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ABSTRACT 

The purpose of this research was to study of virtual reality technologies and online attitude in Bangkok are 

influencing customer buying decisions in the fashion industry through online platforms. This study used a 

random sample of 400 people to collect questionnaire data. Statistics from research laboratories are in the 

inquiry, descriptive statistical analysis (mean and standard deviation) and inferential statistical analysis (multiple 

regression analysis) were used. According to the findings, the technological acceptability factor acceptance 

usefulness and perceived ease of use. In terms of conceptual aspects or information impacting the decision-

making process at the stage, including the attitude toward cognitive or knowledge component online media, 

making the majority of purchasing decisions. Attitude toward online media the emotional or feeling component 

impacts the decision-making process. The most alternative assessment stage for Bangkok customers while 

shopping for trendy clothing through internet channels statistically significant level at 0.05. 
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มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ สินค้าเครื่องแต่งกายแฟชัน่ ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ และทศันคตอิอนไลน์ของผูบ้รโิภค มอีทิธพิล

ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในธุรกจิสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยใชก้ารทาํแบบสอบถาม เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัคอื การวเิคราะห์

สถติเิชงิพรรณนา (ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน) และการวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอย

พหุคณู ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูค้วามงา่ย รวมไปถงึทศันคติ

ต่อสื่อออนไลน์ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ มีอิทธิต่อกระบวนการตัดสินใจในขัน้ การตัดสินใจซื้อ 

มากทีสุ่ด ส่วนทศันคตติ่อสื่ออนไลน์ ในดา้นองคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ  

ขัน้การประเมนิทางเลอืกมากที่สุด ในการเลอืกซื้อสนิค้าเครื่องแต่งกายแฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคใน

กรุงเทพมหานคร อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

คาํสาํคญั: การยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ, ทศันคตอิอนไลน์, กระบวนการตดัสนิใจ, สนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ 
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บทนํา 

เทคโนโลยไีดเ้ขา้มามบีทบาทกบัชวีติประจาํวนัของมนุษยท์ุกคนเป็นอย่างมากถูกพฒันาและนํามาใชเ้พื่ออํานวยความ

สะดวก ช่วยให้การดํารงชีวิตของมนุษย์ดีขึ้นตลอดจนส่งเสริมการใช้ชีวิตในทุกแง่มุม ไม่เพียงแต่คนทัว่ไปที่ใช้

เทคโนโลยีแล้วแก้ไขปัญหา ภาคธุรกิจเองก็ต้องใช้เทคโนโลยเีพื่อพฒันาต่อยอดองค์กรให้ก้าวหน้าไปพร้อมๆ กัน 

ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา มีเทคโนโลยีที่ถูกพฒันามาใช้ในภาคธุรกิจเพื่อเข้าหาและตอบสนองกลุ่มลูกค้าให้ได้มากขึ้น  

ยิง่ในช่วงวกิฤตโิควดิ-19 ลูกคา้ไม่สามารถเดนิทางออกจากบา้นได ้ทําให ้“เทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ” VR หรอื Virtual 

Reality เขา้มามบีทบาท สรา้งโลกเสมอืนจรงิใหเ้ขา้ไปสมัผสัประสบการณ์ในโลกจาํลองผ่านอุปกรณ์ต่างๆ เช่น หน้าจอ 

หรอืแว่น VR (กรมประชาสมัพนัธ,์ 2020) ในวงการธุรกจิหลายภาคส่วนจงึเริม่นําเอาเทคโนโลยเีหล่าน้ี เขา้มามบีทบาท 

(Niponpan Sasidhorn, 2022) เพื่อให้คนเห็นภาพสนิค้าเสมอืนจรงิ (PTT ExpresSo, 2021) ธุรกิจเสื้อผ้าเครื่องแต่ง

กายแฟชัน่ ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีมูลค่าการเติบโตอย่างต่อเน่ือง (The Business Research Company, 2021) 

ปัจจุบนัมูลค่าตลาด Fast Fashion Global ในปี 2021 มีมูลค่ากว่า 91,226.92 ล้านดอลลาร์ (Fast Fashion Market: 

Global Industry Analysis and Forecast 2022-2029, 2022) และมแีนวโน้มทีจ่ะสูงขึน้อย่างต่อเน่ืองในอนาคต หลาย

แบรนดต์อ้งหาแสวงหากลยุทธใ์นการนําเสนอใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อใหไ้ดง้า่ยและเรว็มากทีสุ่ด จากพฤตกิรรม

การซื้อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปจากที่เคยซื้อที่หน้าร้านค้า เปลี่ยนเป็นซื้อผ่านทางออนไลน์ (ศูนย์วิเคราะห์ข้อมูล 

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2022) แบรนด์จงึต้องปรบัตวัและพฒันากลยุทธ์ในการดงึดูดกลุ่มลูกคา้  

ไม่ว่าจะเป็น การเพิม่ช่องทางการจดัจาํหน่าย การใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ เพิม่ความสะดวกสบาย เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ

ซื้อ วางแผนในทุกแง่มุมเพื่อตอบสนองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจมากทีสุ่ด ปรบัตวัและรบัมอืกบัพฤตกิรรมรวมไป

ถงึป้องกนัปัญหาทีอ่าจเกดิ เช่น กรณีทีลู่กคา้ซื้อสนิคา้ไปแล้ว แต่ไม่เป็นไปตามทีค่าดหวงัผ่านช่องทางออนไลน์ ทําให้

เกดิไม่เกดิความพงึพอใจ มารวีวิทาํใหแ้บรนดไ์ดร้บัผลกระทบ ซึง่สิง่เหล่าน้ีลว้นมผีลกระทบต่อแบรนด ์และเพื่อป้องกนั

ไม่ใหก้ระทบภาพลกัษณ์แบรนด ์แบรนดต์อ้งบรหิารจดัการในทุกจุดธุรกจิ เพราะถอืเป็นหน่ึงในการสรา้ง Brand image 

ระยะยาว ปรบัตวัและนําเอาเทคโนโลยมีาใชใ้หเ้กดิประโยชน์ ทาํใหแ้บรนดม์จีุดเด่น สรา้งโอกาสและประสบการณ์ใหม่ๆ  

เพื่อเป็นประโยชน์ในการประกอบธุรกจิ วตัถุประสงค์ในการวจิยัครัง้น้ี 1) เพื่อศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืน

จรงิ และ 2) เพื่อศกึษาทศันคติออนไลน์ของเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ที่มอีิทธพิลต่อระดบักระบวนการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้เครือ่งแต่งกายแฟชัน่ ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

เทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ หรอื VR (Virtual Reality) คอื การจาํลองความเป็นจรงิเสมอืนผ่านเทคโนโลยใีนรปูแบบ ภาพ 

วดิโีอ และอื่นๆ เพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ส่งผลกบัประสาทสมัผสัในด้านการมองเหน็ โดยที่สามารถโต้ตอบผ่าน

กระบวนการแวดลอ้มถูกทีจ่าํลองขึน้มาผ่านอุปกรณ์ และการเชื่อมต่ออนิเตอรเ์น็ต (กรมประชาสมัพนัธ,์ 2020)  

การยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance) หมายถงึ บางสิง่บางอย่างทีเ่ป็นความเปลีย่นแปลงใหม่ๆ ผูบ้รโิภค 

ต้องมีการรบัรู้ และทําความเข้าใจเพื่อให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม และนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจที่จะยอมรบั

เทคโนโลย ีและหรอืนําเทคโนโลยมีาใชใ้นใหเ้กดิประสทิธภิาพตามความมุ่งหมาย (สุทพิย์ ประทุม และ สรญัณี อุเสน็

ยาง, 2564) ประกอบไปดว้ยปัจจยัดงัน้ี 1) การรบัรูถ้งึประโยชน์ คอื การรบัรูคุ้ณค่าทีเ่กดิจากการใชง้านว่าสามารถช่วย

แก้ปัญหา ตอบสนองบางอย่างให้ดีขึ้น เช่น เพิ่มประสิทธภิาพให้ดีกว่าเดิม ปุณพีร์ สิทธิกิจและพิมพ์มณี รตันวชิา, 

(2562) 2) ความงา่ยในการใชง้าน คอื กระบวนการทีไ่ม่ซบัซอ้น ผูบ้รโิภคเรยีนรูไ้ดด้ว้ยตวัเอง (ดวงพร รดัสนิทร, 2562)  

ทศันคตอิอนไลน์ (Online Attitude) ไม่ไดม้คีวามแตกต่างกบัทศันคตติ่อสื่อในรูปแบบดัง้เดมิ (Mitchell & Olson,1981 

อ้างใน Richard & Chebat, 2015) เพียงแต่ผู้บริโภคสามารถกําหนด หรือควบคุมขอ้มูลในการรบัรู้ได้ ทัง้น้ีการรบัรู้

ข้อมูลผ่านสื่อ หมายถึง กระบวนการคิดภายใน หรือความรู้สึกของผู้บริโภคแต่ละบุคคล การวิจัยครัง้น้ี ทัศนคติ  

ยงัหมายถึงความรู้สึกพึงพอใจด้วย โดยวดัทัง้ 1) ทศันคติด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ คือ ความคดิ 
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ความเขา้ใจ ทีใ่ชเ้หตุผลเชงิตรรกะเป็นหลกั 2) องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ (Navabizz, 2022) คอื อารมณ์

โดยรวม ไม่ไดม้เีหตุผลมารองรบั ส่วนหน่ึงเชื่อว่าเป็นผลจากการเรยีนรูท้ีไ่ดม้าจากบุคคลรอบตวั หรอืเกดิจากอทิธพิล

ด้านต่างๆ ทําให้เกิดเป็นทศันคติ หรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Adipon Euajarusphan, 2021) 3) องค์ประกอบด้าน

พฤติกรรม หรือการกระทํา (The Behavioral Component or Doing Component) คือ เป็นผลจากกระบวนการคิด 

