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              การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะส าหรับ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ี 1.วางแผนปรับตวัของผูป้ระกอบการเพื่อรองรับการขยายตวัของ

เทรนดข์องสมาร์ทโฮมท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตในประเทศไทย 2.ท าความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่ม

ส าคญัเพ่ือรองรับการซ้ือท่ีเพ่ิมขึ้นและเพ่ือน าปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมไปใชเ้ป็นประโยชน์ต่อ

การวางกลยทุธ์การตลาดต่อไป งานวิจยัน้ีเป็น งานวิจยัเชิงปริมาณ  

              กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท่ี้ใชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน 400 คน ผูวิ้จยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  คือ สถิติเชิงพรรณนา ในส่วนของสถิติท่ีทดสอบ

สมมติฐานนั้นไดแ้ก่การวิเคราะห์แบบเส้นทาง (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากอิทธิพลส่งผ่านจากตวั

แปรคัน่กลาง รวมทั้งวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของตวัแปรท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะ 

             จากการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าในเชิงบวกมากท่ีสุดคือการรับรู้ถึงความสนุกสนานใน

การใชง้าน เท่ากบั 0.286 รองลงมาเป็นการรับรู้ถึงความเขา้กนัไดเ้ท่ากบั 0.280 และการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน

เท่ากบั 0.192 ส่วนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าในเชิงลบมากท่ีสุดคือ การรับรู้ถึงตน้ทุน เท่ากบั 0.086 และ การ

รับรู้ถึงลกัษณะของการใช้งานทางเทคนิค เท่ากบั 0.048 ซ่ึงหมายความว่าทั้ง 5 ปัจจยัเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการรับรู้

คุณค่า โดยท่ีเม่ือผูใ้ชง้านเกิดการรับรู้คุณค่าแลว้จะก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะตามมา 
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              The objective of this independent study is to study the factors influencing the intention to purchase smart 

home devices in generation Y. Results from this study 1. Plan to adjust entrepreneurs to support the expansion of 

future smart home trends in Thailand. 2. Understand the needs of key customers to support increased purchases and 

to bring in factors that influence smart home devices purchase intentions to further develop marketing strategies. This 

research is Quantitative research. 

              The sample consisted of 400 internet users in Thailand. The researcher used an online questionnaire as a tool 

for data collection. The statistics used for data analysis were descriptive statistics. The statistics that test the hypothesis 

are path analysis to find the relationship arising from the influence transmitted by the mediator variable. It also 

analyzes the direct and indirect influence of variables on the purchase intention of smart home devices. 

              Research findings were as follows the factor that most influenced the perception of a positive value was the 

perceived enjoyment of 0.286 followed by the perceived compatibility of 0.280 and the perceived usefulness equal to 

0.192 respectively. While the factors that have the most negative influence on perceived value are the perceived fee 

of 0.086 and the perceived technicality was 0.048. Implies that the five factors contribute to the perceived value. When 

the user perceives the value it will create an intention to purchase a smart home device accordingly. 

 

 

Keyword: Smart home Device, Generation Y, Smart home, Intention to purchase 
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บทท่ี 1  

บทน า  

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

              ปัจจุบนัเทคโนโลยีเขา้มามีความส าคญัในการด าเนินชีวิตของคนทัว่โลกเป็นอย่างมาก ส่งผลให้การอยูอ่าศยัก็

เปล่ียนไปตามเทรนดข์องโลกเช่นกนัสมาร์ทโฮมคือการน าเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าอุปกรณ์อ านวยความสะดวกภายในบา้นมา

ท าการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ตหรือระบบเครือข่าย และมีตวัเซนเซอร์ฝังไวท่ี้ตวัอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อให้ผูใ้ช้สามารถ

ส่ังงานผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฮมไดเ้ช่นการควบคุมแสดงสว่างภายในบา้น เปิดปิดไฟ แอร์ เปิดทีวี เปิดเพลง และระบบ

รักษาความปลอดภยัต่าง ๆ ภายในบา้น (SHIN,SHARMA,KIM,KWON & YOU, 2017)   สมาร์ทโฮมแบ่งออกเป็น 5 

ประเภทดงัน้ี 

1) ระบบรักษาความปลอดภยั (security and safety) เช่นการตรวจจบัความผิดปกติของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ

ระบบกนัขโมย 

2) ระบบการจัดการพลงังานและ สาธารณูปโภค (utilities management) เช่นการเก็บข้อมูลการใช้ไฟฟ้า

ภายในบา้นเพื่อวางแผนการประหยดัพลงังานไฟฟ้าในบา้น 

3) ระบบดา้นความสะดวกสบาย (convenience and comfort)  เช่นตูเ้ยน็ท่ีสามารถตรวจเช็ควตัถุดิบผา่นมือถือ

ไดห้รือแจง้เตือนวตัถุดิบที่หมดอาย ุ

4) ระบบการจัดการด้านสุขภาพ (health and wellness)  เช่น ระบบวดัและแจ้งเตือนเม่ืออากาศหรือเสียง

ภายในบา้นอาจจะส่งผลกระทบต่อผูอ้ยูอ่าศยัภายในบา้น 

5) ระบบเอ็นเตอร์เทนเมนท ์(media and entertainment) เช่นระบบควบคุมเสียง ทีวี  และแนวโน้มท่ีโดดเด่น

ท่ีคาดว่าจะเติบโตสูงท่ีสุดก็คือดา้นสุขภาพ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมรักสุขภาพของคนในยุคปัจจุบนัและการเขา้สู่

สังคมผูสู้งอาย ุ( นิธิ กวีวิวิธชยั, 2019) 

แต่ก็ยงัพบสาเหตุท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความกงัวลต่อการใช้งานสาเหตุมาจากราคา เน่ืองจากในการพฒันา

อุปกรณ์บ้านอจัฉริยะนั้นในช่วงเร่ิมต้นค่าใช้จ่ายมีความส าคญัมาก  (Mani & Chouk, 2017)  อย่างไรก็ดีในการน า

ฟังก์ชันต่าง ๆ ของอุปกรณ์บา้นอจัฉริยะมาใช้ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงความกงัวลใจเร่ืองความเป็นส่วนตัวของ

ผูบ้ริโภคโดยตอ้งมีการอธิบายเก่ียวกบัวิธีการเก็บขอ้มูลและการน าขอ้มูลมาวิเคราะห์พร้อมทั้งเพ่ิมความสามารถของ

อุปกรณ์ให้สามารถลบขอ้มูลท่ีลูกคา้ไม่ตอ้งการให้ถูกจดัเก็บไดด้ว้ยตนเองอีกดว้ย (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2019) 
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              ขอ้มูลสมาร์ทโฮมในประเทศไทยจากเวบ็ไซดส์ถิติ  Statista พบว่า รายไดใ้นตลาดสมาร์ทโฮมในประเทศไทย

คาดว่าจะสูงถึง 151 ลา้นดอลลาร์ในปี 2563 และอตัราการเติบโตในครัวเรือนจะอยู่ท่ี 1.1% ในปี 2020 และคาดว่าจะ

เพ่ิมขึ้น 8.8% ภายในปี 2567 ปัจจุบนัรายไดเ้ฉล่ียต่อการติดตั้งสมาร์ทโฮมต่อครัวเรือนคาดว่าจะมีมูลค่าเท่ากบั US $ 

18.35 (570.69 บาท) 

ตาราง 1.1 เปรียบเทียบรายไดเ้ฉล่ียต่อการติดตั้งสมาร์ทโฮมในปัจจบุนั 

ประเทศ รายไดเ้ฉล่ียต่อการติดตั้งสมาร์ทโฮม 
สิงคโปร์ US$41.01 (1,275.41 บาท) 
ลาว US$41.22 (1,281.94 บาท) 
กมัพูชา US$37.19 ( 1,156.61 บาท) 
มาเลเซีย US$21.30 ( 662.43 บาท) 
ไทย  US$18.35 (570.69 บาท) 

(https://www.statista.com/outlook/283/126/smart-home/thailand, ม.ป.ป.) 

