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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยและการสร้างแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้สินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
โดยจะท าการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่เปน็คนท างานในแถบปริมณฑล จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ลูกค้าส่วนใหญ่เพศหญิง อายุระหว่าง 30-39 ปี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดส้่วนบุคคลเฉลี่ยเดือนละ 15,001 – 30,000 บาท 2) ลูกค้าส่วนใหญ่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยจาก ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก รวมถึงครอบครัวยังเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใชบ้ริการด้วยเช่นกนั ซึง่ส่วนใหญ่จะท าการขอสินเชื่อทีอ่ยู่อาศัยประเภท ทาวน์เฮาส์ ทาวน์โฮม   3) ปัจจัย
การสร้างแรงจูงใจทางด้านจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกบัทางธนาคารกรุงศรีอยธุยา 
จ ากัด (มหาชน) อยู่ในระดับมาก โดยดา้นที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด คือ ดา้นการเรียนรู้ ( ̅ = 4.29)  
รองลงมาคือด้านทัศนคติ( ̅ = 4.21)   ดา้นแรงจูงใจ ( ̅ = 4.13)  และด้านการรับรู้ ( ̅ = 4.12)   4) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับทางธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
(มหาชน) อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด คือ ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ         
( ̅ = 4.25) รองลงมาคือ ด้านผลติภัณฑ์ และบริการ ด้านท าเล ที่ตั้ง และช่องทางการจัดจ าหนา่ย  ( ̅ = 4.21)   
ด้านกระบวนการให้บริการ ( ̅ = 4.20)   ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ   ( ̅ = 4.19)  ด้านราคาและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ( ̅ = 4.14)   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) อาชีพ และรายได้เฉลี่ยส่วนบคุคล มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
(มหาชน) 2) ปัจจัยทางจิตวทิยาที่มีอิทธิพล อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศัย เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านทัศนคติ ดา้นการเรียนรู้ และด้านแรงจงูใจ  ตามล าดับ และ3) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยเรียงจากมากไปน้อยได้แก่ ด้านราคาด้านกระบวนการให้บริการด้านราคาและด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ 
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Abstract 
The purpose of this study is to examine the factors and motivation  influencing the decision 

making to use Housing Loans, Bank of Ayudhya Public Company Limited  for working people in the 
Metropolitan Region. The 400 sample were drawn from working peoplein the metropolitan area.  
Data were analyzed by using the frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected 
data from questionnaires  with  T-Test,  F-Test (One way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 

The study indicated that  1) Most of the female customers, aged between 30-39 years, are 
single status and work for private company employees. With an average personal income of 15,001 - 
30,000 baht per month,  2) Most customers will receive information about housing loans from family, 
friends, acquaintances, as well as families, which influence the decision making to use the service 
too. Which most will apply for a Town -house Loan , Town -home Loan  type, 3) Psychological 
motivation factors have a high influence on the decision making to use the Housing Loans services 
with the Bank of Ayudhya Public Company Limited. The aspect that has the most influence on the 
decision making to use the service is learning ( ̅ = 4.29), followed by attitude  ( ̅ = 4.21)   
motivation ( ̅ = 4.13)  and perception ( ̅ = 4.12). 4) The marketing mix factors influence the 
decision making  to select the housing loan service with the Bank of Ayudhya Public Company 
Limited at a high level. The aspect that has the most influence on the decision to use the service is 
the service personnel ( ̅ = 4.25), followed by the products and services, the location and the 
distribution channels ( ̅ = 4.21). Service ( ̅ = 4.20) Physical Environment ( ̅ = 4.19) Price and 
Marketing Promotion ( ̅ = 4.14). 

The results of hypothesis test show that 1) Occupations and average personal income 
Influence with statistical significance at the level of 0.05 for the decision making  to use housing 
loans with Bank of Ayudhya Public Company Limited, 2) Influencing psychological factors with 
statistical significance at the level of 0.05 on the decision making to use the housing loans service In 
descending order, namely attitude, learning And motivation respectively, And 3) Marketing mix 
factors which have statistically significant influence at the level of 0.05 on the decision making to use 
housing loan services, in descending order, namely price, service process, price and marketing 
promotion, respectively. 
Keyword: Motivation 

บทน า 
 สภาพเศรษฐกิจปัจจุบันมีการแข่งขันรุนแรง และมีธุรกิจที่หลากหลาย หนึ่งในภาคธุรกิจที่แข่งขันสูงและมี
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง คือภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งในภาคธุรกิจนี้มีบริษัทที่ด าเนนิธุรกิจอยู่เป็นระยะเวลานาน
แล้ว และมีบริษัทใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประเภทที่อยู่อาศัย หรือสินค้าที่แข่งขันกันจะเป็นประเภทที่พัก
อาศัย คือ บ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ ทาวน์โฮม Home Office อาคารพาณิชย์ และ คอนโดมิเนียม 
เป็นต้น ซึ่งแต่ละบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ มีการสร้างจุดเด่นหรือสิ่งที่แตกต่างให้สินค้าตัวเอง ให้สามารถดึงดูด
ลูกค้า เพื่อที่จะให้สามารถขายสินค้าได้ เมื่อบริษัทสามารถที่จะขายสินค้าตัวเองได้แล้ว สิ่งที่เข้ามาเกี่ยวเนื่องโดยตรง
กับภาคธุรกจิอสังหาริมทรัพย์โดยมีส่วนช่วยสนับสนนุให้ภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ด าเนินต่อไปได้ ก็คือกลุ่มธุรกิจ
ธนาคาร ซึ่งจะเข้ามามีบทบาทในส่วนของการปล่อยกู้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย  

