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 This research investigates the key factors influencing purchase intention within the Thai 
context. The study's objectives are twofold: (1) to develop a causal model that elucidates 
the factors impacting purchase intention for smart home products, and (2) to analyze the 
direct and indirect effects of these factors. The target population comprised technology-
interested consumers aged 15-59 residing in Thailand's economic hubs. A multi-stage sampling 
approach yielded a sample size of 456 participants. Data collection employed a structured 
questionnaire. Structural equation modeling (SEM) techniques were utilized for model 
creation and data analysis. 

The proposed model demonstrated a strong fit with the empirical data ( 2 = 118.598, 
df = 106, p = 0.190, GFI = 0.978, NFI = 0.989, TLI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 0.016, RMR = 

0.048). Among the directly influencing factors, attitude (  = 0.64), facilitating conditions ( 

= 0.50), and social influence (  = 0.01) exhibited positive effects on purchase intention. While 
the direct influence of social influence was statistically insignificant, it exerted an indirect 

effect through perceived usefulness and attitude (  = 0.20).  The compatibility factor also 
indirectly influenced purchase intention through three pathways: (1) perceived usefulness 

and attitude (  = 0.08), (2) perceived ease of use and attitude (  = 0.17), and (3) perceived 

ease of use, perceived usefulness, and attitude (  = 0.04). This research contributes to the 
current understanding of smart home technology adoption among Thai consumers. The 
findings offer valuable insights for marketers and policymakers aiming to promote the 
proliferation of smart home products within the Thai market. 
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 งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมในบริบทของ
ประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุที่อธิบายปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (2) เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมของปัจจัยเหล่านี้ ประชากรเป้าหมายเป็นกลุ่มผู ้บริโภคที่มีความสนใจเกี ่ยวกับ
เทคโนโลยี อายุระหว่าง 15 – 59 ปี ซึ่งกระจายตัวอยู่ในศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของแต่ละ
ภาค ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 456 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นแบบหลายขั้นตอน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สร้างตัวแบบและวิเคราะห์ข้อมูลโดย
อาศัยเทคนิคสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองที่น าเสนอสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ( 2 = 118.598, 
df = 106, p = 0.190, GFI = 0.978, NFI = 0.989, TLI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 
0.016, RMR = 0.048) ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
ได้แก่ ทัศนคติ (  = 0.64) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (  = 0.50) และ
อิทธิพลทางสังคม (  = 0.01) แม้อิทธิพลทางสังคม ไม่สามารถยอมรับได้ทางสถิติในทางตรง 
แต่ก็ส่งผลกระทบทางอ้อมผ่านการรับรู้ว่ามีประโยชน์และทัศนคติ (  = 0.20) ส่วนปัจจัย
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อผ่าน 3 เส้นทาง ได้แก่ (1) การ
รับรู้ว่ามีประโยชน์และทัศนคต ิ(  = 0.08) (2) การรับรู้ว่าใช้งานง่ายและทัศนคติ (  = 0.17) 
และ (3) การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ และทัศนคติ (  = 0.04) งานวิจัยนี้ช่วย
สนับสนุนองค์ความรู้ทางวิชาการที่มีอยู่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และให้ข้อมูลเชิงลึกที่มี
คุณค่าส าหรับนักการตลาดและผู้ก าหนดนโยบายที่ต้องการส่งเสริมการน าผลิตภัณฑ์สมาร์ต
โฮมมาใช้ในตลาดประเทศไทย 

ค าส าคัญ  
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ 
อิทธิพลทางสังคม 
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งาน 
ความตั้งใจซ้ือ 
TAM plus 

 

 

 

บทน า  
การที่อุปกรณ์ต่าง ๆ หรือสิ่งต่าง ๆ ได้ถูกเชื่อมโยงสู่โลก

อินเทอร์เน็ต ท าให้มนุษย์สามารถสั่งการ ควบคุมการใช้งาน
อุปกรณ์ต่าง ๆ ผ ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน ็ตที ่ เร ียกว่า 
อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง (Internet of Things: IoT) ก่อให้เกิด
การปฏิวัติทางเศรษฐกิจ ในภาคอุตสาหกรรมการผลิต พลังงาน 
การเกษตร การขนส่ง ฯลฯ (World Economic Forum, 2015) 
รวมถึงการน าแนวคิดอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ ่ง และระบบ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไปสู ่การประยุกต์ใช้ภายในบ้านที่
เร ียกว ่า บ ้านอัจฉร ิยะ (Smart Home หรือ Home Auto-

mation) ซึ ่งเป็นการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้การควบคุม
อุปกรณ์และเครื ่องใช้ไฟฟ้าทั้งภายในและภายนอกบ้านที่มี
อุปกรณ์ฝังตัวและมีระบบเซ็นเซอร์ที ่ท าให้ผู ้ใช้งานสามารถ
ควบคุมการท างานผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือได้จาก
ระยะไกล อาทิ การควบคุมระบบไฟฟ้า อุณหภูมิภายในบ้าน 
ความบันเทิงภายในบ้าน ระบบรักษาความปลอดภัย และ
เครื ่องใช้ไฟฟ้าต่างๆ ท าให้สินค้าสมาร์ตโฮมช่วยเพิ ่มความ
สะดวกสบายในชีวิตประจ าวัน ควบคุมการใช้พลังงาน และเพิ่ม
ระดับความปลอดภัย (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ , 
2562; สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 
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ด้วยเหตุนี้ ท าให้ตลาดสมาร์ตโฮมทั่วโลก ก าลังขับเคลื่อน
ไปข้างหน้าเพื่อจะเติบโตอย่างก้าวกระโดดหลังจากปี 2020 โดย
คาดว่าจะเติบโตจาก 55,000 ล้านดอลล่าสหรัฐ เป็น 263,000 
ล้านดอลล่าสหรัฐในปี 2025 และคาดว่าจะมีมูลค่าส ูงถึง 
405,000 ล้านดอล่าสหรัฐ ในปี 2030 (A.T. Kearney Inc., 
2016) เช่นเดียวกับ Statista (2021) ได้พยากรณ์สภาพตลาด
สมาร์ตโฮมในประเทศไทยปี 2564 ว่าจะมีมูลค่าราว 3,547 ล้าน
บาท อัตราการเติบโตของรายได้ประจ าปี ตั้งแต่ปี 2564 – 2568 
คาดว่าจะอยู่ที่ร้อยละ 26.82 หรือราว 9,179 ล้านบาทภายในปี 
2568 นอกจากนี้ สินค้าสมาร์ตโฮมยังมีบทบาทช่วยหนุนธุรกิจ
ด้านอสังหาริมทรัพย์มากขึ้น โดยมีส่วนช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
โครงการอสังหาริมทรัพย์ที ่น  าเทคโนโลยีสมาร์ตโฮมมาใช้ 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2562) 

ความใหม่ของเทคโนโลยีสมาร์ตโฮมและมูลค่าทางการ
ตลาดที ่น ่าสนใจนี ้  ม ี โอกาสมาพร ้อมความเส ี ่ยง (World 
Economic Forum, 2015) และอุปสรรคต่อการปรับใช้ เช่น 
ระบบของอุปกรณ์สมาร์ตโฮมแต่ละชิ้นที่อาจจะมาจากผู้ผลิตต่าง
แบรนด์กันยังไม่สามารถเช่ือมต่อร่วมกันได้ (GFK Growth from 
Knowledge, 2018) ความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนบุคคล (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ , 
2019; A.T. Kearney Inc., 2016) เป็นต้น กอปรกับการใช้
บริการอุปกรณ์สมาร์ตโฮมยังไม่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง
นัก ด้วยหลากหลายเหตุผล เช่น ราคาอุปกรณ์สูง ความต้องการ
ของผู้บริโภคที่มีอยู่จ ากัด และรอบการเปลี่ยนอุปกรณ์ที่ค่อนข้าง
ยาวนาน (Yang et al., 2018) ด ้วยอ ุปสรรคเหล ่าน ี ้จ ึ งมี
นักวิชาการและนักวิจัยให้ความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การยอมรับหรือความตั้งใจซื้อสินค้าสมารต์โฮมทั้งในต่างประเทศ
และในบริบทของประเทศไทย หากแต่การศึกษาการยอมรับหรือ
ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมในระดับครัวเรือนที่ผ่านมา ยังมี
อยู่อย่างจ ากัดมาก ส่วนใหญ่มักเป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 
หรือมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่ม อย่างผู้สูงอายุ หรือคนพิการ แม้จะมี
รูปแบบการศึกษาวิเคราะห์ในเชิงปริมาณอยู่บ้างแต่ก็ยังมีอยู่เป็น
จ านวนไม่มากนัก แสดงให้เห็นว่างานด้านนี้มีความใหม่ ควรมี
การศึกษาทางวิชาการเพิ่มเติม (Pal et al., 2021) 

การศึกษาความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ทางด้านเทคโนโลยีส่วน
ใหญ ่ ม ั กน ิ ยม ใช ้ โ ม เดลทฤษฎ ีการยอมร ั บ เทคโนโลยี  
(Technology Acceptance Model, TAM) ในการอธิบาย โดย

กล่าวว่าผู้ใช้จะยอมรับเทคโนโลยีก็ต่อเมื่อมีปัจจัยซึ่งประกอบไป
ด้วยตัวแปรภายนอก ที ่ส ่งผลต่อการรับรู ้ถ ึงประโยชน์ของ
เทคโนโลยี และรับรู้ว่าเป็นระบบที่ใช้งานได้ง่าย ในขณะที่การ
รับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived of Usefulness) 
และรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีใช้งานได้ง่าย (Perceived Ease of Use) 
ส่งผลต่อทัศคติ (Attitude) ที่มีต่อเทคโนโลยีนั้น และส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavior Intention) (Davis, 1989) ซึ่ง
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีได้ถูกน ามาใช้เป็นทฤษฎีหลักใน
การศึกษาครั้งน้ี และยังได้รับการสนับสนุนจากผลการศึกษาของ 
Feng et al. (2021) ที่วิเคราะห์เมต้า-เมต้าดาต้าเพื่อตรวจสอบ
ผลที่แน่นอนและขนาดความสัมพันธ์ของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
การยอมรับเทคโนโลยี โดยพบว่า TAM สามารถอธิบายความ
ตั้งใจของแต่ละบุคคลในการน าเทคโนโลยีมาใช้ได้เป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปร ทัศนคติ (Attitude) นั้นมีบทบาทที่
ส าคัญอย่างมากในการอธิบายความตั้งใจ และยังพบเพิ่มเติมอีก
ว่า อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) นอกจากอธิบาย 
ความตั้งใจ (Intention) ได้ดีแล้ว ยังมีอิทธิพลต่อ การรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ (Perceived of Usefulness) อีกด้วย ดังนั้นตัวแปร 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) จึงถูกน าเข้ามารวมไว้ใน 
TAM เรียกว่า TAM Plus (Feng et al., 2021) 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Condition) ถูกน ามาจากแบบจ าลองการยอมรับและการใช้
เทคโนโลย ี  (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT ) ซึ ่งระบุว ่า มนุษย์จะยอมรับการใช้
เทคโนโลยี (Use Behavior) มากหรือน้อยจะขึ้นกับอิทธิพลของ
การให้การสนับสนุนด้านทรัพยากรและความช่วยเหลือด้านการ
ให้ค าแนะน าการใช้เทคโนโลยีนั ้น (Facilitating Condition) 
และอิทธิพลผ่านพฤติกรรมแสดงถึงความตั้งใจที่จะน าเทคโนโลยี
ไปใช้ (Behavior Intention) ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 
ด้าน คือ 1) ความคาดหวังด้านประโยชน์ใช้สอย (Performance 
Expectancy) 2) ความคาดหวังว่าเทคโนโลยีนั้นจะใช้งานได้ง่าย 
(Effort Expectancy) และ 3)  อ ิทธ ิพลทางส ั งคม (Social 
Influence) (Venkatesh et al., 2003) นอกจากน้ี Lee & Shin 
(2019) ได้ทดสอบปัจจัยที ่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของ
ผู้ใช้บริการ IoT ยืนยันว่า สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก นั้นมีผล
อย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
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จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ายังมีช่องว่างในการ
วิจัยเกี่ยวกับตัวแปรคุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) ซึ่ง
หมายถึง "ระดับที่นวัตกรรมท างานได้ดีสอดคล้องกับคุณค่า 
ความต้องการ และประสบการณ์ที่มีอยู่ของผู้ใช้" โดยทั่วไปแล้ว 
ระดับของคุณลักษณะที่เข้ากันได้ที่สูงจะช่วยส่งเสริมการน าไปใช้
ได้ง่ายขึ้น (Rogers, 2010) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Park et 
al. (2017) ที่แสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะที่เข้ากันได้มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ว่าใช้งานง่ายของสินค้าสมาร์ต
โฮม นอกจากนี้ Tsai et al. (2014) ยังระบุว่าคุณลักษณะที่เข้า
กันได้มีบทบาทส าคัญในการเพิ่มการรับรู้การใช้งานของระบบ
ต่างๆ การศึกษาตัวแปรนี้มีความส าคัญ เนื่องจากผลการส ารวจ
ของ GFK smart home study (2018) ซึ ่งเป็นแพลตฟอร์ม
อัจฉริยะที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI) และให้บริการค าปรึกษาส าหรับอุตสาหกรรม
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วโลก ได้รายงานว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่
ต้องการให้ระบบของอุปกรณ์สมาร์ตโฮมจากผู้ผลิตต่างแบรนด์
สามารถเชื ่อมต่อและท างานร่วมกันได้ ซึ ่งในปัจจุบันยังไม่
สามารถท าได้อย่างสมบูรณ์ (GFK Growth from Knowledge, 
2018) จากประเด็นดังกล่าว น ามาสู่ค าถามวิจัยว่าคุณลักษณะที่
เข้ากันได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมอย่างไร การ
ทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นว่าตัวแปรนี้มีความน่าสนใจ แต่
ยังมีการศึกษาอยู่อย่างจ ากัด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ที่
จะน ามาพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของคนไทย 

การวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยศึกษา
อิทธิพลปัจจัย คุณลักษณะความเข้ากันได้ อิทธิพลทางสังคม 
และสภาพสิ ่งอ านวยความสะดวก เพื ่อให้ได้สารสนเทศที ่มี
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเดิมหรือผู้ที่จะเป็นผู้ประกอบการ
รายใหม่มีข้อมูลเพิ่มเติมในการวางแผน วิเคราะห์ และตัดสินใจ
ในธุรกิจที่เกี่ยวกับสินค้าสมาร์ตโฮม ในขณะเดียวกันผลที่ได้ก็
อาจใช้เป็นข้อมูลเสริมที่ช่วยให้ภาครัฐน าไปใช้ในการส่งเสริมให้
เกิดการพัฒนาเมือง และประเทศด้วยเทคโนโลยีได้ เพราะ
นอกจากการใช้งานอุปกรณ์หรือสินค้าสมาร์ตโฮมจะช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายในชีวิตประจ าวันแล้ว การใช้งานเพื่อช่วย
ควบคุมการใช้พล ังงาน และเพิ ่มระดับความปลอดภัยใน
ครัวเรือนนั้น นับได้ว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญกับประชาชน หาก

ประชาชนน าเทคโนโลยีเหล่านี้มาใช้มากขึ้น จะช่วยให้การจัด
การพลังงานในระดับครัวเรือนดีขึ้นส่งผลต่อภาพรวมในการจัด
การพลังงานของประเทศ อีกทั้งยังช่วยเพิ่มความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพย์สินของประชาชนอีกด้วย นอกจากนี้นักวิจัยยัง
สามารถน าตัวแปรในการศึกษานี้ไปใช้ส าหรับกับการวิจัยใน
แง่มุมอื่นต่อไป 

 

