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บทคัด ย่อภาษาไทย 

631220030 : การจัดการนวัตกรรมทางธุรกิจ แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด, มุมมองลูกค้า, Customer engagement 

นางสาว พชร ประพันธ์วัฒนะ: ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs)ที่มีอิทธิพล
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. จิตพนธ์ ชุมเกตุ 

 
ก า ร วิ จั ย นี้ มี วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ เ พื่ อ ศึ ก ษ า ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ข อ ง ลู ก ค้ า  (Customer 

Engagement) จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และ
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement)  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือลูกค้าที่เคยซื้อบ้านหรือคอนโดของ
บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ในช่วงเดือนมกราคม 2565 – ธันวาคม  2565 ช่วง จ านวน 400 
คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา และ วิเคราะห์
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว ด้วยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) เพื่อน ามาใช้ในการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 68.8 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในระหว่าง 36-45 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 50,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า
กลุ่มประชากรที่แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันนั้น 
ไม่ได้มีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่แตกต่างกัน  และจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ทุกด้านมีผลมีผลเชิงบวกต่อการ
มีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) โดยสามารถเขียนสมการท านาย คือ Y= 0.496 + 
0.239 (Consumer Wants and Needs) + 0.216 (Consumer’s Cost to Satisfy) + 0.205 
(Convenience to Buy) + 0.204 (Communication) 

ดังนั้น ผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ปรับปรุงด้านต่างๆ
ของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs)ได้ โดยการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและบริการ
ให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) การลดต้นทุนที่เกี่ยวข้อง
กับการซื้อหรือเช่าของลูกค้าลง (Consumer’s Cost to Satisfy) การพัฒนาด้านความสะดวกในการ
ซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) และการพัฒนาด้านการสื่อสาร (Communication) โดย
จะสามารถช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่มากข้ึน 
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บทคัด ย่อภาษาอั งกฤษ 

631220030 : Major BUSINESS INNOVATION MANAGEMENT 
Keyword : Marketing mix, Customer’s point of view, Customer engagement 

MISS Phachara PRAPUNWATTANA : MARKETING MIX FROM THE CUSTOMER’S 
POINT OF VIEW INFLUENCING THE CUSTOMER ENGAGEMENT IN REAL ESTSTE BUSINESS 
GROUP  Thesis advisor : Assistant Professor Dr. Jittapon Chumkate 

This research aims to explore customer engagement categorized by 
demographic characteristics of customers in the real estate business. The study 
examines marketing mix from the customer’s point of view influencing the customer 
engagement in real estate business group. The study population consists of customers 
who purchased homes or condos from Assetwise Public Company Limited  between 
January 2022 and December 2022, with a sample size of 400 respondents. Data was 
collected through online questionnaires, analyzed using descriptive statistics, one-way 
ANOVA for comparing variables, and multiple regression analysis. 

The majority of respondents were female, accounting for 68.8%, with the 
predominant age group being 36-45 years old. Most participants had completed 
undergraduate education, worked as private employees, and had a monthly income 
exceeding 50,001 Baht. One-way ANOVA results indicated no significant differences in 
customer engagement among diverse demographic groups. Multiple regression analysis 
revealed positive effects of all marketing mix elements (4Cs) on customer engagement, 
represented by the predictive equation: Y= 0.496 + 0.239 (Consumer Wants and Needs) 
+ 0.216 (Consumer’s Cost to Satisfy) + 0.205 (Convenience to Buy) + 0.204 
(Communication). 

Therefore, real estate entrepreneurs can use the study findings to enhance 
various aspects of the marketing mix from a customer perspective (4Cs). This involves 
adapting and improving products and services according to consumer wants and needs, 
reducing costs associated with customer purchases or rentals, enhancing convenience 
in the buying process, and developing communication strategies. These adjustments 
can contribute to increased customer engagement. 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา  

หากพิจารณาถึงผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ โรคติดเช้ือโควิด-19 หรือ ไวรัสโคโรนา 
2019 ที่ได้เริ่มต้นข้ึนเมื่อเดือนธันวาคมของปี 2019 ที่ เมืองอู่ฮั่น ประเทศจีนและได้แพร่ระบาดไปยัง
ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ปรากฏการณ์ดังกล่าว ได้สร้างผลกระทบเป็นความเสียหายทางเศรษฐกิจและ
การค้าในทุกภูมิภาค เนื่องด้วยมาตรการการเฝ้าระวังการแพร่ระบาดในทุกประเทศ คือการกั กตัว 
(Lockdown)  ไปจนถึงการปิดสนามบินและการคมนาคมในทุกประเทศ จากเหตุการณ์ดังกล่าวได้
สร้างผลกระทบโดยตรงต่อประเทศไทย เป็นการซบเซาทางเศรษฐกิจในประเทศ ที่เราอิงรายได้หลัก
ด้านอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว และภาคอุตสาหกรรมการก่อสร้างเป็นหลัก การแพร่ระบาดของโควิด-
19 จึงท าให้เศรษฐกิจไทยหดตัว ใกล้เคียงช่วงวิกฤติเศรษฐกิจในปี 2541 หรือวิกฤติต้มย ากุ้ง โดยได้
เริ่มส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจไทยและเศรษฐกิจโลกตั้งแต่ต้นปี 2563 เป็นต้นมา โดยไทย
เกิดอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ติดลบไปถึงจุดต่ าสุดที่ -12.2 ในไตรมาสที่ 2 ของปี 2563 จาก
รายงานงานประกอบการสัมมนา TERRA HINT : ECONOMIC HACK 2023, ทิศทางและแนวโน้ม
เศรษฐกิจปี 2566 

เมื่อไม่มีชาวต่างชาติเข้ามาเช่าซื้อที่อยู่อาศัย รวมลงทุนในธุรกิจก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์ 
ผู้คนในประเทศมีรายได้น้อยลง ท าให้ภาคอสังหาริมทรัพย์พบกับการหดตัวไม่คึกคักโดยสามารถเห็น
ได้อย่างชัดเจน  

 
 ภาพที่ 1 สัดส่วนยอดขายของบริษัทในธุรกจิอสังหาริมทรัพยใ์นช่วงปี 2019 – 2021 

ที่มา : งานสัมมนา TERRA HINT : ECONOMIC HACK 2023 
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โดยอ้างภาพที่ 1 สัดส่วนยอดขายของบริษัทในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงปี 2019 – 2021 ที่มี
ตัวเลขลดลงอย่างชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบจากปีก่อนๆ และในขณะเดียวกันจะเห็นกราฟการฟื้นตัวของ
เศรษฐกิจจากการคลี่คลายของการแพร่ระบาดโควิด 19 จากการเปิดประเทศของประเทศไทยและจีน 
ประเทศนักลงทุนหลักทางเศรษฐกิจไทย การเริ่มเข้ามาของนักท่องเที่ยวและนักลงทุนชาติอื่นๆ 
ตลอดจนมาตรการการกระตุ้นเศรษฐกิจและการลงทุนของรัฐบาลก็มีส่วนในการส่งเสริมธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ให้กลับมาคึกคักอีกครั้ง สิ่งหนึ่งที่ภาคอสังหามีโอกาสได้เรียนรู้จากผลกระทบทาง
เศรษฐกิจการแพร่ระบาดของโควิด-19 คือการขายบ้านและคอนโดในสถานการณ์ที่ความต้องการซื้อ 
(Demand) มีน้อยกว่า ความต้องการขาย (Supply) เป็นอย่างมาก หลายบริษัทอสังหาริมทรัพย์จึง
ต้องปรับกลยุทธ์ เพื่อจะได้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อ ให้เข้าถึงการปิดการขายได้ 
 โดยการศึกษาวิเคราะห์ส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) จ าแนกจากลักษณะ
ประชากรที่แตกต่างกันทั้งทางด้าน เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education)อาชีพ 
(Occupation) และรายได้ (Income) ที่แตกต่างกันในแต่ล่ะกลุ่มที่จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถ
ปรับกลยุทธ์ทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์ การสื่อสารต่างๆให้ตรงตามความต้องการของแต่ล่ะกลุ่มที่แตกต่าง
กันออกไปได้ภายไต้การแข่งขันของสภาพตลาดปัจจุบัน 

การวิเคราะห์เชิงลึกเกี่ยวกับการสร้างกลยุทธ์ที่มีคุณภาพน าไปสู่การปรับใช้มุมมองส่วน
ประสมทางการตลาด (4Cs) เพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการเพื่อบรรลุเป้าหมายมีความส าคัญ โดยการ
ให้ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าเฉพาะหรือตลาดนี้  (Nich Market) โดยการมุ่งเน้นที่ความต้องการของ
ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง การพิจารณาความต้องการของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อที่อยู่อาศัยที่สอดคล้องกบั
พื้นที่ ราคา และส่วนกลาง นอกจากนี้การวิเคราะห์ต้นทุนของผู้บริโภคเกี่ยวกับการมีความสามารถใน
การซื้อและต้นทุนต่าง ๆ  โดยเปรียบเทียบกับส่วนกลาง ที่ตั้งและขนาดของที่อยู่อาศัย เพื่อให้เกิดความ
สะดวกในการซื้อ  ซึ่งกลยุทธ์นี้ท าให้เกิดการพัฒนาช่องทางทั้งในรูปแบบออนไลน์ เช่น Facebook  
เว็บไซต์ IGและรูปแบบออฟไลน์ รวมถึงส านักงานขาย บูทและงานอีเวนต์ต่าง ๆ โดยส่วนมากผู้บริโภค
ได้ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์หลังโควิด โดยการให้ความส าคัญกับช่องทางดิจิทัลและออนไลน์ ที่มี
บทบาทส าคัญในธุรกิจและเศรษฐกิจ โดยมีบทบาทเพิ่มมากข้ึนในการสื่อสาร การน าเสนอข้อมูล
โครงการ โปรโมช่ันและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องไปยังกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ ผ่านทางทั้งช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน ์เช่น ส านักงานขาย และการเข้าร่วมงานอีเวนต์ Philip Kotler (1999) 

การเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้นผ่านการใช้มุมมองส่วนประสมทางการตลาด (4Cs) ในการปรับปรงุ
สินค้าและบริการ ย่อมท าให้เกิดการเข้าใจในกลุ่มลูกค้าได้ และแน่นอนว่าจะมีอิทธิพลต่อการมีส่วน
ร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) โดยองค์กรจะสามารถเข้าไปอยู่ในหัวใจ คือเป็นที่รัก ที่
จดจ า นึกถึง บอกต่อ สามารถช่วยให้เราสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการของเราให้ตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มโอกาสในการขายและเพิ่มก าไรให้กับธุรกิจ
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ของเราสร้างความเช่ือมั่นและความภักดีในตลาด ลูกค้าที่มีความพึงพอใจและมีความผูกพันกับธุรกิจ
ของเรามักจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งและแนะน าให้กับผู้อื่น ซึ่งสามารถช่วยสร้างความเช่ือมั่นและ
ความภักดีในตลาดที่เราด าเนินธุรกิจอยู่ นอกจากนี้ยังสามารถช่วยลดความเสี่ยงในการสูญเสียลูกค้า
และท าให้ธุรกิจของเรามีความมั่งค่ังในระยะยาว  

เมื่อกล่าวถึงบริษัท บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) บริษัทที่ผู้วิจัยจะน ามาเป็นกรณีศึกษา
ในครั้งนี้ เป็นอีกหนึ่งบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่แม้จะได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 
แต่องค์กรสามารถรับรู้รายได้ถึง 4,205 ล้านบาท เติบโตจากปี 2562 ถึง 60% และด้วยการบริหาร
ต้นทุนและค่าใช้จ่ายอย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้มีอัตราก าไรข้ันต้น 44.2%  ท าก าไรสุทธิ 871 ล้าน
บาท คิดเป็น 20.6% สามารถสร้างสถิติก าไร All time high ได้ส าเร็จ Brand Buffet Team (2021). 

 
ภาพที่ 2 แสดงผลการด าเนินงานของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ในปี 2019 และปี 2020 

ช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโควิด-19 
ที่มา : งานแถลงข่าว AssetWise Next Paradigm 15 มีนาคม 2563 

และหากดูผลประกอบการย้อนหลงั 3 ปี ระหว่างปี 2561-2563  “แอสเซทไวส์” สามารถท า
ก าไรมาได้ต่อเนื่อง โดยปี 2561 รายได้ 4,346 ล้านบาท ก าไรสุทธิ 557 ล้านบาท ปี 2562 รายได้ 
2,625 ล้านบาท ก าไรสุทธิ 297 ล้านบาท และปี 2563 รายได้ 4,205 ล้านบาท ก าไรสุทธิ 871 ล้าน
บาท  
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ภาพที่ 3 แสดงผลการด าเนินงานของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ปี 2560 ถึงปี 2020 

ที่มา : งานแถลงข่าว AssetWise Next Paradigm 15 มีนาคม 2563 
 
จากภาพที่ 4 แสดงผลการด าเนินงานของ บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ปี 2560 

ถึงปี 2020 นั้นจะเห็นว่า ถึงแม้ว่าจะอยู่ในสภาวะการแพร่ระบาดของโควิด-19 แต่แอสเซทไวส์ยงัคง
เดินหน้าพฒันาโครงการอสังหารมิทรัพย์อย่างตอ่เนื่อง โดยในปี 2019 มีโครงการเปิดใหม่ถึง 5 
Projects 4,900 ล้านบาท และในปี 2020 มีโครงการเปิดใหม่ถึง 3 Projects 3,600 ล้านบาท 
นับเป็นบริษัทที่มเีปอร์เซนต์การเติบโตที่ดีมาก เมื่อเทียบกับบริษัทอื่นในธุรกิจอสังหารมิทรัพย์ในช่วง
การแพรร่ะบาดของโควิด-19 

จากเหตุผลทั้งหมดที่ได้กล่าวมานี้นั้นทางผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษา ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ : กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) เพื่อจะได้น าผล
การศึกษาไปพัฒนากลยุทธ์การท าการตลาด และการขายสินค้าบ้านและคอนโดของทางบริษัท ให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าทั้งกลุ่มที่ซื้อบ้านและคอนโดเพื่ออยู่อาศัย และกลุ่มนักลงทุนได้มากยิ่งข้ึน 
และยังสามารถน าผลการศึกษาเผยแพร่ให้กับองค์กรอื่นๆ และผู้ที่สนใจได้เรียนรู้ต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์: กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) 
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 2.เพื่อศึกษาสว่นประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า (Customer Engagement) ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์: กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ 
จ ากัด (มหาชน) 
 

1.3 สมมุติฐาน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามระดับการศึกษา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามอาชีพ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามรายได้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มีอิทธิพลผลเชิงบวก
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค(Consumer Wants and Needs) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ด้านต้นทุนของ
ผู้บริ โภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มีอิท ธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ด้านความสะดวก
ในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs) ด้านการสื่อสาร
(Communication)มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  

1. ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วน 
ร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ : กรณีศึกษา บริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) อีกทั้งสามารถใช้เป็นกรณีศึกษาให้กับองค์กรอื่นในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement)  

2. ผลที่ได้จากงานวิจัยสามารถน าไปต่อยอดเผื่อ ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาการตลาดและ
การขายขององค์กร ทั้งในกลุม่ลูกค้าที่มีความแตกต่างกันของกลุม่ประชากรต่างๆให้ตอบโจทย์ให้ตรง
กลุ่มในแตล่ะกลุ่มใหม้ากทีสุ่ด 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลูกค้า (4Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการมสี่วนร่วม
ของลูกค้า (Customer Engagement) ในกลุ่มธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ : กรณีศึกษา บริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) แบ่งขอบเขตการวิจัยออกเป็น 3 ด้านดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านประชากร  
 การวิจัยน้ีได้มุ่งเน้นศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุม่เป้าหมายคือลูกค้า ในกลุ่ม
ธุรกิจอสังหารมิทรพัย์ ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ที่ท าการซื้อบ้านและคอนโดในช่วง
เดือน มกราคม 2565 –ธันวาคม  2565  
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูค้า (4Cs) ทีป่ระกอบด้วย ความต้องการของ
ผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs), ต้นทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy), 
ความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค (Convenience to Buy) และ การสื่อสาร (Communication) 
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 แยกออกเป็นระยะเวลาในการเก็บข้อมูล และระยะเวลาในการศึกษา โดยระยะเวลาในการ
วิจัยและกลุ่มเป้าหมาย โดยระยะเวลาในการเก็บข้อมลูคือ กลุ่มลูกค้าของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่ท าการซื้อบ้านและคอนโดในช่วงเดือน มกราคม 2565 –ธันวาคม 2565 โดยระยะเวลาใน
การศึกษาคือในช่วง มกราคม 2566 – พฤษภาคม 2566 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  

 1.การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) การแสดงออกของลูกค้า 3 ด้าน 
ได้แก่  
 1.1 ด้านความคิด ความเข้าใจ (Cognition) ลูกค้ากลุ่มผู้มีความต้องการซื้อบ้านและคอนโด
ของบริษัท แอสเซทไวส์ มีความเข้าใจในผลิตภัฒน์แบรนด์ต่างๆ ขององค์กร และมีความเช่ือว่า บ้าน
และคอนโดของแอสเซทไวส์ สามารถตอบสนองความต้องการ สร้างความสนใจ ละความพึงพอใจใน
การอยู่อาศัยได้ ทั้งด้านมาตรฐานสินค้า การให้บริการก่อนและหลังการขายขาย และการท ากิจกรรม
ลูกค้าสัมพันธ์เป็นต้น 
 1.2 ด้านความรู้สึก (Affection) เป็นความความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มลูกค้าและแบรนด์แอส
เซทไวส์ โดยลูกค้ามีความภาคภูมิใจที่ได้อยู่คอนโดของแอสเซทไวส์ อีกทั้งยังรู้สึกอบอุ่น ปลอดภัย ด้วย
การดูแลและการให้บริการที่ดี 
 1.3 ด้านพฤติกรรม (Conation) ลูกค้ามีความยินดีที่จะร่วมกิจกรรมต่างๆ ของทางแอสเซท
ไวส์เสมอ ไม่ว่าจะเป็นการร่วมโปรโมช่ันต่างๆ การแนะน าเพื่อนให้มาซื้อบ้านและคอนโดของแอสเซท
ไวส์ บอกต่อการจัดกิจกรรมและข่าวสารต่างๆของบริษัท และตื่นตัวเมื่อมีการเปิดโครงการบ้านและ
คอนโดใหม่ของแอสเซทไวส์ 
 2. ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ให้
ความส าคัญต่อลูกค้า หรือ มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ เน้นความต้องการของผู้บริโภคที่ซื้อบ้านและ
คอนโด ของบริษัท แอสเซทไวส์ ที่ท าการซื้อบ้านและคอนโดตั้งแต่ มกราคม 2565 –ธันวาคม 2565 
เพื่อเข้าถึง และเข้าใจผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ประกอบด้วย 
 2.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคที่ซื้อบ้านและคอนโด ของบริษัท แอสเซทไวส์ ที่ท าการซื้อบ้านและคอนโดตั้งแต่ มกราคม 
2565 – ธันวาคม 2565 ว่ามีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยในลักษณะ พื้นที่ ราคา และส่วนกลาง 
 2.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ศึกษาต้นทุนและก าลังซื้อของ
ลูกค้า ราคาที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ โดยที่เปรียบเทียบกับ ส่วนกลาง ที่ตั้ง และขนาดของที่อยู่อาศัย 
 2.3 ความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) ศึกษาความสะดวกของ
ลูกค้าในการซื้อบ้านและคอนโดผ่านทางช่องทางต่างๆ ทั้งช่องทาง Online Ads (Facebook, 
Website, IG) และ Offline ผ่านทางส านักงานขายและบูทตลอดจนงาน Event ต่างๆ 
 2.4 การสื่อสาร (Communication) ศึกษาช่องทางและรูปแบบการสื่อสารสินค้าและบรกิาร 
คือบ้านและคอนโดไปยงักลุ่มลูกค้าต่างๆ ทัง้ข้อมลูโครงการ โปรโมช่ัน งานกิจกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
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1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
- เพศ (Sex) 
- อายุ (Age) 
- ระดับการศึกษา (Education) 
- อาชีพ (Occupation) 
- รายได้ (Income) 

ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs)   
- ความต้องการของผู้บริโภค  
(Consumer Wants and Needs) 
- ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Consumer’s Cost to Satisfy) 
- ความสะดวกในการซ้ือของ 
ผู้บริโภค (Convenience to Buy)  
- การสื่อสาร  
(Communication) 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement)  

- ความคิด ความเข้าใจ (Cognition) 
- ความรู้สึก (Affection) 
- พฤติกรรม (Conation) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

การศึกษา เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ที่มีอิทธิพลต่อการมี
ส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา บริษัท แอส
เซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)” ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้วิจัยค้นคว้าข้อมูล บทความทางวิชาการ เอกสาร 
แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ  รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหัวข้องานวิจัย เพื่อน าข้อมูลมาร่วมวิเคราะห์
และอภิปรายผลในงานวิจัย ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดการมีส่วนร่วมของลูกค้า  
2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  
2.3 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 4C's   
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย  
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วมของลูกค้า  

 “การมีส่วนร่วมของลูกค้า” หมายถึงกระบวนการที่องค์กรใช้ในการสร้างความสัมพันธ์และ
ควบคุมการติดต่อกับลูกค้า เพื่อสร้างความเช่ือมั่นและความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ  เช่น 
การสื่อสาร, การเสนอข้อมูล, การสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและน่าจดจ า , และการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกันกับความต้องการและคาดหวังของลกูค้า การมีส่วนร่วมของลูกค้าสามารถ
สร้างประโยชน์ให้กับองค์กรและลกูค้าเช่นกัน ได้แก่ การสร้างความภาคภูมิใจและความสุขให้กับลกูค้า 
สร้างความเช่ือมั่นและความภาคภูมิใจในแบรนด์ และสามารถสร้างพื้นฐานแก่ความส าเร็จในอนาคต
ขององค์กรในยุคดิจิทัลที่มีความเปลี่ยนแปลงเร็ว การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นองค์ประกอบส าคัญใน
กลยุทธ์การตลาดขององค์กร และควรถือเป็นหลักการท างานที่ส าคัญในการสร้างความสัมพนัธ์ที่มั่นคง
และยั่งยืนกับลูกค้าในยุคปัจจุบัน Hollebeek, L. D. (2010) 

2.1.1 ความหมายของการมีส่วนร่วมของลูกค้า (customer engagement)  
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (CE) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ให้ความส าคัญทางพฤติกรรมของ

ลูกค้า โดยมีการนิยามการมีส่วนร่วมของลูกค้าโดย Marketing Science Institute (2010) ได้นิยาม
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (CE) เอาไว้ดังนี้ “การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นหัวข้อที่ส าคัญที่สุด โดยหัวข้อ
ดังกล่าวเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อองค์กรหรือตราสินค้าโดยเหน็ได้อย่างชัดเจนย่ิง ไปกว่า
การซื้อสินค้าซึ่งเป็นผลมาจากแรงจูงใจต่าง ๆ เช่น การพูดปากต่อปาก (word-of-mouth) การให้
ค าแนะน า การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า การเขียน Blog การเขียนรีวิว รวมไปถึงกิจกรรมอื่น ๆ  
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Amazon (2020) กล่าวถึงการมีส่วนร่วมกับลูกค้าไว้ว่า เป็นวิธีที่แบรนด์สร้างความสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่องกับลูกค้าผ่านการโต้ตอบที่มีความหมายตลอดเสน้ทางของลูกค้า แบรนด์สามารถส่งเสริมความ
ภักดีที่ยั่งยืนและสร้างความตื่นเต้นให้กับลูกค้า การมีส่วนร่วมของลูกค้า หมายถึง คุณภาพของการ
เช่ือมต่อระหว่างแบรนด์และลูกค้า ซึ่งคือความเกี่ยวข้องของข้อความและแรงบันดาลใจที่จุดประกาย
ให้ลูกค้าด าเนินการ ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของการที่ลูกค้าคลิกผ่านโฆษณาเพื่อซื้อสินค้า หรือสมัครรับ
จดหมายข่าว หรือติดตามแบรนด์บนโซเชียลมีเดีย การมีส่วนร่วมกับลูกค้าเช่นนี้จะช่วยส่งเสริมความ
รักและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวมากขึ้น 

2.1.2 ความส าคัญของการมีส่วนร่วมของลูกค้า (customer engagement)  
การสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าเป็นข้ันตอนที่ส าคัญในกระบวนการท าธุรกิจที่ประสบ

ความส าเร็จ ผ่านการให้บริการที่มีคุณภาพและน่าสนใจ เราสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งและ
แน่นหนากับลูกค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเราเข้าใจความต้องการและความคาดหวังของพวกเขาได้ด้วยการ
สร้างความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของเรา โดยความพึงพอใจของลูกค้านั้นเป็นตัวช้ีวัดที่ดีใน
การวัดความส าเร็จของธุรกิจ ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งและยาวนานกับลูกค้าสามารถสร้าง
ฐานลูกค้าที่มีค่าในอนาคตได้ ซึ่งลูกค้าที่เข้าใจและพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของเรามักจะ
กลับมาใช้บริการอีกครั้งและแนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับผู้อื่น 
  เมื่อพูดถึงความส าคัญของการสร้างความผูกพันกับลูกค้า นอกจากนี้ยังมีประโยชน์อื่นๆ ที่
สามารถน าไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจได้ เช่นสามารถน าข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์
หรือบริการ โดยการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าที่มีความส าคัญ สามารถช่วยให้เรา
สามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการของเราให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน ซึ่ง
สามารถช่วยเพิ่มโอกาสในการขายและเพิ่มก าไรให้กับธุรกิจของเราสร้างความเช่ือมั่นและความภักดี  
ลูกค้าที่มีความพึงพอใจและมีความผูกพันกับธุรกิจของเรามักจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งและแนะน า
ให้กับผู้อื่น ซึ่งสามารถช่วยสร้างความเช่ือมั่นและความภักดีในตลาดที่เราด าเนินธุรกิจอยู่  นอกจากนี้
ยังสามารถช่วยลดความเสี่ยงในการสูญเสียลูกค้าและท าให้ธุรกิจของเรามีความมั่งค่ังในระยะยาว  
( Kotler, P., & Keller, K. L. (2016) ; Berndt, A., & Pforr, C. (2018) แล ะ  Hollebeek, L. D. 
(2018)) 

2.1.3 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมของลูกค้า (customer engagement)  
จากการศึกษาของ Hollebeek (2010) เกี่ยวกับความมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 

Engagement) พบว่ามีมิติสามอย่างที่ส าคัญคือความคิด (Cognition), ความรู้สึก (Affection), และ
การกระท า (Conation) ซึ่งมิติเหล่าน้ีมีบทบาทส าคัญในกระบวนการสร้างความมีส่วนร่วมของลูกค้า 
ดังนั้นเราจึงสามารถสรุปผลงานวิจัยน้ีได้ดังนี้ 
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ความเข้าใจและการรับรู้ของลูกค้า (Cognition) เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้ลูกค้ามีความเข้าใจ
เกี่ยวกับธุรกิจหรือแบรนด์ขององค์กรอย่างชัดเจน ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ขององค์กรสามารถสร้างความน่าสนใจและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นอกจากนี้ยังช่วยให้ลูกค้า
มีความตั้งใจในการมีส่วนร่วมกับองค์กร โดยเช่ือมโยงความคิดริเริ่มของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการกับพฤติกรรมการใช้งานหรือการสนใจต่อกิจกรรมขององค์กรเพื่อสร้างความมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า  

ความรู้ สึกหรือความสัมพัน ธ์ทางอารมณ์  (Affection) เป็นสิ่ งที่ ส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่มีความอบอุ่นและเช่ือมั่นกับลูกค้า ความสามารถในการควบคุมความรู้สึกของลูกค้า
เกี่ยวกับองค์กรหรือแบรนด์ สามารถช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์และความภาคภูมิใจให้กับลูกค้า 
ทางอารมณ์ที่เช่ือมโยงกันซึ่งอาจจะสามารถก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการของ
ลูกค้าในอนาคต 

การกระท าหรือพฤติกรรมของลูกค้า (Conation) เป็นมิติที่ส าคัญในกระบวนการสร้างความมี
ส่วนร่วมของลูกค้า มิตินี้เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้งานหรือการมีส่วนร่วมของลูกค้าในแง่ของการ
ซื้อสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมเหล่านี้สามารถมองเห็นได้ผ่านการติดตามและวัดผลของการกระท า
ทางธุรกิจเช่นการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง การแนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อเพื่อน หรือการร่วม
กิจกรรมกับองค์กร 

โดยสรุปได้ว่ามิติสามอย่างได้แก่ความคิด ความเข้าใจ (Cognition) ความรู้สึก (Affection) 
และพฤติกรรม(Conation) เป็นสิ่งส าคัญที่มีบทบาทส าคัญในกระบวนการสร้างความมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า สามารถน าไปเป็นแนวทางเชิงปฏิบัติที่สามารถน าไปใช้ในองค์กรได้ โดยการท าความเข้าใจและ
รับรู้ความคิดของลูกค้า สร้างความรู้สึกหรอืความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ที่ดีกับลกูค้าและสรา้งแรงบันดาล
ใจให้กับลูกค้าในการกระท าหรือพฤติกรรมที่ส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมกับองค์กร  นอกจากนี้ยัง
สามารถใช้มิติสามอย่างนี้ในการวิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่เหมาะสมและน่าสนใจต่อลูกค้า ซึ่งอาจช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับ
ลูกค้าอย่างยั่งยืน 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยในน าแนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมกับลูกค้า ซึ่งสามารถสรุปได้
ว่า มิติกลุ่มลูกค้า (Segmentation Dimension) และมิติสามอย่างของการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement Cognition, Affection, Conation) เป็นแนวทางที่ส าคัญในการศึกษา
และประยุกต์ใช้ในองค์กรธุรกิจที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและยั่งยืนกับลูกค้า การท าความเข้าใจ
และน าไปปรับปรุงแผนกลยุทธ์การตลาดและกลยุทธ์ธุรกิจให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม อาจช่วยให้
องค์กรเสถียรภาพและเป็นผู้น าในตลาดได้ โดยที่การศึกษาและการวิจัยในหัวข้อนี้ยังมีความสามารถ
ในการสร้านวัตกรรมในกลุ่มธุรกิจที่ต้องการเปลี่ยนแปลงและเปิดพื้นที่ใหม่ในการแข่งขันกันอย่าง



  12 

สร้างสรรค์ในยุคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของธุรกิจ โดยน ามิติสามอย่างมาเป็นแนวทางในการตั้ง
ค าถาม และเพื่อเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยในครั้งนี้ 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

 2.2.1 ความหมายของประชากรศาสตร ์

 ประชากรศาสตร์หมายถึงวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร โดยมีรากศัพท์มาจากภาษากรีก 
Demo หมายถึง People หรือ ประชากร และ Graphy หมายถึงการศึกษาหรือศาสตร์ ซึ่งการศึกษา
ด้านประชากรมุ่งเน้นการวิเคราะห์เกี่ยวกับขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากร ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยทางประชากรที่
น่าสนใจ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได ้การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว เช้ือชาติ สัญชาติ 
และสถานภาพทางสังคม 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์นี้ถือเป็นเกณฑ์หลักในการแบ่งส่วนตลาดเป้าหมายและเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญในการวัดสถิติของประชากรเพื่อก าหนดตลาดเป้าหมาย นอกจากนี้ยังมีการศึกษา
พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ที่เกิดข้ึนจากแรงกระตุ้นจากภายนอกที่มีผลต่อคุณลักษณะทางประชากร 
ซึ่งการศึกษาด้านประชากรศาสตร์สามารถใช้ในการวางแผนและการตัดสินใจทางธุรกิจและการตลาด
ได้อย่างมีประสิทธิผลมาก รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ 
เกิดข้ึนจากแรงกระตุ้นจากภายนอกมาบังคับ  เป็นความเ ช่ือที่ ว่าบุคคลที่มีคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันอาจจะมีพฤติกรรมและแนวโน้มทางสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน
ด้วยกัน ดังนั้นประชากรศาสตร์เป็นวิชาที่มีบทบาทส าคัญในการวิเคราะห์และท านายพฤติกรรมและ
แนวโน้มทางสังคมและเศรษฐกิจของประชากรในอนาคต ซึ่งมีประโยชน์ในการสร้างแผนการพัฒนาที่
เป็นรากฐานและมีความยั่งยืนส าหรับประชาคมและชุมชนต่าง ๆ ในทุกประเทศทั่วโลก (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2538); ยุคล เบญจรงค์กิจ (2542);ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2550) และ Shiffman and Kanuk 
(2003)) 

จากที่กล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง 
ข้อมูลพื้นฐานที่เกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เป็นต้น เพื่อ
อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมักจะเช่ือมโยงกับการวิเคราะห์ในการศึกษางานวิจัย 

2.2.2 ตัวแปรทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ปรมะ สตะเวทิน (2539) กล่าวว่า แนวคิดลักษณะประชากร หมายถึง เมื่อผู้ส่งสารต้องการ

รู้จักและเข้าใจผู้รับสารที่เป็นเป้าหมายในการสื่อสาร ผู้ส่งสารจะใช้ลักษณะด้านจิตวิทยาและลักษณะ
ทางด้านประชากรของผู้รับสารประกอบกัน ลักษณะด้านประชากรจะบอกว่าผู้รับสารเป็นใคร อายุ
เท่าไหร่ เพศอะไร ศาสนาใด มีฐานะอย่างไร ลักษณะด้านจิตวิทยา จะบอกความรู้สึกนึกคิด รสนิยม 
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และความต้องการของผู้รับสาร โดยการวิเคราะห์รวม ๆ แบบนี้เรียกว่า การวิเคราะห์มวลชนผู้รับสาร
ตามลักษณะทางประชากร มีสมมติฐานเกี่ยวกับผู้รบัสารว่า ผู้รับสารที่อยู่ในกลุม่ลกัษณะทางประชากร
เดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาคล้ายคลึงกัน และคนที่มีลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีลักษณะ
ทางจิตวิทยาแตกต่างกัน ได้แก่ 

1. อายุ เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความเหมือนกนัหรอืต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 
โดยทั่วไปคนอายุน้อยกว่ามักจะมีความคิดเสรีนิยม และยึดถืออุดมการณ์ แต่คนอายุมากกว่ามักจะมี
ความคิดอนุรักษ์นิยม และยึดหลักปฏิบัติ มี สาเหตุดังกล่าว เกิดจากคนที่อายุเยอะ มีประสบการณ์
ผ่านความทุกข์ยากมาก่อน อีกทั้งคนที่มีอายุมากกว่ามีทรัพย์สินมากกว่าคนอายุน้อย จึงไม่ค่อยยอมให้
มีการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เพราะหากมีการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว จะส่งผลกระทบต่อทรัพย์สิน 
สถานะทางสังคมและความล าบากในการปรับตัว 

2. เพศ การวิจัยทางจิตวิทยาหลายช้ินพบว่าเพศชายกับเพศหญิงมคีวามแตกต่างกันอย่างมาก
ในเรื่องความคิด เนื่องจากสังคมและวัฒนธรรมก าหนดบทบาทของคนสองเพศไว้ต่างกัน ผู้หญิงมักจะ
มีจิตใจอ่อนไหว เจ้าอารมณ์ ถูกชักจูงได้ง่ายกว่าผู้ชาย แต่ผู้ชายมักจะใช้เหตุผละจดจ าข่าวได้มากกว่า
ผู้หญิง เป็นต้น 

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ อาชีพ รายได้ เช้ือชาติและชาติพันธ์ุ ตลอดจนพื้นฐานทาง
ครอบครัว การวิจัยทางนิเทศศาสตร์พบว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิผลส าคัญ
ต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร 

3.1) พื้นฐานทางครอบครัว ทฤษฎีทางสังคมวิทยายอมรับว่า ครอบครัวเป็นสังคมแรกของ
บุคคล และมีผลต่อทัศนคติตลอดจนพฤติกรรมของบุคคล 

3.2) อาชีพ บุคคลที่มีอาชีพต่างกัน ย่อมมีแนวคิด การมองโลก อุดมการณ์ และค่านิยมต่อสิ่ง
ต่าง ๆ แตกต่างกันไป  

3.3) รายได้ เป็นเครื่องก าหนดความต้องการและความคิดเห็นของคนเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ 
ตลอดจนก าหนดพฤติกรรมของคน นอกจากนั้น คนที่มีฐานะดีหรือรายได้สูงยังใช้สื่อมาก เพื่อแสวงหา
ข่าวสารส าหรับน าไปใช้ประโยชน์ 

3.4) เช้ือชาติ เช้ือชาติแต่ละเช้ือชาติย่อมมีวัฒนธรรมย่อยที่ก ากับค่านิยม ทัศนคติ ความคิด 
หรือพฤติกรรมของคนในเช้ือชาติแตกต่างกันไป  

4. การศึกษาหรือความรู้เป็นอีกลักษณะหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร คนที่ได้รับการศึกษาใน
ระดับที่ต่างกัน ในยุคที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่ต่างกัน ในสาขาวิชาที่ต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึก
คิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม และความต้องการที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่าง
มากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเข้าใจศัพท์และเข้าใจสารได้ดี คนเหล่าน้ีมักจะไม่เช่ืออะไรโดยง่าย 
ต้องมีหลักฐานและเหตุผลสนับสนุนที่เพียงพอ 
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5. ศาสนา เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของด้านทัศนคติ พฤติกรรม 
และค่านิยม เพราะศาสนามีเกี่ยวข้องกับคนและวิถีการด าเนินชีวิตโดยเริ่มต้นจะถูกเผยอบรมสั่งสอน
มาจากพ่อแม่เป็นอันดับแรก ต่อมาก็ได้รับมาจากทางโรงเรียนผ่านทางศึกษาและการสอน และ
ท้ายที่สุดก็ได้รับอิทธิพลมาจากการด าเนินชีวิตต่าง ๆ  

6. ภูมิล าเนา ถ่ินที่อยู่อาศัยของมวลชนผู้รับสาร การสื่อสารมวลชนเป็นกิจกรรมการสื่อสารที่
กว้างมากตั้งแต่ระดับภูมิภาคภายในประเทศ ระดับประเทศ จนถึงระดับโลก การที่จะท าความเข้าใจ
ลักษณะของมวลชนผู้รับสารที่อยู่ในพื้นที่ต่างกัน ผู้ส่งสารจะต้องใช้ความรอบคอบและระมัดระวังมาก
ข้ึน ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้ผู้รับสารได้ทุกพื้นที่ อันเนื่องมาจากวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน แต่ก็สามารถเสนอสารที่ไม่ขัดต่อวัฒนธรรมประเพณีและความเช่ือของที่นั้น ๆ 

ปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์(2563) ศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามเส้นทาง
รถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถาณภาพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกันมีการการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าไม่แตกต่างกัน  
เนื่องจากไม่ว่าจะเพศ อายุ สถาณภาพ หรือรายได้เท่าใดต่างมีความต้องการความสะดวกสบายในการ
ใช้ชีวิตเช่นเดียวกันและคล่องตัวมากกว่าการอาศัยอยู่บ้านเดี่ยวหรือทาวน์เฮ้าส์ที่มีสภาพแออัด
มากกว่า เรื่องการเดินทางและการใช้ชีวิตที่ต้องเร่งรีบแข่งกับเวลาคล้ายๆกัน  แต่กลุ่มที่มีระดับ
การศึกษา อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เนื่องจากความต้องการในการใช้ชีวิตที่
แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีการศึกษาสูงมักจะเป็นระดับหัวหน้างานที่มีรูปแบบการท างานที่ต่างจาก
ระดับพนักงานกลุ่มพนักงานทั่วไป และกลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันเช่น กลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการและข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความต้องการในการซื้อคอนโดมิเนียมให้เป็นมากกว่า
ห้องพักอาศัยและมีความยืดหยุ่นในเรื่องเวลาเข้าออกจากการท างานมากกว่ากลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชน ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 

Tõnn Talpsepp (2021) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมกลุ่มคนต่อการตลาด
อสังหาริมทรัพย์ โดยการศึกษานี้คือการเปิดเผยพฤติกรรมกลุ่มในตลาดอสังหาริมทรัพย์ไม่พบการ
สนับสนุนที่ว่าเพศที่แตกต่าง หรือการศึกษาที่สูงข้ึนจะความสามารถมีผลที่แตกต่างทางการคิดที่ส่งผล
สู่การเป็นพฤติกรรมหมู่ที่ต่ าลง ผลการวิจัยแสดงให้เหน็ว่าบุคคลที่ไม่ได้มีปรญิญามหาวิทยาลัยมีโอกาส
ที่จะมีการถูกชักจูงให้มีพฤติกรรมกลุ่มที่สูงข้ึนเพียงเล็กน้อยแต่เกิดข้ึนเฉพาะในตลาดที่เกี่ยวข้องกับที่
อยู่อาศัยเท่านั้น และบุคคลที่มีปริญญาในสาขาเศรษฐศาสตร์มักจะมีผลต่อพฤติกรรมกลุ่มน้อยกว่า
ค่าเฉลี่ย ซึ่งอาจบ่งบอกถึงว่าการรู้ความรู้ทางการเงนิสูงสุดสามารถลดการมอีิทธิพลจากพฤติกรรมกลุม่
ในตลาดอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งก็เป็นเพียงผลจากการมีความรู้ที่ต่างสาขา ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน 
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สุทธิเกียรติ สุขรัตน์อมรกุลและอรไท ชั้วเจริญ (2020) ศึกษาการจัดการทางการตลาดที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการซือ้คอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ โดยการศึกษาน้ีพบว่าพบว่าในด้าน
ประชากรศาสตร์มีกระบวนการตัดสินใจในการซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ มีเพียงด้านอายุ มีความ
แตกต่างกันกับด้านการค้นหาข้อมูล จากข้อมูลดังกล่าวอาจเป็นเพราะช่วงอายที่แตกต่างกันมีการ
ค้นหาข้อมูลที่ต่างกัน เช่น การค้นหาบนอินเทอร์เน็ตของช่วงอายุต่ ากว่า 40 ป ีและการเดินทางไปรับ
ข้อมูลเองของช่วงวัย 40 ปีข้ึนไป และด้านอาชีพมีความแตกต่างกันกับด้านการประเมิน อาจเป็น
เพราะอาชีพที่หลากหลายท าให้ท าเลที่ท างาน หรือลักษณะงานที่ท าส่งผลให้มีการประเมินที่แตกต่าง
กัน ตามความเหมาะสมกับลักษณะงานที่ท า เช่น เพื่อสะดวกต่อการเดินทางไปท างาน 

จากที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ กล่าวคือ บุคคลที่มี
ลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกันจะมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน และบุคคลที่มีคุณลักษณะทาง
ประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัย
น าตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ทั้งหมด 5 ตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ตารางที่ 1 สรปุองค์ประกอบของลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ช่ือผู้นิยาม 
ลักษณะประชากรศาสตร ์

เพศ อายุ รายได ้ การศึกษา อาชีพ 
สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) / / / / / 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) / / / / / 
ปรมะ สตะเวทิน (2539) / / / / / 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2550) / / / / / 
Shiffman and Kanuk (2003) / / / / / 

 
จากที่ได้กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น สามารถนามาเขียนสมมติฐานได้ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ

แตกต่างกันจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ

แตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ

แตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามระดับการศึกษา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามอาชีพ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามรายได้ 
 
 
 
 
 
               
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตาม

ลักษณะประชากรศาสตร ์
 

2.3 แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 4C's 

กลยุทธ์ทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาด เพราะการบริหาร
การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
เครื่องมือในการพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคันคว้าได้มีนักวิชาการหลาย
ท่านได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ ดังนี้Kotler (2010) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการใช้ด าเนินงานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาด
เป้าหมาย (McCarthy, 1993) จ าแนกเครื่องมือนี้ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ ๆ ซึ่งอาจเรียกอีกช่ือหนึ่งว่า 
4Ps ของการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การกระจายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement)  

- ความคิด ความเข้าใจ 
(Cognition) 

- ความรู้สึก 
(Affection) 

- พฤติกรรม 
(Conation) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic) 

- เพศ (Sex) 
- อายุ (Age) 
- ระดับการศึกษา 

(Education) 
- อาชีพ (Occupation) 
- รายได ้(Income) 
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แสดงถึงมุมมองจากผู้ขาย ซึ่งใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้นผู้ซื้อ ส่วนทางด้านมุมมองของผู้ซื้อเครื่องมือ
ทางการตลาดถูกออกแบบเพื่อส่งมอบประโยชน์ ให้แก่ลูกค้า Robert Lauterbur แนะน าว่า 4Ps ใน
มุมมองของผู้ขายจะสะท้อนถึง 4Cs ของผู้ซื้อ 

 
4Ps 4Cs 

ผลิตภัณฑ์                   Product 
ราคา                         Price 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย   Place 
การส่งเสริมการตลาด      Promotion 

การแก้ไขปัญหาของลูกค้า  Customer Solution 
ต้นทุนของลูกค้า             Customer Cost 
ความสะดวก                 Convenience 
การติดต่อสื่อสาร            Communication 

ภาพที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่าง 4Ps และ 4Cs 
อ้างอิงจาก: Philip Kotler, Marketing Management, 2010. 

 
 นัฑรัตน์ เปี่ยมสุวรรณ (2559) ไดวิ้จัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และ
การสื่อสารมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อค่อนข้างสูง       ซึ่งกลยุทธ์  4P’s คงไม่
เพียงพอกับกับการตลาดยุคปัจจุบัน  
 Unicornhouse (2020) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C’s ไว้ว่า 4C’s คือ กล
ยุทธ์การตลาดที่คิดจากมุมมองของลูกค้า เพื่อค้นหาว่าลูกค้าต้องการอะไร คิดอย่างไร น าเสนอคุณค่า 
และประสบการณ์ให้กับลูกค้า ช่วยให้สร้างการตลาดที่มีความหมาย และตอบโจทย์ของลูกค้าได้ตรง
จุดมากข้ึน ซึ่งถูกจ าแนกออกเป็น 4 องค์ประกอบดัง ต่อไปนี้ 
 1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) คือมองว่าการจ าหน่าย
สินค้าน้ีแล้วผู้บริโภคจะซื้อไปใช้หรือไม่ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจบุันเรียนรูท้ี่จะเลอืกบรโิภคสินค้าแบบ
ไหน อย่างไรได้ด้วยตนเอง เจ้าของธุรกิจและร้านค้า จะต้องศึกษาและท าความเข้าใจผู้บริโภคอย่าง
ลึกซึ้ง เพื่อรองรับความต้องการอย่างแท้จริง  
 2. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) การก าหนดราคาของสินค้า 
ต้องค านึงถึงต้นทุนของผู้บริโภคมากกว่าต้นทุนทางการธุรกิจ โดยพิจารณาว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะ
จ่ายเงินซื้อสินค้าช้ินนั้นต้องมีค่าใช้จ่ายอะไรมาก่อนหรือไม่ เช่น ค่าเดินทาง ค่าที่จอดรถ รวมถึงค่า
เสียเวลา ในมุมมองของผู้บริโภคจะมองว่าเงินที่จะจ่ายนั้น คุ้มค่ากับสินค้าหรือบริการหรือไม่  
 3. ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) ปัจจุบันของการสื่อสาร
ออนไลน์มีบทบาทส าคัญมากยิ่งข้ึน ผู้บริโภคมักเลือกความสะดวกสบายมากกว่าการที่จะต้องเดินทาง
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ไปซื้อสินค้าหรือบริการ ดังนั้น ต้องค านึงถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ด้วยการเพิ่ม
ช่องทางในการที่ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว อ านวยความสะดวกในการให้ข้อมูล
สินค้าที่จ าเป็นและเพียงพอกับความต้องการ  อีกทั้งช่องทางการช าระเงินก็ต้องให้เกิดความ
สะดวกสบาย ง่าย กระชับ รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกในเรื่องการบริการจัดส่ง เป็นต้น  
 4. ด้านการสื่อสาร (Communication) การสื่อสารที่ดีจะสร้างความไว้วางใจ และความ
เช่ือถือในสินค้าและบริการ ส่งผลให้เกิดยอดขายที่ เพิ่มข้ึน จึงจ าเป็นต้องท าการสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดความเข้าใจอย่างตรงประเด็น ช้ีให้เห็นถึงเหตุผลว่า ท าไมจึงเหมาะสมกับสินค้า
หรือบริการเหล่านั้น โดยเฉพาะการสื่อสารที่สอดคล้องกับความต้องการตามรูปแบบวิถีชีวิตของ
ผู้บริโภค ความคุ้มค่าหรือสิทธิพิเศษอื่นที่พวกเขาจะได้รับ  
 วีรวัฒน์ ลลิตชัยวศิน(2021) ได้ศึกษาคุณภาพการให้บริการของนิติบุคคลอาคารชุด พบว่า
บริษัทนิติบุคคลที่ศึกษานั้นได้มีการบริการที่เข้าใจผู้บริโภคในระดับดี โดยอิงจากความเข้าใจใน
ผู้บริโภคตามหลักการด้านความเข้าใจผู้บริโภค (Customer wants and need) ที่สะท้อนออกมาใน
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการในด้านต่างๆ ซึ่งพบว่าคุณภาพการให้บริการด้านต่างๆ ด้าน
ความเช่ือถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า ด้านการรู้จัก 
และเข้าใจลูกค้า มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการระดับความสัมพันธ์สูงมากทิศทาง
เดียวกันและคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลกับความพึงพอใจในการให้บริการ 
 อัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์(2564)ได้ศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 
(7Cs) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุค 
Millennials ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าปัจจัยด้านต้นทุน (Cost) ผู้บริโภคมิลเลนเนียลให้ความส าคัญ
กับจ านวนเงินดาวน์และเงินท าสัญญาต่ า ความสะดวก (Convenience) พบว่าตัวแปรย่อยที่ส่งผล
ได้แก่ใกล้ห้างสรรพสินค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้าให้ความสนใจ ด้านการสื่อสาร (Communication)  พบว่าตัว
แปรย่อยที่ส่งผล ได้แก่พนักงานให้การต้อนรับ และบริการด้วยความยินดี ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ (Complete) พบว่าตัวแปรย่อยที่สงผลได้แก่ความประทับใจจากการให้
ข้อมูลของพนักงานขาย การดูแลเอาใจใส่ (Caring) พบว่าตัวแปรย่อยที่ส่งผลการตอบสนองถึงความ
ต้องการอย่างรวดเร็ว ด้านความสบาย (Comfort) พบว่าตัวแปรย่อยที่ส่งผลได้แก่การอ านวยความ
สะดวกในการติดต่อธุรกรรม และความปลอดภัยในการจัดการวางแผนออกแบบโครงการ  โดยทุกด้าน
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยในน าแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 4C's ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่า นักการตลาดมักเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวช่วยในการตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้า และเลือกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่จะสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายไดด้ี
ยิ่งข้ึน ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดในปัจจุบันถูกพัฒนาเพื่อ ให้ตอบโจทย์ต่อความต้องการ และ
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สอดคล้องกับสินค้าหรือบริการที่ผู้ขายได้มอบให้อย่างตรงจุด ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้าน
ความต้องการของผู้บริ โภค  (Consumer Wants and Needs) 2 .  ด้ านต้นทุนของผู้บริ โภค 
(Consumer’s Cost to Satisfy) 3. ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to 
Buy) 4. ด้านการสื่อสาร (Communication) ทั้งนี้แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
4C's ผู้วิจัยได้น ามาใช้ประโยชน์ในการก าหนดตัวแปรของการศึกษาในครั้งนี้ 
 
ตารางที่ 2 สรปุองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 

ช่ือผู้นิยาม 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 
ความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 
 

ความสะดวกใน
การซื้อของ
ผู้บริโภค 

การสือ่สาร 
 

Kotler (2010) / / / / 
นัฑรัตน์ เปี่ยมสุวรรณ 
(2559) 

/ / / / 

Unicornhouse (2020) / / / / 
 

จากที่ได้กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น สามารถนามาเขียนสมมติฐานได้ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มีอิทธิพลผลเชิง

บวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ด้านความต้องการ

ของผู้บริโภค(Consumer Wants and Needs) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ด้านต้นทุนของ
ผู้บริ โภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มีอิท ธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ด้านความสะดวก
ในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs) ด้านการสื่อสาร
(Communication)มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
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ภาพที่ 7 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมสี่วนร่วมของ
ลูกค้า (Customer Engagement) 

2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 

2.4.1 ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
อสังหาริมทรัพย์นับเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อระบบ 

เศรษฐกิจและสังคมจะเห็นได้ว่าสังหาริมทรัพย์เป็นหนึ่งในปัจจัยการผลิต (Factors of Production) 
ที่ส าคัญในทางเศรษฐศาสตร์ ประกอบไปด้วยทุน (Capital) แรงงาน (Labor) ผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurship) และที่ดิน (Land) โดยที่ดินนับเป็นปัจจัยพื้นฐานของกระบวนการผลิตและการ
บริหารที่ส าคัญที่ดินนับได้ว่าเป็นองค์ประกอบในด้านของสถานที่ ในการประกอบกิจการต่าง ๆ ความ
จ าเป็นของที่ดินน้ันไม่ได้มีเพียงเฉพาะแค่ในด้านขนาดพื้นที่ เพื่อการประกอบกิจการเท่านั้นหากแต่ยัง
มีองค์ประกอบหลากหลายที่เข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ความสะดวกของพื้นที่ในการขนส่งสินค้าไปสู่ลูกค้า
หรือผู้จัดส่งสนิค้า การเข้าถึงพื้นที่ส าหรับพนักงานหรือสมาชิกในองค์กร ความใกล้ไกลจากแหล่งชุมชน 
เป็นต้น นอกจากนี้หากจะกล่าวถึงความส าคัญของอสังหาริมทรัพย์ ในเชิงสัง คมจะเห็นได้ว่า
สังหาริมทรัพย์ยังนับเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ (The Four Basic Necessitates of Life) ที่ส าคัญต่อการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์  

ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (4Cs)   
- ความต้องการของผูบ้ริโภค  
(Consumer Wants and Needs) 
- ต้นทุนของผูบ้รโิภค  
(Consumer’s Cost to Satisfy) 
- ความสะดวกในการซือ้ของ 
ผู้บริโภค (Convenience to Buy)  

- การสือ่สาร  
(Communication) 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer 
Engagement)  

- ความคิด ความ
เข้าใจ (Cognition) 

- ความรู้สึก 
(Affection) 

- พฤติกรรม 
(Conation) 
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อสังหาริมทรัพย์จึงเป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมากในการด ารงชีวิตของ
มนุษย์จึงได้มีกลุ่มคนที่เห็นโอกาสได้จัดหาและพัฒนาพื้นที่ เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์จน
ท าให้เกิดเป็นการด าเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในทางธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ถือว่าเป็นศาสตร์ใหม่ที่มี
การจัดการการศึกษาอย่างเป็นระบบในช่วงไม่เกินหนึ่งร้อยปี โดยศาลด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ได้
พัฒนาและแตกแขนงออกมาจากศาสตร์อื่น เช่น ด้านบริหารธุรกิจ ด้านเศรษฐศาสตร์ด้านสถาปัตยก
รรมเป็นต้น เนื่องด้วยอสังหริมททรพัย์ นับเป็นสินค้าที่มีความเฉพาะตัวสูงที่แตกต่างเป็นอย่างมากจาก
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปอีกทั้งยังนับเป็นการลงทุนที่มีความเสี่ยงสูง เพราะโดยทั่วไปแล้วมักจะเป็น
การลงทุนที่ต้องใช้เงินทุนเป็นจ านวนมากเมื่อลงทุนไปแล้วจะไม่สามารถโยกย้ายหรือเปลี่ยนแปลง
ลักษณะสินค้าได้โดยง่าย ด้วยเงื่อนไขพื้นฐานที่แตกต่างจาก สัตว์ทั่วไปและจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจ
พื้นฐานของสินค้าประเภทนี้อย่างถ่องแท้ก่อนที่จะด าเนินการท าธุรกิจจริง 

อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างในประเทศไทยจัดได้ว่าเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจ
หลักที่ส่งผลต่อการเติบโตของ GDP ของประเทศไทยเป็นตัวเลขประมาณ 6.3% เช่นในปี พ.ศ. 2562 
มูลค่าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เป็น  1,062,195.87ล้านบาท จากมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ (GDP) 16,879,000 ล้านบาท (ธนาคารแห่งประเทศไทย,2564) และยังเป็น
อุตสาหกรรมหลักที่ส่งผลให้มีอัตราการจ้างงานสูงข้ึนเพราะมีหลายส่วนภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องเป็นวง
กว้าง 

จากสภาพการแข่งขันที่รุนแรงในปัจจุบันท าให้การให้ความส าคัญต่อการพัฒนาทางส่วน
ประสมทางการตลาดของอสังหาริมทรัพย์จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าที่เป็นอีกส่วนส าคัญที่จะสามารถช่วยให้สามารถ
วิเคราะห์ ปรับปรุงและพัฒนาความต้องการ ต้นทุน ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารของลูกค้า
ได้เป็นอย่างดีเพื่อให้สามารถแข่งขันและอยู่รอดได้มากข้ึน 

2.4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 
1. ความเป็นมาของบริษัท 
บริษัทฯ จดทะเบียนจัดตั้งเป็นบริษัทจ ากัดตามกฎหมายไทยเมื่อวันที่  19 

มกราคม 2548 ต่อมาเมื่อวันที่ 5 พฤษภาคม 2563 บริษัทฯ ได้ด าเนินการจดทะเบียนแปรสภาพเป็น
บริษัทมหาชนจ ากัด ภายใต้ช่ือบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) โดยกลุ่มบริษัทมีความประสงค์ที่
จะประกอบธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์อย่างต่อเนื่อง จึงได้เตรียมความพร้อมในการเข้าจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (“ตลาดหลักทรัพย์ฯ”) เพื่อระดมเงินทุนส าหรับการพัฒนา
โครงการอสังหาริมทรัพย์ใหม่ในอนาคต โดยพัฒนาการส าคัญที่ผ่านมาของบริษัทฯ มีดังนี้ 

