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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน ซี  
ในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามข้อมูลประชากรศาสตร์ 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดกับความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ ซ ีในกรงุเทพมหานคร 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลักษณะ
ของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่าน 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ ซ ีในกรงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ศกึษา  
คือ กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที่มีอายุเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-2558 หรือ เจเนอเรช่ัน ซี ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่พัฒนาโดย Google 
ฟอร์ม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั ส่วนเพศ และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั  
มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ 
ที่ไม่แตกต่างกัน โดยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร 
ด้านคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR มคีวามสมัพนัธ์ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชัน่ด้วยเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิ
เสริมผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร

ค�ำส�ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม ความตั้งใจซื้อ เจเนอเรชั่น ซี

Abstract

	 The objectives of the study were to: 1. compare the differences in purchase  
intentions of fashion products featuring augmented reality (AR) technology through online 
distribution channels among Generation Z consumers in Bangkok, differentiated by gender, 
education, occupation, income, and marital status; 2. examine the relationship between 
marketing mix factors and the purchase intentions of fashion products with AR technology 
among these consumers; and 3. investigate the relationship between characteristics of AR 
technology and the purchase intentions of fashion products with AR technology among  
Generation Z consumers in Bangkok. The study focuses on a sample group of Thai  
consumers born between 2538 B.E.-2558 B.E. (Gen Z), residing in Bangkok, and comprises 
400 individuals. Data collection was conducted through an online questionnaire developed 
using Google Forms. Data analysis involved descriptive statistics and hypothesis testing using 
inferential statistics.
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	 The results of the hypothesis testing revealed that Generation Z consumers in 
Bangkok, with demographic variations in education, occupation, and monthly income, exhibit 
differences in their purchase intentions for fashion products using AR technology through 
online channels. However, there were no significant differences in purchase intentions based 
on gender and marital status. Furthermore, marketing mix factors demonstrated a significant 
relationship with the intention to purchase fashion products, while the characteristics of 
AR technology also exhibited a correlation with the purchase intentions of Generation Z 
consumers in Bangkok through online channels.

Keywords: Marketing Mix, AR Technology, Purchase Intentions, Generation Z

บทน�ำ 
	 ในยุคที่เทคโนโลยีและนวัตกรรมเติบโตอย่างรวดเร็ว เราไม่สามารถหลีกเลี่ยงผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีในด้านต่าง ๆ ในชีวิตประจ�ำวันได้ง่าย ซึ่งรวมถึงการเปลี่ยนแปลงในวิถีชีวิตเมื่อ
เราซื้อสินค้าและบริโภคสิ่งต่าง ๆ เหมือนกับเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z) ที่เกิดระหว่าง 
ปี 2538-2558 (พาส่องพฤติกรรมผู้บริโภค 2022 เจาะลึกไลฟ์สไตล์ความต้องการแต่ละ GEN, 2565)  
ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้นเป็นปัจจัยกระตุ้นท�ำให้ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z)  
มคีวามเชีย่วชาญในการใช้เทคโนโลยเีป็นอย่างด ีซึง่หากมองถงึปัจจบุนัและอนาคตอนัใกล้ทางด้านเศรษฐกจิ 
ของประเทศไทย โดยอาจกล่าวอีกนัยหน่ึงได้แน่นอนว่า เจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z)  
จะมีบทบาทส�ำคัญในการส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 เจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเกิดในยุคที่เทคโนโลยีเติบโต 
อย่างรวดเร็วซึ่งมีบทบาทส�ำคัญในชีวิตประจ�ำวันอย่างมีนัยยะ เป็นเหตุปัจจัยให้เกิดความเปลี่ยนแปลง 
ในพฤติกรรมซ้ือสินค้าและพิจารณาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ โดยกล่าวว่าความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
ในปัจจุบันเป็นเหตุให้มีการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (Augmented Reality: AR) ซึ่งเป็นเทคโนโลย ี
ที่ช่วยสร้างเสริมประสบการณ์ใหม่ในการท�ำธุรกิจในยุคดิจิทัล (Wang et al., 2022) กล่าวเพิ่มเติมว่า AR 
เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีที่น่าตื่นเต้นที่สุด ซึ่งมี “ศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์การชอปปิง”
	 เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) เปิดโอกาสทางธุรกิจให้แก่แบรนด์ต่าง ๆ ใช้เป็นเครื่องมือ 
ในการแสดงสินค้าที่สร้างความสนใจและความน่าสนใจต่อ Generation Z ผ่านพื้นที่เสมือนจริง ท�ำให้กลุ่ม 
ผู้บริโภคสามารถทดลองสวมใส่ผลิตภัณฑ์และทดสอบความเหมาะสมก่อนการซื้อจริง ด้วยเหตุนี้ จึงช่วย 
ลดความไม่แน่นอนในความตั้งใจในการซื้อและกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Sengupta & Cao, 2022)
	 การวิจยันีเ้น้นการส�ำรวจผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดและลักษณะของเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ 
(AR) ต่อความตั้งใจในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Generation Z หรือ Gen Z) ในอุตสาหกรรม
แฟชั่นในกรุงเทพมหานคร โดยในการพิจารณาประเด็นต่าง ๆ นักวิจัยมุ่งมั่นที่จะศึกษาและเข้าใจเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสริม (AR) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี (Generation 
Z หรือ Gen Z) ในกรุงเทพมหานคร โดยเน้นที่ผู้บริโภครุ่น Z ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เน้นการศึกษา 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้และสถานะสมรส  
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(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price)  
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Ivy, 2008)  
รวมถึงลักษณะของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) ประกอบด้วย คุณภาพของภาพขยายเสมือน  
(Augmentation Quality) ความสมจริง (Vividness) ความเป็นอัตลักษณ์ (Novelty) และความสามารถ 
ในการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) (ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้, 2565) โดยให้ความส�ำคัญกับการศึกษา  
Generation Z ในกรุงเทพมหานคร