ความรูส้กึ ทาํใหม้พีฤตกิรรมการแสดงออก ซึง่ผูว้จิยันําพฤตกิรรมมาวดัในแงก่ระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภค แต่ละขัน้ตอนมีดงัน้ี (ปรีดี นุกุลสม

ปรารถนา, 2564) 1) การรบัรูถ้งึปัญหาหรอืความต้องการ (Need arousal or Problem recognition) เป็นกระบวนการ

แรกในการซื้อ ซึ่งอาจเกดิขึน้จากปัจจยัภายในหรอืภายนอกกไ็ด ้2) การแสวงหาขอ้มลู (Information search) เกี่ยวกบั

คุณลกัษณะทีส่าํคญัอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้ ซึง่มทีัง้ภายใน เช่น เคยมปีระสบการณ์ในการซื้อ และภายนอก เช่น รวีวิ 

ราคาสนิคา้ ขอ้เสนอพเิศษ เป็นตน้ 3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) ผูบ้รโิภคจะประเมนิจากสองสิง่ หรอื

มากกว่านัน้ เพื่อประกอบการตดัสนิใจ โดยมทีัง้รูปธรรมและนามธรรม ในเชงิรูปธรรม คอื เปรยีบเทยีบแบบเหน็ไดช้ดั

ในลกัษณะ รูปแบบทีป่รากฎเหน็ได ้เชงินามธรรม เช่น ชื่อเสยีงของแบรนด์ 4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) 

เป็นผลลพัธ์ ผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจซื้อขึน้ เพื่อแก้ปัญหาหรอืสนองความตอ้งการ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post 

purchase behavior) เป็นกระบวนการวดัผลความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ไปใชว้่ามมีากน้อยเพยีงใด 

สนิคา้แฟชัน่ หมายถงึ เครื่องแตง่กายทีไ่ดร้บัความนิยมในสงัคม ณ ช่วงเวลาหน่ึง ประกอบดว้ย เครื่องแต่งกาย กระเป๋า 

รองเทา้ เครื่องประดบั หรอือื่นๆ เพื่อการสวมใส่ประดบัตกแต่งร่างกาย (สาํนักงานราชบณัฑติยสภา, 2550) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) การยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ มอีทิธพิลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

2) ทศันคตอิอนไลน์เกีย่วกบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ 

ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ (X)  ตวัแปรตาม (Y) 

การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ี 

(The Technology Acceptance Model-TAM) 

1) การรบัรูป้ระโยชน์  

2) ความงา่ยในการใชง้าน 

 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ  

(Buying Decision Process)  

1) การรบัรูค้วามตอ้งการ หรอื รบัรูถ้งึปัญหา  

2) การคน้หาขอ้มลู  

3) การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ  

4) การตดัสนิใจซื้อ  

5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ  

(Kotler, 1997)  

  

ทศันคตอิอนไลน์ (Online Attitudes)  

1) องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืความรู ้ 

2) องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ 

(Solomon, 2013) 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

ผู้วิจ ัยได้ทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีวิจ ัยเชิงสํารวจ (Survey) ซึ่งใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วนํามาวิเคราะห์ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี คือ 

ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 6 เดอืน มคีวามสนใจหรอื

แนวโน้มจะใชเ้ทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ และอาศยัอยูใ่นพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร โดยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารสุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) และเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นหลกัโดยการแจกแบบสอบถาม

ใหก้บั กลุ่มตวัอย่างทีกํ่าหนดไว ้ใชแ้บบสอบถามรปูแบบออนไลน์ จาํนวน 400 ชุด โดย แบ่งออกเป็น 4 ประเดน็ คาํถาม

คดักรอง เกณฑ์การใหค้ะแนนวดัขอ้มลูอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 5 ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s 

Alpha) โดยรวมมค่ีาตัง้แต่ 0.70 ขึ้นไปทุกด้าน การวเิคราะห์สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และ การ

วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจีํานวน 323 คน (รอ้ยละ 80.8), 

เป็นเพศชาย จํานวน 46 คน (รอ้ยละ 11.5), และเพศ LGBTQ+ หรอืเพศทางเลอืก จํานวน 31 คน (รอ้ยละ 7.8) มชี่วง

อายุ 25-29 ปี จํานวน 196 คน (ร้อยละ 49.0), 30-24 ปี จํานวน 118 คน (ร้อยละ 29.5), 35-39 ปี จํานวน 37 คน (ร้อยละ 

9.3), 19-24 ปี จํานวน 34 คน (รอ้ยละ 8.5), 40-45 ปี จํานวน 8 คน (รอ้ยละ 8.5), มากกว่า 46 ปีขึน้ไป จํานวน 4 คน 

(ร้อยละ 1.0), ตํ่ากว่า 18 ปี จํานวน 3 คน (ร้อยละ 0.8)ระดบัการศกึษา ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า จํานวน 306 คน 

(รอ้ยละ 76.5), สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 68 คน (รอ้ยละ 17.0), ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 26 คน (รอ้ยละ 6.5) รายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 35,001-45,000 บาท จํานวน 133 คน (ร้อยละ 33.3), 25,001-35,000 บาท จํานวน 132 คน (ร้อยละ 

