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บทคัดยอ  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑนวัตกรรม Internet of Things (IoT) 
สําหรับบานพักอาศัย ปล๊ักไฟอัจฉริยะ (Smart Plug) โดยประยุกตจากทฤษฏีการยอมรับคุณคาตามความ 

มุงหมายและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี การวิจัยนีเ้ปนการวิจยัเชิงปริมาณใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล
ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา จํานวน 653 คน จากผูบริโภคที่ใชงานผลิตภณัฑนวตักรรมและผูทีม่ีความ
สนใจในการใชงานผลติภณัฑนวัตกรรมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลอง
สมการโครงสราง ผลการวิจยัพบวา ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวัตกรรมปลั๊กไฟอัจฉริยะ (Smart 

Plug)  ประกอบดวย ขอมูลผลิตภณัฑ คุณภาพของผลติภณัฑ และราคาสินคา ยกเวน คุณคาดานการทํางาน 
นอกจากน้ีการวิจัยยังช้ีใหเห็นวา การรับรูของแบรนด ความบันเทิง การใหขอมูล การปรับแตง และความระคาย
เคือง จากอินเทอรเน็ตไมไดสงผลกระทบเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ ประโยชนท่ีไดรับจากกการวิจัยคือ สามารถ
เปนแนวทางใหผูใชบริการสามารถการตัดสินใจเลือกใชสินคาไดและ เปนขอมูลใหกับผูประกอบการในการสราง
จุดแข็ง เพื่อสรางความไดเปรียบของการแขงขันยุคในปจจุบัน 
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ABSTRACT 

The objective of this research were to determine factors affecting Purchase Intention of 

Innovative Products Internet of Things (IoT) for residence conceptual (Smart Plug) framework 

was based on Value-based Adoption Model and Technology Acceptance Model. This 

quantitative study used questionnaires for data collection. The samples were obtained 

through a quota sampling technique that was applied to select 653 users in Bangkok and the 

Metropolitan area. Data were analyzed by Structure Equations Model (SEM). Results revealed 

that the factors affecting purchase intention of Innovative Products (Smart Plug) with statistical 

significance consisted of product Information, product quality, and product price except for 

functional value. Additionally, the results show that brand awareness, entertainment, 

informativeness, customization and irritation on the internet do not significantly positively. The 

research contributions can be to guide service users in the decision to use products. It is 
information for entrepreneurs to build their strengths to create a competitive advantage 

current era. 
 

Keywords : Purchase Intention / Innovative Product / Internet of Things (IoT) /  
                Smart Plug / Product Attributers 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
คําวา “Internet of Things” (IoT) เริ่มมีการใชครั้งแรกในป 1999 โดยมี Kevin Ashton ชาวอังกฤษ

เปนที่เปนผูริเริม่ใชงาน วัตถุอุปกรณตาง ๆ ที่สามารถเชื่อมตอกับอินเตอรเนต็ไดโดยมีการใชเซ็นเซอร Kevin 

Ashton ไดคิดคําที่แสดงถึงการใชงานเทคโนโลยีใหมที่มีการเช่ือมตอกับคลื่น Radio-Frequency 

Identification (RFID) เริ่มจากองคการที่ใชการควบคุมการขอนสงสนิคาเพื่อติดตามการขนสง โดยท่ีสนิคา
เหลานั้นไมจําเปนตองมีการติดตามจากมนุษยอีกตอไป ในทุกวันนี้คําวา Internet of Things ไดเปนคํายอดนิยม 
สําหรับอธิบายการทํางานการเช่ือมตอของระบบอินเตอรเน็ตกับอุปกรณ  ในปจจุบันมีการรวมระบบการ
ตรวจสอบเขากับระบบคอมพวิเตอร เพื่อตรวจสอบและควบคุมอุปกรณ มีการนําเทคโนโลยี Internet of Things 
ในเชิงพานิชย และความกาวหนาของเทคโนโลยีไรสายประกอบกับความแมนยําและสามารถควบคุมได ทําให
ไดรับความนิยมในทุกภาคสวนจึงทําใหมีการพัฒนาของอินเตอรเนต็ตลอดเวลา 
 Things (สรรพสิ่ง) หมายถึง อุปกรณเคร่ืองใชไฟฟา หรือสิ่งของเครือ่งใชที่อยูรอบๆ ตัวเรา ไมวาจะเปน 
ทีวี กลองโทรทัศนวงจรปด เครื่องดูดฝุน นาฬิกา หลอดไฟ ซึ่งสิ่งของเหลานี้ลวนแลวจะเปนอุปกรณหรือสิ่ง
อํานวยความสะดวก ในการใชชีวิตประจําวัน 

 Internet of Things (IoT) เปนการเชื่อมตอส่ิงของท่ีอยูรอบๆ ตัวเราใหสามารถควบคุมและสั่งการได 
การสั่งการหรือควบคุมผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยการนําอุปกรณรับสัญญาณเขาไปฝงตัวในอุปกรณเคร่ืองใช 
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การควบคุม การสั่งการตางๆ ผานการสั่งการโดยใชแอพพลิเคช่ันท่ีอยูในสมารทโฟน สามารถท่ีจะบันทกึหรือเก็บ
ขอมูล หรือสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลกันและกันได ผูใชงานสามารถรับรูสภาพแวดลอมโดยรอบไดไมวาผูใชงาน
จะอยูที่ใดก็ตามเพียงแคตอเครือขายอินเทอรเน็ต IoT นั้นถูกออกแบบมาเพ่ือใหสามารถเช่ือมโยงกับอุปกรณทุก
ชนิดการประยุกตใชงาน IoT ในปจจุบันภาคเอกชนและประชาชนท่ัวไปไดมีการนําเทคโนโลยี IoT เขามาใชงาน
ในการใชชีวิตประจําวัน (Kiatkittikul, kumsang, & Monsakul, 2018) คือ การพัฒนาผลิตภณัฑที่มอียูเดิมโดย
ผสานเทคโนโลยีเขาไปเพื่อใหการใชงานสะดวกมากข้ึน เชน ปลั๊กไฟปกตินําเทคโนโลยี IoT เขาไปเพื่อควบคุมการ
สั่งการ สําหรับการเปด-ปด เครื่องทํานํ้ารอน Kajonrut & Chaipornkeaw (2017) เปนตน 

