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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถุประสงค์ดงันี ้1. เพือ่ศึกษาความคดิเห็นต่อการตลาดเชงิประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจริงเสมือนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. เพ่ือศึกษาระดับการยอมรับเทคโนโลยี
ความจริงเสมือนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิง
ประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนทีม่ต่ีอความตัง้ใจซ้ือสินค้าของผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล และ 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จากผู้ที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยเห็นการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
จ�ำนวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ t-test F-test และ Multiple Regression Analysis  
	 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเห็นด้วยมากที่สุดกับการตลาดเชิง
ประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจริงเสมอืน และมกีารยอมรับเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนในภาพรวม อยูใ่น
ระดับมากที่สุดผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน
ด้านประสาทสมัผสั ด้านความรูส้กึ ด้านการกระท�ำ และด้านการเชือ่มโยงมอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคโดยด้านการกระท�ำมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความรู้สึก ด้านประสาทสัมผัส 
และด้านการเชื่อมโยงตามล�ำดับ ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน สามารถ
อธิบายความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 34.00 และพบว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลมากกว่าด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์ ซึ่งการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 28.90

ค�ำส�ำคัญ: เทคโนโลยีความจริงเสมือน การตลาดเชิงประสบการณ์ การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
ความตั้งใจซื้อสินค้า

Abstract

	 This research has the following objectives: 1. to study opinions on experiential mar-
keting with virtual reality technology among consumers in Bangkok and its vicinity; 2. to study 
the level of acceptance of virtual reality technology among consumers in Bangkok and its 
vicinity; 3. to study the influence of experiential marketing with virtual reality technology on 
consumer purchase intentions in Bangkok and its vicinity; and 4. to study the influence of 
virtual reality technology acceptance on consumer preferences in intending to buy products 
for consumers in Bangkok and its vicinity. Data will be collected through a questionnaire 
from 400 residents of Bangkok and its vicinity who have experienced experiential marketing 
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with virtual reality technology. The data will be analyzed using descriptive statistics and 
hypotheses will be tested using inferential statistics, including t-tests, F-tests, and Multiple 
Regression Analysis.
	 The study found that consumers in Bangkok and its vicinity mostly agree with 
experiential marketing using virtual reality technology, and acceptance of virtual reality 
technology as a whole is at the highest level. The results of hypothesis testing found that 
experiential marketing with virtual reality technology in sensory aspects (feelings, actions, 
and connections) positively influences consumers' purchase intentions, with action being  
the most influential, followed by feelings, sensory aspects, and links, respectively.  
Experiential marketing with virtual reality technology was able to explain the purchase 
intentions of consumers in Bangkok and its vicinity at 34.00%, and it was found that the 
acceptance of virtual reality technology had a positive influence on consumers' purchase 
intentions in Bangkok and its vicinity. In terms of perceived ease of use, it had a greater 
influence on perceived benefits, with the acceptance of virtual reality technology able to 
explain the purchase intentions of consumers in Bangkok and its vicinity at 28.90%.

