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ABSTRACT 

The objective of this research was to study the factors influencing the intention to use in-room technology in 

smart hotels, based on the Technology Acceptance Model (TAM) and Consumer Value Theory. The sample 

consisted of individuals who had never used smart hotel rooms. Data were collected using an online 

questionnaire through convenience sampling and analyzed using inferential statistics, specifically multiple 

regression analysis at a significance level of 0.05. The results revealed that all six factors—perceived 

usefulness, perceived ease of use, attitude toward use, functional value, emotional value, and social value—

significantly influenced the intention to use in-room technology in smart hotels at the 0.05 significance level. 

Among these, emotional value and attitude toward use were found to have the strongest influence. The 

proposed model could explain 52.3% of the variance in technology acceptance behavior, indicating a high and 

statistically significant level of explanatory power for users’ decision-making. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

โดยใชแ้นวคดิจากแบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลย ีและทฤษฎีคุณค่าผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูท้ีไ่ม่เคยใชบ้รกิาร

หอ้งพกัอจัฉรยิะ โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบสะดวกในการเกบ็ขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน์ วเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถติเิชงิ

อนุมาน โดยใช้การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทัง้ 6 ได้แก่  

การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน ความงา่ยในการใชง้าน ทศันคตใินการใชง้าน คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นอารมณ์ 

และคุณค่าดา้นสงัคม ล้วนมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิ0.05 

โดยเฉพาะคุณค่าดา้นอารมณ์และทศันคตใินการใชง้านทีม่อีทิธพิลสงูสุด ทัง้น้ีแบบจาํลองสามารถอธบิายพฤตกิรรมการ

ยอมรบัเทคโนโลยไีดใ้นระดบัรอ้ยละ 52.3 ซึง่ถอืเป็นระดบัทีส่งูและมนัียสาํคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูเ้ขา้พกั 

คาํสาํคญั: เทคโนโลยอีจัฉรยิะ, โรงแรมอจัฉรยิะ, การยอมรบัเทคโนโลย,ี คุณค่าผูบ้รโิภค, หอ้งพกัอจัฉรยิะ 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมโรงแรมและการท่องเที่ยวได้เผชญิกบัการเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่ภายหลงัการแพร่ระบาดของโควิด-19 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไปสู่ความตอ้งการบรกิารทีป่ลอดภยั สะดวก และไรส้มัผสั (Contactless Services) 

ซึ่งนําไปสู่การนํานวตักรรมดจิทิลัเขา้มาปรบัใชใ้นโรงแรมมากขึน้ โดยเฉพาะเทคโนโลยใีนหอ้งพกัอจัฉรยิะ เช่น ระบบ

ควบคุมอุณหภูมดิว้ยเสยีง และการเชค็อนิแบบไม่ต้องสมัผสั ทีช่่วยยกระดบัประสบการณ์ของลูกคา้ (Shin & Perdue, 

2019; Buhalis & Leung, 2018) เทคโนโลยใีนโรงแรมยงัถูกยอมรบัแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของผู้ใชบ้รกิาร ในยุค

ดจิทิลัน้ี ผูบ้รโิภคไม่ไดต้ดัสนิใจจากฟังกช์นัของเทคโนโลยเีพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัคาํนึงถงึคุณค่าทีไ่ดร้บั เช่น ความรูส้กึ

สนุกสนาน ความสะดวก หรอืภาพลกัษณ์ทางสงัคม (Sweeney & Soutar, 2001; Papagiannidis & Davlembayeva, 

2021) ดงันัน้ การศกึษาเชงิลกึถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยจีงึมคีวามสําคญั ทัง้ในเชงิทศันคตแิละคุณค่าที่

ผูบ้รโิภครบัรู ้เพื่อใหส้ามารถออกแบบเทคโนโลยใีหต้อบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างตรงจุดจากเหตุผลดงักล่าวจงึทําให้

ผูว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสําคญัในการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะใน

โรงแรม” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์, การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน และ

ทศันคติที่มตี่อการใช้งานในการยอมรบัเทคโนโลยขีองระบบห้องพกัอจัฉรยิะ 2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ของการให้

คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) การใหคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทางสงัคม (Social 

Value) ส่งผลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยขีองระบบหอ้งพกัอจัฉรยิะ 3) เพื่อใหข้อ้เสนอแนะเชงิกลยุทธแ์ก่ผูป้ระกอบการ