              ถึงแมว่้าจะมีอตัราการติดตั้งต่อครัวเรือนเพ่ิมขึ้น 1.1% แต่ขอ้มูลเฉล่ียต่อการติดตั้งต่อครัวเรือนนั้นพบว่าเม่ือ

เทียบกบัประเทศเพ่ือนบา้นใกลเ้คียงกบัไทยนั้นประเทศไทยมีอตัราค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการติดตั้งน้อยกว่าในหลายๆ

ประเทศและจากสถิติพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคสองกลุ่มคือช่วงอายุ 25-34 ปีและ 35-44 ปี เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนแบ่ง

การตลาดมากท่ีสุดในตลาดสมาร์ทโฮมในประเทศไทย 

1.2 ค าถามวิจัย 

ปัจจยัอะไรบา้งท่ีมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

เพื่อศึกษาว่ามีปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

              ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาคน้ควา้เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์

สมาร์ทโฮมของผูบ้ริโภคโดยมีขอบเขตดงัน้ี ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีเคยใช้

หรือเคยซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีเกิดในปี 2523-2543  
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 วางแผนปรับตวัของผูป้ระกอบการเพื่อรองรับการขยายตวัของเทรนด์สมาร์ทโฮมท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต

ในประเทศไทย 

1.5.2 ท าความเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มส าคญัเพ่ือรองรับการซ้ือท่ีเพ่ิมขึ้นและเพื่อน าปัจจยัท่ี

มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมไปใชเ้ป็นประโยชน์ต่อการวางกลยทุธ์การตลาดต่อไป 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

              เจเนอเรช่ันวาย หมายถึง   คือ ผูท่ี้เกิดระหว่างปีพ.ศ. 2523-2543 โดย เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาพร้อมกับ

คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี มีความสามารถในการแสดงออก รักความสะดวกสบาย มีโอกาสทางการศึกษาท่ีดี มี

ทกัษะในการติดต่อส่ือสารท่ีดีและสามารถท างานหลายอย่างไดใ้นเวลาเดียวกนัไดเ้ป็นอย่างดี ใช้อินเทอร์เน็ต เป็น

เคร่ืองมือส าคญัในการด าเนินชีวิต  (โพสตท์ูเดย,์ 2019) 

อุปกรณ์สมาร์ทโฮม หมายถึง อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น ท่ีมีคุณสมบติัท่ีเด่นชดัคืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมตอ้ง

สามารถตั้งโปรแกรมให้ท างานเองไดเ้กือบทุกอย่างโดยท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือและใชโ้ดยไม่ตอ้งกงัวลใดๆ เป็นการ

ผสมผสานกนัระหว่างการตั้งโปรแกรม และการท างานระบบอตัโนมติั ดว้ยปัญญาประดิษฐ์ (Roble & Kim, 2010) 
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บทท่ี 2  

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

              ผูวิ้จยัไดศึ้กษาทบทวนวรรณกรรมและไดน้ าทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจัยมาเป็นแนวทางในการศึกษาถึง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม  เป็น การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยมีทฤษฎี

และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัดงัน้ี  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัสมาร์ทโฮม (Smart Home) 

              บา้นอจัฉริยะหมายถึงการตั้งค่าภายในบา้นท่ีสะดวกสบายสามารถควบคุมเคร่ืองใชแ้ละอุปกรณ์จากระยะไกล

ไดโ้ดยอตัโนมติัจากทุกท่ีดว้ยการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตโดยใชมื้อถือหรืออุปกรณ์เครือข่ายอื่น ๆ อุปกรณ์ต่างๆในบา้น

อจัฉริยะเช่ือมต่อกนัผ่านอินเทอร์เน็ตท าให้ผูใ้ชส้ามารถควบคุมฟังก์ชนัต่างๆเช่นการเขา้ถึงความปลอดภยัภายในบา้น

อุณหภูมิแสงและโฮมเธียเตอร์จากระยะไกล 

2.1.1 ประเด็นที่ส าคัญ 

1)  สมาร์ทโฮมช่วยให้เจ้าของบ้านสามารถควบคุมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าตัวควบคุมอุณหภูมิไฟและ

อุปกรณ์อื่น ๆ จากระยะไกลโดยใชส้มาร์ทโฟนหรือแทบ็เลต็ผา่นการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 

2) สมาร์ทโฮมสามารถตั้งค่าผา่นระบบไร้สายหรือแบบเดินสายก็ได ้

3)  เทคโนโลยีสมาร์ทโฮมช่วยให้เจา้ของบา้นสะดวกสบายและประหยดัค่าใชจ้่าย 

4) ความเส่ียงและขอ้บกพร่องดา้นความปลอดภยัยงัคงส่งผลต่อผูผ้ลิตและผูใ้ชส้มาร์ทโฮม 

2.1.2 สมาร์ทโฮมท างานอย่างไร  

อุปกรณ์ของบา้นอจัฉริยะเช่ือมต่อเขา้ดว้ยกนัผ่านจุดศูนยก์ลางจุดเดียวสามารถเขา้ถึงไดด้ว้ย สมาร์ทโฟน

แท็บเล็ต,แลป็ท็อป,หรือเกมคอนโซล อุปกรณ์ภายในบา้นต่างๆเช่น  ลอ็คประตู,โทรทศัน์,ควบคุมอุณหภูมิ,กลอ้ง,แสง

สว่าง หรือแมแ้ต่ตูเ้ยน็ก็สามารถควบคุมไดผ้า่นระบบอตัโนมติัภายในบา้นระบบเดียว ระบบสามารถติดตั้งไดบ้นมือถือ

หรืออุปกรณ์เครือข่ายอื่น ๆ และผูใ้ชส้ามารถสร้างก าหนดการณ์ต่างๆหรือแกไ้ขเปล่ียนแปลงค่าต่างๆ ไดด้ว้ยตวัเอง 

เคร่ืองใช้ในบ้านอจัฉริยะมาพร้อมกับความสามารถในการเรียนรู้ได้ด้วยตนเองเพื่ อให้สามารถเรียนรู้

ตารางเวลาของเจา้ของบา้นและปรับเปล่ียนไดต้ามตอ้งการ บา้นอจัฉริยะท่ีมีระบบควบคุมแสงสว่างช่วยให้เจา้ของบา้น

ลดการใช้ไฟฟ้าและไดรั้บประโยชน์จากการประหยดัค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัพลงังาน ระบบอตัโนมติัในบา้นบาง
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ระบบจะแจง้เตือนเจา้ของบา้นหากตรวจพบการเคล่ือนไหวใด ๆ ในบา้นเม่ือพวกเขาไม่อยู่บา้นในขณะท่ีระบบอื่น ๆ 

สามารถโทรแจง้เจา้หน้าท่ีไดเ้ช่นต ารวจหรือหน่วยดบัเพลิงในกรณีท่ีเกิดสถานการณ์ต่างๆ กร่ิงประตูอจัฉริยะระบบ

รักษาความปลอดภยัอจัฉริยะและอุปกรณ์อจัฉริยะลว้นเป็นส่วนหน่ึงของเทคโนโลยี    internet of things (IoT)  ซ่ึงเป็น

ระบบเครือข่ายท่ีสามารถรวบรวมและแบ่งปันขอ้มูลอิเลก็ทรอนิกส์กนัได ้

บา้นอจัฉริยะสามารถมีไดท้ั้งระบบไร้สายหรือแบบใชส้ายหรือทั้งสองอยา่งควบคู่กนั ระบบไร้สายติดตั้งง่าย

กว่าการติดตั้งระบบอตัโนมติัภายในบา้นแบบไร้สายพร้อมคุณสมบติัต่างๆเช่นระบบแสงสว่างอจัฉริยะการควบคุม

สภาพอากาศและความปลอดภยัอาจมีค่าใชจ้่ายไม่มากนกั  ในทางกลบักนัระบบแบบเดินสายถือเป็นระบบที่เช่ือถือได้

มากกว่าและมกัจะถูกเจาะระบบไดย้ากกว่า ระบบเดินสายสามารถเพ่ิมมูลค่าในการขายต่อบา้นได ้แต่มีขอ้เสียเปรียบ

คือมีค่าใชจ้่ายสูงกว่าระบบไร้สาย 

2.1.3 ข้อดีและข้อเสียของสมาร์ทโฮม 

              การติดตั้งระบบเทคโนโลยีบา้นอจัฉริยะช่วยให้เจา้ของบา้นไดรั้บความสะดวกสามารถควบคุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า

ตวัควบคุมอุณหภูมิแสงและคุณสมบติัอ่ืน ๆ สามารถควบคุมอุปกรณ์ทั้งหมดไดโ้ดยใช้อุปกรณ์เดียวโดยปกติจะเป็น

สมาร์ทโฟนหรือแทบ็เลต็ และเน่ืองจากเช่ือมต่อกบัอุปกรณ์สมาร์ทโฟนหรือแทบ็เลต็อผูใ้ชจึ้งสามารถรับการแจง้เตือน

เก่ียวกบัปัญหาในบา้นได ้ เช่นกร่ิงประตูอจัฉริยะช่วยให้เจา้ของบา้นสามารถมองเห็นและส่ือสารกบัผูค้นท่ีมาท่ีประตู

ไดแ้มว่้าพวกเขาจะไม่อยูบ่า้นก็ตาม ผูใ้ชส้ามารถตั้งค่าและควบคุมอุณหภูมิแสงและเคร่ืองใชภ้ายในไดเ้ช่นกนั ส าหรับ

ค่าใชจ้่ายในการติดตั้งระบบอจัฉริยะเจา้ของบา้นจะไดรั้บประโยชน์จากการประหยดัตน้ทุนอย่างมาก เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า

และอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์สามารถใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้นลดตน้ทุนดา้นพลงังาน  

              แต่ในขณะท่ีบา้นอจัฉริยะมอบความสะดวกสบายและประหยดัค่าใชจ้่าย แต่ก็ยงัมีความทา้ทายคือความเส่ียง

และข้อบกพร่องด้านความปลอดภยัยงัคงส่งผลต่อผูผ้ลิตและผูใ้ช้เทคโนโลยีน้ี ตัวอย่างเช่นแฮกเกอร์ท่ีเช่ียวชาญ

สามารถเขา้ถึงเคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีเปิดใชง้านอินเทอร์เน็ตของบา้นอจัฉริยะได ้ในเดือนตุลาคม 2559 บ็อตเน็ตท่ีเรียกว่า 

Mirai สามารถเขา้ถึงอุปกรณ์ท่ีเช่ือมต่อระหว่างกนัของกลอ้งและเราเตอร์เพื่อท าลายโฮสตข์องเวบ็ไซตห์ลกั ๆ ผา่นการ

