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Abstract 
The main aims of this research are to study about customer satisfaction and to compare customer 

satisfaction from buying high rise condominium on Sukhumvit Road in Bangkok of company A, company B, and 

company C by using the questionnaire as the implement. The questionnaire has been approved about content 

validity and reliability with the significance of 0.904 To collect the information 450 samples of customers who 

buy high rise condominium with the three companies are selected.  The used statistics are percentage, 

components’ analysis, and Multinomial Logistic Regression. This study found that the variables which affect to 

customer satisfaction from buying high rise condominium at Sukhumvit Road in Bangkok with the three 

companies can be divided into 8 parts comprised of environmental surroundings and facilities factor(Fac1)which is 

the most crucial; marketing support factor( Fac2) ; product factor( Fac3) ; personnel factor( Fac4) ; location 

factor(Fac5); price factor; down payment and cost estimate factor; services factor. The result shown that product 

factor, price factor, down payment and cost estimate factor, location factor, personnel factor, services factor, and 

environmental surroundings and facilities factor have the differences of customer satisfaction who bought the 

condominium with company A, company B and company C significantly at a 0.05 confidence level. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค และเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ี

ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์  ในเขตกรุงเทพมหานคร ของบริษัท A บริษัท B และบริษัท C 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบและวัดความเท่ียงตรงเชงิเนื้อหา 

(Content Validity) และการทดสอบความเชื่อม่ัน พบว่า มคี่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coeffient 

Alpha) เท่ากับ 0.904 เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อคอนโดมเินียมระดับไฮเอนด์  กับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท้ังสิ้น 450 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ และการวิเคราะห์ Multinomial Logistic Regression ผลการศึกษา 

พบว่า สามารถจัดกลุ่มตัวแปรท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีได้รับจากการซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร กับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C ออกเป็น 8 ด้าน คือ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวย

ความสะดวก (FAC1) ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (FAC2) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (FAC3) ปัจจัยด้านบุคคลากร (FAC4) ปัจจัยด้านทำเลท่ีตั้ง (FAC5) ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน

เงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านเงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน ด้านทำเลท่ีตั้ง ด้านบุคลากร 

ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวยความสะดวก มีความแตกต่างทางด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมกับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ณ ระดับความ

เชื่อม่ัน 0.05 

  

คำสำคัญ: ความพงึพอใจ, คอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์, บริษัทชัน้นำ  

 

บทนำ 
คอนโดมิเนียมเป็นหนึ่งในรูปแบบท่ีอยู่อาศัยท่ีได้รับความนิยม เนื่องจากคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศัยท่ี

สามารถตอบโจทย์ในความตอ้งการ และรูปแบบการดำเนนิชวีติในเมอืงได้เป็นอย่างดี เพราะคอนโดมิเนียมเป็นรูปแบบ

ท่ีอยู่อาศัยท่ีมีสิ่งอำนวยความสะดวกครบครัน มีหลากหลายทำเลให้ผู้บริโภคเลอืกหาตามความชอบและกำลังซือ้ และ

ท่ีสำคัญ คือ คอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศัยท่ีง่ายต่อการดูแลรักษา ด้วยเหตุผลดังกล่าวส่งผลให้ความต้องการ

คอนโดมิเนียมปรับตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในเขตเมืองอย่างกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ความต้องการ

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครในปี 2555 – 2558 มีแนวโนม้ท่ีมคีวามต้องการเพิ่มขึน้ ร้อยละ 2.84 ต่อปี โดย

ในปี 2558 มียอดขายสะสม 393,000 ยูนิต (Government Housing Bank (GHB), 2016) 

จากแนวโน้มความต้องการท่ีพักอาศัยประเภทคอนโดมิ เนียมท่ีเพิ่มขึ้นผลักดันให้บริษัทผู้พัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ท้ังรายเก่าและรายใหม่ ได้ให้ความสนใจและพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมเพื่อเข้ามา

แข่งขันในตลาดมากขึ้น ส่งผลให้มีคอนโดมิเนียมท่ีเปิดตัวสะสมอยู่ในตลาดอยู่มากกว่าระดับความต้องการอยู่

ค่อนข้างมาก โดยในปี 2558 มีจำนวนคอนโดมิเนียมท่ีเข้าสู่ตลาดสะสม 447,000 ยูนิต แม้ว่าจำนวนอุปทาน