โรงแรมในการออกแบบและพฒันาเทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะ ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ และเพิม่

ขดีความสามารถในการแข่งขนัของธุรกจิโรงแรม โดยผลการศกึษาน้ีสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ในการออกแบบบรกิาร

และกลยุทธก์ารตลาดทีต่อบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรมสามารถวเิคราะห์ผ่านสองกรอบ

แนวคดิหลกั ไดแ้ก่ แบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) และทฤษฎคีุณค่าผูบ้รโิภค (Consumption Value Theory) 

1) แบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) ทีเ่สนอโดย Davis (1989) อธบิายว่า การยอมรบัเทคโนโลยขีองผูใ้ชไ้ดร้บั

อทิธพิลจากสองปัจจยัหลกั ได้แก่ การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) และความง่ายใน

การใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติ (Attitude Toward Use) และความตัง้ใจใช้งาน 

(Behavioral Intention to Use) (Venkatesh & Davis, 2000; Nasri, 2015) 2) ทฤษฎีคุณค่าผู้บริโภค (Consumption 

Value Theory) Sheth et al. (1991) เสนอว่า การตัดสินใจเลือกบรกิารของผู้บรโิภคได้รบัอิทธพิลจากคุณค่าหลกั 5 

ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Value), คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value), คุณค่าทางสงัคม 

(Social Value), คุณค่าดา้นความแปลกใหม่ (Epistemic Value) และคุณค่าตามเงือ่นไข (Conditional Value) อย่างไรก็

ตาม ในงานวิจยัน้ีจะเน้นเฉพาะ 3 ด้านที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ Functional, Emotional และ Social Value งานวิจยัของ 

Papagiannidis and Davlembayeva (2021) ชี้ว่า เทคโนโลยีที่ช่วยให้ผู้ใช้ควบคุมประสบการณ์ได้และให้ความ

สะดวกสบาย จะช่วยเพิม่การตัง้ใจใชห้อ้งพกัอจัฉรยิะ โดยเฉพาะคุณค่าทางอารมณ์ เช่น ความรูส้กึมัน่คง สนุก หรอื

ความหรูหรา ซึ่งมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร Sweeney and Soutar (2001) ไดส้รา้งโมเดล

คุณค่าผูบ้รโิภคซึง่วดัคุณค่าทางการใชง้าน อารมณ์ และสงัคมทีไ่ดร้บัจากสนิคา้และบรกิาร และพบว่าคุณค่าเหล่าน้ีมผีล

ต่อพฤตกิรรมการซื้อของลูกคา้ Wu and Chang (2016) ศกึษาการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เทคโนโลยนีวตักรรม และพบว่า 

คุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยเฉพาะในผลิตภัณฑ์ที่มีองค์ประกอบของ

ประสบการณ์ร่วมดว้ย เช่น หอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 
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สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

2) ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

3) ปัจจยัดา้นทศันคตกิารใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

4) การใหคุ้ณค่าดา้นการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

5) การใหคุ้ณค่าดา้นอารมณ์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

6) การใหคุ้ณค่าทางสงัคมมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

ปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ Perceived Usefulness 

ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน Perceived 

Ease of Use 

ปัจจยัดา้นทศันคตกิารใชง้าน Attitude Toward Use 

ปัจจยัดา้นคุณค่าการใชง้าน (Functional Value) 

ปัจจยัดา้นคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 

ปัจจยัดา้นคุณค่าทางสงัคม (Social Value) 

 

ความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยหีอ้งพกั

อจัฉรยิะของโรงแรม (Smart Hotel) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั

ครัง้น้ี คอื กลุ่มบุคคลทัว่ไปทีไ่ม่เคยมปีระสบการณ์ใชบ้รกิารหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม โดยไม่ทราบจาํนวนประชากร

ที่แน่นอน ดังนัน้ผู้วิจ ัยจึงเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยใช้เทคนิคการสุ่มแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) และกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามสูตรของ Cochran ไดจ้ํานวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้น

การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัด้านการให้คุณค่าผู้บรโิภค และระดบัการยอมรบัเทคโนโลยี

ภายในหอ้งพกัอจัฉรยิะ โดยเกณฑ์การใหค้ะแนนใชม้าตราส่วนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การตรวจสอบความเชื่อมัน่

ของแบบสอบถามใช้ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งผลการทดสอบพบว่ามีค่าความ

