
 

89 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

อิทธิพลของความจริงเสริมต่อความพึงพอใจในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้
ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลเิคชนั 

พงษ์ชัย วงศ์ชยัชินศร1ี* และ วิกานดา พรสกุลวานิช2   
1 นักศึกษา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

2 รองศาสตราจารย์ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : 2557phongchai@gmail.com 

บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
7 ธันวาคม 2567 

วันที่แก้ไขบทความ :  
27 กุมภาพันธ์ 2568 

วันที่ตอบรับบทความ : 
7 มีนาคม 2568 

วันทีเ่ผยแพร่ (Online) :
26 มิถุนายน 2568 
 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทบทวนวรรณกรรมอิทธิพลของเทคโนโลยีความ
จริงเสริม (Augmented Reality: AR) ต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในความพึงพอใจ
ประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน โดยใช้
แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และ
แนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า (Customer Brand Engagement) เป็นกรอบ
ในการศึกษา บทความน้ีมุ่งหวังท่ีจะอธิบายผลของการยอมรับเทคโนโลยีความจริงเสริมใน
ด้านการรับรู้ประโยชน์ การลดความเสี่ยง การเพ่ิมความเชื่อม่ัน ความง่ายในการใช้งาน 
และความสนุกสนานเพลิดเพลิน ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการเพิ่มการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติ
การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภค และนําไปสู่ความ 
พึงพอใจในประสบการณ์และความตั้งใจใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน 
โดยเฉพาะผลสรุปจากการรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานจากการใช้งาน
ความจริงเสริม เป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้ 
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This article aims to examine the influence of Augmented Reality (AR) 
technology on brand engagement, satisfaction with virtual experiences, and 
intention to use beauty products through mobile applications.  The study 
employs the Technology Acceptance Model and the concept of Customer 
Brand Engagement as theoretical frameworks. This article aims to explain the 
effects of augmented reality technology acceptance in terms of perceived 
usefulness, risk reduction, increased confidence, ease of use, and enjoyment, 
which influence the enhancement of brand engagement in cognitive, 
affective, and behavioral dimensions of consumer interaction, leading to 
satisfaction with experience and intention to use beauty products on 
applications. The conclusions regarding positive risk perception and 
enjoyment derived from utilizing augmented reality are significant 
determinants influencing the intention to use. 

Keywords: Augmented Reality (AR), Brand Engagement, Experience     
     Satisfaction, Usage Intention, Technology Acceptance  
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บทนํา  

 ปัจจุบัน การพัฒนาของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และทําให้ประสบการณ์ 
การซ้ือของบนโลกออนไลน์ของผู้บริโภคลํ้าหน้าไปอีกข้ัน กับการมาถึงของความจริงเสริม (Augmented Reality 
หรือ AR) ท่ีไม่เหมือนใครและมีชีวิตชีวา ซ่ึงความจริงเสริมมีจุดมุ่งหมายท่ีเชื่อมโลกแห่งความเป็นจริงและโลกเสมือน
จริง ท่ีถูกรวมกันและสร้างด้วยเทคโนโลยีเข้ากับโลกแห่งความเป็นจริง ทําให้บุคคลมีปฏิสัมพันธ์แบบเวลาจริงทันที 
โดยความจริงเสริมถูกนิยามว่า “เป็นการซ้อนทับของวัตถุเสมือน เช่น รูปภาพ ข้อความ เสียง ท่ีถูกสร้างโดย
คอมพิวเตอร์ ในสภาพแวดล้อมจริงของผู้ใช้งาน” (McLean & Wilson, 2019) นํามาสู่การตลาดแห่งโลกอนาคตท่ีไร้
เส้นแบ่ง ทําให้การอยู่บนโลกจริงกับโลกเสมือนแทบไม่รู้สึกถึงเส้นแบ่งของเทคโนโลยี ท่ีปัจจุบันกลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิต โดยเฉพาะวัยท่ีเติบโตมาพร้อม ๆ กับโลกดิจิทัล ดังนั้นการรับรู้ถึงอิทธิพลต่อการก้าวทันกระแส ท่ีเป็นโลก
อนาคตของยุคนี้ต่อการตอบสนองและมีปฏิสัมพันธ์ ในการมีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีท่ีผสานไปด้วยกัน 
บนการซ้ือของออนไลน์จนแทบจะแยกไม่ออก เพ่ือให้ทันต่อการก้าวสู่ยุคการตลาดของความจริงเสริมท่ีมากับ AI  
โดย McKinsey (2024) ได้ทําการสํารวจว่า ปี 2024 จะเป็นปีท่ีองค์กรต่าง ๆ เร่ิมใช้ Gen AI และได้รับมูลค่าทาง
ธุรกิจจากเทคโนโลยีใหม่อย่างแท้จริง ซ่ึง 65% รายงานว่าองค์กรของตนใช้ Gen AI เป็นประจํา เม่ือพิจารณาตาม
อุตสาหกรรมพบว่า ภาคบริการด้านวิชาชีพมีอัตราการนําไปใช้งานเพ่ิมข้ึนสูงสุด โดยองค์กรท่ัวไปท่ีใช้ Gen AI  
ส่วนใหญ่อยู่ในด้านการตลาดและการขาย และด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ นอกจากการใช้ในท่ีทํางานแล้ว 
ยังมีการใช้ในชีวิตส่วนตัวมากข้ึนด้วย ซ่ึงเป็นการใช้ท่ีเพ่ิมข้ึนในทุกภูมิภาคท่ัวโลก  

