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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
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งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทราบถึง การเปิดรับ การรับรู้คุณสมบัติ และพฤติกรรมในการใช้

นวัตกรรมแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากร  และเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ ์ระหว่างการรับรู ้ค ุณสมบัติ  กับพฤติกรรมในการใช้นวัตกรรมแอปพลิเคของกลุ ่มลูกค้า
อสังหาริมทรัพย ์

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกโดย
เลือกเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มประชากรชาวไทยก าหนดในรูปแบบการวัดผลครัง้
เดียวจ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยต้องมีอายุ 25 ปีขึ้นไป และมีการเปดิรับ
ข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ซึ่งก าหนดเก็บข้อมูล
ในเด ือนกันยายน ถึง เด ือนตุลาคม 2563 ในช่วงสถานการณ์โควิด  19 โดยกลุ ่มลูกค้าเป ็นผ ู ้ประกอบ
อสังหาริมทรัพย์ช้ันน า และน าผลมาวิเคราะห์ใน SPSS 

ในการศึกษานี้ พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์  
เฉลี่ยน้อยกว่า 30 นาที ต่อวัน และมีการเปิดรับข้อมูล 1-2 วัน ต่อสัปดาห์ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการ
ติดตามหรือเปิดรับแอปพลิเคชันเกินกว่า 2 ปี 2) กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของ
กลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับการรับรู้มาก  ทั้ง 3 ประเด็น 3) การรับรู้
คุณสมบัติและพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
ในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ และมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184885728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Communication / Application / Real Estate Business 
 Worrada Sombuntanon : Communication of innovative applications for real estate 

business customers in Thailand. Advisor: Prof. Dr. PARICHART STHAPITANONDA 
  

The purpose of this research is to study consumer exposure, product attribute 
perception and usage behavior of real estate application innovation by demographic 
characteristics as well as to explain the relationship between product attribute awareness 
towards usage behavior of real estate application innovation. 

The quantitative research was conducted via online questionnaires to collect data 
from 400 respondents, who were chosen by the method of convenience sampling. The 
respondents’ qualifications include being a real estate residence, aged over 25 years old and 
receiving real estate information during previous year. The questionnaires were distributed to 
residents of leading real estate between September and October in 2020 during the spread of 
COVID-19, then the result was analyzed by SPSS program. 

The results of this research reveal that: 1) The sampling spent less than 30 minutes 
per day and also 1-2 day per week. In addition, most of respondents had been following or 
exposing over 2 years. 2) Respondents highly perceived real estate application in 3 topics. 3) 
Product attribute awareness had a strong and positive correlation with usage behavior of real 
estate application. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2020 Advisor's Signature .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาของ ศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ อาจารย์ที่
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ความเอาใจใส่ตั้งแต่เริ่มงานวิจัยจนกระทั่งงานเสร็จสมบูรณ์ ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ และขอขอบคุณ
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ขอขอบพระคุณบุคคลในครอบครัว คุณแม่ ที่คอยผลักดันและให้ก าลังใจให้ผู้วิจัยในการศึกษาต่อระดับ
ปริญญาโท และเป็นผู้คอยชี้แนะแนวทางในการด าเนินชีวิตตลอดจนฝ่าฟันอุปสรรคทั้งหลายในยามที่ผู้วิจัยท้อแท้อยู่
เสมอ 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ คนรอบข้าง และเพื่อนร่วมหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ที่คอยให้ก าลังใจ ให้การ
สนับสนุน และเป็นที่พึ่งในยามยาก อีกทั้งขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่าและให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามส าหรับวิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นอย่างสูง 

ท้ายท่ีสุด ขอขอบคุณในความพยายามและความอดทนของตนเองที่ก้าวข้ามอุปสรรคทั้งหลายตลอดเวลา 2 
ปีท่ีผ่านมา ในการเรียนควบคู่กับการท างานจนสามารถส าเร็จการศึกษาตามที่ตั้งใจ 
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บทท่ี 1  

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าและพัฒนาไปอย่างรวดเร็วและได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง

ของพื้นฐานการด ารงชีวิตซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องพึ่งพาเทคโนโลยีเพื่ออ านวยความ

สะดวกในการใช้ชีวิตประจ าวัน ส าหรับการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เห็นได้ ชัดคงหนี

ไม่พ้นการใช้เทคโนโลยีเพื่อติดต่อสื่อสารหรือที่เรียกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ระหว่างกันโดยเฉพาะการใช้โทรศัพท์มือถือ ในยุคนี้คงยากที่จะปฏิเสธได้ว่าโทรศัพท์มือถือไม่มีความ

จ าเป็นส าหรับทุกคนในปัจจุบัน เพราะไม่ว่าจะมองไปทางไหนก็จะเห็นทุกคนน ามือถือติดตัวไปด้วย

ตลอดเวลา ซึ ่งโทรศัพท์มือถือในสมัยนี ้มีความสามารถมากกว่าการรับสายหรือโทรออก เพราะ

เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าได้รวมเอากิจกรรมความบันเทิงทุกอย่างเข้ามาอยู่ในโทรศัพท์มือถือเพียงเครื่อง

เดียว เพ่ือให้รองรับกิจกรรมไม่ว่าจะเป็นการฟังเพลง เล่นเกมส์ เล่นอินเทอร์เน็ต ดูทีวี ถ่ายรูป รวมถึง

อ านวยความสะดวกในการใช้บริการต่างๆ การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่ง่ายดายมากยิ่งขึ้น 

จากผลการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื ่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2559 

(ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 2559)  พบว่า ในจ านวนประชากร

อายุ 6 ปีขึ้นไปประมาณ 62.8 ล้านคน มีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน  มากถึง 31.7 ล้านคน (ร้อย

ละ 50.5) โดยมีอัตราการใช้เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ ปี 2555 ที่มีเพียง 5 ล้านคน หรือ (ร้อยละ 

8.0) ส่วนกิจกรรมที่ท าส่วนใหญ่ผ่าน สมาร์ทโฟน คือ โซเชียลเน็ตเวิร์ค (ร้อยละ 91.5) ดาวน์โหลด 

หนัง เพลง (ร้อยละ 88.0)  ใช้อัพโหลดข้อมูล (ร้อยละ 55.9) และติดตามข่าวสาร (ร้อยละ 46.5) ซึ่ง

จากผลการส ารวจจะเห็นว่าดิจิทัลได้เริ่มเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของทุกคน  
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ภาพที่ 1.1ภาพแสดงการใช้สมาร์ทโฟนของคนไทยระหว่างปี พ.ศ. 2555 – 2559 
 

จากผลการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื ่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2561 

(ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 2561) พบว่าในจ านวนประชากร

อายุ 6 ปีขึ้นไป ประมาณ 63.4 ล้านคน พบว่า มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์17.2 ล้านคน (ร้อยละ 27.2) และ

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 38.5 ล้านคน (ร้อยละ 60.8) เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบแนวโน้มการใช้คอมพิวเตอร์ 

และอินเทอร์เน็ต ของประชากรอายุ6 ปีขึ้นไป ในช่วงระยะเวลา 4 ปี ระหว่างปี2558-2561 พบว่า 

ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ลดลงจากร้อยละ 34.9 (จ านวน 21.8ล้านคน) เป็นร้อยละ 27.2(จ านวน 17.2ล้าน

คน) ขณะที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 39.3(จ านวน 24.5ล้านคน) เป็นร้อยละ60.8(จ านวน 

38.5ล้านคน) ในส่วนของลักษณะและพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตจากสถิติ พบว่า เมื่อเปรียบเทียบ

การใช้อินเทอร์เน็ตระหว่างเพศชายและหญิง ในปี 2558 – 2561 ไม่แตกต่างกันมากนัก โดยปี 2561 

(ไตรมาส 4) พบว่า ผู้ชายใช้อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 61.9 ผู้หญิงใช้ ร้อยละ 59.6 ส่วนกิจกรรมที่ใช้ส่วน

ใหญ่ใช้คือ Social Network ร้อยละ 95.1รองลงมาคือ ใช้ในการดาวน์โหลดรูปภาพ/หนัง/วีดีโอ/

เพลง/เกม เล่นเกม ดูหนัง ร้อยละ 85.9 และใช้ในการอัพโหลดข้อมูลรูปภาพ/ถ่ายภาพ วีดีโอ เพลง 

Softwareฯลฯ เพื ่อการแบ่งปัน (share) บนเว็บไซต์ ร้อยละ 57.0 ในขณะที ่ความถี ่ในการใช้

อินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 5-7 วันใน 1 สัปดาห์ร้อยละ 86.5 รองลงมาใช้1-4 วันใน 1 

สัปดาห์ร้อยละ 12.9 ส่วนอุปกรณ์ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้โทรศัพท์มือถือ

แบบ Smart Phone ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตค่อนข้างสูงคือ ร้อยละ 96.9 รองลงมา ใช้PC ร้อยละ 

35.4 และใช้Notebook ร้อยละ 13.5 
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ภาพที่ 1.2 ภาพแสดงร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้อินเทอร์เน็ต 
 

เราจะเห็นได้ว่าการที่เทคโนโลยีพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลต่อพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคที่ต้องปรับเปลี่ยนให้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงของความก้าวหน้าที่พัฒนาไปอย่างไม่มีที่สิ้นสุด 

และต้องปรับตัวเพื่อน าไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินชีวิต ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง ที่

ต้องการความสะดวกรวดเร็วและการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่ง่ายดายมากยิ่งขึ้น ในการจับจ่ายใช้สอย

สินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่สามารถท าได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าได้ตรงตาม

ความต้องการและสามารถช าระเงินได้ง่ายดายเพียงผ่านรูปแบบการโอนเงินไม่ว่าจะเป็นการโอนผ่าน

ระบบพร้อมเพย์หรือผ่านบัตรเครดิต ซึ่งท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการใน

อนาคตไม่จ าเป็นต้องเดินทางฝ่ารถติดและผ่านขั ้นตอนที่ยุ ่งยากเพื ่อมาซื ้อสินค้าและบริการยัง

ห้างสรรพสินค้าหรือสถานที่นอกบ้านอีกต่อไป และการใช้เงินสดอาจไม่มีความจ าเป็นในการซื้อสินค้า

และบริการอีกต่อไปในอนาคต ในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญ ยังท าให้การติดต่อสื่อสาร

ระหว่างกันเป็นเรื่องที่สะดวกมากยิ่งขึ้น เมื่อเทียบกับอดีตที่ผ่านมาที่ติดต่อสื่อสารนั้นเป็นเรื่องที่ต้องใช้

ระยะเวลาและมีขั้นตอนที่ยุ่งยากในการติดต่อ ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อกันผ่านการส่งจดหมาย แฟกซ์ 

โทรศัพท์สาธารณะ รวมถึงโทรศัพท์บ้าน แต่เมื่อเทคโนโลยีได้เริ่มพัฒนาและก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น จึงท า

ให้การติดต่อสื่อสารระหว่างกันในปัจจุบันนั้นเป็นเหมือนการติดต่อสื่อสารที่ไร้พรมแดนและสามารถ

สื่อสารระหว่างกันได้ในวงกว้าง โดยผ่านมือถือเพียงเครื่องเดียวที่สะดวกต่อการใช้ชีวิตและตอบโจทย์

ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ต้องการความรวดเร็วในการตอบสนองต่อความต้องการ 
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ด้วยปัจจัยเหล่านี้ จึงท าให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป เป็นเหตุให้ธุรกิจ

ต่างๆ เริ่มให้ความสนใจและตื่นตัวในการด าเนินธุรกิจเพื่อตอบโจทย์การด าเนินชีวิตของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย และน าเอาเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้เพ่ือลดช่องว่างระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค เพ่ือง่าย

ต่อการติดต่อสื่อสารและเข้าถึงผู้บริโภค อีกท้ังในบางธุรกิจยังสามารถต่อยอดน าเอาเทคโนโลยีมาสร้าง

ให้เกิดประโยชน์ในด้านการตลาดบนโลกออนไลน์หรือที่เรารู้จักกันในชื่อ “ สื่อสังคมออนไลน์ “ ที่

ผู ้บริโภคสามารถแชร์ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการติชมสินค้าหรือบริการบนโลก

ออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งช่องทางนี้เองที่ท าให้ธุรกิจสามารถกระจายข้อมูลข่าวสารไปในวงกว้าง

และรวดเร็ว เช่น การบอกต่อข้อมูลข่าวสารระหว่างกลุ่มผู้บริโภคในโลกออนไลน์เพื่อสร้างชื่อเสียง

ให้กับบริษัทต่อไปในอนาคต  

เอเวอเรตต์ เอ็ม โรเจอร์ส (Everett M. Rogers) นักวิชาการด้านการสื่อสาร ผู้เขียนต าราด้าน

การแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation) ได้กล่าวว่า นวัตกรรมที่ประสบความส าเร็จ 

คือ นวัตกรรมที่สามารถ “สื่อสาร” ให้ผู้บริโภค “ยอมรับ” (adoption) นวัตกรรม (Innovation) และ

น ามาซึ่งประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภคและผู้ใช้บริการ ซึ่งมีองค์ประกอบหลักที่ส าคัญอยู่ 4 ประการ คือ 1)

นวัตกรรม 2)การติดต่อสื่อสารผ่านสื่อ 3)ระยะเวลาในการแพร่กระจายของนวัตกรรม และ 4)ระบบ

ของสังคมที่เอื้อต่อการแพร่กระจายและการรับนวัตกรรม เพื่อให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมภายใน

จิตใจของผู้บริโภค โดยมีกระบวนการคล้ายกันกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ ซึ่งในขั้นตอน

ของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นรับรู้(Awareness 

Stage) ขั้นสนใจ(Interest Stage) ขั้นการประเมิณค่า(Evaluation Stage) ขั้นทดลอง(Trial Stage) 

จนน าไปสู่ขั้นตอนสุดท้าย คือ ขั้นของการยอมรับ(Adoption Stage) ดังนั้นนวัตกรรมที่จะประสบ

ความส าเร็จ จึงหมายถึง การน านวัตกรรมมาใช้ในเชิงความคิดสร้างสรรค์เพื่อพัฒนาหรือประดิษฐ์สิ่ง

ใหม่ๆ ที่มีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ รวมถึงการขยายผลต่อไปได้ในเชิงพาณิชย์ 

อันเป็นเงื่อนไขส าคัญทางการเติบโตของเศรษฐกิจและสังคม 

นวัตกรรมการสื่อสาร (Innovation Communication) ประเภทแอปลิเคชัน นับเป็นหนึ่งใน

กลไกส าคัญที่ธุรกิจสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในชีวิตประจ าวันของผู้อยู่อาศัยเพื่ออ านวยความสะดวก

ระหว่างบรรดาสมาชิกของผู้บริโภคอสังหาริมทรัพย์ค่ายเดียวกัน เป็นช่องทางให้บริการหลังการขาย

แก่กลุ่มผู้อาศัยเพื่อให้สามารถเข้าถึงระบบการบริการได้อย่างรวดเร็วและตอบโจทย์การใช้ชีวิตใน

ปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพดังกล่าวปรากฎชัดเจนในค่ายของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์ไทย  
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แอปพลิเคชัน (Application) นับเป็นทั้งเทคโนโลยีร่วมสมัยของผู้บริโภคในปัจจุบัน และเป็น

นวัตกรรมที่ช่วยสนับสนุนให้ติดต่อสื่อสารในรูปแบบใหม่ โดยเฉพาะในสังคมที่คนมักกล่าวถึง โมบาย

เฟิร์ส (Mobile-First) ซึ่งหมายถึงการที่โทรศัพท์มือถืออันเป็นปัจจัยส าคัญล าดับต้นๆในการด าเนิน

ชีวิต โดยได้ก้าวเข้ามามีบทบาทในหลากหลายมิติ ตั ้งแต่การรับสายหรือโทรออก ไปจนถึงการ

ติดต่อสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ โดยแอปพลิเคชันได้มีการพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือให้ตอบโจทย์

ผู้บริโภคในการอ านวยความสะดวกและใช้เพื่อความบันเทิง รวมถึงการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ มีการ

อัพเดตแบบเรียลไทม์  ซึ่งภาพรวมของแอปพลิเคชันนั้นกล่าวคือ หลอมรวมเอากิจกรรมความบันเทิง

