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บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้าน
อัจฉริยะ เพ่ือทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้าน
อัจฉริยะ ประชากรของการวิจัยคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจซื้อบ้าน
อัจฉริยะโดยพิจารณาจากการเป็นสมาชิกเฟสบุ๊คแฟนเพจของโครงการบ้านจัดสรรอัจฉริยะ
ชั้นน าในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 460 คน ใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอนใน
การสุ่มตัวอย่างของการวิจัย เครื่องมือส าหรับการวิจัยคือแบบสอบถามออนไลน์  

ผลการวิจัยพบว่า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) การตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวก มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจ
ซื้อผ่านภาพลักษณ์ขององค์กรและการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวก การบอกต่อแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวก การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวก การรับรู้ประโยชน์การใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวก  
ค ำส ำคัญ: บ้านอัจฉริยะ; การตลาดสื่อสังคมออนไลน์; ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านอัจฉริยะ 
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Abstracts 
 Objectives of this research article were to study factors influencing 
smart home purchasing intention, to test the congruences of the developed 
model with the empirical data, and to study direct and indirect effect of 
factors influencing smart home purchasing intention. The research 
populations were Bangkok consumers who were interested in purchasing the 
smart home, considering from their memberships in the Facebook, fanpage 
of the leading smart residence project in Bangkok area. The numbers of the 
sample were 460. Multi-stages sampling technique was used to select 
samples for the research. The research instrument was online questionnaire.  
 The results revealed that at a 0.01 significant level (P-value < 0.01 ), 
social media marketing had a positive direct intention on smart house or 
residence purchasing intention. It had a positive indirect effect on smart 
residence purchase intention through corporate image and electronic -word-
of -mouth. Corporate image had a positive direct effect on smart residence 
purchasing intention. Electronic-word-of-mouth had a positive direct effect on 
smart residence purchasing intention. Perception of ease of use had a positive 
direct effect on smart residence purchasing intention. Perception of 
usefulness had a positive direct effect on smart residence purchasing 
intention. 
Keywords: smart home; social media marketing 
 
