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บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์เร่ืองน้ีเป็นการศึกษา “ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริง

เสริมกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยี
ความจริงเสริมกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยใช้แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน 
(Theory of Planed Behavior: TPB) และแนวคิดเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Theory of 
Acceptance Model: TAM) ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาและกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคย
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอายุตั้ งแต่ 25-42 ปี 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ดว้ยวิธีการส ารวจ เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัของเทคโนโลยีความจริเสริมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้านมีจ านวนทั้ งส้ิน 5 ปัจจัย ได้แก่ ความง่ายต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่น ความ
เพลิดเพลินต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่น ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน ความครบถว้นของขอ้มูล
ผลิตภณัฑ ์และความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง ท่ีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

ค าส าคญั : เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR)/ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น/ แอปพลิเคชัน่ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ความส าคญัและที่มาของปัญหา: 
โลกาภิวตัน์ (Globalization) เป็นค าท่ีถูกใช้ในวงวิชาการอย่างแพร่หลายทางสาย

สังคมศาสตร์ เป็นการเช่ือมโยงอย่างซับซ้อน ส่งผลให้มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีเขม้ขึ้น การเคล่ือนยา้ยถ่ายเท
มากขึ้น และการเพิ่มขึ้นของกิจกรรมและธุรกรรมบนโลกเสมือนจริง ท าให้เกิดการปรับเปล่ียนจาก
โลกท่ีคงรูป สู่โลกท่ีเล่ือนไหล ซ่ึงมีกระทบตั้งแต่ระดบัปัจเจกบุคคลไปยงัระดบัสังคม โลภาภิวตัน์
เป็นการย่นระยะเวลา (Time) และพื้นท่ี (Space) ซ่ึงเกิดจากการพฒันาเทคโนโลยีและการส่ือสาร  
ท าให้ขอ้มูลไม่จ าเป็นตอ้งใช้ระยะเวลาในการส่ง จะเห็นได้จากมนุษยส์ามารถเขา้ถึงขอ้มูล รับรู้
ข่าวสารผา่นอินเตอร์เน็ตได ้เช่น เกิดภยัพิบติัท่ีทวีปอเมริกา เกิดโรคระบาดในประเทศจีน คนทัว่โลก
สามารถรับรู้ไดเ้กือบในทนัที หรือเหตุการณ์ชุมนุมทางการเมืองในประเทศไทย ถูกรายงานสดผ่าน
ส านกัข่าวต่างประเทศให้คนทัว่โลกไดรั้บรู้ กล่าวไดว้า่ โลกาภิวตัน์ท าให้เกิดพลวตัการเปล่ียนแปลง
ของพื้นท่ีและเวลา (สุวิทย ์เมษินทรีย,์ 2010) ในขณะเดียวกนัหากพิจารณาในมิติของความเป็นเมือง 
ในเมืองท่ีมีจ านวนประชากรมาอยู่รวมกนัในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง ความหนาแน่นของประชากรก็จะ
เพิ่มสูงขึ้น การพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนัในลกัษณะของการแบ่งงานกนัท าตามความช านาญเฉพาะ
ดา้นจึงเกิดขึ้น เพื่อการอยู่รอดของกลุ่มต่างๆ ท่ีท างานกนัเพื่อสนองประโยชน์และพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนั
และกนั ความหนาแน่นของเมืองมีผลต่อการจดัรูปแบบโครงสร้างทางพื้นท่ีของเมือง กล่าวคือ พื้นท่ี
ต่างๆ ถูกใช้ประโยชน์แตกต่างกนั ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในแต่ละพื้นท่ีก็แตกต่างกนัทางวฒันธรรม 
(ปรีชา คุวินทร์พนัธุ์, 2547) ดงันั้นเมืองท่ีมีจ านวนประชากรและความหนาแน่นของถนนท่ีเพิ่มมาก
ขึ้นจึงน ามาสู่การขยายตัวของเมือง Kamarajugedda and Lo (2019) กรุงเทพมหานครเป็นหน่ึงใน
เมืองท่ีมีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ประชากรจึงเพิ่มขึ้นสูงอยา่งต่อเน่ือง เม่ือเมืองมีการเติบโตท่ี
สูงขึ้น จ านวนประชากรเพิ่มสูงขึ้น แต่พื้นท่ีใช้สอยเท่าเดิม เมืองจึงถูกขยายตามแนวตั้งเพิ่มขึ้น ใน
รูปแบบคอนโดมิเนียม ส่งผลให้ความหนาแน่นและการกระจุกตวัของประชากรสูงขึ้นตามไปดว้ย 
น าไปสู่การพฒันาถนน พฒันาอสังหาริมทรัพย ์ (Hokao, Phonekeo, & Srivanit, 2012) เม่ือเมืองมี
ความหนาแน่นมากขึ้น จึงถูกขยายสู่แนวขวาง ดงันั้นทางส านกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร จึงไดร่้างผงั
เมืองรวมกรุงเทพฯ ปี 2563 ท่ีจะประกาศใช้ในปีเดียวกันน้ี เพื่อเปล่ียนกรุงเทพฯ ในพื้นท่ีฝ่ัง
ตะวนัออกให้เป็นพื้นท่ีอยู่อาศยัเพิ่มมากขึ้น เพื่อรองรับจ านวนประชากรตามทะเบียนราษฎร์ และ
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ประชากรแฝงอีกประมาณ 10 ลา้นคน และการสอดรับกบัแผนพฒันาระบบคมนาคม ระบบขนส่ง
สาธารณะ ท่ีวางโครงข่ายใหค้รอบคลุมการเดินทางมากขึ้น (ส านกัผงัเมืองกรุงเทพ, 2560)  

เม่ือโครงสร้างทางสังคมเกิดการเปล่ียนแปลง ความเช่ือมโยงของระบบสังคมก็ย่อมเกิด
ผลกระทบตามมา ดงันั้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยจึ์งเติบโตอย่างต่อเน่ือง เม่ือธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
เติบโตขึ้น ความตอ้งการอุปกรณ์ตกแต่งบ้านก็เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย โดยเฉพาะเฟอร์นิเจอร์ใน
หอ้งนอน ไดแ้ก่ เตียงนอน ท่ีนอน-ฟูก ถือเป็นผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคคนไทย ตลาด
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นจึงมีแนวโนม้เพิ่งสูงขึ้นอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 2548 จนถึง 2562 และคาดการณ์ว่า
จะมีการเติบโตเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง มูลค่าตลาดอุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในปี 2562 เติบโต 5% มี
มูลค่า 120,000 ลา้นบาท (Euromonitor International, 2020b) ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.1: มูลค่าตลาดอุปกรณ์ตกแต่งบ้านในประเทศไทย ปี 2548-2562 และแนวโน้ม ปี 2563-2567  
ท่ีมา: (Euromonitor International, 2020b) 

 
จากท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้กระแสโลกาภิวตัน์ท าให้เกิดพลวตัการเปล่ียนแปลงของพื้นท่ี

และเวลา ส่วนหน่ึงมากจากความกา้วหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีได้เขา้มามีบทบาทกับชีวิต
มนุษยม์ากขึ้น เห็นไดจ้ากจ านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตเพิ่มขึ้นอยา่งรวดเร็ว ส่วนใหญ่ใชเ้พื่อความบนัเทิง
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ทางสังคมและการเลือกซ้ือสินคา้ (Hsieh, Lo, Chiu, & Lie, 2020) คนไทยมีอตัราเฉล่ียการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตเพิ่มสูงมากขึ้น ในปี 2652 เฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 22 นาที ดงัแสดงในภาพท่ี 1.2 ซ่ึงส่วน
ใหญ่เป็นการใชผ้่านโทรศพัทมื์อถือ กิจรรมท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในการเขา้ถึง นัน่คือ เพื่อ
ความบนัเทิง โดยกิจกรรม 5 อนัดบัแรกไดแ้ก่ ใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม 
คิดเป็นร้อยละ 91.2 ดูหนังฟังเพลง คิดเป็นร้อยละ 71.2  คน้หาขอ้มูลออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 70.7 
รับส่งอีเมล คิดเป็นร้อยละ 62.5 และช าระเงินค่าสินคา้และบริการ คิดเป็นร้อยละ 60.6 (ส านักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2563)  

 
 

 
ภาพท่ี 1.2: จ านวนช่ัวโมงการใช้อนิเตอร์เน็ตในประเทศไทยโดยเฉลีย่เปรียบเทียบระหว่าง 
ปี 2556-2562  
ท่ีมา: (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2563) 
 

พฤติกรรมมนุษยเ์ปล่ียนแปลงไปใชอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อย่างสมาร์ทโฟนเพิ่มมาก
ขึ้น กิจกรรมหลกั คือ การหาขอ้มูลผา่นช่องทางออนไลน์ เป็น 1 ใน 5 อนัดบัแรก ธุรกิจอุตสาหกรรม
การคา้ปลีกต่างๆ จึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งปรับตวัเพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้และบริการ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ จึงเปล่ียนแปลงไป โฆษณาท่ีใช้ส่ือแบบดั้ งเดิม เช่น 
หนังสือพิมพ์ โทรทศัน์ วิทยุ ได้เปล่ียนไปใช้โฆษณาทางอินเตอร์เน็ต  (Snyder & Garcia-Garcia, 
2016) ธนาคารเปล่ียนมาให้บริการธุรกรรมผ่านอินเตอร์แบงคก้ิ์ง ระบบการแนะน าสินคา้เร่ิมหันมา
ใช้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้ น ธุรกิจจ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบ้านเร่ิมเข้าสู่ตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น ขอ้มูลเปรียบเทียบตั้งแต่ปี 2557-2562 ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็น
การคา้ปลีกตามร้าน (Store-based retailing) ไดแ้ก่ ลดลง และการคา้ปลีกท่ีไม่ใช่ตามร้าน  (Non-store 
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retailing) เพิ่มขึ้น (Euromonitor International, 2020a) ดังแสดงในภาพท่ี 1.3 กล่าวได้ว่าเป็นพลวตั
การเปล่ียนแปลงจากส่ิงท่ีมีรูปร่างเป็นส่ิงท่ีมีตวัตนแต่ไร้รูปร่าง ผูค้นใชชี้วิตบนแพลตฟอร์มเสมือน
จริงมากขึ้น (Virtual Presence) (สุวิทย ์เมษินทรีย,์ 2010) 

 
 
ภาพท่ี 1.3: ช่องทางการจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบ้านในประเทศไทย ปี 2557-2562  
ท่ีมา: (Euromonitor International, 2020a)  
 

เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) เ ป็นเทคโนโลยีทางด้าน
คอมพิวเตอร์กราฟิก ท่ีน าระบบความจริงเสมือนมาผนวกกบัเทคโนโลยีภาพเพื่อสร้างส่ิงท่ีเสมือน
จริงให้ผูใ้ชง้านไดเ้ห็นภาพ ในลกัษณะเฟรมต่อเฟรม (พนิดา ตนัศิริ, 2553) โดยการสร้างวตัถุจ าลอง
ดว้ยอุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศซ้อนทบักบัสถานท่ีจริง ช่วงเวลาจริง (Hughes, 2014) มีศกัยภาพ
ท่ีช่วยพฒันาประสบการณ์การตดัสินใจซ้ือสินคา้มากขึ้น ผา่นการสร้างแรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อการ
ตอบสนองเม่ือใชแ้อปพลิเคชัน่เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (Scholz & Duffy, 2018)  

เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นเทคโนโลยีท่ีเร่ิมเขา้มามีบทบาททางการตลาดในด้าน
โฆษณาตั้งแต่ปี 2551 ผ่านโฆษณารถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู มินิ (Javornik, 2016c) รวมไปถึงแว่นตา 
นาฬิกา เส้ือผา้ และอุปกรณ์ตกแต่งบา้นไดน้ าเทคโนโลยีความจริงเสริมเขา้ไปใชใ้นการวางกลยุทธ์
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นรายละเอียดและขอ้มูลของสินคา้ จน
ท าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแอปพลิเคชั่นเพื่อซ้ือสินค้า 
(Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017)  

ปี 2563 ทัว่โลกประสบปัญหากบัการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า (โควิด-19) และ
ภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจ ในทางกลบักันตลาดท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านสมาร์ทโฟน 
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(Mobile Augmented Reality: MAR) ทัว่โลกจะเติบโตสูงขึ้น คาดการณ์ไวท่ี้ 223.8 พนัลา้นเหรียญ
สหรัฐ คาดวา่จะเติบโตมากกวา่ร้อยละ 59.40 และมีขนาดตลาดท่ี 77 ดอลลาร์สหรัฐ (globenewswire, 
2020)  

ในประเทศไทยธุรกิจจ าหน่ายอุปกรณ์ตกแต่งบา้น ท่ีน าเทคโนโลยคีวามจริงเสริมมาใช้
ยงัคงมีนอ้ย ซ่ึงบริษทัท่ีน าเทคโนโลยีดงักล่าวมาใช ้คือ บริษทั อิคาโน่ (ประเทศไทย) จ ากดั หรือท่ี
รู้จกักนัในตราสินคา้อิเกีย (IKEA) ส่วนบริษทัคู่แข่งอ่ืนๆ ในประเทศไทย เช่น บริษทั อินเด็กซ์ ลิฟวิ่ง
มอลล์ จ ากัด และ บริษทั เอส บี อุตสาหกรรมเคร่ืองเรือน จ ากัด เป็นตน้ ยงัเป็นจ าลองสินคา้ผ่าน
โปรแกรม 3D ดว้ยพนกังานขายของตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงจะตอ้งท ายงัจุดใหบ้ริการ  

ดว้ยเหตุผลดงักล่าว จึงน ามาสู่การศึกษาปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีมีผลต่อ
การความตั้งใจท่ีจะเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งน้ี
ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปพฒันาและเป็นแนวทางในการปรับปรุง วางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดบนช่องทางออนไลน์ของธุรกิจอุปกรณ์ตกแต่งบา้น รวมถึงเป็นแนวคิดและขอ้มูลใน
การพฒันางานวิจยัในคร้ังต่อไป  
 
 

1.2 ค าถามการวิจัย:  
1. เทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีอะไรบา้ง 
2. เทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์แต่งบา้นอยา่งไร 

 
 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย:  
1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจ

ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย  
ในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ือ

อุปกรณ์ตกแต่งบ้านของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจัยได้ก าหนด
ขอบเขตการศึกษาดงัน้ี  
 

ขอบเขตด้านประชากร: ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัใน
เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ช่วงอายุ 25-42 ปี และมีความต้องการซ้ือหรือเคยซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น จ านวน 400 คน  
 

ขอบเขตด้านเน้ือหา: การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น และความสัมพนัธ์ระหว่างการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น 

ส าหรับตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  
1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความง่ายต่อการใช้งาน ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ์ และความเช่ือเก่ียวกบับุคคล
อา้งอิง  

2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
 

ขอบเขตด้านระยะเวลา: ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาระหวา่งเดือนมิถุนายน พ.ศ 2563 - 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 
 
 

1.5 นิยามค าศัพท์ที่เกีย่วข้อง:  
เทคโนโลยีความจริงเสริม คือ การจ าลองวตัถุซ้อนทบักบัสถานท่ีจริงและช่วงเวลาจริง

ดว้ยอุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศ ผ่านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์กราฟิก เพื่อให้ผูใ้ชง้านไดเ้ห็นภาพ
จริง  

ความง่ายต่อการใชง้าน คือ ระดบัการรับรู้ถึงความรู้สึกของผูใ้ชง้านแต่ละคนท่ีได้จาก
การใช้แอปพลิเคชัน่ท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมว่า สามารถใช้งานได้สะดวก ไม่ตอ้งใช้ความ
พยายามอยา่งมากในการเรียนรู้การใชง้าน  
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ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน คือ ระดบัการรับรู้ถึงความรู้สึกของผูใ้ชง้านแต่ละคนท่ี
ไดจ้ากการใช้แอปพลิเคชัน่ท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมว่า สามารถใช้งานไดส้ะดวก ไม่ตอ้งใช้
ความพยายามอยา่งมากในการเรียนรู้การใชง้าน  