ทุกอย่างเข้ามาอยู่ในโทรศัพท์มือถือเพียงเครื่องเดียว และสามารถเอ้ืออ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภค

เข้าถึงและใช้บริการได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

ด้วยเหตุนี้ ตั้งแต่ปี 2563 เป็นต้นไป องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องใส่ใจต่อผู้บริโภคที่ไม่มีความ

อดทนที่มีมากขึ้น นอกเหนือไปจากประสบการณ์ดิจิทัลที่สะดวกรวดเร็วและดีเยี่ยม ซึ่งเป็นสาเหตุให้

ความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันในแบบเรียลไทม์มี

ความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะจะช่วยให้สามารถระบุปัญหาที่แท้จริงและด าเนินการแก้ไขได้อย่าง

ทันท่วงที” 

กลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ นับเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ให้ความส าคัญกับการสื ่อสาร

ภายหลังการขายผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะในมิติของการสร้าง "ชุมชน" ของบรรดากลุ่มผู้อยู่อาศัย และ

การสื่อสารในการอ านวยความสะดวกกับสมาชิกในชุมชนนั้นๆ มีการพัฒนาเติบโตและมีการต่อยอด

ธุรกิจโดยเริ่มให้ความส าคัญในเรื่องการบริการหลังการขาย โดยในปัจจุบัน ในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามี

บทบาทในการด าเนินชีวิตโดยเฉพาะ Mobile communication ดังนั้น แอปพลิเคชันจึงถือเป็นส่วน

หนึ่งของการพัฒนาทางเทคโนโลยี ที่มีส่วนส าคัญกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ที่จะน ามาใช้ในการสร้าง

ชุมชน ของบรรดากลุ่มผู้อยู่อาศัย และการสื่อสารในการอ านวยความสะดวกให้กับสมาชิก ตลอดจน

ยกระดับการสื่อสารของชุมชนผู้อยู่อาศัยไปสู่การสร้างแบรนด์ของค่ายอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ๆ 

อย่างชัดเจน เช่น  

บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ที่มีแอปพลิเคชันที่ชื่อว่า “Sansiri Home” ที่ออกแบบมา

เพื่อช่วยให้ผู้อยู่อาศัยในโครงการของบริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ได้รับความสะดวกสบาย โดยมี

การออกแบบมาเพื่อให้บริการแก่ลูกบ้าน ไม่ว่าจะเป็นการรับข้อมูลข่าวสารจากแสนสิริแบบเรียลไทม์ 

มีระบบพูดคุยกับนิติบุคคล การแจ้งเตือนจดหมายและพัสดุ การตรวจสอบข้อมูลการช าระยอดผ่อน

ดาวน์ รวมถึงมีระบบแจ้งซ่อม และตรวจสอบสถานะการแจ้งซ่อมให้กับผู้อยู่อาศัย 
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ภาพที่ 1.3 ภาพแสดงแอปพลิเคชัน Sansiri Home 
ที่มา: https://www.brandbuffet.in.th/2018/12/sansiri-home-service-application/ 

 บริษัท อนันดาดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (Ananda Development) ท าแอปพลิเคชันเพ่ือดูแล

ลูกบ้าน โดยแอปพลิเคชันนี้ท าหน้าที่ในการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า โดยใช้ชื่อว่า "Anada 

Member Club" (AMC) ซึ่งลูกบ้านอนันดาสามารถเข้าถึงข้อมูลของโครงการที่ซ้ือไป และมีการแจ้ง

เตือนในระบบการช าระค่างวด พร้อมทั้งบอกสถานะการช าระเงิน รวมไปถึงแอปพลิเคชันของอนันดา

ยังสามารถเก็บสะสมคะแนนให้กับลูกค้า เพ่ือมอบสิทธิประโยชน์ต่อไปในอนาคต 

 
ภาพที่ 1.4 ภาพแสดงแอปพลิเคชัน Ananda Member Club 

ที่มา: https://www.ananda.co.th/amc/applications 

 

 บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) ได้เปิดตัวนวัตกรรมแอปพลิเคชันด้านการบริการที่

เรียกว่า “KATSAN” ซึ่งเป็นนวัตกรรมส าหรับช่วยในเรื่องของการดูแลชีวิตความปลอดภัยของผู้อยู่

อาศัย โดยมีฟีเจอร์เด่นๆ อาทิ ระบบแจ้งเตือนเมื่อมีคนก าลังจะมาหาเราที่บ้าน ระบบเรียกพนักงาน 

https://www.brandbuffet.in.th/2018/12/sansiri-home-service-application/
https://www.ananda.co.th/amc/applications
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รปภ. ต ารวจ หรือรถพยาบาล ในยามฉุกเฉิน ระบบคัดแยกรถที่น่าาสงสัย และแจ้งเตือน รปภ. เมื่อมี

รถจอดเกินเวลาให้แก่ผู้อยู่อาศัย  ดังนั้นแอปพลิเคชัน KATSAN ของเอพี จึงเปรียบเสมือนผู้คุ้มกัน

ส่วนตัวอัจฉริยะตลอด 24 ชั่วโมง  

 
ภาพที่ 1.5 ภาพแสดงแอปพลิเคชัน KATSAN 

ที่มา: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.katsan.katsan&hl=th 

 

 บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) มีแอปพลิชันที่มาอ านวยความสะดวกให้แก่

ลูกบ้านโดยใช้ชื่อว่า “Pruksa The Living” ซึ่งแอปพลิเคชันนี้เข้ามามีบทบาทในการอ านวยความ

สะดวกในการใช้ชีวิตแก่ลูกบ้านพฤกษาได้หลากหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็น การตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับ

บ้าน ตรวจสอบข้อมูลด้านการช าระยอด ติดตามข้อมูลการแก้ไขบ้านก่อนโอน รวมไปถึงการบริการ

เรื่องการแจ้งซ่อมและบริการหลังการอยู่อาศัย อีกท้ังยังมีสิทธิประโยชน์ให้แก่ลูกบ้านโดยสามารถเช็ค

ข้อมูลต่างๆได้ผ่านทางแอปพลิเคชัน “Pruksa The Living” 

 

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.katsan.katsan&hl=th
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ภาพที่ 1.6 ภาพแสดงแอปพลิเคชัน Pruksa The Living 

ที่มา: จากการโหลดแอปพลิชันในระบบ IOS 

 

ดังนั้นสามารถกล่าวได้ว่า นวัตกรรมการสื่อสารจึงถือเป็นสิ่งส าคัญในการท าธุรกิจยุคปัจจุบัน

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่จะต้องศึกษาเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อไปในอนาคต ด้วย

เหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมองเห็นความส าคัญในการศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือแอป

พลิเคชันส าหรับการสื่อสารของกลุ่มลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

นวัตกรรมแอปพลิชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยเล่มนี้จะเป็น

ประโยชน์ให้กับผู้ที่ด าเนินธุรกิจที่สนใจการให้บริการผ่านทางแอปพลิเคชัน สามารถน าไปประยุกต์ใช้

และเป็นแนวทางในการต่อยอดธุรกิจต่อไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับ การรับรู้คุณสมบัติ และพฤติกรรมในการใช้นวัตกรรมแอปพลิเคชันของ

กลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณสมบัติ กับพฤติกรรมในการใช้นวัตกรรมแอป

พลิเคของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 
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ปัญหาน าการวิจัย 

1. การเปิดรับนวัตกรรม การรับรู้คุณสมบัติของนวัตกรรม และพฤติกรรมในการใช้นวัตกรรม

แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรหรือไม่

อย่างไร 

2. การรับรู้คุณสมบัติ และพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์มี

ความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร  

 

สมมติฐานงานวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

2. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้คุณสมบัติใน

การใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

3. การรับรู้คุณสมบัติ มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ 
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นิยามศัพท์ 

 ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณสมบัติของแต่ละบุคคลที่มีความเหมือนและแตกต่างกัน

ทางด้านเพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ สถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ และเป็น

ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

 การเปิดรับ หมายถึง การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารผ่านแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ของกลุ่ม

ลูกค้าในประเด็นความถี่ด้านการใช้งานแอปพลิเคชันในช่วงระยะเวลาต่างๆ 

 การรับรู้ (Perception) หมายถึง มุมมองของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่มีต่อแอปพลิเคชัน

ในด้าน ความง่ายในการใช้งาน ความปลอดภัยในการใช้งาน คุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้

งาน รวมไปถึงเรื่องฟังก์ชันการใช้งานต่างๆ 

 ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งาน ในด้านของความง่ายเรื่องการใช้แอปพลิเคชัน จากการที่น าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ โดยไม่ต้อง

อาศัยความรู้ความสามารถในการใช้งานมากนัก และไม่ซับซ้อนหรือไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้

งานมากจนเกินไป 

 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง ระดับความปลอดภัยและการปกป้องข้อมูล ในการใช้

บริการของลูกค้า ในการศึกษาครั้งนี้ ความปลอดภัย หมายถึง แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์มีระบบ

การรักษาความปลอดภัยของข้อมูลและการปกป้องข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า รวมถึง

ความปลอดภัยในการส่งผ่านข้อมูลระหว่าง แอปพลิเคชันกับผู้ใช้งาน 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness) หมายถึง ปัจจัยที่

ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยต่อการพัฒนาประสิทธิภาพในการ

ท างาน และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย (สิงหะ ฉวีสุข และ 

สุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) ในการศึกษาครั้งนี้ เรื่องการรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี

สารสนเทศ ยัง หมายถึง แอปพลิเคชันมีความคุ้มค่าและประโยชน์ต่อการใช้งานกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับปัจจัยแต่ละบุคคล (อัครเดช ปิ่นสุข, 2557) 

 พฤติกรรม (behavior) หมายถึง การกระท าทุกอย่างของมนุษย์ กระท าโดยรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็

ตาม ไม่ว่าคนอ่ืนจะสังเกตการณ์กระท านั้นได้หรือไม่ก็ตาม และไม่ว่าการกระท านั้นพึงประสงค์หรือไม่

พึงประสงค์ก็ตาม ดังนั้น การเดิน การคิด การตัดสินใจ การปฏิบัติตามหน้าที่ การละทิ้งหน้าที่เป็น
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พฤติกรรมทั้งสิ้น (ปรีชา วิหคโต, 2532 หน้า 6) ในส่วนของงานวิจัยเล่มนี้จะเน้นประเด็นไปที่

พฤติกรรมด้านการใช้งานแอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในด้านต่างๆ เช่น ติดตามข้อมูล

ข่าวสาร ติดตามโปรโมชั่น สอบถามข้อมูล ติดต่อร้องเรียน ติดต่อเรื่องการแจ้งซ่อม ติดตามยอดผ่อน

ดาวน์ การช าระค่าบริการต่างๆ การแจ้งเตือนจดหมายและพัสดุ และการแจ้งข้อมูลที่มีการอัพเดต

ให้กับสมาชิกในครอบครัว  

นวัตกรรม (innovation) หมายถึง สิ่งที่ต่อยอดของสิ่งประดิษฐ์ ให้เข้าถึงและเป็นที่ยอมรับ

ของ ตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเป็นกระบวนการใหม่ ที่มีการ พัฒนาขึ้นมาใช้เป็นครั้ง

แรก และท าให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Utterback. 1971, 1994, 2004) 

แอปพลิเคชันสมาร์ทโฟน (Mobile Applications) หมายถึง ซอฟต์แวร์ หรือโปรแกรมที่ช่วย

ให้ผู้ใช้งาน สามารถใช้สมาร์ทโฟนได้สะดวกมากยิ่งข้ึน รวมทั้งเพ่ิมความสามารถให้กับสมาร์ทโฟนใน

การใช้งานด้านต่างๆอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ซึ่งหน้าที่หลักคือการท างานเพ่ือเน้นตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้งาน 

เทคโนโลยี (Technology) หมายถึง สิ่งที่มนุษย์พัฒนาขึ้น เพ่ือช่วยในการท างานหรือ

แก้ปัญหาต่าง ๆ เข่น อุปกรณ์, เครื่องมือ, เครื่องจักร, วัสดุ หรือ แม้กระทั่งที่ไม่ได้เป็นสิ่งของที่จับต้อง

ได้ เช่น กระบวนการต่าง ๆ 

 การสื่อสารนวัตกรรม (Communication of innovation) หมายถึง การสื่อสารถึงผลการ

ด าเนินงานที่เป็นนวัตกรรมหรือความเป็นนวัตกรรมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในองค์กรและ

ภายนอกองค์กร การสื่อสารนวัตกรรมเป็นการสื่อสารที่มีการวางแผนการด าเนินงานและประเมิณผล

อย่างเป็นระบบ ซึ่งโดยทั่วไปการสื่อสารถือได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญแห่งความส าเร็จส าหรับนวัตกรรม

เพ่ือสร้างความไว้วางใจระหว่างบุคคลและระหว่างอุตสาหกรรมต่างๆเพ่ือให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 

(Malte Ackermann, 2013) 

 ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (Real estate business) หมายถึง การประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องกับ

การพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างรายได้จากกิจกรรมนั้น ๆ เช่น การจัดสรรที่ดิน 

หรือการก่อสร้างอาคารสิ่งปลูกสร้างขายท าก าไร หรือการแบ่งห้องชุดให้เช่าเพ่ือการค้า ในที่นี้ได้แก่ผู้ที่

ให้บริการที่อยู่อาศัย อาทิ แสนสิริ, แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์, แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลลอปเมนท์, ออ

ริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้, อารียาพรอพเพอร์ตี้, อนันดาดีเวลลอปเมนท์, เอพี (ไทยแลนด์), พฤกษา เรียล

เอสเตท, เสนาดีเวลลอปเมนท์, เอสซี แอสเสทคอร์ ปอเรชั่น เป็นต้น 
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กลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ หมายถึง บุคคลซึ่งเป็นผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

ได้แก่ แสนสิริ, แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์, แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลลอปเมนท์, ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้, 

อารียาพรอพเพอร์ตี้, อนันดาดีเวลลอปเมนท์, เอพี (ไทยแลนด์), พฤกษา เรียลเอสเตท, เสนาดีเวลล

อปเมนท,์ เอสซี แอสเสทคอร์ ปอเรชั่น 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชัน

ของกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย และปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้นวัตกรรมแอปพลิ

ชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ว่าเป็นอย่างไร โดยเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบตามสะดวกโดยเลือกเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มประชากรชาวไทย

ก าหนดในรูปแบบการวัดผลครั้งเดียวจ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

โดยต้องมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงระยะเวลา 1 

ปีที่ผ่านมา ซึ่งก าหนดเก็บข้อมูลในเดือนกันยายน ถึง เดือนตุลาคม 2563 ในช่วงสถานการณ์โควิด 19 

โดยกลุ่มลูกค้าเป็นผู้ประกอบอสังหาริมทรัพย์ชั้นน า อาทิเช่น แสนสิริ, แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท,์ 

แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลลอปเมนท์, ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้, อารียาพรอพเพอร์ตี้, อนันดาดีเวลลอปเมนท์, 

เอพี (ไทยแลนด์), พฤกษา เรียลเอสเตท, เสนาดีเวลลอปเมนท์, เอสซี แอสเสทคอร์ ปอเรชั่น  

 

ประโยชน์ทึ่คาดว่าจะได้รับ 

1. ส าหรับนักการตลาด ท าให้เข้าใจผู้บริโภคมากข้ึนว่าปัจจัยใดที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจ และท าให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์และน าไปสู่การบอกต่อคนรอบข้างของผู้อยู่
อาศัย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของฐานลูกค้าและภาพลักษณ์ที่ดีต่อไปในอนาคต  

2. ส าหรับผู้บริโภค ท าให้เข้าใจและเปิดรับการสื่อสารทางออนไลน์จากธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้อย่างมีวิจารณญาณมากยิ่งขึ้น รวมถึงยัง
สามารถพัฒนาการรับรู้ด้านนวัตกรรมที่เปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปได้อย่างเท่าทันการ
เปลี่ยนแปลงของสื่อในยุคปัจจุบัน 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 27 

บทท่ี 2  

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

  ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation)  

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

3. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation) 

 ความหมายของนวัตกรรม 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ได้ให้ค านิยาม นวัตกรรม (Innovation) ว่าหมายถึง การท าสิ่งใหม่

ขึ้นมาจากความสามารถในการใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะ และประสบการณ์ทางเทคโนโลยี

หรือเป็นการน าเอาการจัดการมาพัฒนาและผลิตเป็นสินค้าใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ รวมถึงบริการ

ใหม่ ซึ่งตอบสนองต่อความต้องการของตลาด ในแง่ความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์คือ 

การน าเอาแนวคิดใหม่จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 

หรืออาจหมายถึง “การท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นรอบตัวเราให้

กลายมาเป็นโอกาส และถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง และ สังคม” 

กล่าวคืออาจหมายถึง การน าเอาเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน์ คุณค่า และมูลค่า นั้นคือ นิยาม ของ 

นวัตกรรม ซึ่งคือของใหม่ และมีประโยชน์ โดยแนวความคิดนี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นมาในช่วงต้นศตวรรษท่ี 

20 โดยจะเห็นได้จาก แนวคิดของนักเศรษฐอุตสาหกรรม อาทิ ผลงานของ Joseph Schumpeter ใน 

The Theory of Economic Development,1934 ซึ่งเน้นไปที่การสร้างสรรค์ การวิจัยและพัฒนา

ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี น าไปสู่การได้มาซึ่ง นวัตกรรมทางเทคโนโลยี เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์

ในเชิงพาณิชย์เป็นหลัก และทฤษฎีที่รู้จักกันมากคือ Theory of Disruptive Innovation ของ Prof. 