ค าถามการวิจัย 
1. ความตั ้งใจซื ้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู ้บร ิโภคใน

ประเทศไทยมีลักษณะอย่างไร 
2. ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า

สมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้า

สมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย 
2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของตัวแปรทัศนคติ 

อิทธิพลทางสังคม และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของตัวแปร คุณลักษณะ
ที่เข้ากันได้ และอิทธิพลทางสังคม ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
สมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย ผ่านตัวแปรคั่นกลางคือ 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ และทัศนคติ 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
เพื่อท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบ เพื่อ
น  ามาสร ้างเป ็นสมมต ิฐานและกรอบแนวค ิดการว ิจ ัย มี
รายละเอียดดังนี้ 

ระบบบ้านอัจฉริยะ หรือ สมาร์ตโฮม (Smart Home) 
เป็นการพัฒนาเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในบ้าน
แบบเดิมที่มีรูปแบบการใช้งานและการแสดงผลที่ไม่ซับซ้อน 
ปรับปรุงเพิ่มเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้าไป อย่างเทคโนโลยีที่เรียกว่า 
Internet of Things (IoT) ท าให้ผู้อยู่อาศัยสามารถสั่งงานหรือ
โต้ตอบกับเครื่องใช้ต่างๆ ภายในบ้านท่ีมีอุปกรณ์ฝังตัวและระบบ
เซ็นเซอร์ที่เชื่อมต่อกับเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้จากระยะไกล 
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ผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟน เช่น การ
ควบคุมระบบไฟฟ้าและแสงสว่างภายในบริเวณบ้าน การควบคุม
อุณหภูมิภายในบ้าน ระบบรักษาความปลอดภัย เป็นต้น ซึ่ง
นอกจากอุปกรณ์เหล่านั้นจะสามารเชื่อมต่อกับผู้ใช้ได้แล้ว ยัง
สามารถส่งข้อมูลถึงอุปกรณ์ด้วยกันเองได้ เพื ่อให้ระบบการ
ท  างาน ภายในบ ้านเป ็นไปอย ่ างม ีประส ิทธ ิภาพ และ
สะดวกสบายยิ่งข้ึน (สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Accep-
tance Model, TAM) เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนามาจากแนวคิดของ
ทฤษฎี TRA ถูกน าเสอนโดย Davis et al. (1989) ซึ ่งได้การ
อ้างอิงอย่างกว้างขวางในการชี้แจงและคาดการณ์ผลกระทบต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดย TAM ได้เสนอว่าการ
ยอมรับหรือใช้งานเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ สามารถ
คาดการณ์ได ้จากพฤติกรรมความตั ้งใจ ซ ึ ่งม ีท ัศนคติเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมความตั้งใจนี้ ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อทัศนคติ
ในการยอมร ับเทคโนโลยีหร ือนวัตกรรมของผ ู ้ ใช ้โดยตรง 
ประกอบด้วย การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use 
– PEOU) และการร ับร ู ้ ว ่ า เก ิดประโยชน ์จากการใช ้ งาน 
(Perceived Usefulness - PU) โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อ พฤติกรรม
ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีทั ้งสิ ้น 4 
ปัจจัยได้แก่ 1) ตัวแปรภายนอก (External Variables) ซึ่งมักจะ
ได ้ร ับการขยายโดยการเพิ ่มปัจจ ัยภายนอกอื ่นๆ ที ่อาจมี
ผลกระทบต่อการยอมรับเทคโนโลยีเข้าไป 2) การรับรู้ว่าใช้งาน
ง่าย (Perceived Ease of Use) 3) การรับรู้ว่าเกิดประโยชน์จาก
ก า ร ใ ช ้ ง า น  ( Perceived Usefulness) แ ล ะ  4) ท ั ศนคติ  
(Attitude) ซ ึ ่ งในท้ายท ี ่ส ุดแล ้ว พฤต ิกรรมความต ั ้ งใจใช้
เทคโนโลยี จะท าให้เกิดการยอมรับและน าเทคโนโลยีเหล่านั้นไป
ใช้งาน 

ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) หมายถึง การ
แสดงออกในการรับรู้ของผู้บริโภคถึงความพร้อมในการตัดสินใจ 
ความสนใจ ความเป็นไปได้ การวางแผน หรือความตั้งใจที่จะซื้อ
ส ินค ้ าหร ือบร ิการ (Howard, 1994; Schiffman & Kanuk, 
2010) 

คุณลักษณะที่เข้ากันได้ หมายถึง ระดับที่สินค้าสมาร์ต
โฮมได้รับการมองว่าสอดคล้องกับสไตล์การท างาน ไลฟ์สไตล์ 
งานที่มีอยู่ และเข้ากันได้กับเครื่องใช้ภายในบ้านแบบเดมิที่มีอยู่ 
หรือเข้ากันได้ระหว่างอุปกรณ์ต่างยี ่ห้อกัน อาจมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อทั้งทางตรงและทางอ้อม ในการยอมรับเทคโนโลยี 
อาทิ สมาร์ตโฮม ฟินเทค และบริการที่สวมใส่ได้ เป็นต้น ผ่าน
โครงสร ้ า ง  TAM (การร ับร ู ้ ว ่ าม ีประ โยชน ์ :  Perceived 
Usefulness และการรับรู ้ว่าใช้งานง่าย: Perceived Ease of 
Use) (Isaac et al., 2016; Yang et al., 2017; Shin et al., 
2018; Nikou, 2019; Hubert et al., 2019) ดังนั้น สมมติฐาน
งานวิจัยของตัวแปรนี้คือ 

สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณลักษณะที่เข้ากันได้ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกกับ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 

สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณลักษณะที่เข้ากันได้ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกกับ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

การรับรู้ว่าใช้งานง่าย หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่าสินค้า
สมาร์ตโฮมใช้งานได้ง่ายโดยไม่ต้องใช้ความพยายามทางร่างกาย
และจิตใจมาก ซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์สมาร์โฮมในระดบั
ที่สูงขึ้น การวิเคราะห์เมตาใน TAM หลายงาน แสดงให้เห็นว่า 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use : PEoU) เป็น
ปัจจัยส าคัญของการยอมรับเทคโนโลยีด้านไอทีโดยทั่วไป ดัง
การศึกษาของ Feng et al. (2021) ได้วิเคราะห์เมตา้-เมตา้ดาตา้ 
ของงานที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีทั้งหมด ยืนยันว่า 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) และ การ
รับรู ้ว ่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ ่งในงานของ 
Nikou (2019), Mashal et al. (2020), Aldossari and 
Sidorova (2020), และ Guner and Acarturk (2020) ก็ยืนยัน
ในลักษณะเดียวกัน ดังนั้นสมมติฐานของตัวแปรนี้คือ 

สมมติฐานที่ 3 (H3): การรับรู ้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ ทัศนคติ 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การรับรู ้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

การรับรู้ว่ามีประโยชน์ หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่าการ
ใช้สินค้าสมาร์ตโฮมจะช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของเขา/เธอได้ 
นอกจากน้ี Gao and Bai (2014) เคยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว ่ าง  Perceived Usefulness ก ับความต ั ้ ง ใจท ี ่ จะ ใ ช้
เทคโนโลยี IoT แล้วพบว่า Perceived Usefulness ส่งผลดีต่อ
ความตั ้งใจที ่จะใช้เทคโนโลยี IoT ซึ ่งการศึกษาการยอมรับ
สมาร์ตโฮมของ Shuhaiber and Mashal  (2019) ร่วมยืนยัน
ว่า การรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจใช้
สินค้าสมาร์ตโฮมของผู ้ใช้ สอดคล้องกับงานของ Jo et al. 



