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บทคดัย่อ  
 การศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษาปัจจยัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น การศกึษาครัง้น้ี

มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน          

Virtual Reality ของวัยรุ่น 2) เพื่อศึกษาความตัง้ใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality ของวัยรุ่น               

และ 3) เพื่อศกึษาการรบัรู้เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าโลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถาม เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน สถติทิีใ่ชว้เิคราะหไ์ดแ้ก่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั        

ส่วนประสมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัด้านความตัง้ใจที่ส่งผลต่อกระบวน      

การตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัการรบัรู้ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ    

ผูต้อบแบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมุตฐิานดา้นการรบัรูท้ีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อโลกเสมือน Virtual Reality ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการสามารถนําวิจัยน้ีไปพัฒนาในส่วนประสม              

ทางการตลาด ช่องทางจําหน่ายผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ให้หลากหลายและเข้าถึงลูกค้า ปัจจยัความตัง้ใจที่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality ผู้ประกอบการสามารถนําไปพัฒนาสินค้าโลกเสมือนให้มี        

ความดึงดูดหน้าสนใจ การวิจยัครัง้น้ี ในส่วนของปัจจยัการรบัรู้ ด้านการรบัรู้และรู้สึกผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นในเรื่อง     

การออกแบบใหต้รงความตอ้งการของลูกคา้รวมถงึฉากววิทวิทศัน์ในโลกเสมอืนทีไ่ม่เป็นไปตามความรูส้กึของผูใ้ชง้าน 

 

คาํสาํคญั: การรบัรู ้การตดัสนิใจซื้อ ความตัง้ใจ โลกเสมอืน ส่วนประสมทางการตลาด   
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Abstract 
This study explores the factors influencing teenagers’ purchase decisions for Virtual Reality (VR) products, 

focusing on three primary objectives : 1) to examine the impact of marketing mix factors on teenagers’ decision-making 
processes for VR purchases, 2) to explore teenagers’ purchase intentions for VR products, and 3) to investigate 
teenagers’ perceptions regarding their decisions to buy VR products. Employing a quantitative research methodology, 
the data were collected through a questionnaire administered to 400 participants. The data analysis was performed 
using descriptive statistics, including percentages, means, and standard deviations, and inferential statistics including 
multiple regression analysis. The findings indicate a high level of agreement among respondents concerning the 
influence of marketing mix factors, purchase intentions, and perceptions related to VR products. Hypothesis testing 
revealed that perceptions significantly influence the decision-making process for purchasing VR products. These 
insights suggest that entrepreneurs can enhance their marketing strategies by optimizing marketing mix elements, 
utilizing social media to diversify distribution channels, and improving customer accessibility. Additionally, the 
results emphasize the importance of designing attractive and engaging VR content that meets customer expectations 
and aligns with their needs, thereby positively influencing purchase intentions. 

Keywords: Awareness, Purchase Decision, Intention, Virtual Reality, Marketing Mix   
 
 

บทนํา  
 ปัจจุบันการทําการตลาดเทคโนโลยสีารสนเทศเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ทําให้วยัรุ่นยุคใหม่เริ่มมีความสนใจ        

ในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ผ่านทางโลกดจิทิลัเป็นกลุ่มผู้บรโิภคทีม่โีอกาสซื้อสนิค้าสูง เน่ืองจาก

วยัรุ่นเป็นกลุ่มที่เติบโตมากบัเทคโนโลยดีจิทิลัและมคีวามคุ้นเคยกบัการใชง้านอยู่แล้ว วยัรุ่นมคีวามสนใจในการทดลอง      

สิง่ใหม่ ๆ และชอบที่จะมส่ีวนร่วมกบัประสบการณ์ที่สมจรงิ ดงันัน้ Virtual Reality จงึมศีกัยภาพที่จะกลายเป็นช่องทาง    

ในการที่จะตดัสนิใจซื้อขายที่ไดร้บัความนิยมสําหรบัวยัรุ่น ส่วนหน่ึงมาจากการทีเ่ทคโนโลยน้ีีสามารถมอบประสบการณ์              

ที่สมจรงิและดื่มดํ่าให้กบัผู้ใช้งาน ส่งผลให้วยัรุ่นเขา้มามส่ีวนรวมในการใช้งานมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมเกมส์ ธุรกิจ     

การซื้อขาย และ E - Commerce ในโลกเสมือนมีกระแสความนิยมของ Metaverse เพิ่มมากขึ้น ร้านค้าปลีกต่าง ๆ            

ก็เริ่มที่จะพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าในโลกเสมือน พบว่า 12 อันดับแบรนด์ Metaverse               

ที่ขายผลิตภัณฑ์ของตนแบบดจิทิลั มทีัง้ ไนกี้ ซาร่า กุชชี่ สเตลล่าอาร์ตวัส์ อาดดิาส อาตาร ิเบอร์เบอรี่ Forever 21 Vans     

ราลฟ์ลอเรน ทอมมีฮ่ลิฟิเกอร ์และบาเลนซเิอกา้ (Mol Online, 2022) 

 ความต้องการของผู้บริโภคมีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ความนิยมของ      