Clayton Christensen แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด และ Diffusion of Innovation Theory ของ 

Prof. Everett Rogers ซึ่งพัฒนามาตั้งแต่ปี 1962 
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ทั้งนี้แนวความคิดและทฤษฎีเรื่องนวัตกรรมมีวิวัฒนาการมาไม่น้อยกว่า 50 ปี โดยในช่วง

ทศวรรษที่ 1950 นักวิชาการมองว่า นวัตกรรมเป็นการพัฒนาอย่างหนึ่งที่แยกออกมาจากการ

ศึกษาวิจัยต่างๆ ซึ่งปัจจุบันนวัตกรรมไม่ได้ถูกมองเป็นเพียงผลลัพธ์ของการด าเนินงานของปัจเจก

บุคคล แต่ยังเป็นผลที่มาจากกระบวนการไม่ว่าจะเป็นกระบวนการแก้ไขปัญหาที่เกิดในองค์กร หรือ

กระบวนการปฏิสัมพันธ์ ซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีบทบาทหน้าที่ที่ส าคัญ ซึ่งทั้ง

เป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยผ่านเครือข่ายความร่วมมือเชิงพาณิชย์ หรือ กระบวนการเรียนรู้

แบบแปรผัน ซึ่งเป็นการเรียนรู้ที่เกิดจากปัจจัยที่มีความแตกต่างกัน เช่น การเรียนรู้โดยการใช้ การ

เรียนรู้โดยการลงมือท า การเรียนรู้โดยการแลกเปลี่ยน ซึ่งอาจมาจากทั้งองค์ความรู้ภายในและ

ภายนอกองค์กร ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพในการดูดซับความรู้ขององค์กรนั้นๆว่ามีประสิทธิภาพมาก

น้อยเพียงใด 

ประเภทของนวัตกรรม สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ ได้แก่ 

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 

หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตขึ้นในเชิงพาณิชย์ที่ได้ปรับปรุงให้ดีขึ้น หรือ เป็นสิ่งที่

ใหม่และไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในตลาด นวัตกรรมนี้อาจเป็นของใหม่ ต่อโลก ต่อประเทศ ต่อองค์กรหรือ

แม้แต่ตัวเราเอง 

2. นวัตกรรมในขบวนการผลิตหรือการด าเนินงาน (Process Innovation) 

เป็นการเปลี่ยนแนวทางหรือวิธีการผลิตสินค้าหรือการให้บริการในรูปแบบที่แตกต่างออกไปจากเดิม 

3. นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) 

นวัตกรรมทางธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน เป็นการที่ธุรกิจจะประสบความส าเร็จและยั่งยืนได้ ต้อง

เกิดจากการค้นหา “นวัตกรรมธุรกิจ” และน าออกสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง นวัตกรรมไม่ใช่เพียงแค่

ความคิดสร้างสรรค์ ความคิดใหม่ๆ แต่ยังต้องเป็น ความคิดที่สามารถขายได้ หรือ การท าให้ความคิด

ใหม่ๆ มีมูลค่าเชิงพาณิชย์ และปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของการเกิดนวัตกรรม คือ “ลูกค้าหรือตลาดทางการ

แข่งขัน” เพราะแสดงให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภค ว่ามีความต้องการในผลิตภัณฑ์ใหม่ที่คู่แข่ง

น าหน้าเข้ามาสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเราจะสร้างอัตราเร่งสู่นวัตกรรมใหม่ของธุรกิจไทยได้โดย 

3.1 ต้องมีความก้าวหน้าในองค์ความรู้และเทคโนโลยี ในลักษณะ “วัฒนธรรมการเรียน

แบบรับรู้” ซึ่งในต่างประเทศมีการพัฒนาต่อยอดความรู้ในด้านของเทคโนโลยีอย่าง
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ต่อเนื่อง จากการสร้างพ้ืนฐานมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะสถาบันการศึกษาและ

ธุรกิจเอกชนที่เป็นบริษัทระดับโลก 

3.2 การสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ของธุรกิจ แยกเป็น 3 ส่วนหลักๆ ดังนี้ 

3.3 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ เป็นการใช้เทคโนโลยีขั้นสูงหรือความรู้ใหม่เพ่ือผลิตสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์ออกมาสู่ตลาด 

3.4 นวัตกรรมกระบวนการทางธุรกิจ ที่สามารถใส่หรือสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือให้ธุรกิจ

มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขันในตลาด 

3.5 นวัตกรรมธุรกิจ-ความรู้ คือการที่ธุรกิจมุ่งให้ความสนใจในนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และ

นวัตกรรมกระบวนการมาอย่างยาวนาน จึงก่อให้เกิดความคิดแปลกใหม่ที่จะ

แสวงหานวัตกรรมใหม่ทางธุรกิจ เช่น นวัตกรรมการตลาด นวัตกรรมการจัดการ 

เพราะเป็นสิ่งที่ครอบคลุมประเด็นนวัตกรรม ที่เกิดขึ้นใหม่ 

4. การเพ่ิมอัตราเร่งสู่นวัตกรรมใหม่ๆ โดยมาจาก 

4.1    เร่งการเรียนรู้ ความรู้ใหม่ เทคโนโลยีใหม่ จากทั่วทุกที่จากทุกมุมโลก 

4.2 ธุรกิจคงต้องทบทวนความคิดใหม่ว่า การเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้นั้น เป็น

การศึกษาและเรียนรู้แบบ ”วัฒนธรรมการเรียนรู้แบบการรับรู้” ไม่ใช่ “วัฒนธรรม

การเรียนรู้แบบการผลิตภาพ หรือการเรียนรู้แบบนวัตกรรมและผลิตภาพ” 

4.3 ธุรกิจต้องเรียนรู้และเข้าใจทั้งนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการและ

นวัตกรรมธุรกิจ-ความรู้การเป็นองค์กรแบบใหม่ที่เรียกว่า “องค์กรนวัตกรรมและ

ผลิตภาพ” จะท าให้ธุรกิจเป็น “ธุรกิจแห่งนวัตกรรม” ที่มีนวัตกรรมใหม่ๆ เกิดขึ้นได้

อย่างยั่งยืน 

การแพร่กระจายนวัตกรรม 

เอกคณิต เอ่ียมภักดี (2556) กล่าวว่า Everett Roger (1995) เป็นบุคคลที่คิดค้นและได้พิสูจน์

ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory) โดยทฤษฎีเน้นความเชื่อว่า 

การเปลี่ยนแปลงสังคมและวัฒนธรรมเกิดข้ึนจากการแพร่กระจายของสิ่งใหม่ๆ จากสังคมหนึ่งไปยังอีก

สังคมหนึ่งและสังคมนั้นรับเข้าไปใช้สิ่งใหม่ๆ นี้ คือ นวัตกรรม ซึ่งเป็นทั้งความรู้ ความคิด เทคนิควิธีการ 

และเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยได้อธิบายทฤษฎีกระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรมนี้ว่ามีตัวแปรหรือ

องค์ประกอบหลัก ที่ส าคัญ 4 ประการ คือ 
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ประการที่ 1.  นวัตกรรม (Innovation) เป็นสิ่งใหม่ที่จะแพร่กระจายไปสู่สังคม นวัตกรรมที่

จะแพร่กระจายและเป็นที่ยอมรับของคนในสังคมนั้น โดยทั่วไปประกอบด้วยส่วนส าคัญ 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่เป็นความคิดและส่วนที่เป็นวัตถุ นวัตกรรมใดจะถูกยอมรับหรือไม่นั้น นอกจากจะเก่ียวกับตัว

ผู้รับ ระบบสังคม และรับการสื่อสารแล้ว ตัวของนวัตกรรมเองก็มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 

  นวัตกรรมที่สามารถยอมรับได้ง่ายควรต้องมีลักษณะ 5 ประการ โดยนวัตกรรมที่มีลักษณะ

ตรงกันข้ามกันกับ 5 ประการ ต่อไปนี้มักจะเป็นที่ยอมรับได้ยาก 

1. ได้ประโยชน์มากกว่าเดิมที่เข้ามาแทนที่ (Relative Advantage) 

2. มีสอดคล้องกับวัฒนธรรมในสังคมที่จะรับ (Compatibility) 

3. ไม่มีความสลับซับซ้อนมากนัก (Complexity) 

4. สามารถแบ่งทดลองครั้งละน้อยได้ (Trialability) 

5. สามารถมองเห็นหรือเข้าใจได้ง่าย (Observability) 

 

ประการที่ 2. การสื่อสารโดยผ่านสื่อทางใดทางหนึ่ง (Types of Communication) เพ่ือให้

คนในสังคมได้รับรู้ระบบการสื่อสาร คือ การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ส่งข่าวสารกับผู้รับข่าวสาร โดยผ่าน

สื่อหรือตัวกลางใดตัวกลางหนึ่งที่นวัตกรรมนั้นแพร่กระจายจากแหล่งก าเนิดไปสู่ผู้ใช้หรือผู้รับ

นวัตกรรม ซึ่งเป็นกระบวนการที่กระท าระหว่างกันของมนุษย์ ดังนั้นการสื่อสารจึงมีความส าคัญอย่าง

มากต่อการรับนวัตกรรมไปใช้ 

ประการที่ 3. เกิดในช่วงเวลาหนึ่ง (Time or Rate of Adoption) เพ่ือให้คนในสังคมได้รู้จัก

นวัตกรรม แนวความคิดใหม่หรือมีการใช้ประโยชน์จากสิ่งที่มีอยู่แล้วและน ามาใช้ในรูปแบบใหม่ เพ่ือ

ท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจและกระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรมต้องอาศัยระยะเวลาและมี

ล าดับขั้นตอนเพ่ือให้บุคคลสามารถปรับตัวและยอมรับนวัตกรรมหรือแนวความคิดใหม่นั้นได้ 

ประการที่ 4. ระบบสังคม (Social System) โดยการแพร่กระจายเข้าสู่สมาชิกของสังคม 

ระบบสังคมจะมีอิทธิพลต่อการแพร่กระจายและการรับนวัตกรรม กล่าวคือ สังคมสมัยใหม่ระบบของ

สังคมจะเอ้ือต่อการรับนวัตกรรม ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของความรวดเร็วและปริมาณท่ีจะรับนวัตกรรม 

เพราะมีบรรทัดฐานและรับค่านิยมของสังคมที่สนับสนุนการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม 

ดังนั้น เมื่อมีการแพร่กระจายสิ่งใหม่เข้ามา สังคมก็จะยอมรับได้ง่าย ส่วนสังคมโบราณหรือสังคมที่ติด

ยึดกับความเชื่อ ซึ่งเป็นสังคมล้าหลังจะมีลักษณะตรงกันข้ามกับสังคมสมัยใหม่ ความรวดเร็วในการ

แพร่กระจายและปริมาณที่จะรับนวัตกรรมจึงเกิดได้ช้าและน้อยกว่าหรืออาจจะไม่ยอมรับเลยก็ได้ 
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กระบวนการยอมรับนวัตกรรม 

กระบวนการยอมรับเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากจิตใจภายในบุคคล โดยเริ่มจากการได้ยินในเรื่อง

วิทยาการนั้นๆ จนกระทั่งเกิดการยอมรับและน าไปใช้ในที่สุด ซึ่งกระบวนนี้มีลักษณะคล้ายกับ

กระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ โดยได้มีการแบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

ขั้นที่ 1 ขัน้รับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) 

   เป็นขั้นแรกที่น าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใหม่ ในขั้นนี้เป็นขั้นที่ได้ผู้รับสารจะ

รับรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่ๆ (นวัตกรรม) ที่เก่ียวข้องกับการประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขา แต่ยังได้รับ

ข่าวสารไม่ครบถ้วน ซึ่งการรับรู้มักเป็นการรับรู้โดยบังเอิญและอาจท าให้เกิดความอยากรู้ต่อไป อัน

เนื่องมาจากมีความต้องการในวิทยาการใหม่ๆ นั้น ในการแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 

ขั้นที่ 2 ขั้นสนใจ (Interest Stage) 

   เป็นขั้นที่เริ่มมีความสนใจในการแสวงหารายละเอียดเกี่ยวกับวิทยาการใหม่ๆ 

เพ่ิมเติม พฤติกรรมนี้เป็นไปในลักษณะที่ตั้งใจแน่ชัด และใช้กระบวนการทางความคิดมากกว่าขั้นแรก 

ซึ่งในข้ันนี้จะท าให้ได้รับความรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่มากขึ้น โดยบุคลิกภาพและค่านิยม 

ตลอดจนบรรทัดฐานทางสังคมหรือประสบการณ์เดิมจะมีผลต่อบุคคลนั้น และมีผลต่อการติดตาม

ข่าวสาร รายละเอียดของสิ่งใหม่ชองวิทยาการนั้นด้วย 

  ขั้นที่ 3 ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 

   เป็นขั้นที่จะไตร่ตรองว่าจะลองใช้วิธีการหรือหาวิทยาการใหม่ๆ นั้นดีหรือไม่ ด้วยการ

เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียว่าหากน ามาใช้แล้วจะเป็นประโยชน์ต่อกิจกรรมของตนหรือไม่ 

หากรู้สึกว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้ ซึ่งส าหรับขั้นนี้จะแตกต่างจากขั้นอ่ืนๆ ตรงที่เมื่อเกิดการ

ตัดสินใจที่จะลองความคิดใหม่ๆ บุคคลมักจะคิดว่าการใช้วิทยาการใหม่ๆ นั้นเป็นการเสี่ยงไม่แน่ใจถึง

ผลที่จะได้รับ ดังนั้นในขั้นนี้จึงต้องการแรงเสริม  เพ่ือให้เกิดความแน่ใจยิ่งขึ้นว่าสิ่งที่ตัดสินใจแล้วนัน้

ถูกต้องหรือไม่ โดยการให้ค าแนะน าให้ข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

 ขั้นที่ 4 ขั้นทดลอง (Trial Stage) 

    เป็นขั้นที่บุคคลจะทดลองใช้วิทยาการใหม่ๆ กับสถานการณ์ของตน ซึ่งเป็นการ

ทดลองดูกับส่วนน้อยก่อน เพ่ือจะได้ดูว่าได้ผลหรือไม่ ในขั้นนี้บุคคลจะแสวงหาข่าวสารที่เฉพาะเจาะจง

เกี่ยวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมนั้น 

  ขั้นที่ 5 ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) 
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   เป็นขั้นสุดท้ายที่บุคคลยอมรับวิทยาการใหม่และน าไปใช้ในการปฏิบัติกิจกรรมของ

ตนอย่างเต็มที่หลังจากที่ได้ทดลองปฏิบัติและเห็นว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว 

 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึง

เกี่ยวข้องโดยตรงกับการกระท าให้ได้มารวมถึงการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งมีอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ซึ่งได้มีนักจิตวิทยาหรือ