 ความจริงเสริม หรือ AR เป็นเทคโนโลยีท่ีทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงข้อมูลท่ีถูกเพ่ิมเข้าไปบนโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟนขณะซื้อของ ทําให้เห็นภาพจําลองเสมือนจริง และทําการตัดสินใจได้ง่ายข้ึน จากรายงานการเติบโตของ
ตลาด AR และ VR ในปี 2565-2569 ของ International Data Corporation (IDC) พบว่า ตลาดความจริงเสริม 
และ VR ท่ัวโลก ปี 2566 มีมูลค่าแตะ 1.38 หม่ืนล้านดอลลาร์สหรัฐ และจะเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 268.84 ภายในปี 
2569 ท่ี 5.09 หม่ืนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ผู้จัดการออนไลน์, 2566) การใช้ความจริงเสริมทําให้เกิดประสบการณ์ท่ีน่า
ดึงดูด จากการมีปฏิสัมพันธ์มากข้ึนกับเทคโนโลยี เป็นการจําลองสภาพแวดล้อมท่ีเสมือนจริง ทําให้เกิดการมีส่วนร่วม
อย่างมีประสิทธิผล ส่งเสริมความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ เพ่ิมประสบการณ์ท่ีน่าจดจําแก่ผู้บริโภค ทําให้เกิด 
การออกแบบท่ีมีความเป็นส่วนตัวตามความต้องการของลูกค้า Demeter (2568) ชี้ให้เห็นว่า เทคโนโลยีภาพเสมือน
จริงอาจช่วยให้มูลค่าเศรษฐกิจโลกเพ่ิมข้ึน 15 ล้านล้านเหรียญสหรัฐในปี  2030 เพ่ิมการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากับ
แบรนด์และสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ เช่น Sephora ใช้แอป Virtual Artist ช่วยลูกค้าลองแต่งหน้าเสมือน
จริง หรือ IKEA มีโชว์รูมเสมือนจริงให้ลูกค้าทดลองจัดวางเฟอร์นิเจอร์ในบ้าน อีกท้ัง Deloitte (2024) ได้รายงานว่า 
ผู้บริโภคจํานวนมากเลือกแบรนด์ท่ีทําให้พวกเขารู้สึกว่าได้รับความเข้าใจในฐานะปัจเจกบุคคล การปรับแต่งส่วน
บุคคลส่งผลให้ลูกค้าซ้ือสินค้ามากข้ึน ทําให้เป้าหมายรายได้เกินเป้า 48% และความภักดีต่อแบรนด์ต่อไปในระยะ
ยาวเพ่ิมข้ึน 71% ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้ส่งเสริมให้การซ้ือของออนไลน์สะดวกข้ึน แต่ความสะดวกสบาย  
ไม่สามารถทําให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าท่ีจะซ้ือได้ ดังนั้น การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมจึงอาจเป็นทางออก 
(Gabriel et al., 2023) การผสมโลกจริงกับโลกเสมือนในการใช้ความจริงเสริมทําให้การโต้ตอบแบบทันทีเป็นจริง 
รวมถึงได้รับการปรับเปลี่ยนได้ ทําให้ผู้บริโภคทําการตัดสินใจได้รวดเร็วข้ึน (Arghashi, 2022) และทําให้เกิดการมี
ส่วนร่วมท่ีผู้ใช้ความจริงเสริมรู้สึกว่าตนเองกําลังใช้ผลิตภัณฑ์อย่างเป็นธรรมชาติ (Vieira et al., 2022)  

ในช่วง 4 ปีท่ีผ่านมา ผู้คนประสบปัญหาการแพร่กระจายของเชื้อไวรัส โควิด-19 การลองเคร่ืองสําอางเป็น
เร่ืองท่ีทําได้ยาก แต่การทดลองการแต่งหน้าสามารถเข้าถึงได้ผ่านโลกของ Virtual makeup แบรนด์เครื่องสําอางได้
ใช้ AR Beauty Try-on เปิดประสบการณ์การแต่งหน้าบนโลกเสมือนจริง  (ภูริตา บุญล้อม, 2020) จากเดิมผู้บริโภค
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ไม่ชอบซ้ือสินค้าออนไลน์เพราะไม่เห็นสินค้าจริง และไม่สามารถทดลองได้ แต่ความจริงเสริมช่วยเหลือในข้อกังวล
เหล่านี้ ตัวอย่างของผู้บริโภคจากการซ้ือลิปสติก ชอบใช้ความจริงเสริมมากกว่าการทดลองลิปสติกจริง เพราะ
เปรียบเทียบได้หลายสี ไม่ต้องทดลองจริงทุกอย่าง สามารถเจาะจงสินค้า ม่ันใจมากข้ึน ทําให้ผู้ค้าจํานวนมากกําลังใช้
คุณลักษณะความจริงเสริมในแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะแบรนด์ใหญ่ ๆ  เช่น Maybelline, Loreal, MAC, Lancome, 
Estée Lauder ใช้ในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง และ Garnier, Loreal, Liese ในผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม การนํา
เทคโนโลยี ความจริงเสริมมาช่วยในการเลือกสีผมนั้น ทําให้เห็นง่ายข้ึนและทําให้ลูกค้าได้ข้อมูลสีผมท่ีต้องการได้
สะดวกข้ึน (Pepticles.com, 2564)  แบรนด์เหล่านี้ได้นําเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมมาใช้ในความพยายาม
ปรับปรุงประสบการณ์ท่ีสมจริงในผลิตภัณฑ์เหล่านี้ไว้คอยบริการลูกค้าได้ทดลองเคร่ืองสําอางและสีผมใหม่ ๆ ได้
อย่างสนุก และได้ช่วยเหลือผู้บริโภคในการตัดสินใจ (Gabriel et al., 2023; McLean & Wilson, 2019) ท่ีหลาย ๆ 
คนควรจะต้องลองในการเรียนรู้ประสบการณ์การซ้ือของ 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทบทวนวรรณกรรม (Review) อิทธิพลของความจริงเสริมต่อการมีส่วนร่วม
ของแบรนด์ในความพึงพอใจประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน  
โดยมุ่งหวังท่ีจะอธิบายผลกระทบของความจริงเสริมต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ซ่ึงมีความสําคัญอย่างย่ิงในปัจจุบัน 
โดยความจริงเสริมช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ใน 3 มิติ คือ ด้านการรับรู้ความเข้าใจ (ผ่านการให้ข้อมูลและ 
การทดลองเสมือนจริง) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ผ่านประสบการณ์ท่ีสนุกสนานและน่าต่ืนเต้น) และด้านพฤติกรรม 
(ผ่านการทดลองใช้และการตัดสินใจซ้ือ) ซ่ึงท้ังหมดนี้นําไปสู่ความพึงพอใจในประสบการณ์และความตั้งใจใช้
ผลิตภัณฑ์เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ความงามที่มีความเฉพาะเจาะจงสูงและต้องการการทดลองก่อนตัดสินใจซ้ือ อย่างไรก็ตาม โดยการศึกษาท่ี
ผ่านมาส่วนใหญ่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกถึงกลไกการทํางานผ่านการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติต่าง ๆ ท้ังด้าน 
การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม  

นอกจากนี้ บทความท่ีผ่านมายังไม่ได้บูรณาการแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีเข้ากับแนวคิดการมีส่วนร่วม
ของแบรนด์อย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในบริบทของผลิตภัณฑ์ความงาม รวมถึงยังขาดการศึกษาท่ีเชื่อมโยงระหว่าง
การรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานจากการใช้ความจริงเสริมกับความตั้งใจใช้ผ่านกลไกการมีส่วนร่วม
ของแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ จึงทําการวิเคราะห์ผ่านการบูรณาการแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีและการมีส่วนร่วมของ 
แบรนด์เข้าด้วยกัน เพ่ือสร้างความเข้าใจท่ีครอบคลุมถึงกลไกการทํางานของความจริงเสริมในการสร้างความพึงพอใจ
และความตั้งใจใช้ โดยมุ่งเน้นบทบาทของการรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานท่ีมีต่อการมีส่วนร่วมของ
แบรนด์ในมิติต่าง ๆ ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญสําหรับผลิตภัณฑ์ความงามที่ต้องการการทดลองก่อนตัดสินใจ บทความนี้จะ
ช่วยเติมความรู้ในด้านการใช้ความจริงเสริมในธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม โดยอธิบายด้วยทฤษฎีและแนวคิด ดังนี้ 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 การศึกษาอิทธิพลของความจริงเสริมต่อความพึงพอใจในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้
ผลิตภัณฑ์ความงามบนแอปพลิเคชัน อาศัยกรอบแนวคิดหลัก 2 ทฤษฎี ได้แก่ แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(The Technology Acceptance Model - TAM) และแนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า (Customer 
Brand Engagement) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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1. แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีและผลการศึกษาท่ีเก่ียวข้อง 

 การยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีของผู้ใช้ 
โดยมีองค์ประกอบหลัก 2 ด้าน คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน พัฒนาโดย 
Davis (1989) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมีความสัมพันธ์กับการใช้งานจริง ขณะท่ี 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการใช้งานผ่านการรับรู้ประโยชน์ และ Davis et al. (1989) อธิบายว่า TAM 
สามารถอธิบายการยอมรับทางเทคโนโลยี โดยความตั้งใจของผู้ใช้ท่ีเน้นการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน เป็นการนําเอาทฤษฎีการกระทําท่ีมีเหตุผล และแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (ปราโมทย์ ลือนาม, 
2554) สร้างแบบจําลองเพื่ออธิบายพฤติกรรมผู้ใช้เทคโนโลยี ในการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ เป็นความเชื่อของบุคคล
ว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามออนไลน์ และการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน เป็นความเชื่อของบุคคลว่าการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม
ออนไลน์จะไม่ต้องใช้ความพยายามมาก โดยเฉพาะการซ้ือของออนไลน์ วิกานดา พรสกุลวานิช (2565) อธิบายว่า 
หลักของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived usefulness) ช่วยให้มี
ประสิทธิภาพในการทํางานมากขึ้น และเป็นการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use) โดยหลักท้ังสอง
ยังส่งผลต่อทัศนคติด้วยเช่นกัน ต่อมา Davis et al. (1989) ได้ค้นพบหลังการปรับปรุงแบบจําลองว่า การรับรู้ถึง
ความมีประโยชน์และรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ จะมีอิทธิพลโดยตรงกับพฤติกรรมความต้ังใจ (ปราโมทย์ ลือนาม, 
2554) และมีความสําคัญท่ีช่วยให้องค์กรและนักพัฒนาสามารถคาดการณ์และเข้าใจพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ใช้ เพ่ือการออกแบบและพัฒนาระบบท่ีตอบสนองความต้องการได้ดีย่ิงข้ึน โดย TAM ใช้อธิบาย AR ได้โดย 
หากผู้ใช้รับรู้ว่ามีประโยชน์ต่อชีวิตประจําวันและรับรู้ว่าใช้งานง่าย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีและนําไปสู่การยอมรับ
ทางเทคโนโลยี AR มากข้ึน การใช้แบบจําลองการยอมรับทางเทคโนโลยีเป็นการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน
และการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ท่ีเป็นการใช้เทคโนโลยีโดยปราศจากความพยายาม ขณะเดียวกัน งานของ 
McLean & Wilson (2019) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความสนุกสนานเพลิดเพลินหรือความบันเทิงท่ีได้รับจากการใช้
ความจริงเสริมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามออนไลน์จากนวัตกรรมการใช้แอปพลิเคชันความจริงเสริม ได้มอบ
ประสบการณ์ท่ีทําให้ผู้ใช้งานทําความเข้าใจการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ โดยเฉพาะจากคุณลักษณะ 3 ประการของ
ความจริงเสริม คือ การโต้ตอบของความจริงเสริม, ความชัดเจน, และความแปลกใหม่ ท่ีทําให้ผู้ใช้งานผสมผสานโลก
แห่งความเป็นจริงและโลกเสมือนในการใช้งาน  

จากการเดินทางของลูกค้าท่ีนําไปสู่ประสบการณ์ท่ีผ่านจุดสัมผัสในการใช้เทคโนโลยีบนการซ้ือของออนไลน์  
จะมีปัจจัยท่ีแสดงถึงการรับรู้ถึงสาเหตุของการนําไปสู่การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม โดยลูกค้าจะได้สัมผัสถึงข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์ย้อมสีผมท่ีได้ก่อนท่ีจะซ้ือ จึงมีข้ันตอนท่ีเกี่ยวข้องท่ีรวบรวม
ประสบการณ์ท้ังหมดต้ังแต่การรับรู้ข้อมูลเบื้องต้นจากการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ท่ีเป็นการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ ท้ังลดความเสี่ยงและเพ่ิมความม่ันใจ, การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้, และการรับรู้ถึงความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ไปจนถึงการพิจารณาตอบสนองความต้องการและแสดงพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้ ตลอด 
การเดินทางน้ี ลูกค้าจึงมีส่วนร่วมในองค์ประกอบท่ีบริษัทได้จัดเตรียมการผสมผสานทางการส่ือสารการตลาดไว้ให้ 
(Kowalczuk et al., 2020) งานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่าการยอมรับทางเทคโนโลยีความจริงเสริมข้ึนอยู่กับปัจจัยสําคัญ 3 
ประการ 
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1.1 การรับรู้ประโยชน์และการลดความเสี่ยง  

คุณลักษณะของความจริงเสริม ปัจจุบันลูกค้าสามารถซ้ือของออนไลน์และสามารถใช้เทคโนโลยีความจริง
เสริม เพ่ือได้ข้อมูลมาตัดสินใจ จากเดิมต้องสร้างภาพในจิตใจท่ีสะท้อนถึงผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ในระดับหนึ่ง 
(McLean & Wilson, 2019) ดังนั้น ความจริงเสริมจึงทําให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพได้ชัดเจนข้ึน มีลักษณะสําคัญ คือการ
ได้รับข้อมูล เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี ทําให้เกิดความสะดวกในการใช้งานที่บุคคลเห็นว่าเทคโนโลยีมี
ประโยชน์  มีความครบถ้วนของข้อมูล (ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้, 2565; มูรธา จรรยาวรลักษณ์, 2563; Nikhashemi 
et al, 2021) ข้อมูลส่วนใหญ่ส่งผลถึงความมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมถึงควบคุมได้ ทํางานด้วยความรวดร็ว
และมีประสิทธิภาพเป็นส่วนสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการทํางานได้สะดวกรวดเร็ว ช่วยเสริมประสบการณ์ทําให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงความมีประโยชน์ของความจริงเสริมขณะใช้งานแอปพลิเคชันผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์
เปลี่ยนสีผม จึงสามารถให้ข้อมูลท่ีใช้งานได้จริงและตอบสนองต่อความต้องการใช้ประโยชน์ของผู้บริโภค ดังนั้น  
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลในกระบวนการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามต่าง ๆ  
(กัญญาณัฏฐ์ สิมมี, 2566; ญาตาวี ทิพย์เท่ียงแท้, 2565; มูรธา จรรยาวรลักษณ์, 2563; Alimamy  & Gnoth, 2022; 
Kowalczuk et al., 2020; McLean & Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021)  

