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ïìÙĆé÷Šอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประÿงค์ เพื่อทดÿอบโมเดลความผูกพันของ
ผู้บริโภคในบริบทของธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยี
ความเป็นจริงเÿริม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มี
ประÿบการณ์ในการใช้แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมของธุรกิจ
การค้าปลีกออนไลน์ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบÿอบถาม ÿถิติที่ใช้
ในการวิเคราะĀ์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะĀ์เชิงพรรณา และการวิเคราะĀ์ตัวแบบ
ÿมการโครงÿร้างด้วยเทคนิควิธี Partial Least Square ผลการวิจัยพบว่า การ
ÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัลเป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลต่อความผูกพัน 
ของผู้บริโภคผ่านคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และคุณค่าเชิงประโยชน ์
ใช้ÿอย โดยมีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  อิทธิพลทางÿังคม และ
ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลเป็นปัจจัยเชิงเĀตุ ผลที่ได้จากการวิจัย
ครั้งนี้ใĀ้แนวทางที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกออนไลน์   
โดยการใĀ้ความÿ าคัญกับการÿร้างประÿบการณ์บริการดิจิทัล ซึ่งเป็นผลมาจาก
การรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้
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ÿอยของแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงที่เกิดจากการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน อิทธิพลทางÿังคม และความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลเป็น
Āลักÿ าคัญ เพื่อยกระดับความผูกพันของผู้บริโภคใĀ้ดียิ่งขึ้น 

 
ÙĞาสĞาÙĆâ� ธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ เทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม ความผูกพัน
ของผู้บริโภค 
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RESEARCH ARTICLE 
 

Enhancing Consumer Engagement in Online Retailing 
Business with Augmented Reality Applications  
 
Thadathibesra Phuthong1 
 
Abstract 
 The objective of this research was to examine the model of 
consumer engagement in the context of online retailing business 
with an augmented reality application. The samples are 400 
consumers who had experience using augmented reality for online 
retailing business applications. The research instrument was a 
questionnaire. Statistical analysis composes of descriptive statistics 
and structural equation model analysis by the Partial Least Squares 
technique. The results found that digital service experience had an 
influential factor that influencing consumer engagement through 
hedonic value and utilitarian value by the perceived ease of use, 
social influence, and personal innovativeness as the causal factor. 
The results of this study provided useful guidance to online retailing 
business entrepreneurs by paying attention to the role of digital 
service experience which a result from the perceived hedonic value 
and the perceived utilitarian value of augmented reality technology 
applications by the perceived ease of use, social influence, and 
personal innovativeness for enhancing better consumer engagement. 
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ïìîĞา 
 ปัจจุบันโลกของเราได้ก้าวเข้าÿู่ยุคของดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งเป็น
ผลมาจากเทคโนโลยีและนวัตกรรมใĀม่ ๆ ที่ถูกพัçนาขึ้นมา เพื่ออ านวยความ
ÿะดวกÿบายแก่มนุþย์ใĀ้ÿามารถด าเนินชีวิตประจ าวันได้ง่ายขึ้น และยังท าใĀ้
เกิดการปรับเปลี่ยนพùติกรรมต่าง ๆ โดยเÞพาะการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ 
ดังจะเĀ็นได้จากการจับจ่ายใช้ÿอยจากร้านค้าแบบดั้งเดิมไปÿู่ร้านค้าออนไลน์ 
ÿ่งผลใĀ้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ (E-Commerce) มีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง และเป็นอีกĀนึ่งในธุรกิจที่ถูกจับตามองมากที่ÿุดในช่วงไม่กี่ปŘที่ผ่านมา 
โดยข้อมูลจากรายงานการประชุมÿĀประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพัçนา 
(UNCTAD) ในปŘ 2562 พบว่า มูลค่าของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์แบบธุรกิจ
กับผู้บริโภค (B2C) Āรือการค้าปลีกจากทั่วโลกมีประมาณกว่า 80 ล้านล้านบาท 
ซึ่งถือว่าเป็นการÿร้างโอกาÿทางเýรþåกิจอย่างมĀาýาล (UNCTAD, 2019) 
 ÿ าĀรับประเทýไทยก็เช่นเดียวกัน ยุคของÿังคมดิจิทัล (Digital 
Society) ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงพùติกรรมผู้บริโภคไปอย่างรวดเร็วและก้าว
กระโดด ÿ่งผลท าใĀ้เกิดกิจกรรมทางธุรกิจต่าง ๆ บนโลกออนไลน์มากขึ้น และ
การเปลี่ยนแปลงทั้งทางด้านโครงÿร้างเýรþåกิจและÿังคมเป็นอย่างมาก ดังจะ
เĀ็นได้จากผลการÿ ารวจของÿ านักงานพัçนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกÿ์ 
ประจ าปŘ 2562 ที่พบว่า คนไทยใช้บริการอินเทอร์เน็ตเÞลี่ยอยู่ที่ จ านวน 10 
ชั่วโมง 22 นาทีต่อวัน ซึ่งเป็นจ านวนที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจากปŘที่ผ่าน ๆ มา 
(Electronic Transactions Development Agency, 2020) โดยพùติกรรมใน
การซื้อÿินค้าĀรือบริการออนไลน์ยังเป็นพùติกรรมที่นิยมมากที่ÿุด 1 ใน 5 ของ
คนไทย เป็นระยะเวลา 2 ปŘติดต่อกัน นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงมูลค่าของการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ของประเทýไทยในแต่ละรูปแบบ ซึ่งมีอัตราการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ระĀว่างร้อยละ 8 ถึง 10 ต่อปŘ Āรือคิดเป็นมูลค่ากว่า 3.15 ล้าน
ล้านบาท แÿดงใĀ้เĀ็นว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ในรูปแบบธุรกิจกับผู้บริโภค 
(B2C) มีมูลค่าเป็น 758 แÿนล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 27.47 รองลงมาจาก
รูปแบบธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ที่มีมูลค่า 1.5 ล้านล้านบาท Āรือคิดเป็นร้อยละ 
54.59 (Electronic Transactions Development Agency, 2020) ซึ่งจะเĀ็น
ได้ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ในรูปแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) Āรือธุรกิจ
ร้านค้าปลีกออนไลน์ในประเทýไทยก าลังมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องใน
ปัจจุบันและอนาคต 

การยกระดับคüามผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์

ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีคüามเป็นจริงเÿริม (Augmented Reality)
ธาดาธิเบýร์ ภูทอง



85

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.38 No.1 January - June 2021

 

