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Abstract 
 

 The purposes of this research were to compare levels of acceptance in the use 
of real estate online marketing applications and to identify factors of usage behaviors of the 
real estate online marketing applications. The Technology Acceptance Model (TAM) and 
the network externality were used as the conceptual framework.  
 In this quantitative study, questionnaires were used of data collection. The samples 
were obtained through a stratified random sampling to select 408 application users real 
estate online marketing. The data were analyzed by bivariate analysis and regression 
model.  
 Research findings was levels of technology acceptance of using application A were 
significantly lower than those user of the application B with statistical significance and 
the influencing factors of the usage behaviors of the applications with statistical significance 
included a perceived number of peers, perceived complementarity, perceived ease of 
use, perceived usefulness, perceived security, attitude towards technology, descriptive 
norm, subjective norm, behavior intention, and usage behavior. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้นจัดว่าเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีส่วนช่วยขับเคลื่อนให้เศรษฐกิจในประเทศ
ไทยขยายตัวเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถดึงให้นักลงทุนชาวต่างชาติให้มาลงทุนยังประเทศไทย ดังนั้น
อาจกล่าวได้ว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ถือเป็นอีกหนึ่งกิจกรรมทางธุรกิจที่มีส่วนช่วยผลักดันให้เศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศให้มีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน มีการจ้างแรงงานเพ่ิม มีการขยายการลงทุนจากภาครัฐบาล
ไปยังภาคเอกชน ซึ่งกิจกรรมที่เก่ียวเนื่องกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้น ได้แก่ ซื้อขาย เช่า นายหน้าซื้อขาย
หรือเช่า การลงทุนแบบเก็งก าไร และรวมถึงการประมูลจากกรมบังคับคดี เป็นต้น ดังนั้นในการท าการตลาด
หากผู้ประกอบการต้องการให้สินค้าของตนเป็นที่รู้จักของคนโดยทั่วไปนั้นต้องอาศัยเครื่องมือที่ใช้ในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งการท าการตลาดแบบดั้งเดิมคือแบบออฟไลน์ (Offline Marketing) คือ เป็นการ
ท ากิจกรรมทางการตลาดที่ไม่มีการใช้อินเตอร์เน็ตเข้ามาช่วย เน้นวิธีการสื่อสารด้านเดียวซึ่งสื่อโฆษณาที่
น ามาใช้นั้นได้แก่ ป้ายโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายประกาศตามสถานที่ต่างๆ  ฯลฯ จะเน้นเฉพาะเจาะจง
ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายพื้นที่นั้นๆ การท าการตลาดแบบเดิมจะใช้งบประมาณที่สูงเมื่อเทียบกับผลลัพธ์ที่
ได้ (https://www.at-z.co.th/สืบค้นวันที่ 24 มกราคม 2562) 

 
ภาพที่ 1.1 ส่วนแบ่งมูลค่าของทุกอุตสาหกรรมทั้งตลาด 
ที่มา: TERRABKK. https://www.terrabkk.com/articles/95934, 10 มกราคม 2563. 

https://www.at-z.co.th/สืบค้นวันที่%2024%20มกราคม%202562
https://www.terrabkk.com/
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 จากภาพที่ 1.1 แสดงถึงส่วนแบ่งมูลค่าของทุกกลุ่มอุตสาหกรรมทั้งตลาด ซึ่งกลุ่มธุรกิจพลังงาน
และสาธารณูปโภค กลุ่มธุรกิจธนาคาร กลุ่มธุรกิจเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร กลุ่มธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ และกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง มีส่วนแบ่งการตลาดในอัตราที่สูงตามล าดับ ส าหรับทิศทาง
ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้นคาดว่าจะมีความต้องการซื้อที่ออยู่อาศัยทั้งมือหนึ่งและมีสองเ พ่ิมมากขึ้น 
เพราะนอกจากจะมีมาตรการต่างๆ ของรัฐบาลเข้ามาสนับสนุนเพ่ือให้ประชาชนได้มีที่อยู่อาศัย เช่น โครงการ
บ้านดีมีดาวน์ หรือมีการลดค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์และค่าธรรมเนียมการจดจ านองเหลือเพียง
ร้อยละ 0.01 มีผลตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2562 ถึง 31 ธันวาคม 2563 นอกจากนี้ยังพบว่ามีการปรับลด
อัตราดอกเบี้ยที่อยู่อาศัยลง เป็นเหตุให้ตลาดที่อยู่อาศัยมือสองนั้นมีความต้องการซื้อเพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน 

 
ภาพที่ 1.2 มูลค่ายอดโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยรวมทั้งประเทศ 
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูล REIC. https://marketeeronline.co/archives/100154, 10  
        มกราคม 2563. 
 

https://marketeeronline.co/archives/100154
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ภาพที่ 1.3 อัตราดอกเบี้ยลอยตัวที่อยู่อาศัยบุคคลทั่วไปเฉลี่ย 6 ธนาคารที่ปรับตัวลดลงมาก 
ที่มา: การวิเคราะห์โดย EIC จากข้อมูล REIC. https://marketeeronline.co/archives/100154, 10  
        มกราคม 2563. 
 
 จากภาพที่ 1.2 และภาพที่ 1.3 จะแสดงมูลค่ายอดโอนกรรมสิทธิ์ที่ยู่อาศัยและอัตราดอกเบี้ยที่
อยู่อาศัยบุคคลโดยทั่วไปเฉลี่ย 6 ธนาคารที่ปรับตัวลดลง โดยทั้ง 2 รูปแสดงให้เห็นว่าเมื่อมาตรการของ
รัฐบาลที่มีการปรับลดค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ ค่าจดจ านอง และอัตราดอกเบี้ยที่ปรับตัวลดลง 
ส่งผลให้จ านวนยอดโอนกรรมสิทธิ์ในที่อยู่อาศัยมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น 

 
ภาพที่ 1.4 ผลการด าเนินงานบริษัทอสังหาริมทรัพย์ ไตรมาส 1/2562  
ที่มา: Ibusiness. https://ibusiness.com/detail/9620000077736, 10 มกราคม 2563. 

https://marketeeronline.co/archives/100154
https://ibusiness.com/detail/9620000077736
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 จากภาพที่ 1.4 รูปดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผลประกอบการของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของกิจการที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์นั้นอัตราเพ่ิมขึ้น และโดยภาพรวมสรุปได้ว่าผลประกอบการโดยรวมมีอัตราที่
เพ่ิมข้ึนจ านวน 22% 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีต่างๆ ได้มีเข้ามามีบทบาทที่ส าคัญในชีวิตประจ ากับทุกคนเป็นอย่างมาก ไม่
ว่าจะเป็นเรื่องการติดต่อสื่อสาร การค้นคว้าหาข้อมูล ดูหนังหรือละคร ฟังเพลง การเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการ เล่นเกมส์ และการท าธุรกรรมต่างๆ ทางการเงิน เป็นต้น ดังนั้นจึงเป็นเหตุให้ทุกธุรกิจจึงต้องมีการ
ปรับตัวและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และวิธีการในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาเพ่ืออ านวย
ความสะดวกในด าเนินธุรกิจ อีกทั้งยังส่งผลให้ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้น สามารถอ านวยความสะดวกทั้งในด้าน
ผู้ซื้อและผู้ขาย เพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายได้มีการเจรจาต่อรองเบื้องต้น ก่อนที่จะนัดหมายเพ่ือที่จะท าการตกลง
ท าการซื้อขายในที่สุด บทบาทที่ส าคัญของเทคโนโลยีคือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าหรือบริการ
และสามารถเปรียบเทียบราคาได้ นอกจากนี้ทางด้านผู้ขายสามารถเจรจาตกลงราคากันกับผู้ซื้อได้ ก่อนที่
จะมีการท าสัญญากัน หรือแม้กระทั่งสามารถส่งรูปตัวอย่างสินค้า ณ ช่วงเวลาปัจจุบันให้ผู้ซื้อได้เลือกชม
เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อได้  โดยที่ยังมิต้องเดินทางไปดูสถานที่จริงแต่อย่างใด 

 
ภาพที่ 1.5 ภาพเปรียบเทียบตามกิจกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. https://digitalmarketingwow.com/2017/10/05/ 
        คนไทย-ช้อปออนไลน์, 10 มกราคม 2563.  
 
 จากภาพที่ 1.5 จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง โดยให้
ความส าคัญกับทุกๆ กิจกรรมบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะโซเซียลมีเดียและการค้นคว้าหาข้อมูล
ดังนั้นการที่ทุกธุรกิจได้ให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์และมีการปรับเปลี่ยนโมเดลธุรกิจเพ่ือให้สามารถ
เข้าถึงลูกค้าเป็นแนวคิดที่สามารถรับมือกับสถานการณ์ปัจจุบันได้อย่างเหมาะสมด้วยเหตุนี้จึงได้มีการน า 

https://digitalmarketingwow.com/2017/10/05/
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Electronic Commerce หรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาเป็นเครื่องมือในการโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้าหรือบริการ 
 Electronic Commerce หรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทางผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณาสินค้า การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
ประโยชน์ของการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้นั้นสามารถช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในเรื่อง
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าบริการสถานที่ที่ใช้ในการจัดแสดงสินค้าหรือบริการ แก้ไขข้อจ ากัดในเรื่อง
ของเวลาและสถานที่ เนื่องจากลูกค้าสามารถรับชมตัวอย่างสินค้า ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ได้ทุกที่ทุกเวลาโดยไม่
มีข้อจ ากัดทางด้านภูมิศาสตร์ (Sanook, https://guru.sanook.com/3871, 10 มกราคม 2563) 
 E-Marketplace หรือ Electronic Marketplace เป็นเว็บไซต์ที่เป็นสื่อกลางส าหรับการติดต่อ
ซื้อขาย เนื่องจากใน E-Marketplace เป็นที่ๆ มีสินค้าและบริการเป็นจ านวนมาก ซึ่งเป็นการอ านวยความ
สะดวกทั้งในส่วนของผู้ซื้อและผู้ขาย ทางด้านผู้ซื้อจะประหยัดต้นทุน ระยะเวลา เพ่ิมโอกาสในการติดต่อ
ธุรกิจเนื่องจากสามารถค้นหาผู้ขายได้หลายรายท าให้สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าและบริการ ประโยชน์
ทางด้านผู้ขาย ท าให้ผู้ขายสามารถน าสินค้าหรือบริการเข้าสู่ตลาดได้ทันที สามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้าได้ ช่วยประหยัดต้นทุนในการน าเสนอสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้สามารถสร้างโอกาสในการขาย
ได้ทุกวันตลอดยี่สิบสี่ชั่วโมง ซึ่งในภาพรวมของเว็บไซต์ E-Marketplace จะมีการเป็นระบบที่ช่วยสนับสนุน
การซื้อขายสินค้าหรือบริการ เช่น สารบัญธุรกิจที่ออกแบบมาเพ่ือจัดการรายชื่อธุรกิจให้เป็นหมวดหมู่เพ่ือ
สะดวกในการค้นหา มีแคตตาล็อกออนไลน์ที่รวบรวมข้อมูลสินค้าหรือบริการเพ่ือให้ผู้ใช้บริการท าการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติและราคาของสินค้าหรือบริการ เมื่อเกิดความต้องการซื้อหรือความต้องการขาย ผู้ซื้อ
และผู้ขายสามารถพูดคุยเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ทันที (บริษัท โปรซอฟท์ เว็บ จ ากัด, https://blog. 
sogoodweb.com/Article/Detait/9344, 10 มกราคม 2563) 
 นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ คือ ผู้บริโภคส่วนให้
ที่เลือกใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์เนื่องจากรับรู้ว่าการใช้บริการดังกล่าวเป็นเรื่องง่าย ได้รับสินค้าและ
บริการสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้ยังมีโปรโมชั่นที่ถูกใจท าให้ราคาถูกกว่าเดินทางไปซื้อสินค้าหรือ
บริการหน้าร้าน 

https://guru.sanook.com/3871,
https://blog/
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ภาพที่ 1.6 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ 
ที่มา: Digitalmarketing Wow. https://digitalmarketingwow.com/2017/10/05/ช้อปออนไลน์, 
        10 มกราคม 2563. 
 
 ภาพที่ 1.6 จะพบว่าเมื่อเทคโนโลยีต่างๆ ได้พัฒนาเพ่ิมมากขึ้นจึงได้มีการเพ่ิมช่องทางในการซื้อ
ขายสินค้าหรือบริการจนพัฒนามาเป็นการจัดกิจกรรมทางการตลาดบนดิจิตอลแพลตฟอร์ม ซึ่งได้รับ
ความสนใจจากผู้ประกอบการเป็นอย่างมาก สามารถดูได้จากสถิติงบโฆษณาของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยเฉพาะด้านค่าใช้จ่ายในส่วนของสื่อออนไลน์ที่มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาออฟไลน์ จากผลสถิติการใช้จ่ายที่เก็บรวบรวมข้อมูลโดยบริษัท เอเจนซี่ จ ากัด 
ด้านสื่อโฆษณาพบว่ามียอดเพ่ิมสูงขึ้น 

 
ภาพที่ 1.7 งบโฆษณาออนไลน์ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ของประเทศไทย 
ที่มา: บ้านดีดอทคอม. https://www.baan-d.com/สื่อออนไลน์-สกรีนคนซื้อ, 10 มกราคม 2563. 
 

https://digitalmarketingwow.com/2017/10/05/
https://www.baan-d.com/สื่อออนไลน์-สกรีนคนซื้อ
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 จากภาพที่ 1.7 แสดงให้เห็นว่าบริษัทอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
นั้นหลายบริษัทต่างเพ่ิมมูลค่างบประมาณของสื่อโฆษณามาเป็นสื่อออนไลน์มาเพ่ิม เนื่องจากพบว่าสื่อ
ออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังมีต้นทุนที่ถูกกว่าสื่อโฆษณาแบบออฟไลน์ 
 นอกจากนี้ยังพบว่าในการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ทั้งที่ เป็นอสังหาริมทรัพย์มือหนึ่งและ
อสังหาริมทรัพย์มือสองโดยผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อย หรือแม้กระทั่งบริษัทเอเจนซี่ที่รับโฆษณา
ได้มีการเพ่ิมช่องทางการท าการตลาดผ่านทางดิจิตอลแพลตฟอร์มต่างๆ จากสถิติการท าการตลาดใน
ปัจจุบันพบว่างบโฆษณาโดยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นโดยใช้ดิจิตอลแพลตฟอร์มในปัจจุบันการท า
ตลาดด้วยสื่อโฆษณาทางดิจิตอลประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีช่องทางการท าโฆษณาที่
หลากหลาย เช่น กูเกิล โซเซียลมีเดีย เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม เว็บแบนเนอร์ หรือแม้กระทั่งการรีวิวจาก
บล็อกเกอร์ เป็นต้น สามารถรับชมได้ทั้งไฟล์ภาพเสียง ภาพเคลื่อนไหวไม่มีข้อจ ากัดต้นทุนในด้านการท า
การตลาดแบบออนไลน์นั้นที่ไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับการท าการตลาดแบบออฟไลน์ สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ตรงตามที่ก าหนดจากงบโฆษณาของบริษัทอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ไทยจากข้อมูลพบว่างบโฆษณาของบริษัทอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ได้ให้ความส าคัญกับการ
โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
ภาพที่ 1.8 การใช้งบโฆษณาสื่อดิจิตอลผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ 
ที่มา: LadyBee. https://www.thumbsup.in.th/spending-advertising-social-media, 10  
        มกราคม 2563. 
 
 จากภาพที่ 1.8 แสดงให้เห็นถึงการใช้งบสื่อโฆษณาผ่านทางแพลตฟอร์มต่างๆ โดยเฉพาะ เฟซบุ๊ก 
ยูทูป ดิสเพลย์ และเสิร์ซ ตามล าดับ ดังนั้นสรุปได้ว่าในปัจจุบันทุกกลุ่มอุตสาหกรรมต่างนิยมใช้ดิจิตอล
แพลตฟอร์มในการตลาด 

https://www.thumbsup.in.th/spending-advertising-social-media
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 กลุ่มธุรกิจซื้อขาย ให้เช่า และให้บริการเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์นั้น เป็นธุรกิจที่มีมูลค่าทางเศรษฐกิจ
สูงมากและเป็นแกนกลางของธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ นอกจากนี้ยังมีธุรกิจอ่ืนที่สัมพันธ์กับธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ เช่น กลุ่มธุรกิจผลิตวัสดุก่อสร้าง กลุ่มธุรกิจรับเหมาก่อสร้างและกลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง
กับอสังหาริมทรัพย์ 
 ปัจจุบันได้มีการท าการตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์โดยได้มีการพัฒนาแอปพลิ เคชัน
เพ่ือเข้ามาสนับสนุนการท าการตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งสามารถใช้ได้ทั้งอสังหาริมทรัพย์ที่เป็น
มือหนึ่งและมือสอง ถือว่าเป็นการขยายช่องทางการท าการตลาดได้เป็นอย่างดี เนื่องจากผู้ใช้บริการสามารถ
ท ารายการได้ด้วยตนเองบนสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ สามารถท าที่ใดเวลาใดก็ได้ ซึ่งแอปพลิเคชัน
ที่เข้มาสนับสนุนการท าการตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ DD Property, DD Property 
Agent, Dot Property, ค้นหาบ้าน ที่ดิน คอนโด, Beanie, อสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น นอกจากนี้ธนาคารหลาย
แห่งได้มีการพัฒนาแอปพลิเคชันเป็นของตนเอง เพ่ือให้ประชาชนสามารถค้นหาทรัพย์สินรอการขายได้
ด้วยตนเอง เช่น BAM, Home for all By GH Bank, GHB Bank Smart NPA เป็นต้น 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property เนื่องจาก 
ทั้ง 2 แอปพลิเคชันได้มีการพัฒนามาจากเว็บไซต์ และในปัจจุบันทั้ง 2 แอปพลิเคชันนี้ เป็นแอปพลิเคชัน
ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.9 แอปพลิเคชัน DD Property 
ที่มา: Google Play Store. https://play.google.com/store/apps/details?id=com.allproperty. 
        android.consumer.th&hl=th, 11 มกราคม 2563. 
 

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.allproperty
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ภาพที่ 1.10 แอปพลิเคชัน Dot Property 
ที่มา: Google Play Store. https://play.google.com/store/apps/details?id=com.mitula.dot 
        Property&hl=de_CH, 11 มกราคม 2563. 
 
ตารางท่ี 1.1 ตารางเปรียบเทียบแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 

รายการ DD Property Dot Property 

ชื่อนิติบุคคล บริษัท ออลพร็อพเพอร์ตี้  มีเดีย 
จ ากัด 

บริษัท ดอท พร๊อพเพอร์ตี้ 
จ ากัด 

ส านักงานใหญ่ พร็อพเพอร์ตี้กูรู  (PropertyGuru 
Group) ประเทศสิงคโปร์ 

มิทูลา กรุ๊ป ประเทศสเปน 

วันที่จดทะเบียนจัดตั้งบริษัท วันที่ 9 มีนาคม 2550 วันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2556 
ทุนจดทะเบียน 20,000,000 บาท 27,000,000 บาท 
แอปพลิเคชัน 

 
 

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.mitula.dot
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ตารางท่ี 1.1 (ต่อ) 

รายการ DD Property Dot Property 

ประเภทธุรกิจ สื่อกลางในการค้นหา
อสังหาริมทรัพย์ 

เว็บไซต์ซื้อ ขาย เช่า 
อสังหาริมทรัพย์ 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย - บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
- ตัวแทนด้านอสังหาริมทรัพย์ 
- ผู้ที่ต้องการขายอสังหาริมทรัพย์
ทั่วไป 

- ผู้ประกอบการโครงการ 
- ตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ 

ให้บริการในประเทศ ไทย, สิงคโปร์, มาเลเซีย, 
อินโดนีเซีย 

ไทย, ฟิลิปปินส์, เวียดนาม, 
อินโดนีเซีย, ลาว, พม่า 

จ านวนที่ประกาศบนเว็บไซต์ มากกว่า 140,000 รายการ มากกว่า 1,000,000 รายการ 
จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 1,500,000 ครั้งต่อเดือน 2,000,000 ครั้งต่อเดือน 
จ านวนที่ประกาศบนแอป
พลิเคชัน 

มากกว่า 180,000 รายการ มากกว่า 300,000 รายการ 

จ านวนผู้ดาวน์โหลดแอป
พลิเคชัน 

2,500,000 ครั้ง มากกว่า 10,000 ครั้ง 

เว็บไซต์ในเครือ - PropertyGuru.com.sg 
- commercialGuru.com.sg 
- PropertyGuru.com.my 

- Thailand Property 

ที่มา: บริษัท ออลพร็อพเพอร์ตี้ มีเดีย จ ากัด. https://www.ddproperty.com/PAGE_PROPERTY 
        SEARCH_ABOUT_US, 11 มกราคม 2563., บริษัท พร็อพเพอร์ตี้กูรู กรุ๊ป (ประเทศไทย) จ ากัด.  
        https://www.nationtv.tv/main/content/378615444, 11 มกราคม 2563. 
 
 DD property เป็นบริษัทในเครือของ บริษัท พร็อพเพอร์ตี้กูรู จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่เป็นศูนย์รวม 
ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ด าเนินธุรกิจในประเทศสิงคโปร์ 
มาเลเซีย อินโดนีเซีย ประเทศไทย และยังเป็นบริษัทพาร์ทเนอร์กับเว็บไซต์อสังหาริมทรัพย์ในออสเตรเลีย 
ฮ่องกง อินเดีย เวียดนาม และจีน นอกจากนี้ บริษัท พร็อพเพอร์ตี้กูรู จ ากัด ถือได้ว่าเป็นบริษัท ที่ประกอบ
ธุรกิจเป็นสื่อกลางทางด้านอสังหาริมทรัพย์และได้มีการน าระบบออนไลน์มาใช้ในการค้นหาอสังหาริมทรัพย์ 
และยังได้รับรางวัลทางด้านเทคโนโลยีในแอปพลิเคชันเป็นเครื่องการันตีคุณภาพของเว็บไซต์ DD Property 
ได้รับความสนใจจากผู้ที่ก าลังค้นหาอสังหาริมทรัพย์ โดยมีผู้เข้าชมข้อมูลบนเว็บไซต์เดือนละกว่าหนึ่งล้าน
ราย เนื่องจากมีข้อมูลเชิงลึกให้ผู้ที่ก าลังมองหาที่อยู่อาศัยทุกภูมิภาคทั่วประเทศ อีกทั้งได้มีการน านวัตกรรม

https://www.ddproperty.com/PAGE_PROPERTY
http://www.nationtv.tv/main/content/378615444
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และเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เอ้ือประโยชน์ต่อผู้ที่ก าลังหาซื้อที่อยู่อาศัย ในปัจจุบันได้มีการใช้ Mobile Application 
เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเนื่องจากการขยายตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
และที่ส าคัญทาง DD Property ได้มีการพัฒนาแพลตฟอร์มทางการตลาด ที่มีชื่อว่า ePropertyTrack เพ่ือ
ตอบรองรับการท าการตลาดแบบออนไลน์ (วัลภา ศุขใหญ่, https://positioningmag.com/1250830, 
11 มกราคม 2563, Marketing Oops, https://www.marketingoops.com/news/brand-move/ 
ddproperty, 11 มกราคม 2563, บริษัท พร็อพเพอร์ตี้กูรู กรุ๊ป (ประเทศไทย) จ ากัด, https://www. 
nationtv.tv/main/content/378615444, 11 มกราคม 2563) 
 Dot Property มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนๆ เป็นอย่างมากเนื่องจากพบว่าพฤติกรรมของผู้ที่
ต้องการซื้อหรือขายอสังหาริมทรัพย์หันมาใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากทุกคนสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้อย่างง่าย Dot Property จึงได้พัฒนาให้เว็บไซต์และแพลตฟอร์มมีประสิทธิภาพเพ่ือรองรับการ
เติบโต และนอกจากนี้ยังได้พัฒนาในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างแม่นย า ปัจจุบันมีอสังหาริมทรัพย์
ที่ลงประกาศขายบนเว็บไซต์มากกว่า 1 ล้านรายการ และมีผู้เข้าชมเว็บไซต์มากกว่า 2 ล้านคนต่อเดือน 
ดังนั้นเหมาะส าหรับผู้ที่ต้องการประกาศขายผ่านช่องทางออนไลน์หรือต้องการจัดแสดงในงานเอ็กซ์โปร 
(บริษัท โลกวันนี้ จ ากัด, http://www.lokwannee.com/web2013/?p=269180, 11 มกราคม 2563) 
 ดังนั้นสรุปได้ว่าการท าการตลาดออนไลน์ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้น ในปัจจุบันเป็นที่นิยม
ทั้งทางด้านผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ผู้ที่ต้องการซื้อหรือขายอสังหาริมทรัพย์ ตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ 
บริษัทเอเจนซี่โฆษณา หันมาให้ความสนใจในการท าสื่อโฆษณาออนไลน์เนื่องจากประหยัดค่าใช้จ่าย และ
เวลา อีกท้ังยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
 
1.2  ค าถามในการวิจัย 
 1.2.1 ระหว่างแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property กลุ่มตัวอย่างยอมรับการใช้งาน
แอปพลิเคชันใดมากกว่ากัน 
 1.2.2 ปัจจัยใดที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในการซื้อ
ขายอสังหาริมทรัพย์ออนไลน์บ้าง 
 
1.3  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือเปรียบเทียบระดับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

https://positioningmag.com/1250830
https://www.marketingoops.com/news/brand-move/
https://www/
http://www.lokwannee.com/web2013/?p=269180
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1.4  ขอบเขตการศึกษา 
 งานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาการตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property ของกลุ่มผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยมีการก าหนดขอบเขตการศึกษาไว้ดังนี้ 
 ขอบเขตเนื้อหาประกอบด้วย การศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจตัวกลางการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ผ่าน
ทางออนไลน์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและแนวคิดผลกระทบเครือข่ายภายนอก ทฤษฎีการ
แพร่นวัตกรรม ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ขอบเขตประชากรได้แก่ผู้ใช้บริการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์
ผ่านช่องทางออนไลน์ที่เคยใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property ในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.5  ประโยชน์ที่ได้จากการศึกษา 
 1.5.1 เพ่ือให้ทราบถึงระดับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันโดยเปรียบเทียบระหว่างแอปพลิเคชัน 
DD property และ Dot Property ซึ่งสามารถน าข้อมูลนี้มาพัฒนาแอปพลิเคชันของกลุ่มธุรกิจการตลาด
ออนไลน์ ที่มีอยู่เพื่อเพ่ิมระดับการยอมรับของผู้ใช้บริการๆ ด้วย 
 1.5.2 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD property และ 
Dot Property น ามาซึ่งข้อมูลเอามาเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการสร้างธุรกิจรายใหม่ที่ต้องการสร้างการตลาด
ออนไลน์เพ่ือสนับสนุนการตลาดออนไลน์ซึ่งเป็นตัวกลางในการซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ให้เป็นที่ยอมรับ
ของผู้ใช้บริการ 
 
1.6  นิยามค าศัพท์ 
 1.6.1 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึงการน าเทคโนโลยีนั้นๆ มา
ใช้จนเกิดสิ่งที่ตามมานั่นคือการยอมรับและน าเทคโนโลยีนั้นไปใช้งาน (เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล, 2554, 
หน้า 21) 
 1.6.2 อีคอมเมิซ (E-Commerce) หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์
ในการด าเนินธุรกิจ เช่น การขายสินค้าหรือบริการ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Mindphp, https://www. 
mindphp.com/คู่มือ/73-คืออะไร/2083-e-commerce-คืออะไร.html, 12 มกราคม 2563) 
 1.6.3 อ-ีมาร์เก็ตเพลส (E-Marketplace หรือ Electronic Marketplace) หมายถึง เป็นเว็บไซต์
ที่เป็นสื่อกลางส าหรับการติดต่อซื้อขายสินค้าหรือบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเป็นเว็บไซต์ที่รวบรวม
สินค้าและร้านค้าไว้เป็นจ านวนมากเพ่ือให้ผู้ที่ต้องการซื้อหรือต้องการขายมาพบปะกันเพ่ือก่อให้เกิดการ
ซื้อขายข้ึน ในอี-มาร์เก็ตเพลส ผู้ซื้อสามารถช าระค่าสินค้าหรือบริการได้ทันที (บริษัท เน็กซ์ทริกซ์ จ ากัด, 
https://www.nextrix.com/e-marketplace.html, 12 มกราคม 2563) 

https://www/
https://www.nextrix.com/e-marketplace.html
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 1.6.4 โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง การท างานของแอปพลิเคชันที่ใช้
ในอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา เช่น โทรศัพท์มือถือ ซึ่งสามารถท างานได้บนระบบปฏิบัติการที่แตกต่างกัน 
(สุชาดา พลาชันภิรมย์ศิล, 2554, หน้า 112) 
 1.6.5 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึง เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ด้วยสื่ออิเล็กทรอนิคส์ เช่น คอมพิวเตอร์ แท็ปเลต สมาร์ทโฟน ซึ่งสามารถเจาะลงกลุ่มลูกค้าได้ตามที่ต้องการ 
(บริษัท ทริปเปิ้ล ซิสเต็มส์ จ ากัด, https://triplesystems.co.th/e-book-itoutsource/index.php/th/e-
marketing-th-menu, 12 มกราคม 2563)   
 
 



บทที่ 2 
ทฤษฎีและกรอบแนวคิดการวิจัย 

  
 การค๎นคว๎าอิสระเรื่อง การตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาแนวคิด
และทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องน ามาใช๎เป็นแนวทางในการท าการวิจัย ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับ Mobile Application 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี 
       2.3.1 ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (A Theory of Reasoned Action: TRA) 
       2.3.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
       2.3.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
       2.3.4 แนวความคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
       2.3.5 แนวความคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีรํวมกับแนวคิดผลกระทบเครือขําย
ภายนอก (TAM+2S) 
 2.4 ทฤษฎีและแนวคิดด๎านประชากรศาสตร์ 
 2.5 ทฤษฎีการแพรํนวัตกรรม 
 2.6 แนวคดิวามแตกตํางของชํวงวัยกับการยอมรับนวัตกรรม 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 2.8 สมมติฐานงานวิจัย 
 