เชื่อมัน่ของแต่ละดา้นตัง้แต่ 0.818 ถงึ 0.943 ซึง่ถอืว่ามคีวามเชื่อถอืไดต้ามเกณฑท์ีกํ่าหนด (เกษม วฒันชยับญัชา และ 

ฐติา วาณิชย์บญัชา, 2558: 159) การวเิคราะหข์อ้มูลใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่ออธิบายลกัษณะของกลุ่มตัวอย่างสําหรบัการวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวเิคราะห์

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ t-test (Independent Sample t-test) และการวิเคราะห์

ความสมัพนัธข์องตวัแปรโดยการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดระดบันัยสําคญัทางสถติิ

ไวท้ี ่.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 48.5) 

มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 45.3) มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 52.4) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,001-20,000 บาท (รอ้ยละ 33.7) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีภายในห้องพกัอจัฉริยะของโรงแรม พบว่า  

1) ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยทีีป่ระกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ ดา้นการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน และ

ดา้นทศันคตกิารใชง้าน โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นทศันคตใินการ

ใชง้านมค่ีาเฉลีย่สงูสุด (X�= 4.36, SD = 0.483) รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (X� =4.34, SD = 0.406) และดา้นที่

มค่ีาเฉลี่ยตํ่าสุด คอื ดา้นการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน (X� = 4.28, SD = 0.513) ตามลําดบั 2) ปัจจยัดา้นการให้

คุณค่าประกอบดว้ย ดา้นคุณค่าการใชง้าน ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ และดา้นคุณค่าทางสงัคม พบว่า โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นคุณค่าทางอารมณ์มค่ีาเฉลีย่สงูสุด (X� = 4.31, SD = 0.44) 

รองลงมาคอื ดา้นคุณค่าทางสงัคม (X� = 4.29, SD = 0.499) และดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่ตํ่าสุด คอื ดา้นคุณค่าการใชง้าน (X� = 

4.29, SD = 0.475) ตามลําดบั และ 3) ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยหีอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

โดยภาพรวมมค่ีาเฉลีย่อยู่ในระดบัตัง้ใจใชเ้ทคโนโลย ี(X� = 4.32, SD = 0.472) 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัในดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน ไดแ้ก่ ความสะดวกสบาย

ในการรบับรกิาร (b = 0.233, t = 4.958, Sig. = .000) และการเพิม่ประสบการณ์โดยรวมในการใชบ้รกิาร (b = 0.167,  

t = 3.690, Sig. = .000) ตามลําดับ โดยตัวแปรทัง้สองน้ีสามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรของความตัง้ใจใช้

เทคโนโลยใีนดา้นน้ีไดร้อ้ยละ 18.7 (Adjusted R² = .187) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน ไดแ้ก่ การใชง้านมคีําแนะนําทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย (b = 

0.167, t = 4.261, Sig. = .000) ความเขา้ใจง่ายของการใช้งานระบบ (b = 0.112, t = 2.697, Sig. = .007) และ การ

เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายผ่านระบบ (b = 0.188, t = 5.105, Sig. = .000) ตามลําดบั โดยตัวแปรทัง้สามสามารถร่วมกัน

อธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยใีนดา้นน้ีไดร้อ้ยละ 30.5 (Adjusted R² = .305) อย่างมนัียสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติการใช้งาน ได้แก่การเลือกพักเป็นทางเลือกที่ชาญฉลาด (b = 0.153,  

t = 3.789, Sig. = .000) การสนับสนุนและเหน็ด้วยกบัการใหบ้รกิาร (b = 0.155, t = 3.888, Sig. = .000) และ ความ

สนใจเขา้พกัในโรงแรมทีนํ่าเทคโนโลยมีาใช ้(b = 0.260, t = 7.113, Sig. = .000) ตามลําดบั โดยตวัแปรทัง้สามสามารถ

ร่วมกนัอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจเทคโนโลยใีนดา้นน้ีไดร้อ้ยละ 43.6 (Adjusted R² = .436) อย่างมนัียสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่4 พบว่า ปัจจยัดา้นการใหคุ้ณค่าดา้นการใชง้าน ไดแ้ก่ ช่วยอํานวยความสะดวกในการเขา้พกั (b = 0.139, 

t = 4.088, Sig. = .000) มสีิง่อํานวยความสะดวกทีท่นัสมยั (b = 0.115, t = 3.373, Sig. = .001) และ ความเหมาะสม

