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การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร จ านวน 411 
คน เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และสถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน พบว่า ผู้ท่ีตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท รายได้พิเศษจาก
อาชีพเสริมเฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท รายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท หน้ีสินท้ังหมดน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 100,000 บาท ประเภทหน้ีบัตรเครดิต/บัตรกดเงินสด มีเป้าหมายในการออมเงินท่ีชัดเจน ออมเงินเพื่อ 
การใช้จ่ายในอนาคต รูปแบบเงินฝากประเภทออมทรัพย์ และมีการศึกษาหาข้อมูลอย่างรอบคอบก่อนการลงทุนอยู่ใน
ระดับมาก กลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  คือ ครอบครัว ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน ปัจจัยด้านพฤติกรรมการ
วางแผนการเงินส่วนบุคคล ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคและคุณภาพบริการ มีความสัมพันธ์กัน 
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อาคารสงเคราะห์ 
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The purpose of this research was to study Factors Affecting Purchasing Behavior for Non 

Performing Assets in The Government Housing Bank-Phitsanulok Area. The sample of this study was 411 
purchasers of non-performing assets. A questionnaire was used as a research instrument for data collection. 
Data collected were analyzed using descriptive statistics, percentages, mean, standard deviation, one-way 
analysis of variance,  Multiple Regression Analysis and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The 
results of this study indicated as follows: Most of  the respondents were male, aged  31-40 years old, single 
person, had 1-3 family members, merchant/business owner, and earned monthly income between 15,001-
25,000 baht. In terms of personal financial planning behavior factors, including income earning, most of the 
respondents had an extra income from an additional occupation. Average monthly income was less than or 
equal to 5,000 baht. When expenses were considered, an average monthly expenditure was between 5,001-
10,000 baht and total liabilities was less than or equal to 100,000 baht. In terms of credit card debt / cash card, 
and savings, most of the respondents had a clear purpose of saving for future expenditures The form of saving 
money was savings account. Most of the respondents had careful research or planning for investment. Overall 
investment was at a high level. In terms of the subjective norm factor, influential person for NPA purchasing 
decision was family. The results of hypothesis testing revealed that consumers with different demographic 
factors had different purchasing decision for non- performing assets. Personal financial planning behavior 
factors, selection of location for residential property, service quality influenced the purchasing decision for 
non- performing assets. Subjective norm and 4 C's of marketing mix did not influence the purchasing decision 
for non- performing assets. 4 C's of marketing mix was related to service quality. 

 
Keyword : Non- performing assets (NPAs), 4 C's of marketing mix, Service quality, Government Housing 
Bank 
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บทท่ี 1 
บทน า  

 
ภูมิหลัง 

ที่อยู่อาศัยเป็นหนึ่งในปัจจัยพื้นฐานที่ส าคัญของมนุษย์ มนุษย์มักจะรู้สึกภาคภูมิใจและมี
คุณค่าเมื่อได้ครอบครองที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง เนื่องจากที่อยู่อาศัยเป็นสัญลักษณ์หนึ่งใน
ความส าเร็จของบุคคล สามารถบ่งบอกถึงสถานภาพทางสังคม ท าให้บุคคลรู้สึกถึงความมั่นคง
ปลอดภัย (เกริก บุณยโยธิน.  2558: ออนไลน์) ดังนั้นมนุษย์ส่วนใหญ่จึงให้ความส าคัญกับที่อยู่
อาศัยมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยอ่ืน แต่ด้วยท่ีอยู่อาศัยจัดเป็นทรัพย์สินที่มีมูลค่าสูง ฉะนั้น
เมื่อมนุษย์เกิดความต้องการที่จะซื้อที่อยู่อาศัย จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการศึกษาหาข้อมูล เพื่อน ามา
วิเคราะห์และพิจารณาองค์ประกอบด้านต่างๆ ผ่านกระบวนการคิดอย่างมีระบบ และน าข้อมูล
เหล่านั้นมาประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย 

ในปัจจุบันทั่วโลกต่างประสบปัญหากับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 
(Covid-19) ส่งผลให้ภาคเศรษฐกิจและภาคธุรกิจชะลอตัวลงอย่างเห็นได้ชัด (ธนาคารแห่งประเทศ
ไทย.  2563: ออนไลน์) สัญญาณการเลิกจ้างงานและแนวโน้มการปิดกิจการ การลดอัตราค่าจ้าง
ยังคงปรากฏให้เห็นอยู่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสถานการณ์เหล่านี้มีผลกระทบต่อด้านการหารายได้และ
การจับจ่ายใช้สอยของมนุษย์ บุคคลที่มีรายได้มั่นคงทั้งในและต่างประเทศจะยังคงมีความต้องการ
ทางด้านอสังหาริมทรัพย์ แต่หลักเกณฑ์ในการพิจารณาจะมีความละเอียดรอบคอบมากยิ่ งขึ้น 
(ปราณ สุวรรณฑัต.  2563: ออนไลน์) เนื่องมาจากภาพรวมทางเศรษฐกิจที่มีความไม่แน่นอน และ
ยากที่จะคาดการณ์ได ้

อีกทั้งประเทศไทยยังคงประสบปัญหาภัยแล้งและฝนทิ้ง โดยเฉพาะในช่วงจังหวัด
พิษณุโลกที่ได้รับผลกระทบเป็นอย่างมากและเป็นวงกว้าง ก่อให้เกิดความเสียหายแก่พื้นที่
การเกษตรจ านวนหลายพันไร่ (ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดพิษณุโลก.  2563: ออนไลน์) 
ปัญหาดังกล่าวไม่เพียงส่งผลต่อความเป็นอยู่ของเกษตรกรแต่ก าลังขยายผลมาสู่ความเสี่ยงต่อ
การบริโภคของประเทศ ภาครัฐหรือผู้ด าเนินการนโยบายทางด้านเศรษฐกิจจึงจ าเป็นต้องจับตา
ความเสี่ยงนี้อย่างใกล้ชิด นอกจากให้ความส าคัญกับการเยียวยาเกษตรกรในพื้นที่ประสบภัยแล้ว 
ยังต้องเร่งวางรากฐานนโยบายทางการเกษตรเพื่อสร้างความยั่งยืนให้แก่ประเทศอีกด้วย (มณฑลี 
กปิลกาญจน์ และคณะ.  2563: ออนไลน์) 
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ผลกระทบจากสถานการณ์ดังกล่าวส่งผลอย่างรุนแรงต่อทิศทางของภาคเศรษฐกิจของ
ประเทศ ทั้งภาคอสังหาริมทรัพย์และภาคการเกษตรต่างมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจให้เดินไปข้างหน้า ฉะนั้นทั้งภาครัฐและภาคเอกชนจึงต้องมีการวางแผนรับมือและสร้าง
กลยุทธ์ให้มีความสอดคล้องกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน (สมประวิณ มันประเสริฐ. 2563: 
ออนไลน์) จากการคาดการณ์ของศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์พบว่า ยอดการโอนกรรมสิทธิ์ในปี 
2563 จะต่ าสุดในรอบ 5 ปี ท าให้อสังหาริมทรัพย์หลายแบรนด์ต่างออกมาท าการแข่งขันกัน
ทาง ด้ านการตลาด  เพื่ อลด จ านวนอสั งหาริ มทรั พย์ ค ง ค้ า งที่ มี อยู่ ใ นมื อ  ( สุ ร เ ชษฐ  
กองชีพ. 2563: ออนไลน์) ดังนั้นตลาดอสังหาริมทรัพย์ทั้งมือหนึ่งและมือสอง จึงจ าเป็นต้องมี      
การวางแผนและสร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เผชิญอยู่ในปัจจุบัน 

ทรัพย์สินรอการขายหรือบ้านมือสอง จึงเป็นหนึ่งในทางเลือกที่ดีส าหรับบุคคลที่ต้องการมี
ที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง แต่งบประมาณไม่เป็นไปตามความต้องการ เนื่องจากทรัพย์สิน             
รอการขายหรือบ้านมือสองมีราคาที่ต่ ากว่าราคาตลาด เมื่อเปรียบเทียบกับบ้านมือหนึ่งในบริเวณ
ใกล้เคียงกัน อีกทั้งยังช่วยลดระยะเวลาในการก่อสร้าง สามารถเข้าอยู่ได้ทันที และสร้าง             
ความได้เปรียบในเรื่องของท าเลที่ต้ัง โดยธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้ก าหนดพันธกิจ คือ การท า
ให้คนไทยมีบ้าน และยังมีการจัดท ามาตรการพิเศษส าหรับผู้บริโภคที่ต้องการซื้อทรัพย์สิน             
รอการขายของธนาคาร อาทิเช่น มาตรการผ่อนดาวน์ดอกเบี้ย 0% นานสูงสุดถึง 60 เดือน รวมถึง
การลดราคาจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายในโอกาสต่างๆ โดยเฉพาะการจัดงานประมูลขาย
ทรัพย์สินของธนาคารที่จัดขึ้น 4 ครั้งต่อปี เป็นต้น (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2562c) ซึ่งถือเป็น
ปัจจัยส าคัญที่สามารถช่วยให้ลูกค้าประหยัดค่าใช้จ่ายและสร้างโอกาสในการมีที่อยู่อาศัยเป็นของ
ตนเองได้ง่ายยิ่งขึ้น 

ปัจจุบันธนาคารอาคารสงเคราะห์มีทรัพย์สินรอการขายที่ถือครองทั่วประเทศ (ฝ่าย
บริหาร NPA และฝ่ายบริหารหนี้ภูมิภาค) จ านวน 12,666 รายการ (ข้อมูล ณ วันที่ 31 ธ.ค.2562) 
โดยแยกตามระยะเวลาถือครอง (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2562c) ดังนี้ 
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ตาราง 1 แสดงรายการทรัพย์สินทั้งหมดของธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ข้อมูล ณ วันที่ 31 ธ.ค.
2562) 

 
หน่วยงาน (ฝ่าย) จ านวน (รายการ) 
บริหาร NPA 4,436 

บริหารหนี้ภูมิภาค 8,230 
รวม 12,666 

อ้างอิงจาก www.ghbhomecenter.com 
 
ตามพระราชบัญญัติการธนาคารพาณิชย์ พ.ศ. 2505  มาตรา  12  ตรี  ก าหนดให้

ธนาคารพาณิชย์ที่ได้อสังหาริมทรัพย์มาจากการช าระหนี้   การประกันให้กู้ยืมหรือการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ที่รับจ านองไว้จากการขายทอดตลาด  โดยค าสั่งศาลหรือเจ้าพนักงานพิทักษ์ทรัพย์  
ต้องจ าหน่ายอสังหาริมทรัพย์ที่ตกเป็นของธนาคารฯ ภายใน  5  ปี  นับต้ังแต่วันที่อสังหาริมทรัพย์
นั้นตกเป็นของธนาคารฯ  อย่างไรก็ตาม เมื่อวันที่  5  กุมภาพันธ์  2547  ธนาคารแห่งประเทศไทย 
ได้ออกหนังสือเวียนเรื่องการขยายระยะเวลาการถือครองอสังหาริมทรัพย์รอการขายของธนาคาร
พาณิชย์ได้เกินกว่าระยะเวลาที่ก าหนด  เฉพาะอสังหาริมทรัพย์รอการขายที่ได้รับโอนมาต้ังแต่วันที่  
1  มกราคม  2540  จนถึงวันที่  31  ธันวาคม  2547  โดยธนาคารพาณิชย์ต้องขายอสังหาริมทรัพย์
รอการขายดังกล่าวภายใน  10  ปี  นับจากวันท่ีได้รับโอนกรรมสิทธิ์ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก เพื่อที่จะศึกษาปัจจัยด้านต่างๆ
ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ตลอดจนปัจจัยด้านคุณภาพ
บริการ (Service Quality) ว่ามีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางใดต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย เพื่อที่จะน าข้อมูลผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการพัฒนาก าหนดกลยุทธ์ทาง
ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค และรองรับการแข่งขันทางการตลาดใน
อนาคต   
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ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกใน 

ครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อ   การ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก  

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก   

4. เพื่อศึกษาปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก  

5. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการ ขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก  

6. เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

7. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) และคุณภาพบริการ ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อรับรู้ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ 
2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของฝ่ายบริหารทรัพย์สิน       

รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
3. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในด้านของคุณภาพบริการให้มีความ

เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
4. เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับธนาคารหรือองค์กรอ่ืนที่มีการขายทรัพย์สินรอการขาย ได้น า

ผลการวิจัยไปปรับและประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ของธนาคารหรือองค์กรของตนเองต่อไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน               

รอการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้ที่ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ทั้งที่มีชื่อในทะเบียนบ้านและที่ไม่มีชื่อในทะเบียนบ้าน   
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้ที่ ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ซึ่งได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1990) (บุญชม ศรีสะอาด. 2554) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ที่ความคลาดเคลื่อน ± 5% ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 411 ตัวอย่าง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามีดังนี้ 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 สถานภาพ 
1.4 จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
1.5 อาชีพ 
1.6 รายได้ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
2.1 ด้านการหารายได ้
2.2 ด้านการใช้จ่าย 
2.3 ด้านการออม 
2.4 ด้านการลงทุน 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 

4.1 ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
4.2 ด้านความสะดวกสบาย 
4.3 ด้านความปลอดภัย 
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4.4 ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 

5.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
5.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
5.3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) 
5.4 การสื่อสาร (Communication) 

ส่วนที่ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 
6.1 สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
6.2 ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
6.3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
6.4 ความมั่นใจ (Assurance) 
6.5 ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก  

      2.1 การรับรู้ปัญหา 
      2.2 การค้นหาข้อมูล 
      2.3 การประเมินทางเลือก 
      2.4 การตัดสินใจ 
      2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความหมายที่ตรงกันในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอก าหนด
ความหมายและขอบเขตของศัพท์ต่างๆ ไว้ดังนี้ 

1. ทรัพย์สินรอการขาย NPA (Non-Performance Asset) หมายถึง สินทรัพย์ที่อยู่ใน
กรรมสิทธิ์ของสถาบันการเงิน เป็นสินทรัพย์ที่ลูกหนี้น ามาจ านอง เพื่ อขอสินเชื่อกับทางสถาบัน
การเงิน แต่ไม่สามารถผ่อนช าระได้ จนกลายเป็นสินทรัพย์ของสถาบันการเงินไปในที่สุด 

2. ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก จะประกอบด้วย 10 จังหวัด ที่มีทรัพย์สิน
รอการขาย ได้แก่ จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดก าแพงเพชร จังหวัดลพบุรี จังหวัดสุโขทัย จังหวัด
เพชรบูรณ์ จังหวัดนครสวรรค์ จังหวัดอุตรดิตถ ์จังหวัดอุทัยธานี จังหวัดชัยนาท และจังหวัดพิจิตร 
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3.ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเฉพาะบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

4. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล หมายถึง การบริหารจัด     
การวางแผนทางด้านการเงินที่มีอยู่ให้มีความเหมาะสม เพียงพอต่อการใช้จ่ายของตนเองและ
ครอบครัว โดยมีการเตรียมความพร้อมและก าหนดแนวทางคาดการณ์ถึงสิ่งที่จะเกิดในอนาคต 
เพื่อบรรลุเป้าหมายที่คาดไว้ น าไปสู่ความมั่งค่ังและมั่นคงทางด้านการเงินได้ในระยะยาว โดย
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ด้าน ดังนี้  

4.1 ด้านการหารายได้ หมายถึง รายได้จากการปฏิบัติหน้าที่หรือผลตอบแทน
จากการลงทุนของบุคคล   

4.2 ด้านการใช้จ่าย หมายถึง การใช้จ่ายเพื่อการด ารงชีพหรือการใช้จ่ายเพื่อ
ช าระหนี้สินต่างๆ  

4.3 ด้านการออม หมายถึง การเก็บสะสมเงิน โดยมีการก าหนดเป้าหมายส าหรับ
วัตถุประสงค์ต่างๆ และเตรียมเงินส ารองไว้เผื่อเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด  

4.4 ด้านการลงทุน หมายถึง การน าเงินที่ตนเองมีไปด าเนินการหรือลงทุน โดยมี
การศึกษาค้นคว้าข้อมูลก่อนการลงทุน เพื่อสร้างผลตอบแทนที่คุ้มค่าภายใต้ระดับความเสี่ยงที่
ยอมรับได ้

5. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค ทั้งกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อสื่อสารกันอยู่บ่อยครั้ง และกลุ่ม
บุคคลที่อาจจะไม่เคยพบปะเจรจากันหรืออาจจะเจอกันแต่ไม่บ่อยนัก ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท
กลุ่มผู้ที่มีชื่อเสียง ดารา-นักแสดง กลุ่มสมาคม-ชมรม เป็นต้น 

6. ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย หมายถึง ปัจจัยหลักใน
การเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย โดยในงานวิจัยนี้จะแบ่งออกเป็น  

6.1 ด้านประเภทที่อยู่อาศัย หมายถึง ประเภทของที่อยู่อาศัยที่ต้องการ ได้แก่ 
บ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์และทาวน์โฮม อาคารพาณิชย์ คอนโดมิเนียม 

6.2 ด้านความสะดวกสบาย หมายถึง ท าเลที่ต้ังของอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่
อาศัยที่มีความสะดวกสบายในการเดินทาง สามารถเข้า-ออกได้หลายทาง มีแหล่งสาธารณูปโภคที่
เพียงพอ ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เป็นต้น 

6.3 ด้านความปลอดภัย หมายถึง ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัยที่มี
ความปลอดภัย ไม่แออัด อยู่ใกล้สถานที่ส าคัญ เป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพสามารถประกอบกิจการได้ 
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6.4 ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน หมายถึง การตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับ         
ความถูกต้องของที่ดินอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ได้แก่ โฉนดที่ดิน ผังเมือง และผังสีการใช้
ที่ดิน  

7. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) แนวความคิดทาง
การตลาดที่ถูกพัฒนามาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ประกอบด้วย 

7.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ความต้องการที่แท้จริง
ของผู้บริโภคในการซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

7.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) หมายถึง ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนที่ผู้บริโภคยินดีที่จะ
ช าระเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง  

7.3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) หมายถึง ความสะดวกสบายของ
ผู้บริโภคในการเข้าถึงรายละเอียดข้อมูลและช่องทางการจัดจ าหน่ายของทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

7.4 การสื่อสาร (Communication) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง
ระหว่างผู้บริโภคและผู้ขาย ที่มุ่งให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ กระตุ้นการขาย และสร้างความเชื่อมั่นใน
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

8. คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง การประเมินคุณภาพในการให้บริการ 
รวมถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภคในภาค
ธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 

8.1 สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏให้เห็นทางกายภาพที่
สามารถจับต้องได้ เช่น มีกระบวนการให้บริการที่หลากหลาย มีความเป็นมืออาชีพรวดเร็ว รวมถึง
สภาพแวดล้อมที่มีความสะดวกสบายรับรู้ถึงความเอาใจใส่อย่างจริงใจ 

8.2 ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ การให้
ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการ สามารถแก้ปัญหาหรือตอบข้อสงสัยด้วยความระมัดระวัง
ไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด มีความจริงใจ สม่ าเสมอและตรงต่อเวลา 

8.3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การแสดงความมุ่งมั่น 
ต่ืนตัวและเต็มใจพร้อมจะให้บริการ 

8.4 ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง การสร้างความมั่นใจและปลอดภัยให้กับ
ผู้บริโภค พร้อมส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ พนักงานมีทักษะความรู้และเข้าใจในสินค้าและบริการ 



  9 

ให้บริการด้วยความสุภาพ มีมารยาทที่ดี ซื่อสัตย์ สร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภค 

8.5 ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการรับฟังและท า
ความเข้าใจกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างจริงใจและต้ังใจ รวมถึงดูแลเอาใจใส่และรักษา
ผลประโยชน์ให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 

9. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการทางความคิดอย่างมีเหตุผลอิงกับความเป็น
จริง โดยผ่านการคิดวิเคราะห์พิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ เปรียบเทียบและประเมินทางเลือกที่
มีอยู่ เพื่อตอบสนองความต้องการให้ได้มากท่ีสุด  

9.1 การรับรู้ปัญหา หมายถึง การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค  

9.2 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับทรัพย์สินรอการขายจาก
แหล่งต่างๆ หลังจากรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ  

9.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง การน าข้อมูลต่างๆ มาพิจารณาและก าหนด
หลักเกณฑ์ เพื่อประเมินค่าทางเลือก  

9.4 การตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนแห่งการล าดับความชอบ เพื่อน าสู่การสร้าง 
ความต้ังใจซื้อ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

9.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง หลังจากที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการเรียนรู้ว่าสินค้าและบริการนั้นๆ สามารถตอบสนองความพึงพอใจมากน้อย
เพียงใด 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก” ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค 
(4C’s) 
1.ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 

2.ต้นทุนของผูบ้ริโภค (Cost) 

3.ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) 

4.การส่ือสาร (Communication) 

การตัดสินใจซือ้ทรัพย์สนิ 
รอการขาย ของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ เขตพษิณุโลก 

1.การรับรู้ปัญหา 

2.การค้นหาข้อมูล 

3.การประเมินทางเลือก 

4.การตดัสินใจ 

5.พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1.เพศ   4.จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
2.อายุ   5.อาชีพ 
3.สถานภาพ  6.รายไดต้่อเดือน 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 

1.ด้านการหารายได้   3.ด้านการออม 
2.ด้านการใช้จ่าย   4.ด้านการลงทุน 

ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์ 
เพื่อการอยู่อาศัย 

1.ด้านประเภทท่ีอยู่อาศัย 3.ด้านความปลอดภัย 

2.ด้านความสะดวกสบาย 4.ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 

คุณภาพบริการ (Service Quality) 
1.ส่ิงที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
2.ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
3.การตอบสนองต่อลูกคา้ 
(Responsiveness) 
4.ความมั่นใจ (Assurance) 
5.ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิก

ในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 

3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย   
4. ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อทรัพย์สินรอการขาย  
5. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย  
6. คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  
7. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพ

บริการ (Service Quality) 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

เพื่อน ามาใช้ในการก าหนดสมมติฐาน การก าหนดตัวแปร กรอบความคิดตลอดจนแนวทางใน   
การด าเนินการวิจัยโดยใช้แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งตามหัวข้อ 
ดังต่อไปนี ้

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

(4C’s) 
6.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) 
7.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
8.ข้อมูลทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงิน 
9.การบริหารทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
10.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะเฉพาะตัวบุคคลที่มีความหลากหลายแตกต่างกัน 
ซึ่งความแตกต่างของบุคคลอาจจะส่งผลต่อการรับรู้ข่าวสารหรือการตัดสินใจในการบริโภคสินค้า
หรือบริการที่แตกต่าง ดังนั้นปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ จึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจที่จะน า
ศึกษาและท าการวิจัย 

ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
ความแตกต่างของแต่ละบุคคลที่มีความหลากหลายมักจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสาร การแสวงหาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงมี
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและค านิยามไว้ดังนี้ 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นการอ้างอิงถึงข้อมูลทาง
สถิติที่เกี่ยวกับประชากร ซึ่งลักษณะประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดคืออายุ  เพศ 
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สถานภาพ รายได้ อาชีพ และการศึกษา นักการตลาดใช้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ในการแบ่ง
ส่วน เพราะเป็นปัจจัยที่ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน ในขณะที่ปัจจัยด้านจิตวิทยาและ
สังคมวัฒนธรรม ช่วยในการอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายที่ท าให้                
นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) ให้ความหมายว่า ประชากรศาสตร์ ตรง
กับภาษาอังกฤษว่า Demography  ข้อมูลส าคัญของประชากรศาสตร์ประกอบด้วย การเกิด       
การย้ายถิ่น  และการตาย อันเป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขนาดโครงสร้างและ  
การกระจายตัวของประชากร  นักประชากรศาสตร์สนใจศึกษาภาพรวมของประชากรที่มีขนาด
ใหญ่เพียงพอท่ีจะท าให้เห็นผลการศึกษาของพื้นที่นั้นๆ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง เช่น ประเทศ ภาค 
จังหวัด แหล่งข้อมูลหลักของประชากรศาสตร์ประกอบด้วย ส ามะโนประชากร การจดทะเบียนชีพ 
และการส ารวจ 

วชิรวัชร งามละม่อม (2558) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์จะแสดงถึงท่ีมาของแต่ละ
บุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยพนักงานหรือบุคลากร
ในระดับต่างๆ ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่าง
ทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา เหล่านี้เป็นหลักส าคัญที่น าใช้เป็นข้อมูล
พื้นฐาน เนื่องจากลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสามารถน าไปใช้สถิติหา
วัดได้ของประชากรที่จะช่วยก าลังข้อมูลเบื้องต้นได้ รวมทั้งยังง่ายต่อการวัดทางสถิติมากกว่าตัว
แปรอ่ืนๆ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน ก็จะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมอาจกล่าวสรุปได้ว่าลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นข้อมูลที่
แสดงภูมิหลังหรือความเป็นมาของบุคคลที่มีความแตกต่างกันไป ลักษณะประชากรศาสตร์         
เป็นส่วนส าคัญที่สามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติเบื้องต้นได้ 

องค์ประกอบของลักษณะประชากรศาสตร์ 
ลักษณะประชากรศาสตร์มีหลายองค์ประกอบด้วยกันตามความแตกต่างของบุคคล

นั้นๆ องค์ประกอบในด้านต่างๆ สามารถน ามาศึกษาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลได้ โดยมี
นักวิชาการหลายท่านได้ท าการศึกษาและก าหนดองค์ประกอบของลักษณะประชากรศาสตร์ไว้
ดังนี้ 
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กนกวรรณ ชูชีพ (2551) ได้อธิบายถึงแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ว่าเป็นคุณสมบัติ
ทาง ชีวภาพของมนุษย์ (Biographical Characteristics) ซึ่งถือได้ว่าเป็นตัวแปรพื้นฐานตัวหนึ่งที่มี
อิทธิพลอย่างมากต่อการจูงใจ อ านาจ และการเมืองหรือวัฒนธรรมขององค์การ  ทั้งยังเป็นตัวแปร
ที่มีความส าคัญเป็นอย่างมากในองค์การเพราะถือว่าเป็นตัวแปรพื้นฐานที่นิยมน ามาใช้ใน
การศึกษา ได้แก ่

1. อายุ  เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ที่ส าคัญเพราะอายุจะเป็นที่
บ่งถึง ประสบการณ์และระดับประสบการณ์ในเรื่องต่างๆ ของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นเครื่องบ่งชี้ถึง
ความคิดความเชื่อ การคิดวิเคราะห์ส าหรับตัดสินใจหรืออายุยังท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน 
เช่น เมื่ออายุมากขึ้นก็ท าให้ประสบการณ์มากขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็มากขึ้น ท าให้ความสนใจ
มีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย  

2. เพศ  เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันทั้งในหลายๆ ด้าน เช่น สรีระ 
ความถนัด สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้อาจเป็นผลมากจาก
วัฒนธรรมและสังคมที่เป็นตัวก าหนดบทบาทใหม่มีความแตกต่างกัน 

3. สถานภาพสมรสสถานภาพสมรสของบุคคลมีส่วนต่อกับการตัดสินใจเลือก
ท างานและประสิทธิภาพในการท างาน มีรายงานว่าพนักงานที่แต่งงานแล้วจะมีความรับผิดชอบ
มากขึ้น อาจหยุดงานน้อย อัตราการลาออกลดลง และมีความพึงพอใจในงานมากกว่าคนที่ยัง
ไม่ได้แต่งงาน เป็นต้น 

4. ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด 
อุดมการณ์ ที่แตกต่างกันออกไป อาจเป็นเพราะประสบการณ์การเรียนรู้ การอบรมบ่มนิสัย วิธีการ
สอนของครูผู้ สอน การปลูกฝั งหรือการยึด แนวคิดในแนวสาขาของตนเองเป็นส าคัญ 
สถาบันการศึกษาและครูผู้สอนล้วนมีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียน โดยการสอดแทรกความรู้สึก
นึกคิดของตนเองให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของบุคคล 

กอบกาญจน์ เหรียญทอง (2556) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการรับข่าวสารของผู้รับสารด้วยเช่นกัน โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
เพศ อายุ รายได้ และสภาพครอบครัว ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการ รับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กัน ดังนี้  

1. เพศ ในความแตกต่างทางด้านเพศก็จะมีอิทธิพลในการรับและส่งข่าวสาร    
เป็นอย่างมาก กล่าวคือ โดยปกติประชากรเพศหญิงมักจะมีการสื่อสารส่งต่อข่าวสารกันอย่าง
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มากมาย แต่ในขณะที่ประชากรเพศชายการที่จะรับข่าวสารใดนั้น ส่วนใหญ่มักจะมีการสร้าง
ความสัมพันธ์กับข่าวสารนั้นด้วย  

2. อายุ เป็นลักษณะทางประชากรที่จะสะท้อนออกมาตามกาลเวลา โดยจะส่งผล
ถึงการตัดสินใจและความเข้าใจในการรับข่าวสาร 

3. การศึกษาและอาชีพ เป็นปัจจัยหนึ่งในการรับข่าวสารของประชากร ซึ่งท าให้
ประชากรมีความคิดและสามารถแยกแยะข้อมูลข่าวสารได้  

4. สภาพครอบครัว ก็จะมีส่วนในการตัดสินใจและอิทธิพลต่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ข่าวสาร โดยจะมีผลมาจากอิทธิพลจ านวนคนในครอบครัวและพื้นฐานของครอบครัวด้วย 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559) ได้กล่าวถึง ตัวแปรทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
ผู้บริโภค มีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

1. เพศ เพศหญิงและชายที่แตกต่างกัน มีบทบาทในกระบวนการด้านพฤติกรรม 
ความจ าเป็นหรือ ความต้องการผลิตภัณฑ์คุณลักษณะหรือผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แต่ละ
บุคคลแสวงหาที่จะได้รับจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์พฤติกรรมการแสวงหาและการเลือกรับ
สื่อและข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน  

2. อาชีพ อาชีพเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวพันอย่างใกล้ชิดกับปัจจัยทางด้าน
การศึกษา สถานภาพ และ รายได้ของบุคคล และยังเป็นปัจจัยที่สามารถน ามาใช้ในการอ้างอิงถึง
แนวโน้มค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคของบุคคล บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกัน 
อาจมีความชื่นชอบแตกต่างกันในประเภทของผลิตภัณฑ์บางประเภท  

3.การศึกษา การศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคลโดยผ่านการเป็น
ตัวก าหนดความโน้มเอียงของรายได้และอาชีพของบุคคลในอนาคต บุคคลที่มีการศึกษาแตกต่าง
กัน จะมีความชื่นชอบ ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  

4. อายุ อายุเป็นตัวแปรส าคัญซึ่งสามารถน ามาใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรม
ทางด้านวัฒนธรรม และบรรทัดฐานทางทัศนคติของกลุ่มบุคคลที่มีอายุที่แตกต่างกัน อายุส่งผล
กระทบต่อแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล   

5.รายได้ รายได้เป็นตัวแปรหนึ่งทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อแบบฉบับ
พฤติกรรมการซื้อของบุคคลแต่อาจไม่ใช่เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่สามารถน ามาใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาดเป็นสาเหตุ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)  กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบไปด้วย อายุ เพศ 
ลักษณะ ครอบครัว อาชีพ รายได้ การศึกษา ปัจจัยเหล่านี้มีความส าคัญที่นิยมน ามาแบ่งส่วนทาง
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การตลาด เนื่องจากค่าเฉลี่ยที่ ไ ด้จากการวัดของกลุ่มประชากร จะช่วยในการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ยิ่งไปกว่านั้นยังง่ายต่อน ามาวิเคราะห์มากกว่าตัวแปรอ่ืน ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้  

- อายุ(Age) เนื่องจากสินค้าและบริการของธุรกิจต่างๆจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีความแตกต่างกันทางด้านอายุ นักวิเคราะห์จึงจ าเป็นต้องเอา
ปัจจัยส่วนบุคคลในเรื่องอายุ มาเป็นส่วนหนึ่งในการวิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) โดยมีการก าหนดและเจาะจงไปที่กลุ่มช่วงอายุน้ัน 

- เพศ (Sex) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด นักวิเคราะห์ต้อง
ศึกษาปัจจัยนี้โดยละเอียด เนื่องจากปัจจุบันนี้เพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค      
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีท างานมากขึ้น 

 - ครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายส าคัญของการใช้ความพยายามทาง
การตลาดมาตลอด นักวิเคราะห์การตลาดจึงสนใจศึกษาลักษณะของบุคคลในครอบครัวที่ใช้สินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง เนื่องมาจากปัจจัยส่วนบุคคลและโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจใน
ครัวเรือน จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ายยิ่งขึ้น จึงควรพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้มี
ความเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  

- ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้ (Education Occupation and Income) เป็น
อีกตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนของตลาดทั่วไปแล้วจะมุ่ งความสนใจไปที่ผู้ใช้บริการที่มี               
ความร่ ารวย แต่ในขณะเดียวกันครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีขนาดใหญ่ 
หมายความว่า รายได้จะเป็นตัวชี้วัดความสามารถในการเลือกบริโภคสินค้าแต่การเลือกสินค้าที่
แท้จริงอาจถือเกณฑ์ ลักษณะการด ารงชีพ รสนิยม กระแสแฟชั่นและปัจจัยอ่ืนๆ รายได้อาจถูก
หยิบยกเป็นตัวชี้วัดที่ถูกหยิบ ขึ้นมาใช้บ่อยๆ แต่ก็จะโยงในส่วนของรายได้ในแต่ละบุคคลร่วมกับ
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด เช่น 
กลุ่มรายได้อาจมีความเกี่ยวพันกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 

Berelson and Steiner (1964) กล่าวว่า โดยทั่วไปคนแต่ละคนจะมีแนวโน้มที่จะรับ
ข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับกรอบอ้างอิงความคิดของตนเอง ซึ่งกรอบอ้างอิงทางความคิดนี้
รวมถึง เพศ การศึกษา ความสนใจ และความเกี่ยวข้องกับสิ่งต่างๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ 
ที่เป็นคุณสมบัติที่มีความส าคัญของบุคคล โดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่านี้ท าให้เกิดความ
แตกต่างในเรื่องของ ความรู้ ความเชื่อ ทัศนคติของแต่ละบุคคล ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรม 



  17 

1.เพศ ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดย
ผู้หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อน และต้องการค้นหาข้อมูลต่างๆ ให้มากขึ้นก่อนการตัดสินใจ ส่วน
ผู้ชายมักจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง และมักจะมุ่งที่บางสิ่งบางอย่างที่จะช่วยให้สามารถบรรลุ
ตามเป้าหมายได้ ดังนั้นนักการตลาดจึงได้น าลักษณะความแตกต่างทางเพศมาประยุกต์ใช้กับ
ผลิตภัณฑ์บางประเภท ซึ่งผลิตภัณฑ์บางชนิดได้มีการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้มีลักษณะขาด
ความเป็นหญิงหรือความเป็นชาย จึงนับได้ว่าเพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน  

2.อายุ เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความแตกต่างในเรื่อง ความคิด ความรับผิดชอบ 
ความสนใจ ความสามารถในการแก้ไขปัญหา ความมีเหตุผล และวุฒิภาวะด้านอ่ืนๆ รวมทั้ง 
ความสามารถทางสติปัญญา ซึ่งส่งผลให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละช่วงอายุ และมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน  

3.ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม รวมถึง
ช่องทางการรับรู้ของคนแต่ละคนอีกด้วย หลังจากที่ได้รับข่าวสาร คนที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่
จะศึกษา หาข้อมูลเพิ่มเติม โดยที่ยังไม่เชื่อในทันที การศึกษายังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อรายได้และ
สถานภาพทางสังคมอีกด้วย คนที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสที่จะมีรายได้ที่สูงกว่าคนที่มีการศึกษา
ที่ต่ ากว่า   

4.สถานภาพทางสังคม ต าแหน่งของบุคคลที่กลุ่มสังคมวางไว้ในการสัมพันธ์กับ
บุคคลอ่ืนในสังคม แบ่งแยกตามอาชีพ รายได้ หรือแบ่งเป็นชนชั้นทางสังคม ซึ่งจะส่งผลต่อวิถีชีวิต 
เนื่องจากมีความแตกต่างในด้านความเชื่อ ค่านิยม กิจกรรมและพฤติกรรมต่างๆ   

5.อาชีพ เป็นรูปแบบของประสบการณ์ที่สัมพันธ์กับงาน เช่น ต าแหน่งงาน หน้าที่
งาน การตัดสินใจ และการแปลความหมายที่เป็นรูปธรรมเกี่ยวกับการท างาน และกิจกรรมที่
เกี่ยวกับการท างานของบุคคล และเป็นผลที่ เกิดจากการประกอบกิจกรรมของบุคคลในช่วง
ระยะเวลาหนึ่งหรือตลอดชีวิต อาชีพจะบ่งบอกถึงเป้าหมายของงาน และเป้าหมายชีวิตของตนเอง 
คนที่มีอาชีพนั้น นอกจากเขาจะยอมรับในอาชีพของตนเอง เขายังควบคุมจัดการสร้างอาชีพ และ
สร้างโอกาสให้ตนเอง ประสบความส าเร็จในอาชีพอีกด้วย รายได้ เป็นปัจจัยส าคัญที่แสดงถึงก าลัง
ซื้อของคนแต่ละคน และเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการใช้ชีวิตของแต่ละคน โดยรายได้มักจะถูกใช้
ในการแบ่งชนชั้นทางสังคม (Social Class) ซึ่งแต่ละชนชั้นทางสังคมก็จะมีลักษณะค่านิยม และ
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่างที่แตกต่างกันออกไป  

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับองค์ประกอบของลักษณะประชากรศาสตร์ จะ
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
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อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ใช้แบ่งการตลาดในการด าเนินธุรกิจ โดยตัวแปรดังกล่าว
จะมีปัจจัยอื่นเข้ามาก าหนดตัวแปรนั้นๆ 

ลักษณะประชากรศาสตร์กับส่วนประสมทางการตลาด 
ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับบุคคล ซึ่งในแต่ละบุคคลจะมี

ความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้ เป็นต้น ตลอดจนสภาพแวดล้อม
และความเป็นอยู่ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสารของบุคคล ตามหลักการทฤษฎี
ความแตกต่างระหว่างบุคคลที่กล่าวไว้ว่า บุคคลที่อยู่ต่างสภาพแวดล้อมกันจะได้รับการเรียนรู้ที่
แตกต่างกัน และการเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันท าให้บุคคลมีทัศนคติ ค่านิยม      
ความเชื่อถือ และบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน (Defleur, 1989) ดังนั้น ลักษณะประชากรศาสตร์ถือว่า
เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด เนื่องจากนักการตลาดจ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์
พฤติกรรมและปัจจัยด้านความแตกต่างของผู้บริโภค เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมถึง
สามารถด าเนินธุรกิจไปได้อย่างราบรื่นตรงตามวัตถุประสงค์ขององค์กร 

Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้โดย
การแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุรายได้เชื้อชาติเพศการประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส ประเภท
และขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ตัวแปรเหล่านี้มีวัตถุประสงค์เชิงประจักษ์และ
สามารถซักถามหรือการสังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้จ าแนกผู้บริโภค
แต่ละประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุหรือกลุ่มรายได้เช่นเดียวกับระดับชั้น
ทางสังคมที่จะถูกก าหนดโดยวัตถุประสงค์การค านวณดัชนีการชี้วัด 3 ตัวแปร คือ รายได้(จ านวน
เงินเดือน) ระดับการศึกษา(การศึกษาสูงสุด) และอาชีพ(ระดับศักด์ิจะเกี่ยวข้องกับการประกอบ
อาชีพต่างๆ)และในภายหลังในด้านที่อยู่ของผู้บริโภคและรหัสไปรษณีย์สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน 
ท าให้ทราบถึงที่ต้ังทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดในการค้นหาและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง 