 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นโอกาÿทางธุรกิจในการปรับตัวเพื่อ
ไปÿู่ธุรกิจบนแพลตฟอร์มออนไลน์ÿ าĀรับผู้ประกอบการในธุรกิจร้านค้าปลีก  
ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดที่น ามาใช้เพื่อลดค่าใช้จ่ายและÿร้างความÿัมพันธ์กับ
ลูกค้าได้ระยะยาว คือ การÿร้างความผูกพันของผู้บริโภค  โดย Hu and 
Chaudhry (2020) พบว่า การÿร้างความผูกพันกับผู้บริโภคด้วยเทคโนโลยี 
การถ่ายทอดÿดผ่านทางÿื่อÿังคมออนไลน์ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์  
จะÿามารถช่วยรักþาความÿัมพันธ์และความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ขายไว้ได้ 
แ ล ะ  Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega, and Jimenez-Martinez (2016) 
ยังพบว่า การประยุกต์ใช้แพลตฟอร์มด้วยÿื่อที่ผู้บริโภคÿามารถÿร้างปäิÿัมพันธ์
ร่วมกับผู้ขายออนไลน์ ช่วยใĀ้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับแพลตฟอร์มมากยิ่งขึ้น 
รวมทั้งการใช้เว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซล้วนแล้วแต่ÿ่งผลต่อการรักþาความ
ผูกพันของผู้บริโภคและผู้ขายออนไลน์ไว้ได้ (Lin, Li, Yan, & Turel, 2018)  
ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัย พบว่า ยังขาดข้อมูลการวิจัยเกี่ยวกับ
การÿร้างความผูกพันของผู้บริโภคในบริบทของการใช้งานแอพพลิเคชั่น
เทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมในธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ที่เกิดจากการรับรู ้
ถึงความเÿี่ยง การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน อิทธิพลทางÿังคม ความÿามารถ
ทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ คุณค่าเชิง
ประโยชน์ใช้ÿอย และการÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล  
 ดังนั้น เพื่อเติมเต็มช่องว่างของงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น และเพิ่มความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภคในบริบทของการใช้แอพพลิเคชั่น
เทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมÿ าĀรับธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์  ผู้วิจัยจึงได้
พัçนาโมเดลและกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อĀาความเชื่อมโยงของปัจจัย
ดังกล่าวและแก้ปัญĀา โดยใช้แนวคิดการรับรู้ถึงความเÿี่ยงจากงานวิจัยของ 
Chiu, Wang, Fang, and Huang (2014) แ ล ะ  Xiang, Jing, Lee, and Choi 
(2015) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานจากงานวิจัยของ Chun, Lee, and 
Kim (2012) Ozturk, Bilgihan, Nusair, and Okumus (201�) และ Yang 
(2010) อิทธิพลทางÿังคมจากงานวิจัยของ Ajzen (1991) Bhattacherjee and 
Lin (2015) และ Jackson, Yi, and Park (2013) ความÿามารถทางนวัตกรรม
ÿ่วนบุคคลจากงานวิจัยของ Hartman, Shim, and Barber (2006) และ Noh, 

Enhancing Consumer Engagement in Online 

Retailing Business with Augmented Reality Applications
Thadathibesra Phuthong



86

üารÿารüิทยาการจัดการ
มĀาüิทยาลัยÿงขลานครินทร์
ปีที่ 38 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2564

 

Runyan, and Mosier (2014) คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และ
คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยจากงานวิจัยของ Chang (2013) Chiu et al. (2014) 
และ Kim, Kim, and Wachter (2013) การÿร้างประÿบการณ์บริการทาง
ดิจิทัลจากงานวิจัยของ Pullman and Gross (2004) และ Lusch, Vargo, 
and Wessels (2008) และความผูกพันของผู้บริโภคจากงานวิจัยของ Chang 
(2013) และ Chiu et al. (2014) โดยผลจากการýึกþาที่ได้รับจะเป็นประโยชน์
แก่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ใช้แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความ
เป็นจริงเÿริมและผู้ที่มีÿ่วนเกี่ยวข้องในการน าไปประยุกต์ใช้ใĀ้เข้ากับธุรกิจของ
ตนเองได้ เพื่อยกระดับความผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ใĀ้
เพิ่มÿูงขึ้น และÿร้างขีดความÿามารถทางการแข่งขันในยุคของธุรกิจบน
แพลตฟอร์มดิจิทัลได้อย่างยั่งยืน 
 
üĆêëčðรąสงÙŤ×องการüิÝĆ÷ 
 เพื่อทดÿอบโมเดลความผูกพันของผู้บริโภคในบริบทของธุรกิจการค้า
ปลีกออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม 
 