ผลิตภณัฑนวัตกรรม (Innovative Product) เปนผลติภณัฑที่ผลิตข้ึนมาในเชิงพาณิชยท่ีไดมีการ
ผสมผสานเทคโนโลยีทีม่ีในปจจุบนัซึ่งเปนสิ่งใหมท่ีตอบสนองการใชงานของคนเรา เชน เพื่อรักษาความไดเปรียบ
ของการแขงขันและสวนแบงของตลาด ผูผลติสินคาหรือบริการไดนําแนวทางท่ีมีความหลากหลายที่แตกตางกัน
ของนวัตกรรมมาพัฒนาสินคาหรือบริการของตนเองเปรียบไดวา การแขงขันที่รุนแรงของนวัตกรรมก็คอื การใช
เทคโนโลยีใหม (ผลิตภัณฑใหม) (Bao, et al., 2012, pp.1226-1233) (Sorescu, et al., 2003, pp.82-102)  
ใหสามารถตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวันไดสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น คือการศึกษาการใชงานปล๊ักไฟ
อัจฉริยะ (Smart Plug) ของคนในปจจุบัน สําหรับแนวโนมการใชงาน IoT ในประเทศไทย พบวา การเช่ือมตอ
อุปกรณ IoT ผานโครงขายของผูใหบริการโดยรวมมสีูงกวา 1.338 ลานการเชื่อมตอแลว เติบโตขึ้นมาจากชวง
เดียวกันของปกอนหนาถึง 23% โดยเปนการเช่ือมตอในประเทศ (Satraphand, 2020) ปลั๊กไฟอัจฉรยิะ  
เปนการพัฒนาปลั๊กไฟใหสามารถเช่ือมตอกับสมารทโฟน โดยการควบคุมสั่งการผานแอพพลิเคช่ันใหสามารถ
ควบคุมการเปด-ปด อุปกรณหรือการทํางานของเครื่องใชไฟฟาทําใหสามารถควบคุมสั่งการอุปกรณทีพ่วงตอ  
เชน ทีวี กระติกน้ํารอน เตารีด ซึ่งสมารทปลั๊กนั้นมีการพัฒนาฟงกช่ันตางๆ มากมายเพื่อสรางความปลอดภัยและ
เพิ่มความสะดวกสบายในการใชชีวิต Ziefle (2009) นอกจากจะชวยเราในแงของความปลอดภัยแลวสมารทปลั๊ก
ก็ยังมีประโยชนอีกหลายดาน เชน ชวยยืดอายุการใชงานของอุปกรณไฟฟา ชวยประหยัดคาไฟฟา เปนตน (Shin, 
2009) โดยทีคุ่ณสมบัติของผลติภณัฑ คุณภาพ และราคามีผลตอความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑ การมคีุณสมบัติ
ที่ชัดเจนคือ ความรูสึกท่ีกอใหเกิดความสนใจของผูบรโิภคผลติภณัฑ และราคาของผลิตภณัฑ (Blackwell, et al. 
2001) การมีสวนรวมของผลติภณัฑสามารถกําหนดการเลือกผลิตภณัฑของลูกคาในระหวาง กระบวนการจัดซื้อ 
นอกจากน้ี Schiffman & Kanuk (2005) ใหความเห็นวา การซื้อผลติภัณฑที่มีสวนรวม จะเกิดข้ึนเมื่อสินคามี
ความสําคญัตอผูบริโภค ดังนั้น ผูบริโภคอาจมีความต้ังใจท่ีจะคน หาขอมูล เพิ่มเติมเกีย่วกับผลิตภณัฑหรือสินคา
ที่สนใจได หากกลับกัน หากสินคาใหความสําคญักับผูบริโภคท่ีนอย ก็อาจจะทําใหผูบริโภคเลือกผลติภณัฑ
ประเภทเดียวกัน การแขงขันในตลาดปจจบุันมีการแขงขันที่สูง ผูบริโภคจะอาศัยสื่อการตลาดท่ีมีใจปจจุบัน เชน 
สื่อโฆษณา ราคา และภาพลักษณของผลิตภณัฑ เพื่อที่จะประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ Paulins & 

Ann (2005) การแขงขันทางการตลาดในปจจุบันยืนยันวา สิ่งที่เปนตวัช้ีนําหรือสราง แรงจูงใจในการเลอืกใช
ผลิตภัณฑ จะเปนลักษณะของคุณภาพของสินคา ดวยเหตุขางตน จึงเกิดคําถามข้ึนวา ปจจยัใดบางสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวตักรรม Internet of Things (IoT) ปลั๊กไฟอัจฉริยะ 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตัง้ใจซ้ือผลิตภัณฑนวตักรรม Internet of Things (IoT) ปลั๊กไฟ
อัจฉริยะสําหรับบานพักอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

สมมุติฐานการวิจัย  
 แนวคิดของการศึกษาคือการนําทฤษฏีที่เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับ
มูลคามาผสมผสานกันเพื่อใหเกิดองคความรูใหมประกอบดวย 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี TAM (Technology Acceptance Model)  

ทฤษฎีนี้ไดถูกนําเสนอโดย Davis (1989, pp.319-340) ในป 1989 เปนแนวคิดทฤษฎีที่ตอมาจากทฤษฎี
การกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) โดยไดอธิบายพฤติกรรมของคนหรือ 

กลุมคนไววา การท่ีกลุมคนมีความเห็นวาสิ่งใดเปนสิ่งที่ควรกระทํานัน้ เกิดจากความเชื่อ เจตนาคติ และ 

ความตั้งใจท่ีจะทํา ซึ่งผลของความต้ังใจท่ีจะทํากอใหเกิดผลของการกระทํา โดยที่การรับรูวามปีระโยชน การรับรู
ความงายในการใชงาน ความตั้งใจท่ีจะใช ทัศนคติ และพฤติกรรมของการใช การรับรูวามีประโยชนจึงเปน 

การทําใหผูใชงานรูสึกไดรับผลตอบแทนเชิงบวกตอการใช IoT การรับรูความงายในการใชงาน เปนสิง่ที่สามารถ
เขาใจไดวาเปนขอบเขตของการใชระบบของอุปกรณนั้น วางายหรือยากเปนการกําหนดการรับรูถึงความงายใน
การใชงานเทคโนโลยี ความตั้งใจท่ีจะใช ท่ีผานมาไดมีหลายคนไดศึกษาถึงความสําคัญของความต้ังใจท่ีจะใชงาน
ผลิตภัณฑสินคาหรือบริการ จะเกดิจากกลุมคนเหลาน้ันเกิดการรบัรูถึงความสะดวกสะบายในการใชงาน  
จะสงผลตอความตั้งใจท่ีจะใชงานโดยตรง (Kim, et al., 2010, p.314) ความสรางสรรคผลติภณัฑใหมๆ  เปน
ปจจัยที่สงผลตอการยอมรบัเทคโนโลยีใหมๆ  และความพรอมดานเทคโนโลยี ความสะดวกในการใชงานสง
ผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชงาน (Chen, et al., 2018, p.10) ทัศนคติ คือความคิดโนมเอยีงดานใน
จิตใจของคนๆหน่ึง ที่แสดงออกมาทางความรูสึก วาชอบ หรือไมชอบ เปนตัวแปรทางจิตใตสํานึกท่ีไมสามารถ
สังเกตเห็นไดอยางชัดเจน เปนความคิดโนมเอียงดาน ในจิตใจ จะแสดงออกทางพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึง 
ออกมาเปนความชอบหรือไมชอบ ความเช่ือมั่นตอ สิ่งใดสิ่งนั้น เชน ความเคยชิน ความคุนชินในสภาพแวดลอม
ของตนเอง (Park, et al., 2017, p.3) พฤติกรรมของการใช การใชงานพลังงานในอาคารของผูอยูอาศัย  
ไดมุงเนนไปท่ีพฤติกรรมของผูใชงานอุปกรณตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการใชชีวิตประจําวันในการทําความเขาใจตอ
พฤติกรรมการใชงาน เกิดจากการรับรูถึงความสะดวกสบาย และศักยภาพของผลติภณัฑตางๆ  
 ทฤษฎีการยอมรับคุณคาตามความมุงหมาย VAM (Value based Adoption Model)  