โดยในภาคธุรกิจธนาคาร หนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อรองรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ คือ 
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย และวงเงนิอเนกประสงค์ส าหรับการตกแตง่-ต่อเติม และซื้อสิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งมีทั้งส่วนที่
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เป็นธนาคารของภาครัฐที่เกี่ยวข้องโดยตรง คือ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารออมสิน และ ธนาคารอิสลาม ส่วน
ธนาคารภาคเอกชน หรือธนาคารพาณิชยน์ั้น ธนาคารที่มียอดมูลค่าการปล่อยสินเชื่อที่อยู่อาศัยที่มีมูลค่าสงู สามอนัดับ
แรก คือ ธนาคารไทยพาณิชย,์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา และธนาคารกรุงเทพ ซึ่งแต่ละธนาคารมชีื่อเรียกของผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน เช่น 1) สินเชื่อบ้านไทยพาณิชย์ 2)สินเชื่อบา้นธนาคารกรุงศรีฯ 3) สินเชื่อบ้านบัวหลวง โดยแต่ละธนาคาร
จะมีผลิตภัณฑ์และรูปแบบการบริการแตกต่างกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในการใช้สินเชื่อแตกต่างกัน 
เช่น อัตราดอกเบี้ย วงเงินกู้ที่อนุมัติ ระยะเวลาการผ่อนช าระสนิเชื่อ รูปแบบของค่างวดที่ผ่อนช าระ การบริการหลัง
การขาย หรือการจัดโปรโมชัน่ฟรีค่าใช้จ่ายตา่ง ๆ เชน่ ฟรีค่าอากรแสตมป์ ฟรีค่าประกันอัคคีภยั ฟรีค่าประเมิน
หลักประกัน หรือ ฟรีค่าจดจ านอง เป็นต้น โดยในการตัดสินใจยื่นขอสินเชื่อกับธนาคารขึ้นอยู่ว่าลูกค้าต้องการ การ
บริการหรืออัตราดอกเบี้ยรูปแบบใด เช่น อัตราดอกเบี้ยปีแรกต่ า, อัตราดอกเบี้ยคงที่ , อัตราดอกเบี้ยลอยตัว, ค่า
งวดต่ า 3 ปีแรก, ฟรีค่าธรรมเนียมการจดจ านอง หรือฟรีค่าประกันอัคคีภัย เป็นต้น    

ในชว่งปีพ.ศ. 2560-2561 ที่ผา่นมาตลาดสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยมีอัตราการเจรญิเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง
โดยเฉพาะสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยในเขตปริมณฑล เนื่องจากมีปัจจัยของการขยายตัวของเขตเมือง และ ราคาของ
อสังหาริมทรัพย์ในเขตปริมณฑลมีราคาถูกกวา่ใจกลางเมืองมาก จึงท าให้ผู้บริโภคมีก าลังซื้อและตัดสินใจซื้อได้
มากกว่า โดยเฉพาะทาวน์เฮา้สแ์ละทาวน์โฮม ที่มชี่วงราคา ระหว่าง 1,500,000 – 3,000,000 ล้านบาท ซึ่งจาก
แผนภาพดา้นล่างเห็นได้ว่า การโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยไตรมาส 3 ในปี 2561 นั้น ยอดการโอนกรรมสิทธิท์าวน์เฮ้าส-์
ทาวน์โฮม สูงถึงร้อยละ 28.5% ของยอดรวมการโอนกรรมสิทธิ์ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยทั้งหมด ซึง่ส่งผลให้
ให้ธนาคารแห่งประเทศไทย เกิดความกังวลในดา้นหนี้ครัวเรือนสูงเกินเกณฑ์และได้ออกนโยบายเก่ียวกับการปล่อย
วงเงินกู้ของธนาคารเพื่อเป็นการป้องกันไม่ให้การซื้ออสังหาริมทรัพย์นั้น เปน็การซื้อเพื่อการลงทุน หรือความต้องการ
เทียม โดยมาตรการดังกล่าวจะเข้ามาก ากับการปล่อยวงเงินกู้ของธนาคาร ซึ่งจากเดิมการปล่อยวงเงินกูข้องธนาคารนัน้ 
ธนาคารสามารถปล่อยวงเงินกูไ้ด้สูงสุดถึง 100% จากราคาซื้อขายหรือราคาประเมิน โดยยดึจากราคาที่ต่ ากว่า แต่
จากมาตรการของธนาคารแห่งประเทศไทยได้ก าหนดหลักเกณฑ์การปล่อยวงเงนิกู้ไว้ ดังนี้1)ผูกู้้ที่ต้องการซื้อและใช้
สินเชื่อธนาคาร ซึ่งเปน็บา้นหลังแรกและราคาไม่เกิน 10 ล้านบาท ธนาคารสามารถกู้วงเงินได้สงูสุด 100% ของราคา
ซื้อขายหรือราคาประเมิน (โดยยึดจากราคาทีต่่ ากว่า) โดยไม่ต้องวางดาวน์ เชน่เดิม2) ส าหรับผู้กู้ที่ใช้สินเชื่อธนาคารอยู่
แล้ว 1 หลัง หากซื้อบ้านหลังที่ 2 มีราคาต่ ากว่า 10 ล้านบาท และผ่อนช าระหลังแรกตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป จะต้องวางเงนิ
ดาวน์ 10% ทั้งนี้ หากผ่อนช าระบ้านหลงัแรกยังไม่ถึง 3 ปี หรือตอ้งการกู้ซื้อบา้นหลังที่ 2 ที่ราคาตัง้แต่ 10 ลา้นบาทขึ้นไป 
จะต้องวางเงนิดาวน์ 20%  3) ส าหรบัผู้กู้ที่ใช้สนิเชื่อธนาคารอยูแ่ล้ว 2 หลงั หากซื้อบา้นหลงัที่ 3 ที่ราคาต่ ากวา่ 10 ล้าน
บาท จะต้องวางเงินดาวน์ 30% โดยไม่พิจารณาวา่ผ่อนทั้ง 2 หลังมาแล้วกีป่ีและเมื่อธนาคารให้สินเชื่อบา้นวงเงนิที่
ปล่อยกู้ลูกค้าต้องนบัรวมสนิเชื่อ Top-up (สินเชื่อเพิ่มเติม) ซึ่งใช้หลักประกันเดียวกันในวงเงินที่ลูกค้าขอกู้ เช่น 
สินเชื่อเพื่อตกแต่ง ต่อเติม หรือเพื่อซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้า ต้องไม่เกินมูลค่า 100% ของหลักทรัพย์ที่ค้ าประกัน 

