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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญั 
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีเป็นผลให้ธุรกิจในทุกอุตสาหกรรมตอ้งมีการปรับตวัเขา้

สู่ยุคดิจิทลัอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ไม่เวน้แมแ้ต่ธุรกิจคา้ปลีกท่ีตอ้งมีการเปล่ียนแปลงการด าเนินธุรกิจ
ให้มีความทันสมยัเพื่อท่ีจะสามารถแข่งขันในอุตสาหกรรมได้ การซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง ธุรกิจคา้ปลีกหลายเจา้น าเทคโนโลยีเขา้มาใช้เพื่อเช่ือมโยง
ขอ้มูลของผูบ้ริโภคอย่างรอบด้านผ่านทุกช่องทางการขายให้มีความสอดคลอ้งกนัมากยิ่งข้ึนเพื่อ
สร้างประสบการณ์ไร้รอยต่อให้ตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในอนาคต (Ferreira et al., 
2020)  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือโลกเผชิญกบัวิกฤติโควิด-19 มาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคมถูก
น ามาใช้ในหลายพื้นท่ีเพื่อชะลอการระบาด ยิ่งเป็นตวัเร่งท่ีท าให้โลกมีการเปล่ียนแปลงไปสู่ยุค
ดิจิทลัเร็วยิ่งข้ึน การน าเทคโนโลยีโลกเสมือนมาใช้แทนท่ีกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั ส่งผล
กระทบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม ในปี 2563 ธุรกิจคา้ปลีกทัว่โลกได้รับ
ผลกระทบอยา่งหนกัจากการปิดให้บริการของห้างและร้านคา้ ท าให้มูลค่าตลาดคา้ปลีกในภาพรวม
ติดลบ แต่อยา่งไรก็ตามการซ้ือขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ยงัคงเติบโตไดแ้ละเติบโตมากกวา่ท่ี
คาดการณ์ไว้ถึงร้อยละ 23 หลายธุรกิจจึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องปรับตัวเพื่อเสริมสร้างการ
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ ไม่เพียงแต่การน าเสนอรูปภาพหรือขอ้ความแสดง
รายละเอียดของสินคา้เท่านั้น การน าเทคโนโลยีเขา้มาใชช่้วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้าย
ยิ่งข้ึน เช่น การเขา้ชมการตกแต่งภายในรถยนตด์ว้ยเทคโนโลยภีาพถ่าย 360º ของ Carvana หรือการ
ทดลองสวมเส้ือผา้เสมือนจริงบน Amazon นับได้ว่าเทคโนโลยีโลกเสมือนอย่าง Virtual Reality 
(VR) และ Augmented Reality (AR) จะช่วยเปิดโอกาสใหม่ ๆ ใหก้บัประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี (Kim, 2020) (Euromonitor, 2021) 

เทคโนโลยีความจริงเสริมหรือ Augmented Reality (AR) เป็นเทคโนโลยีในการ
ถ่ายทอดขอ้มูลผา่นภาพจ าลองเสมือนจริงท่ีปรากฎบนหนา้จอสัมผสั คอนแทคเลนส์ หรือแมก้ระทัง่
แอปพลิเคชนับนมือถือ เทคโนโลยี AR ถูกน ามาใช้ในโซเชียลมีเดียแอปพลิเคชันอย่าง Instagram 
และ Snapchat ส่ิงเหล่าน้ีนบัไดว้า่เป็นเทคโนโลยี AR ในชีวิตประจ าวนัท่ีผูบ้ริโภครุ่นใหม่ต่างก็รู้จกั
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และคุ้นชินกันเป็นอย่างดี ในแง่ของธุรกิจเทคโนโลยี AR มีบทบาทส าคัญในการช่วยเสริม
ประสบการณ์การให้กบัลูกคา้รวมไปถึงยงัสามารถน ามาใช้ในการส่ือสารทางการตลาดไดอี้กดว้ย 
ธุรกิจแฟชั่นอย่าง Adidas และ Uniqlo ได้ติดตั้ง Smart Mirror ให้ผูใ้ช้งานสามารถลองเส้ือผา้ผ่าน
ภาพสะทอ้นเสมือนจริง ผูใ้ช้งานสามารถเปล่ียนรูปแบบ เปล่ียนสี หรือไซส์ไดโ้ดยไม่ตอ้งถอดเขา้
ถอดออก ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์อยา่ง IKEA ก็ไดมี้การพฒันาแอปพลิเคชนัเพื่อให้ผูใ้ชง้านไดล้องจดัวาง
เฟอร์นิเจอร์ในบา้นก่อนเลือกซ้ือ เทคโนโลยี AR ช่วยลดความลงัเลและตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
(Tan et al., 2021) ด้วยคุณสมบติัเฉพาะตวัของเทคโนโลยีในการสร้างภาพเสมือน  (Augmented 
quality) ความสดใส  (Vividness) ความแปลกใหม่ (Novelty) และความสามารถในการตอบโต้ 
(Interactivity) (Mollen & Wilson, 2010) จึงช่วยสร้างความเพลิดเพลินให้กบัผูบ้ริโภคท่ีได้ทดลอง
สินค้า และการมอบความสะดวกสบายเน่ืองจากช่วยประหยดัเวลา พร้อมทั้งให้ข้อมูลเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของสินคา้ไดใ้นคราวเดียวกนั ความเพลิดเพลินและประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลยี และส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีเพิ่มมากข้ึน 
(Yim et al., 2017) อีกทั้งการน าเทคโนโลยี AR เขา้มาใช้ยงัช่วยให้เกิดการบอกต่อมากข้ึนอีกดว้ย 
การศึกษาท่ีผา่นมาแสดงให้เห็นวา่ความตั้งใจสนบัสนุนของผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ชเ้ทคโนโลยี AR เป็นผล
มาจากหลายปัจจยั เช่น คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian benefit) คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic 
benefit) ประสบการณ์ของส่ิงจ าลองบนโลกความจริง (Spatial presence) และความสบายใจในการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision comfort) (Perannagari & Chakrabarti, 2019) นอกจากน้ีผลจากการ
ส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคทัว่โลกในปี 2564 พบวา่ปัจจุบนัผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Z และ
กลุ่มมิลลิเนียลร้อยละ 25 มีการใชเ้ทคโนโลยี AR เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และร้อยละ 
56 ของผูใ้ช้มีความเห็นว่าเทคโนโลยี AR ช่วยให้เกิดการตัดสินใจซ้ือได้ดียิ่งข้ึน (Snap, 2021) 
เทคโนโลยี AR จึงเป็นเทคโนโลยีท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ทางการคา้กบัธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งมาก และยงั
สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้ายโดยไม่ตอ้งอาศยัอุปกรณ์ท่ีจ าเพาะหรือมีราคาสูง (Jaswal, 2021) 
จึงนบัไดว้า่เป็นการลงทุนทางเทคโนโลยีท่ีคุม้ค่าท่ีจะน ามาซ่ึงผลก าไรและเสริมสร้างความสัมพนัธ์
กบัผูบ้ริโภคใหม้ากยิง่ข้ึน (Scholz & Duffy, 2018)  

ธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้อยา่ง L’Oreal และ Sephora 
ก็ไดมี้การน าเทคโนโลย ีAR ในรูปแบบของ Virtual Try-on เขา้มาใชเ้พื่อใหผู้บ้ริโภคไดล้องแต่งหนา้
เสมือนจริง การใช้เทคโนโลยี AR ในการลองเคร่ืองส าอางช่วยให้ผู ้บริโภคมีโอกาสทดลอง
ผลิตภณัฑ์ไดห้ลากหลายมากยิง่ข้ึน ลองแต่งหนา้ในรูปแบบท่ีแตกต่างไปจากเดิม จึงมีผลให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้ท่ีมากข้ึนไปดว้ย (Javornik et al., 2016) การน าเทคโนโลย ีAR มาใชใ้นอุตสาหกรรมน้ีช่วย
เพิ่มยอดขายสินคา้ผา่นการรับรู้คุณค่าท่ีเพิ่มมากข้ึน และสามารถน าเทคโนโลยีไปใช้ในการส่ือสาร



3 

 

การตลาดกบักลุ่มเป้าหมายไดท้างโลกออนไลน์ไดอี้กดว้ย (Santulli, 2019)   ในสถานการณ์โควดิ-19 
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ไดรั้บผลกระทบอยา่งหนกั ถึงแมย้อดขายช่องทาง
ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน แต่ก็ไม่สามารถชดเชยกบัยอดขายในภาพรวมท่ีสูญเสียไปได ้การฟ้ืนตวัของ
สินคา้ในกลุ่มน้ีเป็นไปไดอ้ย่างช้า ๆ เพราะถึงแมร้้านคา้จะเปิดให้บริการ แต่ผูบ้ริโภคยงัคงตอ้งใส่
หนา้กากอนามยัเม่ือออกจากบา้น มีผลใหแ้รงจูงใจในการแต่งหนา้ลดนอ้ยลง (Emily Gerstell, 2020) 
อีกทั้ง ร้านคา้ต่าง ๆ ท่ีมีจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางก็มีมาตรการในการเก็บผลิตภณัฑท์ดลองออกจากพื้นท่ี
ขายเพื่อลดการแพร่เช้ือ ท าให้ประสบการณ์การเลือกซ้ือสินค้าในรูปแบบเดิมหายไป มีผลให้
ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึน ผนวกกบัผูบ้ริโภคเองก็มีความกงัวลในเร่ือง
ของความสะอาดมากกวา่แต่ก่อน จึงเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในระยะยาว ดงันั้นการพฒันาเทคโนโลยีส าหรับทดลองผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเสมือนจริงก็จะยิ่งมี
ความส าคญัเพิ่มมากข้ึนต่อไปอีกในอนาคต (Mangtani et al., 2020)  

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัของเทคโนโลยี AR ท่ีถูกพฒันามาเพื่อเสริมสร้าง
ประสบการณ์การซ้ือสินค้า โดยมุ่งความสนใจไปท่ีการน าเทคโนโลยี AR มาใช้กับสินค้ากลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้าซ่ึงเป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยตอ้งการศึกษาถึงทศันคติต่อเทคโนโลยี AR ผา่นการรับรู้คุณค่า
จากการใชง้านเทคโนโลย ีAR ซ่ึงน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง 

 
 

1.2 ความมุ่งหมายของการวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติต่อเทคโนโลยี AR ผ่านคุณค่าเชิงอรรถ

ประโยชน์ (Utilitarian value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง 

 
 

1.3 ค าถามการวจิัย 
1. คุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้คุณค่าในการบริโภค 

(Consumption value) ในการซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางไดอ้ยา่งไร 
2. คุณค่าในการบริโภค (Consumption value) ท่ีผูบ้ริโภคสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอาง

ไดรั้บ ส่งผลอยา่งไรต่อทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลย ีAR 
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3. ทศันคติต่อเทคโนโลยี AR มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอาง
อยา่งไร 

 
 

1.4 วตัถุประสงค์การวจิัย  
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ท่ีมีผลต่อการรับรู้

คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ในการซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิง

ความรู้สึก (Hedonic value) ในการซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง 
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ท่ีมีต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางต่อเทคโนโลย ีAR  
4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ท่ีมีต่อทศันคติ

ของผูบ้ริโภคสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางต่อเทคโนโลย ีAR 
5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเทคโนโลยี AR ต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง 

 
 

1.5 ขอบเขตการวจิัย 
1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชากรท่ีใชศึ้กษาในการวิจยัน้ี คือประชากรท่ีมีประสบการณ์การใชเ้ทคโนโลยี AR 

ในการทดลองสินคา้เสมือนจริงในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง ผ่านโทรศพัท์มือถือหรือ
อุปกรณ์ท่ีติดตั้งหนา้ร้านคา้ โดยประชากรมีท่ีอยูอ่าศยัในประเทศไทย ช่วงอาย ุ18-40 ปี  

