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บทคัดย่อ 
 

การศึกษานี้มุ ่งวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality: AR) ของผู้บริโภคชาวไทยในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยอ้างอิงกรอบแนวคิดทฤษฎี UTAUT นอกจากนี้ยังศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยี 
ความจริงเสริมในการเลือกซื้อน ้าหอมออนไลน์ ตลอดจนผลของการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม 
และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยนี้พิจารณาตัวแปรส าคัญ ได้แก่ 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE), ความคาดหวังในความพยายาม (EE), อิทธิพลทางสังคม (SI), 
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (FC), ทัศนคติต่อเทคโนโลยี (AT), การรับรู้ความเพลิดเพลิน (PEE)    
และการรับรู้ความเสี่ยง (PR) เพ่ืออธิบายความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI) และพฤติกรรมการใช้งาน (UB) 
ในบริบทของการเลือกซ้ือน ้าหอมผ่านเทคโนโลยี AR ออนไลน์ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนไลเคิร์ต 5 ระดับ เก็บข้อมูล
ทั้งออนไลน์และภาคสนามจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวไทยจ านวน 435 คน ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อ
น ้าหอมออนไลน์หรือซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อน ข้อมูลที่ได้ถูกน าไปวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองสมการ  
เชิงโครงสร้าง (SEM) แบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้    
ร้อยละ 60.6 และพฤติกรรมการใช้งานได้ร้อยละ 69.0 ผลการศึกษาพบว่า AT, PEE, SI และ PE 
ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อ BI ขณะที่ FC และ BI สามารถท านาย UB ได้อย่างมีนัยส าคัญ 
ในทางตรงกันข้าม EE ไม่ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ BI และผลการทดสอบอิทธิพลเชิงปรับแต่ง
ของเพศและอายุไม่พบความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ผลวิจัยชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างทัศนคติเชิงบวก การออกแบบประสบการณ์
ใช้งานที่สนุก เพลิดเพลิน การลดความกังวลด้านความเสี่ยง และการจัดเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวก
ในการใช้งาน มากกว่าการให้ความส าคัญเฉพาะประสิทธิภาพหรือความง่ายในการใช้งาน ซึ่งอาจเป็น
คุณสมบัติที่ผู้ใช้คาดหวังอยู่แล้วในยุคดิจิทัลปัจจุบัน นอกจากนี้งานวิจัยยังสะท้อนถึงความจ าเป็นใน
การพัฒนาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีให้สอดคล้องกับบริบทที่เปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค
ที่ผู้คนมีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีมากขึ้นและช่องว่างด้านประชากรศาสตร์มีแนวโน้มลดลง งานวิจัย
ในอนาคตควรพิจารณาตัวแปรเพิ่มเติมที่อาจมีบทบาทส าคัญมากข้ึนในบริบทสมัยใหม่  

ผู้วิจัยคาดหวังว่าผลจากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปพัฒนากลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลส าหรับอุตสาหกรรมน ้าหอม โดยเฉพาะการบูรณาการกับเทคโนโลยี AR เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพต่อการน าเสนอผลิตภัณฑ์และยกระดับประสบการณ์ของผู้บริโภคในกระบวนการซื้อ
สินค้าออนไลน์ นอกจากนั้นยังสามารถเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการที่อยู่ในอุตสาหกรรมน ้าหอม
และผลิตภัณฑ์ความงาม สามารถน าเทคโนโลยี AR ไปใช้ในการเพิ ่มประสบการณ์ของผู ้ซ ื ้อ         
และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 
ค าส าคัญ: การยอมรับเทคโนโลยี, เทคโนโลยีความจริงเสรมิ, ทัศนคติผู้บริโภค, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, 

น ้าหอมออนไลน์  
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ABSTRACT 
 

This study investigates the factors influencing Thai consumers’ acceptance 
of augmented reality (AR) technology in online perfume purchasing, drawing upon the 
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). It further examines 
consumers’ attitudes toward using AR when buying perfumes online, as well as the 
impacts of AR acceptance and consumer attitudes on the purchasing decision process. 
The study incorporates key determinants including Performance Expectancy (PE), Effort 
Expectancy (EE), Social Influence (SI), Facilitating Conditions (FC), Attitude toward 
Technology (AT), Perceived Enjoyment (PEE), and Perceived Risk (PR) to explain 
Behavioral Intention (BI) and Use Behavior (UB) in the context of AR-enabled online 
perfume shopping. 

A quantitative research design was employed using a questionnaire with a 
five-point Likert scale. Data were collected both online and through field distribution 
from a sample of 435 Thai consumers who had experience purchasing perfumes or 
other products online. The data were analyzed using Structural Equation Modeling 
(SEM). The model explained 60.6% of the variance in Behavioral Intention and 69.0% 
of the variance in Use Behavior. The results reveal that AT, PEE, SI, and PE have 
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significant positive effects on BI, while FC and BI significantly predict UB. Conversely, 
EE does not significantly influence BI, and moderating effects of gender and age on the 
hypothesized relationships were not supported. 

The findings highlight the importance of fostering positive attitudes, 
designing enjoyable user experiences, reducing perceived risks, and ensuring adequate 
facilitating conditions, rather than focusing solely on performance or ease of use factors 
that may already be expected by users in the modern digital era. The study also 
underscores the need to further develop technology acceptance theories to align with 
evolving contexts, particularly in an age where consumers are increasingly familiar with 
digital technologies and demographic gaps in technology usage continue to narrow. 
Future research should explore additional variables that may become more relevant 
in contemporary settings. 

The results are expected to contribute to the development of digital 
marketing strategies within the perfume industry, particularly by integrating AR 
technology to enhance product presentation and improve consumer experience in 
online shopping. Furthermore, the findings provide valuable insights into businesses in 
the perfume or beauty product sectors in implementing AR-based digital marketing 
strategies to enhance the online shopping experience and stimulate consumer 
purchase decisions. 
 
Keywords: Augmented Reality Technology, Technology Acceptance, Consumer 
Attitudes, Purchase Decision Process, Online Perfume 
 

 

 
  

Ref. code: 25686733145327TOL



(5) 

   
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยครั้งนี้ได้ส าเร็จลุล่วง บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้ ด้วยความอนุเคราะห์และ
สนับสนุนจากหลายภาคส่วน ซึ่งผู้วิจัยขอแสดงความขอบคุณอย่างจริงใจต่อทุกท่านที่มีส่วนช่วยเหลือ
ตลอดระยะเวลาด าเนินงานวิจัย  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ธนาธร ทะนานทอง อาจารย์ที่ปรึกษาการ
ค้นคว้าอิสระ ส าหรับค าแนะน าที่ทรงคุณค่า การให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ตลอด
การท าวิจัย ซึ่งมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของงานวิจัยฉบับนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ศาสตราจารย์ ดร.กองกูณฑ์ โตชัยวัฒน์ ประธานกรรมการสอบ
การค้นคว้าอิสระ ที่ให้เกียรติเป็นประธานในการสอบ พร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะที่มีประโยชน์อย่างยิ่ง 
ช่วยเสริมให้งานวิจัยมีความถูกต้องและสมบูรณ์ยิ่งข้ึนตามหลักวิชาการ 

ผู้วิจัยขอแสดงความขอบคุณต่อคณาจารย์ทุกท่านแห่ง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่ได้
ถ่ายทอดองค์ความรู้และประสบการณ์อันเป็นพื้นฐานส าคัญของงานวิจัยฉบับนี้ รวมถึงเจ้าหน้าที่และ
บุคลากรของ โครงการหลักสูตรปริญญาโทออนไลน์ สาขานวัตกรรมทางธุรกิจ ที่ได้ให้การสนับสนุน
และอ านวยความสะดวกด้านต่าง ๆ มาโดยตลอด 

ผู ้วิจัยขอขอบคุณเพื ่อนร่วมหลักสูตรทุกท่าน ส าหรับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะ และก าลังใจ ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จของงานวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างและผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการประเมิน
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) และตอบแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลที่ได้รับมีคุณูปการอย่างยิ่งต่อผลการวิจัย 

ท้ายที่สุดนี้ ผู้วิจัยขอแสดงความขอบคุณจากใจต่อ คุณแม่ไพรินทร์ เสาศิริ ผู้เป็นมารดา 
และครอบครัวที่คอยเป็นก าลังใจส าคัญตลอดเส้นทางการศึกษา รวมทั้งว่าที่ร้อยตรีอนวัช สายสุวรรณะ 
ที่ให้ข้อคิดเห็น ค าแนะน า และการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีความหมายอย่างยิ่งต่อการด าเนิน
งานวิจัยในครั้งนี้ 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจศึกษาด้านพฤติกรรม
ผู ้บริโภค การยอมรับเทคโนโลยี และการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะในบริบทของการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) เพ่ือส่งเสริมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ รวมทั้งอาจเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมน ้าหอมและธุรกิจดิจิทัลในอนาคต   หากมีข้อผิดพลาด
ประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับไว้ด้วยความเคารพ และขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 วัชรภรณ์ โอฆะพนม  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
ในปัจจุบัน เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) ได้มีบทบาทส าคัญใน

การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคของผู้คน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ผลักดันให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น (Pantano et al., 
2020) อย่างไรก็ตาม การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีข้อจ ากัดส าคัญคือ ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัส
หรือทดลองสินค้าได้โดยตรง ซึ่งถือเป็นปัญหาโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับสินค้าประเภทน ้าหอมที่มี
คุณลักษณะเฉพาะด้านกลิ่น ซึ่งไม่สามารถถ่ายทอดผ่านภาพหรือข้อความได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เทคโนโลยี AR จึงถ ูกพัฒนามาเพื ่อแก้ไขข้อจ  าก ัดด ังกล ่าว โดยช ่วยยกระดับ
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ให้มีความใกล้เคียงกับการเลือกซื้อสินค้าที่ร้านจริงมากยิ่งขึ้น 
(Rauschnabel et al., 2019) ในอุตสาหกรรมน ้าหอม AR สามารถน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับน ้าหอมใน
รูปแบบที่มีปฏิสัมพันธ์ เช่น การแสดง “โน้ตของกลิ่น” (scent notes) ในแบบภาพเสมือน การจ าลอง
การฉีดน ้าหอมบนร่างกายเสมือนจริง รวมถึงระบบแนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ  หรือ
รสนิยมของผู้บริโภค (Sephora, 2021; L’Oréal, 2022) 

แม้ว่าเทคโนโลยี AR จะมีศักยภาพในการเพิ่มประสบการณ์การซื้อของออนไลน์ และมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่การยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยีดังกล่าวในกลุ่มผู้บริโภค
ชาวไทยยังไม่ได้รับการศึกษาอย่างครอบคลุม โดยเฉพาะในบริบทของน ้าหอมที่มีลักษณะเฉพาะ
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ การท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ AR และทัศนคติของผู้บริโภค
จึงเป็นประเด็นส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส าหรับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
น ้าหอม 

นายพูนพงษ์ นัยนาภากรณ์ ผู้อ านวยการส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า 
(สนค.) ระบุว่า น ้าหอมเป็นศาสตร์และศิลป์เกี่ยวข้องกับประสาทสัมผัสด้านกลิ่น ซึ่งมีผลต่ออารมณ์ 
ความทรงจ า และพฤติกรรมของมนุษย์ โดยสามารถกระตุ้นความรู้สึกต่าง ๆ เช่น ความโรแมนติก 
ความมั่นใจ หรือความผ่อนคลาย ทั้งนี้ น ้าหอมไม่ได้เป็นเพียงเครื่องประดับบนร่างกาย แต่ยังเป็น 
“ภาษาที่ไร้ค าพูด” ที่สะท้อนอารมณ์และบุคลิกภาพของผู้ใช้ โดยเฉพาะในโอกาสพิเศษ เช่น วันวาเลนไทน์ 
(อินโฟเควสท์, 2025) 
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ตลาดน ้าหอมทั่วโลกยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2567 มีมูลค่า 67,026.30 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยปีละ 4.25% จนถึง 79,157.90 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2571 
ปัจจัยส าคัญที่สนับสนุนการเติบโต ได้แก่ กระแสความงาม การบริโภคสินค้าหรูหรา และความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนเอกลักษณ์เฉพาะตัว ส าหรับประเทศไทย ตลาดน ้าหอมในปี 2567 มีมูลค่า 391 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเพิ่มเป็น 491 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2571 โดยเติบโตเฉลี่ยปีละ 
5.86% (อินโฟเควสท์, 2025) นอกจากนี้ การซื้อน ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่าง
มีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y และ Z ที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีดิจิทัล 
(Statista, 2023) 

ดังนั้น การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี AR และอิทธิพลของเทคโนโลยีดังกล่าว 
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์ จึงเป็นประเด็นที่มีความส าคัญและสอดคล้องกับบริบท
ปัจจุบัน 

งานวิจัยนี้มุ ่งศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี AR และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เกี ่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ โดยใช้ทฤษฎี รวมการ
ยอมรับและการใช ้เทคโนโลยีแบบบูรณาการ (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT) (Venkatesh et al., 2003) เป็นกรอบแนวคิดหลัก 

ผลการวิจัยคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเทคโนโลยี AR ให้ตอบสนองต่อ 
ความคาดหวังของผู ้บริโภค รวมถึงสนับสนุนการก าหนดทิศทางกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ
ผู้ประกอบการ และเป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมการน าเสนอสินค้าในอนาคต นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยยังอาจน าไปประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น ๆ ที่มีข้อจ ากัดด้านการทดลองสินค้า
ออนไลน์ เพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในยุคดิจิทัล 

 
1.2 ค าถามงานวิจัย 

 
1.2.1 ปัจจัยใดตามกรอบแนวคิดทฤษฎี UTAUT ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

ความจริงเสริม (AR) ส าหรับการซื้อน ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย? 
1.2.2 ผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อ การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ในการซื้อ

น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์? 
1.2.3 การยอมรับ เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) และทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน ้าหอม ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร? 
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1.2.4 แนวทางที่เหมาะสมในการประยุกต์ใช้ เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ส าหรับ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมน ้าหอม และผลิตภัณฑ์ความงามควรเป็นอย่างไร? 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented 

Reality: AR) ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยอิง
ตามกรอบแนวคิดทฤษฎี Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

1.3.2 เพื่อวิเคราะห์และเปรียบเทียบพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

1.3.3 เพื่อเสนอแนวทาง และกลยุทธ์ ในการก าหนดทิศทางการตลาดดิจิทัลส าหรับ
ผู้ประกอบการ รวมถึงสนับสนุนการพัฒนานวัตกรรมในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในอนาคต 

 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) และทัศนคติของ
ผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอม ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้
ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) เป็นกรอบแนวคิดพ้ืนฐาน พร้อมทั้งขยายกรอบ
แนวคิด ด้วยตัวแปรเพิ่มเติมที่เก่ียวข้องกับบริบท ของเทคโนโลยีความจริงเสริม และผลิตภัณฑ์น ้าหอม 

1.4.2 ขอบเขตด้านพื้นที่การศึกษาและประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในประเทศไทยที่เคยมีพฤติกรรมเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์น ้าหอมหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 435 คน การก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได้ไม่เกิน 5% และก าหนดสัดส่วนประชากรที่สนใจเท่ากับ 0.5 ซึ่งให้จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่า 
385 คน ทั้งนี้ งานวิจัยฉบับนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 435 คน ซึ่งมากกว่าค่าที่ค านวณได้ จึงถือว่ามี
ความเพียงพอและช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของผลการวิจัย 
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1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี AR ได้แก่ ความคาดหวังใน

ประสิทธิภาพ ความคาดหวังในการพยายาม อิทธิพลของสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ความเพลิดเพลิน และการรับรู้ความเสี่ยง 

1.4.3.2 ตัวแปรตาม ความตั้งใจใช้งานและพฤติกรรมการใช้งาน (การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์) 

1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
1.4.4.1 การเก็บข้อมูลด าเนินการด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms 

เพื่อความสะดวกและเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยกระบวนการเก็บข้อมูลด าเนิน
ในช่วงเดือนมิถุนายน ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2568 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.5.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

1.5.1.1 เพ่ือเพ่ิมพูนองค์ความรู้เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) 
ในบริบทของผลิตภัณฑ์น ้าหอมซ่ึงมีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้าอ่ืน 

1.5.1.2 เพ่ือขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎี UTAUT ในบริบทการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยี AR และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1.5.1.3 เพื ่อเป็นฐานความรู ้ส  าหรับงานวิจัยในอนาคตที ่ศึกษาเกี ่ยวกับการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในอุตสาหกรรมความงามและสินค้าเฉพาะทางประเภทอ่ืน 

1.5.2 ประโยชน์เชิงธุรกิจ 
1.5.2.1 ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและน ้าหอมสามารถน าข้อมูล

จากผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
1.5.2.2 เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและออกแบบแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์ที่  

ใช้เทคโนโลยี AR ส าหรับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ โดยส่งเสริมปัจจัยด้านความคาดหวัง
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

1.5.2.3 เพื ่อช่วยให้ผู ้ประกอบการสามารถระบุปัจจัยส าคัญที ่ม ีอิทธิพลต่อ        
การยอมรับเทคโนโลยี AR ของผู้บริโภค น าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ที่ส่งเสริมการยอมรับเทคโนโลยี
ดังกล่าวอย่างมีประสิทธิผล 
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1.5.2.4 เพื ่อเป็นข้อมูลแก่ผู ้พัฒนาเทคโนโลยี AR ในการออกแบบและพัฒนา
ฟีเจอร์หรือฟังก์ชันที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมน ้าหอม
ได้อย่างถูกต้องและตรงประเด็น 

1.5.3 ประโยชน์สังคม 
1.5.3.1 เพื่อส่งเสริมความเข้าใจร่วมเกี่ยวกับการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี

นวัตกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นแนวโน้มส าคัญในยุคดิจิทัล 
1.5.3.2 เพื่อสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทย โดยส่งเสริม 

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีนวัตกรรมในภาคธุรกิจ 
1.5.3.3 เพื่อเพิ่มประสบการณ์การทดลองผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านเทคโนโลยี AR 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนที่ห่างไกลจากศูนย์การค้าหรือร้านจ าหน่ายน ้าหอม ให้สามารถเข้าถึง
ประสบการณ์ทดลองสินค้าได้มากยิ่งขึ้น 
 
1.6 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1.6.1 เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) หมายถึงเทคโนโลยีที่ผสานองค์ประกอบเสมือนจริง  

เช่น ภาพ เสียง หรือข้อมูลดิจิทัล เข้ากับสภาพแวดล้อมจริงในลักษณะเรียลไทม์ เพ่ือยกระดับประสบการณ์
การรับรู้และการปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้กับสิ่งแวดล้อมรอบตัว โดยข้อมูลดิจิทัลดังกล่าวสามารถแสดงผ่าน
อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต แว่นตาอัจฉริยะ หรืออุปกรณ์ท่ีสามารถกระจายกลิ่นได้ 

1.6.2 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึงกระบวนการที่ผู้ใช้
ตัดสินใจยอมรับและน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ โดยพิจารณาจากประโยชน์ที ่คาดว่าจะได้รับและ     
ความสะดวกในการใช้งาน ในงานวิจัยนี้ หมายถึงการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี AR ของผู้บริโภคใน
การซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์  

1.6.3 ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) หมายถึงโมเดลทางทฤษฎีที่
พัฒนาโดย Venkatesh et al. (2003) เพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีของผู้ใช้ 
โดยรวบรวมแนวคิดจากทฤษฎีหลายแขนง เช่น TAM, TRA, TPB และ SCT มาวิเคราะห์ร่วมกัน ภายใต้
ทฤษฎีนี ้ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ด้าน ได้แก่ ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy) ความคาดหวังด้านความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) และเงื ่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) โดยมีตัว แปรก ากับ ได้แก่ เพศ อายุ
ประสบการณ์ และความสมัครใจในการใช้งาน 
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 1.6.4 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) หมายถึงระดับ
ความเชื่อของบุคคลว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือการด าเนินกิจกรรม
ต่าง ๆ ในงานวิจัยนี ้ หมายถึงความเชื ่อของผู ้บริโภคว่าการใช้เทคโนโลยี AR จะช่วยให้การซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

1.6.5 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) หมายถึงระดับความ
ง่ายของการใช้งานเทคโนโลยี ในงานวิจัยนี้ หมายถึงความเชื่อของผู้บริโภคว่าการใช้เทคโนโลยี AR 
ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์เป็นเรื่องง่าย ไม่ซับซ้อน และสามารถใช้งานได้อย่างสะดวก  

1.6.6 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึงระดับการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับ
ความคาดหวังหรือความคิดเห็นของบุคคลที่มีความส าคัญต่อตนว่าควรใช้เทคโนโลยีนั ้นหรือไม่         
ในงานวิจัยนี้ หมายถึงการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความคิดเห็นของบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน ครอบครัว 
หรือผู้มีอิทธิพลทางสังคม ( Influencers) ที่สนับสนุนหรือเห็นว่าการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อ
น ้าหอมออนไลน์เป็นสิ่งที่เหมาะสมและควรใช้ 

1.6.7 สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) หมายถึงระดับความ
เชื่อของบุคคลว่ามีโครงสร้างพื้นฐานด้านองค์กรและเทคโนโลยีรองรับการใช้เทคโนโลยีดังกล่าว
อย่างเพียงพอ ในงานวิจัยนี ้  หมายถึงความเชื ่อของผู ้บริโภคว่าตนเองมีทรัพยากร ความรู ้          
และความพร้อมของแพลตฟอร์มออนไลน์หรืออุปกรณ์ที่รองรับการใช้งานเทคโนโลยี AR ได้อย่าง
เหมาะสม 

1.6.8 ท ัศนคต ิต ่อการใช ้ เทคโนโลย ี (Attitude toward Technology) หมายถึง
ความรู้สึก ความเชื่อ และความคิดเห็นของบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี ซึ่งอาจเป็นเชิงบวกหรือ    
เชิงลบก็ได้ ในงานวิจัยนี้ มุ่งเน้นศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยี AR ในขั้นตอนการซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

1.6.9 การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) หมายถึงระดับความเชื่อของ
บุคคลว่าการใช้เทคโนโลยีสร้างความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน หรือความน่าสนใจให้แก่ผู ้ใช้       
ในงานวิจัยนี้ หมายถึงความเชื่อของผู้บริโภคว่าการใช้ AR ในการเลือกซื้อน ้าหอมออนไลน์เป็น
กิจกรรมที่สนุกและน่าดึงดูด 
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1.6.10 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึงหมายถึงระดับความเชื่อของ
บุคคลเกี่ยวกับโอกาสที่จะเกิดความไม่แน่นอนหรือผลลัพธ์ด้านลบจากการใช้เทคโนโลยี ในงานวิจัย
นี้ หมายถึงความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเสี่ยงจากการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อน ้าหอม
ออนไลน์ เช่น ความเสี ่ยงทางการเงิน ความเสี ่ยงด้านผลิตภัณฑ์ และความเสี ่ยงด้านข้อมูล        
ส่วนบุคคล 

1.6.11 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Process) หมายถึงขั้นตอนที่
ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ โดยทั่วไปประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้ศึกษาทบทวนเอกสาร งานวิจัย บทความทาง

วิชาการ ทฤษฎี และสื่อต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการก าหนดสมมติฐาน และพัฒนา
เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในบทถัดไป ดังนั ้น เพื ่อวางรากฐานใน
การศึกษา ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอ การทบทวนวรรณกรรม ภายใต้หัวข้อต่อไปนี้ 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ น าทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) 
มาใช้เป็นกรอบแนวคิดพื้นฐาน พร้อมทั้งขยายกรอบแนวคิดดังกล่าวด้วยตัวแปรเพิ่มเติม  ที่เกี่ยวข้อง
กับบริบทของเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) และผลิตภัณฑ์น ้าหอม 

2.1 แนวคิดเก่ียวน ้าหอม และเทคโนโลยีความจริงเสริม 
2.2 เทคโนโลยี ความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) 
2.3 ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance 

and Use of Technology: UTAUT 
2.4 แนวคิดทัศนคติผู้บริโภค 
2.5 การรับรู้ความเพลิดเพลิน 
2.6 การรับรู้ความเสี่ยง 
2.7 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8.1 งานวิจัยการใช้ AR ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 2.8.2 งานวิจัย AR กับน ้าหอม และผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 2.8.3 งานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
2.9 สรุปกรอบ แนวคิดการศึกษา 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวน ้าหอมและเทคโนโลยีความจริงเสริม 

 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เฉพาะทาง เช่น น ้าหอม ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นประเด็นที่    

ท้าทายอย่างมาก เนื่องจากข้อจ ากัดเชิงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถทดลองกลิ่น      
ได้โดยตรง ส่งผลให้ผู้บริโภคบางกลุ่มเกิดความลังเลในการตัดสินใจซื้อ (Kim & Forsythe, 2008)  
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ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจจ านวนมากจึงจ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อการค้าขายออนไลน์ทวีความแพร่หลายมากขึ้น ผู้บริโภคมักแสวงหา
ทางเลือกที่ช่วยให้สามารถทดลองสินค้า หรือเข้าถึงรูปแบบการน าเสนอที่ช่วยส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในประเภทต่าง ๆ (Pillai et al., 2025) ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและน ้าหอมเป็นตัวอย่างของ
สินค้าประเภทที่ผู้บริโภคมักต้องการทดลองก่อนการตัดสินใจซื้อ (ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท,้ 2565)   

ในบริบทของร้านค้าออนไลน์ เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) 
จึงเป็นนวัตกรรมที่ได้รับความสนใจอย่างยิ่งในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยเฉพาะในอุตสาหกรรม
ความงามและแฟชั่น เนื่องจากสามารถสร้างประสบการณ์การทดลองสินค้าเสมือนจริงผ่านอุปกรณ์
ดิจิทัล ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและลดความไม่แน่นอนในกระบวนการซื้อ (กัญญาณัฏฐ์ สิมมี, 
2566)  

จากการศึกษาพัฒนาการทางเทคโนโลยี ความเป็นไปได้ และข้อจ ากัดต่าง ๆ พบว่า 
เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) มีเป้าหมายในการสร้าง  "อินเทอร์เฟซยุคใหม่ที่อิง
กับโลกแห่งความจริง" และก าลังก้าวออกจากห้องปฏิบัติการทั่วโลกเข้าสู่อุตสาหกรรมและตลาด
ผู้บริโภคต่างๆ AR ช่วยเสริมโลกความเป็นจริงด้วยวัตถุเสมือน (ที่คอมพิวเตอร์สร้างขึ้น) ซึ่งปรากฏร่วม
ในพ้ืนที่เดียวกับสิ่งแวดล้อมจริง เทคโนโลยีนี้ได้รับการยอมรับว่าเป็นนวัตกรรมเกิดใหม่ตั้งแต่ปี   
ค.ศ. 2007 และในยุคปัจจุบันที่สมาร์ทโฟนและเบราว์เซอร์ AR มีความแพร่หลายมากขึ้น ท าให้
รูปแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ชนิดใหม่นี้ได้รับการยอมรับเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
(Van Krevelen & Poelman, 2010)  

นอกจากนี้ งานวิจัยได้แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของเทคโนโลยี AR แบบหลายประสาท
สัมผัส ดังภาพที่ 2.1 ในการปรับปรุงกระบวนการบ ารุงรักษาเครื่องจักร โดยมีการพัฒนาระบบแว่น 
AR ร่วมกับเซนเซอร์ตรวจจับกลิ่นและเครื่องสร้างกลิ่นเทียม เพ่ือตรวจจับสารเคมีในอากาศ วิเคราะห์
ข้อมูลเทียบกับฐานข้อมูล และแสดงผลทั้งภาพและกลิ่นให้ผู้ใช้รับรู้ ระบบดังกล่าวได้รับการทดสอบ
เบื้องต้นในสถานการณ์จริง แม้ว่าจะยังมีความท้าทายด้านเทคนิคที่ต้องพัฒนาเพิ่มเติมต่อไป (Wang 
et al., 2018) 
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ภาพที่ 2.1 
Illustration of the FEELREAL sensory mask  

  
หมายเหตุ . Illustration of the FEELREAL sensory mask. จาก “A Conceptual Design for Smell 
Based Augmented Reality : Case Study in Maintenance,” โดย Jeff et al., 2018, ScienceDirect, 
(2018)78, น. 109–114 
 

เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) สามารถช่วยสร้างประสบการณ์
การทดลองใช้สินค้าในรูปแบบเสมือนจริงผ่านอุปกรณ์ดิจิทัล เช่น การจ าลอง  การฉีดน ้าหอมบนผิว 
การแสดงโน้ตของกลิ่น และการน าเสนอ บรรยากาศการใช้งาน (Scholz & Smith, 2016) นอกจากนี้ 
ยังมีการพัฒนาอุปกรณ์ แสดงผลด้านกลิ่น (Olfactory Display) เพื่อใช้งานร่วมกับ AR ส าหรับสร้าง
การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านกลิ่น ซึ่งช่วยจ าลองประสบการณ์การดมกลิ่นน ้าหอมในสภาพแวดล้อม
เสมือนจริง (Paiva et al., 2022) 

 
ภาพที่ 2.2 
Architecture overview. 

 
หมายเหตุ. Architecture overview. จาก “An olfactory display for virtual reality glasses,” 
โดย Paiva et al., 2022, Multimedia Systems (2022)28, น.1573–1583  
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ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงให้ความสนใจในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality: AR) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ผสานข้อมูลดิจิทัลเข้ากับสภาพแวดล้อมจริง เนื่องจาก
มีศักยภาพในการยกระดับประสบการณ์การซื้อของผู้บริโภค ผ่านการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในบริบทของ
สภาพแวดล้อมจริง ช่วยให้ผู ้บริโภคได้รับข้อมูลเพิ่มเติมและเพิ่มความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ 
(Heller et al., 2019) การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคยุคใหม่มีความส าคัญ โดยเฉพาะในด้าน 
การรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยี ดังนั้น การศึกษาปัจจัยเชิงลึก
ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี AR ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์จึงมีความส าคัญ เพื่อให้
ผู้ประกอบการและนักพัฒนาสามารถพัฒนาระบบ AR ที่ช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภค    
ในการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ. 