2. การประกอบธุรกิจของบริษัท 
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บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) (“ASW” หรือ “บริษัท”) ประกอบธุรกิจโดย
การถือหุ้นในบริษัทอื่น (Holding Company) โดยปลุ่มบริษัทประกอบด้วยบริษัท และบริษัทย่อย
ทั้งหมด 24 บริษัท ซึ่งเป็นบริษัทย่อยที่ประกอบธุรกิจหลักคือ ธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์
เพื่อขาย ทั้งโครงการอาคารชุดที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม และโรงการอสังหาริมทรัพย์ประเภท
แนบราบ ได้แก่ บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮมและโฮมออฟฟิศ จ านวน 20 บริษัท และบริษัทย่อยอีก 4 บริษัท 
ประกอบธุรกิจอื่น ซึ่งเป็นธุรกิจเกี่ยวเนื่องกับธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อที่อยู่อาศัย เช่น ธุรกิจ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์เพื่อให้เช่า, ธุรกิจรับฝากขายฝากเช่าอสังหาริมทรัพย์ และธุรกิจเกี่ยวกับลงทุน
ในธุรกิจด้านสินทรัพย์ดิจิตอลและเทคโนโลยี 

3. ลักษณะผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่อขายโครงการอสังหาริมทรัพย์ของกลุ่ม

บริษัท สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ โครงการอาคารชุดที่พักอาศัยประเภทคอนโดมเินยีม
และโครงการอสังหาริมทรัพย์แนวราบ ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2564 กลุ่มบริษัทมีโครงการทั้งหมด 54 
โครงการ ประกอบด้วย (1) โครงการที่พัฒนาเสร็จและปิดโครงการแล้ว จ านวน 7 โครงการ (2) 
โครงการที่ก่อสร้างแล้วเสรจ็และอยู่ระหว่างการโอนกรรมสทิธ์ิ จ านวน 23 โครงการ (3) โครงการที่อยู่
ระหว่างการขายและก่อสร้าง จ านวน 5 โครงการ และ (4) โครงการที่อยู่ระหว่างการขาย จ านวน 3 
โครงการ และโครงการรอการพัฒนา จ านวน 16 โครงการ โครงการคอนโดมิเนียมที่พักอาศัยกลุ่ม
บริษัทพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ ประเภทคอนโดมิเนียมทั้งแบบ High Rise และ Low Rise 
ภายใต้ช่ือแบรนด์ใหญ่ 3 ช่ือได้แก่ Modiz Atmoz และ Kave 

โดยในแต่ละแบรนด์จะมีความแตกต่างกันทั้งทางด้านสินค้าที่ตอบโจทย์ในแต่ละกลุ่มลูกค้าที่
แตกต่างกัน ดังนี้ 

Modiz โครงการคอนโดมิเนียมแบบ High Rise ได้แก่ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คือ ลูกค้ากลุ่มวัย
ท างานอายุ 25 – 45 ที่มีรายได้สูง จึงส่งผลให้เป็นโครงการที่ออกแบบลักษณะที่ เรียบหรู และ
ส่วนกลางที่ตอบโจทย์กลุ่มผู้มีรายได้สูง 

Atmoz โครงการคอนโดมิเนียมแบบ Low Rise 8 ช้ัน ลูกค้ากลุ่มวัยท างาน อายุ 23 – 35 ปี 
ที่มีรายได้ระดับกลางที่ต้องการที่พักอาศัยในราคาที่ไม่สูงมาก จึงท าให้การออกแบบมักจะเน้นสไตล์รี
สอร์ทเพื่อท าให้คนที่ซื้ออยู่อาศัยได้รู้สึกถึงการพักผ่อนถึงแม่จะอยู่ในเมืองก็ตาม 

Kave เป็นโครงการคอนโดมิเนียมแบบ Low Rise ความสูง 8 ช้ัน เน้นท าเลใกล้กับ
สถานศึกษาและมหาวิทยาลัยช้ันน า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือผู้ปกครองนักศึกษามหาวิทยาลัยและ
ลูกค้ากลุ่มวัยท างานอายุ 28 – 45 ปี ที่มีรายได้ระดับกลาง ประมาณ 30,000 – 50,000 บาทต่อเดือน 
และกลุ่มนักลงทุนที่มีรายได้มากกว่า 100,000 บาทต่อเดือน การออกแบบมีพื้นที่ส่วนกลางขนาดใหญ่

https://investor.assetwise.co.th/th/company-information/nature-of-business#condominiums-content-1
https://investor.assetwise.co.th/th/company-information/nature-of-business#condominiums-content-1
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และฟังก์ช่ันการใช้งานหลากหลาย เพื่อรองรับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ เช่น ห้อง E-sport, Co-
working space, ห้องส าหรับท า Workshop ส าหรับนักศึกษา 

จากที่กล่าวมาท าให้เห็นได้ว่า บริษัท บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) ได้มีกลยุทธ์ในการ
ปรับเปลี่ยนสินค้าที่ตอบโจทย์ในกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกันโดยใช้ลักษณะของแบรนด์ที่ต่างกันเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ล่ะกลุ่มได้เป็นอย่างดี โดยสามารถดูได้จากยอดขายที่เติบโตแม้
จะเป็นในช่วงยุคโควิดและวิกฤติต่างๆก็ตาม  และเป็นบริษัทที่เติบโตอย่างต่อเนื่องและแปรสภาพเป็น
บริษัทมหาชนเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้ส าเร็จในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย
เนื่องจากสถาณการณ์โควิด (กองยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจมหภาค,2564) และเพื่อเป็น
แนวทางต่อการด าเนินงานของกลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ โดยสามารถน าผลการวิจัยที่ได้จาก
การศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาปรับปรุงคุณภาพด้านคุณภาพการให้บริการในการ
ด าเนินธุรกิจต่อไป 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs)ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วน

ร่วมของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์” ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยวิธีการเก็บข้อมูล ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross Sectional Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
รูปแบบออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีระเบียบวิธีวิจัยตามหัวข้อต่าง ๆ 
ดังนี ้

 
1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
4 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
5. การสร้างเครื่องมือเพื่อใช้ในการวิจัย 
6. ข้ันตอนการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
7. วิธีการวิเคราะห์ข้อมลู และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการส ารวจ โดยใช้วิธีการตอบแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูล โดยสร้าง
แบบสอบถามข้ึนใน Google Form และโพสต์ลิงค์ไปยังช่องทาง online  ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มลูกค้าที่
เคยซื้อบ้านหรือคอนโด ของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) โดยระยะเวลาในการศึกษาคือในช่วง 
มกราคม 2565 – ธันวาคม  2565 โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้
การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยวิธีการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว 



  25 

(Cross Sectional Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) รูปแบบออนไลน์ เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือลูกค้าที่เคยซื้อบ้านหรือคอนโดของบริษัท แอสเซทไวส์ 

จ ากัด (มหาชน) ในช่วงเดือนมกราคม 2565 – ธันวาคม  2565  จ านวนทั้งสิ้น 5,893 คน จาก
ฐานข้อมูลบริษัทแอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)  ณ วันที่ 1 มกราคม 2566 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อหา

จ านวนกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีของ Taro Yamane ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และความคาดเคลื่อน
ร้อยละ 0.05 โดยค านวณตามสูตรได้กลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

 

     n = 
𝑁

1+𝑁𝑒2 
 
ก าหนดให้                  n แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N แทนขนาดประชากร 
e แทนค่าความคาดเคลื่อน 

แทนค่าให้ 

   n = 
5893

1+5893(0.05)2
 

   n = 
5893

1+5893(0.0025)
 

   n = 
5893

15.73
 

   n = 374.63  

ดังนั้น ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลคือ 374.63 คน แต่การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการ 
ส ารวจจ านวนทั้งหมด 400 คน เพื่อความแม่นย าในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่ องมือที่ ใ ช้ ในการ เก็บรวบรวมข้อมูล ในการวิจัยครั้ งนี้  คือ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ในการวัดความสัมพันธ์ของตัวแปร
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แต่ละตัว เพื่อน ามาสร้างแบบสอบถาม และให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตนเอง ( Self-
Administered Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) และ
ค าถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยข้อมูลในแบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check list) โดยมีลักษณะค าถาม
ที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 5 ข้อ ผู้วิจัยได้แบ่งข้อมูลออกเป็น
กลุ่ม ๆ ในตัวแปรที่เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
ตารางที่ 3 ตัวแปร ระดับการวัดข้อมลูและเกณฑ์การแบง่กลุม่ค าตอบส าหรบัข้อมลูส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  
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นิยาม ข้อที ่ ข้อค ำถำม 

1. เพศ (Sex) 
 

1.1 เพศหญงิ 
2.2 เพศชาย 

 3.3 เพศทางเลือก 

2. อายุ (Age) 
 
 
 
 

2.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี       
2.2 26 - 35 ปี 
2.3 36 - 45 ปี 
2.4 46 – 55 ป ี
2.5 55 ปี ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 
(Education) 

3.1 ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
3.2 มัธยมศึกษา / ปวช. 
3.3 ปวส. / อนุปรญิญา 
3.4 ปริญญาตร ี
3.5 สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
(Occupation) 

4.1 ข้าราชการ  พนักงาน ลูกจ้างของรัฐ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ        
4.2 พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 

4.3 ค้าขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตัว       

4.4 อื่น ๆ 

 
5. รายได้ (Income) 
 
 

5.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท   

5.2 20,001 - 30,000 บาท 

5.3 30,001 – 40,000 บาท 

5.4 40,000 – 50,000 บาท 

5.5 50,001 บาทข้ึนไป 
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ผู้วิจัยได้ใช้การการวัดระดับตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน ( Interval Scale) โดยใช้มาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับของลิเคิร์ต (Likert Scale) ในด้านการเห็นด้วยมาก
ที่สุดและน้อยที่สุด ดังนี้ 
  เห็นด้วยมากที่สุด   เท่ากับ  5   คะแนน 

 เห็นด้วยมาก   เท่ากับ  4   คะแนน 
 เห็นด้วยปานกลาง  เท่ากับ  3   คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  เท่ากับ  2   คะแนน 
 เห็นด้วยน้อยที่สุด เท่ากับ  1   คะแนน 
หลังจากให้คะแนนทั้งหมดแล้วจึงมาสรุปรวมผลคะแนนและค านวณเป็นค่าเฉลี่ย เพื่อใช้

ในการแปลความหมาย โดยแบ่งค่าเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วย
ปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด โดยที่แต่ละระดับมีการค านวณขอบเขตของค่าเฉลี่ย 
ในแต่ละระดับตามสูตรดังนี้ 

  สูตร  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ันที่ต้องการ
  

 

   แทนค่าตามสูตร 
5 − 1

5
  =  

4

5
  =  0.8 

 
จากนั้นน าความกว้างของอันตรภาคช้ันมาก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของ

ค่าเฉลี่ย ที่มีเกณฑ์การให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนระหว่าง 2.61- 3.40  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

 ส่วนที่ 2 ค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ต (Likert Scale) 
เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ซึ่งประกอบไปด้วยค าถาม ความต้องการของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) 4 ข้อ และการสื่อสาร 
(Communication) 5 ข้อ 
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ตารางที่ 4 ตัวแปร ระดับการวัดข้อมลูและเกณฑ์การแบง่กลุม่ค าตอบส าหรบัส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองลูกค้า (4Cs) 

นิยาม ข้อท่ี ข้อค าถาม 

1. ความต้องการของผูบ้ริโภค 
(Consumer Wants and 
Needs) หมายถึง ศึกษาความ
ต้องการของผูบ้รโิภคที่ซื้อบ้านและ
คอนโดของบริษัท แอสเซทไวส์ ที่
ท าการซือ้บ้านและ คอนโดต้ังแต่ 
มกราคม 2565 – ธันวาคม 2565 
ว่ามีความต้องการซือ้ที่อยู่อาศัยใน
ลักษณะ พื้นที่ ราคา และส่วนกลาง 

1.1 ท่านมีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประเภทบ้านและ
คอนโดโดยเน้นพื้นที่เดินทางสะดวกใกล้ทางด่วน 
ถนนสายหลัก หรือเส้นทางรถไฟฟ้า 

1.2 ท่านคิดว่าพื้นที่ส่วนกลาง (Facility) ที่หลากหลาย 
มีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านและคอนโดกับ
ทางบริษัท AssetWise 

1.3 ท่านคิดว่าราคาของบ้านและคอนโดที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ เป็นเหตุผลหลักในการเลือกซื้อบ้านและ
คอนโดกับทางบริษัท AssetWise 

1.4 หลังจากที่ท่านได้เยี่ยมชมโมเดล รวมถึงห้องตัวอย่างใน
แต่ละโครงการที่บริษัท AssetWise ออกแบบขึ้น ท าให้
ท่านสามารถตัดสินใจที่จะซ้ือบ้านและคอนโดกับทาง
บริษัทได้ง่ายขึ้น 

1.5 ท่านคิดว่าโปรโมช่ันและของแถม มีส่วนในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อบ้านและคอนโดกับทางบริษัท 
AssetWise 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Consumer’s Cost to Satisfy) 
หมายถึง ศึกษาต้นทุนและก าลงัซื้อ
ของลูกค้า ราคาทีลู่กค้าสามารถซือ้
ได้ โดยที่เปรียบเทียบกบั ส่วนกลาง 
ที่ตั้งและขนาดของที่อยู่อาศัย 

2.1 ท่านคิดว่าราคาของบ้านและคอนโดทางบริษัท 
AssetWise เหมาะส าหรับท าเลที่ตั้ง และขนาดบ้าน
หรือคอนโดที่ท่านสนใจ 

2.2 ท่านคิดว่าคอนโดของทางบริษัท AssetWise มี
ความน่าสนใจ ในเรื่ องของท า เลที่ตั้ ง  และมี
ส่วนกลางที่เหมาะสม 

2.3 เมื่อเทียบกับอสงัหาริมทรัพย์เจา้อื่น ท่านคิดว่าราคา
ของบ้านและคอนโดของทางบริษัท AssetWise 
เป็นตัวเลือกที่ดีให้ส าหรับท่าน เนื่องจากมีคุณภาพ
ที่เหมาะสมกับราคา 
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นิยาม ข้อท่ี ข้อค าถาม 

2.4 ท่านคิดว่าสไตล์และรูปแบบของบ้านและคอนโด
ของทางบริษัท AssetWise มีความทันสมัย และ
หรูหราเหมาะส าหรับทุกเพศ ทุกวัย 

2.5 ท่ า น คิด ว่ าท า เ ลที่ ตั้ ง ของ  โ ค ร งกา ร  บ ริ ษัท 
AssetWise สะดวกต่อการเดินทาง อยู่ใกล้ระแบบ
ขนส่งท าเลที่ตั้งของโครงการอยู่ใกล้ระบบขนส่ง 
เช่น รถไฟฟ้า รถไฟใต้ดิน แอร์พอร์ตลิงก์ 

3. ความสะดวกในการซื้อของ
ผู้บริโภค (Convenience to 
Buy) หมายถึง ศึกษาความสะดวก
ของลูกค้าในการซื้อบ้านและคอนโด
ผ่านทางช่องทางต่างๆ ทั้งช่องทาง 
Online Ads (Facebook, 
Website, IG) และ Offline ผ่าน
ทางส านักงานขายและบูทตลอดจน
งาน Event ต่าง ๆ 

3.1 ท่านมีโอกาสได้เ ข้าจองบ้าน หรือคอนโดผ่าน
ช่องทาง website ของบริ ษัท AssetWise เพื่ อ
ติดตามโปรโมช่ัน หรือรายละเอียดของโครงการตา่ง 
ๆ อยู่เสมอ 

3.2 ท่านมีโอกาสได้เข้าร่วมกิจกรรมบูทของทางบริษัท 
AssetWise อยู่บ่อยครั้งเมื่อทางบริษัทมีการจัด
กิจกรรมขึ้น 

3.3 ท่านมีการติดตามเพจ Facebook, Website หรือ 
IG ของทาง AssetWise บนสื่อโซเซียลมีเดียของ
ท่าน 

3.4 ท่านมีความพึงพอใจเมื่อติดต่อสื่อสารกับทางบริษัท 
AssetWise ผ่านช่องทางออนไลน์ในเรื่องของการ
ให้ข้อมูลลูกค้า และบริการ 

3.5 เมื่อทางบริษัท AssetWise มีงาน event การจอง
สิทธ์ิซื้อบ้านและคอนโด ท่านมักจะเข้ามาร่วม
กิจกรรมและเยี่ยมชมโครงการอยู่เสมอ 

4. การสื่อสาร 
(Communication) หมายถึง 
ศึกษาช่องทางและรูปแบบการ

4.1 ท่านได้รับข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ของบริ ษัท 
AssetWise เมื่อมีกิจกรรมการออกบธู หรือกิจกรรม
การเปิดตัวโครงการอยู่เสมอ 
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สื่อสารสินค้าและบริการ คือบ้าน
และคอนโดไปยังกลุม่ลกูค้าต่าง ๆ 
ทั้งข้อมลูโครงการ โปรโมช่ัน งาน
กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 

4.2 ท่านได้รับข่าวสาร การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
ข้อมูลบริษัทAssetWise ผ่านช่องทางโซเซียลมี
เดียวต่าง ๆ เช่น Facebook, LINE, website 

4.3 ท่านได้มีการร่วมสนุกเกี่ยวกับกิจกรรมที่ทางบริษัท 
AssetWise จัดข้ึนผ่านช่องทางออนไลน์อยู่เสมอ 

4.4 ท่ านมี ความ เ ข้ า ใจ เกี่ ย วกั บ ข่ าวสารหรือสื่ อ
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ที่ ท า ง บ ริ ษั ท  AssetWise 
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดีย 

4.5 ท่านคิดว่าท าเลที่ตั้ งของ ส านักงานขายบริษัท 
AssetWise มีความสะดวกในการติดต่อ และความ
สะดวกในการเดินทาง 

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ต (Likert Scale) 

เกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยคุณลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ ด้านความคิด ความเข้าใจ 
(Cognition) 4 ข้อ , ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affection) 3 ข้อ, ด้านพฤติกรรม (Conation) 5 ข้อ 

ผู้วิจัยได้ใช้การการวัดระดับตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน ( Interval Scale) โดยใช้มาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับของลิเคิร์ต (Likert Scale) ในด้านการเห็นด้วยมาก
ที่สุดและน้อยที่สุด ดังนี้ 
  เห็นด้วยมากที่สุด    เท่ากับ 5  คะแนน 

 เห็นด้วยมาก    เท่ากับ 4  คะแนน 
 เห็นด้วยปานกลาง   เท่ากับ 3  คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย   เท่ากับ 2  คะแนน 
 เห็นด้วยน้อยที่สุด   เท่ากับ 1  คะแนน 
หลังจากให้คะแนนทั้งหมดแล้วจึงมาสรุปรวมผลคะแนนและค านวณเป็นค่าเฉลี่ย เพื่อใช้

ในการแปลความหมาย โดยแบ่งค่าเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วย
ปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด โดยที่แต่ละระดับมีการค านวณขอบเขตของค่าเฉลี่ย 
ในแต่ละระดับตามสูตรดังนี้ 

  สูตร  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ันที่ต้องการ
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   แทนค่าตามสูตร 
5 − 1

5
  =  

4

5
  =  0.8 

 
จากนั้นน าความกว้างของอันตรภาคช้ันมาก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของ

ค่าเฉลี่ย ที่มีเกณฑ์การให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนระหว่าง 2.61- 3.40  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ตารางที่ 5 ตัวแปร ระดับการวัดข้อมลูและเกณฑ์การแบง่กลุม่ค าตอบส าหรบัการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