จากข้างต้นสรุปได้ว่าการแบ่งส่วนการตลาดที่ดี มาจากการที่นักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการเข้าใจความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
แท้จริง ก็จะท าให้องค์กรขับเคลื่อนไปสู่เป้าหมายได้และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค 
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2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  
การวางแผนทางการเงินของบุคคลมีความแตกต่างกันออกไปตามลักษณะและ

วัตถุประสงค์ของแต่ละบุคคล โดยการบริหารและวางแผนการเงินนั้นจะเป็นไปตามระบบและ
กระบวนการประเมินทางความคิดอย่างสร้างสรรค์ของบุคคลนั้นๆ ผนวกออกมาเป็นแผนทางด้าน
การเงิน น ามาเป็นแนวทางในการปฏิบัติเพื่อที่จะบรรลุเป้าหมายทางการเงิน สร้างความมั่นคง
ทางด้านการเงินของบุคคล 

ความหมายของการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  
หนึ่งปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิตของมนุษย์คือการจัดการและวางแผนทางด้าน

การเงิน หากบุคคลสามารถจัดการวางแผนและสร้างเสถียรภาพทางด้านการเงินได้ดีตามเป้าหมาย
ที่วางเอาไว้ ก็จะท าให้บุคคลมีสุขภาพทางการเงินที่ดี มีความมั่งค่ังและมั่นคงในการด าเนินชีวิต 
สามารถเลี้ยงดูตนเองและครอบครัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีนักวิชาการมากมายได้ให้
ความหมายของการวางแผนการเงินส่วนบุคคลไว้ดังนี้ 

กิจติพร สิทธิพันธุ์ (2552) กล่าวว่า การวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล หมายถึง 
ขั้นตอนในการพิจารณาในจัดสรรทรัพยากรทางการเงินที่มีอยู่ เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด และเป็น
การจัดระเบียบทางการเงินด้วยการหารายได้และใช้จ่ายอย่างมีประสิทธิภาพ มุ่งให้เกิดความมั่นคง
ทางการเงิน เพื่อเป็นการควบคุมการใช้จ่ายให้เหมาะสมสอดคล้องกับรายได้ที่คาดหวังจะได้รับ
และสามารถท าการจัดสรรเพื่อการออมได้อย่างเหมาะสม 

นันทิดา วัฒนประภา (2559) ได้กล่าวไว้ว่า การวางแผนการเงิน เป็นแนวคิดที่ท าให้
บุคคลเตรียมความพร้อมไปสู่ความมั่นคงทางการเงิน ซึ่งควรเริ่มปลูกฝังนิสัยการออมและการใช้
เงินอย่างมีวินัยต้ังวัยเยาว์ เพราะเมื่อเข้าสู่วัยท างานก็จะต้องรู้วิธีการวางแผนและจัดสรรเงินให้
เพียงพอในการใช้จ่ายประจ าวันการใช้จ่ายในอนาคต โดยมีการเก็บออมเพื่อการเกษียณอายุ 
ดังนั้นการวางแผนการเงินจึงเป็นแนวคิดส าคัญที่จะท าให้สามารถด าเนินในแต่ละช่วงของชีวิตได้
อย่างดีมีสุขภาพทางการเงินที่ดี 

ทิฆัมพร โคตรทัศน์ (2553) ให้ความหมายของการวางแผนการเงินส่วนบุคคลไว้ว่า
การวางแผนทางการเงิน (Financial Planning Efficiency) หมายถึง การเตรียมพร้อมในด้านข้อมูล
ทางการเงินไว้ล่วงหน้า เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดทิศทางการด าเนินงานของธุรกิจในอนาคต 

พิชามญชุ์ ศรีสุวรรณ (2558) ให้ความหมายของการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล
ไว้ว่า การวางแผนทางการเงินส่วนบุคคลจะช่วยให้บุคคลมีการคาดการณ์ เหตุผลการณ์ต่าง ๆ ที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคตพร้อมทั้งท าการวางแผนรองรับไว้ได้ให้ตนเองได้รับความมั่งค่ังสูงสุดอันจะน ามา
ซึ่งความผาสุก และเสถียรภาพทางการเงินของบุคคลนั้น 
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รัชนีกร วงศ์จันทร์ (2553) กล่าวว่า การวางแผนทางการเงินส่วนบุคคลเป็น
กระบวนการโดยรวมในการออกแบบ (Design) แนวทางปฏิบัติในการบริหารจัดการเงินภายใต้
เงื่อนไขเฉพาะของแต่ละบุคคล การน าไปปฏิบัติและการทบทวนปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่ อให้
สามารถบรรลุเป้าหมายทางการเงินที่ต้องการได้ 

สนทยา เขมวิรัตน์ และดวงใจ เขมวิรัตน์ (2552) กล่าวว่า การวางแผนทางการเงิน 
หมายถึง กระบวนการในการจัดการรายได้และการบริหารการเงินอย่างเหมาะสม มีการจ่ายเงิน
อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อให้ความมั่นคงทางการเงินในอนาคต  ซึ่งจ าแนกเป็น 4 ด้าน
ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม และด้านการลงทุน  

สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2555) ให้ความหมายของการวางแผนการเงินส่วนบุคคล
ไว้ว่า การบริหารจัดการทรัพยากรทางการเงินอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถบรรลุเป้าหมายทาง
การเงินของตนเอง อีกทั้งยังต้องสามารถสร้างความมั่นคงให้แก่ครอบครัวและตนเอง น ามาซึ่ง
ความสุขและเสถียรภาพทางการเงิน  

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการวางแผนการเงินส่วนบุคคลสรุปได้ว่า         
การวางแผนการเงินส่วนบุคคล เป็นการบริหารจัดการวางแผนการเงินให้มีความเหมาะสมและ
เพียงพอต่อการใช้จ่ายทั้งของตนเองและครอบครัว โดยมีการเตรียมความพร้อมและก าหนด
แนวทางคาดการณ์ถึงสิ่งที่จะเกิดในอนาคต เพื่อบรรลุเป้าหมายที่คาดไว้ น าไปสู่ความมั่งค่ังและ
มั่นคงทางด้านการเงินได้ในระยะยาว 

กระบวนการและขั้นตอนการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
การท่ีบุคคลรู้จักบริหารการเงินส่วนบุคคลด้วยการวางแผนในการใช้จ่ายเงิน การออม

เงิน รวมไปถึงการลงทุนจะท าให้รู้สึกว่าชีวิตควบคุมได้และรู้สึกมั่นคงปลอดภัย ฉะนั้นบุคคลจึงควร
เริ่มท าการวางแผนและก าหนดขั้นตอน รวมถึงกระบวนการการวางแผนการเงินส่วนบุคคลเพื่อที่จะ
น าไปสู่เป้าหมายและเสถียรภาพทางการเงินที่ดี โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงขั้นตอน
และกระบวนการวางแผนการเงินส่วนบุคคลไว้ดังนี้ 

กิตติพัฒน์ แสนทวีสุข (2556) ได้กล่าวถึง กระบวนการวางแผนทางการเงิน สามารถ
แบ่งได้เปน็ 4 ขั้นตอน คือ 

1. ก าหนดเป้าหมายทางการเงินและเป้าหมายในการด าเนินชีวิต การมีเป้าหมาย
ในชีวิตจะท าให้เราสามารถก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิตในแต่ละช่วงวัยได้ เป้าหมายที่ดี
ต้องมีการก าหนดระยะเวลาที่แน่นอน และสามารถท าได้จริง ซึ่งอาจจะมีเป้าหมายที่มากกว่าหนึ่งก็
ได้ แต่ควรจัดล าดับความส าคัญและลงมือท าในสิ่งที่ส าคัญก่อน เช่น ต้องการเก็บออมเงินไว้ส่ง
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บุตรเรียนจนจบปริญญาตรี เมื่อหมดภาระแล้วจึงปลูกบ้านเป็นของตนเอง หรือท าประกันชีวิตระยะ
ยาวไว้ เพื่อมีเงินใช้ในวัยเกษียณเป็นรายเดือน เป็นต้น เป้าหมายเหล่านี้จะเป็นเครื่องก าหนดว่า
จะต้องเก็บออมเท่าไหร่ถึงจะบรรลุเป้าหมาย 

2. ศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการเงิน เป็นการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ
ตนเองในด้านการเงิน พฤติกรรมการใช้จ่าย ช่วงอายุ และค่าใช้จ่ายที่ต้องรับผิดชอบ สิ่งที่เป็น
อุปสรรคต่อการวางแผนทางการเงิน เพื่อลดอุปสรรคเหล่านั้นลง ซึ่งได้แก่ 

2.1 ช่วงอายุ (Life Cycle) ผู้ที่มีอายุน้อยและอยู่ในช่วงวัยท างาน จะมี         
การออมเงินในรูปของทรัพย์สินที่มีความคงทนถาวร เช่น บ้าน ที่ดิน รถยนต์ ซึ่งมีระยะเวลาผ่อน
ช าระยาวนาน 5-30 ปี ท าให้รายได้หมดไปกับการผ่อนช าระ โดยไม่ได้เก็บออมเงินหรือลงทุนที่จะ
ท าให้รายได้งอกเงยขึ้น ระยะนี้จึงควรวางแผนให้มีการออมในรูปแบบอ่ืน ๆ ด้วย 

2.2 รายได้ที่ได้รับ (Income) ท าให้ทราบว่าตนเองมีแหล่งที่มาของรายได้ทาง
ใดบ้างทั้งรายได้ประจ ารายได้เสริม ผลตอบแทนจากการลงทุน เพื่อให้สามารถค านวณจ านวนเงิน
ที่ต้องใช้จ่ายและเงินคงเหลือส าหรับการออม หากไม่เพียงพอจะสามารถหาได้จากท่ีใดได้บ้าง 
เพื่อให้การวางแผนทางการเงินไปสู่ผลส าเร็จ 

2.3 รายจ่าย (Expenses) การจัดท าบัญชีรับ-จ่ายของครัวเรือน จะท าให้
สามารถแยกประเภทของรายจ่าย ได้ว่ารายจ่ายใดที่จ่ายไปเพื่อการออม เพื่อการสะสมสินทรัพย์ 
หรือเป็นรายจ่ายที่สูญไป เมื่อทราบแล้วจะท าให้สามารถวางแผนการใช้จ่ายได้อย่างเหมาะสมโดย
การตัดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็นออก เพื่อให้มีเงินรายได้เหลือส าหรับการวางแผนทางการเงิน 

3. ลงมือวางแผนทางการเงินเป็นลายลักษณ์อักษร การเขียนแผนทางการเงินเป็น
ลายลักษณ์อักษร จะท าให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้จ่ายของตนเองได้ชัดเจนขึ้น แผน   
การเงินที่ดีต้องมีความยืดหยุ่น เมื่อมีเหตุการณ์ฉุกเฉินต้องสามารถปรับเปลี่ยนได้ มีสินทรัพย์ที่มี
สภาพคล่อง เปลี่ยนเป็นเงินสดได้อย่างรวดเร็ว ในการลงทุนจะต้องพิจารณาสิทธิประโยชน์ทาง
ภาษีที่รัฐบาลให้การสนับสนุนการออมเงินด้วย 

4. น าแผนทางการเงินไปปฏิบัติและทบทวน เมื่อน าแผนการเงินไปปฏิบัติจริง 
แล้วพบกับอุปสรรคและปัญหา ให้หมั่นทบทวนแผนการเงินอยู่เสมอ เพื่อท าการทบทวนการใช้จ่าย 
และท าการแก้ไขเมื่อพบข้อบกพร่อง จะได้ท าการปรับแผน เพื่อให้เกิดความสมดุลระหว่างรายได้ 
รายจ่ายและการออม โดยตัดหรือลดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็นออก เพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายของ    
การออม 



  22 

ทีมกลยุทธ์ศูนย์ผู้ใช้บริการทางการเงิน (ศศง.) ธนาคารแห่งประเทศไทย  ได้ก าหนด
ขั้นตอนในการวางแผนการเงินส่วนบุคคลไว้ 5 ข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

 (1) ประเมินฐานะการเงิน สามารถประเมินได้โดยการจัดท าบัญชี เพื่อค านวณ
สัดส่วนของสินทรัพย์และหนี้สิน โดยมีสูตรดังนี้ สินทรัพย์-หนี้สิน = ความมั่นคงสุทธิ นอกจากนี้ยัง
ควรท าบัญชีรายรับรายจ่าย เพื่อให้เห็นพฤติกรรมทางการเงินตนเองชัดเจนยิ่งข้ึน  

(2) ก าหนดเป้าหมายให้ชัดเจน การมีเป้าหมาย ล าดับความส าคัญและระบุเวลา
ในการพิชิตเป้าหมาย ถือเป็นเรื่องส าคัญ โดยเป้าหมายที่ดี ต้องเป็นไปตามหลัก SMART คือต้องมี
คุณสมบัติดังนี้ Specific ควรเป็นเป้าหมายที่ชัดเจน ไม่คลุมเครือ Measurable สามารถวัดผลเป็น
ตัวเงินหรือตัวเลขได้ชัดเจน เพื่อให้ทราบถึงความก้าวหน้า Achievable เป็นเป้าหมายที่สามารถท า
ให้ถึงฝั่งฝัน  Realistic เป็นสิ่งที่อยู่บนพื้นฐานความเป็นจริง Time Bound มีกรอบเวลาที่ชัดเจน  

(3) จัดท าแผนการเงิน จัดสรรระยะเวลาของแผนให้สอดคล้องกับรายได้และ
ค่าใช้จ่ายทางการเงิน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้  

(4) ปฏิบัติตามแผนอย่างเคร่งครัด  
(5) ควรหมั่นตรวจสอบอย่างสม่ าเสมออย่างน้อยทุกๆ 6 เดือนแล้ว ปรับแผนให้

สอดคล้องกับเหตุการณ์ที่แปรเปลี่ยนไป 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (2563: ออนไลน์) ได้กล่าวถึง 5 ขั้นตอนวางแผนการเงินที่

สร้างความมั่นคงในระยะยาว และสามารถบรรลุทุกวัตถุประสงค์ทางการเงินได้ ว่ามีดังต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1) ติดตามการใช้จ่ายและท างบดุล : การบริหารจัดการรายรับ-รายจ่าย

เป็นเรื่องส าคัญ และเป็นเรื่องพื้นฐานที่ต้องท าเพื่อเตรียมตัวพร้อมส าหรับการเดินตามเป้าหมาย ซึ่ง
ในสมัยนี้ มีแอปพลิเคชั่นการเงินมากมายให้เลือกใช้ที่ง่าย สะดวก บันทึกได้ทุกที่ทุกเวลาบน
โทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้ อีกสิ่งที่ช่วยให้เรารู้สถานะทางการเงินของเราได้อย่างละเอียด ก็คือ    
การท างบดุลส่วนบุคคล การท าบัญชีรายรับ-รายจ่ายและการท างบการเงินจะช่วยให้เราสามารถ
รับรู้สถานะทางการเงินและติดตามการใช้จ่ายของเราได้ดีที่สุด เพื่อที่ว่าเราจะได้รู้ปัญหา เช่น มี
รายจ่ายอะไรบ้างต่อเดือน มักใช้จ่ายไปกับอะไรบ้างและมากเกินไปหรือไม่ และเพื่อที่จะได้บริหาร
การเงินของตัวเราเองให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นจากการรู้ว่าสถานะการเงินของตัวเองเป็นอย่างไร 

ขั้นตอนที่ 2) แปลงเป้าหมายชีวิตให้เป็นเป้าหมายการเงิน : เชื่อว่าทุกคนก็มีความ
ฝัน มีความต้องการ มีเป้าหมายในชีวิตที่อยากจะบรรลุให้ได้  ความต้ังใจเหล่านั้นอาจหมายถึง    
การมีบ้านให้ครอบครัว การมีความเป็นอยู่ที่สุขสบาย การซื้อของที่อยากได้ การไปท่องเที่ยวเพื่อ
เก็บเกี่ยวประสบการณ์ชีวิต การจะพิชิตเป้าหมายชีวิตในหลายข้อจ าเป็นต้องใช้เงินเป็นปัจจัย
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ส าคัญ หากเราปรับเป้าหมายในชีวิตต่างๆ เหล่านั้นให้เป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยการแปลงให้เป็น
เป้าหมายทางการเงิน เส้นทางไปสู่เป้าหมายก็จะชัดเจนขึ้น การต้ังเป้าหมายทางการเงินนั้น ถอด
หลักการมาจากการจัดการความเสี่ยง การออมและการลงทุน ซึ่งเราควรต้ังเป้าหมายเป็น 2 
ประเภท ได้แก่  

2.1 เป้าหมายเพื่อชีวิตที่มั่นคง : เป้าหมายที่ทุกคนควรจะมีเพื่อความมั่นคง
และป้องกันความเสี่ยงในชีวิต ซึ่งจะช่วยให้เรามีชีวิตที่เป็นสุข และพร้อมส าหรับการต้ังเป้าหมาย
อ่ืนๆ ต่อไป ตัวอย่างเช่น เก็บเงินส ารองฉุกเฉินปกติคนเราควรมีเงินส ารองฉุกเฉินประมาณ 6 เดือน
ของค่าใช้จ่ายเพราะเมื่อวันหนึ่งเกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝัน เช่น ตกงาน เจ็บป่วย เงินส่วนนี้สามารถที่
จะช่วยคุณได้ในระยะเวลาหนึ่งหรือท าประกันชีวิต ประกันสุขภาพและประกันทรัพย์สิน  

2.2 เป้าหมายเพื่อสนองความปรารถนา : ให้น าสิ่งที่อยากบรรลุ อยากท า 
อยากได้ มาตั้งเป้าหมายการเงิน โดยระบุสิ่งที่อยากท า จ านวนเงินที่ต้องใช้ และก าหนดกรอบเวลา 
อาจเป็นระยะเวลาที่ ต้องส าเร็จหรือจ านวนเงินที่ ต้องใช้ /เก็บในแต่ละเดือนเพื่อเป้าหมาย  
ตัวอย่างเช่น เก็บเงิน 3,000,000 บาท แรก ภายใน 5 ปีหรือเก็บเงินกู้ซื้อบ้าน/สร้างบ้าน จ านวน 
500,000 บาท ภายใน 2 ปี เป็นต้น 

เมื่อแปลงเป้าหมายและสิ่งที่อยากได้เป็นเป้าหมายการเงินแล้ว อย่าลืมที่จะ
จัดล าดับความส าคัญให้ดีว่าสิ่งใดจ าเป็นมากหรือจ าเป็นน้อย สิ่งใดที่ต้องการก่อน และดูให้
เหมาะสมกับความสามารถของการผ่อนช าระและสถานภาพทางการเงิน เพื่อให้ยังสามารถใช้จ่าย
ในชีวิตประจ าวันได้ปกติ หลีกเลี่ยงการเป็นหน้ีโดยไม่จ าเป็น 

ขั้นตอนที่ 3) หาเครื่องมือบรรลุเป้าหมาย : จากเป้าหมายในชีวิตที่อยากบรรลุ
และแปลงเป็นเป้าหมายทางการเงิน ในขั้นตอนนี้ เราจะมาหาวิธีท าให้เป้าหมายเป็นจริงกันด้วย
เครื่องมือต่างๆ นั่นคือ ผลิตภัณฑ์ทางการเงินประเภทต่างๆ ที่เหมาะสมกับเป้าหมายการเงิน ดังนี้  

3.1 บัญชีเงินฝากประจ าปลอดภาษี : ผลิตภัณฑ์การเงินประการแรก คือ 
เครื่องมือในการสร้างวินัยในการเงินและเป็นการเก็บเงินที่มีประสิทธิภาพ หากต้องการเก็บเงิน
ดาวน์ซื้อบ้าน เก็บเงินซื้อรถยนต์ ออมเงินเพื่อการศึกษา เก็บเงินซื้อของในอนาคต เป็นต้น การเปิด
บัญชีเงินฝากประจ าปลอดภาษีน่าจะเป็นตัวเลือกที่ช่วยได้  

3.2 กองทุนส าหรับลดหย่อนภาษี : ผลิตภัณฑ์ตัวนี้เหมาะส าหรับไว้สร้าง
ความมั่นคงในอนาคต อาจน าเงินไปลงทุนใน RMF หรือ LTF นอกจากจะได้สิทธิประโยชน์ในการ
ลดหย่อนภาษี และยังให้ผลตอบแทนจากเงินลงทุนอีกด้วย 
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3.3 ผลิตภัณฑ์ลงทุนอ่ืนๆ : ส าหรับเป้าหมายระยะยาว เช่น เก็บเงินซื้อ
บ้าน เก็นเงินซื้อที่ดิน เป็นต้น การลงทุนในผลิตภัณฑ์ลงทุน ตัวอย่างเช่น กองทุนรวมสามารถสร้าง
ผลตอบแทนได้ในระยะยาว ก่อนการลงทุนควรศึกษาหาข้อมูลและวางแผนการลงทุนให้รอบคอบ 
กระจายความเสี่ยงในการลงทุนตามที่ยอมรับได้ หากมีการเตรียมตัวต้ังแต่แรกในส่วนของ          
การบริหารความเสี่ยงไว้อย่างมั่นคง ก็จะมีความพร้อมรับความเสี่ยงการออมและการลงทุนในขั้น
ต่อไปได ้

3.4 ประกันชีวิต ประกันภัย และประกันทรัพย์สิน  : เป้าหมายของ
เครื่องมือนี้ คือ การช่วยลดความเสี่ยงในชีวิตและการสูญเสียที่ไม่คาดฝัน ในการท าประกันยัง
สามารถเลือกท าประกันให้เหมาะสมกับเป้าหมายชีวิตอ่ืนๆ อีกด้วย เช่น ถ้าต้องการชีวิตเกษียณที่
มั่นคง ก็ต้องเลือกท าประกันชีวิตแบบบ านาญหรือแบบสะสมทรัพย์ เป็นต้น อีกทั้งการท าประกันยัง
สามารถน าไปลดหย่อนภาษี และยังเป็นการจัดการมรดกลถือการแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน เพราะในวันที่
เราเสียชีวิต คนข้างหลังจะได้ไม่ล าบาก  

ขั้นตอนที่ 4) จัดท าแผนที่และออกเดินทาง : การเดินทางไปสู้เป้าหมายของแต่ละ
คนจะมีแผนที่ที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความพร้อมและสถานะทางการเงินท่ีไม่เท่ากัน 
เพราะฉะนั้นจึงควรที่จะมีแนวทางเป็นของตนเอง ที่มีการออกแบบเพื่อจะไปสู่เป้าหมายทางการเงิน 
เส้นทางของแต่ละคนจะไม่สามารถเลียนแบบกันได้ ดังนั้นสถานะทางการเงินเป็นสิ่งจ าเป็นใน    
การวางแผนการเดินทางไปสู่จุดมุ่งหมาย โดยปัจจัยพื้นฐานที่น ามาคิดเบื้องต้นได้แก่ เงินเดือน 
ค่าใช้จ่าย และหนี้สิน จากนั้นจึงน ามาก าหนดเป้าหมายและแปลงเป็นงบประมาณรายเดือน 

ขั้นตอนที่ 5) ติดตามความคืบหน้าและปรับแผนตามความเหมาะสม : หลังจากที่
เราวางแผนและออกเดินทาง ลงมือท าตามแผนแล้ว สิ่งที่จะลืมไม่ได้เลย คือ การติดตาม           
ความคืบหน้าว่าตอนนี้เรามาอยู่จุดใดของแผนแล้ว เราเข้าใกล้เป้าหมายที่วางไว้แล้วหรือยัง ซึ่ง   
การติดตามความคืบหน้าควรแบ่งการติดตามออกเป็นแต่ละเดือนว่าสามารถท าตามงบประมาณ
ที่ต้ังไว้ได้มากน้อยแค่ไหน และติดตามทุกครึ่งปี และรายปี เพื่อให้เราไม่หยุดหรือหลุดออกจากแผน
ที่วางไว้ 

นันทิดา  วัฒนประภา (2559) กล่าวว่า การวางแผนการเงินมี 4 ขั้นตอน ที่น าไปสู่
ความมั่งคงและอิสรภาพทางการเงิน   

ขั้นตอนที่  1 สร้างความมั่ง ค่ัง (Wealth Creation)  “การสร้างความมั่ง ค่ัง ” 
(Wealth Creation)  เป็นขั้นตอนแรกที่จะต้องผ่านไปให้ได้ หากต้องการอิสรภาพทางการเงิน 
จะต้องมีการต้ังเป้าหมายและปรับพฤติกรรมทางการเงิน โดยมีการบริหารการเงิน รู้จักการใช้
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จ่ายเงินอย่างมีประสิทธิภาพ และเหลือไว้ส าหรับการออม และรู้จักขยายดอกผล อย่างสม่ าเสมอ
จนกลายเป็นนิสัย  สร้างความมั่งค่ังให้ตนเองด้วยการวางแผนการใช้จ่าย การจัดการหนี้สิน และ
วางแผนการออม ถือว่าเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างความมั่งค่ัง ให้คิดเสมอว่า ทุก 1 บาทที่
ประหยัดในวันนี้ จะมีเงินออมเพิ่มขึ้นอีก 1 บาท ที่จะสามารถต่อยอดความมั่งค่ังทางการเงินใน
อนาคต   

ขั้นตอนที่ 2 ปกป้องความมั่งค่ัง (Wealth Protection) ในการด ารงชีวิตของมนุษย์
จะต้องมีการเผชิญกับความเสี่ยง และเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดตลอดเวลา ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องมี
การวางแผน เพื่อที่จะรับมือกับสถานการณ์ดังกล่าว ทางที่ดีจึงควรหาตัวช่วยเพื่อในการปกป้อง
ความมั่งค่ัง (Wealth Protection) และหาวิธีจัดการความเสี่ยงต่างๆ ด้วยการวางแผนประกัน แม้
วิธีการเหล่านี้จะไม่สามารถขจัดความเสี่ยงทุกชนิดให้หมดไปจากชีวิต แต่ก็ชว่ยสร้างความมั่นใจว่า
ยังมีตัวช่วยบรรเทาความสูญเสียทางการเงินได้ในระดับหนึ่ง  นอกจากนั้นสิ่งที่ไม่คิดว่าจะเป็น   
ความเสี่ยงในชีวิต คือ การไม่มีเงินเพียงพอที่จะใช้ในวัยเกษียณ ดังนั้นจึงต้องมีการวางแผนการเงิน
ส าหรับวัยเกษียณ เพราะจะเป็นตัวช่วยที่ส าคัญในการสร้างความสุขสบายในช่วงบั้นปลายของ
ชีวิต   

ขั้นตอนที่ 3 เพิ่มพูนความมั่งค่ัง (Wealth Accumulation) โดยการหาช่องทาง
และทางเลือกใหม่ๆ ที่จะช่วย เพิ่มพูนความมั่งค่ัง (Wealth Accumulation) เนื่องมาจากหลายปีที่
ผ่านมาอัตราเงินเฟ้อพุ่งแซงอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก เห็นทีล าพังการออมเงินในธนาคารเพียงอย่าง
เดียว คงไม่สามารถท าให้ไปถึงเป้าหมายหรือสร้างมั่งค่ังได้อย่างที่ต้ังใจไว้ได้ เพราะเงินออมเติบโต
ไม่ทันราคาสินค้าและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  

ขั้นตอนที่ 4 การวางแผนภาษี จะท าให้การเสียภาษีลดน้อยลง และจะท าให้มี
จ านวนเงินออมและลงทุนมากขึ้น ถือเป็นการเพิ่มพูนความมั่งค่ังให้มากยิ่งขึ้น ในปัจจุบันมีช่องทาง
การออมและการลงทุนหลายประเภทที่ให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี ไม่ว่าจะเป็นการท าประกันชีวิต 
การลงทุนในกองทุนประเภทต่างๆ ฯลฯ ซึ่งไม่ควรมองข้ามเพราะนอกจากจะช่วยประหยัดภาษีใน
แต่ละปี  ยังถือเป็นการลงทุนที่สามารถเพิ่มพูนความมั่งค่ังในระยะยาวอีกด้วย 

มันนี่ฮับออนไลน์ (2559: ออนไลน์) ได้ก าหนดขั้นตอนในการวางแผนการเงินไว้ดังนี้ 
1. เริ่มจากการก าหนดเป้าหมายทางการเงินก่อนว่าต้องการน าเงินไปใช้ในเรื่อง

อะไร และต้องใช้เวลานานเท่าไรจึงจะบรรลุเป้าหมาย  เช่น อยากมีเงินไว้ใช้ในยามเกษียณเดือนละ
เท่าไรถึงจะรู้สึกมั่นคง เป็นต้น เมื่อก าหนดเป้าหมายได้อย่างชัดเจนแล้วก็ลงมือท าเพื่อไปให้ถึง
เป้าหมายที่วางไว ้
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2. ท าการรวบรวมข้อมูลทางการเงินของตนที่มีอยู่ทั้งหมด ซึ่งเป็นข้อมูลพื้นฐาน
จะมีความส าคัญต่อการวางแผนทางการเงินเป็นอย่างยิ่ง ตัวอย่างข้อมูล เช่น บัญชีเงินฝาก
ธนาคาร กรมธรรม์ประกันชีวิต โฉนดที่ดิน ทะเบียนรถ สัญญาการกู้ยืมเงิน เอกสารการลงทุน สิ่ง
ต่าง ๆ เหล่านี้ควรรวบรวมไว้เพื่อใช้ในการวางแผนทางการเงินต่อไป 

3. เมื่อรวบรวมข้อมูลได้แล้วก็น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เพื่อดูว่าปัจจุบันคุณมี
ฐานะการเงินเป็นอย่างไร บรรลุเป้าหมายหรือยัง  ยังขาดเหลือตรงไหนบ้าง จะได้หาเพิ่มเ ติมด้วย
วิธีการอ่ืน ๆ ต่อไป 

4. จัดท าแผนการเงินให้สอดคล้องกับเป้าหมายที่วางไว้ เพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด
ในการหารายได้หรือแหล่งเงินทุน เพื่อการบรรลุเป้าหมายทางการเงิน 

5. น าแผนทางการเงินที่ได้ไปปฏิบัติ  ซึ่งเป็นขั้นตอนของการลงมือท า คุณ
สามารถประเมินผลเป็นระยะว่าสามารถท าได้ตามแผนหรือไม่ 

6. ถ้ายังไม่เป็นไปตามแผนก็ให้ปรับแผนเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ โดยหลังจากที่
ได้ปฏิบัติตามแผนไปได้สักระยะหนึ่งแล้ว ลองท าการประเมินผลดูว่ามีอะไรที่ต้องปรับปรุงแก้ไข
หรือไม่ สอดคล้องกับสภาวการณ์ปัจจุบันหรือเปล่า ถ้าไม่ก็สามารถปรับแผนให้สอดคล้อง เพื่อให้
สามารถปฏิบัติให้เป็นไปตามแผนทางการเงินที่วางไว้ได้  

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้ท าการสรุปว่า บุคคลจะสามารถวางแผนการเงิน
ได้จะต้องมีการรับรู้และทราบถึงแหล่งที่มาของรายได้ สามารถก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจน รวมถึง
จะต้องมีการศึกษา วางแผน ล าดับความส าคัญอย่างเป็นระบบและมีความรอบคอบ เพื่อที่จะไปสู่
เป้าหมายในการด ารงชีวิตทั้งในปัจจุบันและอนาคตที่มุ่งหวังไว้ โดยมีการประมาณการรายรับ 
รายจ่าย หนี้สินของตนเอง มีการจัดท าบัญชีและทบทวนแผนการเงินอย่างสม่ าเสมอ รู้จักเก็บออม
และลงทุนอย่างเหมาะสม ใช้ในสิ่งที่จ าเป็น ไม่ใช้จ่ายเงินเกินตัวและสิ้นเปลืองไปกับของที่ไม่มี
ความจ าเป็นในการด ารงชีวิต เพื่อสร้างหลักประกันความมั่นคงให้กับตนเองและครอบครัวใน
อนาคต 

ความส าคัญของการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
การเงินส่วนบุคคล ถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการด ารงชีวิตประจ าวันของบุคคล ในทุก

วันบุคคลหนึ่งจะต้องมีการจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าเพื่ออุปโภคและบริโภค อีกทั้งยังคงมี             
ความต้องการที่จะอยากได้อยากมีในสิ่งที่ตนเองปรารถนา ดังนั้นการวางแผนการเงินที่ดีจะ
สามารถท าให้บุคคลคาดการณ์และควบคุมสถานภาพทางการเงินให้เกิดสภาพคล่องและบรรลุ
เปา้หมายได้ มีนักวิชาการมากมายได้ให้ความส าคัญการวางแผนการเงินส่วนบุคคลไว้ดังต่อไปนี้ 
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ธนพร จันทร์สว่าง (2561) ได้กล่าวไว้ว่า ความส าคัญของการวางแผนการเงินส่วน
บุคคล เนื่องจากการเงินส่วนบุคคลเป็นเรื่องที่ เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน  ดังนั้นจึงควรมี                
การวางแผนการเงินให้ดีทั้งในส่วนของตนเองและครอบครัว หมั่นส่งเสริมและปลูกฝังให้ตระหนัก
ถึงความส าคัญในการใช้จ่ายเงินอย่างมีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดความรู้ทางด้านการวางแผน
การเงิน 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (2563) ได้น าเสนอแผนภาพปิรามิดการเงิน (Financial 
Planning Pyramid) ที่ช่วยให้เราเห็นความส าคัญและล าดับขั้นตอนในการวางแผนการเงินอย่าง
ง่ายดายและที่ครอบคลุมสามารถน าไปใช้ได้จริง โดยสิ่งที่เราจะต้องให้ความส าคัญมากที่สุดจะ
เรียงจากฐานปิรามิดขึ้นไปยังยอดปิรามิด ซึ่งหมายความว่าจะต้องสร้างรากฐานให้แน่นและมั่นคง
เสียก่อน จากนั้นจึงค่อยต่อยอดขึ้นไปสู่เป้าหมาย 
 

 

 
ภาพประกอบ 1 แผนภาพปิรามิดการเงิน (Financial Planning Pyramid) Inspired by A-

Academy 
 

การส่งต่อ
ความมั่งค่ัง
และมรดก

การออมและการลงทุน

การบริหารความเสี่ยง

การบริหารรายรับและรายจ่าย
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1. บริหารจัดการรายรับและรายจ่าย (Revenue - Expense Management) เรื่องนี้
เป็นเรื่องพื้นฐานที่สุดส าหรับการวางแผนทางการเงิน เพราะหมายถึง การรู้จักสถานะทางการเงิน
ของตัวเองดี และการจัดการรายรับ-จ่ายของตัวเอง จัดว่าเป็นการเตรียมความพร้อมส าหรับ     
ความท้ายและโอกาสในอนาคต 

2. บริหารความเสี่ยง (Risk Management) ถือเป็นการเตรียมตัวในขั้นที่สูงกว่าการ
บริหารการเงิน นั่นคือ การลดความเสี่ยงและอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการเดินทางไปสู่
เป้าหมายที่ต้องการ วิธีการที่ต้องกระท าเพื่อป้องกันความเสี่ยง ได้แก่ การท าประกันประเภทต่างๆ 
การเก็บเงินส ารองเผื่อเหตุการณ์ฉุกเฉิน และการเก็บเงินส าหรับวัยเกษียณ เป็นต้น 

3. เก็บออมและลงทุน (Saving and Investment) เมื่อเตรียมการเงินของตัวเองพร้อม
และลดโอกาสที่จะเกิดความเสี่ยงต่างๆ แล้ว ก็พร้อมที่จะท าตามเป้าหมายทั้งระยะยาว ระยะกลาง 
และระยะสั้น เช่น เก็บออมซื้อบ้าน เก็บออมท่องเที่ยว เก็บออมเพื่อสร้างครอบครัว หรือลงทุนเพื่อ
สร้างผลก าไรด้วยวิธีที่หลากหลายและพร้อมรับความเสี่ยง เพราะได้เตรียมตัวจนมีสถานภาพทาง
การเงินที่แข็งแรง 

4. ส่งต่อความมั่งค่ังและมรดก (Wealth Distribution) หลังจากที่สร้างความมั่นคง
และมั่งค่ังในชีวิต รวมทั้งบรรลุเป้าหมายได้อย่างที่ต้ังใจแล้ว อีกเรื่องที่ต้องวางแผนคือการบริจาค 
การช่วยเหลือผู้อ่ืน เพราะส าหรับบางคน อาจใช้จ่ายด้วยการบริจาคมากจนเกินสมดุล การเผื่อแผ่
ความมั่งค่ังและช่วยเหลือผู้ อ่ืนยังถือเป็นการเติมเต็มด้านจิตใจซึ่งช่วยให้ชีวิตสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ ยังควรจัดการมรดกให้เรียบร้อยเพื่อคนที่เรารักและเพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาที่อาจเกิดขึ้น
ภายหลัง 

ทั้งนี้ การจัดการวางแผนการเงินทั้ง 4 ชั้นปิรามิด ควรมีการวางแผนจัดการภาษีเสมอ
ในทุกขั้นตอน เพราะไม่มีใครสามารถเลี่ยงภาษีได้ การจัดการภาษีที่ดีจะช่วยให้สามารถลด
รายจ่ายลงได้ โดยในขั้นตอนแรกจะต้องรู้จักรายรับรายจ่ายของตนเองอย่างละเอียดเสียก่อน 
จากนั้นก็จะสามารถค านวณภาษี ก็จะสามารถค านวณภาษีได้ น าไปสู่การบริหารความเสี่ยง      
การออม การลงทุน และการบริจาค  

รัชนีกร วงศ์จันทร์  (2553) กล่าวว่า  การเงินส่วนบุคคลเป็นเรื่องที่ เกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจ าวันของแต่ละบุคคล และมีความส าคัญต่อบุคคลทุกช่วงอายุ ดังนั้นการวางแผนการเงิน
จึงถือเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นตลอดชีวิต การวางแผนการเงินจึงมีบทบาทส าคัญที่ท าให้เกิด         
ความมั่นคงทางการเงินและการด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการมีอิสรภาพทางการเงินในอนาคต และ
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สามารถตอบสนองเป้าหมายของแต่ละบุคคล น ามาซึ่งความมั่นคงของครอบครัว สังคม และ
ประเทศชาติ ซึ่งสามารถสรุปความส าคัญของการวางแผนการเงินส่วนบุคคลได้ดังนี้ 

1. สร้างความมั่งค่ัง มั่นคง ให้กับชีวิตของบุคคลและครอบครัว โดยมีการก าหนด
แนวทาง บริหารจัดการและวางแผนการเงินส่วนบุคคลอย่างเป็นระบบ มีการรู้จักจัดหารายได้ 
บริหารการใช้จ่าย เหลือส าหรับเงินออมและเพียงพอต่อการลงทุน จะน าพาไปสู่ความมั่งค่ังทาง
การเงินมั่นคงในชีวิตอันจะน ามาซึ่งความสุขในการด าเนินชีวิตของบุคคลและครอบครัว เช่น บุคคล
มีการวางแผนการหารายได้และรู้จักควบคุมการใช้จ่ายเงินอย่างเหมาะสม มีวินัยในการออมเงิน 
และมีการวางแผนการลงทุนอย่างมีประสิทธิภาพ มีการวางแผนประกันภัยและสุขภาพเพื่อรองรับ
เหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด และมีการวางแผนการเงินในวัยเกษียณเพื่อจะได้ไม่เป็นภาระของลูกหลาน 
อีกทั้งยังต้องมีการส่งมอบมรดกให้กับลูกหลาน สิ่งเหล่านี้จะสามารถท าให้บุคคลมีความมั่นคง     
มั่งค่ัง เกิดความสุขแก่ชีวิตและมเีสถียรภาพทางการเงินที่ดี  

2. ตอบสนองความต้องการและเป้าหมายเฉพาะของแต่ละบุคคลได้ การก าหนดแนว
ทางการวางแผนทางการเงินที่ดีและปฎิบัติตามอย่างเคร่งครัด จะช่วยให้บุคคลบรรลุเป้าหมายทาง
การเงินได้ตามที่บุคคลต้องการ เช่น วางแผนการเงินส าหรับซื้อบ้านซื้อที่ดิน วางแผนการเงิน
ส าหรับที่จะศึกษาต่อ วางแผนการเงินส าหรับการแต่งงาน หรือวางแผนการเงินส าหรับ                   
วัยเกษียณอาย ุเป็นต้น  