คอนโดมิเนยีมยังมปีริมาณท่ีมากกว่ายอดขายสะสมอยู่มากพอสมควร แต่พบว่า อัตราส่วนท่ีขายได้ของคอนโดมิเนยีม

ยังอยู่ในระดับท่ีค่อนข้างสูง ทำให้บริษัทท่ีพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ยังเห็นถึงโอกาสในการแข่งขันของตลาด

คอนโดมเินยีมในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ (Government Housing Bank (GHB), 2016) 
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 จึงเป็นเร่ืองท้าทายความสามารถของบริษัทผู้พัฒนาอสังหารมิทรัพย์ต่าง ๆ เป็นอย่างยิ่ง ในการท่ีจะกำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายคอนโดมิเนียมของตน ดังนั้น การศึกษาถึงระดับความพึงพอใจท่ีผู้บริโภค

ได้รับจากการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจึงเป็นสิ่งท่ีมีความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง ท้ังนี้เนื่องจากจะทำให้บริษัทผู้พัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ได้รับทราบถึงความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคได้รับจากการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม เพื่อเป็นแนวทางในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านคอนโดมิเนียม ตลอดจนเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการให้บริการต่างๆ ให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค อันจะนำมาซึ่งการประสบความสำเร็จใน

ธุรกิจคอนโดมิเนยีมของบริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

 

วัตถุประสงคก์ารวจิัย 
1. เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคได้รับจากการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร กับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C 

 2. เพื่อเป็นข้อเสนอแนะให้กับผู้ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ท่ีจะเข้ามาทำธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในการ

สร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภคจากการเลอืกซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์ อันจะส่งผลต่อความภักดขีองผู้บริโภคต่อ

แบรนดข์องคอนโดมิเนยีม 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
การศึกษาในคร้ังนี้ ได้ศึกษาแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา 

โดย Serirat et al. (2009) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4'Ps) ถือเป็นหัวใจสำคัญของการ

บริหารการตลาด การจะทำให้การดำเนนิงานของกิจการประสบความสำเร็จได้ขึ้นอยู่กับการปรับปรุงความสัมพันธ์ท่ี

เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดนี้ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายให้ได้รับความ

พงึพอใจสูงสุด ในขณะที่ Armstrong, Adam, Denize & Kotler (2012) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นชุดของ

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้เป็นยุทธวิธีท่ีผสมผสานการปัจจัยด้านต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ี Lamb, Hair & McDanial (2000) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ การนำกลยุทธ์

เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการกำหนดราคา มาประสมกันเป็นหนึ่งเดียว จัดทำ

ขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย และทำให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสอง

ฝ่าย และ Wheelen & Hunger (2012) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ การรวมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรท่ี

สำคัญภายใตก้ารควบคุมขององค์กรท่ีสามารถใช้ในการทำให้เกิดความความตอ้งการ (Demand) และได้รับประโยชน์

จากการแข่งขัน (Competitive advantage) ตัวแปรเหล่านี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product)  ช่องทาง (Place) ส่วนส่งเสริม

การตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตัวแปรเหล่านีจ้ะมอีงค์ประกอบย่อยท่ีสามารถนำมาวเิคราะห์เพื่อปรับให้

เหมาะสมกับความสามารถขององค์กร อย่างไรก็ตาม Armstrong et al. (2012) มีความเห็นว่าในปัจจุบันส่วนประสม

ทางการตลาดท้ัง 4 อาจไม่เพียงพอกับการดำเนินงานขององค์การทางธุรกิจในปัจจุบัน  จึงได้เพิ่มปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดขึ้นอกี 3 ด้าน เรียกว่า 7P’s ประกอบด้วย  

 1.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) Kotler (2003) อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ 

เพื่อตอบสนองความจำเป็น หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งสัมผัสได้ และสัมผัส

ไม่ได้ ในขณะท่ี Armstrong et al. (2012) อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การรวมกันของสินค้าและการ
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บริการ (ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ คุณสมบัต ิตราสินค้าบรรจุภัณฑ์ และบริการ) ท่ีองค์กรจัดหาและ

นำเสนอไปยังตลาดเป้าหมาย และ Etzel, Walker &  Stanton (2001) อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน

หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ีองค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ และลูกค้า

