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ช่ือเรื่อง อิทธิพลจากผูท้รงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจัยครั้งนีมี้จุดมุ่งหมายเพือ่ศึกษาอิทธิพลจากผูท้รงอิทธิพลเสมือนจริง  (Virtual Influencer) ท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย  AIS ของผู ้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ คือ ผู ้บริโภคกลุ่ม Generation Z ท่ีเกิดในปีพุธศักราช  2550 - 2544 หรืออายุ  18 - 24 ปีในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีการใชบ้ริการเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถิติ ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสถิตกิารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู  ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคท่ี
มีเพศ อาชีพ และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนท่ีแตกต่างกันมีการตัดสนิใจซือ้บริการเครือข่าย AIS โดยรวมแตกต่างกัน  
อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านสื่อสังคมออนไลน  ์ดา้น
ความดึงดูดใจ ด้านความเคารพ  และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บริการ
เครือข่าย AIS ของผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยสามารถพยาการณไ์ดร้อ้ยละ 44 

 
ค าส  าคัญ : คุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลเสมือนจริงผา่นสือ่สังคมออนไลน ,์ การตัดสินใจซือ้, บริการเครือข่าย 
AIS 
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The objective of this research is to investigate the influence of virtual influencers on the 

purchasing decisions of Generation Z consumers regarding AIS network services in Bangkok. The 
sample group consisted of 400 Generation Z individuals, born between 2001 and 2007 or aged 18–
24, who use mobile and wireless internet services and reside in Bangkok. A questionnaire was 
employed as the data collection instrument. The statistical tools used for data analysis included 
percentages, means, and standard deviations. Hypothesis testing was conducted using t-tests, one-
way ANOVA, and multiple regression analysis. The results revealed that consumers of different 
genders, occupations, and average monthly incomes showed statistically significant differences in 
their purchasing decisions regarding AIS network services at the 0.05 significance level. Additionally, 
the characteristics of virtual influencers on social media—namely attractiveness, respect, and 
similarity to the target audience—were found to have a statistically significant influence on 
purchasing decisions at the 0.05 level, with a predictive power of 44%. 

 
Keyword : Characteristics of Virtual Social Media Influencers, Purchase Decision, AIS Network 
Services 
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ก ิตต ิก ร ร มปร ะกาศ  

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี ้ส าเร็จลุ ล่วงไปได ้ด ้วยดี  อันเนื่องมาจากได ้รับความกรุณาและความ
ช่วยเหลือสนับสนุนอย่างดีจากท่านอาจารย ์ดร.รสิตา สังขบุ์ญนาค ซึ่ง เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสาร
นิพนธ์ ที่ได ้ให้ค  าแนะน า ให้ข ้อเสนอแนะที่มีคุณค่า และกรุณาอย่างย่ิงในการชีแ้นะแนวทางการ
ด  าเนินงานอย่างต่อเนื่อง ทั้งในด้านเนื ้อหา การปรับปรุง รูปแบบ รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้อง
ของเนือ้หา จนท าให้ผลงานฉบบันี ้มีความสมบูรณ์ย่ิงขึ ้น ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย ์ดร.
รสิตา บุญสังขน์าค เป็นอย่างสูง ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณรศ .ดร.สุภาภรณ์ ประสงค์ทนั อ.ดร.รสิตา สังขบุ์ญนาค และรศ .
ผจงศ ักดิ์ หมวดสง  ที่ได ้ให้เกียรติเป็นกรรมการในการส อบสารนิพนธ์  ซึ่งได ้ให้ค  าแนะน าแล ะ
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมที่เป็นประโยชน ์ ส่งผลใหง้านวิจยัฉบบันีมี้ความสมบูรณ์มากย่ิงขึน้ 

นอกจากนี ้ผู้ วิจ ัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
ประสานมิตร ที่ได ้ถ่ายทอดความรู ้ประสบการณ์  และข้อคิดเห็นที่ เป็นประโยชน์อย่าง ย่ิง ตลอด
ระยะเวลาการศึกษา รวมทั้งเจา้หนา้ที่บัณฑิตวิทยาลัย ที่ให้ความช่วยเหลือและให้ค  าปรึกษาเป็น
อย่างดีมาโดยตลอด 

ทา้ยที่สุดนี ้ ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่สละเวลาอนัมีค่าเพื่อใหข้อ้มูล ซึ่ง
มีส่วนส าคญัย่ิงต่อความส าเร็จของสารนิพนธ์ฉบบันี  ้อีกทัง้ ผู้วิจ ัยขอขอบพระคุณทุก ๆ ท่านที่มีส่วน
ร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ฉบบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผู้วิจ ัยหวงัเป็นอย่างย่ิงว่า งานวิจัยฉบบันีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผู้ที่สนใจศึกษาคุณลักษณะ
ของผู้ทรงอิทธิพลผ่านส่ือสังคมออนไลน  ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งหากงานวิจยัครัง้นีมี้ข ้อบกพร่องประการใด  ผู้ วิจยัตอ้งขอ
อภยัมา ณ ที่นีด้ว้ย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 โซเชียลมีเดียมีจุดก าเนิดมาจากความต้องการของมนุษย์ที่ต ้องการติดต่อส่ือสารหรือ
เชื่อมโยงกันโดยใช้เค รือข่ายอิน เทอร์เน็ต  เช่น  Faceboo k,  Twitter, Instagram ฯลฯ ซึ่งใน
ปัจจุบันมีการพฒันาอย่างรวดเร็วและส่งผลต่อสังคมในวงกว้าง (Phakpon, 2022) จากผลส ารวจ
พบว่าผู้บริโภคที่เป็นคนไทยมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  รอ้ยละ 77.8 ซึ่งมากกว่า
ค่าเฉล่ียโลกที่มีสัดส่วนการใชบ้ริการเพียงรอ้ยละ  62.5 (Eukeik, 2022) ส่งผลให้แนวคิดของผู้ทรง
อิทธิพล (Influencer)  บนส่ืออออนไลนถู์กก าหนดใหมี้ตวัตน เพื่อใชใ้นการส่ือสารกบัผู้บริโภคซึ่ง ผู้
ทรงอิทธิพล ( Influencer ) มีบทบาทในการส่ือสารทางการตลาด  ทั้งในด ้านการสร้างการรับรู ้
(Awareness)  สร้างค วามสนใจ  (Engagement )  ส ร้างความเชื่อมั่ น (Reliability)  จนไปถึง
กระบวนการต ัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์และบริการ (ดุษยา สุขวราภิรมย,์ 2565) โดยจากผลส ารวจ  
ปี 2567 พบว่า ตลาดผู้ทรงอิทธิพล ( Influencer  Marketing) ในประเทศไทยยงัคงเติบโตอย่าง
รวดเร็ว โดยมีมูลค่าตลาดในปี 2567 กว่า 1 หม่ืนล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตขึ ้นประมาณ 25% 
อีกทัง้ มีแนวโนม้ว่าตลาด Influencer Marketing ทั่วโลกจะมีมูลค่ามากกว่า 24,000 ล้านดอลลาร์
ภายในปี 2025 โดยจากผลส ารวจข้างตน้  ส่งผลให้บริษัทและองค์กรหันมาท ากิจกรรมทางการ
ตลาดร่วมกบัผู้ทรงอิทธิพล (Influencer)  บนส่ือสังคมออนไลนม์ากขึน้อีกดว้ย (ทีมข่าวคอรป์อเรท-
การตลาด กรุงเทพธุรกิจ, 2567) 

โดยอีกหนึ่งผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ( Influencer) ที่ ถูกจับตามองและเป็น
กลุ่มที่น่าสนใจอีกกลุ่มหนึ่ง  ไดแ้ก่ ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) สังเกตุได ้จาก
การขยายตวัของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง  (Virtual Influencer)  ซึ่งมีแนวโนม้เติบโตเฉล่ียแล้วไม่
ต  ่าก ว่าร้อยละ  40  ต่ อปี  (พ ระส ยาม  MAG AZINE, 2022)  ซึ่ง เป็นผ ลมาจากเทรนด์ของ 
Metaverse ในปัจจุบัน ส่งผลใหธุ้รกิจเร่ิมน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เข ้ามาใช้ ท าให้ผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) เข ้ามามีส่วนช่วยในการสรา้งการรบัรูแ้ละสรา้งความโดด
เด่ นให้ธุรกิจ  (Edbot, 2024) ซึ่ ง ผู้ท รงอิท ธิพลเส มือนจริง  (Vir tu al Influ enc er )  คื อการใช้
คอมพิวเตอร์กราฟิกสรา้งคาแร็กเตอร์ขึน้มาให้มีความเหมือนมนุษย์และกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพล
ในโลกโซเชียลมีเดีย (บริษัท ทิงคเ์น็ต จ ากัด, 2564) เพื่อตอบโจทยก์ารส่ือสารทางการตลาดใน
รูปแบบใหม่ โดยแบรนดช์ ั้นน าของโลกอย่าง Prada,  CHANEL, Louis  Vuitton,  Dior ฯลฯ ได ้มี
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การน าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Vir tual Influencer) เขา้มาใช้ และออกความคิดเห็นว่าผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนจริงมีความน่าสนใจและ มีอิทธิพล เทียบเท่าหรือมากกว่ามนุษย์  (Starfish 
Academy, 2022) 

โดย AIS ในฐานะผู้น  าดา้นดิจิท ัลไดเ้ตรียมเทคโนโลยีที่รองรบัการใช้ชีวิตในโลกเสมือน
จริงและมีการพ ัฒนาส่งเสริมเทคโนโลยีดิจิท ัลเจาะลึกเขา้ไปในเร่ืองของ  Metaverse Human  
เพื ่อ ต อก ย ้า เป ้า หม า ย  “ การเป็นผู้ น  าด ้านดิ จิท ัลเทคโน โลยี  ” ของ AIS พร้อม ส่งมอบ
ประสบการณ์ดิจิทลัที่ทดัเทียมกบัประเทศชั้นน าด ้าน เทคโนโลยี ( บริษัท  มาร์เก็ต ติ ้ง  จ  าก ัด ,  
2564)  โดย AIS ไดมี้การเปิดตวั “ไอ-ไอรีน” ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) คน
แรกของประเทศไทยที่จะมาน าร่องสรา้งสังคม (Community) โลกเสมือนในทุกรูปแบบ (โต๊ะข่าว
ไอที ดิจิท ัล, 2564)  ซึ่งในหลากหลายประเทศได ้ริเร่ิมน าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงเข ้ามาใช้ใน
วงการธุรกิจแต่ในไทยกลับไม่แพร่หลายมากนกั  ทางบริษัท AIS จึงได ้สรา้งการรบัรูใ้หก้ับคนไทย
โดยการน าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงมาใชใ้นการโฆษณาทางด้านการตลาด จึงท าให้เกิดความ
น่าสนใจของการศึกษาเร่ืองผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) อีกทัง้ในต่างประเทศมี
งานวิจยัเก่ียวกบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนอ์ยู่หลากหลาย แต่ในประเทศไทย
ยงัมีงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนท์ี่ ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อยู่อย่างจ ากดัและไม่มากนัก 

ดว้ยเหตุผลดงักล่าวผู้วิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัของการวิจยัอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพล
เสมือนจริง (Vir tual Influencer) ที่ส่งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงดา้นประชากรศาสตรแ์ละคุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลผ่านส่ือออนไลน ์โดยผลที่ไดจ้ากงานวิจยันีผู้้ประกอบการและนกัการตลาดสามารถใชเ้ป็น
แนวทางในการวางแผนการตลาดส าหรับ ธุรกิจเครือข่ ายโทรศ ัพท์ห รือธุรกิจที่ เก่ียวข้องกั บ
เทคโนโลยี เพื่อใหธุ้รกิจเหล่านี ้สามารถคิดกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการเขา้ถึงผู้บริโภคและสามารถ
สร้างค วามได ้เปรียบทางการแข่ง ข ันได ้ รวมถึงสามารถน าผ ลวิจัยไปพัฒนาห รือปรับปรุง
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผู้บริโภคและท าใหผู้้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตวัผลิตภณัฑ์จนน าไปสู่การตดัสินใจซื ้อในที่สุด  
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้ ้วิจยัไดต้ ัง้ความมุ่งหมายไว ้ ดงันี  ้

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะด้านประ ชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ  ระด ับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์  
ประกอบดว้ย ด ้านความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ด ้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลต่อการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. บริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอรวิ์ส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS สามารถน าผลวิจัยไป
ประยุกตใ์ช้เพื่อออกแบบกลยุทธ์ในการด  าเนินงานทั้งในดา้นนโยบายขององคก์รและกลยุทธ์ทา ง
การตลาดให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของผู้บริโภค สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งข ันใหก้ับ
ธุรกิจ หรือน าไปปรบัใชเ้พื่อสร้างการรบัรู ้การตระหนกัรู้ และความเชื่อมันแก่ผู้บริโภค รวมถึงน าไป
พฒันาหรือปรบัปรุงคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตวัผลิตภณัฑ์จนน าไปสู่การตดัสินใจซื ้อในที่สุด  

2. บริษัทอ่ืน ๆ ที่ด  าเนินธุรกิจเก่ียวกบัเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย  
สามารถน าผลงานวิจัยไปไปใชเ้ป็นฐานขอ้มูลเบื้องต ้น เพื่อพฒันาต่อยอดผลิตภณัฑ์และการ
บริการทางดา้นเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไร้สายให้สอดคล้องกับความตอ้งการของ
ผู้บริโภค 

3. เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐานและเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ที่สนใจงานวิจยัที่ เก่ียวขอ้งกับ
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื ้อ
บริการเครือข่าย โดยสามารถน าผลการวิจัยไปปรบัปรุง สร้างสรรค ์ และใช้เป็นแนวทางในการ
พิจารณาวางแผนในอนาคต 
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ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่เกิดใน 
ปีพุธศกัราช 2550 - 2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้บริการเครือข่าย
มือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่เกิดในปี 
พุธศกัราช 2550 - 2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้บริการเครือข่ายมือ
ถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไร้สาย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ด ังนั้นผู้ วิจ ัยจึงใชวิ้ธีในการค  านวณหากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวน
ของประชากร  (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์& และคนอ่ืนๆ, 2549) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และค่าความคาดเคล่ือนที่ระดบัรอ้ยละ 5 ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 385 ตวัอย่าง และส ารอง 
ความผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไม่ส มบูรณ์ไว้ที่ร ้อยละ 5 ของกลุ่มตัวอย่างได ้เท่ากับ 15 
ตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 
 

วิธีสุ่มตัวอย่าง 
ข้ันท่ี 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการโพสตลิ์งค ์  

(Link) แบบสอบถามออนไลนไ์ว้ในกลุ่มที่เก่ียวขอ้งกบัเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไร้

สาย บนแอปพลิเคชนั Facebook ประกอบดว้ย กลุ่มอินเตอรเ์น็ตบา้นติดต ัง้ฟรี AISFibre, กลุ่มซิม

เน็ต AIS พร้อมใช ้เล่นเน็ตไม่อั้น ไม่ลดสปีด , กลุ่มเน็ตบา้น AIS fibre 5G ติดต ั้งฟรี ทั่วประเทศ , 

กลุ่มอินเทอรเ์น็ตฟรี, กลุ่มโปรเสริมแพ็กเกจเน็ตทุกค่าย เน็ตไม่อัน้ ไม่ลดสปีด TrueMove H, AIS, 

dtac 

ข้ันท่ี 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูล 

จากกลุ่มตวัอย่างตามขัน้ที่ 1 ที่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 
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ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 ระดบัการศึกษา 
1.2.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.2.2 ปริญญาตรี 
1.2.3 สูงกว่าปริญญาตรี 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 นกัเรียน 
1.3.2 นิสิต/นกัศึกษา 
1.3.3 ธุรกิจส่วนตวั                 
1.3.4 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.3.5 รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.3.6 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.........) 

1.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 
1.4.2 5,001 – 10,000 บาท 
1.4.3 10,001 – 15,000 บาท    
1.4.4 15,001 – 20,000 บาท 
1.4.6 20,001 บาทขึน้ไป 

2. คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

2.1 ดา้นความดึงดูดใจ 
2.2 ดา้นความไวว้างใจ 
2.3 ดา้นความเคารพ 
2.4 ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS  
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได ้แก่ เพศ 

ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
2. ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการส่ือสารระหว่างบุคคลในสังคมหรือ

ระหว่างผู้บริโภคกับนักการตลาด รวมถึงเป็นช่องทางการท ากิจกรรมบนโลกออนไลน์โดยผ่าน
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ต  อาทิเช่น เฟสบุ๊ค ยูทูป ทวิตเตอร ์อินสตาแกรม 

3. ผู้ทร ง อิทธิ พลเสมือน จ ริ งผ่ าน ส่ือสังคมออนไลน์  หมายถึง  เท ค โน โล ยี
ปัญญาประดิษฐ์ที่มีรูปร่างหนา้ตาคล้ายมนุษย ์โดยมีอ านาจในการส่ือสาร ใหผู้้คนสามารถคล้อย
ตามได ้ประกอบดว้ย 4 ลักษณะ ไดแ้ก่ 

3.1 ดา้นความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง ส่ิงที่ดึงดูดจากความน่าสนใจและ 
ความโดดเด่นจากรูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพของผู้ ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

3.2 ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความน่าเชื่อถือ และ 
ความสามารถของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

3.3 ด้านความเคารพ  (Respect) หมายถึง เคารพ ในความส าเร็จของผู้ท รง
อิทธิพล 

เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
3.4 ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) หมายถึง ความคล้ายคลึง 

ของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนก์บักลุ่มเปา้หมาย 
 4. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ ลูกค ้าใช้หลักการและเหตุผลในการเลือก
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดในการต ัดสินใจเลือกซื ้อบริการเครือข่าย AIS อาทิเช่น ลูกคา้เชื่อมั่นว่า
สัญญาณเครือข่ายของ AIS เร็วที่ สุดจากการรีวิวของผู้ท รงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่านส่ื อสังคม
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซือ้ หรือลูกค ้าเกิดความชื่นชอบในหน้าตาและท่าทางของผู้ทรงอิทธิพล
เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนจ์นตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

5. Generation Z เป็นกลุ่มคนที่เกิดในปีพุธศ ักราช 2550 - 2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี 
เติบโตมาพร้อมกบัอินเทอรเ์น็ต ส่ิงอ านวยความสะดวก และเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ ถูกพฒันาอย่าง
ต่อเนื่องโดยแท้จริง เป็นกลุ่มที่มีท ักษะในการใช้เทคโนโลยี ส่งผลให้คนกลุ่มนี ้เป็นกลุ่มแรกที่
สามารถเชื่อมต่อทั่วโลกและเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างง่ายดาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ที่ ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีกรอบแนวคิดวิจยัดงันี ้

 
     ตวัแปรอิสระ                                                              ตวัแปรตาม 

      (Independent Variables)                                            (Dependent Variables) 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 
 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง 

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

- ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
- ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
- ด้านความเคารพ (Respect) 
- ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  

(Similarity) 
 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือบริการ
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 

Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ ระด ับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS แตกต่างกนั 
 2. คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย  
ดา้นความดึงดูดใจ ด ้านความไวว้างใจ ดา้นความเคารพ และด้านความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) ที่ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร”  

มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัดงันี ้ 
1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลักษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ  
    สังคมออนไลน ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
4. Generation Z 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

สุวสา ชัยสุรตัน์ (สุวสา ชัยสุรัตน์, 2552)  กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) 
หมายถึง ปัจจัยที่เป็นเกณฑ์บ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรของตัวบุคคลนั้น ไดแ้ก่ อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว รายได ้การศึกษา อาชีพ วัฏจกัรชีวิต ครอบครวั ศาสนา เชื ้อชาติ สัญชาติและ 
สถานภาพทางสังคม (Social class)  
 

ซีฟฟ์แมน ลีออน จี และ เลสล่ี ลาซาร ์คานุต (Schiffman & Kanuk, 2007) ใหค้วามหมาย
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์โดยกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข ้อมูลที่
เก่ียวกบัต ัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา และเชื ้อชาติ ซึ่ง ส่งผลและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพื ้นฐานที่นกัการตลาดน ามาพิจ ารณา
เพื่อแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และ
การใชสิ้นคา้ของผู้บริโภค 
 