3. สร้างบุคลากรให้มีความรู้ทางด้านการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  โดยมีการ
ฝึกอบรม มุ่งให้บุคคลเกิดความรู้ ความช านาญทางด้านการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล 
(Personal Financial Planner) สามารถให้ข้อมูล ค าแนะน า และให้ความช่วยเหลือผู้อ่ืนในเรื่อง
การวางแผนการเงินอย่างเหมาะสม ซึ่งเหล่านั้นอาจเป็นบุคคลในครอบครัว พ่อแม่ ญาติพี่น้อง 
เพื่อนหรือลูกค้า เป็นต้น 

4. เป็นรากฐานเสริมความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เมื่อบุคคล
สามารถวางแผนการเงินและสามารถบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ท าให้มีเสถียรภาพทางเงินและ
เกิดความมั่นคงและมั่งค่ังในการด าเนินชีวิต จะไม่ก่อให้เกิดภาระกับสังคม เพราะทุกคนรู้จักบริหาร
การเงินให้เกิดสภาพคล่อง โดยมีการรู้จัดจัดหาและใช้จ่าย รู้จักเก็บออมและลงทุน น ามาซึ่ง       
ความเติบโตให้กับระบบเศรษฐกิจ เมื่อมีเพียงพอต่อตนเองและครอบครัว ก็แบ่งปันให้กับผู้อ่ืน ก็จะ
ไม่ก่อให้เกิดปัญหาคดีความทางด้านสินทรัพย์ในสังคม ก็จะส่งผลให้ประเทศชาติมีความมั่นคง
ต่อไป 
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สนทยา เขมวิรัตน์ และดวงใจ เขมวิรัตน์ (2556) ได้ให้ความส าคัญของการวางแผน
การเงินส่วนบุคคลไว้ดังนี้   

1. เป็นเครื่องมือควบคุมการใช้จ่าย เนื่องจากความต้องการบริโภคสินค้าและ
บริการของบุคคลมีมากมายไม่จ ากัด หากไม่สามารถบริหารจัดการ ควบคุมการเงินได้ ก็จะ
ก่อให้เกิดภาวะหนี้สิน 

2. ก่อให้เกิดการออมเงิน เพราะการวางแผนการเงินจะท าให้บุคคลทราบรายจ่าย
ที่เกิดขึ้นทั้งหมด ว่าเป็นรายจ่ายที่จ าเป็นหรือฟุ่มเฟือย จึงท าให้บุคคลสามารถควบคุมรายจ่ายได้
อย่างเหมาะสม และมีเหลือส าหรับการออม   

3. เป็นเครื่องมือป้องกันปัญหาหนี้สิน เพราะการวางแผนการเงินที่ดีจะท าให้
บุคคลมีการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ ตามสภาวะทางการเงินที่แท้จริงของตนเอง จึงไม่ก่อให้เกิด
ปัญหาหนี้สิน 

4. เป็นเครื่องมือสร้างความมั่งค่ังและมั่นคงทางเศรษฐกิจ เนื่องจากเมื่อบุคคลมี
รายรับมากกว่ารายจ่าย จะท าให้บุคคลมีเงินมากพอส าหรับสร้างความมั่นคงให้กับครอบครัว  

5. ช่วยท าให้สามารถประเมินสถานะทางการเงินของตนได้ถูกต้องเหมาะสมตาม
ความเป็นจริง เพราะเมื่อมีการวางแผนทางการเงิน จะช่วยท าให้บุคคลรับทราบค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น
ทั้งหมดในแต่ละเดือน ดังนั้นบุคคลจึงสามารถคาดการณ์และประเมินสถานภาพทางการเงินของ
ตนเองได้ตรงตามความเป็นจริง ก่อให้เกิดการเฝ้าระวังไม่ให้ใช้จ่ายเกินความจ าเป็นของตนเอง 

จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปได้ว่า ความส าคัญของการวางแผนการเงินส่วน
บุคคล เสมือนเป็นตัวช่วยในการควบคุมค่าใช้จ่าย ลดภาระหนี้สิน มุ่งเน้นให้ เกิดการออมเพื่อ       
การด ารงชีพและตอบสนองความต้องการและเป้าหมายเฉพาะของบุคคล ส่งเสริมให้บุคคล
ตระหนักถึงความส าคัญในการใช้จ่ายอย่างถูกวิธีและเหมาะสม มีการคิดทบทวนการใช้เงินอย่างถี่
ถ้วน จะก่อให้บุคคลเกิดความรู้และความเข้าใจในการวางแผนทางด้านการเงินและน าไปสู่
อิสรภาพทางการเงิน 

ขอบเขตของการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
ในการวางแผนการเงินส่วนบุคคลจะต้องมีการก าหนดขอบเขตและแนวทางในทาง

ปฎิบัติเพื่อน าไปสู่เป้าหมายและเสถียรภาพทางการเงิน มีการวางแผนการใช้จ่าย การด ารงชีพไป
ตลอดชีวิต มีการบริหารและค านึงถึงคนรุ่นหลัง มุ่งให้เกิดความสุขทางการเงินที่ไม่กระทบต่อบุคคล
อ่ืน มีนักวิชาการหลายท่านได้ก าหนดขอบเขตของการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคลไว้ดังนี้ 
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กิจติพร สิทธิพันธุ์ (2552) ได้กล่าวถึงขอบเขตของการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล
ไว้ว่า ในการวางแผนการเงินส่วนบุคคลนั้น ผู้วางแผนจะต้องมีความเข้าใจในด้านสังคมและ
เศรษฐกิจ และมีการน าเครื่องมือทางการเงินต่างๆ (Financial Management Tools) มาใช้ให้เป็น
ประโยชน์เพื่อการวางแผนที่ถูกต้อง เหมาะสมและเป็นไปได้มากที่สุด โดยการบริหารการเงินบุคคล
จะครอบคลุมถึงการจัดการการเงินที่ส าคัญของบุคคล ดังนี้  

1. การสร้างฐานะความมั่นคงทางการเงิน (Financial Health) ได้แก ่การมีรายได้
และมีหน้าที่การงานที่มั่นคง มีการวางแผนการใช้จ่าย จัดท าบัญชีงบประมาณ ตลอดจนรู้จัก
เลือกใช้เครดิตเพื่อเสริมฐานะความเป็นอยู่ของชีวิต  

2. การรู้จักใช้เงินอย่างฉลาด (Spending Money Wisely) โดยมีการบริหาร
การเงินอย่างรอบด้าน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องอาหาร เครื่องนุ่งห่ม การคมนาคม และอื่นๆ 

3. การใช้เงินเพื่อที่อยู่อาศัย (Home and Other Real Estate) เพื่อให้มีที่อยู่อาศัย
ที่สะดวกสบายและปลอดภัย ถือเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า   

4. การสร้างความมั่นคงให้แก่ชีวิตและทรัพย์สินด้วยการท าประกันภัย 
(Insurance Program) 

5. การลงทุนประเภทต่างๆ (Diversified Investment Portfolio) โดยเลือกสถาบัน
และหลักทรัพย์ลงทุนที่มีความน่าเชื่อถือ     

6. การวางแผนการเงินส าหรับวัยเกษียณ (Retirement) เพื่อความมั่นคงและ
ความสุขในช่วงบั่นท้ายปลายชีวิต 

ธนพร  จันทร์สว่าง (2561) กล่าวไว้ว่า ขอบเขตของการวางแผนทางการเงินส่วน
บุคคล คือ การวางแผนการเงิน ส่วนบุคคลจะครอบคลุมถึงการจัดการการเงินที่ส าคัญๆ ของบุคคล
ดังต่อไปนี้ 1) การส้รางฐานะที่มั่นคงทางการเงิน 2) มีการรับการบริการเงินอย่างชาญฉลาด           
3) การใช้เงินลงทุนเพื่อที่อยู่อาศัย 4) การท าประกันภัยเพื่อสร้างความมั่นคงให้แก่ชีวิตและ
ทรัพย์สิน 5) การเลือกหลักทรัพย์ลงทุนและสถาบันลงทุนประเภทต่างๆ ท่ีมีความน่าเชื่อถือ            
6) การวางแผนการเงินส าหรับวัยเกษียณ  

สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2555) ได้กล่าวถึงขอบเขตของการวางแผนทางการเงิน
ส่วนบุคคลไว้ว่า การวางแผนการเงินส่วนบุคคลจะครอบคลุมถึงการจัดการการเงินที่ส าคัญๆ ของ
บุคคลดังต่อไปนี้    

1. การวางแผนการบริโภคอุปโภคที่มีประสิทธิภาพ (Consumption Planning) 
เริ่มจากการมีหน้าที่การงานและรายได้ที่มั่นคง มีการเก็บออม ควบคุมการใช้จ่ายได้อย่างสมดุลทั้ง
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ด้านบริโภคและอุปโภค มีการบริหารรายรับและรายจ่ายอย่างมีประสิทธิภาพ ถือเป็นจุดเริ่มต้นของ
การสร้างความมั่นคงและเพิ่มพูนความมั่งค่ังทางการเงินท้ังแก่ตนเองและครอบครัว    

2. การบริหารความเสี่ยงและการวางแผนประกันภัย (Insurance Planning) เป็น
การสร้างความมั่นคงให้กับทรัพย์สินและตัวบุคคล โดยการวางแผนบริหารความเสี่ยงของชีวิตและ
ความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นกับทรัพย์สินที่อยู่ในความครอบครองและเป็นหลักประกันในชีวิตและ
บุคคลที่อยู่ภายใต้การดูแลรับผิดชอบ  

3. การวางแผนภาษี (Tax Planning) เพื่อลดภาระภาษีตามสิทธิประโยชน์ที่
ภาครัฐมอบให้ โดยผ่านกระบวนการวางแผนภาษี ซึ่งสามารถน าค่าใช้จ่ายที่ประหยัดได้จาก      
การวางแผนภาษีไป ลงทุนสร้างสินทรัพย์และความมั่นคงให้กับชีวิตได้    

4. การวางแผนการลงทุน ( Investment Planning) เป็นการเพิ่มรายได้จาก         
การลงทุน โดยการน าเงินออมไปลงทุนในทางเลือกต่าง ๆ ที่ เหมาะสม เพื่อแสวงหาอัตรา
ผลตอบแทนที่สูงขึ้น ภายใต้ความเสี่ยงและเงื่อนไข การลงทุนของแต่ละบุคคล    

5. การวางแผนเพื่ อวั ย เกษียณ (Retirement Planning) เป็นการ เตรี ยม                   
การส าหรับชีวิต หลังจากเกษียณอายุแล้ว ให้มีช่วงชีวิตเกษียณอย่างมีความสุข มทีรัพย์สินมากพอ
ส าหรับใช้จ่ายในวัยเกษียณ มีอิสรภาพทางการเงิน ไม่เป็นภาระให้แก่ลูกหลานและสังคม    

6. การวางแผนมรดก (Estate Planning) เป็นการวางแผนกระจายความมั่งค่ัง
ให้กับลูกหลาน หรือวางแผนมอบมรดกให้แก่สังคม เพื่อป้องกันปัญหาความขัดแย้งที่จะเกิดขึ้นใน
ภายหลังที่เจ้าของมรดกเสียชีวิตแล้ว 

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้ท าการสรุปขอบเขตของการวางแผนทางการเงิน
ส่วนบุคคล ว่า ขอบเขตของการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล คือ การวางแผนและก าหนดแนว
ทางการบริหารการเงินของบุคคลที่ครอบคลุมในเรื่อง 1) การสร้างฐานะสร้างความมั่งค่ังและมั่นคง
การเงิน 2) รู้จักใช้เงินอย่างฉลาด 3) การลงทุนเพื่อที่อยู่อาศัย สร้างความสะดวกสบายแก่ตนเอง
และครอบครัว 4) การสร้างความมั่นคงในทรัพย์สินและตนเองด้วยการท าประกัน 5) การลงทุน
ประเภทต่างๆ อย่างเหมาะสม 6) การวางแผนการเงินในอนาคตส าหรับช่วงวัยเกษียณ 

พฤติกรรมการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคลของบุคคล จัดเป็นกระบวนการใน             

การวางแผนทางการเงิน เพื่อบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ของบุคคล ซึ่งจะมีลักษณะแตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับปัจจัยพื้นฐานของบุคคลที่มีความแตกต่างกัน โดยมีนักวิชาการได้กล่าวถึงความหมาย
และรายละเอียดของพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคลไว้ดังต่อไปนี้ 
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ธนพร จันทร์สว่าง (2561) กล่าวว่า พฤติกรรมการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล 
หมายถึงการจัดการการเงินอย่างเป็นระบบของบุคคล เพื่อบรรลุเป้าหมายทางการเงินที่ต้ังไว้ใน
ด้านต่างๆ เช่น การหารายได้ การลงทุน การออม และการใช้จ่ายภาษีและการวางแผนการเกษียณ 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.  ด้านการหารายได้ หมายถึง ผลตอบแทนจากการท างานหรือกิจการที่เกี่ยข้อง
กับการขายสินค้าหรือบริการรวมถึงผลตอบแทนอ่ืนๆ เช่น ผลตอบแทนจากการลงทุน เงินเดือน 
เป็นต้น  

2. ด้านการออม หมายถึง การเก็บเงินที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือเพื่อ
วัตถุประสงค์ต่างๆ เช่น เก็บไว้ใช้ในอนาคต เพื่อเป็นเงินส ารองในการด าเนินชีวิต เพื่อเหตุการณ์ที่
ไม่คาดคิด เป็นต้น  

3. ด้านการลงทุน หมายถึง วิธีเพิ่มค่าของเงินที่มีอยู่ด้วยช่องทางต่างๆ เช่น       
การลงทุนในที่อยู่อาศัย การลงทุนในกองทุน เป็นต้น ถือเป็นโอกาสที่จะได้รับผลตอมแทนที่สูงขึ้น
แต่แลกมาด้วยความเสี่ยง 

4. ด้านการใช้จ่าย หมายถึง รายจ่ายที่เกิดขึ้น เช่น ด้านสุขภาพร่างกาย ด้าน    
การด ารงชีวิตประจ าวัน เป็นต้น  

5. ด้านการวางแผนเกษียณ หมายถึง การค านวณค่าใช้จ่ายหลังเกษียณ แล้วมา
ประเมินสถานการณ์ทางการเงินของตนเอง และแบ่งสัดส่วนในการใช้จ่าย เพื่อให้เหลือเงินที่จะเก็บ
ไว้ใช้ในยามเกษียณ และเพียงพอต่อการลงทุนหรือซื้อกองทุนในการออมต่างๆ  

พัฒนี ทองพึง (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล สามารถแบ่ง
ออกได ้ดังนี้ 

- รายได้ หมายถึง รายได้ที่ได้รับเข้ามาเป็นเงินสด เช่น เงินเดือน ค่าจ้าง เงินประจ า
ต าแหน่ง เงินช่วยเหลือ เงินค่าสวัสดิการ ค่าคอมมิสชั่น เงินปันผล ดอกเบี้ยรับเงินรับ ค่ากรมธรรม์
ประกันชีวิตเงินบ าเหน็จบ านาญกองทุนเลี้ยงชีพ เงินประกันสังคมและรายได้อ่ืนๆ เช่น การขาย
ทรัพย์สินเงินรางวัลตอบแทนต่างๆ 

-  ค่าใช้จ่าย หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่จ่ายเป็นเงินสด เช่น การใช้จ่ายเพื่อด ารง
ชีวิตประจ าวัน ซื้อสินทรัพย์ต่างๆ จ่ายช าระหนี้ (ค่าผ่อนบ้าน ค่าผ่อนรถ) ค่าเบี้ยประกัน ค่าใช้จ่าย
ในการดูแลสุขภาพและรักษาพยาบาล ค่าใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวและพักผ่อน นอกจากนั้นอาจมี
รายจ่ายเพื่อการลงทุนต่างๆ เช่น การซื้อกองทุนรวม การลงทุนในหลักทรัพย์ต่างๆ 
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- การออม หมายถึง การเก็บสะสมเงินทันทีเมื่อมีรายได้ก่อน ส่วนที่เหลือจากการออม
จึงน าไปใช้จ่าย สมการการออม คือ รายได้-เงินออม=รายจ่าย 

- การลงทุน หมายถึง การน าเงินออมที่เก็บสะสมไปลงทุนสร้างรายได้ให้เกิด
ผลตอบแทนตามระดับความเสี่ยงที่ยอมรับได้ของผู้ออม โดยมีการศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดก่อน
การลงทุน 

สนทยา เขมวิรัตน์ และ ดวงใจ เขมวิรัตน์ (2552) กล่าวว่า พฤติกรรมการวางแผนทาง
การเงิน หมายถึง กระบวนการในการบริการจัดการเงินหรือรายได้ที่หามาได้ และใช้เงินนั้นไปอย่าง
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อให้ความมั่นคงทางการเงินในอนาคต ซึ่งจ าแนกเป็น 4 ด้าน ได้แก่  

1. ด้านการหารายได้ หมายถึง การท าหน้าที่การงานของบุคคล การประกอบอาชีพท่ี
ไม่ขัดต่อกฎหมายและจริยธรรมอันดีของสังคม เพื่อให้ได้มาซึ่งรายได้ 

2. ด้านการใช้จ่าย หมายถึง การตัดสินใจใช้เงินที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุดของ  
แต่ละคนด้วยการใช้ให้เกิดความคุ้มค่าและมีคุณธรรม โดยสามารถประเมินความต้องการ และ
ความจ าเป็นก่อนการใช้เงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ด้านการออม หมายถึง การเสียสละเงินส่วนที่สามารถน าไปใช้จ่ายได้ในปัจจุบันนี้ 
เพื่อเก็บไว้ใช้ในอนาคต โดยไม่ต้องกระท าการเองด้วยการฝากเงิน ท าให้มีสถานะเป็นเจ้าของ
กิจการ โดยทั่วไปผลตอบแทนที่ได้จากการออมอยู่ในรูปของดอกเบี้ย ซึ่งอาจจะมากน้อยแตกต่าง
กันไปแล้วแต่ประเภทของบัญชีที่ฝาก 

4. ด้านการลงทุน หมายถึง การเสียสละเงินส่วนที่สามารถน าไปใช้จ่ายได้ในปัจจุบัน
นี้ เพื่อเก็บไว้ใช้ในอนาคต ด้วยการน าเงินที่มีไปด าเนินการเพื่อสร้างผลตอบแทนให้มากขึ้น โดย
ตัดสินใจกระท าการเองจึงมีลักษณะเป็นเข้ากิจการหรือเงิน ซึ่งโดยปกติการลงทุนที่ให้ผลตอบแทน
สูงแนวโน้มความเสี่ยงที่พบก็จะสูงตามไปด้วย ดังนั้นนักลงทุนจึงต้องบริหารจัดการเงินให้ดี เพื่อ
ป้องกันความเสี่ยงอันอาจจะเกิดจากการลงทุนนั้น เพราะนักลงทุนต้องรับผิดชอบความเสี่ยงจาก
การขาดทุน หรือการไม่ได้รับเงินทุนคืนด้วยตนเอง 

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคลของพัฒนี ทองพึง (2555) เนื่องจากครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษามากที่สุด ดังนั้น
จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการวางแผนทางการเงินเป็นกระบวนการบริหารจัดการทางการเงินให้บรรลุ
เป้าหมายของบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นรายด้านดังนี้ 1.ด้านการหารายได้ หมายถึง รายได้
จากการปฏิบัติหน้าที่หรือผลตอบแทนจากการลงทุนของบุคคล  2.ด้านการใช้จ่าย หมายถึง การใช้
จ่ายเพื่อการด ารงชีพหรือการใช้จ่ายเพื่อช าระหนี้สินต่างๆ 3.ด้านการออม หมายถึง การเก็บสะสม
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เงิน โดยมีการก าหนดเป้าหมายส าหรับวัตถุประสงค์ต่างๆ และเตรียมเงินส ารองไว้เผื่อเหตุการณ์ที่
ไม่คาดคิด 4.ด้านการลงทุน หมายถึง การน าเงินที่ตนเองมีไปด าเนินการหรือลงทุน โดยมีการศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลข้อมูลก่อนการลงทุน เพื่อสร้างผลตอบแทนที่คุ้มค่าภายใต้ระดับความเสี่ยงที่ยอมรับ
ได้ 

 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 

มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่จะต้องมีความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนในรูปแบบของกลุ่มสังคม มี
การพึ่งพาอาศัยกัน เรียนรู้บรรทัดฐานและกฎเกณฑ์ในการอยู่ร่วมกันในสังคม มีการแบ่งปันสิ่งของ
และอาหาร รวมถึงข่าวสารข้อมูลต่างๆ ดังนั้นกลุ่มสังคมหรือบุคคลในสังคมจึงมีบทบาทใน         
การก าหนดแนวทางและลักษณะพฤติกรรม ทัศนคติ ค่านิยมของบุคคลให้เป็นไปตามสภาพของ
สังคม 

ความหมายของกลุ่มอ้างอิง 
กลุ่มสังคมหรือกลุ่มอ้างอิง ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อบุคคล เนื่องจากกลุ่ม

อ้างอิงหรือบุคคลอ้างอิงส่วนใหญ่จะเป็นมีบทบาทในการเกิดทัศนคติ ค่านิยม ตลอดจนเกิดเป็น
พฤติกรรม โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้ท าการศึกษาและให้ความหมายของกลุ่มอ้างอิงไว้ดังนี้  

ธนพล ตันธนะรังษี (2556) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่ม
บุคคลใด ๆ บนเฟซบุ๊คที่ผู้บริโภคได้น าแนวคิดทัศนคติค่านิยม ความเชื่อ หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
พวกเขา เข้ามาใช้เป็นแหล่งอ้างอิงในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ แบ่งออก
ได้เป็น 3 ด้าน คือ ด้านข้อมูล ด้านบรรทัดฐาน และด้านต้นแบบ 

ปุณรดา ถาวรจิระอังกูร (2558) ให้ความหมายไว้ว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหนึ่ง
หรือกลุ่มบุคคลที่ผู้อ่ืนใช้เปรียบเทียบหรือใช้เป็นมาตรฐานในการเกิดค่านิยม ทัศนคติ ชนิดทั่วไป
หรือชนิดที่เฉพาะเจาะจงซึ่งใช้เป็นสิ่งชี้น าความประพฤติหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง กลุ่มอ้างอิง คือ 
บุคคลหรือกลุ่มคนซึ่งมีอิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรมของบุคคลนั่นเอง 

พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มบุคคลซึ่งบุคคลอ่ืน
ยึดถือเป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรมของเขา เนื่องจากกลุ่มอ้างอิงจะให้บรรทัดฐานทางสังคม
หรือค่านิยมบางอย่าง ซึ่งบุคคลสามารถน าไปใช้ในเป็นแนวทางในการแสดงความคิดเห็นและ
แสดงพฤติกรรมในสังคมจะมีกลุ่มต่างๆ มากมายหลายกลุ่ม กลุ่มต่างๆ จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจใช้ผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งให้สอดคล้องกับ
กลุ่มอ้างอิงเพื่อแสดงความเป็นสมาชิกในกลุ่มนั้น ผู้บริโภคจะเรียนรู้จากการสังเกตสมาชิกของ
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กลุ่มอ้างอิงว่า เขามีวิธีการแก้ปัญหาการบริโภคของเขาอย่างไร และจะใช้วิธีการแก้ปัญหาและ
กฎเกณฑ์ต่างๆ ที่ได้จากการสังเกตนั้นมาใช้เพื่อเป็นแบบอย่างของตนเองด้วย 

เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ (2553) ได้กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่ม
บุคคลที่บุคคลยึดยอมรับและปฏิบัติตามหรือไม่ปฏิบัติตามเป็นแบบอย่างในการแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อและพฤติกรรมของบุคคลทั้ง
โดยทางตรงและทางอ้อม 

วิภาวัส อิสราพรนิช (2557) ให้ความหมายว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มทางสังคม
หรือบุคคลหนึ่งที่มีอิทธิพลในทางใดทางหนึ่งที่ท าให้บุคคลให้ความส าคัญ และน ามาใช้อ้างอิงเพื่อ
การสร้างความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรม ทั้งนี้กลุ่มอ้างอิงมีความส าคัญทางการตลาดเพราะ
เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือตราสินค้า โดยกลุ่มอ้างอิงในแต่ละ
ประเภท จะมีอิทธิพลที่แตกต่างกันออกไป  

Lantos (2011) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มทางสังคมที่ถูกใช้เป็นแนวการในทาง
อ้างอิงเพื่อสร้างความเชื่อ ความคิด และพฤติกรรม ทั้งนี้ Lantos ยังได้กล่าวเพิ่มเติมว่า สิ่งที่มี
ความส าคัญเหมือนกับกลุ่มอ้างอิง ก็คือ บุคคลอ้างอิง ซึ่งบุคคลนั้นๆ อาจเป็นตัวแทนของกลุ่ม หรือ
เป็นบุคคลที่ถูกใช้เป็นสัญลักษณ์ที่เป็นต้นแบบของกลุ่ม จะเป็นบุคคลที่เคารพรักของสมาชิกใน
กลุ่มรวมไปถึงเป็นบุคคลที่คนอ่ืนๆอยากจะเป็น เช่น ผู้มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญหรือคนธรรมดาก็
เป็นได ้

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference Group)  เป็น
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกตอบสนองและยอมรับว่า
เป็นพวกเดียวกับแค่บางกลุ่ม โดยกลุ่มที่ถูกเลือกเรียกว่ากลุ่มอ้างอิง อาจจะไม่ได้เป็นกลุ่มเดียวกัน
กับผู้บริโภค แต่มีบทบาทที่น่ายอมรับ มีมาตรฐานสามารถน าตนเองมาเปรียบเทียบหรือประเมิน
กับกลุ่มอ้างอิงได้ ซึ่งถือว่าเป็นบรรทัดฐานส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม  

ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 
ประเภทของกลุ่มอ้างอิงมีอยู่หลายกลุ่มด้วยกันขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมทางสังคม

ของบุคคล ซึ่งมีความหลากหลายและแตกต่างกัน อาจจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์การด าเนินชีวิต
ส่วนบุคคล สถานภาพทางสังคม เป็นต้น มีนักวิชาการหลายท่านได้ท าการศึกษาและก าหนด
ประเภทของกลุ่มอ้างอิงไว้ดังนี้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิงสามารถจัดประเภทจากการเป็น
สมาชิกของบุคคลหรือระดับความเกี่ยวข้องกับกลุ่มในรูปแบบอิทธิพลด้านบวก (ความพึงพอใจ) 
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หรืออิทธิพลด้านลบ (ความไม่พอใจ) ซึ่งมีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคของ
บุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท โดยอาศัยความเป็นสมาชิกและอิทธิพลที่มีต่อบุคคล
ต่อไปดังนี้   

1) กลุ่มที่ติดต่อกัน (Contactual Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าร่วมเป็นสมาชิก มี
การติดต่อสื่อสาร และยอมรับกฎกติกาต่าง ๆ รวมถึงบรรทัดฐานของกลุ่มในการปฏิบัติตนร่วมกัน 
ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยตรง   

2) กลุ่มปรารถนา (Aspirational Group) เป็นกลุ่มอ้างอิงถึงบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
ทัศนคติหรือพฤติกรรมด้านดีของบุคคล ท าบุคคลให้อยากเข้าร่วมกลุ่มหรือใช้เป็นแนวทางใน     
การปฏิบัติตนตามแนวทางของกลุ่มปรารถนา  

3) กลุ่มไม่ยอมรับ (Disclaimant Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเป็นสมาชิ กมี              
การติดต่ออยู่เป็นประจ า แต่เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรมหรือกฎเกณฑ์ที่บุคคลไม่ชอบ
และไม่อยากจะยอมรับ  

4) กลุ่มหลีกเลี่ยง (Avoidance Group) เป็นกลุ่มที่มีแนวทางในการปฏิบัติที่ไม่ดี 
เป็นกลุ่มที่บุคคลไม่เป็นสมาชิกและหลีกเลี่ยงการเป็นสมาชิก เช่น กลุ่มที่ติดยาเสพติด กลุ่มที่ติด
โรคเอดส์ เป็นต้น  

นอกจากน้ี ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับบุคคลที่สามารถเป็น
กลุ่มอ้างอิง อาจจะเป็นประเภทกลุ่มบุคคลดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ที่มีชื่อเสียง (Celebrities) เช่น นักกีฬาเหรียญทองโอลิมปิก นักแสดง นักร้อง 
ผู้ประกาศข่าว นักการเมือง ซึ่งเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในปัจจุบันและเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย  

2. ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
โดยตรง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค  

3. ผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภคและสร้างความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์และองค์กร 

4. ผู้บริหารของบริษัท (Executive) เพื่อเป็นการแสดงออกถึงความจริงที่บริษัทได้
ท า เพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค  

5. ตัวแทนของตราผลิตภัณฑ์ (Trade Characters) ใช้สัญลักษณ์เป็นตัวแทน
ผลิตภัณฑ์ เช่น KFC ใช้ตุ๊กตาผู้พันแซนเดอร์ส McDonalds ใช้ตุ๊กตาโดนัลด ์ 
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6. บุคคลทั่วไป (Common Man) เน้นการเข้าถึงโดยใช้บุคคลในระดับเดียวกับ
ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง  

7. กลุ่มอ้างอิงรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น คอลัมภ์ในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ที่เป็นที่
ยอมรับ ร้านค้าหรือสถานที่ที่เป็นที่ยอมรับในวงการหรือเครื่องหมายรับรองจากสถาบันการทดสอบ
ที่ไว้วางใจได้หรือผู้บริโภคยอมรับ เป็นต้น 

Bearden, Netemeyer, and Teel (1989) ได้กล่าวถึงการแบ่งประเภทกลุ่มอ้างอิงว่า
สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ดังนี้ 

1.) แบ่งตามผลกระทบเชิงกว้างและแคบ  
1.1) กลุ่มอ้างอิงบรรทัดฐานหรือวิถีประชา (Normative Reference Group) 

เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมหรือค่านิยมชนิดทั่วไป (General Values) และไม่มี   
การเปรียบเทียบว่าดีหรือไม่ เช่น อาหารที่ควรจะรับประทาน วิธีการที่ถูกต้องในการรับประทาน
อาหาร ชนิดของการแต่งกายที่ถูกกาลเทศะ หรือสิ่งต่างๆ ที่สังคมยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดี เป็นต้น  

1.2) กลุ่มอ้างอิงเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) เป็น
กลุ่มซึ่งสร้างบรรทัดฐาน (Norm) ของทัศนคติและการกระทบท่ีแคบลง ใช้เป็นเกณฑ์ในสถานการณ์ 
ที่เฉพาะเจาะจงและมีสินค้าหรือบริการเข้ามาเกี่ยวข้องอีกทั้งมีการเปรียบเทียบกันได้ เช่น  การ
บริโภคตามวิถีชีวิตที่เรียบง่ายหรือหรูหราแบบใดจะดีกว่ากัน การเลือกเสื้อผ้าสไตล์และยี่ห้อไทยกับ
ต่างประเทศแบบใดดูแล้วทันสมัยกว่ากัน เป็นต้น 

2.) แบ่งตามผลกระทบทางตรงและทางอ้อม  
2.1) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคล

ท่ีไม่มีโอกาสได้สัมผัสหรือติดต่อกันโดยตรง เช่น ดารา นักแสดง นักการเมือง นักกีฬา โดย
ผลกระทบของกลุ่มบุคคลนี้ส่งผ่านมาทางสื่อด้วยช่องทางต่างๆ  

2.2) กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct Reference Group) หมายถึงกลุ่มคนหรือ
บุคคล หนึ่งที่สมาชิกแต่ละคนได้พบปะพูดคุยกันเป็นประจ า เช่น เพื่อนร่วมงาน ญาติพี่น้อง เพื่อน
สนิท เป็นต้น โดยผลกระทบเกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) เป็นประจ า 

2.3) แบ่งตามระดับความเกี่ยวข้องสถานะสมาชิกภาพและความพึงพอใจ
ของกลุ่ม  

- กลุ่มที่มีสมาชิกภาพ  
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- กลุ่มที่ไม่มีสมาชิกภาพของกลุ่ม มีการติดต่อกันเป็นประจ า เป็นกลุ่มที่
สร้างแรงจูงใจหรือความต้องการในทิศทางบวก  (Contractual Group) (Aspiration Group) (+) 
เช่น เพื่อนร่วมงาน, ครอบครัว ดารา, นักแสดง, Celeb 

- กลุ่มที่ ไม่อยากยอมรับกลุ่ม  มีการหลีกเลี่ ยงผลกระทบเชิงลบ 
(Disclaminant Group) (Avoidance Group) (-) เช่น เพื่อนที่ชอบเที่ยวเตร่ , เพื่อนที่ใช้เงินเก่ง ,     
ยาเสพติด, อันธพาล 

2.4) แบ่งตามสมาชิกภาพ ความดึงดูด และความถี่ในการติดต่อสมาชิกภาพ 
- กลุ่มเบื้องต้น (Primary Associative Group) คือ กลุ่มที่บุคคลเข้าร่วม

กลุ่มกันอย่างไม่เป็นทางการ แต่มีการพบปะเจรจากัน เช่น กลุ่มเพื่อนรับประทานอาหารด้วยกันทุก
วัน 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Associative Group) คือ กลุ่มที่บุคคลยินดี
ที่จะเข้าร่วมกลุ่ม แต่ไม่ค่อยได้พบปะเจรจากัน เช่น สมาชิกสมาคม-ชมรม กลุ่มศิษย์เก่า กลุ่ม           
ฟิตเนส เป็นต้น 

- ไม่ชอบแต่ก็ยังเป็นสมาชิกของกลุ่ม เช่น ห้องเรียน, ลูกเสือ, ร.ด. เป็นต้น 

- กลุ่มไม่ชอบทุติยภูมิ (Secondary Dissociative Group) คือ กลุ่มที่พบ
เจอกันไม่บ่อยแต่บุคคลนั้นๆเป็นสมาชิกในกลุ่ม เช่น กลุ่มกรรมการบริหาร (ท าตามหน้าที่), กลุ่ม
สมาคมที่อาจต้องด ารงต าแหน่งตามระเบียบ (ไม่ได้สมัครใจ) เป็นต้น 

- กลุ่มปรารถนา (Aspiration Group) คือ กลุ่มที่บุคคลนั้นมีความชื่นชอบ 
แต่ไม่ได้เป็นสมาชิก และไม่มีการพบกับสมาชิกของกลุ่ม โดยตรงแต่อาจผ่านทางสื่อ ต่างๆ เช่น 
ดารา นักร้อง นักกีฬา นักการเมือง เป็นต้น  

- กลุ่มหลีกเลี่ยง (Dissociative Group) คือ กลุ่มที่บุคคลไม่พึงประสงค์
และหลีกเลี่ยงที่จะเข้าร่วมหรือเป็นสมาชิกในกลุ่ม เช่น กลุ่มที่ไม่ชอบเล่นกีฬา เพราะกลัวแดดหรือ
ความรุนแรงก็มักจะไม่สมัครเป็นสมาชิกชมรมประเภทนี้ เป็นต้น 

Blackwell, Miniard, and Engel (2006) จัดประเภทของกลุ่มอ้างอิงไว้ดังนี้  
1. กลุ่มอ้างอิงทางตรง คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคโดยตรง จะมีการ

ติดต่อพบเจอกันแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็น  
1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่าง

สม่ าเสมอแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบ้านหรือผู้ร่วมงาน  
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1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกัน
แบบ นานๆ ครั้งแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพหรือกลุ่มทางการค้า  

2. กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทางอ้อมไม่ได้มีการรู้จักเป็น
การส่วนตัว แบ่งเป็น  

2.1 กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Apparitional Groups) หมายถึง บุคคลที่บุคคลอื่นต้องการ
จะเป็นเหมือน เช่น นักแสดง นักร้อง นายแบบ พิธีกร  

2.2 กลุ่มที่ไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงที่
บุคคล ไม่ต้องการจะเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งกลุ่มที่ไม่พึงปรารถนาส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุ่มที่ใฝ่ฝัน
ส าหรับอีกคนหนึ่งก็ได้ 

Lantos (2011) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งได้โดย ลักษณะการเป็นสมาชิกใน
กลุ่ม (Membership) ระดับการติดต่อสื่อสาร (Types of Contact) โครงสร้างแบบเป็นทางการ 
(Formality of Structure) และระดับความชื่นชอบและอิทธิพล (Attraction of Influence) ซึ่งจะ
ก่อให้เกิดลักษณะของกลุ่มต่างๆ ดังต่อไปนี้  

1. กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยลักษณะการเป็นสมาชิกในกลุ่ม (Membership) มี 2 
ประเภท คือ กลุ่มที่เป็นสมาชิก หมายถึง กลุ่มที่บุคคลได้รับการยอมรับให้เข้าร่วมเป็นสมาชอกใน
กลุ่มแล้ว และกลุ่มที่ไม่ได้เป็นสมาชิก หมายถึง กลุ่มที่บุคคลมีคุณสมบัติที่จะเข้าร่วมได้ แต่ปัจจุบัน
ยังไม่ได้เป็นสมาชิก และยังสามารถแบ่งออกได้อีก 2 กลุ่มย่อย คือ กลุ่มที่บุคคลคาดหวังจะเป็น
สมาชิก (Aspiration Group) ซึ่งเป็นกลุ่มที่บุคคลคาดหวังว่าจะเข้าร่วมเป็นสมาชิก เป็นกลุ่มที่มี
ความน่าดึงดูด และกลุ่มสัญลักษณ์ (Symbolic Reference Group) ซึ่งเป็นกลุ่มที่บุคคลไม่ได้
คาดหวังว่าจะเข้าร่วมกลุ่ม แต่เป็นกลุ่มที่บุคคลมีความชื่นชอบ เช่น กลุ่มแฟนๆกีฬาที่ชื่นชอบ
นักกีฬาแต่ไม่ได้อยากร่วมเล่นกีฬาชนิดนั้นๆ เป็นต้น  

2. กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยระดับการติดต่อสื่อสาร (Types of Contact) ระดับ
ของการติดต่อสื่อสาร คือ ความถี่ของการสื่อสารระหว่างบุคคลของคนในกลุ่ม ซึ่งหากยิ่งกลุ่มใหญ่
ระดับการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลก็จะลดน้อยลงด้วย กลุ่มแรก คือ  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary 
Group) คือ กลุ่มเล็กๆ ที่มีการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวกันอยู่บ่อยครั้ง ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน
สนิท เป็นต้น กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) คือ กลุ่มที่มีความถี่ในการติดต่อสื่อสารกันน้อย 
แต่มีลักษณะเป็นกลุ่มใหญ่ เช่น กลุ่มศิษย์เก่าโรงเรียน เป็นต้น ทั้งนี้ในปัจจุบันยังมีกลุ่มที่ Lantos 
(2011) เพิ่มเติมอีก 2 กลุ่มคือ กลุ่มสังคมออนไลน์ กลุ่มนี้จะมีความถี่ในการสื่อสารกันบ่อยแต่จะไม่
เห็นหน้ากัน เช่น สังคมของกลุ่มนักธุรกิจใน LinkedIn หรือกลุ่มเพื่อนออนไลน์ทาง Facebook เป็น
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ต้น และกลุ่มสุดท้าย คือกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ( Indirect Reference Group) คือ กลุ่มที่บุคคลมี         
การสังเกตพฤติกรรมแต่ไม่ได้ติดต่อสื่อสารโดยตรง เช่น ดารา ผู้มีชื่อเสียง นักการเมือง เป็นต้น 

3. กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยโครงสร้างแบบเป็นทางการ (Formality of Structure) 
เป็นกลุ้มที่เป็นทางการ มีหน้าที่ความรับผิดชอบ มีระบบระเบียบชัดเจน บุคคลในกลุ่มจะรู้จักหน้าที่
และบทบาทของตนเอง มีการจัดประชุมแบบมีแบบเเผนและระยะเวลาก าหนด การสื่อสารจะเป็น
ลายลักษณ์อักษรชัดเจน และกลุ่มที่ไม่เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่มีความสนใจหรือชื่นชอบเหมือนกัน
หรือเป็นกลุ่มสังคมของเองอยู่แล้ว เช่น พ่อแม่ เพื่อนสนิท เป็นต้น 

4. กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยระดับความชื่นชอบและอิทธิพล (Attraction of 
Influence) กลุ่มในมิตินี้หมายถึง ความพึงพอใจของกลุ่มบุคคล ซึ่งแบ่งเป็น กลุ่มที่สมาชิกชื่นชอบ
และภูมิใจที่ได้เป็นสมาชิก (Contactual Group) เช่น ทีมกีฬา เป็นต้น กลุ่มที่บุคคลมีความรู้สึกทาง
ลบต่อกลุ่ม (Disclaimant Group) และกลุ่มที่บุคคลไม่ได้เป็นสมาชิกและไม่อยากเป็นสมาชิกใน
กลุ่มนั้นๆ (Dissociative Group) เช่น กลุ่มผู้ก่อการร้าย เป็นต้น 

Tyagi and Kumar (2004) ได้แบ่งกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว (Family Member) กลุ่มเพื่อน (Friendship Groups) กลุ่มเสมือนหรือ
สังคมเสมือน (Virtual Groups) ผู้ที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และผู้ เชี่ยวชาญหรือผู้มีความรู้              
(The Expert) เป็นต้น 
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ตาราง 2 แสดงองค์ประกอบของกลุ่มอ้างอิงทั้งปฐมภูมิและทุติยภูมิ 
 

รายชื่อนักวิชาการ กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ 
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หมายเหตุ : แสดงถึงปัจจัยที่นักวิชาการไดท้ าการศึกษา 
 
จากตารางที่ 2 และการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น าแนวความคิดของ Blackwell et al. 