ความส าคัญของระบบการขายสินค้าออนไลน์ 
ในยุคดิจิทัล ระบบการขายออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางส าคัญส าหรับการด าเนินธุรกิจ

และการท าการตลาด การเติบโตอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ต  และเทคโนโลยีดิจิทัล ได้ส่งผลให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มหันมาซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น (Turban et al., 2018) แนวโน้มดังกล่าวยิ่งทวีความชัดเจนในช่วงการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งท าให้การซื้อขายออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดด (Bhatti et al., 
2020) 

มนัสชนก ไชยรัตน (2563) ได้ศึกษาผลกระทบของการแพร่ระบาดโควิด-19 ต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคไทย และพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มเพิ่มการใช้จ่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ตลอดจนมีการเปลี่ยนรูปแบบการซื้อสินค้าจากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ 

ประเภทของระบบการขายออนไลน์ 
ระบบการขายออนไลน ์สามารถแบ ่งออกเป ็นหลายประเภทตามล ักษณะของ

แพลตฟอร์มและรูปแบบการด าเนินธุรกิจ ดังนี้ 
(1) เว ็บไซต์อีคอมเมิร ์ซ (E-commerce Websites) เป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ที่

พัฒนาขึ้น เพื่อวัตถุประสงค์เฉพาะด้านการซื้อขายสินค้า และบริการ Laudon & Traver (2021) ได้
จ าแนกรูปแบบของอีคอมเมิร์ซออกเป็น B2C (Business-to-Consumer), B2B (Business-to-
Business), C2C (Consumer-to-Consumer) และ C2B (Consumer-to-Business) ซึ่งแต่ละ
ประเภทมีลักษณะการด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน 

ส าหรับประเทศไทย การศึกษาของวันวิสาข์ โชติปัญญาธรรม และกนกพร ชัยประสิทธิ์ 
(2562) ระบุว่า ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน 
ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และการออกแบบที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งาน 
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(2) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้กลายเป็น ช่องทางส าคัญส าหรับการขาย
สินค้าในปัจจุบัน Lin & Wang (2020) พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของ
ผู ้บริโภค ผ่านการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) และการบอกต่อ แบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและความสนใจ
ของผู้บริโภคต่อสินค้า 

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการขายสินค้า ได้แก่ 
(2.1) Facebook เป็นแพลตฟอร์มสื ่อส ังคมออนไลน์ที ่ ได ้ร ับความนิยมอย ่าง

แพร่หลาย และมีฟีเจอร์หลากหลายที ่สนับสนุนการขายสินค้าออนไลน์ เช่น Facebook Page, 
Facebook Marketplace และ Facebook Shop (Maoyan et al., 2019) งานวิจัยของธนพงษ์ จันทร์
โฉลก และธีราวัฒน์ จันเทวก์ (2563) พบว่าการใช้ Facebook เป็นช่องทางการขายสามารถช่วยลด
ต้นทุนการด าเนินงาน และเพิ่มโอกาสให้ผู้ประกอบการ รายย่อย ในประเทศไทย เข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

(2.2) Instagram เป็นแพลตฟอร์ม ที่เน้น การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบภาพ และ
วิดีโอ ท าให้เหมาะสมอย่างยิ่งส าหรับสินค้าในกลุ่มที่ต้องอาศัยความสวยงามหรือการน าเสนอเชิงภาพ 
เช่น แฟชั่นและความงาม (Casaló et al., 2020) 

สุดารัตน์ พิมลรัตนากร และ วรัญญา ติโลกะวิชัย (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคชาวไทยผ่าน Instagram ผลการศึกษาเผยว่า ภาพสินค้า
ที่มีคุณภาพสูง รีวิวจาก ผู้มีอิทธิพล (Influencer) และความน่าเชื่อถือของร้านค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผล
อย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

(2.3) LINE เป็นแอปพลิเคชันส่งข้อความที่พัฒนาฟีเจอร์เพ่ิมเติมเพ่ือรองรับการท าธุรกิจ 
เช่น LINE Official Account และ LINE Shopping ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถสื่อสารกับลูกค้าและ
จ าหน่ายสินค้าโดยตรงผ่านแอปพลิเคชัน  (Wang et al., 2019)  

อนงค์นาฏ ทองมีเพชร และ จิตพนธ์ ชุมเกตุ (2563) ศึกษาประสิทธิภาพของ 
LINE ในฐานะช่องทางการตลาดออนไลน์ส าหรับผู้ประกอบการขนาดกลาง และขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 
ผลการศึกษา พบว่า ความรวดเร็วในการสื่อสาร ความง่ายในการใช้งาน และความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ LINE มีประสิทธิภาพในการขายสินค้าออนไลน์ 
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(2.4) TikTok เป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว และได้พัฒนา
ฟีเจอร ์ TikTok Shop เพื ่อรองร ับการขายสินค้าออนไลน์ Su et al. (2022) พบว่า ว ิด ีโอสั้น 
ที่ให้ความบันเทิงและให้ข้อมูลสามารถดึงดูดความสนใจและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ นันทวรรณ เหล่าฤทธิ์ และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2565) ศึกษาอิทธิพลของการตลาด
ผ่าน TikTok ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคชาวไทยพบว่า เนื้อหาที่กระชับ ความคิดสร้างสรรค์ 
และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ เป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินค้าผ่าน TikTok 

(3) แพลตฟอร์มตลาดกลางออนไลน์ (Online Marketplaces) คือแพลตฟอร์มที่ท าหน้าที่
เชื ่อมต่อผู ้ซื ้อและผู ้ขายจ านวนมาก เช่น Shopee, Lazada, Amazon และ eBay งานวิจัยของ 
Wang et al. (2019) พบว่า ตลาดออนไลน์สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคผ่านระบบการให้
คะแนน รีวิวจากผู้ใช้ และระบบช าระเงินที่ปลอดภัย 

ในประเทศไทย ศุภชัย เหมือนโพธิ์ และ นภวรรณ ตันติเวชกุล (2563) ได้ศึกษา
ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจในการซื้อสินค้า ผ่านตลาดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความความ
สะดวก ง่ายในการใช้งาน ความหลากหลาย ของสินค้า โปรโมชั ่น และ ระบบการจัดส่งท ี ่มี
ประสิทธิภาพ เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) 
 

เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) เป็นเทคโนโลยีที่ผสานโลกเสมือนเข้ากับโลกจริงโดยการ
แสดงข้อมูลดิจิทัล เช่น ภาพ วิดีโอ เสียง หรือกราฟิก ซ้อนทับลงบนมุมมองของผู้ใช้แบบเรียลไทม์  
ซึ่งช่วยเพิ่มการรับรู้และปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้กับสภาพแวดล้อมรอบตัว Azuma (1997) ระบุลักษณะ
พ้ืนฐานของ AR ไว้ 3 ประการ ได้แก่ 1.การผสานวัตถุเสมือนกับสภาพแวดล้อมจริง 2.การโต้ตอบแบบ
เรียลไทม ์3.การก าหนดต าแหน่งของวัตถุเสมือนในพ้ืนที่สามมิติ     

ระบบ AR ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 ส่วน ได้แก่ อุปกรณ์แสดงผล ระบบติดตาม
ต าแหน่งและการเคลื่อนไหว และฐานข้อมูลของวัตถุเสมือน (Bae et al., 2013) 

ในบริบทของอีคอมเมิร์ซ AR ถูกน ามาใช้เพื่อยกระดับประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านการจ าลองการลองสินค้าเสมือน (Virtual Try-on) ซึ่งช่วยให้ผู้ บริโภคมองเห็นลักษณะ
ของสินค้าในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ (Kim & Forsythe, 2008) เทคโนโลยี AR สามารถแสดง
ภาพเสมือนซ้อนบนสภาพแวดล้อมจริงผ่านอุปกรณ์ เช่น สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต หรือแว่น AR 
(Alkhamisi & Monowar, 2013) ปัจจุบัน AR ถูกน าไปใช้ในหลายอุตสาหกรรม เช่น การศึกษา 
การแพทย์ การผลิต และการค้าปลีก (Javornik, 2016) ในด้านการตลาดออนไลน์ AR ช่วยให้ลูกค้า
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สามารถทดลองสินค้าเสมือน มองเห็นสินค้าแบบ 360 องศา และปรับแต่งคุณสมบัติของสินค้าได้ 
ก่อนตัดสินใจซื้อ (Hilken et al., 2017; Watson et al., 2020) 

ส าหรับอุตสาหกรรมน ้าหอม การประยุกต์ใช้ AR มีความท้าทาย เนื่องจากต้องอาศัย
ประสาทรับกลิ่นซึ่งยากต่อการจ าลองแบบดิจิทัล อย่างไรก็ตาม มีความพยายามพัฒนา AR ส าหรับ
สินค้าในกลุ่มน ้าหอมผ่านการน าเสนอข้อมูลเชิงปฏิสัมพันธ์ เช่น 

2.2.1 การแสดงองค์ประกอบของกลิ่น (Scent notes) เทคโนโลยี AR สามารถแสดง
องค์ประกอบของกลิ่นในรูปแบบภาพเสมือน เช่น การแสดงภาพของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตน ้าหอม 
(เช่น ดอกไม้ ผลไม้ หรือเครื่องเทศ) พร้อมค าอธิบายเกี่ยวกับกลิ่นและลักษณะของแต่ละองค์ประกอบ 
(Sephora, 2021)  

2.2.2 การจ าลองการฉีดน ้าหอมบนร่างกายเสมือนจริงจากเทคโนโลยี AR สามารถ
จ าลองการใช้งานน ้าหอมบนร่างกายเสมือนจริง โดยแสดงต าแหน่งที่มีความส าคัญในการการฉีด
น ้าหอม และวิธีการใช้น ้าหอมที่ถูกต้อง (L'Oréal, 2022) 

2.2.3 การแนะน าน ้าหอมที ่เหมาะสม โดยเทคโนโลยี AR ท าการประมวลผลจาก
ลักษณะของผู้บริโภค เช่น ความชอบส่วนตัว โทนกลิ่นที่ชื่นชอบ หรือสไตล์การแต่งกาย เพื่อแนะน า
น ้าหอมท่ีเหมาะสมกับบุคลิกภาพหรือรสนิยมของผู้บริโภค (Estée Lauder, 2022) 

2.2.4 การน าเสนอบรรจุภัณฑ์และรูปลักษณ์ของน ้าหอม: เทคโนโลยี AR สามารถแสดง
บรรจุภัณฑ์และรูปลักษณ์ของน ้าหอมในมุมมอง 360 องศา ท าให้ผู้บริโภคสามารถเห็นรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน (Chanel, 2021) 
 
2.3 ทฤษฎีรวมการยอมรับ และการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use 

of Technology : UTAUT) 
 

ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) พัฒนาโดย Venkatesh et al. 
(2003) เป็นทฤษฎีที่บูรณาการแนวคิดจากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีที่ส าคัญ 8 ทฤษฎี ได้แก่ TRA 
(Theory of Reasoned Action), TAM (Technology Acceptance Model), MM (Motivational 
Model), TPB (Theory of Planned Behavior), Combined TPB (C-TAM-TPB) and TAM, MPCU 
(Model of PC Utilization), IDT (Innovation Diffusion Theory) และ  SCT (Social Cognitive 
Theory) 

UTAUT ระบุโครงสร้างหลัก 4 ประการที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจและพฤติกรรม  
การใช้เทคโนโลยี (Venkatesh et al., 2003) ได้แก่ 
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2.3.1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) หมายถึงระดับที่
บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพหรือความสามารถในการท างาน สอดคล้องกับ
แนวคิด Perceived Usefulness (TAM), Extrinsic Motivation (MM), Job Fit (MPCU), Relative 
Advantage (IDT) และ Outcome Expectations (SCT) 

ในบริบทของ AR ส าหรับการซื้อน ้าหอมออนไลน์ หมายถึงความเชื่อของผู้บริโภคว่า AR 
สามารถช่วยให้เลือกน ้าหอมได้เหมาะสมยิ่งขึ้น ให้ข้อมูลใกล้เคียงของจริง และลดความเสี่ยงในการ
เลือกกลิ่นที่ไม่ตรงความต้องการ 

2.3.2 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) หมายถึงระดับความง่าย
ของการใช้งานเทคโนโลยี สอดคล้องกับ Perceived Ease of Use (TAM), Complexity (MPCU) 
และ Ease of Use (IDT) 

2.3.3 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึงกระบวนการที่ท าให้เกิดความคิดเห็น 
ความคาดหวัง หรือพฤติกรรมของบุคคลส าคัญในสังคม เช่น คนในครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน หรือผู้คน
รอบตัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจยอมรับ และใช้งานเทคโนโลยี หรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น อิทธิพล
ทางสังคมมีความสัมพันธ์กับแนวคิดจากทฤษฎีอ่ืนๆ เช่น บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) 
ในทฤษฎี TRA, TPB และ C-TAM-TPB รวมถึงปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ในทฤษฎี MPCU 
ตลอดจนภาพลักษณ์ (Image) ในทฤษฎี IDT 

2.3.4 สภาพสิ ่งเอ ื ้ออ  านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) การร ับร ู ้ว่า
ทรัพยากรและโครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นส าหรับการใช้เทคโนโลยีมีพร้อมเพียงใด สอดคล้องกับ 
Perceived Behavioral Control (TPB, C-TAM-TPB), Facilitating Conditions (MPCU) แ ล ะ 
Compatibility (IDT) 

นอกจากนี้ UTAUT ยังระบุปัจจัยก ากับ 4 ประการ ได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ และ
การยินยอมใช้เทคโนโลยี (Venkatesh et al., 2003) 

Venkatesh et al. (2003) พบว่า UTAUT สามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
ตั้งใจใช้เทคโนโลยีได้สูงถึง 70% ซึ่งมากกว่าทฤษฎีอื่นที่มีค่าเพียง 17–53% ส่งผลให้ UTAUT ได้รับ 
การประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี รวมถึงเทคโนโลยีเกิดใหม่ เช่น AR 

งานวิจัยนี้จึงน าทฤษฎี UTAUT ดังภาพที่ 2.3  มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยี AR ในการซื้อน ้าหอมออนไลน์ 
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ภาพที่ 2.3 
ทฤษฎี UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมาย เหตุ . Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). จาก  User 
Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View, โดย Venkatesh et al., 2003 
 
อย่างไรก็ตาม เนื่องจากบริบทของการวิจัยนี้เป็นการศึกษาเทคโนโลยี AR ในการซื้อน ้าหอมออนไลน์ 
ซึ ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากการยอมรับเทคโนโลยีทั ่วไป ผู ้ว ิจัยจึงได้ขยายกรอบแนวคิด         
ด้วยตัวแปรเพิ่มเติมที่เหมาะสมกับบริบทของการวิจัย โดยมีเหตุผลและแนวคิดทางทฤษฎีสนับสนุน 

 
2.4 แนวคิดทัศนคติผู้บริโภค  
 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงการประเมินของบุคคลที่มีต่อวัตถุ บุคคล หรือเหตุการณ์ 
ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบเชิงบวกหรือเชิงลบ (Fishbein & Ajzen, 1975) ทัศนคติของผู้บริโภคมีบทบาท
ส าคัญต่อการตลาด เนื่องจาก เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ 
(Ajzen, 1991; Kotler & Keller, 2016)  

ผู ้ว ิจ ัยเล ือกเพิ ่มตัวแปรทัศนคติต ่อการใช้เทคโนโลยีโดยอ้างอิงจาก  Theory of 
Reasoned Action (TRA) และ Technology Acceptance Model (TAM) ซึ่งมีรากฐานทางทฤษฎี
ดังนี้ 
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(1) Theory of Reasoned Action - TRA (Fishbein & Ajzen, 1975) TRA เป็นทฤษฎี
พื ้นฐานที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเชื ่อ ทัศนคติ ความตั ้งใจ และพฤติกรรม  ทฤษฎีนี้
สันนิษฐานว่า ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward Behavior) เป็นตัวก าหนดส าคัญของความตั้งใจ 
ในพฤติกรรม (Behavioral Intention) ทัศนคติถูกก าหนดโดย ความเชื ่อเกี ่ยวกับพฤติกรรม 
(Behavioral Beliefs) ความเชื ่อเกี ่ยวกับผลลัพธ์ที ่จะเกิดขึ ้น  การประเมินผลลัพธ์ (Outcome 
Evaluations) การประเมินว่าผลลัพธ์นั้นดีหรือไม่ดี 

(2) Technology Acceptance Model - TAM (Davis, 1989) TAM ซึ่งพัฒนาจาก TRA 
ได้รวมทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) ไว้เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างความเชื่อ
เกี่ยวกับเทคโนโลยีและความตั้งใจใช้งาน ในรูปแบบดั้งเดิมของ TAM ประกอบด้วย Perceived 
Usefulness (PU) และ Perceived Ease of Use (PEOU) มีอิทธิพลต่อ Attitude Toward Using 
(ATU), ATU มีอิทธิพลต่อ Behavioral Intention (BI) และ BI มีอิทธิพลต่อ Actual Use 

UTAUT (Venkatesh et al., 2003) ไม ่ ได ้ รวม Attitude ไว ้ โดยตรง โดยอ ้างว่ า 
Performance Expectancy และ Effort Expectancy สามารถจับสาระส าคัญของทัศนคติได้แล้ว 
อย่างไรก็ตาม หลายนักวิจัยได้เสนอว่าทัศนคติยังคงมีความส าคัญ โดยเฉพาะในบริบทที่มีองค์ประกอบ
เช ิงอารมณ์ส ูง (High Affective Component) เป ็นการใช ้งานโดยสมัครใจ (Voluntary Use)      
เป็นเทคโนโลยีใหม่ที่ผู้ใช้ยังไม่คุ้นเคย มีปัจจัยด้านความเพลิดเพลินและความเสี่ยงเข้ามาเก่ียวข้อง 

(3) Tripartite Model of Attitude (Rosenberg & Hovland, 1960) ทัศนคติประกอบด้วย 
สามองค์ประกอบ ความเชื ่อและความคิด (Cognitive) ความรู ้สึกและอารมณ์ (Affective) และ 
แนวโน้มในการกระท า (Behavioral) ในบริบทของการใช้ AR ซื้อน ้าหอม ทั้งสามองค์ประกอบล้วนมี
ความส าคัญ ความเชื ่อว่า AR มีประโยชน์และใช้ง่าย ความรู ้สึกสนุกสนานและความกังวลเรื่อง    
ความเสี่ยง และ ความตั้งใจที่จะใช้ AR 

ในบริบทของเทคโนโลยี ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี  จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ   
การยอมรับและการน าเทคโนโลยีไปใช้งาน (Davis, 1989; Venkatesh et al., 2003) โดยเฉพาะ   
อย่างยิ่งในกรณีของเทคโนโลยีใหม่ เช่นเทคโนโลยี AR ซึ่งอาจก่อให้เกิดทัศนคติทั้งด้านบวกและด้านลบ 

 
2.5 การรับรู้ความเพลิดเพลิน  
 

ผู้วิจัยเลือกเพิ่มตัวแปรการรับรู้ความเพลิดเพลินโดยอ้างอิงจาก Flow Theory และ 
Hedonic Motivation Theory ซึ่งได้รับการพัฒนาและน ามาประยุกต์ใช้ในบริบทของเทคโนโลยี
สารสนเทศ โดยมีรากฐานทางทฤษฎีดังนี้   
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Flow Theory (Csikszentmihalyi, 1990) ทฤษฎ ีการล ่องลอย (Flow Theory) 
อธิบายว่าเมื ่อบุคคลมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่สร้างความเพลิดเพลินและความท้าทายในระดับที่
เหมาะสม จะเกิดสภาวะ "การล่องลอย" (Flow State) ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่บุคคลหมกมุ่นและ    
ลืมเวลา ในบริบทของเทคโนโลยี AR การสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและมีปฏิสัมพันธ์สูงสามารถ
น าไปสู่สภาวะการล่องลอย ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจในการใช้งาน 

Motivational Model (Davis et al., 1992) ได้แบ่งระบบสารสนเทศออกเป็นสองประเภท 
ระบบเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Systems) เน้นประสิทธิภาพและการบรรลุเป้าหมาย และระบบ
เชิงความสุข (Hedonic Systems) เน้นความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน เทคโนโลยี AR ในการ
ซื้อน ้าหอมมีลักษณะผสมผสานทั้งสองแบบ แต่มีองค์ประกอบเชิงความสุขสูง เนื่องจากเป็นการช้อปปิ้ง 
ที่เน้นประสบการณ์และความบันเทิง การรับรู้ความเพลิดเพลินจึงมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริม
ทัศนคติและความตั้งใจใช้งาน 

 
2.6 การรับรู้ความเสี่ยง 
 

ผู้วิจัยเลือกเพิ่มตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงโดยอ้างอิงจาก Perceived Risk Theory 
และ Trust-Risk Framework ซึ่งมีรากฐานทางทฤษฎีดังนี้ 

(1) Perceived Risk Theory (Bauer, 1960; Jacoby & Kaplan, 1972) ทฤษฎีการรับรู้
ความเสี่ยง อธิบายว่าผู้บริโภคตัดสินใจภายใต้ความไม่แน่นอนและอาจเผชิญกับผลลัพธ์ที่ไม่พึงประสงค์ 
ความเสี่ยงที่รับรู้ได้มีหลายมิติ ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน การเสียเงินโดยไม่คุ้มค่า, ความเสี่ยงดา้น
ผลิตภัณฑ์ สินค้าไม่ตรงกับความคาดหวัง ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ข้อมูลส่วนตัวอาจรั่วไหล
ความเสี่ยงด้านเวลา เสียเวลาโดยไม่คุ้มค่า ความเสี่ยงทางจิตวิทยา ความวิตกกังวล และความเสี่ยง
ทางสังคม ภาพลักษณ์ทางสังคม 

(2) Theory of Planned Behavior Extension (Ajzen, 1991) แม้ TPB จะไม่ได้รวม
ความเสี่ยงไว้โดยตรง แต่การรับรู้ความเสี่ยงสามารถมองได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของ Behavioral Beliefs 
(ความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธ์ของพฤติกรรม) ที่มีผลต่อทัศนคติ  ความเสี่ยงที่รับรู้สูงจะส่งผลให้เกิด
ทัศนคติเชิงลบต่อพฤติกรรม 

(3) Trust-Risk Framework (Kim et al., 2008) พัฒนากรอบแนวคิดที่อธิบายความสัมพันธ์ 
ระหว่างความไว้วางใจและความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อความตั้งใจซื้อ ในขณะที่ความไว้วางใจช่วยลดการรับรู้ความเสี่ยง  และความเสี่ยงเป็นอุปสรรค
ส าคัญในการตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยเฉพาะสินค้าท่ีต้องอาศัยประสาทสัมผัส 
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(4) Technology Acceptance Model 3 (Venkatesh & Bala, 2008) TAM3 ได้รับรู้
ความส าคัญของ Computer Anxiety (ความวิตกกังวลเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์) ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของ
การรับรู้ความเสี่ยงทางจิตวิทยา ความวิตกกังวลมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
ซึ่งส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

(5) E-Commerce Risk Framework (Featherman & Pavlou, 2003) ได้พัฒนากรอบแนวคิด 
เกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงในบริบทของ E-Services พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบต่อการ
ยอมรับและการใช้งานบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความเสี่ยงที่ส าคัญในบริบทออนไลน์ ได้แก่ ความเสี่ยงด้าน
ผลิตภัณฑ์ การเงิน และความเป็นส่วนตัว 
 
2.7 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอนส าคัญ (Kotler & Keller, 
2016) ได้แก่ การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกเพื่อพิจารณา
ว่าสินค้าใดตอบโจทย์ได้ดีที่สุด การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งในขั้นตอนสุดท้าย
ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจ รวมถึงความเป็นไปได้ที่จะบอกต่อหรือซื้อซ ้าในอนาคต  ทั้งนี้ 
Kotler & Keller (2012) ได้อธิบายล าดับขั้นตอนดังกล่าวไว้ดังนี้ 

2.7.1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ขั้นตอนแรกของกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในหรือ
สิ่งกระตุ้นจากภายนอก 

2.7.2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อรับรู้ถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่ม
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาได้ 
แหล่งข้อมูลอาจมาจากบุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน แหล่งข้อมูลทางการค้า แหล่งข้อมูล
สาธารณะ หรือประสบการณ์ที่ผ่านมา  

2.7.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู ้บร ิโภคจะประเมิน
ตัวเลือกต่าง ๆ โดยพิจารณาคุณลักษณะส าคัญของสินค้าแต่ละชนิด และให้น ้าหนักความส าคัญตาม
ความชอบหรือความต้องการส่วนบุคคล 

2.7.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อประเมินทางเลือกเสร็จ ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คิดว่าตอบโจทย์มากที่สุด การตัดสินใจนี้อาจได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยหลายประการ เช่น ทัศนคติของบุคคลอื่น เหตุการณ์ไม่คาดคิด หรือการรับรู้ความเสี่ยง 
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2.7.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งมีผลต่อโอกาสในการซื้อซ ้าในอนาคต รวมถึงการ
บอกต่อให้ผู้อื่น 

ในบริบทของการซื้อน ้าหอมออนไลน์ เทคโนโลยี AR อาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในแต่ละข้ันตอนดังนี้ 

การรับรู้ถึงปัญหา เทคโนโลยี AR อาจกระตุ้นความสนใจและความต้องการ ผ่านการ
เสนอข้อมูลแบบโต้ตอบและมีความน่าสนใจ 

การค้นหาข้อมูล เทคโนโลยี AR สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับน ้าหอมในรูปแบบที่เข้าใจง่าย
และมีรายละเอียด เช่น การแสดงองค์ประกอบของกลิ่น การอธิบายโน้ตกลิ่นต่างๆ หรือการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของน ้าหอม ท าให้ผู้บริโภคมีข้อมูลเพียงพอส าหรับการตัดสินใจ 

การประเมินทางเลือก เทคโนโลยี AR สามารถช่วยผู้บริโภคในการเปรียบเทียบน ้าหอม
แต่ละชนิด โดยแสดงความแตกต่างของโน้ตกลิ่น ความเข้มข้น หรือระยะเวลาการติดทนของกลิ่น    
ท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินทางเลือกได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

การตัดสินใจซื้อ เทคโนโลยี AR อาจช่วยลดความลังเลหรือความไม่แน่ใจของผู้บริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์ โดยการจ าลองประสบการณ์การใชน้ ้าหอม เช่น การแสดงการฉีดน ้าหอม 
บนร่างกายเสมือนจริง หรือการแนะน าน ้าหอมที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพหรือรสนิยมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมหลังการซื้อ เทคโนโลยี AR อาจช่วยเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการซื้อ 
โดยการให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิธีการใช้น ้าหอมที่ถูกต้อง การเก็บรักษา หรือการผสมผสานน ้าหอม
กับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เพ่ือสร้างกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ 

 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การยอมรับเทคโนโลยี AR ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) ในการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์พบว่า การรับรู้ความสนุกสนานและความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้งาน AR 
มากที่สุด รองลงมาคือการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Huang & Liao, 2015) 
นอกจากนี้ การประยุกต์ใช้ AR ในการน าเสนอสินค้า ยังช่วยลดการรับรู้ความเสี่ยงและเพ่ิมความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของสินค้าที่ต้องการประสบการณ์ทดลองใช้ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น น ้าหอม ทั้งนี้ Beck & Crié, (2018) รายงานว่า AR ช่วยเสริมสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผ่านการมอบประสบการณ์ประเมินคุณค่าของสินค้าที่สมจริงยิ่งขึ้น  
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ในงานศึกษาที่เกี ่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน ้าหอมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ พบว่าการรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี 
ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ (นิรมล โอส่าห์กิจ, 2021) ในท านองเดียวกัน Alalwan     
et al. (2019) พบว่าการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์และความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณภาพ
สินคา้ 

งานวิจัยเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้ AR ในอุตสาหกรรมความงาม (ญาตาวี ทิพย์เที่ยงแท้, 
2565) แสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยี AR ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
โดย AR ช่วยเพิ่มความมั่นใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ และลดอัตราการคืนสินค้า นอกจากนี้ 
Yim et al. (2017) พบว่าการใช้ AR ในการทดลองเครื่องส าอางเสมือนจริงช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วม 
ของผู้บริโภค และส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์อีกด้วย 

2.8.1 งานวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี AR   
งานวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: 

AR) ได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นในช่วงไม่กี ่ปีที ่ผ่านมา โดยมีการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบ เพื่ออธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี AR 
ในบริบทต่าง ๆ 

Yim et al. (2017) ศึกษาการใช้ AR ในการซื้อสินค้าออนไลน์พบว่า ความสมจริง 
(realism) และความเพลิดเพลิน (enjoyment) ที่เกิดจากการใช้งาน AR มีส่วนช่วยเพิ่มแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินข้อมูลสินค้า และช่วยส่งเสริมการมีส่วนร่วมก่อนการตัดสินใจซื ้อสินค้า
ออนไลน์ ส่งผลให้ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ ้าเพ่ิมสูงขึ้น 

Hilken et al. (2017) ตรวจสอบผลของเทคโนโลยี AR ต่อประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์และความตั้งใจในการยอมรับเทคโนโลยีดังกล่าว ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า AR มีส่วนช่วย
เพิ ่มระดับการฝังตัวของสินค้าในสภาพแวดล้อม (environmental embedding) และเพิ ่มการ
ปฏิสัมพันธ์กับสินค้า ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย (utilitarian value) และ
ประสบการณ์ (experiential value) โดยการรับรู้คุณค่าเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยี AR งานวิจัยสรุปว่า ประโยชน์ที่ได้รับจากความสมจริง การควบคุมข้อมูล และคุณลักษณะ
ด้านความสวยงามของ AR เป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความตั้งใจซื้อในสภาพแวดล้อมการค้าปลีก
ออนไลน์ ผ่านกระบวนการจ าลองและท านายผลลัพธ์ของสินค้าเสมือนจริง  

Brengman et al. (2019) รายงานว่า การทดลองสินค้าเสมือนจริงผ่านทาง
เทคโนโลยี AR ช่วยสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าออนไลน์ และช่วยเร่งกระบวนการตัดสินใจของ
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ผู้บริโภค นอกจากนี้ Lim & Rasul (2022) ยังยืนยันว่า การรับรู้ถึงความเป็นมิตรต่อผู้ใช้ (user-
friendliness) คุณค่าของข้อมูล (informational value) และความเพลิดเพลินจากการใช้ AR ส่งผล
เชิงบวกต่อทัศนคติ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้ยังถูกส่งผ่านกระบวนการ   
การยอมรับเทคโนโลยีและประสบการณ์การใช้งานของผู้ใช้ 

Rese et al. (2017) ศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยี AR ในภาคการค้าปลีก 
โดยใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เป็นกรอบอ้างอิง
หลัก ผลการวิจัยระบุว่า การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (perceived usefulness) การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน (perceived ease of use) และการรับรู้ความเพลิดเพลิน (perceived enjoyment) มีผล
อย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติและความตั้งใจในการใช้งาน AR อีกทั้งยังพบว่า การให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์และความสมจริงของสภาพแวดล้อม AR เป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดการรับรู้ประโยชน์     
ของผู้ใช้ 

Huang & Liao (2015) ศึกษาปัจจัยก าหนดการยอมรับเทคโนโลยี AR และความ
ตั ้งใจใช้ AR ในการซื ้อส ินค้าออนไลน์ โดยผสานองค์ประกอบของ TAM เข้ากับแนวคิดด้าน
ประสบการณ์ผู้ใช้ (user experience) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ความเป็นนวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
(technological innovativeness) คุณภาพระบบ คุณภาพข้อมูล และคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อ
การรับรู้ความเพลิดเพลิน ซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจใช้ AR ในบริบทการซื้อสินค้าออนไลน์ 

Rese et al. (2017) ในอีกหนึ่งงานวิจัยที่ใช้ทฤษฎี Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology (UTAUT) พบว่า การคาดหวังผลการปฏิบัติงาน (performance expectancy) 
ความคาดหวังความง ่ายในการใช ้งาน (effort expectancy) และอิทธ ิพลทางส ังคม (social 
influence) ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ AR ในสภาพแวดล้อมค้าปลีก ทั้งนี้ยังพบว่า ตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ เช่น อายุ และประสบการณ์การใช้เทคโนโลยี มีบทบาทเป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์เหล่านี้ 

McLean & Wilson (2019) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับและการใช้ AR  
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยให้ความส าคัญกับบทบาทของการปฏิสัมพันธ์ ( interactivity) และการ
รับรู้ความเพลิดเพลิน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การปฏิสัมพันธ์ส่งผลบวกต่อการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และการรับรู้ความเพลิดเพลิน ซึ่งล้วนมีส่วนผลักดันความตั้งใจในการ
ยอมรับเทคโนโลยี AR ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ในบริบทประเทศไทย สุธาสินี ควบคุม และคณะ (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยี AR ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย โดยใช้กรอบแนวคิด UTAUT 
ผลการวิจัยระบุว่า การคาดหวังผลการปฏิบัติงาน ความคาดหวังความง่ายในการใช้งาน อิทธิพลทาง
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สังคม และสภาวะแวดล้อมเอื้ออ านวย (facilitating conditions) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ AR 
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบว่า การรับรู้ความเพลิดเพลินและความเป็นนวัตกรรม    
ส่วนบุคคล (personal innovativeness) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน AR ในบริบท
ดังกล่าว 

 
2.8.2 งานวิจัยเกี่ยวกับเทคโนโลยี AR ในอุตสาหกรรมความงาม เครื่องส าอาง และ

น ้าหอม  
เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ได้ร ับความนิยมเพิ ่มขึ ้นอย่างต่อเนื ่องใน

อุตสาหกรรมความงามและน ้าหอม โดยมีการน าไปประยุกต์ใช้อย่างหลากหลายเพื่อเสริมประสบการณ์ 
การช้อปปิ้งและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท้ังในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม และบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 Watson et al. (2020) พบว่า AR ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและส่งเสริม 
ทัศนคติในทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอม นอกจากนี้ ผลการศึกษายังแสดงว่า AR   
ช่วยลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ และส่งผลให้ยอดขายออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ 

Park and Yoo (2020) รายงานว่า คุณภาพของข้อมูลสินค้าเมื่อแสดงผ่าน AR 
เป็นปัจจัยส าคัญที ่ก าหนดประสบการณ์การช้อปปิ ้งออนไลน์และการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นว่าข้อมูลสินค้าที่มีคุณภาพสูงผ่านเทคโนโลยี AR ส่งผลให้
ทัศนคติต่อแบรนด์ดีขึ้น แสดงให้เห็นว่า AR มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

Javornik (2016) ศึกษาผลกระทบของ AR ต่อประสบการณ์การช้อปปิ ้งใน
อุตสาหกรรมความงาม โดยเฉพาะแอปพลิเคชัน AR ที่ใช้ในการทดลองเครื่องส าอางเสมือนจริง      
ผลการศึกษาพบว่า AR ช่วยเพิ ่มการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและสร้างประสบการณ์การช้อปปิ้ง      
เชิงสนุกสนาน นอกจากนี้ยังพบว่าความสมจริงของภาพและการโต้ตอบแบบเรียลไทม์เป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ก าหนดประสิทธิผลของเทคโนโลยี AR ในอุตสาหกรรมความงาม 

Dacko (2017) ได้ศึกษาการใช้แอปพลิเคชัน AR เพื่อเพิ่มคุณค่าของประสบการณ์ 
ช้อปปิ้งภายในร้าน รวมถึงร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์ความงามและน ้าหอม ผลการศึกษาพบว่า แอปพลิเคชัน 
AR ช่วยเพิ่มทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกระบวนการช้อปปิ้ง ตลอดจนเพิ่มความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้บริโภคท่ีใช้ AR มีแนวโน้มที่จะใช้เวลาในร้านมากขึ้น และมีความตั้งใจซื้อสูงขึ้น 

Yim et al. (2017) ศึกษาผลกระทบของ AR ต่อการตลาดเช ิงประสบการณ์          
ในอุตสาหกรรมความงาม ผลการศึกษาระบุว่า AR ช่วยสร้างประสบการณ์ช้อปปิ้งที่น่าจดจ า และ     
มีความหมาย โดยเสริมการมีส่วนร่วมทางประสาทสัมผัส อารมณ์ และความคิด รูปแบบการมีส่วนร่วม
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ดังกล่าวส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในทางตรงกันข้าม การรับรู้ความเสี่ยง 
ส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อ 

Maharani et al. (2023) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวของผู้บริโภคในประเทศอินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ และความคุ้มค่าของราคา ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

L'Oréal (2022) รายงานผลลัพธ์จากการผสาน AR บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
บริษัทส าหรับสินค้าความงามและน ้าหอม โดยพบว่า AR ช่วยเพิ่มอัตราการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคขึ้น 
30% และเพ่ิมอัตราการซื้อส าเร็จสูงถึง 85% เมื่อเทียบกับเนื้อหาแบบภาพถ่าย หรือวิดีโอทั่วไป 

ในส่วนของอุตสาหกรรมน ้าหอมโดยเฉพาะ มีการศึกษาและรายงานเกี่ยวกับการ
ใช้เทคโนโลยี AR ที่น่าสนใจ ดังนี้ 

Chanel (2021) รายงานการใช ้ AR เพื ่อน  าเสนอผลิตภัณฑ์ CHANEL N°5      
รุ่นครบรอบ 100 ปี โดยใช้เทคโนโลยี AR ในการถ่ายทอดประวัติ เรื่องราว และองค์ประกอบน ้าหอม
ในรูปแบบเสมือนจริง ผลลัพธ์คือการเพิ่มการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและสร้างประสบการณ์แบรนด์ที่   
น่าจดจ า 

Dior (2022) ใช้เทคโนโลยี AR ผ่านแอปพลิเคชันมือถือเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ 
J’adore Eau de Parfum ให้ผู้ใช้งานสามารถชมขวดน ้าหอมแบบ 360 องศา รวมทั้งเข้าถึงข้อมูล
เกี่ยวกับโน้ตกลิ่นและวิธีการใช้ การใช้งาน AR ดังกล่าวช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการ     
ซื้อน ้าหอมออนไลน์และลดอัตราการคืนสินค้า 

2.8.3 งานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์  
การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์     

มีความส าคัญต่อการเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัล    
ที่การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย 

