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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดเสมือนจริงของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาระดับความคิดเห็น
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3)                                               
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                             
และความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทดสอบ
แบบสอบถามด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน                                            
ได้ค่าระดับความเชื่อมั่น 0.62 จากนั้นได้แจกแบบทดสอบจ านวนจริง จ านวน 147 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา                                            
และสถิติเชิงอนุมานด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณของเพียร์สัน เพ่ือใช้หาความสัมพันธ์ระหว่าง                                                                                     
ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                        
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสิน ใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม                                                    
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูงมาก (r = .829) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                                        
หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ได้รับความน่าเชื่อถือเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z เพ่ิมขึ้นสูงมากด้วย โดยผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z น าข้อมูลด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมาตัดสินใจด้วยตนเอง ทั้ งความไว้วางใจ ความ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย และความดึงดูดใจ 
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ค าส าคัญ:  ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง  การตัดสินใจซื้อ  สินค้าแฟชั่น  ผู้บริโภค  เจเนอเรชั่น Z 
 
Abstract 
  This research aims to 1) study the opinion level regarding trust factors of virtual 
influencers among Generation Z consumers in the Bangkok Province, 2) examine the opinion 
level regarding fashion purchasing decisions among Generation Z consumers in the Bangkok 
Province, and 3) investigate the relationship between opinions on trust factors of virtual 
influencers and opinions on fashion purchasing decisions among Generation Z consumers in 
the Bangkok Province using surveys as a data collection tool. The survey contents’ reliability 
and credibility were tested by using Cronbach's alpha with a sample of 30 participants,  
resulting in a confidence level of 0.62. Subsequently, 147 research participants were 
surveyed via questionnaire. Also, descriptive statistics and inferential statistic with Pearson's 
Product Moment Correlation Coefficient were employed to determine the relationship 
between independent and dependent variables.  
  The research revealed that the opinions on trust factors of virtual influencers have a 
positive relationship with opinions on fashion purchasing decisions among Generation Z 
consumers in the Bangkok Province at the highest level (r = .829), with statistical significance 
of 0.01. Specifically, an increase in the credibility of virtual influencers significantly influences 
the fashion purchasing decisions of generation Z consumers. Generation Z consumers 
consider various factors related to the credibility of virtual influencer, namely trust, 
expertise, respect, similarity to the target audience, and attractiveness when making 
purchase decision about fashion products. 
Keywords:  Virtual influencer, Purchasing decisions, Fashion products, Consumers, 
Generation Z 
  
บทน า 
 เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทในชีวิตของมนุษย์เพ่ิมขึ้น อุปกรณ์เครื่องใช้ต่าง ๆ ถูกวิจัยและ
พัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็วเพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ เกิดเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคได้ใช้งาน                                               
การใช้เทคโนโลยีของมนุษย์ที่เห็นได้ชัดเจนในปัจจุบันก็คงจะหนีไม่พ้นการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในการ
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ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน โดยเฉพาะสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย                                                             
โดยเทคโนโลยีดังกล่าวช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้มากขึ้น ลดข้อจ ากัดต่าง ๆ จาก
การตลาดแบบเดิม เช่น สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา (Ubiquity) สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทั่วโลก (Global                                                          
reach) สามารถให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนและเพียงพอ (Richness) หรือการตอบสนองความ
ต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภค (Customization) เป็นต้น (ภัทรินทร์ จิตรวศินกุล , 2564) ดังนั้นการท า
การตลาดในยุคดิจิทัลโดยการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ผ่านทางสื่อดิจิทัลนั้นเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน                                         
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อเหล่านี้ได้ง่ายและสามารถเข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา นอกจากนี้การตลาดดิจิทัล
เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับธุรกิจแบรนด์ใหม่ ๆ ท าให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างไม่ใช่
เรื่องยากอีกต่อไป อีกท้ังยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ในจ านวนมากได้โดยตรง ธุรกิจแบรนด์ใหม่
จึงมีโอกาสที่จะเป็นที่รู้จักและเติบโตได้อย่างรวดเร็วโดยใช้ช่องทางต่าง ๆ ของการตลาดแบบดิจิทัลซึ่งท าได้
อย่างง่ายดาย โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตัวช่วยผลักดันให้สินค้าเป็นที่รู้จัก ซึ่งข้อดีของการ                                                       
ท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ในยุคดิจิทัลนี้  คือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว
ทันใจ และช่วยในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการบอกต่อในวงกว้างได้อย่างง่ายดาย (ชื่นสุมล บุนนาค                                                          
และคณะ, 2565) 

หนึ่งในการตลาดดิจิทัลที่ก าลังเป็นที่นิยมในตอนนี้ คือการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                       
(Virtual influencer) หรือกลยุทธ์การสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์สร้างอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า                                               
และสามารถสื่อสารให้เกิดการบอกต่อในวงกว้างได้ ซึ่งมีบทบาทมากขึ้นในปัจจุบัน โดยนักการตลาดได้ใช้เกณฑ์
ของจ านวนผู้ติดตามและค่าการมีส่วนร่วม (Engagement rate) กับผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่ถูก
สร้างขึ้นมาด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์หรือ CGI (Computer Generated Imagery) โดยจะมีลักษณะเหมือน
มนุษย์ คือ มีบุคลิกและรูปลักษณ์ที่เหมือนคนจริง ๆ ซึ่งก าลังได้รับความนิยมในการท าการตลาด เพราะมี
จ านวนผู้ติดตามเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ โดยสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้วัยรุ่นได้มาก เนื่องจากไลฟ์สไตล์ที่ตอบโจทย์คนรุ่นใหม่                                    
(อภินัทธ์ ธนวัตน์, 2559) ปัจจุบันผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเริ่มมีรูปแบบที่แตกต่างกันมากขึ้น ไม่ได้
จ ากัดรูปลักษณ์ที่เหมือนคนแล้วเท่านั้น เพราะเริ่มมีผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีลักษณะเป็นการ์ตูน
มากขึ้น เช่น Any Malu เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่โด่งดังไปทั่วโลก มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน                                                    
ใน Twitter, TikTok, Facebook และ Instagram รวมถึงวิดีโอบน YouTube ก็มีผู้เข้าชมมากกว่า 280 ล้านครั้ง                                            
โด่งดังและเป็นที่ชื่นชอบมากจนถึงขนาดมีรายการโทรทัศน์เป็นของตัวเอง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
เหล่านี้อาจเป็นคนดังในแวดวงสื่อสังคมออนไลน์ มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน 

แม้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงจะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้บริโภค แต่ตัวผู้บริโภคเองยั งคงมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการแสดงออกทางการแต่งกาย ความคิด และทัศนคติ (คณิศา สุดสงค์, 2563)                                        
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ซึ่งการแสดงออกทางความคิดและความเชื่อของบุคคลที่ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่น มักจะมีการใช้ความรู้สึกเข้ามา
เกี่ยวข้องในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้านั้น ๆ จนเกิดเป็นพฤติกรรมความโน้มเอียงที่จะกระท า เป็นการ
แสดงออกของบุคคลที่เกิดจากการตัดสินใจ การที่ผู้บริโภคมีการแสดงออกหรือมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันนั้น
เกิดจากการก่อตัวของความเชื่อ ประสบการณ์ ความรู้และความรู้สึกที่สะสมออกมาจนน าไปสู่การแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ตามทัศนคติต่อสิ่งนั้น (นิรชา เอ่ียมชะโอด , 2563) จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีอิสระในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นที่หลากหลาย เพราะการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้า                                                   
เป็นผลมาจากความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในตัวสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคและผู้มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งปัจจัย
ต่าง ๆ เหล่านี้เป็นแรงจูงใจส าคัญท่ีจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าต่อไป (วิสสุตา จ าเนียร, 2563) 

จากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคจึงท าให้แบรนด์ต่ าง ๆ เริ่มปรับตัวและหันมาลงทุน                                                           
ในกลุ่ม Generation Z มากขึ้น เนื่องด้วยกลุ่มประชากร Generation Z (กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538                                          
- พ.ศ. 2553) จัดว่าเป็นผู้มีบทบาทด้านดิจิทัลอย่างแท้จริง เพราะกลุ่มคนเหล่านี้เริ่มการใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อ
สังคมออนไลน์มาตั้งแต่อายุน้อย ใช้เวลาอยู่กับโลกออนไลน์ในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือการผ่อนคลาย อีกทั้ง                                                   
เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าถึงข้อมูลในโลกออนไลน์ เพ่ือใช้ข้อมูลดังกล่าวมาประกอบการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคกลุ่มนี้
ยังเป็นวัย First jobber (กลุ่มคนที่เพ่ิงเริ่มต้นและก้าวเข้ามาสู่ช่วงของการท างานเป็นครั้งแรก) รวมถึงวัย
นักเรียนนักศึกษา ซึ่งคนกลุ่มนี้มีบทบาทในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ การจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการต่าง ๆ                                                  
และจะกลายเป็นก าลังซื้อหลักหรือบ้างก็เรียกว่า “นักช้อป Generation Z” (ภูมิ อ านวยผลวิวัฒน์, 2563)                                                                       
พฤติกรรมของคนกลุ่มนี้ชอบอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม มีความเป็นนักพูด ชอบค้นหาความจริงด้วยตนเองจากสื่อ
สังคมออนไลน์ ในทางกลับกัน คนกลุ่มนี้กลัวข้อมูลส่วนตัวจะไปปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์เช่นเดียวกัน                                                         
ความท้าทายในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค Generation Z จึงยากกว่า Gen อ่ืน ๆ (ณัฏฐ์ธภา                                                                   
ตั้งขจรชัยศักดิ์, 2565) 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่น่าสนใจว่าปัจจุบันความนิยมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น
ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัย
ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยท าการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ือให้ธุรกิจที่เกี่ยวกับอุตสาหกรรมสินค้าหรือแบรนด์แฟชั่น สามารถน าผล                         
การศึกษาวิจัยนี้ ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ด้านคุณค่า และวางแผน                                            
กลยุทธ์การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงได้อย่างเหมาะสม 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                   

ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z                                            

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิด

เสมือนจริง และความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย 
แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หมายถึง บุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นเสมือนกระจกสะท้อนความ

ใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค (The mirror self-aspiration) ผู้บริโภคทั่วไปมักจะมีความปรารถนาที่จะมีชีวิตที่ดี                                        
สวยงาม หรูหรา บุคคลที่มีชื่อเสียงในบางกลุ่มซึ่งเป็นภาพสะท้อนที่ผู้บริโภคต้องการให้ตัวเองเป็น จึงเป็นที่นิยม
และมีคนติดตามจ านวนมาก รวมถึงมีอิทธิพลทั้งทางพฤติกรรมและความคิดของผู้บริโภค การตลาดแบบใช้
บุคคลมีชื่อเสียงนั้น โดยมากมักจะใช้บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้ า (Presenter) (กอบบุญ ทองไสว,                                             
ม.ป.ป.) 

ในส่วนของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเป็นการใช้เทคโนโลยี โปรแกรมคอมพิวเตอร์หรือ CGI                                        
(Computer Generated Imagery) ในการสร้างโดยจะมีลักษณะเหมือนมนุษย์ มีบุคลิกและรูปลักษณ์                                             
ที่เหมือนคนจริง ๆ หรือเป็นรูปร่างลักษณะอ่ืน ๆ ก็ได้ เช่น ตัวการ์ตูน น าเสนอรูปแบบการใช้ชีวิตโดยใช้บุคคล
จริงเป็นต้นแบบในการพัฒนาและมีผู้ติดตามตามสื่อสังคมออนไลน์เช่นเดียวกันผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ัวไป 

กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) กล่าวว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ควรมีการ
พัฒนาคุณลักษณะที่คล้ายกับเป็นตัวแทนของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกจริง มีบทบาทหน้าที่เปรียบเสมือน
บุคคล ซึ่งถือเป็นบุคลิกภาพของสินค้านั้น ๆ เนื่องจากแบรนด์สินค้านั้นเลือกผู้น าเสนอที่เหมาะสมและมี
ภาพลักษณ์ใกล้เคียงกับตราสินค้าหรือกลุ่มลูกค้าของตราสินค้าซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคจะสามารถจดจ าตราสินค้า
ได้โดยผ่านการจดจ าจากสื่อของตัวผู้น าเสนอ ทั้งนี้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสร้างแบรนด์นั้น ควรจะต้อง
ค านึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบที่ส าคัญดังนี้ 1) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้วางใจ
ในบุคคลดังกล่าว ทั้งนี้รวมไปถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง                                                                      
2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของบุคคลนั้น ๆ                                                                             
ความเชี่ยวชาญความน่าเชื่อถือของผู้น าเสนอสินค้า ได้แก่ ความรู้ ประสบการณ์ และทักษะที่เกี่ยวข้องกั บ
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โฆษณ าหรือสินค้ า 3) ความดึ งดูด ใจ  คือ  ความน่ าสน ใจและความโดดเด่ นจากรูปร่ าง หน้ าตา                                                          
บุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้า ซึ่งความดึงดูดใจสามารถแบ่งออกได้เป็นความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าตาที่น่ าดึงดูดใจของผู้น าเสนอสินค้า รวมไปถึงทั้ งด้านทักษะ                                              
ความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดี 4) ความเคารพ โดยในปัจจัยนี้ มีการศึกษาความหมายของปัจจัย                                                      
ที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ ความยกย่องและชื่นชม (Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของ
บุคคลนั้น ๆ ท าให้เกิดความชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง และ                                                                                 
5) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงกันระหว่างกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าและ
ผู้น าเสนอตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต เชื้อชาติ อายุ และเพศ 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค มีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้ (Kotler, 1997)                                                                                                        