จากมาตรการดังกล่าว ท าให้การซื้ออสังหาริมทรัพย์เป็นการซื้อเพื่อเป็นการอยู่อาศัยจริงมากข้ึนจากอดีต ลดการ
ซื้อเพื่อแสวงก าไรของนายทนุ สง่ผลให้ตลาดสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย เกิดการชะลอตัวของการซื้อ-ขายอสังหาริมทรัพย์ 
ส่งผลท าให้ผู้ที่มีความต้องการซือ้ที่อยู่อาศัยสามารถที่จะเลือกที่อยู่อาศัยในท าเลที่ดี และมีอ านาจในการต่อรองราคาที่
ต่ าลงจากผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ท าให้กลุ่มคนที่ท างานในแถบปริมณฑลเร่ิมมองว่าสามารถที่จะซื้อที่อยู่อาศัย
ในท าเลที่ดีและราคาที่ไมสู่งจนเกินไป อีกทั้งการที่ต้องจา่ยค่าเชา่ทุกเดือน สุดทา้ยแล้วไม่ได้เปน็เจ้าของทรัพย์สิน จึงมี
ความคิดว่าการจ่ายเงินค่างวดเพื่อให้ตนเองได้เป็นเจ้าของทรัพย์สินนั้นเปน็ผลดีมากกว่า ประกอบกับปัจจุบัน
ราคาที่อยู่อาศัยมีการปรับตัวลดลง ส่งผลให้แนวโน้มการซื้อที่อยู่อาศัยค่อนข้างสูงขึ้น ท าให้ธนาคารแต่ละ
ธนาคาร เกิดการแข่งขันและออกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าดังกลา่วให้มาใชบ้ริการสินเชื่อของตนเอง อีก
ทั้งเมื่อวันที่ 7 สิงหาคม 2562 ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ประกาศปรับลดดอกเบี้ยนโยบายลง ร้อยละ 0.25 ต่อปี มี
ผลท าให้ธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ประกาศปรับลดอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ลง 0.25% และดอกเบี้ยในการกู้สินเชื่อบ้าน
ลดลงร้อยละ 0.25% เช่นกัน ดังนั้น การประกาศลดอัตราดอกเบี้ยดังกล่าวจึงส่งผลเชิงบวกต่อภาคอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์ ท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจในการซื้ออสังหาริมทรัพย์เพิ่มมากขึ้น  (ทันหุ้น, 2562)  



4 
 

ปัจจุบนั ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ยังคงเผชิญกับสถานการณป์ัญหาการปล่อยสินเชื่อเพื่อที่อยู่
อาศัยอย่างต่อเนื่อง เช่น ปัญหาการเพิ่มสูงขึ้นของสินเชื่อที่ไม่ก่อ ให้เกิดรายได้ (Non-Performing Loan: NPL) ซึ่งปัญหา
ดังกล่าวได้ส่งผลกระทบต่อการเงินในส่วนของรายได้และปริมาณการปล่อยสินเชื่อในอนาคต เพื่อเป็นการบริหารความ
เสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนธนาคาร จงึมคีวามระมัดระวังในการปล่อยสนิเชื่อแก่บุคคลทั่วไป นักลงทุนทั้งรายเก่า และรายใหม่
เพิ่มมากขึ้น รวมทั้งธนาคาร มีกระบวนการปรับรายการส่งเสริมการขายในรูปแบบ ๆ ให้เหมาะสมต่อกลุ่มลูกค้า 
หรือ กลุ่มบริษัทพัฒนาอสงัหารมิทรัพย์ที่ธนาคาร สนับสนุนมากยิ่งขึ้น จึงท าให้ลูกค้าบางราย ที่มีความต้องการใช้
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย ต้องถูกปฏิเสธการให้สินเชื่อจากธนาคาร หรือไม่ได้รับอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ตามที่ต้องการ สาเหตุ
เพราะคุณสมบัติของผู้กูไ้ม่ตรงตามเกณฑ์การพิจารณาอนุมัติยอดสินเชื่อของธนาคาร ประกอบกับคุณสมบัติต่าง ๆ ของ
ลูกค้าไม่เพียงพอกับความเชื่อมั่นที่ธนาคารสามารถปล่อยสินเชื่อให้ได้ ซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดการสูญเสียโอกาสในด้าน
ธุรกิจ และเกิดระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากธนาคาร  
 จากปัญหาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยและการสร้างแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากดั (มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล โดยเป็น
การมุ่งหาสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้นจากกลุ่มลูกค้าของธนาคารฯ เพื่อน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้วางแผนด้านกลยุทธ์ตา่ง ๆ 
และพัฒนาปรับปรุงรปูแบบผลติภัณฑ์และบริการ เพื่อให้เหมาะสมและได้รับความพึงพอใจตอ่ลูกค้าของธนาคาร อัน
จะเป็นประโยชน์ทัง้ต่อธนาคาร และ ลูกค้าของธนาคารต่อไป 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยและการสร้างแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรี
อยุธยา ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล 
ขอบเขตงานวิจัย 