Kim & Lennon (2010) ศ ึกษาอ ิทธ ิพลของค ุณภาพข ้อม ูลและร ูปแบบ           
การน าเสนอข้อมูลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ส าหรับสินค้าแฟชั่นและเครื่องส าอาง  ผลการศึกษา  
แสดงว่า ทั้งคุณภาพข้อมูลและรูปแบบการน าเสนอมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านการตอบสนอง
ทางอารมณ์และการรับรู้ความเสี่ยง นอกจากนี้ ยังพบว่าการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจ
ซื้อออนไลน์ 
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Cai et al. (2021) ศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าเพื ่อความงาม    
ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศจีน ผลการศึกษาระบุว่า แรงจูงใจในการซื้อ ประสบการณ์การซื้อ
ออนไลน์ที่ผ่านมา และความเชื่อมั่น ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ  ทั้งนี้ ความเชื่อมั่นยังมีบทบาท
ส าคัญในการลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ 

ในบริบทของประเทศไทย สิรินทิพย์ เนียมสุวรรณ์ และคณะ (2562) ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านสินค้า ราคา ช่องทางจ าหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการขาย และการรับรู้ความเสี่ยง ล้วนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยยังชี้ว่าความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญ เนื่องจาก
ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินกลิ่นน ้าหอมได้ก่อนซื้อออนไลน์ 

ธนาภรณ์ ศรีวิชัย และคณะ (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้า
น ้าหอมออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ คุณภาพการ
บริการ ความเชื่อมั่น และความพึงพอใจ ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อซ ้า  การให้ข้อมูลที่
ครบถ้วนและถูกต้อง เช่น กลิ่นโน้ต ระดับความเข้มข้น และความทนทานของกลิ่น เป็นสิ่งส าคัญใน
การสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจของผู้บริโภค 

แม้ว่างานวิจัยข้างต้นจะมีคุณูปการ แต่การศึกษาด้านการยอมรับ AR ในบริบท
ของผลิตภัณฑ์น ้าหอมยังคงมีอยู่อย่างจ ากัด ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี AR  
ในบริบทของผลิตภัณฑ์น ้าหอม โดยใช้กรอบแนวคิด UTAUT โมเดลการวิจัยยังได้ขยายตัวแปรที่
เกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อน ้าหอมออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งว่า AR สามารถ
ลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้และเพิ่มความเชื่อมั่นได้อย่างไร สิ่งนี้ช่วยให้เกิดค าอธิบายที่ครอบคลุม
มากขึ ้นเกี ่ยวกับการยอมรับ AR ส าหรับการซื ้อน ้าหอมออนไลน์ และมีข้อมูลการเปรียบเทียบ       
ด้านปัจจัยต่างๆในงานวิจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี AR ที่เก่ียวข้อง ดังแสดงในตารางที่ 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 
ตารางการเปรียบเทียบปัจจัยที่ถูกใช้ในงานวิจัยในด้านการยอมรับเทคโนโลยี AR ที่เก่ียวข้อง 

วิจัย (ปีที่เขียน) ชื่อบทความ ผลการศึกษา 

Choi & Kim (2016) Is the smartwatch an IT product or  
a fashion product? A study on factors 
affecting the adoption of smartwatches 

FC และ PE มีอิทธิพลมากที่สุด โดย
ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวเป็น
อุปสรรคส าคญั 

Rauschnabel et al. 
(2022) 

What is augmented reality marketing? 
Its definition, complexity, and future 

AR Wearability และ Design 
aesthetics มีผลต่อการยอมรับ
เทียบเท่ากับ PE 
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ตารางท่ี 2.1 
ตารางการเปรียบเทียบปัจจัยที่ถูกใช้ในงานวิจัยในด้านการยอมรับเทคโนโลยี AR ที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

วิจัย (ปีที่เขียน) ชื่อบทความ ผลการศึกษา 

Loureiro et al. (2020)  20 years of research on virtual reality 
and augmented reality in tourism 
context: A text-mining approach 

Perceived authenticity เป็นปัจจัย
ส าคัญในการยอมรับ AR ในบริบท
มรดกวัฒนธรรม 

Baek et al. (2018)  Augment yourself through virtual  
mirror: the impact of self-viewing and 
narcissism on consumer responses 

Cognitive load และ PE มีผลโดยตรง
ต่อการยอมรับ AR ในบริบทการศกึษา 

Cruz et al. (2019) An augmented reality application for 
improving shopping experience in 
large retail stores 

Food attractiveness ผ่าน AR เป็น
ตัวแปรที่มีอิทธิพลมากกว่าปจัจัยดัง้เดิม
ของ UTAUT 

Cabero-Almenara 
et al. (2019)  

Adoption of augmented reality  
technology by university students 

Self-efficacy และ PE มีอิทธิพลสูงสุด
ในบริบทการศึกษาวิทยาศาสตร ์

Tussyadiah et al. 
(2018)  

Embodiment of Wearable  
Augmented Reality Technology  
in Tourism Experiences 

Destination image enhancement 
เป็นตัวแปรกลางที่ส าคัญระหว่าง PE 
และ BI 

Saprikis et al. 
(2021) 

Determinants of the intention to adopt  
mobile augmented reality apps in shopping 
malls among university students 

Product complexity เป็นตัวแปร
ก ากับระหว่าง PE และ BI ในสินคา้
เทคโนโลย ี

Lim et al. (2024) Augmented and virtual reality in 
hotels: Impact on tourist satisfaction 
and intention to stay and return 

Service tangibility enhancement 
ผ่าน AR มีผลต่อ PE และความพึงพอใจ 

Han et al. (2019) Augmented Reality Smart Glasses 
(ARSG) visitor adoption in cultural 
tourism 

Personalization quality และ PE มี
อิทธิพลมากที่สุดต่อ BI และความ 
พึงพอใจ 
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2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดการ
วิจัยโดยบูรณาการทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี
ความจริงเสริม (AR) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

กรอบแนวคิดที ่น  ามาใช ้ในการวิจ ัยน ี ้ต ั ้งอย ู ่บนพื ้นฐานของทฤษฎีการยอมรับ            
และการใช ้ เทคโนโลย ี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT)    
ซึ่งพัฒนาโดย Venkatesh et al. (2003) ทฤษฎีนี้บูรณาการแนวคิดจากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี
ส าคัญ 8 ทฤษฎี ได้แก่ TRA, TAM, MM, TPB, C-TAM-TPB, MPCU, IDT และ SCT โดยประกอบด้วย
ปัจจัยหลัก 4 ประการที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีและพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยี ได้แก่ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม 
และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก 

นอกจากนี้ งานวิจัยยังได้พิจารณาปัจจัยขยายเพิ่มเติม ซึ่งมีบทบาทส าคัญในบริบทของ
เทคโนโลยีใหม่ ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม AR การรับรู้ความเพลิดเพลิน     
และการรับรู ้ความเสี ่ยง ซึ ่งมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยหลักและความตั้งใจในการ          
ใช้เทคโนโลยี (BI) หรือพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี (UB) นอกเหนือจากปัจจัยหลักดังกล่าว งานวิจัย  
ยังได้พิจารณาตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และอายุ ซึ ่งท าหน้าที ่เป็นตัวแปรก ากับ 
เนื่องจากอาจส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยหลักภายในโมเดล (Venkatesh et al., 2003)    
ยิ่งไปกว่านั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคถูกน ามาใช้เป็นตัวแทนของพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยี AR ในอนาคต โดยอ้างอิงตามแบบจ าลองห้าขั ้นตอนของ Kotler & Keller (2016) 
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ แสดงดังภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4 
กรอบแนวคิกการวิจัย UTAUT โดยบูรณาการเพ่ิมปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค  

 
 

2.9.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
2.9.1.1 ปัจจัยตามทฤษฎี UTAUT  

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ระดับความเชื่อ 
ของผู้บริโภคว่าการใช้เทคโนโลยี AR จะช่วยให้การซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์มีประสิทธิภาพ   
และประสิทธิผลมากขึ้น 

ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ระดับความเชื่อของ
ผู้บริโภคว่าการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์เป็นเรื่องง่าย ไม่ซับซ้อน และไม่ต้อง 
ใช้ความพยายามมากนัก 

อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคว่า
บุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด เห็นว่าการใช้เทคโนโลยี AR     
เพ่ือซื้อน ้าหอมออนไลน์เป็นสิ่งที่ดีและควรท า 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) ระดับความเชื่อ
ของผู้บริโภคว่ามีทรัพยากร ความรู้ และโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีเพียงพอที่จะรองรับและเอ้ือ
ต่อการใช้เทคโนโลยี AR 
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2.9.1.2 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค  
ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี AR (Attitude toward Using AR Technology) 

ผลรวมของความรู้สึก ความเชื่อ และความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ระดับความเชื่อของ
ผู้บริโภคว่าการใช้เทคโนโลยี AR ในการเลือกซื้อน ้าหอมออนไลน์เป็นกิจกรรมที่สนุก เพลิดเพลิน   
และน่าสนใจ 

การรับรู ้ความเสี ่ยง (Perceived Risk) ระดับความเชื ่อของผู ้บริโภค
เกี่ยวกับความไม่แน่นอนหรือผลลัพธ์เชิงลบที่อาจเกิดจากการใช้เทคโนโลยี AR เช่น ความเสี่ยง     
ทางการเงิน ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ หรือความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว 

2.9.2 ตัวแปรก ากับ (Moderating Variables)  
ตัวแปรก ากับได้แก่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยเฉพาะเพศ และอายุ ซึ่งอาจ

มีผลต่อความสัมพันธ์ของตัวแปรหลักภายในโมเดล 
2.9.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)   

2.9.3.1 ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR (Behavioral Intention to Use AR 
Technology) ระดับความตั ้งใจหรือความพยายามของผู้บริโภคที่จะใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ 

2.9.3.2 พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี (Use Behavior UB) ในอนาคตผ่านทาง
กระบวนการตัดส ินใจซื ้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ (Perfume Online Purchase Decision 
Process) กระบวนการที ่ผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

(1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 
(2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 

กรอบแนวคิดการวิจัยนี้เป็นแนวทางส าคัญส าหรับการก าหนดสมมติฐานและออกแบบ
เครื่องมือเก็บข้อมูล โดยการบูรณาการปัจจัยจากทฤษฎี UTAUT ปัจจัยด้านทัศนคติ ตัวแปรก ากับ 
ทางประชากรศาสตร์ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท าให้สามารถตอบค าถามการวิจัย
และบรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้อย่างครบถ้วนและเป็นระบบ 
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2.9.4 สมมติฐานการวิจัย 
งานวิจัยนี ้ก าหนดสมมติฐานตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎี UTAUT และการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ต่อไปนี้  
ส่วนที ่1 ผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี AR (Behavioral Intention) 
(1) ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในประสิทธิภาพ และ ความตั้งใจใช้งาน

เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
สมมต ิฐานที่  1  (H1) ความคาดหว ั งในประส ิทธ ิภาพ (Performance 

Expectancy) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอม
ออนไลน์ 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ หมายถึงระดับที ่ผ ู ้บริโภคเชื ่อว่าการใช้
เทคโนโลยี AR   จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเลือกซื้อน ้าหอมออนไลน์ เช่น การช่วยให้เห็น
รายละเอียดสินค้าได้ชัดเจนขึ้น การตัดสินใจได้รวดเร็วข้ึน หรือการลดความเสี่ยงในการซื้อสินค้าที่ไม่ตรง
ความต้องการ ตามทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003) ตัวแปรนี้เป็นตัวท านายความตั้งใจใช้
เทคโนโลยีที่ส าคัญที่สุด งานวิจัยของ Ates & Garzon (2022), Khashan et al. (2023) และ Qvman et al. 
(2022) ยืนยันว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่า AR ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซื้อสินค้า ความตั้งใจใช้งาน AR 
จะเพ่ิมขึ้น 

(2) ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในในความพยายาม และ ความตั้งใจใช้
งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy)  
มีอิทธิพล เชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

ความคาดหวังในความพยายาม หมายถึงระดับที ่ผู ้บริโภครับรู ้ว ่าการใช้
เทคโนโลยี AR นั้นง่าย ไม่ซับซ้อน และไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้มาก อินเทอร์เฟซที่ใช้งาน
ง่ายและค าแนะน าที่ชัดเจนช่วยส่งเสริมความตั้งใจใช้งาน AR ตามทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et 
al., 2003) รวมถึงงานวิจัยของ Partovinia & Khoddami (2023) และ Holdack et al. (2020) ที่พบว่า
ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญในการยอมรับ AR ในบริบทออนไลน์ 

(3) ความสัมพันธ์ระหว่างผลกระทบทางสังคม และ ความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยี     
ความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีอิทธิพลเชิงบวก      
ต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
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อิทธิพลทางสังคม หมายถึงระดับที่ผู ้บริโภครับรู้ว่าบุคคลส าคัญ เช่น เพื่อน 
ครอบครัว หรือผู้มีอิทธิพล คิดว่าพวกเขาควรใช้ AR การได้รับค าแนะน าหรือเห็นผู้อ่ืนใช้ AR อย่างเชิง
บวกจะเพิ่มความตั้งใจใช้งาน AR ตามทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003) และงานวิจัยของ 
Alalwan et al. (2018) และ Chimborazo et al. (2021) ที่ยืนยันว่าอิทธิพลทางสังคมมีบทบาท
ส าคัญในการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ โดยเฉพาะในบริบทการซื้อสินค้าออนไลน์ 

(4) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และ ความตั้งใจใช้งาน
เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที ่  5 (H5) ทัศนคติต ่อการใช ้เทคโนโลยี (Attitude toward 
Technology) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอม
ออนไลน์ 

ทัศนคติต่อเทคโนโลยี หมายถึงการประเมินเชิงบวกหรือลบต่อเทคโนโลยี 
ผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกและเปิดรับนวัตกรรมใหม่มักยอมรับและใช้งาน AR มากกว่า ตามทฤษฎี 
TAM (Davis, 1989) และงานของ Rese et al. (2017) และ Fishbein & Ajzen (1975) ที่ยืนยันว่า
ทัศนคติเป็นตัวท านายส าคัญของพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี 

(5) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้ความเพลิดเพลิน และ ความตั ้งใจใช้งาน
เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 
 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

การรับรู ้ความเพลิดเพลิน หมายถึงระดับที ่ผ ู ้บริโภครู ้ส ึกว่าสนุกและ
เพลิดเพลินเมื่อใช้ AR ตามทฤษฎี UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012) ปัจจัยด้าน Hedonic Motivation 
มีผลส าคัญต่อการยอมรับเทคโนโลยี งานวิจัยของ Van der Heijden (2004), Huang & Liao (2015) 
และ Holdack et al. (2020) ชี้ว่าความเพลิดเพลินเป็นแรงจูงใจส าคัญในการใช้ AR โดยเฉพาะบริบท
ความบันเทิงและการซื้อสินค้า 

(6) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง และ ความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยี
ความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 7 (H7) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) มีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
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การรับรู้ความเสี่ยงรวมถึงความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ประสิทธิภาพ 
ความเสี่ยงทางการเงิน และความปลอดภัย ยิ่งผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงสูง จะยิ่งลดความตั้งใจ  ใช้งาน 
AR งานวิจัยของ Featherman & Pavlou (2003), Pantano et al. (2017) และ Khashan et al. 
(2023) พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงเป็นอุปสรรคส าคัญต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่ผู้ซื้อไม่สามารถสัมผัสสินค้าจริงได้ 

ส่วนที่ 2 ผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้จริง (User Behavior) 
(7) ความสัมพันธ์ระหว่างสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก และพฤติกรรมการใช้เทคโนโลย ี

AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 4 (H4) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
สภาพแวดล้อมที ่อ  านวยความสะดวก หมายถึงการมีทรัพยากรและ 

การสนับสนุนที่จ าเป็นในการใช้เทคโนโลยี AR เช่น มีสมาร์ทโฟนที่รองรับ AR มีอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง มีค าแนะน าการใช้งานที่ชัดเจน และมีการสนับสนุนทางเทคนิคเมื่อเกิดปัญหา ตามทฤษฎี UTAUT 
(Venkatesh et al., 2003, 2012) พบว่า Facilitating Conditions มีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม
การใช้จริง โดยเฉพาะเมื่อผู้ใช้มีประสบการณ์กับเทคโนโลยีมากขึ้น การมี FC ที่ดีจะช่วยลดอุปสรรค
และส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้งาน AR อย่างต่อเนื่อง 

(8) ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจใช้เทคโนโลยี AR และ พฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยี AR ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 8 (H8) ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์กับพฤติกรรมการใช้จริง (UB) 

ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี AR หมายถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่จะใช้ AR  
ในการเลือกซื้อน ้าหอมออนไลน์ ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
ความตั้งใจเป็นตัวท านายที่ดีที ่สุดของพฤติกรรมจริง (Ajzen, 1991)    ในบริบทของการยอมรับ
เทคโนโลยี ทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003) และงานว ิจ ัยของ Venkatesh & Davis 
(2000) และ Bhattacherjee & Hikmet (2008) ได้ยืนยันว่าความตั ้งใจมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการใช้จริง กล่าวคือ ผู ้บริโภคที่มีความตั ้งใจใช้ AR สูงจะมีแนวโน้มที ่จะใช้งาน AR  
จริงมากกว่าผู้ที่มีความตั้งใจต ่า 

ส่วนที่ 3: บทบาทของตัวแปรก ากับ (Moderating Effects) 
(9) บทบาทของเพศ (Gender) เป็นตัวแปรก ากับความคาดหวังประสิทธิภาพ 

และความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
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สมมติฐานที่ 9 (H9.1) เพศเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง PEและ BI 
โดยผู้ชายจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้ชายมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพและ
ประโยชน์ใช้สอยของเทคโนโลยีมากกว่าผู้หญิง (Venkatesh & Morris, 2000) ดังนั้น เมื่อผู้ชายรับรู้
ว่า AR สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการซื้อน ้าหอมได้ พวกเขาจะมีความตั้งใจใช้งาน AR มากกว่า
ผู้หญิงที่รับรู้ในระดับเดียวกัน 

(10) บทบาทของเพศ (Gender) เป็นตัวแปรก ากับความคาดหวังในความพยายาม   
และความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9.2 (H9.2) เพศเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง EE และ BI   
โดยผู้หญิงจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยพบว่า ผู้หญิงมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับความง่ายในการใช้งาน
มากกว่าผู้ชาย (Venkatesh & Morris, 2000) เนื่องจากผู้หญิงอาจมีความกังวลเกี่ยวกับความซับซ้อน
ของเทคโนโลยีมากกว่า ดังนั้น เมื่อ AR มีอินเทอร์เฟซที่ใช้งานง่าย ผู้หญิงจะมีความตั้งใจใช้งาน
มากกว่าผู้ชายที่รับรู้ในระดับเดียวกัน 

(11) บทบาทของเพศ (Gender) เป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลทางสังคม และความตั้งใจ
ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9.3 (H9.3) เพศเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง SI และ BI 
โดยผู้หญิงจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงมีแนวโน้มได้รับอิทธิพลจากบุคคลที่ส าคัญ
และความคิดเห็นของผู้อื ่นมากกว่าผู้ชาย (Venkatesh & Morris, 2000) ดังนั้น เมื่อผู้หญิงได้รับ
ค าแนะน าหรือเห็นผู้อื่นใช้ AR ในเชิงบวก พวกเขาจะมีความตั้งใจใช้งาน AR มากกว่าผู้ชายที่ได้รับ
อิทธิพลทางสังคมในระดับเดียวกัน 

(12) บทบาทของอายุ (Age) เป็นตัวแปรก ากับสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก            
และพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์  

สมมติฐานที่ 9.4 (H9.4)  อายุเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง FC และ UB 
โดยผู้ใช้อายุมากจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุมีแนวโน้มต้องการการสนับสนุนด้านเทคนิคและ
ทรัพยากรมากกว่าผู้ใช้อายุน้อย (Morris & Venkatesh, 2000) เนื่องจากพวกเขาอาจมีประสบการณ์
กับเทคโนโลยีใหม่น ้อยกว่าและต้องการความช่วยเหลือมากกว่า ดังนั ้น เมื ่อมี Facilitating 
Conditions ที่ดี ผู้สูงอายุจะมีแนวโน้มใช้งาน AR จริงมากกว่าผู้ใช้อายุน้อยที่มี FC ในระดับเดียวกัน 
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(13) บทบาทของอายุ (Age) เป็นตัวแปรก ากับความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
และความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9.5 (H9.5)  อายุเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง PE 
และ BI โดยผู้ใช้อายุน้อยจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู ้ใช้อายุน้อยมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ
ประโยชน์ใช้สอยและประสิทธิภาพของเทคโนโลยีในระดับสูง (Morris & Venkatesh, 2000) และ
พวกเขามักจะเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพได้มากกว่าผู้สูงอายุ ดังนั้น เมื่อผู้ใช้
อายุน้อยรับรู้ว่า AR มีประสิทธิภาพสูง พวกเขาจะมีความตั้งใจใช้งานมากกว่าผู้สูงอายุที่รับรู้ในระดับ
เดียวกัน 

(14) บทบาทของอายุ (Age) เป็นตัวแปรก ากับความคาดหวังในความพยายาม        
และความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9.6 (H9.6) อายุเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง EE และ BI  
โดยผู้ใช้อายุมากจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับความง่ายในการใช้งาน
มากกว่าผู้ใช้อายุน้อย (Morris & Venkatesh, 2000) เนื่องจากพวกเขาอาจมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
ความซับซ้อนของเทคโนโลยีมากกว่า ดังนั้น เมื่อ AR มีอินเทอร์เฟซที่ใช้งานง่าย ผู้สูงอายุจะมีความ
ตั้งใจใช้งานมากกว่าผู้ใช้อายุน้อยที่รับรู้ในระดับเดียวกัน 

(15) บทบาทของอายุ (Age) เป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลทางสังคม และความตั้งใจ
ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9.7 (H9.7) อายุเป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง SI และ BI   
โดยผู้ใช้อายุมากจะได้รับผลกระทบมากกว่า 

งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้สูงอายุมีแนวโน้มได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็น
ของผู้อื่นมากกว่าผู้ใช้อายุน้อย (Niehaves & Plattfaut, 2014) โดยเฉพาะจากครอบครัวและบุคคล
ใกล้ชิด ดังนั้น เมื่อผู้สูงอายุได้รับอิทธิพลทางสังคมในเชิงบวกเกี่ยวกับ AR พวกเขาจะมีความตั้งใจใช้
งานมากกว่าผู้ใช้อายุน้อยที่ได้รับอิทธิพลในระดับเดียวกัน 

สรุปสมมติฐานและอ้างอิงการวิจัย จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องในหัวข้อก่อนหน้านี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปรต่างๆ ในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยอ้างอิงจากทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 
2003) ที่ได้รับการขยายด้วยตัวแปรเพ่ิมเติมที่เหมาะสมกับบริบทของการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี
ความจริงเสริม (AR) ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ 
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การก าหนดสมมติฐานแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ (1) สมมติฐานเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี AR (2) สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความ
ตั้งใจใช้งานและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และ (3) สมมติฐานเกี่ยวกับบทบาทของตัวแปรก ากับ ดังแสดง
ในตารางที่ 2.2 และ 2.3 
 
ตารางท่ี 2.2 
สรุปสมมติฐานงานวิจัย 

ล าดับ สมมติฐาน 
ผลกระทบที่คาดว่า

จะเกิดขึน้ 
H1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE) → ความตั้งใจใช้งาน (BI) เชิงบวก (+) 

H2 ความคาดหวังในความพยายาม (EE) → ความตั้งใจใช้งาน (BI) เชิงบวก (+) 

H3 อิทธิพลทางสังคม (SI) → ความตั้งใจใช้งาน (BI) เชิงบวก (+) 

H4 สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (FC) → พฤติกรรมการใช้งาน (UB) เชิงบวก (+) 

H5 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (AT) → ความตั้งใจใช้งาน (BI) เชิงบวก (+) 

H6 การรับรู้ความเพลิดเพลิน (PEE) → ความตั้งใจใช้งาน (BI) เชิงบวก (+) 

H7 การรับรู้ความเสี่ยง (PR) → ความตั้งใจใช้งาน (BI) เชิงลบ (-) 

H8 ความตั้งใจใช้งาน (BI) → พฤติกรรมการใช้งาน (UB) เชิงบวก (+) 

H9.1 เพศปรับความสัมพันธ์ระหว่าง PE → BI ผู้ชาย (+) 

H9.2 เพศปรับความสัมพันธ์ระหว่าง EE → BI ผู้หญิง (+) 

H9.3 เพศปรับความสัมพันธ์ระหว่าง SI → BI ผู้หญิง (+) 

H9.4 อายุปรับความสัมพันธ์ระหว่าง FC → UB ผู้ใช้อายุมาก (+) 

H9.5 อายุปรับความสัมพันธ์ระหว่าง PE → BI ผู้ใช้อายุน้อย (+) 

H9.6 อายุปรับความสัมพันธ์ระหว่าง EE → BI ผู้ใช้อายุมาก  (+) 

H9.7 อายุปรับความสัมพันธ์ระหว่าง SI → BI ผู้ใช้อายุมาก  (+) 
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ตารางท่ี 2.3 
อ้างอิงสมมติฐานการวิจัย  

ล าดับ  สมมติฐาน ผลกระทบ แหล่งอ้างอิง 

H1  PE → BI เชิงบวก (+) (Venkatesh et al., 2003), (Ateş & Garzón, 
2022), (Khashan et al., 2023), (Oyman et 
al., 2022) 

H2 EE → BI เชิงบวก (+) (Venkatesh et al., 2003), (Partovinia & 
Khoddami, 2023), (Holdack et al., 2020) 

H3 SI → BI เชิงบวก (+) (Venkatesh et al., 2003), (Alalwan et al., 
2018), (Chimborazo et al., 2021) 

H4 FC → UB เชิงบวก (+) (Venkatesh et al., 2003), (Venkatesh et al., 
2012) 

H5 AT → BI เชิงบวก (+) (Rese et al., 2017), (Fishbein & Ajzen, 
1975), (Davis, 1989) 

H6 PEE → BI เชิงบวก (+) (Van der Heijden, 2004), (Huang & Liao, 
2015), (Holdack et al., 2020) 

H7 PR → BI เชิงลบ (-) (Featherman & Pavlou, 2003), (Pantano et 
al., 2017), (Khashan et al., 2023) 

H8 BI → UB เชิงบวก (+) (Venkatesh et al., 2003), (Venkatesh & 
Davis, 2000), (Bhattacherjee & Hikmet, 2008) 

H9.1 GENDER 
moderates 

PE → BI 

ผู้ชาย (+) (Venkatesh & Morris, 2000), (Pascual-Miguel 
et al., 2015), (Zhang et al., 2019) 

H9.2 GENDER 
moderates 

EE → BI 

ผู้หญิง (+) (Venkatesh & Morris, 2000), (Pascual-Miguel 
et al., 2015) 

H9.3 GENDER 
moderates 

SI → BI 

ผู้หญิง (+) (Venkatesh et al., 2003), (Wang et al., 2013) 
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ตารางท่ี 2.3 
อ้างอิงสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 
ล าดับ  สมมติฐาน ผลกระทบ แหล่งอ้างอิง 

H9.4 Age 
moderates 

FC → UB 

ผู้ใช้อายุมาก (+) (Venkatesh et al., 2003), (Niehaves & 
Plattfaut, 2014), (Tsourela & Roumeliotis, 
2015) 

H9.5 
 

Age 
moderates 

PE → BI 

ผู้ใช้อายุน้อย (+) (Morris & Venkatesh, 2000), (Wang et al., 
2009), (Lee et al., 2012) 

H9.6 
 

Age 
moderates 

EE → BI 

ผู้ใช้อายุมาก (+) (Morris & Venkatesh, 2000), (Wang et al., 
2009) 

H9.7 
 

Age 
moderates 

SI → BI 

ผู้ใช้อายุมาก (+) (Niehaves & Plattfaut, 2014), (Bansah & 
Agyei, 2022) 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริมและทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอม ผ่านช่องทางออนไลน์  ผู้วิจัยได้ด าเนินการใช้ระเบียบวิธี
วิจัยดังนี้ 

3.1. ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือ ที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้าง และพัฒนาเครื่องมือ 
3.4 การเก็บ รวบรวมข้อมูล 
3.5 การจัดกระท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ใน การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในประเทศไทย ที่เคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์หรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่
ในประเทศไทย  

ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ค านวณโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% 

สูตรที่ใช้มีดังนี้  n = Z²pq/e² โดยที่ 
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
Z คือ ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% (Z = 1.96) 
p คือ สัดส่วนประชากรที่คาดว่ามีลักษณะตามที่สนใจศึกษา (p = 0.5 เพื่อให้ได้ขนาด
ตัวอย่างสูงสุด) 
q คือ 1-p (q = 0.5) 
e คือ ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (e = 0.05) 

ผู้วิจัยได้ก าหนดที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% และสัดส่วน 
ของลักษณะประชากรที่สนใจเท่ากับ 0.5 ของประชากรที่ต้องการเท่ากับ 
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แทนค่าในสูตร  
n = (1.96)²(0.5)(0.5)/(0.05)²   = 3.8416(0.25)/0.0025 
n = 384.16  คน 
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าที่ต้องการคือ 385 คน อย่างไรก็ตาม เพื่อป้องกัน

ความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการเก็บข้อมูล และเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือของผลการวิจัย ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งได้รับการ
พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น       
3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที ่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ ่มเป้าหมาย เพื ่อใช ้ในการระบุและคัดเลือกผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด โดยประกอบด้วยค าถามที่ช่วยให้
มั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามสอดคล้องกับเกณฑ์ที่ต้องการในงานวิจัยนี้ ดังแสดงในภาพที่ 3.1 
 
ภาพที่ 3.1 
ค าถามท่ีใช้คัดกรองกลุ่มเป้าหมาย 
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ส่วนที ่ 2 ค าถามเกี ่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซื ้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์  โดยใช้มาตรวัดแบบไลค์เคิร์ต    
(Likert Scale) ซึ่งเป็นมาตรวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
(คะแนน 5 = เห็นด้วยมากที ่ส ุด , คะแนน 4 = เห็นด้วยมาก, คะแนน 3 = เห็นด้วยปานกลาง ,   
คะแนน 2 = เห็นด้วยน้อย และคะแนน 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 

ส าหรับการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยที่ได้จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้
หลักการค านวณ อันตรภาคชั ้น (Class Interval) ตามแนวทางของ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2561)      
โดยค านวณค่าความกว้างของอันตรภาคชั้นจากสูตรดังนี้ 

สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด) / จ านวนชั้น 

             = (5-1)/5  
= 0.8 

จากการค านวณพบว่า ความกว้างของอันตรภาคชั้นเท่ากับ 0.80 จึงสามารถก าหนด
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยได้ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2561) 
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึงเห็นดวยมากที่สุด (ระดับ 5) 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึงเห็นดวยมาก (ระดับ 4)  
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึงเห็นดวยปานกลาง (ระดับ 3) 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึงเห็นดวยนอย (ระดับ 2) 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึงเห็นดวยนอยที่สุด (ระดับ 1) 
การใช้มาตรวัดดังกล่าวช่วยให้การประเมินความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นไป

อย่างมีระบบและสอดคล้องกัน ส่งผลให้กระบวนการวัดมีความเที่ยงตรงและท าให้การวิเคราะห์ข้อมูล
มีความน่าเชื่อถือ รวมทั้งช่วยเพิ่มความแม่นย าในการตีความข้อมูลเชิงปริมาณ 

ในการพัฒนาแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะ ทฤษฎี UTAUT (Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology) ของ Venkatesh และคณะ (2003, 2012) รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ซึ่งถูกน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการก าหนดตัวแปรและพัฒนาข้อ
ค าถามในแบบสอบถาม ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 
ค าถามท่ีใช้ใน แบบสอบถามส่วนที่ 2 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร  คำถาม แหล่งอ้างอิง 

ความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ  
(Performance 
Expectancy) 

PE1 ท่านคิดว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม จะมี
ประโยชน์ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ 
โดยทำให้ท่านไม่ต้องเดินทาง 

Venkatesh   
et al. (2003), 
Gharaibeh    

et al. (2021) 

PE2 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
จะช่วยให้ท่านเลือกซื้อน้ำหอมออนไลนไ์ด้
รวดเร็วข้ึน 

PE3 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเลอืกซื้อ
น้ำหอมออนไลน์ เช่น ลดเวลา/ขั้นตอน/
สะดวกไม่ต้องไปท่ีร้าน 

PE4 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
จะช่วยให้ท่านเลือกซื้อน้ำหอมไดส้อดคล้อง
กับความต้องการมากข้ึน 

ความคาดหวังในความ
พยายาม 
(Effort Expectancy) 

EE1 ท่านคิดว่า วิธีการใช้งานเทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์จะ
เข้าใจง่ายมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับตัวสินค้า 

Venkatesh   
et al. (2003), 
Gharaibeh    

et al. (2021) 

EE2 ท่านคิดว่า ท่านสามารถเรียนรู้การใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซื้อ
น้ำหอมออนไลนไ์ด้ง่าย 

EE3 ท่านคิดว่า ท่านสามารถใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ได้
อย่างชำนาญ 

EE4 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ ไม่ ต้องใช้
ความพยายามมาก 
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ตารางท่ี 3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร  คำถาม แหล่งอ้างอิง 
อิทธิพลทางสังคม 
(Social Influence) 

SI1 บุคคลสำคัญในชีวิตของท่านมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของท่านในการใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ซื้อน้ำหอมออนไลน์ (อาทิ
เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท ญาติ) 

Venkatesh   
et al. (2003), 
Partovinia & 
Khoddami 

(2023) 

SI2 บุคคลที่ท่านยกย่องในชีวิตของท่านมี
อิทธิพลต่อการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการซื้อน้ำหอมออนไลน์ (อาทิเช่น 
อาจารย์ หัวหน้า เพื่อนร่วมงาน หรือ บุคคล
ที่ท่านนับถือ) 

SI3 Influencer ที่ท่านช่ืนชอบมีการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการนำเสนอ
สินค้า 

SI4 แบรนด์น้ำหอมช้ันนำหลายแบรนด์ได้นำ
เทคโนโลยีความจริงเสริม มาใช้ในการ
นำเสนอสินค้าออนไลน ์

สภาพสิ่งอ านวยความ
สะดวก 
(Facilitating 
Conditions) 

FC1 ท่านใช้ อุปกรณ์ที่จำเป็น (เช่น สมาร์ทโฟน 
แท็บเล็ต) สำหรับการใช้เทคโนโลยีความจริง
เสรมิ ในการซื้อน้ำหอมออนไลน ์

Venkatesh   
et al. (2003) 

FC2 ท่านมี แหล่งความรู้และทรัพยาการที่
เพียงพอในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการซื้อน้ำหอมออนไลน ์

FC3 ท่านเชื่อมัน่ว่า เทคโนโลยีความจริงเสรมิ 
สามารถใช้งานร่วมกับแพลตฟอรม์ออนไลน์
ที่ท่านใช้ซื้อน้ำหอมได ้

FC4 ท่านมั่นใจว่า แพลตฟอร์มที่ท่านใช้มีระบบ
ให้ความช่วยเหลือ เมื่อมีปัญหาในการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซื้อ
น้ำหอมออนไลน ์
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ตารางท่ี 3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร  คำถาม แหล่งอ้างอิง 
ทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยี (Attitude 
toward Technology) 

AT1 ท่านเชื่อว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม 
สามารถจำลองกลิ่นนำ้หอมให้ท่านสัมผสัได้
ใกล้เคียงกับของจริง Watson et al. 