เกิดความพึงพอใจ (Serirat et al., 2009) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Konsan (2008) การศึกษาของ Pinkaew & 

Sakultangmaneerat (2013) และการศึกษาของ Wisutthirat & Veerasoontorn (2016) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มคีวามสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  

 2. ปัจจัยด้านราคา (Price) Kotler (2003) อธิบายว่า ราคา หมายถึง จำนวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ท่ีมีความ

จำเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจ่ายสำหรับสิ่งท่ีได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปของเงินตรา 

ลักษณะความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค ทำให้เกิดมูลค่า

ในตัวสินค้า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อมูลค่ามากเกินกว่าราคาสินค้า สอดคล้องกับ Etzel, Walker and Stanton. 

2001, p. 9) อธิบายว่า ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ท่ีมีความจำเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ 

หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคา เป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน  (Cost) 

ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ ถ้าคุณค่า

สูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ และ Armstrong et al. (2012) อธิบายว่า ราคา(Price) หมายถึง จำนวนเงินท่ี

กำหนดโดยองค์กร โดยท่ีลูกค้าจะต้องจ่ายเงินจึงสามารถท่ีเป็นเจ้าของสินค้าหรือการบริการ โดยพบว่า ความพึง

พอใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและการบริการท่ีลูกค้าต้องจ่าย (Serirat et al., 

2009) ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของ Konsan (2008) และการศึกษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat (2013)  ท่ี

พบวา่ ปัจจัยดา้นราคา มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ 

 3. ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย (Place or Distribution) Kotler (2003) อธิบายว่า การจัดจำหน่าย หมายถึง 

โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไป

ยังตลาด สำหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย หมายถึง ปัจจัยด้านสถานท่ี ซึ่งความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับทำเลท่ีต้ัง และการกระจายสถานท่ีบริการให้ท่ัวถึง เพื่ออำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า และจะตอ้งอยู่

ใกล้แหล่งชุมชนหรืออยู่แหล่งท่ีปลอดภัย (Serirat et al., 2009) สอดคล้องกับจากการศึกษาของ Konsan (2008) และ

การศึกษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat (2013) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์กับความ

พึงพอใจ  

 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) Kotler (2003) อธิบายว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง 

เคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิดหรือต่อบุคคล  เกี่ยวกับข้อมูล

ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ วัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสาร

เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความจำลูกค้าเป้าหมายเกี่ยวกับบริษัทและการส่งเสริมการตลาด และ Armstrong et al. (2012) 

อธิบายว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ กิจกรรมท่ีสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าและการให้บริการ รวมถึงการ

โน้มน้าวให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการ โดย (Serirat et al., 2009) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้

เกิดความตอ้งการ หรือเพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอทิธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 

และพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของ Konsan (2008) การศึกษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat 
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(2013) และการศึกษาของ Wisutthirat & Veerasoontorn (2016) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มคีวามสัมพันธ์กับความพึงพอใจ 

 5. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) Kotler (2003) อธิบายว่า บุคคล (People) หรือ

พนักงาน (Employees) ซึ่งจะประกอบไปด้วยเจ้าของ ผู้บริหาร พนักงาน ผู้ให้บริการหรือพนักงานในส่วนสนับสนุน 

ในขณะท่ี (Lovelock, Wirtz, & Chew. 2011) อธิบายว่า พนักงาน (People) หมายถึง พนักงานซึ่งเป็นคนท่ีมีปฏิสัมพันธ์

โดยตรงระหว่างการบริการและลูกค้า พวกเขาจำเป็นต้องมีทักษะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและทัศนคติท่ีดีในการ

ทำงานเป็นรายบุคคลหรือเป็นทีมท่ีจะส่งผลท่ีดีท่ีสุดสำหรับลูกค้า และ Samerjai & Wareewanich (2008) อธิบายว่า 

บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการท่ีต้องทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพงึพอใจในการใชบ้ริการ ซึ่งความพึง

พอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อรับรู้ได้ถึงคุณภาพของการบริการท่ีได้รับจากผู้ประกอบการ ผู้บริหาร และพนักงาน 

ซึ่งแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการท่ีลูกค้าต้องการด้วยความเอาใจใสอย่างเต็มท่ี (Serirat et al., 2009) 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Konsan (2008) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคลากร มคีวามสัมพันธ์