กบัความตอ้งการ (b = 0.349, t = 10.944, Sig. = .000) ตามลําดบั โดยตวัแปรทัง้สามสามารถร่วมกนัอธบิายความผนั

แปรของความตัง้ใจเทคโนโลยใีนดา้นน้ีไดร้อ้ยละ 44.2 (Adjusted R² = .442) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจยัด้านการให้คุณค่าด้านอารมณ์ ได้แก่ ความเชื่อว่าจะสบายเมื่อเขา้พกั (b = 0.146, t = 

4.138, Sig. = .000) การเขา้พกัทาํใหไ้ดใ้นสิง่ทีต่อ้งการ (b = 0.158, t = 3.942, Sig. = .000) การเขา้พกัสรา้งความรูส้กึ

ในเชงิบวก (b = 0.171, t = 4.824, Sig. = .000) และ การเขา้พกัทําใหผู้ใ้ชรู้ส้กึด ี(b = 0.203, t = 4.715, Sig. = .000) 

ตามลําดบั โดยสามารถร่วมกนัอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจเทคโนโลยใีนดา้นน้ีไดร้อ้ยละ 51.5 (Adjusted R² = 

.515) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 6 พบว่า ปัจจยัด้านการให้คุณค่าด้านสงัคม ได้แก่ ช่วยให้ภาพลกัษณ์ดขีึ้นในสายตาผู้อื่น (b = 0.223,  

t = 6.522, Sig. = .000) สร้างภาพลกัษณ์ทนัสมยัและสนับสนุนเทคโนโลย ี(b = 0.198, t = 3.749, Sig. = .000) และ

ความรูส้กึว่าเป็นคนทนัสมยั (b = 0.151, t = 3.522, Sig. = .000) ตามลําดบั โดยปัจจยัทัง้สามสามารถร่วมกนัอธบิาย

ความผนัแปรของความตัง้ใจเทคโนโลยใีนดา้นน้ีไดร้อ้ยละ 35.2 (Adjusted R² = .352) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 



[6] 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของ

โรงแรม 

ด้านการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน b Std. Error B t P-Value 

ค่าคงที ่(Constant) 2.263 0.234 - 9.663 .000* 

การใชเ้ทคโนโลยเีพื่อเพิม่ประสทิธภิาพ 0.065 0.047 0.070 1.407 .160 

ความงา่ยในการรบับรกิาร 0.009 0.046 0.010 0.189 .850 

ความสะดวกสบายในการรบับรกิาร 0.233 0.047 0.271 4.958 .000* 

เพิม่ประสบการณ์โดยรวมในการใชบ้รกิาร 0.167 0.045 0.202 3.690 .000* 

R = .442 R² = .195 Adjusted R² = .187 SE = .426 P-Value = .000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของ

โรงแรม 

ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน b Std. Error B t P-Value 

ค่าคงที ่(Constant) 2.107 0.168 - 12.547 .000* 

การใชง้านมคีาํแนะนําทีช่ดัเจนเขา้ใจงา่ย 0.167 0.039 0.248 4.261 .000* 

การใชง้านไม่ยุง่ยากใชค้วามพยายามน้อย 0.049 0.040 0.070 1.217 .224 

ความเขา้ใจงา่ยของการใชง้านระบบ 0.112 0.041 0.147 2.697 .007* 

การเขา้ถงึขอ้มลูไดง้า่ยผา่นระบบ 0.188 0.037 0.259 5.105 .000* 

R = .559 R² = .312 Adjusted R² = .305 SE = .394 P-Value = .000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 3 ปัจจยัดา้นทศันคตกิารใชง้านทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

ด้านทศันคติการใช้งาน b Std. Error B t P-Value 

ค่าคงที ่(Constant) 1.633 0.164 - 9.946 .000* 

การเพิม่ประสบการณ์การเดนิทาง 0.046 0.041 0.053 1.126 .261 

การเลอืกพกัเป็นทางเลอืกทีช่าญฉลาด 0.153 0.041 0.206 3.789 .000* 

การสนับสนุนและเหน็ดว้ยกบัการใหบ้รกิาร 0.155 0.040 0.194 3.888 .000* 

ความสนใจเขา้พกัโรงแรมทีนํ่าเทคโนโลยมีาใช ้ 0.260 0.037 0.352 7.113 .000* 

R = .664 R² = .441 Adjusted R² = .436 SE = .355 P-Value = .000* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 4 คุณค่าดา้นการใชง้านทีม่อีทิธพิลต่อต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