รูปแบบการยอมรับคณุคาตามความมุงหมาย VAM เปนการสรางใหเห็นการรับรูประโยชน การยอมรับ
การเสยีสละ และความเพลิดเพลิน เปนปจจัยหลักในการรับรูคณุคา การรับรูตนทุน และวเิคราะหความตั้งใจท่ีจะ
ใชงานอุปกรณหรือผลิตภัณฑตางๆ และผลประโยชนที่จะไดรับจากการตัดสินใจซ่ึงจะสะทอนถึงการตดัสินใจ
เลือกใชอุปกรณหรือผลิตภณัฑ กระบวนการในการตัดสินใจคือการเปรียบเทียบตนทุนของผผลิตภณัฑ ความไม
แนนอนในการเลือกเทคโนโลยี (Kim & Gupta, 2007, pp.111-126) กลาวอีกประการหนึ่ง VAM มีเปาหมาย
เพื่ออธิบายขอจํากัดของการยอมรบัเทคโนโลยี TAM การยอมรับการเสยีสละ หรือเรียกอีกนัยหนึ่งวา การยอม
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เสียสละบางส่ิงเพื่อแลกกับสิ่งที่ตองการ ยอมสงผลตอการรับรูคุณคาดวยเชนกัน คือการยอมรับประโยชน เปน
ความรูสึกของบุลคลท่ีมตีอความ ตองการ สวนมากจะแบบเปน การเสยีสละท่ีไมเปนตัวเงิน และการเสียสละที่คดิ
เปนตัวเงิน (Kim, et al., 2017, p.3) การรับรูดานความเพลิดเพลิน เปนความสนุกสนานความเพลิดเพลิน ความ
พึงพอใจในการใชเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคญัของการยอมรับเทคโนโลยีการสํารวจทําไดทั้งภายนอก และภายใน 
การรับรูตนทุน แมวาจะมีอุปสรรคและแรงจูงใจ ที่เกิดจากการใชบรกิารหรือผลิตภณัฑใหมๆ อาจเกิดจาก 
นวัตกรรมทางเศรษฐกิจ การกระจายเปนอุปสรรคสําคัญของพวกเขา (Kim & Ammeter, 2014, p.453) สิ่ง
เหลานี้บงช้ีวามีแนวโนมที่ผูใชจะพจิารณาเปนกรณีพิเศษอยางระเอียดรอบคอบ และจะเฉพาะเจาะจงสิ่งเหลานั้น
มีตนทุนท่ีสูงเกินไป กวาประโยชนที่จะไดจากการใชงาน การศึกษานีค้ือการนําทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
(TAM) และการนําทฤษฎีการยอมรับคุณคา (VAM) โดยนํามาปรับใหเหมาะกบัเปาหมายของการวิจัย เปนการ
สรางองคความรูใหมเพื่อระบุปจจยัที่สงผลตอความต้ังใจท่ีจะซื้อผลติภัณฑนวัตกรรม Internet of Things (IoT) 
สําหรับท่ีอยูอาศยั  

แนวคิดของการศึกษาการยอมรับผลิตภณัฑนวัตกรรมที่เปนเรื่องของปล๊ักไฟอัจฉริยะ (Smart Plug) จึง 
มีการนําทฤษฏีที่เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีและทฤษฎเีกี่ยวกับการยอมรับมูลคามาผสมผสานกันเพื่อใหเกิด
องคความรูใหม ไดแกทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี TAM (Technology Acceptance Model) Davis (1989, 

pp.319-340) โดยที่ TAM มีวัตถุประสงคในการอธิบายขอจํากัดของการยอมรับเทคโนโลยี เปนการสราง
แบบจําลองถึงความเตม็ใจยอมรบัเทคโนโลยีของผูคนโดยทั่วไป คือหากผูคนเหลานั้นคดิวาการยอมรบัเทคโนโลยี 
ที่มีการใชงานงาย สนุกสนานเพลดิเพลิน และเปนประโยชน เขาเหลานั้นก็มีแนวโนมที่จะเกดิการยอมรับการใช
เทคโนโลยี และอีกทฤษฏีคือทฤษฎีการยอมรับคณุคาตามความมุงหมาย VAM (Value based Adoption 

Model) (Kim & Gupta, 2007, pp.111-126) โดยที่ VAM เปนการสรางใหเห็นถึงคุณประโยชน ความเสียสละ 
คาบริการ และตนทุนในการใชงาน และวิเคราะหความตั้งใจท่ีจะใชงานเทคโนโลยี การใชเทคโนโลยีปจจุบันมี
บทบาทในชีวิตของคนเรามากข้ึน คือการนําอุปกรณเครื่องใชตางๆ มาเช่ือตอกับเทคโนโลยี Internet of Things 

จากการทบทวนวรรณกรรมไดบูรณาการทฤษฎีทั้ง 2 เพื่อสรางแบบจําลองความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวตักรรม 