กลุ่มผู้ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ให้ความหมายไว้หลายความหมายดังต่อไปนี้ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538:106) พฤติกรรมที่ซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหาการซื้อ การใช้ 
การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการและยังกล่าว
อีกว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจและการกระท าของคนที่เกี่ยวกับการซื้อ และการใช้
สินค้า  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539:110-112) รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้น
จากการกระตุ้น ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งเป็นการกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ โดย
เรียกโมเดลนี้ว่า S-R Theory ซึ่งทฤษฎีนี้ประกอบด้วย 
 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
สิ่งกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside 
Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ่งประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ 
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1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การจาหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งเหล่านี้ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านถอนเงิน
อัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้บริการธนาคารมากข้ึน 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Low’s Black Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้า กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิม 
หรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในไทย
เทศกาลต่างๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

 
2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box)  

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเทียบเหมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถ
ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึน โดยเป็นที่ยอมรับ
จากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่ง เป็นตัวกาหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง ค่านิยมใน
วัฒนธรรมจะกาหนดลักษณะของสังคม และกาหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืนของวัฒนธรรม และนาลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้กาหนดโปรแกรมการตลาด 
ซ่ึงแต่ละอย่างมีอิทธิพลต่อผู้ซ้ือ ดังน้ี 
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(1) วัฒนธรรมพื้นฐาน หมายถึง รูปแบบหรือวิถีทางในการดาเนินชีวิตที่สามารถ
เรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกันมาโดยผ่านขบวนการอบรม และขัดเกลาทางสังคม ดังนั้น 
วัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งพื้นฐานในการกาหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล ทาให้มีลักษณะ
พฤติกรรมคล้ายคลึงกัน 

(2) วัฒนธรรมย่อย หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลักษณะแตกต่างกัน ซึ่งมี
อยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อมเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์
และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ วัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนากลุ่มสี
ผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์หรือท้องถิ่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศ 

(3) ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่แตกต่าง
กันโดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่าง
กันจะมีลักษณะที่แตกต่าง การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สินหรือ
อาชีพชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ละชั้น
สังคมจะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ชั้นทางสังคมแบ่งออกเป็น
กลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดับและแบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 6 ระดับ 

2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจาวัน และมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย 

(1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระดับคือ 
ก. กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
ข. กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคล
ต่างๆในสังคม 

(2) ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น 
และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้า
อุปโภคบริโภคจะต้องคานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป 
ซึ่งจะมีลักษณะแตกต่างกัน 

(3) บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
องค์การและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น ใน
การซื้อรถยนต์ของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้ริเริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้
มีอิทธิพล ผู้ซื้อ ผู้ใช้ 
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2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
(1) อายุ กลุ่มอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน เช่น กลุ่ม

วัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ 
(2) วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดาเนินชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี

ครอบครัว การดาเนินชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และ
ค่านิยมของบุคคล ทาให้เกิดความต้องการในลักษณะและพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

(3) อาชีพ อาชีพที่แตกต่างกันจะนาไปสู่ความจาเป็น และความต้องการใช้สินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน 

(4) โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะกระทบ
ต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อานาจการซื้อ
และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 

(5) การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผู้
มีการศึกษาต่า 

(6) ค่านิยมหรือคุณค่าและรูปแบบการดาเนินชีวิต หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือ
บุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อ
ราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดาเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดาเนินชีวิตในโลกมนุษย์ 
โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น 

2.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา ถือว่าเป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อและการใช้สินค้า 

(1) การจูงใจ หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การ
จูงใจภายในตัวบุคคลอาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม 
หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ หมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจาก
ภายในตัวบุคคล ที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย 

(2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของแต่ละ
บุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการด้านอารมณ์ 
นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณากระบวนการกลั่นกรอง 
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน และ
ได้รู้สึก 
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(3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ)ความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่ง 
กระตุ้นและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-ตอบสนอง (Stimulus-Response 
(SR) T heory) 

(4) ความเชื่อถือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

(5) ทัศนคติ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก
ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

(6) บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งนาไปสู่
การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 

(7) แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อตนเอง หรือความคิดที่
บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน
ดังนี้คือ 

2.2.1 การรับรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้จากสิ่งกระตุ้น
ทั้งภายในและภายนอกร่างกาย สิ่งกระตุ้นภายในได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกายและ
จิตใจ สิ่งกระตุ้นภายนอกได้แก่ ความต้องการทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง สิ่ง
เหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแล้วจะกลายเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมตอบสนอง ซึ่ง
บุคคลสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อการกระตุ้นเหล่านี้ โดยอาศัยการเรียนรู้และ
ประสบการณ์ในอดีต 

2.2.2 การค้นหาข้อมูลเพ่ือสนองความต้องการ ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะดาเนินการตอบสนองความ
ต้องการของเขาทันที ถ้าความต้องการนั้นยังไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการนั้นจะถูก
สะสมเอาไว้เพ่ือการตอบสนองภายหลัง เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะทา
ให้เกิดภาวะอย่างหนึ่งคือ ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ โดยผู้บริโภคจะ
พยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือสนองความต้องการที่สะสมไว้ ปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหา
ขึ้นอยู่กับบุคคลเผชิญกับการแก้ไขปัญหามากหรือน้อย ข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการถือเป็นข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก เมื่อผู้บริโภครับข้อมูลเข้ามาแล้วจากข้ันที่ 2 ก็จะ
เกิดความเข้าใจแล้วทาการประเมินผลข้อมูลเหล่านั้นเพื่อพิจารณาทางเลือกต่อไป ซึ่งอาศัย
หลักเกณฑ์หลายประการ คือ 
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(1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติ 
อย่างไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อสาหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน เช่น เบียร์มีคุณสมบัติคือรสกลม
กล่อม มีแอลกอฮอล์สูงหรือต่า ความขม ปริมาณการบรรจุ และราคา 

(2) ผู้บริโภคจะให้น้าหนักความสาคัญสาหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลาดับสาหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

(3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

(4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้น
ด้วยการกาหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ตราต่างๆ 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ เมื่อทาการประเมินผลแล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถกา
หนดความพอใจระหว่างสินค้าต่างๆท่ีเป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เขาชอบ
ที่สุด ซึ่งก่อนตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะต้องพิจารณาปัจจัย 3 ประการคือ 

(1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ที่มีผลต่อสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อจะมีทั้งทัศนคติด้าน
บวกและด้านลบ ถ้าเป็นทัศนคติด้านบวก เช่น เห็นว่าสิ่งนั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเป็นทัศนคติด้านลบ เช่น เห็นว่าสินค้านั้นมีคุณภาพไม่ดีราคา
แพงเกินไป ก็จะทาให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อได้ 

(2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ ความตั้งใจซื้อจะได้รับอิทธิพลจากระดับรายได้ 
ขนาดของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน และการคาดคะเนถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้า 

(3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคกาลังจะซื้ออาจมีปัจจัย
บางอย่างมากระทบกระเทือนต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ความไม่พอใจในลักษณะของพนักงาน
ขายหรือความกังวลใจเกี่ยวกับรายได้ 

2.2.5 ความรู้สึกหลังการซื้อ หลังการซื้อหรือทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจสินค้า โดยที่ความพอใจภายหลังการซื้อจะเป็น
สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้าและการบอกต่อผู้อื่น หากไม่ได้รับความพอใจหลังการซื้อหรือใช้
สินค้าก็จะหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน และจะบอกกล่าวต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆในทางลบ 
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3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response)  
หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจ
ในประเด็นต่างๆดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกรถยนต์นั่งจะเลือก

ยี่ห้อฮอนด้า โตโยต้า และมิตซูบิชิ เป็นต้น 
3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกโชว์รูมในเขตท่ีอยู่ใกล้

บ้านหรือโชว์รูมจังหวัดใกล้เคียง 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 

กลางวัน หรือเย็นในการเลือกซื้อ 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อ

รถจานวนกี่คัน 
 
ในส่วนของงานวิจัยเล่มนี้ผู้วิจัยจะเน้นประเด็นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคไปที่พฤติกรรม

ด้านการใช้งานแอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคหรือกลุ่ม
ลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ด้านการรับรู้คุณสมบัติ ในด้านต่างๆ เช่น ติดตามข้อมูลข่าวสาร ติดตาม
โปรโมชั่น สอบถามข้อมูล ติดต่อร้องเรียน ติดต่อเรื่องการแจ้งซ่อม ติดตามยอดผ่อนดาวน์ การช าระ
ค่าบรกิารต่างๆ การแจ้งเตือนจดหมายและพัสดุ และการแจ้งข้อมูลที่มีการอัพเดตให้กับสมาชิกใน
ครอบครัว  
 

2.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

Okazaki & Barwise (2011) กล่าวถึง แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ว่าเป็นทฤษฎี

ที่ใช้อย่างกว้างขวางที่สุด ในเรื่องนี้รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เป็นทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับ

อย่างดีส าหรับการอธิบายความตั้งใจของผู้ใช้ในการน านวัตกรรมทางเทคโนโลยีมาใช้ 

Davis (1993) กล่าวว่า การยอมรับอุปกรณ์มือถือนั้นได้รับอิทธิพลจากท้ังการรับรู้ประโยชน์

และความสะดวกในการใช้งานและพฤติกรรมและทัศนคติของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

Lu, Yao & Yu (2005) ยังกล่าวอีกว่า TAM มีประโยชน์กับเทคโนโลยีต่างๆ เช่น โปรแกรม

ประมวลผลค า, อีเมล, เว็บไซต์, ระบบข้อมูลการจัดการ ในสถานการณ์ต่าง ๆ เช่น เวลาและวัฒนธรรม 

ที่มีปัจจัยควบคุมที่แตกต่างกัน (เช่นเพศประเภทขององค์กรและขนาด) และวิชาที่แตกต่างกัน (เช่น

นักศึกษาระดับปริญญาตรี MBAs และผู้ท างานด้านความรู้) ซึ่งเป็นผู้น าเสนอเชื่อในความแข็งแกร่ง 
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จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีหมายถึง เป็นการน า

เทคโนโลยีที่ได้รับการยอมรับมาใช้ ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่

เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทัศนคติและการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้นและสะดวกมากยิ่งข้ึน  

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 

เป็นทฤษฎีที่ถูกพัฒนามากจากแนวคิดของ The  Theory of Reasoned Action: TRA ซ่ึง 

TAM จะเน้นเป็นการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้

เทคโนโลยีรวมไปถึงนวัตกรรมใหม่ๆ ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม

ของผู้ใช้งาน ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน มีด้วยกันอยู่ 3 ปัจจัย ได้แก่ 

• การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

• การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งาน 

• ทัศนคติ 

การยอมรับเทคโนโลยีและอีคอมเมิร์ซการค้าบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

Balasubramanian et al. (2002); Koet al. (2009). กล่าวว่า อีคอมเมิร์ซการค้าบนมือถือ 

(m-commerce) ถือเป็นช่องทางแยกที่สามารถมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า โดยมอบความสะดวกสบาย

และการเข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา เพื่อเพ่ิมมูลค่าท่ีสร้างขึ้นโดยการให้บริการโทรศัพท์มือถือส าหรับ

ผู้บริโภคนั้น มาจากการเข้าถึงได้โดยไม่ขึ้นอยู่กับเวลาและสถานที่ การน าผลิตภัณฑ์และบริการ

เทคโนโลยีไปใช้ (เก่ียวข้องกับ m-commerce) ได้รับการอธิบายอย่างชัดเจนโดยใช้ TAM และส่วน

ขยาย TAM ถูกน ามาใช้เพื่อท านายทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือตามการรับรู้

ประโยชน์ และการรับรู้การใช้งานง่าย ของระบบมือถือ ส าหรับบริการโทรศัพท์มือถือนักวิจัยแนะน า

ว่า ผู้บริโภคและเครือข่ายสังคมมีอิทธิพลต่อการยอมรับการช้งานอุปกรณ์และเทคโนโลยี ดังนั้นจึง

จ าเป็นต้องมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับความสัมพันธ์นี้เพ่ือพิจารณาประโยชน์ของการใช้แอปพลิเคชัน

มือถือของลูกค้า 

 

การยอมรับเทคโนโลยีและแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

แรงผลักดันที่ท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้แอปพลิเคชันมากข้ึน สิ่งนี้จะมีความส าคัญเมื่อแอปพลิเค

ชันเป็นไฟล์แอปพลิเคชันเชิงพาณิชย์ซึ่งมีความแตกต่างจากโซเชียลมีเดีย หรือแอปพลิเคชันเพลงฟรี

เนื่องจากเงินเดิมพันจะสูงกว่า นี่คือ การยอมรับเทคโนโลยี (ซึ่งรวมถึงปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม) มี

ความส าคัญนักวิจัยหลายท่านชี้ให้เห็นว่าการน าอุปกรณ์เคลื่อนที่มาใช้นั้น ได้รับอิทธิพลจากท้ังการ
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รับรู้ประโยชน์และใช้งานง่ายรวมถึงพฤติกรรมและทัศนคติของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

Lu, Yao, & Yu (2005). ตัวอย่างเช่น Shi (2009) ได้ตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ความตั้งใจที่

จะน าแอปมาใช้และเปิดเผยว่ามีปัจจัยบางอย่างเช่นความเพลิดเพลินและการอ านวยความสะดวก 

เงื่อนไขมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติและความตั้งใจของผู้ใช้ในการใช้แอปพลิเคชัน 

 นอกจากนี้ Wu, Kang & Yang (2015) พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ในความสามารถของ

ตนเองและอิทธิพลของเพ่ือน เป็นปัจจัยส าคัญของทัศนคติของผู้ใช้ที่มีและความตั้งใจที่จะซื้อแอป

พลิเคชันที่ต้องซื้อ ในบริบทของอุปกรณ์พกพา อิทธิพลทางสังคมมีความส าคัญเนื่องจากการน า

อุปกรณ์เหล่านี้มักใช้เพื่อเพิ่มความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับความส าคัญในตนเองและสถานะทาง

สังคม Sarker and Wells (2003). 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ภัทรพร ฉิมคราม (2561) ท าการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เรื่อง การรับรู้ด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการส่งเสริมการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

: กรณีศึกษาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดนนทบุรี โดยท าการส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น 

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน ซึ่ง

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 -30 ปี การศึกษาระดับปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท การรับรู้

ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร และนวัตกรรมการส่งเสริมทางการตลาด มีความส าคัญใน

ระดับมาก โดยอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการส่งเสริมทางการตลาดในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน และในส่วนของลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการ

รับรู้ด้านเทคโนโลยีและการสื่อสารด้านฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการส่งเสริม

ด้านการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวม โดยด้านซอฟท์แวร์มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

 ชุมนุมพร มงคล (2560) ท าการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เรื่อง การใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือ

สนองต่อความต้องการด้านการท างานของกลุ่มผู้ปฏิบัติงานราชการ โดยท าการส ารวจกับกลุ่มตัวอย่าง

ที่เป็น ผู้ปฎิบัติราชการในกรมทรัพยากรน้าในส่วนกลาง สังกัดกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม จ านวน 200 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ปฏิบัติงานใช้งานแอปพลเคชันไลน์เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการด้านการท างานในระดับปานกลาง ซึ่งม่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 โดยใช้แอปพลิเคชันไลน์
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เป็นเครื่องมือในการดาวน์โหลด และส่งต่อรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับการท างานมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่

ในระดับมาก  เท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ ใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือช่วยให้ท างานได้อย่างรวดเร็วใน

กรณีเร่งด่วน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และใช้ในการส่งข้อมูลในคนกลุ่มที่ท างานร่วมกันในหน่วยงาน 

โดยมีค่าเฉลี่ย 3.94  ในขณะที่ใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือการสนทนากับเพื่อนร่วมงานผ่าน Call/VDO 

call น้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 2.66 รองลงมาคือ ใช้ส าหรับประชุมกลุ่มผ่าน

ไลน์กลุ่ม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.79 และใช้แอปพลิเคชันไลน์ในการสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจเมื่อเกิด

ความขัดแย้งทางความคิดกับผู้อื่นโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90 ตามล าดับ 
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กรอบแนวคิด 

จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เก่ียวข้องผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเรื่อง “การสื่อสาร

นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับลูกค้ากลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์” ผู้ซ่ึงวิจัยได้น ามาก าหนดกรอบ

แนวคิดในการศึกษาเพื่ออธิบายแนวคิดและทฤษฎี วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิด 
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บทท่ี 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

  การวิจัยเรื่อง การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัยแบบส ารวจ ด้วย

การเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ แบบสอบถามทางออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดในรูปแบบการ

วัดผลครั้งเดียว (One-shot case study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูล โดยมีรายละเอียดและมีการก าหนดแนวทางและข้ันตอนการด าเนินงานวิจัยดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป 

อาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกโดยเลือกเก็บ

ข้อมูลจาก กลุ่มประชากรชาวไทยที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นผู้อยู่

อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยต้องมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา โดยใช้สูตรในการค านวณหากลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

สูตรการค านวณหากลุ่มตัวอย่าง (ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน) 

 

n = 
𝒁𝟐

𝟒𝒆𝟐 

 n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 e คือ ความคาดเคลื่อนในการประมาณ 

 Z คือ ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น

ที่ก าหนดจากสูตร เมื่อก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเชื่อมั่น 95% จะได้ขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างที่ต้องสุ่ม ดังนี้  
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 แทนค่าตามสูตร 

     n = 
(𝟏.𝟗𝟔)𝟐

𝟒(𝟎.𝟎𝟓)𝟐 

     n ≈ 385 คน 

 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากัน 385 ตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยเลือกเก็บในจ านวน

ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพ่ือให้จ านวนแบบสอบถามครอบคลุมปริมาณมากกว่าปริมาณข้ันต ่า

ของตัวอย่าง  

3.2 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Non Probability Sampling) และการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ให้

ตรงตามคุณสมบัติที่ผู้วิจัยได้ก าหนด คือ 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง 

1. กลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุ 25 ปีขึ้นไป 

2. กลุ่มตัวอย่างอาศัยในประเทศไทย 

3. กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

4. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา กลุ่มตัวอย่างได้เคยมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเค

ชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อย่างน้อย 1 รายการ อันได้แก่  

แสนสิริ, แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์, แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลลอปเมนท์, ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้, อารียา
พรอพเพอร์ตี้, อนันดาดีเวลลอปเมนท์, เอพี (ไทยแลนด์), พฤกษา เรียลเอสเตท, เสนาดีเวลลอปเมนท์, 
เอสซี แอสเสทคอร์ ปอเรชั่น  
 

ขั้นตอนในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 

1. จัดท าแบบสอบถามพร้อมเก็บข้อมูล การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยเริ่มแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างสามารถตอบแบบสอบถาม ในเดือนกันยายน 
ถึง เดือนตุลาคม 2563 
2. แจกแบบสอบถาม โดยการส่งลิงก์แบบสอบถามผ่านโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ 

อีเมลล์ เป็นต้น โดยส่งไปยังผู้ที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มตัวอย่างและขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่าง 
ให้ช่วยเผยแพร่แบบสอบถามไปยังคนรู้จักที่มีคุณสมบัติตรงต่อไป 
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เพ่ือที่จะสามารถเก็บข้อมูลที่มาจากกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยจนครบตามจ านวนที่ต้องการ
ทั้งสิ้น จ านวน 400 ชุด   

3.3 ตัวแปรในการวิจัย 

 1. การเปิดรับ 
 2. การรับรู้คุณสมบัติ 
 3. พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชัน 
 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่าง

กันจะมีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรต้น 

ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากร 

ตัวแปรตาม 

การเปิดรับแอปพลิเคชัน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่าง

กันจะมีการรับรู้คุณสมบัติในการใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรต้น 

ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากร 

ตัวแปรตาม 

การรับรู้คุณสมบัติต่างๆของแอปพลิเคชัน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณสมบัติ มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมในการใช้แอป

พลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

ตัวแปรต้น 

การรับรู้คุณสมบัติต่างๆของแอปพลิเคชัน  

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชัน 
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3.4 สมมติฐานการวิจัย 

 จากกรอบแนวคิดการวิจัยได้น ามาก าหนดปัจจัยที่เก่ียวข้อง คือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

นวัตกรรม ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประขากรศาสตร์ พบว่า 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้นวัตกรรมแอปพลิเคชันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติทางนวัตกรรมและปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าองค์ประกอบดังกล่าวมาเป็นตัวก าหนดตัวแปรในสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ได้

ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

2. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้คุณสมบัติใน

การใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

3. การรับรู้คุณสมบัติ มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลด้วย

วิธีการให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ด าเนินการกรอกด้วยตนเอง โดยการทบทวนวรรณกรรมเอกสาร แนวคิด

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน ามาปรับใช้ในแบบสอบถามของงานวิจัยครั้งนี้ พร้อมทั้งได้รับ

ค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญทางการวิจัย ส าหรับแบบสอบถามที่สร้างข้ึน มี

ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended questionnaire) แบ่งซึ่งโครงสร้างของแบบสอบถาม 

ตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ จ านวน 1 ชุด ประกอบไปด้วยแบบสอบถาม

หลายส่วน โดยเริ่มจากส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening questionnaire) และส่วนที่เป็น

การสอบถามหลัก (Main questionnaire) มีรายละเอียด ดังนี้ 
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1. ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) 

จ านวน 3 ข้อ ประกอบด้วยค าถามในการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. ท่านมีคุณสมบัติดังต่อไปนี้หรือไม่  

   - อายุ 25 ปีขึ้นไป 
   - อาศัยอยู่ในอสังหาริมทรัพย์อย่างน้อย 1 แบรนด์ 
   - ใช้แอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อย่างน้อย 1 แบรนด์ อาทิเช่น  แสนสิริ, 
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์, แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลลอปเมนท์, ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้, อารียา
พรอพเพอร์ตี้, อนันดาดีเวลลอปเมนท์, เอพี (ไทยแลนด์), พฤกษา เรียลเอสเตท, เสนาดีเวลล
อปเมนท,์ เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น 

2. แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วนดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple choice) เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ และสถานภาพการ

ครอบครองอสังหาริมทรัพย์ 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple choice) เกี่ยวกับการเปิดรับในการใช้แอป

พลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามในรูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ในการ

วิเคราะห์ด้านคุณสมบัติของนวัตกรรมแอปพลิเคชันด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึง

ความง่ายและสะดวกสบายในการใช้งาน ด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของแอป

พลิเคชัน  

 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

 ส าหรับแบบสอบถามที่ผู้วิจัยจัดท าข้ึนนี้มีการประเมิณความเที่ยงตรง โดยน าแบบสอบถามให้

อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบ เพ่ือให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

และเม่ือได้รับผลการตรวจสอบแล้วทางผู้วิจัยจะน ามาพิจารณาและปรับปรุงแก้ไขตามข้อแนะน าของ

อาจารย์ที่ปรึกษา  เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพของเนื้อหาในแบบสอบถาม 
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การตรวจสอบเครื่องมืองานวิจัย 

  การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการทดสอบความ

เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ได้อธิบายเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

   ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบความ

ถูกต้องของเครื่องมือวัดในเรื่องของข้อความและภาษา เพ่ือน าไปปรับแก้ไข หลังจากท่ีแก้ไข

แบบสอบถามจนสมบูรณ์แล้ว จึงน าไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ทีมี่การ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ อย่างน้อย 1 รายการในรช่วง

ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 

 ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) หาได้จากค าตอบในการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 

จากการทดสอบ (Pre-test) โดยการใช้การตรวจสอบภายในส่วนของการวัดตัวแปรแบบประเมินค่านั้น 

จะใช้วิธีการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ด้วยการใช้การค านวณค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’ alpha coefficient) และน าเครื่องมือมาปรับแก้ไขก่อนน าไปใช้จริง 

 สูตร สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’ alpha coefficient) 

∝   = 
𝑛

(𝑛−1)
 [1 −

∑𝑠𝑖
2

𝑠𝑖
2 ] 

   เมื่อ   ∝   คือ ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

          n    คือ ค่าจ านวนข้อความ 

         ∑𝑠𝑖
2        คือ ค่าคะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ 

           𝑠𝑖
2   คือ  ค่าคะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ ก าหนดค่า 

เกณฑ์การให้คะแนน 

  ก าหนดการวัดตัวแปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) โดยใช้มาตรวัดประเมินค่าระดับ 

(Likert Scale) โดยผู้วิจัยก าหนดค่าคะแนน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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การรับรู้คุณสมบัติในการใช้งานแอปพลิเคชัน 

  มากที่สุด  มีค่าคะแนน  5  คะแนน 

  มาก   มีค่าคะแนน 4  คะแนน 

  ปานกลาง มีค่าคะแนน 3  คะแนน 

  น้อย  มีค่าคะแนน 2  คะแนน 

  น้อยที่สุด มีค่าคะแนน 1  คะแนน 

 การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ด้านระดับการรับรู้ถึงคุณสมบัติในการใช้งานแอปพลิเคชัน 

ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ดังนี้ 

  ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  น้อยที่สุด 

  ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  น้อย 

  ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 

   ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 

  ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากที่สุด 

  พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชัน 

  มากที่สุด  มีค่าคะแนน  5  คะแนน 

  มาก   มีค่าคะแนน 4  คะแนน 

  ปานกลาง มีค่าคะแนน 3  คะแนน 

  น้อย  มีค่าคะแนน 2  คะแนน 

  น้อยที่สุด มีค่าคะแนน 1  คะแนน 

 การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ด้านระดับพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชัน ผู้วิจัยก าหนด

เกณฑ์ดังนี้ 

  ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  น้อยที่สุด 

  ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  น้อย 

  ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 

   ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 

  ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากที่สุด 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

  เมื่อเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามครบทั้งสิ้น 400 ชุด และตรวจสอบความสมบูรณ์และความ

ถูกต้องแล้ว จึงท าการแปลงผลข้อมูลวิจัยเพื่อท าการลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูลด้วยการ

ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็น

งานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ผลข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ

สถิติอ้างอิง (Inferential Statistic) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

  น าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequencies) ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ส าหรับการวิเคราะห์ตัวแปร 

ได้แก่ ข้อมูลลักษณะทางประชากร 

สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistic) 

   การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ ด้วยการ
น ามาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coeffcient)  
  โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรของตัวแปร ของวิเชียร เกตุสิงห์ 

(2539) โดยระดับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ สามารถแปลความหมายได้ดังนี้ 

  ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.00 – 0.19  มีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก 

  ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.20 – 0.39  มีความสัมพันธ์ระดับต ่า 

  ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.40 – 0.59  มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง    

  ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.60 – 0.79  มีความสัมพันธ์ระดับสูง 

  ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ในระดับ 0.80 ขึ้นไป  มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 

การรายงานผลข้อมูล 

 การรายงานผลการวิจัยจะน าเสนอในบทที่ 4 ผลการวิจัย และ บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย 

อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 51 

บทท่ี 4  

ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่าง อายุ 25 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกโดย

เลือกเก็บข้อมูลจาก กลุ่มประชากรชาวไทย ซึ่งเป็นผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยต้องมี

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่าน

มา จากที่ผู้วิจัยก าหนด ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบตาราง ด้วยการวิเคราะห์

ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coeffcient) โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล

ออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ 

1.2 การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

1.3 การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

1.4 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

ส่วนที ่2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐานงานวิจัย  

สมมติฐานที่ 1: 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 
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1. ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ใน 1 สัปดาห์ที่แตกต่างกัน 

2. ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ใน 1 วันที่แตกต่างกัน 

3. ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ระยะเวลานานที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2: 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้คุณสมบัติใน

การใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

1. ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอป

พลิเคชันที่แตกต่างกัน 

2. ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

3. ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและ

ประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3: 

การรับรู้คุณสมบัติ มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ 
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ผลการวิเคราะห์ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 194 48.5 

หญิง 206 51.5 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 51.5 รองลงมาคือเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 48.5 

ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25 – 34 ปี 92 23.0 

35 – 44 ปี 185 46.3 

45 – 54 ปี 105 26.3 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 4.5 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 35 – 44 ปี มีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

46.3 รองลงมาคือ อายุ 45 – 54 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.3 ต่อมาคือ อายุ 25 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 

23.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.5 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.0 

ปริญญาตรี 168 42.0 

ปริญญาโท 177 44.3 

สูงกว่าปริญญาโท 39 9.8 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาโทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

44.3 รองลงมาคือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 42.0 ต่อมาคือ สูงกว่าปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 9.8 

และกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.0 

ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 4.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 28.5 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 140 35.0 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 18.8 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 13.0 

แม่บ้าน 2 0.5 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ต่อมาคือ ฟรีแลนซ์/

รับจ้างอิสระ คิดเป็นร้อยละ 18.8 ต่อมาคือ เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 13.0 ต่อมาคือ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 4.3 และแม่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 4.0 

15,001 – 30,000 บาท 36 9.0 

30,001 – 45,000 บาท 133 33.3 

45,001 – 60,000 บาท 127 31.8 

60,001 – 75,000 บาท   49 12.3 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 9.8 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อย

ละ 33.3 รองลงมาคือ 45,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.8 ต่อมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 

60,001 – 75,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.3 ต่อมาคือ สูงกว่า 75,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.8 

ต่อมาคือ 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,000 บาทหรือ

ต ่ากว่า มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.0 

ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 302 75.5 

สมรส 98 24.5 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75.5 และกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.5 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการครอบครอง
อสังหาริมทรัพย์ 

สถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ จ านวน ร้อยละ 

ท่านเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 197 49.3 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัวของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 143 35.8 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 13.0 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัวของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 8 2.0 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีท่านเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์มากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 49.3 รองลงมาคือ ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัวของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ คิดเป็นร้อยละ 35.8 

ต่อมาคือ ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ คิดเป็นร้อยละ 13.0 และกลุ่มตัวอย่างที่ท่านเป็นสมาชิกใน

ครอบครัวของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 2.0 

1.2 การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

ตารางที่ 4.8 แสดงความถ่ีในการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ เฉลี่ยใน 1 
สัปดาห์ 

ความถี่ในการเปิดรับ/สัปดาห์ จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 3 0.8 

5-6 วัน ต่อสัปดาห์ 16 4.0 

3-4 วัน ต่อสัปดาห์ 83 20.8 

1-2 วัน ต่อสัปดาห์ 206 51.5 

น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 92 23.0 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชัน

อสังหาริมทรัพย์เฉลี่ยใน 1 สัปดาห์ เปิดรับในความถี่ 2-1 วัน ต่อสัปดาห์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

51.5 รองลงมาคือเปิดรับในความถ่ีน้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 23.0 ต่อมาคือ เปิดรับ

ในความถี่ 4- 3 วัน ต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 20.8 ต่อมาคือ เปิดรับในความถี่ 5-6 วัน ต่อสัปดาห์ 

คิดเป็นร้อยละ 4.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ทุก

วัน มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางที่ 4.9 แสดงความถ่ีในการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์เฉลี่ยต่อ 1 วัน 

ความถี่ในการเปิดรับ/วัน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 30 นาที ต่อวัน 216 54.0 

30 นาที – 1 ชั่วโมง ต่อวัน 114 28.5 

มากกว่า 1 – 2 ชั่วโมง ต่อวัน 69 17.3 

มากกว่า 3 ชั่วโมง ต่อวัน 1 0.3 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชัน

อสังหาริมทรัพย์เฉลี่ยใน 1 วัน เปิดรับน้อยกว่า 30 นาที ต่อวันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.0 

รองลงมาคือเปิดรับ 30 นาที – 1 ชั่วโมง ต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ต่อมาคือ เปิดรับมากกว่า 1 – 2 

ชั่วโมง ต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ต่อมาคือ และกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอป

พลิเคชันอสังหาริมทรัพย์มากกว่า 3 ชั่วโมง ต่อวัน มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ตารางที่ 4.10 แสดงข้อมูลในการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์มาเป็นระยะ
เวลานานเท่าใด 