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
1) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่ม

เคร่ืองส าอาง 
2) ตวัแปรตน้ (Independent Variables) ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของเทคโนโลยี 

AR, คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value), คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) และทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเทคโนโลย ีAR  

 



5 

 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงทศันคติต่อเทคโนโลยี AR ท่ีน ามาใชใ้นการเสริมสร้าง

ประสบการณ์การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่ีส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน 
2. ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจส าหรับโครงการพัฒนา

เทคโนโลยี AR ของผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจเคร่ืองส าอาง ทั้ งผู ้ประกอบการสินค้ากลุ่ม
เคร่ืองส าอาง และผูป้ระกอบการค้าปลีก รวมไปถึงแนวทางการพฒันาเทคโนโลยี AR ให้เกิด
ประโยชน์และคุณค่าต่อผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 



6 

 

 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

2.1 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเทคโนโลยคีวามจริงเสริม (Augmented Reality; 
AR)  

เทคโนโลยี AR เป็นเทคโนโลยีท่ีผสานเอาโลกแห่งความเป็นจริงเขา้กบัโลกเสมือน 
(Virtual) ผา่นอุปกรณ์ทางดา้นฮาร์ดแวร์ร่วมกบัการใชซ้อฟตแ์วร์ต่าง ๆ ท าใหส้ามารถมองเห็นภาพท่ี
มีลกัษณะเป็นวตัถุ (Object) แสดงผลในจอภาพกลายเป็นวตัถุ 3 มิติ ลอยอยู่เหนือพื้นผิวจริง มีการ
แสดงผลท่ีแสดงวตัถุมีการเคล่ือนไหว ดูมีมิติ มีความต่ืนเตน้เร้าใจ ซ่ึงเป็นการน าเสนอรูปแบบใหม่
ในโลกสังคมออนไลน์หรือการตลาดออนไลน์อีกทางหน่ึง เทคโนโลยี AR มีหลกัการท างานโดย
สามารถแบ่งประเภทตามส่วนวิเคราะห์ภาพ (Image Analysis) เป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ การวิเคราะห์
ภาพโดยอาศยั Marker เป็นหลักในการท างาน (Marker based AR) และการวิเคราะห์ภาพโดยใช้
ลกัษณะต่าง ๆ ท่ีอยู่ในภาพมาวิเคราะห์ (Marker-less based AR) หลกัการท างานของเทคโนโลยี
เสมือนจริง ประกอบดว้ย Marker, กลอ้งหรือตวัจบัเซ็นเซอร์, ส่วนการแสดงผลภาพ เช่น จอภาพจาก
อุปกรณ์แสดงผล และซอฟต์แวร์ส่วนประมวลผลเพื่อแสดงวตัถุแบบสามมิติ (จิราภรณ์ ปกรณ์, 
2018) 

การศึกษาคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ก่อนหน้าน้ีมักอ้างอิงตามแบบจ าลอง 
stimulus-organism-response (SOR) ของ Mehrabian และ Russell ในปี 1974 เพื่อใช้ในการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แบบจ าลองแสดงให้เห็นถึงขั้นตอนการกระตุน้
การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อภาวะทางอารมณ์และส่งผลไปยงัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Wang et 
al., 2021)  ซ่ึงประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) กลไก (Organism) และการ
ตอบสนอง  (Response) โดย ส่ิ งกระ ตุ้นอาจประกอบไปด้วย ส่ิ งกระ ตุ้นจาก ส่ิ งแวดล้อม 
(Environmental Stimulus) และส่ิงกระตุ้นทางสังคม (Social Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุ้นดังกล่าวจะ
ส่งผลต่อกลไก และทั้งส่ิงกระตุน้และกลไกจะส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค (อรรถศิษฐ์ 
พฒันะศิริ, 2016) โดยส่ิงกระตุ้นในบริบทน้ีหมายถึงคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR อันได้แก่ 
คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) ความสดใส (Vividness) ความแปลกใหม่(Novelty) 
และความสามารถในการตอบโต้ (Interactivity)  นบัเป็นจุดตั้งตน้ตามแบบจ าลองท่ีก่อให้เกิดการ
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ประเมินคุณค่าโดยผูบ้ริโภค และส่งผลไปยงัการแสดงออกทางพฤติกรรมทั้งในแง่ของความตั้งใจซ้ือ
สินคา้, ความยินดีจ่ายในราคาท่ีเพิ่มสูงข้ึน และความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีอย่างต่อเน่ือง 
(Nikhashemi et al., 2021; Wang et al., 2021) 

 
2.1.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation 

quality) 
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการรับรู้คุณภาพของภาพเสมือนเป็นปัจจยัส าคญัของการ

ท่ีผูใ้ชง้านจะมีปฏิสัมพนัธ์ต่อเทคโนโลย ีและมีบทบาทในการช่วยลดความซบัซอ้นของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยอาศยัการแสดงผลท่ีสมจริง (Spatial presence) โดยท่ีผูใ้ชไ้ม่ไดนึ้กถึง
ว่าเป็นผลจากการจ าลองโดยเทคโนโลยี (Hilken et al., 2017) ซ่ึงถูกสร้างข้ึนโดยอาศยัคุณลกัษณะ
ของ 2 ส่วน ไดแ้ก่ Environmental embedding (EE) การสร้างภาพจ าลองซ้อนทบับนสภาพแวดลอ้ม
จริงแบบเรียลไทม์ และ Simulated physical control (SPC) การมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงจ าลองในลกัษณะ
เช่นเดียวกนักบัการเคล่ือนไหวบนกระจกเงาเพื่อประเมินรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Huang & Liao, 
2015; Javornik, 2016) คุณสมบติัดงักล่าวของเทคโนโลยีช่วยให้การรับรู้ผลิตภณัฑ์สามารถท าได้
สะดวกมากยิ่งข้ึน ช่วยลดขั้นตอนในการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ยิ่งคุณภาพในการสร้างภาพเสมือน
เพิ่มข้ึนท าให้ผูใ้ช้งานมีการรับรู้คุณค่าและคุณประโยชน์ท่ีเพิ่มข้ึน ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้งาน (Nikhashemi et al., 2021) คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) ในเทคโนโลยี 
AR ช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีเป็นประโยชน์ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้การพฒันา
เทคโนโลยี AR จึงตอ้งให้ความส าคญักบัคุณภาพของภาพเสมือนท่ีตอ้งแสดงออกมาไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
และแม่นย  า เพื่อใหเ้ทคโนโลยมีีความน่าเช่ือถือในสายตาของผูบ้ริโภค (Poushneh, 2018) 

 
2.1.2 แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความสดใส (Vividness) 
ความสดใส (Vividness) ของการน าเทคโนโลยี AR หมายถึง ความสมบูรณ์ของภาพ

จ าลองในแง่ของความสวยงามและคุณภาพของการน าเสนอผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นผลมาจากการบูรณา
การของประสบการณ์เชิงประสาทสัมผสัท่ีมีต่อวตัถุจริงร่วมกบัประสบการณ์ท่ีไม่เก่ียวข้องกบั
ประสาทสัมผสัของวตัถุเสมือนท าให้การเห็นภาพท าไดช้ัดเจนมากยิ่งข้ึน คุณลกัษณะน้ีเป็นปัจจยั
ส าคัญท่ีช่วยกระตุ้นการตอบสนองต่อแบรนด์ของผูบ้ริโภค (McLean & Wilson, 2019) และมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ใช้สอยและความสนุกสนาน ซ่ึงมีผลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมต่อผูบ้ริโภค แต่เม่ือผูใ้ช้งานเกิดความคุน้เคยต่อเทคโนโลยี การตอบสนองท่ีเกิดจาก
คุณลกัษณะน้ีจะลดนอ้ยลง (Yim et al., 2017) 
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2.1.3 แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความแปลกใหม่ (Novelty) 
ความแปลกใหม่ของเทคโนโลย ีAR หมายถึง การมอบประสบการณ์อนัเป็นเอกลกัษณ์

และปรับเปล่ียนได้ตามบุคคลท่ีท าให้ผูใ้ช้งานได้รับประสบการณ์ใหม่ในแต่ละคร้ังท่ีแสดงผล 
(McLean & Wilson, 2019) การท างานท่ีแสดงผลเฉพาะบุคคลท าให้ผูใ้ช้งานเกิดความสงสัยใคร่รู้
และยินดีท่ีจะคน้หาส่ิงใหม่อย่างต่อเน่ือง คุณลกัษณะน้ีเป็นปัจจยัส าคญัในการรับรู้คุณค่าของการ
ทดลองสินคา้ผา่นเทคโนโลย ีAR โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในผูท่ี้เพิ่งเร่ิมใชง้านมาไม่นาน (Huang & Liao, 
2015) ในการศึกษาผลของ Magic Mirror อุปกรณ์ท่ีใช้หลักการของเทคโนโลยี AR ในร้าน
เคร่ืองส าอางแสดงให้เห็นวา่เทคโนโลยีชกัจูงให้ผูบ้ริโภคทดลองผลิตภณัฑ์ตกแต่งใบหนา้ดว้ยสีสัน
ท่ีแตกต่างกนัเพิ่มมากข้ึน (Javornik et al., 2016) 

 
2.1.4 แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความสามารถในการตอบโต้ (Interactivity) 
ความสามารถในการตอบโต ้หมายถึง ขอบเขตท่ีผูใ้ชส้ามารถเขา้ไปมีส่วนร่วมในการ

ปรับเปล่ียนรูปแบบและเน้ือหาของสภาพแวดลอ้มท่ีแสดงบนส่ือกลางไดอ้ย่าง Real-time (Steuer, 
1992) ความสามารถในการตอบโตข้องเทคโนโลย ีAR จึงหมายถึงการยนิยอมให้ผูใ้ชง้านเคล่ือนยา้ย
หรือดดัแปลงวตัถุเสมือนและมีส่วนร่วมกบัเทคโนโลยี (Wang et al., 2021) คุณลกัษณะน้ีเป็นปัจจยั
ส าคญัของเทคโนโลยีอจัฉริยะท่ีส่งผลต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภค กระตุน้ให้เกิดทศันคติและการ
แสดงออกทางพฤติกรรม ความสามารถในการตอบโตป้ระกอบดว้ยมุมมอง 2 ส่วน ไดแ้ก่ ผลลพัธ์
ทางเทคโนโลยท่ีีมาจากคุณสมบติัของ AR เช่น ความรวดเร็วในการจดัการ ความแม่นย  าค าสั่ง ความ
เป็นไปไดใ้นการเปล่ียนแปลงเน้ือหา และการรับรู้ของผูใ้ชง้านต่อท่ีมีมุมมองต่อความสามารถในการ
ตอบโตจ้ากประสบการณ์ท่ีผา่นซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความรู้ความเขา้ใจและความมีส่วนร่วมกบัเทคโนโลยี 
(Mollen & Wilson, 2010) 

 
 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และ
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) 

คุณค่าท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ (Consumption value) แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ คุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) คุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์นิยามไดว้า่เป็นภาพรวมของคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บแลกกบัส่ิงท่ีสูญเสียไป เป็นผลจาการรับ
ขอ้มูลในแง่ของความจ าเป็นในการซ้ือ ในมุมมองของคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ผูบ้ริโภคมองวา่การ
ซ้ือสินคา้เป็นธุระหรืองานท่ีตอ้งท าให้ส าเร็จและให้ความส าคญัของความเป็นเหตุเป็นผล ในขณะท่ี
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มุมมองของคุณค่าเชิงความรู้สึก ผูบ้ริโภคมกัมองหาส่ิงท่ีท าให้พึงพอใจ เช่น ความสนุก ความ
เพลิดเพลินจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคมกัตอ้งการความสุขจากประสบการณ์การเลือก
ซ้ือสินคา้โดยไม่ไดค้  านึงวา่จะไดซ้ื้อสินคา้หรือไม่ ปัจจยัต่าง ๆ เช่น การถูกกระตุน้ การมีส่วนร่วมท่ี
เพิ่มข้ึน การรับรู้อิสรภาพ และการแต่งแต้มจินตนาการ หลบหนีจากความจริง มีส่วนในการ
เสริมสร้างคุณค่าด้านความรู้สึกในการเลือกซ้ือสินค้า (Babin et al., 1994; Ozturk et al., 2016) 
นกัวิจยัหลายท่านมีความเห็นตรงกนัว่าทั้งคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และคุณค่า
เชิงความรู้สึก (Hedonic value) เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการคา้ปลีกควรมอบให้กบัผูบ้ริโภคในระหว่าง
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ (Carpenter & Moore, 2009) 

ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2021) ไดใ้ห้ค  านิยามของคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และคุณค่าเชิง
อารมณ์ในบริบทของเทคโนโลยี AR ท่ีช่วยในการเสริมสร้างประสบการณ์ซ้ือสินคา้ไวว้่า คุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลย ี
AR เพื่อเติมเต็มความต้องการหรือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคใช้เทคโนโลยี AR ตามอารมณ์ ความรู้สึก หรือจินตนาการ ซ่ึงเทคโนโลยี 
AR ช่วยใหเ้กิดความสุนทรีย ์และช่วยผอ่นคลายความเครียดได ้ 

การศึกษาอิทธิพลของความสามารถในการตอบโต ้ (Interactivity) ร่วมกบัความสดใส 
(Vividness) และความแปลกใหม่ (Novelty) ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคพบวา่ส่งผลในเชิงบวก
ต่อการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน(Ease to use) คุณประโยชน์ (Usefulness) และความสนุกสนาน 
(Enjoyment) อีกทั้งยงัส่งให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีและน ามาซ่ึงความตั้งใจซ้ือ นอกจากน้ี
คุณลกัษณะท่ีกล่าวขา้งตน้ยงัส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมมากยิ่งข้ึน และสร้างความพึงใจให้กบั
ผูบ้ริโภคได ้(McLean & Wilson, 2019; Yim et al., 2017) การศึกษาเทคโนโลย ีAR ในธุรกิจคา้ปลีก 
กล่าววา่การใชเ้ทคโนโลยี AR ท่ีมีคุณภาพในการสร้างภาพเสมือน (Augmented quality) ท่ีดีช่วยให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดง่้ายและเร็วยิ่งข้ึน ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ก็สามารถซ้ือสินคา้
ท่ีแน่นอนมากกวา่ ความเส่ียงลดลง และท าให้อตัราการคืนสินคา้ลดลงไปดว้ย ในแง่ของร้านคา้การ
น าเทคโนโลยี AR ท่ีมีคุณภาพในการสร้างภาพเสมือนท่ีดีมาใช้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ร้านมากข้ึน 
และถ้ายิ่งมีความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) ก็จะช่วยให้สร้างความเพลิดเพลิน ท าให้
ผูบ้ริโภคอยูภ่ายในร้านนานข้ึนดว้ย (Poushneh, 2018) ผลการศึกษาคุณลกัษณะของเทคโนโลยี AR 
ต่อประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัท่ีใช้เทคโนโลยี AR ยงัพบว่าคุณลกัษณะในทุกดา้นมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงความรู้สึกและคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ยกเวน้แต่ดา้นความสามารถใน
การตอบโต้ท่ีไม่มีผลต่อคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Nikhashemi et al., 2021) ซ่ึงอาจเกิดจาก
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ความคุน้เคยเทคโนโลยท่ีีส่งผลท าใหก้ารตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อความสามารถในการตอบสนอง
ลดนอ้ยลง (Yim et al., 2017) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวจิยั ดงัน้ี 
H1:  คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่า

เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ย
เทคโนโลย ีAR 

H2: ความสดใส (Vividness) มี อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่า เ ชิงอรรถประโยชน์  
(Utilitarian value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

H3: ความแปลกใหม่ (Novelty) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

H4: ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์ (Utilitarian value) ในการทดลองผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้าด้วย
เทคโนโลย ีAR 

H5:  คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิง
ความรู้สึก (Hedonic value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลยี 
AR 

H6: ความสดใส (Vividness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) 
ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

H7: ความแปลกใหม่ (Novelty) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic 
value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

H8: ความสามารถในการตอบโต้ ( Interactivity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิง
ความรู้สึก (Hedonic value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลยี 
AR 

 
 

2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่มี ต่อเทคโนโลยี (Attitude toward 
technology) 

Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึก
ในทางบวกหรือทางลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยความรู้สึกเหล่าน้ีค่อนขา้งมีความถาวรหรือเปล่ียนแปลง
ไดย้าก และสามารถน าไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ทศันคติเป็นผลมาจากการเรียนรู้อาจไดรั้บมา
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จากประสบการณ์โดยตรงจากตวัสินคา้ ขอ้มูลท่ีไดรั้บมาจากบุคคลรอบขา้ง หรืออาจจะมาจากการ
เปิดรับข่าวสารโฆษณาต่าง ๆ ถึงแมท้ศันคติอาจเปล่ียนแปลงยากแต่สามารถเปล่ียนไดเ้พียงแต่ตอ้ง
ใช้เวลาสักระยะ ทศันคติเป็นแนวคิดท่ีมีบทบาทส าคญัต่อการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และสามารถใชท้  านายพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในอนาคตได ้
(สมพล วนัตะ๊เมล,์ 2015)   

องค์ประกอบของทศันคติประกอบไปดว้ย 3 ส่วน ตามแบบจ าลอง Tri-component of 
attitude model ของ  Schiffman & Kanuk (2000) ห รือแบบจ าลอง  ABC model of attitude ของ 
Solomon (2011) ดงัน้ี 

1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ การรับรู้ และความ
เช่ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคไดรั้บจากประสบการณ์โดยตรงและรับขอ้มูลเก่ียวกบัคุณประโยชน์หรือคุณลกัษณะ
ท่ีเก่ียวขอ้ง มีผลกระทบต่อความเช่ือและการประเมินต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง อารมณ์ หรือความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัก าหนดทิศทางของทศันคติจากการมีความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ จึงสะทอ้นการ
ประเมินส่วนบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงประเมินได้โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ชอบหรือไม่ชอบ เป็นตน้ 

3) ส่วนของพฤติกรรม (Cognitive Component) หมายถึง แนวโน้มท่ีจะแสดง
พฤติกรรมด้วยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออีกนัยหน่ึงอาจหมายถึงความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงการ
ประเมินความตั้งใจซ้ือสามารถใชใ้นการท านายพฤติกรรมการซ้ือในอนาคตได ้(Zickermann, 2014) 

แต่อย่างไรก็ตามนักวิจัยหลายท่านมีข้อโต้แย ้งกับแบบจ าลอง Tri-component of 
attitude model เน่ืองด้วยการวดัทัศนคติในด้านความเข้าใจและพฤติกรรมท าได้ยาก และจาก
การศึกษาพบวา่ความรู้ความเขา้ใจจะส่งต่อทศันคติก็ต่อเม่ือผูรั้บสารเป็นผูท่ี้มีการศึกษา เป็นผูท่ี้ชอบ
วิเคราะห์ หรือผูท่ี้มีประสบการณ์กบัส่ิงเร้าเท่านั้น นกัวิจยัจึงไดเ้สนอทฤษฎีการสร้างทศันคติท่ีเกิด
จากส่วนของความรู้สึกเพียงอยา่งเดียว Zajonc (1968) ตั้งสมมติฐานวา่การตอบสนองทางอารมณ์ต่อ
ส่ิงเร้าก่อให้เกิดการประเมินโดยท่ีเราไม่ทนัไดต้ระหนกัรู้ถึงคุณสมบติัของส่ิงนั้น ทศันคติจึงข้ึนกบั
ความชอบ ความรู้สึก อารมณ์ ท่ีเกิดข้ึนหลังจากถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้ามากกว่าการรับรู้ข้อมูล 
(Argyriou & Melewar, 2011) 

ทฤษฎีดังกล่าวถูกน ามาใช้ในกระบวนการตลาดเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อผูบ้ริโภค 
ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนหลงัจากไดรั้บสารจากส่ือทางการตลาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างทศันคติ
ของผูบ้ริโภค (Macinnis & Jaworski, 1989) เช่นเดียวกนักบัการศึกษาการรับรู้ประโยชน์ใชส้อยและ
ความเพลินเพลินเม่ือได้ใช้งานเทคโนโลยี AR บนเว็บไซต์ E-commerce ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อ
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เทคโนโลยีอย่างมีนัยส าคญั (Yim et al., 2017) ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการศึกษาอิทธิพลของคุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ท่ีมีผลต่อทศันคติ
ต่อแอปพลิเคชนั AR บนโทรศพัทมื์อถือ (Rauschnabel et al., 2019) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวจิยั ดงัน้ี 
H9: คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 
H10: คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) มีอิทธิพลเชิงบวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 
 
 

2.4 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)  
ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ภาวะท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึง

เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจ ความตั้งใจซ้ือมกัมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม, การรับรู้ 
และทศันคติของผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือเป็นเคร่ืองมือในการท านายกระบวนการซ้ือสินค้าท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ความตั้งใจซ้ืออาจเปล่ียนแปลงได้จากอิทธิพลของราคา การรับรู้คุณภาพ 
และการรับรู้คุณค่า นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัอาจได้รับผลกระทบจากแรงกระตุ้นทั้ งภายในและ
ภายนอกระหวา่งกระบวนการซ้ือสินคา้ได ้(Mirabi et al., 2015)  

จากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior; TPB) ของ Ajzen ในปี 
1985 กล่าววา่พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจากความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก
ความเช่ือ 3 ประการ ไดแ้ก่  

1) ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) ซ่ึงเป็นปัจจยัส่วนบุคคล ถา้มี
ความเช่ือว่าการแสดงพฤติกรรมใดแลว้จะได้รับผลทางบวก ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติท่ีดีต่อ
พฤติกรรมนั้น ในทางตรงขา้มหากมีความเช่ือวา่การท าพฤติกรรมนั้นแลว้จะไดรั้บผลในทางลบก็จะ
มีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น  

2) การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) หมายถึง การได้รับรู้ว่ากลุ่มอา้งอิง
หรือบุคคลท่ีมีความส าคญักระท าพฤติกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้มให้เกิดความคลอ้ยตามและกระท า
พฤติกรรมนั้นดว้ย 

3) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
หมายถึงการรับรู้ความสามารถท่ีจะกระท าและสามารถท าเกิดผลไดด้งัตั้งใจ ก็จะมีแนวโนม้ให้เกิด
การกระท าพฤติกรรมมากข้ึน (ภทัรวตั ปิติวรรณ, 2014) 
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รูปภาพ 1 Theory of Planned Behavior : TPB (Ajzen, 1991) 

 
ดงันั้น การมีทศันคติท่ีดีจะส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือเพิ่มมากข้ึนไปดว้ย นอกจากน้ีตาม

ทฤษฎีความสอดคลอ้งของทศันคติและพฤติกรรม (Theory of attitude-behavior consistency) ของ 
Smith & Swinyard ในปี 1983 ยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ประสบการณ์ตรงของผลิตภณัฑ์น าไปสู่ทศันคติท่ีดี
และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมมากกวา่ประสบการณ์ทางออ้ม ซ่ึงประสบการณ์เสมือนจริงท่ีไดรั้บจาก
เทคโนโลยี AR นบัไดว้่าเป็นประสบการณ์ตรงจึงคาดหวงัได้ว่าความสอดคล้องของทศันคติและ
พฤติกรรมเป็นไปไดสู้ง (Raska & Richter, 2017; Schwartz, 2011) 