Virtual Reality กําลงัได้รบัความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจากการสํารวจของขอ้มูลจาก Deloitte เผยการคาดการณ์ว่า 

ตลาด Virtual Reality จะได้ถึงร้อยละ 50 ในปี ค.ศ. 2023 เมื่อเทยีบกบัปีก่อน โดยสร้างรายได้ทัว่โลกถงึเกือบ 7 พนัล้าน

ดอลลาร์  Workplace (2022) กล่าวถงึสถติกิารซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Global Data คาดการณ์ว่ายอดขายสนิคา้ VR ทัว่โลก

จะแตะ1.44 แสนล้านดอลลารส์หรฐั ภายในปี ค.ศ. 2030 (Global Data, 2024) การเตบิโตของ Virtual Reality ส่วนหน่ึงมา

จากการพฒันาเทคโนโลยทีี่ดขี ึ้น และอีกส่วนหน่ึงมาจากพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บรโิภครุ่นใหม่             

มคีวามคุน้เคยกบัเทคโนโลยดีจิทิลัและมคีวามคาดหวงัทีส่งูขึน้สาํหรบัประสบการณ์การซื้อขายออนไลน์  

จากความสําคัญข้างต้นงานวิจัย น้ีได้ศึกษาปัจจัยที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้าโลกเสมือน คือ                     

ปัจจยัประชากรศาสตร ์ปัจจยัประสมการตลาด ปัจจยัความตัง้ใจ ปัจจยัการรบัรู ้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ดว้ยเหตุน้ีจงึเป็น

ประเด็นที่ผู้วจิยันํามาศกึษาถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้าโลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น โดยมุ่งหวงั    
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การนําไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการแข่งขัน พัฒนาระบบ Virtual Reality ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ                

ในการซื้อสนิคา้และการรบัรูข้องผูซ้ื้อทีม่ตี่อสนิคา้โดยการนําไปเปรยีบเทยีบวางแผนทางธุรกจิ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality    

ของวยัรุ่น   

 2. เพื่อศกึษาความตัง้ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น                                          

 3. เพื่อศกึษาการรบัรูเ้กีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 Workplace (2022) อธิบายว่า ความเป็นจริงเสมือน Virtual reality เป็นเทคโนโลยีที่คอมพิวเตอร์จําลอง

สภาพแวดลอ้มเสมอืนขึน้โดยส่วนมากจะเกีย่วขอ้งกบัการมองเหน็ แสดงทัง้บนจอคอมพวิเตอรห์รอือุปกรณ์แสดงผลสามมติ ิ

โดยผูใ้ชส้ามารถโตต้อบกบัสิง่แวดลอ้มเสมอืนไดท้ัง้การใชอุ้ปกรณ์นําเขา้มาตรฐาน เช่น แป้นพมิพห์รอืเมาส ์สภาพแวดลอ้ม

จาํลองยงัสามารถทาํใหค้ลา้ยกบัโลกจรงิได ้เช่น การจาํลองสาํหรบัการฝึกนักบนิ หรอืในทางตรงกนัขา้มมนัยงัสามารถทาํให้

แตกต่างจากความเป็นจริงได้อีกด้วย เช่น เกมต่าง ๆ ที่ฝ่ายผู้ผลิตเกมเริ่มทําขึ้นในปัจจุบัน (Boontarig, 2023) และ          

ในปัจจุบนัการสื่อสารและเทคโนโลยสีารสนเทศ ขอ้มลูไรส้ายรวมทัง้การประมวลผลต่าง ๆ มรีาคาถูกลง แต่ในทางกลบักนัก็

มปีระสทิธภิาพในการทํางานสูงมากขึ้น ทําให้อุปกรณ์เคลื่อนทีม่คีวามสามารถในการติดตัง้แอปพลิเคชนัเทคโนโลยคีวามจริง

เสมอืน โดยสามารถดาวน์โหลดมาใช้งานได้ง่าย นําไปสู่การประยุกต์ใช้งานที่หลากหลาย เช่น การทหาร อุตสาหกรรม     

การผลิต การแพทย์ บนัเทิง การตลาด การสื่อสาร และการศึกษา เทคโนโลยีความจริงเสมือนสามารถทําให้ผู้ใช้เห็น

ภาพเสมอืนจรงิไดร้อบดา้น 360 องศา 

 Pol and Thomas (1997, cited in Yotcharoen, 2016) ได้แบ่ง องค์ประกอบทาง ประชากรออกเป็น 2 ลกัษณะ 

ทัง้ในความหมายทีจ่าํแนกตามกลุ่มอายุ ตามเพศ และในความหมายกวา้งโดยมกีารพจิารณาแยกตามสถานภาพการสมรส 

ความหนาแน่นของประชากร การกระจายตวั รวมทัง้คุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัตามเศรษฐกจิสงัคมของประชากรบุคคล หรอื

กลุ่มบุคคลนัน้ ๆ 

  Sukato (2017) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นกลุ่มของเครื่องมอืทาง การตลาดทีบ่รษิทัสามารถ

ผสมผสานกันและนําเสนอไปสู่ตลาดเป้าหมาย สามารถแบ่งได้ออกเป็นสี่ส่วนหรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product)       

ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จัดการด้านการขาย (Tuksan, 2017)                 

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งขนัรวมถึงตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ได้จากการค้นหา         

ความจาํเป็น ความตอ้งการ และความสามารถ ในการซื้อของผูบ้รโิภค ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสงูสุด 

 Schermerhorn, Hunt and Osborn, (2003) ได้กล่าวถึง กระบวนการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา

เบื้องต้นในการตคีวามสิง่เรา้ทีส่มัผสัต่าง ๆ เพื่อสรา้งประสบการณ์ใหผู้ท้ีม่าซื้อสนิคา้สามารถรบัรูถ้งึตวัผลติภณัฑ ์การรบัรู้

เป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลมคีวามแตกต่างกันเมื่อบุคคลได้รบัสิ่งเร้า ก็จะประมวลสิง่รบัรู้นัน้เป็นประสบการณ์ที่มคีวามหมาย

เฉพาะตนเอง 
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 Kotler and Keller (2006) ทฤษฎีน้ีเป็นการอธบิายจติวทิยาขัน้พื้นฐานที่ทําให้เขา้ใจว่าผู้บริโภคมกีระบวนการ

ตดัสนิใจในการซื้ออย่างไร ซึง่นักการตลาดควรทีจ่ะพยายามเขา้ใจในพฤตกิรรมดงักล่าวของลูกคา้ อย่างไรกต็าม ไม่เสมอไป

ทีลู่กคา้จะตอ้งผ่านกระบวนการตดัสนิใจซื้อทัง้ 5 ขัน้ตอนแต่อาจจะขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอนหน่ึงไป หรอือาจจะยอ้นกลบัมาที่

ข ัน้ตอนใดซ้ําก็ได้ก่อนที่จะซื้อสนิค้านัน้ซึ่งกระบวนการตดัสนิใจในการซื้อนัน้ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การรบัรู้

ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซื้อ และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 Nilnoi (2022) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ       

ในช่วงโควดิ-19 ของกลุ่ม Young Mass Audience ผลการวจิยัพบว่าทศันคตใินการซื้อทีม่ตี่อสนิคา้เสมอืนจรงิมผีลโดยตรง         

ต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิในการซื้อและการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิทีม่ตีอ่บรกิารเกมออนไลน์ นอกจากน้ี ทศันคตกิารคลอ้ย

ตามกลุ่มอ้างอิง และการรบัรู้ความเพลิดเพลินที่มีต่อการซื้อสินค้าเสมือนจริงและบริการเกมออนไลน์ยงัมีโดยตรงต่อ      

ความตัง้ใจซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิอกีด้วย โดยการรบัรู้ความเพลดิเพลนิเป็นปัจจยัที่มคีวามสําคญัมากทีสุ่ดที่ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิในเกมออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืของกลุ่ม Young Mass Audience จากการทบทวนงานวจิยัที่

เกี่ยวข้องจํานวน 10 เรื่อง ของ Warasarai (2022), Chokchaiwong (2022), Khun-Aneksin (2018), Nilnoi (2022), 

Tilokawichai and Sermsap (2020), Sukkam (2017), Bleize and Antheunis (2019), Wongchan (2019),Thananchai and 

Chatprasert (2018) และ Rungruangjit (2019) ไดท้าํการศกึษาวจิยัโดยมปัีจจยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงัน้ี 1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ การศึกษา รายได้ และภาษา 2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย 

พนักงานขาย การประชาสมัพนัธ์หรอืให้ขอ้มูลข่าวสาร และอํานาจการต่อรอง 3) ปัจจยัความตัง้ใจ ได้แก่ ความตัง้ใจซื้อ 

พฤตกิรรมการซื้อ ความเขา้ใจ และความรูส้กึ และ 4) ปัจจยัการรบัรู ้ประกอบดว้ย สิง่ทีเ่หน็ การรบัรูแ้ละรูส้กึ ความคาดหวงั 

ค่านิยม และความตอ้งการ ซึง่สามารถนําไปศกึษาและกําหนดกรอบแนวคดิในการวจิยั 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รปูท่ี 1 : กรอบแนวคดิการวจิยั 

ท่ีมา : คณะผูว้จิยั 

 

 

ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปรตาม 

ประชากรศาสตร ์

1. อายุ                     4. การศกึษา 

2. เพศ                     5. รายได ้

3. สถานภาพ             6. ภาษา 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลติภณัฑ ์                 

2. ราคา 

3. การจดัจาํหน่าย 

5. การประชาสมัพนัธห์รอืใหข้อ้มลูขา่วสาร 

6. อํานาจการต่อรอง 

ความตัง้ใจ 

1. ความตัง้ใจซื้อ        3. พฤตกิรรมการซื้อ 

2. ความเขา้ใจ           4. ความรูส้กึ 

 

การรบัรู้ 

1. สิง่ทีเ่หน็               4. ค่านิยม 

2. การรบัรูแ้ละรูส้กึ     5. ความตอ้งการ 

3. ความคาดหวงั 
 

การตดัสินใจซือ้ 

1. การรบัรูส้ิง่เรา้                 

2. รบัรูปั้ญหา 

3. การคน้หาขอ้มลู 

4. การประเมนิผูเ้ลอืก 

5. การตดัสนิใจซื้อ 

6. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 



 

