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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดอุบลราชธานี ที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดมุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองของธุรกิจคอนโดมิเนียม (2) 
เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี (3) 
เพ่ือศึกษาถึงความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดมุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ เป็นผู้อยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี กําหนดวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 190 คน ผู้วิจัยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง มีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.932 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
 ผลการศึกษาพบว่าสรุปผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย รายได้เฉลี่ย/เดือน10,001 – 20,000 บาท มีจํานวนสมาชิก 1-2 คน มีภูมิลําเนาอยู่ใน
จังหวัดอุบลราชธานี (อําเภอเมือง) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และมคีวามคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ผลการวิเคราะห์พบว่า
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ABSTRACT 
 

 The study aims to (1) study urbanization marketing strategies of 
condominium’s consumers in Muang District, UbonRatchathani Province, (2) study 
consumers condominium’s purchase decision in Muang District, UbonRatchathani 
Province, and (3) analyze the impacts of urbanization marketing that Affects 
consumers condominium’s purchasing in Muang District, UbonRatchathani Province. 
 The samples used in the study are general prople who live in condominium 
in Muang District, UbonRatchathani Province: 190 people select by the Purposive 
Sampling method. A questionnaire, with the reliability of 0.932 was used in the 
research. The statistics used in the preliminary analysis were Descriptive Statistics, 
including Percentage, Means, and Standard Deviation. Inferential Statistics used the 
hypothesis testing was Sample Regression and Multiple Regression Analysis 
 The results showed that the respondents was female, aged between 26 to 30 
years old, single, with a Bachelor Degree, self-employed, earned a monthly income 
of 10,001 to 20,000 Bath, number of family members is 1 to 2 people and Domicile is 
Muang District, UbonRatchathani Province. The respondents had an opinion about 
urbanization marketing and consumers condominium’s purchasing in Muang District, 
UbonRatchathani Province at the agreed level. The analysis result found that the 
urbanization marketing influenced the consumers condominium’s purchasing in 
positive way. When considering each factor, it showed that Urban product, Urban 
price, Urban place and Urban promotion affected the Consumers Condominium’s 
Purchasing in Muang District, UbonRatchathani Province. 
  
Keywords: Urbanization Marketing, Purchase Decision, Condominium 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

การดํารงชีวิตของมนุษย์ต้องอาศัยปัจจัยพ้ืนฐาน 4 ประการคือ อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่
อาศัย และยารกัษาโรค โดยที่อยู่อาศัยนับว่าเป็นหน่ึงปัจจัยที่จําเป็นต่อการใช้ชีวิตประจําวันของมนุษย์
ในปัจจุบันการอยู่อาศัยของคนในสังคมได้เปลี่ยนไปจากอดีตคือจากการอยู่อาศัยกันแบบครอบครัว
ใหญ่เปลี่ยนมาเป็นครอบครัวเด่ียวมากขึ้น จะเห็นได้จากผลสํารวจสํามะโนประชากรท่ีมีการเก็บข้อมูล
ทุก 10 ปี ต่อครั้ง โดยครัวเรือนมีขนาดเล็กลงอย่างต่อเน่ืองและยังพบว่ามีการอยู่อาศัยเพียงคนเดียว
เพ่ิมขึ้น ผลกระทบจากวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง จึงเกิดการแข่งขันในสังคมมากขึ้น ด้วยเหตุน้ีคนจึงนิยม
ย้ายที่อยู่อาศัยเขามาใกล้ทีท่ํางาน จึงมีแนวโน้มการเลือกซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมมากที่สุด
เพราะนิยมอยู่กันแบบสังคมเด่ียวและต่างคนต่างอยู่ (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) 

ในสถานการณ์ด้านตลาดคอนโดมีเนียมสําหรับแผนธุรกิจปี 2560 ธนาคารแห่งประเทศไทย
สํานักงานภาคตะวันออกเฉียงเหนือ วิเคราะห์ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในจงัหวัดหลักๆของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนืออย่างจังหวัดอุบลราชธานี มีโครงการธุรกิจคอนโดมิเนียมที่เป็นของนักลงทุนจาก
ส่วนกลางมากกว่า 50 โครงการ(ข่าวอสังหาริมทรัพย์ 2559, ประชาชาติธุรกิจ, 18 พฤษภาคม) มผีล
การศึกษาที่พบว่า เน่ืองจากสภาวะการต่างๆทําให้ปัจจุบันคอนโดมิเนียมได้รับความสนใจจาก
ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ในการลงทุนพัฒนาคอนโดมิเนียมเป็นอย่างมาก เพราะอุบลราชธานี
เป็นจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือแห่งหน่ึง ที่มีการเติบโตของด้านธุรกิจ เช่น การเติบโตทางด้าน
เศรษฐกิจทางด้านอุตสาหกรรมและแหล่งทอ่งเที่ยวที่มีผลสําคัญเป็นอย่างมาก (การท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย สาํนักงานอุบลราชธานี, 2558) 
ประเทศไทยในยุคปัจจุบันมีโมเดลพัฒนาเศรษฐกิจที่เรียกว่า ไทยแลนด์ 4.0 โดยมุ่งเน้นให้เกิดความ
ร่วมมือจากทุกภาคส่วนอย่าย่ังยืน ตลอดจน การผลักดันให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ และการนํา
เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ในการดําเนินธุรกิจ (UIH, ม.ป.ป.)ทั้งน้ี จัดเป็นรูปแบบที่อาศัยการ
ผลักดันการปฏิรูปโครงการเศรษฐกิจ การปฏิรูปการวิจัยและการพัฒนา และการปฏิรูปการศึกษาไป
พร้อม ๆกันซึ่งการที่จะทําให้โมเดลนี้ประสบความสําเร็จได้น้ัน ทุกๆ ฝ่ายต้องหันมาให้ความสําคัญและ
ช่วยกันผลักดัน จึงเป็นเหตุให้จังหวัดต่างๆมีการพัฒนาสู่การเป็นสังคมเมือง ด้วยการนําแนวความคิด
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จากต่างประเทศเข้ามาใช้พัฒนาสังคมเพ่ือตอบสนองนโยบายของภาครัฐ น่ันคือ โครงการสนับสนุน
การออกแบบเมืองอัจฉริยะ ได้แก่Smart cities-Clean Energy (เมืองอัจฉริยะ) และโครงการ Green 
city (เมืองสีเขียว) จังหวัดอุบลราชธานีเป็นอีกหน่ึงจังหวัดที่มีการวางแผนส่งเสริมท้องถิ่นน่าอยู่ สู่เมอืง
สิ่งแวดล้อมย่ังยืนหรือ Green city พร้อมดําเนินการในปี 2560-2561 (สํานักงาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมจังหวัดอุบลราชธานี, 2560) ซึ่งโครงการ Green city คือ เมืองที่มีพืชพันธ์ุที่เหมาะต่อ
การดําเนินชีวิตในเมือง เพ่ือแก้ไขปัญหาต่างๆให้สังคมเมือง(สํานักงานนโยบายและแผนพลังงาน 
กระทรวงพลังงาน, ม.ป.ป.)การจัดการดังกล่าวสามารถบ่งบอกถึงความพร้อมในการพัฒนาไปสู่ความ
เป็นสังคมเมืองอย่างเต็มที่ รวมถึงการร่วมมอืร่วมใจกันเป็นอย่างดีของชาวจังหวัดอุบลราชธานี ทําให้
จังหวัดอุบลราชธานีพัฒนาขึ้นจากเดิม และมีการเติบโตของธุรกิจต่างๆรวมไปถึงธุรกิจคอนโดมิเนียม
ปัจจัยสําคัญทีท่ําให้ตลาดคอนโดมิเนียมที่เมืองอุบลราชธานี มีการเติบโตมากขึ้นเพราะวัยทํางานที่มี
รายได้จํานวนมากอาศัยอยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งกลุ่มวัยทํางานที่มีกําลังซื้อ
คอนโดมิเนียม ส่งผลต่อปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโดยเฉพาะการผ่อนแบบตามกําลัง รวมท้ัง
การการเลือกปล่อยกู้เพ่ือซื้อคอนโดมิเนียม 100% จากสถาบันการเงิน สาเหตุหลักที่ทําให้ มีประชากร
ย้ายเข้ามาอาศัยเพ่ิมมากขึ้นและมีการคมนาคมสะดวกมีสิ่งเอ้ืออํานวยในการพัฒนาพ้ืนที่ในรูปแบบ
ของที่พักอาศัยของผู้มีรายได้ปานกลางถึงสูงผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในอุบลราชธานีเพ่ือที่จะได้นําผลสรุปมาเป็นแนวทางในการปรับปรุง
และวางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้เกิดความต้องการของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันได้อย่างเหมาะสม (ธนาคารแห่งประเทศไทย สํานักงานภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, 2558) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมจากข้อคน้พบจากงานวิจัยที่
ผ่านมาในอดีตงานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทาง
รถไฟฟ้าสายสีนํ้าเงินของผู้บริโภคในเขต ฝัง่ธนบุรี (สมฤทยั ผุยวรรณ,2558) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมี
ความต้องการซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง เป็นผลมาจากรูปแบบการใช้ชีวิตของมนุษย์
โดยทั่วไป (เชาว์ เพ็ชรราช และจิรวรรณ ทรัพย์เจริญ, 2556) ณัฐกฤตา อรรถมานะ (ม.ป.ป) ศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตคันนายาว 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคพบว่า ทั้ง 4 ด้านได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมแล้วมีความสาํคัญอยู่ในระดับมาก อีกทั้งจากการวิจัยที่
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พบว่า ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยด้านช่ือเสียง และภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมีเนียม (ธงชัย ชูสุ่น, 2558) เช่นเดียวกับการวิจัย ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสาํคัญกับการตัดสินใจซื้อที่พักอาศัย แสดงให้เห็นว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ควมภักดีต่อตราสินค้า และปัจจยัทางด้านความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัย แต่ยังไม่มีงานวิจัยที่สรุปถึงพฤติกรรมการเลือกที่พักอาศัยของ
ผู้บริโภค (ศิรลิกัษณ์ เพชรภา, 2557) จากงานวิจัยในอดีตมีเพียงงานวิจัยที่ศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม แต่ไม่งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
สู่ความเป็นเมือง (Urbanization Marketing) จึงเป็นช่องว่างให้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญในเร่ืองของการศึกษากลยุทธ์การตลาดสู่ความเป็นเมือง โดย
ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดสู่ความเป็นเมือง ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือเป็นต้นแบบให้ผู้ประกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียมนําผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ที่มีต่อกล
ยุทธ์การตลาดมุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urbanization Marketing) ของธุรกิจคอนโดมิเนียม 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดมุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง 
(Urbanization Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.3.1 ฝ่ายธุรกิจคอนโดมิเนียม สามารถนําผลการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความ
เป็นสังคมเมือง (Urbanization Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นแนวทางในการต่อยอดการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองสาํหรับธุรกิจคอนโดมิเนียม เช่น เมื่อทราบข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภค 
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ผู้ประกอบการควรจะใช้กลยุทธ์ด้านใดบ้างที่จะทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้มากที่สุด เป็นต้น เพ่ือเป็น
การตอบเสนอความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สามารถใช้การสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ การลด
ต้นทุนในการสร้างกลยุทธ์ 
 1.3.2 ธุรกิจที่เก่ียวข้องอ่ืนๆ เช่น ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ธุรกิจรับเหมากอ่สร้าง สามารถนําผล
การศึกษาไปใช้ในการออกแบบการก่อสร้างคอนโดมิเนียมให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของสังคมเมือง 
ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สามารถนําผลของการศึกษามาประกอบการพิจารณาการ
วางแผน ปรับปรุงกลยุทธ์ สามารถนํามาต่อยอดทางด้านธุรกิจด้านต่างๆของกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมือง(Urbanization Marketing) ของธุรกิจคอนโดคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค 
 1.3.3 ผลการศกึษาจะเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ทั้งการศึกษากลยุทธ์การตลาดสู่
ความเป็นเมือง (Urbanization Marketing) เก่ียวกับธุรกิจคอนโดมิเนียม ที่ปัจจุบันไม่มผีู้ที่ศึกษาใน
ประเทศไทย และการศึกษากลยุทธ์การตลาดสู่ความเป็นเมือง (Urbanization Marketing) เก่ียวกับ
ธุรกิจอ่ืนๆ นอกจากน้ันยังเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาอ่ืนๆอย่าง 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
จากอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urbanized Marketing)ที่มี

ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกบตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและ
งานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 4สว่น คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง 
(Urbanization Marketing) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเนน้ความเป็นสังคมเมือง 
(Urbanization Marketing) 

2.1.1 ความหมายกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งเนน้ความเปน็สังคมเมือง (Urbanization 
Marketing) 

กลยุทธ์การตลาดสู่ความเป็นเมือง (Urbanization Marketing) เป็นการประยุกต์ใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดให้เข้ากับรูปแบบของสังคมเมือง (Urbanization) เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคในสังคม
เมือง ลําทําใหก้ลุ่มลูกค้าในสงัคมเมืองเกิดความพึงพอใจ 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เคร่ืองมือการตลาดที่ธุรกิจหรือกิจการใช้ใน
การดําเนินการเพื่อทําให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ในกลุ่มตลาดที่คาดหมาย (ฐิตาภา พรหมสวาสด์ิ, 
2555) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ความเป็นเมือง (Urbanization) คือ ปรากฏการของลักษณะของสังคมเมืองที่เกิดขึ้นทั้งใน
เชิงของวัฒนธรรม เทคโนโลยี กระแสนิยม หรือในแง่ของประชากร หรือเป็นการปฏิวัติทางด้าน
วัฒนธรรมในเขตชนบทให้กลายเป็นสังคมเมือง (พิมวดี แก้วณรงค์, 2558) 

ดังน้ัน กลยุทธ์การตลาดสู่ความเป็นเมือง (Urbanization Marketing) หมายถึง เคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่ธุรกิจหรือกิจการใช้ในการดําเนินการเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์สําหรับกลุ่มผู้บริโภคใน
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สังคมเมือง โดยเคร่ืองมือต่างๆจะต้องสอดคล้องกับความเป็นเมือง เช่น ด้านวัฒนธรรม เทคโนโลยี 
กระแสนิยม เป็นต้น 

2.1.2 แนวคิดกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเปน็สังคมเมือง (Urbanization 
Marketing) 

กลยุทธ์การตลาดมุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืง (Urbanization Marketing) (ประยุกต์จาก
แนวคิดทางการตลาดของ Kotler, 1997 และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2555) ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ทีมุ่่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urban product) คือ สิ่งที่ธุรกิจเสนอขาย ที่มี
คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีการออกแบบรูปลักษณแ์ละการทํางานของผลิตภัณฑ์ มีความหลากหลายและ
การรับประกันผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นเหมาะสมกับสังคมเมอืง ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่า (Value) และมี
อรรถประโยชน์ (Utility) การกําหนดกลยุทธ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงสิ่งต่างๆ ดังน้ี (ประยุกต์
จากธงชัย ชูสุ่น, 2556) 

1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และ ความแตกต่าง ทางการแข่งขัน  
1.2  องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์  
1.3  การกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลติภัณฑ์ของบริษัท เพ่ือ

แสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย 
1.4  การพัฒนาผลติภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ที่มลีกัษณะ

ใหม่ และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) 
1.5  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 

(Product Line) 
2. ราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urban price) คือ จํานวนเงินหรือบางสิ่งที่จําเป็นต้อง

จ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ หรือกล่าวคือ เป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของจํานวนเงิน มีการ
ตกลงราคาและเง่ือนไขด้านราคา ซึ่งราคาจะต้องมีความเหมาะสมสอดคล้องต่อความเป็นสังคมเมือง 
ซึ่งกลยุทธ์ด้านราคา(ประยุกต์จากจันทร์พิมพ์ หลวงแก้ว, 2554และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2555) มี
ดังน้ี 