โจมตีท่ีเรียกว่า DDoS มาตรการท่ีสามารถลดความเส่ียงจากการโจมตีดงักล่าวไดค้ือการตั้งรหสัผ่านท่ีคาดเดายากโดย

ใชก้ารเขา้รหัสเม่ือมีและเช่ือมต่ออุปกรณ์ท่ีเช่ือถือไดเ้ขา้กบัเครือข่ายเท่านั้น ดงัท่ีระบุไวข้า้งตน้ค่าใชจ้่ายในการติดตั้ง

เทคโนโลยีอจัฉริยะสามารถท างานไดทุ้กท่ีตั้งแต่ไม่ก่ีพนัดอลลาร์ส าหรับระบบไร้สายไปจนถึงหลายหม่ืนดอลลาร์

ส าหรับระบบเดินสาย และราคาน่าจะถูกลงเร่ือย ๆ หากมีการใชอ้ยา่งแพร่หลายในทุกๆ ครัวเรือน (CHEN, 2020) 
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ภาพท่ี 2.1 ตวัอยา่งอุปกรณ์สมาร์ทโฮม 

ท่ีมา: (ส านกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ, 2019) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรช่ัน (การแบ่งลักษณะบุคคลตามช่วงเวลา) 

การแบ่งกลุ่มประชากรตามแนวคดินกัเศรษฐศาสตร์แบ่งเป็น 

กลุ่มท่ี 1 Baby Boomer หรือกลุ่มผูสู้งวยั คือกลุ่มคนท่ีมีอายรุะหว่าง 54-72 ปี  

กลุ่มท่ี 2 คือ Gen X      คือกลุ่มคนท่ีมีอายรุะหว่าง 38-53 ปี  

กลุ่มท่ี 3 คือ Gen Y อายรุะหว่าง 21-37 ปี  

กลุ่มท่ี 4 คือ Gen Z อายรุะหว่าง 8-20 ปี โดยแต่ละกลุ่ม ในแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ว่าดว้ยเร่ืองผูซ้ื้อผูข้าย ซ่ึงมี

พฤติกรรมการแตกต่างกนั  

2.2.1 ค าจ ากัดความของเจนวาย (Gen Y Definition) 

              กลุ่ม Gen Y ตามแนวคิดนกัเศรษฐศาสตร์ คือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงตน้ของปี ค.ศ. 1980s จนถึง ค.ศ. 1990s ถือ

เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ท่ีทัว่โลกต่างให้ความส าคญั ศึกษาพฤติกรรมเพ่ือท าความเขา้ใจ ส่ือสารจึงท าให้มีนิยามศพัท์

คนกลุ่มน้ีมากมาย  

              โดยกลุ่มเจนวายน้ีเร่ิมมีค าจ ากดัความให้มีขึ้นในปี ค.ศ.1993 โดยในช่วงแรกไม่ไดก้ าหนดเง่ือนไขตามอาย ุแต่

ให้ความหมายว่าเป็นช่วงยุค Millennials ขณะท่ีบางท่านก็ให้ค  าจ ากดัความว่ากลุ่มดงักล่าวเป็นรอยต่อระหว่าง Gen Y 

กบั Gen Z  และให้นิยามเป็นอีกช่ือหน่ึงว่า Generation Me หรือ Gen Me (ค าว่า Me จึงถูกมองว่าตวัเองส าคญัท่ีสุด) 

นอกจากน้ีบางท่านให้นิยามกลุ่มน้ีอีกช่ือหน่ึงว่า Peter Pan หรือ Boomerang Gen เพราะแนวโนม้ท่ีจะยา้ยกลบัมาอยูก่บั

ครอบครัวของตนเองเน่ืองจากปัญหาทางดา้นเศรษฐกิจ และมีแนวโนม้เพ่ิมขึ้นท่ีจะแต่งงานชา้ลง 

              ดังข้อมูลท่ีกล่าวมานั้น เจนวายเป็นกลุ่มท่ีส าคญัในการพฒันาประเทศดังนั้น สศช. จึงได้ร่วมกับบริษทั

ศูนยวิ์จยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ ศึกษาทศันคติและปัจจยัดา้นเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 

โดยส ารวจเชิงปริมาณ จ านวน 3,734 ตวัอย่าง ไดข้อ้สรุปว่า ทศันคติ ปัจจยัและเง่ือนไข การสร้างครอบครัว และการ

ด าเนินชีวิตแตกต่างกบัคนรุ่นเก่าอยา่งเห็นไดช้ดั คือ มีความทะเยอทะยาน ตอ้งการความส าเร็จ ความกา้วหนา้ในอาชีพ

การงาน การด าเนินชีวิตท่ีทา้ทายยืดหยุ่น  ตอ้งการท่องเที่ยวในต่างประเทศ และมีความเป็นตวัเองสูง มีแนวคิดในการ

เป็นคู่รักเพศเดียวกนัเพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงอาจส่งผลต่อการสร้างครอบครัวและการมีบุตร (กระทรวงสาธารณสุข, 2020) 

2.2.2 พฤติกรรมของชาว Gen Y ตามแนวคิดนกัเศรษฐศาสตร์ 

              กลุ่ม Gen Y นั้นส่วนใหญ่เป็นลูกของ Gen X ซ่ึง Gen x นั้นเป็นเจนท่ีเกิดขึ้นมาในยุคฟ้ืนฟูเศรษฐกิจซ่ึงท าให้

พ่อแม่ของ Gen Y ประสบความส าเร็จและมีเงินท าให้เกิดการเล้ียงดูบุตรท่ีอยู่ใน Gen Y ให้เรียนสูง ซ่ึงปัจจุบนั Gen Y 

ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้เรียนจบระดบัมหาวิทยาลยัแลว้หรืออยูใ่นช่วงตน้ของชีวิตการท างาน ซ่ึงกลุ่ม Gen Y น้ีเองเป็นกลุ่มท่ี
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มีสัดส่วนสูงท่ีสุดของกลุ่มผูบ้ริโภคทั้ง 4 กลุ่ม เพราะประชากรกลุ่มน้ีมีรายไดแ้ละก าลงัซ้ือท่ีสูง และจะเป็นกลุ่มท่ีจะ

ก าหนดความเป็นไปของโลกในอีก 20 ปีข้างหน้า  ท่ีส าคัญทวีปเอเชียมีประชากรกลุ่มน้ีคิดเป็นร้อยละ 86 ของ

ประชากรชาว Gen Y ทัว่โลก  ซ่ึงถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือมหาศาล Gen Y นั้นสามารถท าอะไรหลายๆอย่างไดใ้น

เวลาเดียวกนัโดยใชอุ้ปกรณ์ท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 2 ชนิดขึ้นไปในเวลาพร้อม ๆ กนั จึงท าให้กลุ่ม Gen Y อยูใ่นโลกท่ี

มีข่าวสารรอบตวัมากเกินไป ท าให้ไม่สามารถรับรู้ข่าวสารนั้นไดท้ั้งหมด ดงันั้นการท่ีจะดึงดูดใจให้ Gen Y สนใจได้

นั้นจึงเป็นเร่ืองท่ีทา้ทาย นอกจากน้ีนกัการตลาดยงัให้ความคิดเห็นว่า Gen Y ไม่มีความภกัดีต่อแบรนด์ซ่ึงแตกต่างกบั

กลุ่ม Gen X หรือ baby boomer แต่ผลส ารวจจาก  Goldman Sachs รายงานว่า ร้อยละ 70 ของ Gen Y เขาจะท าการซ้ือ

ซ ้ าหากแบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีเขาช่ืนชอบ และร้อยละ 84 กล่าวว่าความคิดเห็นในโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ และร้อยละ 51 กล่าวว่าเช่ือถือในการรีวิวของบล็อกเกอร์มากกว่าเช่ือเพื่อนหรือคนรู้จัก (กระทรวง

สาธารณสุข, 2020) 

2.3 แบบจ าลองการยอมรับคุณค่า (Value based Adoption Model--VAM)  

               น าเสนอโดย (Kim,Chan & Gupta, 2007) เน่ืองจาก Technology Acceptance Model: TAM มีขอ้จ ากดัในการ

อธิบายถึงการยอมรับในเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ๆ (ICT) ในระดบับุคคล ผูใ้ชง้านส่วนใหญ่และผูใ้ชง้านเทคโนโลยี

แตด่ั้งเดิมนั้นเป็นพนกังานท่ีอยูใ่นองกรคพ์วกเขามีวตัถุประสงคใ์นการใชเ้ทคโนโลยีเพ่ือการท างานเทา่นั้น การยอมรับ

และการใชง้านจะเป็นตกเป็นภาระขององกรคแ์ทน แต่ในทางตรงกนัขา้มผูใ้ช้งานเทคโนโลยี ICT ใหม่ๆ ท่ีเป็นบุคคล

ธรรมดานั้นมีบทบาททั้งเป็นผูใ้ชเ้ทคโนโลยี และผูบ้ริโภค.  ส่วนใหญ่มีการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีเพ่ือวตัถุประสงค์

ส่วนบุคคล ค่าใชจ้่ายท่ีเกิดขึ้นเป็นแบบสมคัรใจท่ีจะจ่ายโดยส่วนตวั และการใชน้ั้นขึ้นอยูก่บัแต่ละบุคคล 