Kotler & Armstrong (Kotler & Amstrone, 2018) กล่าวว่าแนวคิดด ้านประชากรศาสตร ์
(Demographic) ได ้รับความนิยมในการน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อจ าแนกแบ่งความ
แตกต่างของผู้บริโภค มีรายละเอียดดงันี  ้  
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1. อายุ (Age) เป็นปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลต่อความชอบและความตอ้งการของผู้บริโภค  
ท าใหส้ามารถน าไปวิเคราะห์ว่าในแต่ละช่วงอายุกลุ่มผู้บริโภคมีลักษณะแบบใด และมีความ
ตอ้งการเพื่อที่จะสามารถแบ่งส่วนตลาดและสามารถเขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไดแ้ม่นย ามาก
ขึน้ 

2. เพศ (Sex) ทัง้ผู้หญิงและผู้ชายต่างมีความชอบ ทศันคติและความคิดที่ต่างกนั  
ท าใหวิ้ธีการที่จะใชก้ับผู้หญิงและผู้ชายต่างกนั แต่ในปัจจุบนัเร่ืองเพศก็เปล่ียนไปในทางซบัซอ้น
มากย่ิงขึ ้น เนื่องจากผู้หญิงในปัจจุบันอาจไม่ใช่คนแม่บ้านเหมือนในอดีตเสมอไป ท าให้นักการ
ตลาดวิเคราะห์เร่ืองนี ้อย่างระมัดระวงั เพื่อใหส้ามารถน ามาประยุกตใ์ช้กบัการตลาดของตนเองได ้
อย่างมีประสิทธิภาพ  

3. รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation)  
จากที่กล่าวมาเบื้องต ้นเป็นปัจจัยส าคญั ในการแบ่งส่วนตลาดโดยรายได ้สามารถแสดงได ้ว่า
ผู้บริโภคมีก าลังซือ้ ผลิตภณัฑ์หรือไม่ เม่ือประกอบกบัปัจจยัด ้านการศึกษาและอาชีพก็จะส่งผลถึง
รูปแบบในการด  าเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งแม้อาจจะมีรายได ้ไม่เพียงพอต่อการซือ้แต่อาจมีวิถีชีวิตที่
สามารถซื ้อได ้ ท าให้นักการตลาดเชื่อมโยงปัจจัยเร่ืองรายได ้กับปัจจัยอ่ืน  ๆ เพื่ อให้สามารถ
วิเคราะหก์ารแบ่งส่วนตลาดไดช้ดัเจนมากย่ิงขึน้ 
 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย อายุ 
เพศ ขนาดของครอบครวั สถานภาพ รายได ้ อาชีพ ระด ับการศึกษา เป็นเกณฑ์ที่นิยมใชใ้นการแบ่ง
ส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสถิติที่ว ัดได ้ของ ประชากรที่ช่วยก าหนดตลาด
เปา้หมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน โดยมีตวัแปรทางดา้นประชากรที่ส าคญัดงันี ้  
  1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์ต ้องสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บ ริ โภคที่มี อา ยุแตกต่ าง กัน  นักการตล าดจึ ง ใช้ประ โยชน์จากอายุให้เป็นต ัวแปรด ้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด และคน้คว้าความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก ( Niche 
Market) โดยมุ่งความส าคญัที่ตลาดอายุส่วนนัน้ ๆ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั โดยนกัการตลาดตอ้ง  
ศึกษาตัวแปรนีอ้ย่างระมดัระวงั  เพราะในปัจจุบนัต ัวแปรด ้านเพศมีการเป ล่ียนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภค  
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3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ ( Income, Education and  
Occupation) ตวัแปรเหล่านีมี้ความส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะ
สนใจผู้บริโภคที่มีฐานะ แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได ้ มักจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ 
ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดค้ือรายไดจ้ะเป็นตวัชีค้วามสามารถใน
การจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค ้าที่แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด  ารงชีวิต 
รสนิยม การศึกษา อาชีพ ฯลฯ แมร้ายได ้เป็นต ัวแปรที่ใชบ่้อยมาก แต่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยง
เกณฑ์ รายได ้รวมกับตวัแปรด ้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได ้
ชดัเจนมากย่ิงขึน้ 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ที่กล่าวมา ผู้วิจ ัยไดน้  าแนวคิดและทฤษฎีด ้าน 
ประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) มาใชใ้นการศึกษา โดยในทฤษฎี
กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรณ์ศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระด ับการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้เฉล่ียต่อเดือน โดยทางผู้จ ัดท าไม่เลือกน าลักษณะประชากรศาสตร์ทางด ้านอายุมาใช้
เนื่องจากได ้เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่เกิดในปีพุธศ ักราช 2550 - 
2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี ซึ่งถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมไม่แตกต่างกนั 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

2.1 ความหมายของผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) 
Hoyer and Macinnis (Hoyer & Macinnis, 1998) กล่าวว่า “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

เปรียบเสมือนบุคคลที่มีสติปัญญาในการเขา้ใจเฉพาะเร่ืองบางอย่างอย่างแท้จริง ซึ่งสามารถให้
องคค์วามรูส้รา้งความเขา้ใจ น าไปสู่การวิเคราะหข์อ้มูลที่มีความน่าเชื่อถือ โดยมาจากการสนใจใน
เร่ืองหนึ่ง  จนเกิดเป็นต ัวจุดประกายให้เกิดการค ้นหาข้อมูลจากส่ือออนไลน์หรือข้อมูลจากทาง
มวลชนต่าง ๆ รวมถึงข ้อมูลจากผู้ผลิต โดยน าขอ้มูลเชิงลึกและข้อเท็จจริงที่ได ้รบัน าไปส่งต่อและ
ชีน้  าใหก้บัผู้อ่ืนอีกทอดหนึ่ง” 
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The wisdom academy by Awanafan (The Wisdom academy by Awanafan, 2020) 
ไดน้ิยามผู้ทรงอิทธิพลไว้ว่าคือ “ กลุ่มคนที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลที่มีผลต่อความคิด การรบัรู ้และการ
ตดัสินใจของบุคคล ตอ้งเป็นผู้ที่โด่งดงัในการมีทักษะความสามารถ โดยการเขา้ใจในเฉพาะดา้น 
ดว้ยการเผยแพร่เร่ืองราวต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดียเพื่อสรา้งการตระหนักรู ้และความดึงดูดสู่การมี
ส่วนร่วมในโลกออนไลน์ โดยผู้จ ัดท าผลิตเนื ้อหาเผยแพร่ตามแอพพลิเคชันต่าง ๆ เช่น Blog, 
Instagram, Facebook, YouTube เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้และติดตาม ย่ิงมีจ านวนผู้ให้ความสนใจ
มากก็ย่ิงส่งผลต่อผู้บริโภคมากตาม ” 
 

Zietex (Zietex, 2016) ได ้กล่าวถึง การก าเนิดของ Influencer หรือผู้ ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด คือ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่ใช่กระแสความนิยมของนกัการตลาดในยุคปัจจุบนั แต่
ในความเป็นจริงแล้วผู้คนรู้จกักบัผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมาตั้งแต่มนุษยเ์ร่ิมมีสังคม และคน
กลุ่มนีไ้ดอ้ยู่ในทุกสาขาอาชีพ เช่น นกัการเมือง ผู้น  าศาสนา หรือแมแ้ต่เพื่อนและคนในครอบครวัที่
มนุษย์ได ้พบเจอในชี วิตประจ าวัน  ซึ่ งแพลตฟอร์มที่ได ้รับค วามนิ ยมในการท า Influencer 
Marketing ที่มีชื่อว่า We Are Anthilogy (We Are Anthology, 2017) ได ้ท  าการแบ่งประเภทของ 
Influencer ตามประสิทธิภาพในการสรา้งปฏิสัมพนัธ์กับผู้บริโภคเพื่อใหส้ะดวกในการวดัผลทาง
การตลาด โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. Micro-Influencer คือ กลุ่มคนที่มีจ  านวนมากที่สุดในส่ือสังคมออนไลน ์ ซึ่งมี 
กลุ่มผู้ติดตามประมาณ 500 - 10,000 คน และมีค่าการปฏิสัมพนัธ์อยู่ที่รอ้ยละ 25 - 50 เนื่องจาก
สามารถเชื่อมต่อกบักลุ่มผู้ติดตามไดแ้บบส่วนบุคคล และผู้ติดตามมีความสนใจในความคิดเห็น
ส่วนตวั ซึ่งส่งผลให้อตัราการมีส่วนร่วมสูงขึ ้น จะเห็นไดว่้า Micro-Influencer นบัเป็นช่องทางที่มี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากบทสนทนาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้มีความส าคญัอย่างย่ิงต่อการมีส่วนร่วมของแบ
รนด์ซึ่ง ผู้บริโภคจะได ้รบัอิทธิพลทันทีและแสดงให้เห็นว่าส่ิงเหล่านีเ้ป็นส่ิงที่แบรนด์ตอ้งการมาก
ที่สุด คือ การมีส่วนร่วมกบัแบรนดห์รือเรียกว่า การซือ้สินคา้ 

2. Macro-Influencers คือ กลุ่มที่ค่าการปฏิสัมพนัธ์ (Engagement Rate) อยู่ที่ 
รอ้ยละ 5 - 25 ต่อโพสตแ์ละมีผู้ติดตาม 10,000 - 1 ล้านคน กลุ่มคนเหล่านีมี้ความเก่ียวขอ้งกับ
กระแสหลักของสังคม เช่น แฟชั่น และไลฟ์สไตล์ถึงแมว่้าการมีส่วนร่วมนัน้ต  ่ากว่าประเภท Micro 
Influencer แต่การเขา้ถึง (Reach) สามารถเขา้ถึงผู้คนไดม้ากถึง 10 เท่า ส่งผลใหแ้บรนดสิ์นคา้ถูก
พูดถึงหรือรูจ้กัมากขึน้ 
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3. Mega-Influencer คือ กลุ่มผู้มีอิทธิพลที่อาจจะเป็นคนดงัในแวดวง Social  
Media มีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน เช่น อั้ม พชัราภา หรือชมพู่ อารยา หรือ Facebook Page 
ชื่อด ังอย่าง อีเจี ๊ยบ เลียบด่วน ส่วนการมีEngagement Rate ในแต่ละโพสต์อยู่ที่ร ้อยละ 2 - 5 
เท่านัน้ ซึ่งนอ้ยกว่า 2 ประเภทอย่าง Micro-Influencer และ Macro-Influencer 
 

2.2 ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน ์
จากภูมิทัศน์ส่ือ (media landscape) ที่มีการเปล่ียนโฉมไปจากเดิม ส่ืออินเทอรเ์น็ตและ

กระแสเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ข ้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ือสารในสังคมมากขึน้ โดยช่วย
เพิ่มพลังอ านาจแก่ผู้คนในสังคม ซึ่งแต่เดิมเคยเป็นเพียงผู้รบัสาร ( receiver) สามารถผันตวัเองเป็น
ผู้ส่งสาร (sender) ได ้อย่างอิสระ และมีอิทธิพลต่อความคิดของสังคมได ้ กล่าวคือ ผู้คนที่เขา้ถึงส่ือ
อินเทอร์เน็ตจากทั่วโลกสามารถท าหน้าที่ เป็นผู้สร้างและถ่ายทอดเร่ืองราวต่าง ๆ ไดด้ ้วยตนเอง 
(user-generated content) และเผยแพร่ข ้อมูลข่าวสารจ านวนมากสู่กลุ่มคนที่ไม่รู ้จกัหรือไม่เคย
เก่ียวขอ้งกันมาก่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อบรรลุวัตถุประสงค ์ที่ตอ้งการได ้โดยง่ายและ
รวดเร็ว อีกทัง้ ผู้คนในสังคมยังสามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลนเ์ป็นพืน้ที่ในการน าเสนอตัวตน 
จนกระทั่งเป็นที่ รูจ้ ักและมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบัในสังคม และกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน ์ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มูลที่มีความน่าเชื่อถือในยุคดิจิท ัล และส่งอิทธิพลต่อทศันคติ ( attitude) 
และพฤติกรรม(behavior) ของคนในสังคมไดอ้ย่างกวา้งขวาง (พิชิต วิจิตรบุญยรกัษ์, 2554) 
 

2.3 ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

 ในแง่ของการตลาดและการโฆษณา ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงคือมนุษยป์ระดิษฐ์ที่ ถูกสรา้ง

ขึน้ผ่านระบบดิจิทลัและท าใหมี้ชื่อเสียงในโลกอินเทอรเ์น็ต โดยใชร้ะบบซอฟตแ์วรแ์ละอัลกอริธึม

เพื่อใหท้  างานคล้ายคลึงกับมนุษย์ อธิบายไดว่้าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงคือ การแสดงกราฟิกของ

ร่างกายที่มีลักษณะเหมือนมนุษย์ เช่น การปรากฏบนใบหน้า การแสดงออก บุคลิกภาพ และ

พฤติกรรมทางสังคม ด ังนั้นพวกเขาจึงสามารถถ่ายทอดสัญญาณอวจันภาษาผ่านการแสดงออก

ทางสีหนา้และท่าทางของร่างกาย ย่ิงไปกว่านัน้ผู้ทรงอิทธิพลเหล่านีม้ ักถูกน าเสนอราวกับว่าพวก

เขาเป็นผู้ทรงอิทธิพลที่เป็นมนุษยอ์ย่างแท้จริง จากบุคลิกที่เผยแพร่บนส่ือสังคมออนไลน์และมี

ประวตัิเร่ืองราวที่น่าสนใจเช่นเดียวกับผู้ทรงอิทธิพลที่เป็นมนุษย์จ ริง โดยการท างานของผู้ทรง

อิทธิพลเสมือนจริงเหล่านี ้จะโพสต์กิจกรรมในแต่ละวนัของพวกเขา เช่น การไปเที่ยวกับเพื่อน ดู

หนงั หรือการเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะที่คล้ายกับผู้ทรงอิทธิพลของมนุษย์ ปัจจุบันมีการใช้ผู้
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ทรงอิทธิพลเสมือนจริงมากขึน้ในการใหค้  าแนะน าผู้บริโภคกบัการใหค้ะแนนการบริการ ซึ่งจะมีต ัว

ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนปรากฎขึ ้นมาอธิบายการใหค้ะแนนความพึงพอใจในตวัสินคา้หรือแบรนด ์ซึ่ง

นกัการตลาดและแบรนดอ์าจพิจารณาว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนนั้นค่อนขา้งน่าสนใจเนื่องจากความ

แปลกใหม่ มีค่าใช้จ่ายที่ ถูกกว่า มีรูปลักษณ์ที่น่าดึงดูด ใช้ประโยชน์ไดอ้ย่างกวา้งขวา้ง และเป็น

นวตักรรมใหม่ ซึ่งการใช้ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนนั้น ช่วยให้แบรนดต์่าง ๆ สามารถลดความเส่ียงของ

ความผิดพลาดของมนุษย ์และควบคุมพฤติกรรมและเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนได ้มากขึ ้น 

นอกจากนี ้ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนอาจเป็นทางเลือกที่ดีกว่าผู้ทรงอิทธิพลที่เป็นมนุษย์แท ้ๆ เนื่องจาก

ภาพลักษณ์และพฤติกรรม ของพวกเขาถูกควบคุมไดจ้ึงไม่เกิดพฤติกรรมที่ท  าลายภาพลักษณ์ได ้

เหมือนกับผู้ทรงอิทธิพลที่เป็นมนุษยจ์ริง ๆ ในอีกมุมหนึ่งผู้ เชี่ยวชาญดา้นการโฆษณาบางคนกลับ

โตแ้ยง้ว่าผู้มีอิทธิพลเสมือนแค่ถูกอา้งว่ามีจิตใจเหมือนมนุษย ์      แต่อนัที่จริงพวกเขาเป็นเพียงหุ่น

เชิดจากการแทรกแซงของมนุษย์เบื้องหลัง  อย่างไรก็ตาม ในสังคมออนไลน์ยงั เป็นที่ถกเถียงถึง

แหล่งที่มาและตัวตนที่แทจ้ริงของพวกเขา ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคในมุมมองที่มองผู้

ทรงอิทธิพลเสมือนที่แตกต่างกนั (อธิวัฒน ์คชภูมิ, 2564) จากข้อขดัแยง้นัน้ จ  าเป็นตอ้งมีการวิจัย

เพิ่มเติม เพื่อใหเ้ขา้ใจความคิดของผู้บริโภคว่ามีมุมมองกบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนอย่างไร เพื่อส ารวจ

ว่าการใชผู้้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงในการโฆษณานัน้เป็นประโยชนห์รือไม่เม่ือเทียบกบัผู้ทรงอิทธิพล

ที่เป็นมนุษยจ์ริง 

 
2.4 คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล 

อย่างไรก็ตามการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงนัน้ควรจะต้องค  านึงถึงคุณลักษณะ 5 องคป์ระกอบ
ที่ส าคญั (ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553) ดงันี ้

1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ความน่าสนใจและความโดดเด่นจาก 
รูปร่าง หนา้ตา บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งความดึงดูดใจสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นความดึงดูด
ใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าต าที่น่าดึงดูดใจของผู้ ทรง
อิทธิพล รวมไปถึงทั้งดา้นทักษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดี การใชค้วามดึงดูดใจในการ
น าเสนอสินคา้จะช่วยเพิ่มระดบัความโนม้นา้วใจและท าใหผู้้บริโภคเกิดทศันคติของผู้ทรงอิทธิพล
ได ้และยงัช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ชื่นชอบมากกว่าการ
ส่ือสารดว้ยค  าพูด การใช้รูปร่างหน้าตาที่ดีของผู้ทรงอิทธิพลสามารถโน้มนา้วให้ผู้บริโภคอยากมี
ส่วนร่วมกบัสินคา้ที่ถูกน าเสนอ โดยไม่ตอ้งอาศยัขอ้มูลในการตดัสินใจมาก การใชผู้้ทรงอิทธิพลที่มี
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ความน่าดึงดูดใจนัน้จะช่วยตอบโจทยใ์หผู้้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื ้อผลิตภณัฑ์ไดม้ากกว่าการใช้
บุคคลธรรมดาทั่วไปและจะช่วยส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจซือ้ที่มีต่อผู้บริโภคอีกดว้ย 

2. ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นความไวว้างใจในบุคคลดงักล่าว  
ทัง้นี ้ รวมไปถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง ความ
ไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้ทรงอิทธิพล ซึ่ง
เกิดจากการรับรูข้องผู้บริโภคที่มีต่อความซื่อสัตย ์ความถูกต้อง และความน่าเชื่อถือในตวัของผู้ทรง
อิทธิพล โดยตอ้งการสรา้งระดบัความน่าเชื่อถือใหมี้ประสิทธิภาพมากที่สุด ดว้ยความเป็นมืออาชีพ
และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพื่อใหเ้กิดความมั่นใจในสินคา้ ไดร้ับการยอมรบัจากผู้บริโภคในวง
กวา้ง เพื่อใชใ้นการน าเสนอสินค้าผ่านส่ือสาธารณะทั่วไป ซึ่งผู้บริ โภคชื่นชอบในดา้นบุคลิกภาพซึ่ง
เป็นคุณสมบตัิของความไว้วางใจเป็นอนัด ับแรก ที่ส่งผลใหก้ระบวนการส่ือสารทางความคิดมี
ประสิทธิภาพ 

3. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
ของบุคคลนัน้ ๆ ความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้ทรงอิทธิพล ไดแ้ก่ ความรู้
ประสบการณ์  และทักษะที่เก่ียวข้องกับโฆษณาหรือสินค้าชิ ้นนั้น ผู้ทรงอิทธิพลจะถือว่าเป็น
ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) เม่ือพวกเขาน าเสนอสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกับความรู ้ประสบการณ์ และทักษะที่มี
ผ่านการรบัรูข้องผู้บริโภค โดยไม่จ าเป็นต ้องเป็นผู้ ที่มีความเชี่ยวชาญเสมอไป แต่ต ้องสามารถท า
อย่างไรให้ผู้บริโภคไดร้ับรูใ้นส่ิงที่ผู้ทรงอิทธิพลก าลังเสนอ และผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญที่
ตรงกับสินคา้จะเป็นแรงจูงใจต่อทศันคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้ทรงอิทธิพลที่ไม่มีความเชี่ยวชาญ
ตรงกบัสินคา้ และสามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินคา้ 