2.1 คุณค่าที่รบัรู้ (Product Value) ในมุมมองของผู้บริโภคในสังคมเมอืง ต้อง
พิจารณาว่าผู้บริโภคยอมรับในคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์น้ัน คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวรวมไปถึงความพร้อมที่จะรับมือกับความทันสมัยด้านเทคโนโลยี ความหนาแน่นของ
ประชากร ความก้าวหน้าด้านการขนส่ง และด้านอ่ืนๆที่เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมเมือง 

2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง ด้วยความที่สังคมเมืองเป็นการปฏิวัติ
ทางด้านวัฒนธรรม เทคโนโลยี กระแสนิยม หรือในแง่ของประชากรจากสังคมชนบทเป็นสังคมเมือง 
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ดังน้ันต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายจึงสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป ทําให้การต้ังราคาของผลิตภัณฑ์ของสังคม
เมืองมักจะสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

2.3 การแข่งขนัของคู่แข่งที่มอียู่ในตลาด ความหนาแน่นของประชากรในสังคมเมือง
ทําให้มีกิจการเกิดขึ้นมากมาย ธุรกิจจึงจําเป็นต้องต้ังราคาสินค้าและบริการให้สามารถรับมือกับคู่แข่ง
ได้ 

2.4 ปัจจัยอ่ืนๆ 
3. ช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง(Urban place) คือ สถานที่ต้ัง

รวมถึงสภาพแวดล้อมที่จะทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลติภัณฑ์สถานที่ดังกล่าวจะต้องมีความ
สะดวกสบายตอบสนองต่อความเป็นสังคมเมอืง การจัดจําหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี (ประยุกต์
จากจันทร์พิมพ์ หลวงแก้ว, 2554 และศศปิระภา ชัยประสิทธ์ิ, 2555) 

3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 
ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งช่องทางการจัดจําหน่ายสําหรับสงัคมเมือง
จะต้องสะดวกต่อการเข้าถึง 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง
กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค การกระจายตัวสินค้า จึง
ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า 
(Warehouseing) และการบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory manament) 

แต่สําหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถขนย้ายได้อย่างเช่น บ้าน คอนโดมิเนียม การทําให้
สินค้าไปถึงมือผู้บริโภคจึงใช้เพียงช่องทางการจัดจําหน่าย โดยจะต้องทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงตัวสินค้าให้
ได้มากที่สุด อย่างเช่น การจัดการแสดงโครงการในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง(Urban promotion) คือ เคร่ืองมอืใน
การแจ้งข่าวสารและการจูงใจผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ อาศัยการติดต่อสื่อสารเพ่ือกระตุ้น
พฤติกรรมซื้อของผู้คนและวัฒนธรรมของสังคมเมืองเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สาํคัญ มีดังน้ี 
(ประยุกต์จากธงชัย ชูสุ่น, 2556และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2555) 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ ทีต้่องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาเกี่ยวข้อง
กับ การสร้างสรรค์การโฆษณา  

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยบุคคลการจูงใจดังกล่าวพนักงานต้องใช้ปัจจัยในสังคมเมือง เช่น วัฒนธรรม 
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เทคโนโลยี กระแสนิยม หรือในแง่ของประชากร มาแสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถรองรับ
ปัจจัยดังกล่าวได้ 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ
1) การกระตุ้นผู้บริโภค (Consumer Promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง (Trade Promotion) 3) 
การกระตุ้นพนักงานขาย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสนิใจซือ้ 

2.2.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
กมล ชัยวัฒน์ (2551, น.92) การตัดสินใจซือ้ การที่เมื่อถึงจุดๆหน่ึง ผู้บรโิภคจะหยุดค้นหา

และประเมินทางเลือกเกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในทางเลือกที่พิจารณา แล้วทําการตัดสินใจซือ้ 
ซึ่งหลังจากประเมินทางเลือก ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจซื้ออาจจะเอนเอียงไปยังตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
อ่ืน โดยความต้ังใจซื้อเกิดจากแรงจูงใจในการซื้อกับลักษณะของตราสินค้าที่พิจารณา อาจจะ
ประกอบด้วย การสร้างทัศนคติ การสร้างแรงจูงใน และการหาข้อมูล 

อมรพรรณ อินทร์ต๊ะสืบ (2557) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เกิดหลังจากการ
ค้นหาและประเมินทางเลือกต่างๆที่มีอยู่โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจจากทางเลือกต่างๆของสินค้าและ
บริการตามการพิจารณาจากข้อมูลและข้อจาํกัดของสถานการณ์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้  

จากความหมายข้างต้น สรุบได้ว่าการตัดสินใจซื้อ คือ การตัดสินใจของผูบ้ริโภคหลังจากการ
รวบรวมข้อมูล มีการประเมินทางเลือก แล้วพิจารณาทางเลือกหน่ึงจากทางเลือกต่างๆของสินค้า
เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ โดยก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจซื้ออาจมีความเอนเอียง
ไปยังตราสินค้าอ่ืนได้ 

2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
กฤษณะ กสิบุตร (2554) อ้างอิงถึง Philip Kotler (2003) กระบวนการตัดสินใจซื้อมทีัง่หมด 

5 ขั้นตอน ดังน้ี 
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การที่ผู้บริโภคทราบถึงปัญหา 

ความจําเป็นและความต้องการในตัวสินค้า ซึ่งในขั้นตอนน้ี นักการตลาดควรจัดสิ่งกระตุ้นความ
ต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย หรือการส่งเสริมทางการตลาด เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถา้ความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า เกิดการค้นหา รวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ดังน้ี 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคทําการค้นหาข้อมูล 
ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก ในการประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ใน
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การตัดสินใจ เกณฑ์ดังกล่าวอาจจะแตกต่างกันในแต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกด้วย
การลําดับความสําคัญของเกณฑ์การประเมินแต่ละข้อทําให้สามารถจัดลาํดับของทางเลือกได้ หากไม่
สามารถตัดสินใจเลือกได้ผู้บริโภคจะทําการหาข้อมูลเพ่ิมเติม และหากตัดสินใจได้จะนําไปสู่ขั้นตอน
ต่อไป 

4. การตัดสินใจ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก ผู้บรโิภคสามารถเลอืก
ทางเลือกที่เหมาะสมและตรงกับความต้องการมากที่สุด โดยมีปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมิน
ทางเลือก 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)เป็นการประเมินหลังการซื้อ ผู้บริโภค
ตระหนักได้ถึงความพึงพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้าหลังจากได้ใช้ผลิตภัณฑ์น้ันแล้ว ถ้าผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจก็จะเกิดการซื้อซ้ํา หากไม่พอใจก็จะไม่ซื้อสินค้าน้ันอีก ดังน้ันนักการตลาดควรหาข้อมูล
หลังการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือนํามาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด 

จากแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกประเด็นในการศึกษาครั้งน้ี 
จากในส่วนของการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนน้ัน ผู้วิจัยเลือกที่จะใช้ ขั้นตอนที่ 4 น่ันคือ ขั้นที่ตัดสินใจ
แล้วซื้อ ได้แก่ การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจเลอืกประเภทของผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจเลือก
จํานวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลาที่ซื้อ ซึ่งอาจเรียกได้ว่า เป็นขั้นตอนที่บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ที่
สินค้าสามารถขายออกถึงมือผู้บริโภค 

 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

กฤษณะ กสิบุตร (2554) ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าด้านการค้นหาข้อมูล พฤติกรรมหลงัการซื้อ และ
ด้านภาพรวมรายได้ที่แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

ณัฐกฤตา อรรถมานะ (ม.ป.ป) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคพบว่า ทั้ง 4 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทาง การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมแล้วมีความสําคัญอยู่ใน
ระดับมาก 

ณัฐปคัลภ์ ป่ินทอง (2558) ศกึษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโด
ลุมพินีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกที่พักคอนโดลุมพินีที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพินีในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยให้ความสําคัญกับช่องทางการจําหน่าย เป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการขาย ตามลําดับ 
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ธงชัย ชูสุ่น (2558) การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมโดย
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านช่ือเสียง และภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยความสะดวกในการ
เดินทางมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ไพศาข์ ภูริลดาพันธ์ และเบญจมาพร อิศรเดช (ม.ป.ป.) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร โดยผู้ที่ตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อคอนโดมิเนียม หาก
พิจารณารายด้าน ด้านรูปแบบคอนโดมิเนียมที่เลือกซื้อ ด้านวัตถุประสงค์ที่ทําให้เลือกซื้อ และด้าน
เหตุผลในการเลือกซื้อ ไมม่ีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ด้านบุคคลที่มสี่วน
ร่วม ด้านโอกาสใรการซื้อ ด้านขนาดของคอนโด และด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียม 