2.1  แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
 Electronic Commerce หรือ E-commerce เป็นการสํงข๎อมูลการซื้อขายสินค๎าหรือบริการบน
เครือขํายอินเทอร์เน็ตรวมถึงการรับช าระเงิน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวกให๎แกํผู๎ซื้อชํวย
ประหยัดเวลาและคําใช๎จํายแฝงอ่ืนที่อาจะเกิดขึ้นได๎เมื่อมีการเดินทางเพ่ือไปเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการ 
เชํน คําเดินทาง คําอาหาร เครื่องดื่ม เป็นต๎น ทางด๎านผู๎ขายเมื่อมีการน าระบบ E-commerce เข๎ามาใช๎จะ
สามารถชํวยให๎การเข๎าถึงลูกค๎าได๎งํายขึ้น ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎ตลอดเวลาที่ต๎องการ และยังมีสํวน
ชํวยให๎ธุรกิจประหยัดคําใช๎จํายในเชําพ้ืนที่เพ่ือแสดงสินค๎า คําจ๎างพนักขายในการประจ าหน๎าร๎าน (บ๎าน
จอมยุทธ, https://www.baanjomyut.com/library_3/extension_1/e_commerce/01.html, 12 

https://www.baanjomyut.com/library_3/extension_1/e_commerce/01.html
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มกราคม 2563) 
 องค์การค๎าโลกได๎ให๎ค าจ ากัดความของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ วําหมายถึง การด าเนินกิจกรรม
ทางธุรกิจโดยใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เชํน กระบวนการผลิต กระบวนการกระจายสินค๎า การท ากิจกรรมทางการ
ตลาด และยังครอบคลุมถึงรูปแบบทางการเงิน เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (World Trade Organization, 
https://technology488.Wordpress.com, January 12, 2020) 
 ในปัจจุบันพบวําได๎มีจ านวนการเพ่ิมข้ึนของเว็บไซต์และได๎มีการพัฒนาเว็บไซต์ให๎มีประสิทธิภาพ
มากขึ้นเพ่ือน ามาใช๎ในการประกอบธุรกิจ ในยุคปัจจุบันการใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางในการเข๎าถึง
ลูกค๎านับวําเป็นเรื่องที่มีความส าคัญเป็นอยํางมาก เพราะในปัจจุบันถือวําเป็นยุคไร๎พรมแดน ทุกธุรกิจมี
โอกาสที่จะท าการซื้อขายได๎ทั่วโลกโดยไมํมีข๎อจ ากัดด๎านเวลาหรือสถานที่ ดังนั้นในการใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์
เพ่ือเป็นตัวกลางในน าเสนอสินค๎าหรือบริการนั้นจะท าให๎เกิดความเทําเทียบกันระหวํางองค์กรไมํวําจะ
เป็นองค์กรขนาดเล็กหรือขนาดใหญํจะไมํมีฝ่ายใดได๎เปรียบหรือเสียเปรียบ แตํสิ่งที่เป็นข๎อได๎เปรียบในการ
ท าการตลาดยุคปัจจุบันคือ ความรวดเร็ว ใครเร็วกวําผู๎นั้นจะเป็นผู๎ที่ได๎เปรียบมากกวํา (กริณฑ์วัฎ รักงาม, 
2560, หน๎า 7) 
 รูปแบบของเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากปัจจุบันรูปแบบของเว็บไซต์มีหลายรูปแบบ
ดังนั้นต๎องทราบความต๎องการของธุรกิจเพ่ือออกแบบเว็บไซต์ให๎ตรงตามธุรกิจ 
 1. การประกาศซื้อ-ขาย (E-Classified) 
 รูปแบบของเว็บไซต์จะตัวกลางในการให๎ผู๎ซื้อหรือผู๎ขายประกาศความต๎องการของตนบนกระดาน
ขําวที่ทางเว็บไซต์ได๎จัดไว๎ให๎ และหากมีผู๎ที่สนใจสินค๎าหรือบริการที่ประกาศไว๎สามารถติดตํอไปยังผู๎ซื้อ
หรือผู๎ขายได๎ทันทีเนื่องจากบนเว็บไซต์มีข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผู๎ซื้อและผู๎ขาย การประกาศซื้อ-ขาย
โดย E-Classified นี้ผู๎ขายไมํต๎องมีเว็บไซต์เป็นของตนเองแตํสามารถอาศัยพ้ืนที่ๆ เตรียมไว๎ให๎เพ่ือประกาศ
ขายได๎ทันที แตํการขายวิธีนี้ไมํเหมาะส าหรับผู๎ขายที่มีสินค๎าหลายประเภท 
 2. เว็บไซต์แคตตาล็อกสินค๎าออนไลน์ (Online Catalog Web Site) 
 รูปแบบของเว็บไซต์ชนิดนี้จะเป็นลักษณะการแสดงรายการสินค๎ารายละเอียดสินค๎า ที่อยูํและเบอร์
ติดตํอของผู๎ขายแตํจะไมํมีระบบการรับช าระเงินผํานทางเว็บไซต์หากผู๎สนใจซื้อสินค๎าต๎องโทรสอบถามและ
สั่งซื้อสินค๎าจากผู๎ขายโดยตรง เว็บไซต์จะเป็นเหมือนแคตตาล็อกสินค๎า เพราะให๎เลือกชมสินค๎าเทํานั้น โดย
เว็บไซต์ชนิดนี้เหมาะส าหรับการท าธุรกิจในพ้ืนที่หรือประเทศเดียวกัน แตํข๎อเสียเว็บไซต์แคตตาล็อกสินค๎า
ออนไลน์คือจะไมํสามารถรับช าระเงินผํานทางเว็บไซต์จากลูกค๎าได๎โดยตรงสํวนใหญํในประเทศไทยจะเป็น
เว็บไซต์ในลักษณะนี้ 
 3. ร๎านค๎าออนไลน์ (E-Shop Web Site) 
 เป็นรูปแบบเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซแบบสมบูรณ์แบบเพราะมีทั้งระบบการจัดการสินค๎า ระบบตะกร๎า 
(Shopping Cart)เพ่ือให๎ลูกค๎าที่สนใจสามารถท าการสั่งซื้อสินค๎าได๎อยํางรวดเร็ว นอกจากนี้ยังมีระบบ

https://technology488.wordpress.com/
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การช าระเงินเมื่อผู๎ซื้อหลังจากท าการสั่งซื้อสินค๎าแล๎วสามารถช าระเงินผํานเว็บไซต์ได๎ทันที รวมถึงยังมี
ระบบการขนสํงและติดตามการสํงสินค๎าอีกด๎วย ในการจัดท าเว็บไซต์ลักษณะนี้จะมีรายละเอียดซับซ๎อนและ
ในการจัดท าเว็บไซต์จะท าคํอนข๎างยุํงยาก แตํปัจจุบันนี้หากร๎านค๎าต๎องการขายสินค๎าสามารถใช๎ บริการ
เว็บไซต์ที่เป็นเว็บไซต์ส าเร็จรูปโดยใช๎บริการฟรีไมํมีคําใช๎จําย 
 4. การประมูลสินค๎า (Auction) 
 เป็นเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่มีลักษณะของการประมูลขายสินค๎าโดยจะเป็นการแขํงขันทางด๎านราคา
หากผู๎ใดเสนอราคาสินค๎าได๎สูงสุดในชํวงเวลาที่ก าหนดชนะการประมูลสามารถเลือกซื้อสินค๎านั้นไปได๎ 
โดยรูปแบบเว็บไซต์นี้จะมีทั้งสินค๎าที่เป็นของใหมํและของเกําสะสมซึ่งหากเป็นสินค๎าใหมํราคาหลังการประมูล
นั้นจะเป็นราคาที่ไมํสูงกวําราคาท๎องตลาด ในทางตรงกันข๎ามหากน าสินค๎าเกํามาประมูลสินค๎ายิ่งเกํามาก
ราคายิ่งสูง 
 5. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
 เป็นเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่เปรียบเสมือนตลาดขนาดใหญํ ภายในเว็บไซต์จะมีการรวบรวมเว็บไซต์
ของร๎านค๎าแตํละร๎าน ซึ่งจะจัดไว๎เป็นหมวดหมูํเพ่ืองํายตํอการค๎นหา 
 6. การค๎าผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
 รูปแบบของ Social Commerce ถือวําเป็นรูปแบบใหมํที่เพ่ิงเกิดขึ้น โดยเกิดจากการขายโดยใช๎
วิธีคนสํวนมากในการโน๎มน๎าว ชักชวน ให๎คนจ านวนมากเกิดการซื้อ-ขายสินค๎าหรือบริการ โดยชํองทางที่
ใช๎วิธีการค๎าผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ได๎แกํ Facebook หรือ Twitter เป็นต๎น (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 
https://www.pawoot.com/node/327, 12 มกราคม 2563) 
 Marketing Oops (2552, https://www.marketingoops.com/media-ads/social-media/ 
socialmedia, 12 มกราคม 2563) อธิบายเรื่องการใช๎งาน Social Media ได๎อธิบายความหมายไว๎วํา เป็นกลุํม
สังคมที่มีการบอกตํอเรื่องราว ประสบการณ์ตํางๆ ด๎วยข๎อความ รูปภาพหรือบันทึกภาพเคลื่อนไหว ที่เขียน
ขึ้นโดยผู๎ใช๎เอง และน ามาบอกกลําวประสบการณ์การในใช๎สินค๎าหรือบริการบนโลกออนไลน์หรือ Social 
Media ที่ให๎บริการ เพ่ือน าเรื่องราวประสบการณ์เหลํานั้นมาเผยแพรํกระจายออกไป 
 Thump ได๎กลําวถึง Social Media วําเป็นการผสมระหวํางเทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือกับ 
Webbased เพ่ือกํอให๎เกิดการสร๎างสัมพันธ์อันดีและสามารถพูดคุยโต๎ตอบกันได๎ในทันทีทันใด (Thumbsup, 
2554, http://thumbsup.in.th/2011/08/how-social-network-different-from-social-media, 12 
มกราคม 2563) 
 SEO (2011, http://www.seo.co.th/smm.php, January 12, 2020) ได๎พูดถึงเรื่อง Social 
Media วําหมายถึง เป็นสื่อในสังคมออนไลน์ปัจจุบันที่เป็นที่ใช๎งานอยํางแพรํหลาย ด๎วยรูปแบบการสื่อสาร
แบบ Interactive หรือ Two Way Communications ท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึงโลก Social Media ประเภท
ตํางๆ อยํางรวดเร็วและเข๎าถึง โดยผู๎ใช๎งาน สามารถใช๎พ้ืนทีเ่ผยแพรํโต๎ตอบได๎อยํางทันทีทันใด 

https://www.pawoot.com/node/327
https://www.marketingoops.com/media-ads/social-media/
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 จากแนวความคิดดังกลําวของ Social Media หรือสื่อสังคมออนไลน์ คือเป็นพ้ืนที่บนอินเทอร์เน็ตที่
มีไว๎ส าหรับให๎บุคคลได๎มีการพูดคุยเพ่ือแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นกันได๎ โดยภายใน  Social Media 
นั้นสามารถใช๎ทั้งข๎อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว ผู๎ใช๎งานสามารถสร๎างเรื่องราวที่นําสนใจเพ่ือให๎คนอื่นๆ 
บนโลกออนไลน์เข๎าถึงข๎อมูลนั้นและสามารถโต๎ตอบกันได๎ในทันทีทันใด ดังนั้น Social Media กลายเป็น
ทีพ่บปะพูดคุยส าหรับผู๎คนในยุคปัจจุบัน 
 Smith และ Chaffey (2005, pp. 3-48) (อ๎างถึงใน วศิน อุํยเต็กเคํง, 2559, หน๎า 8) ได๎กลําววํา 
การใช๎แนวคิดการประกอบธุรกิจ ในรูปแบบการท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะสํงผลดีกับองค์กรเป็น
อยํางสูง เนื่องจากความสามารถในการจ าแนก (Identity) ผู๎บริโภคได๎อยํางชัดเจนวําเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไร
ตํอความต๎องการผํานจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ห๎องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข๎อมูลของผู๎บริโภค สํงผล
เกิดการรู๎ทันความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ (Anticipating) ท าให๎สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค๎า
ได ๎(Satisfy) เพ่ือเกิดประโยชน์สูงสุด (Effectively) 
 วศิน อํุยเต็กเคํง (2558, หน๎า 9) ได๎อธิบายขั้นตอนในการท าการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (SOSTAC) 
เพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายได๎ตรงที่สุด โดยมี 6 ขั้นตอน 
 1) วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation) โดยพิจารณาวําตัวสินค๎าหรือบริการของเรานั้น อยูํต าแหนํงใด
ของตลาดรวมถึงการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของตัวสินค๎าหรือบริการ ด๎านการแขํงขัน ด๎านการ
จัดจ าหนําย และปัจจัยโดยรอบ เพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎มาท าการวิเคราะห์หาโอกาสและรู๎ทันปัญหาหรืออุปสรรค
ที่อาจเกิดข้ึนเพื่อเป็นตัวชํวยในการก าหนดทิศทางและพัฒนาแผนการตลาด 
 2) วัตถุประสงค์ (Objective) ก าหนดทิศทางวัตถุประสงค์ ต๎องสามารถอธิบายเหตุผลหรือผลประโยชน์
ที่จะเกิดข้ึนจากการท าการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์อยํางชัดเจน 
 3) กลยุทธ์ (Strategy) เป็นวิธีการในการใช๎แผนกลยุทธ์ในการผลักดันให๎องค์กรไปสูํวัตถุประสงค์
หรือตามความส าเร็จที่ได๎ตั้งใจเอาไว๎ 
 4) วางกลยุทธ์ (Tactics) หมายถึง การวางแผนการด าเนินงานเพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายและบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ได๎วางไว๎ 
 5) การด าเนินการ (Action) หมายถึง การปฏิบัติตามขั้นตอนที่ได๎ก าหนดไว๎ ผู๎รับผิดชอบในสํวน
ตํางๆ คือใครและใช๎งบประมานเทําใด 
 6) การควบคุม (Control) เป็นสํวนสุดท๎ายของแนวทางการตลาดเพ่ือเป็นการวัดผลการด าเนินงาน 
และยังเป็นการวิเคราะห์ ตรวจสอบ ติดตามผลของแผนการด าเนินงานให๎เป็นไปตามแผนงานที่ได๎วางแผน
ไว๎ 
 Smith และ Chaffey (2005, pp. 3-48) อธิบายถึงแนวคิดในการประกอบธุรกิจที่น าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์เข๎ามาใช๎ในองค์กรเพ่ือให๎ให๎เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายได๎ อีกทั้งยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์
อันดีตํอลูกค๎าเพ่ือให๎เกิดความรู๎สึกในเชิงบวก Smith และ Chaffey (2005, pp. 3-48) ยังได๎กลําวถึงประโยชน์ 
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ของการท าการตลาดออนไลน์ 5Ss ดังนี้ 
 1) การขาย (Sell) การขายผํานชํองทางออนไลน์สํงผลให๎มีลูกค๎าเพ่ิมมากขึ้น ทั้งลูกค๎ารายเดิมและ
รายใหมํ 
 2) การบริการ (Service) การให๎บริการผํานชํองทางออนไลน์นั้นให๎ลูกค๎าสามารถสอบถามข๎อมูล
เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการได๎ตลอดทุกที่ทุกเวลา 
 3) การพูดคุย (Speak) เป็นการอ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎า เนื่องจากลูกค๎าสามารถเข๎ามาพูดคุย
สอบถามได๎ตลอดเวลา อีกท้ังยังเป็นการสร๎างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค๎าอีกด๎วย 
 4) ประหยัด (Save) สามารถลดคําใช๎จํายในการด าเนินงานตํางๆ ได๎เป็นอยํางที่ เชํนการสํงจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์แทนการสํงจดหมายแบบเดิม 
 5) ประกาศ (Sizzle) เป็นการสร๎างตราสินค๎าเพ่ือให๎เป็นที่รู๎จักมากข้ึน 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับ Mobile Application 
 สุชาดา พลาชันภิรมย์ศิล (2554, หน๎า 112 อ๎างถึงใน รัตน์สินี อออมสินสมบูรณ์, 2559, หน๎า 17-18) 
โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง การท างานของแอปพลิเคชันที่ใช๎ในอุปกรณ์สื่อสาร
แบบพกพา เชํน โทรศัพท์มือถือ ซึ่งสามารถท างานได๎บนระบบปฏิบัติการที่แตกตํางกัน 
 กริณฑ์วัฎ รักงาม (2560, หน๎า 8) ได๎อธิบายแนวคิดของโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
คือ เป็นการน าโปรแกรมประยุกต์มาพัฒนาเพ่ือให๎ใช๎ส าหรับอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ เชํน โทรศัพท์มือถือ 
โดยทั่วไประบบปฏิบัติการบนโทรศัพท์มือถือจะมี 2 ระบบใหญํๆ คือ IOS และ Android ซอฟต์แวร์ตํางๆ 
จะถูกน ามาพัฒนาเป็นโมบายแอปพลิเคชัน เพ่ือเพ่ิมชํองทางในการติดตํอลูกค๎าหลายๆ หนํวยงานและ
หลายๆ องค์กร ตํางได๎มีการพัฒนาแอปพลิเคชันมาใช๎ในธุรกิจของตนเองเพ่ือให๎มีความได๎เปรียบทางธุรกิจ 
 อภิศักดิ์ อาจนันท์ (2557, http://news.siamphone.com/news-17863.html, 12 มกราคม 2563, 
อ๎างถึงใน รัตน์สินี อออมสินสมบูรณ์, 2559, หน๎า 18) โมบายแอปพลิเคชัน แบํงออกได๎เป็น 3 ประเภทดังนี้ 
 1. เนทีฟแอปพลิเคชัน (Native Application) แอปพลิเคชันลักษณะนี้จะถูกพัฒนาขึ้นด๎วยชุดค าสั่ง
ที่ใช๎ส าหรับพัฒนาโปรแกรมหรือพัฒนาแอปพลิเคชันของระบบโมบายนั้นโดยเฉพาะ ส าหรับข๎อดีของเนทีฟ
แอปพลเคชันคือสามารถเข๎าถึงได๎งํายๆ จาก Google play store หรือ Apple’s Store นอกจากนี้ในบาง
แอปพลิเคชันยังรองรับการท างานแบบไมํต๎องเชื่อมตํอเครือขํายอินเทอร์เน็ตอีกด๎วย 
 2. ไฮบริดแอปพลิเคชัน (Hybrid Application) เป็นแอปพลิเคชันลักษณะที่พัฒนาขึ้นด๎วยชุดค าสั่ง
ที่ใช๎ส าหรับพัฒนาโปรแกรมหรือพัฒนาแอปพลิเคชันสามารถท างานได๎ทั้งระบบปฏิบัติการ IOS หรือ Android 
และสามารถใช๎งานได๎ทุกแพลตฟอร์มโดยไมํมีคําใช๎จํายเพิ่มแตํอยํางใด 
 3. เว็บแอปพลิเคชัน (Web Application) เป็นแอปพลิเคชันที่ถูกสร๎างขึ้นมาเพ่ือใช๎งานในเว็บเพจ
ตํางๆ ซึ่งจะแสดงผลเฉพาะสํวนที่จ าเป็นเพื่อเป็นการลดการประมวลผลตัวเครื่องสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต 

http://news.siamphone.com/news-17863.html
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ดังนั้นมีผลท าให๎การโหลดหน๎าเว็บได๎รวดเร็วขึ้น ข๎อดีคือสามารถใช๎งานได๎ทุกที่ทุกเวลารวมถึงสามารถอัพเดท
แก๎ไขข๎อผิดพลาดตํางๆ ได๎ตลอดเวลาและใช๎งานได๎ทุกแพลตฟอร์ม 
 สุชาดา พลาชันภิรมย์ศิล (2554, หน๎า 112, อ๎างถึงใน รัตน์สินี ออมสินสมบูรณ์ 2559, หน๎า 19-
20) แนวโน๎มของการใช๎โมบายแอปพลิเคชันเนื่องจากในปัจจุบันพบวําการใช๎งานสมาร์ทโฟนเพ่ิมขึ้นอยําง
รวดเร็วซึ่งอันเป็นผลมาจากการพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันและเทคโนโลยีของตัวเครื่องโดยเฉพาะการ
พัฒนาแอปพลิเคชันบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ของบริษัทตํางๆ ที่แขํงกันเพ่ือเป็นที่ 1 ในตลาดโมบายแอปพลิเคชัน 
นอกจากนี้ยังพบวําโมบายแอปพลิเคชันสามารถตอบสนองกิจกรรมในชีวิตประจ าวันได๎เป็นอยํางดี ทั้งใน
เรื่องการติดตํอสื่อสาร การซื้อสินค๎าหรือบริการ การชมภาพยนตร์ หรือ การฟังเพลง เป็นต๎น จากเหตุการณ์
ที่มีการขยายตัวด๎านอุปกรณ์การใช๎งานเคลื่อนที่ ดังนั้นหากต๎องการเป็นที่หนึ่งด๎านอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ
ควรให๎ความส าคัญกับการพัฒนาโปรแกรม 
 
2.3  ทฤษฎีและแนวคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี   
 Davis, Bagozzi and Warshaw (1989, pp. 982-1003) ได๎น าเสนอโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) โดยเป็นทฤษฎีที่ตํอยอดมาจากทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein & Ajzen (1975, pp. 17-18) ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่สามารถอธิบายพฤติกรรมของบุคคลวําบุคคลจะประกอบพฤติกรรมใดจะต๎องมี
ความตั้งใจที่จะกระท า และจะกํอให๎เกิดการลงมือท าขึ้นซึ่งเดวิสได๎อธิบายโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีวํา
จะประกอบด๎วยตัวแปรดังนี้ การรับรู๎วํามีประโยชน์ การรับรู๎วํางํายตํอการใช๎งาน ความตั้งใจที่จะใช๎งาน ทัศนคติ
ตํอการใช๎และพฤติกรรมการใช๎งานจริง (ธีระ กุลสวัสดิ์, 2557, หน๎า 310) 
 2.3.1 ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
 ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลหรือ TRA น าเสนอโดย Ajzen และ Fishbein (1980, p. 261) เป็น
ทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคมซึ่งเป็นทฤษฎีพ้ืนฐานส าหรับการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ โดยทฤษฎีดังกลําว
ได๎อธิบายความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อและทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรมวําการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
มนุษย์ ซึ่งเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงความเชื่อและแตํละบุคคลแสดงพฤติกรรมเพราะคิดวําเป็นสิ่งที่
สมควรกระท าเนื่องจากจะพิจารณาเหตุผลกํอน ดังนั้นจากหลักการทฤษฎี TRA สรุปได๎วําบุคคลใดๆ ที่
แสดงพฤติกรรมออกมาจะเกิดจากการตัดสินใจ แตํสิ่งที่เป็นตัวก าหนดในการแสดงพฤติกรรมโดยตรงก็คือ
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral intention) ซึ่งมีตัวกระตุ๎นให๎เกิดการแสดงความตั้งใจพฤติกรรม 2 
ประการ คือ ทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม (Attitude towards the behavior : ATT) และบรรทัดฐานของ
บุคคลอ๎างอิงที่อยูํโดยรอบ (Subjective norm) ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
ที่มา: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). pp. 17-18. 
 
         2.3.1.1 ทัศนคติตํอพฤติกรรม (Attitude) คือ ทันคติที่มีตํอพฤติกรรม คือปัจจัยที่ เกิดขึ้น
ภายในตัวบุคคล บุคคลจะประเมินภาพรวมของพฤติกรรมจากความเชื่อถึงผลที่นําจะตามมา ไมํวําจะเป็น 
ความรู๎สึกเชิงบวกหรือเชิงลบเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรม บุคคลที่ประเมินพฤติกรรมและเชื่อวําให๎ผลเชิง
บวก บุคคลจะมีทัศนคติที่ดีตํอพฤติกรรม ในทางตรงข๎ามถ๎าผลการประเมินเป็นเชิงลบ บุคคลจะมีทัศนคติ
ที่ไมํมีตํอพฤติกรรมปัจจัยที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล 
         2.3.1.2 การบรรทัดฐานบุคคลอ๎างอิง (Subjective Norm : SNorm) บรรทัดฐานของบุคคล
ที่อยูํโดยรอบการแสดงพฤติกรรม คือการรับรู๎ของแตํละบุคคลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางความตั้งใจหรือ
พฤติกรรมได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม บรรทัดฐานของบุคคลที่อยูํโดยรอบการแสดง พฤติกรรม 
และการรับรู๎ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ ที่มีอิทธิพลโดยตรงตํอพฤติกรรม
ด๎วย ซึ่งการรับรู๎ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ คือการรับรู๎ถึงความยาก
หรืองํายในการแสดงพฤติกรรม ถ๎าบุคคลรับรู๎วํามีความสามารถที่จะแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได๎ 
และสามารถควบคุมให๎เกิดผลลัพธ์ตามต๎องการได๎บุคคล จะมีแนวโน๎มที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น  
         2.3.1.3 ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavior Intention) เป็นแนวคิดที่มีสมมติฐานมา
จากการที่บุคคลโดยทั่วไปเป็นผู๎มีเหตุมีผลและใช๎ข๎อมูลตํางๆ ที่กํอให๎เกิดประโยชน์แกํตนเองอยํางเป็นระบบ
เพ่ือให๎บรรลุถึงการตัดสินใจของตนโดยเริ่มต๎นจากพิจารณาวําการกระท านั้นสํงผลอยํางไรแล๎วจึงตัดสินใจ
วําควรกระท าพฤติกรรมนั้นหรือไมํ ดังนั้น ตัวก าหนดที่วําบุคคลจะกระท าพฤติกรรมใดจึงเป็นผลมาจาก
เจตนาที่จะกระท า 
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         2.3.1.4 การแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม (Usage Behavior) เป็นแนวคิดที่มีสมมติฐานมาจาก
การที่บุคคลโดยทั่วไปเป็นผู๎มีเหตุมีผลและใช๎ข๎อมูลตํางๆ ที่กํอให๎เกิดประโยชน์แกํตนเองอยํางเป็นระบบ
เพ่ือให๎บรรลุถึงการตัดสินใจของตนโดยเริ่มต๎นจากพิจารณาวําการกระท านั้นสํงผลอยํางไรแล๎วจึงตัดสินใจ
วําควรกระท าพฤติกรรมนั้นหรือไมํ ดังนั้นตัวก าหนดที่วําบุคคลจะกระท าพฤติกรรมใดจึงเป็นผลมาจาก
เจตนาที่จะกระท า 
 จิญาดา แก๎วแทน (2557, หน๎า66) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการยอมรับการใช๎บริการช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์สมาร์ตโฟน : กรณีศึกษาในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปทุมธานี งานวิจัย
ดังกลําวโดยใช๎ทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล พบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการยอมรับการใช๎บริการการ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ มีทัศนคติตํอพฤติกรรมและการคล๎อยตามของกลุํมอ๎างอิงในการใช๎บริการ
การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์สมาร์ตโฟนกลําวคือกลุํมคนที่สนิทมีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ
ช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์สมาร์ตโฟน 
 ชยาภรณ์ กิติสิทธิชัย (2561, หน๎า 32-33) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการยอมรับเทคโนโลยี
การใช๎งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) ในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีการใช๎กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิคส์  (E-Wallet) และศึกษาถึงปัจจัยด๎าน
ทัศนคติในการใช๎งานของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวําปัจจัยด๎านการยอมรับเทคโนโลยีสํงผลตํอทัศนคติการใช๎กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิคส์ กลําวคือ การที่ผู๎บริโภคจะยอมรับตํอเทคโนโลยีนั้น ต๎องเกิดจากการที่มีผู๎ออกแบบเทคโนโลยี
ได๎ท าการออกแบบให๎เทคโนโลยีนั้นสามารถให๎ผู๎บริโภคใช๎งานได๎งําย เมื่อเทคโนโลยีดังกลําวใช๎งานงํายก็
จะสํงผลตํอทัศนคติของผู๎ใช๎งานที่มีผลตํอเทคโนโลยีในเรื่องการรับรู๎ถึงความงํายและทางด๎านประโยชน์ใน
การใช๎งานซึ่งจะน าไปสูํพฤติกรรมที่มีตํอเทคโนโลยีนั้น 
 สัญชัย อุปะเดีย (2554, หน๎า 79) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านการรับรู๎เกี่ยวกับระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่สํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการช าระเงินผํานระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ของประชาชน
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือส ารวจปัจจัยด๎านการรับรู๎เกี่ยวกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่สํงผล
ตํอการตัดสินใจใช๎บริการช าระเงินผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประชาชนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาพบวําพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการช าระเงินผํานระบบอิเล็กทรอนิกส์พบในสํวนด๎านการ
ยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู๎ประโยชน์ตํอใช๎งานหลักการรับรู๎วํางํายตํอการใช๎งานเมื่อพิจารณาใน
ความคิดเห็นโดยรวมอยูํในสูงมากเนื่องจากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู๎ใช๎บริการเคยใช๎ถูกออกแบบ
มาให๎เหมาะสมกับผู๎ใช๎แตํละรายและสามารถช าระเงินผํานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได๎ตลอดยี่สิบสี่ชั่วโมงทุก
ที่ทุกเวลา 
 วิยะดา ไทยเกิด (2558, หน๎า 108) ได๎ท าการศึกษาลักษณะการยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการและความจงรักภักดีของผู๎ใช๎บริการจองที่พัก
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ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือศึกษาถึงที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์
ได๎แกํลักษณะการยอมรับนวัตกรรม จากการศึกษาวิจัยพบวําลักษณะการยอมรับนวัตกรรมมีอิทธิพลเชิง
บวกตํอการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Roger (2003, pp. 12-14) ในสํวนของลักษณะการยอมรับนวัตกรรมนั้นทางด๎านคุณลักษณะ
พบวําสิ่งที่ผู๎บริโภคเกิดการยอมรับนวัตกรรมคือการจองที่พักออนไลน์สามารถตอบสนองกับไลฟ์สไตล์ของ
ผู๎ใช๎บริการและกลุํมเพ่ือนได๎เป็นอยํางดี อันดับที่สองการจองที่พักออนไลน์สามารถท าให๎ได๎รับข๎อมูลที่ทันสมัย 
และอันดับที่สามการจองที่พักออนไลน์มีความหลากหลายทางด๎านบริการทั้งหมดนี้เป็นการยอมรับนวัตกรรม
ด๎านการจองที่พักออนไลน์ในเรื่องของการตอบสนองความต๎องการของผู๎ใช๎บริการซึ่งรายการจองที่พักออนไลน์
นั้นผู๎ใช๎บริการสามารถทราบข๎อมูลได๎ทันตํอเหตุการณ์ได๎อยํางเหมาะสม 
 เมื่อน าทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลมาวิเคราะห์ถึงการใช๎งานแอปพลิเคชัน DD property และ 
Dot Property พบวําการใช๎งานแอปพลิเคชันนั้นเกิดมาจากความตั้งใจที่จะใช๎งาน ซึ่งเป็นผลมาจากทัศนคติ
และบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงกลําวคือเมื่อผู๎ใช๎งานมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับการใช๎ แอปพลิเคชันนอกจากนี้
ยังรวมถึงผู๎คนรอบข๎างมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกันท าให๎มีการชักจูงกันให๎ใช๎งานแอปพลิเคชันทั้งสอง
ปัจจัยนี้จะกํอให๎เกิดความตั้งใจที่จะใช๎งานขึ้น เมื่อบุคคลมีความตั้งใจที่จะใช๎งานแอปพลิเคชันขึ้น จึงน ามา
สูํพฤติกรรมการใช๎งานแอปพลิเคชันในที่สุด 
 
 2.3.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
 Ajzen (1991, pp. 179-211) ได๎น าเสนอทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) ซึ่งเป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) โดยได๎มีการน าทฤษฎี TRA มาพัฒนาและ
เพ่ือเป็นการลดข๎อจ ากัดของทฤษฎี TRA จึงได๎มีการเพ่ิมปัจจัยการรับรู๎ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง
ในการแสดงพฤติกรรม จึงศึกษาความตั้งใจ และพฤติกรรมเพ่ือน ามาปรับใช๎ และสามารถท าให๎เข๎าใจใน
การยอมรับการใช๎เทคโนโลยีของแตํละบุคคลได๎ 
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ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 
ที่มา:  Ajzen, I. (1991). pp. 179-211. 
 