4. ความเคารพ (Respect) โดยในปัจจยันีมี้การศึกษาความหมายของปัจจยัที่ 
คล้ายคลึงกนั ไดแ้ก่ ความยกย่องและชื่นชม คือ ความเคารพที่กลุ่มเปา้หมายมีต่อความส าเร็จของ
บุคคลนั้น ๆ ท าให้เกิดความชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ เพื่อเป็นแนวทางในการด  าเนินชีวิตของ
ตนเอง ซึ่งความยกย่องและชื่นชมนัน้มกัเกิดจาการเคารพของผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบจาก
ความส าเร็จของผู้น  าเสนอสินค้าที่มาจากการแสดงทางโทรทัศน ์ภาพยนตร ์การกีฬา การเมือง 
ทางสังคม หรือความชื่นชอบส่วนตวัของผู้บริโภคเอง โดยทั่วไป แล้วผู้บริ โภคยงัรู้สึกชื่นชอบผู้ทรง
อิทธิพลที่มีลักษณะน่าเคารพที่ได ้รับความนิยมชมชอบที่เกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็น
องคป์ระกอบอีกดว้ย 
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5. ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงของผู้ทรง 
อิทธิพลกบักลุ่มเปา้หมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชือ้ชาติ ดงัจะเห็น
ได ้จากโฆษณาที่พยายามน าผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเก่ียวขอ้งกับสินค ้ามาเป็นต ัวแทนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา้กบักลุ่มเปา้หมายของสินค้า นอกจากนี ้ยงัรวมไปถึงการแสดงให้เห็นถึงระด ับ
ของผู้น  าเสนอสินคา้ที่มีความคล้ายคลึงกบัผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพนัธ์ในการน าเสนอ
สินค้า ทัง้ทางด ้านบุคลิกภาพและพืน้ฐานการด  าเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ ระดบัทางสังคม 
ฯลฯ 
 

2.5 คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
ความดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

 

 
 

ภาพประกอบ 2 ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง “ ไอ - ไอรีน ”  
ท่ีมา :(ผู้จดัการออนไลน,์ (2564) 

ลักษณะทางกายของผู้มีอิทธิิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์หนา้ตาที่ 
สวยงามเสมือนมนุษย์จริง  สามารถสรา้งแรงจูงใจท าให้้ เกิดความนิยมชื่นชอบและยึดถือเป็น
แบบอย่าง โดยผู้ทรงอิทธิิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์คือ นอ้ง “ ไอ-ไอ รีน ” Metaverse 
Human มีลักษณะเป็นหญิงสาวช่วงอายุุ 21 ปี ที่มากับความชดัเจนและความมั่นใจในตนเอง 
เป็นคนสมยัใหม่จึงมีความสามารถในการดึงดูดใจกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายใน Generation  Z ให้
มาสนใจได ้ มาพร้อมความสามารถและชื่อเสียงในด้านของโลกเสมือนจริง  พร้อมทั้งสร้าง
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ประสบการณ์ด ้าน โลกดิจิท ัล สุดล ้าส มัยแห่ งอนาคต  รวม ถึงเป็นต ัวแทนในการส่ งเสริม
ภาพลักษณ์ของโลกยุคใหม่และเทคโนโลยีไดอ้ย่างสมบูรณ ์ท าใหผู้้บริโภคในกลุ่ม Generation Z 
ที่พรอ้มเปิดรบัเทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดความความตัง้ใจซือ้สินคา้และบริการได ้

ความไว้วางใจต่อผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ความไวว้างใจ คือ การเชื่อใจของผู้บริโภคที่มีใหแ้ก่ผู้ทรง อิทธิพลเสมือนจริง 

ผ่านส่ือสังคมออนไลนว่์าจะปฏิบัติต่อตนเองด ้วยความจริงใจสามารถพึ่งพาได ้ รวมถึงการไม่เอา

เปรียบผู้บริโภคเป็นความจริงใจที่ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ต่อผู้บริโภคจน

ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ (Morgan & Hunt, 1994) โดยจากการที่ AIS เลือกใช้ผู้ทรง

อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีจุดเด่นในเร่ืองของเทคโนโลยีที่พึ่งพาในการด  าเนิน

ชีวิตในปัจจุบนัเพิ่มมากขึ ้น จึงน าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นตวัแทน

เพื่อส่งเสริมและสนับสนุนภาพลักษณ์ในการเป็นผู้น  าด ้านเทคโนโลยีและโลกยุคใหม่ โดยการ

สรา้งภาพจ าซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าการที่ ผู้ทรงอิทธิพลจากโลกเสมือนจริงมาแนะน าให้

ใช้เครือข่ายที่ มีความเก่ียวขอ้งกับเทคโนโลยีจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไวว้างใจว่าเครือข่าย 

AIS มีคุณภาพตามที่ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดก้ล่าวไว ้ตามขอ้มูลที่กล่าว

ว่า AIS เป็นผู้ให้บริการที่ มีคล่ืนสัญญาณความ ถ่ีมากที่สุด โดยได ้รบัรางวัลระด ับโลกเร่ือง

เครือข่ายที่มีประสิทธิภาพ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ ไวว้างใจว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ

สังคมออนไลนมี์ความซื่อสัตย ์และจริงใจกบัผู้บริโภคในการน าเสนอส่ิงดี  ๆ  ใหก้ับผู้บริโภคอย่าง

แทจ้ริง (เอไอเอส, 2564) 
ความเคารพต่อผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
ความน่าเคารพของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนจ์ากการศึกษา 

ความเคารพ หมายถึง ความรูสึ้กที่ ผู้บริโภคชื่นชอบหรือเคารพในความส าเร็จของผู้ทรงอิทธิพล
เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่ถูกถ่ายทอดผ่านการส่ือสารที่ดี  สังเกตุจากตวัเลขผู้ติดตามผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนข์อง AIS ที่มีมากถึง 28 ,900 คน โดยความรู้สึกที่น่า
เค ารพของ ผู้ท รง อิท ธิพล เสมือนจ ริงผ่ าน ส่ื อสั งคมออนไลน์เกิด จากนิ สัยแล ะ รูปลั กษณ์ 
(McCracken, 1989) รวมถึงการส่ือสารโดยใชน้  ้าเสียงที่สุภาพจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
เคารพในตัวตนของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนม์ากกว่าการใชแ้ค่หน้าตา ดงันั้น
ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ AIS จะท าให้ผู้บริโภครูสึ้กเคารพ เนื่องจาก
ผู้บริโภครูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนป์ระสบความส าเร็จ เพราะมีหนา้ตา
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ที่ดึงดูด รวมถึงพฤติกรรมที่กล้าลองส่ิง ใหม่ ๆ เปิดโอกาสใหต้นเองได ้คน้หาประสบการณ์แปลก
ใหม่ และกล้าพุ่งชนกับทุกปัญหา (ไทยรฐัออนไลน,์  2564)  ด ้วยเหตุผลที่กล่าวมาท าให้ผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนส์ามารถสะทอ้นภาพ ความทนัสมยั นวตักรรมเทคโนโลยี
สุดล ้า และเป็นการยกระดบัอุตสาหกรรมพรีเซนเตอรใ์นประเทศไทยไปอีกขัน้  

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม 
ออนไลน ์

จากการศึกษาหมายถึง ลักษณะที่ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน  ์
กบักลุ่มเปา้หมายมีเหมือนกัน เช่น บุคลิกภาพ วิถีชีวิต เพศ อายุ เชือ้ชาติ (ภัสสรนนัท ์เอนกธรรม
กุล, 2553) หรือลักษณะทางกายภาพ อย่างหนา้ตา รูปร่าง และทรงผม ซึ่งบริษัทที่ เป็นผู้สรา้งผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้นสามารถสร้างและก าหนดประวัติความเป็นมาหรือ
รูปลักษณ์ต่าง ๆ ไดท้ ั้งหมด โดย AIS ไดส้รา้ง ไอ - ไอรีน สาวนอ้ยในวยั 21 ปี สูง  165 เซนติเมตร 
เธอถูกสรา้งจากโลกดิจิทลัใหก้ลายเป็นคนเสมือนจริง มีคาแรกเตอรอ์นัน่าคน้หา กล้าลุย ล องส่ิง
ใหม่ ๆ และชอบทดลองแก้ปัญหาด้วยวิธีแปลกใหม่ ไอ - ไอรีนเป็นคนชอบตั้งค  าถามเพื่ อหา
ค  าตอบ และไม่กลัวที่จะท าในส่ิงที่ไม่เคยท ามาก่อน เรียกว่าแสดงออกถึง DNA ของ Gen Z อย่าง
ชดัเจน ย่ิงผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย
เท่าไหร่ก็ท าใหลู้กคา้สนใจและไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ จากที่ไดก้ล่าวมาผู้ทรงอิทธิพลเสมือนผ่านส่ือ
สังคมออนไลนจ์ึงสามารถจูงใจกลุ่มเปา้หมายไดด้ว้ยลักษณะความคล้ายคลึงจนมีการเปิดใจและ
คล้อยตามท าใหเ้ป็นผลดีแก่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์ของแบรนด ์

 
จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลนท์ี่กล่าวมา ผู้วิจยัไดน้  าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล (ภัสสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553) มาใช้
ในการวิจยั เนื่องจากไดใ้ห้ความหมายของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ไวอ้ย่างครอบคลุมและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัในครัง้นี ้ โดยในทฤษฎีกล่าวว่า 
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนป์ระกอบด้วยคุณลักษณะทั้ง 5 
ดา้น ได ้แก่ ด ้านความดึงดูดใจ(Attractive) ด ้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ด ้านความ
เชี่ยวชาญ  (Expertise) ด ้านความเคารพ  (Respect) และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) โดยทางผู้จ ัดท าไม่เลือกน าคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนใ์นดา้นความเชี่ยวชาญ (Expertise) มาใช ้เนื่องจากความหมายของผู้ทรงอิทธิพลในวิจัย
เล่มนีค้ือผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดงันัน้ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ
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สังคมออนไลนน์ี ้ไม่มีทกัษะความเชี่ยวชาญแต่เป็นเพียงการป้อนขอ้มูลใหผู้้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง
ผ่านส่ือสังคมออนไลนพ์ูดหรือใหค้วามรูใ้นส่ิงที่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ก าหนดไวเ้ท่านัน้  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

ปิยะนุช (ปิยะนุช เหลืองาม , 2552) กล่าวว่า ทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 2 

ทฤษฎี ไดแ้ก่ 

1. ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative  Theory) คือ การตดัสินใจเพื่อใหลุ้ ล่วงตาม

จุดประสงค ์ โดยแนวทางในการตดัสินใจนัน้มีอิทธิพลจากการพิจารณาความถูกตอ้งที่เหมาะสม

ในแตล่ะบุคคล ซึ่งในแต่ละบุคคลอาจจะมีวิธีการพิจารณที่เหมือนหรือต่างกันไป  ด ังนั้นการ

ตดัสินใจโดยใชท้ฤษฎีขา้งตน้นั้น จึงเป็นวิธีการที่อา้งอิงจากมาตรฐานหรือหลักการเพื่อก าหนดว่า

ควรตดัสินใจอย่างไร เพื่อใหไ้ดผ้ลลัพธ์ที่ดีที่สุด 

2. ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive  Theory) คือ การต ัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาต่าง ๆ 

ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ตอ้งค  านึงถึงการกระท า และผลลัพธ์ของการตดัสินใจเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลสัมฤทธ์ิ ท่ี

อาจตรงหรือไม่ตรงกับที่คิดไวห้รือใช้ความพึงพอใจของ ผู้ตดัสินมาใชใ้นการตดัสินใจก็ได ้ด ังนั้น

การต ัดสินใจในทฤษฎีพรรณนานั้น สมควรเล่ียงไม่ใหค้วามคิดเห็นส่วนบุคคลของผู้ต ัดสินใจ

กลายมาเป็นส่ิงที่ก าหนดค่าในการตดัสินใจ 

 

กุลชลี ไชยนนัตา (กุลชลี ไชยนนัตา, 2539)  ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการน าผลลัพธ์

ของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบโดยจดัสรรทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้ เหมาะสม จึงต ้อง

เลือกทางที่ท  าใหไ้ดผ้ลลัพธ์ดีที่สุด 

 

เจษฎา อึ้ง เจ ริญ (เจษฎา อึ้ง เจริญ , 2537)  ส รุปว่ารูปแบบการต ัด สินใจขึ ้นอยู่กับ

จุดประสงคข์องแต่ละคน และลักษณะของการตดัสินใจ แบ่งเป็น 2 รูปแบบ ไดแ้ก่  

1.  การต ัดสินใจรูปแบบโครงสรา้ง  (Structure )  อีกความหมายหนึ่งคือการ

ตดัสินใจที่ก าหนดล่วงหน้า เป็นวิธีที่ท  าไดง่้ายที่สุดโดยตอ้งอาศัยแนวปฎิบตัิ  ระเบียบ กฎเกณฑ์ที่

มีการก าหนดไวอ้ยู่แล้ว เช่น การก าหนดจ านวนเงินออมในแต่ละวนัล่วงหน้า เป็นตน้ 
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2. การต ัดสินใจรูปแบบไม่เป็นโครงสรา้ง (Unstructure) อีกความหมายหนึ่งคือ 

การต ัดสินใจที่ไม่ได ้ วางแผนไว้ล่วงหน้า เป็นปัญหาที่เกิดนอกเหนือจากที่วางแผนไวห้รือไม่

เป็นไปตามแนวปฎิบตัิ  ระเบียบ กฎเกณฑ์ ที่ก าหนดไว ้จึงต ้องมีการแกปั้ญหาเฉพาะหน้า วิธีนี ้

จะเป็นวิธีทีแ่สดงถึงประสิทธิภาพความสามารถของผู้ตดัสินใจ 
 

Kotler (Kotler, 2003) ได ้เสนอว่า การต ัดสินใจของผู้บริโภคเป็นวิธีที่ตรงไปตรงมา

พอสมควร ในการระบุ ระด ับความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่มีผลกับการซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

โดยแบ่งเป็น 5 ข ัน้ตอน ที่เป็นที่ยอมรบัในกระบวนการการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 
 

ภาพประกอบ 3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภค  
ท่ีมา :(Kotler, (2003) 

 

1. การตระหนักในความต้องการ (Need recognition) ขั้นตอนนี ้เกิดขึ ้น เม่ื อ
ผู้บริโภคระบุว่าพวกเขา ตอ้งการผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยมีต ัวแปรตน้หลายตัวที่สามารถกระตุ ้น
ใหรู้ถึ้งความตอ้งการผู้บริโภคได  ้
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2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) เม่ือผู้บริโภคตัดสินใจว่าพวกเขา
ต ้องการซื ้อผ ลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว พวกเขาจะเร่ิมค ้นหาข้อมูลของผ ลิตภัณฑ์ เหล่านั้น 
แหล่งข ้อมูลที่มีให้ส าหรบัผู้บริโภคมีมากมาย ยกตัวอย่างเช่น อินเทอร์เน็ต ส่ือส่ิงพิมพ ์โฆษณา 
ค  าแนะน าส่วนบุคคล และประสบการณ์ ในรา้นค ้าตามความเหมาะสม ซึ่งในส่วนนี ้อาจเป็น
กระบวนการที่มีรายละเอียดมากหากผู้บริโภคไม่คุน้เคยกบัผลิตภัณฑ์ แต่ในทางกลับกนัก็อาจเป็น
ขัน้ตอนที่รวดเร็วโดยอาศยัค  าแนะน าแบบปากต่อปากได  ้

3. การประเมินผล (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกอ่ืน 
ๆ โดยอิงตามการตีความส่วนบุคคล โดยผู้บริโภคแต่ละรายจะให้น า้หนักเหตุผลส่วนตวัที่แตกต่าง
กนัตามปัจจัยต่าง ๆ ที่รวบรวมระหว่างการค ้นหาขอ้มูล ย่ิงเข ้าใจผู้บริโภคมากเท่าไร ก็ย่ิงสามารถ
ช่วยผู้บริโภคในการประเมินทางเลือกไดม้ากขึน้เท่านัน้ 

4. การต ัดสินใจซือ้ (Purchase decision)  เม่ือถึงเวลาที่จะตอ้งซื ้อ ผู้บริโภคจะ
ประมวลผลข้อมูลที่ มีและตัดสินใจ โดยสามารถแบ่งออกเป็น  5 แนวทางคือ ต ัดสินใจด้วย
เหตุผล ตดัสินใจจากความพึงพอใจ ตดัสินใจดว้ยความชอบส่วนตัว ต ัดสินใจโดยไม่มีเหตุผล 
และตัดสินใจแบบตกกระไดพลอยโจน แนวทางที่กล่าวมาจะเป็นตวับ่งบอกว่าผู้บริโภคจะเลือก
ซือ้อะไร และหากผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ที่ดีกบัผลิตภณัฑ์มาก่อนหน้านี ้แล้ว ในอนาคตก็มี
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ ซึ่งหมายความว่าหากผู้บริโภคเคยมีสินคา้อยู่แล้วพวกเขาจะข้ามมายงัข ั้นตอน
นีท้นัที 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Postpurchase Feeling) หลังจากซื ้อผลิตภัณฑ์
มาแล้วผู้บริโภคจะมีความรูสึ้กต่อผลิตภัณฑ์นัน้อย่างไรตรงกับความคาดหวงัของผู้บริโภคหรือไม่ 
ท าใหผู้้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงที่ เกิดขึ ้นจริงกับส่ิงที่คาดหวงั ถา้ผลิตภณัฑ์ตรงกับ
การคาดหวงัหรือสูงกว่าส่ิงที่คาดหวังไวผู้้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 
โดยถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็อาจจะเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ  ้า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่ถ้า
ผลิตภัณฑ์ต  ่ากว่าส่ิงที่คาดหวงัเอาไว้ผู้บริโภคอาจจะเกิดความไม่พึงพอใจและผิดหวงักับต ัว
ผลิตภณัฑ์ได ้

 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ที่กล่าวมาขา้งตน้ ผู้วิจยัไดน้  าแนวคิดและ

ทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ของ Kotler (Kotler, 2003) มาใชใ้นงานวิจยั เนื่องจากได ้ใหค้วามหมายของ
การตดัสินใจซือ้ไว้อย่างครอบคลุมและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจัยในครัง้นี ้ โดยในทฤษฎี
กล่าวว่า กระบวนการต ัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบไปดว้ย 5 ข ั้นตอน ได ้แก่ การตระหนักถึง
ความต้องการห รือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประ เมินทางเลือก การต ัด สินใจซื ้อ  แล ะ
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ โดยในงานวิจัยนี ้ ผู้ วิจ ัยไดเ้ลือกศึกษาเฉพาะขัน้ตอนที่ 4 คือ ข ั้นตอน
การตดัสินใจซือ้ 
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4. Generation Z 
Generation Z เป็นกลุ่มคนที่เกิดในปีพุธศ ักราช 2550 - 2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี ซึ่ง

ก าลังจะจบการศึกษาระดบัอุดมศึกษา และก าลังจะก้าวเข ้าสู่วัยท างาน เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่จะมี
อิทธิพลต่อสังคมและระบบเศรษฐกิจในอนาคต เพราะคนกลุ่มนีก้ าลังจะกลายผู้บริโภคหลักต่อไป 
(วันรบ บุญธรรม, 2554) โดยทั่วไปคนกลุ่มนี ้จะเติบโตมาพรอ้มอินเทอร์เน็ต ส่ิงอ านวยความ
สะดวก และเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ถูกพฒันาอย่างต่อเนื่องโดยแท้จริง และดว้ยการมีทกัษะในการใช้
เทคโนโลยี ส่งผลให้คนกลุ่มนี ้เป็นกลุ่มแรกที่สามารถเชื่อมต่อทั่วโลกและเขา้ถึงข ้อมูลไดอ้ย่าง
ง่ายดาย  