33.0), 55,001 บาทขึน้ไป จํานวน 47 คน (รอ้ยละ 11.8), 15,001-25,000 บาท จํานวน 37 คน (รอ้ยละ 9.3), 45,001-

55,000 บาท จํานวน 36 คน (รอ้ยละ 9.0), ตํ่ากว่า 15,000 บาท จํานวน 15 คน (รอ้ยละ 3.8) สถานภาพ โสด จํานวน 

333 คน (ร้อยละ 83.3), สมรส จํานวน 66 คน (ร้อยละ 16.5), หย่าร้าง จํานวน 1 คน (ร้อยละ 0.3) อาชพีพนักงาน

บริษัทเอกชน มีจํานวน 218 คน (ร้อยละ 54.5), พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 102 คน (ร้อยละ 25.5), พนักงาน

ขา้ราชการ จํานวน 26 คน (รอ้ยละ 6.5), เจา้ของธุรกจิ/ธุรกจิส่วนตวั จํานวน 25 คน (รอ้ยละ 6.3), นักเรยีน/นักศกึษา 

จํานวน 23 คน (ร้อยละ 5.8), รบัจ้าง จํานวน 6 คน (ร้อยละ 1.5) การซื้อสนิคา้ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อ 1-2 ครัง้/เดอืน 

จํานวน 234 คน (รอ้ยละ 58.5), 3-4 ครัง้/เดอืน จํานวน 95 คน (รอ้ยละ 23.8), น้อยกว่า 1 ครัง้/เดอืน จํานวน 48 คน 

(รอ้ยละ 12.0), มากกว่า 6 ครัง้/เดอืน จาํนวน 16 คน (รอ้ยละ 4.0), 5-6 ครัง้/เดอืน จาํนวน 7 คน (รอ้ยละ 1.8) ค่าใชจ้่าย

เฉลี่ยต่อครัง้ 1,001-1,500 บาท มจีํานวน 126 คน (ร้อยละ 31.5), 501-1,000 บาท จํานวน 108 คน (ร้อยละ 27.0), 

1,501-2,000 บาท จํานวน 86 คน (ร้อยละ 21.5), 2,001-2,500 บาท จํานวน 32 คน (ร้อยละ 8.0), มากกว่า 3,001 บาท 

จํานวน 23 คน (ร้อยละ 5.8), ตํ่ากว่า 500 บาท จํานวน 14 คน (ร้อยละ 3.5), มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 2,501-3,000 บาท 

จํานวน 11 คน (รอ้ยละ 2.80) ประเภทสนิคา้ทีเ่ลอืกซื้อมากทีสุ่ดคอื เสือ้ จํานวน 217 คน (รอ้ยละ 21.7), ชุดเดรส/ชุด

ติดกนั จํานวน 170 คน (ร้อยละ 17.0), กางเกง/กระโปรง จํานวน 151 คน (ร้อยละ 15.1), กระเป๋า จํานวน 147 คน 

(รอ้ยละ 14.7), เสือ้คลุม/แจค็เกต จาํนวน 133 คน (รอ้ยละ 13.3), รองเทา้ จาํนวน 101 คน (รอ้ยละ 10.1), เครื่องประดบั 

จาํนวน 81 คน (รอ้ยละ 8.1) แหล่งซื้อสนิคา้คอื ผ่านแอพลเิคชนั (application) มจีาํนวน 167 คน (รอ้ยละ 41.9), รา้นคา้

ใน  Social Media (Facebook/Instagram/Tiktok) จํ านวน 84 คน ( ร้อยละ  21.0) , ร้ านค้า / Shop ของแบรนด์ /

ห้างสรรพสินค้า จํานวน 64 คน (ร้อยละ 16.0), ร้านค้าออนไลน์ที่ร ับพรีออเดอร์ จํานวน 46 คน (ร้อยละ 11.5), 
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อนิเทอรเ์น็ต/เวบ็ไซต ์จาํนวน 39 คน (รอ้ยละ 9.8) เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อช่องทางออนไลน์ สะดวกในการเลอืกซื้อ มจีาํนวน 

208 คน (รอ้ยละ 18.9) ไดร้บัส่วนลด/โปรโมชัน่ จํานวน 193 คน (รอ้ยละ 17.5) เลอืกชมสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ จํานวน 

182 คน (รอ้ยละ 16.5) มบีรกิารจดัส่งถงึที ่จาํนวน 135 คน (รอ้ยละ 12.3) ไม่มสีนิคา้ทีห่น้ารา้น/shop จํานวน 97 คน 

(ร้อยละ 8.8) การใช้งานที่ง่ายของแพลตฟอร์ม จํานวน 90 คน (ร้อยละ 8.2) มีของแถม การส่งเสริมการขายอื่นๆ  

ที่น่าสนใจ จํานวน 62 คน (ร้อยละ 5.6) มีเทคโนโลยชี่วยแนะนําสินค้าที่เหมาะสมให้ จํานวน 61 คน (ร้อยละ 5.5)  