นิธิโรจน์ ศุภกฤษสวุรรณกุล และคณะ  

100 
 

(2021) ที่ศึกษาการรับรู้ของผู้สูงอายุในเกาหลีใต้ที่มีต่ออุปกรณ์ 
IoT ในบ้าน ได้ระบุว่า การเพิ ่มการรับรู ้ว ่ามีประโยชน์ของ
เทคโนโลยี ช่วยเพิ่มระดับความตั้งใจในการใช้อุปกรณ์ IoT ใน
บ้านของผู ้ส ูงอายุส ูงขึ ้นได้มาก สอดคล้องกับ Feng et al. 
(2021) ได้วิเคราะห์เมต้า-เมต้าดาต้า ของงานที่เกี่ยวข้องกบัการ
ยอมรับเทคโนโลยีทั ้งหมด ยืนยันว่า การรับรู ้ว่ามีประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ม ีอ ิทธ ิพลต่อทัศนคติ (Attitude) 
ดังนั้น สมมุติฐานของตัวแปรนี้ คือ 

สมมติฐานที่ 5 (H5): การรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ ทัศนคติ 

อิทธิพลทางสังคม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
ของผู้บริโภคที่ถูกขับเคลื่อนด้วยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เช่น 
สื่อต่าง ๆ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ผู้บังคับบัญชา เป็นตน้ 
นักวิจัยคนก่อน ๆ พบว่าอิทธิพลทางสังคมท านายความตั้งใจที่
จะใช้ได้อย่างมีนัยส าคัญ ตัวอย่างเช่น Alolayan (2014) ระบุว่า
ความตั้งใจที่จะใช้ตู้เย็นอัจฉริยะของผู้ใช้นั้นได้รับอิทธิพลจาก
เพื่อน เพื่อนร่วมงาน และชุมชนของพวกเขา สอดคล้องกับ Lee 
and Shin (2019) ซึ ่งได้ทดสอบปัจจัยที ่เป็นตัวก าหนดการ
ยอมรับของผู้ใช้บริการ IoT ยืนยันว่า อิทธิพลทางสังคม ตาม
ทฤษฎี UTAUT นั้นมีผลอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การใช้บริการ IoT สอดคล้องกับการศึกษาของ Mashal et al. 
(2020) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับบริการสมาร์ต
โฮมในจอร์แดน พบว่า อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับบริการสมาร์ตโฮมของผู้อยู่อาศัย อีกทั้งยังส่งผลต่อ การ
รับรู ้ว ่ามีประโยชน์ อีกด้วย ในท านองเดียวกัน Feng et al. 
(2021) ได ้ย ืนย ันจากการว ิ เคราะห ์เมต ้า -เมต้าดาต ้าของ
การศึกษาที ่เกี ่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีทั ้งหมดว่า 
อิทธิพลทางสังคม มีบทบาทต่อ ความตั้งใจ ( Intention) อีกทั้ง
ยังมีอิทธิพลต่อ การรับรู ้ว ่ามีประโยชน์ ด้วยเช่นกัน ดังนั้น 
สมมติฐานของตัวแปรนี้ คือ 

สมมติฐานที ่  6 (H6): อิทธ ิพลทางส ังคม ม ีอ ิทธ ิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ การรับรู้ว่ามีประโยชน์  

สมมติฐานที ่  7 (H7): อิทธ ิพลทางส ังคม ม ีอ ิทธ ิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้รับรู้
ว่ามีความรู้พื้นฐาน และมีโครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นในการใช้
งานสมาร์ตโฮมที่บ้าน สามารถรองรับการใช้งานได้ ได้แก่ ระบบ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตภายในบ้าน บุคคลหรือองค์กรที ่ขอ
ค าแนะน าหรือความช่วยเหลือได้หากระบบมีปัญหา หรือ ความ
เหมาะสมของรูปแบบการท างาน เป็นต้น ตามทฤษฎี UTAUT ผู้
ต้นคิด Venkatesh et al. (2003) ระบุว่า สภาพสิ่งอ านวยความ
สะดวก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งสามารถ
อนุมานได้ว ่า สภาพสิ ่งอ านวยความสะดวก มีอ ิทธ ิพลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจได้เช่นกัน โดย Alalwan et al. (2016) ได้
ทดสอบปัจจัย สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก กับ ความตั้งใจใช้
บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์ของจอร์แดน และพบว่ามีนัยส าคัญ
ทางสถิติ สอดคล้องกับ Rahi et al. (2019) ที ่ใช้ UTAUT ใน
การค้นหาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ธนาคารบนอินเทอร์เน็ต ผลที่ได้
สนับสนุนว ่า สภาพสิ ่งอ  านวยความสะดวก มีอ ิทธ ิพลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจ นอกจากนั้น Lee and Shin (2019) ได้
ทดสอบปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของผู้ใช้บริการ IoT 
ยืนยันว่า สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก นั้นมีผลอย่างมากต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้บริการ IoT โดยตรง ดังนั้น
สมมติฐานของตัวแปรนี้ คือ 

สมมติฐานที่ 8 (H8): สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

ทัศนคติ (Attitude) คือ ความเชื ่อ ความรู้สึก ที ่มีต่อ
สินค้าสมาร์ตโฮม อิทธิพลของทัศนคติ ที่มีต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจ ถูก Venkatesh & Davis (2000) ทดสอบ และยืนยันแล้ว
ว่ามีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของ Park et al. (2017), 
Mashal et al. (2020), Guner and Acarturk (2020), และ 
Zhang and Liu (2021) ที่ศึกษาทัศนคติในบริบทของสมาร์ต
โฮม ยืนยันตรงกันว่า ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
อีกทั้งยังถูกเสริมอย่างแข็งแรงด้วยงานเมต้า -เมต้าดาต้าของ 
Feng et al. (2021) ที่ระบุว่า อิทธิพลของทัศนคติ ส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจเป็นอย่างมาก ดังนั้น สมมติฐานของตัวแปรนี้คือ 

สมมติฐานที่ 9 (H9): ทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
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รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่

สนใจในเทคโนโลยี ความทันสมัย และความสะดวกสบาย มีอายุ
ระหว่าง 15-59 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมืองของจังหวัดที่เป็น
ศ ู นย ์ ก ล า งทา ง เ ศ รษฐก ิ จ ขอ งแต ่ ล ะภ ู ม ิ ภ าค  ไ ด ้ แก่  
กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา เชียงใหม่ ชลบุรี และสงขลา 
(ส  านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2525) จ านวนอย่างน้อย 456 ตัวอย่าง 

ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย คุณลักษณะที ่เข้ากันได้ 

( Compatibility: Compat) อ ิ ท ธ ิ พ ล ท า ง ส ั ง ค ม  ( Social 
Influence: Social) และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (Facilitating Conditions: FC)  

ตัวแปรคั่นกลาง ประกอบด้วย การรับรู ้ว่าใช้งานง่าย 
(Perceived Ease of Use: PEOU) การร ับร ู ้ ว ่ าม ีประโยชน์  
(Perceived of Usefulness: POU) และทัศนคติ  

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั ้งใจซื ้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
(Purchase Intention of Smart Home Product: Intention)  

ขอบเขตด้านเวลา 
การวิจัยครั้งนี้ ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย

และวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่างเดือน พฤษจิกายน 2564 ถึง 
เมษายน 2565 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน Google Form ซึ่งมี
ค าถามในการคัดกรองพื้นที่ให้ข้อมูล และติดต่อผู้ประสานงานใน

พื ้นที ่เป้าหมาย เพื ่อเป็นตัวแทนในการเก็บข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่างในพื้นที ่

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาครั ้งนี ้คือ ผู ้บริโภคที ่สนใจใน