ปัญหาหลกัอย่างนึงในการยอมรับการใชง้านเทคโนโลยี ICT คือตน้ทุนดา้นการเงิน เช่นค่าธรรมเนียมในการใช้งาน  

ดงันั้น การยอมรับการใชง้านเทคโนโลยีใหม่จะเป็นผูบ้ริโภคมากว่า ท่ีจะเป็นผูใ้ชเ้ทคโนโลยีทัว่ไป มีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ตรวจสอบการยอมรับการใชง้านท่ีเป็นเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ๆ จากมุมมองของผูบ้ริโภคไม่ใช่จากมุมมองของผูใ้ช้

เทคโนโลยี  (Kim et al. ,2007)  

              จึงท าให้โมเดล VAM นั้นมองปัจจยัเพ่ิมในส่วนของการสูญเสียบางอย่างเพื่อแลกกบับางอย่าง (Sacrifice) 

ประกอบดว้ย การรับรู้ถึงลกัษณะของการใชง้านทางเทคนิค (Perceived technicality) และการรับรู้ถึงตน้ทุนท่ีตอ้งเสีย

ไป (Perceived fee)  และในส่วนของประโยชน์ (Benefit) ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ (Perceived  usefulness)  

และความสนุกสนานในการใชง้าน (Perceived  enjoyment) (Kim,Park & Choi, 2017) 
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ภาพท่ี 2.2 แบบจ าลองการยอมรับคุณค่า   (Kim et al. ,2007) 

Perceived Value    หมายถึง การประเมินผลประโยชน์สุทธิของผูบ้ริโภคโดยรวมของสินค้าหรือบริการ  ตามการ

ประเมินของลูกค้า (Bolton & Drew, 1991) ซ่ึงก็คือการหักล้างกันระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ท่ีได้รับและ

ผลประโยชน์ท่ีเสียไปหากรู้สึกไดว่้าไดรั้บประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์นั้นก็จะท าให้เกิดการรับรู้คุณค่านัน่เอง 

 (Kim et al. ,2007)  เม่ือการรับรู้คุณค่าเพ่ิมขึ้นท าให้ความตั้งใจซ้ือเพ่ิมขึ้นดว้ย  การรับรู้คุณค่าสามารถประมาณการ

ความตั้งใจซ้ือได ้ 43% การรับรู้คุณค่าคือส่ิงท่ีเกิดขึ้นก่อน ท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ (Kwon,Trail & James, 2007) 

Perceived Usefulness หมายถึง ระดบัที่บุคคลเช่ือว่าการใชร้ะบบนั้นจะช่วยให้งานของเขาหรือเธอมีประสิทธิภาพมาก

ขึ้น (Davis, 1989) จากงานวิจยัเร่ืองผลกระทบของผูโ้ภคท่ีตดัสินใจท่ีจะซ้ือซ ้ าพบว่า การรับรู้คุณค่าท าให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความไวว้างใจในเว็บไซด์ ในขณะเดียวกนัการรับรู้ประโยชน์อาจลดลงเน่ืองจากเกิดการพึ่งพาในเร่ืองของการรับรู้

คุณค่ามากขึ้นท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือซ ้า (Sullivan & Kim, 2018)  

Perceived Enjoyment  หมายถึง ระดับท่ีบุคคลท ากิจกรรมแล้วรับรู้ได้ถึงความสนุกสนานท่ีเกิดขึ้ นกับตนเอง

นอกเหนือจากทางดา้นประสิทธิภาพท่ีคาดการณ์ไวอ้นัเน่ืองมาจากการใชง้านเทคโนโลยี (Davis,Bagozzi & Warshaw, 

1992) จากงานวิจัยเร่ืองการท าความเข้าใจการรับรู้ความสนุกสนานและการใช้งานต่อเน่ืองในเกมมือถือพบว่า

ประสบการณ์ความสนุกสนานเพลิดเพลินท่ีขบัเคล่ือนดว้ยหน้าจออินเตอร์เฟสท่ีสวยงาม พร้อมกบันวตักรรมท่ีใชง้าน

ง่ายมีแนวโนม้ท่ีจะท าให้ผุใ้ชเ้ล่นเกมส์ในมือถืออยา่งต่อเน่ืองต่อไป (Nguyen, 2015) 

Perceived Fee หมายถึง  การใช้จ่ายเงินตามราคาจริงของสินคา้ โดยทัว่ไปจะวดัจากการรับรู้จากราคาท่ีจ่ายจริงของ

ผูบ้ริโภค การพิจารณาถึงความรับรู้ของการเสียประโยชน์มีผลกระทบเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่า และในขณะเดียวกนั 

กลุ่มท่ีมีระดบัสูงกว่าทางดา้นนวตักรรมมีผลกระทบเชิงลบโดยรวมนอ้ยกว่ากลุ่มท่ีมีระดบันวตักรรมท่ีต ่ากว่า และการ
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รับรู้ตน้ทุนในเชิงลบสูงกว่าปัจจยัตวัอื่น ๆ   (Han,Kang & Moon, 2013)  ผูใ้ห้บริการแอพพลิเคชัน่ควรมุ่นเนน้ท่ีจะลด

ตน้ทุนหรือเสนอผลตอบแทนหรือรางวลัพิเศษเพ่ือลดการรับรู้ถึงตน้ทุนท่ีจะจ่ายไปนั้นเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ถึงคุณค่าใน

แอพพลิเคชัน่ของตน (Liu,Zhao,Chau & Tang, 2015)  

Perceived Technicality หมายถึง  ระดบัการการรับรู้ของเทคโนโลยีใหม่ในทางเทคนิคของบริการ เพราะเงินไม่ใช่แค่

ปัจจยัเดียวท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเสียไป ผูบ้ริโภคยงัค านึงถึงตน้ทุนท่ีเสียไปที่ไม่ใช่ในเชิงตวัเงินดว้ยรวมถึงเวลาท่ีเสีย

ไปในความพยายามท่ีจะคน้หาหรือตน้ทนุในการท่ีจะตอ้งจา่ยเพื่อให้รู้สึกสะดวกขึ้น ( Zeithaml, 1988) จากงานวิจยัการ

ใชง้านต่อเน่ืองของแอพพลิเคชัน่จองห้องพกั ไดใ้ชท้ฤษฎี VAM ร่วมกบั Expectation Confirmation Model   และพบว่า

ปัจจยัการการรับรู้ถึงลกัษณะของการใชง้านทางเทคนิคมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าเช่นกนั (Kim,Bae & Jeon, 2019)   

Purchase Intention หมายถึง ความตั้งใจในการซ้ือขึ้นอยู่กบัความตั้งใจของแต่ละบุคคล ในความพยายามและการ

วางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น (Spears & singh, 2004)  ผลจากงานวิจยันึงเปรียบเทียบระหว่างลูกคา้ 2 กลุ่มในคือ กลุ่มท่ี

ค านึงถึงคุณภาพของสินคา้สูง (HPQ) กบักลุ่มท่ี ค  านึงถึงคุณภาพของสินคา้ต ่า (LPQ) พบว่าราคาและการรับรู้คุณค่า ไม่

มีอิทธิพลกบัความตั้งใจซ้ือส าหรับกลุ่ม  HPQ แต่กลบัมีอิทธิพลส าหรับกลุ่ม  LPQ  เนน้ให้เห็นว่าความสามารถในการ

จ่ายไดมี้ผลต่อความตั้งใจในการซ้ือของกลุ่ม LPQ   แต่ส าหรับกลุ่มลูกคา้ HPQ ราคาสินคา้ท่ีถูกท าให้ลูกคา้กลุ่มน้ี รับรู้

ถึงคุณภาพในสินคา้ลดลง (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2017) 

และเน่ืองจากผูวิ้จยัพบว่ายงัมีปัจจยัอื่น ๆท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่ามกัจะถูกน ามาใช้ในงานวิจยัดา้น

เทคโนโลยี ICT ดงันั้นงานวิจยัน้ีผูวิ้จยัจึงไดน้ าปัจจยัอีก 2  ตวัมาท าการศึกษาร่วมกบัทฤษฎี VAM  ดงัน้ี 

Perceived Privacy Risk หมายถึง การสูญเสียศกัยภาพในการควบคุมขอ้มูลส่วนตวัของตนเอง เก่ียวกบัการถูกน าไปใช้

โดยท่ีไม่ทราบหรือไม่ไดรั้บอนุญาติ (Feathermana & Pavlou, 2003)  จากงานวิจยัเร่ืองการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของเว็บไซด์ Tabao.com จากความเส่ียง 6 ประเภทซ่ึงพบว่าความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัมาเป็น

อนัดบั 2 รองลงมาจากดา้นความเส่ียงทางดา้นการเงินท่ีผูบ้ริโภคกงัวล (Han,Chung,Kim & Youjeong, 2017)  

Perceived Compatibility หมายถึง  ระดบัของของนวตักรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์และสอดคลอ้งเขา้กนัไดก้บั ค่านิยมเดิม

และความตอ้งการในปัจจุบนัของผูใ้ชท่ี้มีอยู่ก่อนแลว้ (Rogers, 2003) จากการวิจยัในเร่ืองการตั้งใจใชง้านต่อเน่ืองของ

บล็อคพบว่าความเขา้กันไดเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการตั้งใจใช้งานบล็อคต่อเน่ือง   (Ifinedo & Princely, 2018) การ

จดัการชุมชนท่องเท่ียวออนไลน์ควรให้ความส าคญักบัความเขา้กนัไดเ้พราะความเขา้กนัไดน้ั้นให้ผลแรงท่ีสุดดงันั้น

ชุมชนการท่องเท่ียวออนไลน์ตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบในเร่ืองความเขา้กนัไดเ้พ่ือให้มัน่ใจว่าสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการค่านิยมและไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภค (Agag & El-Masry, 2016)
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2.4 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

ตาราง 2.2 สรุปทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ทฤษฎี/งานวิจัยท่ีอ้างอิง ช่ือผู้คิดค้น/ผู้วิจัย 
(ปี ค.ศ.) 