นิยาม ข้อท่ี ข้อค าถาม 

1. ด้านความคิด ความเขา้ใจ 
(Cognition) หมายถึง เป็นสิ่ง
ส าคัญที่ช่วยให้ลกูค้ามีความเข้าใจ
เกี่ยวกับธุรกิจหรือแบรนด์ของ
องค์กรอย่างชัดเจน       ความ
เข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารขององค์กรสามารถ
สร้างความน่าสนใจและสร้างความ
พึงพอใจให้กบัลูกค้า 

1.1 ท่านมีความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลบ้านหรือ
คอนโดของทาง AssetWise จากการได้รับ
ค าแนะน าจากบุคลากรของบริ ษั ทและ
พนักงานขาย 

1.2 ทางบริ ษัท AssetWise ดูแลเอาใจใส่และ
ตอบสนองข้อเรียกร้องของท่าน เมื่อเกิด
ปัญหาในการจองบ้านหรือคอนโด 

1.3 ท่านคิดว่าทางโครงการของบริษัท AssetWise 
มีแนวทางในการแก้ไขและป้องกันความ
ปลอดภัยที่ดี 

1.4 ท่านคิดว่าบรรยากาศและส่วนกลางภายใน
โครงการต่าง ๆ ของบ้านและคอนโดบริษัท 
AssetWise มีท าเลที่เหมาะสมและมีบริการที่
น่าประทับใจ 
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1.5 ท่านคิดว่าพนักงานขายของบริษัท AssetWise 
ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาท่าน ในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือบ้านและคอนโดอย่างละเอียด โดยใช้
ถ้อยค าที่สุภาพและเอาใจใส่ท่านเป็นอย่างดี 

2. ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Affection) หมายถึง เป็นสิ่งที่
ส าคัญในการสร้างความสมัพันธ์ที่มี
ความอบอุ่นและเช่ือมั่นกบัลกูค้า 
ความสามารถในการควบคุม
ความรู้สึกของลูกค้าเกี่ยวกับองค์กร
หรือแบรนด์ 

2.1 ท่านมีความเช่ือมั่นที่จะซื้อบ้านและคอนโดกับ
ทางบริษัท AssetWise อีก 

2.2 บริ ษัท AssetWise สร้างความเช่ือมั่นและ
มั่นใจที่จะซื้อคอนโดกับทางบริษัท 

2.3 เมื่อท่านเกิดข้อสงสัยเกี่ยวกับบ้านและคอนโด
ของทาง AssetWise ทางพนักงานมีการ
แนะน า และให้ค าปรึกษาที่ดีแก่ท่าน 

2.4 เมื่อเกิดปัญหาพนักงานได้กระตือรือร้นให้
ค าปรึกษาและแก้ไขปัญหาให้ท่านอย่างทันที 

2.5 ท่านให้ความไว้วางใจ AssetWise ทุกครั้งที่
ท่านท าการจองสิทธิ ท าสัญญาและโอนห้อง
กับทางบริษัท 

3. ด้านพฤติกรรม (Conation) 
หมายถึง เป็นมิติทีส่ าคัญใน
กระบวนการสร้างความมสี่วนร่วม
ของลูกค้า มิตินี้เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการใช้งานหรอืการมีส่วน
ร่วมของลูกค้าในแง่ของการซื้อ
สินค้าหรอืบริการ พฤติกรรมเหล่าน้ี
สามารถมองเห็นได้ผ่านการติดตาม
และวัดผลของการกระท าทางธุรกจิ 
เช่นการซือ้สินค้าอย่างตอ่เนื่อง การ

3.1 ท่านยินดีเข้าร่วมกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่
โครงการบ้านและคอนโดของทางบริษัท 
AssetWise เสมอ 

3.2 ท่ านยินดีที่ จะ เ ข้า เยี่ ยมชมบูท หรืองาน
กิจกรรมของทางบริษัท AssetWise เมื่อมี
โอกาส 

3.3 ท่านมีส่วนร่วมที่จะแสดงความคิดเห็นแนะน า
โครงการ การให้บริการ และข้อปรับปรุง ให้
ทางบริษัท AssetWise รับทราบเพื่อน าไป
ปรับปรุงแก้ไขในการด าเนินงานต่อไป 
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แนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อ
เพื่อน หรือ การร่วมกิจกรรมกบั
องค์กร 

3.4 ท่านมีการแนะน าบ้าน หรอืคอนโดของทาง
บริษัท AssetWise ให้กับทางครอบครัวและ
เพื่อน ๆ ของท่านทราบ 

3.5 ท่านได้มีการบอกต่อให้กับเพื่อน หรือคนใน
ครอบครัวทราบเมื่อทางบริษัท AssetWise มี
การจัดบูธ หรือการเปิดจองคอนโด 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใช้ใน
การส ารวจ โดยศึกษาแนวทางของค าถามจากแบบทดสอบของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี เพื่อใช้เป็นกรอบแนวความคิด แล้วน ามาใช้ในการตั้งสมมติฐานของงานวิจัย ซึ่งผู้ศึกษา
ได้ค านึงถึงหลักส าคัญ 2 ประการของการสร้างเครื่องมือแบบสอบถาม คือ ความเที่ยงตรง (Validity) 
และความเช่ือถือได้ (Reliability) ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง ความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 
และน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) ดังนี้  

3.4.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยอื่นๆที่ 

เกี่ยวข้องเพื่อจัดท าแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากนั้นน าแบบสอบถาม
เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และอาศัยดุลยพินิจของอาจารย์ที่ปรึกษาร่วมกับผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาและประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและนิยามศัพท์เฉพาะโดย
มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

+1 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิมีความแน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับเนื้อหา 
 0 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิมีความไม่แน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับเนื้อหา 
-1 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิมีความแน่ใจว่าข้อค าถามไม่มีความสอดคล้องกับเนื้อหา 
จากนั้นน าคะแนนที่ได้จากผู้ทรงคุณวุฒิมาค านวณหาค่าความถูกต้องด้วยวิธีการ

วิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Item- Objective 
Congruence : IOC) โดยมีสูตรค านวณดังนี้ 

 
              ∑R 

IOC =    N 
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IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
∑R คือ ผลรวมคะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิ 
 N คือ จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ค านวณได้มากกว่า 
หรือเท่ากับ 0.5 (IOC ≥ 0.5) หมายความว่าข้อค าถามนั้นมีความสอดคล้องกับเนื้อหา (ประสพชัย 
พสุนนท์, 2558) หากข้อค าถามใดมีค่าไม่ถึง 0.5 ผู้วิจัยจะต้องพัฒนาข้อค าถามให้ครอบคลุมตาม 
ค าแนะน าหรือข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ 

3.4.2 การทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability)  
ความเช่ือมั่น หมายถึง การที่เครื่องมือวัดผลได้แน่นอนหรือความคงที่ในการวัด 

หลังจากที่มีการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจะท าการหาค่าความเช่ือมันของ
แบบสอบถามตามวิธีของครอนบาซ Cronbach เรียกว่า การหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Coefficient 
Alpha) ส าหรับแบบสอบถามที่มีการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยมีสูตร
ค านวณ ดังนี้ 
 

∝ =  
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ) 

 

  โดย ∝ = ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่นได้ของแบบสอบถาม 
   k =  จ านวนข้อค าถาม 

   𝑆𝑖
2 = ค่าความแปรปรวนของคะแนนที่วัดได้จากแต่ละข้อ 

   𝑆𝑡
2 = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

เมื่อสร้างแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้ศึกษาได้แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 40 ชุด เพื่อทดสอบค าถามในแต่ละข้อว่าสามารถสื่อความหมายอย่างถูกต้องและมี
ความน่าเช่ือถือหรือไม่ โดยค่าสัมประสิทธ์ิอัฟฟ่า (Alpha – Coefficient) ต้องไม่ต่ ากว่า 0.7 (สุชาติ 
ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 2550) จากนั้นจึงน ามาปรับแก้อีกครั้งเพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์มีความ
เที่ยงตรงและมีความน่าเช่ือถือ 
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การวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ปัจจัย จ านวน
ข้อ 

N = 40 
Cronbach's Alpha 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
- ความคิด ความเข้าใจ (Cognition) 
- ความรู้สึก (Affection) 
- พฤติกรรม (Conation) 
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs) 
- ความต้องการของผู้บริโภค  
(Consumer Wants and Needs) 
- ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Consumer’s Cost to Satisfy) 
- ความสะดวกในการซื้อของ 
ผู้บริโภค (Convenience to Buy)  
- การสื่อสาร(Communication) 
 

 
5 
5 
5 
 
5 
 
5 
 
5 
 
5 
 

 
0.972 
0.971 
0.969 

 
0.971 

 
0.972 

 
0.978 

 
0.971 

 
 จากตารางแสดงให้เหน็ว่าทั้งสองปจัจยัในทุกข้อ ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด มีค่า Cronbach's Alpha 
อยู่ที่ 0.961 – 0.978 จากการทดสอบปัจจัยนี้ไว้ส าหรับการวิเคราะห์ข้ันตอนต่อไป มีค่าแอลฟาที่
มากกว่า 0.70 ทั้งหมด 2 ปัจจัยในทุกข้อ จากการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจัยข้างต้นท าให้เกิด
กรอบงานวิจัยที่มีความน่าเช่ือถือ 
 

3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5.1. น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนจาก Google Form ส่งไปให้ลูกค้าผ่านช่องทาง Line 
Connect ซึ่งเป็น Line Group ส าหรับลูกค้าที่จองแล้วเท่านั้น โดยเลือกลูกค้าที่จองในช่วง มกราคม 
2565 – ธันวาคม 2565 โครงการบ้านและคอนโดของบริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

3.5.2. น าแบบสอบที่ได้รับกลับคืนไปตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของแต่ละข้อ
ค าถาม จากนั้นจึงด าเนินการต่อตามข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

ส าหรับการศึกษาครั้ งนี้  เป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) เมื่อน า
แบบสอบถามที่เก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วมาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อค านวณหา
ค่าสถิติต่าง ๆ ผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป แล้วน าผลการค านวณทางสถิติที่ได้มาวิเคราะห์ 
เพื่อน าเสนอผลการวิจัย โดยการวิจัยนี้จะใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการค านวณสถิติพื้นฐานทั่วไป ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความถ่ี (Frequency) และ 
ค่าร้อยละ (Percentage) โดยเป็นการอธิบายเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย 
อันประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เพื่อใช้อธิบายเกี่ยวกับภูมิหลังของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งจะท าการเสนอข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ One-Way ANOVA 
และ Multiple Regression Analysis เพื่อน ามาใช้ในการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัยดังตารางที่ 7  
 
ตารางที่ 7 สมมตฐิานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิตทิี่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใช้ในการทดลอง 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 การมีส่วนร่วมของลกูค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอาชีพ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามรายได ้

One Way Anova  
(F-Test) 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
(4Cs) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
(4Cs) ด้ านความต้องการของผู้บริ โภค (Consumer Wants and 
Needs) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
(4Cs) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มี
อิ ท ธิพลผลเ ชิ งบวกต่อการมีส่ วนร่วมของลูก ค้ า  (Customer 
Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
(4Cs) ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to 
Buy) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า
(4Cs) ด้านการสื่อสาร(Communication)มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการ
มีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 

Multiple 
Regression Analysis 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  39 

บทที่ 4 

รายงานผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4Cs) ในมุมมองลูกค้าทีม่ีอิทธิพลต่อการมสี่วน
ร่วมของลูกค้า ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา บรษัิท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)” โดยใช้
วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกบักลุ่มตัวอย่างผู้เคยซือ้บ้านและคอนโดจ านวน 400 คน โดย 
น ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลู โดยก าหนดสัญลักษณ์รวมทั้งอกัษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังต่อไปนี ้
 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน จ านวนของกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห ์
X̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
t  แทน ค่าสถิติทดสอบ t-Test 
F  แทน ค่าสถิติทดสอบ F-test 
Sig.  แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
*  แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

4.1 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามจุดประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ 
ออกเป็น 4 ตอน ตามล าดับ ดังนี ้
 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของลูกค้าที่ซือ้บ้านและคอนโด 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความคิดเห็นของการมีส่วนร่วมของ ที่ซื้อบ้านและ
คอนโด 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลูกค้า (4Cs) ที่ซื้อบ้านและคอนโด 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีซื้อบา้นและคอนโด 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 8 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน  ร้อยละ 

ชาย 122 30.5 
หญิง 275 68.75 
เพศทางเลือก 3 0.75 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 8 พบว่าส่วนมากคือเพศ หญิง โดยมีจ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 

รองลงมากลุม่ตัวอย่างเพศชาย มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และเพศทางเลือกมีจ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 9 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี       6 1.5 
26-35 ปี 186 46.5 
36-45 ปี  193 48.25 
46-55 ปี 15 3.75 
55 ปี ข้ึนไป 0 0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวิจัยจากตารางที่ 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36-45 ปีจ านวน 193 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 26-35 ปีจ าวนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5  
กลุ่มอายุ 46-55 ปีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 กลุ่มอายุ ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 25 ปี จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มอายุมากกว่า 55 ปีข้ึนไปตามล าดับ 
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ตารางที่ 10 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน  ร้อยละ 

ต่ํากว่ามัธยมศึกษา 0 0 
มัธยมศึกษา / ปวช. 24 6.0 
ปวส. / อนุปรญิญา 0 0 
ปริญญาตร ี 329 82.25 
สูงกว่าปริญญาตร ี 47 11.75 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการวิจัยจากตารางที่ 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปรญิญาตรี 
จ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.75  ระดับมัธยมศึกษา / ปวช. จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และไม่มีผู้ตอบ
แบบสอบถามที่อยู่ระดับปวส. /อนุปริญญาและระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษา ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 11 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน  ร้อยละ 
ข้าราชการพนักงาน ลูกจ้างของรัฐ/
พนักงานรฐัวิสาหกิจ      

23 5.75 

พนักงาน/ลกูจ้างเอกชน 326 81.5 
ค้าขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตัว       45 11.25 
อื่นๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการวิจัยจากตารางที่ 11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงาน/ลูกจ้าง
เอกชน จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาคือ ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัวจ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ข้าราชการพนักงาน ลูกจ้างของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.75 และอาชีพอื่นๆจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 12 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อ 
เดือน 

รายได ้ จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท   1 0.25 
20,001 - 30,000 บาท 99 24.75 
30,001 – 40,000 บาท 87 21.75 
40,001 – 50,000 บาท 100 25.0 
50,001 บาทข้ึนไป 113 28.25 

รวม 400 100.0 
 
ผลการวิจัยจากตารางที่ 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

50,001 บาทข้ึนไปจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาคือรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 
– 50,000 บาทจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน30,001 – 40,000 บาทจ านวน 87 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 21.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาทจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.25 ตามล าดับ 
 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ท่ีซื้อบ้านและ
คอนโด 

ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามของลกูค้าที่ซื้อบ้านและคอนโด จ านวน  
400 คน ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอข้อมูลซึง่แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ของตัว 
แปรทัง้หมดที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือการมสี่วนร่วมของลกูค้า ประกอบด้วย ด้านความคิด ความ
เข้าใจ (Cognition) ด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Affection) ด้านพฤติกรรม Conation)  โดยน ามาอ่านค่า
เพื่อใช้ใน การอภิปรายผล และน าเสนอผลการศึกษาในรปูตารางประกอบ ซึ่งสามารถ 
แจกแจงได้ดังนี ้
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ตารางที่ 13 ความคิดเห็นของการมสี่วนร่วมของลูกค้า (CUSTOMER ENGAGEMENT)ด้านความคิด 
ความเข้าใจ (Cognition) 

กำรมส่ีวนร่วมของลูกค้ำ 𝐗̅ S.D. ระดับควำมคดิเห็น 
1.ท่านมีความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลบ้านหรือ
คอนโดของทาง Asset wise จากการไดร้ับ
ค าแนะน าจากบุคลากรของบริษัทและ
พนักงานขาย 

3.60 1.343 มาก 

2.ทางบริษัท AssetWise ดูแลเอาใจใส่และ
ตอบสนองข้อเรียกร้องของท่าน เมือ่เกิด
ปัญหาในการจองบ้านหรือคอนโด 

3.53 1.292 มาก 

3.ท่านคิดว่าทางโครงการของบริษัท 
AssetWise มีแนวทางในการแก้ไขและ
ป้องกันความปลอดภัยที่ด ี

3.49 1.360 มาก 

4.ท่านคิดว่าบรรยากาศและส่วนกลางภายใน
โครงการต่าง ๆ ของบ้านและคอนโดบริษัท 
AssetWise มีท าเลทีเ่หมาะสมและมีบริการที่
น่าประทบัใจ 

3.55 1.297 มาก 

5.ท่านคิดว่าพนักงานขายของบริษัท 
AssetWise ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาท่าน
ในการตัดสินใจเลือกซือ้บ้านและคอนโดอย่าง
ละเอียดโดยใช้ถ้อยค าที่สุภาพและเอาใจใส่
ท่านเป็นอย่างด ี

3.52 1.284 มาก 

รวม 3.54 0.79502 มาก 

 
ผลวิจัยจากตารางที่ 13 จะเห็นได้ว่าด้านการมสี่วนร่วมของลูกค้า(CUSTOMER 

ENGAGEMENT)ด้านความคิด ความเข้าใจ (Cognition)รวมอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 3.54, S.D. = 
0.795) โดยแยกเป็นรายด้านได้ดังนี้ มีความเข้าใจเกี่ยวกบัข้อมูลบ้านหรือคอนโดของทาง Asset wise 
จากการไดร้ับค าแนะน าจากบุคลากรของบริษัทและพนักงานขาย (X̅= 3.60, S.D. = 1.343) 
รองลงมาคือ บรรยากาศและส่วนกลางภายในโครงการต่าง ๆ ของบ้านและคอนโดบริษัท AssetWise 
มีท าเลที่เหมาะสมและมบีรกิารที่น่าประทบัใจ (X̅= 3.55, S.D. = 1.297) และบริษัท AssetWise 
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ดูแลเอาใจใส่และตอบสนองข้อเรียกร้องของท่าน เมื่อเกิดปญัหาในการจองบ้านหรือคอนโด ( X̅ = 
3.55, S.D. = 1.297) 
 
ตารางที่ 14 ความคิดเห็นของการมสี่วนร่วมของลูกค้า (CUSTOMER ENGAGEMENT)ด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Affection) 

การมีส่วนร่วมของลูกคา้ X̅ S.D. ระดับควำมคดิเห็น 
1.ท่านมีความเช่ือมั่นทีจ่ะซื้อบ้านและคอนโด
กับทางบริษัท AssetWise อีก 

3.39 1.320 ปานกลาง 

2.บริษัท AssetWise สร้างความเช่ือมั่นและ
มั่นใจทีจ่ะซื้อคอนโดนกับทางบริษัท 

3.52 1.332 มาก 

3.เมื่อท่านเกิดข้อสงสัยเกี่ยวกบับ้านและ
คอนโดของทาง AssetWise ทางพนักงานมี
การแนะน า และให้ค าปรึกษาที่ดีแก่ท่าน 

3.55 1.207 มาก 

4.เมื่อเกิดปญัหาพนักงานได้กระตือรอืร้นให้
ค าปรึกษาและแก้ไขปัญหาให้ท่านอย่างทันท ี

3.49 1.345 มาก 

5.ท่านให้ความไว้วางใจ AssetWise ทุกครั้งที่
ท่านท าการจองสิทธิ ท าสัญญาและโอนห้อง
กับทางบริษัท 