Keywords: Virtual Reality Technology, Experiential Marketing, Adoption of Virtual Reality 
Technology, Purchase Intention
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บทน�ำ
	 เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) หรือ VR เป็นวิวัฒนาการอย่างหนึ่งของเทคโนโลย ี
ที่เกิดจากการวิจัยของรัฐบาลอเมริกา มีจุดประสงค์เพื่อการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีส�ำหรับด้านการทหาร  
และการจ�ำลองในการบินเสมือนจริงความคิดเรื่องเทคโนโลยีความจริงเสมือนถูกน�ำเสนอโดย ไอวาน  
ซัทเธอร์แลนด์นักวิจัยด้านเทคโนโลยีความจริงเสมือน ในปีคริสต์ศักราช 1965 โดยให้ค�ำนิยามของ Virtual 
Reality ว่าเป็นการ “สร้างโลก (เสมอืน) ข้ึนมา โดยสร้างวตัถ ุเช่น หน้าต่างทีมี่ความสมจรงิสร้างเสยีงทีม่คีวาม 
สมจริง สร้างความรู้สึกที่มีความสมจริงและตอบสนองต่อการกระท�ำของผู้ชมอย่างสมจริง” และนับตั้งแต ่
นัน้มาจงึมกีารวจิยัจ�ำนวนมากทีเ่กีย่วข้องกบั Virtual Reality ทีถ่อืได้ว่าเป็นทีจ่บัตามองในช่วงสามทศวรรษ
ที่ผ่านมา Marshall and McLuhan (1988) ได้ให้ความหมายเทคโนโลยีความจริงเสมือนว่า เป็นเทคโนโลย ี
ที่สร้างพื้นที่และวัตถุด้วยกราฟิกแบบ 3 มิติ จากเครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้ใช้งานจะได้สัมผัสและรับรู้ชุดข้อมูล 
แบบสมจรงิด้วยตนเอง อกีทัง้จะเกดิปฏสิมัพนัธ์โดยตรงกบัวตัถรุอบตวัด้วยการใช้อปุกรณ์เสรมิเพือ่ช่วยในการ
รบัสมัผสัดังกล่าวหรอือาจเป็นซอฟต์แวร์ต่าง ๆ  ทีเ่ป็นส่วนหนึง่ในกรสร้างปฏสิมัพนัธ์ระหว่างระบบกราฟิกและ
ตัวผู้ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือนจึงเป็นการสร้างกราฟิกเรียลไทม์สามมิติที่สามารถโต้ตอบกับผู้ใช้งาน
ได้ทันทีพร้อมกับจอแสดงผลและเป็นเทคโนโลยีที่ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถฝังตัวอยู่บนโลกจ�ำลองได้โดยตรง
อย่างเพลิดเพลิน (Bishop & Fuchs, 1992) เทคโนโลยีดังกล่าวเปรียบเสมือนภาพลวงตาที่สามารถมีส่วน
ร่วมท�ำกิจกรรมบางอย่างในสภาพแวดล้อมเสมือนอีกทั้งมีความสมจริงมากกว่าการสังเกตุจากภายนอกและ
ใช้ระบบ 3 มิติที่ท�ำให้ระบบประสาทสัมผัสได้รับประสบการณ์ที่หลากหลาย (Gigante, 1993) การเติบโต 
ในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนและความเป็นจริงเสริมในหลากหลายอุตสาหกรรม 
ในปัจจบุนั และการขยายตวัอย่างรวดเรว็ในอนาคตอกีทัง้ยงัมกีารพฒันาต่อยอดรวมเทคโนโลยทีัง้สองประเภท
เข้าด้วยกนักลายเป็นเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิผสมเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสมอืน (Virtual Reality) ช่ือย่อว่า 
VR คือการสร้างบรรยากาศเสมือนจริงผ่านทางอุปกรณ์แสดงผลที่ปัจจุบันมีด้วยกันหลากหลายรูปแบบไม่ว่า
จะเป็นการมองผ่านทางแว่นตา VR ผ่านทางหน้าจอโทรศพัท์เคลือ่นทีแ่บบสมาร์ตโฟนหรอืผ่านทางเครือ่งฉาย
ภาพต่าง ๆ ปัจจุบันมีการพัฒนาสื่อข้อมูล (Content) และวิธีการแสดงผลและรับการสื่อสารของมนุษย์ผ่าน
ระบบ VR ไปใช้งานในหลากหลายอุตสาหกรรม เช่น การเรียนการสอน การฝึกและทดลองขับยานพาหนะ 
การศึกษา การแพทย์การท่องเที่ยวการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การตลาดการรับชมภาพยนตร์แบบ VR ฯลฯ 
(ไพโรจน์ ไววานิชกิจ, 2561)
	 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนจึงมีความส�ำคัญในการส่งเสริมให ้
นักการตลาดเลือกยอมรับเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมกับสินค้าของตนในการประกอบการ การวางกลยุทธ์ทาง 
การตลาดเพือ่ประสทิธภิาพด้านการขาย เพือ่ส่งเสรมิการขายหรอืเพ่ือสร้างความผกูพันกบัลกูค้า บทความนีม้ี
วตัถปุระสงค์เพือ่ให้ความรูเ้กีย่วกบัแบบจ�ำลองการยอมรบัเทคโนโลยทีัง้ทีเ่ป็นแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง
ในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งจะเพิ่มพูนความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ท�ำให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีรวมทั้งให ้
ความส�ำคัญในด้านผู้ซื้อ ผู้ที่เก่ียวข้องและผู้ที่สนใจที่จะศึกษาเพื่อให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับแบบจ�ำลอง 
การยอมรับเทคโนโลยี และแนวทางส่งเสริมพัฒนาการยอมรับเทคโนโลยีของนักการตลาดให้ทันท่วงทีต่อ
การแข่งขันทางการตลาด
	 จากความส�ำคัญของปัญหาข้างต้นท�ำให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงการเปล่ียนแปลงในยุคที่เทคโนโลยีพัฒนา
อย่างก้าวกระโดด ธรุกจิต่าง ๆ  จ�ำเป็นต้องปรบักลยทุธ์การตลาดให้ทนัสมยัอยูเ่สมอ การตลาดแบบเก่าทีเ่น้น
การโฆษณาแบบดัง้เดมิอาจไม่เพยีงพออีกต่อไปเทคโนโลยคีวามจรงิเสมือน VR ก�ำลงัได้รบัความนยิมมากขึน้ 
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ในหลากหลายอุตสาหกรรม ธรุกิจต่าง ๆ  เผชญิกบัการแข่งขนัทีร่นุแรง ลกูค้าต้องการประสบการณ์ทีน่่าประทบั
ใจและแตกต่าง VR สามารถใช้สร้างประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่และน่าจดจ�ำ งานวจิยันีน้�ำเสนอแบบจ�ำลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี VR และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี ้
จะสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการใช้เทคโนโลยี VR เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงประสบการณ์  
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั และตอบสนองความต้องการของลกูค้า การตลาดแบบดัง้เดมิก�ำลงัเผชญิ
กับความท้าทายใหม่นักการตลาดจ�ำเป็นต้องหาวิธีใหม่ ๆ ในการดึงดูดความสนใจและสร้างประสบการณ ์
ทีน่่าประทบัใจให้กบัลกูค้า VR มศีกัยภาพทีจ่ะเปลีย่นโฉมหน้าการตลาดอย่างสิน้เชิง และช่วยให้นกัการตลาด
สามารถสร้างประสบการณ์ทีส่มจรงิและโต้ตอบได้ ซ่ึงจะช่วยดงึดูดความสนใจและสร้างความผกูพนักบัลูกค้า
ได้ จึงท�ำให้ผู้วิจัยเห็นช่องว่างการวิจัย (Research Gaps) เกี่ยวกับการศึกษาของการตลาดเชิงประสบการณ์
ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนในประเทศไทย จงึสนใจทีจ่ะศกึษาการตลาดเชงิประสบการณ์และการยอมรับ 
เทคโนโลยีความจริงเสมือนท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
โดยข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยน้ีจะสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual 
Reality) เพื่อใช้สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงประสบการณ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพ่ือศกึษาความคดิเหน็ต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนของผู้บรโิภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2.	 เพื่อศึกษาระดับการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล
	 3.	 เพ่ือศกึษาอทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนทีม่ต่ีอความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 4.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	 การยอมรับเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนของผูบ้รโิภค มอีทิธพิลต่อความต้ังใจซือ้สนิค้าของบริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2. 	การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์
	 การตลาดเชิงประสบการณ์ เป็นการสร้างประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสัมผัส 
ความคดิ ความรูส้กึ การกระท�ำ การมส่ีวนร่วมให้แก่ลกูค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกดิความประหลาดใจมส่ีวนร่วมกบั
แบรนด์ และหากนกัการตลาดได้สร้างประสบการณ์ประสบความส�ำเรจ็กจ็ะส่งผลของความรูส้กึและอารมณ์
เชงิบวกของลกูค้าท่ีมต่ีอแบรนด์ได้ ท�ำให้ลกูค้ามคีวามสขุกบัสนิค้าและบรกิารในขณะนัน้ เช่น เลอืกซือ้สนิค้า
ในสถานที่ขายสินค้า ซึ่งในปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าต่าง ๆ จึงท�ำให้การเลือกซื้อสินค้าไม่ได้จ�ำกัด 
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ทีล่กูค้าต้องออกจากบ้านหรอืทีพ่กัเพือ่ไปซือ้ทีร้่านค้าเพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัสามารถเลือกชมสนิค้าก่อนตดัสนิ
ใจผ่านอนิเทอร์เนต็หรอืระบบออนไลน์ได้อกีด้วย และนอกจากนีน้กัวจิยัยงัได้พฒันาระบบทีช่ือ่ว่าเทคโนโลยี
ความจริงเสมือน (Virtual Reality) หรือที่เรียกว่า VR โดยเทคโนโลยีนี้จะเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสร้าง
ประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคได้อีกด้วยในปัจจุบันก็ได้มีการพัฒนาแอปพลิเคชันที่ใช้ระบบเทคโนโลยีความ
จริงเสมือนต่าง ๆ มากมาย

ภาพที่ 1 แนวคิดการตลาดประสบการณ์ (Experiential Marketing)
ที่มา: Schmitt (1999)

	 จากภาพที่ 1 Schmitt (1999) ได้ก�ำหนดกรอบแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Marketing) ซึ่งประกอบไปด้วย องค์ประกอบที่ส�ำคัญเพื่อให้เกิดแนวคิด โดยสามารถแบ่งองค์ประกอบออก
เป็น 4 หวัข้อ คอื 1. ประสบการณ์ผูบ้รโิภค 2. การบริโภคเป็นประสบการณ์ร่วม 3. ผู้บริโภคใช้เหตผุล อารมณ์
และความรู้สึก 4. วิธีการหลากหลายและวิธีการผสมผสาน