ตัวแปร 

การรับรู้
ประโยช
น ์(PU) 

ความ
สนุกสน
าน (PE) 

ลกัษณะ
ของการ
ใช ้(PT) 

ตน้ทุนท่ี
ตอ้งเสีย
ไป (PF) 

ความ
เส่ียง
ขอ้มูล
ส่วนตวั 

(PR) 

ความเขา้
กนัได ้
(PC) 

 

การรับรู้
คุณค่า 
(PV) 

ความ
ตั้งใจ
ซ้ือ (PI) 

Value based Adoption Model (VAM) (Kim,Chan & Gupta, 
2007) 

 
X 

 
X 

 
X 

 
X 

   
X 

 
X 

Predicting e-services adoption: a perceived risk facets 
perspective 

(Feathermana & Pavlou, 
2003) 

 
X 

    
X 

   

Perceived Risk and Product Involvement on Taobao.com (Han,Chung,Kim & 
Youjeong, 2017) 

    ✓    

Understanding consumer intention to participate in online 
travel community and effects on consumer intention to 
purchase travel online and WOM 

(Agag & El-Masry, 
2016) 

 
X 

     
X 

  

Team Identification and Purchase Intention of Team-Licensed 
Apparel 

(Kwon,Trail & James, 
2007) 

       
X 

 
X 
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บทท่ี 3  

วิธีการด าเนินการวิจัย 

              การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย” 

เป็น การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเก็บขอ้มูลจาก  กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เคยใช้หรือเคยซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเป็นขั้นตอน ซ่ึงมี

รายละเอียดในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี  

3.1 กรอบแนวคดิการวิจยั  

3.2 สมมติฐาน  

3.3 ประชากรและตวัอยา่งในการวิจยั  

3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  

3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล  

3.6 การวิเคราะหข์อ้มูล  

3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพท่ี 3.3 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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3.2 สมมุติฐานงานวิจัย  

H1: การรับรู้ถึงคุณค่าในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

H2: การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

H3: ความสนุกสนานในการใชง้านในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

H4: การรับรู้ถึงการใชง้านทางเทคนิคในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

H5: การรับรู้ถึงตน้ทุนในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย

ผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

H6: การรับรู้ถึงความเส่ียงของขอ้มูลส่วนตวัในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภค

กลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

H7: การรับรู้ถึงความเขา้กนัไดใ้นเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

3.3 ประชากรและตัวอย่างในการวิจัย 

3.3.1 ประชากร 

              ประชากร คือ ผูบ้ริโภคออนไลน์ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือหรือการใช้

อุปกรณ์สมาร์ทโฮมเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย อายุช่วง 23-43 ปี (เกิดช่วงปี พ.ศ.2523-2543)   

3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจ านวน 35,954,165 คน (ส านกังานสถิติ

แห่งชาติการมีการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน  พ.ศ. 2561) โดยในการเลือกกลุ่มตวัอย่างใน

การศึกษาคร้ังน้ีไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างกรณีทราบขนาดของประชากรโดยใชสู้ตรของ  Krejcie & Morgan มี

ดงัน้ี     
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n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

N = ขนาดของประชากร 

e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้

χ2= ค่าไคสแควร์ท่ี df เท่ากบั 1 และระดบัความเช่ือมัน่ 95% (χ2=3.841) 

p = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ถา้ไม่ทราบให้ก าหนด p =0.5) ซ่ึงแทนค่าไดด้งัน้ี 

                                3.841 x 35,954,165  x 0.5 x 0.5 

                               (.05) 2 (35,954,165 -1) + 3.841x0.5x0.5 

n      = 384.095 

ดงันั้นเพ่ือค านึงถึงความคาดเคล่ือนจากการเก็บขอ้มูลไม่ไดต้ามจ านวนท่ีก าหนดไว ้จึงบวกเพ่ิมขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้

ในการวิจยัเท่ากบั 400 คน 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

              เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ซ่ึงผูวิ้จัยจัดท าขึ้นเองจากการศึกษาเอกสาร

งานวิจยัต่าง ๆท่ีเก่ียวขอ้ง ตามกรอบแนวคิดและวตัถุประสงคก์ารวิจยั ประกอบดว้ย 3 ส่วน ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1.เม่ือไดรั้บการอนุมติัผลการสอบโครงร่างสารนิพนธ์แลว้ ผูวิ้จยัด าเนินการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น 

Google Forms เพื่อเป็นฐานขอ้มลูในการเก็บขอ้มูลออนไลน ์

2.ผูวิ้จยัเป็นผูเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการส ารวจผา่น URL ของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยั ตอบค าถามไม่

เกิน 15 นาทีโดยท าการเก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 8 พฤศจิกายน 2563 – 8 มกราคม 2564 

3.น าขอ้มูลไปวิเคราะหผ์ลเพื่อหาความสัมพนัธ์ต่อไป 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

              เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดแลว้ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป

ทางสถิติคือ SPSS และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัขั้นดงัต่อไปน้ี 

1. ตรวจสอบขอ้มูลผูวิ้จยัตอ้งตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของขอ้มูลในแบบสอบถามและแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป  

2. น าแบบสอบถามไปบนัทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผล

ขอ้มูล โดยในการวิจยัคร้ังน้ีใชร้ะดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3. วิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ  ดว้ยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) เพ่ือบรรยายจากขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ในการวิเคราะห์ขอ้มูลพ้ืนฐานทัว่ไป 

4. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ดว้ยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อวิเคราะห์

อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของตวัแปรของปัจจยัและทิศทางของความสัมพนัธ์ 
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บทท่ี 4  

ผลการวิจัย 

              การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด จากกลุ่มตวัอย่างท่ี 

ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในการวิเคราะหข์อ้มูลและแปรความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ค่าสัมประสิทธ์ิค

รอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากบั 0.887 จากค่าสัมประสิทธ์ิท่ีออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความเช่ือมัน่ (Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกลเ้คียง 1 และไม่ต ่ากว่า 0.75 จึงสามารถน าผลลพัธ์มาวิเคราะห์ในขั้นตอน

ต่อไป โดยผูวิ้จยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 

              การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 

เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึง ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือนและอาชีพ ดงัตารางท่ี 4.1-4.6 ดงัน้ี 

ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 170 42.50 
หญิง 193 48.25 
LGBT+ 37 9.25 
รวม 400 100 

 

              จากการศึกษาดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดเป็นเพศ หญิง จ านวน 193 

คน (ร้อยละ 48.25) รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 170 คน (ร้อยละ 42.5) และ LGBT+ จ านวน 37 คน (ร้อยละ9.25) 
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ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
23– 25 ปี 90 22.5 
26 – 30 ปี 136 34.0 
31 –35 ปี 105 26.25 
35 ปีขึ้นไป 69 17.25 
รวม 400 100 

 

              จากการศึกษาดา้นอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดมีอายุระหว่าง  26 – 30 ปี  

จ านวน 136 คน (ร้อยละ 34)  รองลงมาคือ 31 –35 ปี จ านวน 105 คน (ร้อยละ 26.25) และ 23– 25 ปี จ านวน 90  คน 

(ร้อยละ 22.5) 

ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 262 65.5 
สมรส 129 32.25 
หยา่ร้าง 9 2.25 
รวม 400 100 

              จากการศึกษาดา้นสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีสถานภาพโสด 

จ านวน 262 คน (ร้อยละ 65.5)  รองลงมาคือ สมรส จ านวน 129 คน (ร้อยละ 32.25) และ หย่าร้าง จ านวน 9 คน (ร้อย

ละ 2.25) 

ตาราง 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.0 
ปริญญาตรี 227 56.75 
ปริญญาโท 146 36.50 
ปริญญาเอก 11 2.75 
รวม 400 100 
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              จากการศึกษาดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีระดบั

การศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 227 คน (ร้อยละ 56.75)  รองลงมาคอื ปริญญาโท จ านวน 146คน (ร้อยละ 36.50) และ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 16 คน (ร้อยละ 4) 

ตาราง 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 161 40.25 
ขา้ราชการ 29 7.25 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 62 15.50 
เจา้ของกิจการ 63 15.75 
นกัเรียน / นกัศึกษา 76 19.0 
อื่น ๆ 9 2.25 
รวม 400 100 

              จากการศึกษาด้านอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดมีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชนจ านวน 161 คน (ร้อยละ 40.25)  รองลงมาคือ นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 76 คน (ร้อยละ 19) และ เจา้ของ

กิจการ จ านวน 63 คน (ร้อยละ 15.75) 