1. ขอบเขตด้านประชากรประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่มาใช้บริการ
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยพื้นที่แถบปริมณฑล 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
2.1ตัวแปรอิสระ 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของลูกค้าของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่มาใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยพื้นที่แถบ
ปริมณฑล 2) ปัจจัยทางดา้นพฤติกรรม ประกอบด้วย สื่อที่ได้รบัข้อมูลข่าวสาร บุคคลที่มีอิทธพิล ประเภทที่อยู่อาศัย 
3) ปัจจัยทางด้านจิตวทิยาประกอบด้วย แรงจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ ทัศนคติ 4) สว่นประสมทางการตลาด 7P 
ประกอบด้วย กระบวนการด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหนา่ย ดา้นส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากรผู้ให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ 
  2.2 ตัวแปรตาม คือ การตดัสนิใจเลือกใช้สนิเชื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา ประกอบด้วย วงเงินสินเชื่อ
สูงสุดที่ธนาคารอนุมัติให้ได้ การสนับสนุนวงเงินอื่น ๆ อัตราดอกเบี้ย ค่าธรรมเนียมในการให้บริการ ระยะเวลาการ
ผ่อนช าระ ระยะเวลารวดเร็วในการด าเนินการ การไม่บังคับท าประกันคุ้มครองวงเงินกู้ การให้บริการที่ดีของพนักงาน 
ความสะดวกในการติดต่อกับธนาคาร ช่องทางในการช าระคา่งวด 

3. ขอบเขตด้านพื้นที่ ศึกษาในเขตพื้นที่แถบปริมณฑล ประกอบไปด้วย จังหวัดนนทบุรี จังหวดั
สมุทรปราการ จังหวัดปทุมธาน ี
 4. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาวิจัย โดยเร่ิมศึกษา เดือนกันยายน 2562 จนถึง 
เดือนตุลาคม 2562 รวมระยะเวลา 2 เดือน 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เพื่อเป็นแนวทางให้ทราบถึงพฤติกรรม ทัศนคติ แรงจูงใจ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยาส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์และ
น ามาปรับปรุง พัฒนาให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากข้ึน รวมถึงจะช่วยให้เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดสินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) เติบโตขึ้นในอันดับที่สูงขึ้นไป 
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แนวคิดและทฤษฎ ี
ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ Kotler 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ  Kotler (2003) ประกอบด้วยกระบวนการตัดสนิใจ 5 ขั้นตอน คือ  
1) การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem or Need Recognition) ไม่พอใจ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ความ
ต้องการของตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น ความต้องการเมื่อเกิดถึงระดับหนึ่งจะเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคล
เรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองอย่างไร 2) การแสวงหา
ข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้
ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อตอบสนองความต้องการทนัทีแต่ถา้ความต้องการไมส่ามารถตอบสนองความต้องการจะถูก
จดจ าไว้เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นไดส้ะสมไว้มากพอ 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันที่ 2 ต่อไปผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ 4) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 ผูบ้ริโภคจะต้องตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด ปัจจยัตา่ง ๆ ที่เกิดขึน้ระหวา่งการประเมินผลและการตัดสนิใจซื้อ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase 
Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว 
ทฤษฎีการจูงใจ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจ (Theories of motivation) มีหลายแนวคิดในคร้ังนี้จะน ามากล่าวเพียง บางทฤษฎี
ที่ผู ้บริหารการตลาดควรทราบ เพื่อให้ได้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคดีขึ้น และเพื่อจะได้น าไป ประยุกต์ใช้ให้
เหมาะสมกับการด าเนินงาน 16 ทฤษฎีล าดับขั้น ความต้องการของ Maslow (มาสโลว์) เชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษย์เป็น
จ านวนมากสามารถอธิบายโดยใช้แนวโน้มของบุคคลในการค้นหาเป้าหมายที่จะท าให้ชีวิตของเขา ได้รับความ
ต้องการความปรารถนา และได้รับสิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง เป็นความจริงที่จะกล่าวว่ากระบวนการของแรงจูงใจ
เป็นหัวใจของทฤษฎีบุคลิกภาพของ Maslow โดยเขาเชื่อว่ามนุษย์เป็น “สัตว์ที่มีความต้องการ” (Wanting Animal) 
และเป็นการยากที่มนุษย์จะไปถึงขั้นของความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์ในทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ Maslow เมื่อ
บุคคลปรารถนาที่จะได้รับความพึงพอใจและเมื่อบุคคลได้รับความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งแล้วก็จะยังคงเรียกร้องความพึงพอใจ
สิ่งอื่น ๆ ต่อไปซึ่งถือเป็นคุณลักษณะของมนุษย์ซึ่งเป็นผู้ที่มีความต้องการจะได้รับสิ่งต่าง ๆ อยู่เสมอ Maslow กล่าวว่า 
ความปรารถนาของมนุษย์นั้นติดตัวมาแต่ก าเนิดและความปรารถนาเหล่านี้จะเรียงล าดับขั้นของความปรารถนา ตั้งแต่ขั้น
แรกไปสู่ความปรารถนาขั้นสูงขึ้นไปเป็นล าดับ ล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ (The Need – Hierarchy Conception 
of Human Motivation) Maslow เรียงล าดับความต้องการของมนุษย์จากขั้นต้นไปสู่ความต้องการขั้นต่อไปไว้เป็น
ล าดับดังนี้ 1)ความต้องการทางด้านร่างกาย 2) ความต้องการความปลอดภัย 3) ความต้องการความรักและความเป็น
เจ้าของ 4) ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง และ5) ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง  
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 
        Schiffman and Kanuk, (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภค
แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่ง
ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในก ารใช้
ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ 
ซื้อเมื่อไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน และซื้อบ่อยแค่ไหน 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน พฤติกรรมบริโภคของกลุ่ม Millennials เนื่องจากคนกลุ่ม Gen-Y เติบโตขึ้นมา
ในยุคที่มีเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องส่งผลให้คนกลุ่มนี้ได้รับความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเข้ามาแทรก
อยู่ในการด ารงชีวิตประจ าวัน จึงมีพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบริการทางอินเตอร์เน็ต 
ผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ หรือสื่อโซเชียล (SNS) รวมถึง การซื้อของทางออนไลน์ดังนั้นคนยุคนี้จึงมีความต้องการหลายๆอย่างที่
รวดเร็วทันใจและมีประสิทธิภาพการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างคนรู้จักและในสังคมออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้
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ไม่ใช้จ่ายอย่างสิ้นเปลืองหรือ ฟุ่มเฟือย โดยเลือกจะทดลองด้วยตนเองก่อนหรือเลือกสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ ทั้งนี้ก็
ให้ความส าคัญกับสิ่งที่ตนเองสนใจ สิ่งที่สร้างความสุขให้กับตนเอง หรือสิ่งที่ สามารถแสดงสถานะทางสังคมได้อย่าง
ดี เช่น งานอดิเรก (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงโตเกียว, 2562) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