การìïìüîüรรèกรรöĒúąงาîüิÝĆ÷ìĊęเกĊę÷ü×้อง 
 การรĆïรĎ้ëċงÙüาöเสĊę÷งǰ	Perceived of Risk) Āมายถึง ความเชื่อของ
ผู้ใช้เก่ียวกับการได้รับĀรือความÿูญเÿียจากการยอมรับใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งเป็น
ตัวแปรÿ าคัญที่ÿ่งผลต่อการตัดÿินใจยอมรับเทคโนโลยี โดยจะแปรผกผันตาม
ระดับของความเÿี่ยงที่ผู้ใช้งานรับรู้ โดย Wang and Wang (2010) พบว่า การ
รับรู้ความเÿี่ยงในมุมมองของผู้บริโภคนั้น เป็นผลมาจากความคิดและจิตใจที่
มองว่าเป็นการเÿียÿละความเป็นÿ่วนตัว เพื่อแลกกับการได้ใช้งานเทคโนโลยี 
ดังนั้น การรับรู้ถึงความเÿี่ยงที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีจึงÿ่งผล
เชิงลบกับการรับรู้คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
จากความเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าĀนดÿมมติåานในการวิจัย ดังนี้ 
 H1: การรับรู้ถึงความเÿี่ยงเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงลบต่อคุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ 
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 H2: การรับรู้ถึงความเÿี่ยงเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงลบต่อคุณค่าเชิง
ประโยชน์ใช้ÿอย 
 การรĆïรĎ้ëċงÙüาöงŠา÷ĔîการĔß้งาîǰ	Perceived Ease of Use) 
Āมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคคาดĀวังต่อแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม
ไว้ว่าต้องมีความง่ายในการใช้งาน ไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามมากใน
การýึกþาและเรียนรู้เพื่อใช้งาน (Davis, 1989) โดยการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งานมีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์
และคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยของผู้บริโภค (Chun et al., 2012) และ Yang 
(2010) ยังได้ชี้ใĀ้เĀ็นว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานยังเป็นปัจจัยเชิง
ÿาเĀตุที่ÿ่งผลกระทบต่อการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ที่รับจากการใช้งานบริการ
แอพพลิเคชั่นเพื่อซื้อÿินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค จากความ
เชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าĀนดÿมมติåานในการวิจัย ดังนี้ 
 H3: การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อ
คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
 H4: การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อ
คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย 
 อิìíิóúìางสĆงÙöǰ	Social Influence) Āมายถึง ÿิ่งที่มีอิทธิพลที่ 
ท าใĀ้ผู้บริโภคถูกชักจูงจากปัจจัยภายนอกใĀ้เปลี่ยนแปลงทัýนคติได้ (Ajzen, 
1991) โดย Jackson et al. (2013) พบว่ า  Āากบุคคลเชื่ อว่ ากลุ่ มคนที่มี
ความÿ าคัญต่อความคิดĀรือเพื่อนÿนิทของตนเองมีการใช้งานเทคโนโลยีใĀม่ ๆ 
ก็จะเกิดการคล้อยตาม และÿ่งผลใĀ้เกิดการรับรู้และทัýนคติเชิงบวกต่อ
เทคโนโลยีนั้น ๆ มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ Chun et al. (2012) ยังได้ชี้ใĀ้เĀ็นว่า 
อิทธิพลทางÿังคมเป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์และประโยชน์เชิงใช้ÿอยที่จะได้รับจากการใช้งานของ
ผู้บริโภค จากความเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าĀนดÿมมติåานในการวิจัย ดังนี้ 
 H5: อิทธิพลทางÿังคมเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ 
 H6: อิทธิพลทางÿังคมเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงประโยชน์
ใช้ÿอย 
 ÙüาöสาöารëìางîüĆêกรรöสŠüîïčÙÙúǰ	Personal Innovativeness) 
Āมายถึง การที่บุคคลมีความตั้งใจที่จะทดลองใช้งานเทคโนโลยีใĀม่ ๆ โดย
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ยอมรับความเÿี่ยงที่เกิดขึ้นได้ และมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนมาใช้งานเทคโนโลยี
ใĀม่ ๆ ได้เร็วกว่ากลุ่มคนทั่วไป (Slade, Dwivendi, Piercy, and Williams, 
2015) โดยความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลยังมีบทบาทÿ าคัญในการ
พิจารณาว่าเทคโนโลยีใĀม่ที่จะเปลี่ยนและน ามาใช้งานนั้น มีการÿ่งมอบคุณค่า
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์และประโยชน์เชิงใช้ÿอยต่อผู้บริโภคได้มากน้อย
เพียงใด (Noh et al., 2014) ซึ่ง Hartman et al. (2006) พบว่า การเพิ่มขึ้น
ของระดับการรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และประโยชน์ใช้
ÿอยของเทคโนโลยีนั้น เป็นผลมาจากความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล
ของผู้บริโภค จากความเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าĀนดÿมมติåานในการวิจัย 
ดังนี้ 
 H7: ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวก
ต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
 H8: ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวก
ต่อคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย 
 ÙčèÙŠา เßิ งÙüาöเóúิé เóúิîìางอารöèŤ ǰ	Hedonic Value) 
Āมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกใช้แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมตาม
อารมณ์ ความรู้ÿึก Āรือจากจินตนาการ ซึ่งแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีประเภทนี้ 
จะช่วยÿร้างÿุนทรียะทางอารมณ์ ก่อใĀ้เกิดรÿนิยมประÿบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
อารมณ์ ÿามารถตอบÿนองความต้องการใช้งาน และผ่อนคลายความเครียดได้ 
โดย Avcilar and Özsoy (2015) พบว่า การรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์ÿ่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากการซื้อÿินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค นอกจากนี้ Mouakket and Al-hawari 
(2012) ยังได้ชี้ใĀ้เĀ็นว่า คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์มีความÿัมพันธ์
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจต่อประÿบการณ์บริการผ่านช่องทางออนไลน์และ
ÿื่อดิจิทัลของผู้บริโภค จากความเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าĀนดÿมมติåานใน
การวิจัย ดังนี้ 
 H9: คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์เปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวก
ต่อการÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล 

การยกระดับคüามผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์

ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีคüามเป็นจริงเÿริม (Augmented Reality)
ธาดาธิเบýร์ ภูทอง



89

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.38 No.1 January - June 2021

 