ในส่ วนของพฤติกรรมแม้จ  านวนประ ชากร Generation Z จะลดลง เม่ือ เที ยบกับ 

Generation อ่ืน แต่พวกเขามีก าลังซื ้อที่ สู งขึ ้นจนอาจสร้างยอดขายได ้มากกว่ากลุ่มลูกคา้อ่ืน ๆ 
ผู้บริโภค Generation Z ต้องการสินค้าเฉพาะเจาะจงที่ แสดงความเป็นตัวของต ัวเองและใช้
เทคโนโลยีที่ท ันสมัย Generation Z มีทัศนคติเป็นผู้ที่ชื่นชอบการใช้จ่ายเพื่อสรา้งความสุขความ
พอใจให้ตนเอง ด ังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรมีความคิดสรา้งสรรค ์ไม่เหมือนใครเพื่อดึงดูดให้
ผู้บริโภค Generation Z เห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และเลือกใชสิ้นค ้าด ้วยความเต็มใจ 
รวมถึง Generation Z จะไม่ค่อยเชื่อในวิธีการตลาดหรือโฆษณาแบบเดิม ๆ การตลาดแบบใหม่ที่
เชิญชวนให้ชาว Generation Z มีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่าน Social media ต่าง ๆ เป็นการตลาด
แบบใหม่ที่ ฉีกการตลาดแบบเดิมซึ่งจะท าให  ้Generation Z รู ้สึกผูกพนัและมีความจงรกัภักดีกบัแบ
รนด ์อีกทัง้ Generation Z มีพฤติกรรมที่โดดเด่นคือการใส่ใจในคุณภาพของสินคา้ก่อนเป็นอนัด ับ
แรก เนื่องจากการเข ้าถึงขอ้มูลของสินค้าต่าง ๆ ในอินเทอร์เน็ตสามารถท าไดอ้ย่างรวดเร็ว ผู้บริโภค
ไม่จ าเป็นต ้องเดินทางไปหาข้อมูลสินค้าตามห้างหรือร้านค ้า ด ังนั้น  Generation Z จึงค ัดเลือก
สินค้าที่พวกเขาคน้หาขอ้มูลอย่างมากก่อนที่จะเลือกซื ้อ หากสินคา้มีคุณภาพโดดเด่น ก็จะช่วยให้
การตดัสินใจในการซือ้สินคา้ของ Generation Z ง่ายขึน้ 

ดา้นการใช้ชีวิตของ Generation Z ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีชีวิตที่เชื่อมต่อกบัโลก
ออนไลนอ์ยู่ตลอดเวลา พวกเขาใช้โซเชียลมีเดียเพื่อการส่ือสาร อปัเดตข่าวสาร และสรา้งเครือข่าย
ทางสังคม ให้ความส าค ัญกับการแสดงออกถึงความเป็นตัวของต ัวเองและการยอมรับความ
หลากหลาย พวกเขามักจะสนับสนุนความเท่าเทียมและการยอมรบัความแตกต่างในสังคม แต่
แม้ว่า Generation Z จะเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์อย่างมาก แต่พวกเขาก็ยังเห็นคุณค่าของการ
พกัผ่อนและการดูแลสุขภาพจิต พวกเขามกัจะมองหาวิธีจัดการกับความเครียดและแสวงหาความ
สมดุลในชีวิต อีกทัง้ มุ่ง เน้นที่การเรียนรูแ้ละพัฒนาตวัเอง Generation Z ให้ความส าค ัญกับการ



  23 

เรียนรู้และการพัฒนาทักษะใหม่  ๆ พวกเขาสนใจที่จะเรียนรู้จากแหล่ งข้อมูลออนไลน์ เพื่ อ
เสริมสรา้งความรูแ้ละทกัษะที่ตรงกบัความสนใจของตนเอง (บริษัท มารเ์ก็ตเธียร ์ จ  ากดั, 2022) 
 
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

สมชัชา สุวรรณโชติ และเนตรนภา รกัษายศ (สมชัชา สุวรรณโชติ & เนตรนภา รักษายศ , 
2566) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอรท์ี่ส่งผลต่อการต ัดสินใจซือ้สินคา้ไอที
ของผู้รบัชมในแพลตฟอรม์ Twitch” ของประชากรที่เป็นผู้ที่ เคยรับชมสตรีมในแพลตฟอรม์ Twitch 
ผลการวิจัยพบว่า มีระด ับความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอรท์ี่ ส่ งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ไอทีของผู้รบัชมในแพลตฟอรม์ Twitch ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ดา้นความดึงดูดใจ ด ้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย และดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ ส่งผลต่อการตดัสินใจซื ้อ และผลการทดสอบสมมุติฐานยังพบอีกว่าด ้านความไว้วางใจ 
และดา้นความเคารพไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ไอ ทีของผู้รบัชม ในแพลทฟอรม์ Twitch 
  

พงศ์ศรณัย์ วงศ ์ชนเดช และปัณณทตั จอมจกัร (พงศ์ศรณัย ์วงศ ์ชนเดช & ปัณณทตั จอม
จกัร, 2562) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของผู้น  าทางความคิดในส่ือดิจิทลัที่มีต่อการต ัดสินใจซื ้อ
สินคา้และบริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนที่” ของกลุ่มประชากรไทย เป็นกลุ่มผู้ใชง้านอินเทอรเ์น็ต
ที่เคยอ่านหรือไดร้บัขอ้มูลมาจากผู้น  าทางความคิดเก่ียวกบัเครือข่ายโทรศ ัพทเ์ค ล่ือนที่ในส่ือสังคม
ออนไลน์ และเคยมีพฤติกรรมการซื ้อสินคา้ตามค าแนะน าของผู้น  าทางความคิดในส่ือดิจิท ัล 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสวนใหญ่เป็นเพศชาย มีการศึกษาที่ระด ับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10 ,001 - 
30,000 บาท และมีสถานภาพโสด  ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด ้านส่ือและการ
น าเสนอด้านบุคลิกภาพอยู่ในระด ับมาก มีระด ับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด ้านส่ือและการ
น าเสนอดา้นรูปแบบการน าเสนออยู่ในระด ับมาก  และมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยดา้นส่ือ
และการน าเสนอดา้นความน่าเชื่อถืออยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยดา้น
ส่ือแล ะการน าเส นอมี อิทธิ พลต่อการเลือกรับส ารจากผู้น  าทาง ความคิ ดเก่ียวกับเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนที่ในส่ือดิจิทลั 
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ดุษยา สุขวราภิรมย ์(ดุษยา สุขวราภิรมย์, 2565 ) ได ้ท  าการศึกษาเร่ือง  “อิทธิพลของอินฟลู
เอนเซอรใ์นส่ือโซเชียลมีเดีย YouTube Facebook และ Instagram ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในปัจจุบัน ของกลุ่ มคนที่อายุ 20 -55 ปี ที่ อาศ ัยอยู่ในกรุงเทพแล ะ
ปริมณฑล” ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสวนใหญ่เป็นเพศหญิงที่จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได ้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 – 45,000 บาท ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด ผู้บริโภคมีระด ับความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะเนื ้อหาในส่ือ
โซเชียลมีเดียของอินฟลูเอนเซอรด์า้นประโยชนข์องเนื ้อหา และดา้นความน่าสนใจของเนือ้หาอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยในทุกข ้อ และมีระดบัความคิดเห็นดา้นคุณภาพของเนือ้หาอยู่ในระดบัเห็นด ้วยอย่าง
ย่ิง ผู้บริโภคมีระด ับความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนด์ ้านความเชี่ยวชาญ
ของอินฟลูเอนเซอร ์และดา้นความมีชื่อเสียงของอินฟลูเอนเซอรอ์ยู่ในระด ับเห็นดว้ยในทุกข ้อ และ
มีระด ับความคิดเห็นดา้นความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์อยู่ในระด ับเห็นดว้ยอย่างย่ิง ผู้บริโภค
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยในทุกข ้อ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดียของอินฟลูเอน
เซอร ์มีอิทธิพลต่อการต ัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในดา้นคุณภาพของเนื ้อหาและด้าน
ประโยชน์ของเนือ้หา ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ( Influencer) มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในดา้นความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร ์และความเชี่ยวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร ์
 

นวมินทร ์ศิวสรานนท ์และ องอาจ สิงห์ล าพอง (นวมินทร ์ศิวสรานนท ์& องอาจ สิงหล์ าพอง
, 2567) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงที่มีผล
ต่อกระบวนการต ัดสินใจซื ้อสินค ้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจัยพบว่าความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริงมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความคิดเห็นของกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัสูงมาก (r = .829) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 หากผู้ มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ได ้รบัความน่าเชื่อถือเพิ่มมากขึน้จะส่งผลให้
เกิดการต ัดสินใจซื ้อสินคา้แฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z เพิ่มสูงขึน้มากดว้ย โดยผู้บริโภคเจเนอ
เรชั่น Z น าข ้อมูลด ้านต่าง ๆ เก่ียวกบัปัจจยัความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง
มาตัด สิ น ใจด้วยตน เอง  ทั้ง ความไว้วางใจ ค วามเชี่ ยวชาญ  ความเคารพ  ค วามเห มือน
กลุ่มเปา้หมาย และความดึงดูดใจ 
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ญาดา ทวีศ ักดิ์ และธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ์ (ญาดา ทวีศกัดิ์  & ธนกฤต วงศ ์มหาเศรษฐ์ , 
2567) ได ้ท  าการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการต ัดสินใจซื ้อ
เสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP” ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมการเลือกซื ้อเสื้อผ้าแบรนด์  EP  ของ
ผู้บริโภค  ตวัอย่างในส่วนใหญ่มีจ านวนที่ใชบ้ริการ ปานกลาง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ท  า
ให้ท่านเลือกซื ้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ตัวอย่างในส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซื ้อต่อครั้ง  
501–1,000  บาท  ต ัวอย่างส่วนใหญ่พบปัญหาที่เคยประสบในการใชบ้ริการแบรนด์อีพี  ( EP)  
ดา้นราคาไม่เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้  ตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการแบรนดอี์พี  (EP)  ในรูปแบบ 
Offline ปัจจัยส่วนอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยระดบัความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน  โดยมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สุดทุกดา้น  เม่ือเรียงค่าเฉ ล่ียจาก
มากไปนอ้ย พบว่า ด ้านความดึงดูด ใจ มีค่าเฉ ล่ียเท่ากบั 4.71 รองมาคือ ความเคารพ มีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากบั 4.60 ความไวว้าง มีค่าเฉ ล่ียเท่ากบั  4.31  ความเชี่ยวชาญ มีค่าเฉ ล่ียเท่ากบั  4.30  และ
ความเหมือนกลุ่มเปา้หมาย  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 

 
ร.ท.พิพ ัฒน์พน อิงคนนท ์(ร.ท.พิพฒันพ์น อิงคนนท,์ 2565) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “การรบัรู้

องคป์ระกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค ้าไตรกีฬา” ผลการวิจยัพบว่า การรบัรู้
ดา้นความน่าเคารพและการยอมรบั และดา้นความเหมือนหรือความคล้ายคลึงส่งผลทิศทางบวก 
และดา้นความดึงดูดใจส่งผลทิศทางลบต่อการต ัดสินใจซือ้ สินคา้ไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศยั/
ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าค ัญทางสถิติที่  0.05 โดยปัจจัยส าค ัญที่สุดในการ
เลือกซือ้สินคา้ทางไตรกีฬาคือค  าแนะน ารีวิวผ่านส่ือออนไลน ์และหากมีการต ัดสินใจซือ้สินคา้ชนิด
นัน้อีกในอนาคตจะมาจากความพึงพอใจจากประสบการณ์ในการ บริโภคสินคา้ชนิดนัน้  
 
 กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (กุลนาถ วรรฐักฤติกร, 2564) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “คุณลักษณะของ 
Power Influencers ที่มีผล ต่อการต ัดสิ นใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้ บริโภคในประเทศไทย ” 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระหว่าง 25 ,001 - 35 ,000 
บาท นอกจากนี ้การวิเคราะห์ขอ้มูลระบุว่า ค่าเฉ ล่ียของทุกต ัวแปร คือความช านาญเชี่ยวชาญ 
ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ความเคารพ ความดึงดูดใจ และความไวว้างใจ อยู่ในระด ับมาก 
การต ัดสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในประเทศไทย อยู่ในระด ับมาก คุณลักษณะของ 
Power Influencer ที่มีผลต่อการต ัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่ของผู้บริโภคในประเทศไทย ความ
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ดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 
การเลือกใชบ้ริการคาเฟ่ของผู้บริโภคในประเทศไทยพบว่า ด ้านความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ 
และ ความเคารพ มีผลทางบวกต่อการต ัดสินใจใช้บริการรา้นคาเฟ่ จึงยอมรบัสมมติฐาน และ
ปัจจยัดา้นความไว้วางใจ ความเหมือนกับกลุ่มเปา้หมาย มีผลทางลบต่อการต ัดสินใจใชบ้ริการ
รา้นคาเฟ่ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 ธนญัญา แสวงหาบุญ (ธนญัญา แสวงหาบุญ , 2565) ได ้ท  าการศึกษาเร่ือง “การโฆษณา
โดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคล
ที่มีชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระด ับดีทุก
ด ้าน ได ้แก่ ด ้านความช านาญ เชี่ยวชาญ  ด ้านความเคารพ ด ้านความไว้วางใจ ด ้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ด ้านความดึงดูด ใจ และมีค วามคิด เห็น เก่ียวกับการต ัด สินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด์โดยรวมอยู่ในระด ับการต ัดสินใจมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาส ตร ์ได ้แก่ อายุ และรายได ้ต่อเดือน 
แตกต่างกัน มีการต ัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ด ้านความดึงดูดใจ ดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเปา้หมายมีผลต่อการต ัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ สามารถพยากรณ์ได ้รอ้ยละ 23.3 ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางในการ
เลือกใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้เคาน์เตอร์แบรนด ์เพื่อเพิ่มการรบัรูใ้น
วงกวา้ง เพิ่มความน่าเชื่อถือใหก้บัตวัผลิตภณัฑ์ และสรา้งการโนม้นา้วใจในการตดัสินใจซือ้ 
 
 จิรวัฒน ์นิธิพฒันพรชยั (จิรวฒัน์ นิธิพ ัฒนพรชัย, 2565) ได ้ท  าการศึกษาเร่ือง “อิทธิพล
ของ Influencer ที่มีต่อพฤติกรรมการซื ้อน ้าดื่มวิตามิน Brand Vitaday ของผู้บริโภควัยท างาน
ตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานครฯ ” ผลการวิจัยพบว่า Micro influencer ส่งผลต่อตราสินค้าและ
ความไวว้างใจในตราสินคา้จนน าไปสู่ความตั้งใจซือ้ โดยผู้บริโภคนัน้ให้ความส าคญัต่อภาพลักษณ์
ตราสินคา้สูงที่สุ ดในการก่อใหเ้กิดการต ัดสินใจซือ้ นอกจากนี ้การที่เจา้ตลาดน า้ดื่มวิตามินอย่าง 
Brand Vitaday นั้นมีภาพลักษณ์ที่ดีในดา้นตราสินคา้สูงกว่าคู่แข่ง โดยแบรนดท์ี่ตอ้งการท าการ
แข่งข ันในอุตสาหกรรมน ้าดื่มวิตามิน ควรมองหาคุณลักษณะอ่ืนๆในการแย่งพื ้นที่ในการท า
การตลาดที่นอกเหนือจากการสรา้งภาพลักษณ์ ในตราสินคา้ที่สูงกว่าคู่แข่ง  
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 อารยา โขงจ าปา (อารยา โขงจ าปา, 2566) ได ้ท  าการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของอินฟลูเอน
เซอรท์ี่ ส่ งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางติก๊ต๊อกของผู้บริโภคในประเทศไทย ” 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 -30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ และรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือน 
15,001-25 ,000 บาท (2) ระดบัความเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก (3) การตดัสินใจ ซื ้อเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางติก๊ต๊อกโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (4) 
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ไดแ้ก่ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเหมือนกลุ่มเปา้หมาย และดา้น
ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจ ซือ้เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางติก๊ต๊อกของผู้บริโภคในประเทศ
ไทยตามล าดบั (5) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ ดา้นอาชีพ และด้านรายไดท้ี่แตกต่างกนั ผู้บริโภคใน
ประเทศไทยมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง ติ ๊กต๊อกที่แตกต่างกนั ที่ระด ับนัยส าค ัญ
ทางสถิติ 0.05 
 
 เมธินี  สิงจอน (เมธินี สิงจอน , 2564) ได ้ท  าการศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคที่มีนกัแสดงซีร่ีส์วาย เป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 19-30 
ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท การศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าสถานภาพโสด (2) การศึกษาปัจจยัด ้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง ที่มีผลต่อการต ัดสินใจซื ้อผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภคที่มีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์
ของผู้บริโภค  มากที่สุด ได ้แก่ ปัจจัยด ้านความดึงดูด ใจ  ( Attractive) และ ปัจจัยด ้านความ
เหมือนกับกลุ่มเปา้หมาย (Similarity) ตามล าดบั และในระดับมาก 3 ดา้นได ้แก่ ปัจจัยด ้านความ
เคารพ (Respect) ปัจจัยความไว้วาวางใจ (Trustworthiness) และ ปัจจัยด ้านความช านาญ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ตามล าดบั(3) พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์สินค ้าอุปโภคบริโภคที่มี
นกัแสดงซี ร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใหค้วามสนใจผลิตภัณฑ์
สินคา้อุปโภคบริโภคทันทีเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร ์มีความชื่นชอบเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์
วายเป็นพรีเซนเตอร์ โดยผู้บริโภคมีความถ่ีในการซื ้อผลิตภัณฑ์สินค ้าอุปโภคบริโภคคทุกครัง้ที่ มี
โอกาสเม่ือพรีเซนเตอรเ์ป็นนกัแสดงที่ชื่นชอบ ประเภทผลิตภณัฑ์สินคา้อุปโภคบริโภคที่ผู้บริโภคชื ้อ
เม่ือมีนกัแสดงชี ร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอรเ์ป็นผลิตภัณฑ์ทุกชนิดเม่ือพรีเชนเตอรเ์ป็นนักแสดงที่ชื่น
ชอบสูงที่สุด ราคาต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์สินคา้อุปโภคบริโภคที่มีนกัแสดงชี ร่ีส์วายเป็นพรีเซน
เตอร ์101-300 บาท นักแสดงชี ร่ีส์วายเป็นส่ิงเรา้ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์สินค ้า
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อุปโภคบริโภค ช่องทางการซือ้ผลิตภณัฑ์สินคา้อุปโภคบริโภคผ่านทางออนไลน ์ผู้บริโภคมีความชื่น
ชอบและต้องการให้พรีเซนเตอร์เป็นนักแสดงชีร่ีย์วายที่ชื่นชอบ เหตุผลที่ท  าให้ตดัสินใจซื ้อซื ้อ
ผลิตภณัฑ์สินคา้อุปโภคบริโภคที่มีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์คือสินคา้มีคุณสมบัติ ตาม
ความตอ้งการ 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) ที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
มีสาระส าค ัญถึงวิธีการด  าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อให้ได ้ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และ
น าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผู้วิจยัไดด้  าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสรา้งเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มูล  
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
  ประชากรที่ใช ้ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่เกิดใน
ปีพุธศ ักราช 2550 - 2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใชบ้ริการเครือข่าย
มือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่เกิดในปีพุธ

ศกัราช 2550 - 2544 หรืออายุ 18 - 24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้บริการเครือข่ายมือถือ
และสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ด ังนั้นผู้ วิจ ัยจึงใช้วิธีในการค  านวณหากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนของ
ประชากร (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์& และคนอ่ืนๆ, 2549) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และ
ค่าความคาดเคล่ือนที่ระด ับร้อยละ 5 ได ้จ  านวนกลุ่ มตวัอย่างเท่ากบั 385 ต ัวอย่าง และส ารอง
ความผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ไว้ที่รอ้ยละ 5 ของกลุ่มต ัวอย่างได ้เท่ากับ 15 
ตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง  
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n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  

 
n = ขนาดตวัอย่าง 
Z = ค่ามาตรฐานที่ได ้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ( Z score) ขึ ้นอยู่กบัระดบัความ

เชื่อมั่นที่ผู้ วิจยัก าหนดไวค้ือ 95% นั่นคือ ความคาดเคล่ือน (α ) = 0.05 หรือ 1-α /2 = 0.975 เปิด
ตารางค่า Z ได ้1.96 
p = สัดส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรที่สนใจศึกษา 
q = สัดสวนของประชากรที่ไม่ไดส้นใจศึกษา = 1- p 
e = ระดบัของความคาดเคล่ือนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ 5% หรือ 0.05 
 