ศิริลักษณ ์เพชรภา (2557)ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อที่พักอาศยั แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจยัด้านความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกที่พัก อาศัย แต่ยังไม่มีงานวิจัยที่สรุปถึงพฤติกรรมการเลือกที่พักอาศัยของผู้บริโภค  

อมรพรรณ อินทร์ต๊๊ะสืบ (2558) การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ส่งผลต่อการตลาดเชิงบูรณา
การ และส่วนประสมทางการตลาดของผู้้ซื้อคอนโดมิเนียม กลุ่่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ที่
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ในปี 2557 จํานวน 191 ราย พบว่า ผู้
ตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมีผลมาจากปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นเป็นเพียง
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ทางผู้วิจัยนํามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ี เร่ือง
อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างกล
ยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นสู่สังคมเมือง (Urbanized Marketing) กับการตัดสินใจซื้อได้ว่า 
 สมมติฐาน 
 สมมติฐานหลกัที่ 1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urbanized Marketing) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

สมมติฐานย่อยที่ 1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านผลิตภัณฑ์ที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 
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สมมติฐานย่อยที่ 2 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านราคาที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

สมมติฐานย่อยที่ 3 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

สมมติฐานย่อยที่ 4 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นสู่สังคมเมืองและการตัดสินใจซื้อของ    
                ผูบ้ริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นสู่สงัคมเมือง
(Urbanized Marketing) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมือง(Urban Product) 

2. ด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง 
(Urban Price) 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมือง (Urban Place) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุง่เน้น
ความเป็นสังคมเมือง (Urban Promotion) 

การตัดสนิใจซือ้ 

ตัวแปรตาม 
(DependentVariable) 
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กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นสู่สังคมเมืองและ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคภายใต้แนวความคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นสู่สังคมเมือง
(Urbanized Marketing) ประยุกต์จากแนวคิดทางการตลาดของ Kotler, 1997 และศศิประภา ชัย
ประสิทธ์ิ, 2555 และแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของ Philip Kotler (2003) อ้างถึงในกฤษณะ กสิ
บุตร (2554) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ที่ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือใช้ในการศึกษา การเก็บ 
รวบรวมข้อมูล ทดสอบเคร่ืองมือ การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และ
การทดสอบ สมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 

 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็น กลุม่จํานวนผู้ที่อยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมอําเภอเมืองจังหวัด
อุบลราชธานี โดยคํานวณจากจํานวนยูนิตทั้งหมดของ 3 คอนโดมีเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ซึ่งเป็นคอนโดมิเนียมที่ดําเนินการสําเร็จและเปิดให้พักอาศัย ได้แก่ คอนโดกัลปพฤกษ์ 
แกรนด์ คอนโด บริษัทซีพีแลนด์ จํานวน 374 ยูนิต มีขนาดต้ังแต่ 28.55 ถึง 40.16 ตารางเมตร ราคา
เร่ิมต้น 1.35 ลา้นบาท (ซีพีแลนด์, 2559) ไอคอนโด บริษัทเดอะทรอปิคอล แอสเซท จาํกัท จํานวน 
198 ยูนิต มีขนาดต้ังแต่ 33.6 ถึง 67.3 ตารางเมตร ราคาเริ่มต้น 1.2 ล้านบาท (propt, 2017) และ
เดอะแกรนด์คอนโด บริษัท ปริยวิศว์ พร๊อพเพอร์ต้ี จํากัด จํานวน 194 ยูนิต มีขนาดห้องต้ังแต่ 35 ถึง 
70 ตารางเมตร ราคาเริ่มต้น 1 ล้านบาท (The grand condoat Ubon, 2560) รวมทัง้หมด 766 ยู
นิต ค่าเฉลี่ยของจํานวนคนอยู่คอนโดใน 1 ยูนิต จากการคาดคะเนจากจํานวน 2 ห้อง คอื 2 คน 
ดังน้ันประชากรทั้งหมดคือ 766 x 2 = 1,532 คน 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร จํานวน 190 คน ทีเ่ป็นผู้อยู่อาศัยในคอนโดมิเนียม
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งจํานวนน้ีได้จากโปรแกรม G*Powerที่ค่าขนาดอิทธิพล (Effect 
size) =0.1003570ค่าα = 0.05 และค่าอํานาจการทดสอบpower =0.95 (1- β, 1 - 0.05 =0.95)
ตัวอย่างที่ได้น้ันกําหนดวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามคือ เร่ิมต้นศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และ
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งสร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆจากน้ันนําแบบสอบถามท่ี
ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ
ความถูกต้องอีกครั้งหน่ึง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามทดลองกับตัวอย่าง
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จํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น แล้วจึงทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติั
ก่อนแจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่างจริง 
 
3.4 ความเช่ือม่ัน และความตรงของเนื้อหา 

การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 

ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทําการทดสอบจํานวน 30 ชุด (Pre-test) 
และนําข้อมูลตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งจากการคํานวณจะต้องได้ค่า
ความเช่ือมั่นที่มีความน่าเช่ือถือของเครื่องมือมากกว่า 0.7(ลัดดา ห้าหาบ, 2553) 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 
ตารางที่ 3.1 : ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของกลุ่มทดลอง 30 และ 190 ชุด 

 
ส่วนของคาํถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง n = 30 กลุ่มทดลอง n = 190
ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นสังคมเมือง 0.857 0.830 
ราคาที่มุ่งเน้นสังคมเมือง 0.871 0.852 
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นสังคมเมือง 0.853 0.847 
การส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นสังคมเมือง 0.814 0.816 
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 0.862 0.844 
ค่าความเชื่อม่ันรวมของกลยุทธ์การตลาด

มุ่งเนน้ความเป็นสงัคมเมือง 
0.941 0.932 

  
จากตารางที่ 3.1 สรุปผลการศีกษาค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของกลุ่มทดลอง 30 ชุด และ 

190 ชุด มีค่ามากกว่า 0.7 ทุกด้าน แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการศึกษามีความ
น่าเช่ือถือ 
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3.5 สถิติ และการวิเคราะหข์้อมูล 
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่เฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยาย

เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือเพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน 
ระดับการศึกษา อาชีพ พฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่
ท่านต้องการขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม
ของท่านระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อบุคคลที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
และวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลาย
ตัวซึ่งในที่น้ีคือ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยย่อยของกลยุทธ์การตลาดมุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
(Urbanization Marketing) กับการตัดสินใจซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression)และความสัมพันธ์ระหว่างภาพรวมของกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
(Urbanization Marketing) กับการตัดสินใจซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) ซึ่งมีการวิเคราะห์ปัจจัยย่อยของ ตัวแปรต้น ดังน้ี  
การแปรผลขอ้มูล 

แบบสอบถามในส่วนที่ 3และส่วนที่ 4 ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
ระดับเห็นน้อยที่สุด (1) เห็นด้วยน้อย (2) เห็นด้วยปานกลาง (3) เห็นด้วยมาก (4) และความคิดเห็น
มากที่สุด (5) 

โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบบ Likert Scale ดังน้ี 
ในการแบ่งระดับความคิดเห็นแบ่งออกเป็น 5 ระดับ เพ่ือนํามาแปลความหมายของข้อมูล ซึ่ง

สามารถแบบระดับของความคิดเห็นจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกระดับของความคิดเห็นได้
ดังน้ี (เชิดชาติ ตะโกจีน, 2559) 

 ช่วงชั้นของคะแนน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.61  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 2.62 - 3.42  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 3.43 - 4.23  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.24 - 5.00  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

 



บทที่ 4 
สรุปผลการศึกษา 

 
 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวนทั้งสิ้น 190 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 190 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรอิสระของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.5 ทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เมื่อวิเคราะห์จํานวนและร้อยละของผู้พักอาศัยที่คอนโดมิเนียมในอําเภอเมืองจังหวัด

