางร่างกายเพ่ือสื่อสารอารมณ์ความรู้สึก  
เช่น การใช้มือ การมอง ท่าทาง การยิ้ม การใช้โทนเสียง ซึ่งต่างก็มีส่วนในดึงความตั้งใจให้รับฟังของ
ผู้บริโภค 
 5.2.5 ความเคารพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
(Virtual Influencer) ด้านความเคารพ (Respect) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  
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 ความเคารพ (Respect) ที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z  
เพ่ิมมากข้ึนด้วย 
 ดังนั้นผู้บริโภคท่ีเปิดรับข้อมูลสินค้าจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) เพ่ือให้มั่นใจว่าเป็นผู้ที่เป็นที่ยอมรับในสังคมออนไลน์ โดยพิจารณาจากการออกแบบ
ด้านฟงัก์ชั่นการสื่อสาร สไตล์การพูด มีความลึกซึ้งในการให้ข้อมูลต่าง ๆ ต้องมีจ านวนผู้ติดตาม
(Followers) มาก และต้องเป็นที่นิยมรับในวงการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชัญญา สายชนะ 
และปัทมพร ภูมิพันธ์ (2566) ความสามารถในการสื่อสารในรายละเอียดเพ่ือโฆษณาสินค้าได้อย่าง
ละเอียดอ่อน ถูกต้อง และลึกซึ้ง เป็นตัวก าหนดให้เกิดความเคารพยกย่องในระดับที่สูงกว่าการใช้
มนุษย์ บุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริงช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับผู้บริโภคกระตุ้นให้เกดิการมี
ส่วนร่วมนั้น จึงเป็นปัจจัยที่ดีเพื่อจะส่งเสริมแบรนด์สินค้าในเชิงบวกให้ดีขึ้น อีกท้ังการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเสมือนจริงที่มีลักษณะน่าเคารพ เป็นผู้ถ่ายทอดประสบความส าเร็จเป็นภาพจ า และอยู่ใน
วงการ โดยไม่เคยมีภาพลักษณ์ท่ีเสียหายทั้งต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริงและแบรนด์สินค้า    
กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) การตัดสินใจใช้บริการหรือซื้อสินค้าผู้บริโภคจะมีเงื่อนไขท่ีใช้
ประกอบการตัดสินใจที่เฉพาะแต่ละบุคคล การเลือกใช้วิธีการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
เฉพาะเจาะจงกับบริการหรือสินค้าประเภทนั้น ถือว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจเลือกได้มากข้ึน ดังนั้นผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ต้องมีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดี 
เป็นที่รู้จักในสังคม มีผู้ติดตามในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีการท างานที่เป็นมืออาชีพ ชนิสรา   
บัวคง (2561) ภาพลักษณ์ที่ดีของผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมต้องแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม และ
ยกย่องและท่ีส าคัญต้องไม่มีประวัติเสื่อมเสีย นั้นจึงจะส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีผู้มีอิทธิพลทาง
สื่อสังคมเอง และต่อตราสินค้า นอกจากหากผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมอยู่ในวงการเฉพาะเกี่ยวข้องกับ
สินค้านั้นอยู่แล้ว ยิ่งเป็นที่ยอมรับและยกย่องส าหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน (จริยา แก้วหนองสังข์, 2564) 
และงานวิจัยของ ศรีพันธุ์สุวรรณ เดชน้อย และปรียาณัฐ เอ๊ียบศิริเมธี (2565) ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิง
บวกเม่ือแบรด์สินค้าเลือกใช้พรีเซนเตอร์เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นผู้ประสบความส าเร็จ ไม่เคยมี
ภาพลักษณ์ด้านที่เสียหายทั้งส่วนบุคคล หรือผลงานที่ผ่านมา จะสามารถถ่ายทอดความส าเร็จและ
ภาพลักษณ์เหล่านี้ไปถึงผู้บริโภคได้ในระดับที่พิเศษกว่าบุคคลธรรมดาทั่วไป ผู้มีชื่อเสียงที่มีลักษณะ 
น่าเคารพ ยังสามารถน าเสนอข้อมูลสินค้ากับการโฆษณาได้อย่างละเอียดอ่อนและลึกซึ้ง ยังเป็นส่วน
ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ดีของผู้ทรงอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ด้านอ่ืน ๆ 
 แต่ผลการศึกษาขัดแย้งกับงานวิจัยของ จิรวัฒน์ นิธิพัฒนพรชัย (2565) ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเปรียบเทียบกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ที่มีติดตามไม่ถึงหนึ่งแสนคน  
และมากกว่าหนึ่งแสนคน ไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อมีการนับถือแบรนด์หรือให้ความเคารพต่อ 
