
 

 

อทิธิพลการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าสมาร์ทโฮม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปริญญาพร สรัสสลกัษณ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วิทยาลยัการจัดการ  มหาวิทยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2566 

 
ลขิสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัมหิดล 



"" o' 

ffl':i'W'l''l'W'fi 

' � 
6Ylfil"ltHll1tleliJ�1HYlfl l '1-A lt1a 'fltl',:jf,,lt}�elill1vlv!IT'I-A1'll�elIT'UfllmJ11YI leJiJ 

11) y., .. l y ., �, , ,,9 ,s ., L � ';i 1J f11':i'l''l'il1 ':i W 1 'VI 'W 1Jt lJ 'W fl1'W 'VI Wl'IJ tl-:1 fll':irl'fl'lfl\Pl lll 'r'l 1;1 fl fl\Pl ':i

OJ d 

1'W'Vl 8 fl';ifl.Qlflll 'W.rl'. 2566 

.... /0. .. � ................... . 
';itl-:lrl'lfl\Pl';il'ill ';i Vfl1lj1ljlt1flff if 'W ieiffl1 

Ph.D. 

o'.d_� Q rl
tll'ill':i eJ'VllJ rnmffl':i'W'W'W TI 

d"..:::::t.-==:t. � 

';i tl-:!rl'lfl\Pl ':il 'ii 1';i t11'11\Pl 1 ';ifl'fi ':i rn 

Ph.D. 

flWU� 

1'1'1 tllieJfll':ii�fll':i ll'r'l11'Vl t1lieJll'tt�1;J 

��JrlnW� �.�n\XW ............ ;;·t·""····· ..................... . 

'Wl-:1 ffl 1m 1lj 11J rn ':i fl f flfli mmf 

�� 

........... � .................. .
jl I r/ 4 

Jl,l'J11eJrl'lfl\Pl ':il'ill':i tlflt'Vl'W 'W llflW.. . 

Ph.D. 

1h � TI 7 'Wm ':i ll fll ':i fl ti u ffl ':i u 'W 'W £ 

3/ .. Jl,l'J11 
I 

tlrl'lfl\Pl ';i 1 'ill ':i 
c,' 

eJfl .. Q 

ll 'W ';i 1i ';i ':illflt:l 
Qt. 

\Pl 
r/ 

tit� '11

D.B.A.
"" o' 

m rn fll ':i fl ti u m ':i 'W 'W u 1i 



ข 

 
กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์เร่ือง “อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ท
โฮม” เสร็จสมบูรณ์ลุล่วงไดดี้ดว้ยความอนุเคราะห์ทางวิชาการของ รองศาสตราจารยด์ร.กญัญาภสัส์ 
ปันจยัสีห์ อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีกรุณาใหค้  าปรึกษา ช้ีแนะแนวทาง ดว้ยความใส่ใจและละเอียด
ถ่ีถว้นเสมอมา รวมถึง อาจารยด์ร.สุเทพ น่ิมสาย ท่ีให้เกียรติเป็นประธานกรรมการสอบป้องกันสาร
นิพนธ์ และผูช่้วยศาสตราจารยภ์ูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช ท่ีใหเ้กียรติเป็นกรรมการสอบป้องกนัสารนิพนธ์ 
ท าใหผู้วิ้จยัรู้สึกซาบซ้ึง และขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณ เหล่าคณาจารย์ผูป้ระสิทธ์ิ ประสาทวิชาต่าง ๆ ในวิทยาลัยการ
จดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลทุกท่าน ท่ีใหท้ั้งความรู้ ค  าปรึกษา และค าแนะน าตลอดระยะเวลาท่ีศึกษา 

สุดทา้ยน้ี ขอขอบคุณครอบครัว ตนเอง และเพื่อน ๆ ทุกคน ท่ีให้การสนบัสนุนและเป็น
ก าลงัมาโดยตลอด ผูจ้ดัท าหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัเร่ือง “อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม” ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจเพื่อน าไปต่อยอดงานวิจัย
ต่อไปในอนาคต และหากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูจ้ดัท าขอนอ้มรับและขออภยมัา ณ ท่ีน่ีดว้ย 
 

ปริญญาพร สรัสสลกัษณ์ 
  



ค 

อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 
TECHNOLOGY ADOPTION DIRECTLY AFFECT TO PURCHASE DECISION OF SMART 
HOME  
 
ปริญญาพร สรัสสลกัษณ์   6450438 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: รองศาสตราจารย์กัญญาภัสส์ ปันจัยสีห์ , Ph.D., ผู ้ช่วย
ศาสตราจารยสุ์เทพ น่ิมสาย, Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารยภ์ูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช, Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจัยน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความ

อ่อนไหวของราคา และคุณภาพระบบ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลย ีทั้งดา้นการรับรู้ความง่ายใน
การใชง้านและการรับรู้ประโยชน์และเพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ใช้สินคา้
สมาร์ทโฮมในประเทศไทย จ านวน 400 คนและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS ผลการวิจยั
พบวา่ ดา้นความง่ายในการใชง้าน มีคุณภาพของระบบมีความส าคญัมากท่ีสุด และรองลงมาคือความ
น่าเช่ือถือของโฆษณาและความอ่อนไหวของราคา ตามล าดับ ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน      
มีคุณภาพของระบบส าคญัมากท่ีสุดเช่นกนั และล าดบัถดัมาคือความอ่อนไหวของราคา ซ่ึงท าให้
ขอ้มูลทั้งหมดมีเฉพาะการรับรู้ประโยชน์การใช้งานท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี เพราะกลุ่ม
ประชากรท่ีเก็บขอ้มูลมาส่วนใหญ่เป็นช่วงอายุ 26-40 ปี เกิดมาพร้อมกบัเทคโนโลยี ท าให้ความง่าย
ในการใชง้านไม่เป็นผล ตอ้งเนน้ท่ีประโยชน์การใชง้าน ตั้งราคาใหเ้หมาะสม ใหคุ้ม้ค่ากบัประโยชน์ 
ยกตวัอย่าง คุณภาพของระบบท่ีตอ้งเห็นประโยชน์อย่างชดัเจน และความน่าเช่ือของโฆษณา ถึงแม้
จะท าใหลู้กคา้ไม่เห็นประโยชน์ แต่ก็ยงัจ าเป็นตอ้งมีอยูเ่พราะท าใหลู้กคา้เห็นความง่ายในการใชง้าน 

 

ค าส าคญั : การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน/ การรับรู้ประโยชน์/ สินคา้สมาร์ทโฮม/ แบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลย/ี การตดัสินใจซ้ือ 
 
41 หนา้ 



ง 

 
สารบัญ 

 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ  ข 
บทคัดย่อ  ค 
สารบัญตาราง  ซ 
สารบัญรูปภาพ  ซ 
บทท่ี 1  บทน า 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
1.2 ความมุ่งหมายของงานวิจยั 3 
1.3 ค าถามงานวิจยั 3 
1.4 วตัถุประสงคง์านวิจยั 3 
1.5 ขอบเขตงานวิจยั 4 

1.5.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 4 
1.5.2 ขอบเขตดา้นประชากร 4 
1.5.3 ขอบเขตดา้นเวลา 4 

1.6 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 4 
1.7 กรอบแนวคิดงานวิจยั 5 

บทท่ี 2  แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 6 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของการโฆษณา 6 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความอ่อนไหวของราคา 7 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพของระบบ 8 
2.4 แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 8 

2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 8 
2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ประโยชน์ 9 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 11 
 
 



จ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
บทท่ี 3  วิธีด าเนินการวิจัย 13 

3.1 การออกแบบวิจยั 13 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 13 
3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพื่อใชส้ าหรับการวิจยั 14 
3.4 กระบวนการวิจยั 15 
3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 15 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 15 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 16 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มูล 17 
3.6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 17 
3.6.2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจยั 17 

บทท่ี 4  ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 18 
4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 18 
4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮม 19 
4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 20 
4.4 สรุปสมมติฐานงานวิจยั 25 

บทท่ี 5  สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 27 
5.1 อภิปรายผลการวิจยั 27 
5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางทฤษฎี 29 
5.3 สรุปผลการวิจยั 29 
5.4 ขอ้เสนอแนะของงานวิจยั 29 
5.5 ขอ้จ ากดัของงานวิจยัและขอ้เสนอแนะเพื่องานวิจยัในอนาคต 30 

บรรณานุกรม  32 
ภาคผนวก  34 

ภาคผนวก ก มาตรวดัของตวัแปร 35 
ภาคผนวก ข แบบสอบถาม 37 



ฉ 

 

สารบัญตาราง 
 
 
ตาราง  หน้า 
3.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าความน่าเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 16 
4.1 แสดงลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 18 
4.2 แสดงพฤติกรรมและประสบการณ์การซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 20 
4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหว 

ของราคา และคุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 21 
4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 21 
4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความน่าเช่ือถือของการ

โฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่าย 
ในการใชง้าน 22 

4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหว 
ของราคา และคุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 22 

4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร การรับรู้ประโยชน์ 23 
4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความน่าเช่ือถือของการ

โฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ 23 
4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการรับรู้ความง่ายการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ 

มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 24 
4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความตั้งใจซ้ือ 24 
4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้

งานและดา้นประโยชน์ใชง้าน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 25 
4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือ 

สินคา้ออนไลน์ และการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 25 
 
 



ช 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

รูปภาพ หน้า 
1 Annual revenue on smart home devices per home in Thailand in 2021, by device 
 ท่ีมา Statista Research Department, 2022 2 
2 กรอบแนวคิดงานวิจยั 5 
3 สรุปผลงานวิจยั 26 



1 
 

 
บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ตั้งแต่ปลายปี  2019 การเขา้มาของ COVID-19 ส่งผลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี

เปล่ียนแปลงไป คนส่วนใหญ่ตอ้งท างานจากท่ีบา้น ท าให้ตอ้งปรับตวัหันมาใช้เทคโนโลยีมากขึ้น 
จนยอมรับและปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิตประจ าวนัของตนเองอย่างถาวร บางอย่างไม่ใช่ส่ิง
ใหม่ แต่เป็นส่ิงเดิมท่ีในอดีตไม่มีใครน ามาใช้อย่างจริงจงั เช่น ในอดีต ธุรกิจออนไลน์เป็นเพียง
ทางเลือก แต่ปัจจุบนักลายเป็นทางเลือกของธุรกิจท่ีดีท่ีสุด นอกจากน้ียงัมีการน าเอาเทคโนโลยีมา
พฒันาโมเดล เช่น IoT, voice based หรือ VR ซ่ึงเป็นตวัช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้รุ่น
ใหม่และส่งเสริมธุรกิจให้พฒันาต่อยอดไปไดเ้ร่ือย ๆ (อภิรักษ ์โกษะโยธิน, อภิรัตน์ หวานชะเอม, จิ
รายสุ ทรัพยศ์รีโสภา, 2021) 

ส าหรับเทคโนโลยีท่ีเกิดขึ้นและมีการเติบโตอย่างก้าวกระโดดคือ สินค้า IoT จาก
นโยบาย “ยุทธศาสตร์ไทยแลนด์ 4.0” ท่ีมีการส่งเสริมการพฒันา IoT อย่างเฉพาะเจาะจง  คาดการณ์
ว่า ตลาด IoT ประเทศไทยจะเป็นตน้แบบในอาเซียน ภายในปี 2573 โดยผูบ้ริโภคในประเทศไทย
ส่วนใหญ่ มีการใช้สินคา้ IoT เพื่อช่วยให้ชีวิตสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีความ
เช่ียวชาญในการใชสิ้นคา้ท่ีสามารถควบคุมการท างานผ่านโทรศพัทมื์อถือ และอินเทอร์เน็ตบา้น  ท า
ใหเ้กิดแรงผลกัดนัการพฒันาของอุตสาหกรรม IoT (เดวิด เฉิน, 2021) 

ตลาดสินคา้ IoT ไดมี้การพฒันาจนกลายเป็นเทรนด์เทคโนโลยียุคใหม่เหมือนกันทั้ง
โลก เช่น สินคา้กลุ่มเฮลทแ์คร์ สินคา้กลุ่มฟินเทค สินคา้กลุ่มร้านคา้หรือโรงงาน สินคา้กลุ่มสมาร์ท
ซิต้ี ซ่ึงกลุ่มสินคา้ท่ีมีการเติบโตมากท่ีสุด คือสินคา้กลุ่มสมาร์ทโฮม หรือบา้นอจัฉริยะ ท่ีจ านวน
ผูใ้ช้งานเพิ่มขึ้นจากผูอ้ยู่อาศยับา้น ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพย ์และสถานการณ์โควิท ได้แก่ 
ความปลอดภยั ความบนัเทิง ความสะดวกสบาย และการยกระดบัคุณภาพชีวิต (เอกราช ปัญจวีณิน, 
2021) มีกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นลูกคา้ชนชั้นกลางท่ีมีก าลงัซ้ือ ซ่ึงสินคา้สมาร์ทโฮมท่ีถูกเลือกซ้ือมาก
ท่ีสุด คือ เคร่ืองใช้ในบ้านอัจฉริยะ (Smart home appliance) เช่น เคร่ืองชงกาแฟ เคร่ืองล้างจาน 
รองลงมาคือ อุปกรณ์ควบคุมและเช่ือมต่อภายในบ้าน (Smart home control and connectivity 
devices) เช่น หลอดไฟ รีโมทควบคุม อา้งอิงจากรูปภาพท่ี 1 อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัมีแนวโนม้ท่ีจะเลือก
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อุปกรณ์ท่ีใช้ง่าย ไม่ซับซ้อน เพื่อป้องกนัการซ้ือสินคา้แลว้ไม่ตอบโจทยต่์อการใช้งานภายในบา้น 
(กุลธิดา, 2560) 

 
รูปภาพท่ี 1 Annual revenue on smart home devices per home in Thailand in 2021, by device 
ท่ีมา Statista Research Department, 2022 
 

ในอนาคตสินค้าสมาร์ทโฮมจะช่วยเปล่ียนบ้านทุกบ้านให้กลายเป็นบ้านอัจฉริยะ 
(Smart Home) ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงและตรวจสอบบ้านจากระยะไกลได้ง่ายขึ้ น โดย
ควบคุมผ่านหนา้จอมือถือ (Ananda Development, 2022) หรือสั่งดว้ยเสียงพูดไดด้ว้ย ท าให้สามารถ
ดูแลบา้นไดต้ลอดเวลา ทนัสมยั ปลอดภยั และประหยดัเวลามากขึ้น  (Travelers Risk Control, 2022) 
ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ืออุปกรณ์ท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถท างานไดอ้ย่างตอบโจทย ์ไดรั้บการ
ไวว้างใจและมีบริการหลงัการขายอย่างครอบคลุม แต่ส าหรับผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพย์ราย
ใหญ่ เช่น แสนสิริ พร็อพเพอร์ต้ี หรือเอพี ไทยแลนด์ จะมีการติดตั้งอุปกรณ์สมาร์ทโฮมมาพร้อมกบั
ตัวบ้าน พร้อมกับการรับประกันในแพ็กเกจ เพื่อยกระดับและสร้างความน่าสนใจให้ลูกค้าเห็น
ประโยชน์จากการใชสิ้นคา้ ความสะดวกสบาย ความปลอดภยั ท่ีไดรั้บแบบส่วนตวัเฉพาะบา้นของ
ลูกคา้ (Economic Intelligence Center, 2019) 

จากการศึกษาขา้งตน้ผูวิ้จยัเล็งเห็นว่าตลาดสินคา้สมาร์ทโฮม มีผูแ้ข่งขนัมากรายทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ จนมูลค่าตลาดเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงต่อการใช้
ชีวิตประจ าวนัของคนไทยเป็นอย่างมาก ผูว้ิจัยต้องการท่ีจะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับสินคา้สมาร์ทโฮม โดยทางการตลาดมีปัจจยัเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความ
อ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบ เพื่อตอบโจทยก์ารรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการ

https://www.travelers.com/author/a03674c4-baf0-4cb0-b554-781f99a1a643
http://www.scbeic.com/
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รับรู้การใช้งานประโยชน์ของเทคโนโลยี จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของสินคา้สมาร์ทโฮม ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Kim, Han 2011) กล่าววา่ ความอ่อนไหวของราคา มีบทบาทส าคญั
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม และ (Salameh, Ahmad, Zulhumadi, Abubakar, 2018) 
กล่าวว่าการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ จน
น าไปสู่การตัดสินใจซ้ือ ท้ายท่ีสุดข้อมูลวิจัยสามารถน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
ส่งเสริมการเติบโตของตลาดสินคา้สมาร์ทโฮมและพฒันาคุณภาพชีวิตของคนไทยให้ดีมากยิง่ขึ้น อีก
ทั้งยงัเป็นประโยชน์ในอนาคต หากมีการพฒันาสินคา้สมาร์ทโฮมกลุ่มใหม่ ๆ เขา้มาตอบโจทยต์ลาด
ท่ีมีความตอ้งการอยา่งต่อเน่ืองและไม่ส้ินสุด 

 
 

1.2 ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
งานวิจยัช้ินน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับสินคา้สมาร์ท

โฮม โดยเนน้การพิจารณาในบริบทของการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ 
 
 

1.3 ค าถามงานวิจยั 
1. ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพระบบ ส่งผล

ต่อการรับรู้การใชง้านอยา่งไร 

2. การรับรู้ความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมอยา่งไร 

3. การรับรู้ประโยชน์ส่งต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมอยา่งไร 

 

 

1.4 วตัถุประสงค์งานวิจยั 
1. เพื่อศึกษาความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพ

ระบบ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลย ีทั้งดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้
ประโยชน์ 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใชง้านท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม  
3. เพื่อศึกษาการรับรู้ประโยชน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 
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1.5 ขอบเขตงานวิจยั 
1.5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ ท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ความน่าเช่ือของการโฆษณา(Advertising’s 

Credibility), ความอ่อนไหวของราคา(Price Sensitivity), คุณภาพของระบบ (System Quality), การ
รับ รู้ความง่ ายในการใช้งาน (Perceived Ease of use), การรับ รู้ประโยชน์ใช้งาน  (Perceived 
Usefulness)  

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
งานจัยคร้ังน้ีมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคนไทย จ านวน 400 คน ท่ีเป็นผู ้มี

ประสบการณ์ใชสิ้นคา้กลุ่มสมาร์ทโฮมทุกรูปแบบ โดยไม่ก าหนดความถ่ีในการใชง้านและจ านวน
อุปกรณ์ 

 
1.5.2 ขอบเขตด้านเวลา 
งานวิจยัคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 1 เมษายน พ.ศ. 2566 ถึงวนัท่ี 10 พฤษภาคม พ.ศ. 

2566 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 10 วนั 
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.6.1 ประโยชน์ทางทฤษฎี งานวิจัย น้ีได้ขยายกรอบแนวคิดงานวิจัยในอดีตท่ี

ท าการศึกษาคุณค่าดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน  (Perceived Ease of use), การรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชสิ้นคา้สมาร์ทโฮม ในปัจจุบนัได้อย่าง
ชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

1.6.2 ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมเทคโนโลยี เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับสินคา้ สมาร์ทโฮมและสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางพฒันาอุปกรณ์ให้ตอบ
โจทย ์
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1.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
รูปภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดงานวิจยั  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาวิจยัในหัวขอ้ “อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สมาร์ทโฮม”  ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขอ้มูลและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 
ประกอบการสนับสนุนผลการวิจัย และการน าเสนอผลการวิจัย เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของ
ผลงานวิจยัท่ีก าหนด ครอบคลุมเน้ือหาตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎี เ ก่ียวกับความน่า เ ช่ือถื อของการโฆษณา (Advertising 
Credibility) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความอ่อนไหวของราคา (Price Sensitivity) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพของระบบ (System quality) 
2.4 แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  (Perceived Ease of 

Use) 
2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความน่าเช่ือถือของการโฆษณา 
ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา หมายถึง หมายถึง ระดบัท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ค ากล่าวอา้ง