 ศศิวิมล บุญสุภา (2554, หน๎า18) ได๎ท าการศึกษาถึงทัศนคติตํอพฤติกรรม อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง 
และศึกษาถึงการรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งจาก
ร๎านสะดวกซื้อเซเวํน-อีเลฟเวํนในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยดังกลําวพบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ที่ดีตํอพฤติกรรมโดยรวมในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแชํงแข็งจากร๎านสะดวกซื้อเซเวํน-อีเลฟเวํนในเขต
กรุงเทพมหานคร ในสํวนปัจจัยด๎านอิทธิพลกลุํมพบวํามีผลตํอความตั้งใจในการเลือกซื้อ เนื่องจากหากได๎รับ
ค าชักชวนจากเพ่ือนให๎บริโภคอาหารส าเร็จรูปแชํแข็งผู๎ตอบแบบสอบถามจะบริโภคเชํนกัน และในด๎าน
การรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม กลําวคือผู๎ตอบแบบสอบถามมีความมั่นใจวําสามารถหา
ซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งได๎และมั่นใจวําจะสามารถหาซื้ออาหารแชํแข็งได๎ตลอดเวลา ดังนั้นจากข๎อมูล
ดังกลําวสรุปได๎วําการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคนั้นจะมีความสัมพันธ์กันกับทัศนคติของผู๎บริโภค 
 ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558, หน๎า 49) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้ออาหาร
เพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช๎ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ผลการศึกษาพบวํา
ความสัมพันธ์ระหวํางความกังวลทางด๎านสุขภาพและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในแตํละด๎านที่สํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความกังวลทางด๎านสุขภาพมีอิทธิพล
ตํอความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนด๎านทัศนคติ ด๎านการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง 
และการรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมและการรับรู๎ความยุํงยากมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อ 
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 วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง (2557, หน๎า 142) ได๎ท าการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับความภักดี
ของนักทํองเที่ยว ซึ่งความภักดีของนักทํองเที่ยวถือวําเป็นพฤติกรรมอยํางหนึ่งของมนุษย์ ในปัจจุบันพบวํา
พฤติกรรมของนักทํองเที่ยวได๎เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม กลําวคือนักทํองเที่ยวมีความต๎องการที่จะได๎รับคุณภาพ
และการบริการที่ดีจากการมาทํองเที่ยวมากขึ้น ดังนั้นจึงได๎มีการศึกษาเรื่องความภักดีของนักทํองเที่ยว 
ซึ่งความภักดีนั้นเป็นพฤติกรรมอยํางหนึ่งของนักทํองเที่ยวที่แสดงออกโดยมีความตั้งใจที่จะมาทํองเที่ยว
ซ้ าการ มีการแนะน าให๎ผู๎อ่ืนเข๎ามาทํองเที่ยวและมีความเต็มใจที่จะจํายแม๎วําราคาคําบริการในการทํองเที่ยว
ของแหลํงทํองเที่ยวจะเพ่ิมสูงขึ้นการสร๎างความภักดีให๎เกิดแกํนักทํองเที่ยวจัดวําเป็นเป้าหมายสูงสุดในการ
ด าเนินงานทางด๎านการทํองเที่ยว 
 อินทิรา ไชยณรงค์ (2561, หน๎า 47) ได๎น าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนกับความตั้งใจออกก าลังกาย
ด๎วยการเดินในผู๎ป่วยภายหลังเกิดโรคหลอดเลือดสมอง โดยแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นทฤษฎีที่
ศึกษาความตั้งใจกระท าของมนุษย์ได๎อยํางครอบคลุมจึงสามารถน ามาใช๎ในการศึกษาของกลุํมตัวอยํางที่
หลากหลายเนื่องจากสามารถใช๎ในการท านายเหตุการณ์ที่เก่ียวข๎องกับพฤติกรรมตํางๆ ของมนุษย์ได๎โดยมี
ความเชื่อวําการกระท าพฤติกรรมของบุคคลมีความสอดคล๎องเกี่ยวกับความเชื่อทางด๎านพฤติกรรม ความ
เชื่อเกี่ยวกับกลุํมบุคคลอ๎างอิงและความเชื่อเกี่ยวกับความสามารถในความควบคุมโดยความเชื่อดังกลําว
จะสํงผลตํอความตั้งใจกระท าพฤติกรรมและน าไปสูํการกระท าพฤติกรรมในที่สุดผํานการคล๎อยตามของ
กลุํมอ๎างอิงและการรับรู๎การควบคุมพฤติกรรม 
 เมื่อน ามาวิเคราะห์พฤติกรรมของผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในการ
เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ผํานตัวกลางออนไลน์ ตามทฤษฎีตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) 
ด๎วยปัจจัยที่เพ่ิมขึ้นมาคือ การรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
หากบุคคลมีทัศนคติที่ดีตํอพฤติกรรมการในการใช๎แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property นอกจากนี้ 
บรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงเมื่อได๎มีการชักจูงให๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
รวมถึงมีทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชัน ทั้ง 3 ปัจจัยจะมีอิทธิพลตํอการที่บุคคลมีความตั้งใจที่จะใช๎งาน
แอปพลิเคชัน และจะเกิดเป็นพฤติกรรมการใช๎งานแอปพลิเคชันในที่สุด 
 
 2.3.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 
 Davis (1989, pp. 319-340) เป็นผู๎พัฒนาแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีโดย (Technology 
Acceptance Model : TAM) โดยพัฒนาตํอยอดมาจากทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (Theory of Planned 
Behavior : TPB) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใช๎ในการอธิบายและคาดการยอมรับการ
ใช๎งานเทคโนโลยีของผู๎ใช๎งานโดยตั้งสมมติฐานการยอมรับการใช๎งานเทคโนโลยีของบุคคลวํามีผลมาจาก 
2 ปัจจัยคือการรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ (Perceived usefulness : PU) และการรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎
งาน (Perceived ease of Use : PEOU) 
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ภาพที่ 2.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 
ที่มา: Davis, F. D. (1989). pp. 319-340. 
 
         2.3.3.1 การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่ได๎รับ (Perceived Usefulness: PU) คือ ความเชื่อของ
บุคคลที่มีตํอการใช๎งานเทคโนโลยีวําชํวยเพ่ิมความสามารถและประสิทธิภาพในการท างาน หากคุณประโยชน์
ของเทคโนโลยีตรงตามความต๎องการของบุคคล จะน าไปสูํการยอมรับและใช๎งานเทคโนโลยี 
         2.3.3.2 การรับรู๎วําเป็นระบบที่งํายตํอการใช๎งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) คือ 
ความเชื่อของบุคคลที่มีตํอเทคโนโลยีวําสามารถใช๎งานได๎งํายไมํซับซ๎อน ซึ่งจะสํงผลตํอการรับรู๎ประโยชน์
และทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรมการใช๎งานเทคโนโลยีการรับรู๎ถึงความงํายตํอการใช๎งานเทคโนโลยีสํงผลตํอ
การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับจากการใช๎งานเทคโนโลยี นั่นคือ หากสามารถเรียนรู๎ขั้นตอนวิธีการใช๎งานเทคโนโลยี
ได๎โดยงําย ไมํซับซ๎อน ไมํรู๎สึกวําซับซ๎อน ท าให๎เกิดการกระตุ๎นให๎บุคคลนั้นเกิดความต๎องการทดลองใช๎เทคโนโลยี
และเห็นถึงประโยชน์ที่จะได๎รับจากการใช๎งานเทคโนโลยีดังกลําว จะสํงผลตํอทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งาน
เทคโนโลยีนั้นจนเกิดเป็นความตั้งใจที่จะใช๎งานและน ามาสูํการที่บุคคลได๎ใช๎งานเทคโนโลยีนั้น 
         ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560, หน๎า 5) ได๎ท าการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์
ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ
ไมํได๎มผีลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน เนื่องจากความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์นั้นอาจ
มาจากพฤติกรรมอ่ืน ด๎านการรับรู๎ประโยชน์สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู๎บริโภคมีความคิดวําแอปพลิเคชันสามารถท าให๎ค๎นหาสินค๎าได๎
งํายขึ้น ชํวยประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค๎าและมีความงํายในการเลือกซื้อสินค๎าท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับ
ความสะดวกในการใช๎แอปพลิเคชันในการเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์มากข้ึน 
         ชาญชัย อรรคผาติ (2557, หน๎า 55) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอทัศนคติในการยอรับ
เทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้งเพ่ือประยุกต์ใช๎ในการให๎บริการระบบบัญชีออนไลน์ ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง
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และขนาดยํอมในมุมมองผู๎ท าบัญชี โดยผลการวิจัยเพื่อศึกษาพบวําสิ่งที่มีผลตํอทัศนคติในการใช๎งานได๎แกํ 
ด๎านการรับรู๎เทคโนโลยี ด๎านการรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ และด๎านการรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งาน ซึ่งตัวแปร
ดังกลําวทั้ง 3 ตัวนั้นมีอิทธิพลซึ่งจะสํงผลตํอทัศนคติของผู๎ท าบัญชีในการเลือกใช๎งานระบบบัญชีออนไลน์
ของผู๎ท าบัญชี  
         อรทัย เลื่อนวัน (2555, หน๎า 51) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ : กรณีศึกษากรมการพัฒนาชุมชนศูนย์ราชการแจ๎งวัฒนะ จากผลการศึกษาพบวําการยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศด๎านการรับรู๎ความงํายตํอการใช๎งานนั้น ปัจจัยที่มีผลตํอการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ
ดังกลําวคือ เพศและรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่แตกตํางกันมีผลตํอการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
         จิญาดา แก๎วแทน (2557, หน๎า 68) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการยอมรับการใช๎บริการ
ช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์สมาร์ตโฟน : กรณีศึกษาในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปทุมธานี จากผล
การศึกษาพบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีตํอการใช๎บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากเป็น
ความคิดวําเป็นความคิดที่ทันสมัย ในสํวนการศึกษาการคล๎อยตามพบวํากลุํมอ๎างอิงพบวําเพ่ือนหรือคน
รู๎จักมีผลตํอการใช๎บริการส านักงานอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์สมาร์ตโฟนมีผลตํอการยอมรับเทคโนโลยี ด๎าน
ความเชื่อมั่นตํอผู๎ให๎บริการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์สมาร์ตโฟนพบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่นในกฎระเบียบที่มีสามารถคุ๎มครองผู๎ใช๎งานช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผํานอุปกรณ์ smartphone 
         ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ผําน
ชํองทางออนไลน์โดยแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property กลําวคือเมื่อบุคคลสามารถเรียนรู๎
การใช๎งาน รับรู๎ถึงขั้นตอนการท างาน และท าความเข๎าใจการใช๎งานแอปพลิเคชันได๎ จะท าให๎บุคคลรับรู๎
ถึงความใช๎งานอยํางงํายดายของแอปพลิเคชันตํอมาจะท าให๎เกิดการรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ บุคคลจะเริ่ม
การเรียนรู๎วําแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ระดับชํวยสร๎างประโยชน์แกํตนได๎อยํางไร
ท าให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันการรับรู๎ถึงประโยชน์ที่ได๎รับจากการใช๎งาน application 
เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ชํวยสํงผลตํอทัศนคติของบุคคลที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันกํอให๎เกิดความตั้งใจใช๎
งานแอปพลิเคชันและน ามาสูํการใช๎งานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
 
 2.3.4 แนวความคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis (1989, pp. 319-340) ได๎รับการยอมรับจากนักวิจัย นักวิชาการ 
และนักพัฒนาเทคโนโลยีวําสามารถใช๎ในการอธิบายแนวโน๎มการยอมรับเทคโนโลยีได๎ แตํเมื่อในปัจจุบัน
ได๎มีการเทคโนโลยีมาอยํางตํอเนื่องจึงท าให๎เกิดแนวคิดการพัฒนาตํอยอดเทคโนโลยีขึ้น 
         แนวความคิดที่ใช้ในการต่อยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM+) 
         2.3.4.1 แนวความคิดเกี่ยวกับการรวบ TRA และ TAM แนวคิดทฤษฎีการยอมรับทฤษฎี 
(Technology Acceptance Model หรือ TAM) ได๎มีการพัฒนามาจากแนวคิดพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีการ 
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กระท าด๎วยเหตุผล (A Theory of Reasoned Action : TRA) และเป็นแนวคิดที่ได๎รับการยอมรับจากนักวิจัย
และนักวิชาการเป็นจ านวนมาก แตํเมื่อเวลาผํานไปจึงได๎น าเอา 2 ทฤษฎีมาผนวกรวมกัน เพ่ือท าการศึกษา
เติมวําการยอมรับเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นนั้นมาจากปัจจัยใดบ๎าง 

 
ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดการผนวกรวม TRA และ TAM 
ที่มา: Davis, F. D., Bagozzi, R. P. & Warshaw, P. R. (1989). pp. 982-1003. 
 
         เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559, หน๎า 102) ได๎ท าการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จากการศึกษาพบวําผู๎ตอบแบบสอบถามในเรื่องพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีพฤติกรรม
ผู๎บริโภคออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผู๎ตอบแบบสอบถามเห็นด๎วยกับการยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์อยูํในระดับสูง 
         Li-Min Chuang, Pi-Ching Chen and Yen-Yu Chen (2016, pp. 704-713) ได๎ท าการ
วิจัยในหัวข๎อปัจจัยก าหนดความตั้งใจเชิงพฤติกรรของพนักงานในภัตตาคารเพ่ือสิ่งแวดล๎อม (Green Building) 
โดยใช๎แนวคิดประยุกต์ระหวําง TAM และ TRA ซึ่งทฤษฎี TAM จะมีปัจจัย 4 ปัจจัยได๎แกํการรับรู๎ประโยชน์ 
การรับรู๎ความงํายในการใช๎งาน ทัศนคติและความตั้งใจ ในสํวนของทฤษฎี TRA ได๎ก าหนดตัวแปรขึ้นมา 3 
ตัวแปร คือทัศนคติ ความตั้งใจ และรับรู๎ถึงประโยชน์ โดยจากการศึกษาภัตตาคารไต๎หวันที่กํอสร๎างเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล๎อมผํานการด าเนินงานรายการออกแบบการโดยใช๎วัสดุทดแทน ภัตตาคารที่ตั้งอยูํในอาคารเพ่ือ
สิ่งแวดล๎อมสามารถเพ่ิมภาพลักษณ์ขององค์กรผํานการมีสํวนรํวมของพนักงานและพนักงานสามารถรับรู๎
ถึงประโยชน์และความสะดวกสบายของภัตตาคารดังนั้นจะสํงผลตํอทัศนคติที่ดีของพนักงานสามารถท าให๎
พนักงานมีความตั้งใจในการท างานให๎ดีขึ้นในขณะเดียวกันจะได๎รับการยอมรับจากกลุํมคนรอบข๎างเพ่ือน
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คนในครอบครัวหรือบุคคลที่มีอิทธิพลตํอพนักงานจะสํงผลเชิงบวกความตั้งใจของพนักงานในการท างาน
ในภัตตาคารที่ตั้งอยูํในอาคารเพ่ือสิ่งแวดล๎อม 
         Wangpipatwong (2008, pp. 6093-6098) ได๎กลําวถึงใน (ศักดิ์รินทร์ ตันสุพงษ์ (2558, 
หน๎า 22) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับการใช๎งาน e-Learning ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับการใช๎งานระบบ E-Learning ของนักศึกษาคือ ความงํายในการใช๎งาน 
และทางด๎านความมีประโยชน์ในการใช๎คอมพิวเตอร์ 
         ศักดิ์รินทร์ ตันสุพงษ์ (2558, หน๎า 52) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับแอป
พลิเคชันไลน์ พบวําปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์คือเครือขํายสังคม กลําวคือกลุํมบุคคลอ๎างอิง
มีอิทธิพลตํอการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ นอกจากนี้ยังพบวํา ปัจจัยทางด๎านทัศนคติตํอการใช๎งาน การ
รับรู๎ประโยชน์และการรับรู๎ถึงความงํายตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันไลน์สํงผลตํอการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์
เชํนเดียวกัน 
         2.3.4.2 แนวความคิดเก่ียวกับการรับรู๎ความปลอดภัย (Perceived Security: PSecure) 
         Dewan & Chen (2005, pp. 4-28, อ๎างถึงใน สุนันทา หลบภัย, 2559, หน๎า 10) ได๎ท าการศึกษา
พบวําผู๎ใช๎บริการการช าระเงินผํานอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่มีความเชื่อวําในการช าระเงินผํานอุปกรณ์
สื่อสารเคลื่อนที่ในปัจจุบันยังไมํมีความปลอดภัย ดังนั้นผู๎ใช๎บริการต๎องการสามารถเชื่อได๎วําขั้นตอนการ
ท าธุรกรรมและการสํงข๎อมูลสํวนบุคคลจะปลอดภัย ให๎ระดับความปลอดภัยอยูํในระดับที่ 
         สุนันทา หลบภัย (2559, หน๎า 66) ปัจจัยด๎านการรับรู๎ถึงความปลอดภัยได๎แกํด๎านความเสี่ยง
และด๎านความไว๎วางใจที่มีตํอการช าระเงินผํานการสื่อสารอุปกรณ์เคลื่อนที่ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการวิจัยพบวําผู๎ใช๎บริการให๎ความส าคัญกับการรับรู๎ถึงความปลอดภัยมากที่สุดซึ่งผู๎ใช๎บริการสามารถ
รับรู๎ถึงความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินผํานอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ ความส าคัญรองลงมาได๎แกํ 
การใช๎งานผํานอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่มีความปลอดภัยในระหวํางการท าธุรกรรมทางการเงิน การเงินผําน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่มีความเสี่ยงตามที่ข๎อมูลการใช๎งานจะรั่วไหลออกไปภายนอก 
         การรับรู๎ถึงความปลอดภัยเป็นปัจจัยที่สํงผลตํอลักษณะทัศนคติของผู๎ใช๎บริการในการรับรู๎วํา
การใช๎งานผํานแอปพลิเคชัน เมื่อการใช๎งานผํานแอปพลิเคชันมีความปลอดภัยเพียงพอ ทั้งในด๎านความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรม ด๎านการรักษาข๎อมูลสํวนตัว ดังนั้นจะสํงผลตํอทัศนคติในเชิงบวกที่ดีในการใช๎
งานแอปพลิเคชัน เพ่ือให๎ผู๎ใช๎บริการสามารถรับรู๎ถึงความปลอดภัยจะชํวยให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดความรู๎สึก
ไว๎วางใจเนื่องจากแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการ
ค๎นหาอสังหาริมทรัพย์ดังนั้นการรับรู๎ด๎านความปลอดภัยในการใช๎บริการจึงเป็นปัจจัยที่สํงผลโดยตรงตํอ
ทัศนคติของผู๎ใช๎บริการ 
         2.3.4.3 แนวความคิดบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm: SNorm) Cheah & Phau 
(2005, pp. 452-472, อ๎างถึงใน วิภาวี กล าพบุตร, 2553, หน๎า 17) ได๎อธิบายเกี่ยวกับบรรทัดฐานหรืออ๎างอิง 
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คือแรงจูงใจจากกระแสสังคมและสิ่งแวดล๎อมรอบข๎างซึ่งสํงผลตํอความเชื่อ ความคาดหวัง  ความคิด และ
การรับรู๎ ดังนั้นอาจกลําวได๎วําแรงจูงใจจากคนรอบข๎าง คนใกล๎ชิดคนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง รวมถึงเพ่ือน
รํวมงานมีผลตํอทัศนคติในการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
         นนฐรุจ อุปถัมภ์ (2561, หน๎า 59) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านคุณภาพเว็บไซต์ความต๎องการ
สํวนบุคคลอ๎างอิงทางสังคมและภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการเว็บไซต์จัดหา
งานของกลุํมมิลเลนเนียลอายุ 21 ถึง 25 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวํากลุํมอ๎างอิงทางสังคม
สํงผลตํอซึ่งประกอบด๎วย บุคคลอ๎างอิง คนใกล๎ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง มีผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการเว็บไซต์จัดหางานในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุํมคนอ๎างอิงเหลํานี้มีอิทธิพลอยํางยิ่งในการ
ติดสินใจเลือกเว็บไซต์จัดหางาน 
         อาราดา โรบินสัน, พีรภาว์ ทวีสุข (2562, หน๎า 152-153) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านจิตวิทยา
ที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผํานชํองทางเฟซบุ๏ก จากผลการวิจัยพบวํา
กลุํมบุคคลอ๎างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกทางด๎านการค๎นหาข๎อมูลและมีทัศนคติเชิงบวกตํอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผํานชํองทางเฟซบุ๏ก 
         วิภาวัส อิสราพานิช (2560, หน๎า 91) อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงตํอพฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ๎าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย ผลการวิจัยพบวํากลุํมบุคคลอ๎างอิงมีทัศนคติเชิงบวกตํอที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจนักศึกษาเลือกซ้ือเสื้อผ๎าของกลุํมวัยเด็กตอนปลาย กลุํมบุคคลอ๎างอิงที่มีผลมากท่ีสุดคือพํอแมํ ผู๎มี
ชื่อเสียง 
         เมื่อท าการวิเคราะห์ให๎ลึกลงไปจะพบวํา บรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงนั้นเกี่ยวเนื่องสอดคล๎อง
มาจากอีก 2 ปัจจัย ได๎แกํ บรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย (Injunctive Norm : INorm) และบรรทัดฐาน
ของคนใกล๎ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : DNorm) 
         นอกจากทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property ที่สํงผล
ตํอการใช๎งานของผู๎ใช๎บริการแล๎วบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให๎บุคคลเกิดความตั้งใจ
ที่จะใช๎แอปพลิเคชันซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ออนไลน์ เพราะเมื่อกลุํมคนที่เป็นบรรทัดฐานกลุํมอ๎างอิง ซึ่ง
เป็นผู๎มีความสัมพันธ์ใกล๎ชิดกับบุคคลนั้นๆ ท าให๎บุคคลเกิดความคล๎อยตามได๎โดยงําย เกิดเป็นความตั้งใจ
ที่จะใช๎งานตามกลุํมอ๎างอิงของตน โดยที่บรรทัดฐานกลุํมอ๎างอิงนี้อาจได๎รับอิทธิพลมาจากญาติพ่ีน๎อง เพ่ือน 
เพ่ือนรํวมงาน กลุํมคนใกล๎ชิดและกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย  
 
 2.3.5 แนวความคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีรํวมกับแนวคิดผลกระทบเครือขํายภายนอก 
(TAM+2S) 
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ภาพที่ 2.5 กรอบแนวคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM+) 
ที่มา: Davis, F. D. (1989). p. 329. 
 
 Farrel & Klemperer (2007, pp. 1967-2072, อ๎างถึงใน ธันวา แผนสท๎าน, 2558, หน๎า 10) ได๎
นิยามค าวําผลกระทบเครือขํายไว๎ดังนี้ เป็นเหตุการณ์ที่สร๎างประโยชน์ของสินค๎าตํอผู๎บริโภคให๎เพ่ิมมาก
ขึ้นหากผู๎ใช๎สินค๎าเพ่ิมมากขึ้น โดยที่ผู๎ที่ใช๎สินค๎าอยูํแล๎วได๎รับประโยชน์ของสินค๎า เพ่ิมขึ้นนั้น และในธุรกิจ
อ่ืนในระดับอุตสาหกรรมได๎มีการการศึกษาเรื่องผลกระทบเครือขําย เชํน โทรคมนาคม วิทยุโทรทัศน์ 
 สุรศักดิ์ นานานุกูล (2555, http://wehost.go.th/chachengsao/7การสร๎างเครือขํายทาง
ธุรกิจ, 12 มกราคม 2563) ได๎พูดถึงความส าคัญของการสร๎างเครือขํายทางธุรกิจไว๎ดังนี้ คือเป็นวิธีการ
ระหวํางธุรกิจหลายรูปแบบและหลากหลายธุรกิจในรูปแบบตํางๆ รวมถึงการสร๎างความสัมพันธ์ระหวําง
ธุรกิจ การด าเนินการรํวมกันเพื่อประโยชน์รํวมกันธุรกิจเครือขํายจะท าให๎ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอม
สามารถสามารถแขํงขันกับธุรกิจขนาดใหญํได๎ 
 ส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการสร๎างแอปพลิเคชัน ขึ้นมาให๎บริการ ดังนั้นการที่ธุรกิจ
ดังกลําวมีเครือขํายอยํางกว๎างขวาง จะเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือชํวยให๎ผู๎ใช๎บริการเล็งเห็นถึงความส าคัญจากการ
ใช๎แอปพลิเคชันมากขึ้น จนกระทั่งผู๎ใช๎บริการเกิดความสะดวก ดังนั้นผู๎ใช๎บริการสามารถใช๎งานแอปพลิเคชัน
เพ่ือเชื่อมโยงไปหาบริการอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องและสอดคล๎องกันธุรกิจ ได๎จึงเกิดเป็นแนวคิดของเครือขํายภายนอก 
(Network Externalities) ซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข๎องได๎แกํการรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย (Perceived Number 
of Peers : PNP) การรับรู๎จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross Platform : 
PNCPlat) และการรับรู๎การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PCom) 
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         2.3.5.1 การรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย (Perceived Number of Peers : PNP) คือ การ
ที่ผู๎ใช๎บริการรับรู๎วําภายในเครือขํายที่ตนเป็นสมาชิกหรือใช๎บริการอยูํมีผู๎เข๎ารํวมเป็นจ านวนเทําใด และ
กลุํมคนที่เข๎ารํวมเครือขํายนี้จะสํงผลตํอความต๎องการเข๎ามาเป็นสมาชิกในเครือขํายเดียวกัน ด๎วยการเล็งเห็น
ประโยชน์ที่เครือขํายและสมาชิกในเครือขํายสร๎างขึ้น 
         Pei-Shan และ His-Peng (2014, pp. 313-331, อ๎างถึงใน ภคภร ลุํมเพชรมงคล, 2559, 
หน๎า 18) ได๎กลําวถึงงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคนรอบข๎างวํา การรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขํายนั้น ท าให๎
เครือขํายขยายเติบโตเทํากับจ านวนผู๎ใช๎บริการหรืออาจสรุปได๎วํากลุํมบุคคลมักจะสนใจในสินค๎าหรือบริการ
มากขึ้นเมื่อเห็นคนรอบตัวหรือคนในสังคมตํางๆ นั้นใช๎ 
         ส าหรับแอปพลิเคชันของธุรกิจที่ด าเนินงานในระบบออนไลน์นั้นการมีจ านวนผู๎เข๎ารํวม
เครือขํายมากจะสามารถเพ่ิมความต๎องการใช๎งานให๎แกํผู๎ใช๎บริการเพราะผู๎ใช๎บริการสามารถรับรู๎ได๎วํา 
application ของธุรกิจในเครือขํายกว๎างขวางท าให๎มีฟังก์ชันหรือตัวเลือกการใช๎บริการในระบบและครอบครัว
ตามความต๎องการของผู๎ใช๎บริการได๎ 
         2.3.5.2 การรับรู๎จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross Platform : 
PNCPlat) การรับรู๎จ านวนการท างานแพลตฟอร์มได๎รับอิทธิพลมาจากการพัฒนาของเครือขํายอินเทอร์เน็ต
แพลตฟอร์มสามารถท างานรํวมกับแพลตฟอร์มได๎มากเทําไรการบริการของแอปพลิเคชันจะมีความหลากหลาย
มากขึ้น กลําวคือผู๎ใช๎บริการสามารถเข๎าใช๎งานแอปพลิเคชันเพียงครั้งเดียวแตํสามารถท าธุรกรรมได๎ครบตาม
ความต๎องการ เชํนการค๎นหาอสังหาริมทรัพย์ที่ต๎องการ การติดตํอผู๎ซื้อหรือผู๎ขายและน าแอปพลิเคชันแผนที่
เพ่ือสถานที่ตั้งทรัพย์สิน 
         2.3.5.3 การรับรู๎การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PC) เครือขํายที่แอปพลิเคชัน
ที่สร๎างขึ้นนั้นจะต๎องสามารถท าให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ได๎ถึงความเติมเต็มความต๎องการของผู๎ใช๎งาน เชํน การให๎
สํวนลดพิเศษหรือสิทธิประโยชน์อ่ืนๆ ส าหรับเครือขํายที่แอปพลิเคชัน จะมีสํวนชํวยเสริมความสามารถ
และเพ่ิมประสิทธิภาพให๎แกํแอปพิเคชันได๎ 
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ภาพที่ 2.6 กรอบแนวคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีรํวมกับแนวคิดผลกระทบเครือขําย 
     ภายนอก (TAM+2S) 
ที่มา: Davis, F. D. (1985). p. 315. 
 