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อินฟลูเอนเซอร์จะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หากมีการสื่อสารถึงความส าเร็จในตัว 
อินฟลูเอนเซอร์มีการรีวิวสินค้าสื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ประกอบกับมีจ านวนผู้ติดตามจ านวนมาก 
หรือมีการแชร์ข้อมูลทั้งออนไลน์หรือออฟไลน์ก็จะเป็นต้นแบบให้เกิดความน่าเคารพต่อ 
อินฟลูเอนเซอร์และที่ส าคัญยังบรรลุวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคใช้สินค้าตาม 
 ข้อค้นพบในการศึกษานี้พบว่า ความเคารพที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ผู้บริโภคพิจารณาภายหลังจากการเปิดรับข้อมูลการสื่อสาร หรือโฆษณาสินค้า
จาก Virtual Influencer นั้น ๆ ซึ่งจะต้องมีความละเอียดอ่อนลึกซ้ึง ข้อมูลถูกต้อง จึงจะพัฒนาเป็น
ความเคารพยกย่องขึ้น เช่นเดียวกับการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นมนุษย์ นอกจากอิทธิพลทาง
สังคมของ Virtual Influencer จะต้องเป็นที่ชื่นชมบนโลกดิจิทัลต้องมีผู้กดติดตามเป็นจ านวนมาก ๆ 
ซึ่งเป็นผลดีต่อการตัดสินใจเลือกติดตามและนักการตลาดยังน าไปปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความ
นิยมของผู้บริโภคเพ่ือให้แบรนด์ได้เข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยข้อได้เปรียบของ Virtual 
Influencer เรื่องการท างานที่ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลาสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ได้ตลอดเวลาและรวมไปถึงน า Virtual Influencer เข้าร่วมการจัดอีเวนต์ต่าง ๆ จึงท าให้เป็น
ที่ยอมรับทั้งในวงการ Digital Marketing และจากผู้บริโภค 
 5.2.6 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง(Virtual 
Influencer) มีเพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z เพ่ิมมากขึ้นด้วย 
 การออกแบบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ทีมเบื้องหลัง
จ าเป็นต้องเข้าใจถึงความต้องการกลุ่มผู้บริโภค Generation Z เพ่ือให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริง (Virtual Influencer) มคีุณลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภค Generation Z ให้มากที่สุดเพื่อจะให้
สามารถโน้มน้าวใจและช่วยในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ทั้งลักษณะพฤติกรรมส่วนบุคคล เชื้อชาติ 
และช่วงวัยที่ใกล้เคียงกลุ่มเป้าหมาย ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชัญญา สายชนะ และ
ปัทมพร ภูมิพันธ์ (2566) ด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมายนั้น มีอิทธิพลในทิศทางบวกกับ
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้บริการ หนึ่งในเหตุผลที่นั้นคือผู้บริโภครับรู้ถึงความเหมือนในด้านพฤติกรรม 
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ความสนใจ ประสบการณ์ หรือค่านิยมที่มีความคล้ายคลึงกับตนเองนั้นจึงส่งผลต่อทัศนคติและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสูงมากขึ้น กิตติ พงศ์ศิริสกุล (2562) การเปิดรับข้อมูลจากบุคคลอ้างอิงของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีเกิดขึ้นเพียงในช่วงเริ่มต้นของความสนใจต่อสินค้าและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้าย ซึ่งมักจะถามความคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะจากผู้ที่อยู่รอบข้าง เช่น การพูดคุย
ว่า ควรหรือไม่ควรที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ และงานวิจัยของ ปฏิพรรณ ยุติธรรมสถิต 
(2564) ผู้บริโภคมองว่ามีบุคคลคนอ่ืน ๆ ที่อยู่ใกล้ชิดต่างเคยเข้าร่วมอีเวนต์เสมือนจริง ซึ่งนั้นยิ่งเป็น
การกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม ท าให้ผู้บริโภคได้ลองประสบการณ์เข้าร่วมอีเวนต์ดังกล่าวเช่นกัน 
และอาจจะส่งผลเกิดเป็นความชื่นชอบให้มากยิ่งขึ้น 
 แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ จิตรา วรรณสอน (2562) การตลาดที่คนกลุ่ม Generation Z 
ชื่นชอบ คือเนื้อหาที่สั้น กระชับ เข้าใจง่าย ทันกระแส นอกจากนั้นต้องกระตุ้นการมีส่วนร่วมกับ
เนื้อหา (Engagement) มีการได้แสดงความชื่นชอบ (Like) การร่วมแสดงความคิดเห็น (Comment) 