Kotler (1997: 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการ
ของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กับธุรกิจ ทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
1. การออกแบบการวิจัย 
          การศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพที่
เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระท า หรือควบคุมตัวแปรใดๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม แบบวิจัย
ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใช้เครื่องมือ
การวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionaire) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล และน าไปไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์
ทางสถิต ิ 
2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย          
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตปริมณฑล ระยะเวลาที่เก็บข้อมูลคือ เดือนสิงหาคม 2562 ถึง เดือนกันยายน 2562 โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่ชัด จึงท าการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการค านวณสูตรไม่ทราบประชากร ซึ่งท าการก าหนด
ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 ของทั้งหมด 
 
 
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการแก้ไขและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามา
ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นลูกค้า
ที่มาใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในเขตปริมณฑล ระยะเวลาที่เก็บข้อมูลคือ 
เดือนสิงหาคม 2562 ถึง เดือนกันยายน 2562 ระยะเวลาที่เก็บข้อมูลคือ เดือนสิงหาคม 2562 ถึง เดือนกันยายน 2562 
โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัด จึงท าการค านวนหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ด้วยหลักการของยามาเน่ (Yamane) ที่
ระดับในส าคัญ 0.05 ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 354 คนและเพื่อส ารองแบบสอบถามที่ไม่
สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้อีก 46 คน เป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 คนหลังจากนั้นส่ง
แบบสอบถามให้บุคลากรที่ถูกสุ่มได้ในแต่ละกลุ่มงาน ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลครบจ านวน 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยได้
ด าเนินการในขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยท าการน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ค านวณผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง
สถิติ SPSS  

4. เครื่องมือใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเป็นเครื่องมือหลักที่

น ามาเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทางผู้วิจัยก็ได้มีการศึกษาหาความรู้ ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ 
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เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อที่จะน าความรู้ที่ได้มานั้นไปก าหนดกรอบแนวความคิดของงานวิจัย
ที่ผู้วิจัยศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นตัวแปรที่เก่ียวข้อง โดยตัวแปรที่ได้มานั้นจะช่วยพัฒนาการสร้างแบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 เปน็แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพหลัก และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับของปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เป็นค าถามเก่ียวกับระดับของปัจจัย
ทางดา้นจิตวทิยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
(มหาชน) ของคนท างานในเขตปริมณฑล ประกอบด้วยแบบสอบถามปลายเปิดให้กรอกตัวเลขและแบบสอบถาม
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถามทีละค าตอบให้เลือกตามล าดับความเป็นจริง 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับของส่วนประสมทางการตลาด เปน็ค าถามเกี่ยวกับระดับของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
(มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล ประกอบด้วยแบบสอบถามปลายเปิดให้กรอกตัวเลขและแบบสอบถาม
มาตราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) แต่ละค าถามทีละค าตอบให้เลือกตามล าดับความเป็นจริง 5 ระดับ  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการตัดสนิใจ เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับของกระบวนการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากดั (มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล 
ประกอบด้วยแบบสอบถามปลายเปิด ให้กรอกตัวเลขและแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละ
ค าถามทีละค าตอบให้เลือกตามล าดับความเปน็จริง 5 ระดับ 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงข้อคิดเหน็และข้อเสนอแนะ มีลักษณะข้อความเป็นแบบ
ปลายเปิดเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็น และข้อเสนอแนะอื่น ๆ เพื่อใช้ในการประกอบในงานวิจัย 

 
5.การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ได้มีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการน าแบบสอบถามมาใช้เป็นเครื่องมือใน
การวิจัย ซึ่งการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สามารถสรุปเป็นขั้นตอนได้ดังนี้  
 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรคุณภาพชีวิตในการท างาน  
 2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรตาม ท าขึ้นเพื่อท าให้ความหมายของตัวแปรต่างๆ 
 3. น านิยามศัพท์เฉพาะที่ได้มาสร้างเป็นข้อค าถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ์กับนิยามศัพท์ของตัวแปร
ทั้งหมด  
 4. จัดท าร่างแบบสอบถาม  
 5. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาว่าแบบสอบถามมี
การใช้ภาษาและลักษณะของข้อความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่จะด าเนินการวิจัย 
 
6.การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม  
          น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขสมบูรณ์แล้วไปทดสอบ (Try-out) กับลูกค้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ประชากรที่จะศึกษาจ านวน 30 ชุดโดยให้ตอบเป็นรายบุคคล เช่น เดียวกับ การใช้แบบสอบถามตามสถานการณ์จริงทุก
ประการ หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบที่ได้คือ  ปัจจัยการสร้างแรงจูงใจด้านจิตวิทยามีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.931 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.972 มีค่ามากกว่า 0.7 จึงถือได้
ว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือได้ 
 
7.เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   
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1.1 ข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่1 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ วุฒิการศึกษา อาชีพหลัก และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มาแจกแจงความถี่และค่าร้อยละและน าเสนอ
ในรูปตารางพร้อมค าอธิบาย  

1.2 ข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่2 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้ และทัศนคติ มาหาค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและน าเสนอในรูปตารางพร้อมค าอธิบาย  

1.3 ข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคาด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้ านบุคคลากร ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ
ด้านกระบวนการมาหาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและน าเสนอในรูปตารางพร้อมค าอธิบาย  