 ส าหรับแอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property ที่ได๎มีการสร๎างเครือขํายขึ้น โดยเป็น
เครือขํายของผู๎ที่ต๎องการซื้อหรือขายอสังหาริมทรัพย์ที่เข๎ารํวมเครือขําย แอปพลิเคชัน DD Property และ 
Dot Property รวมถึงมีการท างานผํานแพลตฟอร์มอ่ืนในเครือขําย เชํน แผนที่ LINE application เป็นต๎น 
การใช๎แอปพลิเคชัน สามารถสร๎างเครือขํายได๎อยํางกว๎างขวางและจะยิ่ งชํวยเติมเต็มความต๎องการให๎แกํ
ผู๎ใช๎บริการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ผํานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
 โดยผู๎ที่สนใจสามารถเลือกชมอสังหาริมทรัพย์และสามารถเปรียบเทียบราคาท าเล ให๎ได๎ราคา
และท าเลที่ตั้งที่ต๎องการ จนกระทั่งได๎มีการตกลงท าสัญญาซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ในที่สุด ผู๎ใช๎บริการใน
การซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ภายใต๎การท างานแบบเครือขําย ผู๎ใช๎บริการจะได๎รับความสะดวกสบายไมํต๎อง
ท าการค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลทีละแหํง 
 
2.4  ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, หน๎า 41-42, อ๎างถึงใน ปิยนัท อาภาสกุลเดช, 2554, หน๎า 7) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์นั้นจะประกอบด๎วยเพศอายุสถานภาพรายได๎อาชีพระดับการศึกษาประกอบ
เหลํานี้ ซึ่งเป็นลักษณะส าคัญที่ก าหนดตลาดเป้าหมายอายุ (Age) ในการเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ 
นั้น จะสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่มีอายุแตกตํางกัน เพศ (Sex) ในการเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการ
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ตํางๆ นั้น จะสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่มีเพศกับลักษณะครอบครัว (Marital Status) จะมีความส าคัญ
เป็นอยํางยิ่งเกี่ยวกับจ านวนหนํวยในการบริโภคของผู๎บริโภค เนื่องจากในครอบครัวหนึ่งจะบริโภคสินค๎า
ใดสินค๎าหนึ่งนั้น ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการผู๎ที่ตัดสินใจมักจะเป็นบุคคลในครอบครัว
รายได๎ การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) นักการตลาดโดยทั่วไปแปรให๎
ความส าคัญตํอรายได๎ การศึกษา และอาชีพ เพราะเป็นสิ่งที่ก าหนดสํวนการตลาด 
 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2559, หน๎า 63) ได๎ท าการศึกษาการศึกษาปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์
ด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคและปัจจัยด๎านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลตํอการตัดสินใจเชํา
หรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ (E-COMMERCE) จากการวิจัยพบวําปัจจัยทางด๎านประชากรศาสตร์ที่แตกตําง
กันมีผลตํอการตัดสินใจเชําซื้อหรือประมูลพระเครื่องผํานออนไลน์ ปัจจัยที่แตกตํางกันที่มีผลตํอการตัดสินใจ
เชําหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ได๎แกํระดับการศึกษาที่แตกตํางกันส าหรับรายได๎ที่แตกตํางกันและ
อาชีพที่ตํางกันสถานภาพที่แตกตํางกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2558, หน๎า 41-42) ลักษณะด๎านประชากรศาสตร์ประกอบด๎วยเพศ
อายุสถานภาพครอบครัวระดับการศึกษาอาชีพรายได๎เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช๎ในสํวนกลางสํวนแบํงทางการตลาด
ลักษณะด๎านประชากรศาสตร์ลักษณะส าคัญที่ชํวยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล (2560, หน๎า 1) ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
จองห๎องพักผํานตัวกลางออนไลน์ วัตถุประสงค์ที่ใช๎ในการท าวิจัยครั้งนี้คือศึกษากลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด๎านใดยกระดับการศึกษาและรายได๎ที่แตกตํางกันนั้นจะสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
จองห๎องพักผํานตัวกลางออนไลน์ที่แตกตํางกันหรือไมํผลการศึกษาพบวําปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์อายุ
ระดับการศึกษารายได๎ที่แตกตํางกันสํงผลตํอการใช๎บริการตัดสินใจใช๎บริการจองห๎องพักผํานตัวกลางออนไลน์
ไมํตํางกัน 
 ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ให๎ความสนใจในการศึกษาด๎านประชากรศาสตร์เนื่องจาก
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property เป็นการด าเนินธุรกิจโดยน าเทคโนโลยีออนไลน์ที่ต๎องมี
การใช๎งานอินเทอร์เน็ตเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ดังนั้นความแตกตํางด๎านประชากรศาสตร์ อายุ การศึกษา และรายได๎
ของผู๎ใช๎บริการที่แตกตํางกันสํงผลให๎ผู๎ใช๎บริการมีความคิดเห็นตํอแอปพลิเคชันแตกตํางกันออกไป 
 
2.5  ทฤษฎีการแพร่นวัตกรรม 
 ทฤษฎีการแพรํนวัตกรรมถูกพัฒนาโดย EM Rogers ในปี 1962 การแพรํนวัตกรรมมาจากสื่อสาร
เพ่ือที่จะผลักดันหรือกระจายความคิด หรือผลิตภัณฑ์ผํานประชากรที่เฉพาะเจาะจง หรือระบบสังคม สุดท๎าย
ผลลัพธ์การแพรํกระจายคือผู๎คนในสังคมสํวนหนึ่งยอมรับความคิดพฤติกรรม หรือผลิตภัณฑ์ใหมํ กุญแจ
ส าคัญในการน าไปใช๎คือบุคคลนั้นต๎องรับรู๎ความคิดพฤติกรรมหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นสิ่งใหมํหรือสร๎างสรรค์
และได๎ท าการแบํงกลุํมคนที่จะยอรมรับการแพรํกระจายนวัตกรรมถึงอธิบายให๎ถึงพฤติกรรม และบุคลิก 
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ลักษณะของบุคคลในแตํละกลุํม 
 Rogers (1962, pp. 163-209, อ๎างถึงใน วัชรพล คงเจริญ, 2558, หน๎า 11-12) ได๎มีการแบํง 
กลุํมคนที่จะยอมรับการแพรํกระจายนวัตกรรม และรวมถึงได๎มีการอธิบายเหตุผลพฤติกรรม บุคลิกลักษณะ
ของบุคคลในแตํละกลุํมไว๎ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 2.7 การแบํงกลุํมคนที่จะยอมรับการแพรํกระจายนวัตกรรมตามทฤษฎีการแพรํนวัตกรรม 
ที่มา: MarkMonitor Inc., http://blog.leanmonitor.com/early-adopters-allies-launching- 
       product, January 12, 2020. 
 
 Innovators คือ คนกลุํมแรกในระบบสังคมที่กล๎าเสี่ยงและให๎ความสนใจแนวคิดใหมํๆ และเป็น
ผู๎ประดิษฐ์คิดค๎นนวัตกรรม รวมถึงผู๎ใช๎งานที่มีความรู๎เรื่องนวัตกรรมและติดตามขําวสารนวัตกรรมอยูํ
เสมอ Early Adopters คือ กลุํมคนที่เป็นผู๎น าทางความคิด ชอบทดลองอะไรใหมํๆ คํอนข๎างมีฐานะดี อาจ
เป็นนักวิชาการ หรือผู๎มีชื่อเสียงในสังคม Early Majority คือ กลุํมคนที่ชอบน าแนวคิดใหมํๆ ที่เห็นวําดีมา
ใช๎กับคนทั่วไป โดยมักดูจากการตัดสินใจของคนสองกลุํมแรก Late Majority คือ กลุํมคนที่รอให๎นวัตกรรม
ที่เกิดขึ้นคนสํวนใหญํให๎การยอมรับ จึงจะตัดสินใจใช๎ 
 Laggards คือ กลุํมคนที่ใช๎นวัตกรรมล๎าหลังที่สุด สํวนใหญํแล๎วจะใช๎นวัตกรรมที่ตกรุํนแล๎ว โดย
การสอบถามข๎อมูลจากคนรอบข๎าง วิยะดา ไทยเกิด (2558, หน๎า 110) ได๎ท าการศึกษาลักษณะการยอมรับ
นวัตกรรมที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการและความจงรักภักดี
ของผู๎ใช๎บริการจองที่พักออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวําการยอมรับนวัตกรรม
มีอิทธิพลทางบวกตํอการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
เป็นไปตามทฤษฎี โดยลักษณะการยอมรับนวัตกรรมในเชิงบวกได๎แกํการจองที่พักออนไลน์สามารถเชื่อม
ข๎อมูลผํานลิงค์หาข๎อมูลเนื้อหาที่นําสนใจเพ่ิมเติมได๎นอกจากนี้ยังโปรโมชั่นที่หลากหลาย ประกอบกับที่พักแบบ
การจองที่พักผํานทางแอปพลิเคชันหรือออนไลน์ มีรายจํายคําบริการถูกเมื่อเทียบกับการจองที่พักแบบอ่ืน
ทั้งหมดเป็นเรื่องที่เก่ียวข๎องเก่ียวกับการเปรียบเทียบข๎อมูลที่มีของผู๎ใช๎บริการ 

http://blog.leanmonitor.com/early-adopters-allies-launching-
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 ธันยพร วณิชฤทธา (2554, หน๎า 237) ได๎ท าการศึกษาการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และการสื่อสารเพ่ือการจัดการความรู๎ในชุมชน ผลการวิจัยพบวํากลุํม innovator มีความสนใจที่จะยอมรับ
ได๎อยํางงํายสํวนใหญํจะใช๎เพื่อการเรียนรู๎และความบันเทิงกลุํมนี้พัฒนาตนเองในด๎านการใช๎เทคโนโลยีให๎ดี
ขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากเป็นคนเริ่มใหมํ สํวนกลุํมผู๎ริเริ่มในวัยกลางคนให๎ความสนใจอินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสาร
ในชุมชนนั้นรับรู๎วําการใช๎อินเตอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสารเป็นประโยชน์เพราะสามารถเชื่อมโยงข๎อมูลขําวสาร
ตํางๆ และเพ่ือใช๎ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู๎กับเครือขํายสังคมออนไลน์ ในภาพรวมประเภทผู๎รับนวัตกรรม
ในชุมชนมีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศทุกชํวงวัยตํางหากมีการสํงเสริมสนับสนุนทั้งอุปกรณ์และให๎
ความรู๎วิธีการใช๎จะท าให๎ทุกกลุํมสามารถเป็นผู๎น าได๎อยํางดีด๎วย 
 การท าการตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้น  ที่ถือเป็นนวัตกรรมที่ธุรกิจพัฒนาขึ้นมา
เพ่ือให๎บริการเพ่ือให๎ทันพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปและเพ่ือให๎ทันตํอเทคโนโลยีในปัจจุบัน
นอกจากนี้เป็นการรองรับความตั้งใจของผู๎ใช๎บริการ จึงจ าเป็นต๎องมีการศึกษากลุํมยอมรับนวัตกรรม ที่ธุรกิจ
สร๎างข้ึนเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจและพัฒนาเทคโนโลยีให๎ตรงตามกลุํมเป้าหมายของผู๎ใช๎บริการ 
 
2.6  แนวคิดความแตกต่างของช่วงวัยกับการยอมรับนวัตกรรม 
 ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ (2558, หน๎า 77) ได๎ท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่สํงผลให๎เกิด
ความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคในแตํละเจเนอเรชั่น ส าหรับวัตถุประสงค์ในการศึกษา
เพ่ือท าให๎ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคและการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคในแตํละ Generation โดยผลการศึกษาพบวํา
เจเนอเรชั่น Generation Y, Generation X, และ Generation Z มีแนวโน๎มในการซื้อสินค๎าออนไลน์จากการ
เข๎าชมร๎านค๎าออนไลน์มากเป็นล าดับ ด๎านความถี่ในการเข๎าชมร๎านค๎าออนไลน์นั้นพบวํา Generation Y และ 
Generation X มีการเข๎าชมร๎านค๎าออนไลน์มากตามล าดับ ส าหรับชํองทางการซื้อสินค๎าของ Generation 
Y และ Generation X และ Baby boomer มีความแตกตํางกันไปเชํน Generation Y นิยมซื้อผําน instagram 
Generation X นิยมซื้อผําน facebook และ Baby boomer นิยมซื้อสินค๎าผํานเว็บไซต์ของร๎านค๎า 
 เสมอ นิ่มเงิน (2561, http://edoc.mrta.co.th/HRD/Attach/1566372710_1.pdf, 12 มกราคม 
2563) ได๎ท าการแบํงกลุํมของ Generation ตํางๆ ตามหลักสากลนิยมได๎ 4 Generation ดังนี้ 
 Baby Boomer (Gen BB) สํวนใหญํคนกลุํมนี้เกิดมาภายหลังชํวงสงครามโลกครั้งที่ 2 คนกลุํมนี้
จะมีความอดทนสูง เพราะเคยผํานชํวงสงครามโลก 
 Generation X (Gen X) คนกลุํมนี้เกิดและเติบโตมาในชํวงที่มีเทคโนโลยีเข๎ามาเล็กน๎อยดังนั้น
จะเน๎นการใช๎เทคโนโลยีในการท างานหรือท าสิ่งที่เหมาะสมและเป็นประโยชน์ แตํจะมีบางกลุํมเทํานั้นที่มี
เทคโนโลยีในการใช๎งาน 
 Generation Y (Gen Y) คนกลุํมนี้เป็นกลุํมที่เทคโนโลยีได๎มีความก๎าวหน๎าเพ่ิมขึ้น แตํในชํวงแรกๆ 

http://edoc.mrta.co.th/HRD/Attach/1566372710_1.pdf
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นั้นราคาคอมพิวเตอร์มีราคาถูกลงและสามารถหาซื้อได๎งําย คนกลุํมนี้สามารถใช๎เทคโนโลยีในการท างาน 
และการสื่อสาร 
 Generation Z (Gen Z) คนกลุํมนี้จัดวําเป็นกลุํมคนที่เติบโตมาพร๎อมเทคโนโลยีและสามารถ
เรียนรู๎ทางด๎านเทคโนโลยีได๎อยํางรวดเร็วเพราะบุคคลในครอบครัวใช๎เทคโนโลยีเป็นประจ า 
 สุรางคณา วายุภาพ (2561, https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet- 
user-profile-2018.html, 12 มกราคม 2563) ผู๎อ านวยการส านักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ได๎เปิดเผยข๎อมูลผลส ารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต
ประทศไทย ปี 2561 วํากลุํมที่มีพฤติกรรมการใช๎งานอินเทอร์เน็ตสุดและเป็นกลุํมที่ชื่นชอบความบันเทิง
คือ Generation Y และ Generation Z และได๎ใช๎เวลาในชํวงวันหยุดในการใช๎อินเทอร์เน็ต 
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562, https://www.etda.or.th/publishing-detail/ 
thailand-internet-user-profile-2018.html, 12 มกราคม 2563) ได๎แบํงชํวงอายุของผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต 
ออกเป็น 4 เจเนอเรชั่น ได๎แกํ 
 Generation Z (Gen Z) อายุน๎อยกวํา 23 ปี อยูํในชํวงวัยที่เกิดมาแล๎วแวดล๎อมไปด๎วยเทคโนโลยี 
 Generation Y (Gen Y) อายุระหวําง 23-37 ปี เป็นกลุํมที่เติบโตมาพร๎อมเครื่องคอมพิวเตอร์ 
อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 Generation X (Gen X) อายุระหวําง 38-53 ปี เป็นยุคที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศให๎มี
ความทันสมัยมากกวําในยุคของ Baby Boomers 
 กลุํม Baby Boomers (Gen BB) อายุตั้งแตํ 54 ปีขึ้นไป เป็นยุคที่การพัฒนาเทคโนโลยียังไมํทันสมัย
เทําไหรํ ผู๎คนสํวนใหญํยังไมํเคยชินกันการใช๎อินเทอร์เน็ต 
 จากทฤษฎีการแพรํนวัตกรรมของ EM Rogers (1962, pp. 163-209) ผู๎วิจัยน ามาประยุกต์ใช๎โดยได๎
กลุํมคนที่ยอมรับนวัตกรรม 5 ประเภทจ าแนกตาม Generation ของกลุํมตัวอยํางของผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD 
property และ Dot Property กลําวคือ 1) Gen Z อายุน๎อยกวํา 23 ปี จัดอยูํในกลุํม Innovators และ Early 
Adopters เนื่องจากอยูํในชํวงวัยที่แวดล๎อมไปด๎วยเทคโนโลยี มีความทันสมัยเป็นคนรุํนใหมํที่ กล๎าเรียนรู๎ 
กล๎าทดลอง 2) Gen Y อายุระหวําง 23-37 ปี จัดอยูํในกลุํม Early Majority เนื่องจากเป็นชํวงวัยที่เติบโตมา
พร๎อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี 3) Gen X อายุระหวําง 38-53 ปี จัดอยูํในกลุํม Last Majority เนื่องจาก
เติบโตมาในยุคที่เทคโนโลยียังไมํได๎รับการพัฒนามากนัก การใช๎งานเทคโนโลยีต๎องใช๎ระยะเวลาในการ
เรียนรู๎ และ 4) Gen BB อายุตั้งแตํ 54 ปีขึ้นไป จัดอยูํในกลุํม Laggards เนื่องจากเติบโตในยุคที่เทคโนโลยียังไมํ
พัฒนามากนัก เคยชินกับการใช๎ชีวิตในรูปแบบเดิม  ๆการเรียนรู๎เทคโนโลยีต๎องใช๎เวลามากกวํา Generation อ่ืน 

https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-
https://www.etda.or.th/publishing-detail/
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ภาพที่ 2.8 แนวคิดความแตกตํางของชํวงวัยกับการยอมรับนวัตกรรม 
ที่มา: Rogers, E. M. (1962). pp. 163-209. 
  
2.7  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการบูรณาการแนวคิดทฤษฎีตํางๆ สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยเพ่ือท าการศึกษา
การตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการยอมรับเทคโนโลยีในการใช๎แอป
พลิเคชัน DD property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได๎ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดงานวิจัยตามภาพที่ 2.9 จะพบวําปัจจัยการรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย การรับรู๎
จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม การรับรู๎การเติมเต็มซึ่งเป็นผลมาจากผลกระทบเครือขํายภายนอกของ
แอปพลิเคชัน และการรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งานการที่ผู๎ใช๎บริการรู๎วําแอปพลิเคชันนั้นใช๎งานงํายมีผลตํอ
การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับของแอปพลิเคชัน 
 ปัจจัยการรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งาน การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ และการรับรู๎ความปลอดภัย
เมื่อผู๎ใช๎บริการรับรู๎วําแอปพลิเคชันนั้นใชง๎านงํายมีการรับรู๎ประโยชน์ของแอปพลิเคชนัและรับรู๎วําแอปพลิเคชัน
มีความปลอดภัยในการใช๎งานทั้งสามปัจจัยสํงผลตํอทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
 ปัจจัยบรรทัดฐานของคนใกล๎ชิดคนในครอบครัวและเพ่ือนฝูงและบรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอ
ด๎วย ทั้งสองปัจจัยสํงผลตํอบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิง ซึ่งกลุํมบุคคลอ๎างอิงนี้มีอิทธิพลอยํางมากในการยอมรับ
การใช๎งานแอปพลิเคชันของผู๎ใช๎บริการ 
 ปัจจัยด๎านทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันและบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงมีผลตํอความตั้งใจ
ใช๎งานแอปพลิเคชันกลําวคือเมื่อผู๎ใช๎บริการมีทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันและมีบรรทัดฐานของ
กลุํมอ๎างอิงทั้งสองปัจจัยสํงผลตํอความตั้งใจของผู๎ใช๎บริการ ท าให๎ผู๎ใช๎บริการมีความสนใจและตั้งใจที่จะใช๎
งานแอปพลิเคชันมากข้ึนปัจจัยความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชันสํงผลตํอพฤติกรรมการใช๎งานแอปพลิเคชัน 
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กลําวคือเมื่อผู๎ใช๎บริการมีความสนใจและตั้งใจที่จะใช๎งานแอปพลิเคชันจะท าให๎เกิดพฤติกรรมการใช๎งาน
แอปพลิเคชันขึ้น 
 
2.8  สมมติฐานงานวิจัย 
 H1: การรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย (Perceived Number of Peers : PNPeer) การรับรู๎
จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross Platform : PNCPlat) การรับรู๎การ
เติมเต็ม (Perceived Complementarity : Pcom) และการรับรู๎ความงํายในการใช๎งานแอปพลิเคชัน (Perceived 
ease of Use: PEOU) สํงผลในเชิงบวกตํอการใช๎การรับรู๎ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน (Perceived Usefulness: 
PU) 
 H2: การรับรู๎ถึงการใช๎งานได๎งํายของแอปพลิเคชัน (Perceived ease of Use: PEOU) และการ
รับรู๎ถึงประโยชน์ของแอปพลิเคชัน (Perceived usefulness: PU) และการรับรู๎ถึงความปลอดภัยในการ
ใช๎งานแอปพลิเคชัน (Perceived Security : PSecure) สํงผลในเชิงบวกตํอทัศนคติตํอการใช๎แอปพลิเคชัน 
(Attitude toward Technology: ATT) 
 H3: บรรทัดฐานของคนใกล๎ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : DNorm)  และ
บรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย (Injunctive Norm: INorm) สํงผลในเชิงบวกตํอบรรทัดฐานของกลุํม
อ๎างอิง (Subjective Norm : Snorm) 
 H4: ทัศนคติตํอการใช๎แอปพลิเคชัน (Attitude toward Technology : ATT) และบรรทัดฐาน
ของกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm : SNorm) สํงผลในเชิงบวกตํอความตั้งใจในการใช๎บริการแอปพลิเคชัน 
(Behavior Intention : BI) 
 H5: ความตั้งใจใช๎บริการแอปพลิเคชัน (Behavior Intention : BI) สํงผลในเชิงบวกตํอพฤติกรรมการ
ใช๎แอปพลิเคชัน (Usage Behavior : UB) 
  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาการตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Methodology) เริ่มต้นจากขั้นตอนการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการศึกษา
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง บทความวิชาการ ตลอดจนแหล่งข้อมูลออนไลน์ เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดงานวิจัยโดย
อ้างอิงจากแนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีร่วมกับแนวคิดผลกระทบเครือข่ายภายนอก เพ่ือให้ได้
มิติของปัจจัยที่ศึกษาสอดคล้องกับการพัฒนาเทคโนโลยีและธุรกิจใน ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากการศึกษามา
สร้างเครื่องมือในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ น าไปสู่การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านค าถาม 40 ค าถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัย 
ดังนี้ 
 3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
       3.1.1 ประชากรที่น ามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 
       3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาเรื่อง “การตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มประชากรทั่วไปที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property 
และ Dot Property ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.1.1 ประชากรที่น ามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ (Population) 
 ประชากรที่น ามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ 
Dot Property โดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา (Sample) 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคย
ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property จ านวน 201 คน และกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property จ านวน 207 คน รวมทั้งสิ้น 408 คน เพ่ือเป็น 
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ตัวแทนของประชากรผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยค านึงถึงความน่าจะเป็น (Probability Sampling) เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) จากผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ 
Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผู้สามารถแบ่งกลุ่มของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันออกเป็น 
3 กลุ่มคือ ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันไม่เกิน 6 เดือน, ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชัน 7-12 เดือน 
และประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันมากกว่า 1 ปี ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงองค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

แอปพลิเคชัน DD Property Dot Property รวม 

ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชัน 81 78 159 
ไม่เกิน 6 เดือน 50.94% 49.06% 100.00% 
ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชัน 62 70 132 
7-12 เดือน 46.97% 53.03% 100.00% 
ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชัน 58 59 117 
มากกว่า 1 ปี 49.57% 50.43% 100.00% 

รวม 201 207 408 
 49.26% 50.74% 100.00% 

 
 จากตารางที ่3.1 ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.26 
และผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 50.74 ส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการ
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มีประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันไม่เกิน 6 เดือน จ านวน 
159 คน คิดเป็นร้อยละ 38.97 รองลงมาคือ ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชัน 7-12 เดือน จ านวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.35 และประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันมากกว่า 1 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.68 
ตามล าดับ 
 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีในการใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property เป็นการสอบถาม กลุ่มตัวอย่างผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาสร้าง และพัฒนาให้เกิดเป็นข้อค าถามที่สอดคล้องตามกรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ และ
สามารถตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้อย่างสมบูรณ์ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
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 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับเพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 
 ข้อที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับเรื่องเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะค าถาม
ปลายปิด ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) วัดระดับตัวแปรแบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
แบ่งออกเป็น เพศชาย และเพศหญิง 
 ข้อที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับเรื่องอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะค าถาม
ปลายปิด ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็นแบบข้อมูลเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ก าหนดเป็นช่วงอายุ ได้แก่ 
         1). น้อยกว่า 22 ปี    2). 22-39 ปี 
         3). 40-54 ปี    4). มากกว่า 54 ปีขึ้นไป 
 ข้อที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะ
ค าถามปลายปิด ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยวัดระดับตัวแปรเป็นแบบข้อมูลนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ได้แก่ 
         1). โสด     2). สมรส 
         3). หย่าร้าง 
 ข้อที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะ
ค าถามปลายปิด ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยวัดระดับตัวแปรเป็นแบบข้อมูลเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ได้แก่ 
         1). ต่ ากว่าปริญญาตรี   2). ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
         3). ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาโท 4). สูงกว่าปริญญาโทข้ึนไป 
 ข้อที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะค าถาม
ปลายปิด ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยวัดระดับตัวแปรเป็นแบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ได้แก่ 
         1). นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  2). รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ / พนักงานของรัฐ 
         3). พนักงานบริษัทเอกชน   4). ธุรกิจส่วนตัว 
         5). ว่างงาน / แม่บ้าน  6). อื่นๆ 
 ข้อที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะ
ค าถามปลายปิด ให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็นแบบข้อมูลเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ได้แก่ 
         1). ต่ ากว่า 10,000 บาท   2). 10,001-30,000 บาท 
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         3). 30,001-50,000 บาท  4). 50,001-100,000 บาท 
         5). 100,001 บาทข้ึนไป 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จ านวน 9 ข้อ ประกอบด้วย ประสบการณ์ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
เวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชัน ความถีใ่นการใช้แอปพลิเคชัน เขตพ้ืนที่สนใจอสังหาริมทรัพย์ ราคาอสังหาริมทรัพย์ 
ประเภทของอสังหาริมทรัพย์ที่ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันสนใจ ธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชัน ใช้แอปพลิเคชัน
ผ่านระบบปฏิบัติการ และวัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
 ข้อที่ 7 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการใช้บริการแอปพลิเคชันของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็นแบบข้อมูล
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 
         1). น้อยกว่า 1 เดือน  2). ใช้มา 1-6 เดือนแล้ว 
         3). ใช้มา 7-12 เดือนแล้ว  4). มากกว่า 1 ปี 
 ข้อที่ 8 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับเวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชันของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็นแบบข้อมูลเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ได้แก่ 
         1). น้อยกว่า 10 นาท ี  2). ประมาณ 10-20 นาท ี
         3). ประมาณ 20-30 นาท ี  4). มากกว่า 30 นาท ี
 ข้อที่ 9 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันบนอุปกรณ์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็น
แบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
         1). น้อยมาก น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 2). บ่อย ทุกเดือน 
         3). บ่อยมาก เกือบทุกวัน มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 ข้อที่ 10 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับพ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสนใจมากที่สุด มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปร
เป็นแบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
            1). เขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครองคือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ 
ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร 
ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 
            2). เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครองคือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ 
ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วังทองหลาง 
คันนายาว สะพานสูง สายไหม 
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            3). เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครองคือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบัง 
ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 
            4). ปริมณฑล คือ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม 
 ข้อที่ 11 เป็นแบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับราคาอสังหาริมทรัพย์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสนใจมากที่สุด มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปร
เป็นแบบข้อมูลเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 
            1). ต่ ากว่า 1 ล้านบาท   2). 1 ล้านบาท - 5 ล้านบาท 
            3). มากกว่า 5 ล้านบาท - 10 ล้านบาท 4). มากกว่า 10 ล้านบาทข้ึนไป 
 ข้อที่ 12 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของอสังหาริมทรัพย์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสนใจมากที่สุด มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ(Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปร
เป็นแบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
            1). บ้านเดี่ยว   2). ทาวเฮ้าส์ 
            3). คอนโดมิเนียม  4). ที่ดิน 
 ข้อที่ 13 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชันของผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็นแบบข้อมูล
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
            1). ซื้ออสังหาริมทรัพย์  2). ขายอสังหาริมทรัพย์ 
            3). ซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ 
 ข้อที่ 14 เป็นแบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับใช้งานแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์ถือมือของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปรเป็น
แบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
   1). ไอโฟน   2). แอนดรอย 
   3). ใช้ทั้งไอโนและแอนดรอย 4). อ่ืนๆ 
 ข้อที่ 15 แบบสอบถามที่ถามข้อมูลเกี่ยวกับใช้วัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชันของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยระดับการวัดของตัวแปร
เป็นแบบข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่  
   1). ใช้เป็นที่อยู่อาศัยเอง  2). ลงทุน 
   3). ซื้อให้ผู้อื่นอยู่อาศัย  4). อ่ืนๆ 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับการใช้บริการแอปพลิเคชัน DD property และ 
Dot Property ผู้ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งหมด 40 ข้อ ลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นมาตรวัด Likert 
Scale โดยข้อค าถามในแบบสอบถาม ประกอบด้วย ส่วนที่หนึ่งและสองเป็นการสะท้อนข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
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และส่วนที่สามเป็นมาตรวัด Likert Scale เป็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน DD 
property และ Dot Property รวมทั้งหมดจ านวน 28 ข้อ โดยหัวข้อค าถาม ได้แก่ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วม
เครือข่าย (Perceived Number of Peers : PNP) การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number 
of Cross-Platform : PNCP) การรับรู้การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PC) การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of Use : PEOU) การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness : PU) 
การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security : PS) ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน (Attitude towards 
Technology : ATT) บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : DNorm) 
บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย (Injunctive Norm : INorm) บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm : 
SNorm) ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน (Behavior Intention : BI) และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน 
(Usage Behavior : UB) ก าหนดเกณฑ์ของการให้คะแนน คือ 1-5 คะแนนตามล าดับ ดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วย 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เฉยๆ 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงตัวแปรทั้งหมดตามกรอบแนวคิดทฤษฎี TAM+2S 