Internet of Things (IoT) ปลั๊กไฟอัจฉริยะสาํหรับบานพักอาศัย 

คุณสมบัติของผลิตภณัฑ ขอมลูผลติภัณฑ คุณภาพ และราคามีผลตอความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑ  
การมีคณุสมบัติที่ชัดเจนคือ ความรูสึกท่ีกอใหเกิดความสนใจของผูบริโภคผลติภณัฑ และราคาของผลติภัณฑ 
(Blackwell & Engel, 2001) พบวา ราคาผลิตภัณฑเปนความเชื่อมโยงของความต้ังใจซ้ือผลติภณัฑ ระหวาง
ผูบริโภคกับผลิตภณัฑที่ดีที่สดุ และเขายังพบอีกวา ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ สามารถกําหนดทางเลือกใหกับ
ลูกคา ในระหวางกระบวนการจัดซื้อของผูบริโภค ขอมลูผลิตภัณฑ การมีสวนรวมของผลิตภณัฑสามารถ
กําหนดการเลือกผลิตภัณฑ ของลูกคาในระหวางกระบวนการจัดซื้อ นอกจากน้ี Schiffman & Kanuk (2005) 
ใหความเห็นวา การซื้อผลติภณัฑที่มีสวนรวม จะเกิดข้ึนเมื่อสินคามคีวามสําคัญตอผูบริโภค คณุภาพของ
ผลิตภัณฑ การแขงขันในตลาดปจจุบันมีการแขงขันที่สูง ผูบริโภคจะอาศัยส่ือการตลาดที่มีในปจจุบัน เชน      
สื่อโฆษณา ราคา และภาพลักษณของผลิตภณัฑ ทําใหตองมีการพัฒนาหรือรักษคณุภาพของผลิตภณัฑ  
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(Paulins & Ann, 2005, pp.345-355) การแขงขันทางการตลาดในปจจุบัน สิ่งที่เปนตัวช้ีนําหรือสรางแรงจูงใจ
ในการเลือกใชผลติภณัฑ โดยที่ Toivonen (2012, pp.157-173) ความเห็นวา คณุภาพของผลิตภณัฑสามารถ
จับตองได และ Sweeney & Soutar (2001, pp.203-220) ใหความเห็นวา ความงายในการใชงานและ 
ความเหมาะสมของคุณลักษณะของผลิตภณัฑ และราคาผลิตภัณฑ ราคาที่ผูบริโภครับรูนั้น สามารถทีจ่ะกําหนด
ไดวา การรับรูขอมลูดานราคาผลติภัณฑ ของผูบริโภคหรือการรับรูวตัถุประสงคของผลิตภัณฑนั้น ๆ เปน
ประโยชนในการประกอบการตัดสนิใจซ้ือ (Jacoby & Jerry, 1977, pp.73-86) ถึงแมวาราคาจะเปนปจจัย
สําคัญทีผู่บริโภคจะอางถึงความตองการซื้อผลติภณัฑ ท่ีมีความเก่ียวของกับคุณภาพมูลคา และสะทอนไปท่ีความ
ตั้งใจซ้ือผลติภณัฑ ราคาของผลิตภัณฑทีผู่บริโภครบัรูไดเปนตัวแปรท่ีสําคัญของการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ 
(Zeithaml & Valarie, 1988, pp.2-22) 

H1: ขอมูลผลิตภัณฑ (ปล๊ักไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบ เชิงบวกตอความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ  
H2: คุณภาพของผลิตภัณฑ (ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบ เชิงบวกตอความต้ังใจซ้ืออยางมี

นัยสําคญั  
H3: ราคาผลติภณัฑ (ปลั๊กไฟอัจฉรยิะ) สงผลกระทบ เชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสาํคัญ  

เทคโนโลยี (Technology) การยอมรับเทคโนโลยี เหตผุลสําคัญของการรับรูนั้นมาจากแบบจําลอง 
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เปนปจจัยที่สําคญัของการรับรูการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบดวย การรับรูวามี
ประโยชน การรับรูความงาย ความตั้งใจท่ีจะใช เจตนาคตติอการใช และพฤติกรรมของการใชงานจริง  
ซึ่ง Gefen, et al. (2003, pp.51-90) อางวาสวนประกอบของการยอมรับเทคโนโลยีทีร่ับรูนั้นมาจากแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) มีปจจัยอยูสองสวนหลักๆ คือ แสดงใหเห็นถึงการรับรูถึงประโยชนท่ีจะไดรับ และ
ความงายในการใชงาน โดยที่ Chen & Barnes (2007, pp.21-36) อางวา การรับรูถึง 
ความงายในการใชงาน และการรบัรูถึงประโยชนของเว็ปไซต เปนตัวแปรท่ีจะสามารถอธิบายถึงองคประกอบ  
ในการพัฒนาความเช่ือถือของลูกคาออนไลน (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004, pp.337-339) สามารถ
ขยายความถึงตัวแปรทีเ่กี่ยวของกับอิทธิพลทางสังคม และการทํางานของอุปกรณตางๆ และตัวแปร
ระดับพื้นฐานจะถูกเพิ่มเขามาใน TAM การยืนยันความพึงพอใจ และสิ่งจูงใจ การรับรูการควบคมุ สมาธิ และ
ความรูความเขาใจ และการมีสวนรวมของ ความเพลิดเพลิน และความสนุกสนาน (Shang & Shen, 2005, pp. 
401-413) การศึกษาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจกอนรับผลติภณัฑใหม พบวา ผูใชเทคโนโลยีใหมมักจะนํา
นวัตกรรมมาใช หากพวกเขาสามารถรับรูไดวา เทคโนโลยีใหมๆ  นั้นมีประโยชนและมีความสะดวกสบายในการใช
งาน (Bhattacherjee, 2001, pp.351-370) มีความพึงพอใจของผูบริโภคในผลติภณัฑใหม ๆ หรือที่มกีารใช
เทคโนโลยีใหมๆ  ผูบรโิภคอาจวัดจากการใชผลติภณัฑของตนเอง โดยพิจารณาจากการรับรูถึงบริการท่ีนําเสนอ 
(Zeithaml & Valarie, 1988, pp.2-22) (Rattarasarn & Benjawan, 2020, pp.36) 

H4: คุณคาของการทํางาน (ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ืออยางมี
นัยสําคญั  
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กลยุทธการโฆษณาท่ีสรางสรรค (Creative Advertising Strategies) ความคิดสรางสรรคใน 

การโฆษณา เปนแนวทางที่ประสบความสําเร็จของธุรกิจในปจจุบัน ความคิดสรางสรรคเปนปจจัยทีส่ําคัญตอ
ประสิทธิภาพของการโฆษณา Virasorn, et al. (2020, pp.171) ดวยเหตุนี้กลยุทธเชิงสรางสรรคท่ี
ผูประกอบการวางแผนไวเปนอยางดีนั้น สงผลตอความต้ังใจซ้ือ โดยปจจัยท่ีสําคัญที่สะทอนความต้ังใจซื้อ
ประกอบดวย ความบันเทิง (Entertainment) ความบันเทิงในการโฆษณาบงบอกถึงความเปนไปไดของ 
การโฆษณา การเสนอขอมลูความบันเทิงที่สูงข้ึนมีแนวโนมเพื่อกอใหเกิดประโยชนแตผูโฆษณา (Lee & Choi, 