1.4 ข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจได้แก่ วงเงินสินเชื่อสูงสุดที่ธนาคาร
ให้ได้ อัตราดอกเบี้ย ค่าธรรมเนียมในการให้บริการ ระยะเวลาการผ่อนช าระ ความรวดเร็วในการด าเนินการ การไม่
บังคับท าประกันคุ้มครองเงินกู้  การให้บริการที่ดีของพนักงาน การสนับสนุนวงเงินอื่น ๆ ความสะดวกในการติดต่อ
กับธนาคาร และช่องทางในการช าระเงินงวด มาหาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและน าเสนอในรูปตาราง
พร้อมค าอธิบาย  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาทดสอบสมมตฐิานทาง
สถิติ ดังนี้   

2.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันใช้การทดสอบดว้ย
ค่า (t-test Independent) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  

2.2 ทดสอบความแตกตา่งระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปใช้การทดสอบแบบ
วิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตัว (One-Way ANOVA) หรือค่าเอฟ (F-test) เพื่อทดสอบ สมมติฐานและเมื่อพบ
ความแตกต่างจึงท าการวิเคราะห์ต่อด้วยการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference)  

2.3 ทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวเพื่อทดสอบถึง
ความแตกต่างที่ตวัแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตามใช้การทดสอบแบบวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 
ผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อทีอ่ยู่อาศัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง ที่มาใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่
อยู่อาศัย พื้นที่แถบปริมณฑล พบว่า ส่วนใหญ่จะได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยจาก ครอบครัว/ 
เพื่อน/ คนรู้จัก จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.50 ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยคือ ครอบครัว จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 ประเภทของที่อยู่อาศัยที่ขอสินเชื่อมากที่สุดคือ 
ทาวน์เฮาส์ / ทาวน์โฮม จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับ
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับปัจจัยการสร้างแรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับทางธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการสร้างแรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยกับทางธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล ภาพรวมของปัจจัยการ
สร้างแรงจูงใจทางด้านจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยอยู่มากที่สุด คือ ด้านการเรียนรู้  รองลงมาคือด้านทัศนคติ ด้านแรงจูงใจ และด้านการรับรู้ โดย
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ด้านการเรียนรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.29 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ข้อที่มีคา่เฉลีย่มากทีสุ่ด คือ ทา่นศึกษาข้อมูล
ผลติภัณฑส์ินเชื่อก่อนตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อของธนาคาร และท่านได้ศึกษากระบวนการ ขั้นตอนในการขอใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  

ด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.21 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ ท่านเลือกใช้
บริการเพราะพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ และบริการของธนาคาร และท่านเลือกใช้บริการเพราะชื่อเสียงและภาพลักษณ์
ของธนาคารมีความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อค่าเฉลี่ยมากที่สดุคือ การบริการของธนาคาร มผีลต่อ
การตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการของทา่น และกิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
ท่าน มีคา่เฉลี่ยต่ าสุด  

ด้านการรับรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ท่านหาข้อมูลด้านการ
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการและท่านทราบข้อมูล/เงื่อนไขการใช้
บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย จากการใช้บริการเป็นอย่างใดมีคา่เฉลี่ยต่ าสุด 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยกับทางธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล ภาพรวมของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ดา้นที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจ ใช้บริการ
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยอยู่มากที่สุด คือ ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านท าเล 
ที่ตั้ง และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านราคา และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพจิารณาเปน็รายข้อพบวา่ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ พนักงาน
ธนาคาร มีความกระตือรือร้น ที่จะให้ บริการ และพนักงานธนาคาร มีความรู้ความสามารถในการให้ค าแนะน าในการ
ให้บริการมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ ความมั่นคง และความน่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์โดยรวมของธนาคารกรุงศรีอยุธยามีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านท าเล ที่ตั้ง และช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ ความสะดวกสบายในการเดินทาง และมีสถานที่จอดรถเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กับ 0.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
คือ ช่องทางในช าระหนีส้ินเชื่อ ง่าย สะดวกหลากหลาย และมีระเบียบและขั้นตอนต่าง ๆ ในการให้บริการที่ไม่
ยุ่งยากและชัดเจน มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
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ระบบรักษาความปลอดภัยของธนาคาร และปา้ยประชาสัมพันธผ์ลิตภัณฑ์ของธนาคารอยู่ในต าแหน่งที่เห็นได้อย่าง
ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ทางเลือกอัตราดอกเบี้ย 
และระดับอัตราดอกเบี้ย และคา่ใช้จ่ายประกันชีวติ และประกันอัคคีภัยมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ด้านการสง่เสริมการตลาดมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการสนิเชื่อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีพนักงาน
ธนาคารให้ค าแนะน าและค าปรึกษา การใช้บริการได้อย่างถูกต้องรวดเร็วและเข้าใจงา่ย และมีการจดักิจกรรมเพื่อสังคม 
(CSR) เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ให้กับธนาคารมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 พบวา่ อาชพี และรายได้เฉลี่ยส่วนบุคคล มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน)  

สมมติฐานที่ 2  พบวา่ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพล อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านทัศนคติ ดา้นการเรียนรู้ และดา้นแรงจูงใจ  

สมมติฐานที่ 3  พบวา่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสนิเชื่อที่อยู่อาศัยเรียงจากมากไปน้อยได้แก่ ด้านราคา ดา้นกระบวนการให้บริการ ด้าน
ราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
บทสรุปและอภิปลายผล 

1. ปัจจัยทางปัจเจกบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรี
อยุธยา ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล พบว่า  

1.1 ปัจจัยทางปัจเจกบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา ด้านอาชีพ มีอิทธิพลต่อการ
ติดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยกลุ่มลูกค้าที่เป็นพนักงานเอกชนจะตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับทางธนาคารกรุงศรีอยุธยา มากกว่ากว่ากลุ่มลูกค้าที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สามารถอธิบายได้ว่า อัตราดอกเบี้ย หรือเงื่อนไข
รายละเอียดในการขอสินเชื่อที่ธนาคารมีอยู่ ณ ปัจจุบัน ถูกออกแบบมาเพื่อเอื้อต่อกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมากกว่าผู้ที่
ประกอบธุรกิจส่วนตัว อาทิเช่น บริษัท หรือห้างร้านนั้น ๆ ได้มีการท าสัญญาร่วมกับทางธนาคาร โดยพนักงานในบริษัท 
หรือห้างร้านนั้น ๆ สามารถท าเร่ืองขอสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับทางธนาคารโดยได้รับเงื่อนพิเศษ ไม่ว่าจะเป็นระยเวลา
ในการผ่อนช าระที่นานขึ้น หรืออัตราดอกเบี้ยที่ถูกว่ากลุ่มลูกค้าทั่วไป เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกรัฐ วงศ์วี
ระกุล (2553) ได้ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์ ของคนท างานใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ตอบที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์มากกว่าผู้บริ โภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพอื่น ๆ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.2 ปัจจัยทางปัจเจกบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา ด้านรายได้เฉลี่ยส่วนบุคคล
ต่อเดือน มีอิทธิพลต่อการติดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา โดยกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ตั้งแต่ 
45,001 – 75,000 บาท จะตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับทางธนาคารกรุงศรีอยุธยา มากกว่ากว่า
กลุ่มลูกค้าที่รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ย 15,000 – 30,000 บาท มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สามารถอธิบายได้ว่า ยิ่งผู้มีรายได้มาก ย่อมมีอ านาจในการผ่อนช าระมากขึ้นตามไป
ด้วย อีกทั้งรายได้ยังเป็นตัวสะท้อนสถานะทางการเงินของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งสถานะการเงินเป็นพื้นฐานส าคัญ
ของการเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัยและขอสนับสนุนสินเชื่อ ซึ่งอาจส่งผลต่อมุมมองและความต้องการปัจจัยการการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารแตกต่างกัน ถึงแม้ว่ากลุ่มคนที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท หรือ
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กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ย 15,000-30,000 บาท มีความต้องการอยากจะใช้บริการสินะชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย แต่อาจติดปัญหาเรื่อง
รายรับไม่สัมพนัธก์ับรายจา่ย หรือการแบกรับภาระหนี้สินในแต่ละเดือน ท าให้คนกลุ่มนี้เลือกที่จะไม่ใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่
อยู่อาศัย ดังนั้นธนาคารควรมีโปรโมชั่น หรือเข้าร่วมโครงการกับกลุ่มบริษัทอสังหาริมทรัพย์เพื่อกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้น้อย 
แต่มีความประสงค์อยากขอสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย อาทิเช่น บ้านหรือที่อยู่อาศัยขนาดเล็ก ที่มีมูลค่าไม่มาก หรือการปล่อย
วงเงินสินเชื่อเพียงส่วนหนึ่ง เพื่อที่ทางธนาคารจะได้ไม่แบกรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เอกรัฐ วงศ์วีระกุล (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์ 
ของคนท างานในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีปัจจัยการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์แตกต่างกันโดยผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 15,001 – 
30,000 บาท มีปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์มากกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 
15,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

2. ปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อ ประกอบด้วย ด้านช่องทางที่ได้รับรู้ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ และด้านประเภทที่อยู่อาศัยที่ขอสินเชื่อที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่
อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 กล่าวได้ว่า 
พฤติกรรมหรือลักษณะดังกล่าวไม่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย  เนื่องจากการขอ
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยเป็นการสร้างหนี้ระยะยาวดังนั้นผู้กู้หรือผู้ขอสินเชื่อจึงต้องมีการคิดทบทวน ศึกษารายละเอียด
ต่าง ๆ อย่างถี่ถ้วน และรอบครอบ ด้วยตนเองและสมาชิกในครอบ ตั้งแต่การเลือกท าเลที่อยู่อาศัย ประเภทที่อยู่
อาศัย ที่ต้องค านึงถึงความพึงพอใจของตนเองและครอบครัว เป็นหลัก เมื่อเลือกประเภทที่อยู่อาศัยได้แล้ว ผู้กู้หรือผู้
ขอสินเชื่อจะต้องตัดสินใจเลือกสถาบันการเงินในการขอสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย ถึงแม้ตัวผู้กู้หรือผู้ขอสินเชื่อจะรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยจากบุคคลรอบข้าง หรือจากสื่อต่าง ๆ มาบ้างแล้ว แต่สิ่งนี้ก็ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยเลย เพราะผู้กู้หรือผู้ขอสินเชื่อจ าเป็นต้องศึกษารายละเอียดของ
โครงการที่ต้องการว่าสามารถติดต่อขอสินเชื่อกับธนาคารใดได้บ้าง รวมถึงระยะเวลาในการผ่อนช าระ อัตราดอกเบี้ย 
วงเงินที่จะได้รับการอนุมัติ เป็นต้น ซึ่งกระบวนการดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2003) ที่
กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจประกอบด้วยกัน 5 ขั้นตอนคือ 1) การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น เปรียบเสมือน การที่รับรู้
ความต้องการของตนเองและครอบครัวว่าต้องการที่อยู่อาศัยแบบใด 2) การแสวงหาข้อมูล คือการศึกษาข้อมูล
รายละเอียดเกี่ยวกับโครงการที่อยู่อาศัย รายละเอียดเกี่ยวกับสถาบันการเงิน อัตราดอกเบี้ยเป็นต้น 3) ประเมิน
ทางเลือก หมายถึง น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษารายละเอียดในข้อที่ 2 มาวิเคราะห์หาทางเลือกที่เหมาะกับตนเอง
มากที่สุด 4) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย และ 5) พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ หมายถึง ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ ภายหลังการตัดสินใจเลือกใช้บริการไปแล้ว และยังสอดล้องกับงานวิจัย
ของ ศศววรณ  รัตนธรรม์ปกร (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ส าหรับกลุ่มลูกค้าโครงการบริษัทอสังหาริมทรัพย์ชั ้นน าในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า  พฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย ประกอบด้วย บุคคล
ที่มีอิทธิพล และประเภทที่อยู่อาศัย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จ ากัด (มหาชน) ส าหรับกลุ ่มลูกค้าโครงการบริษัทอสังหาริมทรัพย์ชั ้นน าในจังหวัด กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