การเปิดรับข้อมูล/วัน จ านวน ร้อยละ 

ไม่ถึง 6 เดือน 27 6.8 

ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี 65 16.3 

เกินกว่า 1 ปี – 2 ปี 131 32.8 

เกินกว่า 2 ปี 177 44.3 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชัน

อสังหาริมทรัพย์มาเป็นระยะเวลา เกินกว่า 2 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคือเกินกว่า 1 

ปี – 2 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.8 ต่อมาคือ ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.3 ต่อมาคือ และ

กลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์มาเป็นระยะเวลาไม่ถึง 6 

เดือนมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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1.3 การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D). ของการรับรู้คุณสมบัติ
ต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

การรับรู้ �̅� S.D. ระดับ

ความเห็น 

1. การรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ท่านใช้งาน    

1.1 แอปพลิเคชันอสังหาฯ ที่ฉันใช้ เป็นแอปท่ีดาวน์โหลดง่าย 3.98 0.68 ระดับมาก 

1.2 แอปพลิเคชันอสังหาฯ ที่ฉันใช้ เป็นแอปท่ีใช้งานง่าย 4.08 0.79 ระดับมาก 

1.3 ฉันรับรู้ว่าแอปพลิเคชันอสังหาฯ ใช้งานได้ดี ตอบสนอง

ชีวิตประจ าวันได้ 

3.93 0.80 ระดับมาก 

รวมการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ท่านใช้งาน 4.00 0.41 ระดับมาก 

2. การรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน    

2.1 ฉันมั่นใจถึงความปลอดภัยในการใช้บริการผ่านแอปพลิเค

ชันอสังหาฯ 

3.87 0.74 ระดับมาก 

2.2 ฉันมั่นใจว่าแบรนด์ให้การปกปิดข้อมูลส่วนตัวเป็นความลับ 4.21 0.80 ระดับมาก

ที่สุด 

2.3 ฉันมั่นใจว่าแอปพลิเคชันของแบรนด์ที่เลือกใช้บริการนั้นไว้ใจได้ 3.89 0.78 ระดับมาก 

รวมการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 3.99 0.44 ระดับมาก 

3. การรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน    

3.1 ฉันรับรู้ว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันคุ้มค่าต่อเวลาที่เสียไป 3.85 0.74 ระดับมาก 

3.2 ฉันรับรู้ว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันให้ความสะดวกสบายคุ้มค่า

ต่อความพยายามที่ต้องเรียนรู้การใช้งาน 
4.25 0.74 

ระดับมาก

ที่สุด 

3.3 ฉันรับรู้ว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันคุ้มค่าและได้รับประโยชน์

จากการใช้งานต่อเวลาที่เสียไป 
3.89 0.78 ระดับมาก 

รวมการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน 4.00 0.40 ระดับมาก 

รวม 4.00 0.33 ระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับการรับรู้มากทั้ง 3 ประเด็น อาทิ การรับรู้

เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ใช้งาน การรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน และการรับรู้คุณค่าและ

ประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน 

ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D). ของพฤติกรรมการใช้แอป
พลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

ประเด็นด้านการใช้งานแอปพลิเคชัน �̅� S.D. ระดับ

ความเห็น 

1. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดตามข้อมูลข่าวสาร และ

กิจกรรมต่างๆ 

4.34 0.81 ระดับมาก

ที่สุด 

2. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดตามโปรโมชัน 3.95 0.75 ระดับมาก 

3. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับสอบถามข้อมูลที่ฉันต้องการ 3.88 0.84 ระดับมาก 

4. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดต่อร้องเรียน 4.00 0.72 ระดับมาก 

5. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดต่อเรื่องการแจ้งซ่อม 4.12 0.85 ระดับมาก 

6. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดตามยอดผ่อนดาวน์ 4.02 0.77 ระดับมาก 

7. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับช าระค่าบริการต่างๆ 3.95 0.80 ระดับมาก 

8. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับแจ้งเตือนจดหมายและพัสดุ 4.13 0.78 ระดับมาก 

9. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับแจ้งข้อมูลที่มีการอัพเดต

ให้กับสมาชิกในครอบครัว 
4.00 0.80 ระดับมาก 

รวม 4.04 0.37 ระดับมาก 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาตามเนื้อหา พบว่ากลุ่ม

ลูกค้าใช้แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ส าหรับติดตามข้อมูลข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆ มีค่าเฉลี่ยที่ 

4.34 อยู่ในระดับการใช้งานมากกว่าด้านอ่ืนๆ ในขณะที่การใช้แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ส าหรับ

สอบถามข้อมูลที่ฉันต้องการ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.88 ซึ่งอยู่ในระดับการใช้งานแอปพลิเคชันน้อยกว่าการใช้

งานด้านอื่นๆ 
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ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐานที่ 1: 

1.1 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ท่ีแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของเพศชายและเพศหญิง 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ชาย 194 3.90 0.85 1.83 0.18 

หญิง 206 3.94 0.77 

 จากตารางที ่4.13 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.18 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ใน 1 สัปดาห์ของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันใน 1 สัปดาห์สูงกว่าเพศชาย 

ตารางที่ 4.14แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน 

อายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

25 – 34 ปี 92 4.16 0.76 4.01 0.01* 

35 – 44 ปี 185 3.88 0.79 

45 – 54 ปี 105 3.78 0.82 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 3.89 1.08 

รวม 400 3.92 0.81 

 จากตารางที ่4.14 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.01 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม และ

เมื่อท าการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีการทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison test) ได้ผล

ดังแสดงตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันรายคู่ 

อายุ  

(การเปิดรับในการ

ใช้แอปพลิเคชันใน 

1 สัปดาห์) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ 

35-44 ปี 

(3.88) 

45-54 ปี 

(3.78) 

ตั้งแต่ 55 ปี

ขึ้นไป 

(3.89) 

ผลสรุปช่วงอายุที่มี

ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 

สัปดาห์ต่างกัน 

25-34 ปี 

(4.16) 

0.282* 0.382* 0.274 (1,2) (1,3) 

35-44 ปี 

(3.88) 

 0.100 -0.008  

45-54 ปี 

(3.78) 

  -1.08  

 จากตารางที ่4.15 ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ใน 1 สัปดาห์ต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันรายคู่ด้วยค่าสถิติ LSD ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 25-34 ปี มีค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ต่างจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุ 35-44 ปี และ 45- 54 ปี 

ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.13 0.96 0.69 0.56 

ปริญญาตรี 168 3.94 0.88 

ปริญญาโท 177 3.91 0.72 

สูงกว่าปริญญาโท 39 3.79 0.86 

รวม 400 3.92 0.81 

 จากตารางที ่4.16 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.56 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 3.94 1.03 1.40 0.22 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 4.05 0.82 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

140 3.85 0.82 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 3.87 0.78 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 3.92 0.74 

แม่บ้าน 2 3.00 0.00 

รวม 400 3.92 0.41 

 จากตารางที ่4.17 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน 

รายได้ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 4.13 0.89 0.50 0.78 

15,001 – 30,000 บาท 36 3.89 0.98 

30,001 – 45,000 บาท 133 3.86 0.86 

45,001 – 60,000 บาท 127 3.91 0.76 

60,001 – 75,000 บาท   49 4.02 0.75 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 3.95 0.72 

รวม 400 3.92 0.81 

 จากตารางที ่4.18 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.78 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

โสด 302 3.91 0.84 1.18 0.28 

สมรส 98 3.95 0.74 

 จากตารางที ่4.19 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.28 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ใน 1 สัปดาห์ของสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน โดยสถานภาพสมรสจะมีการ

เปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์สูงกว่าสถานภาพโสด 

ตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
สัปดาห์ แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

สถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ท่านเป็นเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ 

197 3.93 0.80 0.22 0.88 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 
143 3.93 0.82 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 3.87 0.86 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
8 3.75 0.71 

รวม 400 3.92 0.81 

 จากตารางที ่4.20 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.88 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 สัปดาห์ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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1.2 อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ ใน 1 วันที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 
1 วัน แตกต่างกันของเพศชายและเพศหญิง 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ชาย 194 1.73 0.784 1.045 0.31 

หญิง 206 1.55 0.749 

 จากตารางที ่4.21 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.31 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ใน 1 วันของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ใน 1 วันสูงกว่าเพศหญิง 

ตารางที่ 4.22 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
วัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน 

อายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

25 – 34 ปี 92 1.43 0.65 3.42 0.17 

35 – 44 ปี 185 1.74 081 

45 – 54 ปี 105 1.67 0.78 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 1.50 0.71 

รวม 400 1.64 0.77 

 จากตารางที ่4.22 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.17 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 วันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.23 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
วัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 1.56 0.89 0.31 0.82 

ปริญญาตรี 166 1.65 0.77 

ปริญญาโท 177 1.65 0.77 

สูงกว่าปริญญาโท 39 1.54 0.76 

รวม 400 1.64 0.77 

 จากตารางที ่4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.82 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 วันของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
วันแตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 1.59 1.00 1.25 0.29 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 1.59 0.74 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

140 1.65 0.73 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 1.76 0.84 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 1.52 0.75 

แม่บ้าน 2 2.5 0.71 

รวม 400 1.64 0.77 

 จากตารางที ่4.24 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.29 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 วัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
วัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน 

รายได้ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 1.50 0.63 1.41 0.22 

15,001 – 30,000 บาท 36 1.56 0.74 

30,001 – 45,000 บาท 133 1.65 0.73 

45,001 – 60,000 บาท 127 1.72 0.83 

60,001 – 75,000 บาท   49 1.69 0.82 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 1.38 0.67 

รวม 400 1.64 0.77 

 จากตารางที ่4.25 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 วัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
วัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

โสด 302 1.68 0.79 3.71 0.06 

สมรส 98 1.50 0.71 

 จากตารางที ่4.26 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.06 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ใน 1 วันของสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน โดยสถานภาพสมรสจะมีการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 วันสูงกว่าสถานภาพโสด 
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ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน 1 
วัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

สถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ท่านเป็นเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ 

197 1.57 0.74 1.76 0.16 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 
143 1.69 0.81 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 1.79 0.75 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
8 1.38 0.74 

รวม 400 1.64 0.77 

 จากตารางที ่4.27 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.16 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันใน 1 วันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกันไม่

แตกต่างกัน 

1.3 อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ระยะเวลานานที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.28 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน แตกต่างกันของเพศชายและเพศหญิง 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ชาย 194 3.19 0.87 2.54 0.11 

หญิง 206 3.11 0.97 

 จากตารางที ่4.28 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.11 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ในระยะเวลานาน ของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีการเปิดรับในการใช้แอป

พลิเคชันมาเป็นระยะเวลานานสูงกว่าเพศหญิง 
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ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน  แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน 

อายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

25 – 34 ปี 92 3.04 0.98 0.65 0.59 

35 – 44 ปี 185 3.20 0.90 

45 – 54 ปี 105 3.12 0.91 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 3.22 1.00 

รวม 400 3.15 0.93 

 จากตารางที ่4.29 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.59 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานานของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.30 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน  แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 2.94 1.00 1.89 0.13 

ปริญญาตรี 166 3.12 0.94 

ปริญญาโท 177 3.12 0.93 

สูงกว่าปริญญาโท 39 3.46 0.79 

รวม 400 3.15 0.93 

 จากตารางที ่4.30 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.13 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานานของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน  แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพต่างกัน 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 3.00 1.12 1.27 0.28 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 3.09 0.94 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

140 3.09 0.96 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 3.16 0.87 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 3.42 0.80 

แม่บ้าน 2 3.50 0.71 

รวม 400 3.15 0.93 

 จากตารางที ่4.31 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.28 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานาน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.32 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน  แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน 

รายได้ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 2.69 1.20 2.35 0.04* 

15,001 – 30,000 บาท 36 2.86 1.13 

30,001 – 45,000 บาท 133 3.09 0.96 

45,001 – 60,000 บาท 127 3.23 0.81 

60,001 – 75,000 บาท   49 3.29 0.89 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 3.33 0.81 

รวม 400 3.15 0.93 

 จากตารางที ่4.32 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานาน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม 
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และเม่ือท าการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีการทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple comparison test) 

ได้ผลดังแสดงตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน  แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันรายคู่ 

รายได้ 

(การเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันในระยะ

เวลานานเท่าใด) 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานานเท่าใด 

15,001 

– 

30,000 

บาท 

(2.86) 

30,001 

– 

45,000 

บาท 

(3.09) 

45,001 

– 

60,000 

บาท 

(3.23) 

60,001 

– 

75,000 

บาท 

(3.29) 

75,000 

บาทข้ึนไป 

(3.33) 

ผลสรุปช่วงรายได้ท่ีมี

ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชัน

ในช่วงระยะเวลานาน

ต่างกัน 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 

(2.69) 

-0.174 -0.403 -0.541* -0.598* -0.646* (1,4),(1,5),(1,6) 

15,001 – 30,000 บาท 

(2.86) 

 -0.229 -0.367* -0.425* -0.472* (2,4),(2,5),(2,6) 

30,001 – 45,000 บาท 

(3.09) 

  -0.138 -0.195 -0.243  

45,001 – 60,000 บาท 
(3.23) 

   -0.057 -0.105  

60,001 – 75,000 บาท  
(3.29) 

    -0.048 

 

 

จากตารางที ่4.33 ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ในระยะเวลานานต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันรายคู่ด้วยค่าสถิติ LSD ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,000 บาทหรือต ่ากว่า มีค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันใน

ระยะเวลานานต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 45,001 – 60,000 บาท 60,001 – 75,000 บาท และ 

75,000 บาทขึ้นไป อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท มีค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการ

ใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานานต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 45,001 – 60,000 บาท 60,001 – 

75,000 บาท และ 75,000 บาทข้ึนไป 
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ตารางที่ 4.34 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน  แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

โสด 302 3.10 0.95 0.63 0.43 

สมรส 98 3.29 0.83 

 จากตารางที ่4.34 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.43 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชัน

ในระยะเวลานาน ของสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน โดยสถานภาพสมรสจะมีการ

เปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานานกว่าสถานภาพโสด 

ตารางที่ 4.35 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันในระยะ
เวลานาน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

สถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ท่านเป็นเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ 

197 3.23 0.92 2.27 0.08 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 
143 3.07 0.92 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 2.96 0.95 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
8 3.63 0.52 

รวม 400 3.15 0.93 

 จากตารางที ่4.35 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับใน

การใช้แอปพลิเคชันในระยะเวลานานของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกันไม่แตกต่างกัน 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 72 

สมมติฐานที่ 2: 

2.1 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน

ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.36 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของเพศชายและเพศหญิง 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ชาย 194 4.00 0.41 0.24 0.88 

หญิง 206 3.99 0.42 

 จากตารางที ่4.36 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.88 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ของ

เพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีการรับรู้คุณสมบัติเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน สูงกว่า

เพศหญิง 

ตารางที่ 4.37 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน 

อายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

25 – 34 ปี 92 4.07 0.41 1.84 0.14 

35 – 44 ปี 185 3.96 0.40 

45 – 54 ปี 105 4.00 0.44 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 3.89 0.44 

รวม 400 4.00 0.41 

 จากตารางที ่4.37 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.14 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้

เกี่ยวกับแอปพลิเคชันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันไม่แตกต่างกัน 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

ตารางที่ 4.38 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.00 0.38 0.54 0.98 

ปริญญาตรี 166 4.00 0.44 

ปริญญาโท 177 3.99 0.40 

สูงกว่าปริญญาโท 39 4.01 0.38 

รวม 400 4.00 0.41 

 จากตารางที ่4.38 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.98 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการเปิดรับการ

รับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 3.90 0.39 0.44 0.82 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 4.04 0.44 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

140 3.97 0.43 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 4.00 0.41 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 4.00 0.31 

แม่บ้าน 2 4.00 0.00 

รวม 400 4.00 0.41 

 จากตารางที ่4.39 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.82 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้

เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.40 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน 

รายได้ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 4.00 0.49 0.85 0.52 

15,001 – 30,000 บาท 36 4.09 0.39 

30,001 – 45,000 บาท 133 3.99 0.48 

45,001 – 60,000 บาท 127 4.01 0.34 

60,001 – 75,000 บาท   49 3.95 0.41 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 3.91 0.40 

รวม 400 4.00 0.41 

 จากตารางที ่4.40 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.52 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้

เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

โสด 302 4.00 0.41 2.01 0.16 

สมรส 98 4.00 0.44 

 จากตารางที ่4.41 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.16 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ของ

สถานภาพโสดและสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน โดยสถานภาพสมรสจะมีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเค

ชันเท่ากันกับสถานภาพโสด 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 75 

ตารางที่ 4.42 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

สถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ท่านเป็นเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ 

197 4.04 0.39 1.79 0.15 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 
143 3.93 0.42 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 4.00 0.45 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
8 3.95 0.42 

รวม 400 4.00 0.41 

 จากตารางที ่4.42 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.15 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้

เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกันไม่

แตกต่างกัน 

2.2 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของ

แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.43 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของเพศชายและเพศหญิง 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ชาย 194 4.00 0.45 0.04 0.85 

หญิง 206 3.98 0.43 

 จากตารางที ่4.43 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.85 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอป

พลิเคชัน ของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีการรับรู้ความปลอดภัยของแอป

พลิเคชันสูงกว่าเพศหญิง 
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ตารางที่ 4.44 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน 

อายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

25 – 34 ปี 92 3.99 0.52 0.92 0.43 

35 – 44 ปี 185 4.01 0.40 

45 – 54 ปี 105 4.00 0.42 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 3.83 0.37 

รวม 400 3.99 0.44 

 จากตารางที ่4.44 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.43 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.04 0.48 0.21 0.89 

ปริญญาตรี 166 4.00 0.46 

ปริญญาโท 177 3.99 0.42 

สูงกว่าปริญญาโท 39 3.94 0.42 

รวม 400 3.99 0.44 

 จากตารางที ่4.45 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.89 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.46 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 4.00 0.53 0.26 0.93 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 4.01 0.47 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

140 4.00 0.42 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 3.96 0.45 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 3.94 0.35 

แม่บ้าน 2 4.00 0.00 

รวม 400 3.99 0.44 

 จากตารางที ่4.46 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.47 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน 

รายได้ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 3.85 0.35 0.81 0.55 

15,001 – 30,000 บาท 36 4.06 0.48 

30,001 – 45,000 บาท 133 3.99 0.47 

45,001 – 60,000 บาท 127 4.01 0.39 

60,001 – 75,000 บาท   49 3.97 0.37 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 3.92 0.51 

รวม 400 3.99 0.44 

 จากตารางที ่4.47 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.55 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.48 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

โสด 302 4.01 0.45 0.72 0.40 

สมรส 98 3.94 0.39 

 จากตารางที ่4.48 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.40 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอป

พลิเคชัน ของสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน โดยสถานภาพโสดจะมีการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชันสูงกว่าสถานภาพสมรส 

ตารางที่ 4.49 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

สถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ท่านเป็นเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ 

197 4.02 0.40 2.26 0.08 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 
143 3.93 0.49 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 3.99 0.42 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
8 4.25 0.24 

รวม 400 3.99 0.44 

 จากตารางที ่4.49 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกันไม่

แตกต่างกัน 
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2.3 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ 

ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.50 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของเพศชายและเพศหญิง 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ชาย 194 4.00 0.39 0.32 0.57 

หญิง 206 4.00 0.41 

 จากตารางที ่4.50 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.57 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่

ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน โดยเพศชายจะมีการรับรู้

คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันเท่ากันกับเพศหญิง 

ตารางที่ 4.51 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน 

อายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

25 – 34 ปี 92 4.07 0.40 1.69 0.17 

35 – 44 ปี 185 3.98 0.38 

45 – 54 ปี 105 3.99 0.39 

ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 18 3.89 0.54 

รวม 400 4.00 0.40 

 จากตารางที ่4.51 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.17 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่า

และประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.52 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 3.92 0.43 2.26 0.08 

ปริญญาตรี 166 3.96 0.37 

ปริญญาโท 177 4.02 0.41 

สูงกว่าปริญญาโท 39 4.13 0.44 

รวม 400 4.00 0.40 

 จากตารางที ่4.52 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่า

และประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่แตกต่าง

กัน 

ตารางที่ 4.53 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 17 3.96 0.44 0.89 0.49 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 3.97 0.38 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

140 3.98 0.40 

ฟรีแลนซ์/รับจ้างอิสระ 75 4.08 0.41 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 52 4.01 0.38 

แม่บ้าน 2 4.00 0.00 

รวม 400 4.00 0.40 

 จากตารางที ่4.53 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.93 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่า

และประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.54 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน 

รายได้ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

15,000 บาทหรือต ่ากว่า 16 3.91 0.31 0.55 0.74 

15,001 – 30,000 บาท 36 4.04 0.39 

30,001 – 45,000 บาท 133 3.99 0.42 

45,001 – 60,000 บาท 127 3.99 0.39 

60,001 – 75,000 บาท   49 4.00 0.36 

สูงกว่า 75,000 บาท 39 4.08 0.42 

รวม 400 4.00 0.40 

 จากตารางที ่4.54 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.74 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่า

และประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.55 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน �̅� S.D. F Sig 

โสด 302 4.01 0.39 1.49 0.22 

สมรส 98 3.98 0.42 

 จากตารางที ่4.55 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มตัวอย่างไม่เป็นอิสระต่อกัน 

มีค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่

ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน โดยสถานภาพ

โสดจะการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันสูงกว่าสถานภาพสมรส 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 82 

ตารางที่ 4.56 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจาก
การใช้แอปพลิเคชัน แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

สถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ 
จ านวน �̅� S.D. F Sig 

ท่านเป็นเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ 

197 4.03 0.37 2.16 0.09 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 
143 3.94 0.44 

ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 52 4.04 0.35 

ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัว

ของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
8 4.17 0.25 

รวม 400 4.00 0.40 

 จากตารางที ่4.56 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.09 ซึ่งมากกว่า 0.05 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณค่า

และประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์ต่างกันไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 3: 

การรับรู้คุณสมบัติ มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ 

ตารางที่ 4.57 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณสมบัติและ
พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณสมบัติกับ

พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ 

r p ระดับความเห็น 

การรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ท่านใช้งาน 0.46 0.00 ระดับปานกลาง 

การรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 0.62 0.00 ระดับสูง 

การรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอป

พลิเคชัน 

0.54 0.00 ระดับปานกลาง 

รวม 0.68 0.00 ระดับสูง 

จากตารางที่ 4.57 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้

คุณสมบัติและพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ โดยผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ย

รวมของการรับรู้คุณสมบัติทั้ง 3 มิติ มาทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ซึ่งผลการ

ทดสอบพบว่า การรับรู้คุณสมบัติทั้ง 3 มิติ ประกอบด้วย การรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ใช้งาน การ

รับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน และการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเค

ชัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์อย่างมี

นัยส าคัญท่ี 0.01 โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง แต่หากแยกเป็นแต่ละมิติจะเห็นได้ว่าการ

รับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ท่านใช้งาน และการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเค

ชันอยู่ในระดับปานกลาง เพราะฉะนั้นผลการวิจัยจึงเป็นไปตามสมมติฐาน ที่ว่าการรับรู้คุณสมบัติมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งหมายความว่า 

หากการรับรู้คุณสมบัติอยู่ในระดับสูง พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์

จะอยู่ในระดับสูงเช่นกัน 
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บทท่ี 5  

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย”  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกโดยเลือก

เก็บข้อมูลจาก กลุ่มประชากรชาวไทย ซึ่งเป็นผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยต้องมีการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแอปพลิเคชันในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ซึ่ง

ภายในแบบสอบถาม แบ่งค าถามออกเป็น แบบสอบถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screen 

Questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 

1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ ส่วนที่ 

4 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

 ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือสรุป

ผลการวิจัยด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยการแสดงค่าความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) 

เพ่ือใช้ในการบรรยายข้อมูลทางประชากรศาสตร์ “การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่มลูกค้า

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย”   

 นอกจากนั้น ยังใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

โดยมีสถิติที่ใช้ในการทดสอบ ดังนี้ ใช้สถิติ t-test และ F-Test ในการทดสอบสมมติฐานเพ่ือ

เปรียบเทียบความแตกต่าง ของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่าง

ลักษณะทางประชากร กับการเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ และการรับรู้

คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ และใช้การค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานเพ่ืออธิบาย

ความสัมพันธ์ เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณสมบัติกับพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชัน

ของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 
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สรุปผลการวิจัย  

ตอนที ่1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง 

มากที่สุด ซึ่งมีอายุ 35 – 44 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโท มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท มีสถานภาพโสด และมีสถานภาพการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์เป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์มากที่สุด 

2. การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

 จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านการเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ พบว่า ความถี่ในการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ เฉลี่ยใน 

1 สัปดาห์ จะเปิดรับ 2 - 1 วัน ต่อสัปดาห์มากท่ีสุด รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ ในส่วน

ของการเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ เฉลี่ยต่อ 1 วัน ส่วนใหญ่จะเปิดรับ

น้อยกว่า 30 นาที รองลงมาคือเปิดรับ 30 นาที – 1 ชั่วโมง ต่อวัน ส าหรับข้อมูลในส่วนของการ

เปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์มาเป็นระยะเวลานานเท่าใด พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับเกินกว่า 2 ปี มากท่ีสุด รองลงมาคือเปิดรับเกินกว่า 1 ปี – 2 ปี 

3. การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

 จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านการรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับการรับรู้มากท้ัง 3 ประเด็น ซึ่งเมื่อพิจารณาตามเนื้อหา 

การรับรู้เกี่ยวกับความง่ายของแอปพลิเคชัน ได้รับค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าและ

ประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน และการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 

4. พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

 จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้านพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาตามเนื้อหา พบว่ากลุ่มลูกค้าใช้แอป

พลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ส าหรับติดตามข้อมูลข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆอยู่ในระดับการใช้งาน

มากกว่าด้านอ่ืนๆ ในขณะที่การใช้แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ ส าหรับสอบถามข้อมูลที่ฉันต้องการ

อยู่ในระดับการใช้งานแอปพลิเคชันน้อยกว่าการใช้งานด้านอ่ืนๆ 
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ตอนที ่2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐานที่ 1: 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

1.1 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ท่ีแตกต่างกัน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอายุต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มรีะดับการศึกษาต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอาชีพต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีรายได้ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอป

พลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 สัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน 

ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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1.2 อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ ใน 1 วันที่แตกต่างกัน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอายุต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มรีะดับการศึกษาต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอาชีพต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีรายได้ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอป

พลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ใน 1 วัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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1.3 อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ระยะเวลานานที่แตกต่างกัน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกนั มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอายุต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มรีะดับการศึกษาต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้

แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอาชีพต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีรายได้ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอป

พลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ในระยะเวลานาน ไม่แตกต่าง

กัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2: 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้คุณสมบัติใน

การใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

2.1 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพและสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน

ที่แตกต่างกัน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน  

ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอายุต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 

ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มรีะดับการศึกษาต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับ

แอปพลิเคชัน  

ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอาชีพต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 

ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีรายได้ต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 

ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอป

พลิเคชัน  

ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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2.2 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพและสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของ

แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของแอป

พลิเคชัน 

ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอายุต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของแอป

พลิเคชัน 

ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มรีะดับการศึกษาต่างกัน มีการรับรู้ความ

ปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอาชีพต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของ

แอปพลิเคชัน 

ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีรายได้ต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของ

แอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัย

ของแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกัน มีการรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน 
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2.3 ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

สถานภาพ และสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ 

ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่

ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอายุต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่

ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มรีะดับการศึกษาต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและ

ประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีอาชีพต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ 

ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีรายได้ต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ 

ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและ

ประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

• ผู้อยู่อาศัยในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์

ต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน 

ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 3: 

การรับรู้คุณสมบัติ มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้า

อสังหาริมทรัพย์ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

 การรับรู้คุณสมบัติและพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ และมี

ความสัมพันธ์ในระดับสูง 
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ตอนที ่3 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

ในประเทศไทย”  ผู้วิจัยได้ท าการอภิปรายประเด็นต่างๆ ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเค

ชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ และพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ตาม

วัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 จากผลการวิจัยในการวิเคราห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากร อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ และสถานภาพการ

ครอบครองอสังหาริมทรัพย์ 

• เพศ 

จากผลการวิจัยในการวิเคราห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากร พบว่า ผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีเพศต่างกัน มีการเปิดรับในการใช้แอปพลิเค

ชันอสังหาริมทรัพย์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการรับรู้คุณสมบัติของแอปพลิเคชัน เมื่อ

ผลการวิจัยระบุว่า ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในด้านคุณสมบัติต่างๆของแอปพลิเคชัน ไม่

แตกต่างกันหรือเท่ากันทั้ง 2 เพศ กล่าวได้ว่าเพศไม่ใช่ปัจจัยหลักที่ใช้ตัดสินในเรื่องของการเปิดรับและ

การรับรู้เรื่องคุณสมบัติต่างๆของแอปพลิเคชัน 

• อายุ 

จากผลการวิจัยในการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากร พบว่า ผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35 – 44 ปี ซึ่งเป็นกลุ่ม

ช่วงอายุที่มองหาความมั่นคง และมีลักษณะพฤติกรรมไม่ชอบความเป็นทางการ ซึ่งให้ความส าคัญกับ

ตนเอง และให้ความส าคัญระหว่างงานกับครอบครัว (Work–life balance) มีแนวคิดและการท างาน

ในลักษณะรู้ทุกอย่างท าทุกอย่างได้เพียงล าพังโดยไม่พ่ึงพาใคร มีความเป็นตัวของตัวเองสูง มีความคิด

เปิดกว้าง มีความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีมากที่สุดจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด ซึ่งมีถึง 185 คน จากจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยมีค่าเฉลี่ยด้านการเปิดรับแอปพลิเคชันใน 1 

วัน สูงกว่าช่วงอายุอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Bova และ Kroth (2001) ได้กล่าวว่า กลุ่มอายุระหว่าง 35 

– 44 ปีนั้นเห็นว่างาน เป็นเรื่องท่ีไม่ส าคัญ ซ่ึงงานเป็นเพียงส่วนหนึ่งของชีวิตเท่านั้น แต่สิ่งที่เขา
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ต้องการคือ ความสมดุลเท่าเทียม ระหว่างเรื่องงานและชีวิตส่วนตัว หรือที่เรียกว่า work-life 

balance 

• ระดับการศึกษา 

จากตารางที่ 50 พบว่า ผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีกลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาโท มีการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันมากกว่ากลุ่มระดับ

การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 

ในขณะที่การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่าง

กัน แสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน แต่ใน

ขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาท่ีต ่ากว่าการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาโท มีค่าในการรับรู้

ด้านความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ด้านความปลอดภัยที่ไม่แตกต่างกันจากกลุ่มระดับการศึกษา

สูงกว่าปริญญาโท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539:110-112) กล่าว

ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ การศึกษา ส าหรับผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะมีการบริโภคผลิตภัณฑ์มี

คุณภาพดีมากกว่าผู้มีการศึกษาต ่ากว่า นั่นแสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษาอาจส่งผลต่อการรับรู้ด้าน

คุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิต ่ากว่าปริญญาตรีอาจต้องมีการ

แสวงหาข้อมูลเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือให้รับรู้ถึงคุณค่าที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ต้องการสื่อสาร 

• อาชีพ 

ข้อมูลด้านอาชีพของผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จากผล

การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความแตกต่างด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกันทั้งปัจจัยในด้าน

การเปิดรับด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ และการรับรู้การรับรู้คุณสมบัติในการใช้

แอปพลิเคชัน ซึ่งการที่ผลวิจัยทราบถึงอาชีพของกลุ่มเป้าหมายหรือผู้อยู่อาศัยจะท าให้สามารถเตรียม

เนื้อหาในด้านการสื่อสารให้เหมาะสมที่สุด 

• รายได้ 

จากผลการวิจัยในการวิเคราห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากร พบว่า อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีรายได้เฉลี่ย 30,001 – 45,000 บาท มากที่สุด 

รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ 60,001 – 75,000 บาท ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,000 บาท

หรือต ่ากว่า มีจ านวนน้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับช่วงวัยและรายได้ที่ได้รับ เพราะถือได้ว่ากลุ่มตัวอย่าง
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ที่มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,000 ขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในช่วงที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อหรือ