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริง 
เสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนก
ตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส
	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z  
ในกรุงเทพมหานคร
	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์  
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ของการแบ่งส่วนตลาด 
เป็นวิธีที่ใช้ในการวิเคราะห์และก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายของตลาด ด้วยข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้ผู้ท�ำการตลาด  
เลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้องและวางแผนกลยุทธ์ให้เข้ากับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยปัจจัย 
ประกอบด้วย
	 1. อายุ: อายุไม่เท่ากันก็ท�ำให้ค่านิยมของผู้บริโภค หรือทัศนคติต่างจากกันเนื่องจากอายุมีความ
สัมพันธ์กับประสบการณ์ที่ผ่านมาของคน
	 2. เพศ: เพศ ชายและหญิง มีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่เหมือนกัน ในกรณีของผู้หญิงม ี
แนวโน้มทีจ่ะมกีารเปลีย่นแปลงเนือ่งจากความหลากหลายในอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมากขึน้ ในทางกลับกนัผู้ชาย
มักจะมีมุมมอง ความเชื่อและค่านิยมที่แตกต่างกัน
	 3. สถานภาพ: จ�ำนวนและประเภทของสภาพการครองคู่ มีความยึดโยงต่อการพิจารณาของ 
แต่ละคน 
	 4. การศึกษา อาชีพ เกณฑ์รายได้และจ�ำนวนรายได้: สามารถน�ำมาประเมินความสามารถใน
การบริโภค ปัจจัยอื่น ๆ เช่น วิถีชีวิต การศึกษา อาชีพ และค่านิยม ซึ่งมักเกี่ยวข้องกับรายได้และตัวแปร 
ทางประชากรศาสตร์อื่น ๆ อาจน�ำมาพิจารณาด้วยเมื่อก�ำหนดเป้าหมาย
	 อ้างถงึปัจจัยข้างต้นเหล่านีส้ามารถอนมุานได้ว่า ลกัษณะทางประชากรมบีทบาทส�ำคญัในการเลอืก
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากลักษณะเหล่านี้สามารถชี้ให้เห็นถึงความต้องการและพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกันของ
กลุ่มบุคคลต่าง ๆ
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	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
	 McCarthy (1960) เป็นคนแรกทีเ่สนอแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด โดยก�ำหนดกรอบแนวคิด 
4P’s ส�ำหรบัการตดัสนิใจทางการตลาด โดยประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ�ำหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) เห็นว่า เป็นส่วนประกอบในการกระบวนการการตลาดซ่ึงควบคุมได้  
อันมีความจ�ำเป็นที่จะวางกลยุทธ์ที่ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดอันเหมาะสม 
	 1. Product คือ สิ่งที่สร้างขึ้นเพื่อสนองต่อความอยากหรือปัญหาของผู้บริโภค เป็นองค์ประกอบ 
ที่เก่ียวเนื่องการพัฒนาและสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้สามารถมอบประสบการณ์ที่ดีรวมถึงการ 
พึงพอใจได้ 
	 2. Price คือ เงินที่ลูกค้าใช้ซื้อ ใช้งาน ผลิตภัณฑ์ใด ๆ คือการวิเคราะห์ตลาดเพื่อหาต้นทุนการ
ผลิต และก�ำไรที่คาดหวัง เพื่อตัดสินใจว่าควรก�ำหนดราคาอย่างไร ดังนั้นผู้ให้บริการหรือเจ้าของผลงานควร 
ตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับสิ่งท่ีผู้บริโภคได้จ่ายไป และการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือผลงานของตนเอง  
ราคาเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างวิธีการการตลาด เนื่องจากมีผลต่อก�ำไรขององค์กร ราคาสินค้าหรือบริการ