(2006) มาประยุกต์ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากมีความครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษามาก
ที่สุด ดังนั้นจึงได้ก าหนดประเภทของกลุ่มอ้างอิง ออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ คือ 1.กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ 
คือ กลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อสื่อสารกันอยู่บ่อยครั้ง ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท  2. กลุ่มอ้างอิง    
ทุติยภูมิ คือ กลุ่มบุคคลที่อาจจะไม่เคยพบปะเจรจากันหรืออาจจะเจอกันแต่ไม่บ่อยนัก ได้แก่ กลุ่ม
ผู้ที่มีชื่อเสียง ดารา-นักแสดง กลุ่มสมาคม-ชมรม เป็นต้น 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
ธรรมชาติของคนเรามักจะปฏิบัติตามแนวทางการปฏิบัติที่เป็นมาตรฐานหรือบรรทัด

ฐานของสังคม มุ่งหวังที่จะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมที่ตนปรารถนาจะเข้าร่วมหรือเข้าร่วมอยู่ 
เพื่อให้เป็นที่ยอมรับและสร้างความกลมกลืนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม หากบุคคลใดบุคคลหนึ่งมี      
การแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างจากกลุ่มอาจจะเกิดความยุ่งยากใจในการอยู่ในสังคมกับบุคคลอ่ืน 
เนื่องจากบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม โดยมีนักวิชาการได้กล่าวถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงไว้ดังนี้ 
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ศิรินภา พงศ์ศิลาทอง (2559) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้หลายวิธี 
ได้แก่   

1.  การสร้างอิทธิพลของกลุ่มต่อผู้บริโภค    
1.1  อิทธิพลมาตรฐาน (Normative Influence) มีมาตรฐานของกลุ่มที่ทุกคน

ต้องการปฏิบัติในรูปแบบเดียวกัน    
1.2  อิทธิพลไม่เป็นทางการ (Informational Influence) อิทธิพลที่เกิดจาก 

การให้ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
1.3  อิทธิพลค่านิยม (Value-Expression Influence) ค่านิยมบางประการที่

สมาชิกในกลุ่มยังยึดถือ ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกและซึมซับค่านิยมเหล่านั้น ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจ
เลือกในสิ่งที่ช่วยแสดงค่านิยมหรือเป็นเอกลักษณ์ของกลุ่มออกมา   

2.  บทบาทภายในกลุ่มบทบาท (Role) คือ พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่บุคคล
ในแต่ละสถานภาพถูกคาดหวังว่าจะกระท า ความคาดหวังจากกลุ่มให้แสดงบทบาทอย่างใดอย่าง
หนึ่ง และจะมีบรรทัดฐานของสังคมเป็นตัวก าหนดหรือบังคับให้ต้องแสดงพฤติกรรมไปตาม
บทบาทนั้น ๆ ซึ่งบทบาทที่แตกต่างกันก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ต่างกัน 

3.  การปฏิบัติตาม (Conformity) หมายถึง การเปลี่ยนพฤติกรรมหรือความเชื่อ
ของคนในกลุ่ม ซึ่งเป็นผลมาจากความกดดันของกลุ่ม อาจเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ คือ    

3.1  การยอมจ านน (Compliance) เป็นการกระท าที่บุคคลยอมกระท าตาม
ความต้องการของกลุ่ม เพื่อให้ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป็นไปอย่างราบรื่น แต่ไม่ได้เกิดจาก            
การยอมรับสิ่งที่ก าหนดให้กระท าอย่างจริงใจ    

3.2  การยอมรับด้วยตัวตนอย่างแท้จริง  (Private Acceptance) บุคคล
เปลี่ยนความเชื่อและพฤติกรรมให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับที่กลุ่มต้องการด้วยตนเอง   

4.  กระบวนการเปรียบเทียบทางสังคม กลุ่มมีอิทธิพลโดยผ่านการเปรียบเทียบ
ทางสังคม ซึ่งเป็นธรรมชาติของมนุษย์ที่จะเปรียบเทียบความคิดเห็น ความสามารถ และ             
การครอบครอง ทรัพย์สินต่าง ๆ ของตนไปเปรียบเทียบกับผู้อื่น เพื่อจะประเมินความเหมาะสมของ
สิ่งที่ตนมีอยู่ โดยอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มเป็นตัวชี้วัด    

4.1 การประ เมินผลสะท้อนกลับ  (Reflected Appraisal) เป็นการวัด
ความรู้สึกของกลุ่มที่มีต่อตนเองโดยสังเกตปฏิกิริยาตอบสนองของกลุ่ม 
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4.2  การประเมินเปรียบเทียบ (Comparative Appraisal) เป็นวิธีตรวจสอบ
ความเหมาะสมของความคิด ความเชื่อ ความสามารถ และอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ของตนเอง 
โดยสังเกตจากพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิงและน ามาเปรียบเทียบกับสิ่งที่ตนมีอยู่และท าการสรุปผล
ด้วยตนเอง   

5. การแปรเปลี่ยนความคิดภายในกลุ่ม จากผลการส ารวจพบว่าการสอบถาม
ความคิดและการตัดสินใจในลักษณะสอบถามเป็นรายบุคคลกับการสอบถามพร้อมๆ กันเป็นกลุ่ม 
บางครั้งได้ค าตอบขัดแย้งกัน ซึ่งเรียกว่า ปรากฏการณ์แปรสภาพทางความคิดภายในกลุ่ม (Group 
Polarization Phenomenon) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า    

5.1  การแปรสภาพทางความคิดจากการได้ข้อมูลใหม่ ซึ่งบุคคลอาจจะ
เปลี่ยนแปลงความคิดไปเมื่ออยู่ในกลุ่ม ท าให้ได้ข้อสรุปเป็นไปในทิศทางที่ต่างจากสิ่งที่บุคคลแต่
คนคิดไว้แต่เดิม    

5.2  การแปรสภาพทางความคิดของกลุ่มจากพื้นฐานค่านิยมทางวัฒนธรรม
ของบุคคลภายในกลุ่ม ซึ่งจะมีแนวโน้มที่มีความคิดโอนเอียงไปเหมือนกันกับเสียงส่วนใหญ่ในกลุ่ม    

Kotler (1994) กล่าวว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อบุคคลมี 3 ทาง คือ  
1.  กลุ่มอ้างอิงจะท าหน้าที่ เป็นแม่แบบอันจะมีผลต่อพฤติกรรมและแบบ         

การด าเนินชีวิตใหม่ให้กับผู้บริโภค    
2.  กลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภค 

ท าให้เกิดความปรารถนาใฝ่ฝัน อยากจะเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มด้วย    
3.  กลุ่มอ้างอิงจะเป็นตัวสร้างความกดดัน จูงใจให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรม

คล้อยตามกลุ่มในที่สุด ซึ่งจะมีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และตราเดียวกัน เพื่อแสดงความเป็น
พวกหรือสมาชิกกลุ่มเดียวกัน    

Park and Lessig (1997) ได้ก าหนดอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 3 มิติด้วยกัน 
คือ อิทธิพลทางด้านทางข้อมูล ( Information Influence) อิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานสังคม 
(Utilitarian Influence)  และอิทธิพลทางด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-Expressive 
Influence) 

มิติที่ 1 กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านข้อมูล (Information Influence) คือกลุ่ม
อ้างอิงที่มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) ซึ่งบุคคลอาจจะใช้กลุ่มนี้ เช่น กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ หรือกลุ่ม
ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) เป็นช่องทางในการหาข้อมูล ซึ่งบุคคลหรือกลุ่มคนเหล่านี้
อาจเป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้า เช่น ญาติพี่น้อง เพื่อนบ้าน เป็นต้น หรือเป็นบุคคลที่
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มีความน่าเชื่อถือ เพราะท างานเกี่ยวกับตราสินค้าหรือสินค้าชนิดนั้นๆ ซึ่งเป็นการสร้างความมั่นใจ
เพิ่มเติม โดยการหาข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงเหล่านี้ อาจจะมาจากการสื่อสารทางตรง คือ การปรึกษา
พูดคุย ขอค าแนะน าหรือทางอ้อม เช่น การสังเกตการใช้สินค้าของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น 

มิติที่  2 กลุ่มอ้างอิงที่มี อิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Utilitarian 
Influence) กลุ่มอ้างอิงนี้เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลให้บุคคลหนึ่งๆ ปฏิบัติตาม เนื่องจากผลที่จะได้รับ
จากกลุ่มต่อพฤติกรรมนั้นๆ กล่าวคือ บุคคลจะปฏิบัติตามกลุ่มอ้างอิงประเภทนี้เพื่อการได้รับ
รางวัลหรือผลดีจากการกระท า (Reward) หรือปฏิบั ติตามเพื่อหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ 
(Punishment) หรือผลเสียจากการกระท า 

มิติที่  3 กลุ่มอ้างอิงที่มี อิทธิพลทางด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-
Expressive Influence) อิทธิพลนี้ส่งผลกระทบต่อตัวตนของบุคคลผ่าน 2 วิธี คือ วิธีที่ 1 คือบุคคล
ใช้กลุ่มเพื่อแสดงและสนับสนุนความเป็นตัวตนของตนเอง และวิธีที่ 2 คือบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
กลุ่มเพราะมีความชื่นชอบในกลุ่ม ทั้งนี้เพราะบุคคลต้องการเป็นเหมือนกับกลุ่มอ้างอิง อิทธิพลใน
ด้านนี้สะท้อนความต้องการของแต่ละกลุ่มบุคคลในเรื่องของการแสดงตัวตน (Self-Image)  

จากการทบทวนวรรณกรรมอาจสรุปได้ว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (Reference 
Group Influence)  สามารถแบ่งออกได้ 3 ด้าน ได้แก่ 1.ด้านข้อมูล คือ กลุ่มที่มีอิทธิพลในการให้
หรือสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่น่าเชื่อถือ 2.ด้านบรรทัดฐานทางสังคม คือ กลุ่มที่มีอิทธิพลนี้สามารถ
ท าให้บุคคลปฏิบัติตามเพื่อให้ได้รางวัลหรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษทางสังคม 3.ด้านค่านิยมใน
การแสดงออก คือ กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อบุคคล สามารถท าให้บุคคลยึดเอาเป็นแบบอย่างใน      
การแสดงออกหรือตัดสินใจ 

 
4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 

อสังหาริมทรัพย์เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับที่ดินหรือที่ต้ังที่มีความถาวร ที่ใช้ส าหรับการอยู่
อาศัยและประกอบการ ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะท าการศึกษาเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ที่อยู่อาศัย หนึ่ง
ในประเด็นที่มีความส าคัญของการเลือกอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ก็คือ การเลือกท าเลที่ต้ัง
ที่อยู่อาศัยที่เหมาะสมต่อการด าเนินชีวิตของตนเองและครอบครัว ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ควรปฏิบัติ 
เนื่องจากที่อยู่อาศัยเป็นสถานที่พักผ่อนของบุคคลในครอบครัว หากที่พักผ่อนสามารถสร้าง
ความรู้สึกอบอุ่น สบายใจ ปลอดภัยก็จะท าให้สถาบันครอบครัวมีความสุขตามไปด้วย 

ความหมายของอสังหาริมทรัพย์ 
1. ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  มาตรา 139 บัญญั ติว่า  อันว่า 

“อสังหาริมทรัพย์” ได้แก่ ที่ดินกับทรัพย์อันติดกับที่ดินมีลักษณะเป็นการถาวรหรือประกอบเป็นอัน
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เดียวกับที่ดินนั้น และหมายความรวมถึงทรัพย์สินอันเกี่ยวกับที่ดินหรือทรัพย์อันติดอยู่กับที่ดินหรือ
ประกอบเป็นอันเดียวกับที่ดินนั้นด้วย จากบทบัญญัติดังกล่าว อสังหาริมทรัพย์ จึงประกอบด้วย 

- ที่ดิน หมายถึง พื้นดินทั่วไป และให้หมายความรวมถึง ภูเขา ห้วย หนอง คลอง 
บึง บาง ล าน้ า ทะเลสาบ เกาะ และที่ชายทะเลด้วย (ประมวลกฎหมายที่ดินมาตรา 1) 

- ทรัพย์อันติดกับที่ดิน ได้แก่ ไม้ยืนต้น อาคาร โรงเรือน หรือ สิ่งปลูกสร้างบนที่ดิน 
เป็นต้น 

- ทรัพย์ซึ่งประกอบเป็นอันเดียวกับที่ดิน ได้แก่ แม่น้ า ล าคลอง แร่ธาตุ กรวดทราย 
ซึ่งมีอยู่ตามธรรมชาติ หรือซึ่งมนุษย์น ามารวมไว้กับที่ดินจนกลายเป็นส่วนของพื้นดินตามธรรมชาติ 

- สิทธิ์ทั้งหลายอันเกี่ยวกับกรรมสิทธิ์ในที่ดิน ได้แก่ กรรมสิทธิ์ สิทธิครอบครอง 
ภาระจ ายอมสิทธิอาศัย สิทธิเก็บกิน สิทธิเหนือพื้นดิน และภาระติดพันในอสังหาริมทรัพย์   สิทธิ
ครอบครอง หมายถึง สิทธิในการถือครองอสังหาริมทรัพย์ 

2. อสังหาริมทรัพย์จะต้องมีเจ้าของเสมอ โดยทั่วไปอสังหาริมทรัพย์ในราชอาณาจักร
ประเภทที่ดินทั้งหมดถือเป็นกรรมสิทธิ์รัฐ โดยเฉพาะสาธารณสมบัติ ถนนหลวง ล าคลอง แม่น้ า 
ภูเขา ป่าสงวน ซึ่งรัฐได้เปิดโอกาสให้เอกชนเข้าถือครองหรือเป็นเจ้าของกรรมสิทธิ์ในที่ดินนั้นได้ 

2.1. อสังหาริมทรัพย์ที่เอกชนเป็นเจ้าของกรรมสิทธิ์ ได้แก่ ที่ดินที่รัฐออกโฉนด
ให้แก่บุคคลเพื่อแสดงว่าบุคคลเป็นเจ้าของกรรมสิทธิ์ในที่ดินนั้น นอกจากนี้ ได้แก่ อาคาร โรงเรือน 
หรือสิ่งปลูกสร้างที่เอกชนได้ปลูกสร้างขึ้น ไม่ว่าจะปลูกสร้างบนที่ดินที่ตนเองเป็นเจ้าของหรือมี
กรรมสิทธิ์หรือไม่ก็ตาม 

2.2. อสังหาริมทรัพย์ที่เอกชนมีสิทธิครอบครอง ได้แก่ ที่ดินที่รัฐเปิดโอกาสให้
เอกชนเข้าจับจองถือครองเพื่อท าประโยชน์ในที่ดินนั้น โดยรัฐออกหนังสือส าคัญแสดงสิทธิ
ครอบครอง เช่น สค.1, นส.3, และ สปก.4-01 เป็นต้น 

3. การท านิติกรรมใดๆ เกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นซื้อขาย แลกเปลี่ยน ให้ 
จ านอง โอนกรรมสิทธิ์หรือสิทธิครอบครองในอสังหาริมทรัพย์ ผู้ท านิติกรรมดังกล่าว ต้องท าเป็น
หนังสือและจดทะเบียนต่อพนักงานเจ้าหน้าที่ มิฉะนั้นการกระท านิติกรรมดังกล่าวจะตกเป็นโมฆะ 
(มาตรา 456 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์) 

ลักษณะของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์
โสภณ พรโชคชัย (2559) กล่าวว่า โดยทั่วไปการประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ด้านที่

อยู่อาศัย สามารถแบ่งลักษณะของธุรกิจได้ 3 ประเภท ดังนี้  
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1) การซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ เป็นการซื้อมาขายไป ผลต่างของราคาคือ ก าไร 
ในทางกฎหมายก าหนดให้ต้องท านิติกรรมเป็นลายลักษณ์อักษรและจดทะเบียนการได้มากับ
พนักงานเจ้าหน้าที่ เช่น เอกสารสิทธิที่แสดงตัวผู้ถือกรรมสิทธิ์ ในที่ดินแปลงนั้นๆ  

2) การปล่อยเช่า เช่น เช่าห้องพัก เช่าบ้าน เช่าอาคารพาณิชย์ ให้เช่าโกดังเก็บ
สินค้า เป็นการลงทุนในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ด้วยวิธีการสร้างหรือซื้ออาคารซื้อที่ดินว่างเปล่า 
จากนั้นก็น ามาปล่อยเช่า ท าให้เกิดรายได้ที่ตายตัวและสม่ าเสมอ  

3) การเป็นนายหน้าซื้อขายหรือเช่า คือ คนกลางที่มคีวามสามารถในการเสาะหา 
ชักจูงให้ผู้ขายอสังหาริมทรัพย์ได้พบกับผู้ซื้อ เป็นบุคคลที่ท าหน้าที่จัดการให้กับผู้ขายเพื่อให้เกิด
การซื้อขายท่ีส าเร็จไปด้วยดี  

ประเภทของอสังหาริมทรัพย์ 
การครอบครองอสังหาริมทรัพย์มีหลายประเภทตามวัตถุประสงค์ของผู้ครอบครอง 

ผู้บริโภคบางคนอาจจะต้องการอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย เพื่อการเกษตร หรือเพื่อ            
การพาณิชย์ ซึ่งมีนักวิชาการได้ให้ค านิยามและจ าแนกประเภทของอสังหาริมทรัพย์ไว้ดังนี้ 

โสภณ พรโชคชัย (2559) ให้ค านิยาม เกี่ยวกับลักษณะอสังหาริมทรัพย์ใน                
การประกอบการธุรกิจ ไว้ดังนี้  

1.อสังหาริมทรัพย์เพี่อการเกษตร  เช่น การจัดสรรที่ ดินเพื่อท าการเกษตร
โดยเฉพาะ 

2.อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย เช่น หมู่บ้านจัดสรร โครงการบ้านต่างๆ 
ทาวน์เฮ้าส์ ทาวน์โฮม อาคารชุด เป็นต้น 

3.อสังหาริมทรัพย์ เพื่ อการพาณิชย์  เช่น  โฮมออฟฟิศ อาคารส านักงาน
ห้างสรรพสินค้า โรงแรม ตลาดนัด ให้เช่าสถานที่จอดรถ ฯลฯ 

4.อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอุตสาหกรรม  เช่น เขตอุตสาหกรรม (พื้นที่โรงงาน
อุตสาหกรรมที่พัฒนาโดยภาคเอกชน) นิคมอุตสาหกรรม (พื้นที่โรงงานพัฒนาโดยการนิคม
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยหรือร่วมกับภาคเอกชนด าเนินการ) ฯลฯ 

5.อสังหาริมทรัพย์เพื่อการพักผ่อน เช่น รีสอร์ต อาคารชุดตากอากาศ โรงแรม 
ฯลฯ  

ดีดีพร๊อพเพอร์ต้ี (2562) กล่าวถึง ประเภทของที่อยู่อาศัย ว่ามีดังต่อไปนี้ 
1. บ้านเด่ียว (Single-Family Homes) เป็นบ้านที่มีบริเวณและมีบ้านต้ังอยู่

เด่ียวๆ มีรั้วรอบขอบชิด ให้ความรู้สึกส่วนตัว ห่างไกลการรบกวนจากเพื่อบ่านรอบข้าง เป็นบ้าน
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ต้ังอยู่เด่ียวๆมีเนื้อที่กว้างขวางรั้วรอบขอบชิด ท าให้ผู้อาศัยได้บรรยากาศของความเป็นส่วนตัวและ
ห่างไกลจากการรบกวนของเพื่อนบ้าน ขนาดและรูปแบบจะเป็นไปตามฐานะและรสนิยมของ
เจ้าของบ้าน 

2. อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว(Shop Houses) เป็นแบบบ้านที่ได้รับความนิยมใน
เขตชุมชน เนื่องจากสามารถดัดแปลงมาเป็นสถานที่ท าการค้าขายหรือประกอบธุรกิจได้ ลักษณะ
อาคารจะมีพื้นที่แคบ จึงมีจ านวนชั้นมาก 

3. ทาวน์เฮาส์(Town house) เป็นบ้านที่มีลักษณะเหมือนตึกแถว มีเนื้อที่ค่อนข้าง
น้อย แต่จะมีราคาสูง เนื่องจากอยู่ในเมือง บริเวณหน้าบ้านจะสามารถจัดสวนหย่อมและจอดรถได้ 
ส่วนใหญ่มักเป็นแบบ 2-3 ชั้น  

4. แฟลตหรืออาพาร์ตเม้นต์ (Flat or Apartment) มีลักษณะคล้ายกับอาคาร
พาณิชย์ มีหลายชั้นและหลายยูนิตส าหรับแบ่งเช่า แต่มีราคาเช่าที่สูงเนื่องจากอยู่ในท าเลที่ต้ังที่ดี 
มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันและมีความปลอดภัยสูง   

5. คอนโดมิเนียม(Condominium) หรืออาคารชุด ลักษณะเป็นอาคารที่มีหลาย
ชั้นแบ่งเป็นห้องชุดจ านวนมาก ภายในห้องจะประกอบด้วยห้องรับแขก ห้องนอนและห้องน้ า 
ภายในอาคารชุดจะมีสิ่งอ านวยความสะดวกมากมาย มักต้ังอยู่ในเขตชุมชนหรือกลางใจเมือง  มี
การคมนาคมที่สะดวก โดยอาคารชุดมีหลายประเภท ทั้งประเภทที่อยู่อาศัย (Residential 
Condominium)และประเภทส านักงาน(Office Condominium) ผู้ซื้ออาคารชุดจะมีกรรมสิทธิ์เป็น
เจ้าของอาคารชุดของตนและมีกรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์สินส่วนกลาง ได้แก่ พื้นที่ส่วนกลาง ฟิตเนส 
สระว่ายน้ า  สวนหย่อมในบริ เวณอาคารชุด เป็นต้น ดังนั้น เรื่อง ค่าใช้จ่ายในการดูแล                          
ท าความสะอาดส่วนกลาง ผู้ซื้ออาคารชุดจะต้องมีส่วนร่วมในการจัดจ้างด้วย 

Greedisgoods (2018) ได้กล่าวไว้ว่า อสังหาริมทรัพย์ (Real Estate) คือสินทรัพย์ที่
ติดอยูก่ับที่ดิน โดยอสังหาริมทรัพย์ประเภทสินทรัพย์ที่ติดอยู่กับที่ดิน มีดังนี้ 

1.คอนโดมิเนียม คือ กลุ่มห้องที่อยู่ในอาคารเพื่อใช้เป็นที่อยู่อาศัย โดยที่กลุ่มห้อง
เหล่านี้จะมีห้องครัว ห้องน้ า ไปจนถึงทางเข้าออก โดยคอนโดมิเนียม (Condominium) แต่ละห้อง
จะแยกถือกรรมสิทธิ์ส่วนตัวได ้

2.ทาวน์เฮ้าส์ คือ ตึกที่ปลูกติดต่อกันต้ังแต่ 2 หน่วยขึ้นไปโดยมีฝาร่วมกัน 1 ด้าน
ขึ้นไป ซึ่งอาจจะเป็นตึกชั้นเดี่ยวหรือหลายชั้นก็ได้ 

3.โรงงาน คือ โรงงานส าหรับการประกอบกิจการในลักษณะของอุตสาหกรรม 
โดยใช้เครื่องจักรมากกว่า 5 แรงม้า 
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4.อาคารพาณิชย์ คือ อาคารที่ใช้ส าหรับการค้าหรือโรงงานที่ใช้เครื่องจักรไม่เกิน 
5 แรงม้า หรืออาคารที่ก่อสร้างอยู่ห่างทางสาธารณะในระยะไม่เกิน 20 เมตร ที่อาจใช้เพื่อประโยชน์
แห่งการค้าได ้

5.หอพัก คือ ห้องชุดที่รวมอยู่ในอาคารจะประกอบด้วยห้องนอน ห้องรับแขก 
ห้องครัวและห้องน้ า รวมกันอยู่ในชั้นเดียวกัน ใช้เพื่อการอยู่อาศัยของบุคคลหรือเปิดให้เช่า 

6.โกดัง คือ สิ่งก่อสร้างส าหรับใช้ในการเก็บสินค้า ซึ่งอาจจะเป็นวัตถุดิบ สินค้า 
ผลิตเสร็จ  หรือสินค้าระหว่างผลิตก็ได้ 

MadamHome (2018) ได้กล่าวว่าชนิดและประเภทของบ้านที่อยู่อาศัยมีดังนี้ 
1. บ้านเด่ียว : บ้านที่ไม่มีผนังส่วนใดติดกับบ้านหลังอ่ืนเลย หรือจะมีพื้นที่ว่าง

รอบตัวบ้าน โดยปกติมักจะล้อมรัวรอบบ้าน มักมีพื้นที่มากกว่า 50 ตารางวา ขึ้นไป เป็นบ้านที่คน
นิยมสูงที่สุด เพราะมีความเป็นส่วนตัวมีพื้นที่ส่วนตัวรอบบ้าน สามารถตกแต่งต่อเติมให้สวยงาม
ได้ตามความต้องการ เช่น ปลูกต้นไม้ ไม้ประดับ ท าเป็นที่จอดรถ สระว่ายน้ า บ่อปลา ส่วนหย่อม 
เป็นต้น แต่ก็จะมีราคาสูงที่สุดจากทุกประเภทในท าเลใกล้เคียง หรือโครงการหมู่บ้านเดียวกัน 

2. บ้านแฝด : บ้านที่มีผนัง(หรือส่วนใดส่วนหนึ่ง) ด้านหนึ่งติดกับบ้านอีกหลัง 
และจะมีพื้นที่ว่างส าหรับใช้สอยไม่ติดกับใครอยู่อีกด้านหนึ่งหากมีรั้วล้อมไว้ ดูจากภายนอกจะ
เหมือนมีบ้าน 2 หลังอยู่ในรั้วเดียวกัน (เพราะผนังของบ้านทั้ง2หลังนั้นจะติดกัน และอีกฝั่งผนังไม่
ติดใคร) บางโครงการสมัยก่อน จะท าบ้านแฝดมีลักษณะคล้ายเป็นบ้านเด่ียวหลังใหญ่ แล้วแบ่ง
ครึ่ง เป็น บ้านแฝด 2 หลัง แล้วกั้นรั้วระหว่างกัน แต่ก็มีโครงการใหม่ๆ ได้ออกแบบให้บ้านแฝดมี
ลักษณะ ใกล้เคียงกับบ้านเดียว คือ ผนังด้านที่ติดกับหลังอ่ืน เชื่อมติดกันเพียงบางส่วนเล็กๆน้อยๆ 
เท่านั้น เช่น ผนังติดกันเฉพาะห้องครัว ผนังติดกันเฉพาะห้องเก็บของ เป็นต้น บ้านแฝด โดยปกติ 
มักจะมีพื้นที่บ้านโดยประมาณ 35-45 ตารางวา ปัจจุบันหลายๆ โครงการใหม่ๆ มักจะสร้างบ้าน
แฝดให้มีลักษณะเหมือนกับบ้านเดี่ยว คือ จะไม่มีผนังร่วมกับบ้านอีกหลังและจะมีพื้นที่รอบตัวบ้าน
เช่นเดียวกับบ้านเด่ียวทุกอย่าง จะแตกต่างกันเพียงแค่ บ้านแฝดจะมีขนาดที่ดินน้อยกว่ า               
50 ตารางวา (ตามพรบ.จัดสรรฯ บ้านเดี่ยวจะต้องมีที่ดินต้ังแต่ 50 ตร.วา ขึ้นไป) 

3. ทาวน์เฮ้าส์และทาวน์โฮม : ความหมายเดียวกันเป็นประเภทเดียวกัน แล้วแต่
จะเรียกใช้กันตามความถนัดและความคุ้นเคยบ้านจะมีลักษณะคือ บ้านที่ผนังทั้ง 2 ด้าน จะติดกับ
บ้านหลังอ่ืน (ยกเว้นบ้านหลังมุมที่จะมี 1 ด้านที่ไม่ติดกับบ้านหลังอ่ืนๆ) หากมีรั้ว ส่วนที่เป็นรั้ว
มักจะเป็นรั้วปิดแค่หน้าบ้านเท่านั้น ทาวน์เฮ้าส์และทาวน์โฮม มักจะมีพื้นที่ น้อยกว่า 35 ตารางวา 
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4.คอนโดมิเนียมหรืออาคารชุด : มีลักษณะเป็นตึกสูงหลายชั้น แบ่งเป็นหลายๆ
ห้อง แต่ละห้องจะเรียกติดปากว่า 1 ยูนิต เปรียบเสมือน บ้าน 1 หลัง ซึ่ง 1 ยูนิตนั้น มันจะ
ประกอบด้วย ห้องนอน ห้องน้ า ห้องรับแขก ส่วนห้องครัว พื้นที่ซักล้าง และระเบียง บางโครงการ
อาจท าเป็น 2 ชั้น (ลักษณะภายในคล้ายเป็นบ้าน 2 ชั้น) พื้นที่จะคิดตาม พื้นที่ใช้สอย (ตารางเมตร)
คอนโดมิเนียม มักจะต้ังอยู่ที่เมืองใหญ่ ใจกลางเมือง ท าเลท๊อปฮิต แหล่งงาน แหล่งรวมความ
เจริญต่างๆ จุดที่มีประชากรหนาแน่น เดินทางสะดวก เช่น ใกล้ห้างสรรพสินค้า ใกล้ BTS MRT 
เป็นต้น 

ดังนั้น อาจสรุปได้ว่าประเภทของอสังหาริมทรัพย์ มีทั้งหมด 5 ประเภท ในแต่ละ
ประเภทจะวัตถุประสงค์ในการถือครองแตกต่างกันออกไป อาทิเช่น ประเภทที่ 1 อสังหาริมทรัพย์
เพื่อการเกษตร ประเภทที่ 2 อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ประเภทที่ 3 อสังหาริมทรัพย์เพื่อ  
การพาณิชย์ ประเภทที่ 4 อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอุตสาหกรรม ประเภทที่ 5 อสังหาริมทรัพย์เพื่อ
การพักผ่อน ซึ่งในงานวิจัยนี้จะกล่าวถึง อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย หมายถึง สินทรัพย์ที่ต้ัง
อยู่บนที่ดินที่มีความถาวร โดยแบ่งออกเป็นประเภท บ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์และทาวน์โฮม 
อาคารพาณิชย์ และคอนโดมิเนียม 

การเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
การเลือกท าเลที่ ต้ังที่มีความเหมาะสมกับผู้อาศัยเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่ง 

เนื่องจากหากบุคคลมีสภาพแวดล้อมในการอยู่อาศัยที่ดี ได้มีการพักผ่อนอย่างเต็มที่ ก็จะท าให้
สุขภาพจิตดีตามไปด้วย โดยมีนักวิชาการมากมายหลายท่านได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกท าเล
ที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไว้ดังนี้ 

ชูชาติ เตชะโพธิวรคุณ (2560) กล่าวว่าการให้ค านิยามแก่ท าเลที่ต้ัง หรือ Location 
นั้นอาจไม่สามารถก าหนดได้ตายตัว อย่างไรก็ตามท าเลที่ต้ังสามารถอธิบายได้ผ่านส่วนประกอบที่
ส าคัญ 3 ส่วน 

1. สะดวกในการเข้าถึง (Accessibility) : ยิ่งพื้นที่มีความสะดวกสามารถเข้าถึง
ได้หลายเส้นทาง หรืออยู่ไม่ไกลจากขนส่งสาธารณะ ยิ่งจะท าให้ผู้คนเดินทางได้รวดเร็ว ย่น
ระยะเวลาการเดินทางจากที่แห่งหนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ซึ่งท าให้พื้นที่มีศักยภาพหรือเป็นพื้นที่ที่มีท าเล
ที่ต้ังที่ดี โดยปัจจัยที่ท าให้เกิดความสะดวกในการเข้าถึงนั้นมีทั้งการคมนาคม ความเพียงพอของ
สาธารณูปโภค และสาธารณูปการต่างๆ เช่น ระยะทางจากพื้นที่ไปยังโครงข่ายรถไฟฟ้า , ถนนที่
ผ่านหน้า, ความกว้างของถนน และระยะทางไปยังทางด่วน หรือการเข้าถึงสาธารณูปโภค เช่น 
ไฟฟ้า, ประปา, โทรศัพท์ และโครงข่ายโทรคมนาคม ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือในกรุงเทพมหานคร 
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ที่ดินที่อยู่ใกล้รถไฟฟ้าเป็นที่ดินที่มีศักยภาพสูง เพราะท าให้เกิดความสะดวกในการเดินทาง หรือ
พื้นที่ที่ติดถนนที่สามารถเข้าถึงได้หลายเส้นทางก็จะมีศักยภาพมากกว่าพื้นที่ที่เข้าถึงได้ยาก   

2. ใกล้แหล่งงานและแหล่งบริการ (Proximity) : เป็นการมองในเรื่องระยะทาง
ระหว่างที่ดินกับที่ต้ังสถานที่ส าคัญต่างๆ ในพื้นที่นั้นๆ เช่น หากพื้นที่ต้ังที่เป็นที่อยู่อาศัย สถานที่ที่
ส าคัญส าหรับที่อยู่อาศัยคือศูนย์การค้า, โรงพยาบาล, สถานศึกษา หรือร้านสะดวกซื้อ ยิ่งพื้นที่นั้น
อยู่ใกล้กับสถานที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพื้นที่มากเท่าไหร่ ยิ่งจะส่งผลให้ท าเลที่ตั้งมีศักยภาพที่สูงขึ้น
เท่านั้น 

3. ความหนาแน่นหรือความเข้มข้นของกิจกรรมทางเศรษฐกิจและล าดับศักย์ของ
ชุมชน (Agglomeration) : ล าดับศักย์ของชุมชนหมายถึงด้านการกระจุกตัวหรือความหนาแน่น
ของชุมชน ยิ่งพื้นที่นั้นมีจ านวนสถานที่ส าคัญมากก็ยิ่งท าให้พื้นที่มีศักยภาพมากขึ้น หรือยิ่ งพื้นที่
นั้นมีความหนาแน่นของประชากรในพื้นที่มาก ก็ยิ่งแสดงให้เห็นถึงความต้องการพื้นที่ในที่
นั้นๆ จากพื้นที่ที่มีจ านวนจ ากัด มูลค่าของที่ดินจึงสูงขึ้นตามความต้องการ โดยปัจจัยที่ส่งผลด้าน
การกระจุกตัวหรือความหนาแน่นของชุมชนนั้นมีทั้งความหนาแน่นของประชากร และจ านวน
สถานที่ส าคัญต่างๆ เช่น จ านวนสถานศึกษา, จ านวนร้านค้า, จ านวนสถานที่ราชการ, จ านวน
อาคารสูง และจ านวนอาคารส านักงาน 

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (2562) ได้น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ 5 สิ่งที่ควรตรวจสอบ
ก่อนซื้อบ้าน ซึ่งมีข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. ความพร้อมทางการเงิน : บ้านเป็นอสังหาริมทรัพย์ที่มีราคาค่อนข้างสูง 
การเงินจึงเป็นสิ่งส าคัญที่สุดก่อนที่จะตัดสินใจซื้อบ้าน ซึ่งต้องตรวจสอบสภาวะทางการเงินของ
คุณให้ดีก่อนว่าราคาบ้านที่ต้องการคุณสามารถจ่ายไหวหรือไม่ หรือว่าคุณจะหาแหล่งเงินทุนด้วย
การกู้กับธนาคาร ก็ต้องตรวจสอบว่ารายได้ของคุณนั้นสามารถยื่นกู้กับธนาคารได้ตามราคาบ้านที่
ต้องการซื้อหรือไม่ เพราะถ้าขาดเรื่องสภาพคล่องทางการเงินไป ก็จะท าให้โอกาสที่คุณจะได้เป็น
เจ้าของบ้านน้ันหลุดลอยไปได้  

2. ประเภทของบ้านที่ต้องการ : การเลือกประเภทและขนาดของบ้านจะเป็นสิ่งที่
ก าหนดในเรื่อง ‘ราคา’ ของบ้าน ให้คุณได้ใช้ในการวางแผนค่าใช้จ่าย ทั้งราคาบ้านและค่าใช้จ่าย
อ่ืนๆ เช่น ค่าต่อเติม ค่าตกแต่ง ค่าเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น  ในปัจจุบันคุณสามารถเลือกซื้อบ้านได้
หลายประเภทตามความพอใจ เช่น บ้านเดี่ยว บ้านทาวน์โฮม ห้องชุด คอนโด ทาวน์เฮาส์ หรือเลือก
ซื้อบ้านมือสองซึ่งราคาถูกและมีตัวเลือกมากมายก็ยังได้ และนอกจากความพอใจแล้ว วิธีเลือกซื้อ
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บ้านยังต้องค านึงถึงสมาชิกที่อาศัยอยู่ด้วย เช่น จ านวน อายุ ความต้องการพิเศษ ฯลฯ เพื่อประเมิน
พื้นที่สอยใช้และลักษณะของบ้านที่เหมาะสมกับทุกคน 

3. ท าเลที่ ต้ังของบ้าน  : แม้ว่าจะเจอบ้านในพื้นที่ที่ตรงกับความต้องการ ที่
สะดวกสบายในเรื่องการเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ แล้ว แต่ก็ต้องดูตามผังเมืองด้วยว่าท าเลที่ต้ัง
ของบ้านนั้นอยู่ในพื้นที่ชุมชนแออัดที่อาจจะก่อให้เกิดอันตรายต่อทรัพย์สินหรือไม่ หรือว่าต้ังอยู่ใน
เขตของผังเมืองประเภทพื้นที่อุตสาหกรรมที่มีการสัญจรของรถบรรทุกอยู่ตลอดเวลา รวมถึงบ้านที่
ติดอยู่กับถนนใหญ่ ก็ท าให้เกิดมลภาวะต่างๆ ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อสุขภาพของผู้อยู่อาศัยได้  
อีกทั้งเรื่องของการเข้าถึงของสาธารณูปโภคทั้ง น้ าประปา ไฟฟ้า การระบายน้ า ถนน อินเทอร์เน็ต 
ที่เป็นสิ่งจ าเป็นต่อการอยู่อาศัย ก็ต้องใช้ในการค านึงในการเลือกท าเลด้วย เพราะในบางพื้นที่เอง 
ระบบสาธารณูปโภคก็อาจจะยังเข้าไปไม่ถึง หรือเข้าไปถึงแล้วแต่ระบบไม่มีเสถียรภาพ ท าให้ไฟดับ
บ่อย น้ าไม่ไหลบ่อย ก็ส่งผลต่อการใช้ชีวิตในระยะยาวได้ 