แทนค่าสูตรไดด้งันี ้
 

n = 
(1.96) 2  (0.5)(1−0.5)

(0.05)2  

     n = 
(3.8416) (0.25)

(0.0025)
  

 n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
 
จากการค  านวณไดก้ลุ่มต ัวอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาด

ตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชวิ้ธีตามขัน้ตอน ดงันี  ้
 
วิธีสุ่มตัวอย่าง 

ข้ันท่ี 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการโพสตลิ์งค ์(Link) 
แบบสอบถามออนไลน์ไวใ้นกลุ่มที่ เก่ียวข้องกบัเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย 
บนแอปพลิเคชนั Facebook ประกอบด้วย กลุ่มอินเตอรเ์น็ตบา้นติดต ัง้ฟรี AISFibre, กลุ่มซิมเน็ต 
AIS พร้อมใช้ เล่นเน็ตไม่อั้น ไม่ลดสปีด, กลุ่มเน็ตบา้น AIS fibre 5G ติดต ัง้ฟรี ทั่วประเทศ, กลุ่ม
อินเทอรเ์น็ตฟรี, กลุ่มโปรเสริมแพ็กเกจเน็ตทุกค่าย เน็ตไม่อัน้ ไม่ลดสปีด TrueMove H, AIS, dtac 

ข้ันท่ี 2 วิธี สุ่มต ัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างตามขัน้ที่ 1 ที่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี ้ผู้ วิจยัไดท้  าการสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั โดยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้ึกษาค้นควา้แนวคิดจาก
งาน วิจัยที่ เก่ียวข้องกับผู้ วิจ ัย ทางผู้ วิจ ัยได ้แบ่งข ้อมูลแบบสอบถามออกเป็น  4 ส่วน เพื่ อให้
ครอบคลุมกบัขอ้มูลที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี  ้

 
ส่วนท่ี 1  เป็นค  าถามด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือน โดยเป็นขอ้ค  าถามแบบค าตอบหลายตวัเลือก 
(Multiple Choices) โดยใหผู้้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึ่งในแต่ละข้อค  าถามใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงันี  ้

ขอ้ที่ 1 ท่านอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพหรือไม่ ระดบัการวดัขอ้มูลแบบ 
นามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

1.1 ใช่ 
1.2 ไม่ใช่ 

ขอ้ที่ 2 ท่านเกิดในปีพุธศกัราช 2550 - 2544 หรือมีอายุระหว่าง 18 – 24 ปี  
หรือไม่ ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

2.1 ใช่ 
2.2 ไม่ใช่ 

ขอ้ที่ 3 เพศ ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
3.1 ชาย 
3.2 หญิง 

ขอ้ที่ 4 ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
โดยก าหนดช่วงระดบัการศึกษา ดงันี ้

4.1 ต  ่ากว่าปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรี 
4.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
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ขอ้ที่ 5 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
5.1 นกัเรียน 
5.2 นิสิต/นกัศึกษา 
5.3 ธุรกิจส่วนตวั                 
5.4 พนกังานบริษัทเอกชน 
5.5 รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
5.6 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.........)   

ขอ้ที่ 6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal  
Scale) โดยก าหนดช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง ดงันี  ้

6.1 ต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 
6.2 5,001 – 10,000 บาท 
6.3 10,001 – 15,000 บาท    
6.4 15,001 – 20,000 บาท 
6.5 20,001 บาทขึน้ไป 

 
ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ

สังคมออนไลน ์จ านวน 23 ขอ้ ดงันี ้
 

ดา้นความดึงดูดใจ   7 ขอ้ 
ดา้นความไวว้างใจ   5 ขอ้ 
ดา้นความเคารพ    5 ขอ้ 
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 5 ขอ้ 
 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค  าถามปลายปิด (Closed - Ended Question)  

มีลักษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า ( Likert Scale) เป็นค  าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียงต ัวเลือกเดียว โดยใชร้ะด ับการวดัข ้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระด ับ 
โดยก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี  ้
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5     คะแนน หมายถึง    เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
4     คะแนน หมายถึง    เห็นดว้ย 
3     คะแนน หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 
2     คะแนน หมายถึง    ไม่เห็นดว้ย 
1     คะแนน หมายถึง    ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง 

 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล จะใชเ้กณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) ใชสู้ตรการค  านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บุนนาค, 2544) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มูลที่มีค่าสูงสุด - ขอ้มูลที่มีค่าต  ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

            = 
5−1

5
 

            = 0.8 
 
ดงันั้นเกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระด ับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ

ออนไลนแ์บ่งไดด้งันี ้
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณลักษณะ 

ของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือออนไลนอ์ยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณลักษณะ 

ของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือออนไลนอ์ยู่ในระดบัดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณลักษณะ 

ของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือออนไลนอ์ยู่ในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณลักษณะ 

ของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือออนไลนอ์ยู่ในระดบัไม่ดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณลักษณะ 

ของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือออนไลนอ์ยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
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ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS จ านวน 5 ขอ้ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค  าถามปลายปิด (Closed - Ended Question)  

มีลักษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า ( Likert Scale) เป็นค  าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียงต ัวเลือกเดียว โดยใชร้ะด ับการวดัข ้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระด ับ 
โดยก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี  ้

 
5     คะแนน หมายถึง    เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
4     คะแนน หมายถึง    เห็นดว้ย 
3     คะแนน หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 
2     คะแนน หมายถึง    ไม่เห็นดว้ย 
1     คะแนน หมายถึง    ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง 

 
ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกว้างของ  

อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ใชสู้ตรการค  านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บุนนาค, 2544) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มูลที่มีค่าสูงสุด - ขอ้มูลที่มีค่าต  ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

            = 
5−1

5
 

            = 0.8 
 
ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระดบัการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อ 
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อ 
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อ 
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อ 
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS อยู่ในระดบัไม่ดี 
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คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นท่ีมีต่อ 
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
 
ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นี ้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

ที่ผู้วิจยัสรา้งขึน้ โดยมีข ัน้ตอนการสรา้งเคร่ืองมือ ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
กับต ัวแปรที่ ต ้องการศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขต งานวิจัยแล ะการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร ์  
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์และการต ัดสินใจซื ้อบริการ
เครือข่าย AIS เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหมี้ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค ์นิยามศพัท ์และ
กลุ่มตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกรอบแนวคิดการวิจัย ที่เก่ียวขอ้งกบั 
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์และการต ัดสินใจซื ้อบริการ
เครือข่าย AIS  

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา 
ตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถูกตอ้ง
ของส านวนภาษา ส่ือส ารออกมาอย่างเข ้าใจ เพื่ อให้ได ้ข ้อความถามที่มี ข ้อความตรงตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแก้ไข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรึกษา 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขแล้ว ไปทดลองใช ้ (Try Out) กบักลุ่มที่ 

มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มต ัวอย่างจ านวน 40 คน  แล้วน าผลไปวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's AIpha Coefficient ( - 
Coefficient) ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ัญชา และฐิตา วานิชยบ์ัญชา 
,2558) ซึ่งค่าแอลฟานัน้แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟาจะมีค่าระหว่าง 0 

 1 โดยค่าที่ใกล้เคียง 1 มากนัน้ แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจยันี ้ก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป 
 



  36 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้ 
 

แบบสอบถามคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
ดา้นดึงดูดใจ    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.941  
ดา้นความไวว้างใจ   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.861 
ดา้นความเคารพ    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.924 
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.830 
 
1. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตวัอย่าง โดยผู้วิจยัแจก 

แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัครัง้นี ้มุ่งศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสามารถแบ่งลักษณะการเก็บข้อมูลในการศึกษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) 
ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวนกลุ่มตวัอย่างซึ่งมีจ  านวน 400  

ชุด และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง มาศึกษาถึงคุณลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่ ส่ งผลต่อการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
เป็นขอ้มูลที่ผู้วิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมข้อมูล คน้ควา้จากต ารา เอกสาร  

บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง และข้อมูลบทความทางอินเตอร์เน็ ต 
ตลอดจนส่ิงตีพิมพเ์ผยแพร่ต่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทั้งให้ผลการศึกษา
ครัง้นีไ้ดร้บัประโยชนส์มบูรณ์ย่ิงขึน้ 
 
 
 
 
 



  37 

การจัดกระท าและวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว้ (Pre - test)  และด าเนินการแกไ้ขขอ้บกพร่อง
ของแบบสอบถามพร้อมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity)  ของแบบสอบถาม ด ้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) 
  2. น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพร่องแล้ว ออกเก็บขอ้มูลจริง 
  3. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มูลแล้ว มาตรวจสอบความสมบูรณ์ (Editing) จากนัน้น า
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วว่าถูกตอ้ง สมบูรณ์มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้ (Coding) 
  4. น าข ้อ มูล ที่ ลง รหัส เรียบร้อยแล้ว มาบันทึ กลงในคอมพิ วเตอร์ เพื่อท าการ
ประมวลผลขอ้มูลตามสมมติฐานที่ต ัง้ ไว ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล 

 
การวิเคราะหข้์อมูล 

  การศึกษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ ผู้วิจยัไดวิ้เคราะหข์อ้มูล โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้ 
   1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้
    1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1 วิเคราะหล์ักษณะทางประชากรศาสตร์ เพื่อ
ทราบลักษณะประชากรทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได ้แก่ เพศ ระด ับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
    1.2 แบบสอบถามส่ วนที่  2 เก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล
เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ โดยแสดงเป็นค่าเฉ ล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
    1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับการการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย 
AIS โดยแสดงเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   2. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐาน
โดยใชวิ้ธีทางสถิติ ดงันี ้
    2.1 ส ถิติ วิ เค ราะห์ค่ าที  ( Independent t - test)  เพื่ อเป รียบเที ยบ
ค่าเฉ ล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่  1 ไดแ้ก่ ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ ดา้นเพศ 
    2.2 สถิติวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA)  โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างที่มี
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มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันเพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่  1 ไดแ้ก่ ระด ับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉ ล่ียต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติจะท าการตรวจสอบ ความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบัความส าคญัทางสถิติที่  0.05 หรือที่ระด ับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้การ
เปรียบเทียบเชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher's Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnet-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่กลุ่มต ัวอย่าง 
    2.3 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใช้ในการวิเคราะหต์ ัวแปรตามที่มีความสัมพ ันธ์กบัตวัแปรอิสระหลายตัว โดยที่ตวัแปร
อิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพ ันธ์กนัเองแต่จะมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกับต ัวแปรตาม และมีระด ับ
การวดัขอ้มูลในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมุติฐานขอ้ที่ 2  

 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
 1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาโดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency)  และ 

รอ้ยละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อให้ทราบถึงลักษณะพื ้นฐานของขอ้มูล ซึ่งมีรายละเอียด 

ดงันี ้

    1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา & ฐิตา 
วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

P =  
𝑓

𝑛
(100) 

     
    เม่ือ    P  แทน  รอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต  ์
     𝑓  แทน  ความถ่ีของขอ้มูลในแต่ละกลุ่มที่ส ารวจได  ้
     𝑛  แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนกลุ่ม 
        ตวัอย่าง 
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    1.2 ค่าเฉล่ีย (Arithmetic Mean) โดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2560) 
 

𝑥̅ =
∑ 𝑥1

𝑛
 

 
    เม่ือ    𝑥̅  แทน  คะแนนค่าเฉล่ีย 
     ∑ 𝑥1  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     𝑛  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
    1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation:  S.D.)  โดยใช้สูต ร 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา & ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥 2 − (∑ 𝑥 2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
    เม่ือ   𝑆. 𝐷.  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ม 
        ตวัอย่าง 
     𝑥  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 
     𝑛  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
     ∑ 𝑥 2  แทน  ผลคะแนนแต่ละตวัยกก าลังสอง 
           (∑𝑥 2)  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลังสอง 
 
 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมั่ นของแบบสอบถาม  

  ผู้วิจยัได ้น  าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใชส้ าหรบัการศึกษาวิจัยไปท าการตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถาม  โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิ ทธ์ิแอลฟา (Alpha - Coefficient)  ของ 
Cronbach (วิเชียร วิทยอุดม, 2555) ดงันี ้
 

𝛼 =
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅̅ ̅

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅̅ ̅
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   เม่ือ         𝛼   แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น 
             𝑘   แทน  จ านวนค าถาม 
    𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 ̅̅ ̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค  าถาม 
        ต่าง ๆ 
    𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅̅ ̅  แทน  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

  การวิเคราะห์ข ้อมูล โดยใช้สถิติเชิ งอนุมาน  ( Inferential statistic) เพื่ อใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
   3.1 สถิติวิเคราะหค์่าที (Independent t-test sample) 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้
สูตร (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2560) 
    3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั 
 

𝑡 =  
𝑋1 − 𝑋2

𝑆𝑝√
1
𝑛1

+
1
𝑛2

 

 
สถิติทดสอบ 𝑡 มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 โดย 
 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

 

    3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

 

𝑡 =
𝑋1 − 𝑋2

̅̅ ̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
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สถิติทดสอบ 𝑡 มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑉โดยที่ 
 

(
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
)

2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1 − 1 +
𝑆2

2/𝑛2

𝑛2 − 1

 

 
    เม่ือ   𝑋1

̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉล่ียตวัอย่างกลุ่มที่ 𝑖 ;  𝑖 = 1 , 2 
             𝑆𝑝  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2  
       กลุ่ม 
             𝑛𝑖  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ 𝑖 
                                       𝑆1

2  แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุ่มที่ 𝑖 ;  𝑖 = 1 ,2 
             𝑛1 แทน  ขนาดกลุ่มตวัอย่างของกลุ่มที่ 1 
             𝑛2 แทน  ขนาดกลุ่มตวัอย่างของกลุ่มที่ 2 
            𝑑𝑓  แทน  องศาความเป็นอิสระ 
 
   3.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) 
    ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม โดยใชวิ้เคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว One - Way - ANOVA ที่ระด ับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าค ัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variavces ถา้พบความแปรปรวน
เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด ้วย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown - Forsythe 
     3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชสู้ตร ดงันี ้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา & ฐิตา 
วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
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𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤

 

  
    เม่ือ   𝐹 แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
            𝑀𝑆𝑏 แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
            𝑀𝑆 𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   

     3.2.2 สถิติ Brown - Forsythe (𝛽) ส าหรบัการวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ 0.05 โดยใช้สูตร (ภัคทนัน พงศ ์
ธนนภ, 2557) 
 

𝛽 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤

 

โดยค่า 𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (1 −
𝑛𝑖 

𝑁
)𝑆𝑖

2𝑘
𝑖=1  

 

    เม่ือ    𝛽 แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown - Forsythe 
             𝑀𝑆𝑏 แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
            𝑀𝑆 𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     𝑘 แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอย่าง 
     𝑛 แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
     𝑁 แทน  ขนาดประชากร 
     𝑆1

2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 
 
 กรณีผลการทดสอบมีคามแตกต่างอย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติแล้ว ตอ้งท าการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี  Fisher's Least Significant Difference  
(LSD) หรือ Dunnett's T3 การวิเคราะห์ผลต่างเฉล่ียรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา & ฐิตา วา
นิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชสู้ตรดงันี ้
 

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
1−𝛼/2;𝑛−𝑘

√𝑀𝑆𝐸 [
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗
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     เม่ือ    𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗 และ 𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘                
     𝐿𝑆𝐷   แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้ าหรบักลุ่ม 
       ตวัอย่าง 𝑖 และ 𝑗 
    𝑀𝑆𝐸   แทน  ค่า Mean Squared Error (𝑀𝑆𝑤) จากตาราง 
       วิเคราะห ์
       ความแปรปรวน 

       𝑘  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
       𝑛  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
       𝛼  แทน  ค่าความคลาดเคล่ือน 
   
   3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เป็นการวิเคราะหข์ ้อมูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างต ัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งต ัว
แปรกับต ัวแปรอิสระ ( Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ต ัวแปรขึ ้นไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช ้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าต ัวแปรหนึ่ง ก็จะท านายอีกตวัแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใ น
สมการเชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา & ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘 
 

   เม่ือ        𝑌̂  แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 
          𝑎  แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
             𝑏1, … , 𝑏𝑘  แทน น า้หนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั

แปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
            𝑋1, … , 𝑋𝑘 แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 
          𝑘  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข ้อมูลเร่ือง “อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual 

Influencer)  ที่ส่งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะหข์ ้อมูล และการเแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

ผู้วิจยัไดก้ าหนดสัญลักษณ์ และ อกัษรย่อของตวัแปรที่ตอ้งการศึกษา ดงันี ้ 

 

สัญลักษณท่่ี์ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

N      แทน    จ  านวนกลุ่มตวัอย่าง 

𝑥̅      แทน    ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 

S.D.      แทน    ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

R      แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation) 

R2      แทน    สัมประสิทธ์ิการตด ัสินใจเชิงซอ้น 

B      แทน    สัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ์ 

Beta      แทน    สัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 

T      แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 

F      แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 

Df      แทน    ระดบัข ัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

SS      แทน    ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS      แทน    ค่าเฉล่ียผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

p-value      แทน    ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

H0      แทน    สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1      แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*      แทน    มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยัไดวิ้เคราะห์ รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น  

2 ส่วน ดงันี ้

ส่วนท่ี1 การวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ 

แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มูลคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ 

สังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ด ้านความไวว้างใจ ดา้นความเคารพ ดา้นความ

เหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ ดังนี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย เพศ   

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย 

AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม 

ออนไลน์ ประกอบด้วย ด ้านความดึงดูดใจ ด ้านความไว้วางใจ ด ้านความเคารพ ด ้านความ

เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation 

Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ส่วน ท่ี 1  การวิเคราะห์ข ้อมูล เชิ งพ รรณ นาลักษณะประชากรศาสตร์ของ ผู้ต อ บ

แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉ ล่ียต่อเดือน โดยแสดงผลจาก

การวิเคราะหเ์ป็นความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ   
                 ชาย 198 49.5 
                 หญิง 202 50.5 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   
                 ต  ่ากว่าปริญญาตรี 81 20.25 
                 เทียบเท่าปริญญาตรี 310 77.5 
                 สูงกว่าปริญญาตรี 9 2.25 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   
                 นกัเรียน                                                               81 20.25 
                 นิสิต/นกัศึกษา                                                                                 281 70.25 
                 ธุรกิจส่วนตวั 30 7.5 
                 พนกังานบริษัทเอกชน 4 1 
                 ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 4 1 
รวม 400 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
                 ต  ่ากว่า 5,000 บาท 255 63.75 
                 5,001 – 10,000 บาท 107 26.75 
                 10,001 – 15,000 บาท 28 7 
                 15,001 – 20,000 บาท 3 0.75 
                 20,001 บาทขึน้ไป 7 1.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
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เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน คิดเป็นรอ้ยละ  

50.5 และเพศชาย จ านวน 198 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.5  

  การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดบัการศึกษาเทียบเท่าปริญญา

ตรี จ านวน 310 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.25 รองลงมาคือ ระด ับการศึกษาระดับต  ่ากว่าปริญญาตรี  

จ  านวน 81  คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 และระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 2.25 ตามล าดบั 

  อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 281 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.25 รองลงมาคือ อาชีพนกัเรียน จ านวน 81  คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 อาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.5 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 4 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 1 และอาชีพราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1 ตามล าดบั 

  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได ้ ต  ่ากว่า 5 ,000 

บาท จ านวน 255  คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.75 รองลงมาคือ รายได ้5 ,001 – 10 ,000 บาท จ านวน 

107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75  รายได ้10 ,001 – 15,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7 

รายได ้15 ,001 – 20,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.75 และ 20,001 บาทขึน้ไป จ านวน 

7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามล าดบั 

  เนื่องจากขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรด์า้นระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
เฉล่ียต่อเดือน มีความถ่ีของขอ้มูลและการกระจายตัวไม่สม ่าเสมอ และบางกลุ่มย่อยมีความถ่ีนอ้ย
เกินไป ผู้วิจยัจึงรวบรสมขอ้มูลใหม่เพื่อท าการทดสอบสมมติบาน ไดจ้ดักลุ่มใหม่ดงัตาราง 2  
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ตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่จดักลุ่มใหม่ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ระดบัการศึกษา   
                 ต  ่ากว่าปริญญาตรี 81 20.25 
                 เทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาตรี     
                 ขึน้ไป 