ต้องเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดอื่น ๆ 
	 3. Place คือ การเลือกท่ีจัดวางสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับตลาดและกลุ่มลูกค้า โดย 
สิ่งส�ำคัญที่ต้องค�ำนึงในส่วนน้ีคือการวิเคราะห์ตลาดเพื่อหาที่ตั้งที่ดี รวมถึงเลือกช่องทางการการขาย 
ที่เหมาะสม การเลือกสถานที่ตั้งให้เหมาะสมจะส่งเสริมผู้บริโภคเข้าถึงเพิ่มขึ้น 
	 4. Promotion คือ กิจกรรมกลยุทธ์เพื่อมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์และสร้างความรู้สึกในผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มสิ่งสนใจในสินค้าหรือบริการ 
	 กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์ (2549) ได้นิยามว่า การตลาด คือ กิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมดของมนุษย์ 
อันเก่ียวข้องการบริโภคท่ีตอบสนองต่อความต้องการของบุคคล โดยอาศัยส่ิงแลกเปลี่ยนหรือซื้อขายที ่
ทั้งสองฝ่ายยอมรับได้ คือผู้บริโภคหรือผู้ซื้อมีความพึงพอใจ ส่วนผู้ขายได้ประโยชน์คือก�ำไร
	 American Marketing Association ในนยิามของการตลาดทีย่ดึโยงกบัการวางแผนอย่างรอบคอบ
และการจัดการองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การวางแนวความคิด การส่งเสริม และการกระจายความคิด ราคา 
และผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองต่อมนุษย์แต่ละบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2008)
	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR
	 การวิจัยที่น�ำเสนอโดย Poushneh and Vasquez-Parraga (2017) ระบุว่า คุณภาพของภาพ 
เสมือนจริงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ผู้บริโภคต้องการรับรู้เมื่อมีการใช้เทคโนโลยี AR ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสิน
ใจของพวกเขา เน่ืองจากการใช้พื้นท่ีท่ีสมจริงในภาพเสมือนจริงช่วยสร้างประสบการณ์ที่มีความเชื่อถือ
และไม่รู้สึกเหมือนการจ�ำลอง ซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินผลิตภัณฑ์เสมือนจริง  
รวมถงึความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์กับสถานการณ์ในชวีติจริงได้อย่างง่ายดาย การรับรูท้ีด่ขีึน้เกีย่วกบัคณุภาพ
ของภาพเสมือนจริงนี้ช่วยลดความจ�ำเป็นในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม และเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค ซึ่ง Yim et al. (2017) ระบุว่า การใช้เทคโนโลยี AR ช่วยเพิ่มความชัดเจนของภาพโดย 
ผสมผสานประสบการณ์ทางประสาทสมัผสัของวตัถจุรงิเข้ากบัประสบการณ์เสมือนจรงิ โดยมบีทบาทส�ำคญั
ในการดงึดดูผูบ้รโิภคด้วยแบรนด์ และเพิม่ความเข้าใจเกีย่วกบัประโยชน์และความเพลิดเพลินของการใช้งาน 
การใช้ AR ท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถมองเหน็คณุค่าและประโยชน์ของสนิค้าได้อย่างชดัเจน นอกจากนี ้Javornik 
(2016) ระบุว่าเทคโนโลยี AR มอบประสบการณ์และการปรับแต่งที่ไม่ซ�้ำใคร ท�ำให้ผู้ใช้สัมผัสประสบการณ์
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ใหม่ ๆ และเพิ่มความสนใจในการค้นหาความรู้และประสบการณ์ใหม่ ซึ่งส่งผลต่อมูลค่าของการรับรู้ในการ
ทดลองผลิตภัณฑ์ AR โดยเฉพาะอย่างยิ่งส�ำหรับบุคคลที่มีประสบการณ์น้อยกับเทคโนโลยีนี้ การโต้ตอบใน
สภาพแวดล้อมที่เป็นสื่อกลางมีความส�ำคัญตามที่ Mollen and Wilson (2010) ได้ระบุ โดยสภาพแวดล้อม