บทน ำ 
 ตั้ ง แต่ปี พ .ศ .  2561  เป็ นต้ นมาจ านวน บ้ านจั ดสรร เปิ ดตั ว ใหม่ ใน เ ขต
กรุงเทพมหานคร-ปริมณฑลมีอัตราการขยายตัวลดลง (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2562) 
และในปีพ.ศ. 2562 ศูนย์อสังหาริมทรัพย์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้รายงานว่าจ านวนที่
อยู่อาศัยใหม่ที่ขายได้เริ่มมีการหดตัว ซึ่งเป็นผลกระทบจากสภาพเศรษฐกิจ และจาก
มาตรการอัตราส่วนสินเชื่อต่อราคาบ้าน (Loan to value: LTV) ที่มีวัตถุประสงค์ในการ
ยกระดับมาตรฐานการปล่อยสินเชื่อบ้านให้อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม และป้องกันไม่ให้
ประชากรไทยมีหนี้เกินตัว โดยจ านวนยูนิตขายได้ของปีพ.ศ. 2562 ลดลงจากปี 2561ถึง 
20,715 ยูนิต (-17.2%) ซึ่งลดลงค่อนข้างมาก และมีจ านวนยูนิตเหลือขายคงค้างมากที่สุด
ในรอบ 10 ปี โดยมียอดยูนิตเหลือขาย ณ สิ้นปี 218,881 ยูนิต ยิ่งไปกว่านั้นตลาดยังได้รับ
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ผลกระทบต่อเนื่องจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่ท าให้
จ านวนยูนิตที่ขายได้ในปี พ.ศ. 2563 ลดลงจากปี พ.ศ. 2562 ถึงร้อยละ 25.2 (Think of 
Living, 2563) ถึงแม้การขยายตัวของตลาดอสังหาริมทรัพย์ในภาพรวมในช่วงการแพร่
ระบาดของเชื้อ COVID-19 จะลดลง แต่ความนิยมในนวัตกรรมบ้านจัดสรร “บ้าน
อัจฉริยะ” (Smart residence) กลับมีเพ่ิมข้ึน โดยกรรมการผู้จัดการบริษัท ลุมพินี วิสดอม 
แอนด์ โซลูชั่น จ ากัด (มหาชน) ได้กล่าวถึงแนวโน้มการพัฒนาที่อยู่อาศัยในปัจจุบันว่า หลัง
การแพร่ระบาดของเชื้อ COVID-19 ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ได้พัฒนาการออกแบบ
ที่อยู่อาศัยที่ตอบโจทย์กับการใช้ชีวิตของประชาชนภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ในปัจจุบัน (New 
normal) โดยค านึงถึง 3 ปัจจัยหลัก ประกอบด้วยการออกแบบพ้ืนที่ใช้สอยและวัสดุ 
(Function & material) ที่ตอบโจทย์กับการอาศัยและเป็นมิตรต่อชีวิต/สิ่งแวดล้อม การ
ออกแบบโดยให้ความส าคัญกับสุขอนามัย (Health) และการน านวัตกรรมเพ่ือการอยู่อาศัย
โดยใช้เทคโนโลยี Internet of thinks (IoTs) และอุปกรณ์อัจฉริยะเข้ามาเป็นส่วนส าคัญ
เพ่ือตอบโจทย์การอยู่อาศัยที่สะดวกสบายและปลอดภัยมากยิ่งขึ้น  (หนังสือพิมพ์
ฐานเศรษฐกิจ, 2563) ยิ่งไปกว่านั้นบริษัท เมสเซ่ แฟรงก์เฟิร์ตนิว เอร่า บิซิเนส มีเดีย จ ากัด 
ได้ท าศึกษาการเติบโตของตลาดบ้านอัจฉริยะในประเทศไทยรายงานว่า ในปีพ.ศ. 2559 มี
มูลค่า 645 ล้านบาทและเพ่ิมมากกว่าเท่าตัวในปีพ.ศ. 2563 โดยมีมูลค่าอยู่ที่ 2,500 ล้าน
บาท หรือเติบโตเฉลี่ย 40% ต่อปีซึ่งท าให้การแข่งขันในตลาดดังกล่าวทวีความรุนแรงขึ้น 
(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2564)  
  ปัจจุบันรูปแบบการท าการตลาดของธุรกิจได้พัฒนาไปจากการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional marketing) ไปเป็นการตลาดออนไลน์ (Online marketing) อันเป็นผลจาก
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต การเกิดขึ้นของ Search engine ที่ใช้งานกัน
อย่างแพร่หลายเช่น Yahoo และ Google จนถึงการเปิดตัวของสื่อสังคมออนไลน์เริ่มจาก 
My space จนถึง  Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok ในปีค .ศ .  2019 มูลค่า
การตลาดออนไลน์ทั้งโลกมีมูลค่าประมาณ 290-310 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเพ่ิม
มูลค่าเป็น 330-340 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปีค.ศ. 2020 (BEROE, 2021) โดยสื่อสังคม
ออนไลน์ถือเป็นสื่อที่มีผู้นิยมใช้ในการสื่อสารทางการตลาดมากที่สุด ในปีค.ศ.2021 มีบัญชี
ผู้ใช้ Facebook จ านวน 5 พันล้านคนและมีการจ่ายเงินค่าโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์
ทั้งหมด 154 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ (Statista Research Department, 2021)  
  โครงการบ้านอัจฉริยะเป็นธุรกิจหนึ่งที่ให้ความส าคัญกับการใช้การตลาดออนไลน์
เพ่ือให้สามารถบรรลุเป้าหมายของธุรกิจได้ โดยมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์อาทิเช่น 
Facebook, YouTube, Instagram เป็นหลักในการสื่อสารถึงลูกค้า (ไทยโพสต์, 2562) 
เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อและตัดสินใจซื้อ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบ
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การศึกษาที่สนับสนุนว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social media marketing) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้ ง ใ จซื้ อ ของผู้ บ ริ โ ภค (Purchase intention) (Maria et al., 2019; Manzoor et al., 
2020; Sannya et al., 2020) ยิ่งไปกว่านั้นยังพบปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่ 
การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic words of mouth) (Nuseir, 
2019; Mahmud et al., 2020; Sulthana & Vasantha, 2019) ความไว้วางใจ (Trust) 
(Ahn et al., 2014; Fianto et al., 2014; Hansen et al. 2018) ภาพลักษณ์ของธุรกิจ
(Corporate image) (Fianto et al., 2014; Shabbir et al., 2017; Tapanainen et al., 