2005, pp. 317-336) โดยท่ี Rodgers & Thorson (2000, pp. 41-60) ใหความเห็นวา โฆษณานาจะใชเพื่อทํา
ใหเกิดความตองการของผูบริโภคที่อยากจะทดลองใชผลติภณัฑนั้น และ Fischer & Reuber (2011, pp.1-18) 
พบวา การปลดปลอยอารมณ และการเบีย่งเบนความสนใจ โดยทีผู่บริโภคไดมีโอกาสสัมผสัหรือแลกเปล่ียน
ขอมูล (Kim & Choi, 2011, pp.365-372) การใหขอมูล (Informativeness) การใหขอมลูขาวสารเปนการ
กําหนดขอบเขตใหผูบริโภค ไดรับขอมูลที่เปนประโยชนตอตนเอง (Chen & W, 2015, pp.187-202) แตใน
มุมมองของ (Clancey, 1994, pp.38-49) การโฆษณาที่ดีควรจะแยกแยะระหวางความสามารถพ้ืนฐานของ
ผลิตภัณฑ และการโฆษณาออกจากกัน (Erdem & Valenzuela, 2006, pp.34-49) พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะแสดงออก เพิ่มเตมิของการคนหาผลติภณัฑ และการรับรูขอมลูระหวางผูใชบริการกับผูใหบริการ การปรับแตง 
(Customization) ผูใชบริการสามารถแกไขขอมูลของการโฆษณาท่ีมีความพิเศษ เพื่อใหเขากับไลฟสไตลของ
ตนเอง ดังนั้น ผูโฆษณาจึงจําเปนตองปฎิบัติตามความตองการของผูบริโภค (DeZoysa, 2002, pp.8) แตใน
มุมมองของ Ducoffe & Robert (1995, pp.1-18) เชื่อวา การโฆษณาที่ไดผลและมีประสิทธิภาพเกิดจากการ
แลกเปลีย่นขอมูลระหวางผูบริโภคและผูโฆษณาที่สามารถติดตามกิจกรรมของลูกคา การระคายเคือง (Irritation) 
การศึกษากอนหนาน้ีพบวา ผูคนตอตานโฆษณาทางทีวีมากขึ้น ผูคนเพิกเฉยหรือไมสนใจโฆษณา หรือใชเวลากับ
การดูโฆษณานอยลง (Speck & Elliott, 1997, pp.61-76) กลาวไดวา ความระคายเคืองสามารถท่ีจะอธิบายได
ดวยการวัดทีเ่นื้อหาของโฆษณา  ในการโฆษณาออนไลน เชน การโฆษณา แบรนดเนอร แต Benway (1998, 

pp.463-467) กลับพบวา ผูคนมักจะหลีกเลี่ยงการโฆษณาออนไลนเนื่องจาก มีขอมูลบางสวนท่ีเรยีกวานารําคาญ 
ในทางกลับกัน Ducoffe & Robert (1995, pp.1-18) กลับตั้งขอสังเกตุวา การโฆษณา 
แบรนดเนอรทีส่รางความระคายเคือง อาจเบ่ียงแบนความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม
พบวา ทั้ง 4 ปจจัยสงผลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ  

H5: ความบันเทิง (ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูของแบรนดอยางมีนัยสําคัญ  
H6: การใหขอมูล (ปลั๊กไฟอัจฉรยิะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูของแบรนดอยางมีนัยสําคัญ 

H7: การปรับแตง (ปล๊ักไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูของแบรนดอยางมีนัยสําคัญ 

H8: ความระคายเคือง (ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูของแบรนดอยางมี
นัยสําคญั 

การรับรูถึงแบรนด (Brand Awareness) แบรนดของผลติภณัฑสามารถสรางความเขมแข็งของตัว
ผลิตภัณฑกับผูใชบริการไดอยางมปีระสิทธิภาพ (Tsimonis & Dimitriadis, 2014, pp.328-344) การสราง



The Golden Teak : Humanity and Social Science Journal (GTHJ.)

Vol.29  No.2  April - June 2023     ISSN 2408-0845 (Print)  ISSN 2651-1487 (Online)
134

ภาพลักษณของแบรนดตนเอง ผานการโฆษณาทางระบบออนไลน การรับรูและกระตุนความต้ังใจท่ีจะซื้อ
ผลิตภัณฑ (Stephen & Toubia, 2010, pp 215-228) ตั้งแตเจาของผลิตภณัฑหรือเจาของแบรนด ทําการสราง
ภาพลักษณของตนเองผานการโฆษณาบนโซเชียลมเีดีย ท่ีปจจุบันผูคนท่ัวไป  

H9: การรับรูถึงแบรนด (ปล๊ักไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยสาํคัญ 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) จากการวจิัยกอนหนานี้ ระบวุาความต้ังใจในการซ้ือคือตัวบงช้ี
ประสิทธิภาพของการโฆษณาของ แบรนด สงผลกระทบตอทัศนคติของการรับชมโฆษณา Wu (2006, pp.89-
108) ซึ่ง ใหความเห็นวา ทัศนคติตอโฆษณาสงผลตอการรับรูถึงแบรนด และความตั้งใจท่ีจะซื้อ และยังพบอีกวา 
Zeng, Huang & Dou (2009, pp.1-13) ก็พบวา มูลคาของการโฆษณามีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือ จากการรับชมโฆษณาในโซเชียลมเีดีย (Kim, Sohn & Choi, 2011, pp.365-372) จากการศึกษา
ความตั้งใจซ้ือข้ึนอยูกับ ขอมูลที่แบรนดแนะนําเปนสิ่งสําคัญ ตอความตั้งใจซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการทําวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาความต้ังใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑนวตักรรม Internet of Things (IoT) ปลั๊กไฟอัจฉริยะ  
เพื่อรวบรวมขอเท็จจริงในการอภิปรายปรากฏการณที่คนพบ โดยคณะผูวิจัยใชวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ 
(Quantitative Method)  โดยมขีั้นตอนการศึกษาคนควา ดังนี้ ประชากรและกลุมตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการ
วิจัย การเก็บรวบรวมขอมลู และการวิเคราะหขอมลูและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีใชงานผลิตภัณฑนวัตกรรม และผูบริโภคท่ีมีความสนใจ
ในการใชงานผลิตภณัฑนวตักรรม (ในการศึกษาคือ ปลั๊กไฟอัจฉรยิะ) เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางโดยคํานวณจากสตูรการคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบขนาดประชากรอง Cochran  
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ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยทั้งหมด 384 
ตัวอยาง (Cochran, 1977) ประกอบกับ Hair et al. ใหวิธีการและเกณฑในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
สําหรับการวิเคราะหถดถอยไว 2 ขอ คือ 1) กลุมตัวอยางตองมีไมต่าํกวา 100 คน และ 2) กลุมตัวอยางตองมี
จํานวนประมาณ 10-20 คนตอจํานวนตัวแปรตน 1 ตัวแปร โดยที่ขนาดกลุมตัวอยางคือจํานวนท่ีมากกวาเมื่อใช
เกณฑทั้ง 2 ขอ (Hair, et al., 2010) เพื่อปองกันความคลาดเคลื่อนผูวิจัยจึงเก็บขอมลูจากกลุมตัวอยางใหไดมาก
เพียงพอและมีการกระจายตัวแบบปกติ จึงไดทําการเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 653 คน ผูวิจัยใช
การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) เปนการเลือกกลุมตัวอยางโดยคํานึงถึงสัดสวนองค 
ประกอบของประชากร ไดแบงกลุมตัวอยางตามชวงอายุของผูบรโิภคออกเปน 3 กลุม โดยแบงกลุมตวัอยาง
ออกเปน 3 กลุม เปนระดับการศึกษา ประกอบดวย 1. กลุมการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรี 2. กลุมการศกึษาระดับ
ปริญญาตรี 3. กลุมการศึกษาตั้งแตปริญญาโทข้ึนไป ซึ่งท้ังสามกลุม แลวทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ 
คือเจอใครก็เลือกจนครบตามจํานวนท่ีตองการ ตามทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรมนั้นแสดงใหเห็นวาในแตละ
ชวงอายุของการยอมรับเทคโนโลยีจะมีมมุมองทัศนคติและการยอมรบัเทคโนโลยีที่แตกตางกันไป Rogers 