1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่รู้สึก
ว่าดีต่อตนเองกับสภาพที่เป็นอยู่จริง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพที่เป็นจริง 2) การเสาะแสวงหาข้อมูลเมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล แหล่งข้อมูลที่เป็นองค์กร
ธุรกิจ แหล่งข่าวทั่วไป และจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 3) การประเมินทางเลือกเมื่อได้รับข้อมูลจาก                                                                                        
ขั้นที่ 2 แล้วก็ท าการประเมินทางเลือกที่เหมาะสมเพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น โดยพิจารณาจากคุณสมบัติของ
สินค้า ระดับความส าคัญ ความเชื่อถือต่อตราสินค้า ความพอใจ และกระบวนการประเมิน 4) การตัดสินใจซื้อ                                          
ผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกันออกไป                                            
สินค้าบางชนิดที่มีราคาสูงอาจใช้เวลาตัดสินใจเลือกซื้อนาน มักมีการหาข้อมูลและต้องใช้ความคิดไตร่ตรอง
ก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก (High involvement) เช่น สินค้าแบรนด์เนม โทรศัพท์สมาร์ทโฟน คอนโด                                                                                       
บ้าน หรือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล แต่ผู้บริโภคบางคนอาจไม่ใช้ระยะเวลาการตัดสินใจนาน และ (5) พฤติกรรม
หลังการซื้อ หลังจากการซื้อแล้วผู้บริโภคอาจเกิดความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจในสินค้าหรือการให้บริการ                                                                                          
นั้น ๆ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจอาจท าให้เกิดการซื้อ หรือใช้บริการซ้ า แต่ถ้าลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจ                                                                                       
ในสินค้าและบริการอาจท าให้ไม่เกิดการซื้อซ้ า และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกปากต่อปากและท าให้
ยอดขายลดลงได ้

งานวิจัยของชัญญาภรณ์ แสงตะโก (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ Micro-Influencer                                               
ที่เป็นโดยผู้มีอิทธิพลทางความคิด ผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000 ถึง 50,000 คน โดยมักมุ่งเน้นไปที่กลุ่มเฉพาะหรือ
ความสนใจเฉพาะเรื่อง เช่น แฟชั่น การท่องเที่ยว หรือฟิตเนส ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทต่าง  ๆ                                                      
ที่ก่อนซื้อ ผู้บริโภคมักมีการหาข้อมูลและต้องใช้ความคิดไตร่ตรองก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก                                           
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(High involvement) เช่น สินค้าแบรนด์ เนม บ้าน คอนโด รถยนต์นั่ งส่วนบุคคล หรือ สมาร์ทโฟน                                                   
ผลการศึกษา พบว่า ความน่าเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาข้อมูลรีวิว ล้วนส่งผลต่อความ                                                                   
พึงพอใจและทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้รับ                                                                                                                                 
และเมื่อเปรียบเทียบระดับอิทธิพลระหว่าง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจซื้อ
พบว่า Micro-Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อหรือความ                                                                                                               
พึงพอใจ (Preference) ในขณะที่  Macro-Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่ระดับสร้างความ
น่าเชื่อถือ (Consideration) 

งานวิจัยของนลินี สุวิสุทธิ์ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของ Peer influencers ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาแพลตฟอร์ม                                           
TikTok ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Peer Influencer มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก                                            
ส่วนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Y อยู่ในระดับมากเช่นกัน ผลการวิจัยพบอีกว่า
ปัจจัยด้านความดึงดูดใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย                                                
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค Generation Y อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

แนวคิดและข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์รวมถึงการเสพสื่อ Virtual influencer                                                       
ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 

ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z คือ กลุ่มประชากรหรือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2553                                                           
ซึ่งเป็นประชากรุ่นใหม่ที่ก าลังเติบโตและก าลังก้าวเข้าสู่วัยท างาน โดยคนเจเนอเรชั่นนี้ เกิดมาพร้อมเทคโนโลยี
ที่มีความก้าวหน้า Generation Z ให้ความส าคัญกับสมาร์ตโฟนและสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก เนื่องจาก
การที่เกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีที่อ านวยความสะดวกในค้นหาข้อมูลท าให้คน Generation Z เปิดกว้าง                                                               
ทางความคิดและวัฒนธรรม ยอมรับความแตกต่างของสีผิว ศาสนา วัฒนธรรมและประเพณี สามารถยอมรับ
เทคโนโลยีได้ง่าย แต่ก็มีข้อเสียที่มีความอดทนต่ าท าให้ไม่สามารถท างานในองค์กรเดิมได้นานต้องมีการเปลี่ยนงาน                                          
ชอบอิสระเสรี เห็นประโยชน์ส่วนตัวเป็นหลัก ซึ่งปัจจัยที่จะส่งผลให้คน Generation Z มีความพึงพอใจในชีวิต
คือ มีความสุขในงาน งานมีความมั่นคงและได้รับการสนับสนุนจากครอบครัว (วิโรจน์ ทองชูใจ , 2563) ซึ่งเด็ก
เหล่านี้ มีปฏิสัมพันธ์กับสื่ออย่างอินเทอร์เน็ตที่พวกเขาใช้ในการดาวน์โหลดเพลง และสร้างเนื้อหาบนโลก
ออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลยีเป็นธรรมชาติของพวกเขา เพราะพวกเขาเติบโตขึ้นมาพร้อมกับหนังสือออนไลน์                                          
(E-book) การดาวน์โหลดเพลงและเว็บไซต์ต่าง ๆ การมีผู้ปกครองเป็นกลุ่มคน Baby Boomers ตอนปลาย
หรือกลุ่ม Generation X ที่เกิดในช่วงเปลี่ยนผ่านจากเทคโนโลยีแอนะล็อกไปสู่เทคโนโลยีแบบดิจิทัล ท าให้
พวกเขาถูกฝึกมาตั้งแต่อายุยังน้อยให้เป็นผู้มีความเป็นเลิศทางสื่อสังคมต่าง ๆ เทคโนโลยีสื่อและอินเทอร์เน็ต                                                    
ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง Generation Y, Generation Z และเจเนอเรชั่นที่ก าลังเกิด
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ใหม่อย่างอัลฟ่า (Aphra generation) ซึ่งเป็นประชากรโลกกว่า 60% ได้สร้างนิยามใหม่เกี่ยวกับวิธีการขาย
สินค้าให้กับผู้บริโภครุ่นใหม่แก่นักการตลาด เพราะกลุ่มผู้บริโภคใหม่เหล่านี้ ถูกมองว่าผู้พ่ึงพาเทคโนโลยี                                    
(Technology dependent) ผู้ใช้สื่อที่หลากหลายในเวลาเดียวกัน (Mule-taskers) และเป็นผู้ที่ใช้จ่ายหนัก
กว่าบรรพบุรุษของตน (ภรัณยา ฆารสินธุ์, 2560) 