3.56 1.293 มาก 

รวม 3.50 0.70425 มาก 
 

ผลวิจัยจากตารางที่ 14 จะเห็นได้ว่าด้านการมสี่วนร่วมของลูกค้า(CUSTOMER 
ENGAGEMENT)ด้านอารมณ์ความรูส้ึก (Affection)รวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.50, S.D. = 0.704) 
โดยแยกเป็นรายด้านได้ดังนี้ความไว้วางใจ AssetWise ทุกครั้งทีท่ าการจองสิทธิ ท าสัญญาและโอน
ห้องกบัทางบริษัท (X̅ = 3.56, S.D. = 1.293) รองลงมาคือเมือ่ท่านเกิดข้อสงสัยเกี่ยวกับบ้านและ
คอนโดของทาง AssetWise ทางพนักงานมีการแนะน าและให้ค าปรกึษาที่ดีแก่ท่าน (X̅ = 3.55, S.D. 
= 1.207) และบริษัท AssetWise สร้างความเช่ือมั่นและมั่นใจที่จะซื้อคอนโดนกับทางบริษัท (X̅ = 
3.52, S.D. = 1.332) 
 
 
 



  45 

ตารางที่ 15 ความคิดเห็นของการมสี่วนร่วมของลูกค้า (CUSTOMER ENGAGEMENT)ด้านพฤติกรรม 
Conation)   

กำรมส่ีวนร่วมของลูกค้ำ X̅ S.D. ระดับควำมคดิเห็น 
11.ท่านยินดีเข้าร่วมกจิกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่
โครงการบ้านและคอนโดของทางบริษัท 
AssetWise เสมอ 

3.49 1.282 มาก 

12.ท่านยินดีที่จะเข้าเยี่ยมชมบูท หรืองาน
กิจกรรมของทางบริษัท AssetWise เมื่อมี
โอกาส 

3.52 1.280 มาก 

13.ท่านมีส่วนร่วมที่จะแสดงความคิดเห็น
แนะน าโครงการ การใหบ้รกิาร และข้อ
ปรับปรงุ ให้ทางบริษัท AssetWise รับทราบ
เพื่อน าไปปรบัปรุงแก้ไขในการด าเนินงาน
ต่อไป 

3.37 1.316 ปานกลาง 

14.ท่านมีการแนะน าบ้าน หรอืคอนโดของ
ทางบริษัท AssetWise ให้กับทางครอบครัว
และเพือ่น ๆ ของท่านทราบ 

3.44 1.300 มาก 

15.ท่านได้มีการบอกต่อใหก้ับเพื่อน หรือคน
ในครอบครัวทราบเมื่อทางบริษัท AssetWise 
มีการเปิดจองคอนโดใหม ่

3.45 1.374 มาก 

รวม 3.45 0.84280 มาก 

 
 ผลวิจัยจากตารางที่ 15 จะเห็นได้ว่าด้านการมสี่วนร่วมของลูกค้า(CUSTOMER 
ENGAGEMENT)ด้านพฤติกรรม Conation) รวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.45, S.D. = 0.842) โดยแยก
เป็นรายด้านได้ดังนีท้่านยินดีที่จะเข้าเยี่ยมชมบูท หรืองานกจิกรรมของทางบริษัท AssetWise เมื่อมี
โอกาส (X̅ = 3.52, S.D. = 1.280) รองลงมาคือท่านยินดีเข้ารว่มกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่โครงการ
บ้านและคอนโดของทางบริษัท AssetWise เสมอ (X̅ = 3.49, S.D. = 1.282) และท่านได้มีการบอก
ต่อให้กับเพื่อน หรือคนในครอบครัวทราบเมื่อทางบริษัท AssetWise มีการเปิดจองคอนโดใหม่ (X̅ = 
3.45, S.D. = 1.374) 
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ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า (4Cs)ท่ีซื้อบ้านและคอนโด 

ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามของลกูค้าที่ซื้อบ้านและคอนโด จ านวน  
400 คน ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอข้อมูลซึง่แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ของตัว 
แปรทัง้หมดที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (4Cs) 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ความต้องการผูบ้ริโภค (Consumer Wants and Needs) ต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ความสะดวกในการซื้อของผูบ้รโิภค (Convenience to 
Buy) และการสือ่สาร (Communication)  โดยน ามาอ่านค่าเพื่อใช้ใน การอภิปรายผล และน าเสนอ
ผลการศึกษาในรปูตารางประกอบ ซึ่งสามารถแจกแจงได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 16 ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs)ด้านความต้องการ
ผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา้ 
(4Cs) 

X̅ S.D. ระดับควำมคดิเห็น 

1.ท่านมีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
บ้านและคอนโดโดยเน้นพื้นทีเ่ดินทางสะดวก
ใกล้ทางด่วน ถนนสายหลัก หรือเส้นทาง
รถไฟฟ้า 

3.57 1.364 มาก 

2.ท่านคิดว่าพื้นที่ส่วนกลาง (Facility) ที่
หลากหลาย มสี่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อ
บ้านและคอนโดกับทางบริษัท AssetWise 

3.56 1.316 มาก 

3.ท่านคิดว่าขนาดพื้นที่ใช้สอยของคอนโด
และบ้านมีขนาดตอบโจทย์การใช้งานที่
เหมาะสม ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน
และคอนโดกบัทางบริษัท AssetWise 

3.42 1.305 มาก 

4.หลงัจากที่ท่านได้เยี่ยมชมโมเดล รวมถึง
ห้องตัวอย่างในแตล่ะโครงการที่บริษัท 
AssetWise ออกแบบข้ึน ท าให้ท่านสามารถ

3.49 1.330 มาก 
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ตัดสินใจทีจ่ะซือ้บ้านและคอนโดกบัทาง
บริษัทได้ง่ายข้ึน 
5.ท่านคิดว่าโปรโมช่ันและของแถม มสี่วนใน
การตัดสินใจเลือกซื้อบ้านและคอนโดกบัทาง
บริษัท AssetWise 

3.54 1.307 มาก 

รวม 3.51 0.83844 มาก 
 

ผลวิจัยจากตารางที่ 16 จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า (4Cs)ด้าน
ความต้องการผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) รวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.51, S.D. = 
0.838) โดยแยกเป็นรายด้านได้ดังนี้ความต้องการซื้อที่อยูอ่าศัยประเภทบ้านและคอนโดโดยเน้นพื้นที่
เดินทางสะดวกใกล้ทางด่วน ถนนสายหลัก หรือเส้นทางรถไฟฟ้า (X̅ = 3.57, S.D. = 1.364) 
รองลงมาคือพื้นทีส่่วนกลาง (Facility) ที่หลากหลาย มสี่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านและคอนโด
กับทางบริษัท AssetWise (X̅ = 3.56, S.D. = 1.316) และโปรโมช่ันและของแถม มีส่วนในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อบ้านและคอนโดกับทางบริษัท AssetWise (X̅ = 3.54, S.D. = 1.307) 
 
ตารางที่ 17 ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) ต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา้ 
(4Cs) 

X̅ S.D. ระดับควำมคดิเห็น 

1.ท่านคิดว่าราคาของบ้านและคอนโดทาง
บริษัท AssetWise เหมาะส าหรับท าเลที่ตั้ง 
และขนาดบ้านหรือคอนโดที่ท่านสนใจ 

3.44 1.281 มาก 

2.ท่านคิดว่าคอนโดของทางบริษัท 
AssetWise มีขนาดพื้นที่ส่วนกลางที่
เหมาะสม 

3.54 1.303 มาก 

3.เมื่อเทียบกับอสังหารมิทรัพย์เจ้าอื่น ท่าน
คิดว่าราคาของบ้านและคอนโดของทาง
บริษัท AssetWise เป็นตัวเลอืกที่ดีให้ส าหรบั
ท่าน เนื่องจากมีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา 

3.48 1.294 มาก 
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4.ท่านคิดว่าขนาดของพื้นที่ใช้สอยบ้านและ
คอนโดของทางบริษัท Asset wise มีขนาดที่
เหมาะสมกับราคา 

3.44 1.302 มาก 

5.ท่านคิดว่าท าเลที่ตัง้ของ โครงการ บริษัท 
AssetWise สะดวกต่อการเดินทาง ท าให้
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

3.45 1.277 มาก 

รวม 3.47 0.81066 มาก 
 

ผลวิจัยจากตารางที่ 17 จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า (4Cs)ด้าน
ต้นทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) รวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.47, S.D. = 0.810) 
โดยแยกเป็นรายด้านได้ดังนี้ คอนโดของทางบริษัท AssetWise มีขนาดพื้นที่ส่วนกลางที่เหมาะสม (X̅ 
= 3.54, S.D. = 1.303) รองลงมาคือราคาของบ้านและคอนโดของทางบริษัท AssetWise เป็น
ตัวเลือกที่ดีให้ส าหรบัท่าน เนื่องจากมีคุณภาพที่เหมาะสมกบัราคา (X̅ = 3.48, S.D. = 1.294) ราคา
ของบ้านและคอนโดทางบริษัท AssetWise เหมาะส าหรบัท าเลที่ตัง้ และขนาดบ้านหรือคอนโดที่ท่าน
สนใจ (X̅ = 3.44, S.D. = 1.281)และขนาดของพื้นที่ใช้สอยบา้นและคอนโดของทางบริษัท Asset 
wise มีขนาดที่เหมาะสมกับราคา (X̅ = 3.44, S.D. = 1.302) 

 
ตารางที่ 18 ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) ความสะดวกใน
การซื้อของผูบ้รโิภค (Convenience to Buy) 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs)  S.D. ระดับควำมคดิเห็น 

1.ท่านมีโอกาสได้จองบ้านและคอนโดของบริษัท 
AssetWise ผ่านช่องทาง website เม่ือบริษัทมีการ
เปิดจองผ่านระบบ online  

3.38 1.346 ปานกลาง 

2.ท่านมีโอกาสได้จองบ้านและคอนโดจากการร่วม
กิจกรรมบูทของทางบริษัท AssetWise อยู่บ่อยครั้ง
เม่ือทางบริษัทมีการจัดกิจกรรมขึ้น 

3.44 1.291 มาก 

3.ท่านติดตามเพจ Facebook, Website หรือ IG 
ของทาง AssetWise  

3.51 1.319 มาก 

4.ท่านมีความพึงพอใจเม่ือติดต่อสื่อสารกับทาง
บริษัท AssetWise ผ่านช่องทางออนไลน์ในเรื่อง
ของการให้ข้อมูลลูกค้า และบริการ 

3.50 1.298 มาก 
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5.เม่ือทางบริษัท AssetWise มีงาน event การจอง
สิทธ์ิซ้ือบ้านและคอนโด ท่านมักจะเข้ามาร่วม
กิจกรรมและเยี่ยมชมโครงการอยู่เสมอ 

3.55 1.287 มาก 

 รวม 3.47 0.78431 มาก 

 
ผลวิจัยจากตารางที่ 18 จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า 

(4Cs)ความสะดวกในการซื้อของผูบ้รโิภค (Convenience to Buy) รวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.47, 
S.D. = 0.7843) โดยแยกเป็นรายด้านได้ดังนี้ เมื่อทางบริษัท AssetWise มีงาน event การจองสิทธ์ิ
ซื้อบ้านและคอนโด ท่านมักจะเข้ามาร่วมกจิกรรมและเยี่ยมชมโครงการอยู่เสมอ (X̅ = 3.55, S.D. = 
1.287) รองลงมาคือท่านติดตามเพจ Facebook, Website หรือ IG ของทาง AssetWise (X̅ = 3.51, 
S.D. = 1.319) ความพึงพอใจเมื่อติดต่อสือ่สารกับทางบริษัท AssetWise ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เรื่องของการให้ข้อมูลลูกค้า และบริการ(X̅ = 3.50, S.D. = 1.287) 

 
ตารางที่ 19 ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) การสื่อสาร 
(Communication)   

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 
(4Cs) 

 S.D. ระดับควำมคดิเห็น 

1.ท่านได้รับข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ของ
บริษัท AssetWise เมื่อมีกจิกรรมการออกบูธ 
หรือกิจกรรมการเปิดตัวโครงการอยู่เสมอ 

3.44 1.340 มาก 

2.ท่านได้รับข่าวสารการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับข้อมูลบริษัท       AssetWise ผ่าน
ช่องทางโซเซียลมเีดียต่าง ๆ เช่น Facebook, 
LINE, website 

3.51 1.304 มาก 

3.ท่านได้มีการร่วมสนกุเกี่ยวกบักจิกรรมที่
ทางบริษัท AssetWise จัดข้ึนผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยู่เสมอ 

3.40 1.294 ปานกลาง 

4.ท่านมีความเข้าใจเกี่ยวกับข่าวสารหรือสื่อ
ประชาสมัพันธ์ ที่ทางบริษัท AssetWise 
ประชาสมัพันธ์ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดีย 

3.40 1.286 ปานกลาง 
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5.ท่านคิดว่าท าเลที่ตัง้ของ ส านักงานขาย
บริษัท AssetWise มีความสะดวกในการ
ติดต่อ และความสะดวกในการเดินทาง 

3.49 1.347 มาก 

รวม 3.45 0.84209 มาก 
 

ผลวิจัยจากตารางที่ 19 จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า (4Cs)การ
สื่อสาร (Communication) รวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.45, S.D. = 0.84209) โดยแยกเป็นรายด้าน
ได้ดังนี ้ท่านได้รับข่าวสารการประชาสมัพันธ์เกี่ยวกบัข้อมลูบริษัท AssetWise ผ่านช่องทางโซเซียล
มีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, LINE, website (X̅ = 3.51, S.D. = 1.304) รองลงมาคือ5.ท่านคิดว่า
ท าเลที่ตั้งของ ส านักงานขายบริษัท AssetWise มีความสะดวกในการติดต่อ และความสะดวกในการ
เดินทาง (X̅ = 3.49, S.D. = 1.347) ท่านได้รับข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ของบริษัท AssetWise เมื่อมี
กิจกรรมการออกบูธ หรือกจิกรรมการเปิดตัวโครงการอยู่เสมอ (X̅ = 3.44, S.D. = 1.340) 
 

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์สมมตฐิานการวิจัย 

สมมุติฐานท่ี 1 การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร ์

การวิเคราะห์การมสี่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติ F-test (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ 
สมมติฐานที่ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยก าหนดให ้

H0 แทนสมมติฐานหลัก 
H1 แทนสมมติฐานรอง 
แบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยในการศึกษาดังนี ้

สมมติฐานท่ี 1.1 การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 
 
H0: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มเีพศที่แตกต่างกันมีการมสี่วนร่วมไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มเีพศที่แตกต่างกันมีการมสี่วนร่วมแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 20 ผลการวิเคาะห์เพศกบัการมสี่วนร่วมของลูกค้า 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ .896 2 .448 .901 .407 
ภายในกลุ่ม 197.450 397 .497   
รวม 198.346 399    
 

จากตารางที่ 20 ผลทดสอบเพศกบัการการมีส่วนร่วมของลกูค้าด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ  
One Way ANOVA ได้ค่า Sig. เท่ากับ .407 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงสามารถสรุป 
ผลการทดสอบสมมติฐานไดว่้าการมสี่วนร่วมของลูกค้าไม่มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 
 
สมมติฐานท่ี 1.2 การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 
 
H0: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีายุที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีายุที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์อายุกับการมสี่วนร่วมของลูกคา้ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ .559 3 .186 .373 .773 
ภายในกลุ่ม 197.787 396 .499   
รวม 198.346 399    

 
จากตารางที่ 21 ผลทดสอบอายุกับการการมสี่วนร่วมของลกูค้าด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ  

One Way ANOVA ได้ค่า Sig. เท่ากับ .773 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงสามารถสรุป 
ผลการทดสอบสมมติฐานไดว่้าการมสี่วนร่วมของลูกค้าไม่มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 
 
สมมติฐานท่ี 1.3 การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 
H0: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มกีารศึกษาที่แตกต่างกันมีการมสีว่นร่วมไม่แตกต่างกัน 
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H1: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มกีารศึกษาที่แตกต่างกันมีการมสีว่นร่วมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 22 ผลการวิเคราะห์การศึกษากับการมีส่วนร่วมของลูกค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.032 2 .516 1.039 .355 
ภายในกลุ่ม 197.313 397 .497   
รวม 198.346 399    

 

 จากตารางที่ 22 ผลทดสอบระดบัการศึกษากับการการมีส่วนร่วมของลูกค้าด้วยวิธีการ
วิเคราะห์แบบ One Way ANOVA ได้ค่า Sig. เท่ากบั .355 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึง
สามารถสรปุผลการทดสอบสมมติฐานไดว่้าการมสี่วนร่วมของลูกค้าไมม่ีความความแตกต่างกันจ าแนก
ตามระดับการศึกษา 
 
สมมติฐานท่ี 1.4 การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอาชีพ 
 
H0: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพที่แตกต่างกันมีการมีส่วนรว่มไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพแตกต่างกันมกีารมสี่วนร่วมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 23 ผลการวิเคราะห์อาชีพกบัการมสี่วนร่วมของลูกค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ .520 3 .173 .347 .792 
ภายในกลุ่ม 197.826 396 .500   
รวม 198.346 399    

 

จากตารางที่ 23 ผลทดสอบอาชีพกับการการมสี่วนร่วมของลูกค้าด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ 
One Way ANOVA ได้ค่า Sig. เท่ากับ .792 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงสามารถสรุป
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานไดว่้าการมีส่วนร่วมของลูกค้าไม่มีความความแตกต่างกันจ าแนกตาม
อาชีพ 
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สมมติฐานท่ี 1.5 การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความความแตกต่างกันจ าแนกตามรายได ้
 
H0: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายไดท้ี่แตกต่างกันมีการมสี่วนร่วมไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายไดแ้ตกต่างกันมกีารมีส่วนร่วมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 24 ผลการวิเคาะห์รายได้กบัการมีส่วนร่วมของลกูคา้ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.570 4 .393 .788 .533 
ภายในกลุ่ม 196.775 395 .498   
รวม 198.346 399    

 
จากตารางที่ 24 ผลทดสอบรายไดก้ับการการมสี่วนร่วมของลูกค้าด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบ 

One Way ANOVA ได้ค่า Sig. เท่ากับ .533 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงสามารถสรุปผล
การทดสอบสมมติฐานได้ว่าการมสี่วนร่วมของลูกค้าไม่มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามรายได ้
 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน 

ก่อนเริม่ท าการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจัยทดสอบคุณสมบัติต่างๆ ว่าข้อมูลมีความเหมาะสม 
ส าหรับเทคนิคการวิเคราะหก์ารถดถอย (Regression analysis) ด้วยการทดสอบค่าสหสัมพันธ์แบบ 
เพียรส์ัน (Pear on’ Coefficient Correlation)ระหว่างกลุม่ตัวแปร เมื่อพิจารณาค่า Correlation
แล้วพบว่าตัวแปรทกุตัวมีความสัมพันธ์กัน จงึนามาสู่การทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตารางที่ 25 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ลูกค้า (4Cs) ทั้ง 4 ด้านและการมสี่วนร่วมของลูกค้า 
          (n=400คน) 

ตัวแปร ด้านความ
ต้องการของ
ผู้บริโภค 

ด้านต้นทุน
ของผู้บริโภค 

ด้านความ
สะดวกใน
การซื้อของ
ผู้บริโภค 

ด้านการ
สื่อสาร 

การมสี่วน
ร่วมของ
ลูกค้า 

ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค 

 0.616** 0.554** 0.604** 0.710** 

ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค 

0.616**  0.569** 0.580** 0.692** 

ด้านความสะดวกใน
การซื้อของผูบ้รโิภค 

0.554** 0.569**  0.569** 0.669** 

ด้านการสื่อสาร 0.604** 0.580** 0.569**  0.675** 
การมสี่วนร่วมของ
ลูกค้า 

0.710** 0.692** 0.669** 0.675**  

             *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
 

 จากตารางที่ 25 เมื่อพจิารณาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันโดยมีค่าสมัประสทิธํ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.554 –0.710 เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่าทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.01 ผู้วิจัยจึงน าข้อมลูทัง้หมดหาวิธํีการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อแสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอสิระที่มีตอ่ตัวแปรตาม ดังต่อไปนี ้  
 

สมมุติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ทั้ง 4 ด้าน ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค(Consumer’s 
Cost to Satisfy) ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) ด้านการ
สื่อสาร (Communication) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า  (Customer 
Engagement) 
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H0: ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) ทั้ง 4 ด้านไม่มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วน
ร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
H1: มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) อย่างน้อย 1 ด้านที่มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อ
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
 

ตารางที่ 26 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบ F เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 137.387 4 34.347 224.233 .000b 

Residual 60.504 395 .153   

Total 197.891 399    
       

 
จากตารางที่ 26 พบว่า ค่า Sig เท่ากับ .000 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก จึงสรปุได้ว่า  

มีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) อย่างน้อย 1 ด้านที่มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าจงึท าการตรวจสอบต่อไปดังตารางที่ 24 
 
ตารางที่ 27 ตารางตรวจสอบส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลูกค้า (4Cs) แต่ละด้านที่มผีลเชิง
บวกต่อการมีส่วนร่วมของลกูค้า (Customer Engagement) 
ตัวแปรอิสระ B Std. 