การรบัประกนัสินค้า จํานวน 42 คน (ร้อยละ 3.8) การสะสม point เพื่อแลกของอื่นๆ จํานวน 30 คน (ร้อยละ 2.7)  

การประสบปัญหาในการเลอืกซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดคอื รูปแบบไม่ตรงกบัภาพ มจีํานวน 184 คน 

(รอ้ยละ 19.0) ขนาดไม่พอด ีเช่น สัน้ไป ยาวไป จํานวน 176 คน (รอ้ยละ 18.2) สสีนัไม่ตรงกบัที่คาดหวงั จํานวน 163 คน 

(รอ้ยละ 16.9) ไซซ์ของสนิคา้ไม่ตรงกบัตนเอง จาํนวน 141 คน (รอ้ยละ 14.6) สนิคา้ผดิ ตอ้งคนืสนิคา้ จาํนวน 119 คน 

(รอ้ยละ 12.3) การจดัส่งล่าชา้ จาํนวน 116 คน (รอ้ยละ 12.0) ขอ้มลูไม่ตรงกบัความเป็นจรงิ จาํนวน 68 คน (รอ้ยละ 7.0) 

ผลการวเิคราะหปั์จจยัการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกาย

แฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูค้วามงา่ย มค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด (X� = 4.05, 

S.D. = 0.62) มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย (X� = 4.00, S.D. = 0.54) ตามลําดบั 

ต่อมาปัจจยัดา้นทศันคตอิอนไลน์ ดา้นองค์ประกอบทางความคดิ หรอืความรู ้อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย มค่ีาเฉลี่ยมากทีสุ่ด 

(X� = 4.15, S.D. = 0.58) รองลงมาคอื ด้านองค์ประกอบด้านความรู้สกึ หรอือารมณ์ อยู่ในระดบัเห็นด้วย มคี่าเฉลี่ย  

(X� = 3.98, S.D. = 0.53) ตามลําดบั ระดบัพฤตกิรรมกระบวนการตดัสนิใจซื้อทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดคอื ขัน้การรบัรูค้วาม

ต้องการ หรอื รบัรูถ้งึปัญหา โดยภาพรวมมค่ีาเฉลี่ยอยู่ทีร่ะดบัเหน็ดว้ย (X� = 4.07, S.D. = 0.59) รองลงมาคอื ขัน้การ

ประเมนิทางเลอืก (X� = 4.03, S.D. = 0.61) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (X� = 4.01, S.D. = 0.62) ขัน้การตดัสนิใจซือ้ 

(X� = 3.99, S.D. = 0.66) และค่าเฉลีย่ตํ่าสุดคอื ขัน้การคน้หาขอ้มลู (X� = 3.90, S.D. = 0.66) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ที่มอีิทธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการ หรอื รบัรูถ้งึปัญหา 

การยอมรบัเทคโนโลยีโลกเสมือนจริง  B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.044 .191  5.468 .001*   

ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์  .377 .042 .393 8.890 .001* .778 1.285 

ดา้นความงา่ยในการใชง้าน .376 .049 .341 7.725 .001* .778 1.285 

R = 0.553, 𝑅𝑅2= 0.630, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.394, SEE = 0.46693, F = 59.676, Sig of F = 0.001*  

* p < .05 

 

จากตารางที ่1 พบว่า การยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (B = .377, Sig. = .001) และดา้นความงา่ยในการ

ใชง้าน (B = .376, Sig. = .001) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการ หรอื รบัรูถ้งึปัญหา 

โดยทัง้ 2 ตัวแปร สามารถอธิบายความผนัแปร ในขัน้การรบัรู้ความต้องการ หรือ รบัรู้ถึงปัญหา ได้ร้อยละ 39.4 

(𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.394) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ที่มอีิทธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การคน้หาขอ้มลู 

การยอมรบัเทคโนโลยีโลกเสมือนจริง  B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.333 .240  5.543 .001*   

ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์  .397 .061 .324 6.484 .001* .778 1.285 

ดา้นความงา่ยในการใชง้าน  .243 .053 .228 4.563 .001* .778 1.285 

R = 0.476, R2= 0.227, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.223, SEE = 0.58785, F = 20.825, Sig of F = 0.001   

* p < .05 

 

จากตารางที ่2 พบว่า การยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (B = .397, Sig. = .001) และดา้นความงา่ยในการ

ใชง้าน (B = .243, Sig. = .001) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การคน้หาขอ้มลู โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถ

อธบิายความผนัแปร ในขัน้การคน้หาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 22.3 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.223) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ที่มอีิทธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ 

การยอมรบัเทคโนโลยีโลกเสมือนจริง  B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.227 .209  5.876 .001*   

ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ .411 .053 .363 7.719 .001* .778 1.285 

ดา้นความงา่ยในการใชง้าน .288 .046 .293 6.222 .001* .778 1.285 

R = 0.563, R2= 0.317, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.314, SEE = 0.51058, F = 38.719, Sig of F = 0.001 

* p < .05 

 

จากตารางที ่3 พบว่า การยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (B = .411, Sig. = .001) และดา้นความงา่ยในการ