เทคโนโลยี ความทันสมัย และความสะดวกสบาย มีอายุระหวา่ง 
15-59 ปี ที ่อาศัยอยู ่ในเขตอ าเภอเมืองของจังหวัดที ่เป็น
ศ ู นย ์ ก ล า งทา ง เ ศ รษฐก ิ จ ขอ งแต ่ ล ะภ ู ม ิ ภ าค  ไ ด ้ แก่  
กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา เชียงใหม่ ชลบุรี และสงขลา ซึ่งมี
จ านวนรวมกันประมาณ 13 ล้านคน (ส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2525) โดยก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 – 20 เท่าจากตัวแปรสังเกตได้ 23 ตัว 
(Schumacher & Lomax, 2010) ได้จ  านวนอย่างน้อย 456 
ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling)  ขั้นตอนที่ 1 เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยการเลือกตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื ่อพิจารณาเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจากจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจใหญ่ที่สุด 5 
อันดับแรก ได้แก่ กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา เชียงใหม่ 
ชลบุรี และสงขลา (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกจิ
และสังคมแห่งชาติ, 2525) ขั้นตอนที่ 2 สุ่มตัวอย่างแบบอาศัย
ความน ่าจะเป ็น (Probability Sampling) ด ้วยว ิธ ีการสุ่ ม
ตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) เพื่อแบ่ง
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สัดส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามขนาดของประชากรในแต่ละ
จังหวัด และขั้นตอนที่ 3 สุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม 
(Cluster Random Sampling) โดยแบ่งกลุ ่มตามเขตอ าเภอ
เมืองของแต่ละจังหวัด ซึ ่งมีลักษณะภายในกลุ่มเหมือนและ
แตกต่างกันตามกลุ่ม เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ 

เคร่ืองท่ีใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ถูกใช้เป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยชุดค าถาม 
3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ให้ความรู้เกี่ยวกับอุปกรณ์สมาร์ตโฮม
แบบกระชับ พร้อมรูปภาพประกอบ และสอบถามข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ 
ตอนท่ี 2 เป็นค าถามส าหรับการวัดตัวแปรแฝงทั้ง 7 ตัวแปร โดย
ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร ์ทสเกลคู ่ 6 
ระดับ (6-Point Likert Type Scale) เพื่อหลีกเลี่ยงการตอบใน
จุดกลางของผู้ตอบที่ไม่พิจารณาข้อค าถาม เนื ่องจากผู้ตอบ
จ าเป็นต้องเลือกคุณสมบัติด้านใดด้านหนึ่งของสเกลการตอบใน
ข้อค าถามนั้น เหมาะกับงานวิจัยท่ีต้องการผลที่แน่นอน ลดความ
เสี ่ยงจากความคลาดเคลื ่อนในการตัดสินใจตอบของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม อีกทั้งยังให้ค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) ที่สูงในระบบดับที่ยอมรับได้ (รังสรรค์ 
โฉมยา, 2549) และตอนที่ 3 เป็นค าถามปลายเปิดเพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเสนอแนะเพิ ่มเติมในสิ ่งที ่อาจไม่ได้ถามไว ้ใน
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามถูกน าไปทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Validity) ด้วยการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (Index Of Item Objective Congruence : IOC) 
มีค่า IOC อยู ่ในช่วง 0.67-1.00  ซึ ่งมีค ่ามากกว่า 0.5 จึง
เหมาะสมในการน ามาวัดตัวแปรที่ศึกษา จากนั้นน าไปทดสอบ
เบื้องต้นกับกลุ่มประชากรจ านวน 30 คน แล้วจึงน าไปวเิคราะห์
หาค่าความสอดคล้องภายในหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟ่า ที ่มีค่าตั ้งแต่ 0.7 ขึ ้นไป 
(Jump, 1978) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ระหว่าง 0.887-
0.948 และพบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาระหว่าง 0.900-0.952 
เมื ่อทดสอบกับกลุ ่มตัวอย่างทั ้งหมด 456 คน จึงสรุปได้ว่า 
แบบสอบถามมีความน่าเชื ่อถือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
งานวิจัยนี้ วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป (ตอนที่ 1) ของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยการหาค ่าร ้อยละ (Frequency) ค ่าเฉล ี ่ย (Mean) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้าง
เ ช ิ งความแปรปรวนร ่ วม  ( Covariance-Base Structural 
Equation Modeling: CB-SEM) ในการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละ
ปัจจัย (ตอนที ่ 2) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในโมเดลการวัด และ
ประมวลผลโมเดลด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) โดยตรวจสอบ
ข้อมูลเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์พบว่า มีค่าความเบ้ตั้งแต่ -1.97 
ถึง -1.18 ค่าความโด่งตั้งแต่ 1.93 ถึง 4.34 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ความ
เบ้ ±3 และความโด่ง ± 10 ของการแจกแจงแบบปกติ (Kline & 
Rex, 2011) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและ
การตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัด ผลการศึกษาแสดงให้
เห็นว่ามีความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) กล่าวคือ 
แต่ละปัจจัยมีความสัมพันธ์ระหว่างกันต ่าบ่งบอกถึงความ
แตกต่างกัน สามารถแยกแยะผลกระทบเฉพาะปัจจัยนั ้นกับ
ปัจจัยอื่นๆ ในแบบจ าลองได้ และไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
เชิงพหุ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่อยู่ในช่วง 0.158 ถึง 0.618 ซึ่ง
ต ่ากว่าเกณฑ์ที่ 0.8 (Hair et al., 2019) การวิเคราะห์โมเดลการ
วัดพบว่ามีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยค่า
น ้าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ทุกตัวในแต่ละตัวแปรแฝงมีค่า
มากกว่า 0.7 นอกจากน้ี โมเดลยังแสดงความสอดคลอ้งกับข้อมลู
เชิงประจักษ์และมีความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องต่างๆ ได้แก่ ค่าไค-
สแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) น้อยกว่า 3 ดัชนี RMSEA และ RMR 
น้อยกว่า 0.08 และดัชนี GFI, NFI, TLI และ CFI มากกว่า 0.90 
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2019) 

 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินคา้สมาร์ต

โฮมในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา 
ชลบุรี และสงขลา จ านวนทั้งสิ้น 456 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศ
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หญิง ร้อยละ 63.80 (2) มีอายุระหว่าง 36-55 ปี คิดเป็นร้อยละ 
68.20 โดยมีกลุ่มอายุระหว่าง 36-45 ปี มากที่สุด ร้อยละ 38.60 
รองลงมามีช่วงอายุระหว่าง 46-55 ปีร้อยละ 29.60 (3) มี
สถานภาพสมรส ร้อยละ 51.32 เป็นส่วนใหญ่ (4) มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.45 (5) มีอาชีพ
รับ ราชการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.38 รองลงมามีอาชีพ
ลูกจ้าง ร้อยละ 35.53 (6) มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 20 ,000 
บาท ค ิดเป ็นร ้อยละ 48.46 (5) พ ักอาศ ัยอย ู ่ ในจ ังหวัด
กรุงเทพมหานครและ นครราชสีมา คิดเป็นร้อยละ 43.86 และ 
19.52 ตามล าดับ (6) มีการใช้จ่ายเกี ่ยวกับสินค้าสมาร์ตโฮม 
1,001-5,000 บาท และ 5,001-10,000 บาท ต่อปีคิดเป็นร้อย
ละ 43.42 และ 26.54 ตามล าดับ (7) สถานที่ในการซื้อสินค้า
สมาร ์ ต โฮมส ่ วนใหญ ่ค ื อ  ร ้ านขาย เคร ื ่ อ ง ใช ้ ไฟฟ ้ า ใน
ห้างสรรพสินค้า แพลตฟอร์มตลาดชอปปิ ้งออนไลน์ เช่น 
Lazada Shopee และร้านขายสินค้าไอทีในห้างสรรพสินค้า คิด
เป็นร้อยละ 67.11, 62.06 และ 54.39 ตามล าดับ (8) สินค้า

สมาร์ตโฮมที ่ให้ความสนใจ ได้แก่ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ 
หลอดไฟอัจฉริยะ ล๊อกอัจฉริยะ สวิทช์อัจฉริยะ เครื ่องฟอก
อากาศอัจฉริยะ คิดเป็น ร้อยละ 72.15, 59.43, 37.94, 34.21 
และ 34.21 ตามล าดับ (9) สินค้าสมาร์ตโฮมที่มีโอกาสจะถูกซื้อ 
ได้แก่ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ หลอดไฟอัจฉริยะ ล๊อกอัจฉริยะ 
สวิทช์อัจฉริยะ และเครื่องฟอกอากาศอัจฉริยะ คิดเป็นร้อยละ 
77.19, 51.97, 32.89, 27.85 และ 21.49 ตามล าดับ และเป็นที่
น่าสังเกตว่า ล าดับของสินค้าสมาร์ตโฮมแต่ละชนิดที่ผู้บริโภคให้
ความ “สนใจ” กับ “มีโอกาสจะถูกซื้อ” มีความสอดคล้องกัน 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
งานวิจัยนี้ใช้การประมาณค่าด้วยวิธีการความควรจะเป็น