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์
	 ชลิดา อู่ผลเจริญ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบการตลาดเชิงประสบการณ์
ที่ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมผ่านแคมเปญสื่อสารการตลาด โดยการวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบการ
วิเคราะห์เนื้อหาท่ีเน้นองค์ประกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจาก
แคมเปญโฆษณา “Cannes Lions 2015” และการสมัภาษณ์เชงิลกึนกัการตลาดและโฆษณานักวชิาการและ
ตัวแทนหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม ทั้งหมดจ�ำนวนทั้งสิ้น 8 คน ผลการวิจัยด้าน
การวเิคราะห์เนือ้หาพบว่า แคมเปญการสือ่สารการตลาดส่วนใหญ่คอื สนิค้าอปุโภคบรโิภค และเทคโนโลยทีี่
ใช้เทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ เพือ่การโฆษณาสนิค้า การประชาสมัพนัธ์และด้านการส่งเสรมิการขาย โดย
แคมเปญทีท่�ำการวจิยัส่วนใหญ่สร้างการรับรูก้ารตลาดเชงิประสบการณ์ทีม่าจากประสาทสัมผัส (Sense) และ
ด้านความรู้สึก (Feel) มากที่สุด และผลการวิจัยด้านการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์
ในอนาคตจะมุ่งเน้นพัฒนาด้านเนื้อหาควบคู่กับการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม เพื่อสร้างประสบการณ์
เชิงบวกและสร้างความผูกพันของแบรนด์ให้แก่ผู้บริโภค
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ภาพที ่1 แนวคิดการตลาดประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
ที่มา: Schmitt (1999) 
 

จากภาพที่ 1 Schmitt (1999) ได้กำหนดกรอบแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ซึ่ง
ประกอบไปด้วย องค์ประกอบท่ีสำคัญเพื่อให้เกิดแนวคิด โดยสามารถแบ่งองค์ประกอบออกเป็น 4 หัวข้อ คือ 1. ประสบการณ์
ผู้บริโภค 2. การบริโภคเป็นประสบการณ์ร่วม 3. ผู้บริโภคใช้เหตุผล อารมณ์และความรู้สึก 4. วิธีการหลากหลายและวิธีการ
ผสมผสาน 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ชลิดา อู่ผลเจริญ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ใช้เทคโนโลยี

ความเป็นจริงเสริมผ่านแคมเปญสื่อสารการตลาด โดยการวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบการวิเคราะห์เนื้อหาที่เน้นองค์ประกอบ
การตลาดเชิงประสบการณ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจากแคมเปญโฆษณา “Cannes Lions 2015” และ 
การสัมภาษณ์เชิงลึกนักการตลาดและโฆษณานักวิชาการและตัวแทนหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม 
ทั้งหมดจำนวนทั้งสิ้น 8 คน ผลการวิจัยด้านการวิเคราะห์เนื้อหาพบว ่า แคมเปญการสื่อสารการตลาดส่วนใหญ่คือ สินค้า
อุปโภคบริโภค และเทคโนโลยีที่ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม เพื่อการโฆษณาสินค้า การประชาสัมพันธ์และด้านการส่งเสริม
การขาย โดยแคมเปญที่ทำการวิจัยส่วนใหญ่สร้างการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ที่มาจากประสาทสัมผัส ( Sense) และ
ด้านความรู้สึก (Feel) มากที่สุด และผลการวิจัยด้านการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคตจะมุ่งเน้น
พัฒนาด้านเนื้อหาควบคู่กับการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม เพื่อสร้างประสบการณ์เชิงบวกและสร้างความผูกพันของแบ
รนด์ให้แก่ผู้บริโภค 

 
แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ชุตินันท์ เชี่ยวพานิชย (2563) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) กำหนด

โดย Davis (1989) เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนาจากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (TRA) ของ Fishbein and Ajzen (1975) โดย
จุดประสงค์ของแบบจำลองคือ การทำนายหรืออธิบายลักษณะการใช้คอมพิวเตอร์ของผู้ใช้ (End-User) ดังนั้นแบบจำลองนี้จึง
เป็นต้นแบบที่มีความน่าเชื่อถือสำหรับการทำนายความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Technology) ของผู้บริโภค (Argwal & 
Prasad, 1997) ซึ่ง Phuangthong and Malisawan (2005) กล่าวว่า แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ได้ถูกนำมา
ปรับใช้กับผู้ใช้ (End-User) ในเทคโนโลยีที่แตกต่างกันเช่นอีเมล (Davis,1989), ประมวลผลคำ (word processors) (Davis 
et al., 1989), groupware (Taylor & Todde, 1995), excel sheets (Mathieson, 1991) โดยแบบจำลองนี้ ได้ใช้ทฤษฎี

ประสบการณ์ผู้บริโภค 

การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

การบริโภคเป็น
ประสบการณ์ร่วม 

วิธีการหลากหลาย
และวิธีการผสมผสาน 

ผู้บริโภคใช้เหตุผล 
อารมณ์และความรู้สึก 
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แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี
	 ชตุนินัท์ เชีย่วพานชิย (2563) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : 
TAM) ก�ำหนดโดย Davis (1989) เป็นทฤษฎทีีไ่ด้พฒันาจากทฤษฎีการกระท�ำด้วยเหตผุล (TRA) ของ Fishbein 
and Ajzen (1975) โดยจุดประสงค์ของแบบจ�ำลองคือ การท�ำนายหรืออธิบายลักษณะการใช้คอมพิวเตอร์
ของผู้ใช้ (End-User) ดังนั้นแบบจ�ำลองนี้จึงเป็นต้นแบบที่มีความน่าเช่ือถือส�ำหรับการท�ำนายความตั้งใจ 
ในการใช้เทคโนโลยี (Technology) ของผู้บริโภค (Argwal & Prasad, 1997) ซึ่ง Phuangthong and  
Malisawan (2005) กล่าวว่า แบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ได้ถูกน�ำมาปรับใช้กับผู้ใช้ (End- 
User) ในเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกันเช่นอีเมล (Davis,1989), ประมวลผลค�ำ (word processors) (Davis  
et al., 1989), groupware (Taylor & Todde, 1995), excel sheets (Mathieson, 1991) โดยแบบ 
จ�ำลองนี้ ได้ใช้ทฤษฎีการกระท�ำด้วยเหตุผล (TRA) เป็นแนวคิดพื้นฐานส�ำหรับการอธิบาย ความเช่ือมโยง 
กันระหว่างปัจจัยในโครงสร้างของแบบจ�ำลอง ซึ่งได้แก่
	 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) เป็นระดับความเช่ือของคนว่าถ้าใช้ระบบหรือ
เทคโนโลยีนั้น ๆ จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำงานได้ 
	 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use: PEOU) เป็นสิ่งที่ ผู้ใช้ (End-User)  
เชื่อว่าไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้งานระบบ เพราะหากระบบใช้งานง่ายไม่ซับซ้อนผู้ใช้ก็จะมีทัศนคต ิ
ที่ดีจากการใช้งานหรือกล่าวได้ว่าการใช้ระบบไม่ต้องใช้ความพยายาม