ตัวแปร ค าถาม 

การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย
(Perceived Number of Peers : 
PNP) 

จ านวนอสังหาริมทรัพย์ที่ร่วมกับแอปพลิเคชัน DD Property 
และ Dot Property 

- มีจ านวนมาก 

- มีจ านวนหลากหลายประเภทให้เลือก 

- มีครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ที่ต้องการ 

การรับรู้จ านวนการท างานข้าม
แพลตฟอร์ม (Perceived Number 
of Cross-Platforms : PNCP) 

แอปพลิเคชันที่ใช้ร่วมกับแอปพลิเคชัน DD Property และ 
Dot Property 

- มีจ านวนมาก 

- มีเพียงพอต่อบริการที่ต้องการใช้ร่วม 

- สามารถใช้ร่วมกันได้ง่าย 

การรับรู้การเติมเต็ม (Perceived 
Complementarity : PC) 

การใช้งานฟังก์ชั่นต่างๆ ของแอปพลิเคชัน DD Property 
และ Dot Property 
- สามารถค้นหาอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 

ตัวแปร ค าถาม 

 - สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

- มีอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
ของเทคโนโลยี (Perceived Ease of 
Use : PEOU) 

คุณคิดว่าวิธีการใช้แอปพลิเคชันDD property และ Dot 
property 
- สามารถเรียนรู้ได้ง่าย 
- สามารถเข้าใจได้ง่าย 
- สามารถติดตั้งได้ง่าย 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของ
เทคโนโลยี (Perceived Usefulness 
: PU) 

คุณคิดว่าการเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD property และDot 
Property 
- ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดในการเดินทาง 
- ช่วยประหยัดเวลาในการเดินทาง 
- ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
- ช่วยอ านวยความสะดวกในการซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ 

การรับรู้ถึงความปลอดภัย 
(Perceived Security : PS) 

คุณคิดว่าแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มี
ระบบ 
- ป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ซื้อและผู้ขายที่เชื่อถือได้ 
- มีระบบการยืนยันตัวตนผู้ซื้อ 
- มีระบบการยืนยันตัวตนของตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ 
- มีระบบการป้องกันการโจรกรรมข้อมูลที่ดี 

ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเค
ชัน (Attitude towards 
Technology : ATT) 

คุณคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property 
- เป็นความคิดที่ฉลาด 
- เป็นความคิดที่ดี 
- มีความคุ้มค่า 
- คุณชอบใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property 

บรรทัดฐานของกลุ่มใกล้ชิดหรือคน
ในครอบครัว และเพ่ือนฝูง 
(Descriptive Norm : DNorm) 

การแนะน าและสนับสนุนจากเพ่ือนและครอบครัวให้ใช้แอป
พลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
- เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 

ตัวแปร ค าถาม 

 - เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอปพลิเคชัน 

- สมาชิกในครอบครัวของคุณสว่นใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน 

- สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอป
พลิเคชัน 

บรรทัดฐานกลุ่มที่ติดต่อด้วย 
(Injunctive Norm : INorm) 

การแนะน าและสนับสนุนจากผู้ที่ติดต่อให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

- คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน 

- คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอปพลิเคชัน 

- คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน 

- คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอปพลิเคชัน 

บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm : SNorm) 

คนรอบข้างของคุณท่ีใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ 
Dot Property 

- เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน 

- สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน 

- คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน 

- คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน 

ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี 
(Behavior Intention : BI) 

ด้านความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property 

- คุณตั้งใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน 

- หากต้องค้นหาอสังหาริมทรัพย์จะใช้แอปพลิเคชัน 

พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี (Usage 
Behavior : UB) 

ด้านพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ 

- คุณใช้แอปพลิเคชันทุกครั้งที่มีการซื้อขาย 

- คุณใช้แอปพลิเคชันซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ทุกครั้ง 

 
 ปัจจัยต่างๆ ตามกรอบแนวคิดของแบบจ าลองงานวิจัยทั้ง 12 ปัจจัย ได้ผ่านการทดสอบความ 
เที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) 
 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อค าถามในปัจจัยของ
องค์ประกอบทั้ง 12 นี้ เมื่อพิจารณาด้วยน้ าหนักของปัจจัย (Factor Loading) ที่สะท้อนจากค่าของตัวแปรใน
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ด้านต่างๆ มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสามารถวัดค่าตัวแปรทุกปัจจัยในระดับที่ดีมาก หรือทุกปัจจัยมีค่า Factor 
Loading มากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากจึงสามารถรวมเป็นองค์ประกอบของปัจจัย
เดียวกันได้ 
 การทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความเชื่อถือได้
จากการสอดคล้องกันของตัวแปรจากค าตอบในการสอบถาม พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha) ของแบบสอบถามมีค่าอยู่ระหว่าง 0.9029-0.9818 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟ่ามากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการท าวิจัยมีความเชื่อถือได้สูง สามารถ
ยอมรับได้ทางสถิต ิ
 
ตารางที่ 3.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

item Factor 
Loading  

%Total 
Variance  

Cronbach 
Alpha  

Perceived Number of Peers  0.8576 0.9140 
มีจ านวนมาก 0.9146   
มีจ านวนหลากหลายประเภทให้เลือก 0.9443   
มีครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ที่ท่านต้องการ 0.9191   
Perceived Number of Cross Platforms  0.9122 0.9516 
มีจ านวนมาก 0.9539   
มีจ านวนเพียงพอต่อการใช้บริการ 0.9729   
สามารถใช้ร่วมกันได้ง่าย 0.9382   
Perceived Complementarity  0.8446 0.9029 
สามารถค้นหาอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย 0.9269   
สามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 0.9503   
มีอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ 0.8784   
Perceived Ease of Use  0.8810 0.9283 
สามารถเรียนรู้ได้ง่าย 0.9577   
สามารถเข้าใจได้ง่าย 0.9649   
มีระบบการค้นหาอสังหาริมทรัพย์ที่ง่ายต่อการใช้งาน 0.8915   
Perceived Usefulness  0.9237 0.9724 
ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดในการเดินทาง 0.9654   
ช่วยประหยัดเวลาในการเดินทาง 0.9670   
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) 

item Factor 
Loading  

%Total 
Variance  

Cronbach 
Alpha  

ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 0.9712   
ช่วยอ านวยความสะดวกในการซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ 0.9404   
Perceived Security : PS  0.9215 0.9714 
ป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ซื้อและผู้ขายที่เชื่อถือได้ 0.9566   
มีระบบการยืนยันตัวตนผู้ซื้อ 0.9676   
มีระบบการยืนยันตัวตนของตัวแทนขายอสังหาริมทรัพย์ 0.9641   
มีระบบการป้องกันการโจรกรรมข้อมูลที่ดี 0.9514   
Attitude toward  0.8839 0.9545 
เป็นความคิดที่ฉลาด 0.9509   
เป็นความคิดที่ดี 0.9495   
มีความคุ้มค่า 0.9463   
คุณชอบใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property 

 
0.9134 

  

Descriptive Norm  0.9346 0.9766 
เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9645 

  

เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9675 

  

สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเค
ชัน DD Property และ Dot Property 

 
0.9654 

  

สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอป
พลิเคชัน DD Property และ Dot Property 

 
0.9695 

  

Injunctive Norm  0.9483 0.9818 
คนทีคุ่ณติดต่อด้วยส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9737 

  

คนทีคุ่ณติดต่อด้วยส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property 

 
0.9756 

  

 



50 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ) 

item Factor 
Loading  

%Total 
Variance  

Cronbach 
Alpha  

คนทีคุ่ณพบเจอส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9737 

  

คนทีคุ่ณพบเจอส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9723 

  

Subjective Norm  0.9396 0.9784 
เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9681 

  

สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเค
ชัน DD Property และ Dot Property 

 
0.9637 

  

คนทีคุ่ณติดต่อด้วยส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9703 

  

คนทีคุ่ณพบเจอส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9752 

  

Behavior Intention  0.9490 0.9461 
คุณตั้งใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property 

 
0.9741 

  

หากต้องค้นหาอสังหาริมทรัพย์จะใช้แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property 

 
0.9741 

  

Usage Behavior  0.9419 0.9367 
คุณใช้แอปพลิเคชันทุกครั้งที่มีการซื้อขาย 0.9705   
คุณใช้แอปพลิเคชันซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ทุกครั้ง 0.9705   

 
 จากตารางที่ 3.3 สามารถวิเคราะห์ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม สรุปได้ดังนี้ 
 การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย (Perceived Number of Peers : PNP) มีค่าความน่าเชื่อถือ
อยู่ที่ 0.9140 โดยข้อค าถามที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันให้ความส าคัญมากที่สุด คือ อสังหาริมทรัพย์ที่มีใน
แอปพลิเคชันมีจ านวนหลากหลายประเภทให้เลือก มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9443 ซึ่งถือว่า น้ าหนักของ
ปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.8576 
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 เครือข่ายเทคโนโลยีด้านการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of 
Cross-Platforms : PNCP) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9516 โดยข้อค าถามที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันให้ความส าคัญ
มากที่สุด คือ จ านวนแอปพลิเคชันที่สามารถรองรับการท างานข้ามแพลตฟอร์มมีจ านวนเพียงพอต่อการ
ให้บริการ มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9729 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ 
Total Variance อยู่ที่ 0.9122 
 เครือข่ายเทคโนโลยีด้านการรับรู้การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PC) มีค่าความ 
น่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9029 โดยข้อค าถามที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การใช้งานของ
แอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์สามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9503 
ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.8446 
 ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use : PEOU) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่
ที่ 0.9283 โดยข้อค าถามที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันให้ความส าคัญมากที่สุด คือ สามารถเข้าใจการท างานของ
แอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9649 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัย
อยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.8810 
 ด้านการรับรู้ด้านประโยชน์ (Perceived Usefulness : PU) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9724 
โดยข้อค าถามท่ีผู้ใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การใช้งานแอป
พลิเคชันเพ่ือซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผู้ซื้อและผู้ขายอสังหาริมทรัพย์
มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9712 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ Total Variance 
อยู่ที่ 0.9237 
 ด้านการรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived Security : PS) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9714 โดย
ข้อค าถามที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ แอปพลิเคชันซื้อ-ขาย
อสังหาริมทรัพย์ที่ดี มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9589 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยมีผู้ซื้ออยู่ในช่วงที่ดี 
และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.9215 
 ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Application : ATT) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 
0.9545 โดยข้อค าถามท่ีผู้ใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การใช้
งานแอปพลิเคชันในการซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์เป็นความคิดท่ีฉลาดมีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9509 
ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.8839 
 ด้านบรรทัดฐานของกลุ่มคน ใกล้ชิด คนในครอบครัว (Descriptive Norm : DNorm) มีค่าความ 
น่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9766 ส่วนข้อค าถามสนับสนุนคือ สมาชิกในครอบครัวส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน
ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9695 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และ
มีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.9346 
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 ด้านบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย (Injunctive Norm : INorm) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 
0.9818 ส่วนข้อค าถามสนับสนุนคือ คนที่ติดต่อด้วยส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ-ขาย
อสังหาริมทรัพย์ มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.9759 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % 
ของ Total Variance อยู่ที่ 0.9483 
 ด้านบรรทัดฐานของกลุ่มคนอ้างอิง (Subjective Norm : SNorm) มีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9784 
ส่วนข้อค าถามสนับสนุนคือ คนที่พบเจอส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ มีค่า Factor 
Loading อยู่ที่ 0.9752 ซึ่งถือว่าน้ าหนักของปัจจัยอยู่ในช่วงที่ดี และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.9396 
 ด้านความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ (Behavior Intention : BI) มีค่า
ความน่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9461 ส่วนข้อค าถามสนับสนุนความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 
คือ กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจจะเลือกใช้แอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ และหากต้องการค้นหา
อสังหาริมทรัพย์จะใช้แอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ และมีค่า Factor Loading เท่ากันอยู่ที่ 0.9741 และ
มีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.9490 
 พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ (Usage Behavior : UB) มีค่าความ
น่าเชื่อถืออยู่ที่ 0.9367 ส่วนข้อค าถามสนับสนุนความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 
คือ ทุกครั้งที่ต้องการซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ และใช้แอปพลิเคชันซื้อหรือขายอสังหาริมทรัพย์ทุกครั้ง มีค่า 
Factor Loading เท่ากันอยู่ที่ 0.9705 และมีค่า % ของ Total Variance อยู่ที่ 0.9419 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าค าถามในตอนที่ 3 ทั้ง 40 ข้อที่ผู้วิจัยน ามาใช้ 
สามารถอธิบายปัจจัยทั้ง 12 ปัจจัยได้เป็นอย่างดี ท าให้แบบสอบถามมีความเท่ียงตรง และเชื่อถือได้ 
  
3.3  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรม STATA ไว้ดังนี้ คือ 
 3.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับวัตถุประสงค์การท าวิจัยข้อที่ 1 คือ เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับ
การยอมรับเทคโนโลยีในการใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจาก 
แบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และตอนที่ 2 ข้อมูลการใช้แอปพลิเคชันของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม มาท าการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test (Independent 
Sample t-test) และ F-test (One way ANOVA) แล้วน าเสนอในรูปแบบตาราง การบรรยาย ความเรียง 
และ Radar Chart 
 3.3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับวัตถุประสงค์การท าวิจัยข้อที่ 2 คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน มาท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง จากกรอบแนวคิดงานวิจัย มีสมการดังนี้ 
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 X5  = β5,0 +β5,1X1 + β5,2X2 + β5,3X3 + β5,4X4 +μ5 

 X7  = β7,0 +β7,4X4 + β7,5X5 + β7,6X6 +μ7 

 X10 = β10,0 +β10,8X8 + β10,9X9 +μ10 

 X11 = β11,0 +β11,7X7 + β11,10X10 +μ11 

 X12 = β12,0 +β12,11X11 +μ12 
 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 X1 = การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย (Perceived Number of Peers: PNP) 
 X2 = การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross Platforms: 
PNCP) 
 X3 = การรับรู้การเติมเต็ม (Perceived Complementarity: PC) 
 X4 = การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยี (Perceived Ease of Use: PEOU) 
 X5 = การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived Usefulness: PU)  
 X6 = การรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived Security: PS) 
 X7 = ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยี (Attitude toward Technology: ATT)  
 X8 = อิทธิพลของกลุ่มใกล้ชิดหรือคนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm: DNorm)  
 X9 = อิทธิพลของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย (Injunctive Norm: INorm) 
 X10 = อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm: SNorm) 
 X11 = ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Behavior Intention: BI) 
 X12 = พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี (Usage Behavior: UB) 

 βij = สัมประสิทธิ์ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น (j) และตัวแปรตาม (i) 
    = ค่าความผิดพลาด (Error Term) 
  



บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 การค้นคว้าอิสระเรื่อง การตลาดออนไลน์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบ 
ระดับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot 
Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยขึ้นมาประกอบไปด้วย 
12 ปัจจัยได้แก่ 1) การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย (Perceived Number of Peers : PNP) 2) การรับรู้
จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross-Platforms : PNCP) 3) การรับรู้การเติม
เต็ม (Perceived Complementarity : PC) 4) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of Use : 
PEOU) 5) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived usefulness : PU) 6) การรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived 
Security : PS) 7) ทัศนคติที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Attitude toward using : ATT) 8) บรรทัดฐานของคน
ใกล้ชิดหรือคนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : DNorm) 9) บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อ
ด้วย (Injunctive Norm : Inorm) 10) กลุ่มบุคคลอ้างอิง (Subjective Norm : Snorm) 11) ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี 
(Behavior Intention : BI) 12) พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี (Usage Behavior : UB) ซึ่งมีผลการศึกษาดังนี ้
 4.1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง และข้อมูลที่ได้รับ 
 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้งาน 
 4.3 ผลการประมานค่าแบบจ าลอง 
 
4.1  ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลที่ได้รับ 
 การเก็บข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันของกลุ่มตัวอย่าง โดยท าการส ารวจข้อมูลพื้นฐานประชากรศาสตร์ คือ ค าถามในตอนที่ 1 ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อมูลพฤติกรรมารใช้งานแอปพลิเคชันของ
กลุ่มตัวอย่างคือค าถามในตอนที่ 2 ได้แก่ ประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชัน เวลาเฉลี่ยที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน 
ความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชัน อสังหาริมทรัพย์ในเขตพ้ืนที่ที่สนใจมากที่สุด ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่
สนใจซื้อหรือขาย ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ ใช้แอปพลิเคชันเพ่ือธุรกรรมใด ใช้แอปพลิเคชันในระบบ 
ปฏิบัติการใด ใช้แอปพลิเคชันเพื่อวัตถุประสงค์ใด ได้รายละเอียดข้อมูลดังนี้ 
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 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
ภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้ 
 
 จากภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 180 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.12 รองลงมาคือ รายได้น้อยกว่า 30,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.43 
และ รายได้ 30,001-50,000 บาทต่อเดือน จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.43 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 

 
116 

28.43%  
112 

27.45% 

 
180 

44.12% 

รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 

รายได้น้อยกว่า 30,000 รายได้ 30,001 - 50,000 รายได้มากกว่า 50,000 

 
119 

 29.17% 
 

289 
70.83% 

เพศของกลุ่มตัวอย่าง 

ชาย หญิง 
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 จากภาพที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 408 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
289 คน คิด เป็นร้อยละ 70.83 และเพศชาย จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.17 
 

 
ภาพที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 
 
 จากภาพที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 22-39 ปี (Gen. Y) 
จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 66.91 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 40-54 ปี (Gen. X) จ านวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.41 อายุมากกว่า 54 ปีขึ้นไป (Gen. BB) จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.45 และอายุ
น้อยกว่า 22 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.23 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพ 

 
5 

1.23% 
 

273 
66.91% 

 
120 

29.41%  

 
10 

2.45% 

อายุของกลุ่มตัวอย่าง 

 น้อยกว่า 22 ปี   22-39 ปี   40-54 ปี   มากกว่า 54 ปีขึ้นไป  

 
234 

57.35% 

 
152 

37.25% 

 
22 

5.40% 

สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง 

 โสด   สมรส   หย่าร้าง  
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 จากภาพที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 234 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.35 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 และสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 
 จากภาพที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี/ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี จ านวน 230 คน คิด เป็นร้อยละ 56.37 รองลงมาคือ ก าลังศึกษา
ปริญญาโท/ปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43.63 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ 

178 
43.63% 

230 
56.37% 

ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี/ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี  

 ปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท  

10 
2.45% 

43 
10.54% 

280 
68.63% 

75 
18.38% 

อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

 นิสิต / นักศึกษา   รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ  

พนักงานบริษัทเอกชน  อื่นๆ  
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 จากภาพที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 68.63 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.16 อาชีพรบัราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.53 อาชีพนิสิต/
นักศึกษา อาชีพว่างงาน/แม่บ้าน และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.45 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
ภาพที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน 
 
 จากภาพที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน 
7-12 เดือน จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.35 รองลงมาคือ ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน
มากกว่า 1 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.68 ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันใช้มา 1-6 
เดือน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 25.98 และประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันน้อยกว่า 1 เดือน 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.99 ตามล าดับ 
 

53 
12.99% 

106 
25.98% 132 

32.35% 

117 
28.68% 

ประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชัน 

 น้อยกว่า 1 เดือน   ใช้มา 1-6 เดือนแล้ว  

 ใช้มา 7-12 เดือนแล้ว   มากกว่า 1 ปี  
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ภาพที่ 4.8 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามเวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชัน 
 
 จากภาพที่ 4.8 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชันในแต่
ละครั้งมากกว่า 30 นาที จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.89 รองลงมาคือ ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช้แอป
พลิเคชัน 20-30 นาที จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 25.74 ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชัน 10-20 นาที 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.32 และระยะเวลาเฉลี่ยทีใ่ช้แอปพลิเคชัน น้อยกว่า 10 นาที จ านวน 41 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.05 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     และปริมณฑล จ าแนกตามความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 

41 
10.05% 87 

21.32% 
105 

25.74% 

175 
42.89% 

เวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชัน 

 น้อยกว่า 10 นาที   ประมาณ 10-20 นาที  

 ประมาณ 20-30 นาที   มากกว่า 30 นาที  

97 
23.77% 

265 
64.95% 

46 
11.28% 

ความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 

 น้อยมาก น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน  

 บ่อย ทุกเดือน  

 บ่อยมาก เกือบทุกวัน มากกว่า 5 คร้ังต่อสัปดาห์  
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 จากภาพที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บ่อย
ทุกเดือน จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 64.95 รองลงมาคือ ความถ่ีในการใช้งานแอปพลิเคชัน น้อยมาก 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 23.77 และความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน มากกว่า 
5 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.28 ตามล าดับ  
 

 
ภาพที่ 4.10 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       และปริมณฑล จ าแนกตามพ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่น่าสนใจ 
 
 จากภาพที่ 4.10 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่น่าสนใจ
ในเขตปริมณฑล จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 34.31 รองลงมาคือ พ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่น่าสนใจ
ในเขตชั้นใน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.13 พ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่น่าสนใจในเขตชั้นกลาง 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.87 และพ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่น่าสนใจในเขตชั้นนอก จ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.69 ตามล าดับ  
 

127 
31.13% 

77 
18.87% 

64 
15.69% 

140 
34.31% 

พื้นที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่น่าสนใจ 

 เขตชั้นใน    เขตชั้นกลาง   เขตชั้นนอก   ปริมณฑล   
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ภาพที่ 4.11 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       และปริมณฑล จ าแนกตามราคาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ 
 
 จากภาพที่ 4.11 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจมูลค่า 1 
ล้านบาท – 5 ล้านบาท จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 71.08 รองลงมาคือ ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ 
มากกว่า 5 ล้านบาท – 10 ล้านบาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.03 ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ
ต่ ากว่า 1 ล้านบาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.64 และราคาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจมากกว่า 10 
ล้านบาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.12 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       และปริมณฑล จ าแนกตามประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ 

23 
5.64% 

290 
71.08% 

94 
23.03% 

 

1 
0.25% 

ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ 

 ต่่ากว่า 1 ล้านบาท   1 ล้านบาท - 5 ล้านบาท  

 มากกว่า5 ล้านบาท - 10 ล้านบาท   มากกว่า 10 ล้านบาทขึ้นไป  

86 
21.08% 

131 
32.11% 

170 
41.66% 

21 
5.15% 

ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ 

 บ้านเดี่ยว   ทาวเฮ้าส์   คอนโดมิเนียม   ที่ดิน  
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 จากภาพที่ 4.12 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ
คอนโดมิเนียม จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.66 รองลงมาคือ ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ
ทาวน์เฮ้าส์ จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.11 ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ บ้านเดี่ยว จ านวน 86 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.08 และประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ ที่ดิน จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.15 
ตามล าดับ 
 

 
ภาพที่ 4.13 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       และปริมณฑล จ าแนกตามธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
 
 จากภาพที่ 4.13 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชันเพ่ือซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 58.58 รองลงมาคือ ธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชันเพ่ือ
ขายอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 และธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชันเพ่ือทั้งซื้อ
และขายอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 ตามล าดับ  
 

239 
58.58% 

17 
4.17% 

152 
37.25% 

ธุรกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 

 ซ้ืออสังหาริมทรัพย์   ขายอสังหาริมทรัพย์   ซ้ือและขายอสังหาริมทรัพย์  
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ภาพที่ 4.14 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot property ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       และปริมณฑล จ าแนกตามใช้แอปพลิเคชันในมือถือระบบปฏิบัติการใด 
 
 จากภาพที่ 4.14 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชันในมือถือระบบ 
ปฏิบัติการร่วมกับไอโฟน จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 46.32 รองลงมาคือ ใช้แอปพลิเคชันในมือถือ
ระบบปฏิบัติการร่วมกับแอนดรอย จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 43.38 และใช้แอปพลิเคชันในมือถือ
ระบบปฏิบัติการใช้ทั้งไอโฟนและแอนดรอย จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.29 ตามล าดับ 
 
 การตอบค าถามจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ในส่วนของตัวแปรที่วัดโดย Likert Scale แสดง
ให้เห็นถึงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ในการให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ ทั้ง 12 ปัจจัยที่
ส่งผลการยอมรับ แอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property  โดยพิจารณาจากค าตอบจากแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ คือ ผลของค่าเฉลี่ยได้รับจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อค าถาม ซึ่งวัด
จากร้อยละของค าตอบที่กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบมากที่สุด ดังตารางที่ 4.1  
 
 
 
 
 
 
 
 

189 
46.32% 177 

43.38% 

42 
10.29% 

ใช้แอปพลิเคชันในมือถือระบบปฎิบัติการใด 

 ไอโฟน   เอนดรอย   ไอโฟนและเอนดรอย  
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ตารางท่ี 4.1 การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถาม 

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

Perceived Number of Peers 
      มีจ านวนมาก 0 0 12 62 334 4.789 

 
0.0% 0.0% 2.94% 15.20% 81.86%  

มีจ านวนหลากหลายประเภทให้เลือก 0 1 9 84 314 4.473 

 
0.0% 0.25% 2.21% 20.59% 76.94% 

 มีครอบคลุมในทุกพื้นที่ที่ท่านต้องการ 0 1 18 87 302 4.691 

 
0.0% 0.25% 4.41% 21.32% 74.02% 

 Perceived Number of Cross 
Platforms 

      

มีจ านวนมาก 0 0 27 112 269 4.593 

 0.0% 0.0% 6.62% 27.45% 65.93%  

มีเพียงพอต่อการให้บริการ 0 1 29 117 261 4.564 

 0.0% 0.25% 7.11% 28.68% 63.97%  

สามารถใช้ร่วมกันได้งา่ย 0 1 29 117 261 4.564 

 0.0% 0.25% 7.11% 28.68% 63.97%  

Perceived Complementarity       

สามารถค้นหาอสงัหาริมทรัพย์ได้ง่าย 0 0 9 62 337 4.804 

 0.0% 0.0% 2.21% 15.20% 82.60%  

สามารถใชไ้ด้อย่างมปีระสิทธิภาพ 0 0 12 67 329 4.777 

 0.0% 0% 2.94% 16.42% 80.64%  

มีอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมในทุกพื้นที ่ 0 0 15 96 297 4.691 

 0.0% 0.0% 3.68% 23.53% 72.79%  

Perceived Ease of Use       

สามารถเรียนรู้ได้งา่ย 0 0 11 49 348 4.826 

 0.0% 0.0% 2.70% 12.01% 85.29%  

สามารถเข้าใจไดไ้ม่ยาก 0 0 8 49 351 4.841 

 0.0% 0.0% 1.96% 12.01% 86.03%  

มีระบบการค้นหาอสังหาริมทรพัย์ที่ง่าย 0 0 8 87 313 4.748 

ต่อการใช้งาน 0.0% 0.0% 2.94% 15.20% 81.86%  
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

Perceived Usefulness       

ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดในการ 0 1 13 46 348 4.816 

เดินทางเพื่อชมอสังหาริมทรัพย ์ 0.0% 0.25% 3.19% 11.27% 85.29%  

ช่วยประหยัดเวลาในการเดินทางเพื่อไป 0 1 15 44 348 4.811 

ชมอสังหาริมทรัพย ์ 0.0% 0.25% 3.68% 10.78% 85.29%  

ช่วยประหยัดคา่ใช้จ่ายในการเดนิทางของ 0 2 11 46 349 4.819 

ผู้ซื้อและผู้ขาย 0.0% 0.49% 2.70% 11.27% 85.54%  

อ านวยความสะดวกในการซื้อและขาย 0 0 15 51 342 4.801 

อสังหาริมทรัพย์ 0.0% 0.0% 3.68% 12.50% 83.82%  

Perceived Security       

การป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ซื้อและ 0 5 19 147 237 4.510 