2019) กา ร รั บ รู้ ค ว าม ง่ า ย ในกา ร ใ ช้  (Perceived ease of use) (Ahn et al.2014; 
Tapanainen et al., 2019; Alshurideh et al., 2021) การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 
(Perceived usefulness) (Hansen et al., 2018; Tapanainen et al., 2019; 
Alshurideh et al., 2021) ถึงแม้มีงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก แต่งานวิจัยที่มุ่งเน้นศึกษาความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภค
ยังมีอยู่น้อย ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้าน
อัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสังเคราะห์องค์ความรู้ที่สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในการท าการตลาดออนไลน์ของธุรกิจโบ้านอัจฉริยะ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่พักอาศัยที่สะดวกสบายและปลอดภัยในยุคความปกติใหม่ต่อไป  
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ
ซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative research)เพ่ือศึกษา
โครงสร้างของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสมการเชิงโครงสร้าง (Structural equation model: 
SEM)  
 ประชากร คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจซื้อบ้านอัจฉริยะโดย
พิจารณาจากสถานะการเป็นสมาชิกเฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan pages) ของ
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โครงการบ้านจัดสรรอัจฉริยะชั้นน าในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ บริษัทพร็อพเพอร์ตี้ 
เพอร์เฟคจ ากัด (มหาชน) (Property Perfect, PLC.) บริษัทอารียาพร็อพเพอร์ตี้จ ากัด 
(มหาชน)  บริษัทแสนสิริจ ากัด (มหาชน) (Sansiri, PLC.) และบริษัทลุมพินีเดเวลลอปเม้นท์ 
จ ากัด (มหาชน) (Lumpini Development, PLC.) จ านวนตัวอย่าง ค านวณโดยใช้เกณฑ์
ของกัลยา วานิชย์บัญชา(2562) ซึ่งกล่าวว่าขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์ด้วยสถิติสมการเชิงโครงสร้างเท่ากับ 5- 20 เท่าของ จ านวนตัวแปรสังเกตได้ที่
ประกอบในสมการเชิงโครงสร้าง ในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้ 23 ตัวแปร จึงมี
ตัวอย่างจ านวน 460 คน ซึ่งได้จากการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stages sampling) 
ประกอบด้วยการสุ่มแบบสัดส่วน (Proportional sampling) และการสุ่มตามสะดวก 
(Convenience sampling)   
 เครื่องมือส าหรับการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ พัฒนาขึ้นโดยใช้โปรแกรมกู
เกิ้ลเอกสาร (Google docs) ประกอบด้วย 4 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัว ส่วนที่ 2 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะ ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะ ส่วนที่ 
4 ข้อเสนอแนะ ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องตาม
วัตถุประสงค์เป็นรายข้อ (Item objective congruence index:: IOC) พบว่าอยู่ระหว่าง 
0.6 – 1.0 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
หลังจากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลกับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับตัวอย่าง 
จ านวน 30 ชุดเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (rn) จากค่าสถิติ Cronbach’s Alpha ซึ่งพบว่า ข้อ
ค าถามในแต่ละองค์ประกอบมีค่าตั้งแต่ 0.85-0.95 และมีค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับ 0.87 
ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.80 (Eisinga et al., 2012) จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น
เพียงพอในการใช้ เก็บข้อมูลจริงได้  จึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการโพสต์
แบบสอบถามบนที่อยู่เว็บ (Universal resource locator: URL) ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
สมาชิกเฟสบุ๊คแฟนเพจของโครงการบ้านจัดสรรอัจฉริยะชั้นน าในเขตกรุงเทพมหานครผ่าน
ทางแมสเซนเจอร์ (Messenger) เพ่ือขอความอนุเคราะห์ให้ช่วยตอบ เมื่อได้จ านวนตาม
ต้องการแล้วท าการดาวน์โหลดข้อมูลจาก Google docs เพ่ือน าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์
ผลต่อไป  
 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ในการวิเคราะห์ตัวแปร 
โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean: X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) 
ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องขององค์ประกอบกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Assessment of model fit) ซึ่งพบว่า องค์ประกอบของตัวแปรทั้ง 7 
ตัว คือ ตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ขององค์กร การบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้ 
และความตั้งใจซื้อมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์จึงน าไปใช้ในการวิเคร าะห์
แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อไป และทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์และวิเคราะห์ อิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
ทางอ้อมด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis)  
 