สามารถเปลีย่นแปลงได้แบบเรยีลไทม์ ซึง่ในกรณขีองเทคโนโลย ีAR ผูใ้ช้สามารถเคลือ่นย้ายและปรบัเปลีย่น
สภาพแวดล้อมได้ ซึง่มผีลต่อประสบการณ์ผูบ้รโิภคในการใช้งานเทคโนโลยอีจัฉรยิะและการรบัรูข้องผลติภณัฑ์
ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น
	 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ�้ำ (Repurchase Intention)
	 Fishbein and Ajzen (1975) ได้แสดงถึงสิ่งที่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ดังนี้ 
	 1. เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) การมุ่งหวังหรือความเชื่อที่คนมีต่อ
พฤติกรรมที่ต้องการท�ำหรือจะท�ำในอนาคต นั่นคือพัฒนาการในเชิงบวกหรือลบเก่ียวกับพฤติกรรมน้ัน ๆ 
โดยเจตคตต่ิอพฤตกิรรมมบีทบาทมากต่อการท�ำนายและก�ำหนดพฤตกิรรมของคน คนทีม่เีจตคตเิชงิบวกต่อ
พฤติกรรมก็เป็นได้ที่จะท�ำต่อเนื่องในพฤติกรรมนั้น ๆ สูง 
	 2. การปฏิบัติตามบรรทัดฐานและค่านิยมของกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) คือ ความคาดหวัง
ต่อความคิดเห็นและค�ำแนะน�ำจากกลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว เพื่อน สังคม เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ต้องการท�ำ 
โดยสามารถส่งผลต่อเจตนารวมทั้งการตัดสินใจของคนในการด�ำเนินการตามพฤติกรรมนั้น ๆ ถ้าบุคคลรู้สึก
วา่กลุ่มอ้างอิงส�ำคญัให้ความส�ำคญัและมีความคาดหวงัวา่ความคิดเห็นหรือค�ำแนะน�ำจากกลุ่มนั้นเหมาะสม 
แต่หากบคุคลรู้สกึว่ากลุม่อ้างองิไม่ให้ความส�ำคญัและไม่มคีาดหวงัว่าความคดิเหน็หรอืค�ำแนะน�ำจากกลุม่นัน้
เหมาะสม อาจท�ำให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะไม่ด�ำเนินการตามพฤติกรรมนั้น
	 3. ความสามารถในการเข้าใจพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถงึ การควบคมุ 
และเหตุผลหรือเหตุผลต่าง ๆ มากมายที่จ�ำเป็นอย่างมีนัยส�ำคัญท่ีมีผลลัพธ์ต่อความเชื่อของบุคคลซึ่ง 
อาจส่งผลต่อประสิทธิภาพของบุคคลในเรื่องนั้น ๆ โดยมีความตั้งใจที่จะท�ำหรือท�ำได้
	 ทวีพร พนานิรามัย (2557) เห็นว่า เป็นการบ่งบอกหรือการแสดงตัวตนของกลุ่มคนที่มีแนวโน้ม 
ที่จะท�ำการบริโภค หมายรวมถึงการรับรู้ของผู้ซื้อสินค้าและบริการต่อพฤติกรรมการบริโภค ทั้งในด้าน 
ความพร้อมหรือเป็นการประเมินถึงความพอใจต่อการบริโภค เพื่อที่จะท�ำการตัดสินใจซื้อสินค้า 
	 Kotler and Keller (2016) ได้นิยามว่า เป็นสภาวะที่คนมีความตั้งใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์  
โดยการตั้งใจดังกล่าวเกิด จากการผ่านกระบวนการประเมินตามขั้นตอนตามล�ำดับ 
	 1. Problem/Need Recognition สภาวะที่มาจากสิ่งที่ต้องการ (Needs) ส่งผลจากแรงกระตุ้น 
	 2. Information Search หากเกิดความต้องการบริโภคผู้ซื้อสินค้าและบริการ จะท�ำการค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่สามารถหาได้ เพื่อน�ำมาพิจารณาในการเลือก 
	 3. Evaluation of Alternatives เป็นวิธีเปรียบชนิดสินค้า ยี่ห้อ รูปแบบ ราคา ประโยชน์ 
	 4. Post purchase Behavior วิธีพิจารณาชอบ ไม่ชอบสินค้าและบริการหลังการขาย เพื่อ 
เปรียบเทียบว่าตรงตามความคาดหวังหรือไม่ ถ้าผู้ซื้อพอใจสามารถบอกต่อหรือซื้อซ�้ำได้ แต่ถ้าหากเป็น 
ในทางตรงกันข้ามก็จะท�ำให้เสียลูกค้าให้คู่แข่งได้
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3. ความสามารถในการเขvาใจพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถึง การควบคุมและเหตุผลหรือ