Generation Z จัดเป็นคนกลุ่มแรกที่เกิดในยุคดิจิทัล หรือที่เรียกว่า “พลเมืองดิจิทัล” (Digital                                            
native) หมายถึงคนที่เกิดมาพร้อมกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ คุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีฉลาด (Smart 
technologies) (Priporas et al., 2017) โดยมีคุณลักษณะเด่นทางการบริโภค 4 ประการ ได้แก่ 1) ความ
สนใจในนวัตกรรม 2) มีความชื่นชอบในความสะดวกสบาย 3) ต้องการความรู้สึกที่ปลอดภัย และ 4) ความ
ปรารถนาที่จะหลีกหนีความเป็นจริงชั่วคราวจากโลกแห่งความเป็นจริง (Wood, 2013) จัดเป็นคนกลุ่มแรก                                
ที่เป็น “พลเมืองดิจิทัล” กล่าวคือ เป็นกลุ่มคนที่เกิดมาพร้อมกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ มีทักษะความรู้                                  
ที่หลากหลายในการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ มีพฤติกรรม                                                                                     
ใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่ในโลกออนไลน์เป็นเวลานาน รับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว มีทัศนคติที่เปิดกว้างทาง
ความคิดและยอมรับในวัฒนธรรมที่แตกต่าง รวมทั้งให้ความส าคัญกับการบริโภคเน้นจริยธรรม (Ethical                                                                                         
consumption) ที่ค านึงถึงผลกระทบของการบริโภคที่อยู่นอกเหนือจากราคาและคุณภาพ เช่น ผลกระทบที่มี
ต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Francis & Hoefel, 2018) 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้ตราสินค้า ดังนี้ 
1) เจาะกลุ่มตลาด Generation Z ได้เพ่ิมมากขึ้น ผลส ารวจจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (2565) ได้ให้ข้อมูลว่าในปัจจุบันกลุ่มคนรุ่น Generation Z ได้เติบโตมาพร้อมกับโลกออนไลน์                                                            
เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเสพข้อมูลข่าวสาร หรือท ากิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่ าจะเป็นช่องทาง                                                    
Facebook หรือ Instagram จึงท าให้หลากหลายแบรนด์ดังได้เล็งเห็นถึงการเจาะกลุ่มตลาดคนรุ่นใหม่ โดย
การน าเทคโนโลยี ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมาใช้เป็นกลยุทธ์ เพ่ือดึงดูดกลุ่มคนเหล่านี้ให้เกิ ดความ
สนใจในสินค้า และบริการของธุรกิจได้ เช่น รถยนต์แบรนด์ดังอย่าง MINI Cooper ที่ได้น า Lil Miquela ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงสัญชาติบราซิล-อเมริกัน มาใช้เพื่อโปรโมตรถยนต์พลังงานไฟฟ้า MINI Electric                                                
บนช่องทาง Instagram โดยเป็นการน าเสนอสินค้าด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ล้ าสมัยเข้าด้วยกัน ซึ่งช่วย
เสริมภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยให้กับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 

2) ตอบโจทย์การท า Real-time หรือการสร้างเนื้อหาได้ทันเหตุการณ์ การท าการตลาด หรือสร้าง
กระแสในรูปแบบ Real-time content เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยให้ผู้คนรับรู้ข้อมูลได้ก่อนใคร แต่ในบางครั้งการ
เลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นมนุษย์จริง ๆ ก็ไม่สามารถที่จะน าเสนอคอนเทนต์ได้ทันเวลา ด้วยเหตุผล
ต่าง ๆ เช่น ช่วงเวลาในการใช้ชีวิต หรือคิวตารางงานที่ไม่สัมพันธ์กันกับช่วงเวลาที่แบรนด์ต้องการน าเสนอ                                                              
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ท าให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงกลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ช่วยตอบโจทย์ให้แบรนด์สามารถน าเสนอ
คอนเทนต์แบบ Real-time ได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

3) สร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ให้กับผู้ใช้งาน การแข่งขันทางการตลาดของแบรนด์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณาสินค้า และบริการบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ มีรูปแบบน าเสนอที่แตกต่างกันไป ท าให้การ
น าเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับโลกเสมือนจริงอย่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเข้ามาเป็นส่วนที่ช่วย
ยกระดับประสบการณ์ของผู้รับชมได้เห็นมุมมองใหม่ ๆ ของแบรนด์ และสร้างความแตกต่างเพ่ือให้ได้รับความ
สนใจเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน เช่น แบรนด์ Adidas ที่ได้น า Lu do Magalu หรือ Luisa ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริงมาช่วยโปรโมตเครื่องแต่งกายและน าเสนอสินค้าใหม่ส าหรับผู้หญิงที่ชื่นชอบการออกก าลังกาย                                  
ในรูปแบบโลกเสมือนผ่านช่องทาง Instagram ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีผู้ติดตามถึง 6 ล้านคน                                        
ซึ่งท าให้ได้เสียงตอบรับที่ดีจากผู้ชมเป็นจ านวนมากอีกด้วย 

4) มีคาแรคเตอร์เป็นของตนเอง ช่วยเปิดกว้างมุมมองของค่านิยมของความชื่นชอบในเรื่องของความ
สวยความงาม (Beauty standard) ได้มีการถกเถียงมาอย่างยาวนาน เช่น คนสวยจะต้องผิวขาว ใบหน้าได้รูป                                           
หรือจมูกโด่งเป็นสันเรียว ซึ่งค่านิยมเหล่านี้ ตีกรอบให้ผู้คนเกิดความคาดหวังในการเลือกใช้ตัวนางแบบ                                                         
นายแบบ หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นมนุษย์ในการน าเสนอสินค้าของแบรนด์ จึงท าให้ถูกวิพากษ์วิจารณ์
ต่าง ๆ มากมาย แต่ในปัจจุบันเมื่อเรื่องความสวยงาม เริ่มมีการเปิดกว้าง และยอมรับเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังมี
เรื่องของโลกออนไลน์ และเทคโนโลยีที่พัฒนาเพ่ิมมากขึ้น จะเห็นได้จากตัวนางแบบของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงที่มีการน าเสนอภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ไม่จ าเป็นที่ต้องมีรูปแบบตามพิมพ์
นิยม ก็สามารถที่จะน าเสนอสินค้า ผ่านมุมมองไลฟ์สไตล์ของคนเองได้เพ่ิมมากขึ้น เช่น Shudu นางแบบผิวสี                                              
ชาวแอฟริกาใต้ ที่ถูกออกแบบโดย Cameron James Wilson ซึ่งมีลักษณะรูปร่าง หน้าตา ที่มีเอกลักษณ์ไม่ว่า
จะเป็นสีผิว การแต่งกาย หรือลักษณะนิสัยที่มีความเป็นสุดยอดนางแบบซึ่งช่วยสร้างแรงบันดาลใจ และ
ภาพลักษณ์ใหม่ ๆ ให้กับแบรนด์เข้าถึงกลุ่มคนได้มากข้ึน 