 ÙčèÙŠาเßิงðรąē÷ßîŤĔß้สอ÷ǰ	Utilitarian Value) Āมายถึง การที่
ผู้บริโภคต้องการใช้ประโยชน์จากแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม                             
นั้น ๆ ที่ตนเองเลือกใช้งาน เพราะต้องการเติมเต็มความต้องการĀรือเพราะ
ต้องการแก้ไขปัญĀาต่าง ๆ โดย Avcilar and Özsoy (2015) ได้ชี้ใĀ้เĀ็นว่าการ
รับรู้ถึงคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยÿ่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อบริการที่
ได้รับจากการซื้อÿินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค และ Mouakket and 
Al-hawari (2012) ยังพบว่า คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยÿ่งผลกระทบเชิงบวกตอ่
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีประÿบการณ์การบริการผ่านช่องทางออนไลน์
และÿื่อดิจิทัล จากความเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าĀนดÿมมติåานในการวิจัย 
ดังนี้ 
 H10: คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อการÿร้าง
ประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล 
 การสร้ างðรąสïการèŤïริ การìางéิÝิ ìĆú ǰ	Digital Service 
Experience) Āมายถึง การÿร้างปäิÿัมพันธ์ระĀว่างผู้ใช้งานด้วยเทคโนโลยี
ÿมัยใĀม่ ซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อนÿ าคัญที่ท าใĀ้ผู้บริโภคÿามารถเชื่ อมต่อกับ
ผู้ประกอบการธุรกิจบนโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลา โดย Quester and Lim 
(2003) พบว่า ความพึงพอใจต่อประÿบการณ์บริการทางดิจิทัลที่ได้รับของ
ผู้บริโภคมีความÿัมพันธ์เชิงบวกกับพùติกรรมในการÿร้างความผูกพันกับผู้ขาย
บนโลกออนไลน์ที่ตนเองเป็นÿมาชิกและชื่นชอบ ซึ่งขึ้นอยู่กับการประเมินถึง
คุณภาพการบริการที่ตนเองได้รับตามความถี่ของการใช้งานÿินค้าĀรือบริการ                         
นั้น ๆ โดย Tseng and Chiang (2013) ได้ชี้ใĀ้เĀ็นว่า การได้รับประÿบการณ์ที่
ดีจากผู้ขายออนไลน์ที่มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในการติดต่อÿื่อÿารกับ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลต่อการÿร้างความผูกพันของผู้บริโภคกับผู้ขาย
ออนไลน์ใĀ้ดียิ่งขึ้น  
 ÙüาöñĎกóĆî×องñĎ้ïริēõÙǰ(Consumer Engagement) Āมายถึง 
การที่ผู้บริโภคที่เคยใช้งานแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์แล้ว เกิดการÿื่อÿารกันระĀว่างผู้บริโภคที่เป็นผู้ซื้อกับ
ผู้ขายออนไลน์ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ โดยใช้ÿื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือ ซึ่งเป็นผลมา
จากการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ความผูกพันทางด้านอารมณ์ และความ
ผูกพันกับชุมชนÿังคมออนไลน์ (Brodie, Hollebeek, Juric, and Ilic, 2011; 
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Lim, Cheah, Waller, Ting, and Ng, 2019) จากความเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัย
จึงก าĀนดÿมมติåานในการวิจัย ดังนี้ 
 H11: การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัลเปŨนปŦจจัยที่ÿ่งผลเชิง
บวกต่อความผูกพันของผู้บริโภค 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ÿามารถÿรุปกรอบแนวคิดการ
วิจัยได้ดังแÿดงในภาพที่ 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
üิíĊéĞาเîิîการüิÝĆ÷ 
 การýึกþาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้บริโภค 
ที่มีประÿบการณ์ในการใช้แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมÿ าĀรับ
ธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะĀ์ค านวณได้
จากÿูตรของ Hair, Hult, Ringle, and Sarstedt (2017) ที่ได้กล่าวว่า จ านวน
กลุ่มตัวอย่างที่เĀมาะÿม ควรมีจ านวนอย่างน้อย 5  - 10 เท่าของดัชนีชี้วัด  
ในการýึกþาวิจัยนี้แบบÿอบถามมีจ านวนข้อค าถาม 23 ข้อ จ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต่ าจึงควรมี 230 ตัวอย่าง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างไม่ต่ ากว่า 230 
ตัวอย่าง และเพื่อมิใĀ้จ านวนตัวอย่างเป็นอุปÿรรคในการค านวณค่าÿถิติต่าง ๆ 
(Henseler, Hubona, and Ray, 2016) จึงใช้ 400 ตัวอย่าง มากกว่าจ านวน
ขั้นต่ าที่ก าĀนดไว้ 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คือ แบบÿอบถาม แบ่ง
ออกเป็น 2 ตอน คือ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบÿอบถาม จ านวน 8 ข้อ 
ค าถาม (2) ชุดค าถามเกี่ยวกับการยกระดับความผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจ
การค้าปลีกออนไลน์ผ่ านแอพพลิ เคชั่น เทคโนโลยีความเป็นจริ ง เÿริม 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความเÿี่ยง จ านวน 3  ข้อค าถาม โดยผู้วิจัย
ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Chiu et al. (2014) และ Xiang et al. (2015) ด้าน
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลง  
จากงานวิจัยของ Chun et al. (2012) Ozturk et al. (201�) และ Yang 
(2010) ด้านอิทธิพลทางÿังคม จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจาก
งานวิจัยของ Ajzen (1991) Bhattacherjee and Lin (2015) และ Jackson 
et al. (2013) ด้านความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล จ านวน 2 ข้อค าถาม 
โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Hartman et al. (200�) และ Noh et al. 
(2014) ด้านคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ จ านวน 3 ข้อค าถาม และ
ด้านคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย จ านวน 2 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจาก
งานวิจัยของ Chang (2013) Chiu et al. (2014) และ Kim et al. (2013) ด้าน
การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล จ านวน 5 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัย
ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Pullman and Gross (2004) และ Lusch et al. 
(2008) และด้านความผูกพันของผู้บริโภค จ านวน 2 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัย
ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Chang (2013) และ Chiu et al. (2014) โดยลักþณะ
ของค าถามเป็นมาตราÿ่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามลิเคิรต์ÿเกล (Likert 
Scale) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบÿอบถามผ่านการÿร้างลิงค์ 
ในกลุ่มเว็บไซต์ÿื่อÿังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น WeloveShopping Pantip.com 
และเพจของ IKEA เป็นต้น โดยใช้วิธีการÿุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ในช่ วง เดือนพùþภาคม 25�2 ถึ ง  กรกãาคม 25�2  โดย
แบบÿอบถามมีค าถามในการคัดกรองกลุ่ มตัวอย่างอยู่ที่ ข้อที่  1 ของ
แบบÿอบถาม โดยถามว่าท่านเคยใช้แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม 
(Augmented Reality Application) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ผÿมผÿานโลกของ
ความจริงเข้ากับโลกเÿมือน โดยใช้วิธีการซ้อนภาพÿามมิติที่อยู่ในโลกเÿมือน 
ใĀ้ไปอยู่บนภาพที่ผู้ใช้งานเĀ็นในโลกของความเป็นจริงผ่านทางกล้องดิจิทัลของ
ÿมาร์ทโฟน แท็บเล็ต Āรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ และใĀ้ผลการแÿดงภาพ ณ เวลาจริง
โดยทันที เพื่อซื้อÿินค้าĀรือบริการจากร้านค้าปลีกออนไลน์ใช่Āรือไม่ เพื่อเป็น
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การท าใĀ้มั่นใจว่า ผู้ที่ตอบแบบÿอบถามเป็นผู้ที่มีประÿบการณ์ในการ ใช้
แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมÿ าĀรับธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์จริง 
 การวิจัยมีการทดÿอบเครื่องมือ โดยการตรวจÿอบคุณภาพของ
แบบÿอบถามโดยใĀ้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความตรงเชิงเนื้อĀา 
โดยใช้วิธีการค านวณĀาค่าดัชนีความÿอดคล้อง (IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ยอมรับที่ค่า
มากกว่า 0.50 เพื่อแÿดงว่าข้อค าถามนั้นÿอดคล้องกับจุดมุ่งĀมายและเนื้อĀา 
ที่มุ่งวัด (Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลจากการวิเคราะĀ์พบว่า ทุกข้อ
ค าถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าĀนด โดยมีค่าระĀว่าง 0.67 - 1.00 จากนั้นท าการ
เก็บข้อมูลเพื่อทดÿอบความเĀมาะÿมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 
30 คน โดยท าการวิเคราะĀ์ค่าÿัมประÿิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.70 เพื่อแÿดงว่าแบบÿอบถามนี้มีความ
เที่ยงเพียงพอ (Hair et al., 2017) ในที่นี้ตัวแปร PI3 (เมื่อมีเทคโนโลยีใĀม่ ๆ 
เข้ามา ท่านมักจะเป็นบุคคลกลุ่มแรก ๆ ที่ได้ทดลองใช้งานก่อนอยู่เÿมอ) มีค่า 
ไม่ถึงเกณฑ์จึงตัดออกไป และค านวณค่าระดับความเที่ยงของตัวแปรใน
แบบÿอบถามทั้งĀมด 8 ตัวแปร ผลจากการวิเคราะĀ์พบว่า ผ่านเกณฑ์ขั้นต่ า 
ที่ก าĀนด โดยมีค่าระĀว่าง 0.732 - 0.902 รวมทั้งการปรับปรุงค าถามอีกครั้ง 
ก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากนั้นผู้วิจัยได้
ด าเนินการทดÿอบข้อตกลงเบื้องต้นทางÿถิติ โดยการน าข้อมูลที่จัดเก็บจากกลุ่ม
ตัวอย่างไปพิจารณาความครบถ้วนของการตอบแบบÿอบถามเพื่อทดÿอบข้อมูล
ขาดĀาย (Missing Data) ข้อมูลÿุดโต่ง (Outliners) การกระจายแบบปกติ 
(Normal) ความÿัมพันธ์ เชิ ง เÿ้นตรง (Linearity) ภาวะร่วมเÿ้นตรงพĀุ 
(Multicollinearity) และภาวะร่วมเÿ้นตรง (Singularity) ผลจากการทดÿอบ
พบว่า ข้อมูลไม่มีÿ่วนใดขาดĀาย มีความÿัมพันธ์เชิงเÿ้นตรง และไม่มีปัญĀา
ภาวะร่วมเÿ้นตรงพĀุและภาวะร่วมเÿ้นตรง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ก าĀนด
ทั้งĀมด โดยมีการกระจายแบบเบ้ซ้ายที่มีความเบ้อยู่ในช่วงมากกว่า +3 Āรือ
น้อยกว่า -3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าววิเคราะĀ์ข้อมูลทางÿถิติต่อไป 
Āลังจากนั้นท าการวิ เคราะĀ์ข้อมูลใช้ÿถิติ เชิงพรรณนา และวิ เคราะĀ์
ความÿัมพันธ์เชิงÿาเĀตุด้วยตัวแบบÿมการเชิงโครงÿร้าง โดยใช้เทคนิค Partial 
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Least Square ซึ่งเป็นวิธีการที่เĀมาะÿมและได้รับความนิยมในการวิเคราะĀ์                     