วารสารวชิาการเทคโนโลยกีารจดัการ. ปีที ่5 ฉบบัที ่2: พฤษภาคม - สงิหาคม 2567  

Academic Journal of Management Technology (AJMT). 5(2): May - August 2024 

 

- 20 - 
 

วิธีดาํเนินการวิจยั   
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

   ประชากร (Population) ที่ผู้วิจยัเลือกใช้และกําหนดเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายในการศกึษาและวจิยัครัง้น้ี          

คอื ประชากรทัว่ไปทีเ่คยซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น รายใดรายหน่ึง ทีม่วีตัถุประสงคท์ีเ่ป็นโลกเสมอืน 

Virtual Reality โดยไม่ทราบจํานวนประชากร กลุ่มตวัอย่างสําหรบัการศกึษา และวจิยัในครัง้น้ี ผู้วจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่าง

ประชากรทัว่ไปที่เคยซื้อสินค้าสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality รายใดรายหน่ึง ที่มีวัตถุประสงค์ที่เป็นโลกเสมือน          

Virtual Reality โดยไม่ได้จํากดัขอบเขตกลุ่ม ประชากรตามพื้นที่ตามที่อยู่อาศยัของกลุ่มตวัอย่างมจีํานวนของประชากร

ทัง้หมดที่มีขนาดใหญ่ผู้วิจ ัยไม่สามารถทราบจํานวนประชากรเป้าหมายโดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1997)  

ประชากรทัว่ไปทีเ่คยซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น กลุ่มตวัอย่างสาํหรบัการศกึษาประมาณ 400 ตวัอย่าง 

 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

   เครื่องมือการวจิยัเป็นสิ่งสําคญัในการเก็บรวบรวมขอ้มูลสิ่งที่ต้องการศกึษา ซึ่งแบบสอบถามเป็นเครื่องมอื    

การวิจยั โดยมีแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ในด้านประชากรศาสตร์ ด้านส่วนประสมทางการตลาด      

ดา้นความตัง้ใจ ดา้นการรบัรูแ้ละดา้นการตดัสนิใจซื้อ โดยขอ้คาํถาม แบบปิดทีใ่ช ้คอื แบบตรวจสอบรายการ (Check - List 

Questions) และแบบมาตราส่วนประเมนิ คาํตอบ (Rating Scale Questions) และมคีาํถามปลายเปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

แสดงความคดิเหน็โดยใชข้อ้มลูการเกบ็แบบสอบถามทางออนไลน์ผ่านทาง Google From 

 3. เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 

   การวเิคราะห์ขอ้มูลการศกึษาปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น

สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติพื้นฐานที่ใช้              

ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ 2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหโ์ดยการใชก้ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจยัและอภิปรายผล   
 1. ผลการวิจยั 

  1.1 ข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย             

ร้อยละ 58.0 อยู่ในช่วงอายุตํ่ากว่า 20 ปี ร้อยละ 48.3 มีสถานภาพ โสด ร้อยละ 80.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่               

มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ร้อยละ 42.3 รายได้ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามตํ่ากว่า ร้อยละ 46.3 ภาษาที่                

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถใชใ้นการสื่อสาร คอื ภาษาไทย รอ้ยละ 97.0  
  1.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัด้านต่างของผูต้อบแบบสอบถามจากผูท้ีซ่ื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual 

Reality ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสรุปส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality       

    ของวยัรุ่น 

  

 จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่นในภาพรวม พบว่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 3.97 เมื่อพจิารณา

แต่ละดา้น สามารถเรยีงลําดบัจากค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย ดงัน้ี 1) ดา้นผลติภณัฑ ์ค่าเฉลีย่ 4.22 2) ดา้นราคา ค่าเฉลีย่ 4.06 

3) ดา้นการประชาสมัพนัธห์รอืใหข้อ้มลูข่าวสาร ค่าเฉลี่ย 3.97 4) ดา้นพนักงานขาย ค่าเฉลี่ย 3.96 5) ดา้นการจดัจําหน่าย 

ค่าเฉลีย่ 3.87 และ 6) ดา้นอํานาจการต่อรอง ค่าเฉลีย่ 3.75 

ตารางท่ี 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัสรุปความตัง้ใจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน VR ของวยัรุ่น 

ปัจจยัทางด้านความตัง้ใจ 𝑿𝑿� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นความตัง้ใจ 

2. ดา้นพฤตกิรรมการซื้อ    

3. ดา้นความเขา้ใจ 

4. ดา้นความรูส้กึ 

3.92 

3.78 

3.99 

4.03 

1.000 

1.083 

0.948 

0.951 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.97 0.974 มาก 

 จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัทางดา้นความตัง้ใจต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลก

เสมือน Virtual Reality  ของวัยรุ่นในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.97 เมื่อพิจารณา             

แต่ละด้าน สามารถเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังน้ี 1) ด้านความรู้สึก ค่าเฉลี่ย 4.03 2) ด้านความเข้าใจ     