ขณะเดียวกัน การรับรู้ความเสี่ยงของการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีหลายด้าน เช่น ความเส่ียงด้านหน้าท่ี
การทํางานของผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่า และคุณสมบัติท่ีอาจไม่ตรงตามความคาดหวัง (เกียรติภูมิ นาควรรณกิจ, 
2564) การรับรู้ถึงความเสี่ยงในแง่บวกผ่านความจริงเสริมช่วยให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพและข้อมูลท่ีชัดเจนก่อนตัดสินใจ 
(เกียรติภูมิ นาควรรณกิจ, 2564; ณิชารีย์ กิตติคุณศิริ, 2562; Alimamy & Gnoth, 2022) โดยสามารถทดลอง
เปรียบเทียบสีผลิตภัณฑ์เสมือนจริงได้โดยไม่ต้องกังวลเร่ืองสุขอนามัยจากการใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างร่วมกับผู้อ่ืน  
ลดความเสี่ยงในการเลือกสีท่ีไม่เหมาะกับตนเอง และลดโอกาสการคืนสินค้า (Nikhashemi et al., 2021; Qin et 
al., 2021; Wang et al., 2021) นอกจากนี้ ความจริงเสริมยังช่วยรักษาความเป็นส่วนตัวของข้อมูลและภาพถ่ายของ
ผู้ ใช้  (Alimamy & Gnoth, 2022 ; Arghashi, 2022 ; Plotkina & Saurel, 2019 ; Zare Ebrahimabad et al. , 
2024) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเชื่อม่ันในการซ้ือสินค้าออนไลน์และมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึน 

1.2 การรับรู้ถึงการใช้งานง่าย  

เม่ือพิจารณาถึงคุณลักษณะของเทคโนโลยี การประเมินอิทธิพลของความสะดวกในการใช้งาน ซ่ึงเป็น 
การรับรู้ว่าการใช้ระบบการทํางานและระบบทางเทคโนโลยีนั้นใช้งานง่าย (กัญญาณัฏฐ์ สิมมี, 2566; มูรธา จรรยาวร
ลักษณ์, 2563; McLean & Wilson, 2019) ดังนั้น การรับรู้ต่อความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลในกระบวนการความ
ต้ังใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม เม่ือการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมใน
กระบวนการเลือกซ้ือบนแอปพลิเคชัน ทําให้เสมือนทดลองสินค้าได้ทันที ซ่ึงผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงคุณค่าการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมเหมือนการไปลองผลิตภัณฑ์ท่ีร้านได้แล้ว 

1.3 การรับรู้ถึงความสนุกสนานเพลิดเพลิน  

การรับรู้ถึงความสนุกสนานเพลิดเพลินก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการใช้ความจริงเสริมเพ่ือซ้ือของออนไลน์ 
ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงความสนุกสนานท่ีกระตุ้นประสาทสัมผัสและจินตนาการ ทําให้รู้สึกถึงเชิงบวกท่ีรูปลักษณ์และ 
มิติความบันเทิงได้ตอบสนองให้ผู้บริโภคได้รับความสนุกสนาน (มูรธา จรรยาวรลักษณ์, 2563; Hsu et al, 2021; 
Hung et al. , 2021; McLean & Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021; Plotkina & Saurel, 2019)  ใน ทัน ที 
ขณะใช้งาน คุณค่าความเพลิดเพลินส่งผ่านการแสดงภาพและประสิทธิภาพของความสนุกสนานสามารถตอบสนอง
ความต้องการในเวลาท่ีเหมาะสม ส่งผลบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคถึงการรับรู้ความสนุกสนาน 
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อย่างไรก็ตาม แนวคิดนี้อาจจะยังมีข้อจํากัดในการศึกษาท่ีความจริงเสริมอยู่ในระยะเร่ิมต้นของการใช้งาน
ในตลาดผู้บริโภค อาจจะไม่สะท้อนพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีในระยะยาว รามถึงแนวคิดทฤษฎีไม่ได้
ครอบคลุมถึงด้านปัจจัยทางสังคม (Subjective norm) ท่ีเป็นความคาดหวังจากสังคมหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความสําคัญ
หรือมีอิทธิพลในการท่ีจะกระทําหรอืไม่กระทําต่อพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีเหล่านั้น 

2. แนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์และผลการศึกษาท่ีเก่ียวข้อง 

การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ หมายถึง การมีส่วนร่วมของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ซ่ึงเป็นตัวแปรสําคัญท่ีสะท้อน
ระดับความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ประกอบด้วย 3 มิติหลัก ได้แก่ การรับรู้ความ
เข้าใจ (Cognition) ในด้านการประมวลผลข้อมูลและทําความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ อารมณ์ความรู้สึก (Affection) 
ท่ีมีต่อแบรนด์ และการก่อพฤติกรรม (Conation) ในการแสดงออกผ่านการกระทํา มีความสําคัญในการช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ นําไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ การบอกต่อ และการใช้บริการหรือซ้ือ
ซํ้า ซ่ึงเป็นองค์ประกอบของทัศนคติท่ีมีผลต่อการกระทํา (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2565) แนวคิดนี้ให้มุมมองใน 
การทําความเข้าใจการเปลี่ยนประสบการณ์ของผู้บริโภคจากความรู้สึกมาเป็นการกระทํา (Qin et al., 2021)  
จากองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนหลัก เป็นวิธีท่ีผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในด้านต่าง ๆ คือ กระบวนการทางปัญญา
ผู้บริโภคอาจเริ่มจากการคิดวิเคราะห์ ทําความเข้าใจเก่ียวกับแบรนด์ (Cognitive) จากนั้นอาจเกิดความรู้สึก 
ความชอบต่อแบรนด์ (Affection) และนําไปสู่การกระทําหรือมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Conation) ท้ังสามส่วนนี้ทํางาน
ร่วมกันเพ่ือสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ โดยแต่ละส่วนมีความสําคัญและส่งผลต่อกันและกัน  
การเข้าใจท้ังสามส่วนนี้ช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ท่ีเพ่ิมความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Hollebeek et al., 2014)  