อุบลราชธานี 
สรุปผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจาํนวน 

112 คน (ร้อยละ 58.9)มีอายุระหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 27.9) สถานภาพโสด (ร้อยละ 49.5) มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 58.4) อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย(ร้อยละ 35.3)รายได้เฉลี่ย/
เดือน10,001 – 20,000 บาท(ร้อยละ 31.6) มีจํานวนสมาชิก 1-2 คน (ร้อยละ 53.7) มีภูมิลําเนาอยู่
ในจังหวัดอุบลราชธานี (อําเภอเมือง) (ร้อยละ 75.8) 

 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สรุปผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีลักษณะของคอนโดมิเนียมเป็นลักษณะ1 ห้องนอน(ร้อยละ 44.2) ขนาดพ้ืนที่ใช้สอย36 - 45 ตาราง
เมตร (ร้อยละ 35.8) งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม (ร้อยละ 36.8)ระยะเวลาที่ใช้พิจารณา
คอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซือ้1-3 เดือน(ร้อยละ 46.3) ตัดสินใจคอนโดมิเนียมด้วยตัวเอง (ร้อยละ 
51.6)วัตถุประสงค์ในการซื้อคือ เพ่ือความสะดวกสบาย(ร้อยละ 28.9) บริษัทคอนโดมิเนียมทีซ่ื้อคือ 
คอนโดกัลปพฤกษ์ แกรนด์ คอนโด(บริษัทซีพีแลนด์) (ร้อยละ 48.9) เหตุผลที่ซื้อคอนโดมิเนียมของ
บริษัทคือ สถานที่ต้ังมีความสะดวกต่อการเดินทาง (ร้อยละ 40.5) 
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4.3 ข้อมูลความความเห็นต่อตัวแปรอิสระของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองที่มีปัจจัยย่อยได้แก่ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็
โดยรวมต่อกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง 
ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.23 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า สไตล์ / 
รูปแบบคอนโดมิเนียม มคีวามทันสมัยสอดคล้องกับการพัฒนาของนวัตกรรม เทคโนโลยีในสังคมเมอืง 
ที่ค่าเฉลี่ย 4.31 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าคอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลาย
ขนาด รองรับของประชากรท่ีหนาแน่นในเมือง และมีอุปกรณ์อํานวยความสะดวกครบครัน ที่ค่าเฉลี่ย 
4.24 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าช่ือเสียงของเจ้าของโครงการมีความน่าเช่ือถือ และ
สัมพันธ์กับการพัฒนาทางเศรษฐกิจทีค่่าเฉลีย่ 4.22 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าคอนโดฯ
มีสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืนๆ ที่สะท้อนถึงการใช้ชีวิตในเมือง เช่น สโมสร สระว่ายน้ําฟิตเนส ทําให้
ลูกค้ารับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วที่ค่าเฉลี่ย 4.20 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการจัด
วางแบบแปลนภายในห้องชุดมีความเหมาะสม และใช้พ้ืนที่จํากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุด เหมาะกับการ
ใช้ชีวิตเร่งรีบสู่ความเป็นเมืองที่ค่าเฉลี่ย 4.17 ตามลําดับ 
 ด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงในระดับเห็น
ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ราคาขายของโครงการมี
ความคุ้มค่าต่อการใช้ประโยชน์ และคุม้ค่าต่อนวัตกรรมที่ทนัสมัยของคอนโดฯ ที่ค่าเฉลี่ย 4.21 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า เง่ือนไขการผ่อนชําระของโครงการมีความจูงใจและเหมาะสมกับ
สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน ทีค่่าเฉลี่ย 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่ามีการจัดหา
สินเช่ือจากสถาบันการเงินที่หลากหลาย และอัตราดอกเบ้ียตํ่าที่ค่าเฉลี่ย 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ราคาเริ่มต้นโครงการมีความสัมพันธ์กับรายรับรายจ่ายในพ้ืนที่เฟ่ืองฟูทาง
เศรษฐกิจของความเป็นเมืองที่ค่าเฉลี่ย 4.15 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าราคา
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและทําเลท่ีต้ังทีม่ีความเจริญทางอุตสาหกรรม ตลาด ร้านคา้ ที่ค่าเฉลี่ย 
4.13 ตามลําดับ 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.18 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยว่า ทําเลท่ีต้ังของสํานักงานขายในการติดต่อสะดวกในการเดินทางและมีช่องทางการ
ติดต่อแพร่หลาย บ่งบอกถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัยสําหรับสังคมเมือง ที่ค่าเฉลี่ย 4.27 ผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ทําเลท่ีต้ังของโครงการอยู่ในแหล่งทีม่คีวามเจริญ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ร้านอาหาร ธนาคาร ที่ค่าเฉลี่ย 4.18 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการที่
โครงการมีเว็บไซต์ให้เข้าชม ทําให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย เหมาะสมกับคนในสังคมเมืองส่วนใหญ่ 
ที่ไม่มีเวลาเยี่ยมชมโครงการ ที่ค่าเฉลี่ย 4.17 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า คอนโดมิเนียม
มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ ตอบสนองต่อสังคมประชากรที่หนาแน่น ที่ค่าเฉล่ีย 4.17 
และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าทําเลที่ต้ังของโครงการอยู่ใกล้ระบบขนสง่ที่เป็น
สัญลักษณ์ของชุมชนที่มีการพัฒนา เช่น สนามบิน รถทัวร์ รถแท็กซี ่เป็นต้น ที่ค่าเฉลีย่ 4.11 
ตามลําดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุง่เน้นความเป็นสังคมเมืองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความ
คิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมืองในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.20 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็น
ด้วยว่า การมอบส่วนลดพิเศษดึงดูดผู้ซื้อคอนโดมิเนียม เพ่ิมโอกาสให้กับผูค้นในสังคม ทีม่ีรายรับหลาย
ระดับ ที่ค่าเฉลีย่ 4.24 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า โครงการมีการจัดโปรโมช่ันของแถม
อุปกรณ์อํานวยความสะดวกหรือสิทธิพิเศษ เพ่ือช่วยให้การใช้ชีวิตในเมืองง่ายข้ึน เช่น บริการซักรีด ที่
ค่าเฉลี่ย 4.24 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าคอนโดฯร่วมกับพันธมิตรเพ่ือให้ผู้ซื้อคอนโดฯมี
ความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตมากขึ้น เช่น เป็นพันธมิตรกับธนาคารทําให้ชําระได้สะดวกข้ึน ที่
ค่าเฉลี่ย 4.21 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า การจัดรายการส่งเสริมการขายสําหรับลูกค้าที่
ตัดสินใจจองโครงการในช่วงแนะนําโครงการมีความจูงใจมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.17 และผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการจัด บูธ ตามสถานทีต่่างๆ เช่น ศูนย์การค้า หรือสถานที่ที่มี
ความเจริญทางเศรษฐกิจ ที่คา่เฉลี่ย 4.13 ตามลําดับ 
 
4.4  ข้อมูลความคิดเหน็เก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.28 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของท่านมาจากการพิจารณาในหลายๆด้านอย่างรอบคอบ เช่น 
คุณภาพ , ราคา อย่างรอบคอบ ที่ค่าเฉลี่ย 4.36 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า 
ท่านมักตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตรงต่อความต้องการของท่าน ที่ค่าเฉลี่ย 4.34 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า ท่านพอใจและมีทัศนคติทีดี่ต่อคอนโดมิเนียมที่ซื้อ และมี
การบอกต่อให้กับผู้อ่ืนที่ค่าเฉลี่ย 4.29ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่า ท่านได้มีการ
หาข้อมูลคอนโดมิเนียมจากหลายๆทีแ่ละเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซือ้ที่ค่าเฉลี่ย 4.25 ผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคําถามว่าการตัดสินใจของท่านมีผลมาจากประสบการณ์ หรือการ
รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับคอนโดมิเนียม ที่ค่าเฉลีย่ 4.24 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการ
ตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดอื่นๆ นอกจากตัวผลิตภัณฑ์ อาทิ ราคาที่
เหมาะสม ทําเลท่ีต้ัง หรือโปรโมช่ันที่น่าสนใจ ที่ค่าเฉลี่ย 4.18 ตามลําดับ 
 