ใชง้าน (B = .288, Sig. = .001) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ โดยทัง้ 2 ตวัแปร 

สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ ได้ร้อยละ 31.4 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.314) อย่างมนัียสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ที่มอีิทธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การตดัสนิใจซื้อ 

การยอมรบัเทคโนโลยีโลกเสมือนจริง  B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .997 .227  4.394 .001*   

ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ .406 .058 .332 7.016 .001* .778 1.285 

ดา้นความงา่ยในการใชง้าน .399 .050 .318 6.727 .001* .778 1.285 

R = 0.557, R2= 0.310, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.307, SEE = 0.55491, F = 45.246, Sig of F = 0.001 

* p < .05 
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จากตารางที ่4 พบว่า การยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (B = .406, Sig. = .001) และดา้นความงา่ยในการ

ใชง้าน (B = .399, Sig. = .001) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การตดัสนิใจซื้อ โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถ

อธบิายความผนัแปร ในขัน้การตดัสนิใจซื้อ ไดร้อ้ยละ 30.7 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.307) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 5 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ที่มอีิทธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

การยอมรบัเทคโนโลยีโลกเสมือนจริง  B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.295 .213  6.070 .001*   

ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ .402 .047 .402 8.487 .001* .778 1.285 

ดา้นความงา่ยในการใชง้าน .274 .054 .238 5.034 .001* .778 1.285 

R = 0.555, R2= 0.308, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.305, SEE = 0.52155, F = 25.346, Sig of F = 0.001 

* p < .05 

 

จากตารางที ่5 พบว่า การยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (B = .402, Sig. = .001) และดา้นความงา่ยในการ

ใช้งาน (B = .274, Sig. =. 001) มอีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซื้อ โดยทัง้ 2 ตวัแปร 

สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ไดร้อ้ยละ 30.5 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.305) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุของปัจจยัทศันคตอิอนไลน์เกีย่วกบัโลกเสมอืนจรงิ ทีม่อีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการ หรอื รบัรูถ้งึปัญหา 

ทศันคติออนไลน์ B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .665 .181  3.673 .001*   

องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืความรู ้ .471 .044 .461 10.730 .001* .709 1.411 

องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ .365 .048 .326 7.580 .001* .709 1.411 

R = 0.693, R2= 0.481, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.478, SEE = 0.43332, F = 57.460, Sig of F = 0.001 

* p < .05 

 

จากตารางที่ 6 พบว่า ทศันคติออนไลน์ ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ (B = .471, Sig. = .001) และ

องค์ประกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ (B = .365, Sig. = .001) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การรบัรู้

ความต้องการ หรอื รบัรู้ถึงปัญหา โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้การรบัรู้ความต้องการ หรอื 

รบัรูถ้งึปัญหา ไดร้อ้ยละ 47.8 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.478) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุของปัจจยัทศันคตอิอนไลน์เกีย่วกบัโลกเสมอืนจรงิ ทีม่อีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การคน้หาขอ้มลู 

ทศันคติออนไลน์ B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.524 .252  6.055 .001*   

องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืความรู ้ .379 .067 .304 5.663 .001* .709 1.411 

องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ .211 .061 .186 3.454 .001* .709 1.411 

R = 0.434, R2= 0.188, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.184, SEE = 0.60252, F = 11.931, Sig of F = 0.001 

* p < .05 

 

จากตารางที่ 7 พบว่า ทศันคติออนไลน์ ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ (B = .379, Sig. = .001) และ

องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรืออารมณ์ (B = .211, Sig. = .001) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ ในขัน้การ

คน้หาขอ้มูล โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้การคน้หาขอ้มูล ไดร้อ้ยละ 18.4 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.184) 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 8 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุของปัจจยัทศันคตอิอนไลน์เกีย่วกบัโลกเสมอืนจรงิ ทีม่อีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ 

ทศันคติออนไลน์ B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .504 .186  2.708 .007*   

องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืความรู ้ .488 .049 .424 9.862 .001* .709 1.411 

องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ .383 .045 .365 8.476 .001* .709 1.411 

R = 0.693, 𝑅𝑅2= 0.480, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.477, SEE = 0.44573, F =71.841, Sig of F = 0.001 

* p < .05 

 

จากตารางที่ 8 พบว่า ทศันคติออนไลน์ ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ (B = .488, Sig. = .001) และ

องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรืออารมณ์ (B = .383, Sig. = .001) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ ในขัน้การ

ประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ ไดร้อ้ยละ 

47.7 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.477) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 9 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุของปัจจยัทศันคตอิอนไลน์เกีย่วกบัโลกเสมอืนจรงิ ทีม่อีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การตดัสนิใจซื้อ 

ทศันคติออนไลน์ B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .455 .214  2.124 .034*   

องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืความรู ้ .516 .057 .415 9.066 .001* .709 1.411 

องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ .357 .052 .315 6.879 .001* .709 1.411 

R = 0.642, R2= 0.412, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.409, SEE = 0.51249, F = 47.318, Sig of F = 0.001 