ตาราง 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 10,000 บาท 29 7.25 
10,001 - 20,000 บาท 63 15.75 
20,001 - 30,000 บาท 95 23.75 
30,001 - 40,000 บาท 89 22.25 
40,001 - 50,000 บาท 62 15.5 
มากกว่า 50,000 บาท 62 15.5 
รวม 400 100 

              จากการศึกษาดา้นรายไดต้่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดมี

รายไดต้่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 95   คน (ร้อยละ 23.75)  รองลงมาคือ 30,001 - 40,000 บาทจ านวน 89 

คน (ร้อยละ 22.25) และ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 63 คน (ร้อยละ 15.75) 
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สรุปลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของตวัอย่าง ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี ส่วนมากมีสถานภาพ

เป็น โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน 

4.2 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ในข้อค าถามแต่ละปัจจัย     

              การแปรผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) 

ผูวิ้จยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผลโดยการค านวณดงัน้ี 

5.00 - 4.21 หมายถึง มีการรับรู้ในระดบัมากท่ีสุด 

 4.20 - 3.41 หมายถึง มีการรับรู้ในระดบัมาก 

 3.40 - 2.61 หมายถึง มีการรับรู้ในระดบัที่ปานกลาง 

 2.60 - 1.81 หมายถึง มีการรับรู้ในระดบันอ้ย 

 1.80 - 1.00 หมายถึง มีการรับรู้ในระดบันอ้ยท่ีสุด 

ตาราง 4.7 ผลการวิเคราะหร์ะดบัการรับรู้ในขอ้ค าถามแต่ละปัจจยั 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับการรับรู้ 
 

การรับรู้ถึงประโยชนใ์นการใชง้าน PU 4.33 0.53 มากท่ีสุด 

การรับรู้ถึงความสนุกสนานในการใชง้าน PE 4.08 0.67 มาก 

การรับรู้ถึงความเขา้กนัได ้ PC 4.28 0.53 มากท่ีสุด 

การรับรู้ถึงลกัษณะของการใชง้านทางเทคนิค  PT 2.59 1.19 นอ้ย 

การรับรู้ถึงตน้ทุน  PF 2.70 1.08 ปานกลาง 

การรับรู้ถึงความเส่ียงของขอ้มูลส่วนตวั  PR 2.89 1.14 ปานกลาง 

การรับรู้คุณค่า  PV 3.99 0.64 มาก 

ความตั้งใจซ้ือ  PI 4.18 0.55 มาก 

ภาพรวมปัจจัยท้ังหมด 3.63 0.79 มาก 
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4.3 การวิเคราะห์ Path Analysis  

     วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อวิเคราะห์ดูอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพล ทางออ้ม (Indirect 

Effect) ของปัจจยัโดยอาศยัโปรแกรม AMOS ในการวิเคราะห์ ผูวิ้จยัจึงไดน้ ากรอบแนวคิดงานของ  งานวิจยัมาสร้าง

เป็นโมเดลในโปรแกรม AMOS และท าการปรับแต่งโมเดล เพ่ือให้โมเดลท่ีสร้างขึ้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล เชิง

ประจกัษ ์(Model Fit) ไดผ้ลการวิเคราะห์ค่าความสอดคลอ้งแสดงในตารางท่ี 4.8 

ตาราง 4.8 ผลการวิเคราะหค์่าความสอดคลอ้ง 

ค่าเกณฑท์างสถิติ ระดบัของเกณฑท่ี์ยอมรับได ้ ผลการวิเคราะห์ (หลงัปรับปรุงโมเดล) 

CMIN/DF  ≤ 3.00 2.714 

GFI  [0, 1] 0.979 

RMR ≤ 0.08 0.058 

RMSEA <0.5 0.066 

AGFI ≥ 0.70 0.941 

NFI [0, 1] 0.980 

CFI [0, 1] 0.987 

PNFI [0, 1] 0.455 

PCFI [0, 1] 0.458 

จากนั้นน าโมเดลดงักล่าวมาวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือหาอิทธิพลของตวัแปรหน่ึงว่ามีอิทธิพลต่ออีกตวั 

แปรหรือไม่ โดยสามารถวิเคราะห์ผลออกมาดงัน้ี 
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ภาพท่ี 4.4 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมาตรฐานของโมเดลตามสมมติฐานงานวิจยั 

 

ตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล 

 ตวัแปรเหต ุ
ตวัแปรผล อิทธิพล 

PC PE PU PR PF PT PV 

PV ทางตรง 0.280*** 0.286*** 0.192*** -0.019 -0.086** 0.048**  
ทางออ้ม - - - - - - - 

PI ทางตรง - - - - - - 1.065*** 
ทางออ้ม 0.299*** 0.304*** 0.204*** -0.020 -0.092** 0.051**  

หมายเหตุ *p <= 0.05, ** p < 0.01, *** p-value < 0.001 

 

PU 

PE 

PC 

PT 

PF 

PR 

PV PI 
1.065*** 

                                                                         มีอิทธิพล 

                                                                        ไม่มีอิทธิพล 

X²=35.282, df=13, RMR=0.058, RMSEA=0.066 

หมายเหตุ *p <= 0.05, ** p < 0.01, ***p-value < 0.001 
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4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

               จากตารางท่ี 4.9  สามารถตอบวตัถุประสงคข์องการวิจยัจากสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 

สมมติฐานที ่1 (H1) : การรับรู้ถึงคุณค่าในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชัน่วายพบว่า มีอิทธิพล คิดเป็นค่าน ้ าหนกั 1.065 มีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.001 เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม

ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผ่านทางการรับรู้คุณค่าพบว่า มีอิทธิพล คิดเป็นค่าน ้ าหนกั 0.204 มีความสัมพนัธ์

ทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 

สมมติฐานที ่3 (H3) :  ความสนุกสนานในการใชง้านในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผ่านทางการรับรู้คุณค่าพบว่า มีอิทธิพล คิดเป็นค่าน ้ าหนกั 0.304 มีความสัมพนัธ์ทิศทาง

เดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : การรับรู้ถึงลกัษณะของการใช้งานทางเทคนิคในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์

สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผ่านทางการรับรู้คุณค่าพบว่า มีอิทธิพล คิดเป็นค่าน ้ าหนกั 0.051  มี

ความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 

สมมติฐานที ่5 (H5) : การรับรู้ถึงตน้ทุนในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชั่นวายผ่านทางการรับรู้คุณค่าพบว่า มีอิทธิพล คิดเป็นค่าน ้ าหนกั  0.092 มีความสัมพนัธ์ทิศทางตรงกนัขา้ม 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 

สมมติฐานที ่6 (H6) : การรับรู้ถึงความเส่ียงของขอ้มูลส่วนตวัในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม

ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านทางการรับรู้คุณค่าพบว่า ไม่มีอิทธิพล เน่ืองจากมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

0.438 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 

สมมติฐานที่ 7 (H7) : การรับรู้ถึงความเขา้กนัไดใ้นเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่าพบว่า มีอิทธิพล คิดเป็นค่าน ้าหนกั  0.299  มีความสัมพนัธ์ทิศทาง

เดียวกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั 
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บทท่ี 5  

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

              ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีมีทั้งส้ิน 400 คน ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

ดา้นเพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดเป็นเพศ หญิง จ านวน 193 คน ร้อยละ 48.25 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 

170 คน ร้อยละ 42.5 และ LGBT+ จ านวน 37 คน ร้อยละ 9.25  ด้านอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดมีอายุ

ระหว่าง 26 – 30 ปี  จ านวน 136 คน ร้อยละ 34  รองลงมาคือ 31 –35 ปี จ านวน 105 คน ร้อยละ 26.25 และ 23– 25 ปี 

จ านวน 90  คน ร้อยละ 22.5 ดา้นสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีสถานภาพ

โสด จ านวน 262 คน ร้อยละ 65.5  รองลงมาคือ สมรส จ านวน 129 คน ร้อยละ 32.25 และ หย่าร้าง จ านวน 9 คน ร้อย

ละ 2.25 ดา้นระดบัการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 227 คน ร้อยละ 

56.75 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 146คน ร้อยละ 36.50  และ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 16 คน ร้อยละ 4 ดา้น

อาชีพ พผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนจ านวน 161 คน ร้อยละ 40.25  รองลงมาคือ 

นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 76 คน ร้อยละ 19 และ เจา้ของกิจการ จ านวน 63 คน ร้อยละ 15.75  ดา้นรายได ้ผูต้อบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดมีรายไดต้่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 95   คน ร้อยละ 23.75  รองลงมาคือ 30 ,001 - 

40,000 บาทจ านวน 89 คน ร้อยละ 22.25 และ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 63 คน ร้อยละ 15.75 

5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจยั 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1 การรับรู้ถึงคุณค่าในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม

ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
ยอมรับสมมติฐาน 

H2 การรับรู้ถึงประโยชนใ์นการใชง้านในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

ยอมรับสมมติฐาน 

H3 ความสนุกสนานในการใชง้านในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คณุค่า 

ยอมรับสมมติฐาน 
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H4 การรับรู้ถึงลกัษณะของการใชง้านทางเทคนิคในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้
คุณค่า 

ยอมรับสมมติฐาน 

H5 การรับรู้ถึงตน้ทุนในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม
ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

ยอมรับสมมติฐาน 

H6 การรับรู้ถึงความเส่ียงของขอ้มูลส่วนตวัในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
อุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คุณค่า 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H7 การรับรู้ถึงความเขา้กนัไดใ้นเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์
สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้คณุค่า 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