ส ู ง ส ุ ด  ( Maximum Likelihood Estimation: MLE) แ ล ะ
ปรับเปลี่ยนโมเดลเพื่อลดความคลาดเคลื่อนระหว่างเมทริกซ์
ความแปรปรวนร่วมของข้อมูลเชิงประจักษ์ และเมทริกซ์ความ
แปรปรวนร่วมของแบบจ าลองตามสมมติฐาน ได้ผลการวิเคราะห์
ดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: จากการวิเคราะห์ 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (เป็นไปตามสมมติฐาน) ยกเว้นเพียง อิทธิพลทางสังคม ที่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม แต่ไม่สามารถ
ยอมรับได้ทางสถิติ (ปฏิเสธสมมติฐาน H7) ส่วนดัชนีความ
สอดคล้องของโมเดล พบว่า Chi-Square ( 2 ) = 118.598, 
df=106, Relative ( 2 ) = 1.119, p-value = 0.190, GFI = 

0.978, NFI = 0.989, TLI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 
0.016 และ RMR = 0.048 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด กล่าวคือ 
ไค-สแควสัมพัทธ์ (Relative 2 ) มีค่าน้อยกว่า 3 ดัชนี RMSEA, 
RMR มีค่าน้อยกว่า 0.08 และดัชนี GFI, NFI, TLI และ CFI มีค่า
มากกว่า 0.90 (Hair et al., 2019) แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
 

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเส้นทางระหวา่งตัวแปรสาเหตุและตัวแปรตาม  

ตัวแปรตาม Easy Useful Attitude Intention 
ตัวแปรสาเหตุ TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

Compat 0.54* 0.54*  0.29* 0.19* 0.10* 0.44*  0.44* 0.29*  0.29* 
Easy    0.18* 0.18*  0.59* 0.48* 0.11* 0.38*  0.38* 

Useful       0.62* 0.62*  0.40*  0.40* 
Social    0.51* 0.51*  0.32*  0.32* 0.21* 0.01 0.20* 

FC          0.50* 0.50*  
Attitude          0.64* 0.64*  

R2 0.294 0.513 0.864 0.963 

หมายเหตุ: TE = อิทธิพลรวม DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม 
* ระดับนัยส าคัญ 0.01 
 

จากตาราง 1 สามารถสรุปการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทาง
ของโมเดลสมการโครงสร้างได้ดังนี้ 

1. ตัวแปรทัศนคติ (Attitude) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลลัพธ์ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (Intention) สูงที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (FC) 
และอิทธิพลทางสังคม (Social) โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effect) 0.64, 0.50, และ 0.01 ตามล าดับ แต่อิทธิพลของตัว
แปร อิทธิพลงทางสังคม ไม่สามารถยอมรับได้ทางสถิติ 

2. อิทธิพลทางสังคม (Social) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม ( Intention) ผ่านเส้นทาง การ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ (Useful) และทัศนคติ (Attitude) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) (0.51 * 0.62 * 
0.64) = 0.20  

3. คุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compat) พบว่ามีอิทธิพล
ทางอ้อมที่ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (Intention) 
3 เส้นทางด้วยกัน ได้แก่ เส้นทางที่ 1 : อิทธิพลส่งผ่าน การรับรู้

ว ่ าม ีประ โยชน ์  (Useful) และท ัศนคต ิ  (Attitude) ม ีค่ า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) (0.19 * 0.62 * 
0.64) = 0.08 เส้นทางที่ 2 : อิทธิพลส่งผ่าน การรับรู้ว่าใช้งาน
ง่าย (Easy) และทัศนคติ (Attitude)  มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางอ้อม (0.54 * 0.48 * 0.64) = 0.17 และเส้นทางที่ 3 : 
อิทธิพลส่งผ่าน การรับรู ้ว ่าใช้งานง่าย (Easy) การรับรู ้ว ่ามี
ประ โยชน ์  (Useful) และ ท ัศนคต ิ  (Attitude) โดยม ีค่ า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อม (0.54 * 0.18 * 0.62 * 0.64) = 
0.04 เมื่อเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์ทั้ง 3 เส้นทางแล้วพบว่า 
เส้นทางที่ 2 เป็นเส้นทางที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมากที ่สุด 
(0.17) รองลงมาคือเส้นทางที่ 1 (0.08) และเส้นทางที่ 3 (0.04) 
ตามล าดับ ผลรวมของค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมจากทั้ง
สามเส้นทางเท่ากับ 0.29 (0.08 + 0.17 + 0.04) ซึ่งแสดงถึง
อิทธิพลรวมที่มีนัยส าคัญของคุณลักษณะที่เข้ากันได้ต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม ผ่านตัวแปรคั่นกลางต่างๆ ในโมเดล 
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4. ตัวแปรอิสระ: คุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compat) 
อิทธิพลทางสังคม (Social) และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกใน
การใช้งาน (FC) ตัวแปรคั่นกลาง : การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Easy) 
การร ับร ู ้ว ่าม ีประโยชน์ (Useful) และทัศนคติ (Attitude) 
สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนและมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ตัวแปรตาม: ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (Intention) ได้ร้อย
ละ 96.3 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

การอภิปรายผล 
อิทธิพลทางตรงท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าสมาร์ตโฮม 
อิทธิพลทางตรงที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

ได้แก่ ทัศนคติ และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
ทัศนคติที ่ดีต่อสินค้าสมาร์ตโฮมมีบทบาทส าคัญอย่างมากต่อ
ความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของ Park et al. (2017), 
Mashal et al. (2020) , Guner and Acarturk (2020) , และ 
Zhang & Liu (2021) ที่ศึกษาทัศนคติในบริบทของสมาร์ตโฮม 
ยืนยันตรงกันว่า ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
นอกจากนี ้ ในงานวิจ ัย Feng et al. (2021) ซึ ่งได้รวบรวม
งานวิจัยท่ีใช้โมเดล TAM และ UTAUT ในการศึกษาท้ังหมดมาวิ
เคราะเมต้า-เมต้าดาต้า โดยระบุว่าอิทธิพลของ ทัศนคติ มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจ (Intention) อย่างแข็งแกร่ง  

ตัวแปรสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน มี
อิทธิพลต่อ ความตั ้งใจซื ้อ ในบริบทของสินค้าสมาร์ตโฮม 
เนื่องจากสินค้าสมาร์ตโฮมไม่เหมือนกับเครื่องใช้ไฟฟ้าทั่วไป ต้อง
อาศัยระบบนิเวศน์หรือโครงสร้างพื้นฐานในการท างานอย่าง 
ระบบเครือข่ายไร้สายภายในบ้าน และแอพพลิเคชั่น เป็นต้น อีก
ทั้งยังต้องมีการติดตั้งและปรับตั้งค่าการท างานก่อนจึงสามารถ
ท างานได้อย่างถูกต้อง ท าให้ผู ้ใช้ต้องมีความรู ้ ต้องเรียนรู้
วิธีการใช้งาน ต้องสามารถสอบถามเกี่ยวกับอุปกรณ์กับผู้รู้หรือ
ผู้ขายได้อย่างสะดวก จึงจะสามารถใช้งานได้ ดังนั้น สภาพสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วย
กระตุ้นความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมได้ ซึ ่งสอดคล้องตาม
ทฤษฎี UTAUT ของ Venkatech et al. (2003) ที่ระบุว่าการให้
การสนับสนุนด้านโครงสร้างพื ้นฐาน ทรัพยากร และความ
ช่วยเหลือด้านค าแนะน าในการใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ (Facilitating 
Condition) นอกจากนี้การวิจัยของ Lee and Shin (2019) ได้
ทดสอบปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของผู้ใช้บริการ IoT 