319 79.75 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   
                 นกัเรียน 
                 นิสิต/นกัศึกษา                                                                                 

81 
281 

20.25 
70.25 

                 ธุรกิจส่วนตวั/พนกังาน 
                 บริษัทเอกชน/ราชการ/ 
                 รฐัวิสาหกิจ 

38 9.5 

รวม 400 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
                 ต  ่ากว่า 5,000 บาท 
                 5,001 – 10,000 บาท 
                 10,001 บาทขึน้ไป 

255 
107 
38 

63.75 
26.75 
9.5 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 

  การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดบัการศึกษาเทียบเท่าหรือสูง

กว่าปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 319  คน คิดเป็นร้อยละ 79.75 และการศึกษาระดบัต  ่ากว่าปริญญา

ตรี  จ  านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 
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  อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 281 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 70.25 รองลงมาคือ นักเรียน จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20 .25  และธุรกิจส่วนตัว/

พนกังานบริษัทเอกชน/ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามล าดบั 

  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได ้ ต  ่ากว่า 5 ,000 

บาท จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.75 รองลงมาคือ 5 ,001 – 10,000 บาท จ านวน 107 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 26.75 และ 10,001 บาทขึน้ไป จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์ข ้อมูลคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลน ์

การวิเคราะหข์อ้มูลคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม 

ออนไลน์ ประกอบด้วย ด ้านความดึงดูดใจ ด ้านความไว้วางใจ ด ้านความเคารพ ด ้านความ

เหมือนกับกลุ่มเปา้หมาย โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ดงัตาราง 3 

 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์โดยรวม 
 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านความดึงดูดใจ 3.74 0.64 ดี 

ด้านความไว้วางใจ 3.36 0.64 ดี 

ด้านความเคารพ 3.42 0.68 ดี 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 3.84 0.65 ดี 

รวม 3.59 0.65 ดี 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน

ส่ือสังคมออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระด ับดีทุกด ้าน โดยด้านความเห มือนกบักลุ่มเป้าหมายมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.84 รองลงมาคือ ดา้นความดึงดูดใจ, ดา้นความเคารพ, ดา้นความไวว้างใจ  

โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74, 3.42 และ 3.36 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนจ์  าแนกเป็นรายดา้น 
 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์

𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นความดึงดูดใจ    

1. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์เสน่ห ์

3.83 0.70 ด ี

2. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์รสนิยม 

3.94 0.91 ด ี

3. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนห์นา้ตาสวย 

3.63 0.89 ด ี

4. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนส์ง่างาม 

3.47 0.89 ด ี

5. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนเ์ซ็กซี่ 

3.27 0.90 ด ี

6. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความทนัสมยั 

4.12 0.64 ด ี

7. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความน่าดึงดูด 

3.90 0.71 ด ี

รวม 3.74 0.64 ด ี
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ตาราง 4 (ต่อ) 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์

𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นความไวว้างใจ    
1. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนเ์ป็นผู้น  าเสนอสินคา้ 

3.77 0.66 ด ี

2. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความยุติธรรม 

3.28 0.86 ด ี

3. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความเชื่อถือได ้

3.29 0.80 ด ี

4. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนส์ามารถไวว้างใจได  ้

3.26 0.78 ด ี

5. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความจริงใจ 

3.21 0.83 ด ี

รวม 3.36 0.64 ด ี
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ตาราง 4 (ต่อ) 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์

𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นความเคารพ    
1. ท่านรูสึ้กว่ายอมรบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์

3.69 0.71 ด ี

2. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนน์่ายกย่อง 

3.50 0.94 ด ี

3. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความสุภาพ 

3.36 0.81 ด ี

4. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ความน่าเคารพ 

3.22 0.82 ด ี

5. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนป์ระสบความส าเร็จในดา้นการมีชื่อเสียง 

3.31 0.84 ด ี

รวม 3.42 0.68 ด ี

ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย    
1. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์รสนิยมที่คล้ายคลึงกบัท่าน 

3.89 0.65 ด ี

2. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์บุคลิกที่คล้ายคลึงกบัท่าน 

3.98 0.84 ด ี

3. ท่านรูสึ้กว่าท่านและผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความเขา้ใจในคุณค่าที่ตรงกนักบั
ท่าน 

3.76 0.90 ด ี

4. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์วิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกบัท่าน 

3.81 0.85 ด ี

5. ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ทศันคติที่คล้ายคลึงกบัท่าน 

3.74 0.91 ด ี

รวม 3.84 0.65 ด ี

 



  53 

จากตารางที่  4 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิ

เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนจ์  าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลนใ์นด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระด ับ ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรู้สึกว่าผู้

ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความทันสมัย ซึ่งมีค่าเฉ ล่ียสูงที่สุดเท่ากบั 4.12 

รองลงมาคือข ้อท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์รสนิยม ข ้อท่านรูสึ้กว่า

ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความน่าดึงดูด ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือน

จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนจ์ริงมีเสน่ห ์ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์

หนา้ตาสวย ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนส์ง่างาม และขอ้ท่านรูสึ้ก

ว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์เซ็กซี่ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 , 3.90 , 3.83 , 

3.63, 3.47 และ 3.27 ตามล าดบั 

 ด้านความไว้วางใจ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด ้านความไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระด ับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.36 เม่ือ

พิจารณารายขอ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรง

อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนเ์ป็นผู้น  าเสนอสินคา้ ซึ่ง มีค่าเฉ ล่ียสูงที่สุดเท่ากับ 3.77 

รองลงมาคือขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความเชื่อถือได ้ขอ้ท่าน

รูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความยุติธรรม ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพล

เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์สามารถไวว้างใจได ้และข้อท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความจริงใจ โดยม่ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.29, 3.28, 3.26 และ 3.21 ตามล าดบั 

 ด้านความเคารพ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด ้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระด ับดี โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.42 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้ ท่านรูสึ้กว่า

ยอมรับผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์มีค่าเฉ ล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.69 รองลงมาคือ

ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์น่ายกย่อง ข ้อท่านรู้สึกว่าผู้ทรง

อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความสุภาพ ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน

ส่ือสังคมออนไลนป์ระสบความส าเร็จในดา้นการมีชื่อเสียง และขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
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จริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าเคารพ ซึ่ง มีค่าเฉ ล่ียเท่ากบั 3.50 , 3.36,  3.31 และ 3.22 

ตามล าดบั 

 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรง

อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี 

โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดับดีทุกข ้อ โดยข้อท่านรู้สึกว่าผู้ท รงอิท ธิพลเสมือนจริงผ่านส่ื อสังคมออนไลน์ มีบุคลิกที่

คล้ายคลึงกับท่าน มีค่าเฉ ล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.98 รองลงมาคือข ้อท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือน

จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์รสนิยมที่คล้ายคลึงกับท่าน ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน

ส่ือสังคมออนไลนมี์วิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกับท่าน ข ้อท่านรูสึ้กว่าท่านและผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความเขา้ใจในคุณค่าที่ตรงกนักบัท่าน และขอ้ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพล

เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ทศันคติที่คล้ายคลึงกบัท่าน โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากบั 3.89, 3.81 , 

3.76 และ 3.74 ตามล าดบั 

 ตอนท่ี  3 การวิเคราะห์ข ้อมูลการต ัดสิ นใจซื ้อบ ริการเค รือข่ าย AIS ของผู้ บริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของค่าเฉล่ีย และค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 

การตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

การตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. ท่านวางแผนที่จะใชเ้ครือข่าย AIS ในอนาคต 3.69 0.66 ด ี
2. ท่านวางแผนที่จะซือ้สินคา้หรือบริการของแบรนด ์
AIS เป็นประจ า 

3.57 0.74 ด ี

3. ท่านรูสึ้กยินดีที่จะใชสิ้นคา้หรือบริการของแบรนด ์
AIS 

3.92 0.78 ด ี

4. อย่างไรก็ตามท่านก็มีความตัง้ใจจะใชบ้ริการของ
แบรนด ์AIS 

3.68 0.77 ด ี

รวม 3.71 0.57 ด ี

 
จากตาราง 5 พบว่า แสดงผลการวิเคราะห์การต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS โดยรวมอยู่ในระด ับดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 เม่ือ

พิจารณ ารายด้านพบว่าข้อท่าน รู้สึกยินดี ที่จะ ใช้สินค ้าห รือบริการของแบรนด์ AIS  ผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 ส่วนข้อท่านวางแผนที่จะใช้

เครือข่าย AIS ในอนาคต,  ข้ออย่างไรก็ตามท่านก็มีความตัง้ใจจะใช้บริการของแบรนด์ AIS และ

ท่านวางแผนที่จะซื ้อสินค ้าหรือบริการของแบรนด์ AIS เป็นประจ า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69, 3.68 และ 3.57 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจยัไดท้  าการวิเคราะหข์อ้มูลตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย เพศ   

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย 

AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐาน

ย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการ 

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

            จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี  ้

  H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ 

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ 

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ จะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที ( Independent sample t-test)  

โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2  กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระด ับนยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 

0.05 

การตรวจสอบค่าความ แปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึ่ง 

ตัง้สมมติฐานดงันี ้

               H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 

              H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระด ับความเชื่อมั่นร้อ ยละ 95 ในการทดสอบ

สมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย 

Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ ม ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้

ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of Variances 

F p-value 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 

1.968 0.161 

 
จากตาราง 6 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ โดยใช  ้Levene’s test พบว่า 

มีค่า p-value เท่ากับ 0.161  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใชก้าร

ทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variance assumed) 
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ตาราง 7 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ 
 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

T-test for Equity of Means 

เพศ 𝒙̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ 
โดยรวม 

ชาย 3.63 0.539 3.066* 398 0.002 

หญิง 3.80 0.590    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 

0.002  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 

0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต ัง้ ไว ้โดยเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มากกว่าเพศชาย 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ 

ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้  

H0 : ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย  

AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย  

AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ จะใชส้ถิติวิเคราะหค์่าที ( Independent sample t-test)  

โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2  กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระด ับนยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 

0.05 

การตรวจสอบค่าความ แปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึ่ง 

ตัง้สมมติฐานดงันี ้

  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระด ับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ในการทดสอบ

สมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย 

Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้

ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 8 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s 
test 
 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of Variances 

F p-value 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 

0.714 0.399 
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จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้ Levene’s 

test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.399 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใช้

การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variance not assumed) 

 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

การตดัสินใจซือ้บริการ
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

T-test for Equity of Means 

ระดบัการศึกษา 𝒙̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้บริการ
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครโดย
จ าแนกตามระดบั
การศึกษา โดยรวม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.67 0.527 0.722 0.398 0.471 

เทียบเท่าหรือสูง
กว่าปริญญาตรี 

ขึน้ไป 

3.72 0.582 
   

 

จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า มีค่า p-

value เท่ากับ 0.471  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระด ับการศึกษาแตกต่างกัน มีการต ัดสินใจซื ้อบริการ

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการ 

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้  

H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ 

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ 

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

สถิติที่ใช ้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่ าความแปรปรวนทางเดียว (O ne - wa y 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระด ับ 

ความเชื่อมั่น 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ

ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างด ้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูล 

แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างด ้วย Brown -Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ สมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉ ล่ียอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะต้องน าไป

ทดสอบดว้ยวิธี เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 

Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระด ับ

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้  

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั  

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะด ับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 

0.512 2 0.397 0.600 

 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 

พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.600 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้วิจ ัย

จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 
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ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS  
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

SS df MS F Sig 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย 
AIS ของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 2.717 2 1.358 4.233* 0.015 

ภายในกลุ่ม 127.383 397 0.321   

รวม 130.099 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการต ัดสินใจซือ้บริการ

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ 0.05 จึงท าการทดสอบความ แตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Different (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ดงัตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้บริการ
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Least 
Significant Different (LSD) 
 

 
อาชีพ 

 
นกัเรียน นิสิต/ 

นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั/พนกังาน
บริษัทเอกชน/ราชการ/

รฐัวิสาหกิจ 
 𝒙̅ 3.67 3.69 3.97 

นกัเรียน 3.67 - 0.184 0.294* 

  (0.796) (0.009) 

นิสิต/นกัศึกษา 3.69 - - 0.276* 

   (0.005) 

ธุรกิจส่วนตวั/
พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

3.97 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการ

ตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิ้ธี

ทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD)  พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน กบัผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พนกังาน 

บริษัทเอกชน/ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า p-value เท่ากับ 0.009 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม แตกต่างกบัผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พนักงานบริษัทเอกชน/

ราชการ/รฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/

พนักงานบริษัทเอกชน/ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน โดยมีผลต่าง

ของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.294  

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา กบัผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พนักงาน 

บริษัทเอกชน/ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า p-value เท่ากับ 0.005 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation 

Z ใน เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม  แตกต่ างกับผู้ บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่ วนตัว /พนักงาน

บริษัทเอกชน/ราชการ/รฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที่ มีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตัว/พนกังานบริษัทเอกชน/ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS 

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพนิสิต/

นกัศึกษา โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.276 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ 

ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้  

H0 : ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการ 

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการ 

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

สถิติที่ใช ้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่ าความแปรปรวนทางเดียว (O ne - wa y 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระด ับ 

ความเชื่อมั่น 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ

ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างด ้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูล 

แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างด ้วย Brown -Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ สมมติฐาน
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หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉ ล่ียอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันจะต้องน าไป

ทดสอบดว้ยวิธี เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 

Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระด ับ

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้  

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั  

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะด ับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามรายได ้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช ้
Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 

1.050 2 0.397 0.351 

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉ ล่ียต่อเดือน โดยใช ้

Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.351 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 

ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดยใชส้ถิติ F-
test 
 

การตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS  
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

SS df MS F Sig 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย 
AIS ของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 7.279 2 3.640 11.765* <0.001 

ภายในกลุ่ม 122.820 397 0.309 
  

รวม 130.099 399 
   

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉ ล่ียต่อเดือน โดยใช้

สถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน 

มีการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความ แตกต่างเป็น

รายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ด ัง

ตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ
ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิ้ธี
ทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD)  
 

 
รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ต ่ากว่า 5,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท 10,001 บาท 

ขึน้ไป 

 𝒙̅ 3.61 3.86 3.97 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 3.61 - 
0.243* 0.359* 
(<0.001) (<0.001) 

5,001 – 10,000 
บาท 

3.86 - - 
0.116 

(0.269) 

10,001 บาทขึน้ไป 3.97 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉ ล่ีย

ต่อ เดื อนกับการต ัดสิ น ใจซื ้อบ ริการเค รือข่ าย AIS ของผู้ บ ริโภค  G en era tion  Z ใน เขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD)  พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5,000 บาท กบัผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 

ต่อเดือน 5 ,001 – 10 ,000 บาท มีค่า p-value  เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5,000 บาท มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม แตกต่างกบัผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ียต่อ

เดือน 5,001 – 10,000 บาท อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ีย

ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5 ,000 บาท โดย

มีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.243 
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ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5,000 บาท กบัผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 

ต่อเดือน 10 ,001 บาทขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5,000 บาท มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม แตกต่างกบัผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ียต่อ

เดือน 10 ,001 บาทขึ ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้ บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ียต่อ

เดือน 10,001 บาทขึน้ไป มีการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5 ,000 บาท โดยมี

ผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.359 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ประกอบด้วย ด ้านความดึงดูดใจ ด ้านความไว้วางใจ ด ้านความเคารพ ด ้านความเหมือนกับ

กลุ่มเปา้หมาย ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ไม่ส่งผลต่อ 

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ส่งผลต่อการ 

ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใช ้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 16 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 57.980 4 14.495 79.390* <0.001 
Residual 72.119 395 0.183   

Total 130.099 399    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวม มีค่า -value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลนส่์งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 0.05  ซึ่งสอดคล้ องกับ

สมมติฐานที่ต ั้งไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได ้ ทั้งนี ้ได ้ท  าการตรวจสอบ

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinear ity : Multicollinearity) เพื่อตรวจสอบ

ว่าตวัแปรอิสระทุกตวัตอ้งเป็นอิสระกนั โดยสามารถตรวจสอบได ้ ดงันี ้ 
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ตาราง 17 แสดงผลการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity : 
Multicollinearity) ของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรพยากรณ์ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ดา้นความดึงดูดใจ (X1) 0.372 2.691 

ดา้นความไวว้างใจ (X2) 0.323 3.099 

ดา้นความเคารพ (X3) 0.310 3.226 

ดา้นความเหมือนกลุ่มเปา้หมาย (X4) 0.475 2.107 

 

จากตาราง 17 ผลการตรวจสอบความสัมพ ันธ์ระหว่างต ัวแปรอิสระ (Measures of 

Collinearity : Multicollinearity) ของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ที่ ส่ งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค G eneration Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรแต่ละต ัว มีค่าเขา้ใกล้ 1 และมีค่ามากกว่า 0.10 

และค่า VIF มีค่านอ้ยกว่า 10 หมายความว่าคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ ส่งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์ซึ่งกันและกนั และไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ขึ ้น ทัง้นี ้

หลังจากตรวจสอบความสัมพ ันธ์ระหว่างต ัวแปรอิสระแล้วสามารถท าการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ไดด้งันี ้
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ตาราง 18 ผลการวิเคราะหค์ุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนก์บัการ
ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B SE t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 1.271 0.141 9.004* <0.001 

ดา้นความดึงดูดใจ (X1) 0.266 0.055 4.834* <0.001 

ดา้นความไวว้างใจ (X2) 0.065 0.059 1.108 0.269 

ดา้นความเคารพ (X3) 0.117 0.057 2.060* 0.040 

ดา้นความเหมือนกลุ่มเปา้หมาย (X4) 0.217 0.048 4.540* <0.001 

                               r = .668          Adjust R2 = 0.440 

                               R2 = .446         SE = 0.427 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 18 พบว่า ผลการวิเคราะหค์ุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ ด ้านความดึงดู ด ใจ (X1)  ด ้านความเคารพ  (X3) และด้านความเหมือน

กลุ่ม เป้าหมาย (X4) สามารถพยากรณ์การต ัด สิน ใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้ บริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  จาก

สมมติฐานที่ต ั้งไว้ จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทั้งนี ้

เนื่องจากมีต ัวแปรมากกว่า 1  ต ัว ที่สามารถพยากรณ์การต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ



  73 

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 3 ดา้น มีอิทธิพลในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 44 

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ การต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS 

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) ไดด้งันี ้

Y1 = 1.271 + 0.266 (X1) + 0.217 (X4) + 0.117 (X3) 

ผลการศึกษาสรุปไดด้งันี ้  

ตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS  

ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่

ระด ับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่  ดา้นความดึงดูดใจ (X1) ดา้นความเคารพ (X3) และดา้นความเหมือน

กลุ่มเปา้หมาย (X4) เป็นปัจจยัที่การตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซ่ึงจากค่าสัมประสิทธ์ิดงักล่าวสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนท์ุกดา้นมี 

ค่าคงที่  ผู้บริโภค Generation Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS 

(Y1) เท่ากบั 1.271 หน่วย ทัง้นี ้

หากคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ดา้นความ 

ดึงดูดใจ (X1) เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภค Generation Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

การต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS โดยรวม (Y1)  เพิ่มขึ ้น 0.266 หน่วย ทั้งนี ้ เม่ือก าหนด ให้

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนอี์ก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ดา้น 

ความไวว้างใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภค Generation Z  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.217 หน่วย ทัง้นี ้ เม่ือก าหนดให้

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนอี์ก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ดา้น 

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (X4) เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้้บริโภค Generation Z  ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.117 หน่วย ทัง้นี ้

เม่ือก าหนดใหคุ้ณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนอี์ก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

  ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพ ันธ์กับการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) มี 1 ต ัวแปร ได ้แก่ ด ้านความ
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ไว้วาง ใจ  (X2) ไม่ได ้เป็นปัจจัยที่ เป็นต ัวการต ัด สินใจซื ้อบริการเครือข่ าย AIS ของผู้บริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 19 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 
ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.1 
ผู้ บ ริโภคที่ มี เพ ศแตกต่ าง กัน  มีการ
ต ัดสิน ใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้ บ ริ โภ ค  G e n e r a tio n  Z  ใน เข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

t-test สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.2 
ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน 
มีการต ัด สินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS 
ของ ผู้บ ริโภค G en era tion  Z ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

t-test ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.3 
ผู้บ ริโภคที่มี อาชีพ แตกต่ างกัน  มีการ
ต ัดสิน ใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของ
ผู้ บ ริ โภ ค  G e n e r a tio n  Z  ใน เข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

F-test สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.4 
ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กัน มีการต ัดสิ นใจซื ้อบ ริการเครือข่าย 
AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

F-test สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูด
ใจ ด ้านความไวว้างใจ ด ้านความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คณุลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน  ์
- ดา้นความดึงดูดใจ 
- ดา้นความไวว้างใจ 
- ดา้นความเคารพ 
- ดา้นความเหมือนกบั      
            กลุ่มเปา้หมาย 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) ที่ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ ระด ับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 
ดา้นความดึงดูดใจ ด ้านความไวว้างใจ ดา้นความเคารพ และด้านความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 
ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อการต ัด สิ น ใจซื ้ อบ ริการเค รือข่ าย AIS ของ ผู้ บ ริโภค  Generation Z ใ น เข ต
กรุงเทพมหานคร  
 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. บริษัทแอดวานซ์ อินโฟร ์เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS สามารถน าผลวิจัยไป

ประยุกตใ์ช้เพื่อออกแบบกลยุทธ์ในการด  าเนินงานทั้งในดา้นนโยบายขององคก์รและกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของผู้บริโภค สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งข ันใหก้ับ
ธุรกิจ หรือน าไปปรบัใชเ้พื่อสร้างการรบัรู ้การตระหนกัรู้ และความเชื่อมันแก่ผู้บริโภค รวมถึงน าไป
พฒันาหรือปรับปรุงคุณลักษณะของ ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตวัผลิตภณัฑ์จนน าไปสู่การตดัสินใจซื ้อในที่สุด 

2. บริษัทอ่ืน ๆ ที่ด  าเนินธุรกิจเก่ียวกับเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไรส้าย 
สามารถน าผลงานวิจัยไปไปใชเ้ป็นฐานขอ้มูลเบื้องต ้น เพื่อพฒันาต่อยอดผลิตภณัฑ์และการ
บริการทางดา้นเครือข่ายมือถือและสัญญาณอินเทอรเ์น็ตไร้สายให้สอดคล้องกับความตอ้งการของ
ผู้บริโภค 
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3. เพื่อเป็นข้อมูลพื ้นฐานและเป็นประโยชนท์างวิชาการแก่ผู้ที่สนใจงานวิจยัที่ เก่ียวขอ้งกับ
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื ้อ
บริการเครือข่าย โดยสามารถน าผลการวิจัยไปปรบัปรุง สร้างสรรค ์ และใช้เป็นแนวทางในการ
พิจารณาวางแผนในอนาคต 

 
สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ ระด ับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS แตกต่างกนั 
2. คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด ้าน

ความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ด ้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเปา้หมาย 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) ที่ส่งผลต่อ
การต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้ ท ัง้หมด จ านวน 400 คน การศึกษาสรุปได ้ ดงันี ้ 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า 

       ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.5 
มีระด ับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 319 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.8 ส่วนใหญ่
เป็นนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 281 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.3 และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่า
กว่า 5,000 บาท จ านวน 255 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.7 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลน ์ประกอบด้วย ดา้นความดึงดูดใจ ด ้านความไวว้างใจ ดา้นความเคารพ ด ้าน
ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลดา้นคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลน์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าค ัญกบัคุณลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดี และเม่ือพิจารณารายดา้น สามารถ
สรุปผลไดด้งันี ้
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       ด้านความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัดา้นความดึงดูดใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง
ผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความทนัสมยัมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.12 

       ด้านความไว้วางใจ  ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับด ้านความไวว้างใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  ขอ้ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง
ผ่านส่ือสังคมออนไลนเ์ป็นผู้น  าเสนอสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.77 

       ด้านความเคารพ ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับด ้านความเคารพโดย
รวมอยู่ในระดบัดีทุกข ้อ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่านรูสึ้กว่ายอมรับผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.69 

       ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับ
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมายโดยรวมอยู่ในระด ับดีทุ กขอ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ข้อ
ท่านรูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์บุคลิกที่คล้ายคลึงกบัท่าน มีค่าเฉล่ีย
สูงสุดเท่ากบั 3.98 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของ 
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค  
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าค ัญกบัการ
ตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่
ในระดบัดี สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า ผู้ตอบแบบสอบถามให ้
ความส าค ัญกับด ้านการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระด ับดีทุกขอ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่านรูสึ้กยินดีที่จะ
ใชสิ้นคา้หรือบริการของแบรนด ์ AIS มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.922 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย เพศ  

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย 
AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 
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สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการ 
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าค ัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต ั้งไว้ โดยเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้บริการ
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มากกว่าเพศชาย 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ 
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการ 
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าค ัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้ ไว ้โดยเปรียบเทียบรายคู่แล้วพบว่า มีความ
แตกต่างกัน 2 คู่  ไดแ้ก่ ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พนักงานบริษัทเอกชน/ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
มีการต ัดสิน ใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม  มากกว่าผู้ บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน และผู้บริโภคที่ มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/พนักงาน
บริษั ท เอกชน /ราชการ/รัฐวิสาห กิจ  มีการต ัด สิ น ใจซื ้อบ ริการเครือข่ าย AIS ของผู้ บ ริโภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ 
ตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต ัง้ไว ้ โดยเปรียบเทียบรายคู่
แล้วพบว่า มีความแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ ผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท 
มีการต ัดสิน ใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได ้เฉล่ีย
ต่อเดือน 10 ,001 บาทขึ ้นไป มีการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5 ,000 บาท 

สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม 
ออนไลน์ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ด ้านความไว้วางใจ ด ้านความเคารพ และด้านความ
เหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดด้งันี  ้
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ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ดา้นความดึงดูดใจ (X1) ดา้น 
ความเคารพ (X3)  ด ้านความเหมือนกับกลุ่ มเป้าหมาย (X4)  ส่งผลต่อการต ัดสินใจซื ้อบริการ
เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ต ัง้ ไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติฐาน H1 และปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทัง้นี ้
เนื่องจากมีต ัวแปรมากกว่ามากกว่า 1 ตวั ที่สามารถพยากรณ์การต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 3 ดา้นนีมี้อิทธิพลในการพยากรณ์ไดร้อ้ย
ละ 44 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ดา้นความ 
ไวว้างใจ (X2) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ต ัง้ไว้ จึงเป็นการปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 และยอมรบัสมมติฐาน H0 

 
การอภิปรายผล 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencer) ที่ส่งผลต่อ

การต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
ประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ ระด ับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ้เฉ ล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พบว่า 

ด้านเพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย  

AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติที่ระด ับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต ั้งไว้ โดยเพศหญิงมีการต ัดสินใจซือ้บริการ

เครือข่าย AIS ของผู้บริโภค  Generation Z ในเขตกรุง เทพมหานครโดยรวมมากกว่าเพศชาย 

เนื่องจากเพศหญิงในกลุ่ม Generation Z มีแนวโน้มใหค้วามส าค ัญกับปัจจัยดา้นการส่ือสาร 

ความสะดวกสบาย และภาพลักษณ์ของแบรนดม์ากกว่าเพศชาย โดยเฉพาะบริการเครือข่าย

โทรศพัทมื์อถือซึ่งเป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวันและใช้เพื่อการส่ือสารผ่านโ ซเชียลมีเดีย ซึ่ง เป็น

พฤติกรรมหลักของกลุ่มวัยรุ่นยุคปัจจุบัน เพศหญิงมักมีความละเอียดรอบคอบในการเลือกใช้

บริการ รวมถึงให้ความส าคญักบัคุณภาพของสัญญาณ ความเสถียรของเครือข่าย และแพ็กเกจ

บริการที่คุม้ค่า ส่งผลให้เพศหญิงมีแนวโน้มเลือกใชบ้ริการจากผู้ใหบ้ริการที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและ
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เชื่อถือไดอ้ย่าง AIS มากกว่าเพศชาย อีกทั้งเพศชายในกลุ่ม Generation Z มักให้ความส าคญักับ

ราคา ความเร็วของอินเทอรเ์น็ต หรือขอ้เสนอพิเศษ จึงมีการเปล่ียนแปลงผู้ใหบ้ริการบ่อยครัง้ตาม

โปรโมชั่น และไม่มีแนวโนม้ยึดติดกบัแบรนด ์(brand loyalty) ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวิจัยของ กิตติ 

คล้ายมาก และไกรชิด สุตะเมือง (กิตติ คล้ายมาก & ไกรชิด สุตะเมือง , 2557) ที่ศึกษาวิจยัเร่ือง

ความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัด ้านคุณภาพของสัญญาณ ปัจจัยดา้นคุณภาพการบริการ ปัจจยัดา้น

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนที่ของประชากรใน

กรุง เทพมพานคร ผ ล การศึ กษาพบว่า  เพศที่ แตกต่ าง กัน ส่ งผ ลต่อการเปล่ี ยนเค รือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนที่ไม่แตกต่างกนั ทัง้นีเ้นื่องจาก สภาพสังคมปัจจุบนัความแตกต่างในดา้นเพศสิทธิ

และบทบาทของชายและหญิงมีความเท่าเทียมหรือใกล้เคืองกันมากขึน้ เป็นผลท าให้พฤติกรรม

การต ัดสินใจและการแสดงออกไม่แตกต่างกนั รวมทัง้บทบาทในชีวิตของผู้หญิงและผู้ชายมีความ

เท่าเทียมกนัมากขึน้ จึงส่งผลท าใหก้ารตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษัทเอไอเอสไม่แตกต่างกนั  

ด้านระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ 
บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าค ัญทางส ถิติที่ ระด ับ  0.05 ซึ่ง ไม่ส อดคล้ องกับสมมติ ฐานที่ต ั้งไว้ เนื่องจาก 
Generation Z คือกลุ่มที่เติบโตมากับเทคโนโลยี ไม่ว่าจะอยู่ในระดบัการศึกษาใด พวกเขาต่างมี
ความรูค้วามเข ้าใจในการเข ้าถึงข ้อมูล เทคโนโลยี และการเปรียบเทียบบริการต่าง ๆ ไดด้ ้วยต ัวเอง 
ผ่านส่ือดิจิท ัล  เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์รีวิว หรือยูทูบ จึงท าใหก้ารต ัดสินใจซื ้อไม่ได ้ขึ ้นอยู่กับ
ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วชัระ ทองสุข (วัชระ ทองสุข , 2565) ที่ได ้
กล่าวว่า Generation Z เป็นคนรุ่นเดียวที่ไดร้ับการเลี้ยงดูมาใน โลกที่รายล้อมไปด้วยนวตักรรม
และเทคโนโลยีที่ท ันสมยั ส่งผลให้ชีวิตประจ าวนัของพวกเขาเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์และมีส่วน
ร่วมทางออนไลนม์ากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ทั้งการเสพข่าวสารจากเฟซบุ๊ก อ่านรีวิวสินคา้และบริการ แชร์
ชีวิตส่วนตัว และเร่ืองราวในชีวิตประจ าวนัผ่านอินสตาแกรม และสอดคล้องกบังานวิจยัของ กุล
วิชญ์  ตี ้ฮ ้อ ( กุลวิชญ์  ตี ้ฮ ้อ, 2563) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการต ัดสิน ใจเลือกใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในพืน้ที่จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด ้านการศึกษาไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจใชง้านอินเทอรเ์น็ตความเร็วสูง 
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ด้านอาชีพ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ 
ซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต ั้งไว ้โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/พนกังานบริษัทเอกชน/ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการต ัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด เนื่องจากลักษณะการใชช้ีวิตและ
ความจ าเป็นในการใช้งานเครือข่ายที่มากกว่า เช่น การติดต่อส่ือสารที่เก่ียวขอ้งกบังาน การใชง้าน
อินเทอรเ์น็ตเพื่อการประชุมออนไลน์ หรือการท าธุรกรรมต่าง ๆ ที่ต ้องการความรวดเร็วและความ
เสถียรของเครือข่ายซึ่งกลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/พนักงานบริษัทเอกชน/ราชการ/รฐัวิสาหกิจ
จ าเป็นจะตอ้งมีการติดต่อส่ือสารงานตลอดเวลา ดงันัน้ระบบเครือข่ายมือถือหรืออินเทอรเ์น็ตจึงมี
ความส าค ัญกบัผู้บริโภคกลุ่มนี ้มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ นอกจากนีก้ลุ่มที่อยู่ในวัยท างานหรือประกอบ
อาชีพแล้ว มักให้ความส าคญักบั ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ การใหบ้ริการที่มีคุณภาพ และการ
สนับสนุนทางเทคนิคที่ดี ซึ่งตรงกับภาพลักษณ์ของ AIS ที่เนน้การเป็นเครือข่ายอนัดบัตน้ ๆ ของ
ประเทศไทยในด้านคุณภาพและครอบคลุมพืน้ที่  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ประติก ปราสาร 
และธรรมวิมล สุขเสริม (ประติก ปราสาร & ธรรมวิมล สุขเสริม, 2560) ที่ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการบริษั ทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
อุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการต ัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการบริษัทแอควานซ ์ อินโฟร ์เซอรวิ์ส จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ 
เดือนแตกต่างกัน มีการต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต ั้งไว ้ โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 บาทขึน้ไป 
มีการต ัดสิน ใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม มากที่สุด เนื่องจากกลุ่มที่มีรายได ้เฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า ย่อมมีความสามารถในการเลือก
ซือ้แพ็กเกจที่มีคุณภาพสูงขึ ้น เช่น บริการรายเดือน อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรือแพ็กเกจที่รวม
สิทธิพิเศษเพิ่มเติม (ดูหนงั ฟังเพลง รบัเน็ตเสริม ฯลฯ) ซึ่งบริการเหล่านีม้ ักมีราคาสูงกว่าแพ็กเกจ
พื ้นฐาน จึงท าให้กลุ่มนี ้มีแนวโน้มต ัดสินใจซื ้อบริการเครือข่ายจากแบรนด์ที่ มีภาพลักษณ์ดีมี
คุณภาพอย่าง AIS มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ วาสนา ใจโต (วาสนา ใจโต, 2555) ที่
ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผ ลต่อการต ัด สินใจเลือกใช้บริการโทรศ ัพท์เคล่ื อนที่เครือข่าย 3G ผล
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การศึกษาพบว่า รายได ้เฉ ล่ียที่แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการโทรศ ัพท์เคล่ือนที่
ระบบ 3 G แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2  คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ประกอบดว้ย ด ้านความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ด ้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ผู้บริโภค

ในกลุ่ม Generation Z มกัให้ความส าค ัญกบัภาพลักษณ์และความงามทางดา้นรูปร่างหนา้ตาของ

ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์เพราะมีความคาดหวงัว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์จะตอ้งมีลักษณะที่สะทอ้นถึงความทนัสมยั และความน่าดึงดูด เช่น หนา้ตา

สวยงาม มีเสน่ห์ ซึ่งส่ิงเหล่านีไ้ม่เพียงแต่ช่วยสรา้งความสนใจแต่ยงัช่วยกระตุน้ใหเ้กิดแรงจูงใจใน

การมีส่วนร่วมกับแบรนดท์ี่ ผู ้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์นัน้น าเสนอดว้ย หากผู้

ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ภาพลักษณ์ที่ช ัดเจนและโดดเด่นสอดคล้องกับ

กระแสความงามที่นิยมในโซเชียลมีเดียในขณะนั้น เช่น ผิวใส หน้าคมสไตล์เกาหลี หรือแมก้ระทั่ง

การแต่งตวัที่สอดคล้องกบัแฟชั่นล ้าสมยั ในโลก Metaverse ก็จะสามารถดึงดูดความสนใจจาก

ผู้บริโภค Generation Z ได ้มากกว่าผู้ที่ขาดองคป์ระกอบเหล่านี ้ สอดคล้องกับกับแนวคิดของ 

Ohanian (Ohanian, 1990) อา้งถึงใน (Erdogan, 1999) ทีก่ล่าวว่าความน่าดึงดูดใจ เป็นลักษณะ

ทั่วไปที่ไม่ได ้เจาะจงแค่เพี ยงลักษณะทางกายภาพในเชิงบวกแต่ ยังรวม ถึงบุคลิกภาพแล ะ

ความสามารถอีกดว้ย สอดคล้องกับวิจัยของ สุชญัญา สายชนะ และปัทมพร ภูมิพนัธ์ ( สุชญัญา 

สายชนะ & ปัทมพร ภูมิพนัธ์, 2566) ที่ไดท้  าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการท าการตลาดแบบอาศัย

บุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริงต่อความตั้งใจใช้บริการเครือข่ายโทรศ ัพทมื์อถือเอไอเอสและทรูของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานค ผลการวิจัยพบว่า ความดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ

เครือข่ายโทรศพัท์มือถือ อนัเป็นผลมาจากความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) 

คือการมีรูปร่างหนา้ตาที่ดี มีความสวยงามตามธรรมชาติ มีบุคลิกภาพและท่าทางที่ดีจะสามารถ

โน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการจดจ าตราสินค้าไดง่้ายมากย่ิงขึ ้น นอกจากนี ้การเลือก ผู้ทรงอิทธิพล
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เสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนท์ี่อยู่ในกระแสนิยมหรือเป็นบุคคลที่กลุ่มเป้าหมายติดตามอยู่แล้ว

จะย่ิงสามารถโนม้นา้วใจผู้บริโภคไดด้ีและยงัช่วยส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของสินคา้อีกด ้วย 

ด้านความไว้ วางใจ ไม่มีผ ลต่อการต ัดสิ นใจซื ้อบ ริการเค รือข่าย AIS ของ

ผู้บริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ผู้บริโภค 

มกัจะใหค้วามไว้วางใจในสินคา้หรือบริการจนสามารถน าไปสู่การตดัสินใจซื ้อได ้โดยการพิจารณา

จากรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ เช่น ประโยชน์หรือสรรพคุณ จากผู้ที่ มีประสบการณ์จริง เช่น ผู้ทรง

อิทธิพลที่เป็นมนุษย ์เพราะสามารถแชรป์ระสบการณ์จริงหรือรีวิวจากประสบการณ์ส่วนตวัท าให้

ขอ้มูลเหล่านั้นดูมี น า้หนกั และ น่าเชื่อถือ ซึ่งช่วยท าให้การต ัดสินใจซื ้อนั้นง่ายขึน้หากขอ้มูลที่

น  าเสนอสามารถพิสูจนไ์ดว่้าเป็นข้อมูลจริง ส่งผลใหผู้้บริโภครูสึ้กถึงความจริงใจและเอาใจใส่ใน

การแนะน า แต่ในทางกลับกนัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน  ์ที่ถูกสรา้งขึ ้นเพื่อเป็น

ต ัวแทนของแบรนด์ AIS มักถูกมองว่าเป็น เพียง “ต ัวแทนของแบรนด์” ที่ ถูกส ร้างขึ ้น เพื่ อ

วตัถุประสงค ์ทางการตลาด และไม่ใช่ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงหรือเป็นผู้ใช ้บริการจริงของ AIS จึงท า

ใหไ้ม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจไดอ้ย่างแทจ้ริง ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวิจัยของ 

โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ ์(โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ,์ 2560) ที่ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การโฆษณาโดยใชบุ้คคล

ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการต ัดสินใจซือ้เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในดา้นความไวว้างใจมี

อิทธิพลต่อการต ัดสินใจซื ้อสินคา้ เนื่องจากความไว้วางใจจะน าไปสู่ความน่าเชื่อถือ และยึดถือ

บุคคลเหล่านัน้เป็นแบบอย่าง ความไว้วางใจเป็นปัจจยัที่ส าคญัของความน่าเชื่อถือของขอ้มูล โดย