เก่ียวกบัแบรนดใ์นโฆษณาท่ีเป็นความจริงและเช่ือได้ (Lutz, 2015)  โดยการศึกษาในปัจจุบนัมุ่งเนน้
ไปท่ีความน่าเช่ือถือของข้อมูล ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาและเน้ือหาข้อมูลท่ีโฆษณา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาพแวดลอ้มของช่องทางออนไลน์ ความน่าเช่ือถือของการโฆษณามุ่งเน้น
ไปท่ีส่ิงประดิษฐ์ขอ้มูลและขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บนเวบ็ไซต ์แทนท่ีจะอา้งอิงถึงความน่าเช่ือถือ
ของเวบ็ไซตห์รือผูท่ี้อยูเ่บ้ืองหลงัการท างานเวบ็ไซต ์(McKnight and Kacmar 2009) 

ขอ้มูลในโฆษณาสามารถมีอิทธิพลต่อทศันคติและวิธีท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล ผ่านการ
ก าหนดคุณภาพของขอ้ความโฆษณาซ่ึงส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์ ซ่ึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีก าหนด
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ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาหรือแบรนด์ท่ีจะมีอิทธิพลต่อการประมวลผลขอ้มูลคือความ
น่าเช่ือถือของโฆษณา (Jaworski & MacInnis, 2011) 

โดยความน่าเช่ือถือท่ีนักการตลาดตอ้งพยายามท าให้ส าเร็จ คือ ท าให้ลูกคา้เกิดความ
ไวว้างใจและความมั่นใจ ผ่านการแทรกลงในข้อความโฆษณาได้โดยตรง (Ling, Piew, & Chai, 
2010) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของค าโฆษณาจะตอ้งมีความถูกตอ้ง สมบูรณ์ มีจริยธรรม ซ่ือสัตย ์สร้าง
ความประทบัใจ เช่ือถือได ้และรับประกนั พร้อมใหค้  ามัน่สัญญาเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ จนท าให้
เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ได ้(Melewar, 2019) 

ผูว้ิจยัสรุปไดว้่าการสร้างความน่าเช่ือถือของโฆษณา สามารถเกิดไดจ้ากคุณภาพของ
ขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาเผยแพร่ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทั้ง
ทางดา้นทศันคติของสินคา้ วีดีโอโฆษณา และภาพแบรนดน์ั้น ๆ 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความอ่อนไหวของราคา 
ความอ่อนไหวของราคา หมายถึง ขอบเขตท่ีผูบ้ริโภครับรู้และตอบสนองต่อระดบัราคา 

การเปล่ียนแปลงของราคา (Goldsmithet al., 2005) และจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคจะจ่ายในตลาด  
ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากและส่งผลต่อยอดขาย

และก าไรของบริษทั (Han etal., 2001) ผูบ้ริโภคท่ีอ่อนไหวต่อราคาสูง โดยการต่อรองราคาและใช้
คูปอง จะถูกมองว่าเป็นท่ีมีเหตุผลของการจบัจ่ายใช้สอย (Tauber, 1972; Schindler, 1989) การรับรู้
ราคาของผูบ้ริโภคจะมีอิทธิพลต่อมูลค่าการซ้ือสินค้า และการลดราคา มีผลต่อความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคอย่างมาก โดยราคามกัจะเป็นองคป์ระกอบส าคญัของการวางต าแหน่งผลิตภณัฑข์องบริษัท 
ผูบ้ริโภคจะมองว่าราคาสูงแสดงถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพสูงและในทางตรงกันข้าม คุณภาพต ่า
เก่ียวขอ้งกบัราคาท่ีต ่า (Chung, 2020) ซ่ึงปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดความอ่อนไหวของราคา มีดงัต่อไปน้ี 

1. รายได ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมุ่งเป้าไปท่ีลูกคา้ท่ีมีรายไดสู้ง เช่น กระเป๋าหรือรองเท้าแบรนด์
เนม มกัจะมีความอ่อนไหวต่อราคาน้อยกว่า ในทางกลบักนั ส าหรับผูซ้ื้อท่ีค านึงถึงงบประมาณ ช่ือ
แบรนด์และคุณภาพของผลิตภณัฑ์มีความส าคญัน้อยกว่า หากราคาสินคา้ท่ีพวกเขาตอ้งการสูงขึ้น 
พวกเขาก็อาจจะซ้ือของในราคาท่ีถูกลง 

2. การตรึงราคา ราคาใดก็ตามท่ีบุคคลเห็นหรือไดย้ินเป็นอนัดบัแรก ส าหรับผลิตภณัฑ์
ใดผลิตภณัฑห์น่ึงจะกลายเป็นราคาอา้งอิงท่ีใชเ้ปรียบเทียบราคาอ่ืน ๆ ทั้งหมด 

3. วฒันธรรม ความอ่อนไหวของราคาในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกนั  
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4. ความตั้งใจของผูซ้ื้อ พ่อแม่ท่ีตั้งใจซ้ือของเล่นคุณภาพสูงให้ลูกในช่วงวนัหยุด จะมีความ
ไวต่อราคาต ่ากวา่พ่อแม่ท่ีซ้ือวนัธรรมดาเพื่อซ้ือของขวญัเซอร์ไพรส์ใหลู้ก (Melchor, 2022) 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัคุณภาพของระบบ 
คุณภาพของระบบ หมายถึง คุณภาพของการประมวลผลระบบขอ้มูล รวมถึงซอฟตแ์วร์ 

ส่วนประกอบขอ้มูล และเป็นตวัช้ีวดัความสมบูรณ์ทางเทคนิคของระบบ ซ่ึงคุณภาพของระบบวดัได้
จากคุณลกัษณะต่าง ๆ เช่น ความยากง่ายของการใชง้าน ฟังก์ชัน่การท างาน ความน่าเช่ือถือ คุณภาพ
ของขอ้มูล ความยดืหยุน่ และการบูรณาการท่ีครอบคลุม (Seddon, 2015) 

โดยการวิจยัเก่ียวกบัระบบสารสนเทศ (IS) ท าให้เกิดเคร่ืองมือวดัคุณภาพของระบบ
ต่าง ๆ ได้แก่ การโตต้อบ การน าทาง การเขา้ถึงไฮเปอร์ลิงก์ ความสร้างสรรค์ของเว็บไซต์ ความ
เพลิดเพลินและความบนัเทิง โดยใช้ปัจจยัเก่ียวกับความง่ายของการใช้งานเป็นตวัช้ีวดั (Deb and 
Agrawal, 2017; Lin and Hsieh, 2554; O'Cass และ Carlson, 2012) โดยระดบัท่ีผูใ้ชง้านคาดหวงั คือ
ความรู้สึกใช้งานแบบง่ายและไม่ติดขดัการใช้งานบนระบบ ซ่ึงผูใ้ช้สามารถระบุขอบเขตเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายดว้ยประสิทธิผล ประสิทธิภาพ และความพึงพอใจในบริบทการใช้งานท่ีก าหนด” 
(ISO, 1998) ในขณะเดียวกันก็สามารถวัดได้จากความสามารถในการเรียนรู้ ประสิทธิภาพ
ความสามารถในการจดจ า การใช้งานแบบไร้ขอ้ผิดพลาด และมีความพึงพอใจส่วนบุคคล Nielsen 
(2018) ดงันั้น ความง่ายในการใชง้านจึงมีบทบาทส าคญัของการรับรู้ของลูกคา้ 
 
 

2.4 แนวคดิแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี เป็นรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลมาก

ท่ีสุดส าหรับการวิจยั 
เพื่อท านายความตั้งใจในการใชง้านและการยอมรับท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศของ

บุคคล โดยออกแบบ 
มาเพื่อวดัการยอมรับเทคโนโลยใีหม่ตามทศันคติของลูกคา้ 
ในแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี มีปัจจยั 2 ประการ ท่ีท าให้เกิดความส าเร็จของ

การยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ 
  
2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

https://www.pickfu.com/blog/author/lauramelchor/
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การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ขอบเขตท่ีผูใ้ช้รับรู้เทคโนโลยีเฉพาะการ
เขา้ถึงเวบ็ไซต ์ฟังกช์นัอินเทอร์เน็ต การใชเ้วบ็อินเตอร์เฟสอยา่งง่าย และเก่ียวกบัการรับรู้เทคโนโลยี
ท่ีจ าเป็น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เทคโนโลยีหน่ึง ๆ เป็นท่ีนิยมส าหรับการใชง้านมากกว่าอีกเทคโนโลยี
หน่ึง ยิ่งเป็นเทคโนโลยีท่ีซับซ้อนมากขึ้นแอปพลิเคชัน่ถูกมองว่ามีแนวโนม้ว่าจะใชเ้วบ็ไซตม์ากขึ้น 
ซ่ึงการรับรู้ความง่ายในการใช้งานถูกน ามาใช้ในบริบทต่าง  ๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ , อี
คอมเมิร์ซ, เอม็-คอมเมิร์ซ และความตั้งใจในการใชง้านอินเทอร์เน็ต(Bojuwon & Obid, 2014).   