เหตุผลตrาง ๆ มากมายที่จำเปzนอยrางมีนัยสำคัญที่มีผลลัพธ<ตrอความเชื่อของบุคคลซึ่งอาจสrงผลตrอประสิทธิภาพของบุคคลใน

เรื่องนั้น ๆ โดยมีความตั้งใจที่จะทำหรือทำไดv 

ทวีพร พนานิรามัย (2557) เห็นวrา เปzนการบrงบอกหรือการแสดงตัวตนของกลุrมคนที่มีแนวโนvมที่จะทำการบริโภค 

หมายรวมถึงการรับรูvของผูvซื้อสินคvาและบริการตrอพฤติกรรมการบริโภค ทั้งในดvานความพรvอมหรือเปzนการประเมินถึงความ

พอใจตrอการบริโภค เพื่อที่จะทำการตัดสินใจซื้อสินคvา  

Kotler and Keller (2016) ไดvนิยามวrา เปzนสภาวะที่คนมีความตั้งใจที่จะเลือกใชvผลิตภัณฑ< โดยการตั้งใจดังกลrาว

เกิด จากการผrานกระบวนการประเมินตามขั้นตอนตามลำดับ  

1. Problem/Need Recognition สภาวะที่มาจากสิ่งที่ตvองการ (Needs) สrงผลจากแรงกระตุvน  

2. Information Search หากเกิดความตvองการบริโภคผูvซือ้สินคvาและบรกิาร จะทำการคvนหาขvอมลูจากแหลrงตrาง ๆ 

ที่สามารถหาไดv เพื่อนำมาพิจารณาในการเลือก  

3. Evaluation of Alternatives เปzนวิธีเปรียบชนิดสินคvา ยี่หvอ รูปแบบ ราคา ประโยชน<  

4. Post purchase Behavior วิธีพิจารณาชอบ ไมrชอบสินคvาและบริการหลังการขาย เพื่อเปรียบเทียบวrาตรงตาม

ความคาดหวังหรือไมr ถvาผูvซื้อพอใจสามารถบอกตrอหรือซื้อซ้ำไดv แตrถvาหากเปzนในทางตรงกันขvามก็จะทำใหvเสียลูกคvาใหvคูrแขrง

ไดv 

กรอบแนวความคิด 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)     ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ส.วนประสมทางการตลาด 

- ดvานผลิตภัณฑ<  

- ดvานราคา  

- ดvานชrองทางการจัดจำหนrาย  

- ดvานการสrงเสริมการตลาด  
                                           

คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR 

- ดvานคุณภาพของภาพเสมือน 

- ดvานความสดใส  

- ดvานความแปลกใหมr  

- ดvานความสามารถในการโตvตอบ  

H2 

H3 

- เพศ 

- อายุ 

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดv 

- สถานภาพสมรส 
ความตั้งใจซ้ือสินคIาแฟช่ันดIวยเทคโนโลยี 

ความเปMนจริงเสริมผ.านช.องทางการ 

จัดจำหน.ายออนไลน*ของกลุ.มผูIบริโภค 

Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

- เจตคติตrอพฤติกรรม (Attitude toward  

the Behavior)  

- การปฏิบัติตามบรรทัดฐานและคrานิยมของ 

กลุrมอvางอิง (Subjective Norm)  

- ความสามารถในการเขvาใจพฤติกรรม 

(Perceived Behavioral Control) 

H1 

กรอบแนวความคิด

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 		        ตัวแปรตาม (Dependent Variable)

 

			 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที่มีอายุเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538-2558 หรือ Gen Z  
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ค�ำนวณขนาดตัวอย่างด้วยสูตรไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอนของ 
Cochran (1963) ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
ไม่เกินร้อยละ 5 จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาด
ของข้อมูลในการส�ำรวจตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่าง จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
อย่างง่าย (Simple Random Sampling)
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีพัฒนา
ตัวแปรและข้อค�ำถามจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของ
ตัวอย่าง โดยเป็นค�ำถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ และให้ผู้เลือกตอบได้เพียงค�ำตอบเดียวจ�ำนวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR และส่วนประสมทางการตลาด โดย 
เป็นค�ำถามปลายปิดจ�ำนวน 18 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ 
Likert’s Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ โดยเป็นค�ำถามปลายปิดจ�ำนวน  
4 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน ตามแบบของ Likert’s Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ 
	 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล
	 ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ จ�ำนวน ร้อยละ  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย ดังนี้ 1. กรณี 2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระจากกัน จะทดสอบด้วยสถิติ Independent Sample t-test 
2. กรณ ี3 กลุม่ตัวอย่างข้ึนไป จะทดสอบความแปรปรวนค่าเฉลีย่แบบจ�ำแนกทางเดยีว (One Way ANOVA)  
ด้วยสถิติ F-test  และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD 3. ทดสอบความเชื่อมโยงระหว่างตัวแปร 
เชิงปริมาณ 2 ตัว โดยการประเมินค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 1. ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 จ�ำนวน (n=400)	 ร้อยละ