(1983) ดังนั้น กลุมตัวอยางท้ังสามกลุมมีองคประกอบจากประชากรที่มีพฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยตีาม
ประเด็นที่ศึกษา จึงเปนตัวแทนท่ีดีของประชากรท่ีใชในการวิเคราะหพฤติกรรมความตั้งใจท่ีจะซื้อผลติภัณฑ
นวัตกรรม โดยมีประเด็นท่ีศึกษา พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือปลั๊กไฟอัจฉริยะ สําหรับบานพักอาศัย ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 แสดงกลุมตัวอยาง 
 

การศึกษา 

เพศ 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี ปริญญาตรี 
ต้ังแต 

ปริญญาโทขึ้นไป 
รวม 

เพศชาย 
62 122 100 284 

21.83% 42.96% 35.21% 100.00% 

เพศหญิง 
 

103 136 130 369 

27.91% 36.86% 35.23% 100.00% 

รวม 

 

165 258 230 653 

25.27% 39.51% 35.22% 100.00% 
 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 1.ศึกษาเอกสาร ตาํรา และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี Davis (1989, pp.319-340) และแนวคิดทฤษฎีการ
ยอมรับมลูคา (Kim & Gupta, 2007, pp.111-126) เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม และนํา
แบบสอบถามทีค่ณะผูวจิัยสรางขึน้ไปเสนอตอผูทรงคณุวุฒิและตรวจสอบความถูกตอง  



The Golden Teak : Humanity and Social Science Journal (GTHJ.)

Vol.29  No.2  April - June 2023     ISSN 2408-0845 (Print)  ISSN 2651-1487 (Online)
136

2. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปแจกกับกลุมตัวอยางจํานวน 42 ชุด (เปนการสุมตัวอยางแบบแจกแจง
ปกติจึงตองใชขอมูลของกลุมตัวอยางมากกวา หรือเทากับ 30 ตัวอยาง) David & George (1993) และนําไป
วิเคราะหหาความเที่ยงตรง โดยการวิเคราะห Factor Analysis  โดยคําถามแตละดานเม่ือพิจารณาคาน้ําหนัก
ของปจจัย (Factor Loading) มีระดับความเที่ยงตรงมากกวา 0.70 ซึ่งถือวาตัวแปรมีความสัมพันธกันมาก
สามารถรวมเปนองคประกอบและปจจัยเดยีวกันได (Nunnally & Bernstein, 1994) ผลการวิเคราะหคาความ
นาเชื่อถือไดของแบบสอบถามมีคา % Total Variance ของแบบสอบถามแตละดาน มากกวา 0.70 ซึ่งผลของ
คาสัมประสิทธ์ิของครอนบาค (Cronbach Alpha) ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุมมีคาความเที่ยงตรง คือ มากกวา 
0.70 โดยรวมแลวแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยนี้มีความเที่ยงตรงและความนาเช่ือถือไดในระดับดีทุกปจจัย  
 แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยไดทําการออก
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปโดยสวนแรกจะเปน
คําถามคัดกรอง ซึ่งเปนแบบสอบถามท่ีมีลักษณะคําถามปลายปด ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลการ
ใชผลิตภณัฑนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม โดยวัดระดับตัวแปรจากตัวแปรจํานวน 10 ตัวแปร ประกอบดวย 
ขอมูลผลิตภัณฑ (Product Information) คณุภาพของผลิตภณัฑ (Product Quality) ราคาสินคา (Product 

Price) คุณคาดานการทํางาน (Functional Value) ความบันเทิง (Entertainment)  การใหขอมูล 
(Informativeness) การปรับแตง (Customization) ความระคายเคือง (Irritation) การรับรูของแบรนด (Brand 

Awareness) และ ความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Purchase Intention) ตอนท่ี 3 ดังนี ้เปนคําถามเก่ียวกับความตั้งใจท่ีจะ
ซื้อผลติภณัฑนวัตกรรม ซึ่งแบบสอบถามน้ีเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิรต 
(Likert Scale) โดยแบงระดับความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ดังตารางที่ 2  
 

ตารางที่ 2 ปจจัยการยอมรับเทคโนโลย ี
 

ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี จํานวนขอคําถาม อางอิง 

1. ขอมูลผลติภณัฑ (Product Information) 4 
Sinha & Batra (1999) 
Chang (1994) 

2. คุณภาพของผลติภณัฑ (Product Quality) 4 
Richard Chinomona (2013) 
Chang (1994) 

3. ราคาผลิตภณัฑ (Product Price) 4 
Richard Chinomona (2013) 
Chang (1994) 

4. คุณคาดานการทํางาน  (Functional Value) 5 Ahn, Ryu & Han (2007) 

5. ความบันเทิง (Entertainment) 3 
Denni Arli. (2017) 
Kim, Kim & Park (2010) 

6. การใหขอมูล (Informativeness) 3 Kim, Kim & Park (2010) 
7. การปรับแตง (Customization) 3 Yusuf Bilgin. (2018) 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 
 

ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี จํานวนขอคําถาม อางอิง 
8. ความระคายเคือง (Irritation) 3 David & Donald (2015) 
9. การรับรูของแบรนด (Brand Awareness) 5 Kim, Kim & Park (2010) 

  

 การเก็บรวบรวมขอมลู ผูวิจัยไดบนัทึกขอมูลมาจากแบบสอบถามออนไลนใน Google form ไปเรียกใช
งานในโปรแกรม STATA เพื่อทําการประมวลผล และใสสูตรเพื่อวิเคราะหขอมลูแลวทําการสรุปผลขอมูลตอไป 

วิธีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ไดแก 1. คาความถ่ีคารอยละ  
2.วิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับความตั้งใจท่ีจะซื้อผลติภณัฑนวัตกรรม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน  
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ประชากรดวยสถิติ t-test และ F-test 3.วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) 4. วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ โดยใชสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistic)  ดวยวิธีวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling : 
SEM) 
 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) ตามแบบจําลองของ
กรอบ แนวคิดของการวิจัยนี้ตามกรอบแนวคิดทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) และการผสมแนวคิดทฤษฏีการยอมรบัมูลคา VAM (Value based Adoption 

Model) พบวา ผล การทดสอบสมมติฐานมีการยอมรับสมมติฐานจาํนวน 3 สมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดัง
ตารางที ่3 

 

ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมุติฐาน ผลการวิเคราะห สรุปผล 

H1 
ขอมูลสินคา สงผลกระทบ เชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมี
นัยสําคญั 

