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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบันเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนได้รับการพัฒนาอย่างรวดเร็วและถูกนำไป
ประยุกต์ใช้ในงานด้านต่าง ๆ มากมาย เช่น การศึกษา การแพทย์ เกมและความบันเทิง รวมถึงใช้ใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อสร้างประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ให้มีความเสมือนจริงมากที่สุด 
โดยช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกดื่มด่ำและเชื่อมโยงกับสถานที่ที่อยู่ไกลออกไป ทำให้เกิดความรู้สึกเพลิดเพลิน
และทัศนคติที่ดี อันนำไปสู่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยเชิงปริมาณฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยประยุกต์กรอบ
แนวคิดการวิจัยจากแนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ ร่วมกับปัจจัยด้านทัศนคติและทฤษฎี
ภาวะลื่นไหล ซึ่งประกอบด้วยความจดจ่อ ความเพลิดเพลิน การรับรู้ของเวลาบิดเบือน และการ
ปรากฏทางไกล 

งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ซ้ือ
สินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จำนวน 300 คน แบ่งกลุ่มเป็นเพศชายและเพศหญิง จากน้ัน
ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันและการวิเคราะห์โมเดลสมการเพื ่อตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนระหว่างโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน ได้แก่ ทัศนคติ ความพึงพอใจ ความจดจ่อ คุณภาพของข้อมูล คุณภาพของการบริการ คุณภาพ
ของระบบ ความเพลิดเพลิน และการรับรู้ของเวลาบิดเบือน เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบระหว่างเพศ
ชายกับเพศหญิงพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนใน
ผู ้บริโภคทุกเพศ ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล ทัศนคติ และความพึงพอใจ ปัจจัยที ่มีอิทธิพลเฉพาะ 
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ในผู้บริโภคเพศชาย ได้แก่ ความจดจ่อ และการปรากฏทางไกล ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลเฉพาะในผู้บริโภค
เพศหญิง ได้แก่ คุณภาพของระบบ การรับรู้ของเวลาบิดเบือน และความเพลิดเพลิน ผลการศึกษาที่ได้
สามารถนำไปเป็นแนวทางสำหรับผู้ประกอบการและผู้พัฒนาแพลตฟอร์มในการพัฒนาแพลตฟอร์มความ
เป็นจริงเสมือนให้เหมาะสมกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และสร้างเสริมประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้บริโภค 
 

คำสำคัญ: เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, ความตั้งใจในการซื้อ, ภาวะลื่นไหล, 
แนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ   
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ABSTRACT 
 

Virtual reality technology is currently developing rapidly and is being 

applied in various fields such as education, medicine, gaming and entertainment. It is 

also used in electronic commerce to create the most realistic online shopping 

experience by helping consumers feel immersed and connected to a distant place. 

Causing a feeling of enjoyment and a positive attitude leads to consumers' intention 

to purchase. This quantitative research aims to study the factors influencing purchase 

intention through virtual reality platforms. The conceptual framework was applied 

from the IS success model, combined with the attitude factor and the flow theory, 

consisting of concentration, enjoyment, time distortion and telepresence 

This research collected data using an online questionnaire from 300 

people who had experience shopping on e-commerce websites, divided into male and 

female groups. Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation Modeling were 

used to examine the consistency between models based on hypothesis and empirical 

data.  

Results were that factors influencing purchase intention through virtual 

reality platforms are attitude, satisfaction, concentration, information quality, service 

quality, system quality, enjoyment, and time distortion. In addition, when analyzing 
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the comparative data between males and females, it was found that factors influencing 

purchase intent through virtual reality platforms among consumers of all genders were 

information quality, attitude, and satisfaction. Factors influencing only male consumers 

were concentration and telepresence. And factors influencing only female consumers 

were system quality, time distortion, and enjoyment. The study results can guide 

entrepreneurs and platform developers to develop a virtual reality platform suitable 

for e-commerce and enhance the consumer experience. 

 

Keywords: Virtual reality technology, E-commerce, Purchase intention, IS success model, 

Flow theory 
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บทที่ 1 

บทนำ 
 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบของการดำเนินธุรกิจ

การค้าให้มีความหลากหลายและแตกต่างไปจากรูปแบบเดิม พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) 

กลายเป็นหนึ ่งในช่องทางการซื ้อขายที ่ใช้กันอย่างแพร่หลาย และเติบโตขึ ้นอย่างก้าวกระโดด 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ผู้บริโภคถูกเร่งให้ปรับตัว
ไปสู่การซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ีอาจคงอยู่ยาวนานแม้หลังจาก
การระบาดใหญ่ผ่านไปแล้วก็ตาม (Kim, 2020)  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพิ่มทางเลือกให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวกมากข้ึน 
แต่ก็ยังมีข้อจำกัดที่ทำให้ผู้บริโภคบางส่วนยังต้องการซื้อสินค้าจากหน้าร้านจริงมากกว่า เช่น ผู้บริโภค
ขาดความเชื่อมั่นต่อการซื้อขายสินค้าที่ไม่ได้สัมผัสกับสินค้าจริง การสูญเสียประสบการณ์ในการเดิน
เลือกชมสินค้าภายในร้านค้า รวมถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อาจทำได้ยากเนื่องจากข้อมูล
ผลิตภัณฑ์มักจำกัดอยู ่ที ่ร ูปภาพและคำอธิบายสินค้า (Kim, 2020; Tamer, 2021) เทคโนโลยี 
ความเป็นจริงเสมือน (virtual reality: VR) จึงได้ถูกนำมาประยุกต์ใช้เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์
การซื้อสินค้าออนไลน์ให้รู้สึกเสมือนจริงมากขึ้น ผลการวิจัยในอดีตโดยรวมพบว่า เทคโนโลยีความ
เป็นจริงเสมือนช่วยให้ผู้ใช้รู้สึกดื่มด่ำและเชื่อมโยงกับสภาพแวดล้อมที่อยู่ห่างไกล (An, Choi, & 

Lee, 2021; Dehghani, Acikgoz, Mashatan, & Lee, 2021) ทำให้เกิดความรู้สึกเพลิดเพลินและ
กระตุ้นให้เกิดทัศนคติท่ีดี อันนำไปสู่ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้ (Jang, Hur, & Choo, 2019; 

Kang, Shin, & Ponto, 2020; Xi & Hamari, 2021) กล่าวได้ว่า เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน
ทำให้ผู้ใช้ได้สัมผัสกับประสบการณ์ล่ืนไหล (flow experience) 

แนวคิดเกี่ยวกับภาวะลื่นไหลถูกนำไปใช้ศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน
ในงานวิจัยจำนวนมากในบริบทของเกมและการท่องเที่ยว (Hudson, Matson-Barkat, Pallamin, & 

Jegou, 2019; Kang et al., 2020; Zhao, Ham, & Vlist, 2018) แต่การศึกษาในบริบทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยังมีจำนวนน้อย โดยเฉพาะการศึกษาถึงองค์ประกอบของภาวะลื่นไหลที่ผลการศึกษา
ในอดีตชี้ให้เห็นว่ามีอิทธิพลได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อทัศนคติของผู้ใช้ แตกต่างกันตามบริบทของ
การนำเทคโนโลยีไปใช้งาน ได้แก่ องค์ประกอบด้านการปรากฏทางไกล และการรับรู้ของเวลาบิดเบือน 
จึงควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมถึงผลกระทบขององค์ประกอบดังกล่าวในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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สำหรับประเทศไทยได้เริ่มมีการนำเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนมาใช้กับธุรกิจค้าปลีก
ระยะหนึ่งแล้ว เช่น แพลตฟอร์ม V-Avenue.Co ซึ่งพัฒนาโดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เอไอเอส (AIS) 

(ไทยรัฐออนไลน์, 2564) เป็นต้น ซึ่งคาดว่าเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับเทคโนโลยีความจริงเสมือนมากข้ึน 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบความเป็นจริงเสมือนอาจเติบโตขึ ้นอย่างรวดเร็ว (Luna-

Nevarez & McGovern, 2021) อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนยังเป็นเทคโนโลยี 
ที่ค่อนข้างใหม่ในประเทศไทย หากขาดความรู้ความเข้าใจในเทคโนโลยีอาจก่อให้เกิดความล้มเหลว 
ในการนำเทคโนโลยีไปใช้งาน ดังนั้นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือนจึงเป็นการศึกษาท่ีมีความสำคัญ 

ทั้งนี้ยังมีงานวิจัยที่มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความสำเร็จของการใช้เทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสมือนในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จำนวนไม่มาก (Poushneh, 2018; Yoo, 

2020) ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีแนวคิดในการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยประยุกต์ใช้แนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ  
(IS success model) ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่มีความสำคัญต่อความสำเร็จหรือความล้มเหลวของ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ร่วมกับการศึกษาปัจจัยภายในของผู ้ใช้ที ่มีต่อแพลตฟอร์ม 
ความเป็นจริงเสมือน โดยประยุกต์ใช้แนวคิดทฤษฎีภาวะลื่นไหล (flow theory) องค์ประกอบของ
ภาวะลื ่นไหลท่ีจะนำมาศึกษาประกอบด้วยความจดจ่อ (concentration) และความเพลิดเพลิน 
(enjoyment) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สำคัญของภาวะลื่นไหล รวมถึงองค์ประกอบด้านการรับรู้ของ
เวลาบิดเบือน (time distortion) และการปรากฏทางไกล (telepresence) ซึ่งเป็นองค์ประกอบ 
ที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพิ่มเติมในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาที่ได้จากงานวิจัยน้ี
สามารถนำไปเป็นแนวทางสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจการค้าและผู้พัฒนาแพลตฟอร์มในการเลือกใช้
หรือพัฒนาแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนให้ประสบความสำเร็จ  

 

1.2 คำถามการวิจัย 
 

1.2.1 คุณภาพของข้อมูล คุณภาพของการบริการ คุณภาพของระบบ การรับรู้ของเวลา
บิดเบือน ความจดจ่อ การปรากฏทางไกล ความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจ และทัศนคติ ปัจจัยใดบ้าง
ท่ีมีอิทธิพลท่ีสุดต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

1.2.2 ปัจจัยระหว่างผู้บริโภคเพศชายกับเพศหญิงแตกต่างกันหรือไม่ 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.3.1 เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความสำเร็จของระบบสารสนเทศ 
ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล คุณภาพของการบริการ คุณภาพของระบบ และความพึงพอใจแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

1.3.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาวะลื่นไหล ได้แก่ การรับรู้ของเวลา
บิดเบือน ความจดจ่อ การปรากฏทางไกล และความเพลิดเพลิน กับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็น
จริงเสมือน 

1.3.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนกับ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

1.3.4 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบแต่ละปัจจัยระหว่างผู้บริโภคเพศชายกับเพศหญิง 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1.1 เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน (virtual reality: VR) 
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน คือ การจำลองสภาพแวดล้อมจริงในรูปแบบภาพ

สามมิติด้วยคอมพิวเตอร์ ผู้ใช้สามารถรับรู้และโต้ตอบกับสภาพแวดล้อมดังกล่าวผ่านเครื่องมือหรือ
อุปกรณ์เสริม (Jayaram, Connacher, & Lyons, 1997) เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนมีรูปแบบ
แตกต่างจากเทคโนโลยีอื่น ๆ ในด้านประสบการณ์การสร้างปฏิสัมพันธ์ ความจดจ่อ และการปรากฏ
ทางไกล (Wohlgenannt, Simons, & Stieglitz, 2020) Isdale (2003) แบ่งประเภทของเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสมือนตามวิธีเชื่อมต่อกับผู้ใช้ หรือตามระดับความจดจ่อ (Baus & Bouchard, 2014) 

ดังน้ี  
รูปแบบที่ 1 ระบบความเป็นจริงเสมือนผ่านหน้าจอ (non-immersive VR หรือ 

desktop VR) เป็นการรับสัมผัสด้วยการใช้ประสาทตาดูภาพผ่านจอคอมพิวเตอร์ และควบคุมทิศทาง 
การเคลื่อนท่ีผ่านอุปกรณ์นำเข้า เช่น เมาส์ แป้นพิมพ์ เป็นต้น เพื่อเปลี่ยนมุมมองเสมือนว่าได้เคลื่อนท่ี
อยู่ในสถานท่ีน้ันจริง 

รูปแบบที่ 2 ระบบสัมผัสบางส่วนหรือกึ่งรับสัมผัส (semi-immersive VR) มีการ
ประยุกต์ใช้วิดีโอในการนำเข้าข้อมูล (video mapping) และใช้จอภาพขนาดใหญ่ในการแสดงผล 
ภาพสองมิติและสามมิติ ผู้ใช้สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับระบบผ่านอุปกรณ์เสริม เช่น ก้านควบคุม 
(joystick) ถุงมือรับรู้ (data grove) เป็นต้น ทำให้ผู้ใช้งานมีความรู้สึกสมจริง 

รูปแบบที่ 3 ระบบรับสัมผัสเต็มรูปแบบ (fully-Immersive VR) เป็นการแสดง
ภาพเสมือนจริงผ่านจอภาพสวมศีรษะ (head mounted display: HMD) หรือชุดแว่นตา โดยแว่นตา
จะส่งสัญญาณอินฟราเรดเพื่อติดต่อกับคอมพิวเตอร์ ผู้ใช้สามารถเคลื่อนไหวส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย
เพ่ือโต้ตอบกับระบบผ่านอุปกรณ์เสริมท่ีทำให้รับข้อมูลด้วยประสาทสัมผัสท้ัง 5 อย่างเต็มรูปแบบ 

เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนในยุคแรก ๆ ถูกนำมาใช้เพื่อจุดประสงค์ที่จริงจัง
มากกว่าความบันเทิง เช่น การจำลองการบิน การฝึกทหาร เป็นต้น (Wohlgenannt et al., 2020) 

แต่ปัจจุบันเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนได้รับการพัฒนาอย่างรวดเร็วและถูกนำไปประยุกต์ใช้ใน
หลาย ๆ ด้าน เช่น เกมและความบันเทิง การท่องเท่ียว การศึกษา รวมถึงนำมาใช้กับธุรกิจค้าปลีก  
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ภาพที่ 2.1 ตัวอย่างเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนตามระดับความจดจ่อ (A) Non-immersive VR 

(B) Semi-immersive VR (C) Fully-immersive VR  

Note. From “Moving from Virtual Reality Exposure-Based Therapy to Augmented 

Reality Exposure-Based Therapy: A Review” by O. Baus & S. Bouchard, 2014, Frontiers 
in human neuroscience, 8, p. 1-15. 

 

รูปแบบเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนที่ถูกนำมาพัฒนามากที่สุดคือ ระบบ 
รับสัมผัสเต็มรูปแบบ (fully-Immersive VR) เพราะสามารถตอบสนองต่อการทำงานที ่มีความ
หลากหลาย ซับซ้อน และตอบสนองต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า อย่างไรก็ตาม 
การศึกษาของ Lombart et al. (2020) กล่าวว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าใน
ร้านค้าเสมือนจริงทั้งแบบแสดงผลผ่านหน้าจอ (non-immersive VR) และรับสัมผัสเต็มรูปแบบ 
(fully-Immersive VR) มีความคล้ายกับการรับรู ้เกี ่ยวกับร้านค้าจริง ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะ
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนแบบแสดงผลผ่านหน้าจอ (non-immersive VR) เนื่องจากระบบ
สามารถแสดงผลผ่านจอคอมพิวเตอร์และผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับระบบผ่านอุปกรณ์นำเข้าท่ีหาได้ท่ัวไป 
โดยไม่จำเป็นต้องใช้อุปกรณ์เสริมราคาแพงท่ีทำให้คนท่ัวไปไม่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

2.1.2 การใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (electronic commerce) หมายถึง การทำธุรกรรมซื้อขาย 

หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อในการ
นำเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยครอบคลุมถึงการซื ้อขายสินค้าและบริการ การให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ การตลาด ตลอดจนการชำระเงิน (ชวณัฏฐ์ ด่านวิริยะกุล, 2560) เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะประสบความสำเร็จก็ต่อเมื่อผู้ใช้ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ ดังนั้นธุรกิจจึงต้องสื่อสารอย่าง
มีประสิทธิภาพและชักชวนให้ผู้ใช้เว็บไซต์ซื้อสินค้าให้ได้ (Chen, Rungruengsamrit, Rajkumar, & 

Yen, 2013) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพิ่มทางเลือกให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวก
มากขึ้น อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคบางรายต่อต้านการซื้อสินค้าออนไลน์เนื่องจากข้อมูลผลิตภัณฑ์มัก
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จำกัดอยู่ที่รูปภาพและคำอธิบายสินค้า ซึ่งการได้รับข้อมูลไม่เพียงพอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทำให้การ
ตัดสินใจซื้อมีความเสี่ยง (Kim & Forsythe, 2008) ผู้บริโภคขาดความเชื่อมั่นต่อการซื้อสินค้าที่ไม่ได้
สัมผัสกับสินค้าจริง รวมถึงการสูญเสียประสบการณ์ในการเดินเลือกชมสินค้าภายในร้านค้า (Kim, 

2020; Tamer, 2021)  

ธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ของโลก เช่น แอมะซอน (Amazon), อาลีบาบา (Alibaba), 

อีเบย์ (eBay) เป็นต้น พยายามประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพื ่อพัฒนารูปแบบการค้าปลีกออนไลน์ให้ใกล้เคียงความเป็นจริงมากที ่ สุด  
(Xi & Hamari, 2021) เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนเปลี่ยนแปลงรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ธุรกิจกับผู้บริโภค เช่น ทำให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับแบรนด์ สินค้า หรือบริการจากการแสดงข้อมูลด้วย
แบบจำลองโดยไม่ต้องมีที ่ตั ้งทางกายภาพร่วมกัน เป็นต้น (Van Kerrebroeck, Brengman, & 

Willems, 2017; Xi & Hamari, 2021) ผู้บริโภคสามารถควบคุมและนำทางการเคลื่อนไหวในโลก
เสมือนจริงรูปแบบสามมิติได้ราวกับอยู่ในสภาพแวดล้อมจริง (de Regt & Barnes, 2019; Suh & 

Prophet, 2018) ลักษณะของการควบคุมดังกล่าวช่วยกระตุ้นความรู้สึกมีส่วนร่วมในสภาพแวดล้อม
เสมือนจริง ซึ่งช่วยให้การโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคกับสภาพแวดล้อมเสมือนจริงง่ายขึ้นและมีความเป็น
ธรรมชาติ (Xi & Hamari, 2021) ผู้บริโภคจึงสามารถซื้อสินค้าออนไลน์และสัมผัสกับประสบการณ์ 

ซ้ือสินค้าท่ีเพลิดเพลินได้ในเวลาเดียวกัน (Han, An, Han, & Lee, 2020)  

 

 
ภาพท่ี 2.2 ตัวอย่างร้านค้าเสมือนจริง  
Note. From “Telepresence, time distortion, and consumer traits of virtual reality 

shopping” by S. L. Han, M. An, J. J. Han, & J Lee, 2020, Journal of Business Research, 

118, p. 311-320.  
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2.1.3 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
2.1.3.1 แนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (information system 

success model: IS success model) 
Delone and McLean (2003) นำเสนอแบบจำลองความสำเร็จของ

ระบบสารสนเทศที ่ได้รับการปรับปรุงเพื ่อใช้ประเมินความสำเร็จหรือประสิทธิภาพของระบบ
สารสนเทศ โดยเฉพาะในบริบทของระบบพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้ใช้ระบบหลักคือลูกค้าท่ีใช้ระบบ
ในการตัดสินใจซื ้อขายและดำเนินธุรกรรมทางธุรกิจ ปัจจัยที ่ใช้ประเมินความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศ แบ่งออกเป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล (information quality) คุณภาพของการ
บริการ (service quality) คุณภาพของระบบ (system quality) ความพึงพอใจของผู้ใช้ (user satisfaction) 

ความต้ังใจในการใช้ (intention to use) หรือการใช้งาน (use) และประโยชน์ท่ีได้รับ (net benefits) 

โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

 
ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (IS success model)  

Note. From “The DeLone and McLean Model of Information Systems Success: A Ten-

Year Update” by W. H. Delone & E. R. McLean, 2003, Journal of Management 
Information Systems, 19(4), p. 9-30. 

 

(1) คุณภาพของข้อมูล (information quality) 
คุณภาพของข้อมูล หมายถึง คุณลักษณะของเนื้อหาที่แสดงบนเว็บไซต์หรือ

ระบบพาณิชอิเล ็กทรอนิกส์ เน ื ้อหาที ่ม ีค ุณภาพควรมีความเป็นส่วนบุคคล (personalization)  

ความครบถ้วนของข้อมูล (completeness) ความเกี่ยวข้องของข้อมูล (relevance) ความง่ายในการเข้าใจ 
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(ease of understanding) และความปลอดภัยของข้อมูล (security) (Chen et al., 2013; Delone 

& McLean, 2003) 

Lee, Lee, Jeong, and Oh (2020) ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพของเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสมือนที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม กล่าวถึงคำนิยามของคุณภาพของข้อมูลว่า 
หมายถึงคุณลักษณะของข้อมูลที่สร้างด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน โดยข้อมูลท่ีถูกประมวลผล
หรือสร้างขึ้นควรมีความถูกต้องแม่นยำ และมีความชัดแจ้ง ซึ่งบ่งบอกถึงระดับของการแสดงภาพ 

ที่ชัดเจน หากมีความชัดแจ้งสูงก็จะแสดงถึงคุณภาพของเนื้อหาเสมือนจริงในระดับสูง (Kim, Hwang, 

Zo, & Lee, 2014) ยิ่งการนำเสนอเนื้อหาเสมือนจริงมีระดับภาพสมจริงมากขึ้นเท่าใด ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้ก็จะยิ่งมากขึ้นเท่านั้น (David, Senn, Peak, Prybutok, & Blankson, 2021) นอกจากน้ี 
การศึกษาของ Poushneh (2018) ยังได้กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูลพิจารณาจากระดับคุณภาพของ
เน้ือหาเสมือนจริงว่ามีประโยชน์ น่าเช่ือถือ และมีความเป็นส่วนบุคคลสำหรับผู้ใช้  

คุณภาพของเนื ้อหาเสมือนจริงในบริบทของการท่องเที ่ยวเป็นปัจจัย
สำคัญที่มีผลต่อประสบการณ์ท่องเที่ยวของผู้ใช้ โดยเนื้อหาเสมือนจริงที่มีคุณภาพสูงจะช่วยให้ผู้ใช้
เข้าใจเนื้อหาได้ง่ายขึ้นและมีสมาธิจดจ่อกับประสบการณ์ลื่นไหลได้อย่างเต็มท่ี (An et al., 2021)  

ถ้าเนื้อหาเสมือนจริงมีคุณภาพต่ำ ผู้ใช้จะไม่เกิดประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ ขณะเดียวกันหากเนื้อหา
เสมือนจริงมีข้อมูลหรือรูปภาพมากเกินไปก็อาจทำให้ผู ้ใช้เกิดความรู้สึกท่วมท้นได้ (Poushneh, 

2018) นอกจากนี้ Gao, Bai, and Park (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม
อย่างต่อเนื่องของผู้ใช้ในชุมชนการท่องเที่ยวเสมือนจริง พบว่า ผู้ใช้คาดหวังจะได้รับข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์จากมุมมองต่าง ๆ และมีรายละเอียดที่ช่วยในการทำความเข้าใจและตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ท่องเท่ียวได้  

(2) คุณภาพของการบริการ (service quality) 
คุณภาพของการบริการ หมายถึง คุณลักษณะของการให้บริการ

อิเล็กทรอนิกส์ หรือระดับการรับรู้ของผู้ใช้ท่ีได้รับการสนับสนุนหรือช่วยเหลือเกี่ยวกับปัญหาของ
ระบบสารสนเทศจากผู้ให้บริการระบบสารสนเทศ (ปิเตอร์ รักธรรม และลัดดาวัลย์ แก้วกิติพงษ์, 2558) 

ผู้ให้บริการต้องอำนวยความสะดวกในการค้นหาข้อมูลที่ผู้ใช้ต้องการ และตอบสนองต่อข้อคำถามของ
ผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็ว (Santos, 2003) โดยการรับรู้คุณภาพของผู้ใช้อาจส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นหรือลดลง
ของผู้ใช้และส่งผลต่อยอดขาย คุณภาพของการบริการท่ีไม่ดีอาจทำให้สูญเสียลูกค้าและยอดขายได้ 

คุณภาพของการบริการในการศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีความเป็นจริง
เสมือน (Surovaya, Prayag, Yung, & Khoo-Lattimore, 2020) และเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม 
(Jung, Chung, & Leue, 2015) มีความแตกต่างจากการศึกษาในบริบทอื ่น ๆ โดย Jung et al. 