(2018), Park & 
Yoo (2020), 
Lim et al. 

(2022), Davis 
(1989) 

AT2 ท่านเชื่อว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วย
ให้ท่านเข้าใจส่วนผสมและโนต้กลิน่ของ
น้ำหอมไดด้ีขึ้น 

AT3 ท่านให้ ความสำคัญกับรา้นค้าออนไลน์ท่ีมี
เทคโนโลยีความจริง เสริม มากกว่าร้านทีไ่ม่มี 

AT4 ท่านพร้อม ที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน ์

การรับรูค้วามเพลิดเพลิน 
(Perceived Enjoyment) 

PE1 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลนเ์ปน็เรื่อง
สนุก 

Van der 
Heijden 

(2004), Huang 
& Liao (2015), 

Rese et al. 
(2017), Beck & 

Crié (2018) 

PE2 ท่านเชื่อว่า ท่านจะรู้สึกเพลิดเพลนิเมื่อใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซื้อ
น้ำหอมออนไลน ์

PE3 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์น่าดึงดูดใจ
และตื่นเต้น 

PE4 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ทำให้การซื้อสินค้าน้ำหอมออนไลน์เป็น
ประสบการณ์ที่น่าจดจำ 

การรับรูค้วามเสี่ยง 
(Perceived Risk)  

PR1 ท่านกังวลว่า เทคโนโลยคีวามจริงเสรมิ 
อาจ ไม่ สามารถแสดงกลิ่นน้ำหอมไดต้รงกับ
ความเป็นจริง 

Featherman & 
Pavlou (2003), 
Gefen et al. 
(2003), Kim & 

Forsythe 
(2008) 

PR2 ท่านกังวลว่า ข้อมูลส่วนตัวของท่านอาจถูก
เก็บรวบรวมโดยไมไ่ดร้ับอนุญาตเมื่อท่านใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม 

PR3 ท่านกังวลว่า จะเสียเวลามากเกินไปในการ
เรียนรู้วิธีใช้เทคโนโลยคีวามจริงเสริม 
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ตารางท่ี 3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร  คำถาม แหล่งอ้างอิง 
การรับรูค้วามเสี่ยง 
(Perceived Risk) 

PR4 ท่านกังวลว่า การใช้เทคโนโลยคีวามจริง
เสรมิ อาจทำให้ท่านตัดสินใจผดิพลาดในการ
ซื้อน้ำหอม 

 

ความตั้งใจในการใช้งาน 
(Behavioral Intention) 

BI1 ท่านมี ความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการซื้อน้ำหอมออนไลน์ใน
อนาคตอันใกล ้

Venkatesh   
et al. (2003), 
Davis (1989) 

BI2 ท่านตั้งใจที่ จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลนเ์มือ่มีโอกาส 

BI3 ท่านตั้งใจ จะใช้เทคโนโลยคีวามจริงเสรมิ 
ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์อยูเ่สมอ 

BI4 ท่านคาดว่า ท่านจะใช้เทคโนโลยคีวามจริง
เสรมิ เป็นประจำเมื่อต้องเลือกซื้อน้ำหอม
ออนไลน ์

พฤติกรรมการใช้งาน 
(User Behavior)  
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์น้ำหอมออนไลน ์
(1. กระบวนการตดัสินใจ
ซื้อ Purchase Decision 
Process) 
 

UB1 เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะช่วยให้ท่าน
ตระหนักถึงความต้องการในการซือ้น้ำหอม
ใหม ่

Kotler & 
Keller (2016) 

 

UB2 เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะช่วยให้ท่าน
เห็นความแตกต่างระหว่างน้ำหอมที่ท่านมี
อยู่กับน้ำหอมใหม่ที่น่าสนใจ 

UB3 เทคโนโลยีความจริงเสริม กระตุ้นให้ท่าน
อยากทดลองใช้น้ำหอมใหม่ๆ  

พฤติกรรมการใช้งาน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์น้ำหอมออนไลน ์
(2. การค้นหาข้อมูล 
Information Search) 
 

UB4 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยใหท้่านค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับน้ำหอมไดส้ะดวกและรวดเร็ว
ขึ้น 

Kotler & 
Keller (2016) 

 
UB5 เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมลูเกี่ยวกับ

น้ำหอมท่ีครบถ้วน 
UB6 เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมลูเกี่ยวกับ

น้ำหอมท่ีเข้าใจง่าย 
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ตารางท่ี 3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร  คำถาม แหล่งอ้างอิง 
 UB7 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเข้าถึง

ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับน้ำหอม เช่น โน้ตกลิ่น 
ความเข้มข้น และระยะเวลาการติดทนของ
กลิ่น เป็นต้น 

 

พฤติกรรมการใช้งาน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์น้ำหอมออนไลน์
(3.การประเมินทางเลือก 
Evaluation of 
Alternatives) 

UB8 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยใหท้่าน
เปรียบเทยีบน้ำหอมแตล่ะชนิดได้งา่ยขึ้น 

Kotler & 
Keller (2016) 

 UB9 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยใหท้่าน
ประเมินความเหมาะสมของน้ำหอมกับ
บุคลิกภาพของท่าน 

UB10 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยใหท้่าน
วิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของน้ำหอมแต่ละ
ชนิดได้ชัดเจนข้ึน 

UB11 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความลังเล
ในการตัดสินใจซื้อน้ำหอมออนไลน์ 

พฤติกรรมการใช้งาน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์น้ำหอมออนไลน์
(4.การตัดสินใจซื้อ 
Purchase Decision) 

UB12 เทคโนโลยีความจริงเสริม ทำให้ท่านมีความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อน้ำหอมออนไลน์มาก
ขึ้น 

Kotler & 
Keller (2016) 

 
UB13 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยใหท้่าน

ตัดสินใจซื้อน้ำหอมออนไลน์ไดเ้ร็วขึ้น 
พฤติกรรมการใช้งาน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์น้ำหอมออนไลน์
(5.พฤติกรรมหลังการซื้อ 
Post-purchase 
Behavior) 

UB14 เทคโนโลยีความจริงเสรมิ ช่วยให้ท่านมีความ
พึงพอใจจนบอกต่อในการซื้อน้ำหอม
ออนไลน์มากขึ้น 

Kotler & 
Keller (2016) 

 
UB15 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความ

ผิดหวังหลังการซื้อน้ำหอมออนไลน์และรีวิว
ให้คะแนนได้อยา่งพึงพอใจ 

UB16 ท่านจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสรมิในการซื้อ
น้ำหอมออนไลน์ครั้งต่อไป 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วยค าถามเกี ่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์ ได้แก่ เพศ อายุ          
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

การจัดล าดับค าถามในแบบสอบถามถือเป็นประเด็นส าคัญที่มีผลต่อความน่าเชื ่อถือ   
และคุณภาพของข้อมูลที่ได้รับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งค าถามที่เกี ่ยวข้องกับข้อมูลประชากรศาสตร์       
ของผู้ตอบ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งเป็นข้อมูลพื้นฐานที่ผู้วิจัยน าไปใช้ใน
การวิเคราะห์เชิงพรรณนาและจ าแนกลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง อย่างไรก็ตาม นักวิจัยส่วนใหญ่      
เห็นพ้องกันว่า ค าถามประเภทดังกล่าวควรถูกจัดให้อยู่ในตอนท้ายของแบบสอบถาม มากกว่าการวางไว้
ในตอนต ้น (Dillman, 2000 ; University of Wisconsin–Whitewater, n.d.; Versta Research, 
2013) 

สาเหตุส าคัญประการหนึ่งคือ การวางค าถามประชากรศาสตร์ไว้ในช่วงต้นอาจก่อให้เกิด
อคติในการตอบค าถามหลัก (response bias) หากผู้ตอบรู้สึกไม่สบายใจหรือรู้สึกว่าถูกสอบถาม
ข้อมูลส่วนบุคคลมากเกินไป เช่น เพศ อายุ หรือรายได้ อาจท าให้ผู้ตอบไม่เต็มใจให้ข้อมูลในส่วนถัดไป 
หลีกเลี่ยงการตอบ หรือให้ค าตอบที่ไม่เป็นจริง ซึ่งส่งผลต่อความเที่ยงตรงของข้อมูล (University of 
Wisconsin–Whitewater, n.d.) 

นอกจากนี้ การเริ่มต้นแบบสอบถามด้วยค าถามที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหลักของงานวิจัย
ยังช่วยให้ผู้ตอบเกิดความสนใจและมีแรงจูงใจในการตอบค าถามต่อเนื่องจนจบแบบสอบถาม ซึ่งการ
จัดล าดับลักษณะนี้ช่วยให้ผู้ตอบมีเวลา “ปรับตัว” หรือวอร์มอัพทางจิตใจก่อนที่จะต้องเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคล (Versta Research, 2013) แนวทางดังกล่าวสอดคล้องกับค าแนะน าของ Dillman (2000) 
ที่เสนอให้เริ่มต้นแบบสอบถามด้วยค าถามที่น่าสนใจและเกี่ยวข้องกับหัวข้อการวิจัย เพ่ือส่งเสริมความ
ร่วมมือจากผู้ตอบและลดอัตราการละท้ิงแบบสอบถามกลางคัน 

ทั ้งนี ้ Illinois State University (2021) ได้เสนอแนวทางเพิ ่มเติมว ่าค าถาม
ประชากรศาสตร์ควรถูกจัดไว้ในตอนท้ายของแบบสอบถาม เว้นแต่มีความจ าเป็นต้องใช้เพื่อคัดกรอง
ผู้ตอบ (screening questions) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ในงานวิจัย 

อย่างไรก็ตาม งานว ิจ ัยของ Ziegenfuss et al. (2021) พบว ่า การวางค าถาม
ประชากรศาสตร์ไว้ในตอนต้นอาจช่วยเพิ่มอัตราการตอบในส่วนของค าถามประเภทนี้ได้ แต่ไม่ส่งผล
กระทบต่อคุณภาพค าตอบในส่วนค าถามหลัก ซึ่งชี้ให้เห็นว่าต าแหน่งของค าถามประชากรศาสตร์ควร
พิจารณาตามลักษณะของแบบสอบถาม กลุ่มเป้าหมาย และวัตถุประสงค์การวิจัยเป็นส าคัญ 

โดยสรุป การจัดวางค าถามประชากรศาสตร์ไว้ในตอนท้ายของแบบสอบถามเป็นแนว
ปฏิบัติที ่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในงานวิจัย เนื ่องจากช่วยลดอคติในการตอบค าถาม       
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เพ่ิมความสบายใจแก่ผู้ตอบ และลดความเสี่ยงในการละทิ้งแบบสอบถามกลางคัน ส่งผลให้ได้ข้อมูลที่มี
คุณภาพและครบถ้วนเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติในขั้นตอนต่อไป 

 
3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้ ประกอบด้วยการ

ตรวจสอบความตรงและความเที่ยง ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (SEM) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
3.3.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  

ในการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นเสนอให้ผู ้เชี่ยวชาญจ านวน 7 
ท่านพิจารณาตามเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

+1: แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์/นิยามตัวแปรและวัตถุประสงค์
ของการวิจัย 
 0: ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์/นิยามตัวแปร 
 –1: แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์/นิยามตัวแปร  
วัตถุประสงค์ของการประเมินนี ้คือเพื ่อพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อ

ค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ความถูกต้องของเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษา จากนั้นจึง
น า  ผลการประเมินของผู้เชี่ยวชาญมาค านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-Objective 
Congruence: IOC) ตามแนวทางของ Rovinelli & Hambleton (1977) และ Turner & Carlson 
(2003) 

สูตรค านวณ IOC มีดังนี ้   IOC = ΣR / N 
โดยที่ IOC =ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  
ΣR =เป็นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญทัง้หมด 
N=เป็นจ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
โดยก าหนดว่า ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป สามารถน าไปใช้ได้ ส่วน

ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 จะต้องพิจารณาปรับปรุง 
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ผลการตรวจสอบพบว่า จากข้อค าถามทั้งหมด 57 ข้อ มี 50 ข้อที่ผ่านเกณฑ์ 

(IOC ≥ 0.50) โดยมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.57 ถึง 1.00 และมีข้อค าถาม 7 ข้อที่ต้องปรับปรุง ( IOC 
= –0.10 ถึง 0.40) เมื่อปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของผู้เชี ่ยวชาญแล้ว แบบสอบถามมีจ านวนข้อ
ค าถามท้ังหมด 54 ข้อ 

3.3.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถามใช้วิธีการวัดความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency) โดยค านวณค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha 
Coefficient) ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมส าหรับแบบสอบถามที่ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ต 

ผู้วิจัยได้ท าการทดลองใช้แบบสอบถาม (Pilot Study) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
50 คน ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง และน าข้อมูลที่ได้มาค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค โดยก าหนดว่า ค่าสัมประสิทธิ ์ที ่เหมาะสมควรมีค่า ตั ้งแต่ 0.70 ขึ ้นไป จึงถือว่า
เครื่องมือมีความเที่ยงในระดับที่ยอมรับได้ หากค่าที่ได้ต ่ากว่า 0.70 จ าเป็นต้องปรับปรุงหรือตัดข้อ
ค าถามบางข้อ เพ่ือเพ่ิมความเท่ียงของแบบสอบถาม 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

3.4.1 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
  ข้อมูลปฐมภูมิส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้มาจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 

435 คน โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 
3.4.1.1 แบบสอบถามออนไลน์ 

ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Google Forms 
และเผยแพร่ลิงก์แบบสอบถามผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook, Instagram, X      
และ LINE 

3.4.1.2 การส ารวจภาคสนาม   
นอกจากนี้ยังมีการเก็บข้อมูลภาคสนาม ณ ห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้าใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้านจ าหน่ายน ้าหอม รวมถึงงานแสดงสินค้าและงานจัดแสดงกิจกรรม
พิเศษเกี่ยวข้อง 

3.4.1.3 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการตั ้งแต่เดือนกรกฎาคมถึงส ิงหาคม         

พ.ศ. 2568 โดยใช้ระยะเวลาประมาณสามเดือนในการรวบรวมข้อมูลให้ครบตามขนาดตัวอย่างที่ก าหนด 
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3.5 การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลด าเนินการโดยใช้โปรแกรม SmartPLS 4 ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแบบก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling: PLS-SEM) ซึ ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนาและการวิเคราะห์      
เชิงอนุมาน 

 
3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา  

3.5.1.1 ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ใช้เพื่อสรุปลักษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้เพื่อประเมินความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยต่าง ๆ 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ย (4.21-5.00 = ระดับมากที่สุด, 3.41-4.20 = 
ระดับมาก, 2.61-3.40 = ระดับปานกลาง, 1.81-2.60 = ระดับน้อย, 1.00-1.80 = ระดับน้อยที่สุด) 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
3.5.2.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Assessment) 

งานวิจัยนี้ใช้เทคนิค PLS-SEM ซึ่งเหมาะสมกับโมเดลเชิงสาเหตุที่มีความ
ซับซ้อนและมีตัวแปรจ านวนมาก อีกทั้งสามารถใช้ในการพัฒนาทฤษฎีและการพยากรณ์ได้อย่าง       
มีประสิทธิภาพ (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022) โดยเลือกใช้ PLS-SEM เนื ่องจาก
โครงสร้างของตัวแปรแฝงที ่เป็นลักษณะสะท้อน (Reflective Constructs) ตามกรอบแนวคิด 
UTAUT ความเป็นไปได้ของข้อมูลที่มีการแจกแจงไม่เป็นปกติ และความเหมาะสมของขนาดตัวอย่าง
ส าหรับวิธีการประมาณค่าแบบ Partial Least Squares (Hair et al., 2017) 

การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Assessment) 
การประเมินโมเดลการวัดมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่า ตัวแปรสังเกต 

(observed variables) สามารถวัดตัวแปรแฝง (latent constructs) ได้อย่างถูกต้องและเชื่อถือได้ 
ซึ ่งถือเป็นขั้นตอนส าคัญก่อนการทดสอบโมเดลโครงสร้าง (Henseler et al., 2015; Hair et al., 
2019) การประเมินประกอบด้วย 4 ด้านหลัก ดังนี้ 

(1) การตรวจสอบความเที่ยงของตัวชี้วัด ( Indicator Reliability) ใช้ค่า 
Outer Loading เพื่อประเมินว่าตัวชี้วัดแต่ละตัวมีความสัมพันธ์ กับตัวแปรแฝงที่ตนเองวัดมากเพียงใด 
โดยมีเกณฑ์ค่ามาตรฐานที่ควรไม่น้อยกว่า 0.708 เพื ่อให้แน่ใจว่าตัวชี ้วัดสามารถอธิบาย ความ
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แปรปรวนของตัวแปรแฝงได้อย่างน้อย 50% (Hair et al., 2019) หากค่าอยู่ระหว่าง 0.40–0.70  
จะพิจารณาตามความเหมาะสมของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนร่วม (AVE) และค่าความเที่ยงรวมของ
โครงสร้างนั้น  เพ่ือให้มั่นใจว่า ข้อค าถามในแบบสอบถามสามารถ “สะท้อน” แนวคิดของตัวแปรแฝง
ได้อย่างแท้จริง และ ไม่มีตัวชี้วัดใด ที่มีความสัมพันธ์ต ่าจนบิดเบือนความหมายของโครงสร้าง 

(2) ความเที่ยงภายในของโครงสร้าง (Internal Consistency Reliability)
ประเมินโดยใช้ค่า Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (CR), และ rho_A ซึ่งสะท้อนความ
สอดคล้องของตัวชี้วัดภายในโครงสร้างเดียวกัน ค่าความเชื่อมั่นที่เหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 0.70 – 0.95 
(Hair et al., 2017) เพื่อยืนยันว่าตัวชี้วัดทั้งหมดวัด แนวคิดเดียวกันอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ 
เพ่ือให้มั่นใจว่า แบบสอบถามมีความเสถียร ในเชิงการวัด และหากน าไปใช้ซ ้าจะให้ผลลัพธ์ที่ใกล้เคียงกัน 

(3) ความตรงเชิงบรรจุ (Convergent Validity)ใช้ค่า Average Variance 
Extracted (AVE) เพ่ือประเมินว่าตัวชี้วัดในแต่ละโครงสร้างมีความสัมพันธ์กันเพียงพอหรือไม่ เกณฑ์ที่
ยอมรับได้คือค่า AVE ต้องไม่น้อยกว่า 0.50 ซึ่งแสดงว่าตัวชี้วัด สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัว
แปรแฝง ได้มากกว่าครึ่งหนึ่ง (Fornell & Larcker, 1981) เพ่ือยืนยันว่าข้อค าถามภายในโครงสร้าง
เดียวกัน “รวมกันวัดแนวคิดเดียวกัน” ได้อย่างเหมาะสม 

(4) ความตรงเชิงแยก (Discriminant Validity)ตรวจสอบโดยใช ้ค่า 
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ซึ่งเป็นวิธีการที่มีความแม่นย าสูงกว่าวิธี Fornell-Larcker เดิม 
(Henseler et al., 2015) ค่าที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 0.85 หรือ 0.90 ตามบริบทของการวิจัย เพื่อยืนยันว่า 
ตัวแปรแฝงแต่ละตัว มีความแตกต่างจากกันอย่างชัดเจน เพ่ือให้มั่นใจว่า ตัวแปรต่าง ๆ ในโมเดลไม่ได้
วัดสิ่งเดียวกัน และสามารถแยกแยะ ผลกระทบของแต่ละโครงสร้างได้อย่างชัดเจน 

3.5.2.2 การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model Assessment)เมื่อ
โมเดลการวัดผ่านเกณฑ์แล้ว จึงท าการประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานเชิงสาเหตุ 
โดยใช้เกณฑ์ ดังนี้  

ค่าความแปรปรวนร่วม ของตัวแปรอิสระ (VIF) ต้องน้อยกว่า 5 เพ่ือหลีกเลี่ยง
ปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นซ้อน (multicollinearity) 

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient, β) ใช้ทดสอบทิศทางและ
ขนาดของอิทธิพล 

ค่า R² แสดงระดับความสามารถของโมเดลในการอธิบายความแปรปรวน
ของตัวแปรตาม 

ค่า Q² (Predictive Relevance) ทดสอบความสามารถในการท านาย
ของโมเดลโดยใช้เทคนิค Blindfolding 
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การทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ ใช้วิธี Bootstrapping ด้วยจ านวนตัวอย่าง
ย่อย 5,000 ชุด เพื่อประเมินค่าความเชื่อมั่นของสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Hair et al., 2019) เพื่อยืนยัน
ว่าโมเดลเชิงโครงสร้างมีความถูกต้องในเชิงสาเหตุ สามารถท านายพฤติกรรม ของตัวแปรตามได้และ
ผลการวิเคราะห์มีความเชื่อม่ันทางสถิติ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเคยมี

พฤติกรรมเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมหรือเคยซื ้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยก าหนดขนาด     
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ซึ่งค านวณจากสูตรของ Cochran (1977) การเก็บข้อมูลด าเนินการ
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลปรากฏว่า ได้รับแบบสอบถามทั้งหมด 438 ชุด 
โดยมีจ านวน 435 ชุด ที่ผ่านเกณฑ์คุณสมบัติตามที่ก าหนด และแบบสอบถามเหล่านี้ถูกน ามาใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้  ก่อนด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือวิจัย เพื่อให้มั่นใจในความเที่ยงและความตรงของเครื่องมือ จากนั้นจึงท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ทางสถิติ
ตามล าดับต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรในการวิจัย 
ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ส่วนที่ 4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ส่วนที่ 5  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 
4.1.1 ข้อมูลประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลประชากรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน รวมถึงระดับความคิดเห็น
ของผ ู ้ตอบต ่อป ัจจ ัยต ่าง ๆ ในแบบสอบถาม โดยใช ้ค ่าความถ ี ่  ( Frequency) และร ้อยละ 
(Percentage) เพื่อสรุปข้อมูลประชากรทั่วไป และใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) พร้อมส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อประเมินระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรที่ศึกษา ทั้งนี้เพื่อให้เห็นภาพรวม
ของกลุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบและชัดเจน    

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์สถิติพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.36) 

มีอายุระหว่าง 25–34 ปี (ร้อยละ 47.36) ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 80.00)   
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ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 44.60) และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15 ,000– 
30,000 บาท (ร้อยละ 39.31) ดังแสดงในตารางที่ 4.1   
 
 ตารางท่ี 4.1   
แสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 

หญิง 293 67.36 
ชาย 88 20.23 

เพศทางเลือกอ่ืนๆ ( LGBTQIA+ ) 54 12.41 
รวม 435 100 

2. อายุ 

18-24 ปี 177 40.69 
25-34 ปี 206 47.36 
35-44 ปี 41 9.43 
45-54 ปี 8 1.84 

55 ปีขึ้นไป 1 0.23 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 2 0.46 

รวม 435 100 

3. ระดับการศึกษา 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 38 8.74 
ปริญญาตรี 348 80.00 
ปริญญาโท 43 9.89 
ปริญญาเอก 2 0.46 

อ่ืนๆ  4 0.92 
รวม 435 100 

4. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 134 30.80 
พนักงานบริษัทเอกชน 194 44.60 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 65 14.94 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 36 8.28 

อ่ืนๆ  6 1.38 
รวม 435 100 
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ตารางท่ี 4.1   
แสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน ร้อยละ 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 118 27.13 
15,000-30,000 บาท 171 39.31 
30,001-45,000 บาท 76 17.47 
45,001-60,000 บาท 33 7.59 
60,001 บาทขึ้นไป 30 6.90 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 7 1.61 

รวม 435 100 
 

ข้อมูลลักษณะเชิงประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ลักษณะเชิงประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างได้ด าเนินการโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งสามารถสรุปผลได้
ดังต่อไปนี้ 

(1) เพศ ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 293 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.36 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 20.23 และผู้ที่ระบุเพศอ่ืน 
(LGBTQIA+) จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.41 ผลลัพธ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่ามากกว่า 2 ใน 3 
ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง 

(2) อายุ ผลการวิเคราะห์กลุ่มอายุของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงอายุ 25–34 ปี จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 47.36 รองลงมาคือกลุ่มอายุ 18–24 ปี จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 40.69 ในขณะที่กลุ่มอายุ 35–44 ปี มีจ านวน 41 คน (ร้อยละ 9.43) กลุ่มอายุ 
45–54 ปี มีจ านวน 8 คน (ร้อยละ 1.84) และผู้ที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.23) 
รวมทั้งมีจ านวน 2 คน (ร้อยละ 0.46) ที่ไม่ระบุอายุ ผลลัพธ์ชี้ให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น     
วัยท างานตอนต้นถึงตอนกลาง (อายุ 18–34 ปี) คิดเป็นร้อยละ 88.05 ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้เทคโนโลยีและ
แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นหลัก 

(3) ระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถาม      
ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมาคือผู้ที่    
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 43 คน (ร้อยละ 9.89) ผู ้ที ่มีการศึกษาต ่ากว่าระดับ    
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ปริญญาตรี จ านวน 38 คน (ร้อยละ 8.74) ผู้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 2 คน (ร้อยละ 
0.46) และผู้ที่อยู่ในกลุ่มอื่น ๆ จ านวน 4 คน (ร้อยละ 0.92) ผลลัพธ์สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่าง     
มีระดับการศึกษาค่อนข้างสูง โดยมากกว่าร้อยละ 80 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 

(4) อาชีพ ผลการวิเคราะห์อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 44.60 รองลงมาคือนักศึกษา จ านวน 134 คน (ร้อยละ 
30.80) ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 65 คน (ร้อยละ 14.94) เจ้าของธุรกิจหรือ        
ฟรีแลนซ์ จ านวน 36 คน (ร้อยละ 8.28) และกลุ่มอื่น ๆ จ านวน 6 คน (ร้อยละ 1.38) ผลลัพธ์ดังกล่าว
สะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได้คงที่ โดยเฉพาะพนักงานเอกชนและข้าราชการรวมกัน
คิดเป็นร้อยละ 59.54 ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพด้านก าลังซื้อและมีพฤติกรรมการซื้อสินคา้ออนไลน์ 

(5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ผู้ตอบส่วนใหญ่     
มีรายได้ระหว่าง 15,000–30,000 บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 39.31 รองลงมาคือผู้ที่        
มีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 118 คน (ร้อยละ 27.13) รายได้ 30,001–45,000 บาท จ านวน 
76 คน (ร้อยละ 17.47) รายได้ 45,001–60,000 บาท จ านวน 33 คน (ร้อยละ 7.59) และรายได้
ตั ้งแต่ 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 30 คน (ร้อยละ 6.90) รวมถึงผู้ที ่ไม่ระบุรายได้ จ านวน 7 คน    
(ร้อยละ 1.61) ผลลัพธ์บ่งชี้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง โดยร้อยละ 
66.44 มีรายได้ต ่ากว่า 30,000 บาท และร้อยละ 31.96 มีรายได้มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 

(6) สรุปข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จากการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 
435 คน สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.36) อยู่ในช่วงอายุ     
25–34 ปี (ร้อยละ 47.36) และ 18–24 ปี (ร้อยละ 40.69) ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
80.00) ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (ร้อยละ 44.60) หรือนักศึกษา (ร้อยละ 30.80) และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000–30,000 บาท (ร้อยละ 39.31) โดยลักษณะเหล่านี้สะท้อนกลุ่ม
ประชากรในวัยท างานตอนต้นและวัยรุ่น ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มออนไลน์หลัก 
ได้แก่ กลุ ่ม Generation Y และ Generation Z ที ่ม ีระดับการศึกษาสูงและมีความคุ ้นเคยกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล 
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4.1.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรในการวิจัย 
ส่วนที่ 2  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ 

ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพของเทคโนโลยี Augmented Reality (AR) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผลตามเกณฑ์
การให้คะแนนของธานินทร์ ศิลป์จารุ (2561) โดยผลการวิเคราะห์น าเสนอไว้ในตารางที่ 4.2   

 

ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผล 
ความแปรปรวนของ

ความคิดเห็น 

ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

PE1 
ท่านคิดว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม จะมีประโยชน์ในการ
เลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ โดยท าให้ท่านไม่ต้องเดินทาง 

4.26 0.85 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

PE2 
ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยให้ท่าน
เลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ได้รวดเร็วขึ้น 

4.31 0.81 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

PE3 
ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ เช่น ลด
เวลา/ขั้นตอน/สะดวกไม่ต้องไปที่ร้าน 

4.35 0.74 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

PE4 
ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยให้ท่าน
เลือกซ้ือน ้าหอมได้สอดคล้องกับความตอ้งการมากขึ้น 

4.20 0.86 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.28 0.82 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผล 
ความแปรปรวนของ

ความคิดเห็น 

 
ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 

EE1 
ท่านคิดว่า วิธีการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริม ในการ
เลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์จะเข้าใจง่ายมากยิ่งขึ้นเกีย่วกับตัว
สินค้า 

4.20 0.83 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

EE2 
ท่านคิดว่า ท่านสามารถเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ได้ง่าย 

4.17 0.85 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

EE3 
ท่านคิดว่า ท่านสามารถใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน
การเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ได้อยา่งช านาญ 

3.95 0.93 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

EE4 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซ้ือน ้าหอมออนไลน์ ไม ่ต้องใช้ความพยายามมาก 

3.68 1.13 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.00 0.94 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

SI1 
บุคคลส าคัญในชีวิตของท่านมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจของ
ท่านในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ซื้อน ้าหอม
ออนไลน์ (อาทิเช่น ครอบครัว เพื่อนสนทิ ญาติ) 

3.53 1.25 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

SI2 

บุคคลที่ท่านยกยอ่งในชีวิตของท่านมีอิทธิพลต่อการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ (อาทิ
เช่น อาจารย์ หวัหนา้ เพื่อนรว่มงาน หรอื บุคคลที่ท่านนับ
ถือ) 

3.33 1.31 
เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

SI3 
Influencer ที่ท่านชื่นชอบมกีารใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการน าเสนอสินค้า 

3.66 1.30 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

SI4 
แบรนด์น ้าหอมชั้นน าหลายแบรนด์ได้น าเทคโนโลยีความ
จริงเสริม มาใช้ในการน าเสนอสินค้าออนไลน์ 

3.70 1.30 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.55 1.21 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 
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ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผล 
ความแปรปรวน

ของความ
คิดเห็น 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions)  

FC1 
ท่านใช้ อุปกรณ์ที่จ าเป็น (เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต) 
ส าหรับการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอม
ออนไลน์ 

4.17 0.94 
เห็นด้วย

มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

FC2 
ท่านมี แหล่งความรู้และทรัพยาการที่เพยีงพอในการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน ์

3.80 1.25 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

FC3 
ท่านเชื่อมั่นว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม สามารถใช้งาน
ร่วมกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านใช้ซ้ือน ้าหอมได ้

4.00 1.15 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

FC4 
ท่านมั่นใจว่า แพลตฟอร์มที่ท่านใช้มีระบบให้ความ
ช่วยเหลือ เมื่อมีปัญหาในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน ์

3.87 1.00 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.96 0.97 
เห็นด้วย

มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude toward Technology) 

AT1 ท่านเชื่อว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม สามารถจ าลองกลิ่น
น ้าหอมให้ท่านสัมผัสได้ใกล้เคียงกับของจริง 

3.70 1.04 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

AT2 ท่านเชื่อว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม ชว่ยให้ท่านเขา้ใจ
ส่วนผสมและโน้ตกลิ่นของน ้าหอมได้ดีขึน้ 

3.79 1.01 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

AT3 ท่านให้ ความส าคัญกบัร้านค้าออนไลนท์ี่มีเทคโนโลยีความ
จริง เสริม มากกว่าร้านที่ไมม่ ี

3.82 1.07 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

AT4 ท่านพร้อม ที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซ้ือน ้าหอมออนไลน ์ 4.07 0.88 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.85 1.00 
เห็นด้วย

มาก 
มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 
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ตารางที่ 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผล
ความแปรปรวน

ของความ
คิดเห็น 

การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 

PEE1 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซ้ือน ้าหอมออนไลน์เป็นเร่ืองสนุก 4.17 0.86 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

PEE2 ท่านเชื่อว่า ท่านจะรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 4.16 0.88 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

PEE3 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซ้ือน ้าหอมออนไลน์น่าดึงดูดใจและตื่นเต้น 4.26 0.79 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

PEE4 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ท าให้การซ้ือ
สินค้าน ้าหอมออนไลน์เป็นประสบการณ์ที่น่าจดจ า 4.18 0.87 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.20 0.85 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

PR1 ท่านกังวลว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจ ไม่ สามารถ
แสดงกลิ่นน ้าหอมได้ตรงกับความเป็นจรงิ 3.99 0.93 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็น
ค่อนข้างไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

PR2 ท่านกังวลว่า ข้อมูลส่วนตัวของท่านอาจถูกเก็บรวบรวม
โดยไม่ได้รับอนุญาตเมื่อท่านใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 

3.78 1.10 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

PR3 ท่านกังวลว่า จะเสียเวลามากเกินไปในการเรียนรู้วิธีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม 

3.25 1.23 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

PR4 ท่านกังวลว่า การใช้เทคโนโลยีความจรงิเสริม อาจท าให้
ท่านตัดสินใจผิดพลาดในการซ้ือน ้าหอม 

3.60 1.11 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.65 1.09 
เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 
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ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปลผล
ระดับความ

คิดเห็น 

การแปลผลความ
แปรปรวนของ
ความคิดเห็น 

ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention) 

BI1 ท่านมี ความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ในอนาคตอันใกล้ 3.82 0.99 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

BI2 ท่านตั้งใจที่ จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการ
เลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์เมื่อมีโอกาส 4.01 0.90 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