ตัวแบบเÿ้นทาง (Path Model) ที่มีความซับซ้อน (Sarstedt, Ringle, & Hair, 

2017) เพื่อĀาความÿัมพันธ์ระĀว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยน าค่าเÞลี่ย
ของตัวแปรต้นและค่าเÞลี่ยของตัวแปรตามมาวิเคราะĀ์แบบแยกÿ่วนยกก าลัง
น้อยที่ÿุด เพื่อĀาเÿ้นทาง (Path Analysis) ค่าน้ าĀนักองค์ประกอบ (Factor 

Loading) และค่าÿัมประÿิทธิ์เÿ้นทาง (Path Coefficients) และตรวจÿอบ
ความÿอดคล้องของตัวแบบÿมการโครงÿร้างกับข้อมูลเชิงประจักþ์ ด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ÿ าเร็จรูป 

 
ñúการüิÝĆ÷ 

 1. ผลการวิเคราะĀ์ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบÿอบถามÿ่วนใĀญ่
เป็นเพýĀญิง คิดเป็นร้อยละ 83.�0 มีอายุในช่วง 18 - 25 ปŘ คิดเป็นร้อยละ 
99.�0 ÿ่วนใĀญ่ýึกþาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ �5.�0 มีรายได้เÞลี่ย
ต่อเดือนคือ อยู่ระĀว่าง 5,000 - 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 94.�0 
ÿ่วนมากมีประÿบการณ์ในการซื้อÿินค้าĀรือบริการออนไลน์มาแล้ว 3 ปŘ คิดเป็น
ร้อยละ 39.40 นิยมใช้แอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม IKEA Place 

ในการซื้อÿินค้าĀรือบริการจากค้าปลีกออนไลน์มากที่ÿุด คิดเป็นร้อยละ 40.20 

และมีค่าเÞลี่ยของราคาÿินค้าĀรือบริการที่ซื้อในแต่ละครั้งอยู่ที่ 501 - 1,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 47.10 

 2. ผลการวิเคราะĀ์ความÿัมพันธ์เชิงÿาเĀตุด้วยตัวแบบÿมการเชิง
โครงÿร้าง 
    2.1 Assessment of Measurement Model จากการวิเคราะĀ์
ความเชื่อมั่นของความÿอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) 
พบว่า ตัวแปรแòงทุกตัวมีค่า Composite Reliability มากกว่า 0.�08 และ 
มีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.�0 จึงÿรุปได้ว่าการวัดตัวแปรแòงทั้งĀมด
ในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2017) การวิเคราะĀ์ความตรง 
เชิงÿอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแòงทุกตัวมีค่า AVE 
มากกว่า 0.50 จึงÿรุปได้ว่ามีความตรงเชิงÿอดคล้องระĀว่างตัวแปรÿังเกตที่
ÿังกัดตัวแปรแòงเดียวกันในทุกตัวแปรแòงของตัวแบบ (Hair et al., 2017) 

Enhancing Consumer Engagement in Online 

Retailing Business with Augmented Reality Applications
Thadathibesra Phuthong



94

üารÿารüิทยาการจัดการ
มĀาüิทยาลัยÿงขลานครินทร์
ปีที่ 38 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2564

 

ÿ่วนการวิเคราะĀ์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรÿังเกต  (Indicator Reliability) 
พบว่า ตัวแปรÿังเกตทุกตัวมีค่า Outer Loading มากกว่า 0.�0 จึงÿรุปได้ว่า 
ตัวแปรÿังเกตทั้งĀมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2017) ดังแÿดง
ในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 

ค่า Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE  
องค์ประกอบ Factor Loading 

 > 0.708 
Cronbach’s Alpha 

> 0.70 CR > 0.70 AVE > 0.50 

การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล (DE) 0.787-0.878 0.897 0.924 0.709 

ความผูกพันของผู้บริโภค (CE) 0.919-0.937 0.840 0.926 0.862 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (EU) 0.819-0.851 0.785 0.874 0.699 

คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (HV) 0.798-0.885 0.��8 0.871 0.693 

ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล (PI) 0.874-0.902 0.�33 0.882 0.789 

การรับรู้ถึงความเÿี่ยง (PR) 0.772-0.890 0.��� 0.862 0.677 

อิทธิพลทางÿังคม (SN) 0.831-0.898 0.841 0.904 0.759 

คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย (UV) 0.917-0.922 0.818 0.916 0.846 
 

 ÿ าĀรับการวิเคราะĀ์ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 

พบว่า รากที่ÿองของค่า AVE ของตัวแปรแòงแต่ละตัว  มีค่ามากกว่าค่า
ÿĀÿัมพันธ์ระĀว่างตัวแปรแòงนั้นกับตัวแปรแòงอ่ืน ๆ ในตัวแบบ ประกอบกับ
ค่า Cross Loading ของตัวแปรÿังเกตแต่ละตัวกับตัวแปรแòงที่ÿังกัดมีค่ามาก
ที่ÿุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่า Cross Loading ของตัวแปรÿังเกตนั้นกับตัวแปร
แòงอ่ืน ๆ ในตัวแบบ จึงÿรุปได้ว่า ตัวแปรแòงทั้งĀมดของตัวแบบมีความตรง 
เชิงจ าแนก และถูกวัดด้วยตัวแปรÿังเกตที่ถูกต้อง (Fornell & Larcker, 1981)  
ดังแÿดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 