ประโยชน์จากการใชง้าน คือ ระดบัการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไดรั้บจากการใชแ้อปพลิเคชัน่ท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริมของผูใ้ชง้านแต่ละคน สามารถช่วยใหบ้รรลุผลประโยชน์ท่ีตั้งเป้าหมายไว ้ 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ์ คือ ระดบัการรับรู้ถึงรายละเอียดขอ้มูลผลิตภณัฑ์
หลงัจากไดใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน่ท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม  

ความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน คือ  ความพร้อมหรือความเป็นไปได้ของของ
ผูใ้ชง้านท่ีจะแสดงออกพฤติกรรมผา่นการใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่ท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม เพื่อ
หาขอ้มูล พิจารณาเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ:  
1. เพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
2. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของเทคโนโลยีความจริงเสริมกับ  

ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ช่วงอาย ุ25-42 ปี   
3. เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจคา้ปลีกอุปกรณ์ตกแต่งบา้นในการแนวทางในการปรับปรุง 

รวมถึงวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนช่องทางออนไลน์ของธุรกิจอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน   
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  

4. เป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจ สามารถน าผลการวิจยัไป อา้งอิง เป็นแนวทาง และ
พฒันาต่อยอดองคค์วามรู้ในอนาคต 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาปัจจัย ท่ี ส่งผลให้ เ กิดการตัดสินใจ ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านและ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิ้จยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นพื้นฐานในการศึกษา ดงัน้ี  
 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัแรงจูงใจ (Motives) และการจูงใจ (Motivation) 
พฤติกรรมต่างๆ ท่ีมนุษยแ์สดงออกมีส่ิงท่ีอยู่เบ้ืองหลงั เป็นท่ีไม่สามารถเห็นไดด้ว้ยตา 

นั่นคือ แรงจูงใจ ในการศึกษาทางการตลาดได้น าหลกัจิตวิทยาเข้ามาศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจมนุษย ์เกิดความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั จนน าไปสู่การวางกลยทุธ์ทางการตลาดได ้ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากแรงจูงใจท่ีไดรั้บอิทธิพลจากทั้งภายในและภายนอกบุคคล 
(เลอ ลกัษณ์ ศรี เกษม ศิรา & 2517-) ซ่ึงพฤติกรรมโดยทัว่ไปของมนุษย ์นกัจิตวิทยาเช่ือวา่ ไม่ไดเ้กิด
จากแรงจูงใจเพียงหน่ึงเดียว แต่มาจากหลายแรงจูงใจ เช่น ช่วงเวลาพกักลางวนัระหว่างท า งาน เกิด
ความหิว ท าใหเ้กิดแรงจูงใจท่ีจะหาอาหารรับประทานลดความหิว แต่ก็มีความตอ้งการท่ีจะซ้ือตน้ไม้
ท่ีตลาดขายต้นไม้ จึงรีบรับประทานอาหารเพื่อให้มีเวลาเหลือท่ีจะสามารถไปซ้ือต้นไม้ได้ มี
นักจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ค  านิยามค าว่า แรงจูงใจ ได้แก่ Dewek (1986) ให้ความหมายว่า 
พฤติกรรมท่ีมนุษย์หรือบุคคลหน่ึงปฏิบัตินั้ นเกิดจากแนวทางท่ีจะน าไปสู่เป้าหมาย ในขณะท่ี 
Domjan (1996) มีความเห็นว่า แรงจูงใจ คือ ภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม การกระท า หรือ กิจกรรม
ของมนุษย ์ซ่ึงมนุษยน์ั้นจงใจท่ีจะกระท าเพื่อบรรลุวตัถุประสงคข์องตนเอง (อา้งใน ณฐัมนธร งามกา
ละ, 2561) ส่วนสุพตัรา สุภาพ (2541) ไดใ้ห้ค  านิยามของ แรงจูงใจ ท่ีแตกต่างออกไปว่า การชกัน า 
ดว้ยวจันภาษาและอวจันภาษา เพื่อให้บุคคลอ่ืนปฏิบติัตามท่ีไดค้าดหวงัไว ้และจุฑารัตน์ เอ้ืออ านวย 
(2549) อธิบายวา่ แรงจูงใจ ในทางจิตวิทยา หมายถึง พลงัท่ีมีอยูใ่นตวับุคคลท่ีพร้อมจะกระตุน้หรือช้ี
ทางใหเ้กิดการกระท าพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงเพื่อบรรลุเป้าหมาย 

การจูงใจ หมายถึง กระบวนการท่ีท าใหม้นุษยแ์สดงออกทางพฤติกรรมเหมือนท่ีเคยท า 
ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ และเม่ือมนุษยต์อบสนองความตอ้งการเหล่านั้นก็จะเกิดความ
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พึงพอใจ แต่หากมนุษยไ์ม่ตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้นไดก้็จะเกิดความเครียด ความตึงเครียดจะ
ผลกัให้มนุษยล์ดหรือก าจัดความตึงเครียดผ่านการตอบสนองความต้องการเหล่านั้น (Solomon, 
2018) ส่วน Ryan and Deci (2000) ให้ความหมายว่า การถูกเคล่ือนท่ีหรือกระท าบางอย่างโดย ท่ี
มนุษยไ์ม่มีแรงบนัดาลใจหรือแรงกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมเป็นการกระท าท่ีไม่มีแรงจูงใจ แต่หาก
มนุษยมี์แรงบนัดาลใจหรือแรงกระตุน้ใหก้ระท าพฤติกรรมนั้นๆ เรียกวา่เป็นการกระท าท่ีมีแรงจูงใจ  

ดงันั้นท่ีมาของแรงจูงใจจึงมาจากความตอ้งการของมนุษย ์ยิ่งมีความตอ้งการมากก็จะ
เกิดแรงจูงใจมากส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีเด่นชดัมากขึ้น เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย โดยสามารถแบ่งความ
ตอ้งการของมนุษไ์ด ้2 ประเภท คือ  

1. ความตอ้งการทางกาย (Biological Need) หรือ แรงขบั (Drive) ท าให้เกิดแรงจูงใจ
ทางกาย เม่ือร่างกายขาดความสมดุลหรือตอ้งการส่ิงจ าเป็นในการด ารงชีวิต เช่น ความกระหาย ความ
หิว การขบัถ่าย การพกัผอ่น หรือ ปัจจยัส่ี (อาหาร-น ้า ยารักษาโรค ท่ีอยูอ่าศยั และเคร่ืองนุ่งห่ม) จะมี
แรงกระตุน้ใหเ้กิดการกระท าท่ีตอบสนองความตอ้งการเพื่อใหชี้วิตอยูร่อด  

2. ความตอ้งการทางจิตใจ (Psychological Need) หรือความตอ้งการทางสังคม ท าให้
เกิดแรงจูงใจทางสังคม เม่ือมนุษยอ์ยู่ร่วมกันในสังคม มนุษยมี์ความตอ้งการการยอมรับ ความรัก 
ความเมตตา และการช่วยเหลือ เป็นตน้ จากสังคมท่ีมนุษยอ์ยูร่่วมกนั (เสาวนีย ์จนัทร์เจิดศกัด์ิ, 2531)  

กล่าวโดยสรุป แรงจูงใจก่อใหเ้กิดพฤติกรรม หรือ การท่ีมนุษยไ์ดรั้บการกระตุน้จากส่ิง
เร้าภายใน และหรือ ส่ิงเร้าภายนอก ท าใหเ้กิดพลงัท่ีอยากแสดงออกทางพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
เพื่อบรรลุเป้าหมายของตนเอง และการท่ีบุคคลจะแสดงพฤติกรรมใด ตอ้งใชป้ระสบการณ์ท่ีไดส้ั่ง
สม เรียนรู้ หรือถูกขดัเกลามาตั้งแต่อดีต ยกตวัอย่างเช่น หิวขา้วจึงเดินไปศูนยอ์าหารเพื่อซ้ืออาหาร
รับประทาน กระหายน ้าจึงเดินไปกดน ้าด่ืม อยากไดร้างวลัจึงซ้ือสลากกินแบ่งรัฐบาล เป็นตน้  

แรงจูงใจทางสังคม (Social Motive)  
เม่ือมนุษย์อยู่ร่วมกันเป็นสังคม มีการเรียนรู้ทางสังคม ผ่านการติดต่อสัมพนัธ์ของ

บุคคลในสังคมตามสถานการณ์ต่างๆ จึงตอ้งการบรรทดัฐานและกฎระเบียบของสังคมนั้นๆ เพื่อ
สังคมจะไดอ้ยูก่นัอยา่งราบร่ืน แรงจูงใจทางสังคม จึงเกิดจากแรงกระตุน้ท่ีมาจากภายนอกบุคคล นัน่
คือ ส่ิงแวดลอ้มและสังคม ท่ีเกิดจากการเรียนรู้ความเช่ือ ทศันคติ ค่านิยม วฒันธรรม ประเพณี  ท่ีอยู่
ในสังคมนั้นๆ เช่น ความตอ้งการมีช่ือเสียง ความโดดเด่น ความตอ้งการมีเกียรติ การได้รับการ
ยอมรับจากกลุ่ม และการมีอ านาจ เป็นตน้ (เสาวนีย ์จนัทร์เจิดศกัด์ิ, 2531) 

ทฤษฎีแรงจูงใจ 
ทฤษฎีแรงจูงในท่ีนิยมและถูกใช้อ้างอิงในการศึกษางานวิจัยเก่ียวกับแรงจูงใจท่ี

ก่อให้เกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค นั่นคือ ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Human 
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Motivation) คิดคน้โดยนักจิตวิทยา อบัราฮมั มาสโลว ์(Abraham H. Maslo  w, 1954) เสนอแนวคิด
การตอบสนองความต้องการ (A Theory of Need Gratification) หรือ ทฤษฎีพัฒนาแรงจูงใจ (A 
Theory of Growth Motivation) อธิบายท่ีมาของการกระท าต่างๆ ของมนุษย์ว่า ชีวิตของมนุษย์มี
ความตอ้งการตลอดเวลาไม่มีท่ีส้ินสุด เม่ือความตอ้งการใดได้รับการตอบสนองแลว้ จะลดระดับ
ความตอ้งการหรือไม่เป็นการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมอีกต่อไป แต่จะมีความตอ้งการอ่ืนๆ มาแทนท่ี 
ความตอ้งการดังกล่าวจะจะเกิดเป็นขั้นตอนเหมือนกันทุกคน แต่จะแตกต่างท่ีวิธีการกระท าเพื่อ
สนองความตอ้งการ ความตอ้งการจะเป็นไปตามล าดบัขั้นตอนเร่ิมจากขั้นต ่าไปสู่ขั้นสูง (เสาวนีย ์
จนัทร์เจิดศกัด์ิ, 2531) 

ดงันั้นมาสโลวจึ์งไดแ้บ่งความตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์เป็น 5 ประการ ดงัแสดงใน
ภาพท่ี 2.1 

 
 

 
ภาพท่ี 2.1: ล าดับขั้นของความต้องการ (Maslow’s Hierarchy of Needs) ตามทฤษฎีแรงจูงใจ  
ท่ีมา: (Maslow & Lewis, 1987) 
 

1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) หรือ แรงขับทางกายภาพ 
(Physiological Drives) เป็นความตอ้งการขั้นแรกของมนุษยเ์พื่อด ารงชีวิต เป็นการกระท าท่ีเกิดขึ้น
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โดยอัตโนมัติของร่างกาย รวมไปถึงการตอบสนองผ่านประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ถูกน ามาใช้เป็น
จุดเร่ิมตน้ในทฤษฎีแรงจูงใจ ไดแ้ก่ ปัจจยั 4 ไดแ้ก่ อาหาร-น ้ า เคร่ืองนุ่มห่ม ยารักษาโรค ท่ีอยู่อาศยั 
อากาศ การพกัผอ่น  

เม่ือความตอ้งการทางร่างกายไดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการในล าดบัท่ีสูงขึ้น
ไปก็จะปรากฎขึ้น ซ่ึงความตอ้งการล าดบัถดัไป คือ ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั  

2. ความตอ้งการด้านความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการการคุม้ครอง
และความปลอดภยัจากส่ิงท่ีเป็นอนัตรายต่อร่างกาย ไม่เกิดความตกใจกลวั ไม่สูญเสียส่ิงยึดเหน่ียว
จิตใจ เช่น ความตอ้งการความมัน่คงและความมีเสถียรภาพ (Security and Stability) อนัตรายจาก
อุบติัเหตุ ความรู้สึกหวาดระแวงเม่ือไปอยู่ในสถานท่ีหรือสถานการณ์ท่ีไม่คุน้เคย ความรู้สึกอา้งวา้ง 
ความไม่มัน่คงในอาชีพ เม่ือเกิดความรู้สึกเหล่าน้ีมนุษยจ์ะเกิดแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมบางอย่าง
เพื่อท าให้ความรู้สึกไม่ปลอดภัยลดลง  ได้แก่ ต้องการงานท่ีมั่นคง ต้องการท าประกันชีวิตและ
ทรัพยสิ์น ตอ้งการกฎ ระเบียบต่างๆ กฎหมายเพื่อให้ชีวิตปลอดภยั เช่น กฎหมายแรงงาน กฎหมาย
คุม้ครองผูบ้ริโภค เป็นตน้  

เม่ือมนุษยอ์ยู่ในสังคมท่ีอุดมสมบรูณ์ไปดว้ยอาหาร พืชพรรณ ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการทางดา้นร่างกายได ้ไม่มีอาการหิว กระหาย เจ็บป่วย พกัผ่อนไดเ้พียงพอ และมีความ
ปลอดภยัไมรู้สึกกลวัหรือเป็นกังวลใดๆ เม่ือมนุษยเ์ป็นสัตว์สังคมและอยู่ร่วมกันในสังคม ความ
ตอ้งการในล าดบัขั้นถดัไปจึงเกิดขึ้น คือ ความตอ้งการทางสังคม  

3. ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) หรือท่ีเรียกว่า “ความตอ้งการความรับและ
การยอมรับจากสังคม (Love and Belonging Needs) คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างมนุษยก์บัมนุษย ์โดย
ปกติจะเป็นความสัมพนัธ์ท่ีเกิดขึ้นในครอบครัว ในกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มสังคม ซ่ึงมนุษยจ์ะพยายาม
ประพฤติปฏิบติัตวัจนได้รับความรัก ความเอาใจใส่ และการยอมรับจากบุคคลรอบขา้ง แต่หาก
มนุษยต์อ้งอยู่คนเดียว ถูกปฏิเสธจากกลุ่ม ถูกขบัไล่ ถูกทอดทิ้ง ไม่มีเพื่อน ก็จะพยายามหาวิธีการ
เพื่อใหไ้ดรั้บความรักและการยอมรับจากกลุ่มสังคม โดยแสดงออกผา่นพฤติกรรมต่างๆ  

เม่ือมนุษยไ์ดรั้บการยอมรับจากกลุ่มสังคมจนบรรลุความตอ้งการของตนเองแลว้ ความ
ตอ้งการในขั้นถดัไปของมนุษย ์คือ การไดรั้บการยกยอ่ง 

4. ความต้องการได้รับการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นการท าให้ตนเองมีคุณค่าใน
สายตาของคนอ่ืน ตอ้งการรู้สึกประสบความส าเร็จ ไดรั้บความเคารพนับถือ และมีความกา้วหน้า
ตามค่านิยมของสังคมนั้นๆ ซ่ึงจะแตกต่างกนัตามประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติของแต่ละบุคคล 
ซ่ึงตามแนวคิดของมาสโลว ์ความตอ้งการในขั้นน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ชุด ไดแ้ก่  
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4.1 ความปรารถนาในการยกยอ่งตนเอง ไดแ้ก่ ความเขม้แขง็ ความส าเร็จ 
ความพร้อม ความเช่ือมัน่ การเป็นผูรู้้ การเป็นผูมี้ความสามารถ และความมีอิสรเสรีภาพ 