ภาพที่ 2 โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)
ที่มา: Davis et al. (1989)

	 จากภาพที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยตามแบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยีของ (TAM) Davis 
ได้ใช้แบบจ�ำลองตามภาพในการเรยีนรูเ้พือ่วดัความตัง้ใจทีจ่ะใช้งานระบบซึง่สามารถสรปุผลการเรยีนรูไ้ด้ว่า 
ความตั้งใจที่จะใช้งานระบบมีความสัมพันธ์กับการน�ำเทคโนโลยีมาใช้งานจริง ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผล
ต่อความตัง้ใจทีจ่ะใช้งานระบบส�ำหรบัการรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใช้งานระบบ
อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตแิต่น้อยกว่าการรบัรู้ถึงประโยชน์ ซ่ึงเมือ่เวลาผ่านไปผูใ้ช้งานระบบจะมคีวามตัง้ใจใช้
งานระบบลดลง

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีความจริงเสมือน
	 ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้ (2565) การทดลองเครื่องส�ำอางตกแต่งใบหน้าด้วยเทคโนโลยี AR หรือ  
Virtual Try-on เป็นเทคโนโลยีสร้างภาพเสมือนที่แสดงผลลัพธ์เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์บนใบหน้าของผู้ใช้งานแบบ 
Real-Time ซึ่งมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการสร้างเสริมประสบการณ์การซื้อสินค้าให้ดี 
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การกระทำด้วยเหตุผล (TRA) เป็นแนวคิดพื้นฐานสำหรับการอธิบาย ความเชื ่อมโยงกันระหว่างปัจจัยในโครงสร้างของ
แบบจำลอง ซึ่งได้แก่ 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) เป็นระดับความเชื่อของคนว่าถ้าใช้ระบบหรือเทคโนโลยีนั้น ๆ จะ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานได้  

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use: PEOU) เป็นสิ่งที่ ผู้ใช้ (End-User) เชื่อว่าไม่ต้องใช้
ความพยายามในการใช้งานระบบ เพราะหากระบบใช้งานง่ายไม่ซับซ้อนผู้ใช้ก็จะมีทัศนคติที่ดีจากการใช้งานหรือกล่าวได้ว่า
การใช้ระบบไม่ต้องใช้ความพยายาม 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
ที่มา: Davis et al. (1989) 
 

จากภาพท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยตามแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีของ (TAM) Davis ได้ใช้แบบจำลอง
ตามภาพในการเรียนรู้เพื่อวัดความตั้งใจที่จะใช้งานระบบซึ่งสามารถสรุปผลการเรียนรู้ได้ว่า ความตั้งใจที่จะใช้งานระบบมี
ความสัมพันธ์กับการนำเทคโนโลยีมาใช้งานจริง ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานระบบสำหรับการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานระบบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติแต่น้อยกว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ ซึ่งเมื่อ
เวลาผ่านไปผู้ใช้งานระบบจะมีความตั้งใจใช้งานระบบลดลง 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้ (2565) การทดลองเครื่องสำอางตกแต่งใบหน้าด้วยเทคโนโลยี AR หรือ Virtual Try-on เป็น

เทคโนโลยีสร้างภาพเสมือนที่แสดงผลลัพธ์เมื ่อใช้ผลิตภัณฑ์บนใบหน้าของผู ้ใช้งานแบบ Real-Time ซึ่งมีส่วนช่วยใน 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการสร้างเสริมประสบการณ์การซื้อสินค้าให้ดียิ่งขึ้น งานวิจัยนี้ได้ทำการศึกษาคุณลักษณะของ
เทคโนโลยี AR ที่ส่งผลต่อคุณค่าที่ผู้ใช้งานได้รับในการเลือกซื้อสินค้า ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะ ในด้านคุณภาพของ
ภาพเสมือนและความสามารถในการตอบโต้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ในขณะที่ความแปลกใหม่ 
ความสามารถในการตอบโต้ และคุณภาพของภาพเสมือนมีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู ้คุณค่าเชิงความรู้สึกตามลำดับ 
นอกจากนี้การรับรู้คุณค่าในการเลือกซื้อสินค้าต่างก็ส่งผลในทางบวกกับทัศนติที่ผู้ใช้งานมีต่อเทคโนโลยี โดยการรับรู้คุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์ส่งผลต่อทัศนคติมากกว่าการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก อีกทั้งทัศนคติดังกล่าวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มเครื ่องสำอางอย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นถึงความสำคัญในการพัฒนาเทคโนโลยี AR ที่มี
ประสิทธิภาพเพื่อตอบความต้องการของผู้บริโภคและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง 
 
 