รากที่ÿองของค่า AVE ของตัวแปรแòง และค่าÿĀÿัมพันธ์ระĀว่างตัวแปรแòง 
องค์ประกอบ VIF 

Correlation Matrix 

DE CE EU HV PI PR SN UV 

DE 2.445 0.842        

CE 2.102 0.757 0.928       

EU 1.641 0.681 0.694 0.836      

HV 1.709 0.651 0.616 0.678 0.833     

PI 1.502 0.631 0.654 0.603 0.525 0.888    

PR 1.644 0.145 -0.016 0.043 0.118 0.124 0.823   

SN 2.064 0.666 0.694 0.674 0.607 0.618 0.059 0.871  

UV 1.916 0.538 0.607 0.623 0.600 0.505 0.003 0.560 0.920 
ĀมายเĀตุ: ค่าตัวเลขใน Main Diagonal คือ √AVE 
             DE = การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล, CE = ความผูกพันของผู้บริโภค, EU = การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน, 

HV = คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ , PI = ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล , PR = การรับรู้ถึงความเÿี่ยง ,  
SN =  อิทธิพลทางÿังคม, UV = คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย 
 

 2.2  Assessment of Structural Model ในการวิ เคราะĀ์โมเดล
ÿมการโครงÿร้างจะต้องมีการทดÿอบภาวะร่วมเÿ้นตรงพĀุ (Multicollinearity) 

ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความÿัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยÿ าคัญทาง
ÿถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 3.30 
(Hair et al., 2017) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 2 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่า 
VIF ÿอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าĀนด  

 2.3 การทดÿอบÿมมติåาน ÿ าĀรับการประเมินตัวแบบเชิงโครงÿร้าง
ด้วยวิธี PLS-SEM จะใช้การทดÿอบการมีนัยÿ าคัญทางÿถิติของพารามิเตอร์ด้วย
กระบวนการ Bootstrapping (Hair et al., 2017) และใช้เทคนิคการÿุ่มซ้ า
ข้อมูลโดยทั่วไป จ านวน 5,000 ชุด (Hair et al., 2017) และใช้การทดÿอบ
ÿมมติåานที่มีเขตการปäิเÿธÿองทาง (Two-tailed) โดยÿัมประÿิทธิ์มีระดับ
นัยÿ าคัญ 0.05 คือ p < 0.05 และ t-Statistics มีค่ามากกว่าĀรือเท่ากับ 1.96 

เพื่อแÿดงว่าค่าÿัมประÿิทธิ์อิทธิพลÿนับÿนุนÿมมติåานงานวิจัย โดยÿามารถ
ÿรุปผลการทดÿอบÿมมติåานได้ ดังแÿดงในตารางที่ 3 และภาพที่ 2 
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ตารางที่ 3 
ÿรุปผลการวิเคราะĀ์อิทธิพลขององค์ประกอบและการทดÿอบÿมมติåาน  
ÿมมติåาน รายละเอียด β t- value ผลการทดÿอบ 

H1 การรับรู้ถึงความเÿี่ยง --> คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลนิทางอารมณ ์ 0.072 1.749 ไม่ÿนับÿนุน 

H2 การรับรู้ถึงความเÿี่ยง --> คุณค่าเชิงประโยชน ์
ใช้ÿอย   -0.044 1.147 ไม่ÿนับÿนุน 

H3 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน --> คุณคา่ 
เชิงความเพลิดเพลนิทางอารมณ ์ 0.460     8.717*** ÿนับÿนุน 

H4 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน --> คุณคา่ 
เชิงประโยชน์ใช้ÿอย 0.402     7.929*** ÿนับÿนุน 

H5 อิทธิพลทางÿังคม --> คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลนิทางอารมณ ์ 0.234     4.228*** ÿนับÿนุน 

H6 อิทธิพลทางÿังคม --> คุณค่าเชิงประโยชน ์
ใช้ÿอย 0.203     3.710*** ÿนับÿนุน 

H7 ความÿามารถทางนวตักรรมÿ่วนบุคคล --> 
คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ ์ 0.095 1.941 ไม่ÿนับÿนุน 

H8 ความÿามารถทางนวตักรรมÿ่วนบุคคล --> 
คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย 0.142   3.064** ÿนับÿนุน 

H9 คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ ์-->  
การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจทิัล 0.512   10.596*** ÿนับÿนุน 

H10 คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย --> การÿร้าง
ประÿบการณ์บรกิารทางดิจทิัล 0.231    4.140*** ÿนับÿนุน 

H11 การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจทิัล  
--> ความผูกพนัต่อของผู้บริโภค 0.757   31.349*** ÿนับÿนุน 

ĀมายเĀตุ: **   Āมายถึง นัยÿ าคัญทางÿถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value >= 2.576) 
              *** Āมายถึง นัยÿ าคัญทางÿถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value >= 3.291)
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 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะĀ์ÿมการโครงÿร้างและค่าอิทธิพลรวม  
ยังพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลรวม (Total Effect) ต่อความผูกพันของผู้บริโภคÿูง
ที่ÿุด คือ การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล (TE = 0.757) รองลงมาคือ 
คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (TE = 0.388) การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน (TE = 0.249) คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย (TE = 0.175) อิทธิพลทาง
ÿังคม (TE = 0.126) ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบคุคล (TE = 0.062) และ
การรับรู้ถึงความเÿี่ยง (TE = 0.020) ตามล าดับ โดยปัจจัยทั้งĀมดร่วมกัน
พยากรณ์การยกระดับความผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์
ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม ได้ร้อยละ 5�.30 (R2 = 0.573) 
และมีความÿัมพันธ์กันในระดับÿูง (Q2 = 0.469) ดังแÿดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 
ผลการวิเคราะĀ์เÿ้นทางความÿัมพันธ์ระĀว่างตัวแปรอิÿระและตัวแปรตาม 

ตัวแปร
ตาม 

(Latent 
Variable) 

Q2 R2 อิทธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรเชิงÿาเĀตุ (Antecedents) 

PR EU SN PI HV UV DE 

HV 0.329 0.512 
DE 0.072 0.460 0.234 0.095 0.000 0.000 0.000 
IE 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
TE 0.072 0.460 0.234 0.095 0.000 0.000 0.000 

UV 0.349 0.43� 
DE -0.044 0.402 0.203 0.142 0.000 0.000 0.000 
IE 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
TE -0.044 0.402 0.203 0.142 0.000 0.000 0.000 

DE 0.303 0.458 
DE 0.000 0.000 0.000 0.000 0.512 0.231 0.000 
IE 0.027 0.328 0.167 0.081 0.000 0.000 0.000 
TE 0.027 0.328 0.167 0.081 0.512 0.231 0.000 