ซ่ึงการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของผูใ้ช้ เป็นหน่ึงในปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดในการ
ยอมรับระบบ (Davis,1986)  กล่าวว่า ความง่ายในการใช้งานเป็นขอบเขตท่ีผูใ้ช้เช่ือว่า เป็นการใช้
ระบบเฉพาะท่ีปราศจากความพยายาม กล่าวอีกนยัหน่ึงคือ ยิ่งผูใ้ชรู้้สึกว่าระบบใชง้านง่ายมากเท่าใด 
ความสนใจในการใช้งานระบบก็จะยิ่งสูงขึ้นเท่านั้น หากระบบไดรั้บการออกแบบอย่างมีคุณภาพ
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูใ้ช้ ผ่านความสะดวกในการใช้งาน ไม่เพียงแต่ความง่ายในการ
เรียนรู้และใชร้ะบบเท่านั้น แต่ยงัท าให้งานหรือภารกิจต่าง ๆ ง่ายขึ้นดว้ย ซ่ึงผูใ้ชจ้ะพบว่าการท างาน
โดยใช้ระบบง่ายกว่าการท างานด้วยตนเอง (Aryani et al., 2018, Nguyen, & Bui, 2019, Le, Ngo, 
Trinh, & Nguyen, 2020; Nguyen, 2020; Nguyen & Luu, 2020; Phan) ดงันั้นจึงสรุปความหมายได้
ว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือระดับท่ีผูมี้โอกาสเป็นผูรั้บใช้มองว่าการใช้เทคโนโลยี
เป้าหมายนั้นค่อนขา้งปราศจากความพยายาม 

 
2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีรับรู้เก่ียวกบัความเช่ือผลลพัธ์เชิงบวกท่ี

เก่ียวข้องกับการตอบสนองพฤติกรรมต่อภัยคุกคามท่ีเกิดขึ้นจริงหรือท่ีรับรู้ได้ (Chandon et al., 
2000) ซ่ึงประโยชน์ท่ีรับรู้จากโครงสร้างการซ้ือ จะน าไปใชก้บัพฤติกรรมการซ้ือของตามปกติ และ
เป็นการเฉพาะเจาะจงท่ีการรับรู้ของแต่ละคนเก่ียวกบัประโยชน์ท่ีจะก่อให้เกิดความพึงพอใจและ
การมีส่วนร่วมในการจบัจ่ายสินคา้เฉพาะอยา่ง  

ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจท่ีจะทดลองใช้ระบบต่าง ๆ หากผูใ้ช้
รู้สึกถึงประโยชน์ ก็จะมีความตั้งใจใชร้ะบบน้ีมากยิง่ขึ้น แต่ถา้ไม่รู้สึกถึงประโยชน์ของระบบ ผูใ้ชก้็
จะไม่ตั้งใจท่ีจะใชง้านเช่นเดียวกนั (Aryani et al., 2018) เช่น งานวิจยัของ (Rekayana, 2016; Zaidi et 
al., 2017) ตรวจสอบผลกระทบของการรับรู้ถึงประโยชน์ของความตั้งใจท่ีจะใช ้e-Filing ผลการวิจยั
พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะใช้ e-Filing พบว่า e-Filing เป็นระบบท่ีมี
ประโยชน์ในทนัทีส าหรับผูเ้สียภาษีท่ีมีเร่ืองภาษีท่ีซับซ้อนนอ้ยกว่า ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้จะด าเนินการ
โดยท่ีปรึกษาดา้นภาษีของบริษทัขนาดเลก็และขนาดกลาง  
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จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาและทบทวนงานวิจยัเก่ียวกบัแนวคิดแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี ทั้งการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ พบการศึกษาวิจยั 
(Haq, Ghouri, 2018) ท่ีมีเน้ือหาว่า ความน่าเช่ือถือของการโฆษณาส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการ
ใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ กล่าวคือ การใชเ้น้ือหาโฆษณา รูปแบบตวัอกัษรและไม่เป็นตวัอกัษร 
ผ่านการส่ือความหมายอย่างง่ายดว้ยขอ้ความหรือค าพูดท่ีแสดงออกอย่างชดัเจนว่าคืออะไร จุดขาย
อยู่ตรงไหน ท าไมตอ้งซ้ือ ผ่านการใชบุ้คคลท่ีเป็นท่ีรู้จกั มาเชิญชวน โนม้นา้วใจ สาธิตการใชสิ้นคา้
หรือบริการนั้น ๆ จะมีความน่าเช่ือถือและสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค ให้เห็นประโยชน์และรับรู้
การใชง้าน ผา่นการสาธิตและจ าลองเหตุการณ์ต่าง ๆ จนเกิดความตระหนกัและสามารถตดัสินใจซ้ือ
ได้ อีกทั้ง ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลโฆษณายงัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
โฆษณาบนมือถือของผูบ้ริโภค ความรู้ท่ีมีอยู่ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความสะดวกใน
การใชง้านยงัส่งผลดีต่อความตั้งใจในการใชง้านของผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Shen, Chen, 2008) จึงเกิดเป็น
ท่ีมาของสมมติฐานวิจยั ดงัน้ี 

สมมติฐาน H1a ความน่าเช่ือถือของการโฆษณามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน 

สมมติฐาน H1b ความน่าเช่ือถือของการโฆษณามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 
นอกจากน้ี ผูวิ้จยัจึงไดศึ้กษาและทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัแนวคิดแบบจ าลองการ

ยอมรับเทคโนโลยี ทั้งการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ พบการศึกษาวิจยัท่ีมี
เน้ือหาวา่ การประมูลสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ผูซ้ื้อจ านวนมากใชก้ารประมูลออนไลน์เพื่อคน้หา
สินคา้หายาก สินคา้แปลกใหม่ หรือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ คุม้ราคา แทนท่ีจะหาสินคา้ราคาถูกหรือซ้ือถูก
รายการ ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีอ่อนไหวต่อราคาไดรั้บรู้ประโยชน์และความง่ายในการใชง้าน (Hanzaee, 
2011) และความอ่อนไหวของราคาท่ีมีการเปล่ียนแปลง มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ของ 3G ซ่ึงมี
ผลต่อกลยทุธ์การก าหนดราคาส าหรับผูป้ระกอบการ ท่ีเปิดใหบ้ริการ 3G ในตลาดแอฟริกา ตลอดจน
การรับรู้ถึงคุณค่าของค่าบริการ ท่ีท าให้เกิดความตระหนักความง่ายในการใช้งานและการรับรู้
ประโยชน์ของค่าบริการท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายออกไป (Garg, 2013) จึงเกิดเป็นท่ีมาของสมมติฐานวิจยั 
ดงัน้ี 

สมมติฐาน H2a ความอ่อนไหวของราคามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน 

สมมติฐาน H2b ความอ่อนไหวของราคามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 
และ ผูว้ิจยัจึงได้ศึกษาและทบทวนงานวิจยัเก่ียวกับแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับ

เทคโนโลย ีทั้งการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ พบการศึกษาวิจยัท่ีมีเน้ือหาว่า 
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คุณภาพของระบบส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ กล่าวคือ 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี มีการยอมรับคุณภาพของระบบจากผูใ้ช ้ท่ีก าหนดไดผ้่านระดบั
ความเช่ือของผูใ้ชง้านในการท างานผ่านระบบอย่างใกลชิ้ด จนส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อระบบนั้น ท า
ให้รับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้านและเห็นประโยชน์ โดยจะส่งผลต่อแรงจูงใจและความตั้งใจท่ี
จะใชร้ะบบ จนน าไปสู่การใชง้านจริง (Davis, 2019) นอกจากน้ีคุณภาพของระบบ ยงัช่วยสร้างการ
รับรู้ถึงประโยชน์และความสะดวกในการใช้งาน เพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจออกแบบและ
พฒันา สินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Rafique, 2020) จึงเกิดเป็นท่ีมาของสมมติฐานวิจยั ดงัน้ี 

สมมติฐาน H3a คุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
สมมติฐาน H3b คุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 
 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ 
ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะศึกษาเหตุผลท่ีจะซ้ือยี่ห้อใดยี่ห้อ

หน่ึง (Shah et al., 2012) โมริเนซและคณะ (2550) โดยเป็นสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินค้าบางอย่างในบางรายการและการตัดสินใจซ้ือของลูกค้ามีกระบวนการท่ีซับซ้อน เช่น 
พฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการซ้ือเป็นประเด็นส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค
เขา้ถึงและประเมินผลิตภณัฑ ์(1990) กล่าววา่ความตั้งใจซ้ือมีเคร่ืองมือในการท านายกระบวนการซ้ือ 
ความตั้งใจซ้ืออาจเปล่ียนแปลงไดต้ามอิทธิพลของราคาหรือการรับรู้ คุณภาพและความคุม้ค่า อีกทั้ง
ผูบ้ริโภคไดรั้บผลกระทบแรงจูงใจภายในหรือภายนอกระหวา่งกระบวนการซ้ือ (Gogoi, 2013)  

จากการศึกษาวิจัยก่อนหน้าเก่ียวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้
ประโยชน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตั้งใจซ้ือ มีการกล่าวถึง ประสบการณ์ในอดีตส่งผลต่อการรับรู้
ประโยชน์และการรับรู้ความสะดวกในการใชง้านในขณะนั้น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ จึงแนะน าให้ผูค้า้ปลีกออนไลน์ พยายามเสริมสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้อย่างเหนียว
แน่นและสร้างกิจกรรมให้มรส่วนร่วมกับลูกคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง (Kim, 2012) อีกทั้งความ
น่าเช่ือถือ ประโยชน์ และความสะดวกในการใช้งาน มีบทบาทอย่างยิ่งในการก าหนดระดบัความ
ตั้งใจของผูบ้ริโภค ในการน า eWOM (electronic word of mouth) ไปใชแ้ละสร้างพฤติกรรมการซ้ือ
บนโซเชียลมีเดีย ผลการศึกษาเสนอมุมมองให้ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดเห็นคุณค่าถึงความส าคญัของ
ผลกระทบของขอ้มูล eWOM ต่อความตั้งใจซ้ือบนช่องทางออนไลน์ของผูใ้ช้โซเชียลมีเดีย (Asheq, 
Hassan, Rahaman, 2022) จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐาน H4 การรับรู้ความง่ายในการใชง้านมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 
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สมมติฐาน H5 การรับรู้ประโยชน์มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 

3.1 การออกแบบวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

สมาร์ทโฮม”  เป็นวิจยัเชิง ปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจาก ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษา เพราะมีความสะดวกและ 
ประหยดัเวลา รวมถึงลดค่าใชจ่้าย อีกทั้งสามารถน าขอ้มูลท่ีไดรั้บ จากแบบสอบถาม มาประมวลผล
และวิเคราะห์ในระบบต่อไปได้(Lefever & Dal, 2007) และจากการศึกษางานวิจัยก่อนหน้า การ
ด าเนินการวิจยัในอดีตจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณเก่ียวกบัการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้
ประโยชน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือค่าบริการโทรศพัท์มือถือ (Han, Kim, 2011) หรืองานวิจยัเชิง
ปริมาณอ่ืน ๆ ท่ีใช้ตวัแปรตน้เดียวกนัและส่งผลต่อการใช้งาน e-portfolio ของนักเรียน (Abdullah, 
Ward, Ahmed, 2016) ซ่ึงมีความเหมาะสมกบัการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ปี 2566 มูลค่าตลาดสินค้าสมาร์ทโฮมในประเทศไทย มีแนวโน้มการเติบโตอย่าง