5) ช่วยลดปัญหาเรื่องเสื่อมเสีย หรือการแสดงออกที่ไม่เหมาะสม การใช้งานผู้มีอิทธิพลผลทาง
ความคิดที่เป็นมนุษย์ อาจเกิดปัญหาจากมีประวัติในด้านลบของตัวบุคคลที่ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์                                                              
เกิดความเสียหาย หรือเสียผลประโยชน์ทางการค้าได้ จึงท าให้แบรนด์ต่าง ๆ ต้องใช้เวลาในการคัดกรอง หรือ
หาทางเลือกใหม่ ๆ เพ่ือหาความเหมาะสม อย่างเช่นการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงตัวช่วยที่จะ
สนับสนุนการท างานของแบรนด์ให้สามารถท างานได้อย่างราบรื่น ไม่ต้องคอยระวังกระแสจากการวิจารณ์ หรือ
คอมเมนต์ต่าง ๆ จากผู้ที่ไม่ชื่นชอบ เพราะผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงได้ถูกสร้างข้ึนมาใหม่ โดยที่ไม่เคย
มีประวัติเสียหาย จนท าลายภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูด้อยลง 
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การเข้ามามีบทบาทของ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีอิทธิพลในโลกสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งถูก
พัฒนาและออกแบบมาจากการท างานของระบบคอมพิวเตอร์ (AI) มีส่วนช่วยให้ยกระดับภาพลักษณ์ของ                           
แบรนด์ดียิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้มีการน าผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริงมาช่วยสร้างความน่าดึงดูดใจในการโปรโมตสินค้าให้กับผู้ชม การน าเสนอรูปแบบคอนเทนต์ให้ทัน
กระแส การรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้โดยที่ไม่ต้องกังวล จากพฤติกรรมของตัวบุคคลที่อาจส่งผลเสียต่อ
แบรนด์ นอกจากนี้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ยังมีส่วนช่วยสนับสนุนเรื่องของ Beauty standard                                                     
ปลดล็อกมุมมองเรื่องความสวยงามในรูปแบบค่านิยม จึงท าให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงได้รับกระแส
ตอบรับที่ดีจากผู้ชมและแบรนด์ต่าง ๆ จนกลายเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่วงการการตลาดดิจิทัลน ามาปรับใช้เพ่ือ
ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ และการเจาะตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้มากยิ่งขึ้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงน ามาสู่การก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย                       
ครั้งนี้ ดังนี้ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่  1 ความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มี อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                  

มีความสัมพันธ์โดยตรงในทางบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม                                     
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความน่าเชื่อถือของผู้อิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง 

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

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสนิค้าแฟชั่นของผู้บริโภค
กลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

(Buying Decision Process) 
1. การรับรู้ความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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 สมมติฐานที่ 1.1 ความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในทางบวกกับกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.2 ความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในทางบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.3 ความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในทางบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.4 ความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเคารพของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในทางบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.5 ความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในทางบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือกลุ่ม                                              

Generation Z กลุ่มประชากรหรือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2553 ในเขตกรุงเทพมหานคร                                      
จ านวน 941,712 คน (ส านักงานบริหารการทะเบียน, 2566) 
  กลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้โปรแกรมที่ออกแบบส าหรับการค านวณหาขนาดตัวอย่างตามสถิติที่ ใช้ ซึ่งมี
สถิติให้เลือกตั้งแต่สถิติเปรียบเทียบ สถิติทดสอบความสัมพันธ์และสถิติเพ่ือการท านาย ตั้งแต่  t-test, F-test                                                                                
(ANOVA), Multiple regression, Logistic regression ห รือที่ เรี ย กว่ า  G*Power (Cohen, 1977) เพ่ื อ
ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power ได้ใช้เงื่อนไขในการค านวณ Sample size                                    
ตามแนวทางงานวิจัยของสุรพงษ์ การาม (2562) คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input effect                                                             

size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบ คือ                                                                           

0.95 [Power (1-β err prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือจ านวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์                                       
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(Number of predictors) เท่ากับ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า (n) ตามเงื่อนไขข้างต้นได้เท่ากับ 138 แต่
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงเท่ากับ 147 

ตามสูตรการค านวณดังนี้ 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 

ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เป็นผู้ที่มีช่วง
อายุระหว่าง 12–27 ปี ซึ่งมีที่อยู่ปัจจุบันหรือท างานในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร เคยมีประวัติการซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ และเคยมีประสบการณ์พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง โดยท าการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามออนไลน์ และท าการสร้างข้อค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม                                        
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 147 คน 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรต้น ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริ ง (Virtual Influencer’s 

Credibility) ประกอบไปด้วย 1) ความเชี่ยวชาญ 2) ความไว้วางใจ 3) ความน่าดึงดูด 4) ความเคารพ 5) ความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย 

ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Buying decision process) ประกอบไปด้วย 1) การรับรู้ความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล                                         
3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย  
เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดที่เกี่ยวข้อง โดย

แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์ ประกอบด้วย เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ความถ่ีในการซื้อสินค้าแฟชั่น เหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และค าถามเกี่ยวประสบการณ์ พบ เห็น ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเพ่ือกลั่นกรองกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกเสมือนจริง ซึ่งค าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่าแบบ Likert scale แบ่งออกเป็น 1) ความไว้วางใจ 2) ความเชี่ยวชาญ                                                      
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3) ความดึงดูดใจ 4) ความเคารพ และ 5) ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ เห็นด้วย
มากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น ซึ่งค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่าแบบ Likert scale แบ่งออกเป็น 1) การรับรู้ความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก                                       
4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วย
มาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน า
ของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content                                            
validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการ
ข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้  มีค่าเฉลี่ยของ
ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.95 และน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มคนที่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มคนวัยรุ่นที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม (Reliability) ตามสูตรของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
เท่ากับ 0.62 ซึ่งตามเกณฑ์การอ้างอิงของ Hair, Black et al. (2010) ถ้าค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า                                                                
0.60 แสดงว่าค่าที่ได้มีความน่าเชื่อถือ และอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ หลังจากนั้นน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 147 คน จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.51 ดังนั้น
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.50–1.0 ซึ่ง
ยอมรับได ้
 
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อมั่นของประเด็นค าถามท่ีใช้ในการวิจัย  

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 
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ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อมั่นของประเด็นค าถามท่ีใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout 

(n = 30) 
ข้อมูลที่เก็บจริง 

(n = 147) 
จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 

6. การรับรู้ความต้องการ 5 0.379 3 0.568 
7. การค้นหาข้อมูล 5 0.258 2 0.329 
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 
 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการก าหนดแหล่งข้อมูล คือแหล่งปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา โดยท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google form                                            
ขอความร่วมมือส่งประชาสัมพันธ์ตามมหาวิทยาลัยและบริษัทในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้วิจัยได้รับ
แบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวนแล้ว จึงน าแบบสอบถามที่ได้รับมาตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน
สมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับมา จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาบันทึกข้อมูลและประมวลผลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือหาค่าต่าง ๆ                                               
ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติอนุมาน (Inferential statistics) คือ การทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 99% ส าหรับเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) (Selvanathan et al.,                                            
2020) ดังต่อไปนี้ 
 ถ้าค่า r มีค่าในช่วง 0.80–1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
 ถ้าค่า r มีค่าในช่วง 0.60–0.79 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
 ถ้าค่า r มีค่าในช่วง 0.40–0.59 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 ถ้าค่า r มีค่าในช่วง 0.20–0.39 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย 
 ถ้าค่า r มีค่าในช่วง 0–0.19 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยมาก 
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ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.5                                                                           
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.5 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 46.9 รายได้                                                                                    
ต่อเดือน 15,001 ถึง 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 79.6 ความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ 1 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 61.9 โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
เพราะราคาและโปรโมชั่นมีความน่าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 42.2 และกลุ่มตัวอย่างทุกคนเคยมีประสบการณ์                                              
พบเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง คิดเป็นร้อยละ 100 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของปัจจัยความเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลก
เสมือนจริง พบว่า ทั้ง 5 ด้าน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงอันดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย                                                  
ดังนี้ ด้านความดึงดูดใจ ( = 4.37, S.D. = 0.331) รองลงมา ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ( =4.29,                                            
S.D.=0.384) ด้านความไว้วางใจ ( = 4.18, S.D. = 0.515) ด้านความเชี่ยวชาญ ( =4.18, S.D.=0.557) และ
ด้านความเคารพ ( = 4.16, S.D. = 0.576) ตามล าดับ 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Buying decision                                                                                 
process) พบว่า ทั้ง 5 ด้าน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงอันดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย                                               
ดังนี้ ด้านการค้นหาข้อมูล (  = 4.41, S.D. = 0.480) ด้านการประเมินผลทางเลือก (  = 4.40, S.D. =                                                    
0.414) ด้านการตัดสินใจซื้อ (  = 4.35, S.D. = 0.368) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (  = 4.22, S.D. =                                       
0.459) ด้านการรับรู้ความต้องการ (  = 4.14, S.D. = 0.516) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2  แสดงการวิเคราะห์สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณของเพียร์สัน ( r) ระหว่างความ
คิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง  กับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 