4. แนวเวนคืน : พื้นที่ก่อสร้างตัวบ้านก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะเรื่อง
ของการตัดผ่านถนน ยิ่งถ้าเป็นบ้านในโครงการจัดสรรก็ต้องตรวจสอบกับผังเมืองให้ดีว่าถนนที่ตัด
ผ่านเป็นถนนส่วนบุคคลหรือถนนสาธารณะ เพราะส าหรับถนนสาธารณะจะมีเรื่อง “แนวเวนคืน” ท่ี
ต้องตรวจสอบ ไม่ว่าบ้านจะต้ังอยู่ติดถนน ทางหลวง ถนนตัดใหม่ โครงการทางด่วน รถไฟฟ้า ก็ถือ
ว่ามีความเสี่ยงที่อาจถูกเวนคืนได้ โดยคุณสามารถขอข้อมูลเพื่อตรวจสอบบ้านหลังที่ก าลังจะซื้อได้
จากหลายหน่วยงาน เช่น กรมทางหลวง กรมทางหลวงชนบท หรือกลุ่มองค์กรปกครองท้องถิ่น เช่น 
อบต. อบจ. เป็นต้น 

5.  การเดินทางและสิ่งอ านวยความสะดวกใกล้เคียง : เมื่อคุณได้บ้านในท าเลที่
ตรงตามความต้องการแล้ว ก็มาตรวจสอบดูว่าการเดินทางเข้าออกและไปกลับจากที่ท างานในแต่
ละวันนั้นคุ้มค่าต่อค่าเดินทางหรือไม่ บางท าเลอาจจะมีขนส่งสาธารณะวิ่งผ่านก็ท าให้การเดินทาง
ประหยัดลง แต่ในบางท าเลก็อยู่ไกลเมืองออกไป ท าให้ต้องใช้รถยนต์ส่วนตัวในการเดินทาง ซึ่ง
อาจจะต้องใช้เวลาเดินทางที่นานขึ้นเพื่อเข้าไปท างานหรือท าธุระ นอกจากนี้แล้ว ตรวจสอบว่า
แหล่งอ านวยความสะดวกใกล้เคียง เช่น ตลาดสด ร้านสะดวกซื้อ ร้านอาหาร โรงพยาบาล อยู่ใกล้
กับบ้านของคุณหรือไม่ โดยเฉพาะโรงพยาบาลที่เมื่อมีเหตุฉุกเฉินจะสามารถเดินทางไปรับ            
การรักษาได้รวดเร็วแค่ไหน ก็เป็นอีกหนึ่งในการช่วยตัดสินใจก่อนซื้อบ้านเช่นเดียวกัน 

บริษัท บริหารสินทรัพย์สุขุมวิท จ ากัด (2562) ได้ให้แนวคิดในการเลือกพิจารณา
ท าเลที่ต้ังที่อยู่อาศัยและปัจจัยร่วมในการเลือกที่อยู่อาศัย ดังนี้ 
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1.ตรวจสอบผังเมือง ก่อนอ่ืนควรตรวจสอบผังการใช้ที่ดินตามกฎหมายผังเมือง 
รวมทั้งแนวเวนคืนที่ดินจากหน่วยงานต่าง ๆ เช่น  กรมทางหลวง การทางพิเศษแห่งประเทศไทย 
ข้อมูลเหล่านี้ จะบอกถึงอนาคตของพื้นที่นั้นผ่านนโยบายของรัฐ รวมทั้งควรตรวจสอบผังสีการใช้
ที่ดิน โดยสามารถตรวจสอบจากกฎหมายผังเมืองรวมของจังหวัดนั้น ๆ หรือค้นข้อมูลจาก เว็บไซต์
กรมโยธาธิการและผังเมืองกระทรวงมหาดไทย  (www.dpt.go.th) หากต้องการหาซื้อที่ดินเพื่อ
สร้างบ้านควรหลีกเลี่ยง เขตพื้นที่สีม่วง (เขตอุตสาหกรรม) และเขตพื้นที่สีแดง  (เขตพาณิชยกรรม) 
เพราะเป็นเขตที่สามารถสร้างโรงงานอุตสาหกรรม รวมทั้งอาคารพาณิชย์ ซึ่งจะท าให้เกิดกิจกรรมที่
ก่อให้เกิดมลภาวะและปัญหาการจราจร จึงไม่เหมาะกับการอยู่อาศัยในระยะยาว พื้นที่ที่เหมาะ
ส าหรับการอยู่อาศัยมากที่สุด ได้แก่ พื้นที่สีเหลือง (เขตที่พักอาศัยหนาแน่นน้อย) ข้อดีของ           
การก าหนดให้เป็นที่พักอาศัยเป็นส่วนใหญ่นั้นคือ รัฐจะ ต้องเตรียมสาธารณูปโภคและ
สาธารณูปการให้เพียงพอกับการอยู่อาศัย ขณะที่พื้นที่สีน้ าตาล (เขตพื้นที่อยู่อาศัยหนาแน่นมาก) 
สามารถก่อสร้างอาคารที่พักอาศัยขนาดใหญ่ เช่น  คอนโดมิเนียมหรืออพาร์ทเมนท์ขนาดใหญ่ได้ 
พื้นที่สีน้ าตาล จึงราคาแพงกว่าพื้นที่สีเหลือง และมีความหนาแน่นในการ อยู่อาศัยมากกว่า  

2. ตรวจสอบการเวนคืนที่ดิน หากต้องการทราบว่าที่ดินหรือบ้านที่เราสนใจนั้นจะ
ถูกเวนคืนหรือไม่เบื้องต้นให้ลองสอบถามจากผู้ที่อยู่อาศัยในบริเวณนั้นเป็นอันดับแรก จากนั้น
ติดต่อหน่วยงานในท้องถิ่นที่เกี่ยวข้องกับการเวนคืน โดยน าโฉนดที่ดินไปตรวจสอบโดยตรง ทั้งนี้
ควรทราบก่อนว่าการเวนคืนเป็นของหน่วยงานใด ผู้มีประสบการณ์ซื้อทรัพย์มือสองหลายท่านเคย
เจอเหตุการณ์ที่เจ้าของบ้านหรือเจ้าของที่ดินรู้ข่าวการเวนคืนก่อนล่วงหน้า จึงพยายามขาย
ทรัพย์สินของตนก่อนที่ทางรัฐจะประกาศห้ามซื้อขายหรือโอนกรรมสิทธิ์ที่ดิน  โดยต้ังราคาบ้านหรือ
ราคาที่ดินถูกมากเพื่อดึงดูดใจผู้ซื้อ  ดังนั้นหากเจอบ้านหรือที่ดินในราคาถูกมาก ๆ อย่ารีบตัดสินใจ
ซื้อ เพราะอาจเป็นบ้านหรือที่ดินที่มีปัญหาเช่นนี้ได้ 

3. ตรวจสอบสภาพแวดล้อมก่อนตัดสินใจซื้อที่ดินควรเดินทางไปดูที่ดินจริงด้วย
ตัวเอง เพื่อพิจารณาพื้นที่ที่จะอยู่อาศัยในอนาคต รวมทั้งเพื่อนบ้าน ความปลอดภัย ความสะดวก
ในการเดินทาง และหากที่ดินนั้น อยู่ในหมู่บ้านหรือโครงการจัดสรรที่มีค่าใช้จ่ายส่วนกลางก็อาจจะ
น าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจได้ และควรพิจารณาเบื้องต้น ดังต่อไปนี้ 

• มีระบบไฟฟ้าและประปาเข้าถึงพื้นที่เพื่อความสะดวกในการอยู่อาศัย  
• ใกล้สถานบริการสาธารณะ เช่น โรงพยาบาลหรือสถานบริการทาง

การแพทย์ โรงเรียน สถานีต ารวจ ธนาคารไปจนถึงร้านสะดวกซื้อ ศูนย์ออกก าลังกายตาม         
ความต้องการของผู้ซื้อที่ดิน  
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• ที่ดินไม่ควรอยู่ใกล้แหล่งมลภาวะทั้งทางอากาศและทางเสียง เช่น โรงงาน
อุตสาหกรรม อู่ซ่อมรถ ร้านรับซื้อของเก่า ที่ทิ้งขยะ แหล่งเสื่อมโทรม สถานบันเทิง ถนนที่มี
การจราจรหนาแน่น ทางรถไฟ สนามบิน  

• หลีกเลี่ยงพื้นที่น้ าท่วมโดยสอบถามจากผู้คนที่อาศัยในละแวกนั้นว่า พื้นที่
ดังกล่าวเคยมีน้ าท่วมหรือไม่ หรือสังเกตรอยคราบ น้ าท่วมบนเสาไฟฟ้าหรือก าแพงบ้านใกล้เคียง  

• ตรวจสอบว่าถนนบริเวณที่ดินมีการท าทางระบายน้ าสาธารณะ ขนาด
เพียงพอในการระบายน้ าฝนที่ตกตามปกติ ส่วนที่ดินในหมู่บ้านหรือโครงการจัดสรรควรมีขนาด
ของท่อระบุตามกฎหมาย  

• ที่ดินที่ยังไม่มีการถมอาจจ าเป็นต้องพิจารณาเรื่องการถมที่ดิน  ซึ่งมี
ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง  

• ในที่ดินมีต้นไม้ใหญ่หรือไม่ จ านวนเท่าไหร่ เพื่อน ามาพิจารณาประกอบ   
การสร้างบ้าน ทั้งในเรื่องการเก็บต้นไม้ไว้ การตัดทิ้งหรือปัญหาที่อาจส่งผลกระทบต่อโครงสร้าง
บ้านในอนาคต หากที่ดินนั้นมีการทิ้งขยะหรือวัสดุก่อสร้างควรค านึงถึงเรื่องค่าใช้จ่ายในการขน
ย้ายวัสดุไปทิ้ง  

•  กา รสร้ า งบ้ านบนที่ ดิ นควรค านึ ง ถึ ง ทิ ศทางลมซึ่ ง จ ะมา ในทิ ศ
ตะวันออกเฉียงเหนือและตะวันตกเฉียงใต้ หากทิศดังกล่าวมีการสร้างอาคารสูง อาจท าให้ที่ดิน
แปลงนั้นอยู่ในจุดที่อับลม ซึ่งส่งผลต่อการอยู่อาศัยในอนาคต 

ภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) กล่าวว่า การเลือกท าเลที่ต้ังในการประกอบธุรกิจหรือ
เลือกท าเลที่ต้ังเพื่ออยู่อาศัยก็ตาม ต้องค านึงถึง ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความพร้อม
ทางด้านสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อมรอบๆบริเวณท าเลที่ต้ังของสถานประกอบธุรกิจและที่
อยู่อาศัย รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของที่อยู่อาศัยหรือสถานประกอบการแต่ละ
ประเภท เพื่อให้ได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าและได้ประโยชน์สูงสุดตามความเหมาะสมของแต่ละธุรกิจ
และผู้บริโภคแต่ละคน 

Needham (1977) ให้เหตุผลในการรวมตัวของบริเวณที่พักอาศัยว่า 
1.ความสะดวกในการเข้าถึง (Accessibility) ผู้อยู่อาศัยต้องการเดินทางไป

ท างาน ศึกษา จับจ่ายซื้อของและติดต่อธุรกิจผู้อาศัยจึงพอใจที่จะจับกลุ่มอยู่ 2 บริเวณข้างทางเส้น
คมนาคมและกระจายอยู่รอบๆศูนย์กลางธุรกิจ ร้านค้า สถานที่ท างานและสถานที่ศึกษานั้นๆ 

2.การประหยัดจากภายนอก (External Economies) การจับกลุ่มของอาคารที่
พักอาศัยจะท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในเรื่องการใช้บริการสาธารณูปโภคในเมือง 
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ตาราง 3 แสดงปัจจัยร่วมในการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
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1.ชูชาติ เตชะโพธิวรคุณ (2560) 
   

- - - 

2.ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (2562) 
  

- 
   

3.บริษัท บริหารสินทรัพย์สุขุมวิท จ ากัด 
(2562) 

  
- - - 

 

4.ภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) 
  

- - 
 

- 

5.Needham (1977) 
  

- - - - 

หมายเหตุ : แสดงถึงปัจจัยที่นักวิชาการไดท้ าการศึกษา 
 
จากตารางที่ 3 และการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น าข้อมูลของ บริษัท บริหารสินทรัพย์

สุขุมวิท จ ากัด (2562) และภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) มาประยุกต์ใช้ในการวิจัย เพื่อให้มีเนื้อหา
และข้อมูลที่ครอบคลุมต่อการวิจัยมากที่สุด ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย อาจแบ่งออกได้เป็น 4 ด้านหลักๆ อันประกอบด้วย 1.ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
หมายถึง ประเภทของที่อยู่อาศัยที่ต้องการ ได้แก่ บ้านเด่ียว บ้านแฝด ทาวน์เฮ้าส์และทาวน์โฮม 
อาคารพาณิชย์ คอนโดมิเนียม 2.ด้านความสะดวกสบาย หมายถึง ท าเลที่ต้ังของอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัยที่มีความสะดวกสบายในการเดินทาง สามารถเข้า -ออกได้หลายทาง มีแหล่ง
สาธารณูปโภคที่เพียงพอ ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เป็นต้น 3.ด้านความปลอดภัย 
หมายถึง ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัยที่มีความปลอดภัย ไม่แออัด อยู่ใกล้สถานที่
ส าคัญ เป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพสามารถประกอบกิจการได้ 4.ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน หมายถึง 
การตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับความถูกต้องของที่ดินอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ได้แก่ โฉนด
ที่ดิน  ผังเมือง ผังสีการใช้ที่ดิน ความเหมาะสมของพื้นที่ว่าเหมาะต่อการอยู่อาศัยหรือไม่ 
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5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์พื้นฐานที่มีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ 
นักการตลาดจะน าแนวคิดทางการตลาดเข้ามาเป็นเครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
และวางแผนแนวทางในการด าเนินงานให้เป็นไปตามเป้าหมายขององค์กร โดยมุ่งให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย น าไปสู่การใช้
บริการซ้ าและบอกต่อ   

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการด าเนินธุรกิจ เนื่องจาก

นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับเป้าหมายของกิจการและความต้องการของผู้บริโภค มุ่งให้ตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บรโิภค มนีักวิจัยหลายท่านได้ให้ค านิยามและความหมายไว้ดังนี้ 

ขจรศักด์ิ ธีระทวีสุข (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด จัดเป็นเครื่องมือชิ้น
หนึ่งที่ช่วยในการวิเคราะห์ถึงแนวทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของธุรกิจว่าควรท าเช่นไรกับสินค้าที่
ต้องการน ามาแข่งขันกับสินค้าชนิดเดียวกันในตลาดซึ่งนอกเหนือจากนี้ ธุรกิจยังควรเลือกใช้         
กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสินค้าที่ต้องการจ าหน่ายด้วย สินค้านั้นๆจึงสามารถสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจ
ได้ 

ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์ (2556) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิด      
ความต้องการสินค้าและบริการของตน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรที่องค์กรสามารถก าหนดได้ องค์กรจะน ามาใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจตอบสนอง          
ความต้องการให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

ศิริเพ็ญ มาบุตร (2555) ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง    
การก าหนดตัวแปรส าคัญที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมมา (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง เครื่องมือที่ ใช้ในการด าเนินการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายของธุรกิจ โดยมุ่งตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
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โดยสรุปแล้วส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่มีบทบาท
และมีส่วนช่วยในการก าหนด ควบคุม และใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
บรรลุตามเป้าหมายของธุรกิจ สามารถสร้างความพึงพอใจ รวมทั้งตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค(4C’s) 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคเป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งของ

การตลาด เนื่องจากการบริหารการตลาดมุ่งสร้างความความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค  โดยส่วนประสมทางการตลาดจัดเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่สามารถพัฒนาให้ตอบโจทย์
และความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ ซึ่งได้มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 

ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี (2556) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs 
หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย 1) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer 
Wants and Needs) หมายถึง ความต้องการ ความอยากได้ในการบริการที่ผู้มาใช้บริการต้องการ 
2) ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคจะต้องเสียไปเพื่อ
แลกกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการได้มา 3) ความสะดวกในการซื้อ  (Convenience to Buy) 
หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น โดยการมาซื้อสินค้าและบริการ  4) 
การสื่อสาร(Communication) หมายถึง ถ้อยค าที่ใช้ในการสื่อความหมายไม่ว่าจะเป็นการพูด     
การเขียน หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการด าเนินการอันเกี่ยวกับด้านการค้าขาย 

อลิศศยานันท์ เจริญพูล (2561) กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s เป็นกลยุทธ์
การตลาดที่พัฒนาขึ้นมาใหม่ เพื่อตอบโจทย์และความต้องการของลูกค้าในยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามา
มีบทบาทและกลายเป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่งในการท าธุรกิจ ถึงแม้ว่าส่วนผสมทางการตลาด
หรือหลักการตลาด 4P’s จะเป็นที่รู้จักและใช้กันอย่างแพร่หลาย แต่ยุคสมัยที่ผลัดเปลี่ยนตาม
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีได้เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตผู้บริโภคไป โดยเฉพาะการเข้ามามีบทบาท
ของอินเทอร์เน็ตที่ช่วยให้ผู้บริโภคในยุคใหม่หันมาใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่เพื่อท ากิจกรรมต่างๆ ใน
ชีวิตประจ าวันมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลให้นักการตลาดสามารถน าเทคโนโลยี
มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จนน าไปสู่การเกิดเป็นกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุค Internet Of Thing (IOT) 

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 
ดังนี้   
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1.ค ว าม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  (Consumer’s Wants and Needs) คื อ               
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค แต่ก่อนผู้ผลิตจะต้องคิดว่าจะผลิตสินค้าหรือบริการอะไรที่จะ
สามารถให้ผู้บริโภคตกลงท าการซื้อขายสินค้าหรือบริการ จนลืมไปว่าแท้จริงแล้วผู้บริโภคต้องการ
อะไร ดังนั้นผู้ผลิตจึงควรที่จะคิดค้นสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการและ
ผู้บริโภคสามารถน าสินค้าหรือบริการนั้น ไปใช้เพื่อแก้ปัญหาเรื่องความอยู่รอดของพวกเขา 
(Consumer Solution) แทนที่จะเป็นความอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย   

2.ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการต้ังราคาโดย
การพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคที่ต้องช าระ เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ มีการค านวณใน
เรื่องของค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าเสียเวลา ค่าเสียโอกาส ตลอดจนค่าธรรมเนียมในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ  

3.ความสะดวกในการซื้อ (Consumer’s Convenience to Buy) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการกระจายสินค้า ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้าและ
บริการ สามารถท าการซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลามากกว่าช่องทางที่ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายเป็นผู้
ก าหนดไว้ 

4.การสื่อสาร (Consumer’s Communication) เป็นวิธีการสื่อสารทางการตลาด
ที่ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายเป็นผู้ รับฟังและให้ความส าคัญในการสร้างเรื่องราวที่น่าไว้วางใจ 
สามารถเชื่อถือได้ ผ่านสื่อที่ผู้บริโภครับฟัง 

Pradeep and Aspal (2011) กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาด 4C’s เป็นปัจจัยและกลยุทธ์
พื้นฐานของการท าธุรกิจ ที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคโดยตรง พร้อมทั้งท าให้เกิด
การกระบวนการตัดสินใจง่ายย่ิงขึ้น 

1.Customer Solution (ความต้องการของผู้บริโภค) หมายถึง ความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าในปัจจุบัน ต้องค านึงถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าเป็นหลัก ซึ่งสินค้า
ของผู้บริโภคซื้อต้องสามารถใช้เพื่อแก้ปัญหาได้ให้ผู้บริโภคได้ 

2.Customer Cost (ต้นทุนของผู้บริโภค) หมายถึงค่าใช้จ่ายที่ เสียไปในแง่ของ
ความรู้สึกและตัวเงิน ซึ่งความรู้สึกคุ้มค่ากับต้นทุนที่ใช้จ่ายออกไปนั้น ถ้าผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าก็จะ
เลือกซื้อสินค้า โดยแบ่งต้นทุนของผู้บริโภคออกเป็น 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 

2.1 Monetary Cost (ต้นทุนด้านการเงิน) หมายถึง มูลค่าเป็นตัวเงินที่ลูกค้าต้อง
เสีย ไม่ว่าจะเป็นราคาของสินค้า ค่าธรรมเนียมต่างๆ เช่น ค่าลงทะเบียน เงินมัดจ า เป็นต้น เพื่อให้
ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ 
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2.2 Time Cost (ต้นทุนด้านเวลา) หมายถึง เวลาที่ลูกค้าต้องเสียไปเพื่อเลือกซื้อ
หรือเข้าไปใช้บริการนั้นๆ 

2.3 Energy Cost (ต้นทุนด้านพลังงาน) หมายถึง ต้นทุนด้านแรงในการท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการน้ัน 

2.4 Psychic Cost (ต้นทุนทางด้านจิตใจ) หมายถึง ต้นทุนในด้านจิตใจที่ลูกค้า
ต้องเสียไปเพื่อให้ได้สินค้าและบริการ 

3.Convenience (ความสะดวกสบาย) หมายถึง ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดต้อง
ค านึงถึงความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นส าคัญ โดยอาจเพิ่มช่องทางในการซื้อ
ให้กับลูกค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายสมัยใหม่นั้นต้องคิดเพื่อความสะดวกในการซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคได้ เพราะในตอนนั้นผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหน ซื้อมากเท่าไหร่ 
และซื้อเวลาใดมากกว่าการซื้อตามช่องทางที่ถูกก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย เช่น สั่งซื้อ
สินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

4.Communication (การสื่อสาร ) หมายถึง  การสื่อสารที่ ดีจะท าให้ลูกค้าเกิด        
ความมั่นใจและเชื่อถือในตัวสินค้า ต้องมองว่าทั้งสื่อและสารใดที่ผู้บริโภคจะรับฟัง การตลาดวันนี้
ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งที่เราต้องการจะพูดดังเช่นเดิม ปัจจุบันผู้บริโภคเลือกที่จะรับฟัง
และไม่ฟังเลือกที่จะเชื่อและไม่เชื่อ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้ความส าคัญในเรื่อง
สื่อสารมากกว่าการลด แลก แจก แถม แต่ให้ความส าคัญในเรื่องการสร้างเรื่องราวสร้างความไว้
เนื้อเชื่อใจผ่านสื่อที่ผู้รับบริโภครับฟัง ซึ่งส่งผลให้เกิดการสั่งซื้อเพิ่มมากขึ้น 

นอกจากนั้น การประกอบธุรกิจในการให้บริการ เป็นสิ่งยากที่จะคาดหวังในส่วน
ผลิตภัณฑ์เพียงสิ่งเดียวเท่านั้น ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่เพิ่มมาจาก 4P’s ซึ่ง
เสนอโดย นักการตลาดชื่อ E. Jerome McCarthy ในปี ค.ศ. 1960 กล่าวว่า การตลาดที่เน้นส่วน
การผลิตในมุมมองด้านปริมาณเพียงอย่างเดียว ต่อมา Koichi Shimizu (Examiner.com.  2010: 
ออนไลน์) ได้ท าการเสนอหลักการ 4 C’s ในปี ค.ศ. 1973 เพื่อให้เข้าใจลูกค้าเพิ่มขึ้น ประกอบด้วย 
(1) Commodity (สิ่งของใช้/สินค้า) แทนด้าน Products (ผลิตภัณฑ์) (2)Cost (การใช้จ่าย) แทน
ด้าน Price (ราคา) (3) Channel (วิถีทางเข้าถึงสินค้า) แทนด้าน Place (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) 
(4) Communication (การติดต่อ สื่อสาร) แทนส่วน Promotion (การส่งเสริมการตลาด) 

ต่อมา Robert F. Lauterborn ได้ท าการน าเสนอแนวคิด 4C’s สมัยใหม่เพิ่มขึ้นในปี 
ค.ศ. 1990 เพื่อสนองตอบความต้องการของผู้บริโภค และเพื่อกระตุ้นให้ผู้ผลิตได้ให้ความดึงดูดใจ
ถึงความต้องการของผู้บริโภคให้เพิ่มมากกว่าเดิม (Ascertaining Consumer Demand) ได้แก่ (1) 



  60 

Consumer (ผู้บริโภค) (2) Cost (ต้นทุนของผู้บริโภค) (3) Convenience (ความสะดวกสบายของ
ผู้บริโภค) (4) Communication (ช่องทางการต่อกับผู้บริโภค) 

 
ตาราง 4 แสดงการเปรียบเทียบทรรศนะของผู้ผลิต (4P’s) กับทรรศนะของผู้บริโภค (4C’s) 
 

4P’s 4C’s 
สินค้า (Product) คือ ส่ิงที่สามารถสนองตอบความต้องการรวมทั้ง
ความจ าเป็นของผู้บริโภค 

ความต้องการของผู้บริโภค  
(Customer Need/Want) 

ราคา (Price) คือ คา่ใช้จา่ยของการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคต้องจ่าย ต้นทุนของผู้บริโภค (Customer Cost) 
สถานท่ีจัดจ าหน่าย (Place) คือ ความสะดวกสบายของผู้บริโภคใน
การซื้อสินคา้ 

ความสะดวกสบายของผู้บริโภค  
(Customer Convenience) 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ การส่ือสารกับผู้บริโภค การส่ือสาร (Communication) 

ที่มา : Focus Business Intelligence (2007) 
 
จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นถึงการเปรียบเทียบทรรศนะระหว่างผู้ผลิตที่ใช้กลยุทธ์ส่วน

ประสมการตลาด (4P’s of marketing) กับทรรศนะของผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าที่สนองตอบใน
ความต้องการได้ (4C’s) ด้วยสามารถตอบสนองความต้องการ (Customer Need / Want)            
การช าระเงินเพื่อให้ได้สินค้า (Customer Cost) และความสะดวกสบายที่ เขาควรจะได้รับ 
(Customer Convenience) ผู้ผลิตจะติดต่อสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของสินค้าด้วยวิธีการใด 
(Communication) จะขยายความในความสัมพันธ์ระหว่าง 4P’s และ 4C’s ได้ดังนี้ 

C – Customer Need & Want / สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  ก าหนดได้จากข้อค าถาม
ดังต่อไปนี ้

1) ใครเป็นผู้บริโภคหรือผู้ใดเป็นผู้บริโภคที่คาดหวัง 
2) เขาเหล่านั้นต้องการอะไร 
3) เขามีพักอาศัยที่ไหน อาชีพอะไร 
4) เขาท าอะไรยามว่าง 
5) เขาค้นหาข้อมูลที่ต้องการทราบจากแหล่งใด 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการเกี่ยวกับสินค้า (Consumer Wants / Needs and Products) ใน    
การสร้างสินค้าขึ้นมาเพื่อเสนอขายอย่างเดียวในตลาดโดยไม่ค านึงถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการไม่ได้ 
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ผู้ผลิตจะต้องท าความเข้าใจกับความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) เพื่อ
สร้างสิ่งดึงดูดที่ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และต้องสร้างสินค้าให้ตรงแก่สิ่งต้องการเหล่านั้น 

C - Customer Cost / ค่าใช้จ่ายในการซื้อหาสินค้าที่ผู้บริโภคต้องช าระ  ก าหนดได้
จากข้อค าถามดังต่อไปนี ้

1) ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าหรือบริการของกิจการมีต้นทุนอะไรบ้าง 
2) จะสมรรถนะในการแข่งขันอย่างไร 
3) สิ่งใดที่กระทบต่อประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับและอะไรเป็นสิ่งส าคัญที่สุด 
4) สิ่งใดคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการช าระเงินในการซื้อ 

ราคา (ค่าใช้จ่าย) ที่ผู้บริโภคเห็นควรที่จะจ่าย (Cost to Satisfy and Price) หากผู้บริโภค
ตระหนักในราคาของสินค้า เมื่อเปรียบด้วยค่าของเงิน หากราคายอมรับได้ก็จะตัดสินใจซื้อ อาทิ
เช่น ธุรกิจร้านเสริมสวยที่ต้องค านึงถึงต้นทุนที่หลากหลายประการที่เกิดขึ้นในการด าเนินงาน      
การค านึงถึงจุดคุ้มทุนและการท าก าไรต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ และไม่ควรแข่งขันเรื่องราคา 
เพราะจะไม่สามารถด าเนินธุรกิจในระยะยาวได้ หากให้การบริการในร้านเสริมสวยในราคาที่
ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ผู้บริโภคจะเลือกใช้ได้ง่ายกว่า 

C - Customer Convenience / ความสะดวกสบายของผู้บริโภคในการซื้อหาสินค้า 
ก าหนดได้จากข้อค าถามดังต่อไปนี้ 

1) สิ่งใดที่เป็นความสะดวกสบายที่ผู้บริโภคต้องการ 
2) เทคโนโลยีหรือช่องทางสมัยใหม่ช่องทางใดบ้างที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับ

ผู้ให้บริการได ้ 
3) สิ่งใดที่คู่แข่งขันทางการค้าเสนอแก่ตลาด 
4) สิ่งใดเป็นจุดแข็ง จุดอ่อน และการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 

ความสะดวกสบายของผู้บริโภคกับช่องทางการจัดจ าหน่าย (Convenience to Buy and 
Place) ต้องตึกตรองในความสะดวกสบายของการซื้อการจัดหาของผู้บริโภค ต้องทราบถึง        
ความจ าเป็นของผู้บริโภคกลุ่มย่อย ต่างกลุ่มที่จะแตกต่างกันออกไป เช่น ทางอินเทอร์เน็ต นิตยสาร 
โทรศัพท์สามารถช าระค่าบริโภคผ่านบัตรเครดิต หรือจัดซื้อผ่านตัวแทนจ าหน่ายทัวร์ที่รวมเข้ากับ
โปรแกรมการท่องเที่ยวได้ 

C - Communication / วิธีทางการสื่อสารกับผู้บริโภค  ก าหนดได้จากข้อค าถาม
ดังต่อไปนี ้

1) จะท าอย่างไรเพื่อแจ้งกับผู้บริโภคให้ได้เกิดผลดีสูงสุด 
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2) สื่อไหนที่เหมาะกับธุรกิจหรือต่อผู้ใช้บริการมากที่สุด 
3) สื่อไหนที่เห็นผลสูงที่สุด และจะเลือกใช้เทคนิคใดในการติดต่อ 

การสื่อสารที่มีความน่าเชื่อถือและสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ จะน ามาซึ่งยอดขายที่เพิ่มขึ้น
ด้วย ปัจจุบันสินค้าและบริการพยายามที่จะน าเสนอข้อมูลและสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจึงต้องเลือกว่าจะรับฟังหรือไม่ ดังนั้นนักการตลาดที่ดี จึงจ าเป็นต้องหาวิธีการสื่อสารท่ี
สามารถดึงดูดความสนใจและท าให้ผู้บริโภคหันมารับฟัง  

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น าแนวความคิดของ Lauterborn (1990) มาใช้ใน
การวิจัย ซึ่งเป็นแนวคิดที่ถูกพัฒนาขึ้นมาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเดิม หรือ 4P ซึ่ง
เป็นแนวคิดที่ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายมุ่งเน้นที่จะเสนอขายผลิตภัณฑ์เป็นหลัก แต่พฤติกรรม       
การตัดสินใจซื้อสินค้าและความต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเดิมมีความแตกต่างน้อยลง ท าให้ยากต่อ       
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จึงได้ก าเนิดแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่
ขึ้นมาหรือที่เรียกว่า 4C’s Marketing เป็นแนวคิดทางการตลาดที่สะท้อนหรือค านึงถึงมุมมองของ
ผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้านดังนี้ 1.ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and 
Needs) หมายถึง ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค สิ่งที่ผู้บริโภคอยากได้ ผู้ผลิตจะต้องมี         
การส ารวจและศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค และท าการผลิตสินค้าและ
บริการให้ตอบสนอง สามารถดึงดูดความสนใจ รวมถึงแก้ไขปัญหาความต้องการสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภค  2.ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุน 
ที่ผู้บริโภคยินดีที่จะช าระเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง 
เช่น ค่าธรรมเนียมต่างๆ ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง ค่าเสียเวลาและโอกาส 
เป็นต้น ซึ่งปัจจัยต้นทุนนี้ถือว่ามีความส าคัญต่อการพิจารณาเพื่อประกอบการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 3.ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) หมายถึง ความสะดวกสบายของ
ผู้ บ ริ โภคในการซื้ อสิ น ค้าหรื อบริ การ  ด้วยช่ องทางการ เข้ าถึ งสิ น ค้าและบริ การที่ มี                             
ความหลากหลายและทันสมัย ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่สถานที่จัดจ าหน่ายที่จะต้องมีให้ทั่วถึง แต่รวมไปถึง
การอ านวยความสะดวกในการหาซื้อสินค้าและง่ายต่อเข้าถึงข้อมูลสินค้าหรือบริการ เช่น 
อินเตอร์เน็ต แอพพลิเคชั่น ฯลฯ ได้ทุกที่ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง 4.การสื่อสาร (Communications) 
หมายถึง รูปแบบการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้บริโภคและผู้ขาย โดยไม่เน้นการท าโปรโมชั่น
หรือการท าการตลาดทั่วไป แต่เน้นการสื่อสารที่มุ่ง สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เชื่อใจและเชื่อมั่น
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ในตัวสินค้าหรือบริการ การสื่อสารอาจท าได้ทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
รวมถึงการสื่อสารแบบกระตุ้นตลาด ได้แก่ การจัดมหกรรม การจัดงานแสดงสินค้า การท า
การตลาดเชิงรุกเพื่อเข้าถึงตัวผู้บริโภครายบุคคล  

 
6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) 

ในภาคธุรกิจบริการการบริการที่ดีมีคุณภาพถือเป็นหัวใจส าคัญในการด าเนินธุรกิจ 
เนื่องจากการบริการถือเป็นหนึ่งในทัศนคติของผู้รับบริการที่สร้างความคาดหวังต่อการบริการของ
หน่วยงานหรือองค์กร ซึ่งหากระดับของการบริการอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ผู้รับบริการก็จะเกิด
ความพึงพอใจในการรับบริการ ซึ่งความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของแต่ละบุคคลจะมี     
ความแตกต่างกัน 

ความหมายของคุณภาพบริการ 
การให้บริการที่มีคุณภาพเป็นหนทางหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจการบริการประสบความส าเร็จ 

ยิ่งในองค์กรที่มีรูปแบบการบริการที่คล้ายคลึงกัน ทั้งนี้เพราะคุณภาพการบริการได้กลายเป็นส่วน
หนึ่งที่ผู้รับบริการน ามาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกรับบริการจากหน่วยงานหรือองค์กรต่างๆ มี
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการไว้ดังนี้ 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ ความสามารถใน         
การตอบสนองความต้องการของธุรกิจบริการ สิ่งส าคัญของคุณภาพบริการคือการสร้างความ
แตกต่างให้เหนือคู่แข่ง การบริการที่ดีจะต้องสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ และทัน
ต่อความต้องการในช่วงเวลาและในรูปแบบที่ผู้รับบริการต้องการ  

นิธิศ สระทองอยู่ (2562) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ปัจจัยด้าน        
การให้บริการที่มีประสิทธิภาพ แล้วน ามาหาข้อเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่รับรู้ได้จริง
จากการให้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการการตอบสนองลูกค้า และการเข้าใจและ
รู้จักลูกค้า 

ตรัย ชัชวาลวงศ์ (2559) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับกับการรับรู้ผลหลังจากที่
ได้รับบริการ 

พนิดา เพชรรัตน์ (2556) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การให้บริการที่มี
ความแตกต่างเหนือคู่แข่ง และต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

ธรรมพฤฒ แสงประเสริฐ (2558) ได้สรุปไว้ว่า คุณภาพบริการ เป็นปัจจัยที่ส าคัญใน
การที่จะท าให้ธุรกิจการให้บริการประสบความส าเร็จ การให้บริการที่มีคุณภาพอาจท าให้ผู้บริโภค
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เกิดความเชื่อมั่นในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังนั้นธุรกิจการให้บริการจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่
ให้ธุรกิจมีความแตกต่างไปจากคู่แข่งขัน ในการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดย
ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงคุณภาพบริการที่ต้องการโดยพิจารณาจาก ความคาดหวังในการได้รับ
บริการขั้นพื้นฐาน การให้บริการที่มีคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่งขัน ภาพลักษณ์ของธุรกิจและนวัตกรรม
ใหม่ๆ อันจะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในอนาคต 

อรจันทร์ ศิริโชติ (2556) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการ หมายถึง 
คุณสมบัติและคุณลักษณะของบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ธุรกิจต้อง
ส่งมอบบริการที่ตรงกับหรือเหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้าได้ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
ประทับใจ และใช้บริการซ้ า 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1990)  คุณภาพการให้บริการ  หมายถึง         
การประเมินหรือการลงความเห็นเกี่ยวกับความดีเลิศของการให้บริการโดยรวม เป็นผลลัพธ์ที่
เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบของผู้บริโภคระหว่างความคาดหวังของพวกเขาเกี่ยวกับคุณภาพ
บริการและการที่พวกเขาได้รับจริง และ Zeithaml (1998) ได้กล่าวว่าเพิ่มเติมอีกว่า “คุณภาพ     
การบริการ” หมายถึง การประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความดีเลิศหรือความเหนือกว่าของการ
บริการ”  

Hanks, Line, and Kim (2017) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ คือ การที่
ลูกค้าตัดสินโดยรวมจากการรับรู้ในคุณลักษณะที่มีคุณภาพของการบริการ 

Kotler (2000) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการแข่งขันทางธุรกิจบริการ ผู้
ให้บริการต้องสร้างบริการให้เท่าเทียมกันหรือมากกว่าคุณภาพที่ผู้รับคาดหวังต่อคุณภาพบริการ
ของผู้รับบริการมาจากประสบการณ์เดิม เมื่อผู้รับบริการมาบริการจะเปรียบเทียบบริการที่ตนได้รับ
จริงกับบริการที่คาดหวังไว้  

Lee, Lee, and Yoon (2009) คุณภาพการบริ การ  (Service Quality) หมายถึ ง          
การรับรู้ในด้านของคุณภาพการบริการ  ด้วยความสามารถที่ดีกว่าของสินค้าหรือบริการที่
ผู้ใช้บริการรับรู้ได ้

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า คุณภาพบริการ (Service Quality) 
หมายถึง ความสามารถในการบริการที่ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค 
คุณภาพบริการเป็นสิ่งที่ส าคัญในการสร้างความแตกต่าง น าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ภาคธุรกิจเดียวกัน ยิ่งไปกว่านั้นหากผู้ให้บริการสร้างการบริการที่เหนือความคาดหวังของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ประทับใจ และกลับมาใช้บริการซ้ า 



  65 

แนวความคิดของคุณภาพบริการ 
คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นการประเมินระหว่างความเป็นจริงและสิ่งที่

คาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งหากผู้รับบริการได้รับการบริการที่สอดคล้องกับความต้องการหรือ
มากกว่าสิ่งที่ตนเองคาดหวังจากผู้ให้บริการ จะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพ              
การให้บริการ น าไปสู่ความพึงพอใจอย่างมากของผู้รับบริการ ซึ่งมีนักวิชาการได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับ
คุณภาพบริการไว้ดังนี้ 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ คือ พฤติกรรม
หรือการกระท าของบุคคลในบุคคลหนึ่ง เพื่อส่งมอบความพึงพอใจไปยังอีกบุคคล โดยมีเป้าหมาย
เพื่อให้ผู้รับรู้สึกพอใจ และได้รับความสะดวกสบาย ซึ่งสามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึง
พอใจในความคาดหวังของบุคคล 