เพศ

  ชาย	 179	 44.8

  หญิง	 221	 55.3

ระดับการศึกษา

  ต�่ำกว่าปริญญาตรี	 93	 23.3

  ปริญญาตรี	 265	 66.3

  สูงกว่าปริญญาตรี	 42	 10.5

อาชีพ

  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ	 49	 12.3

  พนักงานบริษัทเอกชน	 167	 41.8

  นักเรียน/นักศึกษา	 117	 29.3

  รับจ้างทั่วไป	 20	 5.0

  ประกอบธุรกิจส่วนตัว	 39	 9.8

  อื่น ๆ	 8	 2.0



วารสารสุทธิปริทัศน์ 79ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 จ�ำนวน (n=400)	 ร้อยละ

รายได้ต่อเดือน

  ต�่ำกว่า 15,000 บาท	 80	 20.0
  15,001-30,000 บาท	 172	 43.0

  30,001-45,000 บาท	 101	 25.3

  45,001-60,000 บาท	 23	 5.8

  60,001-75,000 บาท	 11	 2.8

  มากกว่า 75,000 บาทขึ้นไป	 13	 3.3
                   รวม	 400	 100.0

	 จากผลการวเิคราะห์ข้อมลู ในตารางที ่1 ข้างต้น พบว่า ตวัอย่างในการวจัิยนี ้เป็นเพศหญงิจ�ำนวน 
221 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.3 เพศชาย จ�ำนวน 179 คน คิดเป็น ร้อยละ 44.8 การศึกษาในระดับปริญญา
ตรี จ�ำนวน 265 คน คิดเป็น ร้อยละ 66.3 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 167 คน คิดเป็น ร้อยละ 
41.8 รายได้เดือนละ 15,001-30,000 บาท จ�ำนวน 172 คน คิดเป็น ร้อยละ 43.0 สถานภาพโสด จ�ำนวน 
330 คน คิดเป็น ร้อยละ 82.5 
	 2. ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR และส่วนประสมทางการตลาด
	 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ด้านคณุภาพของภาพเสมอืน อยูใ่นระดบั
มาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.19 รองลงมา ด้านความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ด้านความสามารถ
ในการโต้ตอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และล�ำดับสุดท้าย ด้านความสดใส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79
	 ด้านคณุภาพของภาพเสมอืน (Augmented Quality) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อเทคโนโลย ีAR ทีใ่ช้ในช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของสินค้าแฟชัน่ท�ำให้คณุรูสึ้กว่าภาพเสมอืน
ที่แสดงเหมือนเป็นภาพจริงมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ด้านคุณภาพของ
ภาพเสมือน (Augmented Quality) มากที่สุด 
	 ด้านความสดใส (Vividness) อยูใ่นระดับมาก เมือ่วเิคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ภาพเสมอืนทีแ่สดง 
บนหน้าจอมีรายละเอียดชัดเจนมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ด้าน 
ความสดใส (Vividness) มาก 
	 ด้านความแปลกใหม่ (Novelty) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า สินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยี AR น�ำเสนอสิ่งใหม่ในทุกครั้งที่ใช้งาน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของ
เทคโนโลยี AR ด้านความแปลกใหม่ (Novelty) มากที่สุด 
	 ด้านความสามารถในการโต้ตอบ (Interactivity) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ  
พบว่า คุณชอบทดลองสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี AR ตรงที่เทคโนโลยีท�ำให้คุณรู้สึกว่าระบบก�ำลังรับฟัง
ค�ำสั่งจากคุณ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ด้านความสามารถในการ
โต้ตอบ (Interactivity) มาก

ตารางที่ 1 (ต่อ)
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	 จากภาพรวมคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR พบว่า ด้านคุณภาพของภาพเสมือน (Augmented 
Quality) มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เนื่องจาก
คณุภาพของภาพเสมอืนมผีลต่อความสนใจของผูบ้ริโภคในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ เนือ่งจาก 
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจและสร้างประสบการณ์การสื่อสารที่สมจริงแก่ผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ในการซือ้สนิค้าอย่างมปีระสทิธภิาพและความพงึพอใจของลกูค้า ดงันัน้ การใช้เทคโนโลย ีAR ในการขายสนิค้า 
แฟชั่นออนไลน์สามารถเพิ่มความส�ำเร็จของกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพในยุคปัจจุบันและอนาคต
	 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.25 รองลงมา ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11 และล�ำดับสุดท้าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77
	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ตรายี่ห้อของสินค้า
แฟชั่นที่จ�ำหน่ายออนไลน์ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) มาก 
	 ด้านราคา (Price) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า มีการแสดงราคาสินค้าแฟชั่น
ที่จ�ำหน่ายออนไลน์อย่างชัดเจน ด้านราคา (Price) มากที่สุด
	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า 
สามารถเลือกวิธีการจัดส่งสินค้าได้หลากหลายตามความต้องการ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)  
มากที่สุด 
	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า  
มีการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับลูกค้าสม�่ำเสมอ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มากที่สุด
	 จากภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) มรีะดบัความ
คดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ เนือ่งจากการมช่ีองทางการจดัจ�ำหน่ายทีห่ลาก
หลายและสะดวกสบายช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้อย่างง่ายดาย ซึ่งเข้ามามีผลต่อความพึงพอใจ
และความพึงพอใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น
	 3. ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์
	 ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ 
อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ท่านยินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือสินค้าที่มีเทคโนโลย ี
ความเป็นจริงเสริมมากที่สุด 
	 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานท่ี 1 ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน เมื่อจ�ำแนกตาม  
เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส ทั้งนี้ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานดังรายละเอียดในตาราง 
ที่ 2
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ตารางที่ 2  ผลทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร 
จ�ำแนกตามประชากรศาสตร์