การให้คณุค่าด้านการใช้งาน b Std. Error B t P-Value 

ค่าคงที ่(Constant) 1.729 0.164 - 10.558 .000* 

ช่วยอํานวยความสะดวกในการเขา้พกั 0.139 0.034 0.175 4.088 .000* 

มสีิง่อํานวยความสะดวกทีท่นัสมยั 0.115 0.034 0.140 3.373 .001* 

ความเหมาะสมกบัความตอ้งการ 0.349 0.032 0.491 10.944 .000* 

R = .668 R² = .446 Adjusted R² = .442 SE = .353 P-Value = .000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 5 คุณค่าดา้นอารมณ์ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

การให้คณุค่าด้านการใช้งาน b Std. Error B t P-Value 

ค่าคงที ่(Constant) 0.976 0.169 - 5.777 .000* 

ความเชื่อว่าจะสบายเมื่อเขา้พกั 0.146 0.035 0.193 4.138 .000* 

การเขา้พกัทาํใหไ้ดใ้นสิง่ทีต่อ้งการ 0.158 0.040 0.202 3.942 .000* 

การเขา้พกัสรา้งความรูส้กึในเชงิบวก 0.171 0.036 0.230 4.824 .000* 

การเขา้พกัทาํใหรู้ส้กึผ่อนคลาย 0.027 0.035 0.035 0.771 .441 

ความเชื่อว่าไม่สรา้งความยุ่งยากในระหว่างเขา้พกั 0.072 0.037 0.093 1.943 .053 

การเขา้พกัทาํใหคุ้ณรูส้กึด ี 0.203 0.043 0.228 4.715 .000* 

R = .723 R² = .523 Adjusted R² = .515 SE = .329 P-Value = .000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 6 คุณค่าดา้นสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

การให้คณุค่าด้านสงัคม b Std. Error B t P-Value 

ค่าคงที ่(Constant) 1.936 0.167 - 11.616 .000* 

ช่วยใหภ้าพลกัษณ์ดขีึน้ในสายตาผูอ้ื่น 0.223 0.034 0.316 6.522 .000* 

คนทัว่ไปจะประทบัใจกบัผูท้ีเ่ขา้พกั -0.018 0.051 -0.023 -0.347 .729 

สรา้งภาพลกัษณ์ทนัสมยัและสนในเทคโนโลย ี 0.198 0.053 0.248 3.749 .000* 

ความรูส้กึว่าเป็นคนทนัสมยั 0.151 0.043 0.184 3.522 .000* 

R = .599 R² = .359 Adjusted R² = .352 SE = .380 P-Value = .000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยใีนหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัหลายดา้นทัง้ในเชงิการ

รบัรูท้างเทคโนโลยแีละคุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บั โดยสามารถอภปิรายในแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นการรบัรู้ประโยชน์ในการใชง้านมอีิทธพิลในทางบวกต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยใีนหอ้งพกัอจัฉรยิะของ

โรงแรม ผู้เข้าพักมีความเชื่อว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้งานสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าพัก เช่น การ

ประหยดัเวลา ความสะดวกสบาย และการลดความผดิพลาดจากการใหบ้รกิารแบบเดมิ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Davis (1989) ทีช่ ี้ว่า ความสามารถของเทคโนโลยใีนการตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้งานส่งผลต่อความตัง้ใจใน

การใชง้านจรงิของผูใ้ช ้โดยเฉพาะในบรบิทของโรงแรมทีเ่น้นการบรกิารทีร่วดเรว็และมคุีณภาพสงู 
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2) ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจเทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัสูงเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีภายในห้องพกัอจัฉริยะ 

โดยเฉพาะความสามารถในการใชง้านผ่านอุปกรณ์ส่วนตวั เช่น สมาร์ตโฟนหรอืแทบ็เล็ต ซึ่งทําใหผู้ใ้ชง้านรูส้กึว่าไม่

จําเป็นต้องเรยีนรูข้ ัน้ตอนซบัซ้อนมากนัก ผลลพัธ์น้ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Venkatesh and Davis (2000) ทีพ่บว่า

ความง่ายในการใชง้านมผีลต่อทศันคตแิละความตัง้ใจในการใชง้านเทคโนโลยอีย่างมนัียสําคญั และช่วยลดความลงัเล