กับความพึงพอใจ 

 6. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) Lovelock, Wirtz, & Chew (2011) อธิบายว่า กระบวนการ

บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการส่งมอบสินค้าหรือบริการท่ีต้องการลำดับการออกแบบท่ีดีของกระบวนการท่ี

มีประสิทธิภาพในการกำหนดเป้าหมายลูกค้า และ Samerjai & Wareewanich (2008) อธิบายว่า กระบวนการ

ดำเนินงานทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพย่อมก่อให้เกิดผลลัพธ์ท่ีดี และส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า ไม่ว่า

เป็นการขายสินค้าหรือบริการย่อมต้องมกีระบวนการในการบริการ ตั้งแต่การให้ข้อมูล การแนะนำสินค้า หรือบริการ 

การขาย การส่งมอบ การรับชำระเงิน การบริการหลังการขาย ล้วนแล้วแต่เกี่ยวข้องกับกระบวนการท่ีต้องสัมผัสกับ

ลูกค้าโดยตรง จึงจำเป็นอย่างยิ่งท่ีนักการตลาดต้องให้ความสำคัญ โดยความพงึพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นจากการ

ส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มีคุณภาพ ทำให้เกิดความคล่องตัวในการตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกค้าและประทับใจลูกค้า (Customer Satisfaction) (Serirat et al., 2009) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Konsan (2008) และการศกึษาของของ Wisutthirat & Veerasoontorn (2016) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  

 7. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) Lovelock, Wirtz & Chew (2011) 

อธิบายว่า ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีเป็นท่ี

รู้จักในดา้นของภูมทัิศน์บริการ (Service-scape) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการออกแบบท่ีสามารถจับตอ้งได้ เช่น อาคารภูมิทัศน์ 

การตกแต่งภายในอุปกรณ์ พนักงานและเคร่ืองแบบ สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า

และผลิตภาพของการให้บริการ นอกจากนี้ Kulnawong (2013) อธิบายว่า ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

คือ การสร้างสภาพแวดล้อมของสถานท่ีขององค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนกของพื้นท่ีและ

ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ รวมท้ังอุปกรณ์เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ต่างๆ ท่ีใช้ในการให้บริการท่ีสามารถดึงดูดใจผู้บริโภค 

และทำให้มองเห็นภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีเหนอืกว่าคู่แข่งขันได้อย่างชัดเจน ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึน้จาก

การชื่นชมสภาพแวดล้อมของการบริการท่ีเกี่ยวข้องกับการนำเสนอบริการและสถานท่ีซึ่งกิจกรรมกับลูกค้ามี

ปฏิสัมพันธ์กัน (Serirat et al., 2009) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Konsan (2008) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ มคีวามสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  
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วิธีดำเนินการวจิัย 
การวิจัยในคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยมีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของบริษัท A บริษัท B และบริษัท C โดยเลอืกตัวอย่างโดยวิธีการกำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้วธีิคำนวณจากสูตรของ 

Taro Yamane ณ ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ได้ขนาดตัวอย่าง 450 ตัวอย่าง จากผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อคอนโดมเินียม

ระดับไฮเอนด ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ของบริษัท A จำนวน 150 ตัวอย่าง บริษัท B จำนวน 150 ตัวอย่าง และบริษัท C 

จำนวน 150 ตัวอย่าง  

สำหรับเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน โดย

แบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคโดยรวม 0.904 จะเห็นว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค

ของแบบสอบถาม มคี่ามากกว่า 0.700 (Temiyakun, 2013) แสดงว่า แบบสอบถามผ่านการทดสอบความเชื่อม่ัน  

การเก็บขอ้มูล ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ซึ่ง

เป็นการเลอืกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้วธีิสุ่ม และทำการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Purposive sampling) ซึ่งเป็นการเลือก

ลุ่มตัวอย่างโดยถือเอาความสะดวกของผู้วจิัยเป็นหลัก และง่ายต่อการรวบรวมขอ้มูล  

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์

องค์ประกอบ และการวเิคราะห์ Multinomial Logistic Regression 

 

ผลการวจิัย 
การศึกษาการจัดกลุ่มปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากการซื้อคอนโดมิเนียม โดยการวิเคราะห์