BI3 ท่านตั้งใจ จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการ
เลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์อยู่เสมอ 3.85 1.02 

เห็นด้วย
มาก 

มีความเห็น
แตกต่างกันสูง 

BI4 ท่านคาดว่า ท่านจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
เป็นประจ าเมื่อต้องเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 3.87 0.98 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 
3.88 0.97 

เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

พฤติกรรมการใช้งาน (Use Behavior) กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
1. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Process) 

UB1 
เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะชว่ยใหท้่าน
ตระหนักถึงความต้องการในการซ้ือน ้าหอมใหม่ 

3.91 0.93 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB2 เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะชว่ยใหท้่านเห็น
ความแตกต่างระหว่างน ้าหอมที่ท่านมอียู่กับน ้าหอม
ใหม่ที่น่าสนใจ 

4.05 0.86 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB3 
เทคโนโลยีความจริงเสริม กระตุ้นให้ท่านอยาก
ทดลองใช้น ้าหอมใหม่ๆ  

4.13 0.86 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 0.88 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผลความ
แปรปรวนของ
ความคิดเห็น 

พฤติกรรมการใช้งานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)   

UB4 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกบัน ้าหอมได้สะดวกและรวดเร็วขึน้ 

4.01 0.87 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB5 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมูลเกีย่วกับ
น ้าหอมที่ครบถ้วน 

4.00 0.87 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB6 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมูลเกีย่วกับ
น ้าหอมที่เข้าใจง่าย 

4.06 0.82 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB7 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเขา้ถึงข้อมูล
เชิงลึกเกี่ยวกับน า้หอม เช่น โน้ตกลิ่น ความ
เข้มข้น และระยะเวลาการติดทนของกลิ่น เป็นต้น 

3.99 0.92 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 0.87 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

พฤติกรรมการใช้งานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

UB8 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเปรียบเทียบ
น ้าหอมแต่ละชนิดได้ง่ายขึ้น 

4.09 0.88 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB9 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านประเมิน
ความเหมาะสมของน ้าหอมกับบุคลิกภาพของท่าน 

4.11 0.88 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB10 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านวิเคราะห์
ข้อดีและข้อเสียของน ้าหอมแต่ละชนิดได้ชัดเจน
ขึ้น 

4.04 0.87 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

 

Ref. code: 25686733145327TOL



62 
 

   
 

ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผลความ
แปรปรวนของ
ความคิดเห็น 

พฤติกรรมการใช้งานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) (ต่อ) 

UB11 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความลังเลใน
การตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์ 

3.96 0.94 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.05 0.8 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

พฤติกรรมการใช้งานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

UB12 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ท าให้ท่านมีความมั่นใจ
ในการตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์มากขึ้น 

3.97 0.90 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB13 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านตดัสินใจซื้อ
น ้าหอมออนไลน์ได้เร็วขึ้น 

4.03 0.94 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.05 0.8 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

พฤติกรรมการใช้งานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
5.พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

UB14 
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านมคีวามพึง
พอใจจนบอกต่อในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์มากขึ้น 

3.99 0.92 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

UB15 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความผิดหวัง
หลังการซ้ือน ้าหอมออนไลน์และรีววิใหค้ะแนนได้
อย่างพึงพอใจ 

4.00 0.92 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.2 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อปัจจัยค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

การแปล
ผลระดับ
ความ
คิดเห็น 

การแปลผลความ
แปรปรวนของ
ความคิดเห็น 

พฤติกรรมการใช้งานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 
5.พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) (ต่อ) 

UB16 
ท่านจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซ้ือ
น ้าหอมออนไลน์ครั้งต่อไป 

4.08 0.85 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.02 0.90 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด 3.96 0.95 
เห็นด้วย
มาก 

ความเห็นค่อนข้าง
ไปในทิศทาง
เดียวกัน 

 
สรุปการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรในการวิจัย 
4.1.2.1 ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 
ในระดับมาก (M = 4.28, SD = 0.82) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ “การใช้เทคโนโลยีเหล่านี้
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเลือกซื้อสินค้า” (M = 4.35, SD = 0.74) รองลงมาคือ “เทคโนโลยีช่วยให้ 
ท าการเลือกซื้อได้เร็วขึ้น” (M = 4.31, SD = 0.81) และ “เทคโนโลยีช่วยเพิ่มโอกาสในการเลือกซื้อ
สินค้า” (M = 4.26, SD = 0.85) 

4.1.2.2 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในความ

พยายามในระดับมาก (M = 4.00, SD = 0.94) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ “วิธีการใช้งาน
เทคโนโลยีเข้าใจได้ง่าย” (M = 4.20, SD = 0.83) และ “สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องให้คนอื่นช่วย” 
(M = 4.17, SD = 0.85) 
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4.1.2.3 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับการรับรู้อิทธิพลทางสังคมอยู่ในระดับปาน

กลาง (M = 3.55, SD = 1.21) และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสูงที่สุด สะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่าง
ด้านความคิดเห็นระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามอย่างชัดเจน 

4.1.2.4 สภาพแวดล้อมอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) 
ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู ้ในระดับมาก (M = 3.96, SD = 0.97)  

โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ “มีอุปกรณ์ที่ใช้ในการเลือกซื้อสินค้าและเข้าถึงได้ง่าย” ( M = 4.17,   
SD = 0.94) 

4.1.2.5 ทัศนคติต่อเทคโนโลยี (Attitude toward Technology) 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับมาก       

(M = 3.85, SD = 1.00) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ “การใช้เทคโนโลยีในการช่วยเลือกซื้อสินค้า” 
(M = 4.07, SD = 0.88) 

4.1.2.6 การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเพลิดเพลินในระดับมาก (M = 4.20, 

SD = 0.83) โดยทุกข้อมีค่าเฉลี่ยสูงใกล้เคียงกัน (4.16–4.26) สะท้อนว่าผู้ใช้งานรู้สึกเพลิดเพลินอย่าง
สม ่าเสมอเมื่อใช้เทคโนโลยี 

4.1.2.7 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในระดับปานกลาง (M = 3.65, 

SD = 1.09) แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานยังคงมีความกังวลในบางประเด็นเกี่ยวกับความเสี่ยง 
4.1.2.8 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 

ผลการว ิเคราะห์พบว่า ความตั ้งใจเช ิงพฤติกรรมอยู ่ในระดับมาก           
(M = 3.88, SD = 0.97) โดยข้อที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงที่สุดคือ “จะใช้เทคโนโลยีในการเลือกซื ้อสินค้า”      
(M = 4.01, SD = 0.90) 

4.1.2.9 พฤติกรรมการใช้งาน (Use Behavior) 
พฤติกรรมการใช้งานอยู ่ในระดับมาก (M = 3.96, SD = 0.95) และ

กระบวนการ ประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (M = 4.05, SD = 0.87) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้  และพฤติกรรม การใช้งานเทคโนโลยีในการเลือกซื้อ

สินค้าออนไลน์อยู่ใน ระดับสูงโดยรวม เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย ของตัวแปรแต่ละด้าน พบว่า 
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ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 
(1) ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (M = 4.28, SD = 0.82) - สูงที่สุด 
(2) การรับรู้ความเพลิดเพลิน (M = 4.20, SD = 0.83) 
(3) ความคาดหวังในความพยายาม (M = 4.00, SD = 0.94) 
สะท้อนว่า “ประสิทธิภาพ ความสนุก และความง่าย” เป็นสิ่งที่ผู้ใช้งานให้ความส าคัญที่สุด 
ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด ได้แก่ 
(1) อิทธิพลทางสังคม (M = 3.55, SD = 1.21) - ต ่าที่สุดและมีความแตกต่างระหว่าง

บุคคลสูงสุด 
(2) การรับรู้ความเสี่ยง (M = 3.65, SD = 1.09) - มีความกังวลปานกลาง 
ตัวแปรผลลัพธ์ ทั้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (M = 3.88, SD = 0.97) และพฤติกรรม

การใช้งาน (M = 3.96, SD = 0.95) ทั้งคู่ อยู่ในระดับสูง แสดงถึงการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี
อย่างต่อเนื่องประเด็นที่น่าสนใจ ได้แก่ ทัศนคติต่อเทคโนโลยี (M = 3.85) และสภาพแวดล้อมอ านวย
ความสะดวก (M = 3.96) อยู่ในระดับสูง สะท้อนความพร้อมทั้งด้านจิตใจและโครงสร้างพ้ืนฐาน 

ตัวแปรที่มีความสอดคล้องกันสูง (SD ต ่า) คือ ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพและการ
รับรู้ความเพลิดเพลิน 

ตัวแปรที่มีความแตกต่างระหว่างบุคคลสูง (SD สูง) คือ อิทธิพลทางสังคมและการ    
รับรู้ความเสี่ยง 

จากข้อมูลสรุปได้ว่า ผู้ใช้งานมีการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีในระดับสูง โดยมุ่งเน้นที่
ประโยชน์เชิงประสิทธิภาพและความเพลิดเพลิน ในขณะที่อิทธิพลจากสังคมและความกังวลด้านความ
เสี่ยงมีผลกระทบที่แตกต่างกันไปตามบุคคล โดยผลการวิเคราะห์สรุปทั้งหมดน าเสนอไว้ในภาพที่ 4.1  
 
ภาพที่ 4.1 
ความเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลในการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม 
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4.2 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Assessment) 
 

การประเมินโมเดลการวัดมีว ัตถุประสงค์เพื ่อพิจารณาคุณภาพของตัวชี ้ว ัดและ           
ตัวแปรแฝง โดยประเมินความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ตามแนวทางของ       
Hair et al. (2019) และ Sarstedt et al. (2017) 

4.2.1 ความเชื่อม่ันและความตรงเชิงบรรจบ (Reliability and Convergent Validity) 
การประเมินความเชื่อมั่นและความตรงเชิงบรรจบของโมเดลการวัดประกอบด้วย 

3 ตัวชี้วัดหลัก ได้แก่ ค่า Outer Loadings ที่วัดความเชื่อมั่นของตัวชี้วัดแต่ละตัว ค่า Composite 

Reliability (CR) และ Cronbach's Alpha (α) ท ี ่ ว ัดความเช ื ่อม ั ่นภายใน และค ่า Average 
Variance Extracted (AVE) ที่วัดความตรงเชิงบรรจบ โดยมีเกณฑ์การประเมินตามที่ Hair et al. 
(2019) และ Fornell & Larcker (1981) ก าหนดไว้ คือ 

(1) Outer Loadings ซึ่งควรมีค่า ≥ 0.708 เพื่อยืนยันความเชื่อมั่นของตัวชี้วัด
ระดับ  ข้อค าถาม 

(2) Cronbach’s Alpha เพ่ือประเมินความสอดคล้องภายในแบบดั้งเดิม 
(3) Composite Reliability (rho_a และ rho_c) ซึ ่งมีความแม่นย ากว่าใน 

PLS-SEM โดยค่า Cronbach’s Alpha และ Composite Reliability ควร ≥ 0.70 และไม่เกิน 0.95 
(4) Average Variance Extracted (AVE) ซึ่งควรมีค่า ≥ 0.50 เพ่ือยืนยันความ

ตรงเชิงบรรจบและแสดงว่าตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวชี้วัดได้มากกว่าความ
คาดเคลื่อนในการวัด 

4.2.1.1 ความเชื่อมั่นของตัวชี้วัดระดับข้อค าถาม (Indicator Reliability) 
ความเชื่อมั่นของตัวชี้วัดระดับข้อค าถามประเมินจากค่า Outer Loadings 

ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดแต่ละข้อกับตัวแปรแฝงที่สังกัด โดย Hair et al. (2019) ก าหนด

เกณฑ์ว่า Outer Loading ≥ 0.708 ถือว่ายอมรับได้ ตัวชี้วัดที่มีค่า 0.40-0.70 ควรพิจารณาตัดออก
หากส่งผลให้ค่า AVE และ CR ต ่ากว่าเกณฑ์ และตัวชี้วัดที่มีค่า < 0.40 ควรตัดออกทันที ตัวชี้วัดควรมี

ค่า Outer Loadings ≥ 0.70 เพื่อยืนยันความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงในระดับที่เพียงพอเพื่อยืนยัน
ความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงในระดับที่เพียงพอ 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการวิเคราะห์ค่า Outer Loadings ของตัวชี้วัด (Indicator Reliability) 

ตัวแปร รหัสตัวชี้วัด Outer Loading การประเมิน 

ความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ (PE) 

PE1 0.851 ผ่าน 

PE2 0.835 ผ่าน 

PE3 0.819 ผ่าน 

PE4 0.829 ผ่าน 
ความคาดหวังในความ

พยายาม (EE) 
EE1 0.815 ผ่าน 

EE2 0.865 ผ่าน 

EE3 0.848 ผ่าน 

EE4 0.714 ผ่าน* 

อิทธิพลทางสังคม (SI) SI1 0.698 เก็บไว้** 

SI2 0.774 ผ่าน 

SI3 0.797 ผ่าน 

SI4 0.837 ผ่าน 
สภาพแวดล้อมอ านวย

ความสะดวก (FC) 
FC1 0.803 ผ่าน 

FC2 0.812 ผ่าน 

FC3 0.874 ผ่าน 

FC4 0.874 ผ่าน 
ทัศนคติต่อเทคโนโลยี 

(AT) 
AT1 0.844 ผ่าน 
AT2 0.846 ผ่าน 
AT3 0.815 ผ่าน 

AT4 0.814 ผ่าน 
การรับรู้ความ

เพลิดเพลิน (PEE) 
PEE1 0.905 ผ่าน 

PEE2 0.914 ผ่าน 

PEE3 0.894 ผ่าน 

PEE4 0.882 ผ่าน 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการวิเคราะห์ค่า Outer Loadings ของตัวชี้วัด (Indicator Reliability) (ต่อ) 

ตัวแปร รหัสตัวชี้วัด Outer Loading การประเมิน 
การรับรู้ความเสี่ยง 

(PR) 
PR1 0.757 ผ่าน 

PR2 0.827 ผ่าน 

PR3 0.809 ผ่าน 

PR4 0.820 ผ่าน 
ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม (BI) 

BI1 0.871 ผ่าน 

BI2 0.873 ผ่าน 

BI3 0.892 ผ่าน 

BI4 0.884 ผ่าน 
พฤติกรรมการใช้งาน 

(UB) 
UB-EA1 0.806 ผ่าน 

UB-EA2 0.704 เก็บไว้** 

UB-EA3 0.812 ผ่าน 

UB-EA4 0.770 ผ่าน 

UB-IS1 0.777 ผ่าน 

UB-IS2 0.719 ผ่าน* 

UB-IS3 0.757 ผ่าน 

UB-IS4 0.789 ผ่าน 

UB-PD1 0.839 ผ่าน 

UB-PD2 0.811 ผ่าน 

UB-PPB1 0.818 ผ่าน 

UB-PPB2 0.798 ผ่าน 

UB-PPB3 0.820 ผ่าน 

UB-PR1 0.724 ผ่าน* 

UB-PR2 0.778 ผ่าน 

UB-PR3 0.749 ผ่าน 

หมายเหตุ. เกณฑ์การประเมิน - Outer Loading ≥ 0.708 (Hair et al., 2019) 
ผ่าน* = มีค่าสูงกว่าเกณฑ์เล็กน้อย (0.708-0.730) 
เก็บไว้** = มีค่าต ่ากว่าเกณฑเ์ล็กน้อยแต่เก็บไวเ้นื่องจาก AVE และ CR ยังผ่านเกณฑ ์

Ref. code: 25686733145327TOL



69 
 

   
 

จากผลการวิเคราะห์ ความเชื่อมั่นของตัวชี้วัดระดับข้อค าถามทั้งหมด 43 ข้อ พบว่า 
ตัวชี้วัดส่วนใหญ่ (41 ข้อ คิดเป็นร้อยละ 95.35) มีค่า Outer Loadings สูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ที่ 
0.708 และมีเพียง 2 ข้อ (SI1 และ UB-EA2) ที่มีค่าต ่ากว่าเกณฑ์เล็กน้อย แต่ได้รับการพิจารณาให้
เก็บไว้ในโมเดลเนื ่องจาก ไม่ส่งผลกระทบต่อคุณภาพโดยรวมของโมเดลการวัด โดยค่า Outer 
Loadings โดยรวมอยู่ระหว่าง 0.698-0.914 (Mean = 0.808, SD = 0.053)  

แสดงให้เห็นว่า (1) ตัวชี้วัดแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงที่สังกัดในระดับสูง  
(2) ตัวแปรแฝง สามารถอธิบาย ความแปรปรวนของตัวชี้วัดได้มากกว่าร้อยละ 50 และ (3) โมเดลการ
วัดมีความเชื่อมั่นของ ตัวชี้วัดในระดับ ที่เหมาะสมตามมาตรฐานของ Hair et al. (2019) สามารถ
น าไปวิเคราะห์ความเชื่อมั่นภายใน และความตรงเชิงบรรจบใน ขั้นตอนถัดไปได ้

4.2.1.2 ความเชื่อมั่นเชิงความสอดคล้องภายในและความเชื่อมั่นแบบผสม (Internal 
Consistency Reliability and Composite Reliability) 

ความเชื่อมั่นเชิงความสอดคล้องภายในเป็นการประเมินว่าตัวชี้วัดที่วัดตัว

แปรแฝงเดียวกันมี ความสอดคล้องกันหรือไม่ โดยทั่วไปประเมินจากค่า Cronbach's Alpha (α) 
และ Composite Reliability (CR) ซ ึ ่ ง  Cronbach's Alpha เป ็นต ัวช ี ้ ว ัดแบบด ั ้ ง เด ิมท ี ่ ใช ้กัน         
อย่างแพร่หลาย แต่มีข้อจ ากัดในการประมาณค่าความเชื่อมั่นเนื่องจากสมมติว่า  ตัวชี้วัดทุกตัวมีค่า
น ้าหนักเท่ากัน ในขณะที่ Composite Reliability เป็น ตัวชี้วัดที่เหมาะสมกว่าส าหรับ PLS-SEM 
เนื่องจากค านวณจาก Outer Loadings ที่แตกต่างกันของ แต่ละตัวชี้วัด และ ให้ค่าที่แม่นย ากว่า    
ในการประเมินความเชื่อมั่นภายใน (Hair et al., 2019; Peterson & Kim, 2013) 

เกณฑ์การประเมินความเชื่อมั่นที่ใช้ใน การวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ (1) Cronbach's 

Alpha ≥ 0.70 ถือว ่ายอมรับได้ (Nunnally & Bernstein, 1994) (2) Composite Reliability    

≥ 0.70 ถือว่ายอมรับได้ และ (3) Composite Reliability ควรไม่เกิน 0.95 เนื่องจากค่าที่สูงเกินไป
อาจบ่งชี้ว่าตัวชี้วัดมีความซ ้าซ้อน (Redundancy) (Hair et al., 2019) ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ   
ค่า Cronbach's Alpha และ Composite Reliability ที่ 0.60-0.70 อาจยอมรับได้ (Hair et al., 
2017) ดังแสดงในตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อถือได้ของเครื่องมือวิจัย 

ตัวแปร 
Cronbach's 

alpha (α) 

Composite 
reliability 

(ρA)  

Composite 
reliability 

(ρc)  

Average 
variance 
extracted 

(AVE)  

การ
ประเมิน 

ทัศนคติต่อเทคโนโลยี 
(AT) 

0.850  0.850  0.899  0.689  ผ่าน 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
(BI) 

0.903  0.904  0.932  0.774  ผ่าน 

ความคาดหวังในความ
พยายาม (EE) 

0.827  0.834  0.886  0.661  ผ่าน 

สภาพแวดล้อมอ านวย
ความสะดวก (FC) 

0.863  0.878  0.906  0.708  ผ่าน 

ความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ (PE) 

0.854  0.857  0.901  0.695  ผ่าน 

การรับรูค้วามเพลิดเพลิน 
(PEE) 

0.921  0.922  0.944  0.808  ผ่าน 

การรับรูค้วามเสี่ยง (PR) 0.819  0.828  0.879  0.646  ผ่าน 
อิทธิพลทางสังคม (SI) 0.794  0.833  0.860  0.606  ผ่าน 
พฤติกรรมการใช้งาน (UB) 0.959  0.960  0.963  0.617  ผ่าน 
ค่าเฉลี่ย 0.866 0.874 0.908 - 

ค่าต ่าสุด 0.794 0.828 0.860 - 
ค่าสูงสุด 0.959 0.960 0.963 - 

หมายเหตุ. เกณฑ์การประเมิน: Cronbach's Alpha ≥ 0.70, Composite Reliability: 0.70 ≤ CR ≤ 0.95 (Hair 
et al., 2019) 

ρA = Composite Reliability (rho_a), ρc = Composite Reliability (rho_c) 
ผ่าน* = มีค่าใกล้เกณฑ์ 0.95 แต่ยังยอมรับได ้
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ผลการวิเคราะห์ ความเชื่อมั่นเชิงความสอดคล้องภายใน และความเชื่อมั่น แบบผสม
ของตัวแปรแฝงทั ้งหมดในโมเดลการวัด แสดงในตารางที ่ 4.4 พบว่า ค่า Cronbach's Alpha        
ของตัวแปรทั้งหมดมีค่าอยู่ระหว่าง 0.794 ถึง 0.959 โดยทุกตัวแปรมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.70 แสดงให้เห็น
ว่าตัวชี้วัดของแต่ละตัวแปร มีความสอดคล้องภายในที่ดี ส าหรับค่า Composite Reliability (ρc) 
พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.860 ถึง 0.963 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.70 และไม่เกิน 0.95 ยกเว้น    
ตัวแปร UB ที่มีค่า 0.963 ซึ่งใกล้เกณฑ์ 0.95 แต่ยังอยู่ใน ระดับที่ยอมรับได้ แสดงว่าตัวแปรทั้งหมด  
มีความเชื่อม่ันภายในในระดับที่เหมาะสม และไม่มีปัญหาความซ ้าซ้อนของตัวชี้วัด ที่มีนัยส าคัญ 

4.2.2 ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 
การประเมินความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) มีวัตถุประสงค์    

เพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวในโมเดลสามารถจ าแนกออกจากกันได้อย่างชัดเจน และตัวชี้วัด
ของแต่ละตัวแปรวัดเฉพาะแนวคิดของตัวแปรนั้นเท่านั้นไม่เกิดการทับซ้อนกับตัวแปรอื่น ซึ่งเป็น
เงื่อนไขส าคัญในการยืนยันความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด (Fornell & Larcker, 1981; Henseler 
et al., 2015; Hair et al., 2019) 

ในการประเมินความตรงเชิงจ าแนก ผู้วิจัยใช้ ค่า Heterotrait-Monotrait Ratio 
(HTMT) ตามข้อเสนอของ Henseler, Ringle, และ Sarstedt (2015) ซึ่งเป็นวิธีที่ได้รับการยอมรับ
อย่างแพร่หลาย ในการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบ PLS-SEM โดย HTMT ใช้ใน       
การเปรียบเทียบ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงที่แตกต่างกัน (heterotrait-heteromethod 
correlations) กับ ความสัมพันธ์ภายในตัวแปรเดียวกัน (monotrait-heteromethod correlations) 
เพ่ือประเมินระดับความแตกต่าง ระหว่างโครงสร้างแฝง 

ตามเกณฑ์ของ Henseler et al. (2015) และ Hair et al. (2021) ค่าของ HTMT 
ควรน้อยกว่า 0.85 เพื่อยืนยันว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวมี ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน หากค่า HTMT 
เกินกว่า 0.90 จะถือว ่ามีความเสี ่ยงที ่ต ัวแปรทั ้งสองอาจซ้อนทับกันในเชิงแนวคิด ( lack of 
discriminant validity) 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนกประเมินด้วย HTMT พบว่าค่า HTMT ของคู่ 
ตัวแปรทั้งหมดมีค่าต ่ากว่า 0.90 (ส่วนใหญ่ < 0.85) ดังแสดงในภาพที่ 4.2 
 
 
 
 

Ref. code: 25686733145327TOL



72 
 

   
 

ภาพที่ 4.2 
ผลการประเมินค่า HTMT ส าหรับความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity)  

 
 

จากภาพที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า คู่ตัวแปรที่มีค่า HTMT สูง (ใกล้เกณฑ์ 0.85) จากการ 
วิเคราะห์พบว่า 

คู่ตัวแปรที่มีค่า HTMT สูงใกล้เกณฑ์ 0.85 หลายคู่ ได้แก่ 

(1) PE ↔ BI  มีค่า HTMT ประมาณ 0.84-0.85 ซึ ่งใกล้เกณฑ์แต่ยังต ่ากว่า 0.85   
แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังด้านประสิทธิภาพและความตั ้งใจเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กัน        
ในระดับสูง แต่ยังสามารถแยกเป็นตัวแปรที่แตกต่างกันได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีที่ว่า  
การรับรู้ประโยชน์จะน าไปสู่ความตั้งใจในการใช้งาน 

(2) AT ↔ PEE มีค่า HTMT ประมาณ 0.85-0.86 ซึ ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.85 เล็กน้อย    
แต่ยังต ่ากว่า 0.90 แสดงว่าทัศนคติและความเพลิดเพลินมีความเกี่ยวข้องกันสูง ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎี  
ที่คนที่มีทัศนคติดีมักรู้สึกเพลิดเพลิน อย่างไรก็ตาม ยังคงเป็นคนละมิติที่สามารถแยกวัดได้ 
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(3) EE ↔ PE, FC ↔ PE, AT ↔ BI: มีค่า HTMT อยู ่ระหว่าง 0.75-0.83 ซึ ่งสูง    
แต่ยังต ่ากว่า 0.85 อย่างชัดเจน แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่ยังคงแยกจากกันได้      
อย่างชัดเจน 

คู ่ต ัวแปรที ่ม ีค ่า HTMT ต ่า (< 0.50) พบคู ่ต ัวแปรหลายคู ่ท ี ่ม ีค ่า HTMT ต ่ามาก      
แสดงความแตกต่างอย่างชัดเจน ได้แก่ 

(1) PR ↔ ตัวแปรอื่นๆ การรับรู้ความเสี่ยงมีค่า HTMT ต ่ากับตัวแปรอื่นส่วนใหญ่     
(< 0.50) ยกเว้นกับ BI ที่มีค่าประมาณ 0.55-0.65 แสดงว่าความเสี่ยงเป็นตัวแปรที่แยกชัดเจนจาก 
ตัวแปรอื่น 

(2) UB ↔ ตัวแปรบางตัว พฤติกรรมการใช้งานมีค่า HTMT ต ่ากับตัวแปรบางตัว    
เช่น PR, SI แสดงความแตกต่างที่ชัดเจน 

(3) SI ↔ บางตัวแปร อิทธิพลทางสังคมมีค่า HTMT ต ่ากับบางตัวแปร แสดงว่าเป็นตัว
แปรที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง 

คู่ตัวแปรที่มีค่า HTMT ปานกลาง (0.50-0.75) คู่ตัวแปรส่วนใหญ่มีค่า HTMT อยู่ในช่วง
ดังกล่าวแสดงว่ามี ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง แต่ยังคงม ีความแตกต่างที่ชัดเจน เช่น 

(1) EE ↔ FC: ประมาณ 0.70-0.75 

(2) PE ↔ AT: ประมาณ 0.72-0.78 

(3) BI ↔ UB: ประมาณ 0.75-0.80 
การวิเคราะห์คู่ตัวแปรที่มี ความสัมพันธ์สูง  แม้ว่าส่วนใหญ่ของคู่ตัวแปรจะผ่านเกณฑ์ 

แต่คู่ตัวแปรที่มีค่า HTMT สูง (> 0.85) ต้องการการพิจารณาเพิ่มเติม ดังนี้ 

AT ↔ PEE (HTMT ≈ 0.85-0.86) แม้ว่าค่า HTMT จะสูงกว่า 0.85 เล็กน้อย แต่ยัง
ต ่ากว่า 0.90 อย่างชัดเจน และเมื่อพิจารณาในเชิงทฤษฎี พบว่า ทัศนคติต่อเทคโนโลยี (Attitude)   
วัดการประเมินโดยรวมว่าดีหรือไม่ดี ในขณะที่การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 
วัดความรู้สึกสนุกสนานเฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นคนละมิติ ดังนั้นจึงยังคงเก็บทั้งสองตัวแปรไว้แยกกัน 
สอดคล้องกับการศึกษาก่อนหน้า (Venkatesh et al., 2012) ที่แยกทัศนคติและความเพลิดเพลิน 
เป็นคนละตัวแปร 

PE ↔ BI (HTMT ≈ 0.84-0.85) แม้ว่าจะมีค่า HTMT ใกล้เกณฑ์ แต่ยังต ่ากว่า 0.85 
และในเชิงทฤษฎี ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ เป็นความเชื ่อ (Belief) ในขณะที่ความตั้งใจ     
เป็นเจตนา (Intention) ซึ่งเป็นคนละขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ ตามทฤษฎี UTAUT ดังนั้นการ
แยกเป็นสองตัวแปรจึงเหมาะสม 
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สรุปโดยรวม ความตรงเชิงจ าแนกประเมินด้วย HTMT พบว่าค่า HTMT ของคู่ตัวแปร
ทั้งหมดมีค่าต ่ากว่า 0.90 (ส่วนใหญ่ < 0.85) แสดงว่าตัวแปรแฝงทุกตัว มีความแตกต่างจากตัวแปรอ่ืน
อย่างชัดเจน โมเดลการวัดมีความตรงเชิงจ าแนกท่ีเหมาะสมตามมาตรฐาน 

 
4.3 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
 

หลังจากท่ีโมเดลการวัดผ่านเกณฑ์การประเมินคุณภาพทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Model) โดยใช้เทคนิค Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) ผ่านซอฟต์แวร์ SmartPLS เพื่อทดสอบความสัมพันธ์
เช ิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดล UTAUT ตามกรอบแนวคิดการวิจ ัยที ่ก  าหนด โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อประเมินความสามารถของโมเดลในการอธิบาย (explanatory power) และการ
ท านาย (predictive relevance) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงต่าง ๆ 

การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างในงานวิจัยนี้ด าเนินตามขั้นตอนมาตรฐาน 3 ขั้นตอน 
(Hair et al., 2019) (Sarstedt et al., 2017) ได้แก่ 

(1) การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ (Multicollinearity Assessment) 
(2) การประเมินคุณภาพของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 
(3) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Hypothesis Testing) 
4.3.1 การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ (Multicollinearity Assessment)   

ก่อนด าเน ินการประเมินโมเดลเช ิงโครงสร ้าง ผ ู ้ว ิจ ัยได ้ตรวจสอบปัญหา
ความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ เพื่อให้มั่นใจว่าตัวแปรอิสระในโมเดลไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง
จนส่งผลต่อความแม่นย าในการประมาณค่าพารามิเตอร์ โดยใช้สถิติ Variance Inflation Factor 
(VIF) เป็นเกณฑ์วินิจฉัย โดยทั่วไปหากค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 5 จะถือว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity 
(Hair et al., 2019)   

พบว่า ค่า VIF ของทุกตัวแปรและเส้นทางในโมเดลมีค่าอยู่ระหว่าง 1.00–3.549 
โดยมีค่า VIF ต ่าสุดเท่ากับ 1.000 (AGE, GENDER และตัวแปรปฏิสัมพันธ์) และค่า VIF สูงสุดเท่ากับ 
3.549 (PEE2) ทั้งนี้ ค่า VIF เฉลี่ยเท่ากับ 2.258 ซึ่งต ่ากว่าเกณฑ์สูงสุดที่ 5 ตามข้อเสนอแนะของ Hair 
et al. (2019) สะท้อนว่าโมเดลไม่พบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ ซึ่งอาจส่งผลต่อความแม่นย า
ของการประมาณค่าพารามิเตอร์ นอกจากนี้ ตัวแปรเชิงปรับ (Moderating Variables) ได้แก่ Age  

 

Ref. code: 25686733145327TOL



75 
 

   
 

และ Gender มีค่า VIF เท่ากับ 1.000 แสดงให้เห็นว่าไม่มีความซ ้าซ้อนเชิงเส้นกับตัวแปรอ่ืน และไม่มี
ผลกระทบต่อความเสถียรของโมเดลเชิงโครงสร้าง ดังนั้น โมเดลนี้จึงสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์
เชิงโครงสร้างต่อไปได้อย่างเหมาะสม  ดังแสดงในตารางที่ 4.5 

 
ตารางท่ี 4.5 
ผลการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ (Multicollinearity Assessment) 

ตัวแปร VIF เกณฑ์การประเมิน 

AGE  1.000  ผ่าน (< 5) 

AT1  2.335  ผ่าน (< 5) 

AT2  2.437  ผ่าน (< 5) 

AT3  1.804  ผ่าน (< 5) 

AT4  1.847  ผ่าน (< 5) 

BI1  2.579  ผ่าน (< 5) 

BI2  2.509  ผ่าน (< 5) 

BI3  2.970  ผ่าน (< 5) 

BI4  2.756  ผ่าน (< 5) 

EE1  1.920  ผ่าน (< 5) 

EE2  2.223  ผ่าน (< 5) 

EE3  2.021  ผ่าน (< 5) 

EE4  1.454  ผ่าน (< 5) 

FC1  1.827  ผ่าน (< 5) 

FC2  1.962  ผ่าน (< 5) 

FC3  2.238  ผ่าน (< 5) 

FC4  2.380  ผ่าน (< 5) 
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ตารางท่ี 4.5 
ผลการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ (Multicollinearity Assessment) (ต่อ) 

ตัวแปร VIF เกณฑ์การประเมิน 

GENDER  1.000  ผ่าน (< 5) 

PE1  2.171  ผ่าน (< 5) 

PE2  1.924  ผ่าน (< 5) 

PE3  1.984  ผ่าน (< 5) 

PE4  1.873  ผ่าน (< 5) 

PEE1  3.245  ผ่าน (< 5) 

PEE2  3.549  ผ่าน (< 5) 

PEE3  3.012  ผ่าน (< 5) 

PEE4  2.576  ผ่าน (< 5) 

PR1  1.549  ผ่าน (< 5) 

PR2  1.670  ผ่าน (< 5) 

PR3  2.128  ผ่าน (< 5) 

PR4  2.334  ผ่าน (< 5) 

SI1  2.206  ผ่าน (< 5) 

SI2  2.395  ผ่าน (< 5) 

SI3  1.606  ผ่าน (< 5) 

SI4  1.607  ผ่าน (< 5) 

UB-EA1  2.760  ผ่าน (< 5) 