ตัวแปรภายนอก 
External Variable 

การรับรู้ประโยชน์ 
Perceived Usefulness 

รับรู้ว่าใช้งานง่าย 
Perceived Ease of Use 

ทัศนคติต่อ 
Attitude Toward 

ความต้ังใจใช ้
Intention to Use 

ใช้ระบบจริง 
Actual Systems Use 
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ยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้ได้ท�ำการศึกษาคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ที่ส่งผลต่อคุณค่าที่ผู้ใช้งานได้รับในการเลือก
ซือ้สนิค้า ผลวจิยัแสดงให้เหน็ว่าคณุลกัษณะ ในด้านคณุภาพของภาพเสมอืนและความสามารถในการตอบโต้
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูค้ณุค่าเชงิอรรถประโยชน์ ในขณะทีค่วามแปลกใหม่ ความสามารถในการตอบโต้ 
และคุณภาพของภาพเสมือนมีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึกตามล�ำดับ นอกจากนี้การ
รับรู้คุณค่าในการเลือกซื้อสินค้าต่างก็ส่งผลในทางบวกกับทัศนติที่ผู้ใช้งานมีต่อเทคโนโลยี โดยการรับรู้คุณ
ค่าเชิงอรรถประโยชน์ส่งผลต่อทัศนคติมากกว่าการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก อีกทั้งทัศนคติดังกล่าวมีความ
สัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าในกลุ่มเครื่องส�ำอางอย่างมีนัยส�ำคัญ แสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญใน
การพัฒนาเทคโนโลยี AR ที่มีประสิทธิภาพเพื่อตอบความต้องการของผู้บริโภคและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่
ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ
	 การตัง้ใจซือ้สนิค้าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึง่ของกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้า จงึท�ำให้ความตัง้ใจ
ซือ้สนิค้าและกระบวนการตดัสนิใจซ้ือทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมาก หากทราบถงึความต้ังใจของผูบ้รโิภค
แล้ว นักการตลาดจะสามารถท่ีจะคาดเดาพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการได้ สามารถน�ำข้อมลูมาเพือ่พฒันารปูแบบทางการตลาดของบรษิทัให้ผู้บรโิภคเกดิความสนใจสามารถ
ท�ำให้เกิดการกระตุ้นความต้องการในการซื้อสินค้า หรือส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาซ้ือสินค้าหรือการบริการ
ได้ด้วยตนเอง Zeithaml et al. (1990) ได้อธิบายความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค คือการแสดงออกอย่างหนึ่ง
ต่อสินค้าหรือบริการนั้น  เป็นอันดับแรกก่อนสินค้าและบริการที่ใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อ เป็น 
องค์ประกอบอย่างหนึ่งของตัวผู้บริโภคที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีที่มีต่อสินค้าบริการ ตลอดจนบริษัท
นั้น ๆ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ข้อ ได้แก่ 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 2. พฤติกรรมการบอก
ต่อ (Word of Mouth Communications) 3. ความรู้สึกอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) 
4. พฤติกรรมด้านการร้องเรียน (Complaining Behavior)
	 อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ (2549) กล่าวถึงความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) ของ 
ผู้บริโภค เป็นความส�ำคัญหรือความสนใจที่ตัวผู้บริโภคให้กับการซื้อสินค้า ในช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือก
ทางเลือกใดก็ตามที่มีประสิทธิภาพในการแก้ปัญหา โดยตั้งใจที่จะซื้อเป็นโอกาสที่เกิดการซื้อจริง ความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) จึงเป็นตัวแปรท่ีคั่นกลางระหว่างการประเมินทางเลือกกับการตัดสินใจซื้อใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีได้ยกตัวอย่างในหัวข้อข้างต้น โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีความ
ชอบมากที่สุด แต่มี 2 องค์ประกอบที่เข้ามาเกี่ยวข้องก่อนการตัดสินใจซื้อ (ดังภาพที่ 3)

ภาพที่ 3 ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ (2549)
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แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้ังใจซ้ือ 
การตั้งใจซื้อสินค้าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า จึงทำให้ความตั้งใจซื้อสินค้าและ

กระบวนการตัดสินใจซื้อท้ังสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมาก หากทราบถึงความตั้งใจของผู้บริโภคแล้ว นักการตลาดจะสามารถ
ที่จะคาดเดาพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ สามารถนำข้อมูลมาเพื่อพัฒนารูปแบบ
ทางการตลาดของบริษัทให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสามารถทำให้เกิดการกระตุ้นความต้องการในการซื้อสินค้า หรือส่งผลให้
ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าหรือการบริการได้ด้วยตนเอง Zeithaml et al. (1990) ได้อธิบายความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค คือการ
แสดงออกอย่างหนึ่งต่อสินค้าหรือบริการนั้น  เป็นอันดับแรกก่อนสินค้าและบริการที่ใกล้เคียงกัน นอกจากน้ีความตั้งใจซื้อ เป็น
องค์ประกอบอย่างหนึ่งของตัวผู้บริโภคที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีที่มีต่อสินค้าบริการ ตลอดจนบริษัทนั้น ๆ สามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 ข้อ ได ้แก่  1. ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth 
Communications) 3. ความรู ้สึกอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) 4. พฤติกรรมด้านการร้องเรียน 
(Complaining Behavior) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ (2549) กล่าวถึงความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) ของผู้บริโภค เป็น
ความสำคัญหรือความสนใจที่ตัวผู ้บริโภคให้กับการซื้อสินค้า ในช่วงที่ผู ้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที ่มี
ประสิทธิภาพในการแก้ปัญหา โดยตั้งใจที่จะซื้อเป็นโอกาสที่เกิดการซื้อจริง ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) จึงเป็นตัว
แปรที่คั่นกลางระหว่างการประเมินทางเลือกกับการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ได้ยกตัวอย่างในหัวข้อ
ข้างต้น โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีความชอบมากที่สุด แต่มี 2 องค์ประกอบที่เข้ามาเกี่ยวข้องก่อนการตัดสินใจซื้อ 
(ดังภาพที่ 3) 

 
 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 3 ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ (2549) 
 

จากภาพที่ 3 จะเห็นว่าองค์ประกอบที่อยู ่ระหว่างความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจ 
(Decision Making) คือ ทัศนคติของผู้อื่น คือ 1. ทัศนคติที่ผู้อื่นมองเราในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น เช่น ซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่
มีราคาสูงจะบ่งบอกว่าเป็นผู้ที่มีฐานะ เกิดการยอมรับจากผู้อื่นหรือการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางหากผู้ซื้อเป็นเพศชายและ
ต้องการซื้อเครื่องสำอางให้แก่คนรู้จักที่เป็นเพศหญิงแต่ในการซื้ออาจทำให้ผู้อื่นมองและมีทัศนคติในแง่ลบ และ 2. ปัจจัยทาง
สถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ได้แก่ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจมีการ ใช้ปัจจัยต่าง ๆ เข้ามามีส่วนไม่ว่าจะเป็น 
ปัญหาการใช้งานสินค้าที่มีราคาและการใช้ประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ เรื่องรายได้ของตัวผู้บริโภคที่ส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าแม้กระทั่งสถานการณ์ต่าง ๆ จึงอธิบายได้ว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินค ้าอะไรบางอย่างตัวของ
ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจข้ึนมาโดยความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคส่วนหน่ึงเกิดจากปัญหา 

 
 

การประเมินทางเลือก ความตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติของผู้อื่น 

ปัจจัยทาง
สถานการณ์ที่

คาดไม่ถึง 

การตัดสินใจ 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

 

 

 

 

       ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ?มตัวอย?าง 
ประชากรที่ใช}ในการศึกษา คือผู}ที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยเห็นการตลาดเชิงประสบการณBด}วย

เทคโนโลยีความจริงเสมือน เนื่องจากผู}ที่เคยเห็นการตลาดเชิงประสบการณBด}วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนไม|มีการระบุตัว

เลขที่แน|นอนดังนั้น ขนาดตัวอย|างสามารถคำนวนได}จากสูตรไม|ทราบขนาดตัวอย|างของ Cochran (อ}างถึงใน กัลยา วาณิชยB

บัญชา, 2549, น. 74) จากการคำนวณได}ขนาดตัวอย|างไม|น}อยกว|า 385 ตัวอย|าง ทั้งนี้เพื่อป¨องกันความผิดพลาดจากการ

สำรวจตัวอย|างที่ไม|ครบถ}วน ผู}วิจัยจึงเก็บข}อมูลจากตัวอย|างไม|น}อยกว|า 400 รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย|าง และเนื่องจากประชากร

ที่ใช}ในการวิจัยครั้งนี้จะต}องเปóนผู}ที่เคยเห็นการตลาดเชิงประสบการณBด}วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน จึงทำการสุ|มตัวอย|าง