องค์ประกอบ (Factor Analysis) พบว่า สามารถจัดกลุ่มตัวแปรความพงึพอใจที่ได้รับจากการซื้อคอนโดมเินยีมระดับไฮ

เอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C ออกเป็น 8 ด้าน คือ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมและ

สิ่งอำนวยความสะดวก (FAC1) ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(FAC2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (FAC3) ปัจจัยด้านบุคคลากร  (FAC4) ปัจจัยด้านทำเลท่ีตั้ง (FAC5) ปัจจัยด้านราคา 

(FAC6) ปัจจัยด้านเงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดนิ (FAC7) และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (FAC8) 

ผลการศึกษาเปรียบเทียบความพงึพอใจจากการซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์ จากตารางท่ี 1 พบว่า ปัจจัย

ด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวยความสะดวก (FAC1) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มี

ความพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B ท่ี 0.246 และกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อ

คอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 1.564 และกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B มี

ความพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 6.369 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (FAC2) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A กลุ่ม

ตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B และกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C มี

ความพงึพอใจไม่แตกต่างกัน  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (FAC3) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มีความพึงพอใจ

แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมเินียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B ท่ี 0.394 และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมเินยีม

ระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 0.549 แต่ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B และกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C มคีวามพงึพอใจไม่แตกต่างกัน 
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ปัจจัยด้านบุคคลากร  (FAC4) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มีความพึงพอใจ

แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B ท่ี 0.708 แต่มีความพึงพอใจไม่แตกต่างกับ

กลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมเินียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C และกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท 

B มคีวามพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 1.506 

ปัจจัยด้านทำเลท่ีตั้ง (FAC5) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มีความพึงพอใจ

แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมเินียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B ท่ี 0.651 และกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมเินียม

ระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 1.737 ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B มีความพึง

พอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 2.667  

ปัจจัยด้านราคา (FAC6) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มีความพงึพอใจแตกต่าง

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B ท่ี 0.650 แต่มีความพึงพอใจไม่แตกต่างกับกลุ่ม

ตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C และกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B มี

ความพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 1.644 

ปัจจัยด้านเงินดาวน์และราคาประเมนิท่ีดนิ (FAC7) กลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A 

มคีวามพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B ท่ี 0.583 และกลุ่มตัวอย่างท่ี

ซื้อคอนโดมเินียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 0.660 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท 

B และกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C มคีวามพงึพอใจไม่แตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (FAC8) กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มีความ

พงึพอใจไม่แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B แต่มคีวามพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 1.693 ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์

กับบริษัท B มคีวามพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ท่ี 2.128     

 

ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจัย ชื่อ เปรยีบเทียบ β W Sig. Exp(β) ผลทดสอบ 

FAC1 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมและสิ่ง

อำนวยความสะดวก 

A กับ B -1.404 51.592 0.000 0.246 ปฏิเสธ H0 

A กับ C 0.448 8.180 0.004 1.564 ปฏิเสธ H0 

B กับ C 1.851 76.514 0.000 6.369 ปฏิเสธ H0 

FAC2 ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด A กับ B -0.118 0.597 0.440 0.889 ยอมรับ H0 

A กับ C -0.117 0.617 0.432 0.890 ยอมรับ H0 

B กับ C 0.001 0.000 0.993 1.001 ยอมรับ H0 

FAC3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

A กับ B 

-

0.931 35.043 0.000 

0.394 

ปฏิเสธ H0 

A กับ C 

-

0.600 15.236 0.000 

0.549 

ปฏิเสธ H0 

B กับ C 0.330 3.562 0.059 1.392 ยอมรับ H0 
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ตารางที่ 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ปัจจัย ชื่อ เปรียบเทียบ β W Sig. Exp(β) ผลทดสอบ 