UB-EA2  3.064  ผ่าน (< 5) 

UB-EA3  3.088  ผ่าน (< 5) 

UB-EA4  2.549  ผ่าน (< 5) 

Ref. code: 25686733145327TOL



77 
 

   
 

ตารางท่ี 4.5 
ผลการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ (Multicollinearity Assessment) (ต่อ) 

ตัวแปร VIF เกณฑ์การประเมิน 

UB-IS1  2.582  ผ่าน (< 5) 

UB-IS2  2.554  ผ่าน (< 5) 

UB-IS3  2.914  ผ่าน (< 5) 

UB-IS4  2.841  ผ่าน (< 5) 

UB-PD1  3.396  ผ่าน (< 5) 

UB-PD2  3.160  ผ่าน (< 5) 

UB-PPB1  3.187  ผ่าน (< 5) 

UB-PPB2  2.967  ผ่าน (< 5) 

UB-PPB3  3.035  ผ่าน (< 5) 

UB-PR1  2.168  ผ่าน (< 5) 

UB-PR2  2.786  ผ่าน (< 5) 

UB-PR3  2.427  ผ่าน (< 5) 

AGE x EE  1.000  ผ่าน (< 5) 

AGE x FC  1.000  ผ่าน (< 5) 

AGE x PE  1.000  ผ่าน (< 5) 

AGE x SI  1.000  ผ่าน (< 5) 

GENDER x EE  1.000  ผ่าน (< 5) 

GENDER x PE  1.000  ผ่าน (< 5) 

GENDER x SI  1.000  ผ่าน (< 5) 
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4.3.2 การประเมินคุณภาพของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 
ผู้วิจัยได้ประเมินคุณภาพและพลังการอธิบายของโมเดลโครงสร้างโดยพิจารณา

จากตัวชี้วัดส าคัญ 3 ประการ ได้แก่  
(1)  ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Coefficient of Determination: R²) 
(2)  ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size: f²) 
(3)  ค่าความเก่ียวข้องเชิงท านาย (Predictive Relevance: Q²) 

4.3.2.1 ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Coefficient of Determination: R²) 
ค่าสัมประสิทธิ ์การตัดสินใจ (R²) เป็นตัวช ี ้ว ัดอ านาจการอธ ิบาย 

(Explanatory Power) ของตัวแปรอิสระ ต่อตัวแปรตามในโมเดล โดยแสดงเป็นสัดส่วนหรือ
เปอร์เซ็นต์ของ ความแปรปรวนของตัวแปรตามท่ี สามารถอธิบายได้จากตัวแปรอิสระท้ังหมดที่รวมอยู่
ในโมเดล ค่า R² มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าที่สูงข้ึนแสดงถึงอ านาจการอธิบายที่ดีขึ้น (Hair et al., 
2019) เพื่อวัดว่าตัวแปรอิสระในโมเดล UTAUT ในการอธิบายความแปรปรวน (Variance) ของ     
ตัวแปรตาม เกณฑ์การประเมิน ค่า R² ที ่ 0.75, 0.50 และ 0.25 เป็นผลระดับประเมินอ านาจ        
การอธิบายของโมเดลที่สูง ปานกลาง และต ่า ตามล าดับ (Hair et al., 2019) 

โมเดลโครงสร้างในการวิจัยครั ้งนี ้มีอ  านาจการอธิบายในระดับที ่ดี           
โดยสามารถอธิบาย ความแปรปรวนของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้ร้อยละ 60.6 และพฤติกรรม    
การใช้งานได้ร้อยละ 69.0 ซึ่งสูง กว่าค่าเฉลี่ยของงานวิจัยในสาขา แสดงให้เห็นว่าตัวแปร ที่เลือกมา
ศึกษามีความเหมาะสมและสามารถอธิบายปรากฏการณ์ได้ดี โมเดลมีศักยภาพในการน าไปใช้ท านาย
พฤติกรรมและพัฒนากลยุทธ์ ในการส่งเสริมการใช้งานเทคโนโลยีในการช้อปปิ้งออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ในระดับปานกลาง โดยอยู่ในช่วงที่ตามเกณฑ์ของ (Hair et al., 2019) ดังแสดงในภาพ
ที่ 4.3 และตารางท่ี 4.6  
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ภาพที่ 4.3  
ผลการรันโมเดลโครงสร้าง SEM พร้อมค่า R² ของตัวแปรตาม  

 
หมายเหตุ. ภาพแสดงโมเดลโครงสร้างที่พัฒนาโดยใช้เทคนิค PLS-SEM. จาก โปรแกรม SmartPLS 
 
ตารางท่ี 4.6 
ผลการประเมินค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Coefficient of Determination: R²) 

ตัวแปรตาม R-square R-square adjusted การประเมินผล 

BI 0.606 0.593 
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ  BI ได้
ประมาณ 60.6% ซึ่งถือว่ามีอ านาจการอธิบายอยู่ใน
ระดับ ปานกลาง 

UB 0.690 0.687 
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ  UB ได้
ประมาณ 69.0% ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับ ปานกลาง 

 
 

4.3.2.2 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size: f²) 
เป ็นการประเมินความส าค ัญเช ิงปฏิบ ัต ิ (Practical Significance)      

ของความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรในโมเดล โดยค่า f² แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของค่า R² เมื่อ       
ตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งถูกน าออกจากโมเดล ซึ่งสะท้อนถึงขนาดของอิทธิพลที่ตัวแปรนั้นมีต่อตัว
แปรตาม (Cohen, 1988) ผู้วิจัยได้ท า การวิเคราะห์ค่า f² ของตัวแปรทั้งหมดในโมเดล โดยใช้เกณฑ์ 
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การตีความตามที่ Cohen (1988) เสนอไว้ ดังนี้ ค่า f² ≥ 0.02 ถือว่ามีขนาดอิทธิพลเล็ก (Small 
Effect Size) ค่า f² ≥ 0.15 ถ ือว ่าม ีขนาดอิทธ ิพลปานกลาง (Medium Effect Size) และค่า            
f² ≥ 0.35 ถือว่ามีขนาดอิทธิพลใหญ่ (Large Effect Size) ผลการวิเคราะห์สรุป ได้ดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 
ผลการประเมินค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size: f²) 

เส้นความสัมพันธ์ f-square ระดับอิทธิพล 

อิทธิพลขนาดใหญ่ 

BI → UB 1.058 ใหญ่ 

อิทธิพลขนาดเล็ก 

AT → BI 0.117 เล็ก 

FC → UB 0.075 เล็ก 

PEE → BI 0.074 เล็ก 

PR → BI 0.029 เล็ก 

ไม่มีอิทธิพล 

PE → BI 0.011 ไม่มีอิทธิพล 

SI → BI 0.017 ไม่มีอิทธิพล 

EE → BI 0.001 ไม่มีอิทธิพล 

GENDER → BI 0.003 ไม่มีอิทธิพล 

AGE → BI 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

AGE → UB 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

ตัวแปรปรับแต่ง (Moderators) 

PE → BI 0.011 ไม่มีอิทธิพล 

SI → BI 0.017 ไม่มีอิทธิพล 

EE → BI 0.001 ไม่มีอิทธิพล 

GENDER → BI 0.003 ไม่มีอิทธิพล 
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ตารางท่ี 4.7 
ผลการประเมินค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size: f²) ต่อ 

เส้นความสัมพันธ์ f-square ระดับอิทธิพล 

AGE → BI 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

AGE → UB 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

AGE × PE → BI 0.008 ไม่มีอิทธิพล 

AGE × FC → UB 0.002 ไม่มีอิทธิพล 

AGE × EE → BI 0.001 ไม่มีอิทธิพล 

AGE × SI → BI 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

GENDER × PE → BI 0.001 ไม่มีอิทธิพล 

GENDER × EE → BI 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

GENDER × SI → BI 0.000 ไม่มีอิทธิพล 

หมายเหตุ. BI = Behavioral Intention (ความตั้งใจในการใช้งาน), UB = Use Behavior (พฤติกรรม
การใช้งาน), AT = Attitude (ทัศนคติ), FC = Facilitating Conditions (เงื่อนไขที่เอ้ือต่อการใช้งาน), 
PEE = Perceived Enjoyment/Experience (ความเพล ิดเพล ิน/ประสบการณ์ท ี ่ร ับร ู ้ ) , PR = 
Perceived Risk (ความเสี่ยงที่รับรู้), PE = Performance Expectancy (ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ), 
SI = Social Influence (อิทธิพลทางสังคม), EE = Effort Expectancy (ความคาดหวังด้านความพยายาม) 
 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลขนาดเล็ก 
ผลการวิเคราะห์พบตัวแปร ที่มีอิทธิพลขนาดเล็ก (0.02 ≤ f² < 0.15) จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก ่
 (1) ทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude toward Using: AT) มีอิทธิพลขนาดเล็กต่อความ

ตั ้งใจในการใช้งาน โดยมีค่า f² เท่ากับ 0.117 ซึ ่งเป็นค่าที ่ส ูงที ่ส ุดในกลุ ่มอิทธิพลขนาดเล็ก              
ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Davis et al. (1989) ที่พบว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี แม้ว่าขนาดอิทธิพลจะไม่ใหญ่มาก แต่ก็มีความส าคัญเชิง
ปฏิบัติในการออกแบบกลยุทธ์ส่งเสริม การยอมรับเทคโนโลยี 
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(2) เงื่อนไข ที่เอื้อต่อการใช้งาน (Facilitating Conditions: FC) มีอิทธิพลขนาดเล็กต่อ
พฤติกรรมการใช้งาน โดยมีค่า f² เท่ากับ 0.075 ผลการศึกษานี ้สอดคล้องกับทฤษฎี UTAUT 
(Venkatesh et al., 2003) ที่ระบุว่า เงื ่อนไขที่เอื ้อต่อการใช้งานมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรม      
การใช้งาน แม้ว่าขนาดอิทธิพลจะไม่มากนัก แต่ก็แสดงให้เห็นว่าการจัดเตรียมโครงสร้างพื้นฐาน 
ทรัพยากร และการสนับสนุนที่เพียงพอยังคงมีความส าคัญต่อการใช้งานจริง 

(3) ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ที ่ร ับรู ้ (Perceived Enjoyment/Experience: 
PEE) มีอิทธิพลขนาดเล็กต่อ ความตั้งใจในการใช้งาน โดยมีค่า f² เท่ากับ 0.074 ผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับแนวคิด Hedonic Motivation ในทฤษฎี UTAUT2 ของ Venkatesh et al. (2012)   
ที่เน้นย ้าถึงความส าคัญของ แรงจูงใจ ด้านความเพลิดเพลิน ในการใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะในบริบท
ของผู้บริโภค 

(4) ความเสี่ยงที่รับรู้ (Perceived Risk: PR) มีอิทธิพลขนาดเล็ก ต่อความตั้งใจในการ  
ใช้งาน โดยมีค่า f² เท่ากับ 0.029 แม้ว่าค่าอิทธิพลจะอยู่ที่ขอบเขตล่างของเกณฑ์ขนาดเล็ก แต่ก็แสดง
ให้เห็นว่า ความกังวลเกี่ยวกับความเสี่ยงยังคงมีบทบาทในการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยี สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Featherman & Pavlou (2003) ที ่พบว่า ความเสี ่ยงที ่ร ับรู ้เป็นอุปสรรคส าคัญ       
ต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะในบริบทของธุรกรรมออนไลน์ 

ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพล 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรหลายตัวมีค่า f² ต ่ากว่า 0.02 ซึ่งถือว่าไม่มีอิทธิพล      

เชิงปฏิบัติที่มนัยส าคัญ ได้แก่ตัวแปรหลักของทฤษฎี UTAUT ผลการศึกษาพบว่า  
ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (PE: f² = 0.011) ความคาดหวังด้านความพยายาม 

(EE: f² = 0.001) และอิทธิพลทางสังคม (SI: f² = 0.017) มีค่าขนาดอิทธิพลต ่ามาก  
ผลการศึกษานี ้ไม่สอดคล้องกับทฤษฎี UTAUT ดั้งเดิม (Venkatesh et al., 2003)      

ที่ระบุว่าตัวแปรเหล่านี้เป็นปัจจัยส าคัญ ในการยอมรับเทคโนโลยี ความไม่สอดคล้องนี้อาจเกิดจาก
หลายสาเหตุ ได้แก่  

(1) ความแตกต่าง ของบริบทการศึกษา โดยทฤษฎี UTAUT พัฒนาขึ้นในบริบทองค์กร 
แต่การศึกษานี้อาจด าเนินการในบริบทที่แตกต่าง  

(2) ระดับความคุ้นเคย กับเทคโนโลยีของกลุ่มตัวอย่าง หากผู้ใช้มีประสบการณ์สูงกับ
เทคโนโลยีที่คล้ายกัน ปัจจัยเหล่านี้อาจไม่ใช่ตัวก าหนดส าคัญอีกต่อไป (Venkatesh & Bala, 2008) 

(3) การมีตัวแปรอื่นในโมเดลที่มีอ านาจอธิบายที่แข็งแกร่งกว่า เช่น ทัศนคติ ซึ่งอาจดูด
ซับอิทธิพลของตัวแปรเหล่านี้ 
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ตัวแปรด้านลักษณะประชากร ผลการวิเคราะห์พบว่า เพศ (GENDER: f² = 0.003)  
และอายุ (AGE: f² = 0.000) มีค่าขนาดอิทธิพลต ่ามาก ทั้งในเส้นทางที่มีต่อความตั้งใจในการใช้งาน  
และพฤติกรรมการใช้งาน ผลการศึกษานี้บ่งชี้ว่า ในบริบทของการศึกษานี้ ลักษณะประชากรไม่ได้เป็น
ปัจจัยก าหนดส าคัญต่อการยอมรับเทคโนโลยี ซึ ่งสอดคล้อง กับแนวโน้มการศึกษาในยุคปัจจุบัน       
ที่พบว่า ช่องว่างด้านเพศและอายุในการใช้เทคโนโลยีมีแนวโน้มลดลง เนื่องจากการแพร่หลายและ   
การเข้าถึงเทคโนโลยีที่เพ่ิมข้ึน (Morris & Venkatesh, 2000; Venkatesh et al., 2003) 

ตัวแปรปรับแต่ง (Moderating Variables) ผลการวิเคราะห์พบว่า อิทธิพลปรับแต่งของ
อายุและเพศต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ มีค่า f² ต ่ามาก (อยู่ระหว่าง 0.000 - 0.008)     
ผลการศึกษานี้ ไม่สอดคล้องกับทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003) ที่เสนอว่า อายุ เพศ    
และประสบการณ์ม ีบทบาทส าค ัญ ในการปร ับแต่งความสัมพันธ์ระหว ่างต ัวแปรในโมเดล            
ความไม่สอดคล้องนี้อาจเกิดจากการเปลี่ยนแปลง ของบริบททางสังคมและเทคโนโลยี โดยเฉพาะ
อย่างยิ ่งในยุคดิจิทัลที ่ผ ู ้คนทุกกลุ ่มวัยและเพศมีการเข้าถึงและใช้เทคโนโลยีอย่างแพร่หลาย            
ท าให้ความแตกต่างระหว่างกลุ่มลดน้อยลง 

สรุปและนัยส าคัญ 
จากการวิเคราะห์ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) สามารถ สรุปได้ว่า โมเดลการศึกษานี้

มีโครงสร้างที่ชัดเจน โดยความตั้งใจในการใช้งาน (BI) เป็นตัวแปรส าคัญที่สุดในการท านายพฤติกรรม
การใช้งานจริง ขณะที่ตัวแปร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานที่มีความส าคัญเชิงปฏิบัติ ได้แก่ 
ทัศนคติ ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ และความเสี่ยงที่รับรู้ นอกจากนี้ เงื่อนไขที่เอ้ือต่อการใช้งาน
ยังคงมีอิทธิพลโดยตรง ต่อพฤติกรรมการใช้งาน 

สิ่งที่น่าสนใจคือ ตัวแปรหลักของทฤษฎี UTAUT ดั้งเดิม (PE, EE, SI) และตัวแปรปรับแต่ง 
(อายุ, เพศ) ไม่แสดงขนาดอิทธิพลที่มีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในบริบทของการศึกษานี้ ผลการศึกษานี้    
ให้ข้อเสนอแนะส าคัญในการพัฒนาและส่งเสริมการยอมรับเทคโนโลยี คือ ควรเน้นไปที่การสร้าง
ทัศนคติเชิงบวก การออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ที่สร้างความเพลิดเพลิน การลดความกังวลเกี่ยวกับ
ความเสี่ยง และการจัดเตรียมเงื่อนไขที่เอื้อต่อการใช้งาน มากกว่าการเน้นไปที่ประสิทธิภาพหรื อ 
ความง่ายในการใช้งานเพียงอย่างเดียว ซึ่งอาจเป็นปัจจัยที่ผู้ใช้คาดหวังเป็นพื้นฐานอยู่แล้วในยุค
ปัจจุบัน 

ผลการศึกษานี้ยังชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการพัฒนาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีให้
สอดคล้องกับบริบทและยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคดิจิทัลที่ผู้คนมีความคุ้นเคย 
กับเทคโนโลยีมากขึ้น และช่องว่างด้านประชากรศาสตร์ในการใช้เทคโนโลยีมีแนวโน้มลดลง  
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การศึกษาในอนาคตควรพิจารณาตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความส าคัญมากขึ้นในบริบทปัจจุบัน เช่น ความไว้วางใจ 
นิสัยการใช้งาน หรือมูลค่าท่ีรับรู้ เพ่ือเพ่ิมอ านาจการอธิบายของโมเดล 

4.3.2.3 ค่าความเกี่ยวข้องเชิงท านาย (Predictive Relevance: Q²) 
การประเมินค่าความเกี ่ยวข้องเชิงท านาย (Predictive Relevance)  

หรือค่า Q² เป็นการวัดความสามารถของโมเดลในการท านายตัวแปรตาม (Endogenous Variables) 
โดยใช้หลักการของ Stone-Geisser's Q² Test (Geisser, 1974; Stone, 1974) ค่า Q² ได้จากการใช้
เทคนิค Blindfolding ซึ่งเป็นกระบวนการลบข้อมูลบางส่วนออกจากตัวแปรตามแล้วใช้โมเดลท านาย
ค่าที่ถูกลบออกไป จากนั้นเปรียบเทียบค่าที่ท านายได้กับค่าจริง (Hair et al., 2017) การตีความค่า 
Q² เป็นไปตามเกณฑ์ดังนี ้ ค่า Q² > 0 แสดงว่าโมเดลมีความเกี ่ยวข้องเชิงท านาย (Predictive 
Relevance) ในขณะที่ค่า Q² ≤ 0 แสดงว่าโมเดลขาดความเกี่ยวข้องเชิงท านาย (Hair et al., 2017) 
นอกจากนี้ ค่า Q² สามารถจ าแนกระดับความเกี่ยวข้องเชิงท านายได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่ Q² > 0.02 
ถือว่ามีความเกี่ยวข้องเชิงท านายเล็ก (Small Predictive Relevance) Q² > 0.15 ถือว่ามีความเกี่ยวข้อง 
เชิงท านายปานกลาง (Medium Predictive Relevance) และ Q² > 0.35 ถือว่ามีความเกี่ยวข้อง 
เชิงท านายสูง (Large Predictive Relevance) ตามที่เสนอโดย Hair et al. (2017) ผลการวิเคราะห์
ค่า Q² ของตัวแปรตามในโมเดลสรุปได้ดังตารางท่ี 4.8 

 
 

ตารางท่ี 4.8 
ผลการประเมินค่าความเกี่ยวข้องเชิงท านาย (Predictive Relevance: Q²) 

ตัวแปรตาม Q²predict RMSE MAE 
ระดับความสามารถในการ

ท านาย 

BI 0.560 0.667 0.473 
สูง (Large Predictive 
Relevance)  

UB 0.647 0.596 0.469 
สูง (Large Predictive 
Relevance)  

หมายเหตุ. BI = Behavioral Intention (ความตั้งใจในการใช้งาน), UB = Use Behavior (พฤติกรรม
การใช ้งาน) , RMSE = Root Mean Square Error (ค่าความคลาดเคลื ่อนก าล ังสองเฉล ี ่ยของ        
รากที่สอง), MAE = Mean Absolute Error (ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์) 
 

การวิเคราะห์ค่าความเกี ่ยวข้องเช ิงท านาย (Q²predict) แสดงให้เห็นว่า โมเดล
การศึกษามีความสามารถในการท านายตัวแปรตามได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง โดยความตั้งใจในการใช้
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งาน (BI) มีค่า Q²predict เท่ากับ 0.560 และพฤติกรรมการใช้งาน (UB) มีค่า Q²predict เท่ากับ 
0.647 ซึ่งทั้งสองค่าอยู่ในระดับสูงตามเกณฑ์ของ Shmueli et al. (2019) ค่า RMSE และ MAE ที่อยู่
ในระดับต ่ายิ่งเสริมสร้างความม่ันใจในความแม่นย าของการท านาย 

ผลการศึกษานี้มีนัยส าคัญทั้งทางทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ทางทฤษฎี ผลการศึกษายืนยัน
ความถูกต้องของโมเดลที่พัฒนาขึ้น และสนับสนุนการบูรณาการทฤษฎีต่างๆ โดยเน้นความส าคัญของ
ปัจจัยด้านอารมณ์และประสบการณ์ในการยอมรับเทคโนโลยี เชิงปฏิบัติ โมเดลสามารถใช้เป็น
เครื่องมือในการคาดการณ์พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีและเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์
ส่งเสริมการใช้งานที่มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ ่งการเน้นไปที่การสร้างทัศนคติเชิงบวก        
การพัฒนาประสบการณ์ผู้ใช้ที่สร้างความเพลิดเพลิน และการลดความกังวลเกี่ยวกับความเสี่ยง 

ความสอดคล้องระหว่างผลการวิเคราะห์ Q²predict กับตัวชี้วัดอื่นๆ (R², f²) ยืนยัน
คุณภาพและความน่าเชื่อถือของโมเดลการศึกษา ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นพื ้นฐานในการอธิบาย
ปรากฏการณ์การยอมรับเทคโนโลยีและเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ส่งเสริมการใช้งาน
เทคโนโลยีในบริบทที่คล้ายคลึงกัน อย่างไรก็ตาม การศึกษาในอนาคตควรพิจารณาทดสอบโมเดล     
ในบริบทที่หลากหลาย เพิ่มตัวแปรที่เกี่ยวข้อง และใช้การศึกษาตามยาวเพื่อเพิ่มความเข้าใจในพลวัต
ของการยอมรับเทคโนโลยี 

 
4.4. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Hypothesis Testing) 
 

จากการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด 15 สมมติฐาน พบว่ามีสมมติฐานที่ได้รับการสนับสนุน 
7 สมมติฐาน คิดเป็นร้อยละ 46.67 และมีสมมติฐานที่ไม่ได้รับการสนับสนุน 8 สมมติฐาน คิดเป็น 
ร้อยละ 53.33 ดังแสดงในตารางที่ 4.9 โดยสามารถจ าแนกตามประเภทความสัมพันธ์ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ได้รับการสนับสนุน (7 สมมติฐาน) 

(1) H1: PE  →  BI   (β = 0.098, p = 0.035*) - อิทธิพลต ่ามาก 

(2) H3: SI   →  BI   (β = 0.099, p = 0.044*) - อิทธิพลต ่ามาก 

(3) H5: AT  →  BI   (β = 0.372, p < 0.001***) - อิทธิพลสูงที่สุด 

(4) H6: PEE → BI   (β = 0.270, p < 0.001***) - อิทธิพลสูง 

(5) H7: PR  → BI    (β = 0.116, p = 0.003**) - แต่ทิศทางไม่สอดคล้องกับทฤษฎี 

(6) H4: FC  → UB   (β = 0.189, p < 0.001***) - อิทธิพลปานกลาง 

(7) H8: BI   → UB   (β = 1.058, p < 0.001***) - อิทธิพลสูงมาก 
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สมมติฐานที่ไม่ได้รับการสนับสนุน (8 สมมติฐาน) 

(1) H2: EE → BI (p = 0.538) 
(2) H9.1-H9.3: อิทธิพลปรับแต่งของเพศท้ังหมด (p > 0.05) 
(3) H9.4-H9.7: อิทธิพลปรับแต่งของอายุทั้งหมด (p > 0.05) 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีได้ดังนี้ 
ปัจจัยที ่ม ีความส าคัญสูง  ได้แก่ ทัศนคติต ่อการใช้งาน (AT) ความเพลิดเพลิน/

ประสบการณ์ (PEE) และความตั้งใจในการใช้งาน (BI) โดย AT และ PEE เป็นปัจจัยด้านอารมณ์และ
ประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ในขณะที่ BI เป็นตัวท านายพฤติกรรมจริงที่แข็งแกร่งมาก 

ปัจจัยที่มีความส าคัญปานกลาง ได้แก่ เงื่อนไขท่ีเอ้ืออ านวย (FC) ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการใช้งาน โดยไม่ผ่านความตั้งใจ 

ปัจจัยที่มีความส าคัญต ่ามาก ได้แก่ ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (PE) และอิทธิพล
ทางสังคม (SI) แม้จะมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีอิทธิพลเชิงปฏิบัติน้อยมาก 

ปัจจัยที่ไม่มีความส าคัญ ได้แก่ ความคาดหวังด้านความพยายาม (EE) และลักษณะ
ประชากร (อายุ เพศ) ซึ่งไม่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

ความโดดเด่นของความตั้งใจในการใช้งาน ความตั้งใจในการใช้งาน (BI) มีบทบาทเป็น

ตัวแปรคั่นกลางที่ส าคัญที่สุดในโมเดล โดยมีอิทธิพลอย่างแข็งแกร่งมาก (β = 1.058) ต่อพฤติกรรม
การใช้งาน และสามารถท านายพฤติกรรมจริงได้อย่างแม่นย าสูง (Q²predict = 0.647) ผลการศึกษา
ยืนยันความส าคัญของความตั้งใจในฐานะตัวเชื่อมโยงระหว่างปัจจัยต่างๆ กับพฤติกรรมจริง ตามที่
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) เสนอไว้ 
 
ตารางท่ี 4.9 
ผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลเชิงโครงสร้าง 

สมมติฐาน 
ความสัมพันธ์

ที่ทดสอบ 
Path 

Coefficient 
t-value p-value 95% CI ผลการทดสอบ f² 

อิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน (BI) 

H1 PE -> BI 0.098 2.112 0.035* [0.004, 0.190] รับ 0.011 

H2 EE -> BI 0.032 0.616 0.538 [-0.066, 0.142] ปฏิเสธ 0.001 

H3 SI -> BI 0.099 2.018 0.044* [0.011, 0.200] รับ 0.017 

H5 AT -> BI 0.372 6.459 0.000*** [0.258, 0.486] รับ 0.117 
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ตารางท่ี 4.9 
ผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลเชิงโครงสร้าง (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ความสัมพันธ์ที่

ทดสอบ 
Path 

Coefficient 
t-

value 
p-value 95% CI ผลการทดสอบ f² 

อิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน (BI) 

H6 PEE -> BI 0.270 4.938 0.000*** [0.156, 0.372] รับ 0.074 

H7 PR -> BI 0.116 2.953 0.003** [0.046, 0.199] รับ 0.029 

อิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้งาน (UB) 

H4 FC -> UB 0.189 4.845 0.000*** [0.116, 0.269] รับ 0.075 

H8 BI -> UB 1.058 5.360 0.000 [0.729, 1.508] รับ 1.058 

อิทธิพลปรับแต่งของเพศ (GENDER) 

H9.1 
GENDER x PE  

-> BI 
0.037 0.641 0.521 [-0.077, 0.151] ปฏิเสธ 0.001 

H9.2 
GENDER x EE  

-> BI 
-0.021 0.331 0.741 [-0.138, 0.105] ปฏิเสธ 0.000 

H9.3 
GENDER x SI  

-> BI 
-0.008 0.179 0.858 [-0.092, 0.084] ปฏิเสธ 0.000 

อิทธิพลปรับแต่งของอายุ (AGE) 

H9.4 AGE x PE -> BI 0.079 1.796 0.073 [-0.020, 0.152] ปฏิเสธ 0.008 

H9.5 AGE x EE -> BI -0.032 0.698 0.486 [-0.103, 0.072] ปฏิเสธ 0.001 

H9.6 AGE x SI -> BI -0.010 0.288 0.774 [-0.063, 0.068] ปฏิเสธ 0.000 

H9.7 AGE x FC -> UB -0.019 0.704 0.482 [-0.072, 0.035] ปฏิเสธ 0.002 

หมายเหตุ. ***p < 0.001, **p < 0.01, *p < 0.05; BI = Behavioral Intention (ความตั้งใจในการใช้งาน), UB = 
Use Behavior (พฤติกรรมการใช้งาน), PE = Performance Expectancy (ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ), EE 
= Effort Expectancy (ความคาดหวังด้านความพยายาม) , SI = Social Influence (อิทธิพลทางสังคม), AT = 
Attitude (ทัศนคติ), PEE = Perceived Enjoyment/Experience (ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ที่รับรู้), PR = 
Perceived Risk (ความเสี่ยงท่ีรับรู้), FC = Facilitating Conditions (เงื่อนไขที่เอื้อต่อการใช้งาน) 
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4.4.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลเชิงโครงสร้าง (ภาพที่ 4.4) แสดงให้เห็นว่า เส้น

สีเขียว คือสมมติฐาน (Hypothesis) ที่ม ีนัยส าคัญทางสถิติ (Significant) 
4.4.1.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้งาน (Direct 

Effects on Behavioral Intention BI) 
ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ต่อ BI ได้แก่ 
(1) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (AT) 
(2) การรับรู้ความเพลิดเพลิน (PEE) 
(3) อิทธิพลทางสังคม (SI) 
(4) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE) 
ปัจจัยดังกล่าวมีค่า Path Coefficient เป็นบวกและมีนัยส าคัญ แสดงให้

เห็นว่า ทัศนคติเป็นตัวท านายส าคัญของความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี เมื่อผู้ใช้มีทัศนคติเชิงบวก    
ต่อเทคโนโลยี มองว่าเป็นสิ่งที่ดี มีประโยชน์ และน่าใช้งาน จะส่งผลให้มีความตั้งใจในการใช้งานสูงขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญ, แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Hedonic Motivation) มีบทบาทส าคัญในการใช้เทคโนโลยี
ที ่มีลักษณะเป็น Consumer-oriented มากกว่าเทคโนโลยีในองค์กร (Van der Heijden, 2004)  
เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าบุคคลส าคัญหรือกลุ่มอ้างอิงคิดว่าควรใช้เทคโนโลยี จะส่งผลให้มีความตั้งใจในการ     
ใช้งานเพิ่มขึ้นแม้ SI จะมีอิทธิพลทางสถิติ แต่ความส าคัญเชิงปฏิบัติมีจ ากัด ซึ่งอาจเป็นเพราะในยุคท่ี
เทคโนโลยีแพร่หลาย ผู้คนมักตัดสินใจใช้งานจากประโยชน์และประสบการณ์ส่วนตัวมากกว่าการ     
ถูกโน้มน้าวจากผู้อื่น (Venkatesh et al., 2012) 

นอกจากนี้ ลักษณะของเทคโนโลยีที ่ศึกษาอาจเป็นเทคโนโลยีที ่ผู ้ใช้
ตัดสินใจใช้งานด้วยตนเองโดยไม่ขึ้นกับการบังคับหรือแรงกดดันจากผู้อื่นมากนัก  และเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่า
เทคโนโลยีสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานหรือกิจกรรมได้ จะส่งผลให้มีความตั้งใจในการ
ใช้งานเพิ่มขึ้น ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh & Bala (2008) ที่พบว่า เมื่อผู้ใช้   
มีประสบการณ์กับเทคโนโลยีมากขึ้น หรือเมื่อเทคโนโลยีมีการพัฒนาจนมีประสิทธิภาพเป็นมาตรฐาน 
อิทธิพลของความคาดหวังด้านประสิทธิภาพจะลดลง ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน ผู ้ใช้อาจคาดหวัง
ประสิทธิภาพเป็นคุณสมบัติพื้นฐานที่ทุกเทคโนโลยีต้องมี จึงไม่ใช่ปัจจัยก าหนดหลักในการตัดสินใจ   
ใช้งานอีกต่อไป 
 

Ref. code: 25686733145327TOL



89 
 

   
 

4.4.1.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง (Use Behavior UB) 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีปัจจัย 2 ตัวแปรที่ส่งผลเชิงบวก และมี

นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง (UB) โดยสามารถจัดล าดับตามขนาดอิทธิพล
ได้ดังนี้ 

(1) พฤติกรรมตั้งใจใช้งาน (Behavioral Intention BI) 
(2) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (FC) 
แสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้มีความตั้งใจในการใช้งานสูงขึ้น จะส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการใช้งานจริงเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญมาก ผลลัพธ์สอดคล้อง กับ Ajzen (1991) เสนอว่า 
ความตั้งใจ (Intention) เป็นตัวท านายพฤติกรรมจริงที่ส าคัญที่สุด ที่เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยต่างๆ 
(ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนบุคคล และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม) กับพฤติกรรมจริง ทฤษฎีระบุว่า 
ยิ่งความตั้งใจแข็งแกร่งเท่าใด โอกาสที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นก็จะยิ่งสูงขึ้น   

Venkatesh et al. (2003) เสนอว่า Facilitating Conditions มีอิทธิพล
โดยตรงต่อ Use Behavior โดยไม่ผ่านความตั้งใจ (Behavioral Intention) ซึ่งแตกต่างจากทฤษฎี
ก่อนหน้า เช่น TAM ที่ไม่ได้รวม FC เข้าไปในโมเดล ผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า แม้ผู ้ใช้จะมี    
ความตั้งใจในการใช้งานสูง แต่หากขาดทรัพยากร โครงสร้างพื้นฐาน หรือการสนับสนุนที่จ าเป็น       
อาจเป็นอุปสรรคต่อการใช้งานจริงได้ ในทางกลับกัน การมี FC ที่ดีจะอ านวยความสะดวกให้
พฤติกรรมเกิดข้ึนได้ง่ายขึ้น 

4.4.1.3 ปัจจัยที่ไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 
ไม ่พบอิทธ ิพลเช ิงน ัยส  าค ัญจากต ัวแปร Expectancy (EE) ต ่อ BI       