CE 0.4�9 0.5�3 
DE 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.757 
IE 0.020 0.249 0.126 0.062 0.388 0.175 0.000 
TE 0.020 0.249 0.126 0.062 0.388 0.175 0.757 

ĀมายเĀตุ: DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม 
             DE = การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล, CE = ความผูกพันของผู้บริโภค, EU = การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน, HV = คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์, PI = ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล, PR = การ
รับรู้ถึงความเÿี่ยง, SN =  อิทธิพลทางÿังคม, UV = คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย  
             ค่า R2 >= 0.25 คือ ระดับต่่า, R2 >= 0.50 คือ ระดับปานกลาง, R2 >= 075 คือ ระดับÿูง (Hair et al., 
2017) 
             ค่า Q2 ≥0.02 มีความÿัมพันธ์ระดับต่่า, Q2  ≥0.15 มีความÿัมพันธ์ระดับปานกลาง, Q2 ≥0.35 มีความÿัมพันธ์
ระดับÿูง (Hair et al., 2017) 
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อõิðรา÷ñúการýċกþา 
 ผลการวิจัยจากโมเดลความผูกพันของผู้บริโภคในบริบทของธุรกิจ
การค้าปลีกออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมที่พัçนา                  
ขึ้นมา พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿุดที่ÿ่งผลต่อ
คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Avcilar and 
Özsoy (2015) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ของผู้บริโภค และ Ozturk et 
al. (2016) ที่แÿดงใĀ้เĀ็นว่า  การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานบริการ
แอพพลิเคชั่นเพื่อซื้อÿินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคเป็นปัจจัย
ÿ าคัญที่ÿ่งผลต่อการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินใจของผู้บริโภค รองลงมาคือ 
อิทธิพลทางÿังคม ซึ่งÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu, Zhang, and Liu (2018) 
Luo and Ye (2019) และ Altalhi (2020) พบว่า อิทธิพลทางÿังคมเป็นปัจจัย
ÿ าคัญที่ÿ่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ในการใช้งาน
เทคโนโลยีใĀม่ ๆ ของผู้บริโภค และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานยังเป็น
ปัจจัยÿ าคัญที่ÿุดที่ÿ่งผลต่อคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย ÿอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Yu et al. (2018) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานÿ่งผลโดยตรง
ต่อการรับรู้ถึงคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยของเทคโนโลยีแอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคเพื่อซื้อÿินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่  รองลงมาคือ อิทธิพลทาง
ÿังคม ซึ่งÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu et al. (2018) Luo and Ye (2019) 
และ Altalhi (2020) ที่ชี้ ใĀ้เĀ็นว่า อิทธิพลทางÿังคมเป็นปัจจัยÿ าคัญที่ มี
ความÿัมพันธ์กับการรับรู้ถึงคุณประโยชน์เชิงใช้ÿอยของเทคโนโลยี ตามด้วย
ความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคล ÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Al-Jundi, 
Shuhaiber, and Augustine (2019) พบว่า ความÿามารถทางนวัตกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอยจาก
เทคโนโลยี  
 โดยคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ยังเป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿุด 
ที่ÿ่งผลต่อการÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล ÿอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chiu and Cho (2019) ที่พบว่า การรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินใจÿ่งผล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อบริการที่ได้รับและความตั้งใจ  
ซื้อซ้ าจากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ และงานวิจัยของ Papagiannidis, 
Pantano, See-To, Dennis, and Bourlakis (2017) แ ล ะ  Yu et al. (2018)  
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ที่ชี้ใĀ้เĀ็นว่า ประÿบการณ์เชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ความÿัมพันธ์ 
เชิงบวกกับการรับรู้ถึงประÿบการณ์บริการที่ผู้บริโภคได้รับจากธุรกิจค้าปลีก
ออนไลน์และแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ รองลงมาคือ คุณค่าเชิงประโยชน์ 
ใช้ÿอย ซึ่งÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Papagiannidis et al. (2017) Yu et al. 
(2018) และ Vijay, Prashar, and Sahay (2019) พบว่า คุณค่าเชิงประโยชน์ 
ที่เกิดจากประÿบการณ์ในการใช้งานเทคโนโลยีเพื่อซื้อÿินค้าออนไลน์ÿ่งผลต่อ
การรับรู้ถึงคุณภาพของบริการที่ผู้บริโภคได้รับ ซึ่งเป็นประÿบการณ์บริการที่ 
น่าประทับใจและมีความเป็นเอกลักþณ์เÞพาะตัว  

 นอกจากนี้ การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัลยังเป็นปัจจัยÿ าคญั
ที่ÿ่งผลต่อการยกระดับความผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์
ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม ÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu 
and Stilwell (2018) พบว่า ความพึงพอใจต่อประÿบการณ์บริการทางดิจิทัล 
ที่ได้รับของผู้บริโภคÿ่งผลเชิงบวกต่อพùติกรรมในการÿร้างความผูกพันต่อตรา
ÿินค้านั้น ๆ ของผู้บริโภค และงานวิจัยของ Ngo, Nguyen, and Kang (2019) 
ที่ได้ชี้ใĀ้เĀ็นว่า การได้รับประÿบการณ์ที่ดีจากการใช้งานบริการเทคโนโลยีเป็น
ปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเทคโนโลยี 
นั้น ๆ ซึ่งความประทับใจที่มีต่อบริการดังกล่าวยังเป็นปัจจัยเชิงÿาเĀตุÿ าคัญ 
ที่ท าใĀ้ผู้บริโภคมีความผูกพันกับการใช้งานแพลตฟอร์มเทคโนโลยีเพื่อซื้อÿินค้า
Āรือบริการออนไลน์ซ้ าอย่างต่อเนื่อง (Lim et al., 2019)  
 ในขณะที่การรับรู้ถึงความเÿี่ยงไม่ÿ่งผลต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์และคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้ÿอย ÿอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chakraborty and Soodan (2019) พบว่า การรับรู้ถึงความเÿี่ยงไม่ÿ่งผล
กระทบต่อแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ในการซื้อÿินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค และงานวิจัยของ Riek, Bohme, and Moore (2016) ที่แÿดงใĀ้
เĀ็นว่า การรับรู้ถึงความเÿี่ยงไม่ÿ่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับ
กลับมาจากการใช้งานบริการทางออนไลน์ นอกจากนี้ ยังพบว่าความÿามารถ
ทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลไม่ÿ่งผลต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ซึ่ง
ÿอดคล้องกับงานวิจัยของ Krey, Chuah, Ramayah, and Rauschnabel 
(2019) ที่ชี้ใĀ้เĀ็นว่า ความÿามารถทางนวัตกรรมของผู้บริโภคไม่มีความÿัมพันธ์