ธีรกร นวรัตน์ ณ อยุธยา (2552) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการว่า โดยทั่วไป
แล้วองคก์รที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้าและบริการจะมีเป้าหมายท่ีจะปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและ
บริการให้ดียิ่งขึ้น แต่ความเป็นจริงนั้นคุณภาพที่องค์กรก าหนดขึ้นอาจไม่ตรงกับคุณภาพที่ลูกค้า
ต้องการ ท าให้องค์กรไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ซึ่งจะท าให้องค์กรไม่    
ประสบความส าเร็จ 

นคภร ธนัตพรกุล (2559) ได้เสนอแนวคิดว่า คุณภาพการให้บริการ คือการส่งมอบ
การบริการที่เหนือความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งการแสดงความคิดเห็นหรือการประเมิน
เกี่ยวกับการบริการที่เป็นเลิศในลักษณะของภาพรวมในมิติของการรับรู้  จะเห็นว่าการประเมิน
คุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภค จะเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติที่
มีต่อบริการ การได้รับบริการที่สอดคล้องกับสิ่งที่คาดหวัง อีกความหมายหนึ่งของการบริการที่มี
คุณภาพ ผู้ให้บริการจะต้องมีการบริการที่ตรงต่อความคาดหวังอย่างสม่ าเสมอ ความพึงพอใจใน
การบริการ จึงมีความสัมพันธ์ทางตรงกับการบริการที่ตรงต่อความคาดหวังหรือไม่ตรงต่อ        
ความคาดหวัง ( Confirm or Disconfirm Expectation) ของผู้บริโภคนั่นเอง 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) ได้เสนอแนวคิดว่า คุณภาพการให้บริการ คือ ข้อมูล
ความหวังและทัศนคติที่ผู้รับบริการสะสมไว้ หากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Tolerance Zone) 
ผู้รับบริการก็จะเกิดความพึงพอใจในการให้บริการ แต่ระดับจะแตกต่างกันออกไป ความคาดหวัง
และความพึงพอใจของแต่ละบุคคล จะเป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการนั้น             
ณ ขณะเวลาหนึ่ง 
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โดยสรุปแล้วแนวคิดของคุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง การส่งมอบ  
การบริการจากผู้ให้บริการไปสู่ผู้รับบริการ โดยผู้รับบริการจะท าการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อ    
การบริการระหว่างความเป็นจริงกับสิ่งที่คาดหวังว่ามีความสอดคล้องกันมากน้อยเพียงใด สร้าง
ความพึงพอใจกับผู้รับบริการเพียงพอต่อความต้องการหรือไม่ ผู้รับบริการจะท าการประเมินผล
จากบริการที่ได้รับ 

ลักษณะเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
คุณภาพบริการเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับการบริการที่ตอบสนองต่อความคาดหวังของ

ผู้รับบริการ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจในบริการนั้นๆ มีนักวิชาการหลายท่านได้ก าหนดลักษณะที่
ส าคัญของคุณภาพบริการไว้ดังนี้ 

ผสุดี แสนเสนาะ (2556) กล่าวว่า ลักษณะการบริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน ไม่สามารถ
สัมผัสได้ ไม่สามารถผลิตและเก็บไว้เพื่อให้ลูกค้ามาเลือกซื้อได้ เมื่อมีผู้ให้บริการก็ต้องมีผู้รับบริการ
ในคราวเดียวกัน โดยมีมาตรฐานในการให้บริการกับลูกค้าอย่างเท่าเทียม ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น
และรับรูถ้ึงคุณภาพการให้บริการและกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 

ชลธิชา ศรีบ ารุง (2557) ได้ให้ความหมายลักษณะของงานบริการ หมายถึง งานที่จับ
ต้องไม่ได้แต่ไวกับความรู้สึกของผู้รับบริการ ลักษณะของงานบริการมีหลากหลายขึ้นอยู่กับ
ประเภทของธุรกิจว่าเป็นลักษณะใด 

Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) ได้กล่าวว่าลักษณะคุณภาพการบริการ 
เปรียบเทียบกับความต้องการของลูกค้า ลูกค้าจะท าการประเมินการบริการผ่านการรับรู้ของตนเอง 
โดยมีการเปรียบเทียบความคาดหวังหรือความต้องการกับการบริการจริง การที่หน่วยงานจะมี
ชื่อเสียงจะต้องมีมาตรฐานการบริการที่คงที่และมากกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้  ลักษณะ
ความส าคัญของคุณภาพบริการสามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 1) คุณภาพบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับ
ต้องได้จึงยากต่อการประเมิน และอาจจะยากต่อการเข้าใจว่าลูกค้ารับรู้ถึงการบริการและคุณภาพ
การบริการของหน่วยงานอย่างไร แต่เมื่อผู้ให้บริการรับรู้ถึงผลการประเมินด้านบริการจากลูกค้า
แล้ว จะสามารถที่จะวางแผนและก าหนดทิศทางของคุณภาพบริการตามความต้องการของลูกค้า 
2) คุณภาพบริการจะเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการเข้ารับบริการจริง ว่ามี
ระดับบริการที่ตรงตามความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่ โดยที่คุณภาพบริการที่มอบให้จะตรงกับ
ความคาดหวังของลูกค้านั้นต้องอยู่บนมาตรฐานที่มีคุณภาพ  3) ค่าของคุณภาพบริการจะแสดง
ออกมาในรูปของผลลัพธ์ที่ได้และวิธีการในการปฏิบัติ 
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จากการศึกษาลักษณะคุณภาพบริการสรุปได้ว่า เป็นลักษณะการบริการที่เป็น
นามธรรม ไม่สามารถสัมผัสได้ แต่จะสามารถรับรู้ได้จากความรู้สึกของผู้รับบริการ ซึ่งผู้รับบริการ
จะท าการประเมินหรือเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ตนเองคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับบริการจริงว่ามี
มาตรฐานและสร้างความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด สมควรแก่การกลับมาใช้บริการซ้ าหรือไม่ 

ปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพบริการและเกณฑ์การประเมินคุณภาพบริการ 
ปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการเป็นสิ่งส าคัญที่หน่วยงานหรือองค์กรต้อง

ค านึงถึง โดยเฉพาะหน่วยงานหรือองค์กรที่ด าเนินธุรกิจภาคบริการ การวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่างๆ 
อย่างละเอียดจะท าให้ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งในปัจจุบันผู้รับบริการถือเป็นบุคคลส าคัญในภาคธุรกิจ
บริการ เนื่องจากผู้รับบริการเป็นผู้วัดหรือประเมินคุณภาพบริการ ซึ่งหลักเกณฑ์ในการวัดคุณภาพ
บริการมาจากความคาดหวังในการเข้ารับบริการกับสิ่งที่ได้รับรู้เมื่อได้ใช้บริการแล้ว มีนักวิชาการ
หลายท่านได้ก าหนดปัจจัยที่เกี่ยวกับคุณภาพบริการและเกณฑ์การประเมินคุณภาพบริการไว้ดังนี้ 

โสรัจจะราช เถระพันธ์ (2561) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการเป็นไปตามหรือสูง
กว่าความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งได้ก าหนดหลักเกณฑ์ที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการไว้ 5 ด้าน 
ดังนี้ 

ด้านที่  1 สิ่งที่สัมผัสได้ หมายถึง การมองเห็นถึงลักษณะของกระบวนการ
ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว มีความทันสมัย มีสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพมากมาย 
พนักงานมีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ มีเครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ทันสมัย 

ด้านที่ 2 ความเชื่อถือได้ หมายถึง ความสามารถเกี่ยวกับการให้บริการที่เชื่อถือ
ได้มีความตรงต่อเวลาในการให้บริการ มีความจริงใจในการแก้ปัญหาหรือข้อสงสัยให้แก่
ผู้รับบริการโดยจะด าเนินการให้บริการได้ทันทีทันใด เมื่อมีการยกเลิกนัดลูกค้าผู้ให้บริการสามารถ
ที่จะก าหนดเวลาใหม่ได้ทันที และบุคลากรให้การบริการด้วยความระมัดระวังไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด
ใด ๆ 

ด้านที่ 3 การตอบสนองต่อผู้รับบริการ หมายถึง การที่บุคลากรมีความพร้อมใน
การติดตามดูแลข้อมูลการให้บริการให้มีความทันสมัยอยู่ตลอด มีการสอบถามผู้เข้ารับบริการด้วย
ความเต็มใจ มีความพร้อมที่จะให้บริการได้ทันทีและตามที่ผู้รับบริการต้องการ 

ด้านที่  4 ความมั่นใจ หมายถึง  ผู้ รับบริการรับรู้ ถึ งความรู้ สึกมั่น ใจใน                 
ความปลอดภัยเมื่อเข้ารับบริการและรู้สึกเกิดความพึงพอใจกับความสุภาพของพนักงานรวมถึง
มั่นใจในความรู้ของพนักงานในการตอบค าถาม 
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ด้านที่ 5 ความเอาใจใส่ดูแลผู้รับบริการ หมายถึง การได้รับความสนใจจาก
บุคลากรเป็นอย่างดีในการก าหนดช่วงเวลาที่ให้การบริการที่สะดวกแก่ผู้รับบริการ มีการให้บริการ
ด้วยความสนใจผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง และได้ท าความเข้าใจกับความต้องการของผู้ใช้บริการ
ด้วยความต้ังใจ 

Kitapci, Akdogan, and Dortyol (2014) ได้อธิบายองค์ประกอบในการวัดและ
ประเมินคุณภาพบริการ (Service Quality) ไว้ดังนี้ 

1.สิ่งที่ผู้รับบริการมองเห็นได้เมื่อเข้ารับบริการ เช่น การมีรูปแบบการให้บริการที่มี
สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพหลากหลาย มีเครื่องมือที่ทันสมัย พนักงานมีความเป็นมือ
อาชีพในการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว เป็นต้น 

2.การให้บริการที่เชื่อถือได้ หมายถึง การมีความจริงใจให้บริการที่ตรงต่อเวลา มี
การให้บริการได้ทันทีทันใด 

3.การตอบสนองต่อผู้รับบริการ หมายถึง การให้บริการที่ตอบสนองตาม         
ความต้องการของผู้รับบริการ 

4.การให้บริการที่ท าให้ผู้รับบริการมีความมั่นใจ หมายถึง การที่ผู้รับบริการมี
ความรู้สึกมั่นใจในการให้บริการที่มีความปลอดภัยเมื่อเข้ารับบริการทุกครั้ง มีความพึงพอใจกับ
ความรู้ของพนักงานที่ให้บริการด้วยความสุภาพในการให้ข้อมูลหรือตอบปัญหาข้อสงสัย 

5.การเอาใจใส่ดูแลผู้รับบริการ หมายถึง การได้รับความสนใจจากผู้ให้บริการเป็น
อย่างดีโดยผู้ให้บริการให้ความสนใจผู้เข้ารับบริการอย่างสม่ าเสมอ ใส่ใจเรื่องเวลาที่ให้บริการที่
สะดวกกับความต้องการของผู้รับบริการ ผู้ให้บริการท าความเข้าใจในความต้องการของผู้รับบริการ
ด้วยความจริงใจและต้ังใจ 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได้อธิบายว่า คุณภาพการบริการ 
หมายถึง การให้บริการที่เป็นไปตามหรือสูงกว่าความคาดหวังของลูกค้าและก าหนดองค์ประกอบ
ของคุณภาพการบริการ โดยมีองค์ประกอบหลัก 10 มิติ ที่ใช้วัดคุณภาพการบริการดังต่อไปนี้  

มิติที่ 1 สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) หมายถึง สิ่งที่ปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้ใน
การบริการ   

มิติที่  2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือ          
การบริการที่ตรงไปตรงมาตามสัญญาที่มอบให้กับลูกค้า มีความถูกต้องและตรงต่อความต้องการ
ของลูกค้า   
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มิ ติที่  3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง  การที่ องค์กรมี            
ความกระตือรือร้นและพร้อมที่จะช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจและทันทีที่ลูกค้าต้องการ  

มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงาน
บริการทีไ่ด้รับมอบหมายอย่างมีประสิทธิภาพ   

มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง การให้บริการอย่างมีมิตรไมตรีจิต 
ให้ความเป็นกันเอง มีอัธยาศัยดี นอบน้อม ให้เกียรติซึ่งกันและกัน มีความจริงใจและมีน้ าใจต่อกัน  

มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง การให้บริการที่มีสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่น ซื่อตรงและสุจริต 

มิติที่  7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การบริการที่มีความปลอดภัย 
ปราศจากอันตรายหรือการเกิดปัญหาต่างๆ   

มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง ความสะดวกและไม่ยุ่งยากซับซ้อน
ในการติดต่อเข้ารับบริการ  

มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่อความหมายและ
การสร้างความสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ   

มิติที่  10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้ รับบริการ (Understanding of Customer) 
หมายถึง การดูแลเอาใจใส่และท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้า รวมทั้งให้ความสนใจใน
ความรู้สึกของลูกค้า  

Peter and Donnelly (2004) ได้กล่าวเสนอว่า เมื่อคุณภาพคือการให้บริการได้ตรง
ตามความต้องการของลูกค้าหรือตรงตามที่ลูกค้าคาดหวังซึ่งโดยธรรมชาติของงานบริการลูกค้าไม่
สามารถจับต้องได้ ท าให้มีความล าบากในการประเมินคุณภาพของบริการก่อนการซื้อ คุณภาพ
บริการจะเกิดขึ้นกับขบวนการเปรียบเทียบในจิตใจลูกค้าระหว่างกระบวนการให้บริการกับสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังจากกระบวนการให้บริการ รวมถึงผลผลิตที่ลูกค้าได้รับจริงจากการใช้บริการเกณฑ์
ที่ลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพบริการ 5 ปัจจัย มีดังนี้    

1) การบริการที่เป็นรูปธรรม (Tangibility) ลักษณะของสิ่งอ านวยความสะดวก
ทางกายภาพที่สามารถจับต้องได้ เช่น อุปกรณ์ เครื่องมือเครื่องใช้การแต่งตัวเครื่องแบบของ
พนักงาน การตกแต่งสถานที่ เป็นต้น     

2) ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ (Reliability) ความสามารถใน   
การให้บริการได้ตามที่ ได้สัญญาไว้กับลูกค้าอย่างน่าเชื่อถือ ถูกต้องและสม่ าเสมอ 
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3) การตอบสนองต่อลูกค้าด้วยความเต็มใจ ต้ังใจ ต่ืนตัว  (Responsiveness)  ท่ี
จะให้ความช่วยเหลือลูกค้าให้บริการอย่างทันทีทันใดและรวดเร็ว    

4) ความมั่นใจได้ในบริการ (Assurance)  พนักงานให้บริการต้องมีความรู้ ทักษะ 
ความสามารถ ความซื่อสัตย์ ความสุภาพ มีความสามารถในการสื่อสารแก่ลูกค้า เกิดความเชื่อถือ 
มีความมั่นใจ ไว้วางใจในการใช้บริการ    

5) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ให้ความสนใจรับ
ฟังปัญหาและเข้าใจความต้องการของลูกค้า รวมทั้งรักษาผลประโยชน์ของลูกค้าด้วยความจริงใจ 

Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) ได้อธิบายองค์ประกอบของคุณภาพ
บริการไว้ 5 ด้าน ดังต่อไปนี้   

ด้านที่  1 สิ่งที่สัมผัสได้(Tangibility) หมายถึง การมองเห็นได้ถึงลักษณะสิ่ง
อ านวยความสะดวกทางกายภาพ ด้านอุปกรณ์และลักษณะของบุคลากร ได้แก่ สถานที่ อุปกรณ์
เครื่องมือที่ทันสมัย บุคลากรมีความเป็นมืออาชีพ เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์
ต่าง ๆ รวมถึง สภาพแวดล้อมที่ให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับความสะดวกสบายและมีการดูแลเอาใจ
ใส่ด้วยความต้ังใจจากผู้ให้บริการ ซึ่งจากสิ่งที่รับรู้ได้ดังกล่าวนี้จะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึง            
การให้บริการนั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนเพิ่มขึ้น 

ด้านที่ 2 ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการที่
เชื่อถือได้และ ความสามารถในการให้บริการตรงตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า โดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่รับบริการได้อย่างทันท่วงที    

ด้านที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การมีความพร้อม
ที่จะให้บริการ มีความมุ่งมั่น และมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้ารวมถึงให้บริการที่รวดเร็ว
ตามที่ลูกค้าต้องการ 

ด้านที่  4 ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ความสามารถที่ผู้ ให้บริการ
แสดงออกถึงทักษะ ความรู้ ความอนุเคราะห์จากพนักงาน และความสามารถในการสร้างแรง
บันดาลใจให้มีความไว้วางใจและความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ   

ด้านที่ 5 ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการเอาใจ
ใส่ผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง และได้รับความสนใจจากผู้ให้บริการเป็นอย่างดี 
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ตาราง 5 แสดงองค์ประกอบของคุณภาพบริการ (Quality Service) 
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1.โสรัจจะราช เถระพันธ์ (2561) 
     

- - - - - - - 

2.Kitapci, Akdogan & Dortyol 
(2014)      

- - - - - - - 

3. Parasuraman, Zeithaml 
and Berry (1985)    

- - 
       

4.Peter and Donnelly (2004) 
     

- - - - - - - 

5. Zeithaml, Parasuraman 
and Berry(1990)      

- - - - - - - 

หมายเหตุ : แสดงถึงปัจจัยที่นักวิชาการไดท้ าการศึกษา 
 
จากตารางที่ 5 และการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น าแนวความคิดของ Zeithaml, 

Parasuraman and Berry(1990) มาประยุกต์ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากมีความครอบคลุม
เนื้อหาที่ต้องการศึกษามากที่สุด ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า คุณภาพบริการนับว่าเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
หน่วยงานหรือองค์กรแห่งการบริการ หน่วยงานหรือองค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการก าหนดให้เป็นที่
ประจักษ์และยึดไว้เป็นหลักฐาน ท าความเข้าใจรับรู้และยอมรับเพื่อน าไปสู่การวางแนวทางปฏิบัติ
และแผนกลยุทธ์ ให้อยู่บนพื้นฐานคุณภาพแห่งการบริการที่ตรงตามความต้องการรวมไปถึงสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้บูรณาการกรอบงานวิจัยให้มีความเหมาะสมและ
ครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษาในเรื่องของคุณภาพบริการไว้ 5 ข้อ ดังนี้ 1.สิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibles) หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏให้เห็นทางกายภาพที่สามารถจับต้องได้ เช่น มี



  72 

กระบวนการให้บริการที่มีความหลากหลาย รวดเร็วและเป็นมืออาชีพ มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่มี
ความทันสมัย การแต่งตัวของพนักงาน อาคารสถานที่ เอกสารและสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ใน         
การสื่อสาร รวมถึงสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสะดวกสบายและได้รับการดูแลเอา
ใจใส่จากผู้ให้บริการด้วยความจริงใจ 2.ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถใน
การให้บริการ การให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการ สามารถแก้ปัญหาหรือตอบข้อสงสัย
ด้วยความระมัดระวังไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด มีความจริงใจ สม่ าเสมอและตรงต่อเวลา สามารถ
ปฏิบัติได้ตามสัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการบริการมีความน่าเชื่อถือไว้วางใจ
ได้ 3.การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การแสดงความมุ่งมั่น ต่ืนตัวและเต็ม
ใจพร้อมจะให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและมีการน าเสนอข้อมูลที่
ทันสมัยรวดเร็วทันใจ 4.ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง การสร้างความมั่นใจและปลอดภัย
ให้กับผู้บริโภค พร้อมส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ พนักงานมีทักษะความรู้และเข้าใจในสินค้าและ
บริการ ให้บริการด้วยความสุภาพ มีมารยาทที่ดี ซื่อสัตย์ สร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค 5.ความเอาใจใส่ลูกค้า Empathy) หมายถึง ความสามารถในการรับฟังและท า
ความเข้าใจกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างจริงใจและต้ังใจ รวมถึงดูแลเอาใจใส่และรักษา
ผลประโยชน์ให้กับผู้บริโภคที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน ให้บริการกับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ
และต่อเนื่อง 
 
7 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจเป็นกระบวนการทางความคิดของแต่ละบุคคล ไม่สามารถมองเห็นเป็น
รูปธรรมได้ การตัดสินใจจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความต้องการหรือสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากนั้นจึง
ด าเนินการการสืบค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางต่างโดยผ่านกระบวนการคิดอย่างเป็นระบบ              
การตัดสินใจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันออกไป โดยในงานวิจัยเล่มนี้ผู้วิจัยจะทบทวน
เกี่ยวกับความหมายของการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจ และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
ดังนี้ 

ความหมายของการตัดสินใจ 
การตัดสินใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเกิดความประสงค์หรือความต้องการกับสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง แต่มีทางเลือกที่หลากหลายจึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจ ความหมายของ  
การตัดสินใจมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามไว้ดังต่อไปนี้ 
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ณัฐปคัลภ์ ปิ่นทอง (2558) การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนการเลือกที่ได้
พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือกที่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์และตรง              
ความต้องการของผู้บริโภค 

ธงชัย ชูสุ่น (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลใน
การเลือกแนวทางปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมหรือพอใจเพื่อที่จะได้น าไปสู่การปฏิบัติให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ต้องการหรือแก้ไขปัญหาได้ 

ลัดดาวัลย์ ประกอบมูล (2556) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า การตัดสินใจคือ
การเลือกทางปฏิบัติที่เห็นว่าดีที่สุดและปฏิบัติ เพื่อให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ดังนั้นก่อนที่
จะมีการตัดสินใจจึงควรมีการชั่งใจ ไตร่ตรองวินิจฉัย ค้นหาวิธีการและทางเลือกหลายๆ ทางเพื่อ
ไปสู่ทางเลือกที่ดีที่สุด Bernard (1972) กล่าวเพิ่มเติมว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการทาง
ตรรกวิทยาในการพิจารณาวิเคราะห์และตัดทางเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ โดยอาศัยเหตุผลและ
ความเป็นจริงเกี่ยวกับการเลือกเหล่านั้น 

มะลิวัลย์  แสงสวัสด์ิ (2556) ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า การตัดสินใจ 
หมายถึง กระบวนการเลือกตัวเลือกจากหลายๆตัวเลือก ตัวเลือกที่ผ่านการพิจารณาและประเมิน
ว่าดีแล้ว จะเป็นทางที่สามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย การตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญท่ี
เกี่ยวเนื่องกับการบริหารจัดการเกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวิเคราะห์ การจัดการองค์การ    
การประสานงาน การจัดหาคนเข้าท างาน และการควบคุมการตัดสินใจล้วนมีการศึกษามาเป็น
ระยะเวลานาน 

วรรณวิษา หนูมา (2559) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับไว้ว่า การตัดสินใจคือการค้นหา
ทางเลือกโดยผ่านกระบวนการหรือเทคนิคในการเลือก ทางเลือกที่หลากหลายให้เหลือเพียง
ทางเลือกเดียวท่ีเหมาะสมที่สุดเพื่อใช้ในการแก้ปัญหาหรือเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพอจะสรุปได้ว่า การตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการทางความคิดอย่างมีเหตุผลอิงกับความเป็นจริง โดยผ่านการคิดวิเคราะห์
พิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ เปรียบเทียบและประเมินทางเลือกที่มีอยู่ เพื่อตอบสนอง        
ความต้องการให้ได้มากที่สุด 

องค์ประกอบของการตัดสินใจ 
การตัดสินใจในแต่ละครั้งจ าเป็นต้องมีองค์ประกอบด้านต่างๆมาใช้ประกอบ          

การตัดสินใจ โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้วิเคราะห์องค์ประของการตัดสินใจไว้ดังนี้ 
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ชนิดาภา วรณาภรณ์ (2555) อธิบายทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการไว้ว่า ใน              
การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 6 ประการ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ดังนี้  

องค์ประกอบที่ 1 ข้อมูลข่าวสารหรือข้อเท็จจริงของบริการหรือผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็น
ข้อมูลข่าวสารท่ีผู้รับบริการได้รับรู้ได้ 2 วิธีได้แก ่ 

1. ประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู้รับบริการได้สัมผัสบริการหรือผลิตภัณฑ์
ด้วยตนเองและเกิดการรับรู้ว่าการบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจต่อตนเองได้มากน้อยเพียงใด  

2. ประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง การรับข้อมูลจากค าบอกเล่าของผู้อ่ืนหรือ
สื่อมวลชนต่างๆ และท าให้เกิดการรับรู้ว่าตนพอใจกับบริการนั้นหรือไม่ และตรงกับความต้องการ
ของตนหรือไม่ โดยข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการได้รับจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้าและเป็นแหล่งข้อมูลแรก
ท่ี กระตุ้นให้ผู้รับบริการมีความรู้สึกต่อบริการนั้น และสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์หรือบริการ
น้ันๆ 

องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า จะท าให้ผู้รับบริการได้นึกถึงบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ เช่น รูป รส กลิ่น เสียง การออกแบบและคุณภาพบริการ เป็นต้น  

องค์ประกอบที่ 3 เจตคติหรือท่าทีหรือความรู้สึกของผู้รับบริการต่อบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ เป็นความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นๆโดยความรู้สึกทางบวกหรือ
ลบต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์เกิดจากการได้รับข้อมูลข่าวสาร และการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นๆ 
หากได้รับในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์รวมถึง  การนึกถึงเครื่องหมายการค้า
นั้นก็จะเป็นในแง่บวกตามมา และในทางตรงกันข้าม หากได้รับในทางลบ  ความรู้สึกที่มีต่อบริการ
หรือผลิตภัณฑ์รวมถึงการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นก็จะเป็นในแง่ลบ โดยมุมมองที่มีต่อ
เครื่องหมายการค้า จะส่งต่อความมุ่งมั่นในการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นต่อไป  

องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในบริการหรือผลิตภัณฑ์ คือ การตัดสินใจและ
ประเมินว่าตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม่  ความเชื่อมั่นเกิดจากที่ผู้รับบริการได้รับข้อมูล
ข่าวสารในบริการหรือผลิตภัณฑ์รวมทั้งความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้า อิทธิพลของความ
เชื่อมั่นในบริการหรือผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อความมุ่งมั่นในการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นต่อไป  

องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง  การวางแผนการตัดสินใจใน
การเลือกใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ เช่น จะใช้รุ่นใด สีใด เมื่อไร และซื้อกับใคร เป็นต้น  
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องค์ประกอบที่ 6 การซื้อบริการหรือผลิตภัณฑ์เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการ
ตัดสินใจใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว จึงแสดงเป็นพฤติกรรมการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้น 

L.G. Schiffman and Kanuk (1994) ได้น าเสนอแนวคิดที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของ
กระบวนการตัดสินใจ ได้แก่  

1.ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ สิ่งกระตุ้นหรือแรงกระตุ้น
จากภายนอก เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ รวมทั้งส่งผลต่อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม ปัจจัยที่เข้ามาในกระบวนการตัดสินใจย่อมมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล  

2.กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกี่ยวกับวิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ 
ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นหรือแรงกระตุ้นภายใน คือ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ ทัศนคติของ
ผู้บริโภค และแรงจูงใจ ซึ่งสามารถสะท้อนถึงความตระหนักและความต้องการเหล่านั้น 

3.กระบวนการตัดสินใจ มีล าดับขั้นตอนที่เกิดขึ้นก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 3 
ขั้นตอน ดังนี้ 1) การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค  2) การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ              
3) การประเมินผลทางเลือกก่อนการตัดสินใจ 

วรรณวิษา หนูมา (2559) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจเกิดจากหลายองค์ประกอบเกิด
จากความคิด เหตุผล ประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ในบางครั้งการตัดสินใจก็อาจเกิด
จากองค์ประกอบด้านความต้องการ ความรู้สึกเพียงด้านเดียว แต่ในบางครั้งการตัดสินใจก็อาจ
เกิดจากความคิด ความเป็นเหตุเป็นผลเพียงอย่างเดียว ซึ่งการตัดสินใจที่ดีนั้น ควรจะประกอบไป
ด้วยองค์ประกอบหลายๆด้าน เพื่อให้เกิดการตัดสินใจที่ดีที่สุด และยังมีองค์ประกอบทางด้าน
ครอบครัว สังคมวัฒนธรรม เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของบุคคลนั้นทั้งสิ้น นอกจากนี้ยังต้องมีองค์ประกอบหลักนั่นคือ ผู้ตัดสินใจปัญหาที่ต้องตัดสินใจ
ทางเลือกในการตัดสินใจ และสภาวการณ์ที่ต้องตัดสินใจสิ่งเหล่านี้ท าให้ทราบว่าการตัดสินใจนั้น
ไม่ได้เกิดขึ้นเพียงคิดแล้วท าเลย หรือเกิดขึ้นจากอารมณ์ชอบแล้วจึงกระท าเท่านั้น หากแต่ต้องผ่าน
ขั้นตอนที่หลากหลาย โดยเฉพาะในการตัดสินใจท าเรื่องที่ส าคัญหรือเรื่องที่ส่งผลอย่างมากกับตัวผู้
ตัดสินใจหรืออาจจะเป็นองค์กรและบุคคลรอบข้าง ดังนั้นการตัดสินใจใช้บริการของผู้รับบริการ
ย่อมเกิดจากองค์ประกอบการตัดสินใจดังที่กล่าวมาแล้วเช่นกัน 

โดยสรุปแล้ว องค์ประกอบของการตัดสินใจเกิดจากหลายปัจจัยประกอบกันทั้งปัจจัย
ภายนอกและภายใน อาทิเช่น ความคิด เจตคติ ประสบการณ์ ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ บุคคลที่มี
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อิทธิพล เป็นต้น ซึ่ งองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคล  โดย
จุดมุ่งหมายของการตัดสินใจคือการตอบสนองความต้องการของผู้ตัดสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ท าการตัดสินใจ

ซื้ออย่างมีขั้นตอนซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ตนเอง ซึ่งผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าในทุกขั้นตอน อาจจะข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได้ มี
นักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจไว้ว่า 

วรัทยา ธนูธรรมาคุณ (2556) อธิบายถึงกระบวนการของการตัดสินใจไว้ 5 ขั้นตอน 
คือ 1) การก าหนดปัญหา 2) การก าหนดมาตรการส าหรับใช้ในการตัดสินใจเป็นการระบุถึง
ลักษณะหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่จะต้องใช้พิจารณาในการตัดสินใจ 3) ล าดับความส าคัญของมาตรการ
หรือปัจจัยที่ก าหนดไว้ว่ามีความส าคัญมากที่สุดและเรียงล าดับไว้ และถ้าเป็นไปได้ควรมีน ้าหนัก
ค่าคะแนนในแต่ละปัจจัยด้วยจะยิ่งท าให้การตัดสินใจถูกต้องมากยิ่งขึ้น 4) การก าหนดทางเลือกที่
พอมีความเป็นไปได้ เมื่อมีทางเลือกแล้วขั้นต่อไป เป็นการประเมินแต่ละทางเลือกว่ามีจุดอ่อนจุด
แข็งอย่างไร  5) เลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ด้าน ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริ โภคตระหนักถึง      

ความต้องการและความจ าเป็นในสินค้า นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางจัดจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึง การ
เกิดความต้องการขั้นที่หนึ่ง หลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ สิง่ที่นักการ
ตลาดพึงปฏิบัติก็คือ พยายามน าเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านแหล่งบุคคลและแหล่งการค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นที่
สองน ามาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของ
ราคาเหมาะสม คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนๆ 
หน้าที่ของนักการตลาดที่ในขั้นนี้ คือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่างๆ  
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4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใด
อันหนึ่ง หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจ หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้าม
หากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าค่อนข้างสูง  

อภิวิทย์ ยั่งยืนสถาพร (2558) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจะท าการตัดสินใจซื้อแบบมีขั้นตอนและกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค
จะต้องเกิดความต้องการ จากนั้นท าการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาก าหนดแนวทางและ
ประกอบการพิจารณา และประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจใช้บริการหรือซื้อสินค้านั้นหรือไม่ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซื้อหรือเป็นอย่างมาก มุ่งสร้าง
ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจก็ต้องวิเคราะห์ถึงต้นตอของปัญหา 
และท าการแก้ไข เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคตรงกับการ
ปฏิบัติการของสินค้า 

Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวว่า นักจิตวิทยาจ าเป็นต้องเข้าใจกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค โดยใช้แนวคิด 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ แต่
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตามกระบวนการทั้ง 5 ตามล าดับ หรือในบางครั้งอาจข้ามขั้นตอนใด
ขั้นตอนหนึ่งไปได ้
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ภาพประกอบ 2 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of 

The Consumer Buying Process) อ้างอิงจาก Orji and Goodhope (2013) 
 

1.การตระหนักถึ งความ ต้องการ  (Need Recognition) เป็นจุ ด เ ริ่ ม ต้นของ                   
การตัดสินใจที่บริโภคต้องตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ รับรู้ถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาวะแห่งความเป็นจริงและสภาวะที่เขาปรารถนา โดยอาจได้รับแรงกระตุ้นความต้องการ อาทิ
เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นต้น ที่มีมากพอจนกลายเป็นแรงขับดัน จากนั้นอาจจะมีแรง
กระตุ้นจากภายนอกเข้าร่วมด้วย 

2.การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ
และรับรู้ปัญหาในขั้นที่หนึ่ง แล้วผู้บริโภคจะมีการเสาะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อน ามาประกอบ
กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจขั้นนี้ผู้บริโภคบางคนที่มีแรงผลักดันที่แข็งแกร่ง
อาจจะและสินค้าหรือบริการสามารถเข้าถึงได้ง่าย ผู้บริโภคจะตอบสนองและท าการตัดสินใจซื้อ
โดยทันที แต่ถ้าหากไม่เป็นเช่นนั้นผู้บริโภคจะจดจ าและด าเนินการหาข้อมูลข่าวสารของสินค้าและ
บริการเพิ่มเติม โดยมาจากแหล่งข้อมูลที่มีความหลากหลาย ดังนี้ 

- แหล่งข้อมูลบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก  
- แหล่งข้อมูลพาณิชย์ เช่น พนักงานขาย โฆษณา ตัวแทนจ าหน่าย เอกสารข้อมูล

หรือฉลากของสินค้า 
- แหล่งสาธารณะ เช่น ประสบการณ์ของผู้บริโภคโดยตรง การทดลองสินค้า 

องค์การเพื่อผู้บริโภคและสื่อสารมวลชน 
3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากผู้บริโภคมีการศึกษา

ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะมีการก าหนดหลักเกณฑ์ขึ้นมา เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลทางเลือกต่างๆ 
ให้มีความเหมาะสม ถือเป็นการประเมินค่าตัวเลือก 

การรับรู้ถึงความต้องการ (Need 

Recognition) หรือการรับรู้ถึง

ปัญหา (Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 

(Information Search) 

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(Post Purchase 

Behavior) 
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4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะมีการจัดล าดับ
ความชอบในแต่ละตัวเลือกน าไปสู่การสร้างความต้ังใจซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคมักจะเลือกสินค้าที่
ชอบหรือตรงความต้องการมากที่สุด แต่ในบางครั้งอาจจะมีตัวแปรอ่ืนเข้ามาขวางระหว่าง          
ความต้ังใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 
 
 

 
 
 

  
 

ภาพประกอบ 3 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 

อ้างอิงจาก อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธ์การตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 
นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาจต้องมีการตัดสินใจย่อย 5 ประการ เพื่อ

ประเมินความต้องการที่แท้จริงในการซื้อสินค้าและบริการ คือ ตัดสินใจเลือกตรา ตัดสินใจเลือก
ผู้ขาย ตัดสินใจเลือกจ านวน ตัดสินใจเลือกจังหวะเวลา และการตัดสินใจเกี่ยวกับช่องทางการช าระ
เงินอีกด้วย    

5.พฤ ติกรรมหลั งซื้ อ  (Post-Purchase Behavior) หลั งจากที่ ผู้ บ ริ โภคไ ด้ท า                 
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว ผู้บริโภคจะมีการเรียนรู้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
ตอบสนองความพึงพอใจของตนเองหรือไม่ หลักเกณฑ์การประเมินขึ้นอยู่กับความคาดหวังของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลก่อนการซื้อสินค้าและบริการ ถ้าสินค้าหรือบริการนั้นๆสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่าเกณฑ์ที่คาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ หากไม่
เป็นไปเช่นนั้นจะเกิดความไม่พึงพอใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) มาท า
การวิจัยในครั้งนี้ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจ เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1.การรับรู้ปัญหา หมายถึง การตระหนักถึงปัญหา

การประเมินทางเลือก ความตัง้ใจ 

ทัศนคติของผู้อื่น 

ปัจจัยทาง 

สถานการณ์ที่ 

คาดไมถ่ึง 

การตัดสินใจซื้อ 
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หรือความต้องการของผู้บริโภค 2.การค้นหาข้อมูล หมายถึง การสืบค้นข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 
หลังจากรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ 3.การประเมินทางเลือก หมายถึง การน าข้อมูลต่างๆ มา
พิจารณาและก าหนดหลักเกณฑ์ เพื่อประเมินค่าทางเลือก 4.การตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนแห่ง
การล าดับความชอบ เพื่อน าสู่การสร้างความต้ังใจซื้อ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด                    
5.พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง หลังจากที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการแล้ว ผู้บริโภคจะ
เกิดการเรียนรู้ว่าสินค้าและบริการนั้นๆ สามารถตอบสนองความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด 
 
8.ข้อมูลเกี่ยวกับทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงิน 

ทรัพย์สินรอการขายคือทรัพย์สินที่ธนาคารซื้อมาจากการขายทอดตลาด เป็นทรัพย์ที่
ลูกหนี้น ามาวางเพื่อใช้เป็นหลักประกันในการกู้ยืมเงิน แต่ไม่สามารถช าระได้ตามเงื่อนไขของ
สถาบันการเงิน ต่อมาจึงหลุดจ านองในที่สุดหรืออีกทางหนึ่งคือทรัพย์ที่ธนาคารได้มาจากการตีโอน
ช าระหนี้ โดยทรัพย์นั้นสถาบันการเงินจะไม่สามารถได้รับประโยชน์ในช่วงเวลาดังกล่าว จึงเรียกว่า
เป็นทรัพย์ NPA : Non Performing Asset  ซึ่งในแง่กฎหมาย ธนาคารต้องจ าหน่ายทรัพย์ดังกล่าว
ภายในก าหนด 5 ปี นับต้ังแต่ได้รับกรรมสิทธิ์เป็นเจ้าของทรัพย์นั้น 

ความหมายของทรัพย์สินรอการขาย 
ทรัพย์สินรอการขายหรือ NPA ย่อมาจาก Non-Performing Asset หมายถึงสินทรัพย์

ที่อยู่ในกรรมสิทธิ์ของสถาบันการเงิน เป็นสินทรัพย์ที่ลูกหนี้น ามาวางเพื่อกู้เงินหรือค้ าประกัน แต่ไม่
สามารถช าระได้ จนกลายเป็นสินทรัพย์ของสถาบันการเงินไปในที่สุด (ธนาคารอาคารสงเคราะห์.  
2562)  

การปรับปรุงโครงสร้างหน้ีของสถาบันการเงินเฉพาะกิจ 
การปรับปรุงโครงสร้างหนี้นั้นมีเจตนารมณ์ที่มุ่งเน้นการแก้ไขหนี้ไม่ว่าจะเป็นหนี้ทั่วไป