การศึกษาประสิทธิภาพของเทคโนโลยี AR ในช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์พบว่า
ทศันคติต่อส่ือเทคโนโลย ีAR มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั (Yim et al., 2017) 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาผลของแอปพลิเคชัน AR ท่ีแสดงให้เห็นว่าทศันคติมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ทางออ้มโดยอาศยัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นตวักลาง (Qin, Osatuyi, et al., 2021) เช่นเดียวกนั
กบัการศึกษาความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นในผูห้ญิงท่ีพบว่าทศันคติเชิงบวกต่อเทคโนโลยีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั (Cho & Kim, 2019) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวิจยั ดงัน้ี 
H11: ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 
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2.5 กรอบแนวคดิการวจิัย  
 
 
 
 
 
 

 

Quality Utilitarian 

benefit 
Attitude towards 

AR 
Purchase 

Intension 
Hedonic 

benefit 

Vividness 

Novelty 

Interactivity 

รูปภาพ 2 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที ่3 

วธิีการด าเนินการวจิัย 
 
 

3.1 การออกแบบงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

กลุ่มเคร่ืองส าอางผ่านทศันคติต่อเทคโนโลยี” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน
รูปแบบการวิจัย เ ชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา 
เน่ืองจากให้ความสะดวก ประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล อีกทั้งเป็นรูปแบบการวิจยัท่ี
เหมาะสมในการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (Muijs, 2010) และจาก
การศึกษางานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้งก็ไดมี้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เช่นเดียวกนั 
(Nikhashemi et al., 2021; Qin, Osatuyi, et al., 2021; Rauschnabel et al., 2019) 

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากการส ารวจผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีมีการใชง้านเทคโนโลยี AR ในเดือนท่ีผา่นมาร้อยละ 

70 มีอายุในช่วง 16-34 ปี (Buckle, 2018) และจากการส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคจากหลาย
ประเทศทั่วโลกในปี 2564 พบว่า  1 ใน 4 ของประชากรกลุ่ม Gen Z และกลุ่ม Millennial มี
ประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยี AR เม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ี 3 ใน 10 ของประชากร
กลุ่ม Gen Z และกลุ่ม Millennial อยากท่ีจะเยี่ยมชมร้านคา้ท่ีมีเทคโนโลยี AR ท่ีช่วยในการทดลอง
สินคา้มากกวา่ประชากรในกลุ่ม Gen X (ร้อยละ 17) และกลุ่ม Baby Boomer (ร้อยละ 6) ดงันั้น กลุ่ม
ประชากรท่ีตอ้งการศึกษาควรจะมีอายุ 18 – 40 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มอายุของประชากรกลุ่ม Gen Z และ 
Millennial ในปีปัจจุบนั(Dimock, 2019)  และดว้ยการวจิยัน้ีใหค้วามสนใจสินคา้ในกลุ่มเคร่ืองส าอาง
ส าหรับตกแต่งใบหน้า จึงเลือกประชากรท่ีมีการบริโภคสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่ง
ใบหน้าเป็นประจ า แต่เน่ืองจากไม่สามารถระบุจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรในกลุ่มดงักล่าวได ้
ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการใช้
วธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) และค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบ
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ไม่ทราบจ านวนประชากร จากสูตรของ W.G. Cochran (ละเอียด ศิลาน้อย, 2017) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ตามสูตรค านวณดงัต่อไปน้ี 

n =  
P(1 − P)Z2

d2
 

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าหนดสุ่ม ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 
Z = ระดับความเช่ือมั่นท่ีผูว้ิจ ัยก าหนด ซ่ึงเป็นค่าท่ีได้จากตารางสถิติ z ซ่ึงเป็นค่า

คะแนนมาตรฐาน ณ จุดใดจุดหน่ึงท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะไดค้่า z เท่ากบั 1.96 
d = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
ดงันั้น เม่ือน ามาแทนค่าในสูตรจะไดจ้  านวนตวัอยา่งท่ีควรจะได ้n = 385  
จากสูตรดังกล่าว พบว่าจะต้องใช้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถ

ประมาณค่าร้อยละ โดยมีสัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม 0.5 และมีความคลาดเคล่ือนไม่
เกิน 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

 
 
3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวจิัย 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาทั้งหมด 8 ตวัแปร โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 7 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scale (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 
= ไม่เห็นดว้ย, 3 = ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย, 4 = ปานกลาง, 5 = ค่อนขา้งเห็นดว้ย, 6 = เห็นดว้ย, 7 = เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่) โดยปรับมาตรวดัของตวัแปรของงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งก่อนหนา้น้ี 

ส าหรับมาตรวัดด้านคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ได้แก่  คุณภาพการสร้าง
ภาพ เส มือน  (Augmented quality) ,  ค ว ามสดใส  (Vividness), ค ว ามแปลกใหม่  (Novelty), 
ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity), คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และคุณค่า
เชิงความรู้สึก (Hedonic value) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับมาตรวดัจากการศึกษาของ Nikhashemi และคณะ 
(2021) ซ่ึงศึกษาความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันของร้านคา้ปลีกท่ีใช้เทคโนโลยี AR อย่าง
ต่อเน่ือง โดยมาตรวดัคุณภาพการสร้างภาพเสมือน (Augmented quality) ของเทคโนโลยี AR 
ประกอบดว้ยค าถาม 6 ขอ้ มาตรวดัความสดใส (Vividness) ของเทคโนโลย ีAR ประกอบดว้ยค าถาม 
4 ขอ้ มาตรวดัความแปลกใหม่ (Novelty) ของเทคโนโลยี AR ประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ มาตรวดั
ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) ของเทคโนโลยี AR ประกอบดว้ยค าถาม 5 ขอ้ มาตรวดั
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คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ และมาตรวดัคุณค่าเชิง
ความรู้สึก (Hedonic value) ประกอบดว้ยค าถาม 6 ขอ้ 

ส าหรับมาตรวดัดา้นทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลย ีAR (Attitude toward technology) ผูว้จิยั
ได้มีการปรับมาตรวดัจากการศึกษาของ Rauschnabel และคณะ (2019) ซ่ึงศึกษาการตลาดของ
เทคโนโลยี AR วา่สามารถช่วยสร้างทศันคติต่อตราสินคา้ไดอ้ยา่งไร โดยประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ 
และมาตรวดัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase intension) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับจาก Qin และคณะ (2021) 
ซ่ึงศึกษาแอปพลิเคชันท่ีมีเทคโนโลยี AR ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองและความตั้งใจซ้ือได้
อยา่งไร โดยประกอบดว้ยค าถาม 4 ค าถาม ดงัแสดงตารางในภาคผนวก  

 
 
3.4 กระบวนการวจิัย 

ผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ซ่ึง
เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเหมาะส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมขอ้มูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ
แบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผา่นช่องทางเครือข่ายสังคม (Social Network) จากการโพสต์
บน Facebook ของผูว้ิจยั และ Facebook Group ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง 
รวมถึงท าการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวผา่นทางแอปพลิเคชนั Line เพื่อใหส้ามารถเก็บ
ขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 175 ชุด โดยผูว้จิยัจะใชร้ะยะเวลาในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่วนัท่ี 7 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ถึงวนัท่ี 31 เดือน
มกราคม พ.ศ. 2565 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 3 เดือน งานวิจยัน้ีตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณธรรม
และจริยธรรม ทั้งน้ีมีการก าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ย
ตนเอง ข้อมูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะได้รับการเก็บข้อมูลไวเ้ป็น
ความลบั นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหน้า
และน ามาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อตั้งค  าถามในการคดักรองกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการซ้ือสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้าเป็นประจ าและมีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยี AR ในการทดลอง
เคร่ืองส าอางออกจากผูท่ี้มีไม่ได้มีการซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้าและไม่เคยมี
ประสบการณ์การทดลองเคร่ืองส าอางเทคโนโลย ีAR มาก่อน ดงัแสดงไวใ้นภาคผนวก ข 

 



18 

 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
3.5.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ผูว้ิจยัไดน้ าค าถามท่ีใชเ้ป็นมาตรวดัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษามาจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

ก่อนหนา้ เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกบังานวิจยั 
และมีการน าแบบสอบถามดังกล่าวเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อให้ข้อค าถามสอดคล้องกับ
วตัถุประสงคแ์ละสามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัคร้ังน้ีไดจ้ริง หลงัจาก
นั้ นทางผู ้วิจ ัยมีการน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนใช้จริง (Pre-test) โดยก าหนดจ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวเ้ป็นผูต้อบ
แบบสอบถามดังกล่าว เพื่อตรวจสอบความเข้าใจของผูต้อบแบบสอบถามว่าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกบัผูว้ิจยัหรือไม่ และมีการปรับปรุงขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม โดย
เพิ่มนิยามศพัทแ์ละค าอธิบายภาษาองักฤษในบางหวัขอ้ค าถาม เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจไดดี้
ยิง่ข้ึน และสามารถน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชใ้นการวเิคราะห์ต่อไป 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้จิยัไดท้  าการหาค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) 

โดยใชว้ธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's alpha ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ์ิ 
Cronbach's alpha มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Qin, 
Peak, et al., 2021) โดยแสดงผลดงัน้ี 

 
ตารางที ่1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

ตวัแปร จ านวนตวัช้ีวดั ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's alpha 
คุณภาพของภาพเสมือน 

(Augmented quality) 
6 0.859 

ความสดใส  
(Vividness) 

4 0.946 

ความแปลกใหม่  
(Novelty) 

4 0.858 

ความสามารถในการตอบโต ้
(Interactivity) 

5 0.924 
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ตารางที ่1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร (ต่อ) 
ตวัแปร จ านวนตวัช้ีวดั ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's alpha 

คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian value) 

4 0.843 

คุณค่าเชิงความรู้สึก  
(Hedonic value) 

6 0.919 

ทศันคติต่อเทคโนโลย ีAR 
(Attitude toward technology) 

4 0.910 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้  
(Purchase intention) 

4 0.942 

 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือได้จ  านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ี

ท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัน้ี 

 
3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการซ้ือและประสบการณ์การใชเ้ทคโนโลย ีAR ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอาง
ส าหรับตกแต่งใบหนา้ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจัิย 
ผู ้วิจัยใช้การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่ อ ศึกษาหา

ความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษาตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้และก าหนดการวดัระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ี 95% หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significant level) เท่ากบั 0.05
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บทที ่4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอางผ่านทศันคติต่อเทคโนโลยี” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดย
การท าการกระจายแบบสอบถามผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Line ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ไดรั้บการตอบกลบัทั้งหมด 458 ชุด และผา่นการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาจ านวน 175 
ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลับและค าตอบมีความถูกต้องครบถ้วน ผูว้ิจ ัยได้น ามา
ประมวลผลทั้งส้ินจ านวน 175 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 100) ทางผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้
ขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 
จากสถิติพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-40 ปี 

(ร้อยละ 86.3) จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 66.3) มีรายรับต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท 
(ร้อยละ 32.0) ดงัแสดงในตารางท่ี 2 

 
ตารางที ่2 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. อาย ุ 18 – 24 ปี 24 13.7 

25 – 40 ปี 151 86.3 
รวม 175 100 

2. ระดบัการศึกษา ปวส.หรือต ่ากวา่ 8 4.6 
ปริญญาตรี 116 66.3 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 51 29.1 
รวม 175 100 
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ตารางที ่2 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

3. รายรับต่อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15 8.6 
15,001-30,000 บาท 56 32.0 
30,001 – 50,000 บาท 54 30.9 
50,001 บาทข้ึนไป 50 28.6 
รวม 175 100.0 

 
 
4.2 ประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางด้วยเทคโนโลย ีAR ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากสถิติพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางด้วย
เทคโนโลย ีAR 1-2 คร้ัง จ านวน 106 คน (ร้อยละ 60.6) และมีการใชง้านผา่นเวบ็ไซตท์างการของแบ
รนดจ์ านวน 79 คน (ร้อยละ 45.1) ดงัแสดงในตารางท่ี 3 