หรือ UB นอกจากนี้ ตัวแปรเชิงปรับ (Moderating Variables) ได้แก่ อายุ (Age) และ เพศ (Gender) 
ไม่แสดงอิทธิพลเชิง Moderation ที่มีนัยส าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับ BI ผลลัพธ์นี้
อาจสะท้อนถึงลักษณะเฉพาะของกลุ ่มตัวอย่างที ่มีความเชี ่ยวชาญด้านเทคโนโลยี ท าให้ปัจจัย        
ด้านความพยายามมีความส าคัญลดลงเมื่อเทียบกับปัจจัยเชิงพฤติกรรมและความรู้สึก  
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ภาพที่ 4.4 
ผลการรันโมเดลโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.5 บทสรุป 
 

โดยสรุป บทที่ 4 ได้รายงานผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง 435 คน 
โดยใช้เทคนิค Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) ผ่านโปรแกรม 
SmartPLS เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผลการวิเคราะห์
สามารถสรุปได้ตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

การตรวจสอบคุณภาพข้อมูลและเครื่องมือวิจัย 
ผลการตรวจสอบคุณภาพข้อมูลพบว่า ข้อมูลมีความสมบูรณ์และไม่มีค่าผิดปกติ 

(Outliers) ที่มีนัยส าคัญ การวิเคราะห์ Common Method Bias ด้วยเทคนิค Harman's Single 
Factor Test พบว่าไม ่ม ีป ัญหาอคติจากว ิธ ีการเก ็บรวบรวมข้อมูล โดยปัจจ ัยเด ียวอธ ิบาย             
ความแปรปรวนได้เพียงร้อยละ 38.42 ซึ่งต ่ากว่าเกณฑ์ร้อยละ 50 นอกจากนี้ ผลการตรวจสอบ 
Multicollinearity ด้วยค่า VIF พบว่าทุกตัวแปรมีค่า VIF ต ่ากว่า 5 แสดงว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์
เชิงเส้นระหว่างตัวแปรอิสระ 

การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) 
ผลการประเมินโมเดลการวัดพบว่า เครื่องมือวัดมีคุณภาพในระดับที่ดีมาก โดยค่าความ

เชื ่อมั ่น (Cronbach's Alpha และ Composite Reliability) ของตัวแปรทุกตัวมีค่าสูงกว่า 0.70 
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แสดงถึงความสอดคล้องภายในที่ดี ค่าความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) วัดด้วยค่า 
AVE พบว่าทุกตัวแปรมีค่าสูงกว่า 0.50 ยืนยันว่าตัวชี ้ว ัดแต่ละตัวสามารถวัดตัวแปรแฝงได้ดี         
ส่วนความเที ่ยงตรงเชิงจ  าแนก (Discriminant Validity) ประเมินด้วยเกณฑ์ Fornell-Larcker     
และ HTMT พบว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน นอกจากนี้ ค่า Factor Loading 
ของตัวชี้วัดทุกตัวมีค่าสูงกว่า 0.70 แสดงถึงความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างตัวชี้วัดกับตัวแปรแฝง 

การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) 
ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างพบว่า โมเดลมีคุณภาพและความเหมาะสมในระดับดี 

โดยค่าสัมประสิทธิ ์การก าหนด (R²) ของความตั ้งใจในการใช้งาน (BI) เท่ากับ 0.606 แสดงว่า          
ตัวแปรอิสระในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั ้งใจได้ร้อยละ 60.6 ในขณะที่
พฤติกรรมการใช้งาน (UB) มีค่า R² เท่ากับ 0.690 แสดงว่าความตั้งใจและเงื ่อนไขที่เอื ้ออ านวย
สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมได้ร้อยละ 69.0 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับปานกลางถึงสูงตาม
เกณฑ์ของ Hair et al. (2017) 

การวิเคราะห์ขนาดอิทธิพล (Effect Size: f²) พบว่า ความตั ้งใจในการใช้งาน (BI)        
มีอิทธิพลขนาดใหญ่มากต่อพฤติกรรมการใช้งาน (f² = 1.058) ในขณะที่ทัศนคติต่อการใช้งาน (AT: f² 
= 0.117) ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ (PEE: f² = 0.074) และเงื ่อนไขที่เอื ้ออ านวย (FC: f² = 
0.075) มีอิทธิพลขนาดเล็ก ส่วนตัวแปรอื่นๆ มีอิทธิพลขนาดเล็กมากหรือไม่มีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติ 

การประเมินค่าความเกี่ยวข้องเชิงท านาย (Predictive Relevance: Q²predict) พบว่า 
โมเดลมีความสามารถในการท านายตัวแปรตามได้ดี โดยความตั้งใจในการใช้งานมีค่า Q²predict 
เท่ากับ 0.560 และพฤติกรรมการใช้งานมีค่า Q²predict เท่ากับ 0.647 ซึ่งทั้งสองค่าอยู่ในระดับสูง
ตามเกณฑ์ของ Shmueli et al. (2019) ยืนยันว่าโมเดลไม่เพียงแต่สามารถอธิบายข้อมูลที่มีได้ดี     
แต่ยังสามารถท านายข้อมูลใหม่ได้อย่างแม่นย า 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานทั ้งหมด 15 สมมติฐาน พบว่ามีสมมติฐานที ่ได้ร ับการ

สนับสนุนจ านวน 7 สมมติฐาน คิดเป็นร้อยละ 46.67 โดยสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ได้รับการสนับสนุน ได้แก่ อิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้งาน (AT → BI:  

β = 0.372, p < 0.001) ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจในการใช้งาน รองลงมาคือ 

ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ที ่ร ับรู ้ (PEE → BI: β = 0.270, p < 0.001) ความเสี ่ยงที ่ร ับรู้     

(PR → BI: β = 0.116, p = 0.003) แม้ว่าทิศทางจะไม่สอดคล้องกับทฤษฎี ความคาดหวังด้าน

ประสิทธิภาพ (PE → BI: β = 0.098, p = 0.035) และอิทธิพลทางสังคม (SI → BI: β = 0.099, 
p = 0.044) แม้ว่าทั้งสองจะมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีอิทธิพลเชิงปฏิบัติต ่ามาก นอกจากนี้ เงื่อนไขที่
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เอื้อต่อการใช้งาน (FC → UB: β = 0.189, p < 0.001) มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้งาน 

และความตั้งใจในการใช้งาน (BI → UB: β = 1.058, p < 0.001) มีอิทธิพลสูงมากต่อพฤติกรรม 
การใช้งาน 

สมมติฐานที่ไม่ได้รับการสนับสนุน จ านวน 8 สมมติฐาน ประกอบด้วย ความคาดหวัง

ด้านความพยายาม (EE → BI: β = 0.032, p = 0.538) ที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และอิทธิพล
ปรับแต่งของเพศและอายุทั้งหมด 7 สมมติฐาน ซึ่งไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) ผลการศึกษานี้
แสดงให้เห็นว่า ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน ลักษณะประชากรด้านเพศและอายุไม่มีบทบาทในการปรับแต่ง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีอีกต่อไป 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและใช้งาน

เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีการยอมรับและใช้เทคโนโลยีแบบรวม (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) เป็นกรอบแนวคิดหลัก ร่วมกับการ
เพิ ่มตัวแปรเสริม ได้แก่ ทัศนคติต ่อการใช้งาน (Attitude toward Using) ความเพลิดเพลิน/
ประสบการณ์ท่ีรับรู้ (Perceived Enjoyment/Experience) และความเสี่ยงที่รับรู้ (Perceived Risk) 
เพื่อเพิ่มอ านาจการอธิบายของโมเดล การวิจัยใช้แนวทางเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 435 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิค Partial Least Squares-Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM)  น าเสนอสรุปผลการวิจัยที่ส าคัญ อภิปรายผลการวิจัยโดยเชื่อมโยงกับทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงน าเสนอข้อจ ากัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะทั้งในเชิงวิชาการและ
เชิงปฏิบัติ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้และการประยุกต์ใช้ผลการวิจัยต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ ได ้ท  าการทดสอบสมมติฐานทั ้งหมด 15 สมมติฐาน เพื ่อศ ึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ตามวัตถุประสงค์
ดังนี้ 

 
5.1.1 ผลการวิเคราะห์คุณภาพข้อมูลและเครื่องมือวิจัย 

ผลการตรวจสอบคุณภาพข้อมูลพบว่า ข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง 435 คน  
มีความสมบูรณ์และไม่มีปัญหาค่าผิดปกติ (Outliers) ที่มีนัยส าคัญ การตรวจสอบอคติจากวิธีการ  
เก็บรวบรวมข้อมูล (Common Method Bias) ด้วยเทคนิค Harman's Single Factor Test พบว่า
ไม่มีปัญหา โดยปัจจัยเดียวอธิบายความแปรปรวนได้เพียงร้อยละ 38.42 ซึ่งต ่ากว่าเกณฑ์ร้อยละ 50 
นอกจากนี้ การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
พบว่าทุกตัวแปรมีค่า VIF ต ่ากว่า 5 แสดงว่าไม่มีปัญหาที่จะส่งผลกระทบต่อการวิเคราะห์ 

ผลการประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่า เครื่องมือวัดมี
คุณภาพในระดับท่ีดีเยี่ยม โดย 
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(1) ความเชื่อมั่น (Reliability) ค่า Cronbach's Alpha และ Composite Reliability 
ของทุกตัวแปรมีค่าสูงกว่า 0.70 แสดงถึงความสอดคล้องภายในที่ดี 

(2) ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) ค่า AVE ของทุกตัวแปรมีค่า
สูงกว่า 0.50 และค่า Factor Loading สูงกว่า 0.70 ยืนยันว่าตัวชี ้ว ัดสามารถวัดตัวแปรแฝงได้     
อย่างถูกต้อง 

(3) ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ผลการทดสอบด้วยเกณฑ์ 
Fornell-Larcker และ HTMT ยืนยันว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์อ านาจการอธิบายและความสามารถในการท านายของโมเดล 
ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) แสดงให้เห็นว่า โมเดลมี

คุณภาพและความเหมาะสมดี โดยอ านาจการอธิบาย (R²) 
ความตั้งใจในการใช้งาน (BI) มีค่า R² = 0.606 แสดงว่าตัวแปรอิสระในโมเดล

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจได้ร้อยละ 60.6 
พฤติกรรมการใช้งาน (UB) มีค่า R² = 0.690 แสดงว่าความตั้งใจและเงื ่อนไข    

ที่เอ้ืออ านวยสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมได้ร้อยละ 69.0 
ค่า R² ทั้งสองอยู ่ในระดับปานกลางถึงสูงตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2017) 

แสดงว่าโมเดลมีอ านาจการอธิบายที่ดี 
(1) ความสามารถในการท านาย (Q²predict) 

ความตั้งใจในการใช้งาน (BI) มีค่า Q²predict = 0.560 
พฤติกรรมการใช้งาน (UB) มีค่า Q²predict = 0.647 
ค่า Q²predict ทั้งสองอยู่ในระดับสูงตามเกณฑ์ของ Shmueli et al. (2019) 

ยืนยันว่าโมเดลไม่เพียงแต่สามารถอธิบายข้อมูลที ่มีได้ดี แต่ยังสามารถท านายข้อมูลใหม่ได้           
อย่างแม่นย า 

(2) ขนาดอิทธิพล (f²) 

ความตั้งใจในการใช้งาน (BI → UB) มีขนาดอิทธิพลใหญ่มาก (f² = 1.058) 

ทัศนคติต่อการใช้งาน (AT → BI) มีขนาดอิทธิพลเล็ก (f² = 0.117) 

ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ (PEE → BI) และเงื่อนไขที่เอ้ืออ านวย (FC → UB) 
มีขนาดอิทธิพลเล็ก (f² = 0.074 และ 0.075 ตามล าดับ) 

ตัวแปรอื่นๆ มีขนาดอิทธิพลต ่ามากหรือไม่มีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติ 
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5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด 15 สมมติฐาน พบว่ามีสมมติฐานที่ได้รับการ

สนับสนุน 7 สมมติฐาน (ร้อยละ 46.67) และสมมติฐานที่ไม่ได้รับการสนับสนุน 8 สมมติฐาน (ร้อยละ 
53.33) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานที่ได้รับการสนับสนุน 
(1) อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้งาน 

H5: ทัศนคติต่อการใช้งาน (AT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ (β = 0.372, 
p < 0.001, f² = 0.117) - เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจในการใช้งาน 

H6: ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ (PEE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ 

(β = 0.270, p < 0.001, f² = 0.074) - เป็นปัจจัยส าคัญรองลงมา 

H7: ความเสี่ยงที่รับรู้ (PR) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ (β = 0.116, p = 0.003, 
f² = 0.029) - แม้จะมีนัยส าคัญ แต่ทิศทางเป็นบวกซ่ึงไม่สอดคล้องกับทฤษฎี 

H1: ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (PE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ 

(β = 0.098, p = 0.035, f² = 0.011) - มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่อิทธิพลเชิงปฏิบัติต ่ามาก 

H3: อิทธิพลทางสังคม (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ (β = 0.099, p = 0.044, 
f² = 0.017) - มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่อิทธิพลเชิงปฏิบัติต ่ามาก 

(2) อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งาน 
H8: ความตั้งใจในการใช้งาน (BI) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้งาน 

(β = 1.058, p< 0.001, f² = 1.058) - เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงที่สุดในโมเดลทั้งหมด 
H4: เงื่อนไขที่เอื้อต่อการใช้งาน (FC) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ   

ใช้งาน (β = 0.189, p < 0.001, f² = 0.075) - มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรม 
สมมติฐานที่ไม่ได้รับการสนับสนุน 
(1) อิทธิพลหลักท่ีไม่มีนัยส าคัญ 

H2: ความคาดหวังด้านความพยายาม (EE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ  

(β = 0.032, p = 0.538) - ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(2) อิทธิพลปรับแต่งทั้งหมดไม่มีนัยส าคัญ 

อิทธิพลปรับแต่งของเพศ (GENDER) ทั้ง 3 สมมติฐาน (H9.1-H9.3) มีค่า p > 0.05 
อิทธิพลปรับแต่งของอายุ (AGE) ทั้ง 4 สมมติฐาน (H9.4-H9.7) มีค่า p > 0.05 
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5.1.4 ข้อค้นพบเพิ่มเติม 
ผลการวิจัยน าไปสู่ข้อค้นพบส าคัญหลายประการที่แตกต่างจากทฤษฎีการยอมรับ

เทคโนโลยีดั้งเดิม ประการแรก การเปลี่ยนแปลงของปัจจัยส าคัญ จากปัจจัยด้านเหตุผล (Rational 
Factors) ไปสู ่ปัจจัยด้านประสบการณ์และอารมณ์ (Experiential Factors) โดยทัศนคติต่อการ      
ใช ้งาน (AT) และความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ (PEE) มีอิทธ ิพลสูงกว่าความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ (PE) และความคาดหวังด้านความพยายาม (EE) อย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษานี้
สะท้อนให้เห็นว่า ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน ผู ้ใช้คาดหวังประสิทธิภาพและความง่ายในการใช้งาน          
เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานอยู่แล้ว จึงไม่ใช่ปัจจัยก าหนดการตัดสินใจใช้งานหลักอีกต่อไป แต่ประสบการณ์
ที่ดีและทัศนคติเชิงบวกกลับมีความส าคัญมากขึ้น 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 บทบาทต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรอย่างมีนัยส าคัญ 
(1) บทบาทของความตั้งใจในการท านายพฤติกรรม 

ผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจในการใช้งาน (BI) มีอิทธิพลอย่างแข็งแกร่งมาก

ต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง (UB) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง β = 1.058 และขนาดอิทธิพล f² = 
1.058 ซึ่งถือว่าเป็นอิทธิพลขนาดใหญ่มาก นอกจากนี้ โมเดลสามารถท านายพฤติกรรมการใช้งานได้
อย่างแม่นย าสูง (Q²predict = 0.647, R² = 0.690) 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องอย่างยิ่งกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) ที่ระบุว่า ความตั้งใจ (Intention) เป็นตัวท านายพฤติกรรม
จริงที่ส าคัญที่สุด และยังสอดคล้องกับทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003) และทฤษฎี TAM 
(Davis, 1989) ที่เน้นย ้าถึงบทบาทของความตั้งใจในการเชื่อมโยงปัจจัยต่างๆ กับพฤติกรรมจริง 

การที่ความสัมพันธ์ระหว่าง BI และ UB แข็งแกร่งมากนี้ บ่งชี้ว่าในบริบทของ
การศึกษานี้ อุปสรรคในการแปลงความตั ้งใจให้เป็นพฤติกรรมจริง ( Intention-Behavior Gap)        
มีน้อยมาก ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยบางชิ้นที่พบว่ามักมี Gap ระหว่างความตั้งใจกับพฤติกรรมจริง 
(Sheeran &Webb, 2016) สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจาก (1) ลักษณะของเทคโนโลยีที่ศึกษา   
มีความพร้อมใช้งานสูงและเข้าถึงได้ง่าย (2) เงื่อนไขที่เอื้ออ านวย (FC) มีเพียงพอในการสนับสนุน    
ให้พฤติกรรมเกิดข้ึนจริง และ (3) กลุ่มตัวอย่างมีความพร้อมและทักษะในการใช้งานเทคโนโลยี 
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ผลการศึกษานี้สนับสนุนแนวคิดของ Fishbein และ Ajzen (1975) ที่เสนอว่า 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจะประสบความส าเร็จมากที่สุดเมื่อมุ่งเน้นไปที่การสร้างความตั้งใจที่
แข็งแกร่ง ดังนั้น ในเชิงปฏิบัติ องค์กรและผู้พัฒนาเทคโนโลยีควรให้ความส าคัญสูงสุดกับการสร้าง   
และเสริมสร้างความตั ้งใจในการใช้งาน เพราะหากสามารถสร้างความตั ้งใจได้ โอกาสที่จะเกิด
พฤติกรรมจริงสูงมาก 

(2) ทัศนคติต่อการใช้งาน (AT) มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจในการใช้งาน 
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อการใช้งาน (AT) มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจ    

ในการใช้งาน (β = 0.372, p < 0.001, f² = 0.117) ผลการศึกษานี้สอดคล้องอย่างยิ่งกับทฤษฎี TAM 
(Davis et al., 1989) ที่เสนอว่า ทัศนคติเป็นตัวท านายส าคัญของความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี    
และยังสอดคล้องกับทฤษฎี TRA (Fishbein & Ajzen, 1975) และ TPB (Ajzen, 1991) ที่เน้นย ้าถึง
บทบาทของทัศนคติในการก าหนดความตั้งใจ 

ทัศนคติเป็นการประเมินโดยรวม (Overall Evaluation) ของบุคคลต่อสิ่งใด     
สิ ่งหนึ ่ง ซึ ่งรวมทั้งองค์ประกอบทางความรู ้ (Cognitive) ความรู ้สึก (Affective) และพฤติกรรม 
(Behavioral) การที่ทัศนคติมีอิทธิพลสูงในการศึกษานี้ แสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้มีทัศนคติเชิงบวก    
ต่อเทคโนโลยี มองว่าเป็นสิ่งที่ดี มีประโยชน์ และคุ้มค่า จะน าไปสู่ความตั้งใจในการใช้งานที่สูงขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญ 

ผลการศึกษานี ้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Taylor และ Todd (1995)     
ที่พบว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญในการอธิบายความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และงานวิจัย
ของ Venkatesh และ Davis (2000) ที ่พบว่า ทัศนคติมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจยอมรับ
เทคโนโลยี โดยเฉพาะในระยะเริ่มต้นของการใช้งาน 

การที่ทัศนคติมีอิทธิพลสูงกว่าตัวแปรอื่นๆ ในทฤษฎี UTAUT (PE, EE, SI)      
นั ้นน่าจะเป็นเพราะทัศนคติเป็นตัวแปรที ่รวบรวมและสะท้อนการประเมินรอบด้านของผู ้ใช้            
ต่อเทคโนโลยี ไม่ใช่เพียงแค่มิติเดียวเช่น ประสิทธิภาพหรือความง่าย ดังนั้นในเชิงปฏิบัติ การสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกควรเป็นกลยุทธ์หลักในการส่งเสริมการยอมรับเทคโนโลยี 

(3) บทบาทของความเพลิดเพลินและประสบการณ์ 
ผลการวิจัยพบว่า ความเพลิดเพลิน/ประสบการณ์ที่รับรู้ (PEE) มีอิทธิพลสูง

รองลงมาจากทัศนคติต่อความตั้งใจในการใช้งาน (β = 0.270, p < 0.001, f² = 0.074) ผลการศึกษา
นี้สอดคล้องอย่างยิ่งกับทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003)  

แนวคิด Hedonic Motivation เน้นว่า การใช้เทคโนโลยีไม่ได้มุ่งเน้นเพียง
ประสิทธิภาพหรือประโยชน์เชิงเครื่องมือเท่านั้น แต่ยังรวมถึงความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน    
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และประสบการณ์เชิงบวกที่ ได้รับจากการใช้งาน ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Van der Heijden (2004)  ที่พบว่า ความเพลิดเพลินมีบทบาทส าคัญในการใช้เว็บไซต์ Hedonic Systems 
และงานวิจัยของ Thong et al. (2006) ที่พบว่า Perceived Enjoyment มีอิทธิพลต่อการยอมรับ
บริการมือถือ 

การที่ PEE มีอิทธิพลสูงในการศึกษานี้ สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลง
บทบาทของเทคโนโลยีในชีวิตประจ าวัน จากเครื่องมือในการท างาน (Utilitarian Tool) ไปสู่ส่วนหนึ่ง
ของวิถีชีวิตที ่ต้องการประสบการณ์ที ่ดี (Experiential Lifestyle) ผู ้ใช้ในยุคปัจจุบันไม่เพียงแต่
คาดหวังให้เทคโนโลยีท างานได้ดี แต่ยังต้องการให้การใช้งานเป็นประสบการณ์ที ่สนุกสนาน           
น่าประทับใจ และสร้างความพึงพอใจ 

ผลการศึกษานี้มีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติสูง โดยชี้ให้เห็นว่า ผู้พัฒนาเทคโนโลยี
ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบ User Experience (UX) ที่ไม่เพียงแต่ใช้งานได้ดี แต่ยังสร้างความ
เพลิดเพลินและประสบการณ์เชิงบวก การใช้ Gamification, Interactive Design, Personalization 
และ Aesthetic Design จะช่วยเพิ่มความเพลิดเพลินและส่งเสริมการยอมรับเทคโนโลยี 

(4) อิทธิพลของเงื่อนไขที่เอ้ืออ านวย 
ผลการวิจัยพบว่า เงื ่อนไขที่เอื ้อต่อการใช้งาน (FC) มีอิทธิพลโดยตรงต่อ

พฤติกรรมการใช้งาน (β = 0.189, p < 0.001, f² = 0.075) โดยไม่ผ่านความตั้งใจ ผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับทฤษฎี UTAUT (Venkatesh et al., 2003) ที ่ เสนอว ่า FC มีอ ิทธ ิพลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการใช้งาน 

การที่ FC มีเส้นทางโดยตรงไปยัง UB แสดงว่า แม้ผู้ใช้จะมีความตั้งใจในการ
ใช้งานสูง แต่หากขาดทรัพยากร โครงสร้างพื้นฐาน หรือการสนับสนุนที่จ าเป็น ก็อาจเป็นอุปสรรคต่อ
การใช้งานจริงได้ ในทางกลับกัน การมี FC ที่ดีจะอ านวยความสะดวกให้พฤติกรรมเกิดขึ้นได้ง่ายขึ้น 
แม้จะไม่ผ่านกระบวนการตัดสินใจที่รับรู้ได้ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Taylor & Todd (1995) ที่พบว่า 
Facilitating Conditions มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี และงานวิจัยของ Thompson et al. 
(1991) ที่เสนอแนวคิด Resource Facilitating Conditions ว่ามีความส าคัญต่อการใช้งานจริง 

แม้ว่าขนาดอิทธิพลของ FC จะไม่ใหญ่มากเมื ่อเทียบกับ BI แต่ก็ยังคงมี
ความส าคัญเชิงปฏิบัติ โดยเฉพาะในกรณีที่เทคโนโลยีต้องการทรัพยากรหรือการสนับสนุนพิเศษ  
องค์กรควรให้ความส าคัญกับการจัดเตรียมเงื่อนไขที่เอื้ออ านวย เช่น การฝึกอบรม คู่มือการใช้งาน 
การสนับสนุนทางเทคนิค และการมั่นใจว่าระบบมีความเสถียรและพร้อมใช้งาน 
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5.2.2 อิทธิพลต ่ามากของตัวแปรหลักในทฤษฎี UTAUT 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรหลักของทฤษฎี UTAUT ได้แก่ ความคาดหวังด้าน

ประสิทธิภาพ (PE) ความคาดหวังด้านความพยายาม (EE) และอิทธิพลทางสังคม (SI) มีอิทธิพลต ่ามาก

หรือไม่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจในการใช้งาน โดยเฉพาะ EE ที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเลย (β = 0.032, 
p = 0.538) ในขณะที่ PE และ SI แม้จะมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) แต่มีขนาดอิทธิพลเชิงปฏิบัติ
ต ่ามาก (f² < 0.02) 

(1) ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (PE) กลายเป็น Hygiene Factor ตามทฤษฎี 
Two-Factor Theory ของ Herzberg (1959) Hygiene Factors คือปัจจัยที่เมื่อขาดไปจะสร้างความ
ไม่พอใจ แต่เมื่อมีอยู่ก็ไม่ได้สร้างความพอใจหรือแรงจูงใจเพิ่มขึ้น ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน ผู้ใช้อาจ
คาดหวังประสิทธิภาพเป็นคุณสมบัติพื้นฐานที่ทุกเทคโนโลยีต้องมี จึงไม่ใช่ปัจจัยที่สร้างความโดดเด่น
หรือก าหนดการตัดสินใจใช้งานอีกต่อไป 

(2) ความคาดหวังด้านความพยายาม (EE) เป็นมาตรฐานพื้นฐาน การออกแบบ 
User Interface และ User Experience ที่ใช้งานง่ายได้กลายเป็นมาตรฐานของเทคโนโลยีสมัยใหม่ 
ผู้ใช้คาดหวังให้เทคโนโลยีใช้งานง่ายอยู่แล้ว ดังนั้นความง่ายในการใช้งานจึงไม่ใช่ปัจจัยที่โดดเด่นใน
การตัดสินใจ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh & Bala (2008) ที่พบว่า เมื่อผู้ใช้
มีประสบการณ์กับเทคโนโลยีมากขึ้น อิทธิพลของ EE จะลดลง 

5.2.3 ตัวแปรก ากับไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 
ผลการวิจัยพบว่า เพศและอายุไม่มีอิทธิพลปรับแต่ง (Moderating Effects) ที่มี

นัยส าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใดๆ ในโมเดล โดยสมมติฐานทั้ง 7 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับ
อิทธิพลปรับแต่งของเพศและอายุไม่ได้รับการสนับสนุนทั้งหมด (p > 0.05) 

ผลการศึกษานี ้ไม่สอดคล้องกับทฤษฎี UTAUT ดั ้งเดิม (Venkatesh et al., 
2003) ที่เสนอว่า เพศและอายุเป็นตัวปรับแต่งส าคัญ โดยทฤษฎีเสนอว่า ผู้ชายมักให้ความส าคัญกับ 
PE มากกว่า ผู้หญิงมักได้รับอิทธิพลจาก EE และ SI มากกว่า และผู้ใช้ที่มีอายุมากกว่ามักได้รับอิทธิพล
จาก SI และ FC มากกว่า 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวโน้มงานวิจัยล่าสุดที่พบว่า ช่องว่าง
ด้านเพศและอายุในการใช้เทคโนโลยีมีแนวโน้มลดลงอย่างมาก โดยงานวิจัยของ Morris & Venkatesh (2000) 
และ Wang et al.(2005) พบว่าความแตกต่างด้านเพศในการยอมรับเทคโนโลยีมีแนวโน้มลดลง 
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(1) การลดลงของ Digital Divide ในช่วง 2-3 ทศวรรษที ่ผ ่านมา การเข้าถึง   
และโอกาสในการใช้เทคโนโลยีของผู้หญิงและผู้สูงอายุเพิ่มขึ้นอย่างมาก ท าให้ช่องว่างทางดิจิทัล 
(Digital Divide) ระหว่างเพศและวัยลดลง งานวิจัยของ United Nations (2019) พบว่า Gender Gap 
ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มลดลงในหลายภูมิภาค 

(2) การเปลี่ยนแปลงของบรรทัดฐานทางสังคม บรรทัดฐานทางสังคมเกี่ยวกับ
บทบาทของเพศมีการเปลี ่ยนแปลงไป ผู ้หญิงมีบทบาทในด้านเทคโนโลยีและ STEM มากขึ้น        
สังคมยอมรับความหลากหลายด้านเพศมากขึ้น และมีการส่งเสริมความเท่าเทียมทางเพศ ท าให้    
ความแตกต่างในการใช้เทคโนโลยีระหว่างเพศลดลง 

(3) Universal Design และ Inclusive Design เทคโนโลยีสมัยใหม่มักออกแบบ
ให้เป็น User-Friendly และเหมาะสมกับผู้ใช้ทุกกลุ่ม (Universal Design) ไม่ว่าจะเป็นเพศหรือวัยใด 
การออกแบบที่เป็น Inclusive ท าให้ความแตกต่างในการใช้งานระหว่างกลุ่มลดลง 

(4) การแพร่หลายของเทคโนโลยีดิจิทัล เทคโนโลยีดิจิทัลพื้นฐาน เช่น สมาร์ทโฟน 
แอปพลิเคชัน และอินเทอร์เน็ต ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของผู้คนทุกเพศและทุกวัย  
ท าให้ความคุ้นเคยและการยอมรับเทคโนโลยีไม่แตกต่างกันมากระหว่างกลุ่ม 

ผลการศึกษานี ้มีนัยส าคัญทั ้งทางทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ  ทางทฤษฎี โดยผล
การศึกษาชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการทบทวนบทบาทของตัวแปรประชากรในทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี ซึ่งอาจไม่มีความส าคัญมากในยุคท่ีเทคโนโลยีแพร่หลายและเข้าถึงได้โดยทุกคน การศึกษา
ในอนาคตอาจพิจารณาตัวแปรอื่นที่อาจมีความส าคัญมากกว่า เช่น ความเชี่ยวชาญ (Expertise)   
หรือลักษณะนิสัย (Personality Traits) 

เช ิงปฏิบัติ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว ่า องค์กรและผู ้พ ัฒนาเทคโนโลยี             
ไม่จ าเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์หรือเวอร์ชันของเทคโนโลยีที่แตกต่างกันส าหรับกลุ่มเพศหรืออายุที่ต่างกัน 
แต่ควรมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดีและครอบคลุม ( Inclusive Experience) ส าหรับผู้ใช้ทุกคน 
ซึ่งจะช่วยประหยัดต้นทุนและทรัพยากรในการพัฒนาและการตลาด 
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5.3 ข้อจ ากัดด้านระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดหลายประการที่ควรพิจารณาในการตีความและน าผลการวิจัย
ไปใช้ ดังนี้ 

 
5.3.1 ข้อจ ากัดด้านระเบียบวิธีวิจัย 

การออกแบบการวิจัยแบบภาคตัดขวาง (Cross-Sectional Design) การวิจัยนี้
เก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเวลาเดียว ไม่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ความตั้งใจ และ
พฤติกรรมเมื่อเวลาผ่านไป การศึกษาตามยาว (Longitudinal Study) จะช่วยให้เข้าใจพลวัตของการ
ยอมรับเทคโนโลยีได้ดีขึ้น โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติและพฤติกรรมตามระยะเวลาการใช้งาน 

5.3.2 ข้อจ ากัดด้านการวัดตัวแปร 
การวัดพฤติกรรมการใช้งาน พฤติกรรมการใช้งาน (UB) วัดด้วยแบบสอบถามที่

ผู้ตอบรายงานตนเอง ซึ่งอาจไม่สะท้อนพฤติกรรมจริงได้อย่างแม่นย า เนื่องจากการตอบแบบสอบถาม
อิงตามความตั้งใจหรือการคาดการณ์พฤติกรรมในอนาคต แทนที่จะเป็นการสังเกตพฤติกรรมการใช้
งานจริงในสถานการณ์จริง ดังนั้นอาจเกิดความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมที่รายงานกับการใช้งานจริง 

 
5.4 บทสรุป 
 

การวิจัยครั ้งนี ้ได้ศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีโดย
ประยุกต์ใช้ทฤษฎี UTAUT ร่วมกับตัวแปรเสริม ผลการวิจัยน าไปสู่ข้อค้นพบส าคัญหลายประการที่มี
นัยส าคัญท้ังทางทฤษฎีและการปฏิบัติ ข้อค้นพบหลัก 

(1) ทัศนคติและประสบการณ์เป็นปัจจัยหลักที่ก าหนดความตั้งใจ มากกว่าประสิทธิภาพ
และความง่าย 

(2) ความตั้งใจมีอิทธิพลอย่างแข็งแกร่งมากต่อพฤติกรรมจริง และ Intention-Behavior Gap 
ต ่ามาก 

(3) เงื่อนไขที่เอ้ืออ านวยมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนให้พฤติกรรมเกิดขึ้น 
(4) ตัวแปรประชากร (เพศ อายุ) ไม่มีบทบาทปรับแต่งอีกต่อไป สะท้อนการลดลงของ 

Digital Divide 
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จากผลการศึกษา สามารถเสนอข้อแนะน าเชิงปฏิบัติส าหรับนักพัฒนาเทคโนโลยี      
และองค์กรที่มุ่งส่งเสริมเทคโนโลยีการซื้อน ้าหอมออนไลน์ ได้ดังนี ้

(1) เสริมสร้างความตั ้งใจของผู ้ใช้ เนื่องจากความตั้งใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ      
ใช้งานจริงสูง การด าเนินมาตรการควรเน้นการเสริมสร้างความตั้งใจผ่านแคมเปญเฉพาะกลุ่ม การสอน
ใช้งาน และกลยุทธ์สร้างแรงจูงใจ 

(2) ส่งเสริมทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติต่อเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจสูง กลยุทธ์
ด้านการตลาดและการสร้างความผูกพันกับผู้ใช้ควรเน้นประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และความ
เพลิดเพลินของเทคโนโลยีเพ่ือสร้างทัศนคติเชิงบวก 

(3) ออกแบบเพื่อความเพลิดเพลินและประสบการณ์ การรับรู้ความเพลิดเพลินมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจสูง การน า Gamification ฟีเจอร์เชิงโต้ตอบ การออกแบบสวยงาม และการปรับแต่ง
ส่วนบุคคลมาประยุกต์ช่วยเพิ่มประสบการณ์ผู้ใช้ 