+ สอดคลอง 

H2 
คุณภาพของผลิตภัณฑ สงผลกระทบ เชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือ
อยางมีนัยสําคญั 

+ สอดคลอง 

H3 
ราคาสินคา สงผลกระทบ เชิงบวกตอความต้ังใจซ้ืออยางมี
นัยสําคญั 

+ สอดคลอง 

H4 
คุณคาของการทํางาน สงผลกระทบเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือ
อยางมีนัยสําคญั 

- ไมสอดคลอง 
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ตารางที่ 3 (ตอ) 
 

 สมมุติฐาน ผลการวิเคราะห สรุปผล 

H5 
ความบันเทิง สงผลกระทบเชิงบวกตอคุณคาดานการ
โฆษณาอยางมีนัยสาํคัญ - ไมสอดคลอง 

H6 
การใหขอมูล สงผลกระทบเชิงบวกตอคุณคาดานการ
โฆษณาอยางมีนัยสาํคัญ 

- ไมสอดคลอง 

H7 
การปรับแตง สงผลกระทบเชิงบวกตอคุณคาดานการ
โฆษณาอยางมีนัยสาํคัญ 

- ไมสอดคลอง 

H8 
ความระคายเคือง สงผลกระทบเชิงบวกตอคุณคาดานการ
โฆษณาอยางมีนัยสาํคัญ 

- ไมสอดคลอง 

H9 
การรับรูถึงแบรนด สงผลกระทบเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือ
อยางมีนัยสําคญั 

- ไมสอดคลอง 

 

ผลการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับขอมลูเชิงประจักษ (Model Fit) สามารถ 
แสดงไดดังภาพท่ี 2 พบวาตามสมมติฐานการวิจยันี้กับขอมูลเชิงประจักษ มีคาตางๆ ไดแก คาสถิติ Chi-Square 

(χ2)_ms (1936), คา Comparative Fit Index: CFI, คา Standard Root Mean Square Residual: SRMR 
และ คา Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA โดยรวมแลวคาท่ีไดจะมีคาใกลเคียงกัน  
ซึ่งคาจากการวิจัยนีม้ีคาที่ถือวาใกลเคียงกับเกณฑที่รับได ผลการศึกษา ที่กําหนดไวแตละปจจยัสามารถใช
รวมกันในการอธิบายตัวแปรตนท่ีสงผลไปยังตัวแปรตามไดอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยมสีมมติฐานทั้งหมด  
9 สมมติฐาน มรีายละเอียดในแตละสมมติฐานดังตอไปนี ้
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ภาพท่ี 2 แสดงผลการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) 

 

สรุปผลการศึกษาความต้ังใจซ้ือผลติภัณฑนวัตกรรม Internet of Things สาํหรับบานพักอาศัย 
จํานวน 9 สมมุติฐาน พบวาเปนไปตามสมมุติฐานจํานวน 3 สมมตุิฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1(H1) : ขอมูลผลิตภณัฑ ของความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑนวัตกรรม Internet of Things 

(ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวัตกรรมอยางมีนัยสาํคัญ  
ผลการศึกษาพบวา ความตั้งใจท่ีซือ้ (Purchase Intention) มีคาสมัประสิทธ์ิความสมัพันธ 0.4301 

โดยมีความสมัพันธเชิงบวก และสงผลกระทบอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 2(H2) : คุณภาพของผลิตภณัฑ ของความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑนวตักรรม Internet of 

Things (ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑนวัตกรรมอยางมีนยัสําคัญ  
ผลการศึกษาพบวา คุณภาพของผลิตภณัฑ (Product Quality) มีคาสัมประสิทธ์ิความสมัพันธ 0.5333 

โดยมีความสมัพันธเชิงบวก ความตั้งใจท่ีซื้อ (Purchase Intention) และสงผลกระทบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานท่ี 3(H3) : ราคาของผลติภัณฑ ของความต้ังใจซ้ือผลิตภณัฑนวัตกรรม Internet of Things 

(ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวัตกรรมอยางมีนัยสาํคัญ  
ผลการศึกษาพบวา ราคาผลติภณัฑ (Product Price) มีคาสัมประสทิธ์ิความสัมพันธ 0.2932 โดย 

มีความสมัพันธเชิงบวก ความตั้งใจท่ีซื้อ (Purchase Intention) และสงผลกระทบอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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จากการศึกษา พบวา สมมติฐานท่ี 4(H4), 5(H5), 6(H6), 7(H7), 8(H8) และสมมุติฐานท่ี 9 (H9) ของ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวตักรรม Internet of Things (ปลั๊กไฟอัจฉริยะ) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑนวัตกรรมอยางมีนยัสําคัญ  

ผลการศึกษาพบวา ไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจท่ีซื้อ (Purchase Intention)  ซึ่งไมตรงกับ
สมมตุิฐานที่ตั้งไว 

สรุปผลการศึกษาความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑนวัตกรรม Internet of Things สาํหรับบานพักอาศัย 
จํานวน 9 สมมุติฐาน พบวาเปนไปตามสมมุติฐานจํานวน 3 สมมตุิฐาน ดังนี้ 

H1: ขอมูลผลิตภัณฑ (Product Information) มีคาสมัประสิทธ์ิความสัมพันธ 0.4301 โดย 

มีความสมัพันธเชิงบวกและสงผลกระทบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้ง
ไว  

H2: คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) มีคาสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ 0.5333 โดย 

มีความสมัพันธเชิงบวกและสงผลกระทบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้ง
ไว  

H3: ราคาผลติภณัฑ (Product Price) มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ 0.2932 โดยมีความสัมพันธ 
เชิง บวกและสงผลกระทบอยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานทีต่ั้งไว  
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑนวตักรรม Internet of Things ปลั๊กไฟ
อัจฉริยะสําหรับบานพักอาศัย สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังตอไปน้ี  

คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีซื้อ (Purchase 

Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Paulins & Ann (2005, pp.345-355)   
การแขงขันทางการตลาดในปจจุบนัยืนยันวา สิ่งท่ีเปนตัวช้ีนําหรือสรางแรงจูงใจในการเลือกใช ผลิตภณัฑ จะเปน
ลักษณะของคณุภาพของผลิตภณัฑ หากผูบรโิภครับรูวาผลติภณัฑนวัตกรรมนั้นมีคณุภาพที่ดีและคุมราคากับสิ่งท่ี
ตองจายไปนั้น จะสงผลตอความตัง้ใจซ้ือผลิตภัณฑ สอดคลองกับ Lee, et al. (2017, pp.223-229) ที่พบวา
คุณภาพของผลิตภัณฑจะสงผลโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑและยังพบอีกวา Moreau, et al. (2001, p. 
38) คุณภาพของผลิตภัณฑ คุณลกัษณะของผลติภณัฑที่แตกตางกันรวมถึงการออกแบบผลิตภณัฑทีม่คีุณภาพดี 
สงผลลัพธที่ชัดเจนตอคณุภาพของสินคาและมผีลตอความต้ังใจซ้ือ 