ในการทดลองใชร้ะบบใหม่ๆ  

3) ปัจจยัด้านทศันคตกิารใชง้านมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจเทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม ผลการศกึษา

ชี้ใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตเิชงิบวกต่อการใชง้านเทคโนโลยใีนหอ้งพกัอจัฉรยิะ โดยเฉพาะอย่างยิง่เมื่อ

รูส้กึว่าเทคโนโลยมีปีระโยชน์ ใชง้านงา่ย และสามารถสรา้งประสบการณ์ใหม่ๆ ในการเขา้พกั ทศันคตเิหล่าน้ีเป็นปัจจยั

สาํคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะเลอืกเขา้พกัในโรงแรมทีม่รีะบบเทคโนโลยอีจัฉรยิะสอดคลอ้งกบัแนวคดิ

ในการยอมรบัเทคโนโลยทีีร่ะบุว่าทศันคตเิป็นตวัแปรตวักลางสาํคญัระหว่างการรบัรูแ้ละความตัง้ใจในการใชง้านจรงิ 

4) การให้คุณค่าด้านการใช้งานมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีภายในห้องพักอัจฉริยะของโรงแรม ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคญักับคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก เช่น การควบคุมไฟฟ้า 

อุณหภูม ิการเปิด-ปิดม่าน หรอืระบบความปลอดภยัภายในหอ้งพกั ซึ่งช่วยยกระดบัคุณภาพการเขา้พกัใหด้ยีิง่ขึน้ ทัง้

ยงัประหยดัเวลาและลดความยุ่งยากในการขอรบับริการจากพนักงานโรงแรม แนวโน้มน้ีสอดคล้องกับแนวคดิของ 

Sheth et al. (1991) ที่กล่าวว่าคุณค่าทางการใช้งานจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกใช้งานของผู้บรโิภคใน

สถานการณ์จรงิ 

5) การให้คุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีภายในห้องพกัอจัฉรยิะของโรงแรม ผู้เข้าพกัให้

ความสําคญักบัประสบการณ์ทางอารมณ์ทีไ่ดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลย ีเช่น ความรูส้กึทนัสมยั ความสนุกสนาน ความ

ประทบัใจ และความผ่อนคลาย ซึ่งมอีทิธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจใชเ้ทคโนโลยภีายในห้องพกัอจัฉรยิะ ผลลพัธ์น้ี

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Sweeney and Soutar (2001) ที่ระบุว่า ความรู้สกึเชงิบวกส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในอุตสาหกรรมบรกิารทีเ่น้นการสรา้งประสบการณ์ลูกคา้เป็นหลกั 

6) การให้คุณค่าด้านสงัคมมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม โดยเฉพาะกลุ่ม

ผู้บรโิภคที่ใหค้วามสําคญักบัภาพลกัษณ์และการเป็นทีย่อมรบัในสงัคม การใช้เทคโนโลยใีหม่ในโรงแรมจงึถูกมองว่า

เป็นการแสดงออกถงึรสนิยม ทนัสมยั และสอดคล้องกบัวถิชีวีติของคนรุ่นใหม่ ซึ่งสนับสนุนแนวคดิของ Sheth et al. 

(1991) และ Lee et al. (2011) ที่เสนอว่าคุณค่าด้านสงัคมสามารถส่งผลต่อแรงจูงใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือ

บรกิารทีม่คีวามทนัสมยัและโดดเด่นในสายตาผูอ้ื่น 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะของโรงแรม ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) การออกแบบบรกิารเทคโนโลยใีหเ้สรมิสร้างประสบการณ์โดยรวมของผูเ้ขา้พกั ผู้ตอบแบบสอบถามเหน็ว่าการใช้

เทคโนโลยภีายในหอ้งพกัอจัฉรยิะสามารถช่วยยกระดบัประสบการณ์ของผูเ้ขา้พกัในภาพรวมได ้ดงันัน้ โรงแรมควร

พฒันาและบูรณาการระบบเทคโนโลยทีีส่ามารถเพิม่ประสทิธภิาพการใหบ้รกิาร เช่น ระบบควบคุมแสงสว่าง อุณหภูม ิ

เสยีง และม่าน เพื่อสรา้งความสะดวกสบายและความประทบัใจระหว่างการเขา้พกั 

2) การออกแบบระบบเทคโนโลยใีหใ้ชง้านง่ายและเขา้ถงึได้ ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่าผู้เขา้พกัมแีนวโน้มยอมรบัการใช้