หรือหนี้ที่มีปัญหาเพื่อให้สถาบันการเงินเฉพาะกิจมีโอกาสได้รับเงินคืนและหนี้นั้นยังคงสามารถ
ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งต่อสถาบันการเงินเฉพาะกิจและลูกหนี้เอง โดยเฉพาะลูกหนี้ที่        
ประสบปัญหาการช าระหนี้ เนื่องจากผลกระทบทางเศรษฐกิจ แต่ยังมีแนวโน้มที่จะด าเนินธุรกิจ
ต่อไปได้ อย่างไรก็ดี การปรับปรุงโครงสร้างหนี้ควรสะท้อนความสามารถในการช าระหนี้ของลูกหนี้
ได้อย่างแท้จริง โดยไม่เป็นการกระท าเพื่อชะลอการจัดชั้นลูกหนี้ การกันเงินส ารอง และการระงับ
รับรู้รายได้ค้างรับ (ธนาคารแห่งประเทศไทย.2562) 

ค าจ ากัดความตามแนวนโยบายธนาคารแห่งประเทศไทย (ธนาคารแห่งประเทศไทย.
2562) 
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“ สถาบันการเงินเฉพาะกิจ ” หมายความว่า สถาบันการเงินของรัฐที่มีกฎหมาย
เฉพาะจัดต้ังขึ้น ได้แก่ ธนาคารออมสิน ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย ธนาคารเพื่อ
การส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม และบรรษัท
ตลาดรองสินเชื่อที่อยู่อาศัย 

“ การปรับปรุงโครงสร้างหนี้ ” หมายความว่า การปรับปรุงโครงสร้างหนี้ทั่วไป 
และการปรับปรุงโครงสร้างหนี้ที่มีปัญหา “ การปรับปรุงโครงสร้างหนี้ทั่วไป ” หมายความว่า        
การปรับปรุงโครงสร้างหนี้ที่ไม่มีส่วนสูญเสีย เช่น การลดอัตราดอกเบี้ยให้แก่ลูกหนี้ตามภาวะตลาด
หรือเพื่อรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า หรือการขยายระยะเวลาการช าระหนี้ออกไปโดยมีการตก
ลงให้มีระยะเวลาปลอดหนี้ โดยลูกหนี้ยังคงจ่ายช าระดอกเบี้ยในอัตราที่ระบุไว้ในสัญญาเดิม และ
สถาบันการเงินเฉพาะกิจวิเคราะห์แล้วคาดว่าจะได้รับช าระต้นเงินและดอกเบี้ยคืนครบถ้วนตาม
สัญญาการให้กู้ยืม 

“ การปรับปรุงโครงสร้างหนี้ที่มีปัญหา ” หมายความว่า การปรับปรุงโครงสร้าง
หน้ีท่ีมส่ีวนสญูเสียเน่ืองจาก 

(1) มีการลดต้นเงินหรือดอกเบี้ยค้างรับที่บันทึกเป็นรายได้แล้วให้ลูกหนี้ หรือ 
(2) มีการรับโอนทรัพย์สินที่มีมูลค่ายุติธรรมต่ ากว่ายอดหนี้ที่ตัดจ าหน่ายไป 

หรือ 
(3) มีการผ่อนปรนเงื่อนไขการช าระหนี้ ซึ่งท าให้มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงิน

สดรับต่ ากว่ามูลหนี้ตามบัญชีของลูกหนี้รวมดอกเบี้ยค้างรับที่บันทึกเป็นรายได้แล้ว หรือ 
(4) มีส่วนสูญเสียจากการค านวณโดยใช้มูลค่ายุติธรรมของหนี้หรือการใช้

มูลค่ายุติธรรมของหลักประกัน หรือมีส่วนสูญเสียจากการปรับปรุงโครงสร้างหนี้อันเนื่องมาจาก
เหตุผลอ่ืน เช่น การแปลงหนี้เป็นทุน  

ที่มาของการเกิดทรัพย์สินรอการขาย NPA ( Non-Performing Asset ) 
ต้ังแต่ภาวะวิกฤติเศรษฐกิจปี พ.ศ.2540 ส่งผลกระทบให้ลูกหนี้เงินกู้ของสถาบัน

การเงินจ านวนมากเกิดปัญหาไม่สามารถช าระหนี้ได้ ก่อให้เกิดหนี้เสียหรือหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้
จ านวนมาก (NPL) จากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้สถาบันการเงินเกิดความสั่นคลอน จนกระทั่ง
สถาบันการเงินบางแห่งต้องปิดกิจการลงและสถาบันการเงินต่างๆที่ยังด าเนินกิจการอยู่ต้องมี
มาตรการวางแผน รับมือ รวมถึงแก้ไขปัญหาหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ดังกล่าวอย่างจริงจัง  แต่
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เนื่องจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจยังคงซบเซา จึงสามารถแก้ปัญหาหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ได้
เพียงแค่เล็กน้อยเท่านั้น 

จากปัญหาการเกิดหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) จ านวนมาก ส่งผลให้สถาบัน
การเงินส่วนใหญ่มีมาตรการในการช่วยเหลือลูกหนี้ โดยการเปิดโอกาสให้มีการตีทรัพย์ช าระหนี้ 
ท าให้สถาบันการเงินต้องถือครองกรรมสิทธิ์อสังหาริมทรัพย์ของลูกหนี้แทนการช าระหนี้ด้วยเงิน 
นอกจากนี้สถาบันการเงินบางแห่งยังเข้าไปประมูลซื้ออสังหาริมทรัพย์ ที่เป็นหลักประกันการช าระ
หนี้ของตนเองจากการขายทอดตลาดของกรมบังคับคดี เนื่องจากหากปล่อยให้บุคคลภายนอกซื้อ
หรือประมูลได้ ราคาประมูลก็จะต่ ามากเกินไปและไม่เพียงพอต่อการช าระหนี้ที่ค้างอยู่ ซึ่งจะท าให้
สถาบันการเงินมีความสูญเสียเป็นอย่างมาก 

ทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงิน หนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ที่มีจ านวน
เพิ่มมากขึ้น คิดเป็นมูลค่าในปัจจุบันเกือบแสนล้านบาท กลายเป็นปัญหาใหม่ที่ทางสถาบันการเงิน
จะต้องด าเนินการจัดการหรือบริหารทรัพย์สินรอการขาย เนื่องจากสถาบันการเงินถูกจ ากัดด้วย
ระยะเวลาในการถือครองอสังหาริมทรัพย์และยังต้องมีการด ารงเงินกองทุนต่อสินทรัพย์เสี่ยงตาม
มาตรฐาน BIS (Bank for International Settlements) ซึ่งหากสถาบันการเงินแก้ไขปัญหาได้     
อย่างรวดเร็วจะท าให้เกิดผลก าไรเพิ่มมากขึ้น 

อนึ่งทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ของสถาบันการเงินที่ปล่อยทิ้งไว้ หากไม่มีการจัด
จ าหน่ายออกไปจะก่อให้เกิดปัญหามากมาย เช่น ปัญหาการบุกรุกหรือการครองครองปรปักษ์ใน
ที่ดินและอาคารทิ้งร้างท าให้สถาบันการเงินสูญเสียการครอบครองได้ ปัญหาความเสื่อมโทรมของ
หลักประกัน ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาปัญหาการเสื่อมมูลค่าของทรัพย์สิน เป็นต้น 
ดังนั้นสถาบันการเงินจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการบริหารจัดการทรัพย์สินรอการขายเหล่านี้ เพื่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด กล่าวคือ สถาบันการเงินจะต้องมีบริหารสินทรัพย์อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึง       
การน าทรัพย์สินรอการขายมาออกจ าหน่าย เพื่อให้เกิดรายได้และลดค่าใช้จ่าย 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันตลาดอสังหาริมทรัพย์มีการแข่งขันที่สูง เนื่องจากมีจ านวน
ทรัพย์สินรอการขาย(NPA)  มีจ านวนมาก หากสถาบันการเงินไม่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมทาง    
การตลาด อาจจะก่อให้เกิดภาวะกดดัน และมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง โดยเฉพาะการแข่งขัน
ขายด้วยการลดราคา 
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ภาพประกอบ 4 แสดงความเป็นมาของทรัพย์สินรอการขาย (NPA) และหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ 
(NPL) อ้างอิงจาก ศักด์ิสิทธิ์ มิตรเจริญถาวร (2557) 

 
จากแผนผังข้างต้นสรุปได้ว่า หากมียอดค้างช าระจากการขอสินเชื่อธนาคารเกิน 3 เดือน 

ทรัพย์สินนั้นจะกลายเป็นหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) และจะเข้าสู่กระบวนการในการปรับปรุง
โครงสร้างหนี้หรือกระบวนการศาล ซึ่งการเจรจาของลูกหนี้กับทางสถาบันการเงินจะมีวิธีการที่
แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับลูกหนี้ว่าจะโอนทรัพย์ช าระหนี้แก่สถาบันการเงินที่เป็นเจ้าหนี้หรือ
ประมูลเพื่อเข้าไปซื้อจากการขายทอดตลาดจากกรมบังคับคดี ท าให้มีทรัพย์สินแทนเงินที่ควรจะ
ได้รับในการช าระหนี้แทน แต่เนื่องจากสถาบันการเงินไม่สามารถน าทรัพย์สินเหล่านั้นไปหา
ประโยชน์ได้ เพราะไม่ใช่ธุรกิจหรือหน้าที่ของสถาบันการเงิน จึงได้น าทรัพย์สินดังกล่าวออกมา
ประกาศขายใหม่ ซึ่งเรียกว่าทรัพย์สินรอการขาย (NPA : Non-Performing Asset) 

แหล่งท่ีมาของทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงิน 
ทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงิน (NPA) ส่วนใหญ่มาจาก 2 ทาง ดังนี้ 
การตีทรัพย์ช าระหน้ีหรือการโอนทรัพย์ช าระหนี้ 

เป็นวิธีการประนอมหนี้ที่เปิดโอกาสให้ลูกหนี้ที่ไม่สามารถช าระหนี้ได้ภายใต้
เงื่อนไขของการประนอมหนี้อ่ืนๆ สามารถระงับภาระหนี้ที่มีอยู่โดยสถาบันการเงินไม่ต้องบังคับ
ช าระหนี้ผ่านกระบวนการทางศาล ซึ่งจะช่วยลดระยะเวลาและค่าใช้จ่ายในการได้มาซึ่งกรรมสิทธิ์
ในหลักประกันหรืออสังหาริมทรัพย์นั้นๆของสถาบันการเงิน (ประชาชาติธุรกิจ. 2554:) 
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การเข้าสู้ราคาและซื้อคืนจากการประมูลขายของกรมบังคับคดี 
ในกรณีที่หลักประกันหรืออสังหาริมทรัพย์ของลูกหนี้สถาบันการเงินถูกศาลยึด

ทรัพย์บังคับจ านอง แต่ในการเปิดประมูลขายของกรมบังคับคดี หากไม่มีผู้เข้าสู้ราคาหรือมีผู้เข้าสู้
ราคาเสนอราคาที่ต่ ากว่าต้นทุนของสถาบันการเงิน จะท าให้สถาบันเกิดความเสียหายจากราคาที่
ท าการประมูลขาย แต่มีมูลค่าไม่เพียงพอต่อการช าระหนี้ จึงท าให้สถาบันการเงินจ าเป็นต้องท าเข้า
สู้ราคาและท าการประมูลซื้ออสังหาริมทรัพย์กลับมาเป็นทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ของสถาบัน
การเงินของตนเองต่อไป 

แนวทางการจัดการทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงิน 
อัตราการเพิ่มจ านวนอย่างรวดเร็วของอสังหาริมทรัพย์รอการขายทอดตลาดของกรม

บังคับคดีและทรัพย์สินรอการขายของธนาคารพาณิชย์ 13 แห่ง ธนาคารพาณิชย์และบริษัทบริหาร
สินทรัพย์สถาบันการเงินนั้น คิดเป็นมูลค่ามากกว่าแสนล้านบาท เป็นปัญหาที่สถาบันการเงิน
จะต้องมีการบริหารจัดการการขายให้เกิดสภาพคล่อง เนื่องจากยิ่งสถาบันการเงินมีจ านวน
ทรัพย์สินรอการขายมากเท่าไหร่ยิ่งจะต้องมีการด ารงเงินกองทุนต่อสินทรัพย์เสี่ยงมากขึ้น ตามตาม
พระราชบัญญัติการธนาคารพาณิชย์ พ.ศ. 2505  มาตรา 12  ตรี  ก าหนดให้ธนาคารพาณิชย์ที่ได้
อสังหาริมทรัพย์มาจากการช าระหนี้ การประกันให้กู้ยืม  หรือการซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่รับจ านองไว้
จากการขายทอดตลาด โดยค าสั่งศาลหรือเจ้าพนักงานพิทักษ์ทรัพย์  ต้องจ าหน่ายอสังหาริมทรัพย์
ที่ตกเป็นของธนาคารฯ ภายใน 5 ปี นับต้ังแต่วันที่อสังหาริมทรัพย์นั้นตกเป็นของธนาคารฯ  อย่างไร
ก็ตาม เมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2547 ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ออกหนังสือเวียนเรื่องการขยาย
ระยะเวลาการถือครองอสังหาริมทรัพย์รอการขายของธนาคารพาณิชย์ได้เกินกว่าระยะเวลาที่
ก าหนด  เฉพาะอสังหาริมทรัพย์สินรอการขายที่ได้รับโอนมาต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2540 จนถึง
วันที่ 31 ธันวาคม 2547 โดยธนาคารพาณิชย์ต้องขายอสังหาริมทรัพย์รอการขายดังกล่าวภายใน  
10 ปี นับจากวันที่ได้รับโอนกรรมสิทธิ์ 

อย่างไรก็ตามแม้ธนาคารพาณิชย์จะได้รับการผ่อนผันเรื่องของระยะเวลาการถือครอง
อสังหาริมทรัพย์รอการขายแล้วก็ตาม  แต่การถือครองทรัพย์รอการขายเป็นเวลานานจะท าให้
ธนาคารและสถาบันการเงินต่างๆ มีภาระค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมจากการดูแลรักษาสภาพ
อสังหาริมทรัพย์เพิ่มขึ้นอีก เช่น ค่าจ้างส ารวจทรัพย์สิน ค่าประเมินทรัพย์สิน ค่าจ้างในการดูแล
ทรัพย์ ค่านายหน้าในการประสานการขาย เป็นต้น ดังนั้น หากสถาบันการเงินมีทรัพย์สิน               
รอการขายจ านวนมาก ก็จะมีค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นสถาบันการเงินจึงจ าเป็นที่จะต้อง
มีการบริหารอสังหาริมทรัพย์เหล่านี้ให้มีต้นทุนเรื่องค่าใช้จ่างให้น้อยที่สุดและมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด 
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จากเหตุผลดังกล่าว ท าให้สถาบันการเงินต้องมีการวางแผนและก าหนดแนวทางสร้าง   
กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ อาทิเช่น การให้ตัวแทนบริษัทนายหน้าเข้ามาท าหน้าที่ประสานการ
ขาย การเพิ่มช่องทางขายผ่านทางช่องทางออนไลน์ การจัดโปรโมชั่นดอกเบี้ยและผ่อนช าระเงิน
ดาวน์ และการจัดงานมหกรรมหรืองานประมูลขายทรัพย์สินรอการขาย เป็นต้น 
 
9.การบริหารทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ผลกระทบจากภาวะวิกฤติเศรษฐกิจในช่วงที่ผ่านมา ท าให้ลูกหน้ีจ านวนมาก ไม่สามารถ
ผ่อนช าระหนี้กับทางธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้ เป็นสาเหตุที่ท าให้หนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ 
(NPL)มีจ านวนมากเพิ่มขึ้น ถึงแม้ว่าทางธนาคารอาคารสงเคราะห์จะมีมาตรการในการช่วยเหลือ
ลูกหนี้ด้วยการประนอมหนี้ ขอส่วนลดดอกเบี้ยเงินกู้ และอื่นๆอีกมากมาย แต่ลูกหนี้ก็ยังไม่สามารถ
ช าระหนี้ได้ ธนาคารจึงเปิดโอกาสให้ลูกหนี้ท าการโอนทรัพย์ช าระหนี้ นอกจากน้ีธนาคารได้เข้าร่วม
การประมูลซื้อทรัพย์สินที่เป็นหลักประกันจากการขายทอดตลาดของกรมบังคับคดี ท าให้จ านวน
ทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ของธนาคารอาคารสงเคราะห์มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยข้อมูล 
ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2562 ธนาคารได้ถือครองทรัพย์สินรอการขายทั้งสิ้นจ านวน 12,666 รายการ 
แบ่งเป็นทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ในเขตกทม.และปริมณฑล ที่จ านวน 4,436 รายการและ
ทรัพย์สินรอการขาย (NPA)ในต่างจังหวัดอีก 8,230 รายการ (ธนาคารอาคารสงเคราะห์. 2562) 

การบริหารจัดการทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เป็นทรัพย์ที่ได้มาจากการซื้อ

ทรัพย์ในการบังคับจ านองลูกหนี้ ธนาคารได้มีการด าเนินงานจัดการทรัพย์สินรอการขาย (NPA) 
โดย ทรัพย์สินรอการขายที่ต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะอยู่ในความดูแลของฝ่าย
บริหารทรัพย์สิน ส านักงานใหญ่ ส่วนทรัพย์สินรอการขายที่ต้ังอยู่ในต่างจังหวัดให้สาขาภูมิภาค
เป็นผู้ด าเนินการ โดยฝ่ายบริหารทรัพย์สินเป็นผู้ก ากับ ควบคุม รวมถึงก าหนดวิธีการต่างๆใน      
การบริหารจัดการ ส าหรับทรัพย์ที่ยังไม่มีผู้ซื้อ ธนาคารได้จัดจ้างบริษัทรับจ้างส ารวจ ดูแลทรัพย์สิน 
เพื่อป้องกันการบุกรุกจากบุคคลภายนอกและดูแลสภาพทรัพย์สินให้คงสภาพมากท่ีสุด 

ด้านการจัดจ าหน่าย  ปัจจุบันธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้ครอบครองทรัพย์สิน          
รอการขายอยู่เป็นจ านวนมาก ดังนั้นธนาคารฯ จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องจัดจ าหน่ายเพื่อให้เกิด
สภาพคล่องในการด าเนินงานของธนาคารและกฎหมายที่มีการระบุไว้ว่าไม่ให้สถาบันการเงินถือ
ครองทรัพย์เกิน 5-10 ปี ท าให้ทางสถาบันการเงินต้องมีมาตรการประกาศขายทรัพย์สินรอการขาย
ดังกล่าว เพื่อให้ผู้ที่สนใจเข้ามาเลือกซื้อทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ส าหรับช่องทางการขาย
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ผู้ที่สนใจสามารถเข้ามาติดต่อธนาคารฯ สาขา
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ภูมิภาค เพื่อสอบถามข้อมูล รายละเอียดได้โดยตรง หรือสามารถเข้าชมทรัพย์สินรอการขายผ่าน
ทางเว็บไซต์ของธนาคารและแอพพลิเคชั่น GHBank Smart NPA  

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงภาพเว็บไซต์ www.ghbhomecenter.com ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
 

ที่มา: ภาพเว็บไซต์ www.ghbhomecenter.com ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
 

 
 
ภาพประกอบ 6 แสดงภาพแอพพลิเคชั่น GHBank Smart NPA ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 
ที่มา: ภาพแอพพลิเคชั่น GHBank Smart NPA ของธนาคารอาคารสงเคราะห์  
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ผู้ที่สนใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์สามารถกรอกข้อมูลที่
ต้องการในช่อง “ค้นหา” เช่น รหัสทรัพย์สิน จังหวัด ประเภททรัพย์สินรอการขาย ขนาดพื้นที่  
เป็นต้น  

 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงภาพการค้นหาข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย ประเภทบ้านแฝด  
 

ที่มา : ภาพการค้นหาข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย ประเภทบ้านแฝด เว็บไซ ต์  
www.ghbhomecenter.com ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
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ภาพประกอบ 8 แสดงภาพการค้นหาข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย ประเภททาวน์เฮ้าส์  
ผ่านแอพพลิเคชั่น GHBank Smart NPA ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 
ที่มา: ภาพการค้นหาข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย ประเภททาวน์เฮ้าส์ ผ่านแอพพลิเคชั่น  

GHBank Smart NPA ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
 

การขายทรัพย์สินรอการขายผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์ ถือว่ามีความส าคัญมากต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย การออกแบบเว็บไซต์ให้ดูน่าสนใจ เข้าใจง่าย มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้สนใจ  เนื่องจากสามารถสืบค้นข้อมูลรายละเอียดทรัพย์สิน  ท าเลที่ต้ัง 
ราคา โปรโมชั่นการประมูลหรือมหกรรมต่างๆของธนาคาร  ยังสามารถส่งค าร้องขอซื้อทรัพย์หรือ
แจ้งความประสงค์ขอเข้าชมทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นได้อีกด้วย  

วิธีการและขั้นตอนการซื้อทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ของธนาคารอาคาร
สงเคราะห์  

ทรัพย์สินรอการขายที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (จ.นนทบุรี ,               
จ.สมุทรปราการ, จ.ปทุมธานี) ติดต่อที่ฝ่ายบริหาร  NPA ชั้น 8 อาคาร 1 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ส านักงานใหญ่ เลขที่ 63 ถนนพระราม 9 แขวงห้วยขวาง เขตห้วยขวาง  กรุงเทพฯ สามารถเข้าชม
ทรัพย์ทางออนไลน์ได้ที่เว็บไซต์ www.ghbhomecenter.com และแอพลิเคชั่น GHBank Smart 
NPA  ส่วนทรัพย์สินที่อยู่ในพื้นที่ส่วนภูมิภาค ติดต่อที่ส านักงาน สาขาของธนาคารที่ทรัพย์สิน
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ต้ังอยู่ โดยวิธีการและขั้นตอนการซื้อทรัพย์สินรอการขาย (NPA) ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ มี
ดังนี้ 

1.อสังหาริมทรัพย์ที่ธนาคารอาคารสงเคราะห์น าออกประมูลขายทอดตลาดส่วนหนึ่ง 
ได้มาจากการที่ธนาคารฯ ฟ้องบังคับจ านองและเข้าสู้ราคาประมูลซื้อทรัพย์ได้จากกรมบังคับคดี
และศาลในจังหวัดภูมิภาคต่างๆ ธนาคารอาคารสงเคราะห์จะท าการประเมินราคาใหม่และน าออก
ขายในงานประมูลทรัพย์สินรอการขายหรืองานมหกรรมการขายทรัพย์สินธนาคาร ผู้ที่สนใจจะเข้า
ร่วมประมูลซื้ออสังหาริมทรัพย์ จะต้องกรอกชื่อ-นามสกุล ที่อยู่ รายการอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจลง
ใน “แบบค าขอ” เข้าร่วมการประมูลซื้ออสังหาริมทรัพย์ พร้อมแสดงบัตรประจ าตัวประชาชนต่อ
คณะกรรมการประมูลขายทรัพย์สิน ในวันและเวลาที่ก าหนด หากเข้าประมูลซื้อแทนบุคคลอื่น ต้อง
แสดงหนังสือเอกสารมอบอ านาจพร้อมติดอากรแสตมป์ 30 บาท ต่อคณะกรรมการฯก่อนเข้าร่วม
การประมูลซื้อทรัพย์สินรอการขาย หากไม่แสดงเอกสารหนังสือมอบอ านาจต่อคณะกรรมการฯ จะ
ถือว่ากระท าการในนามของตนเอง และในการจดทะเบียนโอนกรรมสิทธิ์ ผู้ที่ซื้อหรือประมูล
ทรัพย์สินรอการขายได้ จะขอเปลี่ยนใส่ชื่อผู้อ่ืนโดยอ้างว่าตนเองเป็นตัวแทนไม่ได้  

การประมูลขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เป็นวิธีการสงวนสิทธิไม่ตกลงขาย โดย
จะใช้วิธีการเสนอราคาด้วยวาจา เมื่อกรรมการฯ เห็นว่าราคาเสนอเป็นราคาที่เหมาะสม จะขาน
ราคาพร้อมนับ 1-3 ซึ่งระหว่างนั้น ผู้อ่ืนอาจะเข้าร่วมการประมูลเพื่อเสนอราคาซื้อได้อีก และ      
การประมูลจะสมบูรณ์ได้ก็ต่อเมื่อกรรมการฯ ขานราคาเสนอซื้อพร้อมนับ 3 และเคาะไม้ขาย
ทรัพย์สินดังกล่าว 

ส่วนทรัพย์สินรอการขายที่จัดจ าหน่ายในงานมหกรรมขายทรัพย์สินรอการขาย 
(NPA) ธนาคารอาคารสงเคราะห์จะขายให้แก่ผู้ที่วางเงินซื้อรายแรก แต่ถ้าหากมีผู้สนใจซื้อทรัพย์
เดียวกันมาพร้อมกันจะใช้วิธีการเปิดซองเสนอราคา และธนาคารจะขายให้แก่ผู้ที่เสนอราคาสูงสุด
เท่านั้น 

ส าหรับผู้ที่ประมูลหรือซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้จาก
งานประมูลหรืองานมหกรรมฯ จะต้องวางเงินมัดจ าการซื้อทรัพย์เป็นเงินสดหรือแคชเชียร์เช็ค
จ านวน 10,000 บาท (ทรัพย์ราคาไม่เกิน 500,000 บาท) และวางเงินมัดจ าการซื้อทรัพย์จ านวน 
20,000 บาท (ทรัพย์ราคาเกิน 500,000 บาท) ทันทีในวันที่ประมูลหรือซื้อได้ และส่วนที่เหลือ
ด าเนินการดังนี้ 

กรณีที่ 1 กรณีช าระเงินส่วนที่เหลือท้ังหมดในคราวเดียว เป็นเงินสดหรือแคชเชียร์
เช็คให้แจ้งวันที่ที่จะขอรับโอนกรรมสิทธิ์ต่อเจ้าหน้าที่ ในวันที่ท าสัญญาจะซื้อจะขาย 
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กรณีที่ 2 ผู้ที่ซื้อหรือประมูลได้จะต้องท าสัญญาจะซื้อจะขายภายในระยะเวลาที่
ก าหนด โดยสามารถเลือกใช้มาตรการพิเศษของธนาคาร ได้ดังนี้ 

- กรณีผู้ซื้อประสงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ทันที ไม่ต่ ากว่า 10 เปอร์เซ็นต์
ของราคาซื้อ ธนาคารจะให้สินเชื่อได้ไม่เกิน 90 เปอร์เซนต์ของราคาประเมิน แต่ไม่เกินส่วนที่เหลือ 
โดยธนาคารพิจารณาให้สินเชื่อพิเศษ อัตราดอกเบี้ย 0 เปอร์เซนต์ ระยะเวลา 12 เดือนหรือหากผู้
ซื้อได้แสดงเจตจ านงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ไม่ต่ ากว่า 10 เปอร์เซนต์ของราคาที่ซื้อได้ สามารถ
ผ่อนดาวน์ได้ไม่เกิน 12 เดือน โดยไม่ต้องช าระดอกเบี้ย เมื่อผ่อนช าระเงินดาวน์ครบแล้ว สามารถ
ขอสินเชื่อได้ไม่เกิน 90 เปอร์เซนต์ของราคาประเมิน แต่ไม่เกินราคาที่เหลือและอัตราดอกเบี้ย
เป็นไปตามประกาศธนาคาร 

กรณีผู้ซื้ อประสงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ทันที  ไม่ ต่ ากว่า  20-50 
เปอร์เซนตข์องราคาซื้อ ธนาคารจะพิจารณาให้สินเชื่ออัตราดอกเบี้ยพิเศษ 0 เปอร์เซนต ์ระยะเวลา 
24 เดือนหรือหากผู้ซื้อได้ประสงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ไม่ต่ ากว่า 20-50 เปอร์เซนต์ของราคาที่ซื้อ
ได้ สามารถผ่อนดาวน์ได้ไม่เกิน 24 เดือน โดยไม่เสียดอกเบี้ย เมื่อผ่อนช าระเงินดาวน์ครบแล้วให้
สินเชื่อได้ไม่เกิน 80 เปอร์เซนต์ของราคาประเมิน แต่ไม่เกินราคาส่วนที่เหลือและอัตราดอกเบี้ย
เป็นไปตามประกาศธนาคาร 

- กรณีผู้ซื้อประสงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ทันที ไม่ต่ ากว่า 40 -50 
เปอร์เซนต์ของราคาซื้อ สามารถผ่อนดาวน์ได้ไม่เกิน 48 เดือน โดยไม่ต้องช าระดอกเบี้ย เมื่อผ่อน
ช าระดาวน์ครบแล้วให้ขอสินเชื่อได้ไม่เกินส่วนที่เหลือ และอัตราดอกเบี้ยเป็นไปตามประกาศ
ธนาคาร (เงื่อนไขอื่นๆตามเกณฑ์ของมาตรการพิเศษ) 

- กรณีผู้ซื้อประสงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ทันที ไม่ต่ ากว่า 50 เปอร์เซนต์
ของราคาซื้อ สามารถผ่อนดาวน์ได้ไม่เกิน 60 เดือน เมื่อผ่อนช าระดาวน์ครบแล้วให้ขอสินเชื่อได้ไม่
เกินส่วนที่เหลือ และอัตราดอกเบี้ยเป็นไปตามประกาศธนาคาร ภายใต้เงื่อนไขราคาทรัพย์ที่ ซื้อได้
ราคาต้องไม่เกิน 2 ล้านบาทและผู้ซื้อมีรายได้ไม่เกิน 25,000 บาท (เงื่อนไขอ่ืนๆตามเกณฑ์ของ
มาตรการพิเศษ) 

- กรณีผู้ซื้อประสงค์ขอผ่อนช าระเงินดาวน์ทันที ไม่ต่ ากว่าร้อยละ 20 ของ
ราคาที่ซื้อได้ สามารถผ่อนดาวน์ได้ไม่เกิน 60 เดือน เมื่อผ่อนช าระดาวน์ครบแล้วให้ขอสินเชื่อได้ไม่
เกินส่วนที่เหลือ และอัตราดอกเบี้ยเป็นไปตามประกาศธนาคาร ภายใต้เงื่อนไขราคาทรัพย์ที่ซื้อได้
ราคาต้องไม่เกิน 1 ล้านบาทและผู้ซื้อมีรายได้ไม่เกิน 25,000 บาท (เงื่อนไขอ่ืนๆตามเกณฑ์ของ
มาตรการพิเศษ) หากราคาที่ซื้อได้สูงกว่าราคาประเมิน ผู้ซื้อได้จะต้องช าระเงินในส่วนที่เกินรวมกับ
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เงินดาวน์ หากผู้ซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ต้องการที่จะเข้าไปใช้ประโยชน์ภายในทรัพย์ จ าต้อง
ช าระเงินประกันการเข้าอยู่อาศัยไม่ต่ ากว่า1.5 เปอร์เซนตข์องราคาซื้อ 

2.ยื่นซื้อตรงกับธนาคารอาคารสงเคราะห์ผ่านโครงการทรัพย์ตรงใจมาตรการถาวร 
โดยผู้ที่สนใจซื้อทรัพย์จะต้องยื่นค าร้องขอซื้อทรัพย์พร้อมบัตรประจ าตัวประชาชนและทะเบียน
บ้าน และวางเงินประกันการซื้อทรัพย์ดังนี้ 

 
ตาราง 6 เงื่อนไขการวางเงินประกันการซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 
ซื้อทรัพย์ราคา วางเงินประกันการซื้อทรัพย์ 
0-500,000 บาท 5,000 บาท 

500,001-1,000,000 บาท 10,000 บาท 
1,000,001-3,000,000 บาท 20,000 บาท 

3,000,001 บาทขึ้นไป 50,000 บาท 

 
เมื่อได้รับค าอนุมัติขายทรัพย์สินรอการขาย  ทางธนาคารอาคารสงเคราะห์จะติดต่อให้

ลูกค้าเข้ามาท าสัญญาจะซื้อจะขายพร้อมช าระเงินส าหรับลูกค้าที่ต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขาย
เป็นเงินสด และส าหรับผู้ที่ต้องการยื่นขอสินเชื่อกับธนาคารฯ ต้องวางเงินประกันการเข้าอยู่อาศัย
ไม่ต่ ากว่า 1.5 เปอร์เซนตข์องราคาซื้อ และช าระเงินดาวน์ตามเงื่อนไขที่ตกลงไว้ 
 
10.งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กนกพล สมวรรณ (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการออมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พนักงานบริษัทเอกชนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อายุ
ระหว่าง 26 – 35 ปี สมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการออมส่วนใหญ่ฝากเงินกับ
สถาบันการเงิน เงินออมเฉลี่ยต่อเดือน 3,001 –5,000 บาท ออมเงินเพื่อเก็บไว้ใช้จ่ายในยามฉุกเฉิน 
ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจออมของพนักงานบริษัทเอกชน ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและ
สังคม ด้านลักษณะการออมด้านผลตอบแทน และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจออมของพนักงาน
บริษัทเอกชนได้แก่ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการออม ส่วนใหญ่นั้นจะออมไว้เพื่อใช้จ่ายในยามฉุกเฉิน 
ออมเพื่อซื้อสินทรัพย์ ออมเผื่อเกษียณอายุ และออมเพื่อลงทุนตามล าดับ 
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กมนนัทธ์ มีสัตย์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มในการเลือกซื้อบ้าน
ในเขตเทศบาล จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า  พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
30-35 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ/ พนักงาน
ราชการส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่า 20,000 บาท/ เดือน ในระยะเวลาประมาณ 1-3 ปี ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อบ้านพักอาศัยของในเขตเทศบาล จังหวัดพิษณุโลก ส่วนใหญ่
เลือกซื้อบ้านที่สร้างเสร็จแล้ว แหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับการซื้อบ้านของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าดูที่โครงการ ด้วยตนเอง ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน คือ คู่ครอง 
(สามี/ ภรรยา) เลือกซื้อบ้านใหม่ ส่วนใหญ่เลือกซื้อบ้าน แบบบ้านเด่ียวชั้นเดียว ระดับราคาที่เลือก
ซื้อบ้าน 1,000,000-1,500,000 บาท มีการเปรียบเทียบราคาและ โครงการบ้าน เลือกช าระเงินค่า
บ้านโดยการผ่อนช าระกับธนาคาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
มีความส าคัญอยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความส าคัญอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมด้านบรรยากาศเหมาะ
กับการพักอาศัย และด้านความปลอดภัย มีความส าคัญอยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด ส่วนด้าน
เพื่อนบ้านข้างเคียง มีความส าคัญอยู่ในเกณฑ์  ระดับปานกลาง ปัจจัยด้านการลงทุน มี
ความส าคัญอยู่ในเกณฑ์ระดับปานกลาง 

กองกูณฑ์ โตชัยวัฒน์, ประไพ แสงประสิทธิ์ และพิมพ์อร วจีนุรักษากุลชัย (2555) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ซื้อบ้านเด่ียวระดับบน 
(ราคา 10 ล้านบาทขึ้นไป) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การเก็บข้อมูลผ่าน         
การตอบแบบสอบถามจ านวน 205 ชุด ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลทั้งเพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพรายได้ และผู้ร่วมตัดสินใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียว ส่วนพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ของผู้บริโภคมักจะมีการแวะชมโครงการจ านวน 1-6 โครงการก่อนตัดสินใจซื้อ โดยจะใช้ระยะเวลา
ในการตัดสินใจอย่างน้อย 1 เดือนขึ้นไป นอกจากนี้ พบว่าปัจจัยด้านความเชื่อ ทัศนคติ และ
สิ่งจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ได้แก่ ความปลอดภัยในการอยู่อาศัย การมีกิจกรรม
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และท าเลที่ต้ังของโครงการตามล าดับ 

จันทนี  ประเทืองนพคุณ (2559) ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมที่พัฒนาโดยนักพัฒนาศูนย์การค้ากรณีศึกษา โครงการ เอสเซ็นท์คอนโดมิเนียม 
จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดขอนแก่น และ จังหวัดระยอง ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อทั้ง 3 จังหวัดมี        
ความคาดหวังต่อคอนโดมิเนียมที่อยู่ใกล้ศูนย์การค้าว่าจะท าให้ได้รับความสะดวกสบาย และสร้าง
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มูลค่าเพิ่มกับโครงการ ทั้งยังคาดหวังในเรื่องสิทธิพิเศษและสิทธิประโยชน์ เช่น ที่จอดรถพิเศษ 
ส่วนลดต่างๆ จากผู้ประกอบการซึ่งในอีกฐานะหนึ่งคือเป็นผู้ที่พัฒนาศูนย์การค้าอีกด้วย  

ชนิตา โพธิ์ทองมา (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรร : 
ศึกษาในเขตต าบลเสม็ดและต าบลอ่างศิลา อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยด้านแนวคิด      
ด้านส่วนผสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงขนาดพื้นที่ใช้
สอยภายในบ้านเป็นอันดับแรก ปัจจัยด้านราคาผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงราคาต้ังแต่ 900,001-
1,200,000 บาท เป็นอันดับแรก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึง
การจัดหาสถาบันการเงินให้เป็นอันแรก ปัจจัยด้านสถานที่หรือกิจกรรมต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ค านึงถึงบ้านพักที่อยู่ในเขตพื้นที่อาศัย(พื้นที่สีเขียว) เป็นอันดับแรก ปัจจัยด้านบุคลากร 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงความสะดวกสบายในการรับบริการหลังการขายเป็นอันดับแรก 
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงการก าหนดพื้นที่ใช้สอยที่มี                
ความเหมาะสมลงตัว (ทั้งภายในอาคารและสถานที่ภายนอก)เป็นอันดับแรก 

ณัฐกิตต์ิ ศรีปัญญาวิชญ์ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการและ
ทักษะของตัวแทนขายคอนโดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านคุณภาพการให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมากที่สุดในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และน้อยที่สุดในด้านความเป็น
การตอบสนองต่อลูกค้า ผลการทดสอบสมมติฐานด้านทักษะของตัวแทนขายคอนโดพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านการสร้างการตัดสินใจ และน้อยที่สุดในการสร้าง
ความสนใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ณัฐชา มาตุภูมานนท์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่ง
สร้างเอสซีจี ไฮม์ (SCG HEIM) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้างเอสซีจี ไฮม์ (SCG HEIM) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีทั้งหมด 3 ปัจจัย โดยเรียงล าดับตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภค ปัจจัยด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค และปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ ตามล าดับ ส าหรับปัจจัยด้านการสื่อสาร ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อบ้านสั่ งสร้างเอสซีจี  ไฮม์  (SCG HEIM) ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ณิชาภา กุณวงศ์ (2556) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องการวางแผนการเงินส่วนบุคคลของ
ประชาชนต าบลบ้านดง  อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
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เพศชาย อายุ 31-40 ปี สมรส อาชีพรับจ้าง มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน การศึกษาระดับ
ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท รายจ่ายต่อเดือนไม่เกิน 5,000 
บาท การวางแผนการเงินส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคลมีการวางแผนเป็นรายเดือน เหตุผลในการวางแผนทางการเงินเพื่อสร้างความมั่นคงใน
ชีวิต แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวางแผนการเงินส่วนบุคคล คือ สื่อโทรทัศน์/วิทยุ ใช้ประสบการณ์ตรง
จากตัวเองในการวางแผนการเงิน ในการวางแผนการบริโภคและอุปโภคเกี่ยวกับด้านการใช้จ่าย
เกี่ยวกับการกินมากที่สุด มีการวางแผนการซื้อหรือครอบครองอสังหาริมทรัพย์ ที่เกี่ยวกับบ้าน 
ที่ดิน มีหนี้สินมาจากการกู้ยืมจากกลุ่มออมทรัพย์ ต้องการออมในเงินฝากออมทรัพย์  โดยอัตรา
ผลตอบแทนที่ต้องการจากการเงินออม หรือการลงทุนควรอยู่ที่ 4-6 เปอร์เซนต์ ส าหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้ไม่แน่นอนมากที่สุดจึงไม่มีการวางแผนทางการเงิน และส่วนใหญ่ไม่แน่ใจ
เกี่ยวกับประโยชน์ของการวางแผนการเงินช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางการเงิน จากการศึกษา พบว่า 
อายุ อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ประจ าวัน ประจ าสัปดาห์ 
ประจ าเดือนและประจ าปี 