4.5 ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานหลกัที่ 1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urbanized Marketing) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
ตารางที่ 4.1 : ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองกับการ 

       ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
(Constant) 
กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง 

0.685 
0.856 

 
0.777 

3.201 
16.898 

0.002 
0.000 

R =0.603 , Adjust R  = 0.601 , F = 285.548 , p < 0.05 
 
 จากค่า AdjustR Square (Adjust R ) = 0.601 อธิบายได้ว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของผู้พักอาศัยที่คอนโดมิเนียมในอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี เป็นผลมาจาก
ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง60.1% ส่วนที่เหลืออีก 39.9% เป็นผลมาจาก
ปัจจัยอ่ืนที่ไมท่ราบได้ 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปว่า 
ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.856 
หมายความว่ากลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืง มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี กล่าวคือ หากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็น
สังคมเมืองมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 0.856 

เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของผู้ใช้จักรยานเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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ตารางที่ 4.2 : ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองกับการ 
       ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
(Constant) 
1.1ด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมือง 
1.2 ราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง 
1.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมือง 
1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมือง 

0.703 
0.161 
0.173 
0.311 

 
0.207 

 
0.173 
0.190 
0.332 

 
0.212 

3.361 
2.786 
2.818 
4.539 

 
2.955 

0.001 
0.006 
0.005 
0.000 

 
0.004 

R =0.608 , Adjust R  = 0.600 , F = 71.836 , p < 0.05 
 

จากค่า Adjust R Square (Adjust R ) = 0.600 อธิบายได้ว่า ความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นผลมาจากปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองทั้ง 4 ด้าน 60.0% ส่วนที่เหลืออีก 40.0% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่
ทราบได้ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

จากตาราง 4.2 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.006 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปว่า ปัจจัย
กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.173 
หมายความว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็น
สังคมเมือง มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
กล่าวคือ หากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมืองมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 0.173 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 2 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านราคาที่มุ่งเน้นความ
เป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

จากตาราง 4.2 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.005 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปว่า ปัจจัย
กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมอิีทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.190 
หมายความว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมือง มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี กล่าวคือ 
หากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีผลมากขึน้ 
1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 0.190 
 สมมติฐานย่อยท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

จากตาราง 4.2 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปว่า ปัจจัย
กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.332 
หมายความว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง มอิีทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี กล่าวคือ หากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 0.332 
 สมมติฐานย่อยท่ี 4 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านการส่งเสริมการตลาด
ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

จากตาราง 4.23 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปว่า ปัจจัย
กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.212 
หมายความว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมือง มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
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อุบลราชธานี กล่าวคือ หากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงด้านการส่งเสริมการตลาดที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมผีลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 0.212 

 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.3 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานหลกัที่ 1กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมือง(Urbanized Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมืองด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 2 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมืองด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 3 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมืองด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 4 กลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมืองด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

สอดคล้อง 

  
 สรุปผลการศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองใน
ภาพรวมและแยกด้านต่างๆ พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองภาพรวมมีค่า Beta 
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=0.777 ซึ่งแปรความว่ามีอิทธิพลต่อต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานีมากที่สุด ตามด้วยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืง0.332ด้าน
การส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง0.212ด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
0.190 และด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง0.173 ตามลําดับ
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การวิจัยคร้ังนี้น้ันคือการวิจัยเชิงปริมาณและมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์

การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง (Urbanized Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้พักอาศัยคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จํานวน 190คน สถติิ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าความถ่ีคา่ร้อยละค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยสรุปผลการศึกษาการอภิปราย
ผลและมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 สมมติฐานหลกัการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานคือปัจจยักลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความ
เป็นสังคมเมือง(Urbanized Marketing) โดยรวมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมติฐานคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
(Urban Product), ด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืง(Urban Price), ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง(Urban Place), ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็น
สังคมเมือง (Urban Promotion)เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการศึกษายทุธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง(Urbanized Marketing)ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีในครั้งน้ี สามารถ
อภิปรายผลได้ดังน้ี 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง(Urbanized 
Marketing) มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองทําให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ คอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มีการดําเนินโครงการในพ้ืนที่ที่มีการ
พัฒนาในเชิงของวัฒนธรรม เทคโนโลยี กระแสนิยม หรือในแง่ของการมีประชากรหนาแน่น 
คอนโดมิเนียมเป็นสินค้าที่ต้องใช้เวลาในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซือ้ การดําเนินกลยุทธ์
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การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองโดยการใช้เคร่ืองมือด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมือง ด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืง ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคม
เมือง และด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง ซึ่งการดําเนินการทั้ง 4 ด้านส่งผล
ให้ผู้บริโภคมองว่าคอนโดมิเนียมสามารถตอบสนองการดําเนินชีวิตในสังคมเมืองได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของไพศาข์ ภูริลดาพันธ์ และเบญจมาพร อิศรเดช (ม.ป.ป.)ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมีเนียม แสดงให้เห็น
ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน เพราะปัจจัยเหล่าน้ีเป็นเร่ือง
สําคัญสําหรับธุรกิจ ก่อนที่ผู้ประกอบการจะทําการลงทุนมกัจะต้องทําการวิจัยการตลาดทั้ง 4 ด้านนี้
ก่อนการลงทุน 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
ด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี กล่าวได้ว่า ธุรกิจคอนโดมิเนียมมีการเสนอผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับสังคมเมือง 
ซึ่งเป็นสังคมทีม่ีความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี นวัตกรรม เศรษฐกิจ และมีกระแสนิยมที่
แตกต่างกับสังคมชนบท ธุรกจิคอนโดมิเนียมจะคํานึงถึง ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ที่แสดงออกถึง
รูปลักษณ์ความทันสมัยของห้องพักองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ คือห้องพักต้องมีองค์ประกอบที่ครบ
ครันและสามารถสร้างประโยชน์ได้การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เกิดความสะดวกสบายการพัฒนา
ห้องพักหรือสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆอย่างสมํ่าเสมอ รวมไปถึงองค์ประกอบเสริมทีส่อดคล้องกับ
การดําเนินชีวิตของผู้คนในสงัคมเมือง เช่น ฟิตเนส สระว่ายน้ํา เป็นต้น ดังน้ันโครงการคอนโดมิเนียม
ที่มีการดําเนินการด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองที่ชัดเจนที่สุด จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซือ้มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของอมรพรรณ อินทร์ต๊๊ะสืบ(2558) ศกึษาเร่ืองการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ส่งผลต่อการตลาดเชิงบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดของผู้้ซื้อ
คอนโดมิเนียม ด้านผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมจากสไตล์/การออกแบบและรูปลักษณ์
คอนโดมิเนียมที่สวยงามทันสมัย โครงสร้างอาคารทนทานรองรับแผ่นดินไหวและระบบรักษา ความ
ปลอดภัยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
ด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี กล่าวได้ว่า คอนโดมิเนียมเป็นสินค้าทีม่ีราคาสูง การต้ังราคาจึงมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การต้ังราคาให้ถูกที่สุดไม่ใช้เร่ืองที่ดีเสมอไป เน่ืองจากการต้ังราคาที่มุ่งเน้น
ความเป็นสังคมเมืองควรมาจากต้นทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การคํานึงถึงคุณค่าที่รับรู้ใน
มุมมองของผู้บริโภคในสังคมเมือง เช่น การประเมินราคาให้เหมาะสมกับความทันสมัยของเทคโนโลยี 
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การประเมินราคาจากทําเลท่ีต้ัง เง่ือนไขการผ่อนชําระของโครงการมีความจูงใจและเหมาะสมกับ
สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน เป็นต้น การต้ังราคาโดยคํานึงถึงการแข่งขันของคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาด และ
ปัจจัยอ่ืนๆสอดคล้องกับงานวิจัยของอมรพรรณ อินทร์ต๊๊ะสืบ(2558) ศกึษาเร่ืองการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมที่ส่งผลต่อการตลาดเชิงบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดของผู้้ซื้อคอนโดมิเนียม
ผลการวิจัย พบว่า การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมจากราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพส่วนลดเงินสด 
เง่ือนไขการผ่อนชําระของโครงการและการจัดหาสินเช่ือจากสถาบันการเงินที่หลากหลาย และอัตรา
ดอกเบ้ียเหมาะสมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 และณัฐกฤตา อรรถมานะ (ม.ป.ป) ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตคันนายาว 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของ ผู้บริโภค ด้านราคา เป็นอันดับแรก 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 3 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งเมื่อพิจารณาจากค่า Beta ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่
มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุด กล่าวได้ว่า 
คอนโดมิเนียมเป็นสินค้าสําหรบัสังคมเมืองที่มีประชากรหนาแน่น จึงจําเป็นต้องมีทําเลท่ีต้ังอยู่ในพ้ืนที่
การขนส่งที่ดี หรืออยู่ในแหลง่ที่มีความเจริญ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหาร ธนาคารทําเลท่ีต้ังของ
สํานักงานขายในการติดต่อสะดวกในการเดินทางและมีช่องทางการติดต่อแพร่หลาย บ่งบอกถึง
เทคโนโลยีที่ทนัสมัยสําหรับสงัคมเมือง และคอนโดมิเนียมควรจะมีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อความ
ต้องการ ตอบสนองต่อสังคมประชากรท่ีหนาแน่น สอดคลอ้งกับงานวิจัยของและณัฐกฤตา อรรถ
มานะ (ม.ป.ป) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคใน
เขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า การใช้ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายโดยรวมแล้วมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 4 กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง
ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุง่เน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี กล่าวได้ว่า โดยทั่วไปเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความ
เป็นสังคมเมืองของคอนโดมิเนียมตามทฤษฎีบทที่ 2 คือ 1.) การโฆษณา ที่มีการโฆษณาโครงการด้วย
การใช้ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 2.) การขายโดยใช้พนักงานขาย เพ่ือแจ้งรายละเอียดและโปรโมช่ันต่างๆ
เพ่ือจูงใจตลาดโดยบุคคลโดยการนําเสนอข้อดีของคอนโดมิเนียมที่เหมาะสมกับวัฒนธรรม เทคโนโลยี 
กระแสนิยม ในสังคมเมือง 3.) การส่งเสริมการขาย ด้ายการจูงใจผู้บริโภคการมอบส่วนลดพิเศษ มีการ
ร่วมกับพันธมิตร เช่น ธนาคาร เพ่ือให้ลูกค้าสามารถชําระเงินได้สะดวก และโครงการของ
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คอนโดมิเนียมมีการจัดงานแสดง ตามสถานที่ที่มีความเจริญทางเศรษฐกิจ เช่น ห้างสรรพสินค้า งาน
จัดแสดงธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น การดําเนินการข้างต้นส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐกฤตา อรรถมานะ (ม.ป.ป) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตคันนายาว กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่า การใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค ด้าน
การส่งเสริมการตลาดโดยรวมแล้วมีความสาํคัญอยู่ในระดับมากที่สุด เมือ่ พิจารณารายละเอียดแล้ว
พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด เร่ือง การมอบส่วนลด
พิเศษเป็นอันดับแรก 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ 

จากผลการวิจยัเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง(Urbanization 
Marketing) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ของธุรกิจที่เก่ียวข้อง สามารถนําผลไปใช้ได้ดังน้ี 
 5.3.1 การที่ภาพรวมการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้จึงมุ่นเน้นพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองด้วยการนําเสนอความ
สอดคล้องของคอนโดมิเนียมให้เข้ากับสังคมเมือง เช่น การควบคุมเครื่องใช้ไฟฟ้าทั้งหมดในห้องด้วย
รีโมท การต่อกล้องวงจรปิดกับมือถือได้ เป็นต้น  
 5.3.2 ด้านผลติภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานีน้อยที่สุด ดังน้ันธุรกิจควรทํากิจกรรมด้านนี้เป็นอันดับสุดท้ายโดย
การพัฒนารูปลักษณ์ห้องของคอนโดฯให้ทันสมัยอยู่เสมอ เช่น การสร้างที่จอดรถ Automated 
parking และการจัดว่างพ้ืนที่มีความสะดวกสบาย เป็นต้น  
 5.3.3 ด้านราคาที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีเป็นอันดับที่สามดังน้ันถ้าธุรกิจใดที่มีความสามารถในการทํากิจกรรม
ถึงสองกิจกรรมควรเลือกปัจจัยน้ีเป็นกิจกรรมอันดับสาม โดยมีการสํารวจความคิดเห็นด้านราคาของ
ผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการต้ังราคา 
 5.3.4 ผลการสาํรวจผลการสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็น
สังคมเมืองด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองเป็นอันดับที่หน่ึงดังน้ันถ้าธุรกิจ
ควรเลือกปัจจัยน้ีเป็นกิจกรรมอันดับแรกโครงการคอนโดมิเนียมควรสํารวจพ้ืนที่ที่มีระบบการขนส่งที่ดี 
เช่น พ้ืนที่ที่มีโครงการรถไฟฟ้า รถไฟใต้ดิน เพราะจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 5.3.5 ผลการสาํรวจผลการสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็น
สังคมเมืองด้านการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมือง พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
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คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีเป็นอันดับสองดังน้ันถ้าธุรกิจใดที่มีความสามารถใน
การทํากิจกรรมถึงสองกิจกรรมควรเลือกปัจจัยน้ีเป็นกิจกรรมอันดับที่สอง 
 
5.4  ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการสร้างคุณค่าร่วมหรือปัญหาอ่ืนๆทีม่ีความ
เก่ียวข้องกันผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทาวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 เน่ืองจากตัวแปรอิสระกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงเป็นตัวแปรใหม่
ที่มาจากการประยุกต์จากกลยุทธ์ทางการตลาดส่วนประสมทางการตลาดผู้ที่สนใจสามารถศึกษากล
ยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมืองกับธุรกิจอ่ืนๆนอกจากคอนโดมิเนียม 
 5.4.2 แนะนําให้มีการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นความเป็นสังคมเมอืงกับตัวแปรตาม
อ่ืนๆนอกจากการตัดสินใจซือ้ เช่น ความจงรักภักดี ความเช่ือมั่น เป็นต้น 
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4. ระดับการศึกษา 

 ❒มัธยมศึกษาตอนต้น หรือตํ่ากว่า  ❒ มัธยมตอนปลาย / ปวช. 

❒อนุปริญญา / ปวส.    ❒ปรญิญาตรี 

❒ปริญญาโท     ❒ปรญิญาเอก 
5. อาชีพ 

❒นักเรียน / นักศึกษา    ❒ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

❒พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ❒ประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย  

❒อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................  
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

❒ตํ่ากว่าหรอืเท่ากับ 15,000 บาท  ❒15,001 – 25,000 บาท  

❒25,001 – 35,000 บาท   ❒35,001 – 45,000 บาท  

❒45,001 – 55,000 บาท   ❒มากกว่า 55,000 บาท 
7. จํานวนสมาชิก 

❒1-2 คน   ❒3-4 คน   ❒5-6 คน  

❒มากกว่า 7 คน 
8. ภูมิลําเนาของท่าน 

❒ จ.อุบลราชธานี (อําเภอเมือง)   

❒ จ.อุบลราชธานี (ไม่ใช่อําเภอเมือง) โปรดระบุ................................. 