   ประชากรศาสตร์		        การทดสอบสมมติฐาน
	 t-test	 F-test	 Sig.	 แปลผล	

เพศ	 1.803***	 -	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

การศึกษา	 -	 5.779**	 0.003	 ยอมรับสมมติฐาน

อาชีพ	 -	 6.741***	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

รายได้ต่อเดือน	 -	 6.749***	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สถานภาพสมรส	 -	 0.273	 0.845	 ปฏิเสธสมมติฐาน

หมายเหตุ.  *, **, *** หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ

	 จากตารางที ่1 ข้างต้น ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ผู้บรโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร
ที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ  
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน ส่วนสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ด้วยเทคโนโลยคีวามเป็น
จริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.845 ซึ่งมากกว่า 0.05  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ ธันยาภรณ์ จันทะวงค์ และ ศิริรัตน์ โกศการิกา (2564) 
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยกลุ่มบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย
ประกอบด้วย เพศ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย
ในเขตกรงุเทพมหานครไม่แตกต่างกัน และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ด้าน
การซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลย ี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร  
มีความสัมพันธ์กัน 
	 ทั้งนี้ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน 
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร

	 ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
               ส่วนประสมทางการตลาด	 ความเป็นจริงเสริม ผ่านช่องทาง
	 การจัดจ�ำหน่ายออนไลน์

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านผลิตภัณฑ์	 .855***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านราคา	 .851***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 .850***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด	 .651***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม	 .888***

Sig. (2-tailed)	 0.000

ระดับสหสัมพันธ์	 ความสัมพันธ์ระดับสูง

*** มีสหสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ข้างต้น พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001 ทั้งนี้ 
ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม (Pearson’s Correlation Coefficient; r) เท่ากับ .888  เมื่อวิเคราะห์
แต่ละด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด เท่ากับ .855 รองลงมา ด้านราคา มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .851 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .850 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ เท่ากับ .651 โดยผลการศกึษานีพ้บว่าสอดคล้อง 
กับธัตทพร เพ็ชด้วง (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือธัญพืช  
เพือ่สขุภาพกราโนล่า ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ด้านการส่งเสริมการตลาดกับทัศนคติและความต้ังใจซ้ือธัญพืชเพื่อ
สุขภาพมีความสัมพันธ์กัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอลิน ปราชญาภาณุชาติ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ส่วนประสม
การตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความ
สัมพันธ์กันและส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมตฐิานที ่3  คณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR กบั ความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยคีวาม
เป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานคร  
มีความสัมพันธ์กัน 
	 ทั้งนี้ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 3
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ตารางที ่4  การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR กบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z  
ในกรุงเทพมหานคร

	 ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยี
             คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR	 ความเป็นจริงเสริม ผ่านช่องทาง
	 การจัดจ�ำหน่ายออนไลน์