ค่าเฉลีย่ 3.99 3) ดา้นความตัง้ใจ ค่าเฉลีย่ 3.92 และ 4) ดา้นพฤตกิรรมการซื้อ ค่าเฉลีย่ 3.78 

 

 

 

 

ปัจจยัทางด้านส่วนประสมการตลาด 𝑿𝑿� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 

4. ดา้นพนักงานขาย 

5. ดา้นการประชาสมัพนัธห์รอืใหข้อ้มลูขา่วสาร 

6. ดา้นอํานาจการต่อรอง 

4.22 

4.06 

3.87 

3.96 

3.97 

3.75 

0.868 

0.972 

0.971 

1.014 

0.910 

1.109 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.97 0.974 มาก 
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ตารางท่ี 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัสรุปการรบัรูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

ปัจจยัทางด้านการรบัรู ้ 𝑿𝑿� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นสิง่ทีเ่หน็ 

2. ดา้นการรบัรูแ้ละรูส้กึ 

3. ดา้นความคาดหวงั 

4. ดา้นค่านิยม 

5. ดา้นความตอ้งการ 

4.15 

4.08 

4.10 

4.00 

4.09 

0.901 

0.921 

0.922 

0.950 

0.914 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 4.08 0.922 มาก 

 จากตารางที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่นในภาพรวม พบว่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย 4.08 เมื่อพจิารณา

แต่ละด้าน สามารถเรียงลําดบัจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดงัน้ี 1) ด้านสิ่งที่เห็น ค่าเฉลี่ย 4.15 2) ด้านความคาดหวงั 

ค่าเฉลีย่ 4.10 3) ดา้นความตอ้งการ ค่าเฉลีย่ 4.09 4) ดา้นการรบัรูแ้ละรูส้กึ ค่าเฉลีย่ 4.08 และ 5) ดา้นค่านิยม ค่าเฉลีย่ 4.00 
 

ตารางท่ี 4 ขอ้มลูเกีย่วกบัสรุปการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

ปัจจยัทางด้านการตดัสินใจซือ้ 𝑿𝑿� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นการรบัรูส้ิง่เรา้ 

2. ดา้นรบัรูปั้ญหา 

3. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

4. ดา้นการประเมนิผูเ้ลอืก 

5. ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 

6. ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

4.12 

3.83 

3.83 

3.76 

3.79 

3.90 

0.926 

1.040 

1.007 

1.131 

1.076 

0.992 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.87 1.029 มาก 

 จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางดา้นการตดัสนิใจซื้อต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

โลกเสมือน Virtual Reality ของวัยรุ่นในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.87 เมื่อพิจารณา         

แต่ละด้าน สามารถเรยีงลําดบัจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดงัน้ี 1) ด้านการรบัรู้สิง่เร้า ค่าเฉลี่ย 4.12 2) ด้านพฤติกรรม     

หลงัการซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.69 3) ดา้นรบัรูปั้ญหา ค่าเฉลี่ย 3.83 4) ดา้นการคน้หาขอ้มูล ค่าเฉลี่ย 3.83 5) ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ค่าเฉลีย่ 3.79 และ 6) ดา้นการประเมนิผูเ้ลอืก ค่าเฉลีย่ 3.76 

1.3 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานปัจจัยด้านการรับรู้ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน             

Virtual Reality ของวยัรุ่น สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งัน้ี 

H0 : ปัจจยัดา้นการรบัรูไ้ม่สามารถทาํนายแนวโน้มการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

H1 : ปัจจยัดา้นการรบัรูส้ามารถทาํนายแนวโน้มการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 
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 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Mulitiple Regression Analysis)      

โดยเลอืกตวัแปรอิสระเขา้มาสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มค่ีาน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง  

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

   โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 79.554 5 15.911 79.454** 0.000 

Residual 78.899 394 0.200   

Total 158.453 399    

หมายเหตุ : R2 = 0.502, Adjusted R2 = 0.496, D.W. = 1.592  

     ** มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์พบว่า แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบั     

กลุ่มตวัแปรอสิระ มนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งตวัแปรอสิระสามารถอธปิรายตวัแปรไดร้อ้ยละ 50.2 (R2 = 0.502) 

สามารถสร้างสมการทํานายเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถคํานวณหาค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี  6 ผลการวิ เคราะห์การตัดสิน ใจซื้ อสินค้า โดยรวม  โดยใช้วิธีก ารวิ เคราะห์ถดถอย เชิงพหุคูณ 

     (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตวัแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 0.850 0.155  5.488 0.000 

สิง่ทีเ่หน็  0.057 0.045 0.066 1.248 0.213 

การรบัรูแ้ละรูส้กึ  0.021 0.046 0.025 0.462 0.644 

ความคาดหวงั  0.230 0.051 0.254 4.472 0.000 

ค่านิยม  0.224 0.048 0.243 4.656 0.000 

ความตอ้งการ  0.212 0.047 0.238 4.478 0.000 

 r = 0.709  Adjusted R2 = 0.496 

 𝐑𝐑𝟐𝟐 = 0.502  SE = 0.44749 

 จากตารางที ่6 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ตวัแปรที ่สามารถทํานายการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ โดยเรยีงลําดบัจากมากไป