FAC4 ปัจจัยด้านบุคคลากร 

A กับ B 

-

0.345 5.378 0.020 

0.708 

ปฏิเสธ H0 

A กับ C 0.065 0.218 0.641 1.067 ยอมรับ H0 

B กับ C 0.409 6.805 0.009 1.506 ปฏิเสธ H0 

FAC5 ปัจจัยด้านทำเลที่ตัง้ 

A กับ B 

-

0.429 6.146 0.013 

0.651 

ปฏิเสธ H0 

A กับ C 0.552 12.974 0.000 1.737 ปฏิเสธ H0 

B กับ C 0.981 27.468 0.000 2.667 ปฏิเสธ H0 

FAC6 ปัจจัยด้านราคา A กับ B -0.431 8.943 0.003 0.650 ปฏิเสธ H0 

A กับ C 0.066 0.224 0.636 1.069 ยอมรับ H0 

B กับ C 0.497 10.479 0.001 1.644 ปฏิเสธ H0 

FAC7 ปัจจัยด้านเงินดาวนแ์ละราคา

ประเมินที่ดิน A กับ B 

-

0.539 14.163 0.000 

0.583 

ปฏิเสธ H0 

A กับ C -0.415 9.481 0.002 0.660 ปฏิเสธ H0 

B กับ C 0.124 0.562 0.453 1.132 ยอมรับ H0 

FAC8 ปัจจัยด้านกระบวนการให้ บรกิาร 

A กับ B 

-

0.229 2.133 0.144 

0.795 

ยอมรับ H0 

A กับ C 0.526 14.831 0.000 1.693 ปฏิเสธ H0 

B กับ C 0.755 21.616 0.000 2.128 ปฏิเสธ H0 

 

สรุปผล  
จากการวิจัย พบว่าผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างบริษัท A 

บริษัท B และบริษัท C มีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกัน โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อ

คอนโดมิเนียมกับบริษัท A มีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านเงิน

ดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน และด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่าท่ีควรจะเป็นเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท B และ

บริษัท C ดังนั้น บริษัท A จะต้องให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

เงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน และด้านการส่งเสริมการตลาดมากขึ้น เพื่อเร่งสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าและ

เพิ่มความสามารถในการแข่งขัน กลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมกับบริษัท B มคีวามพงึพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับพงึพอใจมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท A และบริษัท C ในทุกด้าน ดังนัน้ เพื่อรักษา

ความได้เปรียบในการแข่งขัน บริษัท B ควรรักษาคุณภาพการให้บริการในแต่ละด้านให้สามารถสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ลูกค้าให้อยู่ในระดับท่ีสูงอย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันของบริษัท B ให้อยู่เหนือคู่แข่ง

ตลอดไป และกลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมเินียมกับบริษัท C มีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ราคา ด้านทำเลท่ีตั้ง ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวยความสะดวก 

น้อยกว่าท่ีควรจะเป็นเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท A และบริษัท B ดังนั้น บริษัท C จะต้องให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดโดยเฉพาะด้านราคา ด้านทำเลท่ีตั้ง ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
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[159] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่30 กรกฎาคม-กนัยายน 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

สภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวยความสะดวกให้มากขึ้น เพื่อเร่งสร้างความพงึพอใจให้แก่ลูกค้าและเพิ่มความสามารถใน

การแข่งขัน 

 

อภิปรายผล 
การศกึษาในคร้ังน้ี ได้สรุปและอภิปลายผลการศกึษาตามวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (FAC3) มีความแตกต่างทางด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างบริษัท A กับบริษัท B และระหว่างบริษัท A 

กับบริษัท C สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) แนวคิดของ Armstrong et al. (2012) การศึกษาของ Konsan 

(2008) การศึกษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat (2013) และการศึกษาของ Wisutthirat & Veerasoontorn 

(2016) 

2. จากการศึกษาสามารถแบ่งปัจจัยส่วนประสมทางด้านราคาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคได้รับจาก

การซือ้คอนโดมิเนยีมกับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C ออกเป็น 2 ปัจจัย คือ 

   2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความแตกต่างทางด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อ

คอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างบริษัท A กับบริษัท B และระหว่างบริษัท B กับบริษัท C 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) และแนวคิดของ Samerjai & Wareewanich (2008) และสอดคล้องกับผล

การศึกษาของ Konsan (2008) และการศกึษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat (2013)  

   2.2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านเงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน มีความแตกต่างทางด้านความ

พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์  ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างบริษัท A กับบริษัท  B  และ

ระหว่างบริษัท A กับบริษัท C สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) และแนวคิดของ Samerjai & Wareewanich 

(2008) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Konsan (2008)และการศึกษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat 

(2013)  

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านทำเลท่ีตั้ง (FAC5) มีความแตกต่างทางด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์  ในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัท A บริษัท B และบริษัท C สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Samerjai & Wareewanich (2008) และสอดคล้องกับการศึกษาของ Konsan (2008) และการศึกษาของ 