ระหว่างปัจจัยความน่าเชื่อถือ

ของผู้มีอิทธิพลทางความคิด

เสมือนจริง และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของ

ผู้บริโภคกลุม่ Generation Z 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

P-value ระดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความคิดเห็นของความน่าเชื่อถือของ 

ผู้มีอิทธิพลทางความคดิเสมือนจรงิ  

.829* 0.000 สูงมาก ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) 

ด้านความเช่ียวชาญ .786* 0.000 มาก ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) 

ด้านความไว้วางใจ .809* 0.000 สูงมาก ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) 

ด้านความน่าดึงดูดใจ .627* 0.000 มาก ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) 

ด้านความเคารพ .768* 0.000 มาก ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) 

ด้านความเหมือนกลุม่เป้าหมาย .633* 0.000 มาก ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 สมมติฐานที่ 1 ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มี อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                            
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม                                                                         
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก (r = 0.829) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สมมติฐานที่ 1.1 ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r = 0.786) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานที่ 1.2 ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก (r = 0. 809) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r = 0.627) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานที่ 1.4 ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเคารพของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r = 0.768) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                                                        
ที่ระดับ 0.01 
 สมมติฐานที่ 1.5 ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก (r = 0.633) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีความสัมพันธ์กับ
ความคิด เห็นของกระบวนการตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าแฟชั่ นของผู้ บ ริ โ ภคกลุ่ ม  Generation Z ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                   
มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม                                                   
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ หากผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดเสมือนจริง ได้รับความน่าเชื่อถือเพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมข้ึนสูงมากด้วย หากพิจารณาผลวิเคราะห์ทางสถิติปัจจัยความน่าเชื่อถือ
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z                                                                                         
พบว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากทุกด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสามารถเรียงระดับความสัมพันธ์
มากที่สุดไปน้อยได้ ดังนี้ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย และความ
ดึงดูดใจ ดังนั้นกลุ่มผู้บริโภค Generation Z พิจารณาถึงปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                             
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยผู้บริโภค Generation Z น าข้อมูลด้านต่าง ๆ ของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงมาตัดสินใจด้วยตนเองทั้งความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย และความดึงดูดใจ ผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับการศึกษาของ Masuda et al. (2022)                                                     
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ระบุว่า องค์ประกอบประการแรกที่ส าคัญของการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ คือปัจจัย
ความไว้วางใจ โดยตัวผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ต้องแสดงออกถึงความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความ
เชื่อใจ รวมทั้งการได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนอย่างถูกต้อง ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคิดเชิงบวกของผู้บริโภคช่วยจูงใจ
และโน้มน้าวจิตใจของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ                                               
กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) และจริยา แก้วหนองสังข์ (2564) ระบุว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิด มีบทบาท
หน้าที่เช่นเดียวกับมนุษย์ซึ่งถือเป็นสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยปัจจัยความไว้วางใจเป็นมิติแรกของความ
น่าเชื่อถือ(Credibility) การรับรู้ถึงความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง ความน่าเชื่อถือในตัวผู้ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์                                                  
ปัจจัยความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการน าเสนอในรูปแบบต่าง  ๆ                                                          
ได้แสดงออกให้เห็นถึงความรู้ต่อสินค้านั้น ปัจจัยความเคารพที่ผู้บริโภคให้การยอมรับความมีชื่อเสียง รวมทั้ง                                                                                   
ได้เห็นถึงความส าเร็จจนเกิดความชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ ปัจจัยด้วยความเหมือนหรือมีความคิดที่
คล้ายคลึงกันจึงท าให้เกิดการโน้มน้าวใจให้สนใจ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นง่ายขึ้น และสุดท้าย
ปัจจัยความน่าดึงดูดใจที่เป็นอัตลักษณ์เฉพาะที่มีผลมาจากความโดดเด่นทางหน้าตา ท่าทาง บุคลิกภาพส่งผล
ให้เพ่ิมความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมากข้ึน     

2. ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                      
มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z                                                                              
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ เมื่อ
ความไว้วางใจ ที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมสูงมากขึ้นด้วย ดังนั้นความไว้วางใจถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์เมื่อผู้บริโภค Generation Z มีความเชื่อมั่นและไว้วางใจต่อผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงแล้วก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นนั้นตามโดยง่าย ผู้บริโภคจะต้องมีความเชื่อมั่นว่าผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีความรู้ในด้านนั้นจริง มีประสบการณ์อยู่ในวงการแฟชั่นและติดตามกระแส
ของแฟชั่นอย่างสม่ าเสมอจนสามารถถ่ายทอดคุณลักษณะเฉพาะของสินค้าได้อย่างดี นั้นจะส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในการซื้อสินค้าและยอดผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                                                                                     
ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2565) ที่ รายงานว่าความน่าเชื่อถือของแบรนด์ยังเป็นปัจจัยหลักที่กลุ่ม                                           
Generation Z จะน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอันดับแรก ภาพลักษณ์ของร้านค้าต้องดี มีผู้ให้
คะแนนรีวิวที่มาก หรือการแสดงความคิดเห็นการใช้งานจริงของผู้ซื้อสินค้านั้น รวมไปถึงนโยบายด้านประกัน
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คุณภาพการคืนเงินหรือคืนสินค้า ส่วนการน าเสนอข้อมูลสินค้าหรือการโฆษณาออนไลน์โดยเลือกใช้ตัวแทน
น าเสนอตราสินค้าเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการ ดารา นักร้อง หรือคนดัง (Celebrity) ก็มีส่วนผลักดันให้ผู้บริโภค
กลุ่มนี้ตัดสินซื้อหรือใช้บริการ ในกรณีต้องการค าแนะน าเพ่ือประกอบการตัดสินใจกลุ่ม Generation Z                                                                    
จะเลือกสอบถามกับบุคคลใกล้ชิดก่อน เช่น เพ่ือน บุคคลในครอบครัว 

3. ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                     
มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z                                                                             
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือเมื่อ
ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมมากขึ้นด้วย ผู้มี อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                                         
ต้องสามารถถ่ายทอดความรู้เฉพาะด้านแฟชั่นสื่อสารไปยังผู้บริโภค Generation Z สรุปประเด็นที่เป็น
สาระส าคัญได้อย่างครบถ้วน แฟชั่นที่ถูกน าเสนอต้องมีความทันสมัยอยู่เสมอทันต่อกระแสที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของอรุโณทัย แก้วอุบล (ม.ป.ป.) ได้กล่าวว่า บุคคลที่เป็นผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์จ าเป็นที่ต้องมีความเชี่ยวชาญ และมีความรู้จริงในเรื่องนั้น ๆ จึงจะสามารถสื่อสาร                                                                   
ได้อย่างเข้าใจ และเกิดน่าสนใจได้ หากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ไม่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์
หรือมีบุคลิกภาพให้คนเชื่อมั่นในสิ่งที่ถ่ายทอดออกไปได้ ก็จะส่งผลให้ไม่ประสบผลส าเร็จในการโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 

4. ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเคารพของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                     
มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z                                                       
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเคารพของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                                                  
กล่าวคือ เมื่อมีความเคารพต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมมากข้ึนด้วย ดังนั้นผู้บริโภคที่เปิดรับข้อมูลสินค้า
จากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง เพื่อให้มั่นใจว่าเป็นผู้ที่เป็นที่ยอมรับในสังคมออนไลน์ โดยพิจารณาจาก
การออกแบบด้านรูปแบบการสื่อสาร ลักษณะการพูด มีความลึกซึ้งในการให้ข้อมูลต่าง ๆ  ต้องมีจ านวน
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ผู้ติดตาม (Followers) มาก และต้องเป็นที่นิยมรับในวงการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุชัญญา สายชนะ                                                                    
และปัทมพร ภูมิพันธ์ (2566) พบว่า ความสามารถในการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                                                                       
ในรายละเอียดเพ่ือโฆษณาสินค้าได้อย่างละเอียดอ่อน ถูกต้อง และลึกซึ้งเป็นตัวก าหนดให้เกิดความเคารพ                                                                                              
ยกย่องในระดับที่สูงกว่าการใช้มนุษย์ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด                                                       
กับผู้บริโภคกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมนั้น จึงเป็นปัจจัยที่ดีเพ่ือจะส่งเสริมแบรนด์สินค้าในเชิงบวกให้ดีขึ้น                                                                                
อีกทั้งการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ที่มีลักษณะน่าเคารพ เป็นผู้ถ่ายทอดประสบความส าเร็จ                                                                                                   
เป็นภาพจ า และอยู่ในวงการ หรือสังคมกลุ่มความสนใจเฉพาะนั้น ๆ เช่น วงการฟุตบอล หรือวงการแฟชั่น                                           
โดยไม่เคยมีภาพลักษณ์ท่ีเสียหายทั้งต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริงและแบรนด์สินค้า 

5. ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                          
มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z                                                                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                                            
กล่าวคือ เมื่อความดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมีเพ่ิมมากขึ้นจะส่ งผลให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมมากขึ้นด้วย ดังนั้นยิ่งรูปลักษณ์ภายนอกของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีคุณลักษณะที่สังคมคุ้นเคยเช่นการออกแบบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือน
จริงให้มีรูปแบบคล้ายมนุษย์ บุคคลจริง มีรูปลักษณ์ที่ที่ได้รับความนิยมหรือเป็นที่นิยมในช่วงเวลาที่ก าลังเป็นที่
สนใจ (Trend) มากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งสร้างการจดจ าของผู้บริโภคได้มากขึ้น มีความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะกับ                                                                    
แบรนด์ มีความโดดเด่นทั้งด้านหน้าตา รูปร่าง และการเคลื่อนไหวที่ดูเป็นธรรมชาติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของสุชัญญา สายชนะ และปัทมพร ภูมิพันธ์ (2566) ระบุไว้ว่า การสร้างผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                            
ที่มีอัตลักษณ์ มีจุดเด่นเฉพาะตัวจึงเกิดสามารถสร้างความดึงดูดและน่าหลงใหลกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย                                                        
ได้อย่างดี อันเป็นผลมาจากความดึงดูดใจทางกายภาพ ด้วยรูปลักษณ์หน้าตาที่มีความคล้ายคลึงกับมนุษย์                                                 
มีความเป็นธรรมชาติทั้งการเคลื่อนไหว ท่าทาง หน้าตา จึงไม่ยากที่จะโน้มน้าวใจผู้บริโภคเกิดการจดจ า                                                                                 
ตราสินค้าได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

6. ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เสมือนจริง มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม                                                  
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมายของ
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                                             
กล่าวคือ เมื่อความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เพ่ิมมากข้ึนด้วย 

 การออกแบบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ทีมเบื้องหลังจ าเป็นต้องเข้าใจถึงความต้องการ
กลุ่มผู้บริโภค Generation Z เพ่ือให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภค                                           
Generation Z ให้มากที่สุดเพ่ือจะให้สามารถโน้มน้าวใจและช่วยในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ทั้งลักษณะ
พฤติกรรมส่วนบุคคล เชื้อชาติ เพศและช่วงวัยที่ใกล้เคียงกลุ่มเป้าหมาย ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ                                                          
สุชัญญา สายชนะ และปัทมพร ภูมิพันธ์ (2566) พบว่า หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง มีความ
เหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมายนั้นมีอิทธิพลในทางบวกกับความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค หนึ่งในเหตุผลนั้นคือ
หากผู้บริโภครับรู้ถึงความเหมือนในด้านพฤติกรรม ความสนใจ ประสบการณ์ หรือค่านิยมที่มีความคล้ายคลึง
กับตนเอง ก็จะส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสูงมากขึ้น 

 แม้ว่าจะมีความพยายามพัฒนาเทคโนโลยีด้าน Virtual Influencer มาปรับใช้กับธุรกิจเพ่ิมมากข้ึน                                               
แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดบางประการ ซึ่งจะเห็นได้จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความดึงดูดใจมีอิทธิพลทางคว ามคิด
เสมือนจริง มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นน้อยที่สุด ทั้งนี้อาจมีเหตุผลมาจากเรื่อง
ความคิดหรือพฤติกรรมของ Virtual Influencer ยังต้องอาศัยทีมงานในการพัฒนา รวมทั้งอาจจะยังไม่มีความ
สมจริงมากนัก เช่น การแสดงสีหน้ายังสู้มนุษย์จริงไม่ได้ หรืออาจะยังไม่ได้มิอิทธิพลเพียงพอที่สร้างการติดตาม
จากผู้บริโภค 