การมีส่วนร่วมถือเป็นโครงสร้างในประสบการณ์ของผู้บริโภค ท่ีเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทาง 
การรับรู้อารมณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านความ
จริงเสริมผ่านแอปพลิเคชัน ช่วยกระชับความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจในการใช้แบรนด์ของพวกเขา 
(McLean & Wilson, 2019) จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วยให้องค์กรต่าง ๆ สามารถเสนอเคร่ืองมือให้กับ
ลูกค้าเพ่ือจะได้มีส่วนร่วมกับแบรนด์ของตน เช่น เคร่ืองสําอาง ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ท่ีนําการใช้ความจริงเสริมมา
ผสานโลกแห่งความจริงกับความจริงเสริมในกระบวนการทางปัญญา (Cognitive) ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์แบบ Real 
time สาธิตการใช้งานเสมือนจริง โดยเปรียบเทียบสีและเฉดสีให้ผู้ใช้เห็นความแตกต่างของสีเคร่ืองสําอางหรือสีผม
บนใบหน้าของตนเอง, ความรู้สึก (Affection) สร้างประสบการณ์ท่ีสนุกสนานซ่ึงความจริงเสริมสร้างความบันเทิง
และตื่นเต้น โดยปรับแต่งให้ตามบุคลิกท่ีสะท้อนตัวตนในการทดลองน้ันหรือสามารถแบ่งปันรูปลักษณ์กับเพ่ือนไปยัง
สื่อสังคมออนไลน์, การกระทํา (Conation) จากการทดลองเสมือนจริงบนใบหน้าหรือเส้นผมผ่านความจริงเสริม  
ทําให้เกิดการตัดสินใจท่ีจะซ้ือ หรือทําการบันทึกรูปท่ีชอบแล้วนําไปแบ่งปันกับคนรอบข้าง ครอบครัว เพ่ือนหรือท่ี
ทํางาน เป็นการนําการเปลี่ยนสีเคร่ืองสําอางหรือเส้นผมต่าง ๆ มาเป็นทางเลือก รวมถึงเป็นกิจกรรมท่ีผู้บริโภคมา
เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทางความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม จึงเป็นแนวคิดท่ีสามารถตรวจสอบผลกระทบของ
เทคโนโลยีในการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคตอบสนองต่อความจริงเสริม ในขณะเดียวกัน 
ตามแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี McLean & Wilson (2019) พบว่า ทัศนคติท่ีดีต่อการใช้เทคโนโลยีของแบรนด์จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านความพึงพอใจในประสบการณ์การช็อปปิง โดยผู้บริโภครู้สึกประทับใจกับ 
การใช้ความจริงเสริมในการทดลองเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมออนไลน์และความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
intention) ความเป็นไปได้หรือแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมหลังจาก
การใช้ความจริงเสริมในการซ้ือของออนไลน์ 
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งานวิจัย พบว่า ความจริงเสริมส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ในแต่ละมิติ ดังนี้ 

1) มิติด้านการรับรู้ความเข้าใจ : ความจริงเสริมช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ดีข้ึนผ่านการให้ข้อมูล
และการทดลองเสมือนจริง ส่งผลให้เกิดความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน (Jessen et al., 2020; Hinsch et al., 
2020) 

2) มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก : การใช้ความจริงเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีน่าต่ืนเต้นและความรู้สึกเชิงบวก
ต่อแบรนด์ ช่วยสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ (Wang et al., 2021) 

3) มิติด้านพฤติกรรม : ความจริงเสริมช่วยกระตุ้นการมีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ เพ่ิมโอกาสในการทดลอง
ใช้ และนําไปสู่ความต้ังใจซ้ือ (Lin & Huang, 2024) 

McLean & Wilson (2019) ได้อธิบายว่า คุณลักษณะการยอมรับทางเทคโนโลยี ทัศนคติมีอิทธิพลและ
พฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องยืนยันการมีส่วนร่วมของแบรนด์กับผู้บริโภคว่า เป็นการผสานระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ทางความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการโต้ตอบกับ 
แบรนด์ การมีส่วนร่วมของแบรนด์ของลูกค้าจึงเกี่ยวข้องกับการกระทําเชิงพฤติกรรม ส่วนงานของ Kowalczuk  
et al. (2020) พบการเชื่อมโยงประโยชน์ของเทคโนโลยีกับการมีส่วนร่วมว่า เม่ือผู้ใช้รับรู้ว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์  
ก็มีแนวโน้มว่าจะมีส่วนร่วมมากข้ึนเพราะเห็นคุณค่าในการใช้งาน และเชื่อมโยงในด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานและการมีส่วนร่วมว่า หากเทคโนโลยีใช้งานง่าย ผู้ใช้จะรู้สึกสะดวกและมีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมมากข้ึน 
เนื่องจากไม่มีอุปสรรคในการใช้งาน โดยการใช้ตัววัดด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) คือ การรับรู้ประโยชน์ของ
ความจริงเสริมและความม่ันใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ส่วนการใช้ตัววัดด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective) คือ 
ความรู้สึกจมด่ิงในประสบการณ์, ความสนุกสนานจากการใช้งาน, และความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ และการใช้ตัววัดใน
ด้านพฤติกรรม (Behavior) คือ ความต้ังใจในการใช้ซํ้าและความต้ังใจซ้ือ โดยสรุป การเชื่อมโยงแบบจําลอง 
การยอมรับเทคโนโลยีกับการมีส่วนร่วมมีความเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิด โดยแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีอธิบาย
ปัจจัยนําไปสู่การยอมรับทางเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วม ในขณะที่ การมีส่วนร่วมก็สามารถส่งผลย้อนกลับไป
ยังปัจจัยในแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีได้เช่นกัน  ดังนั้น อิทธิพลของการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีและ
การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (McLean & Wilson, 2019; Qin et al., 2021; Recalde et al., 2024) และ
ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Yim & Park, 2019) ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์
ในหลายมิติต่อการใช้งานความจริงเสริม (Hollebeek & Belk, 2021; Kowalczuk et al., 2020; McLean & 
Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021) ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมบน 
แอปพลิเคชัน สามารถส่งเสริมการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ท้ังในด้านความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และ
พฤติกรรม 

 3. ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์และความต้ังใจใช้ 

งานวิจัย พบว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่านความจริงเสริมส่งผลเชิงบวก ดังนี้  