Error 
Beta t Sig 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 0.239 0.033 0.284 7.269 .000 

ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 0.216 0.034 0.249 6.409 .000 

ด้านความสะดวกในการซือ้ของ
ผู้บริโภค  

0.205 0.033 0.228 6.156 .000 

ด้านการสื่อสาร 0.204 0.032 0.244 6.34 .000 

ค่าคงที่ 0.496 0.103   4.823 .000 
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จากตารางที่ 27 พบว่าทุกด้านมีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า .05 จึงสรปุได้ว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองลูกค้า (4Cs)ทุกด้านมผีลมีผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement)และสมการถดถอยเชิงพหจุะเปน็ 
Y= 0.496 + 0.239 (Consumer Wants and Needs) + 0.216 (Consumer’s Cost to Satisfy) 
+ 0.205 (Convenience to Buy) + 0.204 (Communication) 
 

เมื่อ Y คือ คะแนนการมีส่วนร่วมของลกูค้า Consumer Wants and Needs  คือ ตัวแปร
ด้านด้านความต้องการของผู้บริโภค Consumer’s Cost to Satisfy คือ ตัวแปรด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค Convenience to Buy คือตัวแปรด้านความสะดวกในการซื้อของผูบ้ริโภค และ 
Communication คือ ตัวแปรด้านการสื่อสาร 

 
ตารางที่ 28 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 การมีส่วนร่วมของลกูค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามอาชีพ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 การมสี่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามรายได ้

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มี
อิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) 
ด้ านความต้องการของผู้บริ โภค (Consumer Wants and Needs) มี
อิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 

ยอมรบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มีอิทธิพลผลเชิง
บวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) 
ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริ โภค (Convenience to Buy) มี
อิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า(4Cs) 
ด้านการสื่อสาร(Communication)มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้า (Customer Engagement) 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 จากการเก็บข้อมูลสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างผู้เคยซื้อบ้านและคอนโด จ านวน 400 คน แล้ว
น ามาประมวลผลในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
 

5.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เปน็ผูเ้คยซื้อบ้านและคอนโด จ านวน 400 คน ซึ่งม ี
จ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นรอ้ยละ 68.8 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีอายุอยู่ในระหว่าง  
36-45 ป ีจบการศึกษาระดับปรญิญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
อยู่ระหว่าง 50,001 บาทข้ึนไป 
 

5.2 การมีส่วนร่วมของลูกค้า 

1.ด้านความคิดความเข้าใจ (Cognition) พบว่าความคิดเห็นที่มีต่อการมสี่วนร่วมของลูกค้า 
(CUSTOMER ENGAGEMENT) ด้านความคิดความเข้าใจ (Cognition) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 3.54, S.D. = 0.795) โดยข้อที่มีคา่เฉลี่ยสงูสุดคือความเข้าใจเกี่ยวกับ
ข้อมูลบ้านหรอืคอนโดของทาง Asset wise จากการได้รบัค าแนะน าจากบุคลากรของบริษัทและ
พนักงานขาย (X̅ = 3.60, S.D. = 1.343) รองลงมาคือบรรยากาศและส่วนกลางภายในโครงการต่าง ๆ 
ของบ้านและคอนโดบริษัท AssetWise มีท าเลที่เหมาะสมและมบีริการที่น่าประทับใจ (X̅= 3.55, 
S.D. = 1.297) และบริษัท AssetWise ดูแลเอาใจใส่และตอบสนองข้อเรียกร้องของท่าน เมื่อเกิด
ปัญหาในการจองบ้านหรือคอนโด( X̅ = 3.55, S.D. = 1.297) 

2.ด้านอารมณ์ความรูส้ึก (Affection)พบว่าความคิดเห็นทีม่ตี่อการมสี่วนร่วมของลูกค้า 
(CUSTOMER ENGAGEMENT) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affection) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 3.50, S.D. = 0.704) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความไว้วางใจ AssetWise 
ทุกครั้งที่ท าการจองสทิธิ ท าสัญญาและโอนหอ้งกบัทางบริษัท (X̅ = 3.56, S.D. = 1.293) รองลงมา
คือเมื่อท่านเกิดข้อสงสัยเกี่ยวกบับ้านและคอนโดของทาง AssetWise ทางพนักงานมกีารแนะน าและ
ให้ค าปรึกษาที่ดีแก่ท่าน (X̅ = 3.55, S.D. = 1.207) และบริษัท AssetWise สร้างความเช่ือมั่นและ
มั่นใจทีจ่ะซื้อคอนโดนกับทางบริษัท (X̅ = 3.52, S.D. = 1.332) 

3.ด้านพฤติกรรม Conation) พบว่าความคิดเห็นที่มีต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(CUSTOMER ENGAGEMENT) ด้านพฤติกรรม Conation)มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับเห็น
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ด้วยมาก (X̅ = 3.45, S.D. = 0.842) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือยินดีที่จะเข้าเยี่ยมชมบูท หรืองาน
กิจกรรมของทางบริษัท AssetWise เมื่อมีโอกาส (X̅ = 3.52, S.D. = 1.280) รองลงมาคือท่านยินดี
เข้าร่วมกจิกรรมลูกค้าสมัพันธ์ที่โครงการบ้านและคอนโดของทางบริษัท AssetWise เสมอ (X̅ = 
3.49, S.D. = 1.282) และท่านได้มกีารบอกต่อใหก้ับเพื่อน หรือคนในครอบครัวทราบเมื่อทางบริษัท 
AssetWise มีการเปิดจองคอนโดใหม่ (X̅ = 3.45, S.D. = 1.374) 
 

5.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (4Cs) 

1.ด้านความต้องการผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) พบว่าความคิดเห็นที่มีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้า (4Cs) ด้านความต้องการผู้บริโภค (Consumer Wants 
and Needs) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 3.51, S.D. = 0.838) โดยข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความต้องการซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทบ้านและคอนโดโดยเน้นพื้นที่เดินทางสะดวก
ใกล้ทางด่วน ถนนสายหลัก หรือเส้นทางรถไฟฟ้า (X̅ = 3.57, S.D. = 1.364) รองลงมาคือพื้นที่
ส่วนกลาง (Facility) ที่หลากหลาย มสี่วนในการตัดสินใจเลอืกซื้อบ้านและคอนโดกับทางบริษัท 
AssetWise (X̅ = 3.56, S.D. = 1.316) และโปรโมช่ันและของแถม มีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อ
บ้านและคอนโดกับทางบริษัท AssetWise (X̅ = 3.54, S.D. = 1.307) 

2.ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) พบว่าความคิดเห็นที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้า (4Cs) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 
Satisfy) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 3.47, S.D. = 0.810) โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสงูสุดคือคอนโดของทางบริษัท AssetWise มีขนาดพื้นที่ส่วนกลางทีเ่หมาะสม (X̅ = 3.54, 
S.D. = 1.303) รองลงมาคือราคาของบ้านและคอนโดของทางบริษัท AssetWise เป็นตัวเลือกที่ดีให้
ส าหรับท่าน เนือ่งจากมีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา (X̅ = 3.48, S.D. = 1.294) ราคาของบ้านและ
คอนโดทางบริษัท AssetWise เหมาะส าหรับท าเลที่ตั้ง และขนาดบ้านหรือคอนโดที่ท่านสนใจ (X̅ = 
3.44, S.D. = 1.281)และขนาดของพื้นที่ใช้สอยบ้านและคอนโดของทางบริษัท Asset wise มีขนาดที่
เหมาะสมกับราคา (X̅ = 3.44, S.D. = 1.302) 

3.ด้านความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค (Convenience to Buy) พบว่าความคิดเห็นที่มี
ต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (4Cs) ด้านความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค 
(Convenience to Buy) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 3.47, S.D. = 
0.7843) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเมือ่ทางบริษัท AssetWise มีงาน event การจองสทิธ์ิซื้อบ้าน
และคอนโด ท่านมักจะเข้ามาร่วมกจิกรรมและเยี่ยมชมโครงการอยู่เสมอ (X̅ = 3.55, S.D. = 1.287) 
รองลงมาคือท่านติดตามเพจ Facebook, Website หรือ IG ของทาง AssetWise (X̅ = 3.51, S.D. = 
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1.319) ความพึงพอใจเมื่อติดต่อสือ่สารกับทางบริษัท AssetWise ผ่านช่องทางออนไลน์ในเรือ่งของ
การให้ข้อมูลลูกค้า และบริการ(X̅ = 3.50, S.D. = 1.287) 

4.ด้านการสือ่สาร (Communication) พบว่าความคิดเห็นทีม่ีต่อส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า (4Cs) ด้านการสื่อสาร (Communication)  รวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (X̅ = 
3.45, S.D. = 0.84209) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือท่านไดร้บัข่าวสารการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกบั
ข้อมูลบริษัท AssetWise ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, LINE, website (X̅ = 
3.51, S.D. = 1.304) รองลงมาคือท่านคิดว่าท าเลที่ตั้งของ ส านักงานขายบริษัท AssetWise มีความ
สะดวกในการตดิต่อ และความสะดวกในการเดินทาง (X̅ = 3.49, S.D. = 1.347) ท่านได้รับข่าวสาร 
ประชาสมัพันธ์ของบริษัท AssetWise เมื่อมกีิจกรรมการออกบูธ หรือกิจกรรมการเปิดตัวโครงการอยู่
เสมอ (X̅ = 3.44, S.D. = 1.340) 
 

5.4 อภิปรายผลการวิจัย 

การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) มีความความแตกตา่งกันจ าแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร ์

เพศ จากผลการศึกษาพบว่า เพศแตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าไม่แตกต่าง 
กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 แสดงว่าเพศที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของ Tõnn Talpsepp (2021) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ผลต่อพฤติกรรมกลุ่มคนต่อการตลาดอสังหาริมทรัพย์  โดยการศึกษาน้ีคือการเปิดเผยพฤติกรรมกลุ่ม
ในตลาดอสังหาริมทรัพย์ และแสดงวิธีที่ปัจจัยเช่นเพศ, อายุ, และการศึกษามีผลต่อกลุ่มคนในตลาด
บ้านอยู่อาศัย โดยใช้ข้อมูลที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์และข้อมูลด้าน
การศึกษา ไม่พบพฤติกรรมกลุ่มตามเพศในการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์  

อายุ จากผลการศึกษาพบว่า อายุแตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าไม่แตกต่าง 
กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 แสดงว่าอายุที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์(2563) ศึกษาการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมแนวสูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาน้ีพบว่า
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตาม
เส้นทางรถไฟฟ้าไม่แตกต่าง 

การศึกษา จากผลการศึกษาพบว่า การศึกษาแตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 แสดงว่าการศึกษาที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่
ไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของTõnn Talpsepp (2021) ศึกษาปัจจัย



  61 

ส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมกลุ่มคนต่อการตลาดอสังหาริมทรัพย์  โดยการศึกษาน้ีคือการเปิดเผย
พฤติกรรมกลุ่มในตลาดอสังหาริมทรัพย์ไม่พบการสนับสนุนที่ว่าการศึกษาที่สูงข้ึนหรือความสามารถ
ทางการคิดส่งผลสู่การเป็นพฤติกรรมหมู่ที่ต่ าลง  

อาชีพ จากผลการศึกษาพบว่า อาชีพแตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าไม่แตกต่างกัน ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 แสดงว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ไม่แตกต่างกันซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของสุทธิเกียรติ สุขรัตน์อมรกุล(2020) ศึกษาการจัดการทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ โดยการศึกษาน้ีพบว่า 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลใหม้ีกระบวนการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ 
ที่ไม่แตกต่างกัน สรุปโดยภาพรวมพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันไม่มีความแตกต่าง
กันทั้งอาชีพ อายุ เพศ รายได้ 

 รายได้ จากผลการศึกษาพบว่า รายได้แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 แสดงว่ารายได้ที่แตกต่างกันมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ไม่
แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์(2563) ศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
การศึกษาน้ีพบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าไม่แตกต่าง 

ผลจากการวิจัยด้านประชากรนั้นท าให้พบว่ากลุม่ประชากรที่แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นด้านเพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันนั้น ไม่ได้มีการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่ซื้อบ้านและคอนโดจากโครงการแล้วนั้นล้วน
แล้วแต่ได้รับข้อมูลครบถ้วนและมีความเข้าใจต่อโครงการเป็นอย่างดีแล้วจนท าให้เกิดการตัดสินใจใน
การซื้อบ้านและคอนโด นอกจากนี้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับราคาและความคุ้มค่าก็ได้รับความสนใจอย่าง
เต็มที่จากลูกค้า ซึ่งท าให้พบว่าการพิจารณาด้านนี้ได้รับการพิจารณาอย่างละเอียดและเป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการตัดสินใจของลูกค้าในอีกแง่มุมและการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าก็มีประสิทธิภาพมากพอจน
ส่งผลให้ลูกค้าท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อบ้านและคอนโดแล้ว 

ดังนั้นผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า แม้จะมีความแตกต่างในกลุ่มประชากรต่างๆ ก็ไม่ส่งผลให้มีการ
แบ่งแยกของลูกค้าในการมีส่วนร่วมในโครงการนั้นๆ 

 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค(Consumer Wants and Needs) มีอิทธิพลผลเชิงบวก
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) แสดงให้เห็นว่า การให้ความส าคัญและ
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ปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทให้สอดคล้องกับความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า 
จะส่งผลให้ลกูค้ามีความสมัพันธ์และการมสี่วนร่วมทีม่ากขึ้นกับองค์กร ซึ่งนั่นสามารถช่วยให้ลูกค้ารูส้กึ
ถึงความเข้าใจและการรับบริการที่ดีข้ึน และสนับสนุนการเช่ือมโยงและการมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือ
โอกาสต่าง ๆ ที่องค์กรหรือธุรกิจเสนอ ยกตัวอย่างเช่น โครงการที่ออกแบบพื้นที่ Co-Working Space 
ที่มากข้ึนตามที่ลูกค้าเคยให้ข้อมูลความต้องการไว้ในโครงการเก่าๆ ท าให้ลูกค้าออกมาใช้พื้นที่มากข้ึน 
ซึ่งข้อมูลความต้องการของลูกค้าเป็นข้อมูลที่ส าคัญส าหรับการวางกลยุทธ์การตลาดและสรา้งความพงึ
พอใจในกลุ่มลูกค้าโดยการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองตรงกับความต้องการและความพึง
พอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของวีรวัฒน์ ลลิตชัยวศิน(2021) การศึกษา
คุณภาพการให้บริการของนิติบุคคลอาคารชุด ซึ่งพบว่าคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจในการให้บริการระดับความสัมพันธ์สูงมากทิศทางเดียวกันและคุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลกับความพึงพอใจในการให้บริการ 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมี
ส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) แสดงให้เห็นว่า ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ลูกค้ารู้สึกว่า
ต้องเสียต้นทุนน้อยเมื่อพึงพอใจความต้องการของตน หรือการเข้าถึงโครงการหรือบริการที่สะดวก 
ลูกค้าจะมีความกระตือรือร้นที่จะมีส่วนร่วมกับองค์กรมากข้ึน ความตั้งใจของลูกค้าในการรับบริการ
หรือการท ากิจกรรมต่างๆจะเพิ่มข้ึนเนื่องจากความคุ้มค่าที่ลูกค้าได้รับ เช่นความคุ้มค่า ทางด้านราคา 
การเดินทางสะดวกมากขึ้นและประหยัดค่าเดินทาง ซึ่งเป็นสารส าคัญที่ช่วยองค์กรในการสร้างความ
พึงพอใจและความรู้สึกความคุ้มค่าให้กับลูกค้า และส่งผลให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมากขึ้นในกิจกรรมหรือ
โอกาสตา่ง ๆ ที่องค์กรหรือธุรกิจเสนอ ผลลัพธ์นี้เสริมสร้างความส าคัญของการให้ลูกค้าราคาที่คุ้มค่า
และการปรับปรุงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อส่งผลให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมากขึ้นในองค์กร 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของอัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์(2564) ศึกษาพฤติกรรม และส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุค Millennials ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าต้นทุนของผู้บริโภคมีส่วนส าคัญ
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบ้านของลูกค้า 

ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) มีอิทธิพลผลเชิงบวก
ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) แสดงให้เห็นว่าเมื่อองค์กรท าให้กระบวนการ
การซื้อ การติดต่อของลูกค้าเป็นเรื่องสะดวกและเรียบง่าย ลูกค้ามีความกระตือรือร้นที่จะมีส่วน
ร่วมกับองค์กรหรือธุรกิจนั้น ความสะดวกในการซื้อ การบริการสามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า
และกระตือรือร้นใหลู้กค้ามีสว่นร่วมมากข้ึนในการท าธุรกรรมหรือการติดต่อกบัองค์กร ยกตัวอย่างเช่น
การจองแบบออนไลน์ ท าให้บริษัทฯสามารถได้ยอดขายที่มากขึ้นในช่วงเวลาอันสั้น เพราะการจอง
ผ่านระบบที่สะดวกสบายและลูกค้าที่มาจากออนไลน์ส่วนใหญ่ก็มักจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทาง
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ออนไลน์มากข้ึนด้วยทั้งการตอบรับการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ทั้งนีส้่วนประสมทางการตลาดเพื่อสร้าง
ความสะดวกในการซื้อสินค้าหรือบริการเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการสร้างความกระตือรือร้นและความมี
ส่วนร่วมของลูกค้า นี่เป็นข้อมูลที่ส าคัญในการวางกลยุทธ์การตลาดและการสรา้งความพึงพอใจในกลุม่
ลูกค้าโดยการเน้นการเพิ่มความสะดวกในกระบวนการการซื้อของลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของงานวิจัยของอัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์(2564) ศึกษาพฤติกรรม และส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ลูกค้า (7Cs) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภค
ยุค Millennials ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าพบว่าความสะดวกของผู้บริโภคมีส่วนส าคัญอย่างมากต่อ
การตัดสินใจซื้อบ้านของลูกค้า 