เทคโนโลยมีากขึน้ หากระบบมคีวามเขา้ใจงา่ย มคีําแนะนําทีช่ดัเจน และสามารถเขา้ถงึขอ้มูลต่างๆ ไดส้ะดวก ดงันัน้ 

โรงแรมควรมคีู่มอือธบิายการใชง้านทีช่ดัเจน อาจเป็นรปูแบบวดิโีอสัน้หรอืแผ่นพบัทีจ่ดัวางในหอ้งพกั  

3) การใหคุ้ณค่าทางอารมณ์เพื่อสรา้งความรูส้กึเชงิบวก จากผลการวจิยัพบว่า ผูเ้ขา้พกัมคีวามรูส้กึผ่อนคลาย พงึพอใจ 

และมปีระสบการณ์ทีด่จีากการใชเ้ทคโนโลยอีจัฉรยิะในห้องพกั ดงันัน้ โรงแรมควรออกแบบระบบใหต้อบสนองความ
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ตอ้งการทางอารมณ์ เช่น การใชแ้สงและเสยีงเพื่อสรา้งบรรยากาศทีผ่่อนคลาย การเลอืกกลิน่ในหอ้งพกัทีเ่หมาะสม และ

การใชร้ะบบอตัโนมตัทิีช่่วยลดความยุ่งยากระหว่างเขา้พกั 

4) การสื่อสารภาพลกัษณ์ของโรงแรมในฐานะผู้ใช้เทคโนโลยทีี่ทนัสมยั ปัจจยัด้านคุณค่าทางสงัคมมอีิทธพิลต่อการ

ยอมรบัเทคโนโลยเีช่นกนั โดยผูเ้ขา้พกัมแีนวโน้มรูส้กึว่าตนเองมภีาพลกัษณ์ทีด่แีละทนัสมยัเมื่อลงพกัในโรงแรมทีม่กีาร

ใชเ้ทคโนโลยอีจัฉรยิะ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรสื่อสารจุดเด่นดา้นน้ีผ่านช่องทางการตลาด เช่น เวบ็ไซต ์โซเชยีลมเีดยี 

และโปรโมชัน่ เพื่อดงึดดูกลุ่มลูกคา้ทีต่อ้งการประสบการณ์ทีท่นัสมยัและแตกต่างจากโรงแรมแบบดัง้เดมิ 

5) การสร้างประสบการณ์ตรงเพื่อกระตุ้นการทดลองใช้ แม้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เคยมปีระสบการณ์เขา้พกัใน

โรงแรมอจัฉริยะ แต่มีแนวโน้มตัง้ใจจะใช้บริการในอนาคต หากได้รบัขอ้มูลหรอืโอกาสในการทดลองใช้จรงิ ดงันัน้ 

ผูป้ระกอบการสามารถพจิารณาจดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาด เช่น โปรแกรมทดลองพกัในราคาพเิศษ การใหส้ทิธิพ์เิศษ

แก่ลูกคา้ประจาํ หรอืการเชญิบุคคลทีม่อีทิธพิลในโลกออนไลน์ (influencer) มาทดลองใชแ้ละเผยแพร่ประสบการณ์ เพื่อ

ขยายการรบัรูแ้ละสรา้งแรงจงูใจในการตดัสนิใจใชบ้รกิารในอนาคต 

6) ดา้นสิง่แวดลอ้มและความยัง่ยนื ควรเลอืกใชเ้ทคโนโลยทีีช่่วยลดพลงังาน ใชท้รพัยากรอย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเน้น

การสื่อสารเพื่อใหผู้เ้ขา้พกัมส่ีวนร่วมในการรกัษาสิง่แวดลอ้มร่วมกบัโรงแรม 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรขยายขอบเขตการศกึษา ไปยงักลุ่มตวัอย่างทีม่ปีระสบการณ์หลากหลาย เช่น นักท่องเทีย่วต่างชาต ิผูสู้งอายุ 

หรอืกลุ่มทีม่กีารใชเ้ทคโนโลยใีนระดบัตํ่า เพื่อเปรยีบเทยีบกบักลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนั 

2) ควรเพิม่ตวัแปรอื่นในการศกึษา เช่น ตวัแปรดา้นความเชื่อมัน่ในระบบ ความปลอดภยัของขอ้มลู ความยัง่ยนื 
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