และพบว่าสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกมีผลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้บริการ IoT โดยตรง  

ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม แต่ไม่สามารถยอมรับได้ทางสถิติใน
งานวิจัยนี้ เนื่องจาก สินค้าสมาร์ตโฮมเป็นเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ต้อง
อาศัยความรู้ในการซื้อ ติดตั้ง ตั้งค่า และต้องอาศัยเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตไร ้สายภายในบ้าน ดังนั้นแม้จะถูกชักจูงจาก
ครอบครัว เพื่อน หรือเพื่อนร่วมงาน ก็ไม่อาจส่งผลโดยตรงกับ
ความตั้งใจซื้อเนื่องจากข้อจ ากัดดังกล่าว มีการศึกษาเมื่อเร็วๆ นี้
ของ Shalini et al. (2022) ถึงปัจจัยที ่ส ่งผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญต่อการยอมรับอุปกรณ์ IoT ในบ้าน บนพื้นฐานของ
โมเดล UTAUT2 พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าสมาร์ตโฮม ประเภท
เทคโนโลยีและความบันเทิง สินค้าในครัวเรือนและการดูแลท า
ความสะอาดภายในบ้าน 

อิทธิพลทางอ้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าสมาร์ตโฮม 
อิทธิพลทางอ้อมที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ และ อิทธิพล
ทางสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม ผ่านตัวแปร
ขั้นกลาง ได้แก่ การรับรูปว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 
และทัศนคติ โดยจะอภิปรายรายละเอียดดังนี้ 

คุณลักษณะที ่เข้ากันได้ มีบทบาทเป็นตัวแปรหลักที่
น่าสนใจในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ระดับที่อุปกรณ์สมาร์ตโฮม
ได้รับการมองว่าสอดคล้องกับสไตล์การท างาน ไลฟ์สไตล์ งานที่
มีอยู่ และเข้ากันได้กับเครื่องใช้ภายในบ้านแบบเดิมที่มีอยู่ หรือ
เข้ากันได้ระหว่างอุปกรณ์ต่างยี่ห้อกัน ความสนใจในตัวแปรนี้เริ่ม
จาก (GFK Growth from Knowledge, 2018) แพลตฟอร์ม
บริการให้ค าปรึกษาส าหรับอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภคทั่ว
โลกได้ระบุว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการให้ระบบของอุปกรณ์
สมาร์ตโฮมแต่ละชิ ้นที ่อาจจะมาจากผู ้ผลิตต่างแบรนด์กัน 
สามารถเช ื ่อมต ่อและท  างานร ่วมก ันได ้  ( standardized 
communication) ในขณะที ่บร ิษัทขนาดใหญ่อย่าง Apple, 
Google, Amazon และ Zigbee ก็ได้เข้าร่วมเป็นพันธมิตรเพื่อ
สร้างมาตรฐานกลางการสื่อสารระหว่างอุปกรณ์สมาร์ตโฮมโดย
ไม่เก็บค่าลิขสิทธิ์ (Apple, 2019) แสดงให้เห็นว่าเป็นประเด็นนี้
ส าคัญ ในการศึกษาพบว่า คุณลักษณะที่เข้ากันได้ เป็นตัวแปร
ภายนอกที่ส่งผ่านอิทธิพลทางอ้อมไปยังความตั้งใจซื้อสินค้า
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สมาร์ตโฮม ได้เป็นอย่างดีถึง 3 เส้นทาง โดยแต่ละเส้นทางส่ง
อิทธิพลผ่านตัวแปรบนโครงสร้างของ TAM ครบทุกตัวแปร 
แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรคุณลักษณะที ่เข้ากันได้ เป็นตัวแปร
ภายนอกที่ส าคัญบนโครงสร้าง TAM ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ขอ ง  Corrocher (2 0 1 1 ) , Lee et al. (2011 )  Liébana-
Cabanillas et al. (2 0 1 4 ) , Hwang (2 0 1 4 ) , Yang et al. 
(2016) , Isaac et al. (2016) , Shin et al. (2018) , Nikou, 
(2019), และ Hubert et al. (2019) ได้วิเคราะห์ผลกระทบของ 
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ต่อการยอมรับเทคโนโลยี อาทิ สมาร์ท
โฮม ฟินเทค และบริการที่สวมใส่ได้ เป็นต้น ระบุว่า คุณลักษณะ
ความเข้ากันได้ อาจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อทั้งทางตรงและ
ทางอ ้ อมผ ่ าน โคร งสร ้ า ง  TAM (Perceived Usefulness, 
Perceived Ease of Use, Attitude และ Intention) 

อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ ความตั้งใจซื้อ
สินค้าสมาร์ตโฮม ผ่านตัวแปรคั ่นกลาง ได้แก่ การรับรู ้ว่ามี
ประโยชน์ และทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และมี
ค่าสัมประสิทธิ ์อิทธิพลทางอ้อม 0.21 สอดคล้องกับงานของ 
Pliatsikas and Economides (2022) ได ้ศ ึกษา ป ัจจ ัยท ี ่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีสมาร์ตโฮม ของผู้บริโภคชาว
กรีก พบว่า “อิทธิพลทางสังคม” มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีสมาร์ตโฮมในระดับต ่าถึงปานกลาง 
โดยเน้นว่า “อิทธิพลทางสังคม” มีบทบาทในการก าหนด 
“ทัศนคติ” ของผู้บริโภคชาวกรีกที่มีต่อการน าเทคโนโลยีสมาร์ต
โฮมมาใช้ แม้ว่าจะไม่ใช่ปัจจัยที่ส าคัญที่สุด แต่อิทธิพลทางสังคม
มีส่วนท าให้เกิดความตั้งใจโดยรวมในการใช้เทคโนโลยีสมาร์ต
โฮมควบคู่ไปกับ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 
และคุณลักษณะที่เข้ากันได้  ซึ่งแตกต่างจากงานของ Alolayan 
(2014) ที่ระบุว่าความตั้งใจที่จะใช้ตู ้เย็นอัจฉริยะของผู้ใช้นั้น
ได้รับอิทธิพลจากเพื่อน เพื่อนร่วมงาน และชุมชนของพวกเขา
โดยตรง นอกจากนี้ Lee and Shin (2019) ซึ่งได้ทดสอบปัจจัย
ที ่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของผู ้ใช้บริการ IoT ยืนยันว่า 
อิทธิพลทางสังคม มีผลอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การใช้บริการ IoT และ Mashal et al., (2020) ที่ศึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการยอมรับบริการสมาร์ตโฮมในจอร์แดน พบว่า 
อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลโดยตรงต่อการยอมรับบริการสมารต์
โฮมของผู้อยู่อาศัย 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
งานวิจัยนี้สามารถเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับภาครัฐ 

ในการท าความเข้าใจ ผู้บริโภคสินค้าสมาร์ตโฮมในประเทศไทย
ซึ่งน าไปสู่การวางแผน หรือก าหนดนโยบายด้านเทคโนโลยี ได้
อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพต่อไป อาทิ นโยบายเกี่ยวกับการ
ลดใช้พลังงานหรือใช้พลังงานอย่าง มีประสิทธิภาพ โดยอาศัย
อุปกรณ์สมาร์ตโฮม นโยบายเกี่ยวกับความปลอดภัยในครัวเรือน 
การป้องกัน อัคคีภัย โดยอาศัยอุปกรณ์สมาร์ตโฮม อย่างกล้อง
วงจรปิดอัจฉริยะ เครื่องตรวจจับควันอัจฉริยะ หรือล๊อคอัจฉริยะ 
เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ  
1. ทฤษฎี TAM มักถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายความตั้งใจใน