ผลกำรวิจัย 
 น าเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 
 1.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะทุก
ปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยการตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅ =4.05, 
SD=0.51) รองลงมา การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (X̅ =4.02, SD=0.51) 
ความไว้วางใจ (X̅ =4.01, SD=0.55) การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (X̅ =3.98, SD=0.59) 
การรับรู้ความง่ายในการใช้ (X̅ =3.97, SD=0.48) และภาพลักษณ์ขององค์กรมีค่าเฉลี่ยต่ า
ที่สุด (X̅ =3.91, SD=0.48) 

2.เพ่ือทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ
ซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า
แบบจ าลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ ดังนี้ (Hair et al., 2010) p-
value=0.06 (p-value > 0.05), 2 /df =1.18 (2 /df  2.00), GFI =0.95 (GFI >0.90), 
AGFI=0.92 (AGFI >0.90), CFI=1.00 (CFI >0.90), RMSEA=0.02 (RMSEA <0.05), 
RMR=0.03 (RMR <0.05) 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิเคราะห์แสดงผลดัง
ตารางที่ 1 และภาพท่ี 1 
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ตำรำงท่ี 1 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 
อิทธิพลชองตัวแปร DE IE TE อิทธิพลของตัวแปร DE IE TE 
SMM         CPI 0.70** - 0.70** EWOM        INTEN 0.09** 0.12** 0.21** 
SMM        EWOM 0.69** - 0.69** TRU       PEOU 0.84** - 0.84** 
SMM        TRU 0.11** 0.56** 0.67** TRU       PU 0.30** 0.68** 0.98** 
SMM        INTEN 0.22** 0.73** 0.95** TRU       INTEN 0.32** 0.06** 0.38** 
CPI         TRU 0.51** - 0.51** PEOU         PU 0.66** - 0.66** 
CPI         INTEN 0.57** 0.20** 0.77** PEOU        INTEN 0.08** 0.06** 0.14** 
EWOM        TRU 0.30** - 0.30** PU       INTEN 0.11** - 0.11** 
ตัวแปรแฝงภำยใน CPI EWOM TRU PEOU PU INTEN 
R2 0.49 0.47 0.72 0.56 0.62 0.90 

χ2/ df = 1.22, p-value =0.06, GFI = 0.95, AGFI = 0.92,CFI = 1.00,RMR=-0.03, RMSEA = 0.02  

หมำยเหตุ  **p-value < 0.01 DE = อิทธิพลทางตรง (Direct effect), IE = อิทธิพล
ทางอ้อม(Indirect Effect), TE = อิทธิพลรวม(Total Effect) SMM หมายถึง การตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์, CPI หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์กร, EWOM หมายถึง การบอกต่อแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์,TRU หมายถึง ความไว้วางใจ, PEOU หมายถึง การรับรู้
ความง่ายในการใช้ PU หมายถึง การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน INTEN หมายถึง ความตั้งใจ
ซ้ือ และ R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