❒จังหวัดอ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง ทาํเคร่ืองหมาย √ลงใน ❒ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สดุ 
1. ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอยู่อาศัย 

 ❒ห้อง Studio    ❒1 ห้องนอน   

❒2 ห้องนอน    ❒อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 
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2. ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านอยู่อาศัย 

 ❒25 - 35 ตารางเมตร ❒36 - 45 ตารางเมตร ❒46 - 55 ตารางเมตร 

 ❒56 - 65 ตารางเมตร ❒มากกว่า 65 ตารางเมตร 
 3. งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่าน 

 ❒น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,500,000 บาท  ❒1,500,001 - 2,000,000 บาท 

 ❒ 2,000,001 - 2,500,000 บาท   ❒2,500,001 - 3,000,000 บาท 

 ❒3,000,001 - 4,000,000 บาท   ❒ 4,000,001 - 5,000,000 บาท 

 ❒มากกว่า 5,000,000 บาท 
 4. ระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซื้อ 

 ❒ตํ่ากว่า 1 เดือน ❒1-3 เดือน ❒4-6 เดือน ❒มากกว่า 6 เดือน 
 5. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 ❒ตัดสินใจด้วยตัวเอง  ❒คู่สมรส  ❒บิดา มารดา   

❒พนักงานขาย   ❒เพ่ือน  ❒อ่ืนๆ โปรดระบุ............ 
 6. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

 ❒แยกครอบครัว  ❒บ้านหลังที ่2  ❒เพ่ือความสะดวกสบาย 

 ❒เพ่ือการลงทุน   ❒อ่ืนๆ โปรดระบุ............... 
 7. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อเป็นของบริษัทใด 

 ❒คอนโดกัลปพฤกษ์ แกรนด์ คอนโด(บริษัทซีพีแลนด์) 

 ❒ไอคอนโด(บริษัท เดอะทรอปิคอล แอสเซท จํากัด) 

 ❒เดอะแกรนด์คอนโด(บริษัท ปริยวิศว์ พร๊อพเพอร์ต้ี จํากัด) 
8. เหตุผลที่ท่านซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทจากข้อที่ 7 (ตอบได้ 1 ข้อ) 

❒ลักษณะห้องมีความทันสมัย/น่าอยู่  ❒ ราคามีความเหมาะสม 

❒ สถานที่ต้ังมีความสะดวกต่อการเดินทาง ❒ โครงการมีโปรโมช่ันที่น่าสนใจ 

❒ อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
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ส่วนที ่3 ความเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดทีมุ่่งเนน้สูส่ังคมเมือง (Urbanized Marketing 
Strategies) 
 คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ลงในช่องว่างที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคิดเหน็ของท่าน
มากที่สุดโดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
  3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดมุ่งเน้นสู่สังคมเมือง

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเนน้สูส่งัคมเมือง      
1.สไตล์ / รูปแบบคอนโดมิเนียม มีความ
ทันสมัยสอดคล้องกับการพัฒนาของ
นวัตกรรม เทคโนโลยีในสังคมเมือง 

     

2.คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือก
หลายขนาด รองรับของประชากรท่ีหนาแน่น
ในเมือง และมอุีปกรณ์อํานวยความสะดวก
ครบครัน 

     

3.การจัดวางแบบแปลนภายในห้องชุดมี
ความเหมาะสม และใช้พ้ืนทีจ่ํากัดให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด เหมาะกับการใช้ชีวิตเร่งรีบสู่
ความเป็นเมือง 

     

4. คอนโดฯมีสิง่อํานวยความสะดวกอ่ืนๆ ที่
สะท้อนถึงการใช้ชีวิตในเมือง เช่น สโมสร 
สระว่ายน้ําฟิตเนส 

     

5.ช่ือเสียงของเจ้าของโครงการมีความ
น่าเช่ือถือ และสัมพันธ์กับการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจ 
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ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดมุ่งเน้นสู่สังคมเมือง

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านราคาท่ีมุ่งเนน้สูส่ังคมเมือง      
1.ราคาขายของโครงการมีความคุ้มค่าต่อการ
ใช้ประโยชน์ และคุ้มค่าต่อนวัตกรรมที่
ทันสมัยของคอนโดฯ 

     

2. ราคาเริ่มต้นโครงการมีความสัมพันธ์กับ
รายรับรายจ่ายในพ้ืนที่เฟ่ืองฟูทางเศรษฐกิจ
ของความเป็นเมือง 

     

3.เง่ือนไขการผ่อนชําระของโครงการมีความ
จูงใจและเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

     

4.มีการจัดหาสนิเช่ือจากสถาบันการเงินที่
หลากหลาย และอัตราดอกเบ้ียตํ่า 

     

5. ราคาเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและ
ทําเลท่ีต้ังที่มีความเจริญทางอุตสาหกรรม 
ตลาด ร้านค้า 

     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมุ่งเนน้สู่
สังคมเมือง 

     

1.ทําเลท่ีต้ังของสํานักงานขายในการติดต่อ
สะดวกในการเดินทางและมีช่องทางการ
ติดต่อแพร่หลาย บ่งบอกถึงเทคโนโลยีที่
ทันสมัยสําหรบัสังคมเมือง 

     

2. การที่โครงการมีเว็บไซต์ให้เข้าชม ทําให้
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย เหมาะสมกับคน
ในสังคมเมืองสว่นใหญ่ ที่ไม่มีเวลาเย่ียมชม
โครงการ   
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ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดมุ่งเน้นสู่สังคมเมือง

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

3.ทําเลท่ีต้ังของโครงการอยู่ใกล้ระบบขนส่ง
ที่เป็นสัญลักษณ์ของชุมชนที่มีการพัฒนา 
เช่น สนามบิน รถทัวร์ รถแท็กซี่ เป็นต้น 

     

4.ทําเลท่ีต้ังของโครงการอยู่ในแหล่งที่มี
ความเจริญ เช่น ห้างสรรพสนิค้า ร้านอาหาร 
ธนาคาร 

     

5. คอนโดมิเนียมมีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อ
ความต้องการ ตอบสนองต่อสังคมประชากร
ที่หนาแน่น 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาดทีมุ่่งเนน้สูส่ังคม
เมือง 

     

1.การมอบส่วนลดพิเศษดึงดูดผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียม เพ่ิมโอกาสให้กับผู้คนในสังคม 
ที่มีรายรับหลายระดับ 

     

2.โครงการมีการจัดโปรโมช่ันของแถม
อุปกรณ์อํานวยความสะดวกหรือสิทธิพิเศษ 
เพ่ือช่วยให้การใช้ชีวิตในเมืองง่ายขึ้น เช่น 
บริการซักรีด 

     

3. คอนโดฯร่วมกับพันธมิตรเพ่ือให้ผู้ซื้อ
คอนโดฯมีความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต
มากข้ึน เช่น เป็นพันธมิตรกับธนาคารทําให้
ชําระได้สะดวกขึ้น  

     

4.การจัดรายการส่งเสริมการขายสําหรับ
ลูกค้าที่ตัดสินใจจองโครงการในช่วงแนะนํา
โครงการมีความจูงใจมาก 

     

5.การจัด บูธ ตามสถานที่ต่างๆ เช่น 
ศูนย์การค้า หรือสถานที่ที่มคีวามเจริญ 
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ส่วนที ่4 ความคิดเหน็เก่ียวกับการตัดสนิใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ทา่นเห็นว่าตรงกับความคิดเหน็ของท่าน
มากที่สุดโดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
 

 
การตัดสนิใจคอนโดมิเนียม 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านได้มีการหาข้อมูลคอนโดมิเนียมจาก
หลายๆทีแ่ละเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ 

     

2. ในการตัดสนิใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ
ท่านมาจากการพิจารณาในหลายๆด้านอย่าง
รอบคอบ เช่น คุณภาพ , ราคา อย่าง
รอบคอบ 

     

3. การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากตัว
ผลิตภัณฑ์ อาทิ ราคาที่เหมาะสม ทําเลที่ต้ัง 
หรือโปรโมช่ันที่น่าสนใจ 

     

 
การตัดสนิใจคอนโดมิเนียม 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

4. การตัดสินใจของท่านมีผลมาจาก
ประสบการณ์ หรือการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับ
คอนโดมิเนียม 

     

5. ท่านมักตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตรง
ต่อความต้องการของท่าน 

     

6. ท่านพอใจและมีทัศนคติทีดี่ต่อ
คอนโดมิเนียมที่ซื้อ และมีการบอกต่อให้กับ
ผู้อ่ืน 
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ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
………………………………………………………………………………………………………………………………..……………
…………………………………………………………………………………………………………………..…………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี ** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

 
ชื่อ-นามสกุล อัญญาลักษณ์ คูพรรคสกุล 
 
อีเมล ์ anyajones1212@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา มนุษย์ศาสตร์บัณฑิต (เอกภาษาอังกฤษ)  
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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