  
สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง  มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครในระดับสูง                                                                       
(r=0.809) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติตามสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือหากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                       
ได้รับความน่าเชื่อถือเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม                                                                 
Generation Z เพ่ิมขึ้นสูงมากด้วย โดยผู้บริโภค Generation Z น าข้อมูลด้านต่างๆ ของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง มาตัดสินใจด้วยตนเองทั้งความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย และความดึงดูดใจ  
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่จะน าผลการศึกษานี้ ฃไปต่อยอดทางธุรกิจ หรือพัฒนาประสิทธิภาพการ
ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงให้ดียิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 1.1 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                  
อยู่ในระดับมาก และมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก และระดับสูงมาก                                            
ดังนั้นนักการตลาดและทีมออกแบบพัฒนาระบบ Virtual Influencer จ าเป็นที่จะต้องปรับปรุงเทคโนโลยี                                                              
Virtual Influencer อย่างต่อเนื่อง เช่นการออกแบบรูปลักษณ์ ลักษณะท่าทาง ความสมจริงหรือการน าเสนอ
ข้อมูลต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจต่อแบรนด์สินค้า เพิ่มประสิทธิภาพทางการสื่อสารที่ดีกว่าเดิม สร้าง
ความแตกต่างทางการตลาด 
 1.2 จากผลการศึกษาปัจจัยด้ านความไว้วางใจต่อผู้มี อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                    
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในระดับมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืน  ๆ                                           
ผู้พัฒนาระบบควรเข้าถึง Generation Z ให้เหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการและค่านิยมของกลุ่มนี้ เช่น
การวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย ปรับออกแบบให้เหมาะกับความต้องการและความสนใจของผู้บริโภค                                              
Generation Z เพ่ือกระตุ้นความสนใจและการติดตามเพ่ิมขึ้น วิเคราะห์พฤติกรรมการเสพสื่อหรือสิ่ งที่
ผู้บริโภค Generation Z ให้ความสนใจเพ่ือให้ค าแนะน าที่ตรงกับความสนใจและความต้องการของผู้บริโภค                                                  
Generation Z รวมถึงการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงในการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ ไม่ซ้ าซากและ
แปลกใหม่ ท าให้ผู้บริโภค Generation Z รู้สึกมีความน่าสนใจตลอดเวลา การสื่อสารผ่านผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงควรมีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือ เช่น การออกแบบผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                               
ให้มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น ตัวละครที่มีลักษณะน่าสนใจ น่ารัก มีความสมจริง ตรงกับค่านิยมหรือวัฒนธรรม
ในช่วงสมัย มีประวัติหรือเรื่องราวที่เป็นพ้ืนฐาน (Background story) ของตัวผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                                                                     
และความสามารถในการการเล่ าเรื่องหรือการสร้างเนื้ อหาที่ มี เรื่องราวสามารถเพ่ิมความสนใจ                                                            
เมื่อ Generation Z รู้ความต้องการของตนจาก Virtual Influencer พวกเขาจะมีความมั่นใจและพร้อมที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
 1.3 จากผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทุกด้านระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการค้นหาข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง                                                                   
ให้ความส าคัญมากสุด การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บ (Search engine) เป็นแหล่งส าคัญ นักการตลาดควรน าผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง เข้าร่วมกับเครื่องมือเหล่านี้ การร่วมกันระหว่างผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                            
และการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บ สามารถท าได้ในหลายแง่มุมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างความนิยมและ
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ความเข้าใจของผู้บริโภคเช่น ปรับแต่งเนื้อหาของผู้มี อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงในทิศทางที่ เพ่ิม
ประสิทธิภาพส าหรับการค้นหาเพ่ือให้เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงปรากฏในผลการค้นหา
ได้มากขึ้น วิเคราะห์ระบบสืบหาข้อมูลและค าแนะน าที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ค้นหา โดยการสร้าง
เนื้อหาที่ตอบโจทย์และน่าสนใจ สร้างเนื้อหาหรือน าเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับค าค้นหาที่มีอยู่บน Search 
Engine เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการปรากฏในผลลัพธ์การค้นหา สร้างความรับรู้และเพ่ิมโอกาสให้ผู้บริโภคได้พบกับ
เนื้อหาและการตระหนักถึงแบรนด์ (Brand Awareness)เพ่ือผลิตภัณฑ์และแบรนด์ได้มากขึ้นจากใช้การ
โฆษณาผ่าน ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง และการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บ 
 1.4 ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น ควรส่งเสริมบทบาทของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ในการท าตลาดเพ่ิมขึ้น โดยสามารถ
น าข้อมูลของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรม เนื้อหาที่สนใจ ค่านิยม สินค้า รวมไปถึงข้อมูลต่าง  ๆ เพ่ือน ามา
พัฒนาออกแบบ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ให้มีการน าเสนอ มีการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ มีคุณภาพ                                                                      
มีความถูกต้อง ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ได้ เป็นเครื่องมือที่น่าสนใจในการบริการลู กค้าและเตรียม
ความพร้อมสู่สังคมเทคโนโลยีในอนาคต 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต ดังนี้ 

 2.1 ปัจจุบันเทคโนโลยีการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้เข้าถึงผู้ใช้งานทุกกลุ่มเจเนอเรชั่นในสังคม                                                
ดังนั้นในอนาคตควรศึกษาเปรียบเทียบถึงความแตกต่างของอิทธิพลของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง                                                     
ระหว่างผู้บริโภคกลุ่ม Generation ต่างๆ 

 2.2 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาในภาพรวมของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ที่มีการใช้
งานในปัจจุบัน โดยไม่ได้เจาะจงแบรนด์สินค้าโดยเฉพาะ ซึ่งแต่ละแบรนด์สินค้ามีการออกแบบ ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริงที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง ดังนั้นในอนาคตควรศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของ ผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดเสมือนจริงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละแบรนด์ 

 2.3 การวิจัยในอนาคตอาจศึกษาเพ่ิมตัวแปรที่เกี่ยวข้อง เช่น เพิ่มตัวแปรต้น ส่วนประสมการตลาด                                                     
เช่น ความพึงพอใจ ชื่อเสียงผลิตภัณฑ์ การออกแบบ ราคา ความสะดวกในการซื้อ ความปลอดภัยในธุรกรรม                                                 
และโปรโมชั่น เพื่อสรุปผลที่ชัดเจนในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 

 2.4 การศึกษาครั้งนี้ด าเนินการเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่มเป้าหมายผู้ที่เคยมีประสบการณ์พบเห็นผู้มี
อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ซึ่งมีฐานะเป็นผู้รับสาร (Receiver) ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรด าเนินการ
ศึกษาในกลุ่มตัวอย่างทีมเบื้องหลังที่ออกแบบระบบ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงในฐานะผู้ส่งสาร                                                     
(Sender) เพ่ือให้ข้อมูลในด้านที่แตกต่างออกไปเพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งในกลุ่มผู้ที่ไม่เคยประสบการณ์พบเห็นผู้มี
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อิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง เพื่อศึกษาเพ่ิมเติมถึงเหตุผลที่ไม่เลือกติดตามหรือทัศนคติที่มีต่อ มีอิทธิพลทาง
ความคิดเสมือนจริง ทั้งนี้จะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาระบบให้เข้าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
ได้มากยิ่งขึ้น 

 2.5 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด าเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลการวิจัย โดยที่ข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรวัดประมาณค่า (Rating scale) จึงยังขาดข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาในอนาคตอาจ
เลือกใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพ่ือ
ค้นหาประเด็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงของแต่ละกลุ่มตัวอย่างได้ 
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