   3.1 ความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์ 

  การมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติด้านความรู้ความเข้าใจของความจริงเสริม ช่วยให้ลูกค้าเข้าใจ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมได้ดีข้ึน เช่น การใช้ความจริงเสริมแสดงคุณสมบัติ กระตุ้นให้ลูกค้า
คิดและเรียนรู้เกี่ยวกับการใช้อย่างถูกวิธี นําไปสู่ความพึงพอใจท่ีได้รับข้อมูลท่ีครบถ้วนและเข้าใจง่าย เช่น แสดง
ข้ันตอนการใช้ การทบทวนงานวิจัย พบว่า การมีส่วนร่วมในมิติด้านอารมณ์สร้างความรู้สึกทางบวกต่อแบรนด์ผ่าน
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ประสบการณ์ความจริงเสริมท่ีน่าต่ืนเต้น เช่น การใช้ความจริงเสริมแสดงภาพลักษณ์ท่ีสวยงามหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ทําให้เพ่ิมความพึงพอใจและสร้างการเชื่อมโยงทางอารมณ์กับแบรนด์ทําให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ (Jessen  
et al., 2020) การมีส่วนร่วมของแบรนด์ในการสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมในมิติด้านพฤติกรรมจาก 
การเพ่ิมความพึงพอใจในการมีปฏิสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ เช่น การทดลองทาลิปสติกเสมือนจริง ในการสร้างความรู้สึก
ถึงการควบคุมการทดลองเฉดสีได้ตามต้องการ จึงเพ่ิมความพึงพอใจจากการได้ทดลองใช้ก่อนการตัดสินใจท่ีจะใช้
หรือซ้ือ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการสร้างประสบการณ์การใช้ความจริงเสริม (Jessen et al., 2020; 
Hinsch et al., 2020; Khan & Fatma, 2024) ในประสบการณ์ท่ีเป็นส่วนตัวและเฉพาะเจาะจง เนื่องจากคุณลักษณะ
ของความจริงเสริมในการให้ข้อมูลในการปรับแต่งได้ในการมีปฏิสัมพันธ์ (Zare Ebrahimabad et al., 2024)  
ส่งผลบวกต่อคุณค่าเชิงประสบการณ์ท่ีไหลลื่น (Lin & Huang, 2024) โดยเฉพาะคุณค่าด้านความสนุกสนานจึงเพ่ิม
ความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์และการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจผ่านความจริงเสริมท่ีนําไปสู่ 
การจดจําแบรนด์ท่ีดีข้ึน Qin et al. (2021) พบว่า ผลจากปัจจัยทางความรู้ความเข้าใจของความจริงเสริมท่ีเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในการซ้ือของ สร้างทัศนคติท่ีดีเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (McLean & Wilson, 
2019) และผลบวกเชิงประสบการณ์ต่อตัวแปรทางอารมณ์ แสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการใช้
แอปพลิเคชันและความจริงเสริมบนโทรศัพท์มือถือ เป็นผลจากคุณประโยชน์จากการซ้ือของซ่ึงยืนยันถึงทัศนคติต่อ
มูลค่ารวมท่ีได้รับรู้ต่อความพึงพอใจในประสบการณ์ของผู้ใช้งาน การมีส่วนร่วมส่งผลเชิงบวก (Rauschnabel et al., 
2019) ต่อ ความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์ (Lin & Huang,  2024; Kowalczuk et al., 2020; McLean & 
Wilson, 2019) งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการสร้างประสบการณ์ สรุปได้ว่า การใช้ความจริงเสริมในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในทุกมิติ ซ่ึงเป็นผลโดยตรงต่อ
ความพึงพอใจในประสบการณ์ของลูกค้า ท้ังการได้รับข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ การสร้างความรู้สึกร่วม การมีปฏิสัมพันธ์
กับผลิตภัณฑ์ และได้รับประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงทําให้ลูกค้ารู้สึกม่ันใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มากข้ึน 

3.2 ความต้ังใจใช้ 

งานวิจัยในเร่ืองการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในมิติด้านความรู้ความเข้าใจ พบว่า ช่วยเพ่ิมความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์โดยที่ความจริงเสริมช่วยให้ลูกค้าเข้าใจ ไม่ว่าจะเป็นส่วนผสม คุณสมบัติ วิธีใช้เคร่ืองสําอางหรือผลิตภัณฑ์
เปลี่ยนสีผมได้ดีข้ึน ทําให้ม่ันใจในความตั้งใจใช้ (Hinsch et al., 2020; Jessen et al., 2020) โดยสามารถเปรียบเทียบ
เฉดสีต่าง ๆ บนใบหน้า บนสีผมของตนเอง จึงกระตุ้นการคิด สร้างการจดจําแบรนด์ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ความจริง
เสริม เพ่ิมโอกาสในการเลือกซ้ือในอนาคตมากข้ึน, การมีส่วนร่วมในมิติด้านอารมณ์ สร้างความรู้สึกเชิงบวกใน 
การทดลองทําสีผมเสมือนจริง สร้างความประทับใจ ช่วยลดความไม่แน่นอน เพ่ิมความเชื่อม่ัน ช่วยลดความกังวล  
สร้างความสบายใจ และสร้างความผูกพันกับแบรนด์ ท่ีรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ผ่านประสบการณ์ความจริงเสริมท่ี
นําไปสู่ความต้ังใจใช้ให้กับผู้บริโภค (Wang et al., 2021) การมีส่วนร่วมในมิติด้านพฤติกรรม จากการทดลองใช้ 
ความจริงเสริม ทําให้ลองสีผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมได้หลากหลาย โดยไม่ต้องใช้ของจริง  
เพ่ิมโอกาสในการพบผลิตภัณฑ์ท่ีชอบ เพ่ิมความคุ้นเคยหรือเพ่ิมโอกาสในการพบการส่งเสริมการขาย ท่ีนําไปสู่ความ
ต้ังใจใช้เป็นอันดับแรก สร้างพฤติกรรมการใช้ซํ้า และทําให้กลับมาใช้แอปพลิเคชันบ่อยข้ึน (Lin & Huang, 2024)  
เพ่ิมโอกาสในการซ้ือได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลจากอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ได้เพ่ิมความรู้สึก
ในความพึงพอใจในการรับรู้ท่ีนํามาสู่ความต่อเนื่องของความตั้งใจในการใช้ (Lin & Huang, 2024; Qin et al., 
2021) แสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ในบริบทของการใช้แอปพลิเคชัน พบว่า การศึกษาผลการมี
ส่วนร่วมด้านการรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และผลลัพธ์ด้านพฤติกรรม พบว่า การใช้ความจริงเสริมมีผลต่อ 
พฤติกรรมความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค (Arghashi, 2022; Hsu et al., 2021; Kowalczuk et al., 2020; McLean & 
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Wilson, 2019; Nikhashemi et al, 2021; Plotkina & Saurel, 2019; Qin et al. , 2021; Wang et al. , 2021) 
การใช้ความจริงเสริมในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในทุก
มิติ ท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ ช่วยให้ลูกค้าเข้าใจในผลิตภัณฑ์ได้ดีข้ึน สร้างความรู้สึกเชิงบวก (McLean & 
Wilson, 2019; Rauschnabel et al. , 2019; Recalde et al. , 2024; Zare Ebrahimabad et al. , 2024)  เ พ่ิ ม
โอกาสในการใช้จากประสบการณ์ท่ีน่าจดจํา เพ่ิมความเชื่อม่ันและลดความเส่ียงในการตัดสินใจ ซ่ึงโดยรวมท้ังหมด 
ทําให้ลูกค้านําไปสู่ความต้ังใจใช้ต่อเนื่องในท่ีสุด  