3. ปัจจัยทางด้านการสร้างแรงจูงใจโดยใช้ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ภาพรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงจากมากไปน้อย พบว่า ด้านการเรียนรู้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคือด้านทัศนคติ ด้านแรงจูงใจ และด้านการรับรู้ ตามล าดับ ซึ่งจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วย
เทคนิคแบบ Stepwise พบว่า มีตัวแปรที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยมี 3 ตัวแปร โดย
เรียงตามระดับอิทธิพลจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านทัศนคติ ด้านการเรียนรู้ และด้านแรงจูงใจ จึงกล่าวได้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจของลูกค้านั้นเริ่มจากมุมมองความคิด ความเชื่อของตนเองเป็นทุนเดิม แล้วน ามาสู่กระบวนการศึกษาหาความรู้
เกี่ยวกับสินเชื่อเพิ่มเติม ประกอบการการได้รับบริการที่ดีจากพนักงานธนาคารหรือข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนเพื่อน ามาสู่
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กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีการจูงใจของ McGuire (Hawkins, Best & Coney, 1998: 369-
372) ที่ความต้องการของมนุษย์จะเกิดจากความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for consistency) หมายถึง เป็น
ความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการให้ทุกด้านทุกส่วนของตนเอง สอดคล้องกลมกลืนซึ่งกันและกัน ได้แก่ ทัศนคติ 
พฤติกรรมที่แสดงออกต่าง ๆ ความคิดเห็นภาพลักษณ์เก่ียวกับตนเอง แล้วน ามาสู่ความต้องการการทราบเหตุผลที่เป็น
ที่มาของสิ่งต่าง ๆ (Need to attribute causation) หมายถึง ความเป็นเหตุเป็นผลของความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หา
สาเหตุเพื่อน าไปวินิจฉัยในสิ่งต่าง ๆ แนวความคิดนี้ท าให้เราเข้าใจว่าท าไมการจัดท าข่าวสารโฆษณาแต่เพียงอย่าง
เดียวไม่เพียงพอ จ าเป็นจะต้องใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือมาอ้างอิงประกอบด้วย ท าให้ ผู้บริโภคเกิดความคล้อยตาม
ยอมรับจะเห็นได้ชัดว่าการใช้พนักงานขายให้ค าแนะน าผู้บริโภคเพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อ หรือการใช้ข่าวสาร
โฆษณาต่าง ๆ เพื่อโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคให้เกิดตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการนั้น ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุรัส
ดา  มีด้วง (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารออมสิน 
ส านักราชดาเนิน เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความส าคัญของปัจจัยทาง
จิตวิทยาโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านแรงจูงใจ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือด้าน
การรับรู้ ด้านการเรียนรู้ และด้านทัศนคติ ตามล าดับ และจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยเทคนิคแบบ 
Stepwise พบว่ามีตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยได้แก่ ทัศนคติ การรับรู้ และแรงจูงใจ  

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านเรียงจากมากไปน้อย พบว่า ด้านบุคลากรผู้ให้ บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านท าเล ที่ตั้ง และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ซึ่งจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยเทคนิคแบบ 
Stepwise พบว่า มีตัวแปรที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยมี 3 ตัวแปร โดยเรียงตามระดับ
อิทธิพลจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด จึงกล่าวได้ว่า สิ่งที่
ท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากจากกระบวนการในการให้บริการ ขั้นตอนในการขอสินเชื่อ รวมถึง
กระบวนการในการช าระหนี้ ที่ต้องสะดวก รวดเร็ว เข้าใจง่าย อีกทั้งอัตราดอกเบี้ยหรือค่าธรรมเนียมต่าง ๆ ก็ยังเป็น
อีกหนึ่งสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญ ยิ่งถ้าหากธนาคารไหนให้อัตราดอกเบี้ยที่ถูกกว่าที่อื่น ภายใต้เงื่อนไขเดียวกัน ก็จะท าให้
ธนาคารนั้นได้รับความสนใจจากลูกค้ามากขึ้น และหากธนาคารนั้น ๆ มีพนักงานของธนาคารคอยให้ค าแนะน า 
ให้ค าปรึกษา เกี่ยวกับรายละเอียดในการขอสินเชื่อต่าง ๆ ก็ย่อมท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้เร็วขึ้นได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) และ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศววรณ  รัตนธรรม์
ปกร (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยธนาคาร กรุงศรีอยุธยา 
จ ากัด (มหาชน) ส าหรับกลุ่มลูกค้าโครงการบริษัทอสังหาริมทรัพย์ชั้นน าในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ส าหรับกลุ่มลูกค้าโครงการบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ชั้นน าในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุรัสดา มีด้วง (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่ อยู่อาศัยของ
ธนาคารออมสิน ส านักราชด าเนิน เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า มีตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย จ านวน 4 ตัวแปร โดยเรียงตามระดับอิทธิพล ได้แก่ ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์และบริการตามล าดับ  
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่นอกเหนือจากกลุ่มลูกค้าในเขตปริมณฑลเนื่องจากการพิจารณา
สินเชื่อ จะรวมศูนย์การพิจารณาไว้ที่สานักงานใหญ่ ซึ่งต้องใช้บรรทัดฐานเดียวกันทั่วประเทศ การศึกษาวิจัยครั้ง
ต่อไป จึงควรศึกษากลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมเพิ่มข้ึน ทั้งในกรุงเทพมหานคร หรือต่างจังหวัด 
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2. ควรมีการศึกษาเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้
ได้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวพฤติกรรม ความต้องการ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา ต่อไป 
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