* p < .05 
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จากตารางที่ 9 พบว่า ทศันคติออนไลน์ ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ (B = .516, Sig. = .001) และ

องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรืออารมณ์ (B = .357, Sig. = .001) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ ในขัน้การ

ตดัสนิใจซื้อ โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้การตดัสนิใจซื้อ ได้ร้อยละ 40.9 (𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.409) 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 10 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุของปัจจยัทศันคตอิอนไลน์เกีย่วกบัโลกเสมอืนจรงิ ทีม่อีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

ทศันคติออนไลน์ B S.E. Beta t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .750 .203  3.693 .001*   

องคป์ระกอบทางความคดิ หรอืความรู ้ .448 .054 .384 .8.294 .001* .709 1.411 

องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ .357 .049 .335 7.239 .001* .709 1.411 

R = 0.631, 𝑅𝑅2= 0.398, 𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.395, SEE = 0.48652, F = 52.403, Sig of F=0.001 

* p < .05 

 

จากตารางที่ 10 พบว่า ทศันคติออนไลน์ ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ (B = .448, Sig. = .001) และ

องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรืออารมณ์ (B = .357, Sig. = .001) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในขัน้

พฤติกรรมหลงัการซื้อ โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปร ในขัน้พฤติกรรมหลงัการซื้อ ได้ร้อยละ 39.5 

(𝑅𝑅𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎2 = 0.395) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การยอมรบัเทคโนโลยดีา้นการรบัรูป้ระโยชน์ มอีทิธพิลในกระบวนการซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ ในขัน้การประเมนิ

ทางเลอืกมากทีสุ่ด ผลการศกึษาพบว่า หากใชเ้ทคโนโลยเีสมอืนจรงิแล้วนัน้ จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเหน็ภาพกว่าการทีด่รูปู

สินค้าเป็นภาพเพยีงอย่างเดียว ซึ่งมีความต่อเน่ืองกัน สอดคล้องกับ สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ผลการศกึษาพบว่า 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน และมีส่วนช่วยในการปรบัปรุงการใช้รูป

แบบเดมิๆ ใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ มนัียสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 การยอมรบัเทคโนโลยดีา้นความงา่ยของการใช้

งาน มอีทิธพิลในกระบวนการซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ ในขัน้การตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ผลการศกึษาพบว่า หาก

การใชเ้ทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิในการซื้อสนิคา้ ทําใหเ้สมอืนทดลองสนิคา้ไดท้นัท ีผ่านสมาร์ทโฟน หรอือุปกรณ์ของ

ผูบ้รโิภค กจ็ะส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ผ่านออนไลน์ ดว้ยผลทีว่่าคอืผูบ้รโิภคไดม้องเหน็

คุณค่าการใชเ้ทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ เทยีบเท่าหรอืทดแทน การไปลองสนิคา้ทีร่้านได้แล้ว ซึ่งสอดคล้องกบั ธงชยั 

วจะสุวรรณ และเจษฎา วงศ์แสนสุขเจรญิ (2565) พบว่า เทคโนโลยทีีม่กีารใชง้านทีไ่ม่ยุ่งยาก ไม่ซบัซ้อน จะสามารถ

ส่งผลใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึ และตดัสนิใจนําเทคโนโลยมีาใชไ้ด ้

ทศันคติออนไลน์ด้านองค์ประกอบทางความคิด หรือความรู้ มีอิทธิพลในกระบวนการซื้อสินค้าแฟชัน่ ในขัน้การ

ตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ผลการศกึษาพบว่า หากการใชเ้ทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิแลว้นัน้ ทาํใหผู้บ้รโิภคเหน็ภาพใกลเ้คยีง

กบัการลองชุดในความเป็นจรงิได ้มากกว่าการดรูปูสนิคา้เพยีงอย่างเดยีว ผูบ้รโิภคมองเหน็คุณค่าของการใชเ้ทคโนโลยี

โลกเสมือนจริง เทียบเท่าหรือทดแทน การไปลองสินค้าที่ร้านได้ สอดคล้องกับ ยุรนันท์ มูซอ (2563) พบว่า หาก

เทคโนโลยชี่วยอํานวยความสะดวกจะช่วยกระตุ้นความพงึพอใจได ้ช่วยใหม้ทีศันคตทิีด่ ีมนัียสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 

0.05 ทศันคตทิีอ่อนไลน์ ดา้นองคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ หรอือารมณ์ มอีทิธพิลในกระบวนการซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกาย

แฟชัน่ ในขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืกมากทีสุ่ด ผลการศกึษาพบว่า หากการใชเ้ทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิ ผูบ้รโิภคมี

การประเมนิว่าเทคโนโลยนัีน้ช่วยใหเ้หน็ภาพกว่าการทีดู่รูปสนิคา้เป็นภาพเพยีงอย่างเดยีวได ้โดยสิง่เหล่าน้ีช่วยทาํให้



[11] 

ผู้บรโิภครู้สกึพงึพอใจในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ได้ สอดคล้องกบั พรชนก บุญญานันทกุล (2565) 