(2015) กล่าวว่า คุณภาพของการบริการของแอปพลิเคชันความเป็นจริงเสริม อ้างถึงความสามารถ
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ของแอปพลิเคชันในการให้ข้อมูลที่เป็นส่วนบุคคล (personalized information) ซึ่งเกิดจากผู้ใช้
สามารถเลือกชมและสำรวจสิ ่งที ่ต้องการได้อย่างแท้จริง สอดคล้องกับแนวคิดของ Harris and 

Goode (2010) ที่กล่าวว่า ระดับของการปรับแต่งที่เว็บไซต์เสนอให้สัมพันธ์กับข้อมูลที่เป็นส่วนบุคคล
ท่ีผู้ใช้มองเห็น ซ่ึงเพ่ิมโอกาสท่ีผู้ใช้จะเข้าชมเว็บไซต์อีกคร้ัง 

คุณภาพการบริการที ่ดีจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค 
ในการทำธุรกรรมออนไลน์และสร้างประสบการณ์ที ่ดีในการใช้งานเว็บไซต์ ซึ่งจะส่งผลเชิงบวก 
ต่อไปยังความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Gao & Li, 2019) ในทางกลับกัน การบริการที่ไม่มีคุณภาพ 

จะส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติ ความไว้วางใจ และความต้ังใจท่ีจะใช้ซ้ำของผู้บริโภค (ธนิต ธนะนิมิตร, 2559) 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Ingham and Cadieux (2016) ที่พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของการ
บริการมีอิทธิพลสูงต่อความเชื่อมั่น ทัศนคติ และความเพลิดเพลิน ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ซ้ำ 

(3) คุณภาพของระบบ (system quality) 
คุณภาพของระบบ หมายถึง คุณลักษณะของระบบในด้านการใช้งานและ

ลักษณะการทำงานของระบบ อธิบายถึงความสะดวกในการเข้าถึง เวลาในการตอบสนอง ความยืดหยุ่น 
และความน่าเชื่อถือของระบบ ซึ่งหมายถึงความสามารถของระบบที่จะทำงานได้ถูกต้องตามหน้าที่ของ
ระบบที่ได้กำหนดไว้ นอกจากนี้ยังสามารถวัดคุณภาพของระบบได้จากการใช้งานง่าย ซึ่งประเมินจาก
ระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบจะปราศจากความพยายามทางร่างกายและจิตใจ (Kim & Hyun, 

2016) ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยอาศัยคำอธิบาย
และรูปภาพเพื ่อทำความเข้าใจผลิตภัณฑ์ (Rita, Oliveira, & Farisa, 2019) ดังนั ้นผู ้บริโภคจะให้
ความสำคัญกับคุณภาพของเว็บไซต์มากขึ้น เว็บไซต์ที่มีคุณภาพของระบบในระดับสูง มักจะมีระบบ 
นำทางที่ช่วยให้ผู้บริโภคค้นหาสินค้าที่เหมาะสมได้ง่ายและมีการออกแบบเว็บไซต์ที่น่าดึงดูดเพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การซื้อสินค้าที่น่าพึงพอใจและรู้สึกเหมือนเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าจริง 
(Gao & Li, 2019) ในทางกลับกัน หากระบบใช้งานยาก ขาดระบบนำทางที่ดี และการตอบสนองช้า  
ทำให้ผู้ใช้ต้องรอเป็นเวลานานเพ่ือรับและส่งต่อข้อมูล อาจส่งผลให้ผู้ใช้รู้สึกขาดการควบคุม สูญเสียการ
รับรู้ความเพลิดเพลิน และมีสมาธิต่ำ ซ่ึงจะส่งผลเสียต่อประสบการณ์ของผู้ใช้ (Gao et al., 2014) 

ในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม คุณภาพของระบบสะท้อนถึง
ระดับที่ผู้ใช้สามารถควบคุมฟังก์ชันความจริงเสริมในแอปพลิเคชันได้ คุณภาพของระบบที่ไม่ดีแสดงว่า 
มีฟังก์ชันความจริงเสริมที ่ใช้งานยาก ไม่เสถียร หรือแสดงผลรูปภาพสินค้าช้า ซึ ่งส่งผลเสียต่อ
ประสบการณ์การซื้อสินค้า (Yoo, 2020) โดยการศึกษาของ Lee et al. (2020) พบว่า คุณภาพของ
ระบบมีผลเชิงบวกอย่างมากต่อทางรับรู้ทางจิตวิทยาของผู้ใช้ ซึ่งเป็นแรงจูงใจหลักที่ส่งผลต่อการใช้งาน
เว็บไซต์ท่องเท่ียวความเป็นจริงเสมือนและเพ่ิมความต้ังใจในการเย่ียมชมจุดหมายปลายทางในอนาคต 
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(4) ความพึงพอใจของผู้ใช้ (user satisfaction) 
ความพึงพอใจของผู้ใช้ หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจท่ีแสดงออกถึง

ความรู้สึกยินดี ความสุข ความพอใจของบุคคล หรือการตอบสนองของผู้ใช้งาน เมื่อระบบสารสนเทศ
สามารถตอบสนองความต้องการ หรือทำให้บรรลุจุดมุ่งหมายได้ (Zviran & Erlich, 2003) ในบริบท
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Prashar, Sai Vijay, and Parsad (2017) ได้ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความรู้สึกทางบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  

ความพึงพอใจถือเป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ำ
ของผู้บริโภค โดยความพึงพอใจจะไม่มีผลกับการซื้อซ้ำ ยกเว้นกรณีที่ผู้บริโภคสัมผัสกับประสบการณ์
การให้บริการที่ล้มเหลว ความพึงพอใจจึงจะกลายเป็นปัจจัยทำนายที่สำคัญ (Voss, Godfrey, & 

Seiders, 2010) ความพึงพอใจในภาวะลื่นไหลมีส่วนช่วยส่งเสริมประสบการณ์ในการซื ้อสินค้า
ออนไลน์ (Gao & Bai, 2014) ในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน An et al. (2021)  

ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจเยี ่ยมชมสถานที่โดยใช้แอปพลิเคชัน 
ความเป็นจริงเสมือนพบว่า การปรากฏทางไกลและความจดจ่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงใจ 
ในประสบการณ์เสมือนจริงนำไปสู่ความต้ังใจเย่ียมชมสถานท่ีโดยใช้แอปพลิเคชันความเป็นจริงเสมือน 

(5) ความต้ังใจซ้ือ (intention to purchase) 
ความตั้งใจในการใช้ (intention to use) หรือการใช้งาน (use) เกิดจาก

การประเมินผลทุกอย่างตั้งแต่การเยี่ยมชมเว็บไซต์ การนำทางภายในเว็บไซต์ จนถึงการดำเนินการ
ธุรกรรม ซึ่งการใช้งานระบบจะมีประสิทธิภาพและสัมฤทธิ์ผลต่อเมื่อผู้ใช้มีความสมัครใจในการใช้งาน 
กล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้หรือการใช้งาน เป็นมิติวัดความสำเร็จในแบบจำลองของ 
Delone and McLean (2003) ที่แสดงถึงระดับและลักษณะการใช้ระบบสารสนเทศของผู้ใช้ ซึ่งเป็น
แนวคิดแบบกว้าง ๆ ที่สามารถพิจารณาได้จากหลายมุมมอง ในการศึกษาครั้งนี้จึงนำปัจจัยดังกล่าวมา
ประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยปรับใช้เป็นปัจจัยด้านความตั้งใจ
ซ้ือแทนความต้ังใจในการใช้ 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ระดับความเต็มใจของผู้บริโภคที่วางแผนจะซ้ือ
สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ในอนาคต (Harris & Goode, 2010; Zarei, Asgarnezhad Nuri, & 

Noroozi, 2019) เป็นการกระทำที่เกิดจากเหตุผลและเจตนา โดยผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือก
ใดก็ตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นจากทัศนคติที่ดี
และความม่ันใจของผู้บริโภคท่ีได้จากการประเมินถึงส่ิงท่ีได้รับจากสินค้าและบริการท่ีผ่านมา 

Chen and Cheng (2009) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ผู้บริโภค โดยแยกปัจจัยด้านการใช้ (use) ออกเป็นปัจจัยสองอย่างที่แตกต่างกัน ได้แก่ ความตั้งใจที่จะใช้ 
(intention to use) และการใช้งานจริง (actual use) ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจในการใช้งาน
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ของผู้บริโภค เช่น ความตั้งใจค้นหาสินค้า ความตั้งใจซื้อสินค้า เป็นต้น เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญและ
สามารถทำนายพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำ 

การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Chang, Cheung, & Lai, 2005) ผู้บริโภคจึงมักลังเลที่จะตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงและความไม่แน่ใจของผู้บริโภคระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์
สามารถลดลงได้หากคำอธิบายสินค้ามีคุณภาพสูงและแสดงให้เห็นตัวสินค้าจากหลายมุมมอง (Mou, 

Zhu, & Benyoucef, 2020) นอกจากนี้ เทคโนโลยีที่ช่วยทำให้เกิดประสบการณ์เชิงโต้ตอบ เช่น 
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม เป็นต้น ยังช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเมื่อเทียบกับร้านค้า
ออนไลน์อ่ืน ๆ ท่ีแสดงเพียงรูปภาพและวิดีโอบนเว็บไซต์ (Wang, Ko, & Wang, 2021) 

2.1.3.2 แนวคิดทฤษฎีภาวะล่ืนไหล (flow theory) 
แนวคิดภาวะลื ่นไหลนำเสนอครั ้งแรกโดย Csikszentmihalyi (1975) 

ภาวะลื่นไหล หมายถึง สภาวะหรือสภาพทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลลงมือทำกิจกรรมโดยมีส่วน
ร่วมอย่างเต็มท่ีและใช้สมาธิจดจ่อเป็นระยะเวลานานจนทำให้ไม่คิดถึงเรื ่องอื่น ไม่รับรู้เวลาหรือ
สภาพแวดล้อมรอบตัวที่เปลี่ยนแปลงไป (Mahfouz, Joonas, & Opara, 2020) Gao et al. (2014) 

กล่าวว่า เมื่อผู้ใช้มีส่วนร่วมในการโต้ตอบกับเว็บไซต์มากขึ้น พวกเขามักจะสูญเสียความตระหนักใน
ตนเองและเข้าสู่สภาวะล่ืนไหล ควบคู่ไปกับความรู้สึกเพลิดเพลิน  

แนวคิดเกี่ยวกับภาวะลื่นไหลถูกนำไปใช้ศึกษาประสบการณ์ออนไลน์ใน
ด้านต่าง ๆ เช่น การศึกษา การตลาด จิตวิทยา การกีฬา รวมถึงนำไปศึกษาด้านการรับรู ้และ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ โดยภาวะลื่นไหลเป็นทั้งปัจจัยสำคัญและเป็นตัวแปร
กลางของความตั ้งใจเชิงพฤติกรรมในสภาพแวดล้อมที ่ใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื ่อกลาง เนื ่องจาก
องค์ประกอบของภาวะลื่นไหลมีทั้งคุณลักษณะด้านประโยชน์และด้านความสุขสบาย แนวคิดภาวะล่ืน
ไหลจึงสามารถอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ในบริบทของระบบสารสนเทศได้ (Bölen, Calisir, & 

Özen, 2021) 

การศึกษาเกี่ยวกับภาวะลื่นไหล สามารถกำหนดลักษณะของภาวะลื่นไหล
อย่างกว้าง ๆ เป็นมิติเดียวหรือหลายมิติก็ได้ ตัวอย่างตัวแปรนำ (antecedent variable) ของภาวะ
ลื่นไหล เช่น การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ คุณภาพของข้อมูล การโต้ตอบ เป็นต้น 
ส่วนตัวแปรตามหลัง (consequence variable) สามารถจำแนกออกเป็น 4 กลุ ่ม ได้แก่ ความรู้ 
(cognitive) อารมณ์ (affective) ภาวะจิต (conative) และการกระทำ (performance) (Bölen  

et al., 2021) 

Csikszentmihalyi (2014) อธิบายว่า ภาวะลื่นไหลมีองค์ประกอบเบื้องต้น 
ได้แก่ ความสมดุลระหว่างทักษะกับความท้าทาย เป้าหมายท่ีชัดเจน และการโต้ตอบทันที (Bölen et al., 
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2021) ในขณะท่ีการศึกษาจำนวนมากกล่าวว่า ความจดจ่อ และความเพลิดเพลิน เป็นองค์ประกอบหลัก
ของภาวะลื่นไหล นอกจากน้ี ภาวะลื่นไหลยังมีองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น ความรู้สึกดื่มด่ำ ความรู้สึกของ
การควบคุม การรับรู้ของเวลาบิดเบือน เป็นต้น จากลักษณะของภาวะลื่นไหลดังที่กล่าวมาข้างต้น 
ผู้วิจัยได้สรุปและจัดทำกรอบแนวคิดภาวะล่ืนไหลข้ึนดังแสดงในภาพท่ี 2.4  

 

 
ภาพท่ี 2.4 กรอบแนวคิดภาวะล่ืนไหล (flow theory) วาดโดยผู้วิจัย 

 

องค์ประกอบดั้งเดิมของภาวะลื่นไหลอาจไม่สามารถนำมาพิจารณาได้ 
ในทุกบริบท เนื่องจากภาวะลื่นไหลสามารถส่งผลให้เกิดอารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบและการตัดสิน 
เชิงพฤติกรรมที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับกิจกรรมหรือสถานการณ์ที่กำหนด จึงต้องทำความเข้าใจบริบท
สถานการณ์ของกิจกรรมการมีส่วนร่วม (Chen, Hsu, & Lu, 2018) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะศึกษาองค์ประกอบของภาวะลื่นไหล จำนวน 
4 ปัจจัย ประกอบด้วยความจดจ่อ (concentration) ความเพลิดเพลิน (enjoyment) การรับรู้ของ
เวลาบิดเบือน (time distortion) และการปรากฏทางไกล (telepresence) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

(1) การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (time distortion) 
การรับรู้ของเวลาบิดเบือน หมายถึง ระดับที่บุคคลไม่รับรู้เวลาจริง ลืมเวลา 

หรือไม่สามารถบอกเวลาที่ผ่านไปขณะทำกิจกรรมได้ (Agarwal & Karahanna, 2000; An et al., 2021) 

โดยบุคคลมักจะประมาณเวลาแตกต่างจากเวลาท่ีผ่านไปจริง และคิดว่าเวลาผ่านไปเร็วกว่าปกติ 
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(Mallam, Ernstsen, & Nazir, 2020) มักเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกเพลิดเพลินและมีส่วนร่วมอย่างจริงจัง 
ในกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง (Dehghani et al., 2021; Han et al., 2020)  

Mallam et al. (2020) ศึกษาการรับรู้เวลาในสภาพแวดล้อมเสมือนจริง 
เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่เล่นเกมเสมือนจริงผ่านจอภาพสวมศีรษะ (head mounted 

display: HMD) กับกลุ่มตัวอย่างที่เล่นเกมเสมือนจริงผ่านจอคอมพิวเตอร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งสอง
กลุ่มประมาณเวลาจริงสูงเกินไป ซึ่งเป็นผลมาจากระดับความตื่นตัว อารมณ์ และความสนใจของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยบุคคลที่มีการรับรู้ของเวลาบิดเบือนในระดับสูงจะมีสมาธิจดจ่อในภาวะลื่นไหลได้ลึกกว่า
บุคคลท่ีมีการรับรู้ของเวลาบิดเบือนในระดับต่ำ (Han et al., 2020)  

การรับรู ้ของเวลาบิดเบือนมีผลกระทบเชิงบวกต่อประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค (McLean & Wilson, 2016) และเป็นตัวแปรกลางที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้งาน (Tan, Lee, & Hsu, 2015) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคมักใช้เว็บไซต์เพ่ือ
ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และส่ังซ้ือสินค้าโดยคาดว่าจะเจอข้อมูลทันทีและใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อย 
(Prashar et al., 2017) แต่ผู ้บริโภคอาจไม่ได้ตระหนักถึงเวลาที่ผ่านไปในประสบการณ์ออนไลน์  
ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่ต้องการใช้เวลานานเกินความจำเป็น การรับรู้ของเวลาบิดเบือนอาจทำให้ผู้ใช้งาน
เกิดประสบการณ์เชิงลบ เมื่อตระหนักว่าสูญเสียเวลาไปในภาวะลื่นไหล (An et al., 2021) เช่น รู้สึกผิด 
รู้สึกเสียดายเวลา เป็นต้น และอาจล้มเลิกการใช้งานเว็บไซต์ในท่ีสุด ดังน้ันปัจจัยด้านการรับรู้ของเวลา
บิดเบือนจึงสามารถมีอิทธิพลได้ท้ังเชิงบวกและเชิงลบ (McLean & Wilson, 2016)  

(2) ความจดจ่อ (concentration) 
ความจดจ่อ หมายถึง ระดับสมาธิหรือความสนใจของบุคคลถูกจำกัดอยู่กับ

กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือจุดรวมความสนใจของบุคคลมุ่งอยู่ที่กิจกรรมเดียว เกิดขึ้นเมื่อบุคคล 
มีส่วนร่วมกับงานหรือกิจกรรมอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง โดยไม่รับรู้ถึงสิ่งรบกวน (An et al., 2021; 

Dehghani et al., 2021) และไม่สนใจความต้องการอื่น ๆ (Agarwal & Karahanna, 2000) ความจดจ่อ
เป็นหนึ่งในมิติที ่สำคัญของภาวะลื่นไหล (An et al., 2021) ผู้บริโภคที่สัมผัสประสบการณ์ลื ่นไหล 
จะทำให้เกิดอารมณ์เชิงบวก ซึ่งอารมณ์เชิงบวกจะค่อย ๆ ส่งผลต่อทัศนคติ (Lee & Chen, 2010) และ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Chen et al., 2018) ผู้บริโภคที่มีสมาธิจดจ่อเต็มที่ระหว่างการซ้ือ
สินค้าออนไลน์อาจเข้าใจคำอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดีมากขึ้น ทำให้รู้สึกมั่นใจมากขึ้นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า (Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017) ช่วยให้ผู ้บริโภคบรรลุเป้าหมายการซื้อสินค้า
ออนไลน์ได้ (Lee & Chen, 2010) และมีแนวโน้มว่าจะกลับไปที่เว็บไซต์เพื่อซื้อสินค้าเพิ่มเติมในอนาคต 
(Chen et al., 2018) 
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(3) การปรากฏทางไกล (telepresence) 
การปรากฏตัวทางไกล หมายถึง ความรู้สึกของการมาถึงหรือการถูกส่งไป

อยู่ในสภาพแวดล้อมเสมือนจริง ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมท่ีจำลองขึ้นด้วยคอมพิวเตอร์ (Tussyadiah, 

Wang, Jung, & tom Dieck, 2018) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกราวกับว่าพวกเขาอยู่ในสถานที่จริงที่อยู่
ห่างไกลจากตำแหน่งทางกายภาพของบุคคลนั้น (Van Kerrebroeck et al., 2017) รวมถึงความรู้สึก
ของการจากไป อธิบายถึงความรู้สึกของการแยกจากสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ออกจากสภาพแวดล้อมเสมือนจริง (Tussyadiah et al., 2018) 

เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างสภาพแวดล้อม
เสมือนจริงขึ้นรอบตัวผู้ใช้ (Han et al., 2020) ความรู้สึกของการปรากฏทางไกลจึงเป็นองค์ประกอบ
ที่สำคัญที่สุดของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน (An et al., 2021; Dehghani et al., 2021) และ
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อประสบการณ์ลื่นไหลของผู้บริโภค Skadberg and Kimmel (2004) กล่าวว่า 
ระดับของการปรากฏทางไกลมีความสัมพันธ์กับการโต้ตอบและความน่าดึงดูดใจของเว็บไซต์ ซึ่งระดับ
ของการปรากฏทางไกลที่เพิ่มขึ้นนั้นจะส่งผลเชิงบวกต่อประสบการณ์ลื่นไหลในการใช้เว็บไซต์ของ
ผู้บริโภค และเว็บไซต์ที่มีการปรากฎทางไกลระดับสูงจะทำให้ผู้บริโภคเชื่อว่าพวกเขาได้รับข้อมูลที่ดี
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ (Gao & Li, 2019)  

(4) ความเพลิดเพลิน (enjoyment) 
ความเพลิดเพลิน หมายถึง ระดับความสุข สนุกสนาน บันเทิงใจของ

บุคคลขณะทำกิจกรรม และสามารถอยู่กับกิจกรรมนั้น ๆ ได้อย่างสบายใจต่อเนื่องยาวนานโดยไม่รู้สึกเบ่ือ 
(Furlong, Gilman, & Huebner, 2014) ความเพลิดเพลินเป็นหนึ่งในมิติที ่ใช้ศึกษาบ่อยที่สุดของ
ภาวะล่ืนไหล (Ozkara et al., 2017) การซ้ือสินค้าออนไลน์สำหรับผู้บริโภคบางคนไม่เพียงแต่ทำให้ได้
สินค้าและบริการเท่านั้น แต่ยังเป็นแหล่งของความเพลิดเพลินได้อีกด้วย (Selfia, Idris, & Abror, 

2019) ความเพลิดเพลินที่ผู้บริโภครู้สึกระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์มีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับ
ทัศนคติและความตั ้งใจซื ้อ (Chen et al., 2018) สนับสนุนโดยการศึกษาของ Priyadarshini, 

Sreejesh, and Anusree (2017) และ Selfia et al. (2019) ที่พบว่า ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 

นอกจากนี้ การศึกษาในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมยังพบว่า
การรับรู้ความเพลิดเพลินของนักท่องเที่ยวขณะใช้แอปพลิเคชันความเป็นจริงเสมือนส่งผลต่อทัศนคติ
ที่มีต่อจุดหมายปลายทาง (Tussyadiah et al., 2018) ความเพลิดเพลินของนักเรียนส่งผลต่อทัศนคติ
ที่มีต่อเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนและยังเป็นปัจจัยสำคัญที่มีต่อการยอบรับการใช้เทคโนโลยี 
ความเป็นจริงเสมือนในบริบทของการศึกษา (Moreira, Luna-Nevarez, & McGovern, 2021) 

รวมถึงการศึกษาของ Wang et al. (2021) ได้กล่าวว่าความเพลิดเพลินหรือความสนุกสนาน 
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ที่ผู้บริโภคได้รับจากเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมช่วยส่งเสริมพฤติกรรมสำรวจของผู้บริโภค ซึ่งมีผล
โดยตรงต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค  

 

2.2 งานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.2.1 ทัศนคติ (attitude) 
ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกในด้านบวกหรือลบของบุคคลที่มี