การส่งต่อ (Share) กลุ่มนี้จะไม่เชื่อบุคคลดัง คนที่มีชื่อเสียง หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่ได้รับการ
ยอมรับในวงกว้าง (Influencer) แต่กลับจะให้ความมั่นใจกับคนจริง ๆ (Real Human Centric) เชื่อ
ในประสบการณ์ของตัวเอง เชื่อคนที่มีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับเรื่องนั้นจริง ๆ และเป็นบุคคลที่ได้รับ
การยอมรับภายในกลุ่มที่มีความสนใจเรื่องเดียวกัน จะเป็นคนที่มีอิทธิพลต่อคน Generation Z  
อย่างมาก ทรงยศ ใจวงษ,์ สร้อยบุปผา สาตร์มูล, ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ และณฏัฐ์วรดี คณิตินสุทธิ
ทอง (2565) เมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนความถี่การเลือกใช้งานแพลตฟอร์มสั่งซื้อสินค้าออนไลน์มาก
ที่สุดคือ Shoppe Lazada ตามล าดับ และจากการกลุ่มตัวอย่าง Generation Z เป็นกลุ่มที่ใช้งาน
บ่อยท่ีสุด โดยการใช้แพลตฟอร์มทั้งสองได้รับอิทธิพลทางสังคมจากบุคคลใกล้ชิด บุคคลที่มีการติดต่อ 
บุคคลอ้างอิงในสังคม และงานวิจัยของ วรรณภรณ์ ราษฎรดี (2560) กลุ่มอ้างอิงใกล้ตัวผู้บริโภค เช่น 
ครอบครัว เพื่อนสนิท เพ่ือนร่วมงาน หรือความคิดเห็นของเพ่ือนในเฟซบุ๊กไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับสินค้าท่ีตนเองสนใจได้ง่ายขึ้นเปรียบเทียบข้อดี-ข้อเสียสินค้าที่สนใจในแต่ละแบรนด์ จึงท าให้
ได้ข้อมูลที่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตัวเอง 
 การศึกษานี้พบว่า ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมายนั้นมีอิทธิพลต่อต่อการผู้บริโภค 
Generation Z ในเชิงบวก ทั้งนี้เนื่องจากการออกแบบ Virtual Influencer ให้มีความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มผู้บริโภค Generation Z ทั้งทางด้านบุคลิกภาพ ด้านพฤติกรรม ความสนใจ ประสบการณ์ และ
รวมไปถึงอัตลักษณ์ของ Virtual Influencer เช่น อายุ เชื้อชาติ สามารถท่ีจะดึงดูดผู้บริโภคให้รู้สึก
สนใจส่งผลต่อทัศนคติ เกิดแรงบันดาลใจและคล้อยตาม ดังนั้นการออกแบบ Virtual Influencer 
ต้องค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) ที่ชัดเจนตามกลยุทธ์การตลาด แบรนด์
สินค้าก็ต้องศึกษาข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกผู้บริโภคกลุ่มปัจจุบัน และเข้าถึงลูกค้า
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กลุ่มใหม่ท่ีคาดหวังไว้ในอนาคต แต่อย่างไรตามการออกแบบ Virtual Influencer ที่มีจ าเพาะต่อ
กลุ่มเปา้หมายใดเป้าหมายหนึ่ง ก็อาจจะท าให้สูญเสียกลุ่มผู้บริโภคบางส่วนหายไปด้วยเช่นกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่จะน าผลการศึกษานี้ ไปต่อยอดทางธุรกิจ หรือพัฒนาประสิทธิภาพ
การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) ให้ดียิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ 
ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
โลกเสมือน (Virtual Influencer) อยู่ในระดับมาก และมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก และมากท่ีสุด ดังนั้นนักการตลาดและทีมออกแบบพัฒนาระบบ Virtual 
Influencer จ าเป็นที่จะต้องปรับปรุงเทคโนโลยี Virtual Influencer อย่างต่อเนื่อง ท าให้ธุรกิจเกิด
ความสนใจกับผู้บริโภค เพ่ิมประสิทธิภาพทางการสื่อสารที่ดีกว่าเดิม สร้างความแตกต่างทางการตลาด  
 5.3.2 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
(Virtual Influencer) มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในระดับมากท่ีสุด 
ผู้พัฒนาระบบควรเข้าถึง Generation Z ให้เหมาะสม เพ่ือกระตุ้นความสนใจและการติดตามเพ่ิมข้ึน 
การสื่อสารผ่าน Virtual Influencer ควรมีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือ เมื่อ Generation Z รู้ความ
ต้องการของตนจาก Virtual Influencer พวกเขาจะมีความม่ันใจและพร้อมที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่น 
 5.3.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทุกด้านระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการค้นหาข้อมูลกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากสุด การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บ (Search Engine) เป็นแหล่งส าคัญ นักการตลาดควรน า 