โดยวิธีการเจาะจง (Purposive Sampling) จากช|องทางสื่อสังคมออนไลนB เช|น เว็ปไซตB เพจและกลุ|มสังคมออนไลนBต|าง ๆ 

อาทิ กลุ|ม VR Thailand, VR Party Thailand, VR Thailand Community และผู}ที่ใช}งานเว็บไซตB www.siamvr.com 

เครื่องมือที่ใชDในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช}ในการวิจัยครั้งนี้ เปóนแบบสอบถาม (Online Questionnaire) ที่พัฒนาโดย Google form ซึ่ง

แบ|งเปóน 4 ส|วน คือ ส|วนที่ 1 เปóนแบบสอบถามเกี่ยวกับข}อมูลทั่วไปของผู}ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคำถามเปóนคำถาม

ปลายปûดแบบให}เลือกตอบและให}ผู }เลือกตอบได}เพียงคำตอบเดียว จำนวน 8 ข}อ ส|วนที่ 2 เปóนแบบสอบถามเกี ่ยวกับ 

การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน ประกอบด}วยด}านการรับรู}ประโยชนBจากการใช}งาน (Perceived Usefulness) และ

ด}านการรับรู}ความง|ายในการใช}งาน (Perceived Ease of Use) ส|วนที่ 3 เปóนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต|อการตลาด

เชิงประสบการณBด}วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน 5 ด}านคือ ด}านประสาทสัมผัส ด}านความรู}สึก ด}านความคิด ด}านการกระทำ 

และด}านความเชื่อมโยงและ ส|วนที่ 4 เปóนแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค}า โดยลักษณะคำถามเปóนคำถามปลายปûด

H1 

การตลาดเชิงประสบการณ0ดDวยเทคโนโลยี

ความจริงเสมือน 
- ประสาทสัมผัส 

- ความรู}สึก 

- ความคดิ 

- การกระทำ 

- ความเชื่อมโยง 

ที่มา : ณัฐวรรธนB คูณอเนกสิน (2561) 

ความต้ังใจซื้อสินคDาในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล 

 

ที่มา : Kotler (2003) และ  

ฉัตยาพร เสมอใจ และคณะ (2545) 
การยอมรับเทคโนโลยี 

ความจริงเสมือน 

- การรับรู}ถึงประโยชนB 

- ความง|ายในการใช}งาน 

ที่มา : ชุตินันทB เชี่ยวพานิชยB (2563) 

H2 

	 จากภาพท่ี 3 จะเห็นว่าองค์ประกอบท่ีอยู่ระหว่างความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และ 
การตัดสินใจ (Decision Making) คือ ทัศนคติของผู้อื่น คือ 1. ทัศนคติที่ผู้อื่นมองเราในการซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น เช่น ซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มีราคาสูงจะบ่งบอกว่าเป็นผู้ที่มีฐานะ เกิดการยอมรับจากผู้อ่ืนหรือ 
การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางหากผู้ซ้ือเป็นเพศชายและต้องการซื้อเครื่องส�ำอางให้แก่คนรู้จักที่เป็นเพศ
หญิงแต่ในการซื้ออาจท�ำให้ผู้อื่นมองและมีทัศนคติในแง่ลบ และ 2. ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ได้แก่  
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจมีการใช้ปัจจัยต่าง ๆ เข้ามามีส่วนไม่ว่าจะเป็น ปัญหาการใช้งาน 
สินค้าที่มีราคาและการใช้ประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ เรื่องรายได้ของตัวผู้บริโภค 
ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าแม้กระทั่งสถานการณ์ต่าง ๆ จึงอธิบายได้ว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะท�ำการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าอะไรบางอย่างตัวของผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจข้ึนมาโดยความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ส่วนหนึ่งเกิดจากปัญหา

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดการวิจัย



วารสารสุทธิปริทัศน์ 23ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๑ มกราคม - มีนาคม ๒๕๖๗

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือผู้ท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยเห็นการตลาดเชิง
ประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน เนือ่งจากผู้ทีเ่คยเหน็การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจรงิเสมอืนไม่มกีารระบตุวัเลขทีแ่น่นอนดงันัน้ ขนาดตวัอย่างสามารถค�ำนวนได้จากสตูรไม่ทราบขนาด
ตัวอย่างของ Cochran (อ้างถึงใน กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, น. 74) จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่าง 
ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการส�ำรวจตัวอย่างที่ไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเก็บ
ข้อมูลจากตัวอย่างไม่น้อยกว่า 400 รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และเนื่องจากประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้
จะต้องเป็นผู้ที่เคยเห็นการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน จึงท�ำการสุ่มตัวอย่างโดย
วิธีการเจาะจง (Purposive Sampling) จากช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เว็ปไซต์ เพจและกลุ่มสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ อาทิ กลุ่ม VR Thailand, VR Party Thailand, VR Thailand Community และผู้ที่ใช้งาน
เว็บไซต์ www.siamvr.com

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (Online Questionnaire) ที่พัฒนาโดย Google 
form ซึ่งแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โดยลักษณะค�ำถามเป็นค�ำถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบและให้ผู้เลือกตอบได้เพียงค�ำตอบเดียว จ�ำนวน  
8 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน ประกอบด้วยด้านการ 
รบัรูป้ระโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) และด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจริงเสมือน 5 ด้านคือ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระท�ำ และด้าน
ความเชื่อมโยงและ ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้า โดยลักษณะค�ำถามเป็นค�ำถาม 
ปลายปิดจ�ำนวน 10 ข้อ โดยส่วนที่ 3-4 ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ 
Likert Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ

	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้ t-Test F-testและการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการศึกษา
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ด้วยสถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ จ�ำนวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตารางที่ 1-3
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตเิกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจริงเสมือนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

   		                         ระดับความคิดเห็น
		  Mean	 S.D.	 ระดับ

1.	 ด้านประสาทสัมผัส	 4.33	 0.61	 มากที่สุด

2.	 ด้านความรู้สึก	 4.43	 0.58	 มากที่สุด

3.	 ด้านความคิด	 4.42	 0.56	 มากที่สุด

4.	 ด้านการกระท�ำ	 4.31	 0.61	 มากที่สุด

5.	 ด้านการเชื่อมโยง	 4.36	 0.58	 มากที่สุด

	                               รวม	 4.37	 0.59	 มากที่สุด

	 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจรงิเสมอืนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีเ่ป็นตวัอย่างพบว่า ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากที่สุด (4.37±0.59) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุดโดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ ด้านความรู้สึก (4.43±0.58) รองลงมาได้แก่ ด้านความคิด (4.42±0.56) ด้านการเชื่อมโยง (4.35±0.58) 
ด้านประสาทสัมผัส (4.33±0.61) และด้านการกระท�ำ (4.31±0.61) ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

               		 ระดับการยอมรับเทคโนโลยี
		  Mean	 S.D.	 ระดับ

1.	 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 	 4.38	 0.61	 มากที่สุด