ต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ ไม่ใช่พฤติกรรมหรือการตอบสนองทางธรรมชาติของมนุษย์ 
(Fishbein & Ajzen, 1975) ทัศนคติจึงมีลักษณะของการประเมินค่าอยู่ในตัว เช่น ความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบ แนวความคิดเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย สนับสนุนหรือต่อต้าน เป็นต้น ซึ่งเปลี่ยนแปลงได้
เม่ือบุคคลน้ันได้รับประสบการณ์หรือความรู้เก่ียวกับส่ิงน้ันเปล่ียนไป (Hasan, 2010)  

ทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเป็นอย่างมาก เพราะทัศนคติถือเป็นส่ิงหน่ึง 
ที่เป็นผลมาจากความคิดของบุคคล และความคิดของบุคคลจะถูกแสดงผลออกมาผ่านการกระทำของ
บุคคล โดยทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
จะส่งผลเชิงบวกต่อระดับความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Gao et al., 2014; 

Lee, Tsao, & Chang, 2015)  

Van Kerrebroeck et al. (2017) ศึกษาอิทธิพลของความเป็นจริงเสมือน 
ในบริบทของการสื่อสารทางการตลาดพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจในการซ้ือ
ในสภาพแวดล้อมความเป็นจริงเสมือนมีระดับสูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการแสดงผลแบบสองมิติ 
สอดคล ้องก ับงานว ิจ ัย  De Gauquier, Brengman, Willems, and Van Kerrebroeck (2019)  

ที่กล่าวว่าความเป็นจริงเสมือนเป็นสื่อที่มีความเข้มข้นหรือให้ข้อมูลมากซ่ึงช่วยกระตุ้นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติท่ีดี อันส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าสูงข้ึน 

2.2.2 อิทธิพลของเพศต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
เพศเป็นปัจจัยแบ่งส่วนการตลาดที่สำคัญและเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่จำเป็น

สำหรับธุรกิจออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมาย (Lin, Featherman, Brooks, & Hajli, 2019) 

เนื่องจากความแตกต่างระหว่างเพศส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน (Chen, Yan, Fan, & Gordon, 2015; Lian & Yen, 2014) โดยเพศชายจะมี
แรงขับในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่สูงกว่าและมีอุปสรรคขัดขวางต่ำกว่าเพศหญิงอย่างเห็นได้ชัด (Lian 

& Yen, 2014) และ Law and Ng (2016) ยังกล่าวว่า เพศชายให้ความสำคัญกับนวัตกรรม 
และการรับรู้ถึงประโยชน์มากกว่าเพศหญิง ซ่ึงส่งผลให้มีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 
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ผู้บริโภคแต่ละเพศจะมีการรับรู้และปฏิกิริยาต่อการนำเสนอผลิตภัณฑ์ออนไลน์
แตกต่างกัน (Lin et al., 2019) สอดคล้องกับการศึกษาของ Shaouf, Lü, and Li (2016) พบว่า 
ภาพโฆษณาบนเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้า โดยภาพโฆษณาบนเว็บไซต์มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพศชาย  
แต่ไม่มีผลโดยตรงผู้บริโภคเพศหญิง เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Davis, Lang, and San Diego 

(2014) ท่ีพบว่า ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์สำหรับผู้บริโภคเพศชายมีมากกว่าเพศหญิง 
จากงานวิจัยในอดีตกล่าวได้ว่า ความแตกต่างระหว่างเพศแสดงให้เห็นถึงการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน งานวิจัยนี้จึงศึกษาถึงอิทธิพลของเพศที่มีผลต่อปัจจัยต่าง ๆ 
เพ่ิมเติมด้วย
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ตารางท่ี 2.1 

ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัย 
 
 

                          ความสัมพันธ์ 
 

   ผู้เขียน 

H1
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 à

 S
AT
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TT
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 à
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H1
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TT

 à
 S

AT
 

H1
2:

 S
AT

 à
 P

UR
 

H1
3:

 A
TT

 à
 P

UR
 

Ingham and Cadieux (2016)  ü  ü  ü        
Wang et al. (2018)  ü  ü  ü        
Chen et al. (2013) ü ü ü ü ü ü        
Rana, Dwivedi, Williams, and Lal (2015) ü ü ü ü ü ü      ü ü 
Zarei et al. (2019) ü  ü  ü        ü 
Lee et al. (2015) ü  ü  ü     ü ü   
Chen, Yen, Pornpriphet, and Widjaja 
(2015) ü  ü  ü         

Jung et al. (2015) ü  ü  ü         
Calisir, Altin, Bayraktaroglu, and Karaali 
(2014) ü ü   ü ü       ü 

Djuitaningsih and Arifiyantoro (2020) ü ü   ü ü     ü   
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ตารางท่ี 2.1 

ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัย (ต่อ) 
 
 

                          ความสัมพันธ์ 
 

   ผู้เขียน 

  H
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  H
12
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 à
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  H
13

: A
TT

 à
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Gao et al. (2014) ü    ü         
Huang, Li, Mou, and Liu (2017)       ü ü ü ü   ü 
Lee and Chen (2010)       ü ü ü ü    
Chen et al. (2018)        ü  ü   ü 
Wang and Lee (2020)        ü  ü    
Ahmad and Abdulkarim (2019)       ü ü ü ü   ü 
Wei, Qi, and Zhang (2019)       ü       
McLean and Wilson (2016)       ü       
Khatoon, Zhengliang, and Hussain (2020)   ü         ü  
Priyadarshini et al. (2017)  ü        ü    
Chi (2018) ü           ü  
Xu (2017) ü           ü  
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ตารางท่ี 2.1 

ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัย (ต่อ) 
 
 

                          ความสัมพันธ์ 
 

   ผู้เขียน 

  H
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  H
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Van Kerrebroeck et al. (2017)             ü 
De Gauquier et al. (2019)             ü 
Cachero-Martínez (2020)           ü ü  
Pantano, Rese, and Baier (2017)          ü   ü 
Shaouf et al. (2016)             ü 
Huang et al. (2017)       ü ü ü ü   ü 
Atombo, Wu, Zhang, and Wemegah 
(2017) 

       ü  ü  ü  

French, Luo, and Bose (2016)           ü   
Cheunkamon, Jomnonkwao, and 
Ratanavaraha (2020) 

          ü   

Diallo and Seck (2018)    ü          
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บทที่ 3 
กรอบหรือแนวคิดในการวิจัย 

 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ดังที่ได้กล่าวถึงในบทที่ 2 ผู้วิจัย
ได้พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยโดยประยุกต์ใช้แนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (IS success 

model) ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีภาวะลื ่นไหล (flow theory) มาใช้อธิบายปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน แสดงดังภาพท่ี 3.1 

 

3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

3.2 นิยามตัวแปร 
 

3.2.1 คุณภาพของข้อมูล (information quality)  
คุณภาพของข้อมูล หมายถึง คุณลักษณะของข้อมูลที ่สร้างด้วยเทคโนโลยี 

ความเป็นจริงเสมือน (Lee et al., 2020) โดยข้อมูลท่ีถูกประมวลผลหรือสร้างขึ้นควรมีความถูกต้อง
แม่นยำ มีความชัดแจ้ง ซึ ่งบ่งบอกถึงระดับของการแสดงภาพที ่ช ัดเจน (Kim et al., 2014)  

และการนำเสนอเนื้อหาเสมือนจริงควรมีความสมจริงในระดับสูง (David et al., 2021) นอกจากน้ี 
คุณภาพของข้อมูลยังพิจารณาได้จากระดับคุณภาพของเนื้อหาเสมือนจริงว่ามีประโยชน์ น่าเชื่อถือ 
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และมีความเป็นส่วนบุคคลสำหรับผู้ใช้ (Poushneh, 2018) ในงานวิจัยนี้หมายถึง คุณลักษณะของ
เนื้อหาเสมือนจริงท่ีมีความถูกต้องแม่นยำ แสดงภาพได้อย่างชัดเจน มีความสมจริง มีประโยชน์ และ
เข้าใจง่าย (Delone & McLean, 2003) 

3.2.2 คุณภาพของการบริการ (service quality) 
คุณภาพของการบริการ หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้ใช้ที่ได้รับการสนับสนุน

หรือช่วยเหลือเกี่ยวกับปัญหาของระบบสารสนเทศจากผู้ให้บริการระบบสารสนเทศ (ปิเตอร์ รักธรรม 
และลัดดาวัลย์ แก้วกิติพงษ์, 2558) ผู้ให้บริการต้องอำนวยความสะดวกในการค้นหาข้อมูลที่ผู ้ใช้
ต้องการ และตอบสนองต่อข้อคำถามของผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็ว (Santos, 2003) ส่วนคุณภาพของการ
บริการในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน อ้างถึงความสามารถในการให้ข้อมูลที่เป็นส่วน
บุคคล ซึ่งเกิดจากผู้ใช้สามารถเลือกชมและสำรวจสิ่งที่ต้องการได้อย่างแท้จริง (Jung et al., 2015) 

และแสดงถึงระดับของการปรับแต่งที่เว็บไซต์เสนอให้สัมพันธ์กับข้อมูลที่เป็นส่วนบุคคลของผู้ใช้ 
(Harris & Goode, 2010) ในงานวิจัยนี ้หมายถึง ระดับการรับรู ้ของผู ้ใช้ที ่ได้รับการสนับสนุน 
ช่วยเหลือ หรืออำนวยความสะดวกเกี่ยวกับการใช้งานแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยผู้ใช้
สามารถปรับแต่งการแสดงผล เพื่อเลือกชมหรือสำรวจสิ่งที่ต้องการได้ สามารถค้นหาหรือคัดกรอง 
ให้นำเสนอเฉพาะข้อมูลท่ีต้องการได้ 

3.2.3 คุณภาพของระบบ (system quality) 
คุณภาพของระบบ หมายถึง ลักษณะการใช้งานและการทำงานของระบบ 

(Delone & McLean, 2003) อธ ิบายถ ึงความสะดวกในการเข ้าถ ึง เวลาในการตอบสนอง  
ความยืดหยุ่น และความน่าเช่ือถือของระบบ ซ่ึงหมายถึงความสามารถของระบบท่ีจะทำงานได้ถูกต้อง
ตามหน้าที่ของระบบที่ได้กำหนดไว้ นอกจากนี้ยังสามารถวัดคุณภาพของระบบได้จากการใช้งานง่าย 
ซึ่งประเมินจากระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบจะปราศจากความพยายามทางร่างกายและจิตใจ 
(Kim & Hyun, 2016) ในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน คุณภาพของระบบสะท้อนถึง
ระดับที่ผู้ใช้สามารถควบคุมฟังก์ชันความจริงเสมือนได้ (Yoo, 2020) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ลักษณะ
ของแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนท่ีมีสะดวกในการเข้าถึง ใช้งานง่าย ประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์
อย่างรวดเร็ว มีความน่าเช่ือถือ และผู้ใช้สามารถควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริงเสมือนได้  

3.2.4 การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (time distortion) 
การรับรู ้ของเวลาบิดเบือน หมายถึง ระดับที่บุคคลไม่รับรู ้เวลาจริง ลืมเวลา 

หรือไม่สามารถบอกเวลาที่ผ่านไปขณะทำกิจกรรมได้ (Agarwal & Karahanna, 2000; An et al., 

2021) โดยบุคคลมักจะประมาณเวลาแตกต่างจากเวลาที่ผ่านไปจริง และคิดว่าเวลาผ่านไปเร็วกว่า
ปกติ (Mallam et al., 2020) มักเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกเพลิดเพลินและมีส่วนร่วมอย่างจริงจังใน
กิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง (Dehghani et al., 2021; Han et al., 2020)  
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3.2.5 ความจดจ่อ (concentration) 
ความจดจ่อ หมายถึง ระดับสมาธิหรือความสนใจของบุคคลถูกจำกัดอยู ่กับ

กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือจุดรวมความสนใจของบุคคลมุ่งอยู่ที่กิจกรรมเดียว เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมี
ส่วนร่วมกับงานหรือกิจกรรมอย่างต่อเน่ืองในช่วงเวลาหน่ึง โดยไม่รับรู้ถึงส่ิงรบกวน (An et al., 2021; 

Dehghani et al., 2021) และไม่สนใจความต้องการอ่ืน ๆ (Agarwal & Karahanna, 2000)  

3.2.6 การปรากฏทางไกล (telepresence) 
การปรากฏตัวทางไกล หมายถึง ความรู้สึกของการมาถึงหรือการถูกส่งไปอยู่ใน

สภาพแวดล้อมเสมือนจริง ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมที่จำลองขึ้นด้วยคอมพิวเตอร์ (Tussyadiah et al., 

2018) เกิดขึ ้นเมื ่อบุคคลรู ้สึกราวกับว่าพวกเขาอยู่ในสถานที่จริงที ่อยู ่ห่างไกลจากตำแหน่งทาง
กายภาพของบุคคลนั้น (Van Kerrebroeck et al., 2017) รวมถึงความรู้สึกของการจากไป อธิบายถึง
ความรู้สึกของการแยกจากสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลออกจากสภาพแวดล้อม
เสมือนจริง (Tussyadiah et al., 2018) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ความรู้สึกของการมาถึงหรือการถูก
ส่งไปยังโลกเสมือนจริง ซึ่งรู้สึกราวกับอยู่ในสถานท่ีจริง ขณะใช้งานแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
และเกิดความรู้สึกของการออกจากสถานท่ีทันที เม่ือหยุดใช้งานแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

3.2.7 ความเพลิดเพลิน (enjoyment) 
ความเพลิดเพลิน หมายถึง ระดับความสุข สนุกสนาน บันเทิงใจของบุคคลขณะ

ทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง และสามารถอยู่กับกิจกรรมนั้นได้ต่อเนื่องอย่างสบายใจ โดยไม่รู้สึกเบ่ือ 
(Furlong et al., 2014)  

3.2.8 ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (VR platform satisfaction) 
ความพึงพอใจของผู้ใช้ หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจที่แสดงออกถึงความรู้สึกยินดี 

ความสุข ความพอใจของบุคคลเม่ือระบบสารสนเทศสามารถตอบสนองความต้องการ หรือทำให้บรรลุ
จุดมุ่งหมายได้ (Zviran & Erlich, 2003) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ความรู้สึกทางบวกของผู้บริโภคที่มีต่อ
ประสบการณ์การใช้งานแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

3.2.9 ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (attitude toward VR platform) 
ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกในด้านบวกหรือลบของบุคคลท่ีมีต่อ

สิ่งเร้าต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ (Fishbein & Ajzen, 1975) มีลักษณะของการประเมินค่าอยู่ในตัว 
เช่น ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย สนับสนุนหรือต่อต้าน เป็นต้น (Hasan, 2010) 
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3.2.10 ความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (intention to purchase 
through VR platform) 

ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง ระดับความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีวางแผนจะซ้ือสินค้าและ
บริการผ่านเว็บไซต์ในอนาคต (Harris & Goode, 2010; Zarei et al., 2019) เป็นการกระทำที่เกิด
จากเหตุผลและเจตนา โดยผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตนเอง ในงานวิจัยนี ้หมายถึง ระดับความเต็มใจของผู ้บริโภคท่ีพิจารณา วางแผน 
ไตร่ตรอง หรือมีเจตนาจะซื้อสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนในช่วงเวลาใด
ช่วงเวลาหน่ึง  

 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 

3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล กับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน และทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

Gao et al. (2014) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องของ
ผู้ใช้ในชุมชนการท่องเที่ยวเสมือนจริง พบว่า คุณภาพของข้อมูลมีผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้ โดยคุณภาพของข้อมูลในระดับต่ำจะเป็นอุปสรรคขัดขวางประสบการณ์ลื่นไหลของผู้ใช้และ
ทำให้ความพึงพอใจต่อประสบการณ์เสมือนจริงของผู้ใช้ลดลง ในทางกลับกัน คุณภาพของข้อมูลใน
ระดับสูงจะช่วยให้ผู ้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ดังนั้นข้อมูลสินค้าที่มีคุณภาพสูงจึงส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Gao & Li, 2019; Pham & Ahammad, 2017) ซึ่งเป็นการยืนยันตามแนวคิดเกี่ยวกับความสำเร็จ
ของระบบสารสนเทศของ Delone and McLean (2003) 

Ingham and Cadieux (2016) กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูลมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติในระดับสูง โดยเฉพาะในการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคจะค้นหาและรวบรวมข้อมูลจาก
เว็บไซต์เพื ่อทำความเข้าใจ ประเมินคุณภาพ แล้วจึงสร้างทัศนคติที ่มีต่อเว็บไซต์ (Klein, 2017)  

ซึ่งหากเว็บไซต์แสดงข้อมูลที่ไม่เป็นประโยชน์หรือข้อมูลไม่ถูกต้องก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ 
เชิงลบต่อเว็บไซต์ (Aladwani, 2006) และการศึกษาในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม 
Poushneh (2018) กล่าวว่า คุณภาพของเนื้อหาเสมือนจริงมีความสำคัญมากเนื่องจากเป็นตัวทำนาย
ทัศนคติของผู้ใช้ที่มีต่อเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม สอดคล้องกับการศึกษาของ Lee et al. (2020) 

พบว่า คุณภาพของเนื ้อหาเสมือนจริงเป็นปัจจัยหลักที ่ทำให้ผู ้ใช้มีทัศนคติที ่ดีต่อเทคโนโลยี 
ความเป็นจริงเสมือน ดังน้ันจึงต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
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สมมติฐานที ่ 1: คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 2: คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน 

3.3.2 ความสัมพันธ ์ระหว่างค ุณภาพของการบริการ กับความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน และทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

คุณภาพของการบริการที ่ดีสามารถตอบสนองความคาดหวังและเพ่ิมความ
ประทับใจของผู้บริโภคได้ (Gao & Li, 2019) คุณภาพของการบริการจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
พึงพอใจของผู้ใช้อย่างมีนัยสำคัญ (Chen et al., 2015) ยืนยันโดยผลการศึกษาของงานวิจัยในอดีต
จำนวนมาก (Rana et al., 2015; Wang et al., 2018; Zarei et al., 2019) รวมถึงการศึกษาวิจัย 
ในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมก็ยืนยันว่า คุณภาพของการบริการส่วนบุคคลส่งผลกระทบ
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้แอปพลิเคชันความเป็นจริงเสริม (Jung et al., 2015) 

คุณภาพของการบริการที่ดีจะทำให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในประสบการณ์การซ้ือ
สินค้าและกระตุ้นการสร้างทัศนคติต่อเว็บไซต์ (Ingham & Cadieux, 2016) สอดคล้องกับการศึกษา
ในอดีตของ Chen et al. (2013) ที่พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคว่าเว็บไซต์มีการโต้ตอบและส่งเสริม
ประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจจะส่งผลให้ผู ้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อเว็บไซต์มากขึ้น กล่าวได้ว่า 
คุณภาพของการบริการมีผลเชิงบวกอย่างมากต่อทัศนคติของผู้บริโภค (Diallo & Seck, 2018) ดังน้ัน
จึงต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 3: คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที ่ 4: คุณภาพของการบริการมีอ ิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบ กับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน และทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

การศึกษาของ Jung et al. (2015) พบว่า การออกแบบและการทำงานของระบบ
มีบทบาทสำคัญต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ที ่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันความเป็นจริงเสริม และ
การศึกษาของ Kumar and Lata (2021) พบว่า ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจเมื่อเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์พร้อมใช้งานและให้การตอบสนองอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกับการศึกษาของ Tsao, Hsieh, and 

Lin (2016) พบว่า เว็บไซต์ที่มีระบบเสถียรจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ้น ดังนั้นคุณภาพ
ของระบบจึงเป็นปัจจัยสำคัญในการวัดระดับความพึงพอใจของผู้ใช้ (DeLone & McLean, 1992) 
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การศึกษาของ Gao et al. (2014) พบว่า คุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของผู้ใช้ที่มีต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนท่องเที่ยวเสมือนจริง สนับสนุนด้วยการศึกษาของ Lee et al. 

(2020) ซึ่งพบว่า คุณภาพของระบบมีผลเชิงบวกอย่างมากต่อทัศนคติของผู้ใช้ที่มีต่อเว็บไซต์ท่องเที่ยว
ความเป็นจริงเสมือน ในขณะท่ีการศึกษาของ Rana et al. (2015) พบว่า คุณภาพของระบบมีอิทธิพล
เชิงบวกท้ังต่อความพึงพอใจและทัศนคติของผู้ใช้ ดังน้ันจึงต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 

สมมติฐานที ่ 5: คุณภาพของระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 6: คุณภาพของระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน 

3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาวะลื่นไหล กับทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน 

การศึกษาในอดีตแสดงให้เห็นว่า ภาวะลื่นไหลสามารถดึงดูดผู้ใช้เว็บไซต์และ
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้อย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งเป็นการเพิ่มความตั้งใจที่จะเยี่ยมชมและใช้เวลาเพิ่มเติม
บนเว็บไซต์ (Gao & Bai, 2014) ในระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์เพื่อความเพลิดเพลิน ผู้บริโภคอาจ
ไม่ได้ตระหนักถึงเวลาที่ผ่านไปในประสบการณ์ออนไลน์ การรับรู้ของเวลาบิดเบือนจะมีผลกระทบ 
เชิงบวกต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค (McLean & Wilson, 2016) แต่ในกรณีที่ผู ้บริโภคต้องการ 
ซื้อสินค้าโดยไม่ต้องการใช้เวลานานเกินความจำเป็น การรับรู้ของเวลาบิดเบือนอาจทำให้ผู้ใช้งานเกิด
ความรู้สึกเชิงลบ เม่ือตระหนักว่าสูญเสียเวลาไปในภาวะล่ืนไหล (An et al., 2021) 

ความจดจ่อเป็นหนึ่งในมิติที่สำคัญของภาวะลื่นไหล (An et al., 2021) ผู้บริโภค
ที่สัมผัสประสบการณ์ลื่นไหลจะทำให้เกิดอารมณ์เชิงบวก ซึ่งอารมณ์เชิงบวกจะค่อย ๆ ส่งผลต่อทัศคติ 
(Lee & Chen, 2010) และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Chen et al., 2018) ผู้บริโภคที่มีสมาธิ
จดจ่อเต็มที่ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์อาจเข้าใจคำอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดีมากขึ้น ทำให้
รู้สึกมั่นใจมากขึ้นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า (Ozkara et al., 2017) และบรรลุเป้าหมายการซ้ือ
ออนไลน์ได้ (Lee & Chen, 2010)  

การศึกษาในอดีตพบว่า การปรากฏทางไกลมีความสัมพันธ ์ก ับทัศนคติ  
โดยการศึกษาของ Lee and Chen (2010) พบว่า การปรากฏทางไกลมีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติที่มี
ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ ในขณะท่ีการศึกษาของ Tussyadiah et al. (2018) พบว่า 
การปรากฏทางไกลที่เกิดในสภาพแวดล้อมเสมือนจริงมีผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้ใช้ และ
การศึกษาของ Gao and Li (2019) พบว่า เว็บไซต์ที่มีการปรากฎทางไกลสูงจะทำให้ผู้บริโภคเชื่อว่า
พวกเขาได้รับข้อมูลท่ีดีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์  
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ความเพลิดเพลินที่ผู้บริโภครู้สึกระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์มีความเกี่ยวข้อง
อย่างมากกับทัศนคติและความตั ้งใจซื ้อ (Chen et al., 2018) สนับสนุนโดยการศึกษาของ 
Priyadarshini et al. (2017) และ Selfia et al. (2019) ที ่พบว่า ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ รวมถึงการศึกษาในบริบทของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน 
ก็พบว่า ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อทัศนคติเช่นกัน (Moreira et al., 2021; Tussyadiah et al., 

2018) ดังน้ันจึงต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
สมมติฐานที ่ 7: การรับรู ้ของเวลาบิดเบือนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ

แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
สมมติฐานที่ 8: ความจดจ่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความ

เป็นจริงเสมือน 
สมมติฐานที่ 9: การปรากฎทางไกลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม

ความเป็นจริงเสมือน 
สมมติฐานที่ 10: ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม

ความเป็นจริงเสมือน 
3.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ความพึงพอใจ

ต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
ความพึงพอใจเป็นการแสดงออกของทัศนคติรูปแบบหนึ ่ง ยิ ่งทัศนคติของ

ผู ้บริโภคเป็นบวกมากเท่าไร ก็ยิ ่งมีความพึงพอใจมากขึ ้นเท่านั ้น (Cachero-Martínez, 2020) 

สอดคล้องกับการศึกษาของ French et al. (2016) พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้ท่ีมีต่อเว็บไซต์ท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำคัญ เช่นเดียวกับการศึกษาของ Cheunkamon 

et al. (2020) ที่พบว่า ทัศนคติต่อการใช้งานมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการวางแผนการเดินทาง ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นปัจจัยสำคัญต่อระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Lee et al., 2015)  

ผู้บริโภคท่ีรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ออนไลน์บนเว็บไซต์มีแนวโน้มที่จะซ้ือ
สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์นั้นมากขึ้น (Ali, 2016) ซึ่งการศึกษาในอดีตยืนยันว่า ความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ (Dash, Kiefer, & Paul, 2021; 

Prashar et al., 2017; Rana et al., 2015)  

Chen et al. (2018) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดี มีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วม
ในพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยในอดีตท่ีชี้ให้เห็นว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้า (Shaouf et al., 2016; Wu, Quyen, & Rivas, 2017) ซึ่งส่งผลต่อไปยังการ
แสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Gao et al., 2014) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยยืนยันว่า ทัศนคติที่มีต่อ
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โฆษณาและตราสินค้าที่แสดงผลแบบความเป็นจริงเสมือนส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  
(De Gauquier et al., 2019; Van Kerrebroeck et al., 2017) กล่าวได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจและทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการจะส่งผลให้ความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐานได้
ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 11: ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 12: ความพึงพอใจแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 13: ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
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บทที่ 4 
วิธกีารวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ในลักษณะของการ
วิจัยเชิงสำรวจ (survey research) มีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (questionnaire) จาก
กลุ่มประชากรเป้าหมาย ซึ่งแบบสอบถามถูกจัดทำขึ้นโดยอาศัยข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง มีแนวทางการวิจัย ดังน้ี 
 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

4.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนในประเทศไทยท่ีเคยซื้อสินค้าบน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วไป (e-commerce website) เช่น เว็บไซต์เซ็นทรัล (central), 

เว็บไซต์ทรู-ช้อปปิ้ง (true-shopping), เว็บไซต์ช้อปแอท ทเวนตี้โฟร์ (shopat24), เว็บไซต์ทเวนต้ีโฟร์
แคตตาล็อก (24catalog) เป็นต้น ภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา 

4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์คำนวณได้จากสูตรของ Hair, Hult, 

Ringle, and Sarstedt (2014) ท่ีได้กล่าวว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม ควรมีจำนวนอย่างน้อย 5 

ถึง 10 เท่าของดัชนีชี้วัด โดยงานวิจัยนี้มีจำนวนข้อคำถามทั้งหมด 42 ข้อ ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ 
จึงควรมี 210 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถามและเพื่อมิให้จำนวน
กลุ่มตัวอย่างเป็นอุปสรรคในการคำนวณค่าสถิติต่าง ๆ ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 ตัวอย่าง 
ซึ่งมากกว่าจำนวนขั้นต่ำที ่กำหนดไว้ และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบกำหนดโควตา (quota 

sampling) โดยแบ่งกลุ ่มตัวอย่างออกเป็นเพศชาย จำนวน 150 ตัวอย่าง และเพศหญิง จำนวน 150 

ตัวอย่าง 
 

4.2 เคร่ืองมือเพ่ือการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ท้ังน้ีแบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน เป็นการอธิบายข้อมูล
และวิธีการใช้แพลตฟอร์ม โดยตัวอย่างแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ 
แพลตฟอร์ม “วีอาร์ทวินส์” (VRTwinS) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มร้านค้าเสมือนจริงออนไลน์แบบครบวงจร 
(virtual e-commerce) ท่ีแสดงผลผ่านจอคอมพิวเตอร์ (non-immersive VR) ผู้ใช้สามารถเยี่ยมชม
ร้านค้าได้ในมุมมอง 360 องศา สามารถโต้ตอบกับระบบเพื่อเลือกดูสินค้าที่ต้องการ และกดสั่งซ้ือ
สินค้ารวมถึงชำระเงินผ่านแพลตฟอร์มได้  

ส่วนที ่ 2 คำถามตรวจสอบการใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน เป็นคำถาม
ตรวจสอบการใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสม 
คำถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (check-list) โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบคำถามคัด
กรองถูก 2 ใน 3 ของคำถามจึงจะนำไปเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  

ส่วนที่ 3 คำถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน เป็น
คำถามเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ซ่ึง
ประกอบด้วยตัวแปรจำนวน 10 ตัว ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล คุณภาพของการบริการ คุณภาพของ
ระบบ การรับรู้ของเวลาบิดเบือน ความจดจ่อ การปรากฏทางไกล ความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจ 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยใช้เกณฑ์มาตรวัด 5 ระดับ 
(Linkert scales) ได้แก่ 

ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูล
ลักษณะบุคคล เช่น อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เป็นต้น 
 

  

Ref. code: 25646302037293JNB



 30 

ตารางท่ี 4.1 

คำถามเพ่ือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัย 
 
ปัจจัย คำถาม ที่มา 
คุณภาพของข้อมูล (Information quality: INQ) 
INQ1 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีภาพและสีที่

ถูกต้องแม่นยำ ดัดแปลงจาก 
Delone and 

McLean (2003); 

 Kim and Hyun 

(2016) 

INQ2 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce เข้าใจได้ง่าย 
INQ3 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีประโยชน์

สำหรับท่าน 
INQ4 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความชัดเจน 
INQ5 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความสมจริง 
คุณภาพของการบริการ (Service quality: SEQ) 
SEQ1 ท่านสามารถเลือกชมหรือสำรวจสิ่งต่าง ๆ บนแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ในมุมมองที่ท่านต้องการได้ เช่น มุมมองทางซ้าย มุมมองทางขวา มุมมองสูง 
ดัดแปลงจาก  

Jung et al. (2015) 

SEQ2 แพลตฟอร์ม VR e-commerce แสดงข้อความหรือเมนูที่อำนวยความสะดวก
ในการใช้งาน เช่น วิธีใช้งาน คำถามที่พบบ่อย 

ดัดแปลงจาก 
Kim and Hyun 

(2016) 

SEQ3 แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีช่องทางที่สะดวกให้ติดต่อเจ้าหน้าที่ทันที 
หากท่านต้องการความช่วยเหลือ 

SEQ4 ท่านคิดว่า ท่านสามารถค้นหาข้อมูลที่ท่านต้องการบนแพลตฟอร์ม VR  

e-commerce ไดอ้ย่างรวดเร็ว  
คุณภาพของระบบ (System quality: SYQ) 
SYQ1 ท่านสามารถเข้าใจวิธีใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้ง่าย โดยไม่ต้องใช้

ความพยายาม 
ดัดแปลงจาก 
Delone and 

McLean (2003); 

Kim and Hyun 

(2016) 

SYQ2 ท่านคิดว่า การเข้าใช้งานแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความสะดวก 
SYQ3 ท่านคิดว่า แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความน่าเชื่อถือ สามารถ

ประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง 
SYQ4 ท่านสามารถควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริงเสมือนบนแพลตฟอร์ม  

VR e-commerce ได ้เช่น การบังคับทิศทาง การเปลี่ยนมุมมอง 
ดัดแปลงจาก 
Yoo (2020) 
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ตารางท่ี 4.1 

คำถามเพ่ือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัย (ต่อ) 
 
ปัจจัย คำถาม ที่มา 
การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (Time distortion: TD) 

TD1 ท่านรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมากเมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ดัดแปลงจาก 
Agarwal and 

Karahanna 

(2000) 

TD2 ท่านรู้สึกลืมเวลาเมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

TD3 ท่านไม่รับรู้ว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหน เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

TD4 ท่านประมาณเวลาขณะที่ใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce แตกต่างจากเวลา
ที่ผ่านไปจริง เช่น คิดว่าใช้เวลาไปเพียง 10 นาที แต่เวลาจริง ๆ ผ่านไปแล้ว 
30 นาที 

ความจดจ่อ (Concentration: CON) 
CON1 เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ความสนใจของท่านมุ่งอยู่ที่การใช้

แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

ดัดแปลงจาก 
Agarwal and 

Karahanna 

(2000) 

CON2 เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce จุดรวมความสนใจของท่านคือการ
ใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

CON3 เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านไม่รับรู้ถึงสิ่งรบกวนอื่น ๆ 
CON4 เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce สมาธิของท่านจะอยู่กับสิ่งที่ท่าน

กำลังทำเพียงอย่างเดียว 
CON5 เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านสามารถใช้งานได้อย่าง

ต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งโดยไม่สนใจสิ่งอื่น 
การปรากฏทางไกล (Telepresence: TEL) 
TEL1 เมื่อท่านเริ่มใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกเหมือนถูกส่งไปยัง 

‘โลกเสมือนจริง’ 
ดัดแปลงจาก 

Han et al. (2020) 

TEL2 เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกว่า  
ท่านกำลังอยู่ในห้างสรรพสินค้าเสมือนจริง 

TEL3 เมื่อท่านหยุดใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกเหมือนได้กลับมาสู่ 
“โลกแห่งความจริง” 
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ตารางท่ี 4.1 

คำถามเพ่ือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัย (ต่อ) 
 
ปัจจัย คำถาม ที่มา 

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment: ENJ) 
ENJ1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกไม่เบื่อ 

ดัดแปลงจาก 
Han et al. (2020) 

ENJ2 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกสนุกสนาน 
ENJ3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านมีความสุข 
ENJ4 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกบันเทิงใจ 
ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (VR platform satisfaction: SAT) 
SAT1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ตรงกับความคาดหวังของท่าน 

ดัดแปลงจาก  
David et al. 

(2021) 

SAT2 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce สามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

SAT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกพอใจ 
SAT4 ท่านคิดว่า ท่านมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

SAT5 ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกยินดีที่ได้ใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Attitude toward VR platform: ATT) 
ATT1 ท่านคิดว่า ท่านชอบการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ดัดแปลงจาก  

Ahn, Ryu, and Han 

(2004); Porter and 

Donthu (2006) 

ATT2 ท่านคิดว่า เห็นด้วยกับการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ATT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce เป็นสิ่งที่ด ี
ATT4 ท่านคิดว่า ท่านสนับสนุนการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Intention to purchase through VR 
platform: PUR) 
PUR1 ถ้ามีสินค้าที่ท่านต้องการซื้อ ท่านจะพิจารณาซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ดัดแปลงจาก  
Ahn et al. (2004) 

PUR2 ถ้ามีโอกาส ท่านจะเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

PUR3 ท่านคิดว่า ท่านเต็มใจจะซื้อสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

PUR4 ท่านคิดว่า ท่านจะใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce เพื่อซื้อสินค้าและบริการ
ในอนาคต 
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4.3 การออกแบบการวิจัย 
 

งานวิจัยนี ้ใช้แบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์เพื ่อจัดเก็บข้อมูล โดยผู ้วิจัย
ดำเนินการแจกแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ แอปพลิเคชันไลน์ (Line) 

เฟซบุ๊ก (Facebook) และแบ่งปันต่อผ่านช่องทางเพ่ือน 
 

4.4 การวิเคราะห์ความตรงความเท่ียงของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยจะใช้วิธีการตรวจสอบ 2 วิธี ได้แก่ การตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงและการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ 

 

4.4.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (validity)  
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาและ

ผู้ทรงคุณวุฒิ พิจารณาตรวจสอบ จากนั้นทำการแก้ไขปรับปรุงให้ถูกต้องชัดเจนตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย และตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างโดยวิเคราะห์องค์ประกอบ (factor analysis) เพื่อจัด
กลุ่มตัวแปรให้อยู่ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน และค่าน้ำหนักขององค์ประกอบ (factor loading) 

จะต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.5  

4.4.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (reliability)  
ตรวจสอบความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามโดยวิเคราะห์กลุ ่มตัวอย่างนำร่อง 

(pretest) จำนวน 30 คน เพื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟาจะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 (Cronbach, 1951) และควรมีค่ามากกว่า 0.7 

เพื่อแสดงถึงความมีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือของเครื่องมือในการวิจัย โดยหากค่าที่ได้ต่ำกว่า 0.7 

จะพิจารณาตัดข้อคำถาม หรือดัดแปลงแก้ไขและทำการทดสอบใหม่เพื่อให้แบบสอบถามมีความเที่ยง 
(Tavakol & Dennick, 2011) 

 

4.5 ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีนำมาใช้ 
 

งานวิจัยนี้จะวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างด้วยระเบียบวิธีการทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS  Statistic และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 
AMOS เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรสามารถหาความสัมพันธ์สาเหตุ และใช้ในการ
ยืนยันความสอดคล้องของทฤษฎีกับข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้และนำมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ดังน้ี 
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4.5.1 สถิติเชิงพรรณนา  
วิเคราะห์หาค่าสถิติพื้นฐานเพื่อใช้อธิบายลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยใช้ค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (means) ค่าความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

4.5.2 การวิเคราะห์ค่าการกระจายตัวแบบปกติ (normality test) 
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ค่าแจกแจงแบบปกติ โดยการทดสอบค่าความเบ้ (skewness) 

และค่าความโด่ง (kurtosis) ซ่ึงจะต้องมีค่าอยู่ระหว่าง –3 ถึง 3  

4.5.3 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (correlation coefficient) 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) 

เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์ที่แสดงถึงขนาดและทิศทางความสัมพันธ์ในรูปแบบเชิงเส้น การระบุ
ถึงขนาดความสัมพันธ์ หากค่าสหสัมพันธ์ใกล้ 1 แสดงถึงความสัมพันธ์กัน หากค่าเป็น 0 หรือเข้าใกล้ 
0 แสดงถึงความไม่สัมพันธ์กัน และการระบุถึงทิศทางของความสัมพันธ์ ใช้เครื่องหมาย + และ – เป็น
สิ่งบ่งบอกทิศทาง หากเป็น + แสดงถึงความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน หากเป็น – แสดงถึง
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

4.5.4 การหาค่าความเท่ียงตรงและความเช่ือถือได้ (validity and reliability) 
ความเที่ยงตรงและความเชื่อถือได้ (validity and reliability) วิเคราะห์หาความ

เชื่อถือได้ (reliability) โดยใช้ ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (item reliability: IR) มีค่ามากกว่า 
0.50 ค่าความเชื่อถือได้ (composite reliability: CR) มีค่ามากกว่า 0.60 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนท่ี
สกัดได้ (average variance extracted: AVE) มีค่ามากกว่า 0.50 

4.5.5 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis: CFA) 
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน เป็นการศึกษาเพื่อยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรสังเกตได้ตามทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเป็นการตรวจสอบตัวแปรสังเกตได้ว่าสามารถ
วัดปัจจัยที่ต้องการวัดได้หรือไม่ โดยค่าสถิติและเกณฑ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน แสดงดัง
ตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 

ค่าดัชนีสำคัญท่ีใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
 

ดัชนีท่ีใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ท่ีมา 

ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi-square: !!) > 0.05 Hooper, 

Coughlan, and 

Mullen (2007) 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 Tabachnick and 

Fidell (2007) 

ดัชนีความคลาดเคล่ือน ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (root 

mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 Hooper et al. 

(2007) 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 Hooper et al. 

(2007) 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 Hooper et al. 

(2007) 

 

4.5.6 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ ์เช ิงสาเหตุ (structural equation 
modeling: SEM) 

การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ เป็นการศึกษาเพื่อตรวจสอบความ
สอดคล้องระหว่างโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพล
ทางอ้อม อิทธิพลรวมของตัวแปร และประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (maximum 

like hood estimates: ML) ค่าดัชนีสำคัญที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมมติฐาน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพ่ือวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานท่ีกำหนด แสดงดังตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3 

ค่าดัชนีสำคัญท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ดัชนีท่ีใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล 
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ท่ีมา 

ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi-square: !!) > 0.05 Hooper et al. 

(2007) 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 Tabachnick and 

Fidell (2007) 

ดัชนีความคลาดเคล่ือน ในการประมาณค่าพารามิเตอร์  
(root mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 Hooper et al. 

(2007) 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 Hooper et al. 

(2007) 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 Hooper et al. 

(2007) 

ดัชนีรากของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนเหลือ (root mean 

squared residuals: RMR) 

< 0.05 Diamantopoulos 

and Siguaw 

(2000) 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบท่ีมีการประมาณเส้นทางระหว่าง
ตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (normed-fit index: NFI) 

> 0.90 Hooper et al. 

(2007) 

ค่าความกลมกลืน (p-value for test of close fit) > 0.05 Hooper et al. 

(2007) 

 

ในกรณีที่ผลการตรวจสอบพบว่าไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด ผู้วิจัยจะทำการ
ปรับโมเดลโดยอาศัยค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล (model modification indices) ซึ่งเป็นค่าสถิติเฉพาะ
ของพารามิเตอร์แต่ละตัว ทำการปรับจนได้โมเดลที่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
และได้ค่าสถิติตามเกณฑ์ท่ีกำหนด 
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บทที่ 5 
ผลการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ดำเนินการสำรวจเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่างนำร่อง (pilot study) จำนวน 30 คน 
เพื่อประเมินความเหมาะสมของแบบสอบถาม รวมถึงแก้ไขข้อคำถามให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผลการ
ทดสอบคำถามวิจัยพบว่ามีความเท่ียง (reliability) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s 

Alpha) สูงกว่าระดับ 0.7 แสดงผลการวิเคราะห์ดังภาคผนวก ง หลังจากนั้นจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 300 คน และนำมาวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 

5.1 การทดสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติ 
 

5.1.1 ตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล (valid data) 
เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่ามีข้อมูลขาดหายหรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ไม่มี

ข้อมูลขาดหายเนื ่องจากผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล ซึ ่งกำหนดให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามต้องตอบครบทุกข้อคำถามจึงจะสามารถส่งข้อมูลได้ 

5.1.2 ตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของตัวแปร  
เป็นการทดสอบค่าความเบ้ (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ซึ่งผลการ

วิเคราะห์พบว่า ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง มีค่าอยู่ระหว่าง –3 ถึง 3 แสดงให้เห็นถึงการกระจายตัว
ของข้อมูลในแบบสอบถามอยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม ผลการวิเคราะห์แสดงดังภาคผนวก ข 

5.1.3 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

จำนวน 10 ตัวแปร ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้นจึง
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (multicollinearity) ผลการวิเคราะห์แสดงดังภาคผนวก ค 
 

5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี 
(ร้อยละ 48.96) ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 67.33) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
(ร้อยละ 38.33) สำหรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า ส่วนใหญ่เคย
ซื้อสินค้าออนไลน์จากเว็บไซต์ลาซาด้า (Lazada) (ร้อยละ 35.71) รองลงมาคือ เว็บไซต์ช้อปป้ี (Shopee) 
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(ร้อยละ 33.42) ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าเฉลี่ยน้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง (ร้อยละ 61.67) และ
ประเภทของสินค้าส่วนใหญ่คือ อุปกรณ์แต่งบ้านและไลฟ์สไตล์ (ร้อยละ 30.12) ดังแสดงในตารางท่ี 5.1 

 

ตารางท่ี 5.1 

ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ลักษณะ จำนวน ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 150 50 
หญิง 150 50 

รวม 300 100 
อายุ 
21 - 30 ปี  147 48.96 

ต่ำกว่า 21 ปี 98 32.78 

31 – 40 ปี 50 16.60 

51 – 60 ปี 5 1.66 

รวม 300 100 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 202 67.33 

ปริญญาโท 75 25.00 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 21 7.00 

ปริญญาเอก 2 0.67 

รวม 300 100 
อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 115 38.33 

พนักงานบริษัทเอกชน 104 34.67 

ข้าราชการ 35 11.67 

พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 34 11.33 

ธุรกิจส่วนตัว 12 4.00 

รวม 300 100 
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ตารางท่ี 5.1 

ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
 

ลักษณะ จำนวน ร้อยละ 
ท่านเคยซ้ือสินค้าออนไลน์จากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใดบ้าง 
เว็บไซต์ลาซาด้า (Lazada) 265 35.71 

เว็บไซต์ช้อปป้ี (Shopee) 248 33.42 

เว็บไซต์เจดีเซ็นทรัล (JD Central) 189 25.47 

เว็บไซต์เซ็นทรัล (Central) 92 12.40 

เว็บไซต์เอ็มออนไลน์ (Monline) 81 10.92 

เว็บไซต์ทรู-ช้อปป้ิง (true-shopping)  36 4.85 

เว็บไซต์ช้อปแอท ทเวนต้ีโฟร์ (shopat24)  20 2.70 

รวม 742 100 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เฉล่ียต่อคร้ัง 
น้อยกว่า 500 บาท 185 61.67 

501 - 1,000 บาท 67 22.33 

1,001 – 3,000 บาท 31 10.33 

3,001 – 5,000 บาท 11 3.67 

มากกว่า 5,000 บาท ข้ึนไป 6 2.00 

รวม 300 100 
ประเภทของสินค้าส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
อุปกรณ์แต่งบ้านและไลฟ์สไตล์ 231 30.12 

สุขภาพและความงาม 184 23.99 

แฟช่ัน เส้ือผ้า เคร่ืองแต่งกาย 172 22.43 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 165 21.51 

อาหาร เคร่ืองปรุง เคร่ืองด่ืม 134 17.47 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 65 8.47 

รวม 767 100 
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ตารางท่ี 5.2 

ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ปัจจัย คำถาม mean SD 
คุณภาพของข้อมูล (Information quality: INQ) 

INQ1 
เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีภาพและสีที่
ถูกต้องแม่นยำ 

4.53 0.581 

INQ2 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce เข้าใจได้ง่าย 4.52 0.581 

INQ4 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความชัดเจน 4.46 0.580 

INQ5 เนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความสมจริง 4.49 0.564 

คุณภาพของการบริการ (Service quality: SEQ) 

SEQ1 
ท่านสามารถเลือกชมหรือสำรวจสิ่งต่าง ๆ บนแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

ในมุมมองที่ท่านต้องการได้ เช่น มุมมองทางซ้าย มุมมองทางขวา มุมมองสูง 
4.27 0.605 

SEQ2 
แพลตฟอร์ม VR e-commerce แสดงข้อความหรือเมนูที่อำนวยความ
สะดวกในการใช้งาน เช่น วิธีใช้งาน คำถามที่พบบ่อย 

4.18 0.625 

SEQ3 
แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีช่องทางที่สะดวกให้ติดต่อเจ้าหน้าที่ทันที 
หากท่านต้องการความช่วยเหลือ 

4.29 0.610 

SEQ4 
ท่านคิดว่า ท่านสามารถค้นหาข้อมูลที่ท่านต้องการบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ได้อย่างรวดเร็ว  

4.17 0.625 

คุณภาพของระบบ (System quality: SYQ) 

SYQ1 
ท่านสามารถเข้าใจวิธีใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้ง่าย โดยไม่ต้อง
ใช้ความพยายาม 

4.39 0.711 

SYQ2 ท่านคิดว่า การเข้าใช้งานแพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความสะดวก 4.22 0.732 

SYQ3 
ท่านคิดว่า แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความน่าเชื่อถือ สามารถ
ประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง 

4.18 0.704 

SYQ4 
ท่านสามารถควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริงเสมือนบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ได ้เช่น การบังคับทิศทาง การเปลี่ยนมุมมอง 