เป็นเจ้าของ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539:110-112) กล่าวว่า 

ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคล้วนมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้น

ทางการตลาด และความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ จึงสอดคล้องกับผลการวิจัยจากตารางที่ 7 ที่ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพในการเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์มากกว่า สถานภาพในการครอบครอง

อสังหาริมทรัพย์สถานภาพอ่ืนๆ 

• สถานภาพ 

จากผลการวิจัยในการวิเคราห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากร พบว่า ผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวนมากถึง 302 

คน จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันที่พบว่าสถานภาพโสด

ของคนในขณะนี้มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นเนื่องมาจากสาเหตุค่าใช้จ่ายและความรับผิดชอบที่เพ่ิมมาก

ขึ้นกับภาระหลังการสมรส เพราะเหตุนี้เองจึงท าให้สถานภาพกลายเป็นปัจจัยส าคัญในการแผนการ

ตลาด และวิเคราะห์พฤติกรรมของการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มเป้าหมาย เพราะ

กลุ่มเป้าหมายทางลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเช่นกัน  

• สถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ 

จากผลการวิจัยในการวิเคราห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากร พบว่า ผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีสถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์แบบ

เป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์มีจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือ เป็นสมาชิกในครอบครัวของเจ้าของ

อสังหาริมทรัพย์ ถัดมาคือ เป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ และสุดท้าย เป็นสมาชิกในครอบครัวของผู้เช่า

อสังหาริมทรัพย์ซ่ึงมีจ านวนน้อยที่สุด ดังเช่นกับสถานภาพของลักษณะทางประชากร ซึ่งเป็นปัจจัย

ส าคัญต่อการครอบครองอสังหริมทรัพย์ในปัจจุบัน สามารถอธิบายได้ว่า หากผู้บริโภคไม่มีภาระ

ค่าใช้จ่ายด้านครอบครัวเข้ามาเป็นปัจจัยส าคัญหรือไม่มีภาระผูกพันในการด าเนินชีวิต อาจส่งผลท าให้

เกิดการตัดสินใจในการครอบครองอสังหาริมทรัพย์มีเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยด้าน

สถานภาพของ อธิวัฒน์ โตสันติกุล (2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวโน้มและพฤติกรรมการลงทุน

ของนักลงทุน ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” 
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2. การวิเคราะห์การเปิดรับแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

 จากการทดสอบแบบ Descriptive ตามตารางที่ 8 - 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ

ด้านการใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ เฉลี่ยน้อยกว่า 30 นาที ต่อวัน และมีการเปิดรับ

ข้อมูล 1-2 วัน ต่อสัปดาห์ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการติดตามหรือเปิดรับแอปพลิเคชันเกิน

กว่า 2 ปี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Balasubramanian et al. 2002; Koet al. 2009). ได้กล่าว

ว่า อคีอมเมิร์ชการค้าบนมือถือ (m-commerce) ถือเป็นช่องทางแยกที่สามารถมอบคุณค่าให้แก่

ลูกค้า โดยมอบความสะดวกสบายและการเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา เพ่ือเพ่ิมมูลค่าที่สร้างขึ้นโดยการ

ให้บริการโทรศัพท์มือถือส าหรับผู้บริโภค 

3. การวิเคราะห์การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

จากการทดสอบแบบ Descriptive ตามตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้

คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับ

การรับรู้มาก ทั้ง 3 ประเด็น โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากที่สุดคือ การรับรู้เกี่ยวกับแอป

พลิเคชันที่ใช้งานมีความง่ายในการใช้ รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้

แอปพลิเคชัน และ การรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน โดยทั้ง 3 ประเด็นมีค่าเฉลี่ยเท่าๆกัน นั่น

แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของแอปพลิเคชันในด้านต่างๆ ท าให้เกิด

แรงจูงใจในการรับรู้ที่สูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Balasubramanian et al. 2002; Koet al. 

2009). ได้กล่าวว่า การน าผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีไปใช้ (เก่ียวข้องกับ m-commerce) ได้รับ

การอธิบายอย่างชัดเจนโดยใช้ TAM ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม

ของผู้ใช้งาน ซึ่งปัจจัยนี้ส่งผลต่อการเปิดรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน มีด้วยกันอยู่ 3 ปัจจัย ได้แก่ การ

รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งาน และทัศนคติของผู้ใช้งาน 

4. การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

 จากผลการวิจัยในการวิเคราห์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ พบว่า การรับรู้คุณสมบัติทั้ง 3 มิติ ประกอบด้วย การรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ใช้

งาน การรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน และการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้

แอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ใน

เชิงบวก โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ซึ่งเมื่อแยกเป็นแต่ละมิติจะเห็นได้ว่าการรับรู้

เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ใช้งาน และการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันอยู่ใน
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ระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า หากการรับรู้คุณสมบัติอยู่ในระดับสูง พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเค

ชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์จะอยู่ในระดับสูงเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Lu, Yao, & 

Yu 2005). ที่กล่าวว่า แรงผลักดันที่ท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้แอปพลิเคชันมากขึ้น คือ การยอมรับ

เทคโนโลยี (ซึ่งรวมถึงปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม) มีความส าคัญนักวิจัยหลายท่านชี้ให้เห็นว่าการน า

อุปกรณ์เคลื่อนที่มาใช้นั้น ได้รับอิทธิพลจากท้ังการรับรู้ประโยชน์และใช้งานง่ายรวมถึงพฤติกรรมและ

ทัศนคติของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทาง

ช่องทางออนไลน์ ดังนั้นส าหรับงานวิจัยในอนาคต ควรมีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการอ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่น 

การสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก เพ่ือให้เข้าใจมุมมองของผู้อยู่อาศัยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะ

ช่วยให้สามารถวางแผนงานด้านกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมาก

ยิ่งขึ้น และในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในหลากหลายรูปแบบ 

ดังนั้นงานวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาช่องทางอ่ืนๆเพ่ิมเติมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วย เพื่อ

เปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสามารถช่วยท าให้การสื่อสารในแต่ละช่องทาง

การตลาดออนไลน์มีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

 

ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 

 จากการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้พบว่า สถานภาพของลักษณะทางประชากรมีผลต่อสถานภาพ

ในการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งสอดคล้องกับรายได้ของผู้บริโภคและช่วงวัยที่เหมาะสม แก่การ

ครอบครองอสังหาริมทรัพย์ในปัจจุบัน เพื่อการวางแผนด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดได้อย่าง

ครอบคลุม มีประสิทธิภาพ และตอบสนองต่อความต้องการของผู้โภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์จึงควรมุ่งเน้นไปที่กลุ่มวัยท างาน ช่วงอายุ 35 - 44 ปีขึ้นไปเป็นหลัก โดยควรมุ่งเน้น

การสื่อสารไปที่ประโยชน์ที่ได้รับจากแอปพลิเคชันที่ผู้อยู่อาศัยพึงจะได้รับจากการใช้บริการในแต่ละ

แบรนด์ของอสังหาริมทรัพย์ และท าให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์และน าไปสู่การบอกต่อคนรอบข้าง

ของผู้อยู่อาศัย เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพของฐานลูกค้าและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อไปในอนาคต  
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 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 งานวิจัยนี้ท าการศึกษา “การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย” ซึ่งเป็นการวิจัยเฉพาะกลุ่มผู้อยู่อาศัยที่อยู่ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย และท าการตอบแบบสอบถามทางออนไลน์แบบการกระจายข้อมูลเฉพาะกลุ่มในช่วง

สถานการณ์โควิด 19 ซึ่งอาจเป็นผลดีที่กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมีความสะดวกที่จะสามารถตอบ

แบบสอบถามให้กับผู้วิจัยได้ในช่วงสถานการณ์ดังกล่าว 
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แบบสอบถาม 

การสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชั่นกับกลุ่มลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 

ค าชี้แจงการวิจัย : แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ืองานวิจัยระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีความประสงค์ท่ีจะศึกษาการสื่อสารนวัตกรรมแอปพลิเคชันกับกลุ่ม

ลูกค้าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยต่อการเปิดรับ การรับรู้ และพฤติกรรมการใช้นวัตกรรม

แอปพลิเคชัน โดยแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน จึงใคร่ขอความร่วมมือทุกท่าน ในการให้ความ

กรุณาตอบแบบสอบถามโดยสมบูรณ์ ถูกต้องตามความเป็นจริงและตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุด ให้ครบทุกข้อ 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้น 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน □ หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านอายุเกิน 25 ปี หรือไม่ 

 ใช่      ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศัยอยู่ในอสังหาริมทรัพย์ดังต่อไปนี้ “เลือกได้เพียง 1 ค าตอบ” 

 แสนสิร ิ    แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 

 แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลลอปเมนท์  ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ 

 อารียาพรอพเพอร์ตี้   อนันดาดีเวลลอปเมนท์ 

 เอพี (ไทยแลนด์)   พฤกษา เรียลเอสเตท 

 เสนาดีเวลลอปเมนท์   เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชั่น 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................. (สิ้นสดุแบบสอบถาม) 

3. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเคยใช้แอปพลิเคชันเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ หรือไม่ 

 เคย    ไม่เคย (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด    

1. เพศ  

 ชาย      หญิง 

2. อายุ 

 25 – 34 ปี    35 – 44 ปี    45 – 54 ปี     ตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือ ก าลังศึกษา 

 ต ่ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี    

 ปริญญาโท      สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ 

 นักเรียน นิสิต นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน  

 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ฟรีแลนซ์ / รับจ้างอิสระ 

 เจ้าของธุรกิจ / ค้าขาย     แม่บ้าน 

5. รายได้ต่อเดือน 

 15,000 บาทหรือต ่ากว่า       15,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 45,000 บาท    45,001 – 60,000 บาท 

 60,001 – 75,000 บาท    75,000 บาทข้ึนไป 

6. สถานภาพ 

 โสด       สมรส 

7. สถานภาพการครอบครองอสังหาริมทรัพย์ 

 ท่านเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์   ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัวของเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ 

 ท่านเป็นผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์      ท่านเป็นสมาชิกในครอบครัวของผู้เช่าอสังหาริมทรัพย์ 
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8. ช่องทางในการติดต่อกับนิติบุคคล 

 ใช้แอปพลิเคชันในการติดต่อ     ใช้แอปพลิเคชันร่วมกับช่องทางอ่ืนๆ 

 ไม่ใช้แอปพลิเคชัน (สิ้นสุดการติดต่อแบบสอบถาม) 

ช่องทางในการติดต่อกับนิติบุคคลโดยใช้แอปพลิเคชันร่วมกับช่องทางอ่ืนๆ 

โปรดระบุ ………………………………………………………………………………….. 

ช่องทางที่ท่านใช่ร่วมกับแอปพลิเคชันในการติดต่อนิติบุคล (โปรดระบุ) 

โปรดระบุ ………………………………………………………………………………….. 

 

ส่วนที่ 2 การเข้าถึงแอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

9. ท่านใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ เฉลี่ยใน 1 สัปดาห์ มากน้อยเพียงใด 

 ทุกวัน      5-6 วัน ต่อสัปดาห์  

 3-4 วัน ต่อสัปดาห์    1-2 วัน ต่อสัปดาห์  

 น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์    

10. ท่านใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉลี่ยนานเพียงใด ในแต่ละวัน 

 น้อยกว่า 30 นาที ต่อวัน   30 นาที – 1 ชั่วโมง ต่อวัน  

 มากกว่า 1 – 2 ชั่วโมง ต่อวัน   มากกว่า 3 ชั่วโมง ต่อวัน 

11. ท่านใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาริมทรัพย์ มาเป็นระยะเวลานานเท่าใด 

 ไม่ถึง 6 เดือน    ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี  

 เกินกว่า 1 ปี – 2 ปี    เกินกว่า 2 ปี 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณสมบัติต่างๆ แอปพลิเคชันของกลุ่มลูกค้าอสังหาริมทรัพย์ 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด  
ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

12. การรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันที่ท่านใช้งาน 

 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้ 

ระดับความไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

12.1 แอปพลิเคชันอสังหาฯ ที่ฉันใช้ เป็นแอปที่ดาวน์โหลดง่าย      

12.2 แอปพลิเคชันอสังหาฯ ที่ฉันใช้ เป็นแอปที่ใช้งานง่าย      

12.3 ฉันรับรู้ว่าแอปพลิเคชันอสังหาฯ ใช้งานได้ดี ตอบสนอง

ชีวิตประจำวันได้ 

     

 

13. การรับรู้ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 

 

ด้านการรับรู้ความปลอดภัย 

ระดับความไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

13.1 ฉันมั่นใจถึงความปลอดภัยในการใช้บริการผ่านแอปพลิเค

ชันอสังหาฯ 

     

13.2 ฉันมั่นใจว่าแบรนด์ให้การปกปิดข้อมูลส่วนตัวเป็น

ความลับ 

     

13.3 ฉันมั่นใจว่าแอปพลิเคชันของแบรนด์ที่เลือกใช้บริการนั้น

ไว้ใจได้ 
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14. การรับรู้คุณค่าและประโยชน์ ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน 

 

ด้านการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ 

ระดับความไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

14.1 ฉันรับรู้ว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันคุ้มค่าต่อเวลาที่

เสียไป 

     

14.2 ฉันรับรู้ว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันให้ความ

สะดวกสบายคุ้มค่าต่อความพยายามที่ต้องเรียนรู้การใช้งาน 

     

14.3 ฉันรับรู้ว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันคุ้มค่าและได้รับ

ประโยชน์จากการใช้งานต่อเวลาที่เสียไป 

     

 

ส่วนที ่4 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด  
ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  

 ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ด้านการใช้งานแอปพลิชัน 

ระดับความไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

15. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดตามข้อมูล

ข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆ 

     

16. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดตามโปรโมชัน      

17. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับสอบถามข้อมูลที่

ฉันต้องการ 

     

18. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดต่อร้องเรียน      
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ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

 
 
 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

 

19. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดต่อเรื่องการแจ้ง

ซ่อม 

     

20. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับติดตามยอดผ่อน

ดาวน์ 

     

21. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับช าระค่าบริการ

ต่างๆ 

     

22. ฉันใช้แอปพลิเคชันอสังหาฯ ส าหรับแจ้งเตือนจดหมาย

และพัสดุ 

     

23. ฉันตั้งใจที่จะใช้บริการแอปพลิเคชันอสังหาฯ ใน

อนาคตอย่างต่อเนื่อง 

     

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล วรดา สมบุญตนนท์ 
วัน เดือน ปี เกิด 4 เมษายน 2536 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา - ปีการศึกษา 2558 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  

จากคณะวิทยาการจัดการ หลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ี
พัก มหาวิทยาลัยศิลปากร ด้วยเกียรตินิยมอันดับ 2 

ที่อยู่ปัจจุบัน 160/832 คอนโดฟิวส์-จันทน์ ถนนจันทน์ แขวงทุ่งวัดดอน เขตสาทร 
กรุงเทพฯ 10120   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	ปัญหานำการวิจัย
	สมมติฐานงานวิจัย
	นิยามศัพท์
	ขอบเขตการวิจัย
	ประโยชน์ทึ่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2  แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation)
	ความหมายของนวัตกรรม
	การแพร่กระจายนวัตกรรม
	กระบวนการยอมรับนวัตกรรม

	2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
	2.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)
	การยอมรับเทคโนโลยีและอีคอมเมิร์ซการค้าบนโทรศัพท์เคลื่อนที่
	การยอมรับเทคโนโลยีและแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่

	2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	กรอบแนวคิด

	บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย
	3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	3.2 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง
	ขั้นตอนในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง

	3.3 ตัวแปรในการวิจัย
	3.4 สมมติฐานการวิจัย
	3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การตรวจสอบเครื่องมืองานวิจัย
	เกณฑ์การให้คะแนน

	3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4  ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)
	ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)
	ผลการวิเคราะห์
	ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)
	ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)


	บทที่ 5  สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)
	ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)
	ตอนที่ 3 อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	ข้อเสนอแนะในการนำไปประยุกต์ใช้
	ข้อจำกัดในการวิจัย


	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