 
ภำพที่ 1 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

จากตารางที่  1 และภาพที่  1 เมื่อตรวจสอบการประมาณค่าพารามิ เตอร์
สัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงที่ท าการศึกษาในแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
พบว่า 
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3.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) การตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ขององค์กรทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.70 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0 .69 การตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.11 มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความไว้วางใจผ่านภาพลักษณ์ขององค์กรและการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.56 และมีอิทธิพลรวมทางบวกที่
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.67 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.22 มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ
ผ่านภาพลักษณ์ขององค์กรและการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.73 และมีอิทธิพลรวมทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.95 

3.2 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) ภาพลักษณ์ขององค์กรมี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.51 ภาพลักษณ์
ขององค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.57 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผ่านความไว้วางใจที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.20 
และมีอิทธิพลรวมทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.77  

3.3 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) การบอกต่อแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.30 การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อ ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.09 มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ
ผ่านความไว้วางใจที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.12 และมีอิทธิพลรวมทางบวกที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.21 

3.4 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) ความไว้วางใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.84 ความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.30 มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานผ่านการรับรู้ ความง่ายใน
การใช้ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.68 และมีอิทธิพลรวมทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.98 ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวกที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.32 มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้และการ
รบัรู้ประโยชน์การใช้งานที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.06 และมีอิทธิพลรวมทางบวกที่
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.38  
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3.5 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้ทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0 .66 การรับรู้ความง่ายในการใช้มี อิทธิพลทางตรงต่อความตั้ งใจซื้อทางบวกที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.08 มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผ่านการรับรู้ประโยชน์
การใช้งานที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.06 และมีอิทธิพลรวมทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.14 

3.6 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P-value < 0.01) การรับรู้ประโยชน์การ
ใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อทางบวกที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.11 
 
อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 
 1. จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า “ปัจจัยการตลาดสื่อสังคมออนไลน์” มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด เพราะปัจจุบัน
สังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมาก และผู้ประกอบการบ้านอัจฉริยะ
ส่วนใหญ่เผยแพร่ข้อมูลการซื้อโดยการใช้การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับปัจจัยนี้มากสอดคล้องกับงานวิจัยของ Maria et al. (2019) เรื่องผลของ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ประสิทธิภาพของการโฆษณาต่อการรับรู้ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ และงานวิจัยของ 
Fianto et al. (2014) เรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งต่างพบว่า
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด 
 2. จากผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองเชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ พบว่าแบบจ าลองเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และค่า Goodness of Fit ทุกค่าผ่านตามเกณฑ์ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาแบบจ าลองในงานวิจัยนี้ท าได้
ถูกต้องสอดคล้องกับความเป็นจริง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sannya et al. (2020) เรื่อง
ผลของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์และความไว้วางใจต่อความตั้งใจซื้อครีม
บ ารุงผิวชาย และงานวิจัยของ Alshurideh et al. (2021) เรื่องการยอมรับเทคโนโลยีการ
จ่ายทางอิเล็กทรอนิกส์:ศึกษาในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรต ซึ่งต่างพบว่าแบบจ าลองเชิง
สาเหตุสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
. 3. จากผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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3.1 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 
เพราะการตลาดสื่อสังคมออนไลน์เป็นการตลาดที่เผยแพร่กิจกรรมที่สะท้อนภาพลักษณ์
ขององค์กรได้อย่างรวดเร็วสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Tapanainen et al.(2019) เรื่อง
บทบาทของภาพลักษณ์บริษัทและตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการปรับใช้กับบริการการท่องเที่ยว 
ซึ่งพบว่าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ มี
อิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เพราะการตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงและครอบคลุมผู้บริโภคจ านวนมากจึงสามารถสร้างการบอก
ต่อแบบปากต่อปากไปได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว 