 
ตารางที ่3 ตารางแสดงประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางด้วยเทคโนโลย ีAR ของกลุ่มตัวอย่าง 

ประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR จ านวน ร้อยละ 
1. จ านวนคร้ังในการใช้
งาน 

1-2 คร้ัง 106 60.6 
3-5 คร้ัง 47 26.9 
5 คร้ังข้ึนไป 22 12.6 
รวม 175 100 

2. แอปพลิเคชนัหรือ
เวบ็ไซตท่ี์เคยใชง้าน 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ค าตอบ) 

จอสัมผสัท่ีติดตั้งในร้านวตัสัน 26 14.9 
แอปพลิเคชนั Watson 58 33.6 
แอปพลิเคชนั Sephora 73 41.7 
แอปพลิเคชนั Shopee 59 33.7 
เวบ็ไซตท์างการของแบรนด์
เคร่ืองส าอาง 

79 45.1 

อ่ืน ๆ 7 4.0 
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4.3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้าของกลุ่มตัวอย่าง 
จากสถิติพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ 3 – 4 คร้ัง

ต่อปี จ  านวน 92 คน (ร้อยละ 52.6) โดยซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์จ านวน 140 คน (ร้อยละ 80) และมี
ค่าใช้จ่ายต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางในแต่ละคร้ัง 500 – 2,500 บาท จ านวน 115 คน (ร้อยละ 65.7) ดงั
แสดงในตารางท่ี 4 

 
ตารางที ่4 ตารางแสดงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้าของกลุ่มตัวอย่าง 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ จ านวน ร้อยละ 
1. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ต่อปี 

1-2 คร้ังต่อปี 41 23.4 
3-4 คร้ังต่อปี 92 52.6 
มากกวา่ 4 คร้ังต่อปี 42 24.0 
รวม 175 100 

2. ช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ) 

หา้งสรรพสินคา้ 134 76.6 
ร้านสะดวกซ้ือ 41 23.4 
ร้านสุขภาพและความงาม 139 79.4 
ร้านคา้ออนไลน์ 140 80.0 

3. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
แต่ละคร้ัง 

นอ้ยกวา่ 500 บาท 20 11.4 
500-2,500 บาท 115 65.7 
2,501-5,000 บาท 33 18.9 
มากกวา่ 5,000 บาท 7 4.0 
รวม 175 100 

 
 
4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ

4.4.1 การทดสอบสมมติฐานของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) 

จากสมมติฐานท่ี 1 – 4 (H1-H4) พบวา่ คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR มีความสัมพนัธ์
โดยตรงกับการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) จากการวิเคราะห์ความถดถอย 
ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F4,170 = 94.104) ดงัแสดงในตารางท่ี 5 โดยตวั
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แปรอิสระทั้ ง 4 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) ความสดใส 
(Vividness) ความแปลกใหม่ (Novelty) และความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) สามารถ
อธิบายความผนัแปรของการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) เท่ากบัร้อยละ 68.9 
(R2= 0.689) ดงัแสดงในตารางท่ี 6 

 
ตารางที ่5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์  

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 168.283 4 42.071 94.104 .000a 
Residual 76.001 170 .447     
Total 244.284 174       

a. Predictors: (Constant), AR Interactivity, AR Vividness, AR Quality, AR Novelty 
b. Dependent Variable: Utilitarian value 

 
ตารางที ่6 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) 

Model Summaryb 
R R square Adjusted R square Estimate 

.830a .689 .682 .66863 
a. Predictors: (Constant), AR Interactivity, AR Vividness, AR Quality, AR Novelty 
b. Dependent Variable: Utilitarian value   

 
เ ม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่าคุณภาพของภาพเสมือน 

(Augmentation quality) และความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ท่ีระดบันยัส าคญั p < 0.001 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 
1 และ 4 (H1, H4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.422 และ 0.372 
ตามล าดบั ในขณะท่ีความสดใส (Vividness) และความแปลกใหม่ (Novelty) ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) เน่ืองจากระดบันยัส าคญัเกิน 0.05 นัน่คือ p = 
0.275 และ p = 0.279 ตามล าดบั จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 และ 3 (H2, H3) ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
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ตารางที ่7 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) 

Coefficientsa 

Model  
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

(Constant) .614 .266  2.305 .022 
AR Quality .472 .070 .422 6.741 .000 
AR Vividness .062 .057 .066 1.094 .275 
AR Novelty .082 .074 .081 1.108 .269 
AR Interactivity .313 .059 .372 5.326 .000 
a. Dependent Variable: Utilitarian value 

 
4.4.2 การทดสอบสมมติฐานของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) 
จากสมมติฐานท่ี 4 – 8 (H4-H8) พบวา่ คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR มีความสัมพนัธ์

โดยตรงกบัการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) จากการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA 
Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F4,170 = 39.940) ดงัแสดงในตารางท่ี 8 โดยตวัแปรอิสระ
ทั้ง 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) ความสดใส (Vividness) ความ
แปลกใหม่ (Novelty) และความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) สามารถอธิบายความผนัแปร
ของการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ไดร้้อยละ 48.4 (R2= 0.484) ดงัแสดงในตารางท่ี 9 

 
ตารางที ่8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยคุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 150.866 4 37.716 39.940 .000a 
Residual 160.537 170 .944 

  

Total 311.402 174 
   

a. Predictors: (Constant), AR Interactivity, AR Vividness, AR Quality, AR Novelty 
b. Dependent Variable: Hedonic value 
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ตารางที ่9 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) 

Model Summaryb 
R R square Adjusted R square Estimate 

.696a .484 .472 .97177 
a. Predictors: (Constant), AR Interactivity, AR Vividness, AR Quality, AR Novelty 
b. Dependent Variable: Hedonic value   

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่าความแปลกใหม่ (Novelty), 

ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) และคุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality) มี
ความสัมพนัธ์กับการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ท่ีระดับนัยส าคัญ p < 0.05  ซ่ึง
สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5, 7 และ 8 (H5, H7, H8) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (β) ความแปลก
ใหม่ (Novelty) เท่ากบั 0.335, ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) เท่ากบั 0.246 และคุณภาพ
ของภาพเสมือน (Augmentation quality) เท่ากับ 0.220 ในขณะท่ีความสดใส (Vividness) ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) เน่ืองจากระดบันยัส าคญัเกิน 0.05 นัน่
คือ p = 0.721 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 6 (H6) ดงัแสดงในตารางท่ี 10 

 
ตารางที ่10 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของคุณลกัษณะเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า
เชิงความรู้สึก (Hedonic value) 

Coefficientsa 

Model  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.034 .387   2.671 .008 
AR Quality .278 .102 .220 2.733 .007 
AR Vividness -.030 .083 -.028 -.358 .721 
AR Novelty .386 .108 .335 3.566 .000 
AR Interactivity .234 .085 .246 2.738 .007 
a. Dependent Variable: Hedonic value 
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4.4.3 การทดสอบสมมติฐานของการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ทีม่ีอทิธิพลกบัทศันคติทีม่ีต่อเทคโนโลย ีAR 
(Attitude toward technology) 

จากสมมติฐานท่ี 9 – 10 (H9-H10) พบวา่ การรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยี AR 
(Attitude toward technology) จากการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับ
นยัส าคญั p = 0.000 (F2,172 = 155.861) ดงัแสดงในตารางท่ี 11 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
การรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic 
value)  สามารถอธิบายความผนัแปรของทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลย ีAR (Attitude toward technology) 
เท่ากบัร้อยละ 64.4 (R2= 0.644) ดงัแสดงในตารางท่ี 12 

 
ตารางที ่11 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ทีม่ีอทิธิพลกบัทศันคติทีม่ีต่อเทคโนโลย ีAR 
(Attitude toward technology) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 163.270 2 81.635 155.861 .000a 
Residual 90.088 172 .524     
Total 253.359 174       

a. Predictors: (Constant), Hedonic value, Utilitarian value 
b. Dependent Variable: Attitude toward technology 

 
ตารางที ่12 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
value) และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ทีม่ีอทิธิพลกบัทศันคติทีม่ีต่อเทคโนโลย ีAR 
(Attitude toward technology) 

Model Summaryb 
R R square Adjusted R square Estimate 

.803a .644 .640 .72372 
a. Predictors: (Constant), Hedonic value, Utilitarian value  

b. Dependent Variable: Attitude toward technology  
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่การรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian value) และการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) มีอิทธิพลกบัทศันคติท่ีมีต่อ
เทคโนโลยี AR (Attitude toward technology) ท่ีระดบันยัส าคญั p < 0.05 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 
9 และ 10 (H9, H10) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.553 และ 0.312 
ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 13 

 
ตารางที ่13 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) 
และคุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ทีม่ีอิทธิพลกบัทศันคติทีม่ีต่อเทคโนโลย ีAR (Attitude 
toward technology) 

Coefficientsa 

Model  
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .936 .259   3.608 .000 
Utilitarian value .564 .065 .553 8.710 .000 
Hedonic value .281 .057 .312 4.905 .000 
a. Dependent Variable: Attitude 

 
4.4.4 การทดสอบสมมติฐานของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้า 
จากสมมติฐานท่ี 11 พบว่า ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลยี AR มีความสัมพนัธ์

โดยตรงกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้า จากการวิเคราะห์ความถดถอย 
ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F1,173 = 774.480) ดงัแสดงในตารางท่ี 14 โดย
ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลยี AR สามารถอธิบายความผนัแปรของความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ เท่ากบัร้อยละ 81.7 (R2 = 0.817) ดงัแสดงในตารางท่ี 15 
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ตารางที ่14 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของทศันคติทีผู่้บริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองสาอางตกแต่งใบหน้า 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 308.227 1 308.227 774.480 .000a 
Residual 68.850 173 .398     

 Total 377.077 174       
a. Predictors: (Constant), Attitude 
b. Dependent Variable: Purchase intention 

 
ตารางที ่15 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของทัศนคติทีผู่้บริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR ทีม่ี
อทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองสาอางตกแต่งใบหน้า 

Model Summaryb 
R R square Adjusted R square Estimate 

.904a .817 .816 .63086 
a. Predictors: (Constant), Attitude  

b. Dependent Variable: Purchase intention   

 
เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลยี 

AR มีความสัมพนัธ์โดยตรงกับความตั้ งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้า ท่ีระดับ
นัยส าคัญ p < 0.001  ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 11 (H11) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (β) 
เท่ากบั 0.904 ดงัแสดงในตารางท่ี 16 
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ตารางที ่16 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR ทีม่ีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองสาอางตกแต่งใบหน้า 

Coefficientsa 

Model  
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) -.859 .220   -3.908 .000 
Attitude 1.103 .040 .904 27.829 .000 
a. Dependent Variable: Purchase intention 
  

4.5 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 

ตารางที ่17 สรุปสมมติฐานงานวจัิย 
สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation 
quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์ (Utilitarian value) ในการทดลอง
ผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ย
เทคโนโลย ีAR 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

ความสดใส (Vividness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ใน
การทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่ง
ใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ความแปลกใหม่ (Novelty) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) ใน
การทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่ง
ใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

ปฏิเสธ 

ตารางที ่17 สรุปสมมติฐานงานวจัิย (ต่อ) 
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สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation 
quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิง
ความรู้สึก (Hedonic value) ในการทดลอง
ผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ย
เทคโนโลย ีAR 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 
(H6) 

ความสดใส (Vividness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ในการ
ทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่ง
ใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 7 
(H7) 

ความแปลกใหม่ (Novelty) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) ในการ
ทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่ง
ใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 8 
(H8) 

ความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงความรู้สึก 
(Hedonic value) ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ดว้ยเทคโนโลย ีAR 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 9 
(H9) 

คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
เทคโนโลย ีAR ในการทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 

สนบัสนุน 

 
 
 
ตารางที ่17 สรุปสมมติฐานงานวจัิย (ต่อ) 
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สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 10 
(H10) 

คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) มีอิทธิพล
เชิงบวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีผูบ้ริโภค
มีต่อเทคโนโลย ีAR ในการทดลองผลิตภณัฑ์
กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 11 
(H11) 

ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเทคโนโลย ีAR มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 

สนบัสนุน 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
รูปภาพที ่3 สรุปผลงานวจัิย 

Quality 
Utilitarian 

value 

Attitude 

towards AR 

Purchase 

Intension 

Vividness 

Novelty 

Hedonic 

value 

Interactivity 

0.553** 

0.312** 

0.904** 

* p ≤ 0.05; ** p ≤ 0.001 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 อภิปรายผลวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัคุณลกัษณะของเทคโนโลยี AR ท่ีน ามาใชเ้พื่อทดลอง

เคร่ืองส าอางซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และการรับรู้คุณค่าเชิง
ความรู้สึก (Hedonic value) ในการเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงส่งผลกระทบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
เทคโนโลยี AR และก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้าในกลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้า จากผล
วิเคราะห์ทางสถิติของงานวิจัยน้ีพบว่าคุณลักษณะของเทคโนโลยี AR ในด้านคุณภาพของ
ภาพเสมือน (Augmented quality) มี อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มากท่ีสุด 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Nikhashemi (2021) เน่ืองดว้ยในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภค
ตอ้งการขอ้มูลของสินคา้เพื่อประกอบการพิจารณา การน าเสนอภาพเสมือนท่ีมีความสมบูรณ์เม่ือ
ผสานเขา้กบัโลกความเป็นจริง ความถูกตอ้งของขอ้มูล การวางต าแหน่งภาพเสมือนไดอ้ยา่งแม่นย  า 
ให้ความรู้สึกเทียบเท่ากบัการไดท้ดลองผลิตภณัฑ์จริง ช่วยลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ ท าให้การ
เลือกซ้ือสินคา้ท าไดง่้ายและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัช่วยลดอตัราการคืนสินคา้ในภายหลงัไดอี้ก
ดว้ย (Poushneh, 2018) โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ท่ีผูบ้ริโภคมกัมีการ
ทดลองสีผลิตภณัฑ์ก่อนตดัสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่มกัมีการทดลองบริเวณหลงัมือเพื่อทดลองวา่สี
เขา้กบัผิวหรือไม่ ภาพเสมือนจากเทคโนโลยี AR ท่ีมีความสมจริงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถมอง
เห็นใบหน้าของตัวเองเ ม่ือใช้เค ร่ืองส าอางได้ดีมากข้ึน (Javornik et al., 2016)  นอกจากน้ี
ความสามารถตอบโต ้(Interactivity) ก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์เช่นกนั ซ่ีง
สอดคล้องกบัการศึกษาของ McLean และ Wilson (2019) ท่ีพบว่าความสามารถในการตอบโต้มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ประโยชน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัโทรศพัทมื์อถือ 
การควบคุมภาพเสมือนท่ีปรากฏบนหน้าจอท่ีสามารถท าได้ง่ายและล่ืนไหล ท าให้การใช้งาน
เทคโนโลยีมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์มากยิ่งข้ึน แต่อย่างไรก็ตาม คุณลกัษณะด้านความ
สดใส (Vividness) และความแปลกใหม่ (Novelty) ไม่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ใน
งานวจิยัน้ี ซ่ึงขดัแยง้กบังานของ Nikhashemi (2021) ท่ีพบวา่คุณลกัษณะทั้งสองดา้นมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ ซ่ึงเป็นไปไดว้า่ผูใ้ชง้านเกิดความคุน้เคยกบัเทคโนโลยี 
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AR ในปัจจุบนั เม่ือความรู้สึกต่ืนเต้นกับส่ิงใหม่ลดน้อยลงจึงส่งผลให้อิทธิพลของคุณลักษณะ
ดงักล่าวลดลงไปดว้ย (Yim et al., 2017)  

เม่ือพิจารณาการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก ในการศึกษาน้ีพบว่าคุณลกัษณะดา้นความ
แปลกใหม่, ดา้นความสามารถในการตอบโต ้และดา้นคุณภาพของภาพเสมือนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึกตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nikhashemi (2021) การใชง้าน
เทคโนโลยี AR ท่ีสามารถควบคุมภาพเสมือนบนส่ิงแวดลอ้มจริงไดอ้ย่างง่ายดาย ไม่ซับซ้อน การ
น าเสนอปรับเปล่ียนไดต้ามแต่ละบุคคล น าเสนอขอ้มูลใหม่ๆอยา่งสม ่าเสมอ และใหข้อ้มูลท่ีผูใ้ชง้าน
ก าลงัสนใจช่วยสร้างความเพลิดเพลินและความสนุกสนานให้กบัผูใ้ช้งานได้เป็นอย่างดี ยกเวน้
คุณลกัษณะดา้นความสดใสท่ีไม่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Yim 
และคณะ (2017) ท่ีคุณลกัษณะดา้นความสดใสมีผลต่อความเพลิดเพลินในการใชง้านผา่นการสร้าง
เทคโนโลยีโลกเสมือน (Immersion) จากงานวิจยัน้ีจะเห็นได้ว่าคุณลกัษณะด้านความสดใสไม่มี
อิทธิพลต่อทั้งการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึกในการเลือกซ้ือ
สินคา้ โดยผูว้ิจยัคาดวา่เป็นผลมาจากบริบทของงานวิจยัท่ีแตกต่างกนัจากการศึกษาก่อนหน้า    ใน
การวิจยัของ Nikhashemi (2021) ศึกษาการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ และเฟอร์นิเจอร์ ส่วน
การศึกษาของ  Yim (2017) ศึกษาการเลือกซ้ือสินคา้ในกลุ่มเคร่ืองประดบัอย่างนาฬิกาและแวน่ตา    
การแสดงผลของภาพเสมือนของกลุ่มสินคา้ในงานวิจยัก่อนหน้ามีความจ าเป็นในการแสดงภาพ 3 
มิติของสินคา้ท่ีมีรายละเอียดของสินคา้ท่ีชดัเจน เน่ืองจากผูใ้ชง้านตอ้งการมองเห็นภาพเสมือนสินคา้
เช่นเดียวกบัการชมหรือสัมผสัสินคา้จริง ในขณะท่ีการใช้เทคโนโลยี AR เพื่อทดลองสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอางเป็นลกัษณะของการสร้างภาพเสมือนของผลลพัธ์เม่ือใช้ผลิตภณัฑ์บนใบหน้ าของ
ผูใ้ชง้าน  โดยไม่ไดมี้การแสดงรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑอ์ยา่งสินคา้ในกลุ่มอ่ืน ๆ ท่ีปรากฎในงานวจิยั
ก่อนหนา้ อีกทั้งแพลตฟอร์มท่ีเป็นส่ือกลางในการใช้งานเทคโนโลยี AR ของแต่ละงานวิจยัมีความ
แตกต่างกนั จึงท าให้ความส าคญัของคุณลกัษณะดา้นความสดใสของเทคโนโลยี AR  ในการสินคา้
กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้มีบทบาทในการสร้างประสบการณ์เลือกซ้ือสินคา้นอ้ยกวา่เม่ือเทียบ
กบัคุณลกัษณะดา้นอ่ืน 

การรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และการรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึกในการใช้งาน
เทคโนโลยี AR มีอิทธิพลเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยีAR โดยการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์มีอิทธิพลต่อทศันคติมากกวา่การรับรู้คุณค่าเชิงความรู้สึก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
Qin และคณะ (2021) การประมวลข้อมูลในการเลือกซ้ือสินค้าด้วยการใช้งานเทคโนโลยี AR 
สามารถท าได้อย่างสะดวกและเขา้ถึงได้ง่าย มีผลให้ผูใ้ช้งานเกิดความรู้สึกในเชิงบวก และเม่ือ
ผูใ้ชง้านไดรั้บการตอบสนองทางอารมณ์จากความเพลิดเพลินในดา้นความสวยงาม การปลดปล่อย
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อารมณ์ขณะใช้งาน ก่อให้เกิดเจตคติในเชิงบวกกับการใช้งานเทคโนโลยี AR บนแอปพลิเคชัน
โทรศัพท์มือถือ (Qin, Peak, et al., 2021) เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Rauschnabel และคณะ 
(2019) ท่ีแสดงให้เห็นถึงทศันคติท่ีดีต่อการใช้งานเทคโนโลยี AR เกิดจากการท่ีผูใ้ช้งานได้รับ
ประโยชน์และความเพลิดเพลินอยา่งมีนยัส าคญั และในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางซ่ึงเป็น
สินคา้ High involvement (Hameed et al., 2020) ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่สบายใจหากตอ้งซ้ือโดยท่ีไม่ได้
ทดลองก่อน ดงันั้นการไดรั้บขอ้มูลของสินคา้ จะช่วยใหก้ารตดัสินใจท าไดง่้ายข้ึนและลดความเส่ียง
จากการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เหมาะกับผิวหรือให้ผลลัพธ์ท่ีไม่เป็นไปตามต้องการ (Hagander & 
Rúnarsdóttir, 2016) 

งานวิจยัน้ียงัแสดงให้เห็นทศันคติท่ีผูใ้ชง้านมีต่อเทคโนโลยี AR มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Yim และคณะ (2017) ซ่ึงกล่าวถึงทศันคติของ
ผูใ้ชง้านท่ีมีต่อส่ือกลางในการเลือกซ้ือสินคา้ทั้งในรูปแบบ Web-based  และ AR-based  เช่นเดียวกบั
การศึกษาของ Qin และคณะ (2021) ท่ีแสดงความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งทศันคติต่อแอปพลิเคชนั 
AR บนโทรศพัท์มือถือ ท่ีทศันคติมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้โดยผ่านปัจจยัความพึงพอใจ ซ่ึงมี
พื้นฐานมาจากกรอบแนวคิด Cognitive – Affective – Conation กล่าวคือการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์และการรับรู้เชิงอารมณ์เป็นตวักระตุน้การรับรู้ (Cognitive stimuli) ท่ีก่อให้เกิดความชอบ 
(Affection) หรือทศันคติท่ีดี และส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรม (Conative factor) ท่ีท านาย
ไดจ้ากความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Qin, Osatuyi, et al., 2021) 

 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยทางทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีมุ่งความสนใจไปท่ีการน าเทคโนโลยี AR มาประยุกต์ใช้ในการเลือกซ้ือ

สินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ ซ่ึงเป็นกลุ่มสินคา้ท่ีไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์โควิด-19 
ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มน้ีเปล่ียนแปลงไป การเลือกซ้ือผา่นช่องทาง
ออนไลน์มีบทบาทมากยิ่งข้ึน (Mangtani et al., 2020) แบรนด์เคร่ืองส าอางและร้านคา้ไดมี้การน า
เทคโนโลยี AR มาใช้เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการทดลองผลิตภณัฑ์เพื่อเพิ่มโอกาสในการซ้ือ
สินคา้ให้มากข้ึน (Javornik, 2016) โดยงานวิจยัน้ีไดมี้การศึกษาเก่ียวกบัคุณลกัษณะของเทคโนโลยี 
AR อันได้แก่ คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation quality), ความสดใส (Vividness), ความ
แปลกใหม่ (Novelty) และความสามารถในการตอบโต ้(Interactivity)  ท่ีมีความส าคญัต่อคุณค่าท่ี
ผูบ้ริโภคได้รับขณะเลือกซ้ือสินคา้ทั้งในแง่ของคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และ
คุณค่าเชิงความรู้สึก (Hedonic value) โดยน ากรอบแนวคิดบางส่วนของงานวิจยัก่อนหนา้ซ่ึงมีความ
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สอดคล้องกับบริบทท่ีผู ้วิจ ัยให้ความสนใจ (Nikhashemi et al., 2021) ซ่ึงยงัไม่เคยมีการศึกษา
คุณลกัษณะทั้ง 4 ดา้นดงักล่าวในบริบทของสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางมาก่อน ผลจากงานวิจยัน้ีท าให้
ทราบว่าผูใ้ห้จ  าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางควรพฒันาเทคโนโลยี AR ในดา้นใดเพื่อท่ีจะส่งมอบ
คุณค่าในการสร้างประสบการณ์ซ้ือสินคา้ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภค และไดมี้การต่อยอดเพื่อศึกษาอิทธิพล
จากการรับรู้คุณค่าเม่ือไดใ้ชง้านเทคโนโลย ีAR ท่ีส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อเทคโนโลย ี(Qin, Peak, 
et al., 2021; Rauschnabel et al., 2019) และน าไปสู่แนวโน้มในการแสดงออกทางพฤติกรรมหรือ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีความสอดคลอ้งของทศันคติและพฤติกรรม (Theory of 
attitude-behavior consistency) (Raska & Richter, 2017; Schwartz, 2011; Yim et al., 2017) เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการพฒันาเทคโนโลยขีองผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองส าอาง  

 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจัย น้ี เ ป็นการศึกษาคุณลักษณะของเทคโนโลยี  AR ท่ีใช้ในการทดลอง

เคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้าต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และคุณค่าเชิงความรู้สึกในการ
เลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผ่านทศันคติท่ีมีต่อการใช้งานเทคโนโลยี AR โดย
ท าการศึกษาคุณลกัษณะของเทคโนโลยี AR 4 ดา้น ไดแ้ก่ คุณภาพของภาพเสมือน (Augmentation 
quality), ความสดใส (Vividness), ความแปลกใหม่ (Novelty) และความสามารถในการตอบโต้ 
(Interactivity)  จากผลวิจยัพบวา่คุณภาพของภาพเสมือนและความสามารถในการตอบโตมี้อิทธิพล
เชิงบวกต่อคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และคุณค่าเชิงความรู้สึก ส่วนความแปลกใหม่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าเชิงความรู้สึกเพียงอย่างเดียว ในขณะท่ีความสดใสไม่มีอิทธิผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์และคุณค่าเชิงความรู้สึกในบริบทน้ี การรับรู้คุณค่าท่ีไดจ้ากการใชง้านส่งผลต่อทศันคติท่ีดี
ท่ีผูใ้ช้งานมีต่อเทคโนโลยี AR โดยการรับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีอิทธิพลมากกว่าการรับรู้
คุณค่าเชิงความรู้สึก และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหนา้ 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
ผลจากงานวจิยัท าใหท้ราบถึงคุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองสินคา้

กลุ่มเคร่ืองส าอางตกแต่งใบหน้า ซ่ึงมีความส าคญัต่อการสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินคา้ซ่ึง
ช่วยให้การซ้ือสินคา้ท าไดง่้ายและสะดวกมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงการสร้างความเพลิดเพลินขณะเลือก
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ซ้ือสินคา้ ผูพ้ฒันาเทคโนโลยี AR จะตอ้งให้ความส าคญักบัคุณภาพของภาพเสมือนโดยจ าลองภาพ
บนต าแหน่งท่ีถูกตอ้ง ภาพเสมือนมีความสมจริงกลมกลืนกบัสภาพแวดลอ้ม และถ่ายทอดขอ้มูลของ
สินคา้ไดอ้ยา่งแม่นย  า อาทิ การแสดงสีท่ีใกลเ้คียงกบัสีของผลิตภณัฑ์ การแสดงรายละเอียดของเน้ือ
สัมผสัผลิตภณัฑ์เม่ืออยูบ่นใบหนา้ของผูใ้ชง้าน เช่น ความแวววาวหรือมีส่วนผสมของชิมเมอร์ เป็น
ตน้ นอกจากน้ี ยงัตอ้งมีการพฒันาในเร่ืองความสามารถในการโตต้อบให้มีประสิทธิภาพ แสดงผล
ตามค าสั่งจากผูใ้ชง้านไดอ้ยา่งถูกตอ้งและรวดเร็ว อีกทั้ง ยงัควรมีการอพัเดทขอ้มูลหรือภาพเสมือน
ของผลิตภณัฑ์ใหม่อย่างสม ่าเสมอ น าเสนอขอ้มูลท่ีมีความจ าเพาะกบัแต่ละบุคคลซ่ึงจะช่วยสร้าง
ความรู้สึกแปลกใหม่ให้กับผู ้ใช้งานได้อย่างต่อเน่ือง และเพื่อให้ผู ้ใช้งานเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ
เทคโนโลยีรวมถึงการท าให้ผูใ้ชง้านเกิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ควรเนน้การพฒันาโดยค านึงถึง
ประโยชน์ท่ีผูใ้ชง้านจะไดรั้บเป็นหลกัมากกวา่ใชง้านเพื่อความเพลิดเพลิน 

นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นว่าการน าเทคโนโลยี AR มาใช้ในการทดลอง
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางช่วยท าให้ผูใ้ชง้านมีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน ดงันั้น ผูใ้ห้จ  าหน่าย
เคร่ืองส าอางควรพิจารณาในการลงทุนพัฒนาเทคโนโลยี AR ท่ี มีประสิทธิภาพเพื่อมอบ
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภค และก่อใหเ้กิดรายไดท่ี้เพิ่มมากข้ึนในอนาคต 

 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิัยและแนวทางการศึกษาเพิม่เติมในอนาคต 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาในกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 18 - 40 ปี  ซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านหลกัของ

เทคโนโลยี AR ท่ีถูกน ามาใชใ้นการเลือกซ้ือสินคา้ แต่กลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัน้ีส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
86.3) มีอาย ุ25 – 40 ปี จึงควรมีการกระจายช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากข้ึน และมีการศึกษาในช่วง
อายท่ีุกวา้งข้ึนเน่ืองจากเทคโนโลย ีAR เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีแนวโนม้วา่จะมีบทบาทมากข้ึน
ในอนาคต  และด้วยเวลาในการท าวิจยัท่ีจ  ากดัท าให้จ  านวนกลุ่มตวัอย่างมีจ านวนน้อยกว่าท่ีควร  
เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการใช้เคร่ืองส าอางเป็นประจ ามีเพียงร้อยละ 41.8 ท่ีมีการใช้งาน
เทคโนโลย ีAR ในการทดลองผลิตภณัฑใ์นช่วง 1 เดือนท่ีผา่นมา และผูต้อบแบบสอบถามท่ีผา่นการ
คดักรองส่วนใหญ่ (ร้อยละ 60.6) มีประสบการณ์การใชง้านเทคโนโลยี AR  เพียง 1-2 คร้ัง    แสดง
ให้เห็นถึงความถ่ีของของการใช้งานท่ีน้อยและไม่สม ่าเสมอ จึงควรมีการวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม
เก่ียวกบัประสบการณ์การใชง้านเทคโนโลยีดงักล่าว ทั้งกลุ่มผูท่ี้มีการใชง้านสม ่าเสมอและผูท่ี้เคยใช้
งานแต่ไม่ไดใ้ช้อยา่งต่อเน่ือง  อีกทั้ง ในการวิจยัน้ีเป็นศึกษาความคิดเห็นจากผูท่ี้มีประสบการณ์ใช้
งานเทคโนโลย ีAR  จากหลากหลายแหล่ง (เช่น แอปพลิเคชนั Sephora, เวบ็ไซตท์างการของแบรนด์
, จอสัมผสัหนา้ร้านวตัสัน เป็นตน้) ซ่ึงแต่ละแหล่งมีประสิทธิภาพในการแสดงภาพเสมือนท่ีแตกต่าง
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กนัไป ซ่ึงอาจท าให้ผูใ้ชง้านมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย จึงควรมีการศึกษาท่ีมีความจ าเพาะ
ของแต่ละแหล่งในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 

 
ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรโดยอ้างองิจากงานวจัิยที่เกีย่วข้องก่อนหน้า 
ปัจจยั ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม อา้งอิง 
คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ในดา้นคุณภาพของภาพเสมือน (Augmented quality) 
ARQ1 This app with augmented reality feature/s on is highly informative. 

เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอางช่วยแสดงขอ้มูลของ
สินคา้ใหท้่านไดรั้บรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi 
และคณะ   
(2021) 

ARQ2 This app with augmented reality feature/s on provides relevant 
information that helps me with my purchase decision. 
เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอางใหข้อ้มูลท่ีช่วยใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ARQ3 This app with augmented reality feature/s on adds virtual 
information to places where belong. 
เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอางมีการจ าลองภาพใน
ต าแหน่งท่ีถูกตอ้ง 

ARQ4 This app with augmented reality feature/s on provides reliable 
information that I need. 
เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอางใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

ARQ5 This app with augmented reality feature/s is safe to use 
เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอางมีความปลอดภยั
ขณะใชง้าน 

ARQ6 This augmented reality app gives me the perception like the 
[OBJECT] was actually there in the real world 
เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอางท าใหฉ้นัรู้สึกวา่
ภาพเสมือนท่ีแสดงเหมือนเป็นภาพจริง 
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ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรโดยอ้างองิจากงานวจัิยที่เกีย่วข้องก่อนหน้า (ต่อ) 
ปัจจยั ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม อา้งอิง 
คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ในดา้นความสดใส (Vividness) 
ARV1 The visual display provided through this augmented reality app 

was clear 
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอมีความเด่นชดั 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi และ
คณะ   
(2021) 

ARV2 The visual display provided through this augmented reality app 
was detailed 
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอมีรายละเอียดมาก 

ARV3 The visual display provided through this augmented reality app 
was sharp 
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอมีความคมชดั 

ARV4 The visual display provided through this augmented reality app 
was well-defined 
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอแสดงรายละเอียดชดัเจน 

คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ในดา้นความแปลกใหม่ (Novelty) 
ARN1 Using augmented reality feature offers something new each time.  

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR น าเสนอส่ิงใหม่ในทุก
คร้ังท่ีใชง้าน 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi และ
คณะ   
(2021) 

ARN2 Using augmented reality application offers unique information. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR น าเสนอรายละเอียด
ของสินคา้ท่ีต่างจากการศึกษาขอ้มูลสินคา้ในรูปแบบอ่ืน 

ARN3 Using augmented reality feature offers something different each 
time. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR น าเสนอส่ิงท่ีแตกต่าง
กนัไปในแต่ละคร้ังท่ีใชง้าน  

ARN4 Using augmented reality app offers special content. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR น าเสนอขอ้มูลท่ีมี
ความพิเศษ 
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ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรโดยอ้างองิจากงานวจัิยที่เกีย่วข้องก่อนหน้า (ต่อ) 
ปัจจยั ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม อา้งอิง 
คุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ในดา้นความสามารถในการโตต้อบ (Interactivity) 
ARI1 I prefer using augmented reality app that includes two-way 

communications with it. 
ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ท่ีสามารถส่ือสาร
ตอบโตก้บัระบบได ้

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi และ
คณะ   
(2021) 

ARI2 I prefer using augmented reality app that talks me back. 
ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ตรงท่ีระบบ
สามารถโตต้อบกลบัได ้

ARI3 I prefer using augmented reality app that makes me feel it wants 
to listen to me. 
ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ตรงท่ีเทคโนโลยี
ท าใหฉ้นัรู้สึกวา่ระบบก าลงัรับฟังค าสั่งจากฉนั 

ARI4 I prefer using augmented reality apps that are effective in 
gathering users’ feedback.  
ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ตรงท่ีระบบมี
ประสิทธิภาพในการรวบรวมความคิดเห็นของผูใ้ชง้าน 

ARI5 I was in control of my navigation through this augmented reality 
app. 
ฉนัสามารถก าหนดทิศทางการใชง้านในการทดลองเคร่ืองส าอาง
ดว้ยเทคโนโลย ีAR ได ้

คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) 
UTV1 I find it easy to get the augmented reality feature/s on the app to 

do what I want it to do 
การสั่งงานในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR สามารถ
ท าไดโ้ดยง่าย 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi และ
คณะ   
(2021) 
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ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรโดยอ้างองิจากงานวจัิยที่เกีย่วข้องก่อนหน้า (ต่อ) 
ปัจจยั ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม อา้งอิง 
UTV2 The provided feature/s of augmented reality on this app helped 

me to better evaluate the products. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วยใหก้ารประเมิน
สินคา้ท าไดดี้ยิง่ข้ึน 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi และ
คณะ   
(2021) 

UTV3  Using the augmented reality feature/s on the app enables me to 
accomplish shopping tasks more quickly. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วยท าใหก้ารซ้ือ
สินคา้ท าไดโ้ดยเร็ว 

UTV4 It is easy for me to become skillful at using the augmented reality 
feature/s on the app 
การสร้างความคุน้เคยในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ี
AR สามารถท าไดง่้าย 

คุณค่าเชิงอารมณ์ (Hedonic value) 
HV1 This app with augmented reality feature/s on is fun. 