4.2 ความปรารถนาในการไดรั้บการยกย่องจากผูอ่ื้น ไดแ้ก่ ความโด่งดงั 
มีศกัด์ิศรี บารมี ความมีช่ือเสียง ความมีเกียรติยศ ความมีอ านาจเหนือผูอ่ื้น การไดรั้บความใส่ใจและ
ความส าคญั และการไดรั้บความช่ืนชมยนิดีจากผูอ่ื้น เป็นตน้  

หากมนุษยไ์ม่สามารถตอบสนองความตอ้งการในขั้นน้ีได ้จะรู้สึกตนเอง
ต ่าตอ้ย อ่อนแอ ไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได ้หมดก าลงัใจ รู้สึกตนเองไม่มีคุณค่า ไม่มีประโยชน์
ต่อโลกใบน้ี จนท าให้เกิดภาวะทางจิตได ้แต่หากมนุษยส์ามารถตอบสนองความตอ้งการในขั้นน้ีได ้
มนุษยจ์ะมีความรู้สึกมัน่ใจในตนเอง รู้สึกวา่ตนเอง มีความสามารถ มีความเขม้แขง็ มีอ านาจ มีคุณค่า 
มีประโยชน์ต่อโลกใบน้ี ก็จะน าไปสู่ความตอ้งการในขั้นถดัไป ซ่ึงเป็นขั้นสูงสุดของมนุษย ์

5. ความตอ้งการไดรั้บความส าเร็จตามนึกคิด (Self-actualization) เม่ือมนุษยค์นหน่ึง
ผ่านความตอ้งการทั้ง 4 ขั้นไดน้ั้น มนุษยค์นนั้นจะมีความตอ้งการท่ีจะรู้จกัตนเอง รู้ขอ้ดี ขอ้เสีย รู้
ความสามารถของตนเองและตอ้งการพฒันาศกัยภาพของตนเองให้เต็มท่ี เพื่อท าส่ิงท่ีตนเองตอ้งการ
ดว้ยใจรัก เป็นความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มให้กบัตนเอง เช่น การท าความฝันของตนเองให้เป็นจริ ง 
โดยไม่ขึ้นกบับรรทดัฐานหรือกฎระเบียบของสังคม ความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนหรือปัจจยัต่างๆ ใน
สังคมไม่มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของมนุษยใ์นขั้นน้ี มาสโลวเ์รียกมนุษยท่ี์มีความตอ้งการในขั้นน้ี
วา่ “มนุษยท่ี์แท”้ (Actualizing Person)  

ทั้งน้ีตามแนวคิดของมาสโลว ์เม่ือมนุษยบ์รรลุความตอ้งการทั้ง 5 ประการน้ีแลว้ แต่
ความตอ้งการของมนุษยก์็ยงัไม่มีท่ีส้ินสุด ดงัท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ว่า มนุษยมี์ความตอ้งการไม่ส้ินสุด
ตราบใดท่ีมนุษยย์งัมีชีวิตอยู ่ก็จะเกิดความไม่พอใจ ความตอ้งการอยา่งใหม่เกิดขึ้นอีก  

หากเช่ือมโยงแรงจูงใจกับเร่ืองของมาสโลว์แรงจูงใจทางกาย จะเป็นขั้นท่ี 1 และ 2 
ส่วนขั้นท่ี 3-5 เป็นแรงจูงใจทางสังคม 

ประเภทของแรงจูงใจ  
E. Deci (1975) ได้ให้นิยามของค าว่า “แรงจูงใจภายใน” (Intrinsic Motivation) คือ 

ความตอ้งการของมนุษยท่ี์จะรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถ (Competent) และตดัสินใจไดด้ว้ยตวัเอง 
(Self-determining) โดยกิจกรรมท่ีเกิดจากแรงจูงใจภายในจะเป็นกิจกรรมท่ีเกิดจากความชอบ ความ
พึงพอใจ ความสนใจของตนเอง เป็นส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม ไม่มีส่ิงเร้าจากภายนอก เช่น รางวลั 
หรือการเสริมแรงอ่ืนๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง  
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ในทฤษฎีการก าหนดเอง (Self-Determination theory : SDT)  ของ E. L. Deci and Ryan 
(2004)  ไดแ้บ่งแรงจูงใจ ตามความแตกต่างของเหตุผลและเป้าหมายท่ีส่งผลให้เกิดการกระท าเป็น  2 
ลกัษณะ คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) และ แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation)  

แรงจูงใจภายใน คือ การกระท าบางอย่างท่ีเกิดมาจากความคิด ความสนใจ ความพึง
พอใจ ความช่ืนชอบ ในการกระท าส่ิงนั้นๆ  

แรงจูงใจภายนอก คือ การกระท าบางอย่างเพื่อน าไปสู่ผลลพัธ์บางอย่าง ซ่ึงการกระท า
เกิดจากแรงผลกัภายนอกตวับุคคลมากระตุน้ให้เกิดการกระท า อาจจะเป็นการเสริมแรง เช่น รางวลั 
เกียรติยศ ช่ือเสียง ค าชมเชย การยอ่งยอ่ง ต าแหน่งท่ีสูงขึ้น หรือแมก้ระทัง่การลงโทษ เป็นตน้  
 
 

2.2 แนวคิดเกีย่วกบัเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) 
เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นนวตักรรมทางเทคโนโลยท่ีีผสานโลกแห่งความเป็นจริง

เขา้กบัโลกเสมือน จะท าให้เห็นภาพเสมือนท่ีสร้างขึ้นในจอกลายเป็นวตัถุท่ีลอยอยู่เหนือพื้นผิวจริง 
(Lu & Smith, 2007) โดยมีหลกัการ คือ น าเทคโนโลยีท่ีผสานเอาโลกแห่งความเป็นจริงและความ
เสมือนจริงเข้ามาร่วมกันผ่านซอฟต์แวร์และอุปกรณ์เช่ือมต่อต่างๆ เช่น เว็บแคม คอมพิวเตอร์ 
สมาร์ทโฟน หรืออุปกรณ์อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ภาพเสมือนจริงก็จะแสดงผลผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ 
สมาร์ทโฟน หรืออุปกรณ์แสดงผลอ่ืนๆ ภาพท่ีแสดงจะเป็นภาพน่ิง 3 มิติ ภาพเคล่ือนไหว 3 มิติ หรือ 
ภาพเคล่ือนไหวธรรมดา (Kipper, 2013)  

เทคโนโลยีความจริงเสริม เป็นนวตักรรมใหม่ท่ีถูกพฒันาขึ้นมาตั้งแต่ พ.ศ 2511 โดยอี
แวน ซูเทอร์แลนด์ (Ivan Sutherland) ไดป้ระดิษฐ์จอภาพสวมศรีษะแบบสามมิติเพื่อน าไปใชก้บัการ
จ าลองการบินทางทหาร และไดถู้กพฒันาเร่ือยมาตั้งแต่วงการวิศวกรรม การแพทย ์โฆษณา (Kipper, 
2013)  แต่ส่วนใหญ่หากกล่าวถึงเทคโนโลยีความจริงเสริมมนุษยจ์ะคุน้เคยกบัการน าเทคโนโลยี
ดงักล่าวไปใชก้บัความบนัเทิง กล่าวคือ เกมส์คอมพิวเตอร์ ภาพยนตร์ และการรายงานข่าว เป็นตน้ 
(Javornik, 2016c) 

หากศึกษาถึงการน าเทคโนโลยีความจริงเสริมมาประยุกต์ใช้กับการตลาด จะเป็น
ลกัษณะของการน ากลอ้งไปส่องภาพในเอกสาร หรือ โฆษณาท่ีเป็นภาพน่ิง จะมีการแสดงผลผ่าน
หน้าจอเป็นภาพน่ิง 3 มิติ ภาพเคล่ือนไหว 3 มิติ หรือ ภาพเคล่ือนไหวแบบธรรมดา ซ่ึงผลงานช้ิน
แรกๆ ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่โลก คือ ในช่วงปี 2551 นกัการตลาดไดน้ าเทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้
เพื่อการโฆษณาของรถยนตบี์เอ็มดบัเบิ้ลยู รุ่นมินิ ผ่านนิตยสาร กล่าวคือ น านิตยสารท่ีมีโฆษณาไป
ไว้หน้ากล้องคอมพิวเตอร์ภาพรถยนต์บีเอ็มดับเบิ้ลยู รุ่นมินิ แบบ 3 มิติ ก็จะปรากฏบนหน้า
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จอคอมพิวเตอร์ และผูใ้ช้งานสามารถหมุนกระดาษเพื่อดูรถยนต์ได้ในมุมท่ีแตกต่าง  (Javornik, 
2016c) เรียกได้ว่านักการตลาดใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับ
ผูบ้ริโภค  

ในงานวิจัยของต่างประเทศได้ศึกษาการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริมกับงาน
ทางดา้นการตลาดต่างๆ ดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์ของการใชง้านเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัประสิทธิผลในการโฆษณา 
พบวา่ การใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมในการผลิตโฆษณาท าให้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจมากขึ้นในการดู
เว็บไซด์ของตราสินคา้นั้นๆ หลังจากได้ดูโฆษณา (Connolly, Chambers, Eagleson, Matthews, & 
Rogers, 2010) หรือการใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมไปใชก้บัแอปพลิเคชัน่ของตราสินคา้ต่างๆ เช่น 
อิเกียแพลนเนอร์ (IKEA Planner) พบว่าเม่ือผูบ้ริโภคได้ใช้งานแอปพลิเคชั่นอิเกีย ท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของแบรนดดี์ขึ้น ก่อนการใชง้าน ค่าเฉล่ียของทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์(Pre Brand 
Attitude) คือ 5.64 หลงัใชง้านพบกว่าค่าเฉล่ียทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์ (Post Brand Attitude) คือ 5.94 
(Rauschnabel, Felix, & Hinsch, 2019) 

การน าเทคโนโลยีความจริงเสริมใชใ้นการพฒันาตลาดทางตรงท่ีผูบ้ริโภคมีการพบปะ
พูดคุยกบัพนักงานขาย โดยให้พนักงานขายบนัทึกเทปให้ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑ์โดยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม และส่งไปหาลูกคา้ท่ีสนใจทางอีเมล แต่จากการศึกษา
พบว่า เทคโนโลยีความจริงเสริมนั้ นไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มท่ี เน่ืองจากลูกค้าไม่มี
ปฏิสัมพนัธ์โดยตรงกับผลิตภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์นั้นเหมาะสมกับพวกเราในสภาพแวดลอ้มจริง
หรือไม่ (Zhang, Navab, & Liou, 2000) หลงัจากนั้นจึงได้มีการศึกษาโดยน าเทคโนโลยีความจริง
เสริมมาใชก้บัตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) กล่าวคือ เป็นการน าเทคโนโลยีมาใช้กบั
ตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แบบมีการโตต้อบกบัลูกคา้จริง เพื่อช่วยใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจซ้ือได้
ดีขึ้น แต่ก็ยงัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของความง่ายในการใช้งาน และระบบอินเตอร์เน็ตในปัจจุบนัยงัไม่
เร็วพอท่ีจะถ่ายโอนขอ้มูลและแสดงรุ่นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความละเอียดสูงแบบทนัทีได้ (Lu & Smith, 
2007)  

ในปี 2560 ไดมี้การศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ชง้านในการซ้ือสินคา้และความบนัเทิง
ผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริม พบว่า ผูใ้ช้งานเว็บไซด์แว่นตาเรยแ์บนพบว่าส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจในการใชง้านเวบ็แคมโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 6.59 และ แบบจ าลองเสมือนจริง ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.54 
(Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017)  

ในประเทศไทยเทคโนโลยีความจริงเสริมไดเ้ขา้มามีบทบาทในการส่งเสริมกิจกรรม
ทางการตลาดผา่นแคมเปญต่างๆ เน่ืองจากนกัการตลาดไทยมองวา่ เทคโนโลยดีงักล่าวสามารถดึงดูด
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ความสนใจของผูบ้ริโภคให้สนใจในสินคา้หรือตราสินคา้ (Brand) ไดเ้ป็นอย่างดี รวมถึงสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภคได้ (ชลิดา อู่ผลเจริญ & พรพรรณ ประจกัษ์เนตร, 2559) เช่น 
หนงัสือเก่ียวกบัรัชกาลท่ี 9 ท่ีน าสมาร์ทโฟนไปส่องผ่านภาพในหนังสือก็จะเห็นภาพและขอ้ความ
ต่างๆ ลอยขึ้นมาจากหนา้หนงัสือ ไปรษณียไ์ทยเปิดตวัแอปพลิเคชัน่คน้หาสถานท่ีท าการไปรษณีย์
ในบริเวณใกลเ้คียง โดยน าเทคโนโลยีความจริงเสริมเขา้มาใช้งานร่วมดว้ย น าสมาร์ทโฟนขึ้นมา
ถ่ายภาพไปรอบๆ บริเวณท่ีตนเองอยู่ ก็จะปรากฏท่ีท าการไปรณียใ์นต าแหน่งท่ีใกลต้วัขึ้นมา และ
สามารถแชร์ข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดียได้ หรือห้างสรรพสินคา้เอ็มโพเร่ียม และ ดิ เอ็มควทเทียร์ 
ออกแบบถุงช็อปป้ิงโดยมีภาพไดโนเสาร์ 3 มิติ เพียงใชส้มาร์ทโฟนส่องไปท่ีสัญลกัษณ์ท่ีถุง (ไทยรัฐ
ออนไลน,์ 2560) นอกจากนั้นสินคา้อุปกรณ์ตกแต่งบา้น ตราอิเกีย (IKEA) ไดน้ าเทคโนโลยคีวามจริง
เสริมมาสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าผ่านความสนุกสนานกับโลกความเป็นจริง ผ่าน
แอปพลิเคชัน่อิเกียเพลส (IKEA Place) เพื่อใหลู้กคา้ หรือ ผูใ้ชง้านไดท้ดลองน าสินคา้ของอิเกียมาจดั 
ตกแต่งบา้นกบัห้องหรือมุมต่างๆ แบบ 360 องศาภายในบา้นหรือสถานท่ีท่ีตอ้งการตกแต่งไดท้นัที 
ก่อนไปเลือกซ้ือสินคา้จริงหรือสามารถสั่งซ้ือผา่นออนไลน์ไดเ้ช่นกนั  

งานวิจัยในประเทศไทยศึกษาการน าเทคโนโลยีความจริงเสริมมาใช้กับงานด้าน
การตลาด มีงานวิจยัเร่ืองการวิเคราะห์ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม ผ่านแคมเปญส่ือสารการตลาด ชลิดา อู่ผลเจริญ and พรพรรณ ประจกัษ์เนตร (2559) พบว่า
แคมเปญส่ือสารการตลาดท่ีการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถช่วยสร้างประสบการณ์ทาง
การตลาดให้กบัผูบ้ริโภคได ้เช่น การทดลองใช้สินคา้ การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกบั
ผูบ้ริโภค เพราะว่า เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดร้วดเร็ว ง่าย สร้างประสบการณ์ได ้ท าให้เกิดความต่ืนเตน้ เกิด
ความประทบัใจ ความโดดเด่น และความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆ แต่ทั้งน้ีก็ขึ้นอยู่กบักลยทุธ์ทาง
การตลาดอ่ืนๆ ดว้ยเช่นกนั  

กล่าวโดยสรุปนวตักรรมน้ีเป็นการพฒันาเทคโนโลยีเพื่อช่วยลดระยะเวลา (Time) 
พื้นท่ี (Space) เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้ จากในอดีตเม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้
จะตอ้งหาสินคา้จากร้านค้าต่างๆ ท่ีมีเวลาเปิดปิด แต่ในปัจจุบนัเทคโนโลยีความจริงเสริมท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกสินคา้ในช่วงเวลาใดก็ได ้และไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งเดินทางไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
ร้านคา้ นอกจากนั้นยงัช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้ตราสินคา้ดูทนัสมยัมีความน่าเช่ือถือ เพราะสามารถ
สร้างประสบการณ์ของลูกคา้ใหดี้ยิง่ขึ้น  
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2.3 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planed Behavior: TPB)  
แนวคิดการจ าลองพฤติกรรมตามแบบแผน  เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social 