หาน้อย ได้แก่ ความคาดหวงั ค่านิยม ความต้องการ สิ่งที่เห็น และการรบัรู้และรู้สึกตามลําดบั โดยตัวแปรทัง้ 5 ตัวน้ี

สามารถร่วมกนัทาํนายการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ไดร้อ้ยละ 49.6 (Adjusted R2 = 0.496) 

 การทดสอบด้วยสถิติ F- test พบว่า มีตัวแปรปัจจัย 5 ตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านสิ่งที่เห็น ด้านการรับรู้และรู้สึก         

ด้านความคาดหวงั ด้านค่านิยม และด้านความต้องการ มีความสมัพนัธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน   
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Virtual Reality ของวัย รุ่น  ที่ ร ะดับ นัยสําคัญ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยทางด้านสิ่งที่ เห็น  ด้านการรับรู้และรู้สึก                      

ดา้นความคาดหวงั ดา้นค่านิยม และดา้นความต้องการ สามารถอธบิายความแปรปรวนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

ไดร้อ้ยละ 37.8 

 การทดสอบด้วยสถิต ิt - Test เพื่อวเิคราะห์ว่าตวัแปรพยากรณ์ทัง้ 5 ตวัได้แก่ ปัจจยัด้านสิง่ที่เห็น ด้านการรบัรู้

และรูส้กึ ดา้นความคาดหวงั ดา้นค่านิยม และดา้นความตอ้งการ มคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (Y) และ   

จากผลการทดสอบพบว่า 

 1. ตัวแปรปัจจัยด้านสิ่งที่เห็น มีค่า Sig มากกว่า 0.05 แสดงว่าไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า         

โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

 2. ตวัแปรปัจจยัดา้นการรบัรูแ้ละรูส้กึ มค่ีา Sig มากกว่า 0.05 แสดงว่าไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

 3. ตัวแปรปัจจยัด้านความคาดหวงั มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า     

โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

 4. ตวัแปรปัจจยัดา้นค่านิยม มคี่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน 

Virtual Reality ของวยัรุ่น 

 5. ตัวแปรปัจจยัด้านความต้องการ มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า      

โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

 โดยสามารถสรา้งสมการถดถอยรปูคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

 Y = 0.850 + 0.230 ดา้นความคาดหวงั + 0.224 ดา้นค่านิยม + 0.212 ดา้นความตอ้งการ 

 Z = 0.254 ดา้นความคาดหวงั + 0.243 ดา้นค่านิยม + 0.238 ดา้นความตอ้งการ 
 

ตารางท่ี 7 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ปัจจยัด้านการรบัรู้และสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจยัการรบัรูใ้นส่วนของดา้นสิง่ทีเ่หน็ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

ปฏเิสธสมมตฐิาน 

ปัจจยัการรบัรูใ้นส่วนของดา้นการรบัรูแ้ละรูส้กึทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

ปฏเิสธสมมตฐิาน 

ปัจจยัการรบัรูใ้นส่วนของดา้นความคาดหวงัทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

ปัจจยัการรบัรูใ้นส่วนของดา้นค่านิยมทีแ่ตกตา่งกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

ปัจจยัการรบัรูใ้นส่วนของดา้นความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมตฐิาน 
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จากตารางที ่7 การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูดว้ยวธิ ีStepwise เพื่อทดสอบหาตวัแปรพยากรณ์ทีม่คีวามสมัพนัธ์

ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นความคาดหวงั ดา้นค่านิยม 

และด้านความต้องการ ต่างเป็นตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality     

ของวยัรุ่น ส่วนตวัแปรพยากรณ์ทีไ่ม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 

ไดแ้ก่ ดา้นสิง่ทีเ่หน็ และดา้นการรบัรูแ้ละรูส้กึ 

 

อภิปรายผล 
 1. ประชากรทีส่่งผลต่อกระกวนการตดัสนิใจซื้อทัง้ 6 ดา้น พบว่า อายุ เพศ สถานภาพ การศกึษา รายได ้ภาษา  

ซึง่ผลการวเิคราะหน้ี์สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ Khun Aneksin (2018) การตลาดเชงิประสบการณ์ดว้ยเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน 

ความตัง้ใจซื้อคอนโดของผู้บริโภค พบว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยในครัง้น้ีส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง จํานวนทัง้สิ้น 24 คน            

โดยสํา เร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีและยังสอดคล้องกับ  Tilokawichai and Sermsap (2020) ศึกษาเรื่ อง                

ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อการด์ทีใ่ชเ้ทคโนโลยสีื่อเสมอืนจรงิ ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ       

อยู่ในช่วงอายุ 30 - 39 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 15,001 - 30,000       

บาทต่อเดอืน และยงัสอดคล้องกบั Sukkam (2017) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทาง           

สื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน อําเภอเมอืง จงัหวดันครปฐม ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ ี

ผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อ สินค้าแตกต่างกัน ได้แก่ อายุระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ทํางาน และระดับรายได้        

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อความถีใ่นการซื้อสนิคา้แตกต่าง ไดแ้ก่ เพศ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีม่ผีลต่อระดบั