ผู้ขายที่เชื่อถือได ้ 0.0% 1.23% 4.66% 36.03% 58.09%  

การยืนยันตัวตนผู้ซื้อ 0 5 29 147 227 4.461 

 0.0% 1.23% 7.11% 36.03% 55.64%  

การยืนยันตัวตนของตัวแทนขาย 0 4 33 133 238 4.483 

อสังหาริมทรัพย์ 0.0% 0.98% 8.09% 32.60% 58.33%  

มีระบบการป้องกันการโจรกรรมข้อมูลที่ดี 0 6 27 134 241 4.495 

 0.0% 1.47% 6.62% 32.84% 59.07%  

Attitude toward Application       

เป็นความคิดที่ฉลาด 2 1 16 70 319 4.723 

 0.49% 0.25% 3.92% 17.16% 78.19%  

เป็นความคิดที่ด ี 2 1 13 62 330 4.757 

 0.49% 0.25% 3.19% 15.20% 80.88%  

มีความคุ้มค่า 2 1 18 63 324 4.730 

 0.49% 0.25% 4.41% 15.44% 79.41%  

คุณชอบใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ-ขาย 2 1 25 92 288 4.625 

อสังหาริมทรัพย์ 0.49% 0.25% 6.13% 22.55% 70.59%  
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

Descriptive Norm       

เพื่อนของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอป 1 6 35 113 253 4.498 

พลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.47% 8.58% 27.70% 62.01%  

เพื่อนของคุณส่วนใหญ่สนับสนนุให้ใช้ 1 5 37 118 247 4.483 

แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.23% 9.07% 28.92% 60.54%  

สมาชิกในครอบครัวของคุณ ส่วนใหญ่ 1 9 30 125 243 4.471 

แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชันซื้อ-ขาย
อสังหาริมทรัพย์ 

0.25% 2.21% 7.35% 30.64% 59.56%  

สมาชิกในครอบครัวของคุณ ส่วนใหญ่ 1 9 32 119 247 4.475 

สนับสนนุให้ใช้แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขาย
อสังหาริมทรัพย์ 

0.25% 2.21% 7.84% 29.17% 60.54%  

Injunctive Norm       

คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้ 1 5 40 112 250 4.483 

แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.23% 9.80% 27.45% 61.27%  

คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่สนบัสนนุให้ 1 5 38 117 247 4.480 

ใช้แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.23% 9.31% 28.68% 60.54%  

คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้ 1 5 41 117 244 4.466 

แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.23% 10.05 28.68% 59.80%  

คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้ 1 5 40 119 243 4.466 

แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.23% 9.80% 29.17% 59.56%  

Subjective Norm       

เพื่อนของคุณ ส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน  2 3 40 113 250 4.485 

ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.49% 0.74% 9.80% 27.70% 61.27%  

สมาชิกในครอบครัวของคุณ ส่วนใหญ่ใช้  3 4 41 117 243 4.453 

แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.74% 0.98% 10.05% 28.68% 59.56%  

คนที่คุณติดต่อด้วย ส่วนใหญ่ใชแ้อปพลิเค 1 5 43 112 247 4.468 

ชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.25% 1.23% 10.54% 27.45% 60.54% 
 คนที่คุณพบเจอ ส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน  2 4 48 108 246 4.451 

ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 0.49% 0.98% 11.76% 26.47% 60.29% 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

Behavior Intention       

คุณตั้งใจจะเลือกใช้แอปพลิเคชนั ซื้อ-ขาย  0 1 16 80 311 4.718 

อสังหาริมทรัพย์ 0.0% 0.25% 3.92% 19.61% 76.23%  

หากต้องคุณต้องการค้นหา 0 3 11 87 307 4.711 

อสังหาริมทรัพย์ คุณจะใช้แอปพลิเคชัน 
DDproperty 

0.0% 0.74% 2.70% 21.32% 75.25%  

Usage Behavior       

คุณใช้แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขาย 2 2 14 79 311 4.703 

อสังหาริมทรัพย์ ทุกครั้งที่ต้องการซื้อหรือ
ขายอสังหาริมทรัพย ์

0.49% 0.49% 3.43% 19.36% 76.23%  

คุณใช้แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขาย 1 6 16 98 287 4.627 

อสังหาริมทรัพย์ เป็นประจ า 0.25% 1.47% 3.92% 24.02% 70.34%  

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงถึงผลคะแนนเฉลี่ยจากระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 408 คน 
โดยเรียงล าดับการให้คะแนนตามความคิดเห็น ได้แก่ 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 คะแนน 
หมายถึง เห็นด้วย 3 คะแนน หมายถึง เฉยๆ 2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วย และ 1 คะแนน หมายถึง ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง แสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นของการยอมรับเทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน DD Property 
และ Dot Property ของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผ่านการศึกษาปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย (Perceived Number of Peers : PNP) กลุ่มตัวอย่าง 
โดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย
เทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property ว่ามีจ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่ายเป็นจ านวน
มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในกลุ่มค าถามที่เกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ ผู้เข้าร่วมเครือข่ายมีจ านวนมาก เท่ากับ 
4.789 อาจเป็นผลมาจากกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ มีผู้ใช้งานจ านวนมาก
จึงเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property 
 ปัจจัยด้านการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross-Platforms : 
PNCP) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้จ านวนการ
ท างานข้ามแพลตฟอร์มของแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ว่าแอปพลิเคชันสามารถ
ท างานข้ามแพลตฟอร์มได้เป็นจ านวนมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในกลุ่มค าถามที่เกี่ยวเนื่องกับการรับรู้
จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม เท่ากับ 4.593 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับจ านวน
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การใช้งานข้ามแพลตฟอร์มว่าแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property สามารถท างานข้ามแพลตฟอร์ม
ได้เป็นจ านวนมาก 
 ปัจจัยด้านการรับรู้การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PC) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วน
ใหญ่ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การเติมเต็มของแอปพลิเคชัน  DD 
Property และ Dot Property ว่าแอปพลิเคชันสามารถค้นหาอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด
ในกลุ่มที่เกี่ยวเนื่องกับการรับรู้การเติมเต็ม เท่ากับ 4.804 อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างสามารถค้นหา
อสังหาริมทรัพย์ในแอปพลิเคชันได้ง่าย 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use : PEOU) กลุ่มตัวอย่างโดย
ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความง่ายในการใช้แอปพลิเคชัน  
DD Property และ Dot Property  ว่าสามารถเข้าใจได้ง่าย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในกลุ่มที่เกี่ยวเนื่องกับการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน เท่ากับ 4.841 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเห็นว่าแอปพลิเคชัน
สามารถใช้งานได้ง่าย 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness : PU) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับของแอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property ว่าช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผู้ซื้อและผู้ขายเท่ากับ 4.819 
แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชันสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางได้ 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived Security : PS) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่แสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึงความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน DD Property 
และ Dot Property ว่ามีการป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ซื้อและผู้ขายที่เชื่อถือได้ เท่ากับ 4.510 กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ใช้แอปพลิเคชันเห็นว่าการใช้แอปพลิเคชันในการซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์มีความปลอดภัยทั้งผู้ซื้อและ
ผู้ขาย 
 ปัจจัยด้านทัศนคติที่ดีต่อการใช้งาน (Attitude toward Application : ATT) กลุ่มตัวอย่างโดย 
ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property ว่าเป็นความคิดที่ดี เท่ากับ 4.757 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอป
พลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ มีทัศนคติที่ดี 
 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานของกลุ่มคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : 
DNorm) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีบรรทัดฐานของ
กลุ่มคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง ที่ใช้งานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ว่า
เพ่ือนส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ เท่ากับ 4.498 ดังนั้น แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญการแนะน าจากเพ่ือน 
 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย (Injunctive Norm : INorm) กลุ่มตัวอย่างโดย 
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ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วยที่ใช้งาน
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ว่าคนที่กลุ่มตัวอย่างติดต่อด้วยส่วนใหญ่ได้แนะน าให้ใช้
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property เท่ากับ 4.483 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างได้รับค าแนะน า
จากคนที่ติดต่อด้วยให้ใช้บริการแอปพลิเคชันเพื่อซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 
 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานของกลุ่มคนอ้างอิง (Subjective Norm : SNorm) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีบรรทัดฐานของกลุ่มคนอ้างอิงที่ใช้งานแอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property ว่าเพ่ือนส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน เท่ากับ 4.485 ดังนั้นแสดงให้เห็นว่า
กลุ่มตัวอย่างได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนในการใช้แอปพลิเคชันซื้อ-ขาย อสังหาริมทรัพย์ 
 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ (Behavior Intention : BI) กลุ่ม
ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property ว่ามีความตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 
เท่ากับ 4.718 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์  
 ปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ (Usage Behavior : UB) กลุ่ม
ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยนี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้บริการแอป
พลิเคชัน DD Property และ Dot Property ว่าจะใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ทุก
ครั้งที่ต้องการซื้อ-ขาย อสังหาริมทรัพย์ เท่ากับ 4.703 
 
4.2  การวิเคราะห์ตัวแปรจ่าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากข้อมูลเบื้องต้นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 408 คน การจ าแนกกลุ่มตัวอย่าง
โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชัน และแสดงค่าเฉลี่ยของ
ตัวแปรปัจจัยต่างๆ ที่แตกต่างกัน สามารถค านวณได้จากแบบสอบถามในส่วนที่ 1 และ 2 ตามลักษณะต่างๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งค่าสถิติ t-test หรือ F-test ที่เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย ดังตาราง
ที่ 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้งาน 
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ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้งาน 

 Obs. PNP PNCP PC PEOU PU PS ATT DNorm INorm SNorm BI UB 

แอพพลิเคชั่น 
DD 
Property 

201 0.888 0.821 0.865 0.880 0.899 0.822 0.921 0.867 0.868 0.860 0.897 0.908 

Dot 
Property 

207 0.918 0.858 0.896 0.928 0.951 0.836 0.935 0.873 0.869 0.872 0.912 0.926 

T-test  1.715* 1.656* 1.389 2.312** 2.839*** 0.676 0.993 1.715* 1.656* 1.389 2.312** 2.839*** 
              

เพศ 
ชาย 119 0.881 0.853 0.842 0.901 0.918 0.773 0.896 0.818 0.814 0.814 0.898 0.908 
หญิง 289 0.912 0.834 0.897 0.905 0.928 0.852 0.941 0.892 0.891 0.888 0.908 0.920 
T-test  1.588 0.752 2.267** 0.194 0.487 3.441*** 2.941*** 1.588 0.752 2.267** 0.194 0.487 
              

อาย ุ
Gen.Z 5 0.883 0.926 0.842 0.941 1.000 0.701 0.917 0.675 0.700 0.687 0.834 0.852 
Gen.Y 273 0.906 0.831 0.888 0.901 0.922 0.861 0.932 0.895 0.894 0.890 0.908 0.919 
Gen.X 120 0.906 0.861 0.877 0.913 0.933 0.779 0.921 0.830 0.824 0.825 0.900 0.913 
Gen.BB 10 0.802 0.761 0.743 0.859 0.881 0.626 0.897 0.781 0.775 0.794 0.917 0.938 
F-test  1.129* 1.140 1.437 0.304 0.558 8.147*** 0.336 1.129 1.140 1.437 0.304 0.558 
              

สถานภาพการสมรส 
โสด 234 0.898 0.818 0.876 0.897 0.926 0.839 0.933 0.879 0.877 0.875 0.895 0.912 
สมรส 152 0.927 0.886 0.911 0.934 0.940 0.829 0.932 0.870 0.867 0.866 0.936 0.938 
หย่าร้าง 22 0.795 0.755 0.732 0.775 0.810 0.727 0.851 0.781 0.787 0.767 0.795 0.819 
F-test  5.625*** 5.933*** 6.487*** 6.063*** 4.845*** 2.724* 3.476** 5.625*** 5.933*** 6.487*** 6.063*** 4.845*** 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

 Obs. PNP PNCP PC PEOU PU PS ATT DNorm INorm SNorm BI UB 

การศึกษา 
ต่ ากว่า 
ป.ตร/ี
ปริญญา
ตร ี

230 0.916 0.840 0.890 0.910 0.940 0.850 0.940 0.880 0.880 0.880 0.900 0.910 

ป.โท/สูง
กว่าป.โท 

178 0.886 0.837 0.865 0.895 0.912 0.806 0.916 0.856 0.850 0.852 0.909 0.920 

F-test  1.882 1.116 1.022 0.831 1.077 2.750** 5.986** 1.882 1.116 1.022 0.831 1.077 
              
อาชีพ 
นิสิต/นัก 
ศึกษา 

10 0.881 0.889 0.792 0.926 0.980 0.676 0.878 0.694 0.675 0.687 0.817 0.852 

รับราชการ 43 0.886 0.913 0.840 0.903 0.945 0.736 0.913 0.763 0.746 0.754 0.923 0.923 
พนักงาน

บริษัท 
280 0.916 0.841 0.905 0.921 0.933 0.864 0.943 0.904 0.906 0.900 0.916 0.928 

อื่นๆ 75 0.866 0.788 0.825 0.840 0.875 0.773 0.886 0.831 0.822 0.827 0.864 0.879 
F-test  2.748** 2.775** 4.362*** 3.342*** 2.710** 5.597*** 2.663** 2.748** 2.775** 4.362*** 3.342*** 2.710** 
              
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
<30,000  116 0.875 0.785 0.839 0.878 0.907 0.803 0.906 0.831 0.827 0.826 0.865 0.882 
30,001-
50,000  

112 0.909 0.867 0.876 0.896 0.930 0.822 0.922 0.881 0.872 0.868 0.884 0.899 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

 Obs. PNP PNCP PC PEOU PU PS ATT DNorm INorm SNorm BI UB 

>50,000  180 0.917 0.858 0.911 0.926 0.934 0.851 0.946 0.889 0.893 0.891 0.944 0.950 
F-test  1.369 4.117*** 2.514* 1.654 1.526 1.813 2.129* 1.369 4.117*** 2.514* 1.654 1.526 
              
ประสบการณ์ในการใช้ 
< 1 เดือน 53 0.686 0.643 0.597 0.630 0.697 0.623 0.758 0.677 0.683 0.663 0.717 0.758 
1-6 เดือน 106 0.892 0.852 0.864 0.916 0.933 0.779 0.912 0.812 0.807 0.818 0.895 0.904 
7-12เดือน  132 0.952 0.883 0.939 0.949 0.965 0.878 0.966 0.915 0.910 0.903 0.933 0.944 
> 1 ปี 117 0.956 0.868 0.960 0.967 0.975 0.912 0.976 0.961 0.962 0.959 0.967 0.967 
F-test  43.284*** 17.781*** 49.754*** 48.801*** 41.062 *** 32.050*** 44.096*** 43.284*** 17.781*** 49.754*** 48.801*** 41.062*** 

              
เวลาเฉล่ียในการใช้แอพพลิเคชั่น 
<10 นาที 41 0.630 0.567 0.607 0.657 0.575 0.575 0.729 0.642 0.649 0.633 0.679 0.730 
10-20 
นาท ี

87 0.841 0.820 0.795 0.858 0.888 0.728 0.879 0.764 0.756 0.757 0.847 0.870 

20-30 
นาท ี

105 0.946 0.859 0.924 0.934 0.942 0.856 0.941 0.888 0.881 0.877 0.914 0.921 

>30 นาที 175 0.966 0.887 0.972 0.979 0.996 0.922 0.992 0.966 0.968 0.968 0.981 0.981 
F-test  54.301*** 16.476*** 60.751*** 50.851*** 53.452*** 49.799*** 61.583*** 54.301*** 16.476*** 60.751*** 50.851*** 53.452*** 
              
ความถี่ในการใช้ 
< 1/เดือน 97 0.755 0.711 0.716 0.741 0.783 0.681 0.805 0.718 0.722 0.713 0.773 0.802 
บ่อยทุก
เดือน 

265 0.949 0.876 0.926 0.952 0.968 0.864 0.963 0.909 0.904 0.905 0.939 0.947 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

 Obs. PNP PNCP PC PEOU PU PS ATT DNorm INorm SNorm BI UB 
> 5/สัปดาห์  46 0.951 0.902 0.967 0.972 0.978 0.944 0.988 0.972 0.970 0.962 0.989 0.984 
F-test  55.645*** 23.410*** 42.475*** 47.879*** 45.467*** 38.856*** 64.171*** 55.645*** 23.410*** 42.475*** 47.879*** 45.467*** 
              
พื้นที่ของอสังหาริมทรัพย์ 
เขตช้ันใน 127 0.902 0.818 0.885 0.916 0.921 0.853 0.939 0.882 0.891 0.883 0.902 0.920 
เขตช้ัน
กลาง 

77 0.924 0.831 0.901 0.890 0.939 0.804 0.917 0.885 0.874 0.876 0.894 0.900 

เขต
ช้ันนอก 

64 0.908 0.810 0.858 0.873 0.893 0.806 0.918 0.872 0.873 0.860 0.888 0.905 

ปริมณฑล 140 0.891 0.878 0.877 0.915 0.936 0.832 0.929 0.851 0.842 0.848 0.921 0.928 
F-test  0.560 2.120* 0.459 0.847 0.988 1.108 0.514 0.560 2.120* 0.459 0.847 0.988 
              
ราคาอสังหาริมทรัพย์ 
ต่ ากว่า 1 
ลบ. 

23 0.718 0.706 0.605 0.693 0.762 0.685 0.784 0.706 0.693 0.698 0.710 0.772 

1 ลบ.-5 
ลบ. 

290 0.908 0.827 0.889 0.910 0.929 0.838 0.939 0.881 0.877 0.874 0.905 0.916 

> 5 ลบ. 95 0.912 0.912 0.924 0.937 0.953 0.836 0.930 0.879 0.884 0.882 0.953 0.954 
F-test  9.741*** 6.513*** 14.314*** 9.245*** 7.025*** 5.028*** 27.581*** 9.741*** 6.513*** 14.314*** 9.245*** 7.025*** 
              
ประเภทอสังหาริมทรัพย์ 
บ้านเดี่ยว 86 0.854 0.851 0.818 0.847 0.889 0.798 0.900 0.819 0.803 0.812 0.888 0.910 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

 Obs. PNP PNCP PC PEOU PU PS ATT DNorm INorm SNorm BI UB 
ทาวน์เฮ้าส์ 131 0.952 0.879 0.942 0.947 0.954 0.893 0.964 0.918 0.917 0.915 0.927 0.934 
คอนโดม ิ
เนียม/ที่ดิน 

191 0.892 0.814 0.868 0.900 0.942 0.799 0.916 0.861 0.864 0.857 0.897 0.908 

F-test  14.115*** 3.327** 12.941*** 9.552*** 8.751*** 14.131*** 17.604*** 14.115*** 3.327** 12.941*** 9.552*** 8.751*** 
              
ใช้แอปพลิเคชันเพื่อธุรกรรมใด 
ซื้อ
อสังหาริม
ทรัพย ์

239 0.920 0.860 0.897 0.928 0.948 0.839 0.938 0.870 0.865 0.864 0.906 0.919 

ขาย
อสังหาริม
ทรัพย ์

17 0.919 0.882 0.891 0.924 0.947 0.892 0.912 0.904 0.901 0.883 0.882 0.890 

ซื้อและ
ขาย 

152 0.875 0.804 0.855 0.865 0.887 0.806 0.914 0.867 0.870 0.867 0.906 0.917 

F-test  3.069** 3.201** 1.652 4.328** 5.128*** 1.885 1.538 3.069** 3.201** 1.652 4.328** 5.128*** 
              
ใชแ้อปพลิเคชันกับระบบปฏิบัติการใด 
ไอโฟน 189 0.907 0.854 0.896 0.906 0.923 0.845 0.937 0.886 0.888 0.879 0.906 0.921 
แอนดรอย 177 0.904 0.831 0.871 0.905 0.939 0.805 0.924 0.848 0.845 0.846 0.893 0.902 
ไอโฟน 
แอนดรอย 
และอื่นๆ 

42 0.881 0.809 0.855 0.892 0.874 0.861 0.905 0.893 0.878 0.891 0.952 0.958 

F-test  0.235 0.625 0.565 0.147 1.563 2.867** 16.266*** 0.235 0.625 0.565 0.147 1.563 

หมายเหตุ : *มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, **มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, ***มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.2 สามารถอธิบายผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งตามลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้งาน ได้ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการแอปพลิเคชันแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ความปลอดภัย 
ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน พฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยที่มีนัยส าคัญแตกต่างกันทางสถิติ
ได้แก่ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของ
กลุ่มคนที่ติดต่อด้วย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอปพลิเคชัน Dot Property ให้ความส าคัญกับการรับรู้จ านวน
ผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อ
ด้วยมากกว่ากลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้แอปพลิเคชัน Dot Property 
 กลุ่มตัวอยา่งที่มีช่วงอายุแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้
การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอป
พลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย  
บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิปัจจัยที่มีนัยส าคัญแตกต่างกันทางสถิติ ได้แก่ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย 
และ การรับรู้ความปลอดภัย โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ใน Gen Y และ Gen X ให้ความส าคัญกับการรับรู้
จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่ายเท่ากัน และ Gen Z ให้ความส าคัญกับการรับรู้ความปลอดภัยมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ในช่วงอายุอื่น 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด 
คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันและพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติคือ การรับรู้
จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัด
ฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย โดยกลุ่มตัวอย่างที่
มีระดับรายได้ 30,001-50,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม 
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในระดับรายได้อ่ืน และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 50,000บาทต่อเดือนให้
ความส าคัญการรับรู้การเติมเต็ม ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อ
ด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระดับอ่ืน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการ
ท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคน
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ใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยที่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติคือ การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอป
พลิเคชัน บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงโดยที่กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยมากกว่าเพศ
ชาย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวน
การท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่
ได้รับการรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนใน
ครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้
งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยที่
กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสให้ความส าคัญกับการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการ
ท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ 
ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในสถานภาพ
โสดและหย่าร้าง ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดให้ความส าคัญกับการรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่
ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่ม
คนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในสถานภาพสมรสและหย่าร้าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้
จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์
ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัด
ฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติคือ การรับรู้ความปลอดภัย 
ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
ให้ความส าคัญกับการรับรู้ความปลอดภัยและทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่มีระดับการศึกษาอ่ืน 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการ
ท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ 
การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว 
และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอป
พลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้การ
เติมเต็ม การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนใน
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ครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง และพฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชัน มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับราชการ
ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม และความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษาให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่
ประกอบอาชีพอ่ืน  
 กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วม
เครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัด
ฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของ
กลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันมากกว่า 1 ปีให้ความส าคัญกับ 
การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์
ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนใน
ครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งาน
แอปพลิเคชัน พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้อ่ืน กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้ 7-12 เดือนให้ความส าคัญกับการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้อ่ืน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีเวลาเฉลี่ยที่ใช้แอปพลิเคชันแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย 
การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การ
รับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคน
ใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง 
ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีเวลาเฉลี่ยมากกว่า 30 นาทีให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
เวลาเฉลี่ยอื่นที่ใช้แอปพลิเคชัน 
 กลุ่มตวัอย่างที่มีความถี่ในการใช้งานแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การ
รับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด 
คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจ
ใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความถี่ในการใช้งานมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง 
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ที่มีความถ่ีในการใช้งานอ่ืน  
 พ้ืนที่ของอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันส่งผลให้ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้การ
เติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดี
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่ม
อ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ปัจจัยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติคือ การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม 
และบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย โดยกลุ่มตัวอย่างที่สนใจอสังหาริมทรัพย์ในเขตพ้ืนที่ปริมณฑล
ความส าคัญกับการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์มมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่สนใจอสังหาริมทรัพย์
ในพ้ืนที่อ่ืน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่สนใจอสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพชั้นในให้ความส าคัญกับบรรทัด
ฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วยมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่สนใจอสังหาริมทรัพย์ในพ้ืนที่อ่ืน 
 ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่แตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวน
การท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่
ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนใน
ครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งาน
แอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่าง
ที่สนใจราคาอสังหาริมทรัพย์ช่วงราคา 1 ล้าน ถึง 5 ล้านบาท ให้ความส าคัญกับการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วม
เครือข่าย การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่สนใจ
ราคาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงราคาอ่ืน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่สนใจอสังหาริมทรัพย์มากกว่า 5 ล้านบาท
ขึ้นไปให้ความส าคัญกับ การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง 
บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่ากลุ่มตัวตัวอย่างที่สนใจราคาอสังหาริมทรัพย์ในช่วงราคาอ่ืน 
 ประเภทของอสังหาริมทรัพย์ที่กลุ่มตัวอย่างสนใจแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วม
เครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐาน
ของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่ม
อ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่สนใจอสังหาริมทรัพย์ประเภททาวน์เฮ้าส์ให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างท่ีสนใจอสังหาริมทรัพย์ประเภทอื่น 
 วัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชันที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างส่งผลให้การรับรู้การเติมเต็ม 
การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน และบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ไม่แตกต่าง 
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กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติคือ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วม
เครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่
ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย ความ
ตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มีจุดประสงค์ในการใช้
แอปพลิเคชันเพ่ือขายอสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญกับการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการ
ท างานข้ามแพลตฟอร์ม บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง และบรรทัดฐานของกลุ่ม
คนที่ติดต่อด้วย มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอปพลิเคชันเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอป
พลิเคชันในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ให้ความส าคัญกับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ 
ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอป
พลิเคชันเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอปพลิเคชันในการซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ให้
ความส าคัญกับความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอปพลิเคชันเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน 
 การใช้แอปพลิเคชันในระบบปฏิบัติการที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างส่งผลให้การรับรู้จ านวน
ผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง บรรทัดฐาน
ของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้
งานแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติคือ การรับรู้ความปลอดภัย และทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน 
 ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
การใช้งานที่กล่าวมาข้างต้นสามารถวิเคราะห์ผลได้ดังภาพท่ี 4.15 และ 4.16 
 

 
ภาพที่ 4.15 เรดาร์เปรียบเทียบระดับการยอมรับการใช้งานระหว่างแอปพลิเคชัน DD Property และ  
       Dot Property ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ภาพที ่4.15 จากการศึกษาตามปัจจัยที่ก าหนดพบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 408 คนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่เคยใช้บริการซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ผ่านแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
มีระดับการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ในปัจจัยดังต่อไปนี้ การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน 
และบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง อันอาจจะเป็นผลเนื่องมาจากทั้งสองแอปพลิเคชันนั้นเป็นแอปพลิเคชันที่
เป็นสื่อกลางในการค้นหาอสังหาริมทรัพย์และมีลักษณะการใช้งานที่คล้ายกัน คือเป็นการค้นหาอสังหาริมทรัพย์
ที่ต้องการซื้อ หรือเป็นการลงประกาศขายอสังหาริมทรัพย์ในพ้ืนที่ต้องการจึงส่งผลให้ระดับการใช้งานแอป
พลิเคชัน DD Property และ Dot Property ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ทางด้านการรับรู้
จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่ม
คนที่ติดต่อด้วย ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน พบว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยแอปพลิเคชัน Dot Property นั้นมีระดับการยอมรับสูงกว่าแอป
พลิเคชัน DD Property ในทุกด้านที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการที่เว็บไซต์ Dot Property มี 
ผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่อเดือนเป็นจ านวนที่สูงกว่า และพบว่าประกาศบนเว็บไซต์มีจ านวนมากกว่าแอปพลิเคชัน 
DD Property นอกจากนี้การท างานของแอปพลิเคชัน Dot Property มีการออกแบบแอปพลิเคชันที่ท าให้
ผู้ใช้บริการใช้งานได้ง่าย จึงท าให้กลุ่มบุคคลใกล้ชิด คนในครอบครัว เพ่ือน และกลุ่มบุคคลที่ติดต่อด้วยมี
การแนะน าให้ใช้บริการจึงท าให้แอปพลิเคชัน Dot Property มีระดับการยอมรับการใช้งานมากกว่า DD 
Property 
 