ด้านการสื่อสาร (Communication) มีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ มีช่องทางการสื่อสารที่
หลากหลายครอบคลุมและสม่ าเสมอระหว่างองค์กรกับลูกค้ามีบทบาทส าคัญในการสร้างความ
กระตือรือร้นและความมีส่วนร่วมของลูกค้าในกิจกรรมหรอืโอกาสต่าง ๆ  ที่องค์กรหรือธุรกิจเสนอ การ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพช่วยให้ลูกค้ารู้ว่าองค์กรค านึงถึงความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า 
และมีความคุ้มค่าในการสื่อสาร การควบคุมความสัมพันธ์กับลูกค้า และสนับสนุนการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า ยกตัวอย่างเช่นการพัฒนาระบบการตอบข้อความทุกแพลตฟอร์มโดยใช้ Bot เพื่อช่วยขยายให้
การตอบเพิ่มมากขึ้นเป็น บริการ 24 ชม. ท าให้ลูกค้าที่ต้องการติดต่อเพื่อสอบถามข้อมูลโครงการหรอื
ข้อมูลอื่นๆก็ได้รับข้อมูลทันทีซึ่งท าให้ลูกค้าพึงพอใจที่ได้รับความสะดวกสบายในการติดต่อสอบถาม 
ผลลัพธ์นี้ยืนยันความส าคัญของการสื่อสารเป็นองค์กรหรือธุรกิจในการสร้างความกระตือรือร้นและ
ความมีส่วนร่วมของลูกค้า และสนับสนุนการวางกลยุทธ์การตลาดที่ เน้นการสื่อสารอย่างมี
ประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มความกระตือรอืร้นและความมีส่วนร่วมของลกูค้าในกิจกรรมหรือโอกาสต่าง ๆ ที่
องค์กรเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของงานวิจัยของอัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์(2564) ศึกษา
พฤติกรรม และส่วนประสมการตลาดในมุมมองลกูค้า (7Cs) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรพัย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุค Millennials ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าพบว่าการ
สื่อสารของผู้ประกอบการที่มีต่อบริโภคมีส่วนส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบ้านของลูกค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องการสื่อสารที่ครบถ้วนและถูกต้อง  
  

5.5 ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะน าผลวิจัยไปใช้ 
ผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังต่อไปนี้ 
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1.การปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและบริการให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค
(Consumer Wants and Needs) ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นข้ันตอนที่ส าคัญเพื่อสร้างความ
พึงพอใจของลูกค้า เพิ่มความคุ้มค่า และสร้างความมีส่วนร่วมของลูกค้าดังนั้น เริ่มต้นด้วยการศึกษา
และท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าในตลาดอสังหาริมทรัพย์จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญมากโดยสามารถ
สอบถามลูกค้าโดยใช้ส ารวจหรือสัมภาษณ์ ศึกษาข้อมูลตลาด และติดตามแนวโน้มของตลาด ทราบ
ความต้องการของลูกค้าเกี่ยวกับประเภทของที่อยู่ การบริการและคุณสมบัติที่ลูกค้าคาดหวังเพื่อน ามา
ปรับปรุงสินค้าและบรกิาร ให้ตอบสนองต่อความต้องการ โดยสามารถเป็นการเพิ่มคุณสมบัติเสรมิหรอื
ปรับเปลี่ยนราคาหรือรูปแบบการเสนอให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า 

2.การพัฒนาด้านต้นทุนของผู้บรโิภค(Consumer’s Cost to Satisfy)ส าหรับอสงัหาริมทรพัย์
เป็นข้ันตอนส าคัญในการเพิ่มความคุ้มค่าและความมีส่วนร่วมของลูกค้าในการซื้อหรือเช่า
อสังหาริมทรัพย์น่ีโดยสามารถท าได้หลายวิธี เช่นการลดต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือเช่าของลูกคา้
ลง การพิจารณาวิธีในการลดต้นทุนที่ต้องใช้เมื่อลกูค้าต้องการซือ้หรือเช่าอสังหาริมทรพัย์ โดยสามารถ
คิดนวัตกรรมในกระบวนการทางธุรกิจเพื่อลดต้นทุนหรือใช้เทคโนโลยีใหม่เพื่อเพิ่มความประหยัด
ให้กับลูกค้า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับต้นทุนที่ชัดเจน ควรท าให้ลูกค้ารู้ถึงค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ
หรือเช่าอสังหาริมทรัพย์อย่างชัดเจน นี้รวมถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่เฉพาะราคาอสังหาริมทรัพย์เท่านั้นเช่น 
ค่าภาษีที่ต้องจ่าย ค่าบ ารุงรักษาและค่าใช้จ่ายอื่น ๆ รวมถึงการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ที่มีคุณสมบัติที่
ท าให้ค่าใช้จ่ายในระยะยาวน้อยลงส าหรับลูกค้า เช่นการอนุรักษ์พลังงานหรือใช้วัสดุที่ทนทานและไม่
ต้องบ ารุงรักษามากมีศักยภาพที่จะลดต้นทุนในระยะยาวได ้

3.การพัฒนาด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) ส าหรับ
อสังหาริมทรัพย์เป็นข้ันตอนส าคัญในการสร้างความคุ้มค่าและความมีส่วนร่วมของลูกค้าในการเลือก
ซื้อหรือใช้บริการ โดยการพัฒนานั้นสามารถท าได้โดย พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่เลือกสถานที่
ที่สะดวกและตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่นอสังหาริมทรัพย์ที่อยู่ใกล้สถานที่สาธารณะ ร้านค้า 
โรงเรียน โรงพยาบาลและสิ่งอ านวยความสะดวกอื่น ๆ  ที่มีความสะดวกสบายส าหรับลูกค้าหรอืพัฒนา
โครงการอสังหาริมทรัพย์ให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ท าให้ลูกค้ามีความสะดวกในการเข้าถึงบริเวณ 
สร้างสรรค์พื้นที่รวมส าหรับกิจกรรมสระว่ายน้ า ห้องออกก าลังกาย หรือสิ่งอ านวยความสะดวกอื่น ๆ 
ที่เพิ่มความสะดวกสบายของลูกค้า หรือการใช้เทคโนโลยีในการเพิ่มความสะดวกในการซื้อของลูกค้า 
เช่น การให้บริการออนไลน์ส าหรับการเลือกอสังหาริมทรัพย์ การจองหรือการช าระเงนิการพัฒนาด้าน
ความสะดวกในการซื้อเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มความมีส่วนร่วมของลูกค้าในอสังหาริมทรัพย์
ของคุณและสร้างความคุ้มค่าในการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์มากขึ้น 

4.การพัฒนาด้านการสื่อสาร (Communication) ส าหรับอสังหาริมทรัพย์เป็นข้ันตอนส าคัญ
ในการสร้างความตอบสนองและความมีส่วนร่วมของลูกค้า สิ่งหนึ่งที่ส าคัญของการสื่อสารคือการสรา้ง
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และพัฒนาแบรนด์ที่แข็งแรงที่มีค่าและความน่าเช่ือถือ เพราะเนื่องจากอสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าที่มี
มูลค่าสูงดังนั้นความน่าเช่ือถือของผู้ประกอบการจึ้งเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจของลูกค้า และการ
สื่อสารควรสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าเพื่อแสดงคุณค่าของอสังหาริมทรัพย์ และช่องทางการสื่อสารนั้นควร
มีให้หลากหลายให้ครอบคลุมทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อมีการประชาสัมพันธ์และบริการที่มี
ประสิทธิภาพกับลูกค้าและควรรักษาการสื่อสารที่ต่อเนื่องกับลูกค้า ให้ข้อมูลอัปเดตเกี่ยวกับข้อมูล
โครงการและบริการต่างๆ และตอบสนองค าถาม ข้อร้องเรียนต่างๆอย่างรวดเร็วเพื่อสร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้าอย่างสูงสุด   การพัฒนาด้านการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะช่วยในการสร้าง
ความตอบสนองและความมีส่วนร่วมของลูกค้าในอสังหาริมทรัพย์และเสริมสร้างแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 
 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป 
 ผู้ศึกษาวิจัยขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี ้

1.ในการวิจัยครั้งนี้ผลของงานวิจัยของสมมุตฐานที่ 1 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) มีความความแตกต่างกันจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ปฎิเสธสมมติฐานในทุก
ด้าน ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาซ้ าในธุรกิจเดียวกัน หรือธุรกิจอื่นๆ เพื่อเป็นการศึกษาว่า
ผลว่ามีความแตกต่างทางด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) มีความความ
แตกต่างกันจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างหรือเหมือนกันอย่างไรบ้าง เพื่อสามารถ
น าไปวิเคราะห์และพัฒนาต่อไป 

2.ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยกลุม่ตัวอย่างที่รวมกันทั้งลกูค้าที่ซื้อบ้านและคอนโดรวมกัน ใน
การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาโดยท าการแยกกลุ่มลูกค้าที่ซื้อบ้านและคอนโดแยกกันเพื่อน ามา
วิเคราะห์ ว่ากลุ่มลูกค้าซื้อบ้านและคอนโดนั้นมีความแตกต่างทางด้านวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกค้า (4C’s) ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่แตกต่างหรือเหมือนกันเพื่อให้บริษัท
สามารถพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้ามากขึ้น  
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แบบสอบถามส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4C’s) ท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของ

ลูกค้า (CUSTOMER ENGAGEMENT) ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กรณีศึกษา บริษัท แอสเซท
ไวส์ จ ากัด (มหาชน) 

 
ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าข้ึนเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ของนักศึกษาปริญญา
โท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการนวัตกรรมทางธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยศิลปากร เพื่อท าการศึกษาเรื่อง ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (4C’s) ที่มี
อิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (CUSTOMER ENGAGEMENT) ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
กรณีศึกษา บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม     
 ส่วนท่ี 2 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
 ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (4Cs) 
 การตอบแบบสอบถามของท่านครั้งนี้จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัย  โดย
ผลกระทบของท่านจะไม่มีผลกระทบใดๆต่อตัวท่าน และไม่มีการเปิดเผยต่อสาธารณะ นอกจากจะน า
ผลมาวิเคราะห์เพื่อการศึกษาเท่านั้น จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านได้โปรดให้ความร่วมมือในการให้ 
ข้อมูลและความคิดเห็นตามความเป็นจริง 
 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

 
 
 
 
 

 
 



  72 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมาก
ท่ีสุด 
1.เพศ  

ชาย      2. หญงิ  ทางเลือก 
2.อายุ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี        2. 26-35 ป ี

-45 ป ี     4. 46-55 ป ี   5. 55 ปี ข้ึนไป 
3.ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา      2. มัธยมศึกษา / ปวช.  

ปวส. / อนุปริญญา     4. ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตร ี

4.อาชีพ 
ข้าราชการพนักงาน ลูกจ้างของรัฐ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ      

 2. พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 
ค้าขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตัว               

 4. อื่นๆ  
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท    2. 20,001 - 30,000 บาท  

30,001 – 40,000 บาท   4. 40,000 – 50,000 บาท 
50,001 บาทข้ึนไป  
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ส่วนท่ี 2 การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) 
ค าชี้แจง กรุณาใสเ่ครื่องหมาย √ ลงในช่องที่แสดงถึงระดับความคิดเห็นของท่านต่อบริษัท 

แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มากทีสุ่ด 

การมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer 
Engagement) 

ระดับความคิดเห็นด้วย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ด้านความคิด ความเขา้ใจ (Cognition)  

1.ท่านมีความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลบ้านหรือ
คอนโดของทาง Asset wise จากการไดร้ับ
ค าแนะน าจากบุคลากรของบริษัทและ
พนักงานขาย 

          

2.ทางบริษัท AssetWise ดูแลเอาใจใส่และ
ตอบสนองข้อเรียกร้องของท่าน เมือ่เกิด
ปัญหาในการจองบ้านหรือคอนโด 

          

3.ท่านคิดว่าทางโครงการของบริษัท 
AssetWise มีแนวทางในการแก้ไขและ
ป้องกันความปลอดภัยที่ด ี

          

4.ท่านคิดว่าบรรยากาศและส่วนกลางภายใน
โครงการต่าง ๆ ของบ้านและคอนโดบริษัท 
AssetWise มีท าเลทีเ่หมาะสมและมีบริการ
ที่น่าประทับใจ 

          

5.ท่านคิดว่าพนักงานขายของบริษัท 
AssetWise ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาท่าน
ในการตัดสินใจเลือกซือ้บ้านและคอนโดอย่าง
ละเอียดโดยใช้ถ้อยค าที่สุภาพและเอาใจใส่
ท่านเป็นอย่างด ี

          

2. ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affection)  
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1.ท่านมีความเช่ือมั่นทีจ่ะซื้อบ้านและคอนโด
กับทางบริษัท AssetWise อีก 

          

2.บริษัท AssetWise สร้างความเช่ือมั่นและ
มั่นใจทีจ่ะซื้อคอนโดนกับทางบริษัท 

          

3.เมื่อท่านเกิดข้อสงสัยเกี่ยวกบับ้านและ
คอนโดของทาง AssetWise ทางพนักงานมี
การแนะน า และให้ค าปรึกษาที่ดีแก่ท่าน 

          

4.เมื่อเกิดปญัหาพนักงานได้กระตือรอืร้นให้
ค าปรึกษาและแก้ไขปัญหาให้ท่านอย่างทันท ี

          

5.ท่านให้ความไว้วางใจ AssetWise ทุกครั้ง
ที่ท่านท าการจองสทิธิ ท าสัญญาและโอน
ห้องกบัทางบริษัท 

          

3. ด้านพฤติกรรม Conation)   

1.ท่านยินดีเข้าร่วมกจิกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่
โครงการบ้านและคอนโดของทางบริษัท 
AssetWise เสมอ 

          

2.ท่านยินดีที่จะเข้าเยี่ยมชมบูท หรืองาน
กิจกรรมของทางบริษัท AssetWise เมื่อมี
โอกาส 

          

3.ท่านมีส่วนร่วมที่จะแสดงความคิดเห็น
แนะน าโครงการ การใหบ้รกิาร และข้อ
ปรับปรงุ ให้ทางบริษัท AssetWise รับทราบ
เพื่อน าไปปรบัปรุงแก้ไขในการด าเนินงาน
ต่อไป 

          

4.ท่านมีการแนะน าบ้าน หรือคอนโดของทาง
บริษัท AssetWise ให้กับทางครอบครัวและ
เพื่อน ๆ ของท่านทราบ 
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5.ท่านได้มีการบอกต่อให้กับเพื่อน หรือคนใน
ครอบครัวทราบเมื่อทางบริษัท AssetWise 
มีการเปิดจองคอนโดใหม ่

     

 
 ส่วนท่ี 3   ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา้ (4Cs) 
 ค าชี้แจง กรุณาใสเ่ครื่องหมาย √ ลงในช่องที่แสดงถึงระดับความคิดเห็นของท่านต่อบริษัท 
แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน) มากทีสุ่ด 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็นด้วย 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

1.ความต้องการผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs)  

1.ท่านมีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
บ้านและคอนโดโดยเน้นพื้นทีเ่ดินทางสะดวก
ใกล้ทางด่วน ถนนสายหลัก หรือเส้นทาง
รถไฟฟ้า 

          

2.ท่านคิดว่าพื้นที่ส่วนกลาง (Facility) ที่
หลากหลาย มสี่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อ
บ้านและคอนโดกับทางบริษัท AssetWise 

          

3.ท่านคิดว่าขนาดพื้นที่ใช้สอยของคอนโด
และบ้านมีขนาดตอบโจทย์การใช้งานที่
เหมาะสม ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน
และคอนโดกบัทางบริษัท AssetWise 

          

4.หลงัจากที่ท่านได้เยี่ยมชมโมเดล รวมถึง
ห้องตัวอย่างในแตล่ะโครงการที่บริษัท 
AssetWise ออกแบบข้ึน ท าให้ท่านสามารถ
ตัดสินใจทีจ่ะซือ้บ้านและคอนโดกบัทาง
บริษัทได้ง่ายข้ึน 
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5.ท่านคิดว่าโปรโมช่ันและของแถม มสี่วนใน
การตัดสินใจเลือกซื้อบ้านและคอนโดกบัทาง
บริษัท AssetWise 

     

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
1.ท่านคิดว่าราคาของบ้านและคอนโดทาง
บริษัท AssetWise เหมาะส าหรับท าเลที่ตั้ง 
และขนาดบ้านหรือคอนโดที่ท่านสนใจ 

     

2.ท่านคิดว่าคอนโดของทางบริษัท 
AssetWise มีขนาดพื้นที่ส่วนกลางที่
เหมาะสม 

     

3.เมื่อเทียบกับอสังหารมิทรัพย์เจ้าอื่น ท่าน
คิดว่าราคาของบ้านและคอนโดของทาง
บริษัท AssetWise เป็นตัวเลอืกที่ดีให้ส าหรบั
ท่าน เนื่องจากมีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา 

     

4.ท่านคิดว่าขนาดของพื้นที่ใช้สอยบ้านและ
คอนโดของทางบริษัท Asset wise มีขนาดที่
เหมาะสมกับราคา 

     

5.ท่านคิดว่าท าเลที่ตัง้ของ โครงการ บริษัท 
AssetWise สะดวกต่อการเดินทาง ท าให้
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

     

3. ความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy)  

1.ท่านมีโอกาสได้จองบ้านและคอนโดของ
บริษัท AssetWise ผ่านช่องทาง website 
เมื่อบริษัทมีการเปิดจองผ่านระบบ online  

          

2.ท่านมีโอกาสได้จองบ้านและคอนโดจาก
การร่วมกิจกรรมบทูของทางบริษัท 
AssetWise อยู่บ่อยครัง้เมื่อทางบริษัทมีการ
จัดกิจกรรมขึ้น 
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3.ท่านติดตามเพจ Facebook, Website 
หรือ IG ของทาง AssetWise  

     

4.ท่านมีความพึงพอใจเมื่อติดต่อสื่อสารกบั
ทางบริษัท AssetWise ผ่านช่องทางออนไลน์
ในเรื่องของการให้ข้อมลูลูกค้า และบริการ 

     

5.เมื่อทางบริษัท AssetWise มีงาน event 
การจองสทิธ์ิซื้อบ้านและคอนโด ท่านมักจะ
เข้ามาร่วมกจิกรรมและเยี่ยมชมโครงการอยู่
เสมอ 

     

4. การสื่อสาร (Communication)  

1.ท่านได้รับข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ของ
บริษัท AssetWise เมื่อมีกจิกรรมการออกบูธ 
หรือกิจกรรมการเปิดตัวโครงการอยู่เสมอ 

          

2.ท่านได้รับข่าวสารการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับข้อมูลบริษัท       AssetWise ผ่าน
ช่องทางโซเซียลมเีดียต่าง ๆ เช่น Facebook, 
LINE, website 

          

3.ท่านได้มีการร่วมสนกุเกี่ยวกบักจิกรรมที่
ทางบริษัท AssetWise จัดข้ึนผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยู่เสมอ 

          

4.ท่านมีความเข้าใจเกี่ยวกับข่าวสารหรือสื่อ
ประชาสมัพันธ์ ที่ทางบริษัท AssetWise 
ประชาสมัพันธ์ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดีย 

          

5.ท่านคิดว่าท าเลที่ตัง้ของ ส านักงานขาย
บริษัท AssetWise มีความสะดวกในการ
ติดต่อ และความสะดวกในการเดินทาง 
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ข้อเสนอแนะ
............................................................................................................................. ............................ 
............................................................................................................................. ............................ 
...................................................................................................... ...................................................  

ขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือ 
ผู้วิจัย 

 

 



 

ประวัติ ผู้ เ ขี ยน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวพชร ประพันธ์วัฒนะ   
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