Psychology)  
ถูกพัฒนามาจาก ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (The Theory of Reasoned Action – TRA) 
เช่นเดียวกับแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีจะกล่าวถึงในแนวคิดท่ีเก่ียวข้องถัดไป 
พฒันาโดยนักคิด Ajzen เพื่อใช้ในการศึกษาพฤติกรรมแลกเปล่ียนความรู้ (I.  Ajzen, 1985) ไดเ้พิ่ม
ปัจจัยการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม (Perceived Behavior 
Control) โดยมีแบบจ าลองดงัแสดงภาพท่ี 2.2  

 
 
 
ภาพท่ี 2.2: แบบจ าลองพฤติกรรมตามแบบแผน  
ท่ีมา: (Icek Ajzen, 2002) 
 

แนวคิดการจ าลองพฤติกรรมตามแบบแผนน้ี เช่ือว่าการแสดงออกทางพฤติกรรมของ
มนุษยน์ั้นเกิดการการช้ีน าโดยความเช่ือ 3 ประการ คือ ความเช่ือเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral 
Beliefs) ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง (Normative Beliefs) และความเช่ือเก่ียวกบัความสามารถใน
การควบคุม (Control Beliefs) ซ่ึงความเช่ือ ดงักล่าวจะส่งต่อความตั้งใจท่ีจะแสดงออกทางพฤติกรรม
จนเกิดเป็นพฤติกรรมท่ีบุคคลภายนอกเห็น 

ความเช่ือเก่ียวกบัพฤติกรรม หากบุคคลนั้นมีความเช่ือว่าถา้มีพฤติกรรมนั้นแลว้ได้รับ
ผลทางบวก จะมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้น แต่ในทางกลบักัน หากเช่ือว่าถา้มี
พฤติกรรมนั้นแล้วได้รับผลทางลบ จะมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น (Attitude 
Toward the Behavior)  
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ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง หากบุคคลนั้นรับรู้วา่บุคคลท่ีมีความส าคญัต่อตนเอง หรือ 
มีความเช่ือถือต่อตนเองมีพฤติกรรมใดก็ตาม จะมีแนวโนม้ท่ีจะคลอ้ยตามและปฏิบติัตามพฤติกรรม
นั้น กล่าวคือ เป็นบรรทดัฐานของบุคคลนั้นท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Subjective Norm)  

ความเช่ือเก่ียวกับความสามารถในการควบคุม หากบุคคลนั้นมีความสามารถท่ีจะ
ปฏิบติัพฤติกรรมนั้นในสภาพการณ์นั้นได ้และสามารถควบคุมให้เกิดผลตามความตั้งใจของตนเอง 
ก็มีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมดงักล่าวนั้นไดอี้กในอนาคต (Icek Ajzen, 2002) 

การใชท้ฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน เพื่อท านายพฤติกรรมไดถู้กน าไปใชใ้นงานวิจยั
เก่ียวกบัเทคโนโลยี เช่น Ma’ruf, Mohamad, and Ramayah (2005) ไดท้ าการศึกษา ความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยการเปรียบเทียบระหว่าง 2 แนวคิด คือ แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แบบแผน และ แนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่าแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แบบแผนนั้นสามารถอธิบายการเกิดพฤติกรรมได้ดีกว่าแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ  

McLean and Wilson (2019) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความผูกพันของลูกค้ากับตรา
สินค้าผ่านการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมจากแอปพลิเคชั่นบนมือถือ ในการการซ้ือสินคา้ยุค
ดิจิตอล มีการน าตวัแปรบรรทดัฐานของบุคคลนั้น (Subjective Norm) ไปใช้ในการศึกษาเช่นกัน 
โดยมีกรอบงานวิจยัดงัแสดงในภาพท่ี 2.6 
 
 

2.4 แนวคิด เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ  (Theory of Acceptance 
Model: TAM) 

เทคโนโลยสีารสนเทศต่างๆ ท่ีถูกคิดและพฒันาเขา้สู่ตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคใชง้านนั้นมี
ทั้งท่ีประสบความส าเร็จและไม่ประสบความส าเร็จ ซ่ึงเกิดจากการยอมรับของผูบ้ริโภค ดงันั้นการท่ี
เทคโนโลยีสารสนเทศจะไดรั้บการยอมรับมานอ้ยขึ้นอยู่กบั ผูค้ิดคน้พฒันาผลกัดนัเทคโนโลยีเขา้สู่
ตลาด (Push to Market) เพื่อเสนอต่อผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคนั้นก็ตอ้งยอมรับเทคโนโลยี จึงจะเกิด
การใชง้าน (Market to Pull) ทั้งสองส่วนจะตอ้งตอบสนองซ่ึงกนัและกนั ดงันั้นส่ิงท่ีส าคญั คือ การ
เขา้ใจปัจจยัท่ีสนับสนุนให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีจะท าให้เทคโนโลยีท่ีพฒันาออกมาประสบ
ความส าเร็จ  จึงได้มีการคิดค้นแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศขึ้ น (TAM) 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ถูกพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล 
(The Theory of Reasoned Action – TRA) โดยนักคิด Fishbein และ Ajzen (1975) ซ่ึงแบบจ าลอง



18 

ดังกล่าวถูกพฒันาโดยนักคิด Davis (1989) เพื่อใช้ศึกษาความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
intention: BI) ท่ีใชก้บัเทคโนโลยสีารสนเทศ (Ma’ruf et al., 2005)  

หลกัการของแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ จะไม่น าบรรทดัฐานของบุคคล
ท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมมาใชเ้ป็นปัจจยัในการคาดการณ์พฤติกรรม แต่จะศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย 4 ปัจจยั คือ ตวัแปรต้น 
ซ่ึงเป็นตวัแปรภายนอก (External Variable) คือ อิทธิพลของส่ิงท่ีอยู่ภายนอกตวับุคคลส่งผลต่อการ
รับรู้ให้แต่ละบุคคลมีอิทธิพลท่ีแตกต่างกัน เช่น ประสบการณ์ ความรู้ ความเขา้ใจ ความเช่ือ และ
พฤติกรรมทางสังคม ซ่ึงในแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศตวัแปรภายนอก ไดแ้ก่ การรับรู้
ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ (Perceived Usefulness: PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ี
ง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) และทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude Toward 
Using) ส่งผลความตั้งใจใชง้าน (Intention to Use) โดยมีแบบจ าลองดงัแสดงภาพท่ี 2.3  

 
 
ภาพท่ี 2.3: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM) 
ท่ีมา: (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989)  
 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived Usefulness: PU) 
คือ มุมมอง ทศันคติ ความเช่ือของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีตระหนกัในคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีไดรั้บต่อ
การใช้เทคโนโลยีในระบบใดระบบหน่ึง เพื่อเพิ่มศกัยภาพการท างานของบุคคลนั้น เม่ือบุคคลมี
ความเช่ือท่ีว่าเทคโนโลยดีงักล่าวสามารถตอบสนองความตอ้งการไดก้็จะน าไปสู่การยอมรับและใช้
เทคโนโลยีนั้นๆ ส่วนการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) คือ 
ทศันคติ ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อขั้นตอนการใชเ้ทคโนโลยท่ีีท าใหเ้ขา้ใจง่าย สามารถใชไ้ดไ้ดท้นัที 
หรือ สามารรถใชง้านไดง้่ายโดยไม่เสียเวลาศึกษา หรือปรึกษาผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น และทศันคติท่ีมี
ต่อการใชง้าน (Attitude Toward Using) ส่งผลความตั้งใจใชง้าน (Intention to Use) 

มีงานวิจัยท่ีได้น าแบบจ าลองดังกล่าวไปศึกษาต่อยอดทฤษฎีการแพร่กระจายของ
นวตักรรม (Diffusion of Innovation) คือ การส่ือสารและการยอมรับนวตักรรม โดย Roger (2003) 
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กล่าวว่า มี 5 ปัจจยั คือ 1. การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ  (PU) สามารถ
เทียบไดก้บัประโยชน์ท่ีไดรั้บการจากใชเ้ทคโนโลยี (Relative Advantage) 2. การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ี
ง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) สามารถเทียบได้กับความซับซ้อนของเทคโนโลยี (Complexity) 3. 
ความสามารถในการสังเกตเห็นได ้ (Visibility) บุคคลรอบขา้งสามารถใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได ้
4. ความสอดคลอ้งกับประสบการณ์หรือความเหมาะสมกับผูใ้ช้งาน (Compatibility) และ 5. ผลท่ี
เกิดขึ้นจากการใชน้วตักรรมนั้นสามารถจบัตอ้งได ้สังเกตได ้และสามารถถ่ายทอดได ้  

ในงานวิจยัของ Rese, Schreiber, and Baier (2014) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยี
ความจริงเสริม ณ จุดขาย โดยใช้แอปพลิเคชั่นอิเกีย เพื่อให้ผูถู้กวิจัยเลือกดูสินคา้ของอิเกียผ่าน
โทรศพัท์มือถือ โดยมีกรอบงานวิจยัท่ีอา้งอิงมาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(TAM) ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2.4  

 
 
ภาพท่ี 2.4: กรอบงานวิจัยเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริม ณ จุดขาย ของ Rese, 
Schreiber, & Baier (2014) 
ท่ีมา: (Rese et al., 2014) 
 

ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดความเขา้ใจถึงวิธีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล
มากขึ้นและอธิบายเหตุผลการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดจ้ากใชง้าน จึงน าไปสู่การพฒันาแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศแบบท่ี 2 (TAM 2) ท่ีศึกษาโดย Venkatesh and Davis (2000) ซ่ึงไดน้ า
ตวัแปรความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (Subjective Norm) มาเป็นปัจจยัในแบบจ าลอง เพราะเช่ือว่า 
ตวัแปรดงักล่าวอาจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผูใ้ชแ้ละการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดจ้ากการใชง้าน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wu, Chou, Weng, and Huang (2011) ท่ีศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ชเ้วบ็ไซต ์
2.0 ผา่นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศแบบท่ี 2 ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2.5  
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ภาพท่ี 2.5: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 2 (TAM 2) 
ท่ีมา: (Wu et al., 2011) 
 

ส าหรับงานวิจยัเก่ียวกบัการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมน าไปใช้กบัแอปพลิเคชั่นท่ี
ส่งผลต่อการพฒันาตราสินคา้ผา่นแรงบนัดาลใจ ของ Rauschnabel et al. (2019) เป็นการศึกษาโดยมี
การใชต้วัแปรอิสระ คือ ความมีประโยชน์ (Utilitarian Benefits)  ความสุขจากการใชง้าน (Hedonic 
Benefits)  ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อพฤติกกรรม ท่ีจะก่อให้เกิดตวัแปรตาม คือ พฤติกรรม ซ่ึงงานวิจยั
ของ Rauschnabel และคณะ ท่ีศึกษาแอปพลิเคชั่นอิเกียแพลนเนอร์ พบว่า ค่าเฉล่ียของความมี
ประโยชน์ (Utilitarian Benefits) อยูท่ี่ 5.82  ความสุขจากการใชง้าน (Hedonic Benefits) อยูท่ี่ 5.22 ท่ี
ส่งผลต่อทศันคติต่อพฤติกกรรม 6.15 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัตวัแปรของแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลย ีคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ (PU) 

นอกจากนั้นงานวิจยัของ McLean and Wilson (2019) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความ
ผูกพนัของลูกคา้กบัตราสินคา้ผ่านการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมจากแอปพลิเคชัน่บนมือถือ ใน
การการซ้ือสินค้ายุคดิจิตอลมีการน าตัวแปรจากแนวคิดของ Davis ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษา
เช่นกนั กล่าวคือ ใช้ตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (PU) และการ
รับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU) โดยใชก้รอบงานวิจยัดงัแสดงในภาพท่ี 2.6 
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ภาพท่ี 2.6: กรอบงานวิจัยของ McLean (2019)  
ท่ีมา: (McLean & Wilson, 2019) 
 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ 
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใดๆ ก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรมดงักล่าว ผูบ้ริโภคมี

กระบวนการคิดและแสดงออกอย่างไรท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมดงักล่าว เช่น การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยกระบวนการก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1. การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ (Problem / need recognition) จะเกิดขึ้น
ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) และสภาวะในความ
เป็นจริง (Actual State) แตกต่างกนัเพิ่มมากกว่าปกติ นั่นคือ ความปรารถนาจะเกิดขึ้น เช่น ขาโต๊ะ
รับประทานอาหารหัก เกา้อ้ีท างานช ารุด หรือมีความตอ้งการปรับปรุงบา้นเพื่อเพิ่มพื้นท่ีใชส้อย จึง
จะตอ้งซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นเพิ่มเติม 

2. การสืบคน้ขอ้มูล (Information Search) เม่ือตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ
แลว้ ในขั้นตอนถดัไป จะตอ้งมีขอ้มูลเพื่อแกไ้ขปัญหาและตอบสนองความตอ้งการ  ดงันั้นผูบ้ริโภค
จะค้นหาข้อมูลโดยอาจจะใช้ประสบการณ์ของตนเอง ซ่ึงก็คือ ความทรงจ าต่างๆ เช่น โต๊ะ
รับประทานอาหารแบบเดิมซ้ือท่ีไหน หรือมีช่างคนไหนท่ีเคยซ่อมขาโต๊ะรับประทานอาหารได้
หรือไม่ จะเป็นการค้นหาข้อมูลจากบุคคลรอบข้าง หรือท่ีนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน คือ  
การสืบคน้จากอินเตอร์เน็ต  
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดผ้่านขั้นตอนท่ี 1 
และ 2 มาแลว้ การประเมินทางเลือกก็จะขึ้นกบัเกณฑก์ารตดัสินใจของตนเอง  

4. การตดัสินใจเลือก (Product Choice) เม่ือถึงขั้นตอนสุดทา้ยการตดัสินใจเลือกมกัจะ
แตกต่างกนัขึ้นอยูก่บัลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล แมว้า่จะมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เหมือนกนั
ก็ตาม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2562) (Solomon, 2018) รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีแบบจ าลอง 
(Model of consumer decision-making  styles) ดงัน้ี  

Sproles & Kendall (1986) (อา้งใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2562, p. 84) ไดเ้สนอแบบจ าลอง
รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค จ านวน 8 รูปแบบ คือ  

- เน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพเป็นหลกั 
บางคนอาจจะตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง มีความสมบูรณ์ไม่มีต าหนิ  

- เน้นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Brand Consciousness) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับตรา
สินคา้ ตดัสินใจจากการเป็นท่ีรู้จกัของตราสินคา้นั้นๆ มีความเช่ือท่ีว่าสินคา้ท่ีมีช่ืเสียงหรือมีราคา
แพง มกัจะมีคุณภาพท่ีดี  

- ตามแฟชัน่ (Fashion Consciousness) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบักระแสนิยม เพื่อให้
ตนเองมีความทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา  

- เนน้ความสุข ความเพลิดเพลิน (Hedonistic / Recreation Consciousness) ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลิน มีความสุขเม่ือไดซ้ื้อสินคา้  

- ตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) เป็นการตดัสินใจซ้ืท่ีท าตามใจตนเอง ไม่มี
การคิดไตร่ตรองก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง  

- เนน้ราคา (Price Consciousness) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัราคา มกัจะตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีมีราคาถูก หรือ สินคา้ลดราคา  

- สับสน (Confusion by Overchoice) ผูบ้ริโภคมกัจะสับสนกบัตราสินคา้หรือร้านคา้ท่ี
มีในตลาดเป็นจ านวนมาก ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลมากเกินไป  