Pinkaew & Sakultangmaneerat (2013) 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (FAC2) ไม่มีความแตกต่างทางด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์  ในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัท A บริษัท B และ บริษัท C ไม่

สอดคล้องกับการศึกษาของ Konsan (2008) การศึกษาของ Pinkaew & Sakultangmaneerat (2013) และการศึกษา

ของ Wisutthirat & Veerasoontorn (2016) 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร (FAC4) มีความแตกต่างทางด้านความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างบริษัท A กับบริษัท B และระหว่างบริษัท B 

กับบริษัท C สอดคล้องกับแนวคิดของ Samerjai & Wareewanich (2008) และแนวคิดของ Kotler (2003) และ

สอดคล้องกับการศกึษาของ Konsan (2008)  

6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ (FAC8) มีความแตกต่างทางด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์  ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างบริษัท A กับบริษัท C และ
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ระหว่างบริษัท B กับบริษัท C สอดคล้องกับแนวคิดของ Samerjai & Wareewanich (2008) และสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Konsan (2008) และการศกึษาของ Wisutthirat & Veerasoontorn (2016) 

7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวยความสะดวก (FAC1) มีความแตกต่าง

ทางด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัท A บริษัท B 

และ บริษัท C สอดคล้องกับแนวคิดของ Lovelock, Wirtz & Chew (2011) และสอดคล้องกับผลการศกึษาของ Konsan 

(2008)  

 

ข้อเสนอแนะ 
 กลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับบริษัท A  

จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A มีความพึงพอใจในปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดในด้านสภาพแวดล้อมและสิ่งอำนวยความสะดวก ด้านบุคลากร ด้านทำเล ท่ีตั้ง และด้าน

กระบวนการให้บริการ ในระดับดี เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท B และบริษัท C ดังนั้น บริษัท A ควรให้ความสำคัญกับ

การดำเนินกลยุทธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านดังกล่าว เพื่อเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้มาก

ขึน้ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านเงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อคอนโดมเินยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท A ยังมคีวามพงึพอใจน้อยกว่าที่ควร

จะเป็นเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท B และบริษัท C ดังนั้น บริษัท A จะต้องเร่งปรับปรุงและให้ความสำคัญกับปัจจัยต่าง 

ๆ ในด้านดังกล่าว ให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 

กลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับบริษัท B  

จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซือ้คอนโดมิเนยีมระดับไฮเอนด์กับบริษัท B เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความพึง

พอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้าน อยู่ในระดับพึงพอใจมากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท A และ

บริษัท C แต่เพื่อเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้มากขึ้น บริษัท B ควรให้ความสำคัญกับการดำเนินกลยุทธ์

ด้านส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้าน เพื่อรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน  

กลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับบริษัท C  

จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C มีความพึงพอใจในปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านเงินดาวน์และราคาประเมินท่ีดิน ใน

ระดับดี เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท A และบริษัท B ดังนัน้ บริษัท C ควรให้ความสำคัญกับการดำเนินกลยุทธ์ด้านส่วน

ประสมทางการตลาดในด้านดังกล่าว เพื่อเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้มากขึ้น ส่วนปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านราคา ด้านทำเลท่ีตั้ง ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อมและสิ่ง

อำนวยความสะดวก พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์กับบริษัท C ยังมีความพึงพอใจน้อยกว่าท่ี

ควรจะเป็นเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท A และบริษัท B ดังนัน้ บริษัท C จะต้องเร่งปรับปรุงและให้ความสำคัญกับปัจจัย

ต่าง ๆ ในด้านดังกล่าว ให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  
ประโยชน์ท่ีได้ท่ีได้รับจากธุรกิจ การวจิัยในคร้ังนี้ทำให้บริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม 

ใชเ้ป็นแนวทางในการเลอืกใช้เครื่องมอืทางการตลาดในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ประโยชน์ท่ีได้รับกับบริษัทชัน้นำ 3 บริษัท การวิจัยในครัง้นี้ทำให้บริษัท A บริษัท B และบริษัท C เป็นแนวทาง

ในการเลือกใช้เคร่ืองมือทางการตลาดในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคได้

อย่างเหมาะสม 
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