การยกระดับคüามผูกพันของผู้บริโภคในธุรกิจการค้าปลีกออนไลน์

ผ่านแอพพลิเคชั่นเทคโนโลยีคüามเป็นจริงเÿริม (Augmented Reality)
ธาดาธิเบýร์ ภูทอง
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กับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินทางอารมณ์จากการยอมรับใช้งานเทคโนโลยี
นาāิกาอัจÞริยะของผู้บริโภค 

 ×้อเสîอĒîąสĞาĀรĆïการüิÝĆ÷ 
 1. ข้อเÿนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากผลการýึกþาพบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน อิทธิพลทาง
ÿังคม เป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
นอกจากนี้ ยังร่วมกับความÿามารถทางนวัตกรรมÿ่วนบุคคลÿ่งผลต่อคุณค่า 
เชิงประโยชน์ใช้ÿอย ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกออนไลน์และผู้ที่มีÿ่วน
เกี่ยวข้องÿามารถน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้ โดยการน าเÿนอข้อมูลเกี่ยวกับ
ÿินค้าĀรือบริการที่ผู้บริโภคÿามารถค้นĀา ทดลอง และเลือกซื้อÿินค้าĀรือ
บริการผ่านแอพพลิเคชั่นด้วยความง่ายในการใช้งาน ÿามารถเรียนรู้ ท าความ
เข้าใจด้วยตนเองโดยใช้เวลาไม่นาน รวมทั้งการท าการตลาดผ่านÿื่อโÛþณา             
ต่าง ๆ Āรือการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเÿียง เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้ถึงความแพร่Āลายและความนิยมในการใช้งาน และการออกแบบ
แอพพลิเคชั่นที่มีรูปลักþณ์ÿวยงาม น่าดึงดูดใจใĀ้ทดลองใช้งาน ซึ่งจะช่วยใĀ้
ผู้บริโภคเกิดความรู้ÿึกทางอารมณ์ที่จะอยากใช้งานแอพพลิเคชั่นที่ÿามารถÿร้าง
ความบันเทิงใจและมีประโยชน์เชิงใช้ÿอยÿ าĀรับการด าเนินชีวิตประจ าวันที่ช่วย
อ านวยความÿะดวกÿบายในการเข้าถึงร้านค้าปลีก เพื่อซื้อÿินค้าĀรือบริการ
ออนไลน์ที่ตนเองมีความต้องการเพิ่มมากยิ่งขึ้น  

 และยังพบอีกว่า คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และคุณค่าเชิง
ประโยชน์ใช้ÿอยเป็นปัจจัยที่ÿ่งผลร่วมกันต่อการÿร้างประÿบการณ์บริการทาง
ดิจิทัลของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกออนไลน์และผู้ที่มีÿ่วน
เกี่ยวข้องÿามารถน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้โดยการน าเÿนอข้อมูลเกี่ยวกับ
ÿินค้าĀรือบริการออนไลน์ ท่ีมีความแปลกใĀม่ ÿามารถท าใĀ้เกิดความ
เพลิดเพลินใจระĀว่างการใช้งาน รวมทั้งช่วยใĀ้ผู้บริโภคÿามารถเลือกÿินค้าĀรือ
บริการได้อย่างĀลากĀลาย ใช้ได้ทุกที่ทุกเวลา และทดลองใช้งานด้วยตนเองผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่น โดยที่ไม่ต้องเดินทางไปยังร้านค้าปลีกนั้น ๆ เช่น การใช้
แนวคิดเกมมิฟŗเคชั่นใĀ้ได้ร่วมเล่นเกมไปด้วยระĀว่างเลือกÿินค้า การตอบข้อ
ซักถามผ่านทางเทคโนโลยีการÿื่อÿารด้วยข้อความอัตโนมัติและการใช้เทคนิค                               
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โăโลแกรมแบบ 3 มิติ เป็นต้น ซึ่งจะท าใĀ้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงประÿบการณ์
การใĀ้บริการผ่านÿื่อและเทคโนโลยีดิจิทัลที่น่าประทับใจ มีความแตกต่างจาก
Āน้าร้านในโลกของความเป็นจริง และยังตอบÿนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้เÞพาะรายบุคคลมากยิ่งขึ้น  

 นอกจากนี้ ยังพบว่า การÿร้างประÿบการณ์บริการทางดิจิทัลยังเป็น
ปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจค้า
ปลีกออนไลน์และผู้ที่มีÿ่วนเกี่ยวข้องÿามารถน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้โดย
การพัçนาบริการที่มีความแตกต่างจากตลาดทั่วไป โดยเน้นการประยุกต์ใช้
คุณÿมบัติของเทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริมมาใช้ออกแบบและพัçนาบริการ 
เพื่อÿร้างปäิÿัมพันธ์ระĀว่างผู้บริโภคใĀ้ÿามารถเชื่อมต่อกับผู้ประกอบการธุรกิจ
บนโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลา โดยต้องมีความเป็นมิตรต่อผู้บริโภคที่มีความ
แตกต่างกันในด้านความต้องการใช้งาน ซึ่งจะช่วยท าใĀ้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจต่อบริการที่ได้รับมากยิ่งขึ้น โดยเกิดการÿื่อÿารกันระĀว่างผู้บริโภคที่
เป็นผู้ซื้อกับผู้ขายออนไลน์ผ่านทางกิจกรรมต่าง ๆ โดยใช้ÿื่อออนไลน์ เช่น การ
โพÿต์ÿถานะ การÿ่งข้อความ Āรือรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับÿินค้าĀรือบริการ และ
ท้ายที่ÿุดเกิดความผูกพันกับตราÿินค้าร้านค้าปลีกออนไลน์มากยิ่งขึ้น ทั้งจาก
ความผูกพันที่เกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน อารมณ์ และชุมชน
ÿังคมออนไลน์ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าปลีกที่มีการใช้แอพพลิเคชั่น
เทคโนโลยีความเป็นจริงเÿริม 
 2. ข้อเÿนอแนะÿ าĀรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

    2.1 ในการýึกþาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจใช้วิธีวิจัยแบบผÿมผÿาน 
ด้วยการท าวิจัยแบบวิธีเชิงปริมาณและวิธีเชิงคุณภาพ โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณ
เป็นĀลักและใช้วิธีเชิงคุณภาพมาเÿริมเพื่อขยายความและเพิ่มความลุ่มลึกของ
ข้อมูลด้วยวิธีการÿัมภาþณ์เชิงลึกĀรือวิธีการอ่ืน ๆ ตามความเĀมาะÿม 

    2.2 ควรýึกþาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่คาดว่าจะÿ่งผลต่อความผูกพันของ
ผู้บริโภค เช่น ปัจจัยพลังอ านาจของลูกค้า ความคาดĀวังในประÿิทธิภาพ ความ
เกี่ยวพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราÿินค้า ความเชื่อมั่นในตราÿินค้า และความ
ÿอดคล้องของตนเองกับภาพลักþณ์ตราÿินค้า เป็นต้น  
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