- ตามความเคยชินหรือภกัดีต่อตราสินคา้ (Habit / brand Loyalty) ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือ
สินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นประจ า หรือเลือกเฉพาะตราสินคา้ท่ีตนเองช่ืนชอบ  

ส่วนกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ Armstrong, Adam, Denize, and Kotler (2014) มี 5 
ขั้นตอน โดยเพิ่ม ขั้นตอนสุดทา้ย คือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นตอน
การประเมินสินคา้และบริการหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้และบริการแลว้เกิดความพึงพอใจหรือไม่ เป็น
การส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในคร้ังถดัไป  
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2.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดตวัแปรท่ีศึกษา คือ ตวัแปรอิสระจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แบบแผน (Theory of Planed Behavior: TPB) และแนวคิดเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Theory of Acceptance Model: TAM) ท่ีประกอบไปดว้ยความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง ความง่ายต่อ
การใชง้าน ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน และความครบถว้นของ
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยมีรายละเอียดตาม
ภาพท่ี 2.7 

 
 
ภาพท่ี 2.7: กรอบงานวิจัย  
 

 
2.7 สมมติฐานการวิจัย  

H1 ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ของแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

H2 ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   
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H3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   

H4 ความครบถ้วนของข้อมูลผ ลิตภัณฑ์  (Perceived Informativeness: PI) ของ
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

H5 ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอา้งอิง (Subjective Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจยัเชิงเหตุ
และผล (Causal Research) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ท่ีเป็นเหตุเป็นผลระหว่างตวัแปรในการท าวิจยั 
(Cooper, 2012) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยกระจาย
แบบสอบถามไปสู่กลุ่มตวัอย่าง ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยใชช่้องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ 
(Line) หลงัจากนั้นวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชก้ารวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ (Correlation) ของ
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เน่ืองจากมีตัวแปรแฝง (latent construct) และใช้มาตรวัดแบบ 
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ท่ีเป็นมาตรวดัของลิเคิร์ท (Likert scale) เพื่อวิเคราะห์ผลหาขอ้สรุป
ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยัคร้ังน้ี โดยมีแหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั ประชากรและขนาด
กลุ่มตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
และการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี   
 
 

3.1 แหล่งที่มาของข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
ผูวิ้จยัไดใ้ชแ้หล่งขอ้มูลเพื่อการวิจยัคร้ังท่ี 2 แหล่ง คือ  
3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) คือ ข้อมูลท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจาก

ประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีโดยใชวิ้ธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method)  
3.1.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท่ีผูว้ิจยัคน้ควา้

จากหนงัสือ บทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และแหล่งขอ้มูลจากเวป็ไซดท่ี์เก่ียวขอ้ง  
 
 

3.2 ประชากร (Population) และขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
3.2.1 ประชากรในการท าวิจัยคร้ังน้ี คือ คนไทยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีมีความตอ้งการซ้ือหรือเคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
3.2.2 ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรค านวนท่ีเหมาะสม

กับงานวิจัยในคร้ังน้ี แต่เน่ืองจากขนาดของประชากรมีขนาดใหญ่ และผูวิ้จัยไม่ทราบจ านวน 
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ประชากรท่ีแน่ชัด ดังนั้นจึงใช้สูตรค านวนท่ีไม่ทราบขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran และ
ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่และความผิดพลาดสูงสุดท่ียอมรับไดท่ี้ร้อยละ 95 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2549)  ดงันั้นจึงใชสู้ตรในการค านวน คือ  

 

n = (
𝑍

2𝐸
)

2
 

 
เม่ือ    n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั  
          Z = ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือ นยัส าคญัท่ี 0.05 ดงันั้น Z มีค่าเท่ากบั    
                 1.96  
          E = ค่าความคลาดเคล่ือนใหเ้ท่ากบั 0.05 
 

แทนค่าในสูตร  n = (
1.96

2 𝑥 0.05
)

2
 

 
    n = 384.16 
 

จากการค านวณ สามารถก าหนดกลุ่มตวัอย่างได ้384.16 คน ทั้งน้ีผูวิ้จยัจึงขอใช้ขนาด
กลุ่มตวัอย่าง 400 คน เพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และผ่านเกณฑต์ามท่ี
เง่ือนไขก าหนด คือ ไม่ต ่ากว่า 384.16 คน และได้ท าการสุ่มตวัอย่างแบบท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็น  
(Non Probability Sampling) แผนการเลือกตัวอย่างแบบความสะดวก (Convenience Sampling) 
 เป็นการเลือกตามความสะดวก ซ่ึงสามารถท าไดง้่าย และประหยดัเวลา ซ่ึงเหมาะสมกบัระยะเวลา
ในการศึกษางานวิจยัคร้ัง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) โดยมีเกณฑ์ในการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง คือ 
ประชากรคนไทยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความต้องการซ้ือหรือเคยซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน ผู ้วิจัยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์   
(google form) ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) จนครบจ านวน  
400 ตวัอยา่ง  
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
ผู ้วิจัยใช้เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามเก่ียวกับ

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นใน
เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ส่วนค าถามคัดกรอง มีจ านวน 3 ข้อ เป็นค าถามปลายปิดให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเลือกค าตอบเพียงขอ้เดียว โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

ขอ้ 1 ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์/ อุปกรณ์ตกแต่งบา้นหรือไม่ เป็นระดบัของการวดัขอ้มูล
แบบนามบญัญติั (Nominal Scale)  

ข้อ 2 ปัจจุบันท่านอายุ 25-42 ปี ใช่หรือไม่ เป็นเป็นระดับของการวดัข้อมูลแบบ 
นามบญัญติั (Nominal Scale)  

ข้อ 3 ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี 
ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) ใช่หรือไม่ เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั 
(Nominal Scale)  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไป มีจ านวน 2 ขอ้ เป็นค าถามปลายปิดให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือก
ค าตอบเพียงขอ้เดียว โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

ขอ้ 1 คุณรู้จกัแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) 
เช่น houzz (Home Design & Remodel), IKEA PLACE ฯลฯ หรือไม่ เป็นระดับของการวดัข้อมูล
แบบนามบญัญติั (Nominal Scale)  

ขอ้ 2 คุณเคยใช้แอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(AR) เช่น houzz (Home Design & Remodel), IKEA PLACE ฯลฯ หรือไม่ เป็นระดับของการวัด
ขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale)  

ข้อ 3 คุณเคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่านแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) เช่น houzz (Home Design & Remodel), IKEA PLACE ฯลฯ หรือไม่ 
เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale)  

ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) เพือ่ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ดา้น คือ ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ (PEOU) ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน 
(PE) ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งาน (PU) ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ์/สินคา้ (PI) ความ
เช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (SN) และความตั้งใจซ้ือ โดยค าถามจะเป็นลกัษณะปลายปิด เป็นระดบัของ
การวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาค (Interval Scale) ใช้เคร่ืองมือสเกลประเมินค่า (Multiple Rating Scale) 
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ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) แบ่งความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั เรียงจาก 1 คือ ไม่เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ 2 คือ เห็นดว้ยนอ้ย 3 เห็นดว้ยปานกลาง 4 เห็นดว้ยมาก 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑ์การประเมินเพื่อแปลผลระดับความคิดเห็นท่ีใช้ระดับของการวดัข้อมูลแบบ
อนัตรภาค ผูวิ้จยัใชสู้ตรค านวณเพื่อก าหนดเกณฑก์ารประเมินท่ีน าไปสู่การอภิปรายผล ดงัน้ี   

อตัราภาค   =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

=  
5−1

5
 

 
=  0.80 

 
ดงันั้นเกณฑก์ารประเมินเพื่อแปลผลระดบัความคิดเห็นเป็นดงัน้ี  

 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การประเมินผลเพ่ือแปลผลระดับความคิดเห็น  
 

ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4.21-5.00 
เห็นดว้ยมาก 3.41-4.20 
เห็นดว้ยปานกลาง  2.61-3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย  1.81-2.60 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1.00-1.80 

 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม มีทั้งหมด 6 ขอ้ เป็นค าถามปลายปิด

ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียงขอ้เดียว โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) มีตวัเลือก คือ 

ชาย หญิง และอ่ืนๆ 
ขอ้ 2 อายุ เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) มีตวัเลือก คือ 

25-30 ปี 31-36 ปี และ 37-42 ปี 
ขอ้ 3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 

มีตวัเลือก 6 ตวัเลือก ดงัน้ี 
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1. ต ่ากวา่ 20,000 บาท  
2. 20,001-40,000 บาท 
3. 40,001-60,000 บาท 
4. 60,001-80,000 บาท 
5. 80,001-100,000 บาท 
6. 100,001 บาท ขึ้นไป 
ขอ้ 4 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) มี

ตวัเลือก 3 ตวัเลือก ดงัน้ี  
1. ปริญญาตรี  
2. ปริญญาโท  
3. สูงกวา่ปริญญาโท  
ขอ้ 5 ท่านจบการศึกษาดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ หรือ คอมพิวเตอร์กราฟิก ใช่หรือไม่ 

เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) มีตวัเลือก คือ ใช่ และ ไม่ใช่ 
ขอ้ 6 ท่านมีประสบการณ์การท างานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ คอมพิวเตอร์

กราฟิก ใช่หรือไม่ เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) มีตวัเลือก คือ ใช่ 
และ ไม่ใช 

ขอ้ 7 อาชีพ เป็นระดบัของการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) มีตวัเลือก 6 
ตวัเลือก ดงัน้ี  

1. นิสิต-นกัศึกษา  
2. รับราชการ-รัฐวิสาหกิจ-พนกังานของรัฐ  
3. พนกังานบริษทัเอกชน-ลูกจา้ง 
4. เจา้ของธุรกิจ-ธุรกิจส่วนตวั-อาชีพอิสระ  
5. พ่อบา้น-แม่บา้น  
6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 
ข้อ 8 สถานภาพ เป็นระดับของการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี

ตวัเลือก 3 ตวัเลือก ดงัน้ี  
1. โสด 
2. สมรส 
3. หยา่ร้าง 
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3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  
ผู ้วิจัยใช้เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามเก่ียวกับ

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นใน
เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามดงัน้ี  

- คน้ควา้ หาขอ้มูลการสร้างแบบสอบถามจากบทความทางวิชาการ งานวิจยัและทฤษฎี
ท่ีเก่ียวขอ้ง  

- สร้างแบบสอบถามโดยพิจารณาจากกรอบแนวคิดงานวิจยั เพื่อสอบถามขอ้มูลและ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น รวมถึงตรวจสอบแบบสอบถามวา่ครอบคลุมตามวตัถุประสงคง์านวิจยัหรือไม่  

- น าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบและแกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารย์
ท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content validity) ว่าแบบสอบถามสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคง์านวิจยั  

- น าแบบสอบถามไปท ากับกลุ่มทดลอง (Pilot Test) จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือ นัน่คือ แบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) 
เพื่อซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน โดยหาค่าความเท่ียงตรงหรือความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถามท่ีเรียกว่า “ครอนแบ็คอลัฟ่า” (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 0 และ 1 
ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป ส าหรับการวิเคราะห์สถิติ
ขอ้มูล (Statistical Package for the Social Sciences: SPSS) โดยน าขอ้มูลมาตรวจสอบความถูกต้อง
และท าการลงรหัส (Coding) และประมวลผล  และในงานวิจัยคร้ังน้ีใช้เกณฑ์การวดัค่าครอน
แบค็อลัฟ่า ดงัน้ี  
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ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์การวัดค่าครอนแบ็คอลัฟ่า   

ค่าครอนแบ็คอลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9  ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 
0.5 > α  ไม่สามารถยอมรับได ้
ท่ีมา : (Tavakol & Dennick, 2011) 
 

ซ่ึงไดผ้ลจากการเก็บขอ้มูลครบเป็นจ านวน 30 คน ค่าครอนแบ็คอลัฟ่า อยู่ท่ี 0.884 มี
ระดบัความสอดคลอ้งภายในท่ีดีเยีย่ม  
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง คือ ประชากรคนไทยท่ีอาศยัอยู่ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความตอ้งการซ้ือหรือเคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ท่ีมีช่วงอายุ  
25-42 ปี ดว้ยการขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ (google form) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) จ านวน 400 ตวัอย่าง แต่ในการเก็บ
ขอ้มูลจริงภายในระยะเวลาท่ีก าหนด (กนัยายน-ตุลาคม 2563)  
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ในการวิจัยคร้ังน้ีใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการประมวลผลค่าทางสถิติด้วย

คอมพิวเตอร์ ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป ส าหรับการวิเคราะห์สถิติขอ้มูล (Statistical Package for the 
Social Sciences: SPSS) โดยใชส้ถิติ ดงัน้ี  

- สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการใชอ้ธิบายขอ้มูลในส่วนท่ี 2 ขอ้มูล
ทัว่ไป และส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  

- สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการใชว้ิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูล 
(Correlation) ในส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
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แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) เพื่อซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม เน่ืองมากจากในประเทศไทยเร่ิมมีการใชเ้ทคโนโลยีความจริง
เสริมยงัไม่แพร่หลายมากนกั 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยี
ความจริงเสริมกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ช่วงอายุระหว่าง 25-42 ปี โดยงานวิจัยคร้ังน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ผูวิ้จยัไดด้ าเนินตามระเบียบวิธีวิจยั มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 627 
คน ซ่ึงแบบสอบถามท่ีผ่านการคัดกรองและมีค าตอบท่ีสมบูรณ์สามารถน าไปวิเคราะห์และ
ประมวลผลไดท้ั้งส้ิน จ านวน 400 ชุด มีผลการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลตามกระบวนการดงักล่าว ดงั
รายละเอียดต่อไปน้ี  
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
การวิเคราะห์ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการ

ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา จบการศึกษาด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์กราฟิก ประสบการณ์การท างานดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ
หรือคอมพิวเตอร์กราฟิก อาชีพ สถานภาพ รู้จกัแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยึ
ความจริงเสริม เคยใช ้และเคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม โดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนา คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ชาย 153 38.25  

หญิง 243 60.75  
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามเพศ (ต่อ) 
 

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ชาย 153 38.25  

หญิง 243 60.75  

อ่ืนๆ  4 1.00  

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูห้ญิง จ านวน 243 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 60.75 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด เป็นผูช้าย จ านวน 153 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.25 ของ
ผู ้ตอบแบบสอบถาม และเป็นเพศอ่ืนๆ จ านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.00 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน)  ร้อยละ  

25-30 ปี 152 38.00  
31-36 ปี 157 39.25  
37-42 ปี 91 22.75  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีอาย ุ31-36 ปี จ านวน 157 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 39.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด มีอายุ 25-30 ปี จ านวน 152 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
38.00 ของผูต้อบแบบสอบถาม และมีอายุ 37-42 ปี จ านวน 91 คน หริอคิดเป็นร้อยละ 22.75 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั  
 
 
 



35 

ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ  

นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 51 12.75  

20,001-40,000 บาท 165 41.25  

40,001-60,000 บาท 105 26.25  

60,001-80,000 บาท 42 10.50 

80,001-100,000 บาท 16 4.00  

มากกวา่ 100,000 บาท 21 5.25  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ีย 20 ,001-40,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 165 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 41.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด มีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001-
60,000 บาทต่อเดือน จ านวน 105 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 26.25 ของผูต้อบแบบสอบถาม มีรายได้
เฉล่ียนอ้ยกวา่ 20,000 บาทต่อเดือนจ านวน 51 คน หริอคิดเป็นร้อยละ 12.75 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
มีรายได้เฉล่ีย 60,001-80,000 บาทต่อเดือน  จ านวน 42 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.50 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม มีรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 100,000 บาทต่อเดือน ต่อเดือน จ านวน 21 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 5.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และมีรายไดเ้ฉล่ีย 80,001-100,000 บาทต่อเดือน จ านวน 
16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.00 ของผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ปริญญาตรี 243 60.75  