ราคาในการซื้อสินค้า ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ทํางาน และรายได้ในส่วนของการศึกษา      

ปัจจยัการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ทางสื่อออนไลน์ 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อทัง้ 6 ดา้น พบว่า ผูท้ีซ่ื้อสนิคา้ในโลกเสมอืน

นัน้ตัง้ใจซื้อจากดา้นผลติภณัฑ์ ในดา้นราคาทีม่รีะบบซื้อขายเตมิเงนิใชไ้ดส้ะดวก ส่วนดา้นการประชาสมัพนัธ์ตดัสนิใจซื้อ

จากการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ในด้านพนักงานขายนัน้จะมีข ัน้ตอนระบบ AI สามารถให้คําแนะนําในการชําระเงิน 

นอกจากน้ีดา้นการจดัจาํหน่ายผูซ้ื้อตดัสนิใจซื้อจากการทีม่หีน้ารา้นเพื่อเลอืกชมสนิคา้ และดา้นอํานาจการต่อรองจากการที่

ระบบสามารถต่อรองได ้ซึง่ผลการวเิคราะหน้ี์สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ Sukkam (2017) เรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคใน อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยส่วนประสม           

ทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด และยงัสอดคล้องกบังานวจิยั

ของ Tilokawichai and Sermsap (2020) พบว่า ปัจจยัดา้นการตลาด ทัง้ในดา้นผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อการ์ดที่ใช้เทคโนโลยีสื่อเสมือนจริง โดยปัจจยัที่ส่งผลมากที่สุด คือ            

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

3. ความตัง้ใจทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อทัง้ 4 ดา้น พบว่า ผูท้ีช่ ื่นชอบซื้อสนิคา้ในโลกเสมอืนจากการตัง้ใจ 

ในด้านความรู้สึกเพราะผู้ที่ซื้อสินค้าโลกเสมือนรู้สึกถึงความเพลิดเพลิน ส่วนด้านความเข้าใจผู้ซื้อเข้าใจในการใช้งาน      

และด้านความตัง้ใจซื้อตามนักแคสเกมส์ ในส่วนของด้านพฤติกรรมการซื้อตามกระแสมีมาจากนักแคสเกมส์ ซึ่งผล         

การวิเคราะห์น้ีสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Nilnoi (2022) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริงใน        

เกมออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอื ในช่วงโควดิ - 19 พบว่า ปัจจยัความตัง้ใจ ดา้นความตัง้ใจมผีลต่อสื่อทีใ่ชใ้นการซื้อสนิค้า

ของผู้บริโภค เน่ืองจากว่าพวกเขารู้สึกเพลิดเพลิน และพึงพอใจกับผลลัพธ์ที่ได้ ส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซื้อมากขึ้น          
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ตามเช่นกนัที่พบว่าอิทธพิลทางสงัคมช่วยเพิม่ความสมัพนัธ์ระหว่าง ทศันคติของผู้บรโิภคต่อการซื้อสนิค้า จะส่งผลต่อ

พฤตกิรรมความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในเกมออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื 

4. ปัจจยัการรบัรูท้ีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อทัง้ 5 ดา้น พบว่า ผูท้ีช่ ื่นชอบในดา้นสิง่ทีเ่หน็เน่ืองจากผูซ้ื้อให้

ความสาํคญัในความเพลดิเพลนิกบัภาพทีเ่หน็ในการเลอืกซื้อ สนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ส่วนดา้นความคาดหวงัผูซ้ื้อ

สินค้าตัดสินใจซื้อจากการคาดหวงักับสินค้า ในด้านความต้องการผู้ซื้อนัน้ต้องการสินค้าโลกเสมอืนที่มรีาคาเหมาะสม     

ด้านการรบัรู้และรู้สึกผู้ซื้อสินค้ามีมุมมองจากภาพออกแบบได้ดี และด้านค่านิยมตัดสินใจซื้อสนิค้าโลกเสมือน Virtual 

Reality เพราะคนดงัซื้อสนิคา้นัน้ ๆ ซึง่ผลการวเิคราะหน้ี์สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ Nilnoi (2022) เรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อ

ความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริงในเกมออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ ในช่วงโควิด - 19 การรบัรู้ความเพลิดเพลิน ส่งผล      

ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในเกมสอ์อนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืทีแ่ตกต่างกนั พบว่า ผูเ้ล่นรูส้กึสนุกและเพลดิเพลนิกบั

การเล่นและซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิในเกมส์ออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือ เช่น การซื้อสนิค้าเสมอืนจรงิภายในเกมส์ออนไลน์     

บนโทรศพัทม์อืถอืยงัส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิภายในเกมสจ์ะส่งผลต่อการรบัรูค้วามตัง้ใจทีจ่ะซื้อเกมสม์อืถอื

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการรบัรู้ในส่วนของด้านสิง่ที่เหน็และด้านการรบัรู้และรู้สกึที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนปัจจัยการรบัรู้           

ในส่วนของดา้นความคาดหวงัและดา้นค่านิยมและดา้นความต้องการทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ที่

แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ยอมรบัสมมตฐิาน 

 