(4) อ านวยความสะดวกด้านการเข้าถึงและการสนับสนุน เงื่อนไขที่เอื้อต่อการใช้งาน   
มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้งาน องค์กรควรจัดเตรียมทรัพยากร การสนับสนุนทางเทคนิค 
โครงสร้างพื้นฐานที่เสถียร และการฝึกอบรมเพ่ือลดอุปสรรคและเพ่ิมการน าไปใช้งานอย่างราบรื่น 

(5) น าแนวทางการออกแบบแบบครอบคลุมมาใช้ เพศและอายุไม่ส่งผลก ากับต่อ     
การใช้งาน แสดงถึงความส าคัญของการออกแบบเทคโนโลยีให้เข้าถึงได้ และเหมาะกับทุกกลุ่มประชากร
โดยไม่แบ่งแยก 

จากผลการศึกษา สามารถเสนอข้อแนะน าในทางเชิงวิชาการได้ ดังนี้ 
(1) การศึกษานี ้ช่วยขยายความเข้าใจเกี่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในฐานะตัว

ท านายหลักของการใช้งานเทคโนโลยี AR ในอิทธิพลการตัดสินใจซื้อน ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์  
เสริมสร้างกรอบแนวคิดของ Theory of Planned Behavior, TAM และ UTAUT 

(2) เน้นให้เห็นถึงการลดลงของอิทธิพลก ากับของเพศและอายุ ซึ่งแสดงถึงความจ าเป็น
ในการพิจารณาตัวแปรประชากรใหม่ในโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีปัจจุบัน 

(3) ให้หลักฐานเชิงประจักษ์ที่เกี ่ยวข้องกับความส าคัญของแรงจูงใจเชิง Hedonic            
และประสบการณ์ผู้ใช้ในเทคโนโลยีการซื้อของออนไลน์ เป็นการสนับสนุนงานวิจัยด้านการใช้งาน
เทคโนโลยีเชิงประสบการณ์ 

จากผลการศึกษา สามารถเสนอข้อแนะน าในทางเชิงทางธุรกิจ ได้ดังนี้ 
(1) องค์กรสามารถเพิ่มอัตราการน าไปใช้โดยการออกแบบแพลตฟอร์มที่ใช้งานง่าย 

และสนุกสนาน ส่งผลต่อการรักษาลูกค้าและเพ่ิมรายได้ 
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(2) การออกแบบที่ครอบคลุมและไม่จ าเพาะกลุ ่มประชากร ลดความจ าเป็นในการ
พัฒนาเวอร์ชันที่แตกต่างตามอายุหรือเพศ ช่วยประหยัดต้นทุนการพัฒนา และการตลาด 

(3) การเน้นทัศนคติเชิงบวกและประสบการณ์ผู ้ใช้ ช่วยเสริมภาพลักษณ์แบรนด์       
และความจงรักภักดี สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

จากผลการศึกษา สามารถเสนอข้อแนะในทางเชิงประโยชน์ต่อสังคม ได้ดังนี้ 
(1) การออกแบบเทคโนโลยีให้ครอบคลุมและเข้าถึงได้ช่วยส่งเสริมความเท่าเทียมด้าน

ดิจิทัล เปิดโอกาสให้ทุกกลุ่มอายุและเพศเข้าร่วมได้กว้างขึ้น 
(2) การเพิ่มประสบการณ์เชิงบวกของผู้ใช้ช่วยกระตุ้นการยอมรับเทคโนโลยีในกลุ่มที่

เคยถูกละเลย ลดช่องว่างดิจิทัล 
(3) การส่งเสริมฟีเจอร์ที่เน้นความเพลิดเพลินและประสบการณ์ ช่วยเพิ่มคุณภาพชีวิต 

โดยท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์และการโต้ตอบดิจิทัลสนุกและสร้างความพึงพอใจมากขึ้น 
ข้อเสนอแนะ ผลการวิจัยให้แนวทางชัดเจนส าหรับองค์กรและผู้พัฒนาเทคโนโลยีในการ

ส่งเสริมการยอมรับเทคโนโลยี โดยควรมุ่งเน้นไปที่ การสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อเทคโนโลยีผ่านการ
สื ่อสารที ่มีประสิทธิภาพและการสร้างประสบการณ์เชิงบวกตั ้งแต่จุดสัมผัสแรก , การออกแบบ      
และพัฒนาประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) ที่สร้างความเพลิดเพลินและความพึงพอใจ โดยใช้
หลักการ Gamification, Personalization และ Interactive Design, การสร้างความตั้งใจในการ   
ใช้งานให้เข้มแข็ง เนื่องจากเป็นตัวท านายพฤติกรรมจริงที่แข็งแกร่งที่สุด และการจัดเตรียมเงื่อนไขท่ี
เอื ้ออ านวยและการสนับสนุนที ่เพียงพอเพื ่ออ านวยความสะดวกในการแปลงความตั ้งใจให้             
เป็นพฤติกรรมจริง 

สิ่งส าคัญ คือ องค์กรไม่จ าเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์หรือเวอร์ชันของเทคโนโลยีที่แตกต่าง
กันส าหรับกลุ ่มเพศหรืออายุที ่ต่างกัน แต่ควรมุ ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที ่ดีและครอบคลุม 
(Inclusive Experience) ส าหรับผู้ใช้ทุกคน ด้วยการใช้หลักการ Universal Design ที่ตอบสนอง
ความหลากหลายของผู้ใช้ นอกจากนี้ การเน้นเพียงด้านประสิทธิภาพหรือความง่ายในการใช้งานอาจ
ไม่เพียงพอในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจากผู้ใช้คาดหวังคุณสมบัติเหล่านี้เป็น
มาตรฐานพื้นฐานอยู่แล้ว การสร้างความแตกต่างจึงควรเน้นไปที่การมอบประสบการณ์ที่โดดเด่น  
และสร้างความประทับใจ 
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โดยสรุป ผลการวิจัยในบทนี้ไม่เพียงแต่ให้ข้อมูลเชิงประจักษ์เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีในบริบทปัจจุบัน แต่ยังเปิดโอกาสให้มีการพัฒนาทฤษฎีและแนวปฏิบัติใหม่     
ที่เหมาะสมกับยุคดิจิทัล ผลการศึกษานี้มีคุณค่าส าหรับทั้งนักวิชาการในการพัฒนาองค์ความรู้ และผู้ที่น าผล
การศึกษาไปประยุกต์ใช้ เพื่อเพิ่มประสิทธิผลในการส่งเสริมการยอมรับเทคโนโลยี โดยใช้แผนปฏิบัติ
การแบบบูรณาการที่น าเสนอในบทนี้ 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถามงานวจิัย 

เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
วัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูล  

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
นวัตกรรมทางธุรกิจ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย 

นโยบายการเก็บข้อมูล  
ข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามฉบับนี้จะถูกเก็บเป็นความลับ ไม่เปิดเผยเป็นรายบุคคล และ
จะน าเสนอเป็นภาพรวม เพื่อการศึกษาวิจัยเท่านั้น จึงขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามครบ
ทุกข้อตามความเป็นจริง ขอขอบพระคุณที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 

ข้อมูลของผู้วิจัย 
นางสาววัชรภรณ์ โอฆะพนม  นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

นวัตกรรมทางธุรกิจ  โครงการหลักสูตรปริญญาโทออนไลน์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
อาจารย์ท่ีปรึกษา 
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนาธร ทะนานทอง  อาจารย์ประจ าสาขาวิชาวิทยาการ

คอมพิวเตอร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

แบบฟอร์มยินยอมเข้าร่วมการวิจัย 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยหัวข้อ “การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม

และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ”  

Ref. code: 25686733145327TOL



117 
 

 

- ข้อมูลที่ท่านให้จะถูกเก็บเป็นความลับ ใช้เพ่ือการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น ไม่มีการ
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวหรือระบุตัวตนได้  
- ท่านสามารถเลือกตอบหรือไม่ตอบแบบสอบถามได้อย่างอิสระ และสามารถหยุดตอบเมื่อใด
ก็ได้โดยไม่มีผลกระทบใด ๆ 
ข้าพเจ้าได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย วิธีการด าเนินงาน และยืนยันว่า
ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ เพื่อใช้ส าหรับการศึกษาวิจัยเท่านั้น 

 ยินยอมเข้าร่วม  
 ไม่ยินยอมเข้าร่วม 
 

แบบสอบถามได้แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มเป้าหมาย 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีความ
จริงเสริม   
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มเป้าหมาย 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1.ท่านเคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์หรือไม่? 

 เคย  
 ไม่เคย 

2.ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมหรือไม่? 
 เคย  
 ไม่เคย 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

Ref. code: 25686733145327TOL



118 
 

 

ค าชี้แจง กรุณาประเมินตามความเป็นจริง โดยเลือกระดับคะแนนที่ท่านเห็นว่าตรง
กับค าตอบของท่านมากที่สุด โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งเป็น 5 ระดับคะแนน (Likert 
Scale) ประกอบด้วย  
ระดับคะแนน 5 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด  
ระดับคะแนน 4 หมายถึงเห็นด้วยมาก  
ระดับคะแนน 3 หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง  
ระดับคะแนน 2 หมายถึงเห็นด้วยน้อย  
ระดับคะแนน 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 
1. เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR)เทคโนโลยีที่ผสานข้อมูลเสมือนจริง เช่น ภาพ เสียง 

กลิ่นหรือข้อมูลดิจิทัล เข้ากับสภาพแวดล้อมในโลกจริงแบบเรียลไทม์ เพื่อยกระดับประสบการณ์การ
รับรู้และปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้กับสิ่งแวดล้อมรอบตัว โดยแสดงข้อมูลดิจิทัลผ่านอุปกรณ์เสริมต่างๆ เช่น 
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต แว่นตาอัจฉริยะ หรือ อุปกรณ์ส่งกลิ่นได้ 

2. การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) กระบวนการที่ผู้ใช้ตัดสินใจรับ
และน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้โดยอาศัยการประเมินประโยชน์และความสะดวกในการใช้งาน โดย
งานวิจัยนี้ คือ การยอมรับ และใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

3. ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT)โมเดลทางทฤษฎีที่พัฒนาขึ้น
โดย Venkatesh และคณะ (2003) เพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยีของ
ผู้ใช้ โดยรวบรวมแนวคิดส าคัญจากหลายทฤษฎีเดิม เช่น TAM, TRA, TPB และ SCT มาเป็นกรอบ
วิเคราะห์เดียวกัน ทฤษฎีนี้ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ด้าน ได้แก่ ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy), ความคาดหวังด้านความพยายาม (Effort Expectancy), อิทธิพลทาง
สังคม (Social Influence) และเงื ่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) ซึ ่งมีตัวแปรก ากับ 
(Moderators) ได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ และความสมัครใจในการใช้งาน 
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ตารางท่ี ก.1 
ข้อค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม 

ข้อ 
คำถาม 

 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
1 ท่านคิดว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม จะมีประโยชน์ใน

การเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ โดยทำให้ท่านไม่ต้อง
เดินทาง 

     

2 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยให้
ท่านเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ได้รวดเร็วขึ้น 

     

3 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเลือกซ้ือน้ำหอมออนไลน์ เช่น ลด
เวลา/ขั้นตอน/สะดวกไม่ต้องไปที่ร้าน 

     

4 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยให้
ท่านเลือกซื้อน้ำหอมได้สอดคล้องกับความต้องการมาก
ขึ้น 

     

 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
1 ท่านคิดว่า วิธีการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริม ในการ

เลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์จะเข้าใจง่ายมากยิ่งข้ึนเกี่ยวกับ
ตัวสินค้า 

     

2 ท่านคิดว่า ท่านสามารถเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการเลือกซ้ือน้ำหอมออนไลน์ได้ง่าย 

     

3 ท่านคิดว่า ท่านสามารถใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน
การเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ได้อย่างชำนาญ 

     

4 ท่านคิดว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซื้อน้ำหอมออนไลน์ ไม่ ต้องใช้ความพยายามมาก 
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ตารางท่ี ก.1 
ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อ 
คำถาม 

 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
1 บุคคลสำคัญในชีวิตของท่านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

ท่านในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ซื้อน้ำหอม
ออนไลน์ (อาทิเช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท ญาติ) 

     

2 บุคคลที่ท่านยกย่องในชีวิตของท่านมีอิทธิพลต่อการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซื้อน้ำหอมออนไลน์ 
(อาทิเช่น อาจารย์ หัวหน้า เพ่ือนร่วมงาน หรือ บุคคลที่
ท่านนับถือ) 

     

3 Influencer ที่ท่านชื่นชอบมีการใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการนำเสนอสินค้า 

     

4 แบรนด์น้ำหอมชั้นนำหลายแบรนด์ได้นำเทคโนโลยีความ
จริงเสริม มาใช้ในการนำเสนอสินค้าออนไลน์ 

     

 สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) 
1 ท่านใช้ อุปกรณ์ที่จำเป็น (เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต) 

สำหรับการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซื้อน้ำหอม
ออนไลน์ 

     

2 ท่านมี แหล่งความรู้และทรัพยาการที่เพียงพอในการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซื้อน้ำหอมออนไลน์ 

     

3 ท่านเชื่อม่ันว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม สามารถใช้งาน
ร่วมกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านใช้ซื้อน้ำหอมได้ 

     

4 ท่านม่ันใจว่า แพลตฟอร์มที่ท่านใช้มีระบบให้ความ
ช่วยเหลือ เมื่อมีปัญหาในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน้ำหอมออนไลน์ 
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ตารางท่ี ก.1 
ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อ 
คำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการซือ้ผลิตภัณฑน์ ้าหอมออนไลน ์ 1 2 3 4 5 

1 ท่านเชื่อว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม สามารถจำลอง
กลิ่นน้ำหอมให้ท่านสัมผัสได้ใกล้เคียงกับของจริง 

     

2 ท่านเชื่อว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเข้าใจ
ส่วนผสมและโน้ตกลิ่นของน้ำหอมได้ดีขึ้น 

     

3 ท่านให้ ความสำคัญกับร้านค้าออนไลน์ที่มีเทคโนโลยี
ความจริง เสริม มากกว่าร้านที่ไม่มี 

     

4 ท่านพร้อม ที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซื้อน้ำหอมออนไลน์ 

     

 

ข้อ 
คำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรู้ความเพลิดเพลิน 

 1 2 3 4 5 
1 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก

ซื้อน้ำหอมออนไลน์เป็นเรื่องสนุก 
     

2 ท่านเชื่อว่า ท่านจะรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ในการเลือกซื้อน้ำหอมออนไลน์ 

     

3 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซื้อน้ำหอมออนไลน์น่าดึงดูดใจและตื่นเต้น 

     

4 ท่านเชื่อว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ทำให้การซื้อ
สินค้าน้ำหอมออนไลน์เป็นประสบการณ์ที่น่าจดจำ 
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ตารางท่ี ก.1 
ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อ 
คำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
การรับรู้ความเสี่ยง 

 1 2 3 4 5 
1 ท่านกังวลว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจ ไม่ สามารถ

แสดงกลิ่นน้ำหอมได้ตรงกับความเป็นจริง 
     

2 ท่านกังวลว่า ข้อมูลส่วนตัวของท่านอาจถูกเก็บรวบรวม
โดยไม่ได้รับอนุญาตเมื่อท่านใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 

     

3 ท่านกังวลว่า จะเสียเวลามากเกินไปในการเรียนรู้วิธีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม 

     

4 ท่านกังวลว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจทำให้
ท่านตัดสินใจผิดพลาดในการซื้อน้ำหอม 

     

ข้อ 
คำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน

การซือ้ผลิตภัณฑน์ ้าหอมออนไลน ์ 1 2 3 4 5 
1 ท่านมี ความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน

การซื้อน้ำหอมออนไลน์ในอนาคตอันใกล้ 
     

2 ท่านตั้งใจที่ จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือก
ซื้อน้ำหอมออนไลน์เมื่อมีโอกาส 

     

3 ท่านตั้งใจ จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซ้ือ
น้ำหอมออนไลน์อยู่เสมอ 

     

4 ท่านคาดว่า ท่านจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม เป็น
ประจำเมื่อต้องเลือกซ้ือน้ำหอมออนไลน์ 
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ตารางท่ี ก.1 
ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อ 

คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

พฤติกรรมการใช้งาน  
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์ ้าหอม

ออนไลน ์
1 2 3 4 5 

 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 
1 เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะช่วยให้ท่านตระหนักถึง

ความต้องการในการซื้อน้ำหอมใหม่ 
     

2 เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะช่วยให้ท่านเห็นความ
แตกต่างระหว่างน้ำหอมที่ท่านมีอยู่กับน้ำหอมใหม่ท่ี
น่าสนใจ 

     

3 เทคโนโลยีความจริงเสริม กระตุ้นให้ท่านอยากทดลองใช้
น้ำหอมใหม่ๆ  

     

 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
4 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านค้นหาข้อมูล

เกี่ยวกับน้ำหอมได้สะดวกและรวดเร็วขึ้น 
     

5 เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมูลเกี่ยวกับน้ำหอมที่
ครบถ้วน 

     

6 เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมูลเกี่ยวกับน้ำหอมที่
เข้าใจง่าย 

     

7 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเข้าถึงข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับน้ำหอม เช่น โน้ตกลิ่น ความเข้มข้น และ
ระยะเวลาการติดทนของกลิ่น เป็นต้น 

     

 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
8 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเปรียบเทียบน้ำหอม

แต่ละชนิดได้ง่ายขึ้น 
     

9 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านประเมินความ
เหมาะสมของน้ำหอมกับบุคลิกภาพของท่าน 
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ตารางท่ี ก.1 
ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

 พฤติกรรมการใช้งาน  
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์ ้าหอม

ออนไลน ์
1 2 3 4 5 

 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
10 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านวิเคราะห์ข้อดีและ

ข้อเสียของน้ำหอมแต่ละชนิดได้ชัดเจนขึ้น 
     

11 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความลังเลในการ
ตัดสินใจซื้อน้ำหอมออนไลน์ 

     

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
12 เทคโนโลยีความจริงเสริม ทำให้ท่านมีความมั่นใจในการ

ตัดสินใจซื้อน้ำหอมออนไลน์มากข้ึน 
     

13 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อ
น้ำหอมออนไลน์ได้เร็วขึ้น 

     

 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 
14 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านมีความพึงพอใจ

จนบอกต่อในการซื้อน้ำหอมออนไลน์มากข้ึน 
     

15 เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความผิดหวังหลังการ
ซื้อน้ำหอมออนไลน์และรีวิวให้คะแนนได้อย่างพึงพอใจ 

     

16 ท่านจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซื้อน้ำหอม
ออนไลน์ครั้งต่อไป 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย ตรงกับท่านมากที่สุด ลงในช่อง  

1. กรุณาระบเพศของท่าน 
 ชาย    
 หญิง   
 เพศทางเลือกอ่ืนๆ ( LGBTQIA+ ) 
 อ่ืนๆ  

 
2. กรุณาระบุช่วงอายุของท่าน 

 18-24 ปี   
 25-34 ปี   
 35-44 ปี  
 45-54 ปี   
 55 ปีขึ้นไป 
 อ่ืนๆ  
 

3. กรุณาระบุระดับการศึกษาของท่าน 
ต ่ากว่าปริญญาตรี      
 ปริญญาตรี        
 ปริญญาโท  
 ปริญญาเอก 
 อ่ืนๆ  
 

4. กรุณาอาชีพของท่าน 
 นักเรียน/นักศึกษา     
 พนักงานบริษัทเอกชน  
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ   
 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ          
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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5. กรุณาระบุรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
 ต ่ากว่า 15,000 บาท   
 15,000-30,000 บาท  
30,001-45,000 บาท  
 45,001-60,000 บาท  
 60,001 บาทข้ึนไป 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 

 
หมายเหตุ : ข้อมูลที่ท่านให้จะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือการวิจัยเท่านั้น 
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ภาคผนวก ข 

ตารางแสดงผลวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
แบบสอบถามการวิจัย  เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี

อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ 
ตารางท่ี ข.1 
ตารางผลประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ คน

ที่ IOC ผลลัพธ์ 
แนวทาง
ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 6 7 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกีย่วกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
เพื่อเก็บข้อมูลไปวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.เพศ 0 1 1 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

2. อาย ุ 0 1 1 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

3. ระดับการศึกษา 0 1 1 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

4.อาชีพ 0 1 1 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0 1 1 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

6.ประสบการณ์ซ้ือสินค้าออนไลน์ 0 1 0 1 1 1 -1 0.429 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 

7.ความถี่ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ในชว่ง 1 
ปีที่ผ่านมา 

0 0 1 1 1 1 -1 0.429 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 

ส่วนที่ 2: การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม  

ปัจจัยที่1: ความคาดหวังด้านประสิทธภิาพ Performance Expectancy (PE) 

ท่านคิดว่าเทคโนโลยีความจริงเสริม จะมี
ประโยชน์ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

1 1 1 1 1 0 1 0.857 ผ่าน  

การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยให้
ท่านเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ได้รวดเร็วขึ้น 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

1 1 0 1 0 0 1 0.571 ผ่าน  

การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยให้
ท่านเลือกซ้ือน ้าหอมได้ตรงกับความต้องการ
มากขึ้น 

1 1 1 1 1 0 1 0.857 ผ่าน  
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ตารางท่ี ข.1 
ตารางผลประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) (ต่อ) 

องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ คน

ที่ IOC ผลลัพธ์ 
แนวทาง
ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 6 7 

ส่วนที่ 2: การยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม 

ปัจจัยที่2: ความคาดหวังในความพยายาม Effort Expectancy (EE) 

ท่านคิดว่าการใช้งานเทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์จะ
เข้าใจและชัดเจน 

-1 0 0 0 0 1 -1 0.143 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 

ท่านคิดว่าท่านสามารถเรียนรู้การใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซ้ือ
น ้าหอมออนไลน์ได้ง่าย 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านคิดว่าท่านสามารถใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ได้
อย่างช านาญ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ไม่ต้องใช้
ความพยายามมาก 

1 1 1 0 1 1 1 0.857 ผ่าน  

ปัจจัยที่3: อิทธิพลทางสังคม Social Influence (SI) 

มีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของท่าน 
(เช่น ครอบครัว เพื่อน) คิดวา่ท่านควรใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอม
ออนไลน์ 

-1 1 0 1 1 0 0 0.286 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 

บุคคลที่ส าคัญส าหรับท่านคิดว่าท่านควรใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอม
ออนไลน์ 

1 1 1 0 1 0 1 0.714 ผ่าน  

ผู้ขายน ้าหอมออนไลน์/แบรนด์ที่ท่านชืน่ชอบ
มีการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการ
น าเสนอสินค้า 

-1 1 1 1 1 1 0 0.571 ผ่าน  

แบรนด์น ้าหอมชั้นน าหลายแบรนด์ก าลงัน า
เทคโนโลยีความจริงเสริม มาใช้ในการ
น าเสนอสินค้าออนไลน์ 

-1 1 1 0 1 1 0 0.429 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 
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ตารางท่ี ข.1 
ตารางผลประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) (ต่อ) 

องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ คน

ที่ IOC ผลลัพธ์ 
แนวทาง
ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 6 7 

ส่วนที่ 3: ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการซ้ือผลติภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

ปัจจัยที่4: สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก Facilitating Conditions (FC) 

ท่านมีอุปกรณ์ที่จ าเป็น (เช่น สมาร์ทโฟน 
แท็บเล็ต) ส าหรับการใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านมีความรู้ที่จ าเป็นในการใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

-1 1 0 1 1 0 1 0.429 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 

เทคโนโลยีความจริงเสริม สามารถใช้งาน
ร่วมกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านใช้ซ้ือ
น ้าหอมได้ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านสามารถขอความชว่ยเหลือจากผูอ้ื่นได้
เมื่อมีปัญหาในการใช้เทคโนโลยีความจรงิ
เสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

-1 1 1 1 1 1 -1 0.429 ไม่ผ่าน ปรับแก้ไข 

ปัจจัยที ่5 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 

ท่านเช่ือว่าเทคโนโลยีความจริงเสริม 
สามารถจ าลองกลิ่นน ้าหอมให้ท่านสัมผสัได้
ใกล้เคียงกับของจริง 

1 1 1 0 1 1 1 0.857 ผ่าน  

ท่านเช่ือว่าเทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้
ฉันเข้าใจส่วนผสมและโน้ตกลิ่นของน ้าหอม
ได้ดีขึ้น 

1 1 1 1 1 0 1 0.857 ผ่าน  

ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้ใช้เทคโนโลยี ความจริง
เสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

-1 1 1 1 1 1 1 0.714 ผ่าน  

ท่านรู้สึกตื่นเต้นที่ได้ทดลองใช้เทคโนโลยี
ความจริง ในการเลือกซ้ือน า้หอมออนไลน์ 

-1 1 1 0 1 1 1 0.571 ผ่าน  

ท่านตั้งใจจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน
การเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน ์

-1 1 1 1 1 1 1 0.714 ผ่าน  
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ตารางท่ี ข.1 
ตารางผลประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) (ต่อ) 

องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ คน

ที่ IOC ผลลัพธ์ 
แนวทาง
ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 6 7 

ปัจจัยที ่5 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 

ท่านจะให้ความส าคัญกับรา้นค้าออนไลน์ที่มี
เทคโนโลยีความจริง เสริม มากกว่าร้านที่ไม่
มี 

0 1 1 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

ท่านพร้อมที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง 

-1 1 1 1 1 1 1 0.714 ผ่าน  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับระดบัการรับรูค้วามเพลิดเพลินและการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยที ่6 การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 

ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์เป็นเร่ืองสนุก 

1 1 1 1 1 0 0 0.714 ผ่าน  

ท่านคิดว่าฉันจะรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซ้ือ
น ้าหอมออนไลน์ 

1 1 1 0 1 1 0 0.714 ผ่าน  

ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์น่าดึงดูดใจ 

1 1 1 1 1 0 0 0.714 ผ่าน  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับระดบัการรับรูค้วามเพลิดเพลินและการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยที ่6 การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 

ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ท าให้การช้อปปิ้งน ้าหอมออนไลน์เป็น
ประสบการณ์ที่น่าจดจ า 

0 1 1 1 1 0 0 0.571 ผ่าน  

ปัจจัยที ่7 การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)  

ท่านกังวลวา่เทคโนโลยี AR อาจไม่สามารถ
แสดงกลิ่นน ้าหอมได้ตรงกับความเป็นจรงิ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านกังวลวา่ข้อมูลส่วนตวัของฉันอาจถกูเก็บ
รวบรวมโดยไม่ได้รับอนุญาตเมื่อฉันใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านกังวลวา่จะเสียเวลามากเกินไปในการ
เรียนรู้วิธีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านกังวลวา่การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
อาจท าให้ทา่นตัดสินใจผิดพลาดในการซ้ือ
น ้าหอม 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  
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ตารางท่ี ข.1 
ตารางผลประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) (ต่อ) 

องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ คน

ที่ IOC ผลลัพธ์ 
แนวทาง
ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 6 7 

ส่วนที่ 5: ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี AR ในการซ้ือผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

ปัจจัยที ่8 ความตั้งใจในการใช้  

ท่านตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ในอนาคตอันใกล้ 

1 1 1 1 1 0 1 0.857 ผ่าน  

ท่านวางแผนที่จะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์เมื่อมีโอกาส 

1 1 0 1 1 1 1 0.857 ผ่าน  

ท่านตั้งใจจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน
การเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์บ่อยๆ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

ท่านคาดว่าฉันจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
เป็นประจ าเมื่อต้องเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

1 1 1 1 0 0 1 0.714 ผ่าน  

ส่วนที่ 6: กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะชว่ยใหท้่าน
ตระหนักถึงความต้องการในการซ้ือน ้าหอม
ใหม่ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม อาจจะชว่ยใหท้่าน
เห็นความแตกต่างระหว่างน ้าหอมที่ท่านมีอยู่
กับน ้าหอมใหม่ที่น่าสนใจ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม กระตุ้นให้ท่าน
อยากทดลองใช้น ้าหอมใหม่ๆ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับน ้าหอมได้สะดวกและรวดเร็ว
ขึ้น 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ให้ข้อมูลเกีย่วกับ
น ้าหอมที่ครบถ้วนและเข้าใจง่าย 

-1 1 1 0 1 1 1 
0.571
4285

7 
ผ่าน  
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ตารางท่ี ข.1 
ตารางผลประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) (ต่อ) 

องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ คน

ที่ IOC ผลลัพธ์ 
แนวทาง
ปรับปรุง 

1 2 3 4 5 6 7 

ส่วนที่ 6: กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าหอมออนไลน์ 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านเขา้ถึง
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกบัน ้าหอม เช่น โน้ตกลิ่น 
ความเข้มข้น และระยะเวลาการติดทนของ
กลิ่น 

-1 1 1 0 1 1 1 
0.571
4285

7 
ผ่าน  

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่าน
เปรียบเทียบน ้าหอมแต่ละชนิดได้ง่ายขึน้ 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่าน
ประเมินความเหมาะสมของน ้าหอมกับ
บุคลิกภาพของท่าน 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่าน
วิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของน ้าหอมแต่ละ
ชนิดได้ชัดเจนขึ้น 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความลังเล
ในการตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์ 

-1 1 1 1 1 1 1 0.714 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ท าให้ท่านมีความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อน ้าหอมออนไลน์มาก
ขึ้น 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่าน
ตัดสินใจซ้ือน ้าหอมออนไลน์ได้เร็วขึ้น 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  

พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior)  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ท่านมคีวาม
พึงพอใจในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์มากขึ้น 

-1 1 1 1 1 1 1 0.714 ผ่าน  

เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความ
ผิดหวังหลังการซ้ือน ้าหอมออนไลน ์

-1 1 1 1 1 1 1 0.714 ผ่าน  

ท่านจะกลับมาใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ครั้งต่อไป 

1 1 1 1 1 1 1 1 ผ่าน  
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ผลการตรวจสอบพบว่า จากข้อค าถามทั้งหมด 57 ข้อ มี 50 ข้อที่ผ่านเกณฑ์ ( IOC ≥ 
0.50) โดยมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.57 ถึง 1.00 และมีข้อค าถาม 7 ข้อที่ต้องปรับปรุง ( IOC = –0.10 
ถึง 0.40) เมื่อปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญแล้ว แบบสอบถามมีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 
54 ข้อ 
 
ตารางท่ี ข.2 
ตารางแสดงข้อค าถามที่น ามาปรับปรุง 

ข้อที่ ปัจจัย 
องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม องค์ประกอบโดยรวมของข้อค าถาม 

ก่อนปรับ หลังปรบั 

1 ข้อมูลเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกีย่วกับประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปรับเป็นส่วนสุดท้าย 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกีย่วกับประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

6.ประสบการณ์ซ้ือสินค้าออนไลน์  

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มเป้าหมาย   

1.ท่านเคยมีประสบการณ์ซ้ือสินค้า
ออนไลน์หรือไม่? 

2 
7.ความถี่ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ในชว่ง 1 ปี
ที่ผ่านมา  

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มเป้าหมาย 

2.ท่านเคยซ้ือผลิตภัณฑ์น ้าหอมหรือไม่? 

3 

ปัจจัยที่2: ความ
คาดหวังในความ
พยายาม Effort 

Expectancy (EE) 

ท่านคิดว่าการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริม 
ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์จะเขา้ใจและ
ชัดเจน 

ท่านคิดว่าวธิีการใช้งานเทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน์
จะเข้าใจง่ายมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับตวัสินค้า 

4 
ปัจจัยที่3: อิทธิพลทาง

สังคม Social 
Influence (SI) 

มีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของท่าน (เช่น 
ครอบครัว เพื่อน) คิดวา่ท่านควรใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

บุคคลส าคัญในชีวิตของท่านมีอิทธิพลตอ่
การตัดสินใจของท่านในการใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ซ้ือน ้าหอมออนไลน์ (อาทิ
เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท ญาติ) 

5 
แบรนด์น ้าหอมชั้นน าหลายแบรนด์ก าลงัน า
เทคโนโลยีความจริงเสริม มาใช้ในการน าเสนอ
สินค้าออนไลน์ 

แบรนด์น ้าหอมชั้นน าหลายแบรนด์ได้น า
เทคโนโลยีความจริงเสริม มาใช้ในการ
น าเสนอสินค้าออนไลน์ 

6 
ปัจจัยที่4: สภาพสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

Facilitating 
Conditions (FC) 

ท่านมีความรู้ที่จ าเป็นในการใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน ์

ท่านมีแหล่งความรู้และทรัพยาการที่
เพียงพอในการใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ในการซ้ือน ้าหอมออนไลน์ 

7 
ท่านสามารถขอความชว่ยเหลือจากผูอ้ื่นได้เมื่อ
มีปัญหาในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ใน
การเลือกซ้ือน ้าหอมออนไลน ์

ท่านมั่นใจว่าแพลตฟอร์มที่ทา่นใช้มีระบบ
ให้ความช่วยเหลือ เมื่อมีปญัหาในการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการเลือกซ้ือ
น ้าหอมออนไลน์ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผู้เชี่ยวชาญประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

 
ตารางท่ี ค.1 
รายชื่อผู้เชี่ยวชาญที่เข้าร่วมประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จ านวน 7 ท่าน 

ท่านที ่ ชื่อ-สกุล ผู้เชี่ยวชาญ มหาวิทยาลัย คณะ 

1 รองศาสตราจารย์
ดร.มฑุปายาส ทอง
มาก 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ สาขาวิชาระบบ
สารสนเทศเพ่ือการ
จัดการ 

2 รองศาสตราจารย์  
ดร.ทชภณ กุลิสร์ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ .
ดร.อรวี ศรีบุญลือ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ภาควิชาการจัดการ 
คณะบริหารธุรกิจ 

4 ดร.ธนภณ วิมูลอาจ มหาวิทยาลัยขอนแก่น M.B.A 

5 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.สายนที เฉินบ ารุง 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ภาควิชาการจัดการและ
การเป็นผู้ประกอบการ 

6 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.วีระพงษ์ กิติวงค์ 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ภาควิชาการบัญชี 

7 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.วรัท วินิจ 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ภาควิชาการตลาด 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ วัชรภรณ์   โอฆะพนม 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2561 : วิทยาศาสตร์บัณทิต วิทยาศาสตร์

เครื่องสำอาง สาขาวิชาเทคโนโลยีความงาม 
มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
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