3.2 ภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจเพราะภาพลักษณ์
เป็นสิ่งที่แสดงความเป็นองค์กรท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อคุณภาพของรวมถึงการ
บริหารจัดการขององค์กรสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shabbir et al. (2017) เรื่องตัวแปร
สาเหตุที่สัมพันธ์กับการรณรงค์การตลาดและความตั้งใจซื้อผ่านบทบาทของตัวแปรกลาง :
ภาพลักษณ์ ซึ่งพบว่าภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ  ภาพลักษณ์ของ
องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเพราะภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคความ
เชื่อมั่นในคุณภาพสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fianto et al. (2014) เรื่องอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ต่อพฤติกรรมการซื้อซึ่งพบว่าภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ภาพลักษณ์
ขององค์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผ่านความไว้วางใจเพราะภาพลักษณ์ขององค์กร
สะท้อนถึงบทบาทหน้าที่และการเสนอสินค้าขององค์กร ภาพลักษณ์ที่ดีท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจและท าให้เกิดความตั้งใจซื้อขึ้นด้วยสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง Manzoor et 
al. (2020) ซึ่งพบว่าภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านความไว้วางใจ  

3.3 การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ไว้วางใจเพราะผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและไว้วางใจในความคิดเห็นและค าแนะน าของ
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ตรงมากกว่า การโฆษณาของธุรกิจเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Sulthana & Vasantha (2019) เรื่ องอิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความไว้วางใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ซึ่งพบว่าการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค การบอกต่อแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเพราะการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการ
ซื้อสินค้าซึ่งองค์การมีการน าเสนอในการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิง
บวกจะมียอดเข้าใช้บริการหรือการสั่งซื้อสินค้าสูงขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nuseir 
(2019) เรื่องผลของการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจซื้อ
ออนไลน์ในประเทศอิสลาม ซึ่งพบว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มี
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อิทธิพลต่อความไว้วางใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความตั้งใจซื้อผ่านความไว้วางใจเพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ใน
เชิงบวกท าให้เกิดความไว้วางใจของผู้บริโภคซึ่งส่งผลทางบวกต่อการความตั้งใจซื้อบ้าน
อัจฉริยะได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mahmud et al. (2020) เรื่องโมเดลเชิงสาเหตุของ
การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจซื้อผ่านตัวแปรกลาง : ความ
ไว้วางใจ ซึ่งพบว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผ่าน
ความไว้วางใจ 

3.4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้เพราะความ
ไว้วางใจท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อสินค้าขององค์กร จึงเกิดการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahn et al.(2014) เรื่องความเข้าใจการตั้งใจซื้อในเว็บไซต์
จ าหน่ายตั๋วกีฬา ซึ่งพบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้ 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานเพราะความไว้วางใจท าให้
ผู้บริโภคเห็นประโยชน์จากตัวสินค้าจึงเกิดการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hansen et al. (2018) เรื่องการรับรู้อันตราย ความไว้วางใจและปฏิสัมพันธ์
ของการรับรู้ความง่ายในการท านายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคซึ่งพบว่าความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้เพราะความไว้วางใจท าให้
ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ของบ้านอัจฉริยะ จึงเกิดการรับรู้ความง่ายในการใช้และมีผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์การใช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahn et al.(2014) ซึ่งพบว่าความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้ 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเพราะความไว้วางใจท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นต่อบ้านอัจฉริยะ จึงเกิดความตั้งใจซื้อสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hansen et 
al. (2018) ซึ่งพบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ ความไว้วางใจมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้และการรับรู้ประโยชน์การ
ใช้งานเพราะความไว้วางใจท าให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ของสินค้าจึงเกิดการรับรู้ความง่าย
ในการใช้และการรับรู้ประโยชน์การใช้งานซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Tapanainen et al.(2019) ซึ่งพบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ
ผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้และการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.5 การรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน
เพราะผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าการอยู่อาศัยในบ้านอัจฉริยะไม่มีความซับซ้อนยุ่งยากส่งผลให้
ผู้บริโภครับรู้ว่าบ้านอัจฉริยะมีประโยชน์ต่อการด ารงชีวิตสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahn et 
al.(2014) ซึ่งพบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้
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งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเพราะผู้บริโภคมีการรับรู้
ว่าการใช้สินค้าไม่มีความยุ่งยากส่งผลให้ผู้บริโภคตั้งใจซื้อสินค้าสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Alshurideh et al. (2021) ซึ่งพบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อ การรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผ่านการรับรู้
ประโยชน์การใช้งานเพราะผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าการใช้สินค้าไม่มีความซับซ้อนยุ่งยากส่งผล
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ดังกล่าวซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Tapanainen et al.(2019) ซึ่งพบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ
ตั้งใจซื้อผ่านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