สรปุและข้อเสนอแนะ   
 1. สรปุผลการวิจยั 

1.1 จากวตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อศกึษาความตัง้ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าโลกเสมอืน Virtual Reality ของ

วยัรุ่น ผลการศกึษาพบว่าดา้นความรูส้กึ ดา้นความเขา้ใจ และดา้นความตัง้ใจ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน     

Virtual Reality ของวยัรุ่น  
1.2 จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อศกึษาการรบัรูเ้กีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของ

วยัรุ่น ผลการศกึษาพบว่า ด้านการรบัรูส้ิง่เร้า ด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ และด้านรบัรู้ปัญหาที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น  
1.3 จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า

โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น ผลการศกึษาพบว่า ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการประชาสมัพนัธ์หรอืให้

ขอ้มลูขา่วสารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ของวยัรุ่น 
2. ข้อเสนอแนะ  

 2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
   ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายที่องค์กรเอกชนหรอืภาครฐัสามารถนําวจิยัน้ีไปใชป้ระโยชน์ โดยการสนับสนุน      

การพฒันา Virtual Reality ที่หลากหลายและน่าสนใจ มุ่งเน้นไปที่เน้ือหาที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน เช่น       

เกม การศกึษา การท่องเที่ยว แฟชัน่ อสงัหารมิทรพัย์ ส่งเสรมิการพฒันา Virtual Reality ที่มรีาคาถูกลงและใช้งานง่าย

เทคโนโลย ีVirtual Reality ควรเขา้ถงึไดง้า่ยสาํหรบัผูบ้รโิภคทัว่ไป ดา้นการคุม้ครองผูบ้รโิภคควรรณรงคใ์หค้วามรูเ้กีย่วกบั         
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Virtual Reality สรา้งความเขา้ใจเกี่ยวกบั Virtual Reality แก่ผูบ้รโิภค ดา้นการสนับสนุนจากภาครฐัโดยนําไปใชป้ระโยชน์

ในการกํากบัดแูลราคาในการซื้อขายสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ป้องกนัผูบ้รโิภคจากการถูกเอาเปรยีบ 

 2.2 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ 

  2.2.1 ผูป้ระกอบการสามารถนําวจิยัน้ีไปพฒันาในส่วนประสมการตลาด ช่องทางจาํหน่ายผ่านทางสื่อสงัคม

ออนไลน์ใหห้ลากหลายและเขา้ถงึลูกคา้ การประชาสมัพนัธห์รอืใหข้อ้มลูขา่วสารในการโฆษณาลดราคา เช่น เน้ือหาโฆษณา      

สร้างแรงจูงใจ พัฒนาการโฆษณาที่ทําให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าโลกเสมือน พัฒนาความเหมาะสมของ         

ราคาสนิคา้ในการซื้อและการแสดงราคาสนิคา้ทีช่ดัเจนใหลู้กคา้ 

  2.2.3 ปัจจยัความตัง้ใจทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality ผูป้ระกอบการ

สามารถนําไปพฒันาสนิคา้โลกเสมอืนใหม้คีวามดงึดูดหน้าสนใจหรอืควรใหม้กีารทดลองใช ้ดา้นความเขา้ใจมุ่งเน้นทีร่ะบบ

ใหม้กีารแนะนําการลงทะเบยีนใหล้ะเอยีดและเขา้ใจงา่ย ดา้นความรูส้กึพฒันาระบบฟังกช์นัต่าง ๆ ทีส่รา้งสรรคใ์หก้บัลูกคา้

ไดม้คีวามรูส้กึสนุกไปกบัการเลอืกซื้อสนิคา้โลกเสมอืน Virtual Reality 

  2.2.4 การวิจยัครัง้น้ีในส่วนของปัจจยัการรบัรู้ ด้านการรบัรู้และรู้สึกผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นในเรื่อง      

การออกแบบให้ตรงความต้องการของลูกค้ารวมถึงฉากววิทวิทศัน์ในโลกเสมอืนทีไ่ม่เป็นไปตามความรู้สกึของผู้ใช้งาน     

ด้านความต้องการความทันสมัยในการซื้อสินค้าโลกเสมือน Virtual Reality ด้านความคาดหวังสามารถพัฒนาให้มี            

ไอเทมต่าง ๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการและมกีารโปรโมท ดา้นสิง่ทีเ่หน็พฒันาลกัษณะการออกแบบสนิคา้ทีอ่อกมาใหต้รงกบั      

ความตอ้งการ 

 2.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป 

     จากผลการวจิยั ผูว้จิยัขอใหข้อ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางสาํหรบัผูท้ีส่นใจในการทาํวจิยัครัง้ต่อไป 

     2.3.1 ควรมกีารศกึษาความตอ้งการดา้นราคาผลติภณัฑส์นิคา้แบบไหนทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 

     2.3.2 ควรมกีารศกึษากระบวนการซื้อตระหนักถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

     2.3.3 การวิจัยครัง้ต่อไปหากต้องการข้อมูลที่ลึกขึ้นและมีความแม่นยํา ควรเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย            

ในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหข้อ้มลูมคีวามแม่นยาํมากขึน้ 
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