2.	 ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน	 4.18	 0.70	 มาก

                                 รวม	 4.28	 0.65	 มากที่สุด

	 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.28±0.65) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  
อยู่ในระดับมากที่สุด (4.38±0.61) และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับมาก (4.18±0.70)

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน

การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือน
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	 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร และปริมณฑล จ�ำแนกตามจ�ำนวนตัวอย่าง

                      	 Mean	 S.D.	 ระดับความตั้งใจ
				    ซื้อสินค้า

1.	 ท่านมีแนวโน้มอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่าน	 4.29	 0.64	 มากที่สุด

	 เทคโนโลยีความจริงเสมือน

2. 	ในการซื้อครั้งต่อไปท่านอยากซื้อสินค้าผ่าน	 4.25	 0.63	 มากที่สุด

	 เทคโนโลยีความจริงเสมือน

3.	 เมื่อพิจารณาความเสี่ยงของสินค้าท่านยังคงซื้อ	 4.08	 0.74	 มาก

	 สินค้าจากเทคโนโลยีความจริงเสมือน

4.	 เมื่อพิจารณาความคุ้มค่าของการซื้อสินค้าท่าน 	 4.27	 0.61	 มากที่สุด

	 ยังคงที่จะซื้อสินค้าจากเทคโนโลยีความจริงเสมือน

5.	 เมื่อพิจารณาความยุ่งยากของสินค้า ท่านยังคงที่จะ	 4.23	 0.63	 มากที่สุด

	 ซื้อสินค้าจากเทคโนโลยีความจริงเสมือน

                              รวม	 4.22	 0.65	 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลที่เป็นตัวอย่าง พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (4.22±0.65) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมีแนวโน้มอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านเทคโนโลยีความจริงเสมือน (4.29±0.64) 
รองลงมาได้แก่ เมื่อพิจารณาความคุ้มค่าของการซื้อสินค้า ท่านยังคงที่จะซื้อสินค้าจากเทคโนโลยีความจริง
เสมือน (4.27±0.61)

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมตฐิานท่ี 1 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วย Multiple Regression Analysis ปรากฏดังตารางที่ 4

ความตั้งใจซื้อสินค้า
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ตารางที่ 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

Coefficients
         		  Unstandardized	 Standardized
        Model	 ตัวแปร	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.
		  B	 Std. Error	 Beta

  (Constant)		  -0.227	 0.358		  -0.633	 0.527

1. ด้านประสาทสัมผัส	 X
1
	 0.214	 0.062	 0.162	 3.461	 0.001*

2. ด้านความรู้สึก	 X
2
	 0.304	 0.072	 0.205	 4.216	 0.000*

3. ด้านความคิด	 X
3
	 -0.090	 0.079	 -0.057	 -1.139	 0.255

4. ด้านการกระท�ำ	 X
4
	 0.397	 0.056	 0.333	 7.130	 0.000*

5. ด้านการเชื่อมโยง	 X
5
	 0.199	 0.062	 0.157	 3.209	 0.001*

   R2 = 0.340  adjusted R2 = 0.331   F = 40.54   Std. Error = 0.325   Sig. = 0.000*

	 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า  
ด้านประสาทสัมผัส (Sig. = 0.001) ด้านความรู้สึก (Sig. = 0.000) ด้านการกระท�ำ (Sig. = 0.000) และ 
ด้านการเชือ่มโยง (Sig. = 0.001) มรีะดบันยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระที่มีอ�ำนาจในการพยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ ด้านการ 
กระท�ำ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.397 ด้านความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.304 ด้านประสาทสัมผัส โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.214 และด้านการเชื่อมโยง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.199 โดยมี
อ�ำนาจพยากรณ์ไปในทิศทางเดียวกัน สามารถอธิบายการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสมือนมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 34.00 
(R2 = 0.340)
	 สมมติฐานท่ี 2 การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วย Multiple Regression Analysis ปรากฏดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 5 การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

Coefficients
         		  Unstandardized	 Standardized
        Model	 ตัวแปร	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.
		  B	 Std. Error	 Beta

  (Constant)		  1.814	 0.251		  7.222	 0.000

1.	ด้านการรับรู้ถึง	 X
1
	 0.173	 0.055	 0.137	 3.157	 0.002*

	 ประโยชน์	

2.	ด้านการรับรู้ความ	 X
2
	 0.396	 0.035	 0.489	 11.246	 0.000*

	 ง่ายในการใช้งาน

		
R2 = 0.289  adjusted R2 = 0.286   F = 80.79   Std. Error = 0.336   Sig. = 0.000*

	 จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression Analysis) พบว่า  
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Sig. = 0.002) และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Sig. = 0.000) มีระดับ 
นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคมีอิทธิพล 
ต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ได้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิโดยตวัแปร
อิสระที่มีอ�ำนาจในการพยากรณ์ได้ดีท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.396 และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ 
การพยากรณ์ เท่ากับ 0.173 โดยมีอ�ำนาจพยากรณ์ไปในทิศทางเดียวกัน สามารถอธิบายการยอมรับ 
เทคโนโลยี ความจริงเสมือนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ได้ร้อยละ 28.90 (R2 =0.289)