มีส่วนเก่ียวขอ้งกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินคา้ และความเป็นมืออาชีพของบุคคล

ที่มีชื่อเสียงมีผลท าใหผู้้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และเกิดทศันคติที่ดีต่อ ภาพลักษณ์สินคา้ 

ด้านความเคารพ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ผู้บริโภค 

Generation Z มีแนวโน้มที่จะยอมรบัและเปิดใจให้กับผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลน ์ที่แสดงออกอย่าง สุภาพ ให้เกียรติผู้ อ่ืน และส่ือสารอย่างมีวุฒิภาวะ นอกจากนี ้ หากผู้

ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนน์ั้นมีบทบาทหรือผลงานที่สะท้อนถึงความสามารถ 

ความพยายาม และการประสบความส าเร็จ ก็จะท าให้เขาได ้รบัความเคารพและการยอมรบัจาก
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ผู้บริโภค Generation Z อย่างแทจ้ริง ซึ่งจะส่งผลใหผู้้บริโภคมีการเปิดรับส่ือและพรอ้มที่จะรับ

ค  าแนะน าจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากขึน้ จนสามารถน าไปสู่การ

ตดัสินใจซื ้อได ้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุชญัญา สายชนะ และปัทมพร 

ภูมิพนัธ์ (สุชญัญา สายชนะ & ปัทมพร ภูมิพนัธ์,  2566) ที่ไดท้  าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการท า

การตลาดแบบอาศยับุคคลที่มีชื่อเสียงเสมือนจริงต่อความตัง้ใจใช้บริการเครือข่ายโทรศ ัพทมื์อถือ

เอไอเอสและทรูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะด้าน

ความเคารพนัน้ช่วยสร้างปฏิสัมพ ันธ์เชิงบวกและการมีส่วนรวมใหแ้ก่ผู้บริโภค โดยการใช้ผู้ทรง

อิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนท์ี่มีลักษณะน่าเคารพ เป็นผู้ประสบความส าเร็จ มีชื่อเสียง

ในวงการมาอย่างยาวนาน ไม่เคยมีภาพลักษณ์ที่ เสียหายจะสามารถถ่ายทอดความส าเร็จและ

ภาพลักษณ์เหล่านี ้ไปถึงผู้บริโภคได ้นอกจากนี ้ผู้ มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพยงัสามารถส่ือ

ความหมายกับการโฆษณาไดอ้ย่างความละเอียดอ่อนและลึกซึง้  จึงท าใหเ้กิดความเคารพยกย่อง

ใหอ้ยู่ในระดบัที่พิเศษกว่าคนธรรมดาทั่วไป 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย  

AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

เนื่องจากผู้บริโภค Generation Z เป็นกลุ่มที่ใหค้วามส าค ัญกับความรู้สึกและประสบการณ์ที่

คล้ายคลึงกนั ดงันัน้ เม่ือผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ลักษณะที่ใกล้เคียงกับ

กลุ่มเปา้หมาย เช่น อายุ ไลฟ์สไตล์ ความสนใจ แฟชั่น ภาษา หรือแมแ้ต่แนวคิดและค่านิยม เช่น 

การแสดงออกถึงความสนใจในเทคโนโลยี การใช้ชีวิตในยุคดิจิท ัล หรือการสนบัสนุนประเด็นทาง

สังคมที่ Generation Z ให้ความส าคญั  รวมถึงการเป็นคนเชื ้อสายเดียวกนัหรือ Generation 

เดียวกัน ส่ิงเหล่านี ้จะท าใหผู้้บริโภครู้สึกว่า ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความ

คล้ายคลึงกับตวัเอง และเข ้าใจความรู้สึกหรือประสบการณ์ของพวกเขา เม่ือผู้บริโภครูสึ้กเชื่อมโยง

หรือมีประสบการณ์ร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พวกเขาจะรูสึ้กว่า

เหมือนเป็นเพื่อนหรือคนในกลุ่มเดียวกนักบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนน์ั้น การ

เชื่อมโยงนี ้จะท าให้เกิดความรูสึ้กในเชิงบวกต่อแบรนด์ที่ ผู ้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์จริงน าเสนอ และท าให้ผู้บริโภคพร้อมที่จะต ัดสินใจเลือกใช้บริการของแบรนดน์ั้นมากขึ ้น 

ซึ่งส อดคล้ องกับแนวคิ ดของ  Shimp (Sh imp, 20 03 )  ที่ กล่ าวไว้ว่า ค วามคล้ ายคลึ งกับ

กลุ่มเปา้หมาย (Similarity) เป็นรูปลักษณะภายนอกของผู้ทรงอิทธิพลที่สรา้งความน่าดึงดูด แสดง
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ถึงความสัมพนัธ์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความคล้ายคลึงกบักลุ่มเปา้หมายในความสัมพนัธ์ทางดา้น

รูปร่างหน้าตา วิถีชีวิต ช่วงอายุ เพศ เชือ้ชาติ ช ั้นชนทางสังคม เป็นตน้ และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ภัสราพร รัตนชาติ (ภัสราพร รัตนชาติ ,  2557)  ที่ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและกลยุทธ์การคา้ปลีกที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางบน

หา้งสรรพสินคา้ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จาการศึกษาพบว่าผู้รบัรองสินคา้ที่มี

ความคล้ายคลึงกับกลุ่มตวัอย่าง เช่น อายุ เพศ เชื ้อชาติ บุคลิกลักษณะ และรูปแบบการด  าเนิน

ชีวิตท าใหผู้้บริโภคเกิดความรูสึ้กเปิดรบัตราสินคา้และรูสึ้กคุน้เคยกับตราสินคา้มากย่ิงขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจยัขา้งตน้ท าให้ทราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซื ้อบริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็น

แนวทางใหผู้้ประกอบการ เพื่อใชใ้นการก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาด และเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เปา้หมาย ผู้วิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรบัผลการศึกษา ดงันี ้ 
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ 

    จากผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการควรวางแผนในการด  าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดให้

ตรงกบัความตอ้งการของลูกค ้า โดยเน้นกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คือ ผู้บริโภคเพศหญิง ที่มีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตัว/พนักงานบริษัทเอกชน/ราชการ/รฐัวิสาหกิจ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10 ,001 บาทขึน้ไป 

เนื่ องจากมีการต ัด สิ น ใจซื ้อบ ริการเค รือข่ าย AIS ของผู้ บ ริโภค  G e n e ratio n Z ใน เขต

กรุงเทพมหานครมากกว่ากลุ่มอ่ืน 
2. คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

2.1 ด้านความดึงดูดใจ 

ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนใ์หมี้ 

ความสมจริงมากย่ิงขึน้รวมถึงออกแบบบุคลิกใหมี้ชีวิตชีวา เช่น มีการเคล่ือนไหว การแสดงอารมณ์ 

หรือการใชภ้าษาที่เป็นธรรมชาติ และน ้าเสียงที่ใกล้เคียงมนุษย ์เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดและ

เชื่อมโยงทางอารมณ์ โดยอาจใหผู้้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์โพสต์ภาพหรือ

วิดีโอที่สะท้อนถึงกิจวตัรประจ าวนัของคนรุ่นใหม่ เช่น นั่งท างานที่คาเฟ่ เรียนออนไลน์ หรือออก

ก าลังกายในสวนสาธารณะ เพื่อใหภ้าพลักษณ์ดูเข ้าถึงไดแ้ละน่าติดตามย่ิงขึ ้น รวมถึงควรใหส้วม
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เสื้อผ้าแบรนด์แฟชั่นที่ Generation Z นิยม เช่น แบรนด์แนวสตรีตหรือมินิมอล เพื่อใหส้อดคล้อง

กบัรสนิยมของกลุ่มเปา้หมาย รวมถึงผู้ประกอบการควรพัฒนาผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ให้มีคาแรกเตอรเ์ฉพาะตวัที่สะทอ้นความเป็นปัจเจก เช่น รูปลักษณ์ทันสมัย การ

แต่งกายแนวสตรีต ห รือโทนสีที่ เป็นเอกลักษณ์  นอกจากนี ้ ควรใช้เทคโน โล ยีข ั้นสูง เช่ น AI 

animation หรือ AR/VR เพื่อใหผู้้บริโภคสามารถโตต้อบหรือมีปฏิสัมพนัธ์กบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือน

จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนไ์ดใ้นลักษณะที่น่าสนใจย่ิงขึ ้น ตวัอย่างเช่น การใหผู้้ติดตามร่วมโหวต

เลือกชุดที่ ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนจ์ะใส่ในแต่ละสัปดาห ์หรือการถ่ายภาพ

เซลฟ่ีคู่ผ่านแอปฯ AR ซึ่งกิจกรรมเหล่านีจ้ะช่วยเสริมความสนุกในการติดตาม และเพิ่มการรบัรูแ้บ

รนดใ์นเชิงบวกไดอ้ย่างเป็นธรรมชาติ 
2.2 ด้านความเคารพ 

ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงพฒันาผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ใหมี้บทบาทที่แสดงถึงความรู้ ความสามารถ และความรบัผิดชอบ เช่น การใหค้  าแนะน าดา้นการ

ใชเ้ทคโนโลยีอย่างสรา้งสรรค ์การพูดถึงประเด็นทางสังคมอย่างรอบคอบ หรือการมีส่วนร่วมใน

แคมเปญเพื่อสังคม เช่น #รกัษ์โลก #ไม่บูลล่ี #ซพัพอรต์สุขภาพจิต ซึ่งจะท าใหผู้้บริโภครูสึ้กชื่นชม

และเคารพในตวัตนของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนม์ากย่ิงขึน้ ผู้ประกอบการยัง

สามารถใช้เนื ้อหาแนวให้ก าลังใจ การพ ัฒนาตัวเอง หรือความส าเร็จจากความพยายาม เพื่ อ

สะทอ้นถึงคุณค่าของการเติบโต ซึ่งเป็นส่ิงที่ Generation Z ให้ความส าคญั รวมถึงผู้ประกอบการ

ควรออกแบบผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงใหมี้บทบาทในการน าเสนอสารที่เป็นประโยชนต์่อสังคม เช่น 

การสนบัสนุนสิทธิมนุษยชน ความเท่าเทียมทางเพศหรือการให้ความรูเ้ก่ียวกับเทคโนโลยีและการ

ใชอิ้นเทอรเ์น็ตอย่างปลอดภยั และตอ้งใหผู้้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่ือสาร

ดว้ยภาษาที่สุภาพแต่เข ้าถึงได ้ และมีท่าทีแสดงความเคารพผู้ อ่ืน เช่น การใหเ้ครดิตแหล่งข ้อมูล 

การกล่าวขอบคุณผู้ติดตาม  และมีการสร้างภาพลักษณ์ของการประสบความส าเร็จผ่านการเพิ่ม

ยอดผู้ติดตามของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์เพื่อใหผู้้บริโภคเกิดการยอมรบัใน

ตวัของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์โดยผู้ประกอบการสามารถจัดตารางเพื่อ

ก าหนดวนัและเวลาลงคอนเทนต์ใหก้ับ ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่าง

สม ่าเสมอเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงความพยายามและความส าเร็จของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน ์
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2.3 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงใหผู้้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนใ์หมี้ 

เร่ืองราวและประสบการณ์คล้ายกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น การออกแบบเส้นเร่ืองชีวิต (storyline) ให้ผู้

ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็น นกัศึกษาที่ชอบท าคอนเทนต ์รีวิวของกิน ใชแ้อป

โซเชียล หรือมีความสนใจในศิลปะ เทคโนโลยี หรือปัญหาส่ิงแวดล้อม จะช่วยให้ผู้บริ โภครูสึ้กว่า

เขาก าลังติดตามใครบางคนที่เหมือนเขาไม่ใช่แค่หุ่นจ าลองทางการตลาด มีการใชภ้าษาส่ือสารให้

เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ใชภ้าษาที่สนุกสนาน ผสมค าสแลง หรือมีอารมณ์ข ัน เพื่อให้ผู้บริโภค

รูสึ้กว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนค์นนัน้เป็นคนกลุ่มเดียวกนั ซึ่งช่วยให้แบรนด ์

AIS เข ้าไปอยู่ในบทสนทนาของ Generation Z ไดอ้ย่างแนบเนียน อีกทัง้ ผู้ประกอบการควรพฒันา

ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้คุณลักษณะภายนอก และแนวคิดที่ใกล้เคียง

กบักลุ่มเป้าหมาย เช่น อายุ ไลฟ์สไตล์ ภาษา หรือค่านิยมร่วมสมัย นอกจากนี ้ ควรเปิดโอกาสให้

กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม เช่น การเปิด Q&A, ท าโพลเลือกคอนเทนต ,์ หรือแสดงความคิดเห็นใน

เร่ืองต่าง ๆ ที่ก าลัง เป็นเทรนด ์เพื่อสร้างความรูสึ้กมีส่วนร่วมและมีอิทธิพลต่อผู้ทรงอิทธิพลเสมือน

จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนโ์ดยตรง 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 

 ส าหรบัการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป ผู้วิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี  ้

1. จากการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ ผู้วิจยัไดศ้ึกษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะในเขต  
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศึกษาครัง้ต่อไปจึงควรมีการขยายขอบเขตพืน้ที่ในการศึกษาไปยัง
ปริมณฑลหรือต่างจงัหวดั เพื่อจะท าใหผ้ลการศึกษามีความละเอียดมากขึ ้น 

 2. ควรศึกษาเก่ียวกบัผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนใ์นประเด็น 
ต่าง ๆ เพิ่มเติม อาทิเช่น ความพึงพอใจของกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นผู้ติดตามของ ผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนภ์ายหลังจากที่ไดต้ดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครือข่ายมือถือและอินเทอรเ์น็ต
ทีผู่้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลนใ์หค้  าแนะน า เพื่อผลการศึกษาจะเป็นประโยชนใ์น
วางแผนกิจกรรมการตลาดและการจดัประชาสัมพนัธ์แบรนดใ์หมี้ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  
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3. การศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยตวัแปรอ่ืนที่สอดคล้องเพิ่มเติม  

อย่างเช่น ตวัแปรในดา้นความเชี่ยวชาญ ซึ่งเป็นลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคม
ออนไลนเ์ช่นกัน ที่ไม่ถูกเลือกใชใ้นงานวิจยัเล่มนี ้ เพื่อน าขอ้มูลไปเปรียบเทียบ ปรบัปรุง รวมถึงใช้
ในการวางแผนการตลาดต่อไปได ้
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencers) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จง : แบบสอบถามชุดนีจ้ ัดท าขึน้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ของนิสิตระด ับ

ปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง (Virtual Influencers) ที่ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ค าตอบของท่านจะถูกเก็บรวบรวมไวเ้ป็นความลับและน าไปใชเ้พื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

ผู้วิจยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านใหค้วามร่วมมือและตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 

เพื่อใหผ้ลวิจยัมีคุณภาพและสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดใ้นอนาคต  

โดยแบบสอบถามชุดนีแ้บ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นลักษณะประชากรศาสตร ์

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ และกรอกข้อมูลที่ตรงตามความเป็นจริงของท่าน

ใหม้ากที่สุด 

1. ท่านอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพ หรือไม่ 

☐ ใช่                                                      ☐ ไม่ใช่ 

 

2. ท่านเกิดในปีพุธศกัราช 2550 - 2544 หรือมีอายุระหว่าง 18 – 24 ปี หรือไม่ 

☐ ใช่                                                      ☐ ไม่ใช่ 

 

3. เพศ 

☐ ชาย                                                    ☐ หญิง 

 

4. ระดบัการศึกษา 

☐ มธัยมศึกษาตอนปลาย                     ☐ ปริญญาตรี  

☐ ปริญญาโท หรือสูงกว่า 

 

5. อาชีพ 

☐ นกัเรียน                                          ☐ นิสิต/นกัศึกษา 

☐ ธุรกิจส่วนตวั                                          ☐ พนกังานบริษัทเอกชน 

☐ รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ                  ☐ อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ ) 
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6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

☐ ต  ่ากว่า 5,000 บาท                                          ☐ 5,001 – 10,000 บาท 

☐ 10,001 – 15,000 บาท                              ☐ 15,001 – 20,000 บาท 

☐ 20,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ และกรอกข้อมูลที่ตรงตามความเป็นจริงของท่าน

ใหม้ากที่สุด  

ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์คือ ผู้ทรงอิทธิพลที่ถูกสรา้งและพฒันาขึน้มาจาก 

คอมพิวเตอรก์ราฟิกขัน้สูง  โดยการอาศยัการจ าลองทางคณิตศาสตรท์ี่แม่นย าในการก าหนดส่วน

เวา้ ส่วนโค ้ง รูปร่าง และหนา้ตา เพื่อช่วยให้ผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์แต่ละ

คนมีบุคลิกลักษณะที่ละม้ายคล้ายคลึงกบัมนุษยจ์ริง ๆ และสามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ไดเ้สมือน

มนุษย์ทั่วไป สามารถส่ือสารกับคนวงกว้างได ้ และท าหน้าที่ในการ น าเสนอข้อมู ลเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์ในรูปแบบที่ไม่เหมือนกบัการโฆษณาทั่วไป 

 
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ย่ิง 

4 
เห็น
ดว้ย 

3 
ไม่
แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างย่ิง 

ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
1. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์เสน่ห ์

     

2. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์รสนิยม 

     

3. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนห์นา้ตาสวย 

     

4. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนส์ง่างาม  

     

5. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนเ์ซ็กซี่ 
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คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 
5 
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ย่ิง 

4 
เห็น
ดว้ย 

3 
ไม่
แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างย่ิง 

ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
6. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความทนัสมยั 

     

7. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความน่าดึงดูด  

     

ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
1. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นผู้น  าเสนอสินค้าที่มี
ความซื่อสัตย ์   

     

2. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความยุติธรรม 

     

3. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความเชื่อถือได ้

     

4. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนส์ามารถไวว้างใจได ้

     

5. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความจริงใจ 

     

ความเคารพ (Respect) 
1. ท่านรูสึ้กว่ายอมรับผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

     

2. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนน์่ายกย่อง 
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คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง

ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 
5 
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ย่ิง 

4 
เห็น
ดว้ย 

3 
ไม่
แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างย่ิง 

ความเคารพ (Respect) 
3. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความสุภาพ 

     

4. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์ความน่าเคารพ 

     

5. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ประสบความส าเร็จใน
ดา้นการมีชื่อเสียง  

     

ความคล้ายคลึงกบักลุ่มเปา้หมาย (Similarity) 

1. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มีรสนิยมที่คล้ายคลึงกับ
ท่าน   

     

2. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลนมี์บุคลิกที่คล้ายคลึงกับ
ท่าน 

     

3. ท่านรูสึ้กว่าท่านและผู้ทรงอิทธิพลเสมือน
จริงผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความเข ้าใจใน
คุณค่าที่ตรงกนักบัท่าน 

     

4. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มีวิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกับ
ท่าน 

     

 

 



  104 

 
คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง 

ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดบัความคิดเห็น 
5 
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ย่ิง 

4 
เห็น
ดว้ย 

3 
ไม่
แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างย่ิง 

ความคล้ายคลึงกบักลุ่มเปา้หมาย (Similarity) 
5. ท่านรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลเสมือนจริง ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มีทัศนคติที่คล้ายคลึงกับ
ท่าน  
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ และกรอกขอ้มูลที่ตรงตามความเป็นจริงของท่าน

ใหม้ากที่สุด  

 
การตดัสินใจซือ้บริการเครือข่าย AIS 

ระดบัความคิดเห็น 
5 
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ย่ิง 

4 
เห็นดว้ย 

3 
ไม่
แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ดว้ย 

1 
ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ย่ิง 

1. ท่านวางแผนที่จะใช้เครือข่าย AIS ใน
อนาคต 

     

2. ท่านวางแผนที่จะซื ้อสินค ้าหรือบริการ
ของแบรนด ์AIS เป็นประจ า  

     

3. ท่านรูสึ้ กยินดีที่จะใช้สินค ้าหรือบริการ
ของแบรนด ์AIS 

     

4. อย่างไรก็ตามท่านก็มีความตั้งใจจะใช้
บริการของแบรนด ์
AIS 

     

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความกรุณาในการร่วมมือตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนีด้้วย 



 

ปร ะ ว ัต ิผ ู้เข ียน  

ประวัติผู้เขียน 
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