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็นเร่ืองสนุก 
ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Nikhashemi และ
คณะ   
(2021) 

HV2 This app with augmented reality feature/s on is a good time killer. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็นกิจกรรมฆ่าเวลาท่ี
ดี 

HV3 This app with augmented reality feature/s on is presentable.  
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR สามารถน าไปโชว์
ผูอ่ื้นได ้

HV4 This app augmented reality feature/s on is like a treat for me. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วยใหรู้้สึกผอ่นคลาย 

HV5 This app with augmented reality feature/s on improves my mood, 
makes me happier.  
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วยใหอ้ารมณ์ดีข้ึน 

HV6 This app with augmented reality feature/s on is exciting. 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็นเร่ืองน่าต่ืนเตน้ 
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ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรโดยอ้างองิจากงานวจัิยที่เกีย่วข้องก่อนหน้า (ต่อ) 
ปัจจยั ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม อา้งอิง 
ทศันคติต่อเทคโนโลย ี(Attitude toward technology) 
AT1 My attitude toward this app is positive  

ฉนัมีทศันคติต่อการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ไปใน
ทางบวก 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Rauschnabel 
และคณะ (2019) 
ร่วมกบัการศึกษา
ของ (Rese et al., 
2017) 

AT2 Overall, this app is good.  
โดยภาพรวม การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็น
ความคิดท่ีดี 

AT3 Other people should also use this app. 
ฉนัคิดวา่การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็นส่ิงท่ีผูอ่ื้น
ควรใช ้

AT4 The app met my expectations. 
ฉนัคิดวา่การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็นไปตามท่ี
ฉนัคาดหวงั 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
PI1 More likely to purchase this product 

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีไดท้ดลองผา่นเทคโนโลย ีAR 
มากข้ึน 

ปรับปรุงจาก
ค าถามใน
การศึกษาของ 
Qin และคณะ 
(2021) 

PI2 More likely to recommend this product; 
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าเคร่ืองส าอางท่ีไดท้ดลองผา่นเทคโนโลย ี
AR มากข้ึน 

PI3 More likely to try this product 
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะลองเคร่ืองส าอางท่ีเคยทดลองผา่นเทคโนโลย ี
AR มากข้ึน 

PI4 More willing to purchase the item 
ฉนัยนิดีท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีไดท้ดลองผา่นเทคโนโลย ีAR มาก
ข้ึน 
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ภาคผนวก ข 

 
 

ตัวอย่างแบบสอบถาม 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจยั เร่ือง อิทธิพลของเทคโนโลยคีวามจริงเสริมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางผา่นทศันคติต่อเทคโนโลย ี

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาการตลาด วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล เพื่อศึกษาทศันคติต่อเทคโนโลย ี
AR ผา่นประโยชน์เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value) และประโยชน์เชิงความรู้สึก (Hedonic 
value) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอาง โดยแบบสอบถามมีการแบ่งค าถามออกเป็น
ทั้งหมด 5 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการ
ทดลองเคร่ืองส าอาง, ทศันคติต่อเทคโนโลย ีและความตั้งใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

จึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่าน
แสดงความคิดเห็นจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม 
โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบรายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามน้ี 
ท่านยนิยอมท่ีจะเขา้ร่วมท าแบบสอบถามหรือไม่ 

 ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านมีอายใุนช่วง 18 – 40 ปี หรือไม่ 

 ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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2. ท่านซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้เป็นประจ า (อยา่งนอ้ยปีละ 1 คร้ัง) 
หรือไม่  

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR (ผา่นแอปพลิเคชนั
โทรศพัท,์ เวบ็ไซต ์หรืออุปกรณ์ท่ีติดตั้งอยูห่นา้ร้านคา้) ภายในระยะเวลา 1 เดือนหรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางด้วยเทคโนโลย ีAR 
1. ท่านมีประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR มากนอ้ยเพียงใด 

 1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง  มากกวา่ 5 คร้ังข้ึนไป 
2. ท่านมีประสบการณ์ในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR จากแหล่งใดบา้ง (ตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

 แอปพลิเคชนั Watson  หนา้ร้านวตัสัน 
 แอปพลิเคชนั Sephora  แอปพลิเคชนั Shopee 
 เวบ็ไซตท์างการของแบรนดเ์คร่ืองส าอาง  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ......................... 

 
ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 
1. ความถ่ีโดยประมาณ ในการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ของท่าน 

 1-2 คร้ังต่อปี  ทุก 3-4 เดือน   มากกวา่ 4 คร้ังต่อปี 
2. ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้จากช่องทางการขายใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 หา้งสรรพสินคา้  ร้านขายเคร่ืองส าอาง/ร้านขายยา 
 ร้านสะดวกซ้ือ  ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ 

3. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ของท่านแต่ละคร้ังโดยเฉล่ียแลว้เท่าไร 
 นอ้ยกวา่ 500 บาท  500-2,500 บาท 
 2,501-5,000 บาท  มากกวา่ 5,000 บาท 
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ส่วนที ่4 ค าถามเกีย่วกบัระดับความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะของเทคโนโลย ีAR ทีใ่ช้ในการทดลอง
เคร่ืองส าอาง, ทศันคติต่อเทคโนโลย ีและความตั้งใจซ้ือ 

หวัขอ้ในการพิจารณา 
ระดบัความคิดเห็น  

(เม่ือ 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
และ 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 1 2 3 4 5 6 7 
คุณลักษณะของเทคโนโลย ีAR ในด้านคุณภาพของภาพเสมือน (Augmented quality) 
เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอาง
ช่วยแสดงขอ้มูลของสินคา้ใหท้่านไดรั้บรู้ไดเ้ป็น
อยา่งดี 

       

เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอาง
ใหข้อ้มูลท่ีช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

       

เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอาง
มีการจ าลองภาพในต าแหน่งท่ีถูกตอ้ง 

       

เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอาง
ใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

       

เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอาง
มีความปลอดภยัขณะใชง้าน 

       

เทคโนโลย ีAR ท่ีใชใ้นการทดลองเคร่ืองส าอาง
ท าใหฉ้นัรู้สึกวา่ภาพเสมือนท่ีแสดงเหมือนเป็น
ภาพจริง 

       

คุณลักษณะของเทคโนโลย ีAR ในด้านความสดใส (Vividness)  
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอมีความเด่นชดั        
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอมีรายละเอียดมาก        
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอมีความคมชดั        
ภาพเสมือนท่ีแสดงบนหนา้จอแสดงรายละเอียด
ชดัเจน 

       

คุณลักษณะของเทคโนโลย ีAR ในด้านความแปลกใหม่ (Novelty)  
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
น าเสนอส่ิงใหม่ในทุกคร้ังท่ีใชง้าน 
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หวัขอ้ในการพิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 
(เม่ือ 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
และ 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

1 2 3 4 5 6 7 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
น าเสนอรายละเอียดของสินคา้ท่ีต่างจาก
การศึกษาขอ้มูลสินคา้ในรูปแบบอ่ืน 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
น าเสนอส่ิงท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละคร้ังท่ีใช้
งาน 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
น าเสนอขอ้มูลท่ีมีความพิเศษ 

       

คุณลักษณะของเทคโนโลย ีAR ในด้านความสามารถในการโต้ตอบ (Interactivity)  
ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
ท่ีสามารถส่ือสารตอบโตก้บัระบบได ้

       

ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
ตรงท่ีระบบสามารถโตต้อบกลบัได ้

       

ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
ตรงท่ีเทคโนโลยที  าใหฉ้นัรู้สึกวา่ระบบก าลงัรับ
ฟังค าสั่งจากฉนั 

       

ฉนัชอบทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
ตรงท่ีระบบมีประสิทธิภาพในการรวบรวมความ
คิดเห็นของผูใ้ชง้าน 

       

ฉนัสามารถก าหนดทิศทางการใชง้านในการ
ทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ได ้

       

คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian value)  
การสั่งงานในการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ย
เทคโนโลย ีAR สามารถท าไดโ้ดยง่าย 
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หวัขอ้ในการพิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 
(เม่ือ 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
และ 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

1 2 3 4 5 6 7 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วย
ใหก้ารประเมินสินคา้ท าไดดี้ยิง่ข้ึน 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วย
ท าใหก้ารซ้ือสินคา้ท าไดโ้ดยเร็ว 

       

การสร้างความคุน้เคยในการทดลองเคร่ืองส าอาง
ดว้ยเทคโนโลย ีAR สามารถท าไดง่้าย 

       

คุณค่าเชิงอารมณ์ (Hedonic value) 
การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็น
เร่ืองสนุก 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็น
กิจกรรมฆ่าเวลาท่ีดี 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR 
สามารถน าไปโชวผ์ูอ่ื้นได ้

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วย
ใหรู้้สึกผอ่นคลาย 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR ช่วย
ใหอ้ารมณ์ดีข้ึน 

       

การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ีAR เป็น
เร่ืองน่าต่ืนเตน้ 

       

ทัศนคติต่อเทคโนโลย ี(Attitude toward technology)  
ฉนัมีทศันคติต่อการทดลองเคร่ืองส าอางดว้ย
เทคโนโลย ีAR ไปในทางบวก 

       

โดยภาพรวม การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ย
เทคโนโลย ีAR เป็นความคิดท่ีดี 

       

ฉนัคิดวา่การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ี
AR เป็นส่ิงท่ีผูอ่ื้นควรใช ้
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หวัขอ้ในการพิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 
(เม่ือ 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
และ 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

1 2 3 4 5 6 7 
ฉนัคิดวา่การทดลองเคร่ืองส าอางดว้ยเทคโนโลย ี
AR เป็นไปตามท่ีฉนัคาดหวงั 

       

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีไดท้ดลอง
ผา่นเทคโนโลย ีAR มากข้ึน 

       

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าเคร่ืองส าอางท่ีได้
ทดลองผา่นเทคโนโลย ีAR มากข้ึน 

       

ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะลองเคร่ืองส าอางท่ีเคยทดลอง
ผา่นเทคโนโลย ีAR มากข้ึน 

       

ฉนัยนิดีท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีไดท้ดลองผา่น
เทคโนโลย ีAR มากข้ึน 

       

 
ส่วนที ่5 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. อาย ุ

 18-24 ปี  25-40 ปี 
2. การศึกษา 

 ปวส.หรือต ่ากวา่  ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 
 ปริญญาตรี  

3. รายไดต่้อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท  30,001 – 50,000 บาท 
 15,000 – 30,000 บาท  50,001 บาทข้ึนไป 