4.36 0.672 
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ตารางท่ี 5.2 

ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
 
ปัจจัย คำถาม mean SD 

การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (Time distortion: TD) 
TD1 ท่านรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมากเมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 3.93 0.690 

TD2 ท่านรู้สึกลืมเวลาเมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 3.78 0.856 

TD3 ท่านไม่รับรู้ว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหน เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 3.81 0.741 

TD4 

ท่านประมาณเวลาขณะที่ใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce แตกต่างจาก
เวลาที่ผ่านไปจริง เช่น คิดว่าใช้เวลาไปเพียง 10 นาที แต่เวลาจริง ๆ ผ่านไป
แล้ว 30 นาที 

3.94 0.785 

ความจดจ่อ (Concentration: CON) 

CON1 
เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ความสนใจของท่านมุ่งอยู่ที่การ
ใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

4.34 0.647 

CON2 
เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce จุดรวมความสนใจของท่านคือ
การใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

4.19 0.729 

CON4 
เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce สมาธิของท่านจะอยู่กับสิ่งที่ท่าน
กำลังทำเพียงอย่างเดียว 

4.33 0.655 

CON5 
เมื่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านสามารถใช้งานได้อย่าง
ต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งโดยไม่สนใจสิ่งอื่น 

4.36 0.658 

การปรากฏทางไกล (Telepresence: TEL) 

TEL1 
เมื่อท่านเริ่มใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกเหมือนถูกส่งไปยัง 
“โลกเสมือนจริง” 

3.91 0.773 

TEL2 
เมื ่อท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกว่า ท่านกำลังอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าเสมือนจริง 

3.91 0.762 

TEL3 
เมื่อท่านหยุดใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกเหมือนได้กลับมาสู่ 
“โลกแห่งความจริง” 

3.75 0.801 
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ตารางท่ี 5.2 

ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
 
ปัจจัย คำถาม mean SD 

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment: ENJ) 
ENJ1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกไม่เบื่อ 4.33 0.635 

ENJ2 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกสนุกสนาน 4.12 0.660 

ENJ3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านมีความสุข 4.15 0.655 

ENJ4 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกบันเทิงใจ 4.27 0.663 

ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (VR platform satisfaction: SAT) 

SAT1 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ตรงกับความคาดหวัง
ของท่าน 

4.45 0.602 

SAT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกพอใจ 4.38 0.608 

SAT4 ท่านคิดว่า ท่านมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 4.38 0.603 

SAT5 ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกยินดีที่ได้ใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 4.43 0.594 

ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Attitude toward VR platform: ATT) 
ATT1 ท่านคิดว่า ท่านชอบการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 4.40 0.561 

ATT2 ท่านคิดว่า เห็นด้วยกับการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 4.32 0.563 

ATT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce เป็นสิ่งที่ด ี 4.33 0.617 

ATT4 ท่านคิดว่า ท่านสนับสนุนการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 4.38 0.604 

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Intention to purchase through VR 
platform: PUR) 

PUR1 
ถ้ามีสินค้าที่ท่านต้องการซื้อ ท่านจะพิจารณาซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

4.43 0.611 

PUR2 ถ้ามีโอกาส ท่านจะเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม VR e-commerce 4.25 0.625 

PUR3 
ท่านคิดว่า ท่านเต็มใจจะซื้อสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

4.29 0.650 

PUR4 
ท่านคิดว่า ท่านจะใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce เพื่อซื้อสินค้าและบริการ
ในอนาคต 

4.51 0.615 
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5.3 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
 

ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยใช้โปรแกรม AMOS เพื่อตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนจำนวน 10 ปัจจัย ผลการวิเคราะห์ปัจจัย 
เชิงยืนยัน แสดงดังภาพที่ 5.1 และตารางที่ 5.3 พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ จึงทำให้ม่ันใจได้ว่าสามารถนำโมเดลน้ีไปใช้ในการทดสอบสมมติฐานในลำดับถัดไปได้ 
 

 
ภาพท่ี 5.1 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันของกรอบแนวคิดการวิจัย 
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ตารางท่ี 5.3 

ค่าสถิติความกลมกลืนของการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
 

ค่าดัชน ี
เกณฑ์การ

พิจารณา 
ค่าสถิติ 

ผลการ

พิจารณา 
ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi-square: !!) > 0.05 574.753 ผ่านเกณฑ์ 

อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 

(relative: !! (!!/df)) 
< 2.00 0.963 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีความคลาดเคลื่อน ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (root 

mean squared error of approximation: RMSEA) 
< 0.08 0.007 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 0.914 ผ่านเกณฑ์ 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 1.000 ผ่านเกณฑ์ 

 

จากตารางที ่ 5.4 เมื ่อพิจารณาความเชื ่อมั ่นโดยรวม (composite reliability: CR) 

พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.820 – 0.876 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป และความเที่ยงตรง ประกอบด้วย
ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) พิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (factor 

loading) ของตัวแปรสังเกตที่มีค่าไม่ต่ำกว่า 0.70 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (average 

variance extracted: AVE) พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.534 – 0.689 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และ
ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (discriminant validity) พิจารณาจากค่า MSV น้อยกว่าค่า AVE และค่า 
ASV น้อยกว่า AVE ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์การทดสอบค่าความเชื ่อม่ัน
โดยรวม (Essmui, Berma, Shahadan, Ramlee, & Mohd, 2014) ซึ่งหมายถึงข้อคำถามแต่ละข้อ
เป็นตัวช้ีวัดท่ีดีของตัวแปรแต่ละตัว โดยผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางท่ี 5.5 
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ตารางท่ี 5.4 
ค่าการตรวจสอบความเช่ือถือได้ ความเท่ียงตามโครงสร้าง ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน ความเท่ียงตรงเชิงจำแนก 
 
ตัวแปร CR AVE MSV MaxR(H) ATT INQ SEQ SYQ TD CON TEL ENJ SAT PUR 

ATT 0.841 0.570 0.392 0.850 0.755 
         

INQ 0.868 0.689 0.297 0.887 0.524 0.830 
        

SEQ 0.820 0.534 0.428 0.828 0.487 0.590 0.731 
       

SYQ 0.868 0.621 0.434 0.869 0.569 0.454 0.654 0.788 
      

TD 0.839 0.567 0.194 0.848 0.440 0.397 0.369 0.342 0.753 
     

CON 0.874 0.636 0.434 0.884 0.626 0.432 0.632 0.659 0.400 0.797 
    

TEL 0.840 0.636 0.193 0.840 0.362 0.239 0.342 0.439 0.364 0.381 0.797 
   

ENJ 0.860 0.619 0.295 0.949 0.443 0.369 0.400 0.442 0.274 0.543 0.330 0.787 
  

SAT 0.876 0.638 0.353 0.878 0.407 0.545 0.560 0.557 0.207 0.444 0.389 0.372 0.799 
 

PUR 0.829 0.550 0.365 0.837 0.604 0.497 0.482 0.485 0.295 0.548 0.407 0.398 0.594 0.742 
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ตารางท่ี 5.5 
ค่าสถิติของการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงและความเช่ือถือได้ 
 

ค่าดัชน ี เกณฑ์การพิจารณา ค่าสถิติ 
ผลการ
พิจารณา 

ความเชื่อมั่นโดยรวม (composite reliability: CR) > 0.70 0.820 – 0.876 ผ่านเกณฑ์ 
ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) > 0.70 0.684 – 0.847 ผ่านเกณฑ์ 
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได ้(average 
variance extracted: AVE) 

> 0.50 0.534 – 0.689 ผ่านเกณฑ์ 

ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (discriminant validity) MSV < AVE  
และ ASV < AVE 

ดูตารางที ่5.4 ผ่านเกณฑ์ 

 
5.4 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 

การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื ้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน เป็นการตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ว่ามีความกลมกลืนตามเกณฑ์มาตรฐานหรือไม่ 
เบื้องต้นไม่พบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัย 
จึงทำการปรับโมเดลทำให้ข้อมูลมีความสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์ ส่งผลให้
โมเดลความสัมพันธ์มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในภาคผนวก จ ซึ่งสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังน้ี 

 
5.4.1 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลุ่มตัวอย่างเพศชาย 

การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยกำเนิด 
จำนวน 150 ตัวอย่าง แสดงดังภาพท่ี 5.2 และตารางท่ี 5.6 
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ภาพที่ 5.2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดย
กำเนิด 
*p-value < 0.05, **p-value < 0.01 
 
ตารางท่ี 5.6 
ค่าสถิติวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ สำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยกำเนิด 
 

ค่าดัชน ี
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ค่าสถิติ 
ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi-square: !!) > 0.05 586.521 ผ่านเกณฑ์ 
อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 0.979 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีความคลาดเคลื่อน ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (root 
mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 0.000 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 0.906 ผ่านเกณฑ์ 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 1.000 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ (root mean 
squared residuals: RMR) 

< 0.05 0.027 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่างตัว

แปรสังเกตและตัวแปรแฝง (normed-fit index: NFI) 
> 0.90 0.866 ไมผ่่านเกณฑ์ 

ค่าความกลมกลืน (p-value for test of close fit) > 0.05 1.000 ผ่านเกณฑ์ 
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จากตารางที่ 5.6 แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยกำเนิดหลังจากปรับโมเดลแล้ว ผลการวิเคราะห์พบว่า 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์  
(chi-square: !!) เท่ากับ 586.521 อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ !! 
(!!/df) เท่ากับ 0.979 ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 
0.000 ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.906 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วน
เหลือ (RMR) เท่ากับ 0.027 ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (CFI) เท่ากับ 1.000 
ค่าความกลมกลืน (close fit) เท่ากับ 1.000 และดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (NFI) เท่ากับ 0.866 ซึ่งมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์การพิจารณา อย่างไร
ก็ตาม มีนักวิจัยส่วนหนึ่งระบุว่า ค่า NFI ที่มีค่ามากกว่า 0.8 อาจสรุปว่าโมเดลมีความกลมกลืนกันได้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562)  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ทำการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของกลุ่ม

ตัวอย่างเพศชายตามเพศสภาพ ซึ่งอาจสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับเพศโดยกำเนิดก็ได้ จำนวน 133 
ตัวอย่าง แสดงดังภาพท่ี 5.3 และตารางท่ี 5.7 

 

 
ภาพที่ 5.3 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายตาม
เพศสภาพ 
*p-value < 0.05, **p-value < 0.01 
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ตารางท่ี 5.7 
ค่าสถิติวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ สำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายตามเพศสภาพ 
 

ค่าดัชน ี
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ค่าสถิติ 
ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi-square: !!) > 0.05 666.104 ผ่านเกณฑ์ 
อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 1.085 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีความคลาดเคลื่อน ในการประมาณค่าพารามิเตอร ์(root 
mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 0.028 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 0.811 ไมผ่่านเกณฑ์ 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 0.983 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ (root mean 
squared residuals: RMR) 

< 0.05 0.028 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่างตัว

แปรสังเกตและตัวแปรแฝง (normed-fit index: NFI) 
> 0.90 0.828 ไม่ผ่านเกณฑ ์

ค่าความกลมกลืน (p-value for test of close fit) > 0.05 1.000 ผ่านเกณฑ์ 
 

จากตารางที่ 5.7 แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุสำหรับกลุ ่มตัวอย่างเพศชายตามเพศสภาพหลังจากปรับโมเดลแล้วพบว่า มีค่าสถิติ 
ไค-สแควร์ (chi-square: !!) เท่ากับ 666.104 อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศา
อิสระ !! (!!/df) เท่ากับ 1.085 ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.028 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนเหลือ (RMR) เท่ากับ 0.028 ดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (CFI) เท่ากับ 0.983 และค่าความกลมกลืน (close fit) เท่ากับ 
1.000 ซ่ึงเป็นค่าท่ีผ่านตามเกณฑ์กำหนด ยกเว้นค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.811 
และดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (NFI) 
เท่ากับ 0.828 ซ่ึงมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์การพิจารณา จึงสรุปว่าโมเดลมีความกลมกลืนกันน้อย 

5.4.2 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิด 
จำนวน 150 ตัวอย่าง แสดงดังภาพท่ี 5.4 และตารางท่ี 5.8  
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ภาพที่ 5.4 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง
โดยกำเนิด 
*p-value < 0.05, **p-value < 0.01 
 
ตารางท่ี 5.8 
ค่าสถิติวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ สำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิด 
 

ค่าดัชน ี
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ค่าสถิติ 
ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi-square: !!) > 0.05 616.454 ผ่านเกณฑ์ 
อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 1.022 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีความคลาดเคลื่อน ในการประมาณค่าพารามิเตอร ์(root 
mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 0.012 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 0.902 ผ่านเกณฑ์ 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 0.996 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ (root mean 
squared residuals: RMR) 

< 0.05 0.029 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (normed-fit index: NFI) 

> 0.90  0.863 ไม่ผ่านเกณฑ ์

ค่าความกลมกลืน (p-value for test of close fit) > 0.05 1.000 ผ่านเกณฑ์ 
 

Ref. code: 25646302037293JNB



 51 

จากตารางที่ 5.8 แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิดหลังจากปรับโมเดลแล้ว ผลการวิเคราะห์พบว่า 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์  
(chi-square: !!) เท่ากับ 616.454 อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ !! 
(!!/df) เท่ากับ 1.022 ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 
0.012 ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.902 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนเหลือ 
(RMR) เท่ากับ 0.029 ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (CFI) เท่ากับ 0.996  
ค่าความกลมกลืน (close fit) เท่ากับ 1.000 และดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (NFI) เท่ากับ 0.863 ซึ่งมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์การพิจารณา อย่างไร
ก็ตาม มีนักวิจัยส่วนหนึ่งระบุว่า ค่า NFI ที่มีค่ามากกว่า 0.8 อาจสรุปว่าโมเดลมีความกลมกลืนกันได้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ทำการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของกลุ่ม

ตัวอย่างเพศหญิงตามเพศสภาพ ซึ่งอาจสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับเพศโดยกำเนิดก็ได้ จำนวน 
167 ตัวอย่าง แสดงดังภาพท่ี 5.5 และตารางท่ี 5.9 

 

 
ภาพท่ี 5.5 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงตาม
เพศสภาพ 
*p-value < 0.05, **p-value < 0.01 
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ตารางท่ี 5.9 
ค่าสถิติวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ สำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงตามเพศสภาพ 
 

ค่าดัชน ี
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ค่าสถิติ 
ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi-square: !!) > 0.05 698.144 ผ่านเกณฑ์ 
อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 1.087 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีความคลาดเคลื่อน ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (root 
mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 0.023 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 0.833 ไม่ผ่านเกณฑ ์
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 0.987 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ (root mean 
squared residuals: RMR) 

< 0.05 0.031 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่างตัว

แปรสังเกตและตัวแปรแฝง (normed-fit index: NFI) 
> 0.90  0.858 ไม่ผ่านเกณฑ ์

ค่าความกลมกลืน (p-value for test of close fit) > 0.05 1.000 ผ่านเกณฑ์ 
 
จากตารางที่ 5.9 แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงตามเพศสภาพหลังจากปรับโมเดลแล้วพบว่า มีค่าสถิติ 
ไค-สแควร์ (chi-square: !!) เท่ากับ 698.144 อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศา
อิสระ !! (!!/df) เท่ากับ 1.087 ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.023 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนเหลือ (RMR) เท่ากับ 0.031 ดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (CFI) เท่ากับ 0.987 และค่าความกลมกลืน (close fit) เท่ากับ 
1.000 ซ่ึงเป็นค่าท่ีผ่านตามเกณฑ์กำหนด ยกเว้นค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.833 
และดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (NFI) 
เท่ากับ 0.858 ซ่ึงมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์การพิจารณา จึงสรุปว่าโมเดลมีความกลมกลืนกันน้อย 

5.4.3 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง 
การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง 
จำนวน 300 ตัวอย่าง แสดงดังภาพท่ี 5.6 และตารางท่ี 5.10  
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ภาพท่ี 5.6 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชาย
และเพศหญิง 
*p-value < 0.05, **p-value < 0.01 
 
ตารางท่ี 5.10 
ค่าสถิติวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ สำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง 
 

ค่าดัชน ี
เกณฑ์การ
พิจารณา 

ค่าสถิติ 
ผลการ
พิจารณา 

ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi-square: !!) > 0.05 615.497 ผ่านเกณฑ์ 
อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ 
(relative: !! (!!/df)) 

< 2.00 1.011 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีความคลาดเคลื่อน ในการประมาณค่าพารามิเตอร์  
(root mean squared error of approximation: RMSEA) 

< 0.08 0.006 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (goodness of fit index: GFI) > 0.90 0.906 ผ่านเกณฑ์ 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
(comparative fit index: CFI) 

> 0.90 0.999 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ (root mean 
squared residuals: RMR) 

< 0.05 0.024 ผ่านเกณฑ์ 

ดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝง (normed-fit index: NFI) 

> 0.90 0.921 ผ่านเกณฑ์ 

ค่าความกลมกลืน (p-value for test of close fit) > 0.05 1.000 ผ่านเกณฑ์ 
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จากตารางที่ 5.10 แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (chi-square: !!) เท่ากับ 615.497 
อัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับจำนวนองศาอิสระ !! (!!/df) เท่ากับ 1.011 ดัชนี
ความคลาดเคลื ่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.006 ดัชนีวัดระดับความ
สอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.906 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ (RMR) เท่ากับ 0.024 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (CFI) เท่ากับ 0.999 ค่าความกลมกลืน (close fit) 
เท่ากับ 1.000 และดัชนีเปรียบเทียบตัวแบบที่มีการประมาณเส้นทางระหว่างตัวแปรสังเกตและ 
ตัวแปรแฝง (NFI) เท่ากับ 0.921 
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ตารางท่ี 5.11 
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรอิสระ 

INQ SEQ SYQ TD CON TEL ENJ SAT ATT 

SAT 0.446 
ทางตรง 0.159* 0.176* 0.153* - - - - - 0.146 
ทางอ้อม - - - -0.007 -0.004 - -0.001 - - 
โดยรวม 0.159* 0.176* 0.153* -0.007 -0.004 - -0.001 - 0.146 

ATT 0.546 
ทางตรง 0.311* -0.132 0.174* 0.095* 0.325* 0.040 0.144* - - 
ทางอ้อม - - - - - - - - - 
โดยรวม 0.311* -0.132 0.174* 0.095* 0.325* 0.040 0.144* - - 

PUR 0.558 
ทางตรง - - - - - - - 0.344** 0.407* 
ทางอ้อม 0.231 0.034 0.202 0.207 0.119 -0.01 0.034 - - 
โดยรวม 0.231 0.034 0.202 0.207 0.119 -0.01 0.034 0.344** 0.407* 

*p-value < 0.05, **p-value < 0.01 
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5.5 การอภิปรายผล 
 

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนในบริบทของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทำให้เกิดกรอบแนวคิดการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
ผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ซึ่งผลการวิเคราะห์ปัจจัยในกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ แสดง
ดังตารางท่ี 5.12 และมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 5.12 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1: คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที ่ 2: คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 3: คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4: คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

ไม่สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 5: คุณภาพของระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที ่ 6: คุณภาพของระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 7: การรับรู้ของเวลาบิดเบือนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 8: ความจดจ่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที ่ 9: การปรากฎทางไกลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

ไม่สนับสนุน 
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ตารางท่ี 5.12 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที ่ 10: ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 11: ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

ไม่สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 12: ความพึงพอใจแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 13: ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สนับสนุน 

 

5.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูลกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน  

สมมติฐานที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของ
ข้อมูลกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.159 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) กล่าวคือ แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที ่มี
คุณลักษณะของเนื้อหาเสมือนจริงท่ีแสดงภาพและสีอย่างถูกต้องแม่นยำ เข้าใจง่าย มีความชัดเจน 
และสมจริง จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคท่ีใช้แพลตฟอร์มได้ 

ผลการศึกษาสอดคล้องงานวิจัยของ Yoo (2020) ที่พบว่า คุณภาพของภาพและ
ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค หากผู้บริโภครับรู้ว่าเนื้อหาเสมือนจริงมีความ
ชัดเจนและแม่นยำ ผู้บริโภคก็จะมีความพึงพอใจในเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมมากขึ้น เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ Poushneh (2018) ท่ีพบว่า แอปพลิเคชันเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมท่ีผู้บริโภค 
พึงพอใจมากที ่ส ุดคือแอปพลิเคชันท่ีมีเนื ้อหาเสมือนจริงคุณภาพสูง เนื ่องจากสามารถสร้าง
ประสบการณ์ท่ีน่าดึงดูด สนุกสนาน และทำให้ผู้บริโภคใช้ความพยายามในการซ้ือสินค้าน้อยลง  

5.6.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูลกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน 

สมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของ
ข้อมูลกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
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ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.311 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.01) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะช่ืนชอบและสนับสนุนการใช้แพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือนท่ีมีเนื้อหาเสมือนจริงคุณภาพสูง เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาข้อมูลที่แสดงใน
การประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ หากเนื้อหาเสมือนจริงแสดงภาพและสีไม่ถูกต้องชัดเจน 
ขาดความสมจริง หรือยากต่อความเข้าใจ อาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อแพลตฟอร์ม  

ผลการศึกษาสอดคล้องงานวิจ ัยของ Ingham and Cadieux (2016) และ
งานวิจัยของ Rana et al. (2015) ที่พบว่า คุณภาพของข้อมูลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Lee et al. (2020) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพ
ของเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมพบว่า คุณภาพของเนื้อหาเสมือนจริง
เป็นปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน  

5.6.3 ความสัมพันธ ์ระหว ่างค ุณภาพของการบร ิการก ับความพึงพอใจต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของการ
บริการกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า คุณภาพของการบริการมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.176 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) กล่าวคือ แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีการ
สนับสนุน ช่วยเหลือ หรืออำนวยความสะดวกในการใช้งานแพลตฟอร์ม เช่น การแนะนำวิธีใช้งาน 
คำถามท่ีพบบ่อย เป็นต้น จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคท่ีใช้แพลตฟอร์มได้ 

ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที ่พบว่า คุณภาพของการบริการ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (Chen et al., 2015; Wang et 

al., 2018; Zarei et al., 2019) โดยงานวิจัยของ Jung et al. (2015) กล่าวว่า ในสภาพแวดล้อม
ออนไลน์ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับคุณภาพของการบริการเป็นอย่างมาก คุณภาพของการบริการ
จึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับสูง 

5.6.4 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของการบริการกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม 
ความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของ 
การบริการกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่กล่าวว่าคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
โดยสาเหตุอาจมาจากกลุ่มตัวอย่างสามารถเรียนรู้วิธีการใช้งานแพลตฟอร์มได้อย่างรวดเร็ว และสามารถ
เลือกชมหรือสำรวจสิ่งต่าง ๆ บนแพลตฟอร์ม ในมุมมองที่ต้องการได้ โดยไม่จำเป็นต้องพึ่งพาข้อความ
หรือเมนูที่อำนวยความสะดวกในการใช้งาน เช่น วิธีใช้งาน คำถามที่พบบ่อย นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่าง 
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ยังได้ทดลองใช้แพลตฟอร์มแค่ช่วงสั ้น ๆ ซึ ่งยังไม่นานพอที ่จะพบปัญหาการใช้งานจนต้องการ 
ความช่วยเหลือจากระบบหรือเจ้าหน้าท่ี ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงมีข้อมูลไม่มากพอที่จะประเมินคุณภาพ
ของการบริการของแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของการบริการ
กับทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีต่อเว็บไซต์ (Chen et al., 2013; Elsharnouby & Mahrous, 2015; Muljono & 