อภิปรายผล
	 ผลการศึกษา พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน ด้านประสาท
สัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านการกระท�ำและด้านการเชื่อมโยง มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภากร นิลน้อย (2565) ที่ได ้
ศกึษาเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าเสมอืนจรงิในเกมออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืในช่วงโควดิ-19 
ของกลุ่ม Young Mass Audience และพบว่า ทัศนคติในการซื้อที่มีต่อสินค้าเสมือนจริงมีผลโดยตรงต่อการ 
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อและการรับรู้ความเพลิดเพลินที่มีต่อบริการเกมออนไลน์นอกจากนี้ ทัศนคติ 
การคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิง และการรับรู ้ความเพลิดเพลินที่มีต่อการซ้ือสินค้าเสมือนจริงและบริการ 
เกมออนไลน์ยังมีโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเสมือนจริงอีกด้วย โดยการรับรู้ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัย
ที่มีความส�ำคัญมากที่สุดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือของ 
กลุ่ม Young Mass Audience
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	 ผลการศกึษา พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อการความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพล
มากกว่า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้ (2565)  
ทีไ่ด้ศึกษาเรือ่งอทิธพิลของเทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิทีม่ต่ีอความตัง้ใจซือ้สนิค้ากลุ่มเครือ่งส�ำอางผ่านทศันคติ
ต่อเทคโนโลยี และพบว่า การรับรู้คุณค่าในการเลือกซื้อสินค้าต่างก็ส่งผลในทางบวกกับทัศนคติที่ผู้ใช้งาน 
มีต่อเทคโนโลยี โดยการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ส่งผลต่อทัศนคติมากกว่าการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก 
อีกทั้งทัศนคติดังกล่าวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในกลุ่มเครื่องส�ำอางอย่างมีนัยส�ำคัญ 
แสดงให้เหน็ถงึความส�ำคญัในการพฒันาเทคโนโลย ีAR ทีม่ปีระสิทธภิาพเพือ่ตอบความต้องการของผู้บรโิภค
	 ผลการศกึษาพบว่า ความต้ังใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยภาพรวม 
อยูใ่นระดบั มากท่ีสดุ อาจเพราะว่า เมือ่ผูบ้ริโภคได้ประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืนท�ำให้มแีนว
โน้มอย่างมากทีจ่ะซือ้สนิค้าผ่านเทคโนโลยคีวามจรงิเสมือน เมือ่พิจารณาความคุม้ค่าของการซือ้สนิค้า ท�ำให้ 
ผู้บริโภคมึความต้องการท่ีจะซ้ือสินค้าจากเทคโนโลยีความจริงเสมือน ผลการวิจัยได้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้ (2565) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของเทคโนโลยีความจริงเสริมที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
สนิค้ากลุม่เครือ่งส�ำอางผ่านทศันคตต่ิอเทคโนโลย ีผลการศึกษา พบว่า การทดลองเครือ่งส�ำอางตกแต่งใบหน้า
ด้วยเทคโนโลยี AR หรือ Virtual Try-on เป็นเทคโนโลยีสร้างภาพเสมือนที่แสดงผลลัพธ์เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์
บนใบหน้าของผู้ใช้งานแบบ Real-Time ซ่ึงมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการสร้างเสริม
ประสบการณ์การซื้อสินค้าให้ดียิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสมือนที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีข้อที่น่าสนใจและต้อง
มีการปรับปรุง ดังนี้
	 1.	 จากการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสมือนของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
มีอิทธิพลมากกว่า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะจากข้อค้นพบนี้ดังนี้
		  1.1	 ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน ผูป้ระกอบการควรออกแบบเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน 
สามารถเรียนรู้การใช้งานได้ง่ายข้ึน โดยการปรับปรุงเมนูและขั้นตอนการใช้งานให้ไม่สลับซับซ้อน โดยมี 
คู่มือที่ง่ายต่อการใช้งาน และรวมถึงการสาธิตวิธีการใช้บริการ ผ่านทางคลิปวีดิโอบนเว็บไซด์
		  1.2	 ด้านการรบัรูถ้งึประโยชน์ ผูป้ระกอบการควรสร้างความน่าเชือ่ถอื โดยการน�ำเสนอผลติภณัฑ์
และบรกิาร รวมทัง้สนิค้าเสมอืนจรงิท่ีตอบสนองความต้องการ เพือ่ทีจ่ะสร้างทศันคตทิีด่ต่ีอผู้บรโิภคว่าสินค้า
มคีวามคุม้ค้า สวยงาม ช่วยเพิม่ประสบการณ์ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดการคล้อยตามในการซือ้ มทีศันคตทิีด่ต่ีอการ
ซื้อสินค้าเสมือนจริง
	 2.	 จากการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน ด้านประสาท
สัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านการกระท�ำ และด้านการเช่ือมโยง มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านการกระท�ำมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ 
ด้านความรู้สึก ด้านประสาทสัมผัส และด้านการเชื่อมโยง ตามล�ำดับ ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะจาก 
ข้อค้นพบนี้ดังนี้



วารสารสุทธิปริทัศน์ 29ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๑ มกราคม - มีนาคม ๒๕๖๗

		  2.1	 ด้านการกระท�ำ ผูป้ระกอบการควรน�ำเสนอเนือ้หาในรูปแบบของการโฆษณาเก่ียวกบัสนิค้า
หรอืวดีโีอแนะน�ำหรอืประชาสมัพนัธ์เทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน ในการแสดงให้เหน็ถงึรายละเอยีดของสนิค้า
หรอืบริการ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคเกดิการแลกเปลีย่น พดูคยุ เกดิความต้องการในการทดลองใช้งานเทคโนโลยคีวาม
จริงเสมือน
		  2.2	 ด้านความรู้สึก ผู้ประกอบการควรเน้นการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงในการออกแบบสินค้า
หรือบริการให้มีส่วนต่อประสานกับผู้บริโภคขณะใช้งานสินค้าหรือรับบริการต่าง ๆ มากขึ้น เพื่อสร้างความ
แปลกใหม่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ ซึ่งจะช่วยเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจได้
		  2.3	 ด้านประสาทสัมผัส ผู้ประกอบการธุรกิจควรน�ำรูปแบบการนําเสนอสินค้าหรือบริการ
เทคโนโลยเีสมอืนจรงิเข้ามาช่วยในการออกแบบงานโฆษณาและเครือ่งมอืส่ือสารการตลาดทีส่ร้างสรรค์ และ
น่าดึงดูดใจรวมทั้งสื่อที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบหรือมีปฏิสัมพันธ์ได้เพื่อกระตุ้นความสนใจจากผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการ

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 ควรมกีารศกึษาตวัแปรปัจจยัอืน่ ๆ  เพิม่เตมิ ทีอ่าจส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการยอมรับเทคโนโลยีและการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจรงิเสมอืน เช่น ปัจจยัด้านความพงึพอใจ ปัจจยัด้านแรงจงูใจ การวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
ปัจจัยในการเลือกใช้สื่อ เพื่อท่ีจะได้น�ำมาปรับปรุง หรือสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลายมากขึ้น
	 2.	 การวิจัยในครั้งน้ีพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีและการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจรงิเสมอืนมผีลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค ดงันัน้ในการวจิยัในอนาคต ควรโดยใช้ศกึษาการวจิยั  
เชิงคุณภาพร่วมด้วยเพื่อให้ได้ผลวิจัยในเชิงลึกและได้ข้อมูลที่มีความละเอียดมากขึ้น ในประเด็นของการ
ยอมรับเทคโนโลยี และการตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน โดยการการสัมภาษณ์
เชิงลึก หรือการสนทนาแบบกลุ่ม
	 3.	 ควรมกีารศึกษาแนวโน้มและการเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการซือ้การวจิยัครัง้ต่อไป ควรให้ความ
ส�ำคญักบัการส�ำรวจแนวโน้มและการเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคหลงัจากการใช้เทคโนโลยี
ความจรงิเสมอืนในการตลาด เช่น การเปลีย่นแปลงในการเลอืกซือ้สนิค้า การเปลีย่นแปลงในการค้นหาข้อมลู 
หรือการมีประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำจากการใช้งานเทคโนโลยีดังกล่าว ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจปรับ
กลยุทธ์การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
	 4. ควรมีการศึกษาผลกระทบของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
การวิจัยควรส�ำรวจถึงวิธีการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนในกระบวนการ การพัฒนาสินค้าและบริการ 
ซึ่งอาจมีผลต่อการลดระยะเวลาในการพัฒนา ลดต้นทุน หรือเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
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