 
ภาพที่ 4.16 เรดาร์เปรียบเทียบระดับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันDD Property และ Dot  
       Property จ าแนกตามประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน 
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 จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) จากผู้ที่เคยใช้บริการซื้อ-
ขายอสังหาริมทรัพย์ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยจ าแนกตามประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน ผลที่ได้จากการศึกษาพบว่าระดับ
การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ของกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การ
ใช้งานแอปพลิเคชันที่ต่างกันนั้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในทุกปัจจัย โดยผู้ใช้แอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน มากกว่า 1 ปีนั้นให้ความส าคัญ
กับการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้การเติมเต็ม การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด 
คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ความตั้งใจ
ใช้งานแอปพลิเคชัน พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดพาณิชอิเล็กทรอนิกส์มากกว่า
ผู้ใช้งานที่มีประสบการณ์การใช้งานอ่ืน กล่าวคือเมื่อผู้บริการแอปพลิเคชันที่มีการใช้งานมากกว่า 1 ปี ใน
ส่วนของผู้ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน 7-12 เดือน จะให้ความส าคัญกับการรับรู้จ านวนการ
ท างานข้ามแพลตฟอร์ม เมื่อน าข้อมูลจากการศึกษามาวิเคราะห์ตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่ง เป็น
ทฤษฎีที่พัฒนาต่อยอดมาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล กล่าวคือเมื่อบุคคลสามารถเรียนรู้การใช้งาน
รับรู้ถึงขั้นตอนการท างานและท าความเข้าใจในการใช้งานแอปพลิเคชันจะท าให้บุคคลเหล่านั้นรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน หลังจากนั้นจะท าให้รับรู้การเกิดประโยชน์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
นอกจากนี้ยังสามารถท าให้บุคคลดังกล่าวรับรู้ด้วยว่าแอปพลิเคชันดังกล่าวจะสร้างประโยชน์ให้ตนได้
อย่างไร ดังนั้นเมื่อผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันมีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชันเป็นระยะเวลาพอสมควร 
จะท าให้ผู้ใช้บริการเรียนรู้ที่จะใช้งานแอปพลิเคชัน โดยรับรู้ว่าแอปพลิเคชันมีประโยชน์อย่างไร หลังจาก
นั้นก็ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีในการใช้งาน นอกจากนี้บรรทัดฐานของบุคคลอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจในการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน เช่นเดียวกันเมื่อกลุ่มบุคคลที่ผู้ ใช้บริการแอปพลิเคชันติดต่อด้วยหรือมีคนใน
ครอบครัวใช้แอปพลิเคชันก็จะท าให้ผู้ใช้งานเกิดความสนใจในการใช้แอปพลิเคชันขึ้นและก่อให้เกิดพฤติกรรม
การใช้แอปพลิเคชันจริงในที่สุด นอกจากนี้เมื่อน าขอ้มูลจากการศึกษาทฤษฎีการแพร่นวัตกรรมพบว่าการ
ยอมรับนวัตกรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันของประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือการซื้อขายสินค้าหรือบริการบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นอาจรวมถึงการรับช าระเงิน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อ
อีกท้ังยังมีส่วนช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายแฝงอื่นที่อาจะเกิดขึ้นได้เมื่อมีการเดินทางเพ่ือไปเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการ เช่น ค่าเดินทาง ค่าอาหาร เครื่องดื่ม เป็นต้น ทางด้านผู้ขายเมื่อมีการน าระบบ E-commerce 
เข้ามาใช้จะสามารถช่วยให้การเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 
และยังมีส่วนช่วยให้ธุรกิจประหยัดค่าใช้จ่ายในเช่าพ้ืนที่เพ่ือแสดงสินค้า ค่าจ้างพนักงานขายในการประจ า
หน้าร้าน  
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4.3  ผลการประมานค่าแบบจ่าลอง 
 ผลการประมานค่าแบบจ าลองการวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis Model) ใช้
ศึกษาความส าคัญระหว่างตัวแปร เมื่อตัวแปรมีความสัมพันธ์แบบเส้นตรง เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลในการ
วิจัยสหสัมพันธ์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน DD property และ Dot property ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวม 
12 ตัวแปร ได้แก่ 1) การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย (Perceived Number of Peers : PNPeer) 2) การ
รับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross Platform : PNCPlat) 3) การ
รับรู้การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PCom) 4) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use : PEOU) 5) การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness : PU) 6) การรับรู้ความ
ปลอดภัย (Perceived Security : PSecure) 7) ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน (Attitude toward 
Technology : ATT) 8) บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : DNorm) 
9) บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย (Injunctive Norm : INorm) 10) บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง (Subjective 
Norm : SNorm) 11) ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน (Behavior Intention : BI) 12) พฤติกรรมการใช้
งานแอปพลิเคชัน (Usage Behavior : UB) ซึ่งมีขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 408 คน ดังตารางที่ 4.3 และ
ภาพที่ 4.17 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอยด้วยวิธีการประมาณค่า OLS แอปพลิเค 
       ชัน DD property และ Dot property 

Model PU ATT SNorm BI UB 
PNPeer 0.173***     PNCPlat 0.008     PCom 
c 

0.612***     PEOU 0.479*** 0.167***    PU  0.249***    PSecure  0.217***    ATT    0.573***  DNorm   0.487***   
INorm   0.517***   
SNorm    0.411***  
BI     0.808*** 
Constants 0.186*** 0.367*** -0.006 0.017 0.186*** 
Obs.   408   408     408 408 408 
Rss 3.618 3.083   0.888   4.279  1.095 
F-test 288.3*** 221.7*** 2945.5*** 407.3*** 3116.7*** 
R2 0.741 0.622 0.936 0.668  0.885 
Adj. R2 0.738 0.619 0.935 0.666  0.884 
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หมายเหตุ : * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

 
ภาพที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
 
 การประเมินผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอยด้วยวิธีก าลังสองที่น้อยที่สุด (Ordinary 
Least Square : OLS) พบว่าเครื่องหมายและความหมายของค่าสัมประสิทธิ์มีความสอดคล้องกับทฤษฎี
และกรอบแนวคิดที่ก าหนดไว้ ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถใช้ร่วมกันในการอธิบายตัวแปรได้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ แบบจ าลองที่ประมาณค่าได้สามารถอธิบายความแปรปรวนในตัวแปรตามที่มีค่าอยู่ระหว่างร้อยละ 
62-94 และตัวแปรอิสระแต่ละตัวสามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จากภาพที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอย (Regression analysis model) ตามสมมุติฐาน
การวิจัยพบว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD property และ Dot property โดย
แยกวิเคราะห์แต่ละสมมุติฐานได้ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ (H1) : การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย (Perceived Number of Peers : PNPeer) 
การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม (Perceived Number of Cross Platform : PNCPlat) การ
รับรู้การเติมเต็ม (Perceived Complementarity : PC) และการรับรู้การใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน (Perceived 
Ease of Use : PEOU) ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน (Perceived Usefulness : PU) 
 ผลการวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้
จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม การรับรู้การเติมเต็ม และการรับรู้การใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน มีค่า 0.173,  
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0.008, 0.162 และ 0.479 ตามล าดับ โดยส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property 
 จากผลการวิจัยจะพบว่าปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
มีผลมาจาก 4 ปัจจัยคือ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม 
การรับรู้การเติมเต็ม และการรับรู้การใช้ง่ายของแอปพลิเคชัน สอดคล้องกับสมมุติฐาน โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่ายของแอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property มีค่าสูงสุด แสดงให้เห็นว่าการที่แอปพลิเคชันสามารถออกแบบมาเพ่ือให้
ผู้ใช้บริการสามารถเข้าใจได้ง่าย จะมีผลให้มีผู้เข้าร่วมเครือข่ายเป็นจ านวนมากเนื่องจากแอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property เป็นแอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการให้ผู้ที่ต้องการซื้อหรือผู้ที่ต้องการ
ขายมาเสนอความต้องการของตน 
 สมมุติฐานที่ (H2) : การรับรู้การใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน (Perceived Ease of Use : PEOU) การ 
รับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน (Perceived Usefulness : PU) และการรับรู้ความปลอดภัยในการใช้แอปพลิเคชัน 
(Perceived Security : PSecure) โดยส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน (Attitude 
towards Technology :   ATT) 
 ผลการวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของการรับรู้การใช้งานง่ายของแอปพลิเคชันการ
รับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน และการรับรู้ความปลอดภัยในการใช้แอปพลิเคชัน มีค่า 0.167, 0.249 และ 
0.217 ตามล าดับ โดยส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot 
Property อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติ 
 จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property 
มีผลมาจาก 3 ปัจจัยคือ การรับรู้การใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน การรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน และ
การรับรู้ความปลอดภัยในการใช้แอปพลิเคชัน สอดคล้องกับสมมุติฐาน โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของแอปพลิเคชันและการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ DD Property 
และ Dot Property มีค่าสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าหากแอปพลิเคชันสามารถท าให้ผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์
ที่ได้รับการใช้งานนั้นจะส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งานของผู้ใช้บริการ ซึ่งจากข้อค าถามในแบบสอบถาม
การที่แอปพลิเคชันสามารถช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดในการเดินทางเพ่ือชมอสังหาริมทรัพย์ ช่วยประหยัดเวลา
ในการเดินทางเพ่ือไปชมอสังหาริมทรัพย์ ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผู้ซื้อและผู้ขาย และ
อ านวยความสะดวกในการซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ ท าให้เป็นส่วนสร้างทัศนคติที่ดีที่มีต่อแอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property 
 สมมุติฐานที่ (H3) : บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง (Descriptive Norm : 
DNorn) และบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย (Injunctive Norm : INorm) ส่งผลในเชิงบวกต่อบรรทัด 
ฐานของกลุ่มคนอ้างอิง (Subjective Norm : SNorm) 
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 ผลการวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของบรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและ
เพ่ือนฝูง และบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย มีค่า 0.487 และ 0.517 ตามล าดับ โดยส่งผลเชิงบวกต่อ
บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ 
 จากผลการวิจัยจะพบว่าบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD property 
และ Dot Property มีผลมาจาก 2 ปัจจัยคือ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง และ
บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย สอดคล้องกับสมมุติฐาน โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์ ความสัมพันธ์ระหว่าง
บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง และบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วยของผู้ใช้บริการ
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มีค่าสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าการที่คนที่พบเจอหรือกลุ่ม
คนที่ติดต่อด้วยและคนใกล้ชิดคนในครอบครัวและเพ่ือนฝูงมีการใช้บริการแอปพลิเคชันจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันในที่สุด 
 สมมุติฐานที่ (H4) : ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน (Attitude towards Technology : ATT) 
บรรทัดฐานของกลุ่มคนอ้างอิง (Subjective Norm : SNorm) ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการแอป
พลิเคชัน (Behavior Intention : BI) 
 ผลการวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันและ
บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง 0.573 และ 0.411 ตามล าดับ โดยส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิ 
เคชัน DD Property และ Dot Property อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จากผลการวิจับพบว่าปัจจัยความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน DD property และ Dot Property มี
ผลมาจาก 2 ปัจจัยคือ ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน และบรรทัดฐานของกลุ่มคนอ้างอิง สอดคล้อง 
กับสมมุติฐาน โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงและความตั้งใจใช้บริการ
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มีค่าสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันให้
ความส าคัญกับทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน เนื่องจากผู้ใช้บริการเมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชัน เห็นว่าแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มีประโยชน์จะส่งให้ผู้ใช้บริการ
แอปพลิเคชันมีความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันมากขึ้น 
 สมมุติฐานที่ (H5) : ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน (Behavior Intention : BI) ส่งผลในเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน (Usage Behavior : UB) 
 ผลการวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันและ
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มีค่าเท่ากับ 0.808 ความสัมพันธ์เป็น
บวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมุติฐาน แสดงให้เห็นว่าหากผู้ใช้บริการมีความตั้งใจที่จะใช้
บริการแอปพลิเคชัน เมื่อมีความต้องการซื้อหรือขายอสังหาริมทรัพย์จะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ
ขายอสังหาริมทรัพย์ออนไลน์ DD property และ Dot Property จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการใช้แอปพลิ 
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เคชัน DD property และ Dot Property มากขึ้น 
 ผลการประมาณค่าแบบจ าลองการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis Model) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property โดยการวิเคราะห์
ผลเพ่ือเปรียบเทียบเพ่ือเปรียบเทียบระหว่าง 2 แอปพลิเคชัน จากการประเมินผลการประมาณค่าแบบจ าลอง
สมการถดถอยด้วยวิธีการลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares : OLS) พบว่าเครื่องหมายและ
ความหมายของค่าสัมประสิทธิ์มีความสอดคล้องกับทฤษฎีและกรอบแนวคิดที่ก าหนดไว้ ตัวแปรอิสระทุก
ตัวสามารถใช้ร่วมกันในการอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและตัวแปรอิสระแต่ละตัว
สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถแสดงผลการศึกษาได้ดังตารางที่ 4.4 และ
ตารางที่ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอย แอปพลิเคชัน DD Property 

Model PU ATT SNorm BI UB 
PNPeer -0.030     PNCPlat -0.039     PCom 
c 

0.456***     PEOU 0.401*** 0.044    PU  0.342***    PSecure  0.244***    ATT    0.481***  DNorm   0.589***   
INorm   0.450***   
SNorm    0.450***  
BI     0.840*** 
Constants 0.210*** 0.375*** -0.0412** 0.067 0.154*** 
Obs.   201   201     201 201 201 
Rss 1.753 1.774   0.441   2.049  0.556 
F-test 201.6*** 108.8*** 1708*** 227.8*** 1708.2*** 
R2 0.804 0.624 0.945 0.697  0.896 
Adj. R2 0.801 0.618 0.945 0.694  0.895 

หมายเหตุ : * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอย แอปพลิเคชัน Dot Property 

Model PU ATT SNorm BI UB 
PNPeer 0.289***     PNCPlat  0.038     PCom 
c 

-0.015     PEOU 0.498*** 0.306***    PU  0.181***    PSecure  0.188***    ATT    0.679***  DNorm   0.329***   
INorm   0.626***   
SNorm    0.373***  
BI     0.771*** 
Constants 0.205*** 0.322*** 0.041** -0.048 0.222*** 
Obs. 207 207       207       207      207 
Rss   1.572   1.209     0.404 2.188 0.521 
F-test 101.50*** 124.10*** 1349.40*** 182.30*** 1426*** 
R2   0.668   0.647 0.930 0.641 0.874 
Adj. R2   0.661   0.642 0.929 0.638 0.874 

หมายเหตุ : * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

 
ภาพที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ แอปพลิเคชัน DD property 
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ภาพที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ แอปพลิเคชัน Dot Property 
 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง แอปพลิเคชัน DD Property 
 จากภาพที่ 4.18 สามารถอธิบายผลการศึกษาของแอปพลิเคชัน DD Property ได้ดังนี้ 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแอปพลิเคชัน DD Property สูงที่สุดคือ การ
รับรู้รับการเติมเต็ม มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.456 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รองลงมาคือ 
การรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์มการรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่ายตามล าดับ นั่นคือ เมื่อผู้ใช้บริการ 
DD Property รับรู้ว่า แอปพลิเคชัน DD Property นั้น สามารถค้นหาอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย สามารถใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่จะส่งผลให้รับรู้ถึงประโยชน์ของ
การใช้แอปพลิเคชัน 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน DD Property สูงที่สุดคือ การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.342 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  รองลงมาคือ การ
รับรู้ความปลอดภัย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน นั่นคือ เมื่อผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property 
รับรู้ว่าแอปพลิเคชันนั้นมีประโยชน์สามารถช่วยลดปัญหาการการจาจรติดขัดในการเดินทาง ช่วยประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่ายในการเดินทางและเป็นการอ านวยความสะดวก จะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีในการใช้งานแอป
พลิเคชัน 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property 
สูงที่สุดคือ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 
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0.589 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รองลงมาคือ บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วยนั่นคือ ผู้ใช้บริการให้
ความส าคัญบรรทัดฐานของคนใกล้ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง เมื่อบุคคลเหล่านี้เป็นกลุ่มบุคคลที่ใช้
ชิดสนิทสนมกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งาน DD Property จะมีการแนะน าให้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน สูงที่สุดคือ ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชันมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.481 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รองลงมาคือ บรรทัดฐาน
ของกลุ่มอ้างอิง กล่าวคือผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเมื่อผู้ใช้บริการ
รู้สึกว่าการใช้งานแอปพลิเคชันเป็นความคิดท่ีดี และชื่นชอบในการใช้งานแอปพลิเคชัน DD Property จะ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันในที่สุด 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property 
คือ ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.840 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง แอปพลิเคชัน Dot Property 
 จากภาพที่ 4.19 สามารถอธิบายผลการศึกษาของแอปพลิเคชัน Dot Property ได้ดังนี้ 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแอปพลิเคชัน Dot Property สูงที่สุดคือ การ 
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.498 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รองลงมา
คือ การรับรู้จ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่าย และการรับรู้จ านวนการท างานข้ามแพลตฟอร์ม ตามล าดับ นั่นคือ
หากผู้ใช้บริการมีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานของแอปพลิเคชัน กล่าวคือการใช้งานแอปพลิเคชัน
สามารถเรียนรู้วิธีการใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อนและมีระบบการค้นหาอสังหาริมทรัพย์ที่ใช้งานง่าย จะส่งผล
ให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Dot Property สูงที่สุดคือ การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานของแอปพลิเคชัน มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.306 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ รองลงมาคือ การรับรู้ถึงความปลอดภัยในการใช้งานแอปพลิเคชัน และการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ 
ตามล าดับ นั่นคือ เมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ว่าการใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเรียนรู้วิธีการใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน
และมีระบบการค้นหาอสังหาริมทรัพย์ที่ใช้งานง่าย จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Dot Property 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property 
สูงที่สุดคือ บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.626 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ รองลงมาคือ บรรทัดฐานของคนใกล้ชิดคนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง นั่นคือ ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญ 
กับบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วยมากกว่าบรรทัดฐานของคนใกล้ชิดคนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง  
โดยกลุ่มบุคคลที่ติดต่อด้วยนี้อาจจะเป็นกลุ่มบุคคลที่ติดต่อธุรกิจและมีความน่าเชื่อถือจึงท าให้กลุ่มผู้ใช้บริการ 
Dot Property เกิดพฤติกรรมคล้อยตามในการแนะน าในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
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 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property สูงที่สุดคือ ทัศนคติที่ดี
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชันมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.679 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รองลงมา
คือ บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property ให้ความส าคัญกับทัศนคติที่ดีต่อการ
ใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่าบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง อาจแสดงให้เห็นว่าในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Dot 
Property ของกลุ่มผู้ใช้บริการนั้น เมื่อผู้ใช้บริการรู้สึกว่าการใช้แอปพลิเคชัน Dot Property เป็นความคิดที่ดี 
เป็นความคิดที่ฉลาด และผู้ใช้บริการชอบใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property นั่นจะท าให้ผู้ใช้บริการมี
ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Dot Property และจะเกิดความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน
ในที่สุด 
 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property 
คือ ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.771 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ การเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ แอปพลิเคชัน DD Property และ 
Dot Propertyผลที่ได้รับเมื่อท าการศึกษาผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยแยกการวิเคราะห์ออกเป็น 2 
แอปพลิเคชันดังกล่าวไว้ข้างต้น ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันในความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัย มี
ตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์ความแตกต่างกันระหว่าง 2 แอปพลิเคชันผลการวิเคราะห์ที่ได้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการ
แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property มีความคิดเห็นที่แตกต่างกัน โดยที่การรับรู้การเติมเติม
มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชันสูงที่สุด การรับรู้ประโยชน์ของ
แอปพลิเคชันมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันสูงที่สุด
ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ
แอปพลิเคชันสูงที่สุดสอดคล้องกับการวิเคราะห์ร่วมกันของทั้ง 2 แอปพลิเคชัน และความตั้งใจใช้บริการ
แอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันสอดคล้องกับสมมุติฐาน 
 สรุปผลการวิเคราะห์จากภาพที่ 4.17, 4.18 และ 4.19 สอดคล้องกับสมมติฐาน และตรงตามแนวคิด
ต่อยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีร่วมกับผลกระทบเครือข่ายภายนอก (TAM+2S) ที่น ามาใช้ในการศึกษา
มีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Statistic Research) เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลน์ใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เปรียบเทียบระดับการยอมรับเทคโนโลยีในการใช๎แอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมการใช๎แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล จากกลุํมตัวอยํางเป็น
กลุํมประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property จ านวน 201 
คน และกลุํมประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property จ านวน 
207 คน รวมทั้งสิ้น 408 คน และน าข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์โดยใช๎โปรแกรม Microsoft Excel กํอนที่จะน าไป
เรียกใช๎งานในโปรแกรม  STATA และเรียกใช๎ข๎อมูลจากโปรแกรม STATA เพ่ือน ามาท าการประมวลผลใน
การวิเคราะห์ข๎อมูล สถิตที่ใช๎ส าหรับวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา ได๎แกํ การแจงแจงความถี่ คําร๎อยละ 
คําเฉลี่ย คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส๎นตรง 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข๎อเสนอแนะ 
 5.4 ข๎อจ ากัดทางการศึกษา 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยข๎อมูลเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับการยอมรับเทคโนโลยีในการใช๎แอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property ของกลุํมผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวํา จากการศึกษาโดย
เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 408 คน กลุํมผู๎ใช๎บริการมี
ระดับการยอมรับการใช๎งานระหวํางแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ไมํแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในปัจจัยดังตํอไปนี้ การรับรู๎การเติมเต็ม การรับรู๎ความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีตํอการใช๎
งานแอปพลิเคชัน และบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิง แตํปัจจัยที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิตินั้นคือ 
ทางด๎านการรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย การรับรู๎จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม การรับรู๎ถึงความงําย
ในการใช๎งาน การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ บรรทัดฐานของคนใกล๎ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐาน 
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ของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย ความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชัน และพฤติกรรมการใช๎งานแอปพลิเคชัน แตํเมื่อ
ท าการศึกษาวิเคราะห์กลุํมตัวอยํางตามลักษณะประชากรศาสตร์จากการสุํมตัวอยํางแบบชั้นภูมิโดยการ
แบํงกลุํมตามประสบการณ์การใช๎งานแอปพลิเคชันพบวํา ระดับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD 
Property และ Dot Property ของกลุํมตัวอยํางที่มีประสบการณ์การใช๎งานแอปพลิเคชันที่ตํางกันนั้น 
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติในทุกปัจจัย โดยผู๎ใช๎แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ที่มี
ประสบการณ์ในการใช๎งานแอปพลิเคชันมากกวํา 1 ปีนั้นให๎ความส าคัญกับการรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวม
เครือขําย การรับรู๎การเติมเตม็ การรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งาน การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ การรับรู๎ความ
ปลอดภัย ทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของคนใกล๎ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง 
บรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย บรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิง ความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชัน พฤติกรรม
การใช๎งานแอปพลิเคชัน ในสํวนของผู๎ที่มีประสบการณ์การใช๎งานแอปพลิเคชัน 7-12 เดือนจะให๎ความส าคัญ
กับการรับรู๎ถึงการท างานขา๎มแพลตฟอร์ม  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมการใช๎แอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
จากการท าแบบสอบถามออนไลน์ของกลุํมตัวอยํางพบวํา ปัจจัยทั้ง 12 ปัจจัย ได๎แกํ 1) การรับรู๎จ านวน
ผู๎เข๎ารํวมเครือขําย 2) การรับรู๎จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม 3) การรับรู๎การเติมเต็ม 4) การรับรู๎ถึง
ความงํายการใช๎งาน 5) การรับรู๎ด๎านประโยชน์ 6) การรับรู๎ถึงความปลอดภัย 7) ทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งาน
แอปพลิเคชัน 8) บรรทัดฐานของกลุํมคน ใกล๎ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง 9) บรรทัดฐานของกลุํม
คนที่ติดตํอด๎วย 10) บรรทัดฐานของกลุํมคนอ๎างอิง 11) ความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชัน 12) พฤติกรรมการ
ใช๎งานแอปพลิเคชัน ที่ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาตามกรอบแนวคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีรํวมกับ
ผลกระทบเครือขําย ภายนอก (TAM+2S) มีผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยตํางๆ ของแอปพลิเคชัน 
DD Property และ Dot Property สอดคล๎องกับกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย โดยปัจจัยที่สํงผล
ตํอการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property คือ ปัจจัยด๎านความตั้งใจใช๎งาน
แอปพลิเคชัน ปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชันของกลุํมตัวอยําง คือ บรรทัดฐานของกลุํ ม
อ๎างอิงซึ่งกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการให๎ความส าคัญมากกวําปัจจัยด๎านทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานของแอป
พลิเคชัน ปัจจัยที่สํงผลตํอบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงคือ บรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วยและบรรทัด
ฐานของคนใกล๎ชิด คนในครอบครัวและเพ่ือนฝูง ปัจจัยที่สํงผลตํอทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชัน
ของกลุํมตัวอยํางคือ การรับรู๎ถึงความปลอดภัย การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ การรับรู๎ถึงความงํายการใช๎งาน 
ตามล าดับ และปัจจัยที่สํงผลตํอการรับรู๎ด๎านประโยชน์ที่ได๎รับของกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการ คือ การรับรู๎
การเติมเต็ม การรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งาน การรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย และการรับรู๎จ านวนการ
ท างานข๎ามแพลตฟอร์ม ตามล าดับ โดยที่ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์เป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 99% 
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5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบระดับการยอมรับการใช๎งานระหวํางแอปพลิเคชัน DD Property 
และ Dot Property ของกลุํมผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอภิปรายผลได๎วํา 
ระดับการยอมรับการใช๎งานระหวํางแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ไมํแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในปัจจัยดังตํอไปนี้ การรับรู๎การเติมเต็ม การรับรู๎ถึงความปลอดภัย ทัศนคติที่ดีตํอการ
ใช๎งานแอปพลิเคชัน และบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิง ซึ่งไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ศศิวิมล บุญสุภา (2554, 
หน๎า 4) ที่ได๎ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจในการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อม
รับประทานของผู๎บริโภคจากร๎านสะดวกซื้อเซเวํน-อีเลฟเวํนในเขตกรุงเทพมหานคร ตามกรอบแนวคิด
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวํา ทัศนคติ
ตํอพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทาน มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทานจากร๎านสะดวกซื้อเซเวํน-อีเลฟเวํนของผู๎บริโภค สํวนอิทธิพลของกลุํม
อ๎างอิงตํอการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทาน และการรับรู๎ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทาน ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปแชํแข็งพร๎อมรับประทานจากร๎านสะดวกซื้อเซเวํน-อีเลฟเวํนของผู๎บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากทั้ง 2 แอปพลิเคชันเป็นแอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการค๎นหาซื้อขาย
อสังหาริมทรัพย์ ดังนั้นปัจจัยในบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงจึงไมํเห็นถึงความแตกตํางจากการใช๎บริการ
ระหวํางสองแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ นนฐรุจ อุปถัมภ์ (2561, หน๎า 59) ที่ได๎
ท าการศึกษาปัจจัยด๎านคุณภาพเว็บไซต์ ความต๎องการสํวนบุคคล กลุํมอ๎างอิงทางสังคม และภาพลักษณ์
ตราสินค๎า ที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการเว็บไซต์จัดหางาน ของกลุํมมิลเลนเนียล (อายุ 21-25 ปี) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา คุณภาพเว็บไซต์ ความต๎องการสํวนบุคคล กลุํมอ๎างอิงทาง
สังคม สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการเว็บไซต์จัดหางานของกลุํมมิลเลนเนียล (อายุ 21-25 ปี) ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค๎าไมํสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
เว็บไซต์จัดหางานของกลุํมมิลเลนเนียล (อายุ 21-25 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุํมคนอ๎างอิง
เหลํานี้มีอิทธิพลอยํางยิ่งในการตัดสินใจเลือกเว็บไซต์จัดหางาน และไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของอาราดา 
โรบินสัน, พีรภาว์ ทวีสุข (2562, หน๎า 141) ที่ได๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยที่เกี่ยวกับ
คุณคําด๎านราคา มีอิทธิพลตํอด๎านการตระหนักถึงปัญหา คุณคําของความเพลิดเพลินทางอารมณ์ มีอิทธิพล
ตํอด๎านการค๎นหาข๎อมูลขําวสาร คุณคําด๎านราคา คุณคําของชื่อเสียงของสินค๎าและความเป็นเอกลักษณ์ของ
สินค๎ามีอิทธิพลตํอด๎านการประเมินทางเลือก คุณคําของชื่อเสียงของสินค๎า คุณคําของความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค๎า มีอิทธิพลตํอด๎านการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ และ
ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Li-Min Chuang, Pi-Ching Chen and Yen-Yu Chen (2016, p. 704) The 
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Determinant Factors of Employees' Behavioral Intention in Green Building Restaurants-
Integration TRA and TAM. The results shown: first, perceived usefulness, and perceived 
ease of use green building restaurants in Taiwan has an indirect effect on intention 
through attitude; second, motivation to comply has indirect effect passes through both 
subjective norm and attitude sequentially, with subjective norm affecting attitude. 
Finally, motivation to comply has an indirect effect on intention through subjective norm. 
 ส าหรับการวิเคราะห์ผลจากผู๎ที่เคยใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการแบํงกลุํมตามระดับรายได๎ของผู๎ใช๎บริการ ผลที่ได๎จากการศึกษา
พบวํา ระดับการอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตํางกันแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ 30,001-50,000 บาทตํอเดือนให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านการรับรู๎
จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์มมากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ระดับอ่ืน ในขณะที่กลุํมตัวอยํางที่มี
รายได๎มากกวํา 50,000 บาทตํอเดือนให๎ความส าคัญกับ การรับรู๎จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม การ
รับรู๎การเติมเต็ม ทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชัน บรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย บรรทัดฐาน
ของกลุํมอ๎างอิง 
 ตามที่ได๎ท าการวิเคราะห์ผลตามกรอบแนวความคิดตํอยอดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีรํวมกับ 
ผลกระทบเครือขํายภายนอก (TAM+2S) พบวํา ผลการศึกษาที่ได๎มีความสอดคล๎องกับกรอบแนวคิดที่
ก าหนดไว๎ โดยคําสถิติที่ทดสอบคําสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระแตํละตัวในแบบจ าลองสามารถอธิบายตัว 
แปรได๎อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559, หน๎า 102) 
ทีไ่ด๎ท าการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวําความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถาม
ในเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ระดับความเห็นของการยอมรับเทคโนโลยี
และพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์อยูํในระดับเห็นด๎วยมาก สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ ศักดิ์รินทร์ ตันสุพงษ์ 
(2558, หน๎า52) ทีไ่ด๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ ผลการวิจัยพบวําปัจจัยที่
สํงผลตํอการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์คือเครือขํายทางสังคม กลําวคือกลุํมบุคคลอ๎างอิงมีอิทธิพลตํอการ
ยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ นอกจากนี้ยังพบวํา ปัจจัยทางด๎านทัศนคติตํอการใช๎งาน การรับรู๎ประโยชน์ ใน
การใช๎งาน และการรับรู๎ถึงความงํายตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันไลน์สํงผลตํอการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์
เชํนเดียวกัน 
 ปัจจัยด๎านการรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับมีผลมาจาก 4 ปัจจัยคือ การรับรู๎จ านวนผู๎เข๎ารํวมเครือขําย 
การรับรู๎จ านวนการท างานข๎ามแพลตฟอร์ม การรับรู๎การเติมเต็ม และการรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งาน 
โดยผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ใน
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให๎ความส าคัญกับการรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งานของแอปพลิเคชัน 
แสดงให๎เห็นวํายิ่งผู๎ใช๎บริการรู๎สึกวําการใช๎งานแอปพลิเคชันสะดวกและงํายไมํซับซ๎อน สามารถค๎นหา
อสังหาริมทรัพย์ได๎ทุกพ้ืนที่ที่ต๎องการ จะยิ่งท าให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ถึงประโยชน์ที่ได๎รับจากการใช๎บริการแอป
พลิเคชันมากขึ้น สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560, หน๎า 109) ที่ได๎ท าการศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่สํงผล
ตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ สมมติฐาน
พบวํา การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือไมํได๎มีผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
เนื่องจากความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์นั้นอาจมาจากพฤติกรรมอ่ืน ด๎านการรับรู๎ประโยชน์จากการใช๎งาน
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู๎บริโภคมี
ความคิดวําแอปพลิเคชันสามารถท าให๎ค๎นหาสินค๎าได๎งํายขึ้น ชํวยประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค๎า และ
มีความงํายในการเลือกซื้อสินค๎าท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับความสะดวกในการใช๎แอปพลิเคชันในการเลือกซื้อ
สินค๎าออนไลน์มากขึ้น  
 ปัจจัยด๎านทัศนคติท่ีดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันมีผลมาจาก 3 ปัจจัยคือ การรับรู๎ถึงความงํายใน
การใช๎งาน การรับรู๎ประโยชน์ที่ได๎รับ และการรับรู๎ความปลอดภัย โดยผลการวิจัยแสดงให๎ เห็นวํากลุํมตัวอยําง
ผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให๎
ความส าคัญกับการรับรู๎ประโยชน์มากท่ีสุด แสดงให๎เห็นวํา หากผู๎ใช๎บริการรับรู๎ถึงประโยชน์จากการใช๎งาน
แอปพลิเคชันมากขึ้นจะสํงผลให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานมากขึ้น สอดคล๎องกับผลการศึกษา
ของ ชาญชัย อรรคผาติ (2557, หน๎า 55) ที่ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอทัศนคติในการยอรับใน
เทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้ง เพ่ือประยุกต์ใช๎ในการให๎บริการระบบบัญชีออนไลน์ ส าหรับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยํอมในมุมมองผู๎ท าบัญชี ผลการวิจัยพบวําสิ่งที่มีผลตํอทัศนคติในการใช๎งานได๎แกํ ด๎าน
การรับรู๎ในเทคโนโลยี ด๎านการรับรู๎การได๎รับประโยชน์ และด๎านการรับรู๎ความงํายในการใช๎งาน ซึ่งตัวแปร
อิสระทั้ง 3 ด๎านนั้นมีอิทธิพลซึ่งจะสํงผลตํอทัศนคติในการเลือกใช๎ระบบบัญชีออนไลน์ผํานเทคโนโลยี
คลาวด์คอมพิวติ้งของผู๎ท าบัญชีอยํางมีนัยส าคัญ 
 ปัจจัยด๎านบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิงมีผลมาจาก 2 ปัจจัย คือ บรรทัดฐานของกลุํมคน ใกล๎ชิด 
คนในครอบครัว และบรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วย โดยผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยําง
ผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให๎ความส าคัญ
กับบรรทัดฐานของกลุํมคนที่ติดตํอด๎วยมากกวําบรรทัดฐานของกลุํมคนใกล๎ชิด คนในครอบครัวอาจเป็นผลมา
จากแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property เป็นแอปพลิเคชันที่ใช๎ส าหรับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ 
ดังนั้นหากกลุํมบุคคลที่ติดตํอด๎วยแนะน าให๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน ผู๎ใช๎บบริการจึงเกิดความสนใจในการใช๎บริการ
แอปพลิเคชัน สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Cheah & Phau (2005, p. 452, อ๎างถึงใน วิภาวี กล าพบุตร, 2553, 
หน๎า17) ที่ได๎ท าการศึกษาทัศนคติและความคล๎อยตามสิ่งอ๎างอิงของผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ใน
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เขตกรุงเทพมหานครที่สํงผลตํอความตั้งใจจะซื้อสินค๎าเพ่ือสิ่งแวดล๎อม ผลการศึกษาโดยสรุปพบวํา 
บรรทัดฐานหรืออ๎างอิง หรือการจูงใจหรืออิทธิพลจากคนรอบข๎างหรือคนในสังคม ซึ่งสํงผลตํอความคาดหวัง 
ความเชื่อ ความสามารถทางการคิดและรับรู๎ของมนุษย์ ดังนั้นจึงสามารถกลําวได๎วําการจูงใจจากคนรอบ
ข๎างทั้งครอบครัว พํอแมํ เพ่ือนและเพ่ือนรํวมงานมีผลตํอทัศนคติในการตัดสินใจซื้อสินค๎า สอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ นนฐรุจ อุปถัมป์ (2561, หน๎า 59) ทีไ่ด๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านคุณภาพเว็บไซต์ ความต๎องการสํวน
บุคคล กลุํมอ๎างอิงทางสังคม และภาพลักษณ์ตราสินค๎า ที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการเว็บไซต์จัดหา
งานของกลุํมมิลเลนเนียล (อายุ 21-25 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวํากลุํมอ๎างอิงทางสังคม
สํงผลตํอซึ่งประกอบด๎วย บุคคลอ๎างอิง คนใกล๎ชิด คนในครอบครัว และเพ่ือนฝูง มีผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการเว็บไซต์จัดหางานในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุํมคนอ๎างอิงเหลํานี้มีอิทธิพลอยํางยิ่งในการ
ตัดสินใจเลือกเว็บไซต์จัดหางาน และงานวิจัยของอาราดา โรบินสัน, พีรภาว์ ทวีสุข (2560, หน๎า 152-153) 
ที่ได๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง 
ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก จากผลการวิจัยพบวํากลุํมบุคคลอ๎างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกทางด๎านการค๎นหาข๎อมูล
และมีทัศนคติเชิงบวกตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองผํานชํองทางเฟซบุ๏ก 
 ปัจจัยด๎านความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชันมีผลมาจาก 2 ปัจจัยคือ ทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอป
พลิเคชัน และบรรทัดฐานของกลุํมอ๎างอิง โดยผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการแอป
พลิเคชัน DD Property และ Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให๎ความส าคัญกับ
ทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันมากกวํากลุํมอ๎างอิง อาจเป็นผลมาจากทัศนคติที่ดีนั้นสํงผลตํอ
ความตั้งใจและการตัดสินใจในการใช๎แอปพลิเคชัน สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Li-Min Chuang, Pi-Ching 
Chen and Yen-Yu Chen (2016, pp. 704-713) ที่ได๎ท าการศึกษาในหัวข๎อปัจจัยก าหนดความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของพนักงานในภัตตาคารเพื่อสิ่งแวดล๎อม (Green Building) จะมีปัจจัย 4 ปัจจัยได๎แกํการรับรู๎
ประโยชน์ การรับรู๎ความงํายในการใช๎งาน ทัศนคติและ ความตั้งใจในการใช๎งาน สํวนของทฤษฎี TRA  ได๎ก าหนด
ตัวแปรขึ้นมา 3 ตัวแปร คือทัศนคติ ความตั้งใจ และรับรู๎ถึงประโยชน์ โดยจากการศึกษาภัตตาคารไต๎หวันที่
กํอสร๎างเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อมผํานการด าเนินงานรายการออกแบบการโดยใช๎วัสดุทดแทน ภัตตาคารที่ตั้ง
อยูํในอาคารเพ่ือสิ่งแวดล๎อมสามารถเพ่ิมภาพลักษณ์ขององค์กรผํานการมีสํวนรํวมของพนักงานและพนักงาน
สามารถรับรู๎ถึงประโยชน์และความสะดวกสบายของภัตตาคารดังนั้นจะสํงผลตํอทัศนคติที่ดีของพนักงาน
สามารถท าให๎พนักงานมีความตั้งใจในการท างานให๎ดีขึ้นในขณะเดียวกันจะได๎รับการยอมรับจากกลุํมคน
รอบข๎างเพ่ือนคนในครอบครัวหรือบุคคลที่มีอิทธิพลตํอพนักงานจะสํงผลเชิงบวกความตั้งใจของพนักงาน
ในการท างานในภัตตาคารที่ตั้งอยูํในอาคารเพ่ือสิ่งแวดล๎อม 
 ปัจจัยด๎านความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกตํอพฤติกรรมการใช๎งานแอป
พลิเคชัน คือหากผู๎ใช๎บริการเกิดความตั้งใจที่จะใช๎งานแอปพลิเคชันซื้อขายอสังหาริมทรัพย์มากขึ้น เทําใด
จะสํงผลกํอให๎เกิดพฤติกรรมการใช๎งานแอปพลิเคชันได๎มากขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของ อาราดา โรบินสัน, 
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พีรภาว์ ทวีสุข (2562, หน๎า 152-153) ที่ได๎ท าการศึกษาปัจจัยด๎านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสอง ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก จากผลการวิจัยการมีทัศนคติเชิงบวกตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อจะมีผลตํอการตัดสินใจซื้อ 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข๎อเสนแนะทางธุรกิจ 
 ข๎อเสนอแนะส าหรับธุรกิจแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property พบวํามีปัจจัย 12 ปัจจัย
ที่เก่ียวข๎องสัมพันธ์กัน การที่ผู๎ใช๎บริการมีพฤติกรรมการใช๎งานแอปพลิเคชัน ผู๎ใช๎บริการให๎ความส าคัญกับ
การใช๎งานที่งําย ไมํมีความยุํงยากซับซ๎อนเป็นอันดับแรก ดังนั้น ถ๎าหากธุรกิจต๎องการกระตุ๎นให๎เกิดความ
ตั้งใจในการใช๎บริการแอปพลิเคชันของผู๎ใช๎บริการ ธุรกิจควรให๎ความส าคัญกับรูปแบบการใช๎งาน นอกจากนี้ 
ยังพบวําการสร๎างทัศนคติที่ดีตํอการใช๎งานแอปพลิเคชันนั้นมีอิทธิพลตํอความตั้งใจใช๎งานแอปพลิเคชัน
มากกวําการการสร๎างเครือขํายกลุํมอ๎างอิงให๎เกิดขึ้น ดังนั้นธุรกิจควรมีการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดี ปฏิบัติตาม
กฎระเบียบข๎อบังตับของสังคม เพ่ือหลีกเลี่ยงการเสื่อมเสียชื่อเสียงก็จะสํงผลให๎ธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่ดี 
และผู๎ใช๎บริการก็จะเกิดทัศนคติเชิงบวกในการใช๎งานแอปพลิเคชัน นอกจากนี้การสร๎างชํองทางในการติดตํอ 
สื่อสารกับผู๎ใช๎บริการ เชํน สามารถให๎ผู๎ใช๎บริการเข๎ามามีสํวนรํวมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํางๆ หรือ
รวมถึงการรับฟังข๎อเสนอแนะจากผู๎ใช๎บริการและน ามาปรับปรุงแก๎ไขแอปพลิเคชัน สิ่งเหลําจะมีสํวนชํวย
ให๎ผู๎ใช๎บริการมีทัศนคติที่ดีตํอแอปพลิเคชัน 
 ข๎อเสนอแนะส าหรับธุรกิจที่ให๎บริการในให๎บริการแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ รูปแบบแอปพลิเคชัน
รายอ่ืนในตลาด จากการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property 
จ านวน 408 คน มีปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับการใช๎บริการแอปพลิเคชันมาจาก 12 ปัจจัย และจากการศึกษา
ความสัมพันธ์ของปัจจัยตํางๆ ท าให๎พบวํา มีปัจจัยที่ผู๎ใช๎บริการให๎ความส าคัญมากน๎อยแตกตํางกันออกไป 
ดังนั้นธุรกิจที่ก าลังจะเข๎ามาท าแอปพลิเคชันซื้อขายอสังหาริมทรัพย์จึงควรศึกษาวําปัจจัยใดที่ผู๎ใช๎บริการ
ของตนให๎ความส าคัญ แล๎วท าการสํงเสริมปัจจัยนั้นให๎โดดเดํน เพ่ือสร๎างการยอมรับการใช๎แอปพลิเคชัน
ของธุรกิจตนเอง 
 ข๎อเสนอแนะส าหรับคูํแขํงรายใหมํที่เข๎ามาท าการตลาดแอปพลิเคชันธุรกิจอสังหาริมทรัพยนั้น
เนื่องจากในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีมูลคําทางตลาดสูงและมีการเติบโตอยํางตํอเนื่อง ดังนั้นผู๎พัฒนาแอป
พลิเคชัน จึงต๎องมีข๎อมูลมารองรับกลุํมลูกค๎าในทุกๆ ด๎านเชํน ราคาที่ดิน อัตราภาษีและคําธรรมเนียมตํางๆ 
เป็นต๎น นอกจากนี้การแสวงหาผู๎ประกอบการธุรกิจรายใหมํที่เป็นรายใหญํและรายยํอย ถือเป็นสิ่งส าคัญ
เพราะหมายถึงโอกาสที่จะได๎ขยายฐานลูกค๎าและเป็นการประชาสัมพันธ์แอปพลิเคชันให๎เป็นที่รู๎จักและ
ยอมรับอยํางแพรํหลาย 
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 ข๎อเสนอแนะส าหรับหนํวยงานภาครัฐที่เกี่ยวข๎อง ควรให๎ความส าคัญกับธุรกิจแอปพลิเคชันส าหรับ
การซื้อขายอสังหาริมทรัพย์เพราะนอกจากจะเป็นกลุํมธุรกิจที่มีมูลคําสูง จะท าให๎มีการกระจายรายได๎ไป
ยังผู๎ประกอบการทุกภาคสํวนเชํน ผู๎รับเหมา ร๎านค๎าวัสดุกํอสร๎าง ชําง ผู๎รับเหมา เป็นต๎น 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งตํอไป 
 ผู๎วิจัยมีข๎อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งตํอไป เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชัน ซื้อขายอสังหาริมทรัพย์
ผํานชํองทางออนไลน์ดังนั้นควรกลุํมตัวอยํางในทุกๆ จังหวัดเนื่องจากในปัจจุบันได๎มีการขยายตัวออกไป
ยังจังหวัดตํางๆ ของประเทศไทย ดังนั้นเพ่ือเป็นประโยชน์แกํการศึกษารวมถึงเป็นประโยชน์ตํอผู๎พัฒนา
แอปพลิเคชัน จึงควรมีการขยายกลุํมตัวอยําง 
 