ปริญญาโท 146 36.50  

สูงกวา่ปริญญาโท 11 2.75  
รวม 400 100.00  
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จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 243 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 60.75 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด จบการศึกษาระดับปริญญาโท 
จ านวน 146 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 36.50 ของผูต้อบแบบสอบถาม และจบการศึกษาสูงกวา่ปริญญา
โท จ านวน 11 คน หริอคิดเป็นร้อยละ 2.75 ของผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามการจบการศึกษา
ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศหรือคอมพวิเตอร์กราฟิก  
 

จบการศึกษาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ  
หรือคอมพวิเตอร์กราฟิก 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ใช่ 66 16.50  
ไม่ใช่ 334 83.50  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามไม่ได้จบการศึกษาด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์กราฟิก จ านวน 334 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 83.50 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด และจบการศึกษาดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์กราฟิก จ านวน 
66 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 16.50 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามประสบการณ์การ
ท างานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศหรือคอมพวิเตอร์กราฟิก  
 

ประสบการณ์การท างานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ  
หรือ คอมพวิเตอร์กราฟิก 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ใช่ 123 30.75  
ไม่ใช่ 277 69.25  

รวม 400 100.0  
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไม่ได้มีประสบการณ์การท างานด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์กราฟิก จ านวน 277 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 69.25 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด และมีประสบการณ์การท างานดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์
กราฟิก จ านวน 123 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.75 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
นิสิต-นกัศึกษา 35 8.75  
รับราชการ-รัฐวิสาหกิจ-พนกังานของรัฐ 44 11.00  
พนกังานบริษทัเอกชน-ลูกจา้ง 262 65.50  
เจา้ของธุรกิจ-ธุรกิจส่วนตวั-อาชีพอิสระ 56 14.00  
พ่อบา้น-แม่บา้น 1 0.25  
รับจา้ง 1 0.25  
hairstylist 1 0.25  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน-
ลูกคา้ จ านวน 262 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 65.50 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด เจา้ของธุรกิจ-
ธุรกิจส่วนตวั-อาชีพอิสระ จ านวน 56 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.00 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
รับราชการ-รัฐวิสาหกิจ-พนักงานของรัฐ จ านวน 44 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11.00 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้ งหมด นิสิต-นักศึกษา จ านวน 35 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8.75 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด และ พ่อบา้น-แม่บา้น รับจา้ง และออกแบบทรงผม จ านวนอาชีพละ 1 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 0.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.8 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
โสด 312 78.00  
สมรส 87 21.75  
หยา่ร้าง 1 0.25  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จ านวน 312 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 78.00 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด สมรส จ านวน 87 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 21.75 
ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และหย่าร้าง จ านวน 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.25 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.9 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามความรู้จัก
แอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม  
 

รู้จักแอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR)  

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

รู้จกั 243 60.75  
ไม่รู้จกั 157 39.35  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ี
ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จ านวน 243 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 60.75 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
และไม่รู้จกัแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม จ านวน 157 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 39.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามการเคยใช้
แอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม  
 

เคยใช้แอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR)  

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

เคย 158 65.02  
ไม่เคย 85 35.98  

รวม 243 100.00  
 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเคยใชแ้อปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้น
ท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม จ านวน 158 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 65.02 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
และไม่เคยแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม จ านวน 85 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 34.98 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลจ านวน (คน) และร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาจ าแนกตามการเคยซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่านแอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม  
 

เคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่านแอปพลเิคช่ันจ าลอง
การตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR)  

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

เคย 75 30.86  
ไม่เคย 168 69.14  

รวม 243 100.00  
 

จากตารางท่ี  4.11 พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามเคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่าน
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จ านวน 75 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 30.86 ของผูต้อบแบบสอบถาม และไม่เคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นผ่านแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จ านวน 168 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 69.14 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดบั  
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4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านที่ใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่ฯ ผูวิ้จยัไดน้ าคะแนนท่ี
ไดม้าสรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านความง่ายต่อการ
ใช้งานแอปพลเิคช่ัน 
 

ความง่ายต่อการใช้งานแอปพลเิคช่ัน (PEOU) ค่าเฉลีย่ 
 ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

เกณฑ์ 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ี
ใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) นั้นใชง้านง่าย 

3.66 0.762 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ี
ใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) สามารถดาวน์
โหลดใชง้านไดง้่าย 

3.95 0.799 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ใน
แอปพลิเคชัน่ท าใหท้่านสามารถตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ไดเ้ร็วขึ้น 

3.82 0.808 เห็นดว้ยมาก 

เฉลีย่ 3.81 0.631 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัความง่ายต่อการใช้งาน

แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายหัวขอ้พบว่าแอปพลิเคชัน่ฯ สามารถดาวน์โหลดใช้งานง่าย  
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.95 แอปพลิเคชัน่ฯ ท าให้สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วขึ้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.82 
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และแอปพลิเคชัน่ฯ สามารถใชง้านง่าย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.82 ตามล าดบั ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบั เห็นดว้ยมาก  
 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านความเพลิดเพลิน
ต่อการใช้งาน  
 

ความเพลดิเพลนิต่อการใช้งาน (PE) ค่าเฉลีย่ 
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

เกณฑ์ 

ท่านคิดวา่เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ใน
แอปพลิเคชัน่มีความสนุกสนาน 

3.78             0.773  เห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือวา่ท่านใชเ้วลาเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น
ผา่นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) มากกวา่การหาขอ้มูล
จากแหล่งอ่ืน 

3.52             0.910  เห็นดว้ยมาก 

เฉลีย่    3.65             0.720  เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัความเพลิดเพลินต่อการ

ใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมเพื่อซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.65 เม่ือพิจารณาเป็นรายหวัขอ้พบวา่เทคโนโลยคีวามจริงเสริมในแอปพลิเคชัน่มี
ความสนุกสนาน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.78 และผูต้อบแบบสอบถามใช้เวลาเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น
ผ่านแอปพลิเคชัน่ฯ มากกว่าการหาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืน มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.52 ตามล าดบั ซ่ึงมีระดับ
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก  
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านประโยชน์ท่ีได้รับ
จากการใช้งาน  
 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (PU) ค่าเฉลีย่ 
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

เกณฑ์ 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ท าใหท้่านมีไอเดียใหม่ใน
การออกแบบตกแต่งบา้น 

4.04             0.715  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ท าใหก้ารเห็นภาพรวม
ของการตกแต่งบา้นไดดี้กวา่การสร้างภาพจากบนกระดาษ 

4.16             0.752  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการ
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นไดเ้หมาะสมกวา่การไม่ใช้
แอปพลิเคชัน่ 

3.97             0.751  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ท าใหท้่านประหยดั
มากกวา่การไม่ใชแ้อปพลิเคชัน่ 

3.63             0.919  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ท าใหล้ดเวลาการซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

3.77             0.831  เห็นดว้ยมาก 

เฉลีย่    3.92             0.620  เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการ

ใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมเพื่อซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายหัวขอ้พบว่าแอปพลิเคชัน่ฯ ท าให้การเห็นภาพรวมของ
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การตกแต่งบ้านได้ดีกว่าการสร้างภาพจากบนกระดาษ แอปพลิเคชั่นฯ มีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี  4.16 
แอปพลิเคชัน่ฯ ท าใหท้่านมีไอเดียใหม่ในการออกแบบตกแต่งบา้น มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.04 แอปพลิเคชัน่
ฯ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นได้เหมาะสมกว่าการไม่ใช้แอปพลิเคชั่นฯ มี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.97 แอปพลิเคชัน่ฯ ท าให้ลดเวลาการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.77 และ
แอปพลิเคชัน่ฯ ท าให้ท่านประหยดัมากกว่าการไม่ใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.63 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก  
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านความครบถ้วน
ของข้อมูลผลติภัณฑ์/สินค้า 
 

ความครบถ้วนของข้อมูลผลิตภัณฑ์/สินค้า (PI) ค่าเฉลีย่ 
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

เกณฑ์ 

แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริม (AR) แสดงขอ้มูลท่ีท่านตอ้งการอยา่ง
ครบถว้น 

3.58             0.800  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) ใหข้อ้มูลท่ีช่วยการ
ตดัสินใจของท่านซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นไดเ้ร็วขึ้น 

3.84             0.809  เห็นดว้ยมาก 

เฉลีย่    3.71             0.741  เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัความครบถว้นของขอ้มูล

ผลิตภณัฑ/์สินคา้ท่ีแสดงผ่านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายหัวขอ้พบว่าแอปพลิเคชัน่ฯ ให้
ขอ้มูลท่ีช่วยตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นไดเ้ร็วขึ้น มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.84 และแอปพลิเคชัน่ฯ แสดง
ขอ้มูลท่ีท่านตอ้งการอย่างครบถว้น มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.58 ตามล าดับ ซ่ึงมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบั เห็นดว้ยมาก  
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านความเช่ือเกี่ยวกบั
บุคคลอ้างองิ  
 

ความเช่ือเกีย่วกบับุคคลอ้างองิ (SN) ค่าเฉลีย่ 
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

เกณฑ์ 

ท่านคิดวา่บุคคลในครอบครัว / เพื่อน มีส่วนท าให้
เลือกใชแ้อปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม 

3.53             0.975  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่ผูเ้ช่ียวชาญ เช่น สถาปนิก มีส่วนท าให้
เลือกใชแ้อปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม 

3.69             0.892  เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่เจา้หนา้ท่ีการขายของแบรนด์อุปกรณ์
ตกแต่งบา้นมีส่วนท าใหเ้ลือกใชแ้อปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม 

3.67             0.873  เห็นดว้ยมาก 

เฉลีย่    3.63             0.783  เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัความเช่ือเก่ียวกบับุคคล

อา้งอิงท่ีท าให้มีส่วนใช้แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.67 เม่ือพิจารณาเป็นรายหัวข้อพบว่า ผูเ้ช่ียวชาญ เช่น 
สถาปนิก มีส่วนท าให้เลือกใช้แอปพลิเคชั่นฯ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.69 เจ้าหน้าท่ีการขายของแบรนด์
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นมีส่วนท าให้เลือกใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.67 และบุคคลในครอบครัว 
และเพื่อน มีส่วนท าใหเ้ลือกใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 ตามล าดบั ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็น
อยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก  
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมเพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านความตั้งใจซ้ือ 
 

ความตั้งใจซ้ือ (BI) ค่าเฉลีย่ 
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

เกณฑ์ 

ท่านตั้งใจจะซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใช้
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริม 

3.54             0.866  เห็นดว้ยมาก 

ท่านตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณาขอ้มูล
จากแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริม และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน 
เช่น หนงัสือแคตตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด์ 

3.36             1.038  เห็นดว้ยปาน
กลาง 

ท่านจะซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากแบรนดท่ี์มี
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

3.55             0.932  เห็นดว้ยมาก 

ท่านตั้งใจจะแนะน าแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมใหก้บัเพื่อนของ
ท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

3.67             0.789  เห็นดว้ยมาก 

เฉลีย่    3.53             0.785  เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์

ตกแต่งบา้นผ่านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายหวัขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจะแนะน า
แอปพลิเคชั่นฯ ให้กับเพื่อนท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน มีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี  3.67 ผู ้ตอบ
แบบสอบถามจะเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีการใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
3.55 ผูต้อบแบบสอบถามจะซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.54 ซ่ึงมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก และผูต้อบแบบสอบถามจะตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
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บา้นจากแอปพลิเคชัน่ฯ โดยไม่ไดพ้ิจารณาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือแคตตาล็อก หรือ เว็บ
ไซด ์มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.36 ตามล าดบั ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยปานกลาง 
 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสิถิต ิ
งานวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติเชิงอนุมาน โดยหา

ค่าสัมประสิทธ์ิหสัมพนัธ์ของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม โดยใช้ค่า  p-value ท่ีน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.01 เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significant Level) มีรายละเอียดดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ของตัวแปร 
 

ตวัแปร 
 

(PEOU)  (PE)  (PU)  (PI) (SN) (BI) (BI1) (BI2) (BI3) (BI4) 

(PEOU) 1                   

(PE) .599** 1                 

(PU) .663** .646** 1               

(PI) .583** .618** .715** 1             

(SN) .537** .583** .634** .669** 1           

(BI) .602** .646** .688** .721** .726** 1         
(BI1) .570** .609** .653** .714** .624** .880** 1       

(BI2) .437** .549** .538** .614** .632** .863** .672** 1     

(BI3) .505** .518** .582** .558** .619** .876** .702** .650** 1   

(BI4) .600** .570** .633** .631** .646** .848** .965** .617** .680** 1 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (2-tailed) 
หมายเหต:ุ  
PEOU คือ ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี

ความจริงเสริม 
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PE คือ ความเพลิดเพลินต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ 
PU คือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ 
PI คือ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ/์สินคา้จากการใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ 
SN คือ ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง 
BI คือ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
BI1 คือ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ 
BI2 คือ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และ

ไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน 
BI3 คือ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากแบรนดท่ี์มีแอปพลิเคชัน่ฯ 
BI4 คือ การแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ให้กบัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง

บา้น 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแต่ละตวัมีความ

สอดคลอ้งโดยรวม และมีความสัมพนัธ์ทางบวก อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 และสามารถตีความ
ระดับความสัมพนัธ์ดังท่ีจะแสดงในตารางท่ี 4.16 4.17 4.18 4.19 และ 4.20 (Taylor, 1990) โดย
งานวิจยัคร้ังน้ีมีสมมติฐานงานวิจยั ดงัน้ี 
 

สมมติฐานท่ี  1  ความง่ายต่อการใ ช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ของ
แอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน   

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ของแอปพลิเคชัน่จ าลอง

การตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้น   

H1 ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ของแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์และการตีความระหว่างความสอดคล้องระหว่างความ
ง่ายต่อการใช้งานแอปพลเิคช่ันฯ และความตั้งใจซ้ือ  
 

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ (PEOU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI) 

.602** .000 ปานกลาง 

ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ (PEOU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใช้
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI1) 

.570** .000 ปานกลาง 

ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ (PEOU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณา
ขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน (BI2) 

.437** .000 ปานกลาง 

ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ (PEOU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมี
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI3) 

.505** .000 ปานกลาง 

ความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่ (PEOU)  
และการแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่านท่ี
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI4) 

.600** .000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้ง
ระหว่างความง่ายต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากับ .602 มีค่า p-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นในสมมติฐานท่ี 1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ความง่ายต่อการใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในระดบั
ปานกลาง  
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หากพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ยอ่ย พบวา่  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการ

ใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบ้านโดยใช้แอปพลิเคชั่นฯ มีค่าเท่ากับ .570 ซ่ึงค่า p-value เท่ากับ .000  น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความง่ายต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น
โดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการ
ใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนงัสือแคตตาลอ็ก 
หรือ เวบ็ไซด์ มีค่าเท่ากบั .437 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 กล่าวคือ ความง่ายต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความ
จริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านโดยพิจารณาขอ้มูลจาก
แอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนงัสือแคตตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด ์ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการ
ใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเท่ากบั .505 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 กล่าวคือ ความง่ายต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านจากตราสินคา้ท่ีมี
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ ในระดบั
ปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการ
ใช้งานแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมและการแนะน า
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมใหก้บัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .600 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 กล่าวคือ ความง่ายต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับการแนะน าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริมใหก้บัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 2 ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived Enjoyment: PE) ของ
แอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน   

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่น

จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   

H1 ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น  
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และการตีความระหว่างความสอดคล้องระหว่างความ
เพลดิเพลนิต่อการใช้งานแอปพลเิคช่ันฯ และความตั้งใจซ้ือ  

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน (PE)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI) 

.646** .000 ปานกลาง 

ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน (PE)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใช้
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI1) 

.609** .000 ปานกลาง 

ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน (PE)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณา
ขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน (BI2) 

.549** .000 ปานกลาง 

ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน (PE)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมี
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI3) 