5.2 การอภิปรายผล   

การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย

ผูวิ้จยัสามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 

สมมติฐานที่ 1 (H1): การรับรู้ถึงคุณค่าในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชั่นวาย พบว่า มีอิทธิพลเป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั   ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองการยอมรับคุณค่า 

(Value based Adoption Model--VAM)  ของ   (Kim et al. ,2007) ท่ีกล่าวไวว่้า การรับรู้คุณค่าหมายถึง การหักลา้งกนั

ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ท่ีไดรั้บและผลประโยชน์ท่ีเสียไป หากรู้สึกไดว่้าไดรั้บประโยชน์มากกว่าการเสีย

ประโยชน์นั้น ก็จะท าให้เกิดการรับรู้คุณค่า รวมถึงงานวิจยัของ (Ponte,Trujillo & Rodríguez, 2015)  ท่ีพบว่าการรับ

คุณค่าในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของออนไลน์ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Kwon et al. ,2007) ท่ีพบว่า

เม่ือการรับรู้คุณค่าเพ่ิมขึ้นท าให้ความตั้งใจซ้ือเพ่ิมขึ้นดว้ย  การรับรู้คุณค่าสามารถประมาณการความตั้งใจซ้ือได ้ 43% 

การรับรู้คุณค่าคือส่ิงท่ีเกิดขึ้นก่อน ท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือตามมา  

สมมติฐานที่ 2 (H2): การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม

ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านทางการรับรู้คุณค่า พบว่า มีอิทธิพลเป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั  ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Jamal,Ahmad,Sharifuddin & Juwaidah, 2015)   พบว่า

ผลกระทบของการรับรู้ประโยชน์การใช้งานต่อความตั้งใจซ้ือของผลิตภณัฑ์ฮาลาล แสดงให้เห็นว่าร้านคา้ปลีกท่ีติด

ฉลากบนผลิตภณัฑเ์พ่ิมโอกาสท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเยี่ยมชมร้านคา้ท าให้เกิดการใชจ้่ายง่ายขึ้นเพ่ิมประสบการณ์และเพ่ิม

ความภกัดีต่อร้านคา้อีกดว้ย 



25 
 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความสนุกสนานในการใชง้านในเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผ่านทางการรับรู้คุณค่า พบว่า มีอิทธิพลเป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Nguyen, 2015) เร่ืองการท าความเขา้ใจการรับรู้ความสนุกสนานและ

การใชง้านต่อเน่ืองในเกมมือถือพบว่าประสบการณ์ความสนุกสนานเพลิดเพลินท่ีขบัเคล่ือนดว้ยหน้าจออินเตอร์เฟสท่ี

สวยงาม พร้อมกบันวตักรรมท่ีท าใชง้านง่ายมีแนวโนม้ท่ีจะท าให้ผุใ้ชเ้ล่นเกมส์ในมือถืออยา่งต่อเน่ืองต่อไป 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การรับรู้ถึงลกัษณะของการใช้งานทางเทคนิคในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์

สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านทางการรับรู้คุณค่า พบว่า มีอิทธิพล เป็นไปตามสมมติฐานใน

งานวิจัย  สอดคล้องกับงานวิจยัของ (Kim et al. ,2019) จากงานวิจัยเร่ืองการใช้งานต่อเน่ืองของแอพพลิเคชั่นจอง

ห้องพกั โดยใช้ทฤษฎี VAM ร่วมกบั Expectation Confirmation Model และพบว่าปัจจยัการการรับรู้ถึงลกัษณะของ

การใชง้านทางเทคนิคมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 5 (H5): การรับรู้ถึงตน้ทุนในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชัน่วายผ่านทางการรับรู้คุณค่า พบว่า มีอิทธิพลเป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

(Liu et al., 2015) ซ่ึงพบว่าการรับรู้ถึงต้นทุนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้โมบายคูปองผ่านการรับรู้คุณค่า ดังนั้นผู ้

ให้บริการแอพพลิเคชัน่ควรมุ่นเน้นท่ีจะลดตน้ทุนหรือเสนอผลตอบแทนหรือรางวลัพิเศษเพ่ือลดการรับรู้ถึงตน้ทุนท่ี

จะจ่ายไปนั้นเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ถึงคุณค่าในแอพพลิเคชัน่ของตน 

สมมติฐานที่ 6 (H6): การรับรู้ถึงความเส่ียงของขอ้มูลส่วนตวัในเชิงลบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม

ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผ่านทางการรับรู้คุณค่า พบว่า ไม่มีอิทธิพลไม่เป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั  

ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ (Han et al. ,2017)  เ ร่ืองการรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ของเว็บไซด์ 

Tabao.com จากความเส่ียง 6 ประเภทซ่ึงพบว่าความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัมาเป็นอนัดบั 2 รองลงมาจากดา้นความ

เส่ียงทางด้านการเงินท่ีผูบ้ริโภคกังวล  แต่ขณะเดียวกับก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Pentina,Zhang,Bata & Chen, 

2016)   ท่ีพบว่าการรับรู้ความเส่ียงของข้อมูลส่วนตัวไม่มีมีอิทธิพลทั้งสองอย่างทั้งกับความตั้งใจใช้งานโมบาย

แอพพลิเคชั่นและการใช้งานโมบายแอพพลิเคชั่น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ (Poolmuangrat, P., Meechaisue, P., 

Charuphathiran, S., & Jinandech, N., 2020)  เก่ียวกบังานวิจยัเร่ือง  ผลกระทบของปัจจยัผลกัดนัการยอมรับการใชต้่อ

ความตั้งใจท่ีจะใชแ้อพพลิเคชัน่ ซ่ึงจากผลการวิจยั พบว่า ผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ท่ีจะใชแ้อพพลิเคชัน่  

              ทั้งน้ีสาเหตุท่ีในงานวิจยัฉบบัน้ีพบว่าไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานอาจมาจากงานวิจยัในคร้ังน้ีท าการสอบถาม

กลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในเจเนอเรชั่นวายซ่ึงกลุ่มคนกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมการด าเนินชีวิตท่ีทา้ทายและมีความยืดหยุ่นและมี
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การศึกษาสูงไม่ค่อยวิตกกงัวลในเร่ืองของการสูญเสียขอ้มูลมากนักเน่ืองจากเกิดและเติบโตมากบัความกา้วหน้าดา้น

เทคโนโลยีจึงมีความรู้ความเขา้ใจอยา่งดีเก่ียวกบัขอ้มูลทีตอ้งสูญเสียไปให้กบัอุปกรณ์สมาร์ทโฮม  

สมมติฐานที่ 7 (H7): การรับรู้ถึงความเขา้กนัไดใ้นเชิงบวกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายผา่นทางการรับรู้ พบว่า มีอิทธิพลเป็นไปตามสมมติฐานในงานวิจยั สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ  (Ifinedo & Princely, 2018)  จากการวิจยัในเร่ืองการตั้งใจใช้งานต่อเน่ืองของบล็อคพบว่าความเขา้กนัได้เป็น

ปัจจยัท่ีส าคญัในการตั้งใจใช้งานบล็อคต่อเน่ือง และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Agag & El-Masry, 2016)   เร่ือง 

ผลกระทบต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือการเดินทางออนไลน์ กล่าวว่า การจดัการชุมชนท่องเท่ียวออนไลน์

ควรให้ความส าคญักบัความเขา้กนัไดเ้พราะความเขา้กนัไดน้ั้นให้ผลแรงท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดงันั้นการ

ตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบในเร่ืองความเขา้กนัไดเ้พื่อให้มัน่ใจว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการค่านิยมและไลฟ์

สไตลข์องผูบ้ริโภคได ้

5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

              ผลของวิจยัน้ีอาจไม่สามารถใช้ไดก้บักลุ่ม LGBT+  เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามสุ่มไดก้ลุ่ม  

LGBT+   ในสัดส่วนท่ีนอ้ย ผลของการวิจยัน้ีจึงเหมาะท่ีจะใชแ้ค่กบัเพศหญิงและเพศชายเท่านั้นเน่ืองจากมีค่าเฉล่ียของ

กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามท่ีใกลเ้คียงกนั  

5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.4.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 

              ผลจากการวิจยัในคร้ังน้ีคน้พบว่าการรับรู้ปัจจยัในเชิงบวก คือ  การรับรู้ถึงความสนุกสนานในการใชง้าน การ

รับรู้ถึงความเขา้กนัได ้การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมส าหรับ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมากท่ีสุด ตามล าดบัทั้งทางตรงและทางออ้ม ส่วนการรับรู้ปัจจยัในเชิงลบทั้งดา้นตน้ทุน 

และลกัษณะการใชง้านทางเทคนิคก็มีอิทธิพลเช่นกนัถึงแมจ้ะไม่มากเท่าปัจจยั 3 ดา้นท่ีกล่าวมาก่อนหนา้น้ี สามารถน า

ผลท่ีได้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑ์หรือน าเขา้อุปกรณ์สมาร์ทโฮม ท่ีมีคุณสมบติัคืออุปกรณ์

สมาร์ทโฮมนั้นไม่เพียงแต่จะท าให้รู้สึกสนุกสนานในเวลาใชง้านเท่านั้น ยงัตอ้งมีประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิตดว้ย มี