Setiyawati, 2019) อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติหลังจากสั่งซื้อสินค้าหรือทำธุรกรรมผ่านระบบแล้ว 
นอกจากนี้องค์ประกอบของคุณภาพของการบริการ เช่น ความพร้อมในการให้ความช่วยเหลือผ่านทาง
ออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ใช้ เนื่องจากเมื่อเกิดปัญหาผู้ใช้ไม่ได้
ส่ือสารกับพนักงานของเว็บไซต์ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก (Elsharnouby & Mahrous, 2015) 

5.6.5 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ
กับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.153 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) กล่าวคือ แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนท่ีใช้งานง่าย เข้าถึง
สะดวก สามารถควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริงเสมือนได้ โดยมีการประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์ได้อย่าง
ถูกต้อง จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคท่ีใช้แพลตฟอร์มได้ 

ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jung et al. (2015) ท่ีพบว่า การออกแบบ
และการทำงานของระบบมีบทบาทสำคัญต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันความ
เป็นจริงเสริม โดยผู้ใช้ต้องการแอปพลิเคชันที่สวยงาม ใช้งานง่าย และช่วยให้เข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้
ง่าย เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Rana et al. (2015) ที่พบว่า ผู้ใช้จะพิจารณาคุณภาพของระบบโดย
เปรียบเทียบกับประสบการณ์ที่ได้รับจากระบบอื่นที่คล้ายคลึงกัน หากผู้ใช้รับรู้ถึงคุณภาพของระบบท่ี
เพ่ิมข้ึน เช่น การใช้งานง่าย ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ท่ีเป็นมิตร เป็นต้น ผู้ใช้ก็จะเกิดความพึงพอใจตามมา 

5.6.6 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน 

สมมติฐานที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของ
ระบบกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า คุณภาพของระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.174 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) กล่าวคือ การออกแบบแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนท่ีทำให้
ผู้บริโภคเข้าถึงและใช้งานง่าย รวมถึงมีความสามารถในการควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริงเสมือน และ
ประมวลผลลัพธ์อย่างถูกต้อง มีความสำคัญต่อการสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อแพลตฟอร์ม 
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ความเป็นจริงเสมือน ผลการศึกษาสนับสนุนโดยงานวิจัยของ Rana et al. (2015) ท่ีพบว่า คุณภาพของ
ระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในระดับสูง ซึ่งแสดงถึงความตั้งใจใช้ระบบของผู้ใช้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lee et al. (2020) ท่ีพบว่า คุณภาพของระบบมีผลเชิงบวกอย่างมากต่อทัศนคติของผู้ใช้
ท่ีมีต่อเว็บไซต์ท่องเท่ียวความเป็นจริงเสมือน 

5.6.7 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ของเวลาบิดเบือนกับทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ของ
เวลาบิดเบือนกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า การรับรู ้ของเวลาบิดเบือน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.095 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือนจนลืมเวลา หรือรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมาก จะสามารถสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน  

ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wei et al. (2019) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนเพิ่มประสบการณ์ของผู้เยี่ยมชมสวนสนุกพบว่า การรับรู้ของเวลา
บิดเบือนมีผลต่อความรู้สึกเชิงบวกของผู้เยี่ยมชมสวนสนุก ซึ่งเป็นการอธิบายถึงสถานการณ์ที่ผู้ใช้งาน
มีส่วนร่วมอย่างลึกซึ ้งกับเทคโนโลยีสารสนเทศ นอกจากน้ี งานวิจัยของ McLean and Wilson 

(2016) ยังกล่าวว่า การรับรู้ของเวลาบิดเบือนเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภค ซึ่งมี
ความเฉพาะเจาะจงตามบริบท กรณีที่ผู้บริโภคไม่มีความต้องการค้นหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์พบว่า 
การรับรู้ของเวลาบิดเบือนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์และทัศนคติของผู้บริโภค 

5.6.8 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความจดจ่อกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน 

สมมติฐานที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความจดจ่อ 
กับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ความจดจ่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ 
ต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.325 อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ (p-value < 0.01) กล่าวคือ แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคให้จดจ่ออยู่กับการใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว จะสามารถสร้างทัศนคติเชิงบวกของ
ผู้บริโภคต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน  

ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ozkara et al. (2017) ที่พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีสมาธิจดจ่อเต็มที่ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์อาจเข้าใจคำอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดีมากข้ึน 
ทำให้รู้สึกมั่นใจมากขึ้นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์ 
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เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Wang and Lee (2020) ที่พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความจดจ่อกับ
ทัศนคติต่อเกมเครือข่ายมือถือ 

5.6.9 ความสัมพันธ ์ระหว ่างป ัจจ ัยด ้านการปรากฎทางไกลก ับท ัศนคติ ต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการปรากฏ
ทางไกลกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่กล่าวว่า การปรากฏทางไกลมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน  
โดยอาจมีสาเหตุจากตัวอย่างแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที่กลุ ่มตัวอย่างได้ทดลองใช้งาน  
เป็นระบบความเป็นจริงเสมือนผ่านหน้าจอ (non-immersive VR) ซึ่งเป็นการโต้ตอบกับเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสมือนผ่านจอคอมพิวเตอร์ ต่างจากระบบความเป็นจริงเสมือนแบบรับสัมผัส 
เต็มรูปแบบ (fully-Immersive VR) ท่ีผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับระบบผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 อย่างเต็ม
รูปแบบ ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างอาจจะยังรู้สึกถึงการโต้ตอบกับโลกเสมือนจริงไม่มากพอที่จะเกิดทัศนคติ
ต่อแพลตฟอร์ม 

นอกจากนี้ แม้ลักษณะความชัดเจนและการโต้ตอบของเทคโนโลยีความเป็นจริง
เสมือนช่วยให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ปรากฏทางไกลในระดับที่ไม่เคยมีมาก่อน แต่การรับรู้
การปรากฎทางไกลยังไม่น่าดึงดูดเพียงพอท่ีจะใช้เป็นหน่ึงในช่องทางการซ้ือขายออนไลน์ (Jang et al., 

2019) เน่ืองจากการปรากฏทางไกลอาจทำให้ผู้บริโภครู้สึกขาดความเช่ือมโยงทางสังคม ความไว้วางใจ 
หรือความช่วยเหลือ ดังนั้นในสภาพแวดล้อมเสมือนจริงอาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่แน่นอน 
(Lee & Chen, 2010) ปัจจัยด้านการปรากฎทางไกลจึงไม่สามารถใช้อธิบายทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนได้ แต่การปรากฎทางไกลจะมีผลต่อทัศนคติเชิงบวกหากผู้บริโภค
ได้รับประสบการณ์อย่างชัดเจน (Lee 2018) กล่าวได้ว่า การปรากฎทางไกลจะสร้างทัศนคติเชิงบวก
ต่อแพลตฟอร์ม เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงความรู้สึกเหมือนถูกส่งไปยังโลกเสมือนจริงได้อย่างชัดเจน 

5.6.10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความเพลิดเพลินกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที ่ 10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความ
เพลิดเพลินกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.144 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) กล่าวคือ แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภค
รู ้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลินในระหว่างการใช้แพลตฟอร์ม จะสามารถสร้างทัศนคติเชิงบวกของ
ผู้บริโภคต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
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ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่พบว่า ความเพลิดเพลินที่ผู้บริโภค
รู้สึกระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์อย่างมากกับทัศนคติของผู้บริโภค (Chen et al., 

2018; Priyadarshini et al., 2017; Selfia et al., 2019) รวมถึงการศึกษาในบริบทของเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเสมือนก็พบว่า ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อทัศนคติเช่นกัน (Martínez-Molés, Jung, 

Pérez-Cabañero, & Cervera-Taulet, 2 022 ; Moreira et al., 2 021 )  โ ดย ใน ง านว ิ จ ั ย ขอ ง 
Tussyadiah et al. (2018) กล่าวว่า ความเพลิดเพลินที่ผู้บริโภคได้รับระหว่างสัมผัสประสบการณ์
ความเป็นจริงเสมือนส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อจุดหมายปลายทาง ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจที่จะไป
เยือนจุดหมายปลายทางดังกล่าว 

5.6.11 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็น
จริงเสมือน  

สมมติฐานที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับ
ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่กล่าวว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยอาจ
มีสาเหตุจากกลุ่มตัวอย่างไม่เคยรู้จักเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนหรือไม่เคยใช้แพลตฟอร์มความ
เป็นจริงเสมือนมาก่อน ทำให้ไม่มีความคาดหวังก่อนการทดลองใช้แพลตฟอร์ม จึงไม่เกิดการ
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับผลลัพธ์ที่ได้รับหลังทดลองใช้แพลตฟอร์ม ทำให้ไม่ทราบว่าเกิด
ความพึงพอใจหรือไม่ นอกจากนี้ข้อคำถามสำหรับวัดความพึงพอใจยังไม่ได้ระบุอย่างชัดเจนว่าเป็น
ความพึงพอใจจากช่วงที่เพิ ่งได้ลองใช้หรือจากการใช้งานจริง และไม่ได้ระบุระยะเวลาว่าควรใช้
แพลตฟอร์มติดต่อกันอย่างน้อยนานเท่าไหร่ ดังนั้นแม้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อแพลตฟอร์ม  
แต่ก็อาจยังไม่เกิดความพึงพอใจจากการใช้จริง เน่ืองจากไม่ได้ใช้งานเป็นระยะเวลานานพอ 

5.6.12 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

 สมมติฐานท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความพึงพอใจ
กับความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.344 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.01) กล่าวคือ ผู้บริโภคที่รู้สึกพึงพอใจต่อการใช้แพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน มีแนวโน้มจะซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มในอนาคต 

 ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rana et al. (2015) ท่ีกล่าวว่า ยิ่งผู้ใช้
ท่ีมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชันมากเท่าใด ก็ยิ่งมีแนวโน้มที่จะมีความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันใน
อนาคตมากขึ้นเท่านั้น สนับสนุนโดยงานวิจัยของ Ali (2016) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่รู ้สึกพึงพอใจกับ
ประสบการณ์ออนไลน์บนเว็บไซต์มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์น้ันมากข้ึน  
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5.6.13 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความ
เป็นจริงเสมือน 

สมมติฐานที่ 13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.407  

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.01) กล่าวคือ ผู ้บริโภคที ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน มีแนวโน้มจะซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มในอนาคต 

 ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen et al. (2018) ที่พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีทัศนคติที ่ดี มีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ  
De Gauquier et al. (2019) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนในการโฆษณา
พบว่า โฆษณารูปแบบความเป็นจริงเสมือนช่วยกระตุ้นทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสูงขึ้น สนับสนุนโดยงานวิจัยในอดีตที่แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้า (Shaouf et al., 2016; Wu et al., 2017)  

5.6.14 การศึกษาเปรียบเทียบแต่ละปัจจัยระหว่างผู้บริโภคเพศชายกับเพศหญิง 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศชายกับเพศหญิงพบว่า ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มสนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
เหมือนกัน 3 ประการ ได้แก่ คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแพลตฟอร์ม 
ความเป็นจริงเสมือน ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
ความเป็นจริงเสมือน และทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน กล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล ความพึงพอใจ และทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของผู้บริโภคทุกคน สำหรับความแตกต่าง
ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างกลุ่มตัวอย่างเพศชายกับเพศหญิง มีรายละเอียดดังน้ี 

 1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลกับ 
ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ผู้บริโภคเพศชายให้ความสำคัญกับคุณภาพ
ของข้อมูลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดย
กำเนิด เพศชายตามเพศสภาพ และเพศหญิงตามเพศสภาพที่อาจมีบางส่วนเป็นเพศชายโดยกำเนิด 
แตกต่างจากกลุ ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิดท่ีพบว่า ข้อมูลของกลุ ่มตัวอย่างไม่สนับสนุน
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน  

 จากงานวิจัยของ Dirin, Alamäki, and Suomala (2019) พบว่า เทคโนโลยีความ
เป็นจริงเสมือนสร้างแรงบันดาลใจให้เพศหญิงได้มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายมีความเต็มใจใช้

Ref. code: 25646302037293JNB



 64 

เทคโนโลยีใหม่ ๆ มากกว่าเพศหญิง แต่กลับมีความตื่นเต้นกับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนน้อยกว่า
เพศหญิง กล่าวได้ว่า แพลตฟอร์มที่มีเนื้อหาเสมือนจริงเพียงพอต่อการสร้างความพึงพอใจในผู้บริโภค
เพศหญิง แต่สำหรับผู้บริโภคเพศชายท่ีก้าวผ่านการยอมรับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนไปแล้ว จะเกิด
ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนเฉพาะเม่ือเน้ือหาเสมือนจริงมีคุณภาพเท่าน้ัน  

 2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของระบบกับความ
พึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงให้ความสำคัญกับคุณภาพของ
ระบบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงเป็นผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิด 
เพศหญิงตามเพศสภาพ และเพศชายตามเพศสภาพที่อาจมีบางส่วนเป็นเพศหญิงโดยกำเนิด แตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยกำเนิดที่พบว่า ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างไม่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบกับความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน อธิบายได้ว่า  
เพศเป็นปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ โดยเพศชายจะมีความชำนาญเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีมากกว่าเพศหญิง (Goswami & Dutta, 2016) ในขณะที่ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัย
กำหนดการยอมรับเทคโนโลยีใหม่สำหรับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (Dirin et al., 2019) คุณภาพของ
ระบบจึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในผู้บริโภคเพศหญิง 

 3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ของเวลาบิดเบือน
กับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงให้ความสำคัญกับการรับรู้ของ
เวลาบิดเบือนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง
โดยกำเนิด เพศหญิงตามเพศสภาพ และเพศชายตามเพศสภาพที่อาจมีบางส่วนเป็นเพศหญิงโดย
กำเนิด แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยกำเนิดที่พบว่า ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างไม่สนับสนุน
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ของเวลาบิดเบือนกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน อธิบายโดยงานวิจัยด้านจิตวิทยาของ Zhang, Zhang, Yu, Liu, and Luo (2017) ที่พบว่า  
มีความแตกต่างทางด้านเพศในการรับรู้ของเวลาบิดเบือน โดยผู้หญิงมักจะประเมินระยะเวลาท่ีผ่านไป
สูงกว่าผู้ชาย จึงทำให้การรับรู้ของเวลาบิดเบือนมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคเพศหญิง 

 4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความจดจ่อกับทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า ความจดจ่อมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคเพศชายโดย
กำเนิดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงไม่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านความจดจ่อกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ผลการศึกษาเป็นไปในทิศทาง
เดียวกับงานวิจัยของ Zhang and Robb (2021) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์การเล่นเกมความ
เป็นจริงเสริม ผลการศึกษาพบว่า เพศชายมีส่วนร่วมและรู้สึกจดจ่อกับประสบการณ์การเล่นเกมความ
เป็นจริงเสริมมากกว่าเพศหญิง โดยเพศชายเต็มใจจะทุ่มเทเวลาและมุ่งความสนใจไปที่เกมเพียงอย่าง
เดียวมากกว่าเพศหญิง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Yang and Quadir (2018) พบว่า เพศหญิง 
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มีความจดจ่อกับการเล่นเกมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการเรียนมากกว่าเพศชาย กล่าวได้ว่า เพศชายกับ 
เพศหญิงมีระดับความจดจ่อต่างกันตามบริบทท่ีนำมาศึกษา 

 5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการปรากฎทางไกลกับ
ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า การปรากฎทางไกลมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนในผู้บริโภคเพศชายโดยกำเนิด แต่ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงไม่
สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการปรากฎทางไกลกับทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน จากงานวิจัยของ Felnhofer, Kothgassner, Beutl, Hlavacs, and Kryspin-Exner (2012) 

อธิบายได้ว่า เพศชายและเพศหญิงอาจมีประสบการณ์ในสภาพแวดล้อมเสมือนจริงแตกต่างกัน 
รวมถึงการรับรู้การปรากฏทางไกลที่แตกต่างกัน โดยเพศชายมีระดับการรับรู้การปรากฎทางไกล 
สูงกว่าผู้หญิงอย่างมีนัยสำคัญ เนื่องจากเพศชายส่วนใหญ่คุ้นเคยกับสถานการณ์เสมือนจริงจากการ
เล่นเกม เพศชายจึงมีส่วนร่วมในสภาพแวดล้อมเสมือนจริงได้ง่ายกว่าและพัฒนาการรับรู้การปรากฎ
ทางไกลได้มากกว่า 

 6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความเพลิดเพลินกับทัศนคติ
ต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิดและเพศหญิงตามเพศ
สภาพให้ความสำคัญกับความเพลิดเพลินอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะท่ีข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เพศชายไม่สนับสนุนว่า ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Martínez-Molés et al. (2022) ที่พบว่า เทคโนโลยีความเป็นจริง
เสมือนทำให้เกิดความรู้สึกสนุกเพลิดเพลินในผู้บริโภค โดยผลกระทบด้านความเพลิดเพลินจะเด่นชัด
ในเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
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บทที ่6 
สรุปผลการศึกษาวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

บทสรุปของภาพรวมของการวิจัย การสรุปผลการวิจัย จากการตั้งสมมติฐานการวิจัย
และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยนำผลจากการวิจัยมาประยุกต์เข้ากับประโยชน์ของงานวิจัย
ท้ังทางภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ รวมถึงข้อจำกัดของงานวิจัยและการให้ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัย
ต่อเน่ือง ดังน้ี 

 

6.1 สรุปงานวิจัย 
 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ในรูปแบบการทำวิจัย 
เชิงสำรวจ (survey research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่าน
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง
ที่เคยซื้อสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วไป ทั้งน้ีมีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นจำนวนทั้งส้ิน 
339 ชุด แต่เลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีความสอดคล้องและสมบูรณ์ตามข้อตกลงในงานวิจัย จำนวน 
300 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรม
สำเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package for Social Sciences (SPSS) และโปรแกรมสร้างโมเดล
สมมติฐาน Analysis of Moment Structure (AMOS) 

การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 

ถึง 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพนักเรียน/นักศึกษา สำหรับพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์จากเว็บไซต์ลาซาด้า (Lazada) รองลงมาคือ เว็บไซต์ช้อปป้ี (Shopee) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินค้าเฉลี่ยน้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง และประเภทของสินค้าส่วนใหญ่คือ อุปกรณ์แต่งบ้านและไลฟ์สไตล์ 
รองลงมาคือ สุขภาพและความงาม 

กรอบแนวความคิดของงานวิจัยฉบับนี้ พัฒนามาจากแนวคิดความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศ ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีภาวะลื่นไหล ประกอบด้วย 10 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล 
คุณภาพของการบริการ คุณภาพของระบบ ความพึงพอใจของผู้ใช้ ความจดจ่อ ความเพลิดเพลิน  
การรับรู้ของเวลาบิดเบือน การปรากฏทางไกล ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือน ซ่ึงจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลุ่มตัวอย่างพบว่า โมเดล
สมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า ปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ได้แก่ ทัศนคติ ความพึงพอใจ ความจดจ่อ คุณภาพของข้อมูล 
คุณภาพของการบริการ คุณภาพของระบบ ความเพลิดเพลิน และการรับรู ้ของเวลาบิดเบือน 
ตามลำดับปัจจัยที่มีอิทธิพลจากความสำคัญที่มากไปน้อย และเมื่อวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างเพศชายกับเพศหญิงพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนในผู้บริโภคทุกเพศเหมือนกัน ได้แก่ คุณภาพของ
ข้อมูล ทัศนคติ และความพึงพอใจ โดยมีปัจจัยที่มีความแตกต่างกันในผู้บริโภคทั้งสองเพศ ได้แก่ 
ความจดจ่อ และการปรากฏทางไกล ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
ความเป็นจริงเสมือนในผู้บริโภคเพศชาย ในขณะที่ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ การรับรู้ของเวลา
บิดเบือน และความเพลิดเพลิน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
ความเป็นจริงเสมือนในผู้บริโภคเพศหญิง 

 

6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 
 

งานวิจัยน้ีมุ ่งเน้นศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
ความเป็นจริงเสมือน โดยผลการศึกษาจะมีประโยชน์ในเชิงทฤษฎีสำหรับนักวิชาการ นักวิจัย และ
ผู้สนใจด้านวิชาการ ดังน้ี 

 

6.2.1 ผลการศึกษาสนับสนุนแนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (IS success model) 

ของ Delone and McLean (2003) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล คุณภาพของการบริการ 
และคุณภาพของระบบ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู ้ใช ้ อันนำไปสู ่ความตั ้งใจ 
เชิงพฤติกรรมของผู้ใช้ ซึ่งข้อมูลเชิงประจักษ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า แนวคิดความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศ มีองค์ประกอบได้แก่ คุณภาพของข้อมูล คุณภาพของการบริการ คุณภาพของระบบ  
ความพึงพอใจของผู้ใช้ และความตั้งใจซื้อ สามารถนำมาใช้ในบริบทของการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริง
เสมือนในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ 

6.2.2 ผลการศ ึกษาสน ับสน ุนแนวค ิดทฤษฎ ีภาวะล ื ่นไหล  (flow theory) ว่ า 
องค์ประกอบด้านความจดจ่อ และความเพลิดเพลิน เป็นองค์ประกอบหลักที่สำคัญของภาวะลื่นไหล 
(Bölen et al., 2021) และแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ของเวลาบิดเบือนเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในบริบทของการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนบน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไรก็ตาม ข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนว่าการปรากฏทางไกล
เป็นองค์ประกอบที่สำคัญในบริบทของการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนบนเว็บไซต์พาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ นักวิชาการหรือนักวิจัยที่ต้องการนำปัจจัยดังกล่าวไปใช้ต่อยอดในงานวิจัยในอนาคต
ควรต้องมีการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือพัฒนากรอบแนวคิดให้มีความสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน 

6.2.3 ผลการศึกษายืนยันกรอบแนวคิดปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้า 
ผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน ซึ่งผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวคิดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ 
ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีภาวะลื่นไหลและปัจจัยด้านทัศนคติ ซึ่งข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงให้เห็นว่า  
กรอบแนวคิดของงานวิจัยน้ีสามารถใช้อธิบายความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในบริบทของการใช้
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ ดังนั้นผู้ท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน สามารถนำแนวคิดทฤษฎีภาวะลื ่นไหลเข้าไปเสริมในแนวคิด
ความสำเร็จของระบบสารสนเทศ เพ่ือช่วยอธิบายปรากฏการณ์ได้ดีข้ึน 

 

6.3 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ 
 

ผลการวิจัยทำให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็น
จริงเสมือน เพื่อนำไปเป็นแนวทางในการวางแผน ปรับปรุง พัฒนา หรือประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์
สำหรับองค์กรธุรกิจ ผู้บริหาร ผู้ประกอบการ หรือร้านค้าที่ต้องการนำเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน
ไปประยุกต์ใช้ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสบความสำเร็จ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

6.3.1 ปัจจัยด้านความสำเร็จของระบบสารสนเทศ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที่สร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยผู้บริโภคจะพิจารณาจากการใช้แพลตฟอร์มท่ีตรงกับ
ความคาดหวังของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกยินดีและมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้แพลตฟอร์ม 
ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนเพ่ือซ้ือสินค้าและบริการในอนาคต 

ทัศนคติของผู ้บริโภคที ่มีต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ารองลงมาจากความพึงพอใจ โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าและ
บริการผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน เม่ือผู้บริโภคชื่นชอบ เห็นด้วย สนับสนุน หรือรู้สึกว่าการ
ใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนเป็นส่ิงท่ีดี 