.518** .000 ปานกลาง 

ความเพลิดเพลินต่อการใชง้าน (PE)  
และการแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่านท่ี
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI4) 

.570** .000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.20 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้ง
ระหวา่งความเพลิดเพลินต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริง
เสริมและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากับ .646 มีค่า p-value เท่ากับ .000 น้อยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นในสมมติฐานท่ี 1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ความเพลิดเพลินต่อการใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้น ในระดบัปานกลาง  

หากพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ยอ่ย พบวา่  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความเพลิดเพลิน

ต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเท่ากบั .609 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความเพลิดเพลินต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความเพลิดเพลิน
ต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือ
แคตตาล็อก หรือ เวบ็ไซด์ มีค่าเท่ากบั .549 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความเพลิดเพลินต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ี
ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดย
พิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนงัสือแคตตาล็อก หรือ เวบ็ไซด์ 
ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความเพลิดเพลิน
ต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริง
เสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเท่ากบั .518 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความเพลิดเพลินต่อการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ี
ใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตรา
สินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ในระดบัปานกลาง 
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ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความเพลิดเพลิน
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมและการแนะน า
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมใหก้บัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .570 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 กล่าวคือ ความเพลิดเพลินการใช้งานของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการแนะน าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่ง
บา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมให้กบัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในระดบั
ปานกลาง 
 

สมมติฐานท่ี 3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) ของ
แอปพลิเคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน   

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่น

จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมไม่มีมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   

H1 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และการตีความระหว่างความสอดคล้องระหว่าง
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งานของแอปพลเิคช่ันฯ และความตั้งใจซ้ือ  
 

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน (PU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI) 

.688** .000 สูง 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน (PU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใช้
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI1) 

.653** .000 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และการตีความระหว่างความสอดคล้องระหว่าง
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งานของแอปพลเิคช่ันฯ และความตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

 

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน (PU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณา
ขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน 
(BI2) 

.538** .000 ปานกลาง 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน (PU)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ี
มีแอปพลิเคชัน่ฯ (BI3) 

.582** .000 ปานกลาง 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน (PU)  
และการแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่านท่ี
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI4) 

.633** .000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้ง
ระหว่างประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .688 มีค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นในสมมติฐานท่ี 1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านของแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้น ในระดบัสูง  

หากพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ยอ่ย พบวา่  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ี

ไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมและความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเท่ากบั .653 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ย
กว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชัน่
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จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมและความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น 
หนังสือแคตตาล็อก หรือ เว็บไซด์ มีค่าเท่ากับ .538 ซ่ึงค่า  p-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนงัสือแคตตาล็อก หรือ 
เวบ็ไซด ์ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมและความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเท่ากับ .582 ซ่ึงค่า p-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านจากตราสินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ี
ได้รับจากการใช้งานแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมและการ
แนะน าแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมให้กบัเพื่อนของท่านท่ี
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .633 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ กล่าวคือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่จ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับการแนะน าแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น ในระดบัปานกลาง 
 

สมมติฐานท่ี 4 ความครบถ้วนของข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Perceived Informativeness: PI) 
ของแอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจ
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน   
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สมมติฐานทางสถิติ 
H0 ความครบถ้วนของข้อมู ลผ ลิตภัณฑ์  (Perceived Informativeness: PI) ของ

แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจ
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

H1 ความครบถ้วนของข้อมู ลผ ลิตภัณฑ์  (Perceived Informativeness: PI) ของ
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น   
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์และการตีความระหว่างความสอดคล้องระหว่างความ
ครบถ้วนของข้อมูลผลติภัณฑ์บนแอปพลเิคช่ันฯ และความตั้งใจซ้ือ  
 

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(PI)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI) 

.721** .000 สูง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(PI)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใช้
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI1) 

.714** .000 สูง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(PI)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณา
ขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน 
(BI2) 

.614** .000 ปานกลาง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(PI)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้
ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ (BI3) 

.558** .000 ปานกลาง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(PI)  
และการแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่าน
ท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI4) 

.631** .000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.22 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้ง
ระหว่างความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริมและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .721 มีค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ย
กว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดงันั้นในสมมติฐานท่ี 1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น ในระดบัสูง  

หากพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ยอ่ย พบวา่  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความครบถว้น

ของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมและความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเท่ากบั .714 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ ความครบถ้วนของข้อมูลผลิตภัณฑ์บน
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ ในระดบัสูง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความครบถว้น
ของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมและความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น 
หนังสือแคตตาล็อก หรือ เว็บไซด์ มีค่าเท่ากับ .614 ซ่ึงค่า  p-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนงัสือแคตตาลอ็ก 
หรือ เวบ็ไซด ์ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความครบถว้น
ของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมและความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเท่ากับ .558 ซ่ึงค่า p-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ในระดบัปานกลาง 
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ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหว่างความครบถว้น
ของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมและการ
แนะน าแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมให้กบัเพื่อนของท่านท่ี
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .631 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ กล่าวคือ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการแนะน าแอปพลิเคชัน่
จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น ในระดบัปานกลาง 

 
สมมติฐานท่ี 5 ความเช่ือเกี่ยวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective Norm) ของแอปพลิเคช่ัน

จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบ้าน   

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ

ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   
H1 ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ

ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   
 

ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์และการตีความระหว่างความเช่ือเกีย่วกบับุคคลอ้างอิง
และความตั้งใจซ้ือ  
 

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (SN)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI) 

.726** .000 สูง 

ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (SN)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใช้
แอปพลิเคชัน่ฯ (BI1) 

.624** .000 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์และการตีความระหว่างความเช่ือเกีย่วกับบุคคล
อ้างองิและความตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

 

ปัจจัย r Sig. การตีความ 

ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (SN)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น โดยพิจารณา
ขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน 
(BI2) 

.632** .000 ปานกลาง 

ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (SN)  
และความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ี
มีแอปพลิเคชัน่ฯ (BI3) 

.619** .000 ปานกลาง 

ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง (SN)  
และการแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่านท่ี
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น (BI4) 

.646** .000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้ง
ระหว่างความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิงและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .726 มีค่า 
p-value เท่ากบั .000 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นในสมมติฐานท่ี 1 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอา้งอิงมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในระดบัสูง  

หากพิจารณาเป็นรายหวัขอ้ยอ่ย พบวา่  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหวา่งความเช่ือเก่ียวกบั

บุคคลอา้งอิงและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ มีค่าเท่ากบั .624 ซ่ึงค่า p-
value เท่ากบั .000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ความครบถว้นของขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์บนแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหวา่งความเช่ือเก่ียวกบั
บุคคลอา้งอิงและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ได้
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ดูจากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือแคตตาล็อก หรือ เว็บไซด์ มีค่าเท่ากบั .632 ซ่ึงค่า  p-value เท่ากบั .000 
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิงมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชั่นฯ 
และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น หนงัสือแคตตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด ์ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหวา่งความเช่ือเก่ียวกบั
บุคคลอา้งอิงและความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเท่ากับ .619 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั 
.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิงมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ ในระดบัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันของความสอดคลอ้งระหวา่งความเช่ือเก่ียวกบั
บุคคลอา้งอิงและการแนะน าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม
ให้กบัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น มีค่าเท่ากบั .646 ซ่ึงค่า p-value เท่ากบั .000 
น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ กล่าวคือ ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิ งมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการแนะน าแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริง
เสริมใหก้บัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ในระดบัปานกลาง 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการวิจยัเร่ือง “การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยคีวามจริงเสริม
กบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี  

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยีความจริงเสริมกบัความตั้งใจ

ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษากับกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพ

และปริมณฑลและมีอายุระหว่าง 25-42 ปี โดยเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้แนวคิดของ 
Fishbein และ Ajzen (1975) คือแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planed Behavior: 
TPB) และแนวคิดเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Theory of Acceptance Model: TAM) 
ท่ีถูกพฒันาโดย Davis (1989) เพื่อใชศึ้กษาความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral intention: BI) มา
ประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี โดยมีสมมติฐาน 5 ขอ้ ดงัน้ี  

H1 ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ของแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

H2 ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   

H3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   

H4 ความครบถ้วนของข้อมูลผ ลิตภัณฑ์  (Perceived Informativeness: PI) ของ
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น   
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H5 ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอา้งอิง (Subjective Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

หลงัจากนั้นท าแบบสอบถามช่องทางออนไลน์ ซ่ึงคดักรองและมีค าตอบท่ีสมบูรณ์
สามารถน าไปวิเคราะห์และประมวลผลได้ เป็นจ านวน 400 คน เพื่อวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอธิบายข้อมูลทั่วไปและข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู ้ตอบ
แบบสอบถาม และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการใช้วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ
ขอ้มูล (Correlation) ในส่วนความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) เพื่อซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยมีผการศึกษาดง้น้ี  
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ขอ้มูลประชากรของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีจ านวน 

243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด มีอายุในช่วง 31-36 ปี และ 25-30 ปี 
จ านวน 157 และ 152 ตามล าดับ คิดเป็นร้อยละ 39.3 และ 38.0 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
ตามล าดบั มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 20,000-40,000 บาท และ 40,001-60,000 บาท จ านวน 165 คน และ 105 
คน ตามล าดับ คิดเป็นร้อยละ 41.3 และ 26.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตามล าดับ ระดับ
การศึกษาส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 ไม่ไดจ้บการศึกษา
ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์กราฟิก จ านวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.5 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ไม่ไดมี้ประสบการณ์การท างานดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์
กราฟิก จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน-ลูกจา้ง จ านวน 262 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 65.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และ
มีสถานภาพโสด จ านวน 312 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 78 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  
 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้แอปพลเิคช่ันจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริม 

ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริมของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รู้จกัแอปพลิเคชัน่ฯ จ านวน 243 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 60.8 ของผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด และจากผู ้ท่ี รู้จักแอปพลิเคชั่นฯ เคยใช้
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แอปพลิเคชัน่ฯ จ านวน 158 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 65 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และส่วน
ใหญ่ไม่เคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นผา่นแอปพลิเคชัน่ฯ จ านวน 168 คน หรือคิดเป็นจ านวน 69.1 ของ
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 

5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดตามตารางท่ี 5.1  

 
ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน  

 
สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ท่ี  1 ความง่ า ยต่ อการใช้ ง าน 
(Perceived Ease of Use: PEOU) ข อ ง
แอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

ยอมรับสมมติฐาน  
ความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการใชง้าน
ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านอย่าง มี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .602 ในระดบัปานกลาง 

ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use: PEOU) ของแอปพลิ เคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการใชง้าน
ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านโดยใช้
แอปพลิเคชั่นฯ อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ท่ี  .570 ใน
ระดบัปานกลาง 

ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use: PEOU) ของแอปพลิ เคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ  

ความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการใชง้าน
ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยพิจารณา
ขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่ง
อ่ืนๆ เช่น หนงัสือแคตตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด ์ 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
และไม่ได้ดูจากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือแคต
ตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด์ 

อ ย่ า ง มี นั ย ส า คัญ ท่ี ร ะ ดั บ  .01 โ ด ย มี ค่ า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .437 ในระดับปาน
กลาง 

ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use: PEOU) ของแอปพลิ เคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการใชง้าน
ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านจากตรา
สินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นฯ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 
.505 ในระดบัปานกลาง 

ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use: PEOU) ของแอปพลิ เคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชั่นฯ 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น 

ความสอดคลอ้งระหว่างความง่ายต่อการใชง้าน
ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
การแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่าน
ท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน อย่าง มี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .600 ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 2 ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน 
(Perceived Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้ งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

ความสอดคล้องระหว่างความเพลิดเพลินต่อ
การใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .646 ในระดับปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived 
Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความเพลิดเพลินต่อ
การใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใช้แอปพลิเคชั่นฯ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 
.609 ในระดบัปานกลาง 

ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived 
Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านโดยพิจารณาข้อมูลจากแอปพลิเคชั่นฯ 
และไม่ได้ดูจากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือแคต
ตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด์ 

ความสอดคล้องระหว่างความเพลิดเพลินต่อ
การใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และ
ไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืนๆ เช่น หนงัสือแคตตาล็อก 
หรือ เวบ็ไซด์ อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .549 ในระดับ
ปานกลาง 

ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived 
Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความเพลิดเพลินต่อ
การใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านจากตราสินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นฯ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .518 ในระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน (Perceived 
Enjoyment: PE) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชั่นฯ 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น 

ความสอดคล้องระหว่างความเพลิดเพลินต่อ
การใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชั่นฯ 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั .01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .570 ในระดบัปาน
กลาง 

สมมติฐานท่ี 3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้
ง า น  (Perceived Usefulness: PU) ข อ ง
แอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

ความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การใช้งานของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .688 ในระดบัสูง 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การใชง้าน ของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใช้แอปพลิเคชั่นฯ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 
.653 ในระดบัปานกลาง 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การใชง้าน ของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
และไม่ได้ดูจากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือแคต
ตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด ์ 

เช่น หนังสือแคตตาล็อก หรือ เว็บไซด์ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .538 ในระดบัปานกลาง 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การใชง้าน ของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านจากตราสินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นฯ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .582 ในระดบัปานกลาง 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness: PU) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชั่นฯ 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น 

ความสอดคลอ้งระหว่างประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การใชง้าน ของแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โน โ ล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชั่นฯ 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั .01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .633 ในระดบัปาน
กลาง 

สมมติฐานท่ี  4 ความครบถ้วนของข้อมูล
ผ ลิ ต ภัณฑ์  (Perceived Informativeness: PI) 
ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น   

ความสอดคล้องระหว่างความครบถ้วนของ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .721 ในระดบัสูง 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(Perceived 
Informativeness: PI) ของแอปพลิเคชั่นจ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม
มีความสัมพันธ์ ต่อความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความครบถ้วนของ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใช้แอปพลิเคชั่นฯ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 
.714 ในระดบัสูง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(Perceived 
Informativeness: PI) ของแอปพลิเคชั่นจ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม
มีความสัมพันธ์ ต่อความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์
ต ก แ ต่ ง บ้ า น โ ด ย พิ จ า ร ณ า ข้ อ มู ล จ า ก
แอปพลิเคชัน่ฯ และไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืน เช่น 
หนงัสือแคตตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด ์ 

ความสอดคล้องระหว่างความครบถ้วนของ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และ
ไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืนๆ เช่น หนงัสือแคตตาล็อก 
หรือ เวบ็ไซด์ อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ท่ี .614 ในระดับ
ปานกลาง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(Perceived 
Informativeness: PI) ของแอปพลิเคชั่นจ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม
มีความสัมพันธ์ ต่อความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความครบถ้วนของ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านจากตราสินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นฯ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .588 ในระดบัปานกลาง 

ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(Perceived 
Informativeness: PI) ของแอปพลิเคชั่นจ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม
มีความสัมพนัธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความครบถ้วนของ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
การแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่าน 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น 

ท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน อย่าง มี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .631 ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 5 ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอ้างอิง 
(Subjective Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม
มีความสัมพันธ์ ต่อความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น   

ความสอดคล้องระหว่างความเช่ือเก่ียวกับ
บุคคลอ้างอิงของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .726 ในระดบัสูง 

ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective 
Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โนโล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความเช่ือเก่ียวกับ
บุคคลอ้างอิง ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใช้แอปพลิเคชั่นฯ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 
.624 ในระดบัสูง 

ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective 
Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โนโล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านโดยพิจารณาข้อมูลจากแอปพลิเคชั่นฯ 
และไม่ได้ดูจากแหล่งอ่ืน เช่น หนังสือแคต
ตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด ์ 