Virtual Influencer เข้าร่วมกับเครื่องมือเหล่านี้เพื่อสร้างความรับรู้และเพ่ิมโอกาสให้ผู้บริโภคใช้งาน
มากขึ้นเพ่ือผลิตภัณฑ์และแบรนด์ 
 5.3.4 แม้ว่าจะมีความพยายามพัฒนาเทคโนโลยีด้าน Virtual Influencer มาปรับใช้กับ
ธุรกิจเพ่ิมมากข้ึน แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดบางประการ ซึ่งจะเห็นได้จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความดึงดูด
ใจมีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นน้อยที่สุด ทั้งนี้อาจมีเหตุผลมาจากเรื่องความคิดหรือพฤติกรรมของ Virtual Influencer 
ยังต้องอาศัยทีมงานในการพัฒนา รวมทั้งอาจจะยังไม่มีความสมจริงมากนัก เช่น การแสดงสีหน้ายังสู้
มนุษย์จริงไมไ่ด้ หรืออาจะยังไม่ได้มิอิทธิพลเพียงพอที่สร้างการติดตามจากผู้บริโภค 
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 5.3.5 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของ Virtual Influencer เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่น เราควรส่งเสริมบทบาทของ Virtual Influencer ในการตลาดเพิ่มข้ึน เป็นเครื่องมือที่น่าสนใจ
ในการบริการลูกค้าและเตรียมความพร้อมสู่สังคมเทคโนโลยีในอนาคต 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 เพ่ือเป็นการสร้างองค์ความรู้ น าไปใช้ประโยชน์ให้เกิดการต่อยอด และออกแบบเทคโนโลยี
ให้เข้ากับผู้ใช้งาน ตลอดจนให้ผู้ที่สนใจน าผลการศึกษานี้ไปพัฒนาต่อไปได้ในด้านอ่ืน ๆ ให้กว้างขวาง
ขึ้น หรือเพ่ือให้การศึกษาสมบูรณ์รอบด้านมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ปัจจุบันเทคโนโลยีการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้เข้าถึงผู้ใช้งานทุกกลุ่มเจเนอเรชั่น 
ในสังคม ดังนั้นในอนาคตควรศึกษาเปรียบเทียบถึงความแตกต่างของแต่ละเจเนอเรชั่นกับอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง (Virtual Influencer) 
 5.4.2 ศึกษานี้เป็นการศึกษาในภาพรวมของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง (Virtual 
Influencer) ที่มีการใช้งานในปัจจุบันโดยไม่ได้เจาะจงแบรนด์สินค้าโดยเฉพาะ ซึ่งแต่ละแบรนด์สินค้า
มีการออกแบบ Virtual Influencer ที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง ดังนั้นในอนาคตควรศึกษา Virtual 
Influencer เปรียบเทียบอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละแบรนด์ 
 5.4.3 สามารถเพ่ิมตัวแปรในการศึกษาเพ่ิมเติม แปรที่เก่ียวข้อง เช่น ส่วนประสมการตลาด 
ความพึงพอใจ ชื่อเสียงผลิตภัณฑ์ การออกแบบ ราคา ความสะดวกในการซื้อ ความปลอดภัยใน
ธุรกรรม และโปรโมชั่น เพื่อสรุปผลที่ชัดเจนในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
 5.4.4 การศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่มเป้าหมายผู้ที่เคยมีประสบการณ์พบเห็น
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer) ซึ่งมีฐานะเป็นผู้รับสาร (Receiver) 
ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรด าเนินการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างทีมเบื้องหลังที่ออกแบบระบบ Virtual 
Influencer ในฐานะผู้ส่งสาร (Sender) เพ่ือให้ข้อมูลในด้านที่แตกต่างออกไปเพ่ิมมากข้ึน รวมทั้งใน
กลุ่มผู้ที่ไม่เคยประสบการณ์พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer) เพ่ือ
ศึกษาเพ่ิมเติมถึงเหตุผลที่ไม่เลือกติดตามหรือทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer ทั้งนีจ้ะเป็น
ประโยชน์ในการพัฒนาระบบให้เข้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้มากยิ่งขึ้น 
 5.4.5 การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยที่ข้อค าถามเป็นแบบ 
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) จึงยังขาดข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งต่อไป
อาจเลือกใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ร่วมด้วยโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) เพ่ือค้นหาประเด็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อ Virtual Influencer กับแต่ละ 
กลุ่มตัวอย่าง 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนโลกเสมือน (Virtual Influencer) 
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร

แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดในโลกเสมือน และกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยวิชาการเท่านั้น ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ 
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงไปตรงมา เพื่อความสมบูรณ์ ของ
ผลการวิจัย ซึ่งข้อมูลนี้ถือเป็นความลับจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้ข้อมูลเป็นอันขาด 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ⍺ ที่ตรงกับข้อมูลตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดเลือกเพียง 1 
ตัวเลือก) 

1. เพศ

⍺ 1. ชาย ⍺ 2. หญิง 

2.ระดับการศึกษา

⍺ 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี ⍺ 2. ปริญญาตรี 

⍺ 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

3. อาชีพ

⍺ 1. ข้าราชการ ⍺ 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

⍺ 3. พนักงานบริษัทเอกชน ⍺ 4. ธุรกิจส่วนตัว 

⍺ 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
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4. รายได้

⍺ 1. ต่ ากว่า 15,001 บาท ⍺ 2. 15,001-30,000 บาท

⍺ 3. มากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ⍺ ลงใน ⍺ ที่ตรงกับข้อมูลตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดเลือก
เพียง 1 ตัวเลือก) 
1. ความถ่ีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ของท่าน

⍺ 1. 1ครั้ง/สัปดาห์ ⍺ 2. 1ครั้ง/เดือน 

⍺ 3. ไม่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ 

2. เพราะเหตุใจถึงตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์

⍺ 1. ซื้อตามเพ่ือนหรือกระแสนิยม

⍺ 2. ราคาและโปรโมชั่นมีความน่าสนใจ

⍺ 3. มีสินค้า ขนาด ประเภทที่ต้องการ 

⍺ 4. ประหยัดและสะดวกเวลา

⍺ 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 

3. ท่านเคยมีประสบการณ์ พบ เห็น ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer)
หรือไม่

⍺ 1. เคย ⍺ 2. ไม่เคย 
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แบบวัดปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ⍺ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
4 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
3 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
2 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
1 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
ในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

1. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมีทักษะ
ความรู้เฉพาะด้านที่ท าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือในสินค้า
แฟชั่น

2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนท่ีใช้ทักษะ
ความรู้เฉพาะด้านในการรับประกันความถูกต้องของ
สินค้าแฟชั่น
3. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมี
ประสบการณ์เกี่ยวสินค้าแฟชั่น
4. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนจริงถูก
ออกแบบให้เป็นที่นิยมเป็นผู้น ากระแสท าให้เกิดความ
น่าเชื่อถือ

5. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน
มีความจริงใจ ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อมั่น
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ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
ในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ความดึงดูดใจ (Attractive) 

1. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน 
ถูกออกแบบให้มีลักษณะกิริยาท่าทางที่ดีในการโฆษณา 
หน้าตาและรูปร่างมีความน่าสนใจ 

     

2. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน 
มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ 

     

3. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน
ได้รับกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ 

     

4. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนเป็น
ผู้มีอิทธิพลที่น่าติดตามหรือเป็นที่ชื่นชอบ 

     

5. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน 
มีรูปแบบที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้าง 
ความสนใจ 

     

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

1. ท่านคิดว่าการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลก
เสมือนถูกออกแบบให้มีความรู้เฉพาะเกี่ยวกับสินค้า
แฟชั่น 

     

2. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมี
การพูดถึงประสบการณ์การใช้สินค้า (Review) หรือ
บอกต่อสินค้าแฟชั่น 

     

3. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน 
ถูกออกแบบมาให้ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะด้านในการ
รับประกันความถูกต้องของสินค้าแฟชั่น 

     

4. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมี
การรวบรวมข้อมูลและค้นหาสินค้าแฟชั่นใหม่ ๆ เป็น
ประจ า 

     

5. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนสรุป
ข้อมูลจากแหล่งที่มาของสินค้าแฟชั่นได้อย่างแม่นย า 
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ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
ในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ความเคารพ (Respect) 

1. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนมี
ชื่อเสียงมีผู้ติดตาม (followers)เป็นจ านวนมากของ 
ผู้มีอิทธิพลท าให้เกิดความชื่นชมและยอมรับ 

     

2. ท่านคิดว่าความชื่นชอบผู้มีอิทธิพลทางความคิดใน
โลกเสมือนท่ีมีชื่อเสียงมีการยอมรับในวงการ 

     

3. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูก
ออกแบบให้ใช้ค าพูดและการสื่อสารในการถ่ายทอดที่
ลึกซึ้ง 

     

4. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนเป็น
แบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม และยกย่อง 

     

5. ท่านคิดว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน
เคารพความเป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคล 

     

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

1. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูกออกแบบ
ไลฟ์สไตล์ที่คล้ายกันกับท่าน 

     

2. ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนถูกออกแบบ
ให้อยู่ในช่วงวัยเดียวกับท่าน  

     

3. การออกแบบผู้มีอิทธิพลให้เป็นเชื้อชาติ 
คาแรคเตอร์ที่ได้รับความนิยมท าให้ท่านเกิดความรู้สึก
สนใจ 

     

4.. การกระท าและพฤติกรรมที่คล้ายกับบุคคลจริงของ
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนท าให้ท่านเกิด
ความรู้สึกสนใจ 

     

5. ระดับความคล้ายคลึงของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
ในโลกเสมือนกับบุคคลจริงส่งผลต่อการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ของท่าน 
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แบบวัดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying Decision Process) 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ⍺ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 3 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 2 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 1 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การรับรู้ความต้องการ 

1. ท่านต้องการซื้อสินค้าแฟชั่น เนื่องจากเป็นสินค้ากระแส
นิยม 

     

2. ท่านต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเนื่องจากการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ 

     

3. ท่านต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเนื่องจากการประชาสัมพันธ์
ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือน (Virtual 
Influencer) 

     

การค้นหาข้อมูล 

1. ท่านหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นจากผู้ที่เคยซื้อสินค้ามาก่อน      
2 ท่านหาข้อมูลจากช่องทางการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทาง
ความในโลกเสมือน (Virtual Influencer) 

     

การประเมินผลทางเลือก 

1. ท่านเปรียบเทียบข้อมูล ด้านคุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ 
ราคา โปรโมชั่น เพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุด 

     

2. ท่านได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าและรูปลักษณ์ของสินค้า
แฟชั่นก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

3. เมื่อมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นครบถ้วน ท่านจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การตัดสินใจซื้อ 

1. ท่านเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นจากความน่าเชื่อถือของ 
ตราสินค้า 

     

2. การโฆษณาประชาสัมพันธ์มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่น 

     

3. ราคา ความคุ้มค่าและคุณภาพมีส่วนในการตัดสินใจ
สินค้าแฟชั่น 

     

4. การพูดถึงสินค้าแฟชั่นจากบุคคลรอบตัวหรือคนที่ท่าน
ติดตามมีส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

1. หลังจากท่านซื้อสินค้าท่านจะแชร์ประสบการณ์หลังการ
ซื้อสินค้า (Products Review) 

     

2. ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อื่นซื้อสินค้าแฟชั่นเหมือน
ที่ท่านซื้อมา  

     

3. ท่านมีได้ใช้สินค้าแฟชั่นที่ท่านตัดสินใจซื้อทันที      

4. ท่านคิดว่าท่านติดตามมีอิทธิพลทางความในโลกเสมือน 
(Virtual Influencer) ส าหรับข้อมูลสินค้าแฟชั่นชิ้นต่อ ๆ 
ไป 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล:    นวมินทร์ ศิวสรานท์ 
 
อีเมล:     nawamin.siwa@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา:  ศิลปศาสตรบัณฑิต คณะมนุษยศาสตร์  
     (ภาษาอังกฤษ) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประวัติการท างาน:  พ.ศ. 2564-ปัจจุบัน Social Media and  
     Influencers Marketing Manager 
     บริษัท เดลิเวอรี่ ฮีโร่ (ประเทศไทย) จ ากัด 
     พ.ศ. 2561–2564 PR and Community  
     Manager บริษัท ซิลเลียนเทค (ประเทศไทย) จ ากัด 
     พ.ศ. 2556–2561 Senior PR and Marketing  
     Communication บริษัท คอนวี่  
     อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
     พ.ศ. 2554–2556 Online Marketing Specialist 
     บริษัท เบล เพอร์ฟูมส์ จ ากัด 

 

 