5.4  ข้อจ ากัดทางการศึกษา 
 งานวิจัยฉบับนี้มีข๎อจ ากัดที่สามารถสรุปได๎ดังนี้ 
 5.4.1 ข๎อจ ากัดด๎านขอบเขตของการเก็บข๎อมูลจากตัวอยําง เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้ได๎ท าการเก็บ
ข๎อมูลจากกลุํมผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชัน DD Property และ Dot Property ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเทํานั้น ข๎อมูลที่ได๎จึงสามารถอ๎างอิงได๎ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นหลัก 
ถึงแม๎จะเป็นการเก็บรวมรวบข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามออนไลน์ อาจท าให๎เกิดกรณีที่กลุํมตัวอยํางมีปัญหา
ในการสะท๎อนความคิดเห็น และเป็นตัวแทนของประชากร แตํทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ตรวจสอบสัดสํวนของกลุํม
ตัวอยํางมีองค์ประกอบสอดคล๎องและเป็นตัวแทนที่ดีของประชากร 
 5.4.2 ข๎อจ ากัดด๎านข๎อมูลที่ได๎รับจากแบบสอบถามออนไลน์ ในขั้นตอนการออกแบบข๎อค าถาม ผู๎วิจัย
ได๎มีการตรวจสอบความเที่ยงตรง และความนําเชื่อถือของแบบสอบถาม เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งแบบสอบถามที่
สามารถเก็บรวมรวบข๎อมูลได๎ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย อยํางไรก็ตามข๎อมูลที่ได๎รับจากกลุํมตัวอยํางอาจ
จ ากัดอยูํแคํข๎อค าถามที่ผู๎วิจัยก าหนดขึ้นเทํานั้น รายละเอียดเพ่ิมเติมในเชิงลึกต๎องอาศัยข๎อมูลที่ได๎จากการ
เฝ้าสังเกตพฤติกรรมของผู๎ใช๎บริการแอปพลิเคชันในระยะเวลาหนึ่งรํวมด๎วยการสัมภาษณ์เพ่ิมเติม  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD Property ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
 
ค าชีแแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษาระดับการยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน DD Property เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 ข้อมลูการใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน DD Property 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย          หญิง 
 
2. อายุ 
  น้อยกว่า 22 ปี    22 - 39 ปี 
  40 - 54ปี     ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป 
 
3. สถานภาพการสมรส 
  โสด      สมรส 
  หย่าร้าง 
 
4. การศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี    ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
  ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป 
 
5. อาชีพ 
  นิสิต/นักศึกษา    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 
  พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว 
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  ว่างงาน/แม่บ้าน    อ่ืนๆ 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท    10,001-30,000 บาท 
  30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท 
  100,000 บาทข้ึนไป 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลการใช้แอปพลิเคชัน DD Property 
7. ท่านมีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชัน DD property มานานเพียงไร 
  น้อยกว่า 1 เดือน    1-6 เดือนแล้ว 
  7-12 เดือนแล้ว    มากกว่า 1 ปี 
 
8. เวลาเฉลี่ยที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน DD Property ต่อครั้ง 
  น้อยกว่า 10 นาท ี    ประมาณ 10-20 นาท ี
  ประมาณ 20-30 นาท ี   มากกว่า 30 นาท ี
 
9. ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชัน DD Property บนอุปกรณ์ 
  น้อยมาก น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  บ่อย ทุกเดือน 
  บ่อยมาก เกือบทุกวัน มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 
10. ท่านสนใจอสังหาริมทรัพย์ในเขตพ้ืนที่ใดมากที่สุด 
  เขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ 
ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร 
ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 
  เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว 
บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วังทองหลาง คันนายาว 
สะพานสูง สายไหม 
  เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบัง 
ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 
  ปริมณฑล คือ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม 
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11. ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 
  ต่ ากว่า 1 ล้านบาท    1 ล้านบาท - 5 ล้านบาท 
  มากกว่า 5 ล้านบาท - 10 ล้านบาท  มากกว่า 10 ล้านบาทข้ึนไป 
 
12. ท่านสนใจอสังหาริมทรัพย์ประเภทใดมากที่สุด 
  บ้านเดี่ยว     ทาวเฮ้าส์ 
  คอนโดมิเนียม    ที่ดิน 
 
13. ท่านใช้แอปพลิเคชัน DD Property เพ่ือธุรกรรมใด 
  ซื้ออสังหาริมทรัพย์    ขายอสังหาริมทรัพย์ 
  ซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ 
 
14. ท่านใช้แอปพลิเคชัน DD Property ผ่านระบบปฏิบัติการใด 
  IOS      Android 
  IOS และ Android    อ่ืนๆ 
 
15. ท่านใช้แอปพลิเคชัน DD Property เพ่ือวัตถุประสงค์ใด 

ค าถาม ใช่ ไม่ใช่ 

ใช้เป็นที่อยู่อาศัยเอง   

ใช้เพื่อลงทุน   

ซื้อให้ผู้อื่นอยู่อาศัย   

อ่ืนๆ   

 
ตอนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน DD Property 
 ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง  เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง  เฉยๆ 
 ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

คุณคิดว่าจ านวนอสังหาริมทรัพย์ร่วมกับแอปพลิเคชัน DD 
Property 

     

1.มีจ านวนมาก      
2. มีจ านวนเพียงพอต่อการใช้บริการ      
3. มีครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ ที่ท่านต้องการ      
คุณคิดว่าจ านวนแอปพลิเคชันที่ร่วมกับ DD Property      
4.มีจ านวนมาก      
5. มีเพียงพอต่อบริการที่ต้องการใช้ร่วม      
6. สามารถใช้ร่วมกันได้ง่าย      
คุณคิดว่าบริการต่างๆ ของแอปพลิเคชัน DD Property      
7.สามารถค้นหาอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย      
8. สามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ      
9. มีอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่      
คุณคิดว่าวิธีการใช้แอปพลิเคชัน DD Property      
10. สามารถเรียนรู้ได้ง่าย      
11. สามารถเข้าใจได้ง่าย      
12. มีระบบการค้นหาอสังหาริมทรัพย์ที่ง่ายต่อการใช้งาน      
คุณคิดว่าการเลือกใช้แอปพลิเคชัน DD Property      
13.ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดในการเดินทาง      
14. ช่วยประหยัดเวลาในการเดินทาง      
15. ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง      
16. อ านวยความสะดวกในการซื้อขาย      
คุณคิดว่าแอปพลิเคชัน DD Property มีระบบ      
17. การป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ใช้บริการที่เชื่อถือได้      
18. การยืนยันตัวตนผู้ซื้อ      
19. การยืนยันตัวตนตัวแทนขาย      
20. มีระบบการป้องกันการโจรกรรมข้อมูลที่ดี      
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 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

การใช้แอปพลิเคชัน DD Property      
21. เป็นความคิดที่ฉลาด      
22. เป็นความคิดที่ด ี      
23. มีความคุ้มค่า      
24. คุณชอบใช้บริการ DD Property      
Descriptive Norm      
25. เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้บริการ DD 
Property 

     

26. เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการ DD 
Property 

     

27. สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้
บริการ DD Property 

     

28. สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้
บริการ DD Property 

     

Injunctive Norm      
29. คนที่คุณติดต่อด้วย ส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้บริการ DD 
Property 

     

30. คนที่คุณติดต่อด้วย ส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการ DD 
Property 

     

31. คนที่คุณพบเจอ ส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้บริการ DD 
Property 

     

32. คนที่คุณพบเจอ ส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการ DD 
Property 

     

Subjective Norm      
33. เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่ใช้บริการ DD Property      
34. สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่ใช้บริการ DD 
Property 

     

35. คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่ใช้บริการ DD Property      
36. คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่ใช้บริการ DD Property      
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 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

ความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน DD Property      
37. คุณตั้งใจจะเลือกใช้บริการ DD Property      
38. คุณจะแนะน าคนอ่ืนๆ ให้ใช้บริการ DD Property      
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน DD Property      
39. คุณใช้บริการ DD Property ทุกครั้งที่ต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ 

     

40. คุณใช้บริการ DD Property เป็นประจ า      
 

ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Dot Property ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
 
ค าชีแแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษาระดับการยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน Dot Property เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 ข้อมูลการใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property 
 แบบสอบถามตอนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน Dot Property 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย          หญิง 
 
2. อายุ 
  น้อยกว่า 22 ปี    22 - 39 ปี 
  40 - 54ปี     ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป 
 
3. สถานภาพการสมรส 
  โสด      สมรส 
  หย่าร้าง 
 
4. การศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี    ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
  ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป 
 
5. อาชีพ 
  นิสิต/นักศึกษา    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 
  พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว 
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  ว่างงาน/แม่บ้าน    อ่ืนๆ 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท    10,001-30,000 บาท 
  30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท 
  100,000 บาทข้ึนไป 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลการใช้แอปพลิเคชัน Dot Property 
7. ท่านมีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชัน Dot property มานานเพียงไร 
  น้อยกว่า 1 เดือน    1-6 เดือนแล้ว 
  7-12 เดือนแล้ว    มากกว่า 1 ปี 
 
8. เวลาเฉลี่ยที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน Dot Property ต่อครั้ง 
  น้อยกว่า 10 นาท ี    ประมาณ 10-20 นาท ี
  ประมาณ 20-30 นาท ี   มากกว่า 30 นาท ี
 
9. ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชัน Dot Property บนอุปกรณ์ 
  น้อยมาก น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  บ่อย ทุกเดือน 
  บ่อยมาก เกือบทุกวัน มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 
10. ท่านสนใจอสังหาริมทรัพย์ในเขตพ้ืนที่ใดมากที่สุด 
  เขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ 
ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร 
ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 
  เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว 
บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วังทองหลาง คันนายาว 
สะพานสูง สายไหม 
  เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบัง 
ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 
  ปริมณฑล คือ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม 
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11. ราคาอสังหาริมทรัพย์ที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 
  ต่ ากว่า 1 ล้านบาท    1 ล้านบาท - 5 ล้านบาท 
  มากกว่า 5 ล้านบาท - 10 ล้านบาท  มากกว่า 10 ล้านบาทข้ึนไป 
 
12. ท่านสนใจอสังหาริมทรัพย์ประเภทใดมากที่สุด 
  บ้านเดี่ยว     ทาวเฮ้าส์ 
  คอนโดมิเนียม    ที่ดิน 
 
13. ท่านใช้แอปพลิเคชัน Dot Property เพ่ือธุรกรรมใด 
  ซื้ออสังหาริมทรัพย์    ขายอสังหาริมทรัพย์ 
  ซื้อและขายอสังหาริมทรัพย์ 
 
14. ท่านใช้แอปพลิเคชัน Dot Property ผ่านระบบปฏิบัติการใด 
  IOS      Android 
  IOS และ Android    อ่ืนๆ 
 
15. ท่านใช้แอปพลิเคชัน Dot Property เพ่ือวัตถุประสงค์ใด 

ค าถาม ใช่ ไม่ใช่ 

ใช้เป็นที่อยู่อาศัยเอง   

ใช้เพื่อลงทุน   

ซื้อให้ผู้อื่นอยู่อาศัย   

อ่ืนๆ   

 
ตอนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน Dot Property 
 ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง  เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง  เฉยๆ 
 ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

คุณคิดว่าจ านวนอสังหาริมทรัพย์ร่วมกับแอปพลิเคชัน Dot 
Property 

     

1.มีจ านวนมาก      
2. มีจ านวนเพียงพอต่อการใช้บริการ      
3. มีครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ ที่ท่านต้องการ      
คุณคิดว่าจ านวนแอปพลิเคชันที่ร่วมกับ Dot Property      
4.มีจ านวนมาก      
5. มีเพียงพอต่อบริการที่ต้องการใช้ร่วม      
6. สามารถใช้ร่วมกันได้ง่าย      
คุณคิดว่าบริการต่างๆ ของแอปพลิเคชัน Dot Property      
7.สามารถค้นหาอสังหาริมทรัพย์ได้ง่าย      
8. สามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ      
9. มีอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่      
คุณคิดว่าวิธีการใช้แอปพลิเคชัน Dot Property      
10. สามารถเรียนรู้ได้ง่าย      
11. สามารถเข้าใจได้ง่าย      
12. มีระบบการค้นหาอสังหาริมทรัพย์ที่ง่ายต่อการใช้งาน      
คุณคิดว่าการเลือกใช้แอปพลิเคชัน Dot Property      
13.ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดในการเดินทาง      
14. ช่วยประหยัดเวลาในการเดินทาง      
15. ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง      
16. อ านวยความสะดวกในการซื้อขาย      
คุณคิดว่าแอปพลิเคชัน Dot Property มีระบบ      
17. การป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ใช้บริการที่เชื่อถือได้      
18. การยืนยันตัวตนผู้ซื้อ      
19. การยืนยันตัวตนตัวแทนขาย      
20. มีระบบการป้องกันการโจรกรรมข้อมูลที่ดี      
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 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

การใช้แอปพลิเคชัน Dot Property      
21. เป็นความคิดที่ฉลาด      
22. เป็นความคิดที่ด ี      
23. มีความคุ้มค่า      
24. คุณชอบใช้บริการ Dot Property      
Descriptive Norm      
25. เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้บริการ Dot 
Property 

     

26. เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการ Dot 
Property 

     

27. สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้
บริการ Dot Property 

     

28. สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้
บริการ Dot Property 

     

Injunctive Norm      
29. คนที่คุณติดต่อด้วย ส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้บริการ Dot 
Property 

     

30. คนที่คุณติดต่อด้วย ส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการ 
Dot Property 

     

31. คนที่คุณพบเจอ ส่วนใหญ่แนะน าให้ใช้บริการ Dot 
Property 

     

32. คนที่คุณพบเจอ ส่วนใหญ่สนับสนุนให้ใช้บริการ Dot 
Property 

     

Subjective Norm      
33. เพ่ือนของคุณส่วนใหญ่ใช้บริการ Dot Property      
34. สมาชิกในครอบครัวของคุณส่วนใหญ่ใช้บริการ Dot 
Property 

     

35. คนที่คุณติดต่อด้วยส่วนใหญ่ใช้บริการ Dot Property      
36. คนที่คุณพบเจอส่วนใหญ่ใช้บริการ Dot Property      
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 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 5 4 3 2 1 

ความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน Dot Property      
37. คุณตั้งใจจะเลือกใช้บริการ Dot Property      
38. คุณจะแนะน าคนอ่ืนๆ ให้ใช้บริการ Dot Property      
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Dot Property      
39. คุณใช้บริการ Dot Property ทุกครั้งที่ต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ 

     

40. คุณใช้บริการ Dot Property เป็นประจ า      
 

ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล นางสาวบุศยรินทร์ ชัยปติญาไพศาล 
วัน เดือน ปีเกิด 7 ธันวาคม 2525 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลหัวเฉียว 
ที่อยู่ปัจจุบัน 488/55 หมู่ที่ 2 หมู่บ้านนิศาลชลอ้อมน้อย ต าบลอ้อมน้อย อ าเภอ 

กระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร 74130 
สถานที่ท างาน Nexus Property Consultants Co., Ltd 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2547 ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง  

สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตบพิตรพิมุข 
จักรวรรดิ 

 พ.ศ. 2549 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต 
สาขาการบัญชี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตบพิตรพิมุขจักรวรรดิ 

ประสบการณ์ท างาน  
 พ.ศ. 2551 – 2553 Customer Service Officer 

ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 พ.ศ. 2553 – 2555 Accountants 

Nexus Property Consultants Co., Ltd 
 พ.ศ. 2555 – 2557 Assistants Manager 

Nexus Property Consultants Co., Ltd 
 พ.ศ. 2557 – ปัจจุบัน Accounting Manager 

Nexus Property Consultants Co., Ltd 
 