ด้านคุณภาพของภาพเสมือน	 .889***

ด้านความสดใส	 .574***

ด้านความแปลกใหม่	 .792***

ด้านความสามารถในการโต้ตอบ	 .838***

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม	 .882***

Sig. (2-tailed)	 0.000

ระดับสหสัมพันธ์	 ความสัมพันธ์ระดับสูง

*** มีสหสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ข้างต้น พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR 
กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001 ทั้งนี้  
ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม (Pearson’s Correlation Coefficient; r) เท่ากับ .882 เมื่อวิเคราะห ์
แต่ละด้าน พบว่า ด้านคุณภาพของภาพเสมือน มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด เท่ากับ .889 รองลงมา  
ด้านความสามารถในการโต้ตอบ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ .838 ด้านความแปลกใหม่ มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .792 และด้านความสดใส มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .574 โดย 
ผลการศึกษานี้พบว่าสอดคล้องกับ ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้ (2565) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของเทคโนโลยี 
ความจริงเสริมที่มีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเครื่องส�ำอางผ่านทัศนคติต่อเทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า 
คุณลักษณะในด้านคุณภาพของภาพเสมือนและความสามารถในการตอบโต้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ 
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ในขณะที่ความแปลกใหม่ ความสามารถในการตอบโต้ และคุณภาพของภาพ 
เสมือนมีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึกตามล�ำดับ นอกจากนี้การรับรู้คุณค่าในการเลือกซื้อ
สนิค้าต่างกส่็งผลในทางบวกกบัทศันคตทิีผู่ใ้ช้งานมต่ีอเทคโนโลย ีโดยการรบัรูคุ้ณค่าเชิงอรรถประโยชน์ส่งผล
ต่อทศันคตมิากกว่าการรบัรูค้ณุค่าเชงิความรูส้กึ อกีทัง้ทศันคตดิงักล่าวมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าในกลุ่มเครื่องส�ำอางอย่างมีนัยส�ำคัญ แสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญในการพัฒนาเทคโนโลยี AR ที่มี
ประสิทธิภาพเพื่อตอบความต้องการของผู้บริโภคและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษา สามารถสรุปได้ดังนี้
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	 1. ผู้บริโภคที่มีเพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z  
ในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ส่วนผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้ริโภค 
Generation Z ในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ
	 2. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร
ในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001
	 3. ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของเทคโนโลย ีAR กบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ด้วยเทคโนโลยี
ความเป็นจรงิเสริมผ่านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุม่ผูบ้รโิภค Generation Z ในกรงุเทพมหานคร
ในทิศทางบวก อย่างมีนัยส�ำคัญยิ่ง ที่ระดับ 0.001

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลไปใช้
	 1. ควรให้ความส�ำคัญผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีก�ำลังซื้อ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 
สูงกว่าจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม AR ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
ออนไลน์มากกว่ากลุ่มรายได้ที่น้อยกว่า
	 2. ควรให้ความส�ำคัญกับคุณภาพของภาพเสมือน ความแปลกใหม่ ความสามารถในการโต้ตอบ
ขณะเลือกซื้อสินค้า ความสดใส อาทิ การแสดงสีที่ใกล้เคียงกับสีของผลิตภัณฑ์ 
	 3. ควรมีการพัฒนาในเรื่องความสามารถในการโต้ตอบให้มีประสิทธิภาพ แสดงผลตามค�ำสั่งจาก 
ผู้ใช้งานได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
	 4. ควรมีการอัปเดตข้อมูลหรือภาพเสมือนของผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างสม�่ำเสมอ น�ำเสนอข้อมูลที่มี
ความจ�ำเพาะกับแต่ละบุคคล ซึ่งจะช่วยสร้างความรู้สึกแปลกใหม่ให้กับผู้ใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง 
	 5. ควรเน้นการพัฒนาโดยค�ำนึงถึงประโยชน์ที่ผู้ใช้งานจะได้รับเป็นหลักมากกว่าใช้งานเพื่อความ
เพลิดเพลิน เพื่อให้ผู้ใช้งานเกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีรวมถึงการท�ำให้ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจในการซื้อ
สินค้า
	 6. ควรพจิารณาในการลงทนุพฒันาเทคโนโลย ีAR ทีม่ปีระสิทธภิาพเพือ่มอบประสบการณ์ซ้ือสินค้า
ทีด่ใีห้กับผูบ้รโิภค และก่อให้เกิดรายได้ทีเ่พิม่มากข้ึนในอนาคตนอกจากนี ้เนือ่งจากผลการวจิยัพบว่า การน�ำ
เทคโนโลยี AR มาใช้ช่วยท�ำให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้มในการซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น 

ข้อแนะน�ำในการท�ำวิจัยต่อยอด
	 1. ควรเล็งเห็นถึงนัยส�ำคัญของตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วย
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม AR ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร ไม่ว่าจะเป็นด้านสังคม ด้านสถานการณ์ ด้านความรู้ความเข้าใจในเทคโนโลยีความเป็น
จริงเสริม AR และปัจจัยด้านพฤติกรรม เพื่อให้ได้มาซึ่งค�ำตอบที่ลึกซึ้งและชัดเจนกับผู้บริโภคได้มากขึ้น 
	 2. ครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาเฉพาะคนในกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ดังนั้น อาจจะขยายขอบเขตประชากรให้ครอบคลุม เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ไม่เหมือนกัน ด้านความคิด ค่านิยม 
อีกทั้งยังได้ผลการวิจัยที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น
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