พบว่า การทีผู่บ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกนัน้ ผูบ้รโิภคจะเลง็เหน็ปัญหาก่อน แล้วจงึนํามาประเมนิก่อนตดัสนิใจในการ

เลือกซื้อหรือไม่ซื้อ ใช้หรือไม่ใช้ เป็นต้น ซึ่งหากการใช้เทคโนโลยีช่วยให้ตอบสนองปัญหานัน้ๆ ได้ ก็จะส่งผลต่อ

ทศันคตทิีด่ ีและเกดิความพงึพอใจได ้อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการวจิยัในครัง้น้ี การนําเทคโนโลยโีลกเสมอืนจรงิเขา้มาใชใ้นธุรกจิสนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ หากมส่ีวนช่วย

ลดปัญหาในอดีตที่ผู้บริโภคพบเจอมา ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดรบัการใช้งาน ผู้บริโภคให้ความสําคญัด้านการรบัรู้

ประโยชน์มากกว่าในทุกขัน้ สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการมากทีสุ่ดคอื ช่วยทําใหเ้หน็ภาพมากยิง่ขึน้ในการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่าน

ทางออนไลน์ เพื่อแก้ปัญหาที่ผู้บริโภคพบเจอ การใช้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในธุรกิจจะช่วยให้การซื้อนัน้เกิด

ขอ้ผดิพลาดลดลง เมื่อเทยีบกบัการดูรูป 2 มติิเพยีงอย่างเดยีว ซึ่งสอดคล้องกบับทความของ ELLE MEN Thailand, 

(2023) พบว่า นําเทคโนโลยมีาใชก้บัการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ก่อนตดัสนิใจซื้อ สามารถช่วยลดการคนืสนิคา้ได ้หากมองใน

มุมผูป้ระกอบการณ์ถอืว่าช่วยใหก้ารดําเนินธุรกจิราบรื่นขึน้ เพิม่ประสทิธภิาพในการขายสนิคา้ได ้และยงัสามารถสรา้ง

ประการณ์ใหม่ๆ ใหก้บัผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

ทศันคตอิอนไลน์ การวจิยัน้ี ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัดา้นความคดิและความรู ้คอื การทําใหเ้หน็ภาพใกล้เคยีงกบัการ

ลองชุดในความเป็นจริง มากกว่าดูรูปสินค้าเพียงอย่างเดียว จะช่วยทําให้เกิดความพึงพอใจและผลักดันให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อใหส้มบูรณ์ได้ หากผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่จีะแสดงพฤตกิรรมออกมาในเชงิบวก เทคโนโลยตี้องช่วย

เพิม่ประสทิธภิาพในการซื้อสนิคา้มากขึน้ ธุรกจิสามารถนํามาเป็นหน่ึงในกลยุทธ์เพื่อเพิม่ยอดขายในช่องทางออนไลน์

ให้มากขึ้นได้ มานิต รตันสุวรรณ และสมฤด ีศรจีรรยา (2554) และ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2549 อ้างใน พชิาวรี์ อมาตยวศิว์, 

2561) ประโยชน์การวิจัย สามารถนําผลลัพธ์ไปวางแผนการตลาด หรือ Consumer Journey เพื่อสร้างสรรค์

ประสบการณ์ในการซื้อสนิคา้ ผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต รวมไปถงึสามารถวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพื่อ 

แก้ปัญหาและทําการสื่อสารไดต้รงวตัถุประสงค์มากทีสุ่ด ผูว้จิยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าจะเป็นประโยชน์ในการพฒันาของ

ธุรกจิไม่มากกน้็อย 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศกึษาครัง้ต่อไปควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัสนิคา้ออนไลน์กลุ่มประเภทอื่นๆ อาท ิธุรกจิอสงัหารมิทรพัย,์ 

ธุรกจิแว่นตา, ธุรกจิโฆษณา ธุรกจิการศกึษา หรอือื่นๆ ทีจ่าํเป็นตอ้งอาศยัรปูธรรมในการประกอบการตดัสนิใจ 

2) การศึกษาครัง้น้ีผู้วิจยัได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคที่อาศยัในกรุงเทพมหานคร ครัง้ต่อไป ควรศึกษา

ผูบ้รโิภคในกลุ่มอื่น และจงัหวดัอื่น เป็นตน้ 

3) การศกึษาครัง้น้ีเป็นการทาํแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ การศกึษาในครัง้ต่อไปควรทาํการสมัภาษณ์เพิม่เตมิ 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูจากความคดิเหน็เชงิลกึ หรอืหากลุ่มผูป้ระกอบการ มาใหค้วามเหน็แงมุ่มดา้นอื่นๆ  

4) การศกึษาครัง้น้ี ไดข้อ้มูลแบบไม่ไดเ้ฉพาะเจาะจงแบรนด์สนิคา้เครื่องแต่งกานแฟชัน่ แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง ดงันัน้

การศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อแบบเฉพาะเจาะจงแบรนดม์ากขึน้  
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