การใช้เทคโนโลยีอยู่เสมอ รวมถึงงานวิจัยชิ้นนี้ด้วย โดยพบว่า
โมเดลตามทฤษฎี TAM สามารอธิบายความตั ้งใจซื ้อสินค้า
สมาร์ตโฮมของคนไทยได้เป็นอย่างดี จึงช่วยยืนยันทางวิชาการ
ได้อีกงานหนึ่งว่า TAM สามารถอธิบายความ ตั้งใจใช้เทคโนโลยี
หรือการยอมรับเทคโนโลยีได้อย่างแข็งแกร่ง  

2. ผลการวิจ ัยแสดงให้เห ็นถึงอ ิทธ ิพลทางตรงที ่มี
นัยส าคัญของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมต่อการรับรู้ประโยชน์ 
ที ่ระดับนัยส าคัญ 0.001 ข้อค้นพบนี้สนับสนุนข้อเสนอของ
โมเดล TAM plus ซึ่งระบุว่าอิทธิพลทางสังคมมีผลโดยตรงต่อ
การรับรู ้ประโยชน์ ผลการศึกษานี้มีคุณค่าทางวิชาการ โดย
นักวิจัยสามารถน าไปใช้อ้างอิงหรือท าการทดสอบซ ้าในบริบท
การวิจัยอื่นๆ เพื่อขยายความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทของอิทธิพล
ทางสังคมในการยอมรับเทคโนโลยี  

3. การวิเคราะห์ตัวแปรคุณลักษณะที่เข้ากันได้ แสดงให้
เห็นถึงอิทธิพลทางอ้อมที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮ
มผ่านหลายเส้นทาง โดยมีอิทธิพลต่อทุกตัวแปรในโมเดล TAM 
ผลการศึกษานี้ชี ้ให้เห็นว่าคุณลักษณะที่เข้ากันได้สามารถท า
หน้าที่เป็นตัวแปรภายนอกที่มีประสิทธิภาพส าหรับโมเดล TAM 
โดยมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ว่าใช้งานง่ายและการ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 ข้อค้นพบนี้
เปิดโอกาสส าหรับการวิจัยในอนาคต โดยนักวิจัยสามารถน าไป
อ้างอิง ทดสอบซ ้า หรือขยายขอบเขตการศึกษาในมิติอื่นๆ ที่
เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะที่เข้ากันได้และการยอมรับเทคโนโลยี
สมาร์ตโฮม 
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ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 
1. ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ ่มผู ้บริโภคที ่มีอายุ

ระหว่าง 36-55 ปี มีแนวโน้มที่จะมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอุปกรณ์
สมาร์ตโฮมในช่วง 1,001-10,000 บาทต่อปี โดยมีพฤติกรรมการ
ซื้อผ่านช่องทางร้านขายเครื่องใช้ไฟฟ้าในห้างสรรพสินค้า และ
แพลตฟอร์มตลาดช้อปปิ้งออนไลน์ อาทิ Lazada หรือ Shopee 
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความสนใจสูงสุด ได้แก่ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ 
ตามด้วยหลอดไฟอัจฉริยะ ล็อกอัจฉริยะ และสวิตช์อัจฉริยะ 
ตามล าดับ ข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฮมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

2. ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฮมได้รับการออกแบบมาเพื่อเพิ่ม
ความสะดวกสบายและประสิทธิภาพในการด าเนินชีวิต โดย
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
การรับรู ้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน นอกจากนี้ 
ทัศนคติเชิงบวกต่อฟังก์ชันการท างานของผลิตภัณฑ์ยังมีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภค 
การท าความเข้าใจปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค
ดังกล่าว จะช่วยให้ผู ้ผลิตและนักการตลาดสามารถพัฒนากล
ยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์และเพิ่มยอดขายได้  

3. ผลการวิจัยยืนยันว่าคุณลักษณะที่เข้ากันได้เป็นปัจจัย
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
ด ังน ั ้น ในกระบวนการพัฒนาและผลิตส ินค้าสมาร ์ตโฮม 
นักพัฒนาและผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการสร้างผลิตภัณฑท์ี่
สามารถท างานร ่วมกับอุปกรณ์ที ่ม ีอย ู ่ ในบ้านได ้ รวมถึง
ความสามารถในการสื่อสารหรือใช้งานร่วมกันกับผลิตภัณฑ์จาก
บริษัทหรือแบรนด์อื ่น ๆ การสร้างมาตรฐานกลางผ่านความ
ร่วมมือระหว่างผู ้ผลิต จะช่วยให้ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฮมหลาก
หลายรุ่นและยี่ห้อสามารถท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธภิาพ 
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้สามารถเชื่อมต่อและควบคุมผลิตภัณฑ์สมาร์ต
โฮมได้อย่างสะดวกสบาย น าไปสู่การเพิ่มการรับรู้ว่าใช้งานง่าย 

การรับรู้ถึงประโยชน์ และทัศนคติที่ดีต่อสินค้าสมาร์ตโฮม อันจะ
ส่งผลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์ในวงกว้างมากขึ้น 

4. สินค้าสมาร์ตโฮมมีความแตกต่างจากเครื่องใช้ไฟฟ้า
ทั่วไปในแง่ของความซับซ้อนในการติดตั้งและใช้งาน โดยต้อง
อาศัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ หรือระบบนิเวศน์ส าหรับการใช้งาน ซึ่ง
รวมถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไร้สาย ความรู้พื้นฐานของผู้บริโภค 
และค าแนะน าในการใช้งานและการตั้งค่าที่เข้าใจได้ง่าย ดังนั้น 
ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีวิธีการ
ติดตั้งที่ไม่ซับซ้อน มีสัญลักษณ์บนตัวอุปกรณ์ที่เป็นสากลและ
เข้าใจได้ง่าย รวมถึงการจัดท าคู่มือการใช้งานและการตั้งค่าที่
ชัดเจนและเข้าใจง่าย นอกจากน้ี การจัดให้มีบริการติดตั้งส าหรบั
ผู้บริโภคก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ควรพิจารณาเพื่อเพิ่มความสะดวก
และความพึงพอใจของผู้ใช้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. งานวิจัยนี้ไม่ได้แบ่งประเภทของสินค้าสมาร์ตโฮมเพื่อ

ทดสอบ แต่เป็นการกล่าวถึงภาพรวมของสินค้าสมาร์ตโฮม
ทั้งหมด และไม่ได้ทดสอบอิทธิพลทางตรงของ คุณลักษณะที่เข้า
กันได้ กับทัศนคติ จึงสามารถน าไปศึกษาเพิ่มเติมได้ในงานต่อไป 

2. เมื่อสังคมหรือเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงไป อาจมีปจัจัย
อื่น ๆ หรือมีปัจจัยใหม่เกิดขึ้นให้สามารถน ามาทดสอบเพิ่มเติม
ได ้  เช ่น ความชอบส ่วนบ ุคคล ไลฟ์สไตล ์  ประเด ็นด ้าน
ปัญญาประดิษฐ์ ด้านสิ่งแวดล้อม หรือ ภัยธรรมชาติ เป็นต้น 

3. เมื่อเวลาผ่านไป พฤติกรรมผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลง 
งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลในช่วงปลายของการแพร่ระบาดของไวรัส 
Covid-19 เมื ่อพ้นจากสภาวะวิกฤติแล้วผู ้บริโภคอาจมีความ
ปกติใหม่ที่ไม่เหมือนเดิม ดังนั้นแม้ทดสอบโมเดลแบบเดียวกัน 
อาจท าให้ได้ผลลัพธ์ที่ต่างกันไปได้ในเทคโนโลยี สถานการณ์ ภูมิ
ประเทศ วัฒนธรรม และเวลาที่ต่างกัน อีกทั้งนักวิจัยอาจน าไป
ศึกษาถึงผลกระทบในระยะยาวได้ 

4. เสนอแนะการท าวิจ ัยเชิงคุณภาพด้วยวิธ ี Focus 
Group หร ือ In-dept Interview เพ ื ่อให ้ได ้ข ้อม ูลเช ิงล ึกที่
ครอบคลุมมากข้ึน 
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