ต่อเน่ือง คิดเป็นเงินทั้งส้ิน 2,139 บาท โดยเฉพาะช่วงระหว่างการแพร่ระบาดของโควิท 19 ท่ีเป็น
เหตุการณ์เร่งให้เกิดการผลกัดันของผูบ้ริโภคให้จ าเป็นตอ้งอยู่บา้น ท าให้เกิดความตอ้งการสินคา้
ภายในบ้านท่ีเป็นอัตโนมัติเพิ่มมากขึ้น จนเกิดเป็นเทรนด์อนาคตของตลาดท่ีอยู่อาศัย ปี 2021 
สัดส่วนการครอบครองสินคา้สมาร์ทโฮมของคนไทยอยูท่ี่ 4.8% ของจ านวนประชากร หรือประมาณ 
3.43 ลา้นคน โดยสินคา้สมาร์ทโฮมท่ีถูกซ้ือมากท่ีสุด คือ ระบบอจัฉริยะต่าง ๆ ภายในท่ีอยูอ่าศยั เช่น 
ระบบไฟฟ้า ระบบรักษาความปลอดภยั ระบบพลงังาน ซ่ึงผูอ้ยูอ่าศยัสามารถควบคุมอุปกรณ์ไดผ้่าน
แอพพลิเคชั่นบนโทรศพัท์มือถือ ท าให้สามารถควบคุมการท างานของอุปกรณ์และดูและความ
ปลอดภยัภายในบา้น ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา (กญัญารัตน์ กาญจนวิสุทธ์ิ, 2022) ดว้ยเหตุผลน้ี ประชากรท่ี
ศึกษางานวิจยัน้ี คือ กลุ่มผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ใช้สินคา้สมาร์ทโฮมในประเทศไทย เพราะมีความ
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เขา้ใจในเหตุผลการเลือกซ้ือสินคา้ การใชง้านจริง อีกทั้งยงัสามารถตอบค าถามไดต้รงประเด็น และ
เพื่อให้การวิจยัในคร้ังน้ีสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดย
การใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ 
ทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane,1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่ม ตวัอย่างและก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ ดงัสูตรต่อไปน้ี 

 

                                                 n = N

1+Ne2
 

เม่ือ  n คือขนาดกลุ่มตวัอยา่ง N คือจ านวนประชากร 
e คือระดบัคลาดคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05 
ผูวิ้จยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง 

 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวิจัย  
งานวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัท าการศึกษา 5 ตวัแปร โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูล ประเภทอนัตร

ภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 = ไม่เห็นดว้ย 
3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) โดยปรับมาตรวดัของตวั แปรจากงานวิจยัก่อน
หนา้  

ส าหรับมาตรวดัความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ผูว้ิจยัไดมี้การปรับรูปแบบค าถามจาก 
Hussain, Melewar, Priporas (2019) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert 
scales โดยมีจ านวนค าถาม 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก  

ส าหรับมาตรวดัความอ่อนไหวของราคาผูว้ิจยัไดมี้การปรับรูปแบบค าถามจาก 
Hanzaee, (2011) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales โดยมีจ านวน
ค าถาม 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก  

ส าหรับมาตรวดัคุณภาพของระบบ ผูว้ิจยัไดมี้การปรับรูปแบบค าถามจาก Gable, 
(2004) และ Wixom, Todd (2005)  ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert 
scales โดยมีจ านวนค าถาม 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก  

ส าหรับมาตรวดัการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน , การรับรู้ประโยชน์ ผูว้ิจยัมีการปรับ
รูปแบบ ค าถามจาก Siagiana, Tarigana, Basanaa, Basukib, (2022) มีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 
ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales โดยมีจ านวนค าถาม 8 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
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และมาตรวดัความตั้งใจซ้ือ ผูวิ้จยัไดมี้การปรับรูปแบบค าถามจาก Shafiq, Raza, 
Rehman (2010) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales โดยมีจ านวน
ค าถาม 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก  
 
 

3.4 กระบวนการวิจัย  
ทางผูว้ิจยัมีการใชว้ิธีด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google 

Form ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมส าหรับการสร้างแบบสอบถามและเก็บข้อมูลผ่านทาง 
อินเทอร์เน็ตและแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผ่านช่องทางออนไลน์(Social Media) จาก
การโพสต์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) กลุ่มบน Facebook, กลุ่มเปิดของผูท่ี้มีการแลกเปล่ียนสินคา้
สมาร์ทโฮมผ่านทางไลน์ (LINE Openchat) ของผูว้ิจยัรวมซ่ึงเป็นช่องทางหลกัของการส่ือสารแบบ
ออนไลน์ของคนไทยในปัจจุบนัรวมทั้งผูวิ้จยัเอง เพื่อให้สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 400 ชุด โดยผูวิ้จยัใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 
1 เมษายน พ.ศ. 2566 ถึงวนัท่ี 10 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 รวมเป็นระยะเวลา 1 เดือน 10 วนั ทั้งน้ีมีการ
ก าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถาม ดว้ยตนเองขอ้มูลส่วนตวัและ
ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากน้ีในการ
ก าหนดค าถามใน แบบสอบถาม ผูวิ้จยั มีการอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้ และน ามาประยกุตใ์ชอ้ย่าง
เหมาะสม เพื่อการสร้างแบบสอบถาม ดงัแสดงในภาคผนวก ข 
 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล  
3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity)  
ทางผูวิ้จยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหนา้ เพื่อความเท่ียงตรง

และความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกบังานวิจยัน้ี และผูวิ้จยัมีการน าแบบสอบถาม
ดังกล่าวเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อให้ค  าถามทั้งหมดนั้นมีสอดคล้องกับวตัถุประสงค์และ
น าไปใช้ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัคร้ังน้ีไดจ้ริง หลงัจากนั้นทางผูวิ้จยัมีการน า
แบบสอบถามไปทดสอบก่อนใชจ้ริง (Pre-test) โดยก าหนดจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 30 ชุด และ
ใหก้ลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวเ้ป็นผูต้อบค าถามดงักล่าว เพื่อตรวจสอบความ
เขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถามว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกนัผูว้ิจยัหรือไม่ และมีการปรับปรุงค าถาม
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ตามขอ้เสนอแนะของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม เพื่อให้แบบสอบถามมีคุณภาพและน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ต่อไปได ้

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูวิ้จยัได้ท าการได้ท าการหาค่าความเช่ือมั่นของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม 

(Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หาค่า
สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha มากกวา่ 0.7 ขึ้นไป ถือวา่ค่าความน่าเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละยอมรับได ้
(Jiwang & Xiaodong, 2021) โดยแสดงผลดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าความน่าเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จ านวนตัวชี้วัด 

ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธิ์ 
แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha 

coefficient) 
ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา 

(Advertising Credibility) 
4 0.803 

ความอ่อนไหวของราคา 
(Price Sensitivity) 

4 0.768 

คุณภาพของระบบ 
(System quality) 

4 0.712 

การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน  
(Perceived Ease of Use) 

4 0.792 

การรับรู้ประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

4 0.793 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

4 0.721 
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3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือได้จ านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ี

ท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัไดท้ าการน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ัง
น้ี 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮม โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency)และค่า
ร้อยละ(Percentage) 

 
3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอย พหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือระดบันยัทางสถิติ(Significant 
Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาเร่ือง“อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
สมาร์ทโฮม”  ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ กระจายผ่านส่ือสังคมออนไลน์
(Social Media) จากการโพสต์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) กลุ่มบน Facebook, อินสตาแกรม 
(Instagram) ของผูวิ้จยัรวมทั้งท าการกระจาย แบบสอบถามดงักล่าวผ่านกลุ่มในแอปพลิเคชัน่ไลน์  
(LINE Openchat)  ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้ งส้ินรวม 408 ชุด และผ่านการคัดกรองตามกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 400 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลบัและค าตอบมีความ
ถูกตอ้งครบถว้นผูวิ้จยัไดน้ ามาประมวลผลทั้งส้ิน 400 ชุด ทางผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหา
ขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติพบกว่าประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 63.8) ช่วงอายุ 

26-40 ปี (ร้อยละ 77.5) จบการศึกษาในระดบัปริญญาโทหรือสูงกว่า (ร้อยละ 60.8) รายไดต้่อเดือน 
50,001 – 70,000 บาท (ร้อยละ 27.3) และใช้สินคา้สมาร์ทโฮมแบรนด์ Xiaomi  (ร้อยละ 63.5) ดัง
แสดงในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ หญิง 255 63.8 
 ชาย 141 35.3 
 อ่ืน ๆ 4 1.0 

รวม 400 100 

2. อายุ 18 - 25 ปี 47 11.8 
 26 – 40 ปี 310 77.5 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

 41 ปีขึ้นไป 43 10.8 
รวม 400 100 

3. ระดับการศึกษา มธัยมศึกษาหรือต ่ากวา่ 13 3.3 
 ปริญญาตรี 144 36.0 
 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 243 60.8 

รวม 400 100 
4.รายได้ต่อเดือน นอ้ยกวา่ 10,000 บาท - - 

 10,001 – 30,000 บาท 87 21.8 
 30,001 – 50,000 บาท 96 24.0 
 50,001 – 70,000 บาท 109 27.3 
 70,001 – 100,000 บาท 106 26.6 
 100,000 บาทขึ้นไป 2 0.5 

รวม 400 100 
5. สินค้าสมาร์ท

โฮม 

Xiaomi 254 63.5 

 Smart Home 54 13.5 
 Philiip 23 5.7 
 Living Tech 15 3.7 
 Google 13 3.2 
 Tuya 7 1.7 
 LG 34 8.5 

รวม 400 100 
 
 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใช้สินค้าสมาร์ทโฮม  
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จากค่าสถิติพบกว่าประชากรท่ีมีประสบการณ์การใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮมทุกวนั (คิดเป็น
ร้อยละ 64.7) จะใชห้มวดหมู่ความปลอดภยัมากท่ีสุด (คิดเป็นร้อยละ 47.2) และมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียใน
การซ้ืออยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน (คิดเป็นร้อยละ 32) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงพฤติกรรมและประสบการณ์การซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. ประสบการณ์ใช้
สินค้าสมาร์ทโฮม 

1-2 คร้ัง/อาทิตย ์ 43 10.7 
3-4 คร้ัง/อาทิตย ์ 98 24.5 
ทุกวนั 259 64.7 
รวม 400 100 