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดนี้แสดงถึงการบูรณาการแนวคิดหลัก 2 ทฤษฎี คือ แบบจําลอง 
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และแนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า 
(Customer Brand Engagement) โดยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซ่ึง
ประกอบด้วยการลดความเสี่ยงและเพ่ิมความเชื่อม่ัน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
และการรับ รู้ความสนุกสนาน  (Perceived Enjoyment)  ท่ีส่ งผลต่อการมีส่ วน ร่วมของแบรนด์  (Brand 
Engagement) ในสามมิติ ได้แก่ การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงจะนําไปสู่ความพึงพอใจ
ในประสบการณ์ (Satisfaction with Experience) และความต้ังใจใช้ (Intention to Use) ในท่ีสุด บทความนี้สรุป
กลไกการทํางานของความจริงเสริมผ่านการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในบริบทของผลิตภัณฑ์ความงาม ซ่ึงแตกต่างจาก
บทความก่อนหน้าท่ีมักศึกษาผลโดยตรงของการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจใช้ โดยไม่ได้พิจารณาบทบาทของ
การมีส่วนร่วมของแบรนด์ นอกจากนี้ ยังพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวกและความสนุกสนานจากการใช้ความ
จริงเสริมเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้ผ่านการมีส่วนร่วมของแบรนด์ โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความ
งามที่ต้องการการทดลองก่อนตัดสินใจซ้ือ 

 บทสรุป  

 จากการทบทวนวรรณกรรม เทคโนโลยีความจริงเสริมมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาประสบการณ์การซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ความงามออนไลน์ โดยการศึกษาที่ผ่านมาได้ใช้กรอบแนวคิดหลักสองทฤษฎี คือ แบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และแนวคิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า (Customer Brand 
Engagement) ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและผลลัพธ์ด้านความพึงพอใจและ 
ความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค ผลการทบทวนงานวิจัย พบว่า ปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี AR 
ประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และความสนุกสนานเพลิดเพลิน (McLean & Wilson, 2019) 
โดยเฉพาะการรับรู้ความเส่ียงในแง่บวกท่ีช่วยลดความกังวลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม (Wang et al., 
2021) เนื่องจากผู้บริโภคสามารถทดลองสินค้าเสมือนจริงได้ก่อนตัดสินใจ นอกจากน้ี ความง่ายในการใช้งานและความ
สนุกสนานยังช่วยส่งเสริมให้เกิดการทดลองใช้และสร้างประสบการณ์เชิงบวกท่ีนําไปสู่การมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึน 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์เป็นตัวเชื่อมสําคัญ
ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและผลลัพธ์ด้านความพึงพอใจและความต้ังใจใช้ โดยการมีส่วนร่วมนี้แสดงออกผ่าน
สามมิติ ได้แก่ การรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงล้วนส่งผลต่อการสร้างความผูกพันระยะยาว
ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ การยอมรับเทคโนโลยีของความจริงเสริมในการรับรู้ถึงประโยชน์ การลดความเสี่ยงและ
การเพ่ิมความเชื่อม่ัน, การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน มีอิทธิพลโดยตรงใน
การเพ่ิมการมีส่วนร่วมของแบรนด์ของผู้บริโภคในการรับรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงนําไปสู่
การสร้างความพึงพอใจในประสบการณ์ท่ีดีและความตั้งใจใช้ความจริงเสริมกับผลิตภัณฑ์ความงามของผู้บริโภคบน
แอปพลิเคชันในการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม กล่าวคือ การใช้เทคโนโลยีความจริง
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เสริมช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้าและความพึงพอใจท่ีคาดหวังเม่ือเทียบกับการใช้เว็บไซต์ท่ัวไป (Jessen et al., 
2020) โดยเฉพาะการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) ท่ีเป็นการรับรู้ความเสี่ยงในแง่บวก ในบริบทการทดลองสีบน
ใบหน้าของเคร่ืองสําอางและสีผมจากผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมให้เข้ากับสีผิวหรือรูปหน้าของตน ท่ีความจริงเสริมช่วยลด
ความเสี่ยงในการตัดสินใจและความต้ังใจท่ีจะใช้ เพราะผู้ซ้ือสามารถทดลองผลิตภัณฑ์ท่ีให้ความสมจริงก่อนตัดสินใจ 
เป็นประเด็นท่ีสําคัญสําหรับผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางและผลิตภัณฑ์ย้อมสีผมท่ีมีความเฉพาะเจาะจงสูงท่ีปรับแต่งเฉพาะ
บุคคล ซ่ึงช่วยเพ่ิมความสบายใจในความต้ังใจท่ีจะใช้ ดังนั้น จึงช่วยลดความกังวลในความเสี่ยงท่ีว่าผลลัพธ์ไม่เป็นไป
ตามที่ต้องการ ช่วยประหยัดเวลาจากการที่ต้องทดลองย้อมสีผมจริงซํ้า ๆ หลาย ๆ คร้ังท่ีเกิดการทําลายเส้นผม 
จากสารเคมี ลดปัญหาการได้เฉดสีท่ีผิดพลาด และการทดสอบเคร่ืองสําอางท่ีอาจไม่ถูกสุขลักษณะ (Freepix, 2024)  
ลดความเสี่ยงในการเลือกสีท่ีไม่เหมาะสม โดยไม่ต้องทดลองจริง ๆ แต่สามารถเห็นสีสันของผลิตภัณฑ์นั้นว่า
เหมาะสมกับสีผิวของตัวเองหรือไม่ จึงช่วยเพ่ิมความมั่นใจจากการจําลองผลและความเชื่อม่ันท่ีจะได้ผลลัพธ์ตาม
ความคาดหวังในการต้ังใจซ้ือ, ความสนุกสนานและมูลค่าความสุขท่ีได้รับจากการใช้งานความจริงเสริม ในการ
ทดลองเคร่ืองสําอางและสีผมจากความแปลกใหม่ท่ีดึงดูดให้ใช้งาน เป็นปัจจัยท่ีสําคัญกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจใช้งาน 
ความจริงเสริมในเชิงประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจและน่าจดจําเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเฉพาะเจาะจงสูง ทําให้ 
การทดลองก่อนซ้ือมีความสําคัญ ความจริงเสริมจึงทําให้การมีส่วนร่วมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน
ประสบการณ์และความต้ังใจใช้เม่ือเทียบกับเว็บไซต์ปกติ (Lin & Huang, 2024; Khan & Fatma, 2024; Zare 
Ebrahimabad et al., 2024)  

 อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีความจริงเสริม แม้จะมีประโยชน์หลายประการ แต่การแสดงข้อมูลท่ีมากเกินไป
ส่งผลเสียต่อประสบการณ์ในการตัดสินใจของผู้บริโภค ข้อมูลล้นเกิน (Information overload) จากความจริงเสริม
ทําให้รบกวนสมาธิผู้บริโภคและทําให้ประสิทธิภาพในการตัดสินใจลดลง เนื่องจากต้องประมวลผลข้อมูลจํานวนมาก 
(Kim et al., 2020) นอกจากนี้ ยังอาจก่อให้เกิดความเครียดและความสับสน (Schein & Rauschnabel, 2021)  
ซ่ึงทําให้ผู้ใช้หันเหความสนใจจากข้อมูลผลิตภัณฑ์หลักไปสู่ข้อมูลท่ีไม่จําเป็น ส่งผลให้แรงจูงใจและความต้ังใจใน 
การซ้ือลดลง (Han et al., 2019) แม้ว่าความจริงเสริมจะช่วยให้ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ได้ตรงความต้องการมากข้ึน 
(Smink et al., 2020) การแสดงข้อมูลท่ีมากเกินไปบนหน้าจอขนาดเล็กของโทรศัพท์มือถือย่ิงสร้างปัญหา 
โดยเฉพาะเม่ือคุณภาพการเชื่อมต่อไม่ดี ส่งผลให้ผู้ใช้เกิดความวิตกกังวลและไม่พึงพอใจ (Yavuz et al., 2021)  
จากการศึกษา พบว่า เว็บไซต์สามารถนําเสนอข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น รายละเอียดของข้อมูลได้ดีกว่าความจริงเสริม 
(McLean & Wilson, 2019) ร้านค้าควรหลีกเลี่ยงการนําเสนอข้อมูลมากมายเพ่ือไม่ทําให้ผู้ ใช้งานสับสน  
ซ่ึงนักพัฒนาแอปพลิเคชันความจริงเสริมควรให้ความสําคัญกับการจัดการข้อมูลท่ีมากเกินไป โดยการปรับปริมาณ
ข้อมูลให้เหมาะสมเพื่อลดการรบกวนสมาธิ และนําเสนอเฉพาะข้อมูลท่ีจําเป็นต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค (Soto-
Acosta et al., 2014) และคํานึงถึงการจัดการประสบการณ์ลูกค้าในการออกแบบ (Lemon & Verhoef, 2016) 
เพราะการออกแบบที่คํานึงถึงความสมดุลระหว่างการให้ข้อมูลท่ีเพียงพอและไม่มากเกินไปจนกระทบการตัดสินใจ
ของผู้ใช้ จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานและส่งเสริมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ดีย่ิงข้ึน 

ดังนั้น การออกแบบความจริงเสริมให้คํานึงถึงการสร้างประสบการณ์ท่ีดี ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค
และเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างความต้ังใจใช้ต่อไปในระยะยาว โดยรวมแล้วผลการศึกษาอิทธิพลของความจริง
เสริมท้ังในแง่การยอมรับทางเทคโนโลยี การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ มีผลต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ในความพึงพอใจ
ในประสบการณ์เสมือนจริงและความต้ังใจใช้ความจริงเสริมกับผลิตภัณฑ์เสริมความงามบนแอปพลิเคชัน อย่างไรก็
ตาม ตามที่ได้กล่าวมาแล้ว ประเด็นท่ีอาจจะต้องศึกษาเพ่ิมเติม เช่น ผลกระทบของข้อมูลท่ีมากเกินไป อาจจะรบกวน
สมาธิของผู้บริโภค, ผลกระทบของข้อมูลท่ีเหมาะสม, ความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจอิทธิพลของ
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ความจริงเสริมต่อการซ้ือสินค้าบนแอปพลิเคชันออนไลน์ได้อย่างครอบคลุมและลึกซ้ึงย่ิงข้ึน ในประเทศไทย พบว่า 
ประชาชนยังคงใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการช็อปปิงออนไลน์ยังคงต่ําอยู่ เนื่องจากความไม่ม่ันใจในเทคโนโลยี
หรือประสิทธิภาพในการทดลองสินค้าเสมือนจริง, ความคุ้นเคยอยู่กับการซ้ือของแบบดั้งเดิมท่ียังคงชอบการสัมผัส
สินค้าก่อนตัดสินใจ, ความสะดวกในการใช้งานท่ีรู้สึกว่าการใช้แอปพลิเคชันยุ่งยากกว่าในการเตรียมอุปกรณ์ต่าง ๆ,  
และมีประสบการณ์ท่ีรู้สึกว่าแบบด้ังเดิมมีความรวดเร็วและสะดวกกว่า อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติผู้บริโภคอาจมี
ความกลัวในการสแกนใบหน้าเนื่องจากการหลอกลวงของมิจฉาชีพท่ีเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบัน  

 เทคโนโลยีความจริงเสริมมีบทบาทสําคัญเพ่ิมมากข้ึนและมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วจึงส่งผลต่อเศรษฐกิจ
และสังคมอย่างกว้างขวาง นอกจากผู้ประกอบการสามารถสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าแล้ว ยังช่วยให้ธุรกิจขยายตัว
อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถถูกใช้ได้ในหลากหลายอุตสาหกรรมมากขึ้น เช่น 
การศึกษา การท่องเท่ียว สุขภาพ การผลิต ฯลฯ ซ่ึงส่งผลดีต่อระบบเศรษฐกิจและการขยายตัวของประเทศ ท้ังนี้ 
ในต่างประเทศได้มีการใช้ความจริงเสริมท่ีหลากหลาย เช่น สิงคโปร์ ได้พัฒนาความจริงเสริมในการท่องเที่ยวผ่าน 
แอปพลิเคชัน Visit Singapore Travel Guide สําหรับสถานท่ีสําคัญ ๆ  เช่น Merlion Park ขณะท่ีสหรัฐอเมริกาใช้
เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแอปพลิเคชัน The Met Replica เพ่ือการเย่ียมชมงานศิลปะต่าง ๆ และการเข้าสู่ 
เกมออนไลน์ Roblox และการสร้างคอนเสิร์ตเสมือนจริง (ผู้จัดการออนไลน์, 2566) ขณะท่ีประเทศไทยได้มี 
การนําไปประยุกต์ใช้ท่ีหลากหลาย เช่น ธุรกิจค้าปลีก เดอะมอลล์กรุ๊ป  ได้ใช้เทคโนโลยี 3D-Immersive-Interactive 
Web 3.0 ผ่านแพลตฟอร์ม MNIVERSE เป็นศูนย์การค้าบนโลกเมตาเวิร์สแห่งแรกของไทย เป็นโลกเสมือนจริงท่ีผู้คน
จากท่ัวโลกสามารถสร้างตัวตนในรูปแบบ AVATAR เพ่ือรับประสบการณ์ใหม่ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มี 5 โซน ท่ีทุกคน
สามารถมีปฏิสัมพันธ์กันได้จริง ๆ เดินเล่นได้ โดยไม่ต้องเดินทางออกจากบ้าน มีห้องพูดคุย สนทนากันได้จริง 
(Aittipon, 2566) ดังนั้น การกระตือรือร้นในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีเพ่ิมมากข้ึน 
ทําให้ความจริงเสริมมีความสําคัญของการทําการตลาดท่ีผู้ประกอบการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงได้เร็วกว่า 
จะได้เปรียบแบรนด์อ่ืน ๆ บนธุรกิจออนไลน์นี้ 

รายการอ้างอิง 
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