คุณภาพของข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าใกล้เคียงกับ
ทัศนคติของผู้บริโภค แต่ข้อมูลหรือเนื้อหาเสมือนจริงที่แสดงบนแพลตฟอร์มถือเป็นส่วนสำคัญของ
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนควรมีคุณลักษณะของเน้ือหาเสมือนจริง
ที่แสดงภาพและสีอย่างถูกต้องแม่นยำ เข้าใจง่าย มีความชัดเจน และสมจริง ซึ่งผู้บริโภคเพศหญิงจะ
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รู้สึกตื่นเต้นกับเนื้อหาเสมือนจริงได้ง่าย แต่เนื้อหาเสมือนจริงที่มีคุณภาพเท่านั้นจึงจะสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคเพศชายได้ 

เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนถือว่าเป็นเทคโนโลยีใหม่ที่นำมาใช้ในบริบทของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นคุณภาพของระบบจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้า การออกแบบแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนควรทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายจากอุปกรณ์ชนิด
ต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น รวมถึงมีความสามารถในการควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริง
เสมือนต้องทำได้ง่ายและประมวลผลลัพธ์ได้อย่างถูกต้อง เช่น หากผู้บริโภคต้องการเปลี่ยนมุมมอง
หน้าจอไปทางซ้ายของห้างเสมือนจริงบนแพลตฟอร์ม หน้าจอควรแสดงผลทันทีที่ผู้บริโภคมีการบังคับ
ทิศทางไปยังมุมมองดังกล่าว เป็นต้น อย่างไรก็ตาม หนึ่งในลักษณะที่สำคัญของแพลตฟอร์มที่จำเป็น
ในการออกแบบแพลตฟอร์ม นั่นคือการทำให้แพลตฟอร์มใช้งานง่ายที่สุดโดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 
เน่ืองจากมีผลต่อความพึงพอใจในผู้บริโภคเพศหญิงสูง 

ในสภาพแวดล้อมเสมือนจริงอาจทำให้ผู ้บริโภครู้สึกไม่คุ ้นเคยกับการใช้งาน 
แพลตฟอร์มที่สนับสนุนและให้ความช่วยเหลือที่เป็นมิตรต่อผู้ใช้จะมีประโยชน์อย่างยิ่งสำหรับผู้บริโภค 
ดังนั้นคุณภาพของการบริการจึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน แพลตฟอร์มความเป็น
จริงเสมือนควรมีช่องทางที่สะดวกให้ติดต่อเจ้าหน้าที่ทันที หากต้องการความช่วยเหลือ มีการแสดง
ข้อความหรือเมนูที่อำนวยความสะดวกในการใช้งาน เช่น แนะนำวิธีใช้งาน คำถามที่พบบ่อย เป็นต้น 
นอกจากนี้ ควรมีฟังก์ชันที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกแสดงเนื้อหาหรือรูปแบบการแสดงผลที่ต้องการ
ได้ เช่น สามารถสลับมุมมองระหว่างการแสดงผลแบบสองมิติกับสามมิติได้ สามารถเลือกชมร้านค้า
จากมุมสูงได้ เป็นต้น 

6.3.2 ปัจจัยด้านภาวะล่ืนไหล 
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมที่นำมาใช้ในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วย

ให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นและสัมผัสประสบการณ์การซื้อสินค้าโดยไม่จำเป็นต้องอยู่ในร้านค้าจริง 
โดยมีปัจจัยที ่ช่วยสร้างแรงกระตุ ้นให้เกิดความตั ้งใจซื ้อผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความจดจ่อ การรับรู้ของเวลาบิดเบือน และความเพลิดเพลิน 

การออกแบบแพลตฟอร์มควรคำนึงถึงการสร้างบรรยากาศให้ผู้บริโภคมีสมาธิจดจ่อ 
จนสามารถใช้งานแพลตฟอร์มได้อย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งโดยไม่สนใจสิ่งอื่น รู้สึกเวลาผ่านไปเร็ว 
และลืมไปว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหน องค์ประกอบสุดท้ายได้แก่การสร้างบรรยากาศให้เกิดความ
เพลิดเพลิน ซึ่งแม้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าน้อย แต่ก็เป็นองค์ประกอบสำคัญ 

ท่ีทำให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ล่ืนไหลและสร้างทัศนคติเชิงบวกให้ผู้บริโภค 
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จากผลการวิจัยสามารถสรุปเป็นข้อเสนอแนะได้ดังน้ี 
1) ผู้พัฒนาแพลตฟอร์มควรมุ่งเน้นพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพของข้อมูล ซ่ึงเป็นเน้ือหา

เสมือนจริงที่สร้างด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนให้มีความเข้าใจง่าย ชัดเจน และสมจริง ควรใส่ใจ
ในการยกระดับมาตรฐานคุณภาพของระบบโดยคำนึงถึงการใช้งานง่าย เพื่อเสริมสร้างความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งาน รวมถึงนำเสนอช่องทางหรือวิธีการที่จะช่วยสนับสนุน ให้ความช่วยเหลือ หรืออำนวย
ความสะดวกให้สามารถใช้งานแพลตฟอร์มได้ง่ายข้ึน 

2) ผู้บริหารหรือเจ้าของธุรกิจการค้าปลีกท่ีกำลังสนใจนำเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน
มาใช้ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรพัฒนาหรือเลือกใช้แพลตฟอร์มท่ีมีคุณภาพของข้อมูล คุณภาพของระบบ 
และคุณภาพของการบริการ รวมถึงควรมีลักษณะที่ช่วยให้ผู้บริโภคมีสมาธิจดจ่อ เกิดความเพลิดเพลิน 
จนรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็ว 

3) ผู้ประกอบการหรือร้านค้าที่ต้องการวางขายสินค้าบนแพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือน ควรนำลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศมาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย หากลูกค้า
หลักของธุรกิจเป็นผู้บริโภคเพศชาย ควรพิจารณาเลือกแพลตฟอร์มที่มีการแสดงเนื้อเสมือนจริง
คุณภาพสูง ช่วยให้ผู้บริโภคมีสมาธิจดจ่อ และเพิ่มการรับรู้การปรากฏทางไกล หรือการทำให้ผู้บริโภค
รู้สึกสัมผัสถึง “โลกเสมือนจริง” ในขณะท่ีหากลูกค้าหลักของธุรกิจเป็นผู้บริโภคเพศหญิง ควรพิจารณา
เลือกแพลตฟอร์มท่ีใช้งานง่าย ส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงประสบการณ์ล่ืนไหลท่ีเพลิดเพลิน จนลืม
ว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหน 

4) ผู ้ท ี ่ต ้องการนำเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนไปใช้ประโยชน์ในบริบทของ 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสบความสำเร็จ ควรคำนึงถึงการพัฒนาด้านคุณภาพของข้อมูลหรือ
เนื้อหาเสมือนจริงมากที่สุด เพื่อส่งเสริมให้เกิดทัศนคติที่ดีและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้งาน 
เนื่องจากปัจจัยเหล่านี้ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็น
จริงเสมือนของผู้บริโภคทุกคนไม่ว่าจะเพศไหน 

 

6.4 ข้อจำกัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
 

การศึกษาและวิเคราะห์ผลการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยพบข้อจำกัดสำหรับงานวิจัย ดังน้ี 
 

6.4.1 งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ี
พิจารณาแล้วว่ามีขนาดเหมาะสมกับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยผลการวิเคราะห์พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างไรก็ตาม การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษา
ถึงอิทธิพลของเพศที่มีผลต่อปัจจัยต่าง ๆ เพิ่มเติมด้วย จึงแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นเพศชายกับเพศหญิง 

Ref. code: 25646302037293JNB



 71 

กลุ่มละ 150 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างมีขนาดเล็กเกินไปเมื่อเปรียบเทียบกับขนาดของโมเดล  
ทำให้ค่าสถิติที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เนื่องจากในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์นั ้นจำนวนกลุ่มตัวอย่างมีผลต่อการประมาณค่า จำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ี 

น้อยเกินไปจะส่งผลให้ค่าพารามิเตอร์ที่ประมาณได้ไม่มีความคงเส้นคงวา ผู้ที่สนใจศึกษาเพิ่มเติม 
จึงควรพิจารณาขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้เหมาะสมกับขนาดของโมเดล 

6.4.2 กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยฉบับน้ีถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มตัวอย่างเพศชายกับเพศหญิง 
จำนวนกลุ่มละเท่า ๆ กัน ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยพิจารณาจากเพศ
โดยกำเนิดหรือเพศทางชีวภาพ (biological sex) อันเป็นเพศที ่ถูกกำหนดโดยอวัยวะเพศหรือ
โครโมโซม นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้วิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมโดยพิจารณากลุ่มตัวอย่างตามเพศสภาพ
หรืออัตลักษณ์ทางเพศ (gender identity) ที่สะท้อนถึงแนวคิดทางเพศของตนเองซึ่งอาจสอดคล้อง
หรือไม่สอดคล้องกับเพศทางชีวภาพก็ได้ อย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างตามเพศ
สภาพไม่ได้คำนึงถึงความสมดุลของขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ทำให้กลุ่มตัวอย่างเพศสภาพหญิงมีขนาด
ใหญ่กว่ากลุ่มตัวอย่างเพศสภาพชาย ดังน้ันผลการศึกษาครั้งน้ีจึงไม่สามารถนำมาอธิบายความต้ังใจซ้ือ
ผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนของผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงโดยรวมได้ทั้งหมด ผู้ที่สนใจ
อาจศึกษาเพิ่มเติมถึงอิทธิพลของเพศที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยพิจารณาถึงความแตกต่าง
ของคุณลักษณะส่วนบุคคลท้ังทางกายภาพและจิตวิทยาท่ีมีผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมได้ 

6.4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุไม่เกิน 30 ปี ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่ม
ประชากรท่ีเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้เร็ว 
กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวจึงสามารถเข้าใจเทคโนโลยีและเรียนรู้วิธีใช้งานตัวอย่างแพลตฟอร์มความเป็น
จริงเสมือนได้อย่างรวดเร็ว ซึ ่งอาจเป็นหนึ ่งในสาเหตุที ่ทำให้ผลการศึกษาครั ้งนี ้ไม่สนับสนุน
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของการบริการกับทัศนคติ เนื ่องจากกลุ่มตัวอย่างสามารถใช้งาน
แพลตฟอร์มได้ด้วยตัวเองและยังไม่เกิดปัญหาการใช้งาน จึงไม่จำเป็นต้องพึ่งพาการบริการของ
แพลตฟอร์ม ดังน้ันด้วยข้อจำกัดเรื่องช่วงวัยของกลุ่มตัวอย่าง การนำผลการศึกษาไปใช้ควรระมัดระวัง
ในเรื่องของอายุ นอกจากนี้ ผู้ที่สนใจศึกษาเพิ่มเติมควรสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นโดยแบ่งตามช่วง
อายุ เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีสัดส่วนของช่วงอายุอย่างเหมาะสม และควรศึกษาถึงตัวแปรเพิ่มเติมท่ี
อาจะมีผลต่อคุณภาพของการบริการในงานวิจัยในอนาคต 

6.4.4 ผลการศึกษาครั้งนี้ ไม่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความพึงพอใจ
ต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน โดยอาจมีสาเหตุจากข้อคำถามในแบบสอบถามไม่ได้ระบุอย่าง
ชัดเจนว่าเป็นการวัดความพึงพอใจจากช่วงที่เพิ่งได้ลองใช้หรือจากการใช้งานจริง และไม่ได้ระบุ
ระยะเวลาว่าควรใช้แพลตฟอร์มติดต่อกันอย่างน้อยนานเท่าไหร่ ผู้ที ่สนใจศึกษาเพิ่มเติมจึงควร
ปรับปรุงข้อคำถามในแบบสอบถามโดยมีระยะเวลากำกับว่าเป็นการวัดความพึงพอใจหลังจากกลุ่ม
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ตัวอย่างใช้งานแพลตฟอร์มไปนานเท่าไหร่ นอกจากนี้ควรมีข้อคำถามสำรวจพฤติกรรมการใช้งาน
แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนเพิ ่มเติม เพื ่อนำมาวิเคราะห์ร่วมด้วยว่ากลุ ่มตัวอย่างเคยมี
ประสบการณ์ใช้งานเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนหรือไม่ และมีประสบการณ์จากบริบทใด เช่น  
เกม การท่องเที่ยว การศึกษา เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้ประเมินได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังจาก 
การใช้งานแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนในบริบทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ และเกิด
ความพึงพอใจจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับผลลัพธ์มากแค่ไหน 

6.4.5 การศึกษาครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างจำเป็นต้องทดลองใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริง
เสมือนก่อนตอบแบบสอบถาม โดยแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนท่ีผู้วิจัยเลือกมาเป็นตัวอย่าง 
ในการศึกษา เป็นเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนที่แสดงผลผ่านหน้าจอ (non-immersive VR)  

โดยผู้วิจัยกำหนดให้กลุ่มทดลองใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนผ่านคอมพิวเตอร์เท่านั้น ซึ่งอาจ
ทำให้กลุ่มตัวอย่างไม่ได้สัมผัสหรือโต้ตอบกับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนอย่างเต็มรูปแบบ ส่งผลให้ 
ผลการศึกษาครั้งนี้ไม่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏทางไกลกับทัศนคติ ดังนั้นการศึกษา
อาจทำให้มีผลแตกต่างกันหากใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนที่มีลักษณะแตกต่างจากการศึกษา
ครั้งน้ี ผู้ที่สนใจศึกษาเพิ่มเติมอาจพิจารณาศึกษาเปรียบเทียบการใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน
แบบระบบสัมผัสบางส่วนหรือก่ึงรับสัมผัส (semi-immersive VR) กับแบบระบบรับสัมผัสเต็มรูปแบบ 
(fully-Immersive VR) รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบกับเทคโนโลยีอื่น ๆ ที่มีลักษณะคล้ายกัน ได้แก่ 
เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (augmented reality) เทคโนโลยีความเป็นจริงผสมหรือความเป็นจริง
แบบไฮบริด (mixed reality) 

6.4.6 ขอบเขตการวิจัยจำกัดเพียงประชากรในประเทศไทย ซึ ่งผลการศึกษาอาจ
แตกต่างกันหากศึกษาวิจัยในต่างประเทศที่มีความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรม สภาพแวดล้อม  
และรูปแบบการใช้ชีวิต ทำให้ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลแตกต่างออกไป เช่น ความสร้างสรรค์ 
ความเปิดกว้าง การยอมรับเทคโนโลยี เป็นต้น ซึ่งนำไปสู่การรับรู้และปฏิกิริยาที่หลากหลายจากแต่ละ
บุคคล ผู้วิจัยจึงขอเสนอว่างานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อข้อมูลเชิงลึก
สำหรับการพัฒนาเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนให้เหมาะสมกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 

 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
 
 

คำอธิบาย  
แบบสอบถามชุดนี้จัดทำเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการทำวิทยานิพนธ์ของโครงการปริญญา

โทสาขาวิชาระบบสารสนเทศเพื ่อการจัดการ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มความ
เป็นจริงเสมือน ซึ่งความคิดเห็นของท่านในครั้งนี้ จะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลหรือนำเสนอข้อมูลของแต่
ละรายบุคคล ข้อมูลที่ได้รวบรวมมาจะนำไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยจึงขอความ
อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากที่สุด ความคิดเห็นของท่านมีความสำคัญ
ต่อการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีและขอขอบคุณสำหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ี 

แบบสอบถามชุดน้ี ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
ส่วนท่ี 2 คำถามตรวจสอบการใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
ส่วนท่ี 3 คำถามสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
ส่วนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

คำช้ีแจงเบ้ืองต้น  

ผู้ตอบแบบสอบถามนี้ ต้องเคยซื้อสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วไป เช่น เว็บไซต์ 
central, shopat24, true-shopping, เป็นต้น ภายในระยะเวลา 12 เดือนที ่ผ่านมา มิฉะนั ้นให้
ปฏิเสธการทำแบบสอบถาม 
 

หมายเหตุ: กรุณาตอบแบบสอบถามผ่านคอมพิวเตอร์เท่าน้ัน  
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 

เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน (Virtual reality: VR) คือ การจำลองสภาพแวดล้อม
จริงในรูปแบบภาพสามมิติด้วยคอมพิวเตอร์ ผู้ใช้สามารถรับรู้และโต้ตอบกับสภาพแวดล้อมดังกล่าวได้
หลากหลายรูปแบบท้ังผ่านทางจอคอมพิวเตอร์ จอภาพสวมศีรษะ หรือถุงมือรับรู้ ปัจจุบันเทคโนโลยีน้ี
ยังได้รับความสนใจและถูกนำไปประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมหลายแขนง ทั้งทางด้านเกม การศึกษา 
การท่องเท่ียว การแพทย์ รวมถึงนำมาใช้กับธุรกิจค้าปลีก 

แพลตฟอร ์มความเป ็นจร ิงเสม ือน ‘วีอาร ์ทว ินส์’ (VRTwinS) เป ็นต ัวอย ่าง
แพลตฟอร์มร้านค้าเสมือนจริงออนไลน์แบบครบวงจร (virtual e-commerce) ที่แสดงผลผ่าน
จอคอมพิวเตอร์ (non-immersive VR) ผู้ใช้สามารถเยี่ยมชมร้านค้าได้ในมุมมอง 360 องศา สามารถ
โต้ตอบกับระบบเพื่อเลือกดูสินค้าที่ต้องการ กดสั่งซื้อสินค้า รวมถึงชำระเงินได้ผ่านแพลตฟอร์ม 
สำหรับการทดลองใช้แพลตฟอร์มครั้งนี้จะเริ่มต้นที่การเข้าสู่แพลตฟอร์ม การเยี่ยมชมร้านค้าไปจนถึง
การเลือกเพ่ิมสินค้าใส่ตะกร้า โดยไม่จำเป็นต้องกดส่ังซ้ือสินค้า 

 

คำชี้แจง: ขอให้ผู ้ตอบแบบสอบถามใช้คอมพิวเตอร์เพื่อทดลองใช้แพลตฟอร์ม ‘วีอาร์ทวินส์’ ดัง
ตัวอย่างด้านล่างน้ี 

ข้ันตอนการทดลองใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือนมีดังน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 เปิดเว็บเบราว์เซอร์ (web browser) แล้วค้นหาหน้าเว็บไซต์ตามที่อยู่ 

https://www.vrtwinshop.com เพื่อเข้าสู่แพลตฟอร์ม ‘วีอาร์ทวินส์’ จากนั้นให้กดเลือกเมนู ‘ห้าง
เสมือนจริง’ 

 
ภาพท่ี 1 แสดงหน้าแรกของเว็บไซต์ VRTwinS  

หมายเหตุ. จาก “ยินดีต้อนรับสู่ประสบการณ์การช้อปป้ิงแบบ 360 องศา” โดย วีอาร์ทวินส์, 2564, 

(https://www.vrtwinshop.com)   
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ข้ันตอนท่ี 2 กดเลือกเมนู “ช้อปป้ิงเลย” เพ่ือเข้าสู่หน้าจอหลักของห้างเสมือนจริง 

 
ภาพท่ี 2 แสดงวิธีเข้าสู่ห้างเสมือนจริงของเว็บไซต์ VRTwinS   

หมายเหตุ. จาก “ยินดีต้อนรับสู่ประสบการณ์การช้อปป้ิงแบบ 360 องศา” โดย วีอาร์ทวินส์, 2564, 

(https://www.vrtwinshop.com) 

 

ข้ันตอนท่ี 3 ใช้เมาส์บังคับทิศทางและปรับมุมมองของภาพ เพ่ือค้นหาด้านหน้าของร้าน 
“FN Outlet” โดยใช้เมาส์คลิก 1 ครั้งเพื่อขยับไปข้างหน้าเรื่อย ๆ หรือคลิกเมาส์ค้างไว้แล้วลากไป
ทางซ้าย-ขวา เพ่ือปรับมุมมองหันไปทางซ้ายหรือขวา  

 

 
ภาพท่ี 3 แสดงวิธีเข้าสู่ร้านค้าของห้างเสมือนจริงของเว็บไซต์ VRTwinS  

หมายเหตุ. จาก “ยินดีต้อนรับสู่ประสบการณ์การช้อปป้ิงแบบ 360 องศา” โดย วีอาร์ทวินส์, 2564, 

(https://www.vrtwinshop.com)  
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ขั้นตอนที่ 4 ค้นหาสินค้าภายในร้าน “FN Outlet” ได้แก่ พรมหินเช็ดเท้า (DIATO-

MAGIC) ดูดซึมได้ดี แห้งเร็ว หลังจากนั้นกดท่ีสัญลักษณ์แถบป้าย (tag) สีส้มเพื่อดูรายละเอียดสินค้า 
แล้วกดเลือกสินค้ารายการท่ี 1 แถวท่ี 1 ได้แก่ CUSHY พรมเช็ดเท้าไมซิไฟน์ (Chenille Mat) 

 

 
ภาพท่ี 4 แสดงภาพภายในร้าน “FN Outlet”  

หมายเหตุ. จาก “ยินดีต้อนรับสู่ประสบการณ์การช้อปป้ิงแบบ 360 องศา” โดย วีอาร์ทวินส์, 2564, 

(https://www.vrtwinshop.com) 

 

ขั้นตอนที่ 5 กดเลือกสินค้า CUSHY พรมเช็ดเท้าไมซิไฟน์ (Chenille Mat) ตัวเลือก
สินค้าคือ สีขาว/WHITE จำนวน 1 ชิ้น แล้วกดปุ่มสีส้ม “เพ่ิมใส่ตะกร้า” หลังจากนั้นให้กดปุ่มไปจนถึง
หน้า “ตะกร้าสินค้า” โดยไม่ต้องกดปุ่ม “ชำระเงิน” 

 

กรณีค้นหาสินค้าตามขั้นตอนที่ 4 และขั้นตอนที่ 5 ไม่เจอ ให้ค้นหาสินค้าประเภทเครื่องนอน 
หมอน ผ้าห่ม ท่ีปรากฏสัญลักษณ์แถบป้าย (tag) สีส้ม แล้วกดเลือกสินค้าจำนวน 1 ชิ้น เพื่อเพิ่มใส่
ตะกร้า หลังจากน้ันให้กดปุ่มไปจนถึงหน้า “ตะกร้าสินค้า” โดยไม่ต้องกดปุ่ม “ชำระเงิน” 
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ส่วนท่ี 2 คำถามตรวจสอบการใช้แพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน  
คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

1. ในการใช้แพลตฟอร์ม “วีอาร์ทวินส์” ผู้ใช้จำเป็นต้องกดปุ่ม “SHOP” ก่อนเข้าสู่
ภายในร้านค้า โดยหลังจากกดปุ่ม “SHOP” แล้วระบบจะแสดงผลอย่างไร 

o แสดงรายการสินค้าแนะนำ 
o แสดงโปรโมช่ันและคูปองส่วนลดของร้านค้า 
o แสดงหน้าสมัครสมาชิก 

2. เม่ือท่านเข้าสู่ร้าน “FN Outlet” ท่านจะพบป้ายโปรโมช่ันสีแดงขนาดใหญ่ท่ัวร้าน 
ท้ังติดบนพ้ืน และแขวนบนเพดาน อยากทราบว่าป้ายโปรโมช่ันน้ันเขียนว่าอะไร 

o โปรโมช่ัน ผ่อนยกร้าน 0% 

o โปรโมช่ัน mid year sale 

o โปรโมช่ัน 1 แถม 1 

3. ในหน้าตะกร้าสินค้า ระบบจะแสดงเปอร์เซ็นต์ส่วนลดในรายการสินค้าท่ีมีส่วนลดใช่
หรือไม่ 

o ใช่ 
o ไม่ใช่ ระบบแสดงผลส่วนลดเป็นหน่วยบาท 
o ไม่ใช่ ระบบแสดงผลเฉพาะราคาหลังหักส่วนลดแล้ว 

 

ส่วนท่ี 3 คำถามสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน  
คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง โดยแบ่งเป็น 5 ระดับคะแนน ดังน้ี 

ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  

Ref. code: 25646302037293JNB



 91 

ข้อ คำถาม 
ระดับคะแนน 

1 2 3 4 5 

1 
เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีภาพและสีท่ีถูกต้องแม่นยำ 

     

2 
เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce เข้าใจได้ง่าย 

     

3 
เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีประโยชน์สำหรับท่าน 

     

4 
เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีความชัดเจน 

     

5 
เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีความสมจริง 

     

6 

ท่านสามารถสำรวจส่ิงต่าง ๆ บนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ในมุมมองท่ีท่านต้องการได้ เช่น มุมมอง
ทางซ้าย มุมมองทางขวา มุมมองสูง 

     

7 

แพลตฟอร์ม VR e-commerce แสดงข้อความหรือเมนูท่ี
อำนวยความสะดวกในการใช้งาน เช่น วิธีใช้งาน คำถามท่ี
พบบ่อย 

     

8 
แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีช่องทางท่ีสะดวกให้
ติดต่อเจ้าหน้าท่ีทันที หากท่านต้องการความช่วยเหลือ 

     

9 
ท่านคิดว่า ท่านสามารถค้นหาข้อมูลท่ีท่านต้องการบน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้อย่างรวดเร็ว 

     

10 
ท่านสามารถเข้าใจวิธีใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce  

ได้ง่าย โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 
     

11 
ท่านคิดว่า การเข้าใช้งานแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

มีความสะดวก 
     

12 
ท่านคิดว่า แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความ
น่าเช่ือถือ สามารถประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง 
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ข้อ คำถาม 
ระดับคะแนน 

1 2 3 4 5 

13 

ท่านสามารถควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริงเสมือนบน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้ เช่น การบังคับทิศทาง 
การเปล่ียนมุมมอง 

     

14 
ท่านรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมาก เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

     

15 ท่านรู้สึกลืมเวลาเม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce      

16 
ท่านไม่รับรู้ว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหน เม่ือท่านใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

     

17 

ท่านคิดว่า ท่านประมาณเวลาท่ีใช้แพลตฟอร์ม VR  

e-commerce แตกต่างจากเวลาท่ีผ่านไปจริง เช่น คิดว่าใช้
เวลาไปเพียง 10 นาที แต่เวลาจริง ๆ ผ่านไปแล้ว 30 นาที 

     

18 
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ความสนใจของ
ท่านมุ่งอยู่ท่ีการใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

     

19 
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce จุดรวมความ
สนใจของท่านคือการใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

     

20 
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านไม่รับรู้ถึง
ส่ิงรบกวนอ่ืน ๆ 

     

21 
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce สมาธิของจะอยู่
กับส่ิงท่ีท่านกำลังทำเพียงอย่างเดียว 

     

22 
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านสามารถใช้
งานได้อย่างต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึงโดยไม่สนใจส่ิงอ่ืน 

     

23 
เมื ่อท่านเริ ่มใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู ้สึก
เหมือนถูกส่งไปยัง “โลกเสมือนจริง” 

     

24 
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึกว่า 
ท่านกำลังอยู่ในห้างสรรพสินค้าเสมือนจริง 

     

25 
เม่ือท่านหยุดใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ท่านรู้สึก
เหมือนได้กลับมาสู่ “โลกแห่งความจริง” 
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ข้อ คำถาม 
ระดับคะแนน 

1 2 3 4 5 

26 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้
ท่านรู้สึกไม่เบ่ือ 

     

27 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้
ท่านรู้สึกสนุกสนาน 

     

28 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้
ท่านมีความสุข 

     

29 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้
ท่านรู้สึกบันเทิงใจ 

     

30 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ตรงกับ
ความคาดหวังของท่าน 

     

31 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce สามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

     

32 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce ทำให้
ท่านรู้สึกพอใจ 

     

33 
ท่านคิดว่า ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

     

34 
ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกยินดีท่ีได้ใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

     

35 ท่านคิดว่า ท่านชอบการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce      

36 
ท่านคิดว่า เห็นด้วยกับการใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

     

37 
ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce  

เป็นส่ิงท่ีดี 
     

38 
ท่านคิดว่า ท่านสนับสนุนการใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 
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ข้อ คำถาม 
ระดับคะแนน 

1 2 3 4 5 

39 
ถ้ามีสินค้าท่ีท่านต้องการซ้ือ ท่านจะพิจารณาซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

     

40 
ถ้ามีโอกาส ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce  

     

41 
ท่านคิดว่า ท่านเต็มใจจะซ้ือสินค้าและบริการผ่าน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

     

42 
ท่านคิดว่า ท่านจะใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce เพ่ือ
ซ้ือสินค้าและบริการในอนาคต 

     

 

ส่วนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับท่านมากท่ีสุด 
 

1. เพศโดยกำเนิด 
o เพศชาย   o เพศหญิง  

2. เพศสภาพ 

o เพศชาย   o เพศหญิง  
3. อายุ 

o ต่ำกว่า 21 ปี   o 21 - 30 ปี   o 31 – 40 ปี  
o 41 – 50 ปี   o 51 – 60 ปี   o มากกว่า 60 ปี 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
o ต่ำกว่าปริญญาตรี   o ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
o ปริญญาโท    o ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

o นักเรียน/นักศึกษา  o พนักงานบริษัทเอกชน 
o ข้าราชการ   o พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ  

o ธุรกิจส่วนตัว   o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ................................) 
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6. ท่านเคยซ้ือสินค้าออนไลน์จากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce website) 

ใดบ้าง 
o เว็บไซต์ Lazada  o เว็บไซต์ Shopee 

o เว็บไซต์ JD Central  o เว็บไซต์ monline 

o เว็บไซต์ Central  o เว็บไซต์ true-shopping  

o เว็บไซต์ shopat24  o เว็บไซต์ 24catalog 

o เว็บไซต์ TV Direct  o เว็บไซต์ Robinson 

7. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เฉล่ียต่อคร้ังเป็นจำนวนเท่าไร 
o น้อยกว่า 500 บาท   o 501 - 1,000 บาท  
o 1,001 – 3,000 บาท   o 3,001 – 5,000 บาท  
o มากกว่า 5,000 บาท ข้ึนไป 

8. ประเภทของสินค้าส่วนใหญ่ท่ีท่านซ้ือผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
o แฟช่ัน เส้ือผ้า เคร่ืองแต่งกาย o สุขภาพและความงาม 
o อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  o เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
o อุปกรณ์แต่งบ้านและไลฟ์สไตล์ o อาหาร เคร่ืองปรุง เคร่ืองด่ืม 
o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ................................) 
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ภาคผนวก ข 
ค่าการกระจายตัวแบบปกต ิ

 
ตารางท่ี ข.1 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้และความโด่งของแต่ละปัจจัย 
 

ปัจจัย 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
คุณภาพของข้อมูล (Information quality: INQ) 
INQ1 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce มี
ภาพและสีท่ีถูกต้องแม่นยำ 

-0.775 0.141 -0.384 0.281 

INQ2 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

เข้าใจได้ง่าย 

-0.735 0.141 -0.441 0.281 

INQ4 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce มี
ความชัดเจน 

-0.529 0.141 -0.666 0.281 

INQ5 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce มี
ความสมจริง 

-0.512 0.141 -0.756 0.281 

คุณภาพของการบริการ (Service quality: SEQ) 
SEQ1 ท่านสามารถเลือกชมหรือ
สำรวจส่ิงต่าง ๆ บนแพลตฟอร์ม VR 

e-commerce ในมุมมองท่ีท่าน
ต้องการได้ เช่น มุมมองทางซ้าย 
มุมมองทางขวา มุมมองสูง 

-0.576 0.141 1.916 0.281 
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ตารางท่ี ข.1 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้และความโด่งของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
SEQ2 แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

แสดงข้อความหรือเมนูท่ีอำนวยความ
สะดวกในการใช้งาน เช่น วิธีใช้งาน 
คำถามท่ีพบบ่อย 

-0.319 0.141 0.185 0.281 

SEQ3 แพลตฟอร์ม VR e-commerce  

มีช่องทางท่ีสะดวกให้ติดต่อเจ้าหน้าท่ีทันที 
หากท่านต้องการความช่วยเหลือ 

-0.338 0.141 -0.145 0.281 

SEQ4 ท่านคิดว่า ท่านสามารถค้นหา
ข้อมูลท่ีท่านต้องการบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ได้อย่างรวดเร็ว 

-0.546 0.141 0.819 0.281 

คุณภาพของระบบ (System quality: SYQ) 
SYQ1 ท่านสามารถเข้าใจวิธีใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้ง่าย 
โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 

-0.887 0.141 0.123 0.281 

SYQ2 ท่านคิดว่า การเข้าใช้งาน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีความ
สะดวก 

-0.426 0.141 -0.855 0.281 

SYQ3 ท่านคิดว่า แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีความน่าเช่ือถือ
ประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์ถูกต้อง 

-0.268 0.141 -0.965 0.281 

SYQ4 ท่านสามารถควบคุมฟังก์ชันความ
เป็นจริงเสมือนบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ได้ เช่น การบังคับ
ทิศทาง การเปล่ียนมุมมอง 

-1.709 0.141 -0.024 0.281 

  

Ref. code: 25646302037293JNB



 98 

ตารางท่ี ข.1 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้และความโด่งของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (Time distortion: TD) 
TD1 ท่านรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมากเม่ือ
ท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-0.211 0.141 -0.240 0.281 

TD2 ท่านรู้สึกลืมเวลาเม่ือท่านใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-0.374 0.141 -0.113 0.281 

TD3 ท่านไม่รับรู้ว่าเวลาผ่านไปนานแค่
ไหน เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

-0.078 0.141 -0.450 0.281 

TD4 ท่านประมาณเวลาขณะท่ีใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce แตกต่าง
จากเวลาท่ีผ่านไปจริง เช่น คิดว่าใช้เวลา
ไปเพียง 10 นาที แต่เวลาจริง ๆ ผ่านไป
แล้ว 30 นาที 

-0.067 0.141 -0.983 0.281 

ความจดจ่อ (Concentration: CON) 
CON1 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ความสนใจของท่านมุ่ง
อยู่ท่ีการใช้แพลตฟอร์มอย่างเดียว 

-0.467 0.141 -0.695 0.281 

CON2 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce จุดรวมความสนใจของ
ท่านคือการใช้แพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว 

-0.524 0.141 -0.265 0.281 

CON4 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce สมาธิของท่านจะอยู่
กับส่ิงท่ีท่านกำลังทำเพียงอย่างเดียว 

-0.537 0.141 -0.349 0.281 
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ตารางท่ี ข.1 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้และความโด่งของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
CON5 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ท่านสามารถใช้งาน 
ได้อย่างต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึงโดยไม่
สนใจส่ิงอ่ืน 

-0.620 0.141 -0.307 0.281 

การปรากฏทางไกล (Telepresence: TEL) 
TEL1 เม่ือท่านเร่ิมใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ท่านรู้สึกเหมือนถูก
ส่งไปยัง “โลกเสมือนจริง” 

0.025 0.141 -1.026 0.281 

TEL2 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ท่านรู้สึกว่า ท่านกำลัง
อยู่ในห้างสรรพสินค้าเสมือนจริง 

-0.172 0.141 -0.562 0.281 

TEL3 เม่ือท่านหยุดใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ท่านรู้สึกเหมือนได้
กลับมาสู่ “โลกแห่งความจริง” 

-0.076 0.141 -0.380 0.281 

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment: ENJ) 
ENJ1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกไม่เบ่ือ 

-0.496 0.141 -0.260 0.281 

ENJ2 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึก
สนุกสนาน 

-0.349 0.141 0.085 0.281 

ENJ3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านมีความสุข 

-0.308 0.141 -0.119 0.281 
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ตารางท่ี ข.1 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้และความโด่งของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
ENJ4 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกบันเทิงใจ 

-0.577 0.141 0.212 0.281 

ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (VR platform satisfaction: SAT) 
SAT1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ตรงกับความคาดหวัง
ของท่าน 

-0.595 0.141 -0.572 0.281 

SAT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกพอใจ 

-0.762 0.141 -.0810 0.281 

SAT4 ท่านคิดว่า ท่านมีประสบการณ์ท่ีดี
ในการใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-1.211 0.141 0.173 0.281 

SAT5 ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกยินดีท่ีได้ใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-0.417 0.141 -0.280 0.281 

ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Attitude toward VR platform: ATT) 
ATT1 ท่านคิดว่า ท่านชอบการใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-.321 0.141 -0.783 0.281 

ATT2 ท่านคิดว่า เห็นด้วยกับการใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-.388 0.141 -1.036 0.281 

ATT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce เป็นส่ิงท่ีดี 

-.437 0.141 -0.718 0.281 

ATT4 ท่านคิดว่า ท่านสนับสนุนการใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-.506 0.141 -0.761 0.281 
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ตารางท่ี ข.1 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้และความโด่งของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Intention to purchase 
through VR platform: PUR) 
PUR1 ถ้ามีสินค้าท่ีท่านต้องการซ้ือ  
ท่านจะพิจารณาซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

-.320 0.141 -0.941 0.281 

PUR2 ถ้ามีโอกาส ท่านจะเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

-.260 0.141 -1.007 0.281 

PUR3 ท่านคิดว่า ท่านเต็มใจจะซ้ือสินค้า
และบริการผ่านแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

-.574 0.141 -0.240 0.281 

PUR4 ท่านคิดว่า ท่านจะใช้แพลตฟอร์ม 
VR e-commerce เพ่ือซ้ือสินค้าและ
บริการในอนาคต 

-.713 0.141 -0.491 0.281 
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ภาคผนวก ค 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

 
ตารางท่ี ค.1 
การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สันเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
ตัวแปร INQ SEQ SYQ TD CON TEL ENJ SAT ATT PUR 
INQ 1          
SEQ .745** 1         
SYQ .669** .674** 1        
TD .463** .486** .477** 1       

CON .553** .534** .571** .459** 1      
TEL .283** .399** .350** .460** .317** 1     
ENJ .455** .394** .411** .433** .396** .409** 1    
SAT .452** .456** .382** .246** .390** .253** .317** 1   
ATT .320** .292** .332** .271** .265** .173** .343** .227** 1  
PUR .509** .446** .360** .407** .355** .315** .360** .371** .364** 1 

**p-value < 0.01  
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ภาคผนวก ง 
การทดสอบความเชื่อถือได้และความตรงของแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี ง.1 
การตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแต่ละปัจจัยในการสำรวจเบ้ืองต้น 
 

องค์ประกอบ จำนวนข้อ 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 
ครอนบัคอัลฟา  

คุณภาพของข้อมูล (INQ) 5 0.917 
คุณภาพของการบริการ (SEQ) 4 0.905 
คุณภาพของระบบ (SYQ) 4 0.876 
การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (TD) 3 0.950 
ความจดจ่อ (CON) 5 0.964 
การปรากฏทางไกล (TEL) 3 0.936 
ความเพลิดเพลิน (ENJ) 4 0.946 
ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (SAT) 5 0.954 
ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (ATT) 4 0.953 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน 
(PUR) 

4 0.913 
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ตารางท่ี ง.2 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแต่ละ
ปัจจัย 
 

ปัจจัย Mean S.D. 
น้ำหนักองค์ 
ประกอบ 

คุณภาพของข้อมูล (Information quality: INQ) 
Cronbach’s alpha = 0.883 
INQ1 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีภาพและสีท่ีถูกต้องแม่นยำ 

4.53 
 

0.581 
 

0.769 

INQ2 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce เข้าใจได้ง่าย 

4.52 0.581 0.751 

INQ4 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีความชัดเจน 

4.46 0.580 0.765 

INQ5 เน้ือหาเสมือนจริงท่ีแสดงบนแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีความสมจริง 

4.49 0.564 0.780 

คุณภาพของการบริการ (Service quality: SEQ) 
Cronbach’s alpha = 0.836 
SEQ1 ท่านสามารถเลือกชมหรือสำรวจส่ิงต่าง ๆ  
บนแพลตฟอร์ม VR e-commerce ในมุมมองท่ีท่าน
ต้องการได้ เช่น มุมมองทางซ้าย มุมมองทางขวา 
มุมมองสูง 

4.27 0.605 0.721 

SEQ2 แพลตฟอร์ม VR e-commerce แสดงข้อความ
หรือเมนูท่ีอำนวยความสะดวกในการใช้งาน เช่น  
วิธีใช้งาน คำถามท่ีพบบ่อย 

4.18 0.625 0.776 

SEQ3 แพลตฟอร์ม VR e-commerce มีช่องทางท่ี
สะดวกให้ติดต่อเจ้าหน้าท่ีทันที หากท่านต้องการ 
ความช่วยเหลือ 

4.29 0.610 0.801 

SEQ4 ท่านคิดว่า ท่านสามารถค้นหาข้อมูลท่ีท่าน
ต้องการบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้อย่าง
รวดเร็ว 

4.17 0.680 0.760 
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ตารางท่ี ง.2 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแต่ละ
ปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย Mean S.D. 
น้ำหนักองค์ 
ประกอบ 

คุณภาพของระบบ (System quality: SYQ) 
Cronbach’s alpha = 0.844 
SYQ1 ท่านสามารถเข้าใจวิธีใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ได้ง่าย โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 

4.39 0.711 0.725 

SYQ2 ท่านคิดว่า การเข้าใช้งานแพลตฟอร์ม  
VR e-commerce มีความสะดวก 

4.22 0.732 0.755 

SYQ3 ท่านคิดว่า แพลตฟอร์ม VR e-commerce  
มีความน่าเช่ือถือ สาประมวลผลหรือแสดงผลลัพธ์
ถูกต้อง 

4.18 0.704 0.765 

SYQ4 ท่านสามารถควบคุมฟังก์ชันความเป็นจริง
เสมือนบนแพลตฟอร์ม VR e-commerce ได้  
เช่น การบังคับทิศทาง การเปล่ียนมุมมอง 

4.36 0.672 0.767 

การรับรู้ของเวลาบิดเบือน (Time distortion: TD) 
Cronbach’s alpha = 0.809 
TD1 ท่านรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมากเม่ือท่านใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

3.93 0.690 0.799 

TD2 ท่านรู้สึกลืมเวลาเม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม 
 VR e-commerce 

3.78 0.856 0.701 

TD3 ท่านไม่รับรู้ว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหน  
เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

3.81 0.741 0.819 

TD4 ท่านประมาณเวลาขณะท่ีใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce แตกต่างจากเวลาท่ีผ่านไปจริง เช่น 
คิดว่าใช้เวลาไปเพียง 10 นาที แต่เวลาจริง ๆ  
ผ่านไปแล้ว 30 นาที 

3.94 0.785 0.811 
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ตารางท่ี ง.2 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแต่ละ
ปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย Mean S.D. 
น้ำหนักองค์ 
ประกอบ 

ความจดจ่อ (Concentration: CON) 
Cronbach’s alpha = 0.883 
CON1 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 
ความสนใจของท่านมุ่งอยู่ท่ีการใช้แพลตฟอร์ม 
อย่างเดียว 

4.34 0.647 0.721 

CON2 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce  
จุดรวมความสนใจของท่านคือการใช้แพลตฟอร์มเพียง
อย่างเดียว 

4.19 0.729 0.691 

CON4 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 
สมาธิของท่านจะอยู่กับส่ิงท่ีท่านกำลังทำเพียง 
อย่างเดียว 

4.33 0.655 0.847 

CON5 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 
ท่านสามารถใช้งานได้อย่างต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึง
โดยไม่สนใจส่ิงอ่ืน 

4.36 0.658 0.824 

การปรากฏทางไกล (Telepresence: TEL) 
Cronbach’s alpha = 0.840 
TEL1 เม่ือท่านเร่ิมใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 
ท่านรู้สึกเหมือนถูกส่งไปยัง “โลกเสมือนจริง” 

3.91 0.773 0.775 

TEL2 เม่ือท่านใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 
ท่านรู้สึกว่า ท่านกำลังอยู่ในห้างสรรพสินค้าเสมือนจริง 

3.91 0.762 0.835 

TEL3 เม่ือท่านหยุดใช้แพลตฟอร์ม VR e-commerce 
ท่านรู้สึกเหมือนได้กลับมาสู่ “โลกแห่งความจริง” 

3.75 0.801 0.824 
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ตารางท่ี ง.2 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแต่ละ
ปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย Mean S.D. 
น้ำหนักองค์ 
ประกอบ 

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment: ENJ) 
Cronbach’s alpha = 0.876 
ENJ1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกไม่เบ่ือ 

4.33 0.635 0.760 

ENJ2 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกสนุกสนาน 

4.12 0.660 0.837 

ENJ3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านมีความสุข 

4.15 0.655 0.838 

ENJ4 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce ทำให้ท่านรู้สึกบันเทิงใจ 

4.27 0.663 0.738 

ความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (VR platform satisfaction: SAT) 
Cronbach’s alpha = 0.888 
SAT1 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-
commerce ตรงกับความคาดหวังของท่าน 

4.45 0.602 0.787 

SAT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม VR e-
commerce ทำให้ท่านรู้สึกพอใจ 

4.38 0.608 0.779 

SAT4 ท่านคิดว่า ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใช้
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

4.38 0.603 0.817 

SAT5 ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกยินดีท่ีได้ใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

4.43 0.594 0.809 
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ตารางท่ี ง.2 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาของแต่ละ
ปัจจัย (ต่อ) 
 

ปัจจัย Mean S.D. 
น้ำหนักองค์ 
ประกอบ 

ทัศนคติต่อแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Attitude toward VR platform: ATT) 
Cronbach’s alpha = 0.850 
ATT1 ท่านคิดว่า ท่านชอบการใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

4.40 0.561 0.771 

ATT2 ท่านคิดว่า เห็นด้วยกับการใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce 

4.32 0.563 0.828 

ATT3 ท่านคิดว่า การใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce เป็นส่ิงท่ีดี 

4.33 0.617 0.735 

ATT4 ท่านคิดว่า ท่านสนับสนุนการใช้แพลตฟอร์ม 
VR e-commerce 

4.38 0.604 0.718 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มความเป็นจริงเสมือน (Intention to purchase 
through VR platform: PUR) 
Cronbach’s alpha = 0.831 
PUR1 ถ้ามีสินค้าท่ีท่านต้องการซ้ือ ท่านจะพิจารณา
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

4.43 0.611 0.768 

PUR2 ถ้ามีโอกาส ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์ม VR e-commerce 

4.25 0.625 0.678 

PUR3 ท่านคิดว่า ท่านเต็มใจจะซ้ือสินค้าและบริการ
ผ่านแพลตฟอร์ม VR e-commerce 

4.29 0.650 0.684 

PUR4 ท่านคิดว่า ท่านจะใช้แพลตฟอร์ม  
VR e-commerce เพ่ือซ้ือสินค้าและบริการในอนาคต 

4.51 0.615 0.737 

  

Ref. code: 25646302037293JNB



 109 

ภาคผนวก จ 
วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุ

 

 
ภาพท่ี จ.1 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยกำเนิด 
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ภาพท่ี จ.2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงโดยกำเนิด 
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ภาพท่ี จ.3 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ สโรชา หม่ืนสิทธ์ิ 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2557: วิทยาศาสตรบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
ตำแหน่ง นักบริหารการตลาด  

บริษัท ไฟฟ้าอุตสาหกรรม จำกัด 
 
ประสบการณ์ทำงาน 2562 - ปัจจุบัน: นักบริหารการตลาด  

บริษัท ไฟฟ้าอุตสาหกรรม จำกัด 
2560 – 2562: ผู้จัดการท่ัวไป 
บริษัท วอนนาเทค จำกัด 
2557 – 2559: ผู้ช่วยนักวิจัย 
คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
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