2. หมวดหมู่ใช้
สินค้าสมาร์ทโฮม 

ความปลอดภยั 189 47.2 
การอ านวยความสะดวก 109 27.2 
การท าความสะอาด 79 19.7 
ควบคุมพลงังาน 23 5.7 
อ่ืน ๆ - - 
รวม 400 100 

3. ค่าใช้จ่ายการซ้ือ
สินค้าสมาร์ทโฮ
มต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่ 1,000 บาท 79 19.7 
1,001 – 5,000 บาท 22 5.5 
5,001 – 10,000 บาท 16 4.0 
10,001 – 20,000 บาท 109 27.2 
20,001 – 30,000 บาท 128 32 
30,001 บาทขึ้นไป 46 11.5 
รวม 400 100 

 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
4.3.1 การทดสอบสมมติฐานดา้นความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหวของ

ราคา และคุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน  
จากสมมติฐาน H1a, H2a และ H3a พบว่าความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความ

อ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบ มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการรับรู้ความง่ายในการใช้
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งาน จากผลวิเคราะห์ความถดถอยANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F3,396 = 
144.776)  ดังแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวัแปร ได้แก่ความน่าเช่ือถือของการ
โฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
สามารถอธิบายความผนัแปรของการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน เท่ากบั ร้อยละ 52.3 (R2 = .523) ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหว
ของราคา และคุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Regression 64.348 3 21.449 144.776 .000a 
Residual 58.669 396 .148   
Total 123.017 399    

a. Predictors: (Constant), summary QS, summary PS, summary AC 
b. Dependent Variable: summary PE 

 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.723a .523 .519 .38491 

a. Predictors: (Constant), summary QS, summary PS, summary AC 
b. Dependent Variable: summary PE 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าความผูกพนัดา้นความน่าเช่ือถือ

ของการโฆษณา  (Advertising Credibility) ความผูกพันด้านความอ่อนไหวของราคา (Price 
Sensitivity) และคุณภาพของระบบ (System Quality) มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน ท่ีระดบันัยส าคญั p=0.000, p=0.006 และ p=0.000 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ี H1a, H2a และ H3a 
โดยมีค่าประสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร (β) เท่ากบั 0.206, 0.128 และ 0.471 ตามล าดบั ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.5 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความน่าเช่ือถือของการ
โฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

Coefficient 

Model Unstandardized 
Coefficient 

Standardized 
Coefficients 

t sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) .781 .173  4.514 .000 

summary AC .199 .051 .206 3.933 .000 
summary PS .132 .048 .128 2.745 .006 
summary QS .495 .053 .471 9.358 .000 

a. Predictors: (Constant), summary QS, summary PS, summary AC 
 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหวของ
ราคา และคุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 

จากสมมติฐาน H1b, H2b และ H3b พบว่าความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความ
อ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบ มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการรับรู้ประโยชน์ จากผล
วิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F3,396 = 37.606) ดัง
แสดงในตารางท่ี 4.6 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความ
อ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ สามารถอธิบายความผนัแปร
ของการรับรู้ประโยชน์ เท่ากบั ร้อยละ 22.2 (R2 = .222) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความน่าเช่ือถือของการโฆษณา ความอ่อนไหว
ของราคา และคุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Regression 30.418 3 10.139 37.606 .000a 
Residual 106.769 396 .270   
Total 137.187 399    

b. Predictors: (Constant), summary QS, summary PS, summary AC 
c. Dependent Variable: summary PE 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร การรับรู้ประโยชน์ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.471a .222 .216 .51925 

a. Predictors: (Constant), summary QS, summary PS, summary AC 
b. Dependent Variable: summary PE 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าความผูกพนัดา้นความอ่อนไหว

ของราคา (Price Sensitivity) และคุณภาพของระบบ (System Quality) มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน ท่ีระดบันัยส าคญั p=0.000 และ p=0.000 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ี H2b และ 
H3b โดยมีค่าประสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร (β) เท่ากบั 0.253 และ 0.316 ตามล าดบั ความ
ผูกพนัด้านความน่าเช่ือของการโฆษณา (Advertising Credibility) ไม่มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้
ประโยชน์เน่ืองจากระดับนัยส าคญัเกิน 0.05 นั่นคือ p=0.429 แสดงให้เห็นว่าปฎิเสธสมมติฐานท่ี 
H2b โดยมีค่าประสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร (β) เท่ากบั -0.053 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความน่าเช่ือถือของการ
โฆษณา ความอ่อนไหวของราคา และคุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ 

Coefficient 

Model Unstandardized 
Coefficient 

Standardized 
Coefficients 

t sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.571 .233  6.734 .000 
summary AC -.054 .068 -.053 -.792 .429 
summary PS .275 .065 .253 4.232 .000 
summary QS .351 .071 .316 4.917 .000 

 
4.3.3 การทดสอบสมมติฐานดา้นการรับรู้ความง่ายการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์มี

ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 
จากสมมติฐาน H4 และ H5 พบว่าการรับรู้ประโยชน์ มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการ

รับรู้ความง่ายในการใช้งาน จากผลวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับ
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นยัส าคญั p = 0.000 (F2,397 = 91.875) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่
การรับรู้ความง่ายการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ สามารถอธิบายความผนั
แปรของความตั้งใจซ้ือเท่ากบั ร้อยละ 31.6 (R2 = .316) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการรับรู้ความง่ายการใชง้านและการรับรู้
ประโยชน์ มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Regression 40.608 2 20.304 91.875 .000a 
Residual 87.736 397 .221   
Total 128.344 399    

a. Predictors: (Constant), summary PU, summary PE 
b. Dependent Variable: summary PI 

 
ตารางท่ี 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความตั้งใจซ้ือ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.562a .316 .313 .47010 

 
ผลการวิเคราะห์รายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness)  มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ ท่ีระดบันัยส าคญั p=0.000 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ี 
H4 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร (β)  เท่ากบั 0.554 ความผูกพนัดา้นการรับรู้ความ
ง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ประโยชน์เน่ืองจากระดับ
นยัส าคญัเกิน 0.05 นัน่คือ p=0.689 แสดงใหเ้ห็นวา่ปฎิเสธสมมติฐานท่ี H5 โดยมีค่าประสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปร (β)  เท่ากบั 0.019 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ดา้นการรับรู้ความง่ายในการ
ใชง้านและดา้นประโยชน์ใชง้าน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

Coefficient 

Model Unstandardized 
Coefficient 

Standardized 
Coefficients 

t sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.917 .202  9.489 .000 
summary PE .019 .047 .019 .400 .689 
summary PU .536 .045 .554 11.948 .000 

 
 

4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) ผูว้ิจยั

สามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือ 
สินคา้ออนไลน์ และการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี H1a ความน่าเช่ือถือของการโฆษณามีความสัมพนัธ์ต่อ
การรับรู้ความง่ายในการใชง้านสินคา้สมาร์ทโฮม 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี H1b ความน่าเช่ือถือของการโฆษณามีความสัมพนัธ์ต่อ
การรับรู้ประโยชน์สินคา้สมาร์ทโฮม 

ปฎิเสธ 

สมมติฐานท่ี H2a ความอ่อนไหวของราคามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้
ความง่ายในการใชง้านสินคา้สมาร์ทโฮม 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี H2b ความอ่อนไหวของราคามีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้
ประโยชน์สินคา้สมาร์ทโฮม 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี H3a คุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความ
ง่ายในการใชง้านสินคา้สมาร์ทโฮม 

ยอมรับ 
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ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือ 
สินคา้ออนไลน์ และการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี H3b คุณภาพของระบบมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้
ประโยชน์สินคา้สมาร์ทโฮม 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี H4 การรับรู้ความง่ายในการใชง้านมีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 

ปฎิเสธ 

สมมติฐานท่ี H5 การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านมีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 

ยอมรับ 

 

 
 

รูปภาพท่ี 3 สรุปผลงานวิจยั 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม จากการวิเคราะห์ทางสถิติ งานวิจยัน้ีได้น าความน่าเช่ือถือของการโฆษณา 
(Advertising Credibility) ความอ่อนไหวของราคา  (Price Sensitivity) และคุณภาพของระบบ 
(System quality) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน ซ่ึง
เป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) เพื่ออธิบายผลของการตดัสินใจซ้ือ 

จากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ ความ
น่าเช่ือถือของการโฆษณา (Advertising Credibility) ความอ่อนไหวของราคา (Price Sensitivity) และ
คุณภาพของระบบ (System quality) ซ่ึงคุณภาพของระบบ มีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
มากท่ีสุด เม่ือลูกคา้รู้สึกว่าคุณภาพของระบบมีประสิทธิภาพสูง จะน าไปสู่ความง่ายในการใชสิ้นคา้
สมาร์ทโฮม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเน้ือหางานวิจยัก่อนหนา้ โดยอธิบายวา่ หากระบบการท างานไดรั้บการ
ออกแบบอยา่งมีประสิทธิภาพ จะเกิดความตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้ผา่นความรู้สึกท่ีใช้
งานง่าย ใชง้านสะดวก และไม่ตอ้งเรียนรู้เยอะ (Davis,1986) จนเกิดเป็นความหลงใหลในสินคา้ผ่าน
การใช้งานบนระบบ ท่ีท าให้งานต่าง ๆ สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น (Aryani et al., 2018; Le, Ngo, 
Trinh, & Nguyen, 2020;Nguyen, 2020; Nguyen & Luu, 2020; Phan, Nguyen, & Bui, 2019) ถัดมา
คือความน่าเช่ือถือของการโฆษณา มีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้านรองลงมา เม่ือลูกคา้เห็น
ส่ือสินคา้ผ่านการโฆษณาช่องทางต่าง ๆ ท่ีให้ขอ้มูลถูกตอ้ง ชดัเจน และเป็นจริง ลูกคา้จะมีความ
เขา้ใจสินคา้มากขึ้น จนน าไปสู่การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเน้ือหางานวิจยัก่อน
หนา้ โดยอธิบายว่า ผ่านการส่ือความหมายอย่างง่ายดว้ยขอ้ความหรือค าพูดท่ีแสดงออกอยา่งชดัเจน
ว่าคืออะไร จุดขายอยู่ตรงไหน ท าไมต้องซ้ือ สาธิตการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ จะมีความ
น่าเช่ือถือและสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค ให้เห็นการรับรู้การใชง้านอย่างง่าย (Shen, Chen, 2008) 
และล าดบัสุดทา้ย ความอ่อนไหวของราคา มีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน เม่ือลูกคา้รู้สึกวา่
สินคา้ช้ินน้ีถูกหรือแพงส าหรับตน ค็คาดหวงัท่ีจะรับรู้ว่าสินคา้ช้ินนั้นใช้งานง่ายอย่างไรบา้ง ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้ โดยอธิบายวา่ ความอ่อนไหวของราคาท่ีมีการเปล่ียนแปลง ส่งผลต่อ
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การรับรู้คุณค่าดา้นการบริการ ท่ีท าให้เกิดความตระหนกัความง่ายในการใชง้านท่ีลูกคา้เสียเงินจ่าย
ออกไป (Garg, 2013) 