  3.6 การรับรู้ประโยชน์การใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ
ซื้อเพราะผู้บริโภครับรู้ว่าประโยชน์ของสินค้าต่อการด ารงชีวิตท าให้ผู้บริโภคตั้งใจซื้อสินค้า
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Alshurideh et al. (2021) งานวิจัยของ Hansen et al. (2018) 
และซ่ึงต่างพบวา่การรับรูป้ระโยชน์การใชง้านมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ 
 
องค์ควำมรู้จำกกำรวิจัย 

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ คืออิทธิพลเชิงโครงสร้างของการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภคโดยได้แสดงให้ในเชิงลึกว่า มี
ปัจจัยอ่ืนใดบ้างที่ส่งผลถึงกัน เกื้อหนุนกัน จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ การ
รับรู้ความง่ายในการใช้ และการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน การให้ความส าคัญกับปัจจัยหนึ่ง
ปัจจัยใดไม่อาจท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ จ าเป็นต้องจัดการปัจจัย
ดังกล่าวข้างต้นให้สนับสนุน สอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกันเป็นอย่างดี ดังแสดงใน
ภาพที่ 2 

 
ภำพที่ 2 องค์ความรู้จากการวิจัย 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 จากผลการวิจัยที่พบว่า ปัจจัยการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อบ้านอัจฉริยะของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบ
ธุรกิจโครงการบ้านอัจฉริยะดังนี้ 
  1. ธุรกิจควรมีการใช้การตลาดแบบออนไลน์ควบคู่ไปกับการตลาดแบบดั้งเดิม 
  2. ธุรกิจควรมีการจัดตั้งหน่วยงานที่รับผิดชอบการท าการตลาดออนไลน์โดยตรง
เพ่ือให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  3. ธุรกิจควรมีการพัฒนาความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีและการตลาดออนไลน์ให้กับ
ผู้บริหารและพนักงานอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่ธุรกิจ 
 4. ธุรกิจควรมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความหลากหลาย เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, Tik Tok, Line เป็นต้น และสามารถเชื่อมโยงสื่อต่างๆเข้าด้วยกัน
เพ่ือให้สนับสนุนกัน  
  5. ฝ่ายการตลาด ควรท างานร่วมกับหน่วยงานอ่ืนๆในการเผยแพร่กิจกรรมที่เป็น
ประโยชน์ต่อสังคมของบริษัทต่อสังคมผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของ
ธุรกิจในการรับรู้ของประชาชน 
 6. ฝ่ายการตลาดควรมีกลยุทธ์ที่สร้างความไว้วางใจ และ การบอกต่อแบบปากต่อ
ปากในกลุ่มผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมต่างๆ หรือเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น และมีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจได้โดยตรง 
 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยในอนาคตอาจท าการศึกษาเกี่ยวกับ โครงสร้างเชิงอิทธิพลของปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในนวัตกรรมอ่ืนๆ อาทิเช่น รถไฟฟ้า โดรน หุ่นยนต์ สมาร์ต
วอช และแว่นตาอัจฉริยะ เป็นต้น 
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