ความสอดคล้องระหว่างความเช่ือเก่ียวกับ
บุคคลอ้างอิง ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยพิจารณาขอ้มูลจากแอปพลิเคชัน่ฯ และ
ไม่ไดดู้จากแหล่งอ่ืนๆ เช่น หนงัสือแคตตาล็อก 
หรือ เวบ็ไซด์ อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี .632 ในระดับ
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ีใช้งานในวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective 
Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โนโล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ 

ความสอดคล้องระหว่างความเช่ือเก่ียวกับ
บุคคลอ้างอิง ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านจากตราสินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นฯ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .619 ในระดบัปานกลาง 

ความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง (Subjective 
Norm) ของแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่ง
บ้ า น ท่ี ใ ช้ เ ท ค โนโล ยี ค ว า ม จ ริ ง เ ส ริ ม มี
ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าแอปพลิเคชั่นฯ 
ให้กับเพื่อนของท่านท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้น 

ความสอดคล้องระหว่างความเช่ือเก่ียวกับ
บุคคลอ้างอิง  จ าลองการตกแต่งบ้านท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อ
การแนะน าแอปพลิเคชัน่ฯ ใหก้บัเพื่อนของท่าน
ท่ีต้องการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน อย่าง มี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ี .646 ในระดบัปานกลาง 

 
 

5.2 อภิปรายผล 
จากตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ความสอดคลอ้งระหวา่งตวัแปร

อิสระและตวัแปรตามท่ีได้ท าการทดสอบความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน  
การใช้บริการแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นมีความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางบวก  

ปัจจยัดา้นความง่ายต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยี
ความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นในระดบัปานกลาง แสดงใหเ้ห็น
ว่า เม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ชง้านแอปพลิเคชัน่แลว้พบว่าใชง้านง่าย ไม่จ าเป็นตอ้งเรียนรู้ขั้นตอนต่างๆ ผ่าน
คู่มือการใชง้าน จะมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นทั้งในดา้นของการพิจารณาซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นจากแอปพลิเคชัน่ โดยไม่หาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ เลย ดา้นความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
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บา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ ในลกัษณะดงักล่าว และการแนะน าการบอกต่อใหก้บัเพื่อนท่ีมี
ความตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  

ปัจจยัด้านความเพลิดเพลินต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นในระดบัปานกลาง 
แสดงให้เห็นว่า ในระหว่างการใช้งานแอปพลิเคชัน่หากผูใ้ช้งานเกิดความเพลิดเพลินจะมีผลต่อ
ความตั้ งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านทั้ งในด้านของการพิจารณาซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านจาก
แอปพลิเคชัน่ โดยไม่หาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ เลย ดา้นความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตรา
สินค้าท่ีมีแอปพลิเคชั่นฯ ในลักษณะดังกล่าว และการแนะน าการบอกต่อให้กับเพื่อนท่ีมีความ
ตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Park and Yoo (2020) ท่ีไดศึ้กษาผล
การรับรู้ปฏิสัมพนัธ์ของความจริงเสริมต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า ความเพลิดเพลินต่อ
การใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

ปัจจยัดา้นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้
เทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นในระดบัสูง แสดงให้
เห็นวา่ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นทั้ง
ในดา้นของการพิจารณาซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากแอปพลิเคชัน่ โดยไม่หาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ 
เลย ดา้นความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ ในลกัษณะดงักล่าว และ
การแนะน าการบอกต่อให้กับเพื่อนท่ีมีความต้องการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Rauschnabel et al. (2019) ท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมไปใชก้บัแอปพลิเคชัน่ท่ีส่งผล
ต่อการพฒันาตราสินคา้ผา่นแรงบนัดาลใจ มีผลวา่ ความมีประโยชน์ส่งผลต่อทศันคติต่อพฤติกรรม  

ปัจจัยด้านความครบถ้วนของข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่ีได้รับจากการใช้งาน
แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้นในระดบัสูง แสดงให้เห็นว่า ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ท่ี
ไดรั้บจากการใช้งานแอปพลิเคชัน่ฯ มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นทั้งในดา้นของการ
พิจารณาซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากแอปพลิเคชั่น โดยไม่หาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ เลย ดา้นความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ ในลกัษณะดงักล่าว และการแนะน า
การบอกต่อใหก้บัเพื่อนท่ีมีความตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

ปัจจยัด้านความเช่ือเก่ียวกับบุคคลอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นในระดบัสูง แสดงใหเ้ห็นวา่ ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง ไดแ้ก่ พ่อ-แม่ เพื่อน คนรอบ
ขา้ง ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัการตกแต่งบา้น หรือพนักงานขายสินคา้ หากกลุ่มคนเหล่าน้ีแนะน าให้ใช้
แอปพลิเคชัน่ฯ จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นทั้งในด้านของการพิจารณาซ้ือ
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อุปกรณ์ตกแต่งบา้นจากแอปพลิเคชัน่ โดยไม่หาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ เลย ดา้นความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบา้นจากตราสินคา้ท่ีมีแอปพลิเคชัน่ฯ ในลกัษณะดงักล่าว และการแนะน าการบอกต่อให้กบั
เพื่อนท่ีมีความตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

จากการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี จะเห็นไดว้่าการใช้แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบ
แผน (Theory of Planed Behavior: TPB) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) และแนวคิดเก่ียวกับการ
ยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ สารสนเทศ (Theory of Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) 
มาศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมต่อ
ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลยงัส
นันสนุนกับแนวคิดดังกล่าวท่ีว่าด้วย ความง่ายต่องานใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความ
เพลิดเพลินต่อการใช้งาน  (Perceived Enjoyment) ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์(Perceived Informativeness) และความเช่ือเก่ียวกบั
บุคคลอา้งอิง (Subjective Norm) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Behavior Intention) อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านของผูบ้ริโภคท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมาก คือ ความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ์
หรือสินคา้ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านแอปพลิเคชัน่ฯ  
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะต่อตราสินค้าหรือผู้ประกอบการท่ีจะใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม 
เน่ืองจากการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมกบัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัไม่เป็นท่ี

นิยมในประเทศไทย แต่จากผลการวิจยัพบว่าการน าเทคโนโลยีความจริงเสริมมาใชเ้ป็นคุณสมบติั
หลกัของแอปพลิเคชัน่เพื่อจ าลองการตกแต่งบา้นมีความสอดคลอ้งกบัความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้น ดงันั้นหากนักการตลาดของตราสินคา้หรือผูป้ระกอบการจะน าเทคโนโลยีดงักล่าวไปสร้าง
ประสบการณ์การเลือกซ้ือสินค้าให้กับผูบ้ริโภคจะต้องเน้นในด้านความง่าย ความเพลิดเพลิน 
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน และความ
เช่ือเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง เพื่อพฒันาแอปพลิเคชั่น และวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยอาจจะให้
พนักงานขายแนะน าการใชง้าน การจา้งผูเ้ช่ียวชาญ หรือ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียลท่ีมีความรู้หรือ
สนใจดา้นการตกแต่งบา้นเป็นผูแ้นะน าการใชง้าน บอกเล่าประสบการณ์การใชง้าน เพื่อใหผู้บ้ริโภค
รับรู้ขอ้มูล และเกิดความอยากทดลองใชง้าน  
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5.3.2 ข้อเสนอแนะต่อการท าวิจัยในอนาคต 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยคีวามจริงเสริม

กับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่ามีข้อจ ากัดบางประการ ท่ีสามารถน าไปพฒันาเป็นแนวทางในการศึกษาคร้ังต่อไป โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี  

- งานวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการส ารวจขอ้มูลผ่านข่องทางออนไลน์ซ่ึงอาจจะ
เป็นช่องทางท่ีค่อนขา้งจ ากดั เพื่อใหเ้กิดความหลากหลายของขอ้มูลควรศึกษาขอ้มูลในช่องทางอ่ืนๆ 
เช่น ลงพื้นท่ีส ารวจในแหล่งขายอุปกรณ์ตกแต่งบา้น เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีแท้จริง จะน ามาซ่ึงการ
เปรียบเทียบและวิเคราะห์ท่ีแตกต่างกนั 

- ควรศึกษาหาน ้ าหนักของปัจจยัว่าตวัแปรใดมีค่ามากกว่ากัน กล่าวคือ 
ความง่าย ความเพลิดเพลิน ประโยชน์ท่ีไดรั้บ ความครบถว้นของขอ้มูลผลิตภณัฑห์รือสินคา้ท่ีไดรั้บ
จากการใชง้าน และความเช่ือเก่ียวกบับุคคลอา้งอิง ปัจจยัใดส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่ง
บา้นโดยใช้แอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบ้านฯ มากท่ีสุดเพื่อล าดับความส าคัญในการพฒันา
แอปพลิเคชัน่ใหก้บัลูกคา้ 

- เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกมากขึ้น การศึกษาในคร้ังต่อไปอาจจะเพิ่มเร่ือง
การท าวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) หรือ การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) ของผูใ้ชบ้ริการ เพื่อใหมี้ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น  
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แบบสอบถามเพ่ืองานวิจัย 

 
เร่ือง: การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของเทคโนโลยีความจริงเสริมกับความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
ตกแต่งบ้านของผู้บริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
แบบสอบถามน้ีท าจดัท าขึ้นเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัของเทคโนโลยคีวามจริงเสริมกบัความ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
 ส่วนท่ี 1:  ค าถามคดักรอง  
 ส่วนท่ี 2:  ขอ้มูลทัว่ไป 
 ส่วนท่ี 3:  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 

แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) เพื่อ
ซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น  

 ส่วนท่ี 4: ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 
กรุณาตอบค าถามต่อไปน้ีโดยการท าเคร่ืองหมาย x ลงในช่องท่ีก าหนดไวด้า้นล่าง และกรุณาตอบค าถาม
ตามความเป็นจริง ทั้ งน้ีแบบสอบถามน้ีจัดท าขึ้นเพื่อการศึกษาในระดับปริญญาโท สาขาการตลาด 
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาเท่านั้น และขอ้มูลของท่านจะถูก
เก็บเป็นความลบั  
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง  

1.1 ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์/ อุปกรณ์ตกแต่งบา้นหรือไม่  
(1) เคย     (2) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 
1.2 ปัจจุบนัท่านอาย ุ25-42 ปี ใช่หรือไม่  

(1) ใช่     (2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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1.3 ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี 
สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) ใช่หรือไม่  

(1) ใช่     (2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไป  

1.1 คุณรู้จกัแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) เช่น houzz 
(Home Design & Remodel), IKEA PLACE ฯลฯ หรือไม่  

(1) รู้จกั     (2) ไม่รู้จกั (ขา้มไปตอบส่วนท่ี 3) 
 

1.2 คุณเคยใช้แอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) เช่น houzz 
(Home Design & Remodel), IKEA PLACE ฯลฯ หรือไม่  

(1) เคย      (2) ไม่เคย 
 

1.3 คุณเคยซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นผา่นแอปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริง
เสริม (AR) เช่น houzz (Home Design & Remodel), IKEA PLACE ฯลฯ หรือไม่  

(1) เคย      (2) ไม่เคย 
 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคช่ันจ าลองการ
ตกแต่งบ้านท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) เพ่ือซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน  

 
ความง่ายต่อการใช้งานแอปพลเิคช่ัน (PEOU) 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 
ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) นั้นใชง้านง่าย 

     

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) สามารถดาวน์โหลดใชง้านไดง้่าย 

     

ท่านคิดว่าเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ในแอปพลิเคชั่นท าให้ท่าน
สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วขึ้น  
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ความเพลดิเพลนิต่อการใช้งาน (PE) 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 
ท่านคิดว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) ในแอปพลิเคชั่นมีความ
สนุกสนาน  

     

ท่านเช่ือวา่ท่านใชเ้วลาเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นผา่นแอปพลิเคชัน่จ าลอง
การตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) มากกว่าการหาขอ้มูล
จากแหล่งอ่ืน 

     

 
 

 
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน (PU) 

 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) ท าใหท้่านมีไอเดียใหม่ในการออกแบบตกแต่งบา้น  

     

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) ท าให้การเห็นภาพรวมของการตกแต่งบา้นได้ดีกว่าการสร้าง
ภาพจากบนกระดาษ 

     

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นไดเ้หมาะสม
กวา่การไม่ใชแ้อปพลิเคชัน่ 

     

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) ท าใหท้่านประหยดัมากกวา่การไม่ใชแ้อปพลิเคชัน่ 

     

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) ท าใหล้ดเวลาการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
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ความครบถ้วนของข้อมูลผลิตภัณฑ์/สินค้า (PI) 

 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 

แอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) 
แสดงข้อมูลท่ีท่านต้องการอย่างครบถ้วน 

     

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม (AR) ให้ข้อมูลท่ีช่วยการตัดสินใจของท่านซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านได้
เร็วขึน้ 

     

 
 

 
ความเช่ือเกีย่วกบับุคคลอ้างองิ (SN) 

 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

1 2 3 4 5 

ท่านคิดว่าบุคคลในครอบครัว / เพ่ือน มีส่วนท าให้เลือกใช้แอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) 

     

ท่านคิดว่าผู้เช่ียวชาญ เช่น สถาปนิก มีส่วนท าให้เลือกใช้แอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) 

     

ท่านคิดว่าเจ้าหน้าท่ีการขายของแบรนด์อุปกรณ์ตกแต่งบ้านมีส่วนท าให้
เลือกใชแ้อปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริม 
(AR) 

     

 
 

 
ความตั้งใจซ้ือ 

 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

1 2 3 4 5 

ท่านตั้งใจจะซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้นโดยใชแ้อปพลิเคชัน่จ าลองการตกแต่ง
บา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) 
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ความตั้งใจซ้ือ 

 

1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   
5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

1 2 3 4 5 

ท่านตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน โดยพิจารณาข้อมูลจากแอปพลิเคชั่น
จ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) และไม่ไดดู้จาก
แหล่งอ่ืน เช่นหนงัสือแคตตาลอ็ก หรือ เวบ็ไซด์ 

     

ท่านจะซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบ้านจากแบรนด์ท่ีมีแอปพลิเคชั่นจ าลองการ
ตกแต่งบา้นท่ีใชเ้ทคโนโลยคีวามจริงเสริม (AR) เพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

     

ท่านตั้งใจจะแนะน าแอปพลิเคชั่นจ าลองการตกแต่งบา้นท่ีใช้เทคโนโลยี
ความจริงเสริม (AR) ใหก้บัเพื่อนของท่านท่ีตอ้งการซ้ืออุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

     

 
 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.1 เพศ 
(1) ชาย    (2) หญิง    (3) อ่ืนๆ  

 
1.2 อาย ุ

(1) 25-30 ปี   (2) 31-36 ปี   (3) 37-42 ปี 
 

1.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(1) ต ่ากวา่ 20,000 บาท  
(2) 20,001-40,000 บาท 
(3) 40,001-60,000 บาท 
(4) 60,001-80,000 บาท 
(5) 80,001-100,000 บาท 
(6) 100,001 บาท ขึ้นไป 
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1.4 ระดบัการศึกษา  
(1) ปริญญาตรี 
(2) ปริญญาโท  
(3) สูงกวา่ปริญญาโท 

 
1.5 ท่านจบการศึกษาดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ หรือ คอมพิวเตอร์กราฟิก ใช่หรือไม่  

(1) ใช่     (2) ไม่ใช่ 
 

1.6 ท่านมีประสบการณ์การท างานดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ หรือ คอมพิวเตอร์กราฟิก ใช่หรือไม่ 
(1) ใช่     (2) ไม่ใช่ 

 
1.7 อาชีพ 

(1) นิสิต-นกัศึกษา  
(2) รับราชการ-รัฐวิสาหกิจ-พนกังานของรัฐ 
(3) พนกังานบริษทัเอกชน-ลูกจา้ง  
(4) เจา้ของธุรกิจ-ธุรกิจส่วนตวั-อาชีพอิสระ  
(5) พ่อบา้น-แม่บา้น  
(6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 

 
1.8  สถานภาพ 

(1) โสด 
(2) สมรส 
(3) หยา่ร้าง 

 
ขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 