ในส่วนของปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน คือ ความน่าเช่ือถือ
ของการโฆษณา (Advertising Credibility) ความอ่อนไหวของราคา (Price Sensitivity) และคุณภาพ
ของระบบ (System quality)  พบวา่ความน่าเช่ือถือของการโฆษณาไม่สัมพนัธ์กบัการรับรู้ประโยชน์
ในการใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีกล่าวไวว้า่ การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านเทคโนโลยีดา้น
ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้สินคา้สมาร์ทโฮมและความน่าเช่ือถือของการโฆษณาไม่มี
ความเก่ียวข้องกัน เน่ืองจากความน่าเช่ือถือของโฆษณาสามารถประกอบได้หลายส่วน ท่ีไม่
จ าเป็นตอ้งแสดงเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกับสินคา้เพียงอย่างเดียว โดยปัจจุบนัโฆษณาจะแสดงเฉพาะ
จุดเด่นและไม่ไดล้งรายละเอียดจนลูกคา้เขา้ใจถึงประโยชน์ท่ีแทจ้ริง หรือมีการให้พื้นท่ีการโฆษณา
กบัภาพลกัษณ์แบรนดห์รือพรีเซนเตอร์มาใชเ้ป็นจุดดึงดูดมากกวา่บรรยายประโยชน์ของสินคา้ (โชติ
กา วิบูลยศิ์ริวงศ์, ปฐมา สตะเวทิน, 2562) ส่วนคุณภาพของระบบ (System quality) มีผลต่อการรับรู้
ประโยชน์ในการใช้งานมากท่ีสุด เช่นเดียวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัก่อนหนา้น้ี โดยอธิบายว่า คุณภาพของระบบ ช่วยสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีหลากหลาย
และคุม้ค่ากบัราคา การประหยดัเวลา และความสะดวกในการใชง้านท่ีท าใหชี้วิตประจ าวนัดีขึ้น เพื่อ
เป็นแนวทางในการตดัสินใจออกแบบและพฒันาสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  และตรงจุดประสงค์
ของผูใ้ช้สินคา้ (Rafique, 2020) และความอ่อนไหวของราคา มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้
งานรองลงมา เม่ือราคาของสินคา้เปล่ียนแปลงไป จะส่งผลท าให้การรับรู้ประโยชน์หรือคุณสมบติั
เปล่ียนแปลงตามไปดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้ โดยอธิบายว่า ความอ่อนไหวของราคาท่ีมี
การเปล่ียนแปลง ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริการ ท่ีท าให้เกิดความตระหนักการรับรู้
ประโยชน์ของค่าบริการท่ีลูกคา้เสียเงินจ่ายออกไป (Garg, 2013) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจยัน้ีไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม เน่ืองจากผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ26-40 ปี 
ท าให้สอดคลอ้งกับงานวิจยั อธิบายว่า คนท่ีอยู่ในเกิดใน Generation Y มีความสามารถในการใช้
เทคโนโลยีอยา่งคล่องแคล่วในชีวิตประจ าวนัอยา่งเปิดเผย จนกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตท่ีหลีกเล่ียง
ไม่ได ้ท าให้ไม่ไดรู้้สึกว่าการใชเ้ทคโนโลยีนั้นยากจนเกินไป สามารถเรียนรู้ไดด้ว้ยตวัเองผ่านคู่มือ
หรือการลองผิดลองถูก ท าให้เทคโนโลยีกลายเป็นเร่ืองใกลต้วัมากขึ้นและไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ (สุวฒัน์, 2564) แต่การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฮม ท าให้
สอดคล้องกับงานวิจัย อธิบายว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์การใช้งานท่ีแท้จริงของสินคา้ จะ
สามารถไตร่ตรองไปจนถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฉพาะบุคคลได ้(Asheq, Hassan, Rahaman, 2022) 
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5.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางทฤษฎี 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยคร้ังน้ี คือ การศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์การยอมรับ

เทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม ผา่นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีหรือ 
TAM Model ท่ีประกอบด้วย การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) โดยมีการน ากรอบแนวคิดงานวิจยัก่อนหนา้เก่ียวกบัการยอมรับ
เทคโนโลยีใชอิ้นเทอร์เน็ตบนโทรศพัทมื์อถือ (Byoungsoo , Ingoo, 2011) มาต่อยอดแนวคิดเพิ่มเติม
ด้วย ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา (Advertising Credibility) ความอ่อนไหวของราคา (Price 
Sensitivity) คุณภาพของระบบ (System quality) ท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลย ีเพื่อใหเ้ห็นบทบาท
ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมของลูกคา้ จากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้ง 

 
 

5.3 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้สมาร์ทโฮม โดยจะมุ่งเนน้ศึกษา 3 ตวัแปร ประกอบดว้ย คือ ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา 
(Advertising Credibility) ความอ่อนไหวของราคา (Price Sensitivity) คุณภาพของระบบ (System 
quality) ตามล าดับ ท่ีส่งผลต่อแบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี (TAM)  
ประกอบด้วย การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และ การรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) เพื่อให้ทราบถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม ผลจากงานวิจยัแสดงให้
เห็นวา่ ความน่าเช่ือถึอของการโฆษณาไม่ส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ส่วนคุณภาพของ
ระบบส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการรับรู้ประโยชน์มากท่ีสุด และมีองคป์ระกอบ
เพียงอยา่งเดียวจากทฤษฎีการยอมรับการใชง้านเทคโนโลย ี(TAM)  ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
 งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบธุรกิจอุตสาหกรรมเทคโนโลยีในประเทศ
ไทยทั้งรายย่อยและรายใหญ่ ท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเป็นอย่างก้าวกระโดด โดยสามารถวาง
แผนการพฒันาสินคา้ตั้งแต่ออกแบบระบบให้มีคุณภาพสูง มีความง่ายต่อการเรียนรู้ เลือกคุณสมบติั
และฟังก์ชัน่ท่ีเหมาะสม พร้อมระบบท่ีมีความยืดหยุ่นสามารถเปล่ียนแปลงไดง้่าย เพื่อให้ลูกคา้เกิด
ความรู้สึกถึงความใชง้านง่าย ไม่ตอ้งพยายามมากจนเกินไป และเห็นประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของสินคา้
นั้น ๆ นอกจากน้ียงัตอ้งให้ความส าคญัในเร่ืองของการตั้งราคา ท่ีตอ้งแสดงถึงความคุม้ค่าและความ
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เหมาะสมของสินคา้ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ เช่น หากตั้งราคาสินคา้สูง เพราะมีตน้ทุนการผลิตสูงจากการ
พฒันาระบบท่ีดีเพื่อให้ลูกคา้ใชง้านง่ายและเห็นประโยชน์ของสินคา้ หากลูกคา้เห็นความคุม้ค่าของ
สินคา้ ก็จะท าให้ลูกคา้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีของสินคา้สมาร์ทโฮมได ้ส่วนการผลิตส่ือโฆษณา 
ควรแสดงขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน ไม่โฆษณาเกินจริง หรือการสาธิตวิธีการใชง้านแบบง่าย ๆ เพื่อเป็น
การดึงดูดใหลู้กคา้หนัมาสนใจขอ้มูลพื้นฐานโดยทัว่ไปก่อนจะลงรายละเอียดมากยิง่ขึ้น หากมีการใส่
รายละเอียดของประโยชน์ท่ีมากจนเกินไป จะท าให้ลูกคา้เกิดความสับสนและเขา้ใจผิดในตวัของ
สินคา้ท่ีแทจ้ริง 
 นอกจากน้ีการยอมรับเทคโนโลยียงัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมของ
ลูกคา้ ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งหาแนวคิดผลิตสินคา้ท่ีตอ้งแสดงใหเ้ห็นถึงประโยชน์อยา่งสูงสุด ดว้ย
การช้ีให้เห็นว่าถา้มีสินคา้ช้ินน้ี แลว้ชีวิตจะดีขึ้นอย่างไร เพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้จนถึงการตดัสินใจซ้ือ ทา้ยท่ีสุด ผูป้ระกอบการควรน าทุกองค์ประกอบไปพิจารณา ปรับให้
เหมาะสมต่อสถานการณ์ตลาดสินค้าสมาร์ทโฮมและความพร้อมของบริษทัท่ีสามารถส่งมอบ
สินคา้ออกไปในตลาด เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และยอมรับเทคโนโลยดีา้นประโยชน์การใช้
งานของสินคา้อยา่งสูงท่ีสุด 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัยและข้อเสนอแนะเพ่ืองานวิจัยในอนาคต 
 งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นรูปแบบเชิงปริมาณ ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามช่วงอายุ 26-40 ปีมาก
ท่ีสุด คือจ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 ซ่ึงมีสัดส่วนเกินคร่ึงจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด ส่งผลให้งานวิจยัน้ีไม่สามารถใชท้ดแทนในช่วงอายุอ่ืน ๆ ได ้โดยส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างมี
พฤติกรรมการใช้สินคา้สมาร์ทโฮมแบรนด์ Xiaomi จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และใช้
หมวดหมู่ความปลอดภัย 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 ท าให้ผลการวิจัยคร้ังน้ีอาจจะส่ือแบรนด์ 
Xiaomi ท่ีขายสินคา้สมาร์ทโฮมเก่ียวขอ้งกับความปลอดภยัได้เพียงอย่างเดียว และแบรนด์อ่ืน  ๆ
สามารถใช้อ่านเพื่อดูแนวโน้มกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าสมาร์ทโฮมเท่านั้น ดังนั้นจึงขอ
เสนอแนะว่าในอนาคตหากมีการศึกษาหากมีการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 
ควรก าหนดขอบเขตของงานให้แคบลง โดยเลือกเพียง 1 ตราสินค้า พร้อมก าหนดสินค้าและมี
ค าอธิบายอย่างชดัเจน เพื่อให้เห็นถึงเหตุผลท่ีลูกคา้ตดัสินใจซ้ืออย่างแทจ้ริง อีกทั้งยงัควรไปศึกษา
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณเพิ่มเติมดว้ยการสอบถามเชิงลึกจากกลุ่มบุคคลท่ีหลากหลาย เพื่อใหไ้ดข้อ้มูล
ทั้ง 2 รูปแบบมาเปรียบเทียบกนั ท าให้เพิ่มน ้ าหนักในผลการวิจยัของสมมติฐานในแต่ละหัวขอ้ให้
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แข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยงัมีขอ้จ ากดัดา้นระยะเวลาในการเขา้มาของเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการ
รับรู้การใชง้านท่ีแตกต่างออกไป จึงมีควรก าหนดขอบเขตของการใชเ้ทคโนโลยอียา่งชดัเจน 
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ภาคผนวก ก 
มาตรวัดของตัวแปร 