ราคาผลิตภัณฑ (Product Price) สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีซื้อ (Purchase Intention) 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Jacoby & Jerry (1997, pp.73-86)  ถึงแมวาราคา 

จะเปนปจจยัสําคญัที่ผูบริโภค จะอางถึงความตองการซ้ือผลติภณัฑ ท่ีมีความเกี่ยวของกับคุณภาพ 
มูลคา และสะทอนไปท่ีความตั้งใจซ้ือ ผลิตภัณฑ ทําใหราคาเปนสิ่งสาํคัญในการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นวัตกรรมโดยที่ Sinha & Batra (1999, pp.237-251) ใหความเห็นวา การรับรูเรื่องราคาของผูบริโภค ทําใหเขา
ใสใจเรื่องราคาของผลิตภัณฑเปนเรื่องที่สําคัญมาก และสอดคลองกับ Lee, et al (2017, pp.223-229)  
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ซึ่งพบวา ผูบริโภคจะคํานึงถึงคุณภาพดานราคาและคุณภาพของผลติภัณฑเปนสําคัญจะเปนผลดีตอความตั้งใจ
ซื้อผลติภณัฑ  

การรับรูของแบรนด (Brand Awareness) ปจจัยดานการปรับแตง (Customization) สงผลกระทบ
เชิงบวกตอการรับรูของแบรนด (Brand Awareness) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Zeng, Huang & Dou (2009, pp.1-13) ที่พบวา ปจจุบันโฆษณาผานยูทูป เปนหนึ่งในชองทางการ โฆษณาทีม่ี
ความแข็งแกรงและมศีักยภาพ ในการดําเนินธรุกิจใจปจจุบัน ซึ่งเปนการกระจายเนื้อหาของ ผลิตภณัฑตามความ
ตองการของผูบริโภค และ Bikgin & Yusuf (2018, pp.128-148) ยังพบอีกวา การปรับแตงกิจกรรมการตลาด
บนโซเซียลมเีดีย มีแนวโนมดานการปฎสิัมพันธคอนขางตํ่าเนื่องจาก องคประกอบเหลานี้ถือเปนขอกําหนดของ
การสื่อสารผานโซเชียวมีเดยี (Seo & Park, 2018, pp.36-41) (Puangmaha, 2019, p.83) ยังพบอีกวา การ
ปรับแตงอุปกรณใหทันสมยัเปนองคประกอบท่ีสําคัญอยางหนึ่งที่จะสรางแรงจูงใจของผูบรโิภคที่มีในตลาด
โซเชียลมีเดยี 

ความตั้งใจท่ีซื้อ (Purchase Intention) ขอมูลผลติภณัฑ (Product Information) สงผลกระทบ 

เชิงบวกตอความตั้งใจท่ีซื้อ (Purchase Intention) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ 
Schiffman & Kanuk, (2005) ใหความเห็นวา การซื้อผลิตภณัฑที่มสีวนรวม จะเกิดข้ึนเมื่อ ผลติภณัฑ 
มีความสาํคัญตอผูบรโิภค ดังนั้น ผูบริโภคอาจมีความต้ังใจท่ีจะคนหา ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ Lee, Cheng & Shih (2017, pp.223-229) ที่พบวา ขอมูลของผลิตภัณฑมีอิทธิพลใน
ทางบวกตอความตั้งใจซ้ือ ซึ่งเผยใหเห็นวาการตัดสินใจของผูบริโภคเกิดกจากความรูพื้นฐานสวนบุคคลเกี่ยวกับ
อุปกรณ ในทางเดียวกัน (Lee, et al., 2017, pp.223-229) ก็ยังพบอีกวา การประชาสมัพันธขอดีและขอเสีย
ของผลิตภณัฑ เปนวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความประทับใจลูกคาซึ่งสงผลตอความตั้งใจซ้ือของ
ผลิตภัณฑ 
 Academic Contribution: การใหขอมูลเชิงลึกเกีย่วกับการยอมรับเทคโนโลยีที่เปนสวนสนับสนุน
ทฤษฎีโดยเฉพาะอยางยิ่งเราพบมลูคาและความ ไดเปรียบตอธรุกิจ และการสรางโอกาสใหมๆ  ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพ ท่ีบริษัทตางๆ ตองมองถึงมุมมองดานราคา ดานคุณภาพ และดานขอมูลของผลิตภัณฑ การศึกษา
ของเราแสดงใหเห็นวาบริษัทตางๆ จําเปนตองติดตามสภาพแวดลอม IoT ที่มีผลตอราคาของผลิตภณัฑ อยาง
ตอเนื่องและมองหาโอกาสใหมๆ  ทํางานรวมกันและหาประโยชนจากสิ่งใหมๆ 
  

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

1. ผลท่ีไดจากการศึกษา ปจจัยดานขอมูลผลิตภัณฑ คณุภาพผลติภณัฑ ราคาผลิตภณัฑ สงผลกระทบ
เชิงบวกตอความตั้งใจท่ีซื้อ อยางมีนัยสําคญั ดังนั้น ภาคเอกชน หรือผูประกอบการบานพักอาศัย คอนโดตางๆ 
ควรสงเสริมใหมีการใชเทคโนโลยีในการเชื่อมตออุปกรณอัฉริยะประเภทคอ่ืนๆ เพื่อเปนการสรางแรงจูงใจใหกับ
ผูบริโภค  
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2. ผลที่ไดจากการศึกษา ปจจัยดานการรับรูตนทุน คุณคาดานการทํางาน ความบันเทิง การใหขอมูล 
การปรับแตง ความระคายเคือง การรับรูของแบรนด ไมสงผลตอปจจัยความตั้งใจท่ีซื้อ เนื่องจากผูประกอบการ
นั้น มีการสรางแรงจูงใจในการใชโปรโมช่ันของ การซื้อสินคา เชน การผอน 0% ระยะเวลา 10 เดือน กลาวคือ 
หากสินคานั้นมรีาคา 20,000 บาทคิดเปนการชําระ 10 เดือน จะตองจายอยูที่เดือนละ 2,000 บาท ซึ่งไมสงผล
กระทบตอรายไดของผูใชบริการน้ันเอง 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. สามารถเพิม่เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล เชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  
การสนทนากลุม (Focus Group) หรือการสังเกต (Observe) เพื่อใหไดขอมลูเชิงลึกและมีความเจาะจงมากข้ึน
โดยเฉพาะในเรื่องพฤติกรรมที่แตกตางกันของผูบริโภคในแตละชวงอายุของผูบริโภคอุปกรณอัจฉริยะ 

2. การเพ่ิมกลุมตัวอยางเฉพาะในการศึกษาเชน การใชอุปกรณอัจฉริยะ หรือเทคโนโลยี Internet of 

Things (IoT) สําหรับกลุมผูสูงอายุ หรือกลุมคนหลังเกษียณ 
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