ขั้นตอนในการใชง้านท่ีไม่ซับซ้อนใชง้านไดไ้ม่ยาก รองรับการท างานกบัอุปกรณ์ไดห้ลากหลาย มีราคาท่ีสามารถจบั

ต้องได้ ไม่แพงจนเกินไป และควรเพ่ิมในส่วนของการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เพ่ือเพ่ิมในส่วนของการรับรู้ความ

สนุกสนานในการใชง้านหรือปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลค่อนขา้งสูงต่อความตั้งใจซ้ือให้มากย่ิงขึ้นทั้งน้ีเพ่ือให้ตรงกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท าให้เกิดการรับรู้คุณค่าน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือในกลุ่มท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดสูงท่ีสุดของ

อุปกรณ์สมาร์ทโฮมในประเทศไทย 
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5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

              ในการวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาในส่วนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยู่ในเจเนอเรชัน่วายเท่านั้นเน่ืองจากเป็นกลุ่มลูกคา้กลุ่ม

ใหญ่ของตลาดอุปกรณ์สมาร์ทโฮมผลลพัธ์ท่ีไดใ้นแต่ละสมมุติฐานจึงอาจไดไ้ม่เหมือนกนัถา้ไปเก็บแบบสอบถามของ

คนเจเนอเรชั่นแซตหรือเอ็กซ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชั่นก็มีการรับรู้ถึงแต่ละปัจจยัท่ีแตกต่างกันออกไป 

เพราะฉะนั้นควรศึกษาถึงคนกลุ่มต่างๆ ท่ีไดก้ล่าวมาดว้ยเพ่ือท่ีจะสามารถน าเอาผลการวิจยัท่ีแตกต่างกนัน้ีไปวิเคราะห์

และออกแบบแผนการตลาดหรือกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในธุรกิจต่อไป  
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ภาคผนวก 

 แบบสอบถามงานวิจัย 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์บา้นอจัฉริยะส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม 

 

ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรอง 

ท่านเกิดในช่วงปี 2523 ถึง 2543 ใช่หรือไม่  

□ ใช่ (ขา้มไปท าขอ้ต่อไป)   □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

 

ท่านเคยใชห้รือซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมด่านล่างน้ี (โปรดระบุอยา่งนอ้ย 1 ตวัเลือก) 

□ Smart Plug, Smart Switch □ Thermostat with Sensor  
□ Security Camera  □ Door Sensor, Window Sensor 
□ IR Universal Remote (รีโมทอจัฉริยะ) □ Smart LED หลอดไฟแอลอีดีอจัฉริยะ 
□ robot vacuum (หุ่นยนตดู์ดฝุ่ นอจัฉริยะ) □อื่นๆ (โปรดระบุ………………….) 
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ส่วนที่ 2: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย   ในช่องท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ  

□ 1. ชาย                               □ 2. หญิง                             □ 3. LGBT+ 

2. อายุ  

□ 1. 23– 25 ปี                      □ 2. 26 – 30 ปี  

□ 3. 31 –35 ปี                       □ 4. 35 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ  

□ 1. โสด    □ 2. สมรส             □ 3. หยา่ร้าง 

4. ระดับการศึกษา 

 □ 1. ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี   □ 2. ปริญญาตรี  

 □ 3. ปริญญาโท                       □ 4. ปริญญาเอก   

5. อาชีพ 

 □ 1. พนกังานบริษทัเอกชน   □ 2. ขา้ราชการ 

   □ 3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ    □ 4. เจา้ของกิจการ  

 □ 5. นกัเรียน / นกัศึกษา       □ 6. อื่นๆ ระบุ...................  

6. รายได้ต่อเดือน  

                □ 1. ต ่ากว่า 10,000 บาท                 □ 2. 10,001 - 20,000 บาท  

□ 3. 20,001 - 30,000 บาท                    □ 4. 30,001 - 40,000 บาท  

□ 5. 40,001 - 50,000 บาท                □ 6. มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม 

ค าช้ีแจง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้ละหน่ึงค าตอบและ

โปรดท าใหค้รบทุกขอ้ 

 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

ระดบัความเห็นดว้ย 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(5) (4) ( 3 ) ( 2 ) ( 1 ) 
1 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน(Perceived Usefulness) 
1.การใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮมท าให้ชีวิตของท่านง่ายขึ้น      

2. การใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮมมีประโยชน์กบัท่านในการใชชี้วิตประจ าวนั      
3.การใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮมช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใชชี้วิตของท่าน      
4.การใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮมท าให้ท่านประหยดัเวลาในการด าเนินชีวิต      
2 การรับรู้ถึงความสนุกสนานในการใช้งาน(Perceived Enjoyment) 
1.การใชง้านอุปกรณ์สมาร์ทโฮมท าใหท้่านรู้สึกสนุกสนาน      
2.ท่านรู้สึกต่ืนเตน้ท่ีไดใ้ชง้านอปุกรณ์สมาร์ทโฮม      
3.การใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮมท าให้ท่านไดรั้บความบนัเทิง      
4.ท่านรู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮม      
3 การรับรู้ถึงความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) 
1.ท่านใชง้านอปุกรณ์สมาร์ทโฮมเพราะอุปกรณ์นั้นสอดคลอ้งกบัวิถีการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) ของท่าน 

     

2.ท่านใชง้านอปุกรณ์สมาร์ทโฮมเน่ืองจากฟังกช์ัน่การท างานท่ีมีอยูส่ามารถ
สนบัสนุนการใชชี้วิตของท่านได ้

     

3.ท่านใชง้านอปุกรณ์สมาร์ทโฮมเพราะมีความสอดคลอ้งกบัประสบการณ์ใน
การใช ้เทคโนโลยใีนรูปแบบอื่น ๆท่ีท่านเคยใช ้

     

4.อุปกรณ์สมาร์ทโฮมรองรับการใชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สมาร์ทโฟน แทบ็
เลต็ เสียง เป็นตน้ 

     

4 การรับรู้ถึงลักษณะของการใช้งานทางเทคนิค (Perceived Technicality) 
1. ท่านมีความสามารถไม่เพียงพอท่ีจะใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮม      
2. อุปกรณ์สมาร์ทโฮมใชง้านยากเกินไปส าหรับท่าน      
3. ท่านไม่รู้วิธีอ่านค่าของขอ้มูลท่ีไดรั้บมาจากอุปกรณ์สมาร์ทโฮม      
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4. การใชง้านอุปกรณ์สมาร์ทโฮมในช่วงแรกมีขั้นตอนท่ียุง่ยาก และซบัซอ้น      
5 การรับรู้ถึงต้นทุน (Perceived Fee) 
1. อุปกรณ์สมาร์ทโฮมราคาแพงเกินไปส าหรับท่าน      
2. ท่านคิดว่าอุปกรณ์สมาร์ทโฮมราคาไม่สมเหตุสมผล      
3. อุปกรณ์สมาร์ทโฮมไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป      
4. ท่านไม่ตอ้งการจ่ายเงินเพื่อบริการเสริมอุปกรณ์สมาร์ทโฮมในบา้นท่าน      
6 การรับรู้ถึงความเส่ียงของข้อมลูส่วนตัว (Perceived Privacy Risk) 
1.ท่านคดิว่าขอ้มูลท่ีผูผ้ลิตอปุกรณ์สมาร์ทโฮมไดไ้ปนั้นเป็นขอ้มูลท่ีมีผลต่อ
ความปลอดภยัของท่าน  

     

2. ท่านไม่ทราบว่ามีความเป็นไปไดท่ี้อาจสูญเสียขอ้มูลส่วนตวัใหก้บัผู ้
ให้บริการ 

     

3.ท่านลงัเลในการใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฮมเม่ือทราบว่าจะตอ้งสูญเสียขอ้มูล
ส่วนตวั 

     

4. ท่านคิดว่าผูผ้ลิตอุปกรณ์สมาร์ทโฮมนั้นไม่มีความน่าเช่ือถือในการเก็บรักษา
ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั 

     

7 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
1. เมือเทียบกบัเงินทีท่านจะจ่ายไปกบัอุปกรณ์สมาร์ทโฮมคุม้ค่าส าหรับท่าน      
2. เม่ือเทียบกบัความพยายามท่านตอ้งใชใ้นการเรียนรู้การท างานของอุปกรณ์
สมาร์ทโฮมคุม้ค่าส าหรับท่าน 

     

3. เมือเทียบกบัความเส่ียงของขอ้มูลท่ีจะเสียไปให้กบัอุปกรณ์สมาร์ทโฮม
คุม้ค่าส าหรับท่าน 

     

4. โดยรวมแลว้ประโยชน์ท่ีท่านไดรั้บจากการซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมมาใชมี้
มากกว่าส่ิงท่ีท่านตอ้งเสียไป 

     

8 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
1.ท่านมีความรู้สึกดา้นบวกต่ออปุกรณ์สมาร์ทโฮม      
2.ท่านคดิว่าเป็นความคิดท่ีดีท่ีจะซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮม      
3.ในอนาคตท่านมีความคิดว่าจะซ้ืออุปกรณ์สมาร์ทโฮมมาใช ้      
4.ท่านจะแนะน าอุปกรณ์สมาร์ทโฮมให้คนใกลชิ้ดใชเ้ม่ือมีโอกาส      
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