 
 

แสดงมาตรวัดของตัวแปรโดยอ้างองิจากงานวิจัยก่อนหน้า 

ปัจจัย ค าถามท่ีใช้แบบสอบถาม อ้างองิ 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของการโฆษณา(Advertising Credibility) 
AC1 โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการอย่างชดัเจน ปรับปรุงค าถามใน

การศึกษาจาก Hussain, 
Melewar, Priporas 

(2019) 

AC2 โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการอย่างถูกตอ้ง 
AC3 โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมให้ขอ้มูลตรงตามความเป็นจริง 
AC4 โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการท่ีน่าเช่ือถือ 
ปัจจัยด้านความอ่อนไหวของราคา (Price Sensitivity) 
PS1 ท่านยนิดีท่ีจะจ่ายเงินจ านวนมากเพื่อซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม ปรับปรุงค าถามใน

การศึกษาจาก Hanzaee, 
2011 

PS2 ท่านไม่เตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมท่ีมีราคาสูง 
PS3 ท่านรู้สึกคุม้ค่ากบัการจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมช้ินใหม่ 
PS4 ราคาหรือค่าใชจ่้ายของสินคา้สมาร์ทโฮมมีความส าคญัต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ(System quality) 
SQ1 สินคา้สมาร์ทโฮมมีคุณภาพสูง ปรับปรุงค าถามใน

การศึกษาจาก Gable, 
(2004) Wixom, Todd 

(2005)  

SQ2 สินคา้สมาร์ทโฮมมีระบบขอ้มูลท่ีง่ายต่อการเรียนรู้ 
SQ3 สินคา้สมาร์ทโฮมมีคุณสมบติัและฟังกช์ัน่ท่ีมีประโยชน์ 
SQ4 สินคา้สมาร์ทโฮมมีระบบยดืหยุน่ในการเปลี่ยนแปลงไดง้่าย 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 
PE1 สินคา้สมาร์ทโฮมใชง้านง่าย ปรับปรุงค าถามใน

การศึกษาจาก Siagiana, 
Tarigana, Basanaa, 

Basukib, (2022) 

PE2 สินคา้สมาร์ทโฮมเขา้ใจไดง้่าย 
PE3 สินคา้สมาร์ทโฮมสามารถเรียนรู้การใชง้านไดง้่าย 
PE4 สินคา้สมาร์ทโฮมใชง้านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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ปัจจัย ค าถามท่ีใช้แบบสอบถาม อ้างองิ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน(Perceived Usefulness) 
PU1 สินคา้สมาร์ทโฮมมีประโยชน์มากมาย ปรับปรุงค าถามใน

การศึกษาจาก 
Siagiana, Tarigana, 
Basanaa, Basukib, 

(2022) 

PU2 สินคา้สมาร์ทโฮมช่วยประหยดัเวลา 
PU3 สินคา้สมาร์ทโฮมมีประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัราคา 
PU4 สินคา้สมาร์ทโฮมช่วยใหชี้วิตประจ าวนัสะดวกมากขึ้น 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
PI1 ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม ปรับปรุงค าถามใน

การศึกษาจาก 
Shafiq 

,Raza, Rehman 
(2010) 

PI2 ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมท่ีมีการห่อหุม้ดว้ยบรรจุภณัฑ์
แบบดีเยีย่ม 

PI3 ท่านคน้หาสินคา้สมาร์ทโฮม 
PI4 ท่านพิจารณาซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถามส าหรับงานวิจยั เร่ือง อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม   
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อศึกษาแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ท่ีส่งผลต่อ ความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) โดยแบบสอบถามมีการแบ่ง
ค าถามออกเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮม 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา, ความอ่อนไหวของราคา, คุณภาพของระบบ, การรับรู้ความใชง้าน
ง่าย, การรับรู้ประโยชน์ และความตั้งใจซ้ือ 

ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและครบถว้นทุกขอ้ ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่าน

ไดท้ าแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบัไม่อา้งอิงถึงตวับุคคล ขอ้มูลทั้งหมดจะถูกสรุปผลตาม
ความเหมาะสม ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ท่านยนิยอมท่ีจะเขา้ร่วมท าแบบสอบถามน้ีหรือไม่ 
 ใช่      ไม่ใช่ 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมหรือไม่ 
     เคย    ไม่เคย (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 
2. ท่านซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา 
     เคย    ไม่เคย (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัประสบการณ์ในการใช้สินค้าสมาร์ทโฮม 
1. ท่านเคยมีประสบการณ์ใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮม มากนอ้ยเพียงใด 
     1-2 คร้ัง/อาทิตย ์   3-4 คร้ัง/อาทิตย ์   ทุกวนั 
2. ท่านใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮมหมวดหมู่ประเภทอะไร บ่อยท่ีสุด 
     ความปลอดภยั   การอ านวยความสะดวก  
     การท าความสะอาด    ควบคุมพลงังาน 
     อ่ืนๆ…………………………. 
 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัการซ้ือสินค้าสมาร์ทโฮม 
1. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมของท่านแต่ละคร้ังเฉล่ียแลว้เท่าไร 
     ต ่ากวา่ 1,000 บาท     1,001 - 5,000 บาท      5,001 - 10,000 บาท 
     10,001 - 20,000 บาท     20,001 - 30,000 บาท     30,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัระดับความคิดเห็นต่อแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา, ความอ่อนไหวของราคา, คุณภาพของระบบ, การรับรู้ความใช้งาน
ง่าย, การรับรู้ประโยชน์ และความตั้งใจซ้ือ 

หัวข้อในการพจิารณา 

ระดับความคิดเห็น 
(เม่ือ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
และ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของการโฆษณา(Advertising Credibility) 
1. โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการอยา่ง
ชดัเจน 

     

2. โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการอยา่ง
ถูกตอ้ง 

     

3. โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมใหข้อ้มูลตรงตามความเป็นจริง      
4. โฆษณาสินคา้สมาร์ทโฮมแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการท่ี
น่าเช่ือถือ 

     

ปัจจัยด้านความอ่อนไหวของราคา (Price Sensitivity) 
1. ท่านยนิดีท่ีจะจ่ายเงินจ านวนมากเพื่อซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม      
2. ท่านไม่เตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมท่ีมีราคาสูง      
3. ท่านรู้สึกคุม้ค่ากบัการจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมช้ินใหม่      
4. ราคาหรือค่าใชจ่้ายของสินคา้สมาร์ทโฮมมีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

     

ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ(System quality) 
1. สินคา้สมาร์ทโฮมมีคุณภาพสูง      
2. สินคา้สมาร์ทโฮมมีระบบขอ้มูลท่ีง่ายต่อการเรียนรู้      
3. สินคา้สมาร์ทโฮมมีคุณสมบติัและฟังกช์ัน่ท่ีมีประโยชน์      
4. สินคา้สมาร์ทโฮมมีระบบยดืหยุน่ในการเปล่ียนแปลงไดง้่าย      
ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 
1. สินคา้สมาร์ทโฮมใชง้านง่าย      
2. สินคา้สมาร์ทโฮมเขา้ใจไดง้่าย      
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หัวข้อในการพจิารณา 

ระดับความคิดเห็น 
(เม่ือ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
และ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 
3. สินคา้สมาร์ทโฮมสามารถเรียนรู้การใชง้านไดง้่าย      
4. สินคา้สมาร์ทโฮมใชง้านไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน(Perceived Usefulness) 
1. สินคา้สมาร์ทโฮมมีประโยชน์มากมาย      
2. สินคา้สมาร์ทโฮมช่วยประหยดัเวลา      
3. สินคา้สมาร์ทโฮมมีประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัราคา      
4. สินคา้สมาร์ทโฮมช่วยใหชี้วิตประจ าวนัสะดวกมากขึ้น      
ปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
1. ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม      
2. ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮมท่ีมีการห่อหุม้ดว้ยบรรจุภณัฑ์
แบบดีเยีย่ม 

     

3. ท่านคน้หาสินคา้สมาร์ทโฮม      
4. ท่านพิจารณาซ้ือสินคา้สมาร์ทโฮม      
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ส่วนท่ี 5 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ
 หญิง   ชาย   อ่ืนๆ 

2. อายุ
 18-25 ปี  26-40 ปี   41 ปีขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา
 มธัยมศึกษาหรือต ่ากวา่   ปริญญาตรี   ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

4. รายเดือนต่อเดือน
 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท      10,001 – 30,000 บาท      30,001 – 50,000 บาท 
 50,000 – 70,000 บาท      70,001 – 100,000 บาท    100,000 บาท ขึ้นไป 

5. ปัจจุบนัท่านใชสิ้นคา้สมาร์ทโฮมแบรนดใ์ดบา้ง (ระบุไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)
 Xiaomi   Smart Home  Philip 
 Living Tech  Google  Tuya 
 Samsung  LG  อ่ืนๆ……………………………… 