ธัญวิชญ์ ศิริทัพ (2561) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตหนอง
จอก กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 387คน เป็นเพศ
หญิงจ านวน 231 คน อายุ 31 - 40 ปี รายได้ต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี และประกอบอาชีพนักธุรกิจ/เจ้าของกิจการ ความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ อาชีพ และระดับการศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อ        
การตัดสินใจซือ้บ้านเดี่ยวกันที่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อบ้านเด่ียวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปกรณ์ พันธ์จิตวุฒิชัย. (2558) ศึกษาเรื่อง กระบวนการและปัจจัยการตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัยในโครงการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก : กรณีศึกษา เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 
พบว่า โครงการการขนาดเล็กที่มีการพัฒนาที่สอดคล้องกับลักษณะเศรษฐกิจและสังคมของผู้ซื้อ 
กระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือในระยะแรกผู้ซื้อให้ความส าคัญในด้านของท าเล
ที่ต้ังและลักษณะของที่อยู่อาศัย ในช่วงการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยที่มีผล ได้แก่ ราคาที่เหมาะสม และ
ไม่เสียค่าสาธารณูปโภคส่วนกลาง และหลังจากการอยู่อาศัยจะให้ความส าคัญกับการรับประกัน 
และบริการหลังการขาย  
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ปรัชญาภรณ์ เพไร (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี ภายใต้การปล่อยสินเชื่อบ้านของ
สถาบันการเงิน ผลการวิจัยพบว่า ผู้มีความประสงค์ที่จะซื้อบ้านจัดสรรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
จันทบุรี ภายใต้การปล่อยสินเชื่อของสถาบันการเงิน ด้านของพฤติกรรมการซื้อบ้านของผู้บริโภค
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อบ้านจัดสรรประเภทบ้านเด่ียวชั้นเดียว โดยมีขนาดที่ดิน 21-30 
ตารางวา มีงบประมาณในการซื้อบ้านจัดสรร 1,000,001-2,000,000 บาท วัตถุประสงค์ใน            
การเลือกซื้อบ้านจัดสรรเพื่อต้องการที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง ตัดสินใจด้วยตนเอง ใช้ระยะเวลาใน
การตัดสินเลือกซื้อบ้านจัดสรร 7-12 เดือน ลักษณะในการซื้อบ้านจัดสรรเป็นแบบผ่อนช าระกับทาง
ธนาคาร มีช่องทางการรับรู้โครงการบ้านจัดสรรจากป้ายโฆษณา ในส่วนของการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในโครงการ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านเทคโนโลยีมากที่สุด คือ            
การออกแบบบ้านจัดสรรให้มีความประหยัดพลังงานเพิ่มมากขึ้น เช่น การออกแบบบ้านให้มีระบบ
ถ่ายเทอากาศที่ ดี การใช้วัสดุตกแต่งและเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีความทันสมัยช่วยในเรื่องของ              
การประหยัดพลังงาน รวมถึงรูปแบบการก่อร้างบ้านที่สะดวกรวดเร็ว และมีนวัตกรรม เช่น การใช้
แผ่นส าเร็จรูป การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้าน
กระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ คือ บ้านสร้างเสร็จแล้วพร้อมขายสามารถโอน
ได้ บ้านที่อยู่ระหว่างท าการก่อสร้างมีการผ่อนเงินดาวน์กับโครงการ การตกแต่งส านักงาน 
สภาพแวดล้อมภายในโครงการ บ้านตัวอย่างตกแต่งได้อย่างน่าสนใจ 

เพ็ญประภา ทาใจ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล กลุ่มตัวอย่าง คือ
ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ได้แก่ สถานภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภค ปัจจัยการตลาด
เชิงบูรณาการในด้านกระบวนการขาย การโฆษณา โปรโมชั่น และประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อ          
การตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวที่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มากที่สุด นอกจากนี้ปัจจัยด้านภาพลักษณ์สินค้าในเรื่องของความภักดีของลูกค้า 
การมีบริการที่ดี และความไว้วางใจในบ้านเดี่ยวมีผลต่อการตัดสินใจเช่นเดียวกัน 

ภัฐฬเดช มาเจริญ (2555) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรร
ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
บ้านจัดสรร ซึ่งได้แก่ การมีส่วนลดหรือโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
ลูกค้า การมีแฟ้มสะสมผลงานหรือบ้านตัวอย่างให้ลูกค้าพิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน มี    
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การรับประกันผลงานและบ้านให้ลูกค้า การต้อนรับที่ดีและให้บริการด้วยความยินดี มีอัธยาศัย
ไมตรีที่ดีต่อลูกค้า มีผู้เชี่ยวชาญทางด้านการสร้างบ้านและออกแบบคอยให้ค าแนะน าความรู้
เทคนิคที่ดีแก่ลูกค้า รวมถึงการให้บริการท้ังก่อนและหลังการขายท่ีดี 

ภัทรานิษฐ์ แสงรัฐกาญจนสิน (2555: 122-124) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การวางแผนของผู้
เช่า อพาร์ทเมนท์ในการเลือกเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ : กรณีศึกษาพื้นที่เขตห้วยขวาง 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้เช่าส่วนใหญ่เดินทางโดยรถส่วนตัวและมองท าเลที่ใกล้ที่ท างาน โดยท าเลที่
ได้รับความสนใจมากที่สุดคือกรุงเทพฯตอนกลางและตอนเหนือ ในส่วนของปัจจัยที่มีผลต่อ        
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ในอนาคต ผู้เช่าให้ความส าคัญอันดับแรกคือ การเดินทางสะดวก 
สิ่งอ านวยความสะดวก และราคา ตามล าดับ  

รติมา อัจฉริยวุธ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทของเจ้าหน้าที่สินเชื่อกับการเลือกใช้
บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย ของธนาคารพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
การศึกษาพบว่า ด้านบุคลากรซึ่งคือเจ้าหน้าที่สินเชื่อนั้น การอธิบายให้ความรู้ประเภทสินเชื่อแก่ผู้
กู้ เช่น อัตราดอกเบี้ย รูปแบบการผ่อนช าระที่เหมาะสม วงเงินประกันภัย วงเงินประกันชีวิต 
โปรโมชั่น และแพ็คเกจต่างๆ เข้าใจความรู้สึกและความต้องการของผู้กู้ และการให้บริการที่รวดเร็ว 
ถือเป็นหัวใจส าคัญของการให้บริการ 

ศศิพร บญุชู (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของ
โครงการบ้านจัดสรร ในพื้นที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพการสมรส รายได้เฉลี่ยรวมต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบ้านเด่ียวของโครงการบ้านจัดสรรในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี โดยรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ศักด์ิสิทธิ์ มิตรเจริญถาวร (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้ซื้อทรัพย์รอการขาย : 
กรณีศึกษา ผู้เข้าชมทรัพย์สินรอการขายของสถาบันการเงินในงานบ้ านและคอนโดปี 2557 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่สนใจมีรายได้เพียงพอต่อราคาที่สนใจ มีบ้านเป็นของตนเอง ต้องการที่จะ
ขยายบ้านจากที่อยู่อาศัยรวมไปบ้านเด่ียวมีท าเลที่ต้องการคือใกล้ที่ท างาน โดยส่วนใหญ่ใช้เวลา 
1-2 เดือนในการศึกษาทรัพย์สินรอการขายมีการศึกษาทรัพย์รอการขายมาก่อนที่ขะเข้ามาชมงาน 
แต่ที่ไม่ตัดสินใจเพราะยังติดขัดเรื่องสภาพทรัพย์และต้องการซ่อมแซมเสร็จก่อนขาย นอกจากนี้
ผู้วิจัยยังพบว่ามีผู้ซื้ออีกจ านวนหนึ่งประมาณร้อยละ 43 ที่ต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขายเพื่อ      
การลงทุน 
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Lusardi, Mitchell and Curto (2010) ที่ศึกษาระดับทักษะทางการเงิน และปัจจัยด้าน
ภูมิหลังของครอบครัว ระดับการศึกษาของบิดามารดา โดยท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่างวัย 23 - 28 
ปี พร้อมควบคุมปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ที่อยู่อาศัย ผลการศึกษาที่ได้เป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ นั่น
คือระดับการศึกษาของบิดามารดาส่งผลต่อทักษะทางการเงินของบุตรอย่างมีนัยส าคัญ ประเด็น
หนึ่งที่ได้จากการศึกษา คือ ในครอบครัวที่บิดามารดามีการศึกษาสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งหาก
มารดา มีระดับการศึกษาสูงจะยิ่งส่งผลให้ทักษะทางการเงินของบุคคลนั้นสูงขึ้น 

Rong Zeng (2013) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยเชิงปริมาณที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ซื้อบ้าน : ของที่อยู่อาศัย หวู่ฮั่น ,จีน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี อิทธิพลต่อ               
การตัดสินใจซื้อได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัวอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

Sr.Lizawati Abdullah, Sr.Ilyana Bazlin Mohd Nor, Sr.Norhaslina Jumadiand 
Sr.Huraizah Arshad (2012) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อบ้านหลังแรก โดยการศึกษาครั้งนี้มีทั้งการเก็บ
ข้อมูลโดยการส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่ท าการเลือกจากประชาชนที่อาศัยอยู่ในบริเวณ 
Bandar Seri Iskandar และมีความต้ังใจจะซื้อบ้านหลังแรกในพื้นที่ดังกล่าว ซึ่งมีผู้ตอบกลับ
แบบสอบถามและมีข้อมูลที่สมบูรณ์ทั้งหมด 67 คน จากผลการศึกษาพบว่า ระดับราคาบ้านที่กลุ่ม
ตัวอย่างสนใจอยู่ในช่วง RM100,000 ถึง RM250,000 และมีความต้ังใจจะซื้อบ้านภายใน 12 
เดือนข้างหน้า โดยมีแรงจูงใจในการซื้อบ้านหลังแรกเพื่อเป็นที่อยู่อาศัย นอกจากนี้ การศึกษา
ปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านหลังแรก พบว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ราคาบ้าน ท าเลอยู่ใกล้แหล่งอ านวยความสะดวก และ
ความสามารถในการกู้เงินตามล าดับ ซึ่งผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางด้านการเงินถือเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญมากท่ีสุดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านของผู้บริโภค 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย

ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก” ผู้วิจัยได้มีด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน ดังนี้ 
1.การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2.การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4.การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย   

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้ที่ ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ทั้งที่มีชื่อในทะเบียนบ้านและที่ไม่มีชื่อในทะเบียนบ้าน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้ที่ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย

ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ซึ่งได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตัวอย่างของ Cochran (1990) (บุญชม ศรีสะอาด. 2554, น. 41) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ที่ความคลาดเคลื่อน ± 5% ดังนี้ 

 
     N = P(1-P)Z2 

       e2 

 

 เมื่อ N  แทนค่า จ านวนสมาชิกของกลุ่มตัวอย่าง 
   P  แทนค่า สัดส่วนของประชากรที่ผู้ก าหนดจะท าการสุ่ม 
 Z   แทนค่า ระดับความเชื่อมั่น (ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดให้มี 

 ความเชื่อมั่นที่ 95%=1.96) 
   e   แทนค่า ความคาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 0.05 
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แทนค่า ดังน้ี 
           N = 0.5(1-0.5)1.962  = 384.16 หรือเท่ากับ 385 
       0.052 

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ มีค่าเท่ากับ 385 คน เพื่อลดความคลาดเคลื่อน และ
สร้างความเชื่อมั่น ผู้วิจัยจะใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 411 คน ซึ่งตรงตามเงื่อนไขก าหนด 
คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลประชากรผู้ที่ตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย (Non-Performing Assets) ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก โดย
การสุ่มแบบการเลือกตัวอย่างแบบตามขั้นตอน ประกอบด้วย 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง ท าการเก็บข้อมูล จังหวัดที่เป็นสมาชิกของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 
โดยมีจ านวนดังต่อไปน้ี 
 
ตาราง 7 จังหวัดที่เป็นสมาชิกของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 
 

จังหวัดของการให้โควต้า จ านวนตัวอย่าง (คน) 
จังหวัดพิษณุโลก 42 
จังหวัดก าแพงเพชร 40 
จังหวัดลพบุรี 40 
จังหวัดสุโขทัย 41 
จังหวัดเพชรบูรณ์ 40 
จังหวัดอุตรดิตถ์ 40 
จังหวัดนครสวรรค์ 45 
จังหวัดพิจิตร 42 
จังหวัดชัยนาท 41 
จังหวัดอุทัยธานี 40 
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ขั้นตอนที่ 2 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้  

 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close ended Response Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ (Multiple Choice) แต่ละข้อ
ค าถามมีระดับการวัดข้อมูลประเภทต่างๆ ซึ่งแบ่งออกได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา 
จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  

1.1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได้
เป็น 

1.1.1  ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) จ าแนกได้
ดังนี้ 

1.2.1 อายุ 21 – 30 ปี 
1.2.2 อายุ 31 – 40  ปี 
1.2.3 อายุ 41 – 50 ปี 
1.2.4 อายุ 51 ปีขึ้นไป 

1.3 สถานภาพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
จ าแนกได้ดังนี้ 

1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
1.3.3 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

1.4 จ านวนสมาชิกในครอบครัว ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

1.4.1 1-3 คน 
1.4.2 4-6 คน 
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1.4.3 7 คนขึ้นไป 
1.5 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนก

ได้ดังนี้ 
1.5.1 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.5.3 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
1.5.4 รับจ้างทั่วไป 
1.5.5 เกษตรกร 
1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….. 

1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

1.6.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
1.6.2 15,001-25,000 บาท 
1.6.3 25,001-35,000 บาท 
1.6.4 35,001-45,000 บาท 
1.6.5 45,001-55,000 บาท 
1.6.6 55,001 บาท ขึ้นไป 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วน
บุคคล จ าแนกออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้  

2.1 ด้านการหารายได้  
2.1.1 ปัจจุบันท่านมีรายได้พิเศษจากอาชีพเสริมของท่านหรือไม่ ลักษณะค าถาม

เป็นแบบปลายปิด (Close ended Response Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ (Multiple 
Choice) แบ่งออกเป็น 2 ตัวเลือก  ดังนี้ 

1) ม ี   
2) ไม่มี  

2.1.2 รายได้พิเศษจากอาชีพเสริมเฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

 1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท  
 2) 5,001-10,000 บาท  
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3) 10,001 บาทขึ้นไป 
2.1.3 หากมีโอกาสท่านจะหาอาชีพเสริม เพื่อหารายได้เพิ่มเติมหรือไม่  และ 

2.1.4) รายได้ของท่านบางส่วน มาจากผลตอบแทนจากการลงทุน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลาย
ปิด (Close ended Response Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ (Multiple Choice) โดยมี
ตัวเลือกและเกณฑ์การให้คะแนน  ดังนี้ 

-  ใช่     ให้  1  คะแนน 
-   ไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ   ให้  0  คะแนน 

2.2 ด้านการใช้จ่าย  
2.2.1 จ านวนรายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

เรียงล าดับ (Ordinal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 
1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท  
2) 5,001-10,000 บาท  
3) 10,001 บาทขึ้นไป 

2.2.2 จ านวนหนี้สินทั้งหมดของท่าน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100,000 บาท  
2) 100,001-200,000 บาท  
3) 200,001-300,001 บาท 
4) 300,001-400,000 บาท   
5) 400,001-500,000 บาท  
6)  500,001 บาทขึ้นไป 

2.2.3 ประเภทของหนี้สินของท่าน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

1) หนี้บัตรเครดิต/บัตรกดเงินสด    
2) หนี้รถยนต์/จักรยานยนต์   
3) หนี้สหกรณ์ฯ/ค่าเล่าเรียน     
4) หนี้สินที่เกิดจากการลงทุนประเภทต่างๆ 
5) หนี้สินอ่ืนๆ โปรดระบุ............................................. 
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2.3 ด้านการออม 
2.3.1 ท่านมีเป้าหมายในการออมเงินที่ชัดเจน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 

(Close ended Response Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ (Multiple Choice)  แบบให้
เลือกตอบหลายข้อ (Multiple Choice) โดยมีตัวเลือกและเกณฑ์การให้คะแนน  ดังนี้ 

-  ใช่     ให้  1  คะแนน 
-   ไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ  ให้  0  คะแนน 
2.3.2 วัตถุประสงค์ในการออมของท่าน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 
1) ออมเพื่อการใช้จ่ายในอนาคต  
2) ออมเพื่อการลงทุน 
3) ออมไว้ส าหรับเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดในอนาคต 
4) ออมเพื่อการศึกษาของบุตร 
5) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 

2.3.3 รูปแบบในการออมเงินของท่าน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

1) ถือเป็นเงินสด     
2) เงินฝากออมทรัพย ์
3) เงินฝากประจ า    
4) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

2.4 ด้านการลงทุน ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert 
Scale)  ค าถามมีทั้งหมด 1 ข้อ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2550: 27) 

ระดับ  1  หมายถึง  มกีารศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุนอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
ระดับ  2  หมายถึง  มกีารศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุนอยู่ในระดับน้อย 
ระดับ  3  หมายถึง  มกีารศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุนอยู่ในระดับปานกลาง 
ระดับ  4  หมายถึง  มกีารศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุนอยู่ในระดับมาก 
ระดับ  5  หมายถึง  มกีารศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุนอยู่ในระดับมากที่สุด 
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การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ดังนี้  (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2550: 27) 
  อันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนชั้นที่ต้องการแบ่ง 

    = 5-1 = 0.8 
                    5 

ดังนั้น เกณฑ์เฉลี่ยระดับความส าคัญสามารถก าหนดได้ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00  แสดงว่า ผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุน

อยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20   แสดงว่า ผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุน

อยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 แสดงว่า ผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุน

อยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60   แสดงว่า ผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุน

อยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80   แสดงว่า ผู้บริโภคมีการศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุน

อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ค าถามมีทั้งหมด 1 ข้อ คือ 

3.1 กลุ่มบุคคลทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได้ดังนี้ 

1) ครอบครัว  
2) เพื่อนสนิท 
3) กลุ่มสมาคม-ชมรม  
4) กลุ่มผู้ที่มีชื่อเสียง อาทิเช่น นักการเมือง นักวิชาการ   
5) ดารา-นักแสดง-พรีเซนเตอร์ 

โดยมีตัวเลือกและเกณฑ์การให้คะแนน  ดังนี้ 
-  เลือก   ให้  1  คะแนน 
-  ไม่เลือก   ให้  0  คะแนน 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อ
การอยู่อาศัย แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้   ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความสะดวกสบาย ด้าน
ความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบ
ลิเคอร์ท (Likert Scale)  จ านวน 18 ข้อ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2550: 27) 

ระดับ  1  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
ระดับ  2  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
ระดับ  3  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
ระดับ  4  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
ระดับ  5  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2550: 27) 
  อันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนชั้นที่ต้องการแบ่ง 

    = 5-1 = 0.8 
                    5 

การแปลความหมาย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00  แสดงว่า ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์

เพื่อการอยู่อาศัยมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20   แสดงว่า ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์

เพื่อการอยู่อาศัยมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 แสดงว่า ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์

เพื่อการอยู่อาศัยมีผลต่อการตัดสินใจในระดับปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60   แสดงว่า ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัยมีมีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80   แสดงว่า ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัยมีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภค (4C’s) แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้  ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุน
ของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication) 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  จ านวน 14 ข้อ แบ่งออกเป็น 
5 ระดับ โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2550: 
27) 

ระดับ  1  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
ระดับ  2  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
ระดับ  3  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
ระดับ  4  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
ระดับ  5  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2550: 27) 
  อันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนชั้นที่ต้องการแบ่ง 

    = 5-1 = 0.8 
                    5 

การแปลความหมาย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00  แสดงว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค  (4C’s)  มีผลต่อการตัดสินใจใน
ระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20   แสดงว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค  (4C’s)  มีผลต่อการตัดสินใจใน
ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 แสดงว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค  (4C’s)  มีผลต่อการตัดสินใจใน
ระดับปานกลาง 
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ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60   แสดงว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค  (4C’s) มีผลต่อการตัดสินใจใน
ระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80   แสดงว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค  (4C’s) มีผลต่อการตัดสินใจใน
ระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) แบ่ง
ออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) ความมั่นใจ  (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) จ านวน 29 ข้อ แบ่งออกเป็น 
5 ระดับ โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2550: 
27) 

ระดับ  1  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อยท่ีสุด 
ระดับ  2  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
ระดับ  3  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
ระดับ  4  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
ระดับ  5  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2550: 27) 
  อันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนชั้นที่ต้องการแบ่ง 

    = 5-1 = 0.8 
                    5 

การแปลความหมาย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00  แสดงว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 

มีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20   แสดงว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 

มีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก 
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ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 แสดงว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 
มีผลต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60   แสดงว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 
มีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80   แสดงว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 
มีผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 7 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย แบ่งเป็น 5 
ด้าน ดังนี้ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  จ านวน  18 ข้อ แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) (กัลยา วานิชย์
บัญชา.  2550: 27) 

ระดับ  1  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
ระดับ  2  หมายถึง  มรีะดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจน้อย 
ระดับ  3  หมายถึง  มรีะดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจปานกลาง 
ระดับ  4  หมายถึง  มรีะดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจมาก 
ระดับ  5  หมายถึง  มรีะดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2550: 27) 
  อันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนชั้นที่ต้องการแบ่ง 

    = 5-1 = 0.8 
                    5 

การแปลความหมาย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00  แสดงว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายอยู่ในระดับมาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20   แสดงว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายอยู่ในระดับมาก 
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ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 แสดงว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายอยู่ในระดับปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60   แสดงว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายอยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80   แสดงว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายอยู่ในระดับน้อย
ที่สุด 

 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
1. ท าการศึกษาค้นคว้าเบ้ืองต้นจากเอกสาร บทความ แนวคิดทฤษฎีงานศึกษาต่างๆ 
2. ก าหนดขอบเขตและโครงสร้างเนื้อหาของแบบสอบถามตามตัวแปรที่เกี่ยวข้อง  

เพื่อให้สอดคล้องกับประเด็นปัญหาและวัตถุประสงค์โดยเรียงล าดับตามลักษณะของค าถามและ
แยกเป็นหมวดหมู่ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย 

3. จัดพิมพ์แบบสอบถามและเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content 
Validity) 

4. ปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และถูกต้องก่อน
น าไปใช้ 

5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน      
30 คน เพื่อน าผลไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ใน    
การหาความเชื่อมั่นตามเกณฑ์สัมประสิทธ์ แอลฟา (Alpha Coefficient) ใช้ค่า Cronbach’s alpha 
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 (CronBach, 1990: 202-204) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้มีค่าสัมประสิทธ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) โดยรวมของแบบสอบถามอยู่ที่ 0.945 จ าแนกออกเป็นรายด้านได้
ดังนี้ ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย  เท่ากับ 0.882 ปัจจัยด้าน   
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (4C’s) เท่ากับ 0.707 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ 
(Service Quality)  เท่ากับ 0.886 และการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เท่ากับ 0.786 
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6. หลังจากได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแล้ว จึงน าแบบสอบถามไปเสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

7. สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่ง
ศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขต
พิษณุโลก” ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ดังนี้ 

1.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เพื่อใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 411 ตัวอย่าง  

2.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการท าวิจัย โดยมี
การศึกษาค้นคว้าจากหนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์  รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  และ
แหล่งข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ท าการตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย
ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี ้

1.การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้ วิ จั ยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบ             
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยมีการคัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2.ท าการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ มาลงรหัสและบันทึกลง
ในคอมพิวเตอร์ 

3.การประมวลผล (Processing) โดยใช้ข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาท า        
การบันทึกข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS for Windows) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ จากแบบสอบถามที่ท าการบันทึกเข้าระบบ

คอมพิวเตอร์เรียบร้อยแล้ว โดยด าเนินการตามล าดับดังต่อไปนี้ 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดังนี้  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว  และรายได้ต่อเดือน วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถี่  
(Frequency) คิดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านการหา
รายได้ ด้านการใช้จ่าย และด้านการออม วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
คิดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนด้านการลงทุน วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) คิดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่
อาศัย ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย ด้านผังเมืองและ
แนวเวนคืน วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s)  ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้ 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ได้แก่ สิ่งที่
สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
ความมั่นใจ  (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์
ที่ก าหนดไว ้

ส่วนที ่7 ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ วิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ 
พิจารณาตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
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2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อ          
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Independent Sample T-Test และ One-way Anova 
of Variance 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
จ าแนกเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย และด้านการออม มีอิทธิพลต่อ       
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ One-way Anova of Variance 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis 
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่  5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis 
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s)  มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ใช้สถิติ Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติโดย

พิจารณาถึงวัตถุประสงค์และความหมายของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอร์  โดยใช้ลักษณะพื้นฐานและข้อมูลส่วนบุคคลมาวิ เคราะห์ ด้วยค่าร้อยละ 
(Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2553, น. 165) 
 

𝑃 =
𝑓

𝑛
 (100) 

 
 เมื่อ P แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ (Percentage) 
  f แทน  ความถี่หรือจ านวนที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  𝑛 แทน  จ านวนประชากรหรือจ านวนความถี่ทั้งหมด 

 1.2  ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สูตร  (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2553, น. 165) 
 

�̅� =
𝛴𝑥

𝑛
 

    
 เมื่อ �̅� แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  𝛴𝑥 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  𝑛 แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร  (ชูศรี วงศ์รัตนะ.  
2553, น. 165) 
 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛𝛴𝑥2 − (𝛴𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)  

 เมื่อ 𝑆. 𝐷. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  𝑥 แทน  คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
  ∑𝑥2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
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  (𝛴𝑥)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง  

𝑛 แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  𝑛 − 1 แทน  จ านวนตัวแปรอิสระ 

2. สถิติส าหรับวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม  
การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 

(Alpha -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา,  2550, น. 29)  
 

 
 
เมื่อ 𝑎  แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

k  แทน  จ านวนข้อค าถาม 
  covariance แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
  variance แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าตอบ 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
3.1 การทดสอบโดยใช้ T-Test ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ย

ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน โดยใช้สถิติ Independent Sample T-Test ใช้สูตรดังนี้ 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ. 2550:179)  

ในกรณีที่ความแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากัน 

 
 

โดยที ่Degree of freedom ( ⅆ𝑓 ) =  𝑛1+𝑛2 − 2 
 
 ในกรณีที่ความแปรปรวน 2 กลุ่มไม่เท่ากัน 
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โดยที ่Degree of freedom (ⅆ𝑓) =
[

𝑠1
2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2
]

2

[
𝑠1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[
𝑠2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

 
เมื่อ 𝑡 แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน T-Distribution 

   �̅�1 แทน  ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   �̅�2 แทน  ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   𝑠1

2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   𝑠2

2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   𝑛1 แทน  ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
 𝑛2 แทน  ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

ⅆ𝑓 แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ( n1+n2-2 ) 
3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : 

ANOVA) ใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม
ขึ้นไป โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ซึ่งจะใช้สถิติวิเคราะห์จาก
สถิติ (F) หรือค่า Brown -Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 8 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : 
ANOVA) 

 
แหล่งความแปรปรวน ⅆ𝒇 𝑺𝑺 𝑴𝑺 𝑭 

ระหว่างกลุ่ม (B) 

ภายในกลุ่ม (W) 

รวม(T) 

𝑘 − 1 

𝑛 − 𝑘 

𝑛 − 1 

𝑆𝑆(𝐵) 

𝑆𝑆(𝑊) 

𝑆𝑆(𝑇) 

𝑀𝑆(𝐵) =
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆(𝑊) =
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛 − 𝑘
 

 

𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
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𝐹 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑤)
 

 
 เมื่อ 𝐹 แทน  ค่าสถิติที่ใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F 

         เพื่อทราบนัยส าคัญ 
 ⅆ𝑓   แทน  ชั้นแห่งความอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) ภายในกลุ่ม (n-k) 
𝑘   แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

  𝑛          แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
𝑆𝑆(𝐵) แทน  ผลบวกก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
𝑆𝑆(𝑤) แทน   ผลบวกก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
𝑀𝑆(𝐵) แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square  

Between Groups) 
𝑀𝑆(𝑤) แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square  

Within Groups) 
ถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากัน ท าการทดสอบด้วย (Brown Forsythe)(B) (Hartung.  

2001, น. 300) เขียนสมการได้ดังนี้ 
 

       𝐵 =    𝑀𝑆𝐵 
                   𝑀𝑆𝑊 

โดยค่า 

𝑀𝑆𝐵 = ∑ (1 −
𝑛1

𝑁
) 𝑆2

2

𝑘

𝑖=1

 

 
 เมื่อ  𝐵 แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
  𝑀𝑆𝐵 แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Dquare Groups) 
  𝑀𝑆𝑊 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-Forsythe 
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    𝑘   แทน  จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
    𝑛       แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    𝑁    แทน  ขนาดประชากร 
    𝑆2

2 แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
ถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้วต้องท าการทดสอบเป็น

รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชย์บัญชา, 2550, น. 332-333) 

การวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, น. 332-333) ใช้
สูตรดังนี้ 

เมื่อ 𝐿𝑆𝐷 แทน  ผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ี i และ j 
𝑀𝑆𝐸 แทน  Mean Square Error (𝑀𝑆𝑤)  
𝑘 แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 

𝑛 แทน  จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
𝑎 แทน  ค่าความเชื่อมั่น 

หรือวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ (Dunnett’s) (Keppel, 1982, pp. 153-155) 
 

ⅆ̅𝐷 = 𝑞𝐷

√2 (𝑀𝑆𝑠
𝐴

)

√𝑆
 

 

เมื่อ ⅆ̅𝐷 แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett Test 
  𝑞𝐷 แทน  ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
  𝑀𝑆𝑠

𝐴
 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

  𝑆 แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่มคือ k-1 ภายในกลุ่ม n-k 

และรวมทั้งกลุ่มคือ n-1 
3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)     
จากสมการแสดงการความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของ

ประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ (𝑎 = 𝛽1 𝑋1 +  𝛽2𝑋2 + ⋯ 𝛽𝑘 𝑋𝑘 ) สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของสมการเปลี่ยนแปลงที่ไม่
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สามารถอธิบายได้นี้ เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : ∈ ) การวิเคราะห์เชิง

ถดถอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสัมประสิทธิ์ 𝑎 และ 𝛽1 1 จากค่าสถิติ a และ b ท่ี
ได้จากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง หลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได้จะต้องเป็น
ค่าสัมประสิทธิ์ที่ท าให้สมการดังกล่าว มีค่าความคาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary 
Least Square : OLS)       

สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร       
 

𝑌 = 𝑎 +  𝛽1 𝑋1 +  𝛽2𝑋2 + ⋯ 𝛽𝑘 𝑋𝑘 + ∈ 
 

สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มตัวอย่าง       
 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 +  𝑏2𝑋2 + ⋯ 𝑏𝑘 𝑋𝑘  
 

 โดยที่  𝑋  คือ  ตัวแปรอิสระ    
  𝑌 คือ  ตัวแปรตาม 
  𝑘 คือ  จ านวนตัวแปรอิสระ 

เมื่อ 𝑎 และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อให้ตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดมีค่าเท่ากับศูนย์      

ส่วน  𝛽  และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตัวแปร
อิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร ตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น 
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีค่าคงที่   

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณได้จากสูตรดังนี้ 
 

𝑎 = 𝑌 − 𝑏1 𝑋1 +  𝑏2𝑋2 + ⋯ 𝑏𝑘 𝑋𝑘  

 
 

การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ  
ข้อที่ 1 ความผิดพลาด (Error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ  
ข้อที่ 2 ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้อง

เท่ากัน  
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ข้อที่ 3 ค่าความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกัน  
ข้อที่ 4 ตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกัน  
3.4 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้หาความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันหรือหาความสัมพันธ์
ระหว่างข้อมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช.  2542, น. 13) 

 

𝑟𝑋𝑦 =
𝑛∑𝑋𝑌−(𝛴𝑋)(𝛴𝑌)

√[𝑛𝛴𝑋2−(𝛴𝑋)2][𝑛𝛴𝑌2−(𝛴𝑌 )
2

]

  

 
เมื่อ 𝑟𝑋𝑦 แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

  ∑𝑋 แทน  ผลบวกของคะแนน x 
  𝛴𝑌 แทน  ผลบวกของคะแนน y 
  𝛴𝑋2 แทน  ผลบวกของคะแนนชุด x แต่ละตัวยกก าลังสอง 
  𝛴𝑌2 แทน  ผลบวกของคะแนนชุด y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
  ∑𝑋𝑌 แทน  ผลบวกของผลคูณระหว่าง x และ y ทุกคู่ 
  𝑛 แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าระหว่าง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549,  
น. 280) ซึ่งมีความหมายของค าว่า r มีดังนี้ 

ข้อที่ 1 ค่า r เป็นลบ  แสดงว่า   x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกัน 
ข้อที่ 2 ค่า r เป็นบวก แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ข้อที่ 3 ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1  แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสัมพันธ์กันมาก 
ข้อที่ 4 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1  หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม

กัน และมีความสัมพันธ์กันมาก 
ข้อที่ 5 ถ้า r = 0 แสดงว่า  x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ข้อที่ 6 ถ้า r เข้าใกล ้0 แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

และมีค่าระดับความสัมพันธ์ของค่าสหสัมพันธ์ (Salkind. 2000:208) 
ค่าระดับความสัมพันธ์   ระดับความสัมพันธ์ 

0.81-1.00    สูงมาก (Very Strong) 
0.61-0.80    ค่อนข้างสูง (Strong) 
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0.41-0.60    ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40    ค่อนข้างต่ า (Weak) 
0.01-0.20    ต่ ามาก (Very Weak) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ในการวิเคราะห์และแปลความหมายของข้อมูล ผู้วิจัยได้
ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ดังนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 X̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน  ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณา T-Distribution 

 F แทน  ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณา F-Distribution 

 SS แทน  ผลรวมก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS แทน  ค่าเฉลี่ยรวมก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

P แทน  ความน่าจะเป็น (Probability) ส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 

df   แทน  ชั้นแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 

Sig. แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบโดยใช้โปรแกรม SPSS ส าหรับ   
ทดสอบสมมติฐาน 

H0 แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

r แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

∗ แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

∗∗ แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะน าเสนอใน
รูปแบบตารางพร้อมค าอธิบายประกอบ โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น ตอนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน  

ส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการเลือกท าเลที่ ต้ังอสังหาริมทรัพย์  

เพื่อการอยู่อาศัย 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง  

ของผู้บริโภค (4 C’s) 
ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 
ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

ตอนที ่2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจ านวน 7 ข้อ ดังนี้ 
1. ผู้บริโภคที่มีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวน

สมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 

3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
4. ปัจจัยการเลือกท าเลที่ ต้ังอสังหาริมทรัพย์ เพื่อการอยู่อาศัย มี อิทธิพลต่อ              

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
5. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อทรัพย์สินรอการขาย  
6. คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ       

การขาย  
7. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ

คุณภาพบริการ (Service Quality) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น แต่ละส่วน

ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  โดยน าเสนอในรูปแบบ

ความถี่ ร้อยละ ตามตาราง  
 
ตาราง 9 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได ้ 

(n=411) 
ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

 
238 
173 

 
57.9 
42.1 

2.อายุ 
- อาย ุ20-30 ปี 
- อายุ 31-40 ปี 
- อายุ 41-50 ปี 
- อายุ 51 ปีขึ้นไป 

 
113 
157 
101 
40 

 
27.5 
38.2 
24.6 
9.7 

3. สถานภาพ 
- โสด 
- สมรส/อยู่ด้วยกัน 
- หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
234 
113 
64 

 
56.9 
27.5 
15.6 

4. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
- 1-3 คน 
- 4-6 คน 
- 7 คนขึ้นไป 

 
326 
61 
24 

 
79.3 
14.8 
5.9 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ 
- ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
- รับจ้างทั่วไป 
- เกษตรกร 
- อ่ืนๆ โปรดระบุ....... 

 
34 
93 

108 
101 
72 
3 

 
8.3 

22.6 
26.3 
24.6 
17.5 
0.7 

6. รายได้ 
- น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
- 15,001-25,000 บาท 
- 25,001-35,000 บาท 
- 35,001-45,000 บาท 
- 45,001-55,000 บาท 
- 55,001 บาทขึ้นไป 

 
64 

205 
56 
53 
6 
27 

 
15.6 
49.9 
13.6 
12.9 
1.5 
6.6 

 
จากตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาครั้งนี้มีจ านวน 411 คน โดยจ าแนกตามตัวแปร ดังนี้ 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9 

และเป็นเพศหญิง จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 ตามล าดับ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.2 
รองลงมาคืออายุ  20-30 ปี จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อายุ 41-50 ปี 

จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 และอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 
ตามล าดับ 
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สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 234 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.9 รองลงมาคือสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และหม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ตามล าดับ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1-3 คน จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 79.3 รองลงมาคือ 4-6 คน จ านวน 61 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.8 และ 7 คนขึ้นไป จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ  5.9 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน  108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาคือรับจ้างทั่วไป จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 เกษตรกร จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และอ่ืนๆ โปรดระบุ จ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.7 ได้แก่ นายหน้า จ านวน 2 คนและเล่นหุ้น จ านวน 1 คน ตามล าดับ 

รายได้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 
205คน คิดเป็นร้อยละ 49.9 รองลงมาคือรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.6รายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 รายได้ต่อเดือน 
55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 และรายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 บาท 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

เนื่องจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามบางกลุ่มมีความถี่
น้อยเกินไป เพื่อการทดสอบสมมติฐานสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
Analysis of Variance) ผู้วิจัยจึงท าการจัดกลุ่มข้อมูลใหม่ ดังนี้ 
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ตาราง 10 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ที่จัดกลุ่มข้อมูลใหม่จ าแนก
ตามอาชีพและรายได้ต่อเดือน 

(n=411) 
ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.อาชีพ 
- ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
- รับจ้างทั่วไป 
- เกษตรกร และอ่ืนๆ 

 
34 
93 

108 
101 
75 

 
8.3 

22.6 
26.3 
24.6 
18.2 

2. รายได้ 
- น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
- 15,001-25,000 บาท 
- 25,001-35,000 บาท 
- 35,001-45,000 บาท 
- 45,001 บาทขึ้นไป 

 
64 

205 
56 
53 
33 

 
15.6 
49.9 
13.6 
12.9 
8.0 

 
จากตารางที่ 10 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ที่น ามาจัดกลุ่ม

ข้อมูลใหม่ จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน  108 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาคือรับจ้างทั่วไป จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 เกษตรกร และอื่นๆ โปรดระบุ จ านวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.2 ตามล าดับ 

รายได้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 
205คน คิดเป็นร้อยละ 49.9 รองลงมาคือรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.6รายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 และรายได้ต่อเดือน 
45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม โดยน าเสนอในรูปแบบ
ความถี่ ร้อยละ ส่วนด้านการลงทุน จะน าเสนอในรูปค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ตามตาราง  
 
ตาราง 11 จ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  
ด้านการหารายได้   

(n=411) 
ด้านการหารายได้ จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

1. ปัจจุบันท่านมีรายได้พิเศษจากอาชีพเสริมของท่านหรือไม่ 
- ไม่มี  
- มี  

 
150 
261 

 
36.5 
63.5 

2. รายได้พิเศษจากอาชีพเสริมเฉลี่ยต่อเดือน 
- ไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามข้อนี้ 
- น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
- 5,001-10,000 บาท 
- 10,001 บาทขึ้นไป 

 
150 
116 
88 
57 

 
36.5 
28.2 
21.4 
13.9 

3. หากมีโอกาสท่านจะหาอาชีพเสริม เพื่อหารายได้เพิ่มเติมหรือไม่ 
- ใช่ 
- ไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ 

 
234 
177 

 
56.9 
43.1 

4. รายได้ของท่านบางส่วน มาจากผลตอบแทนจากการลงทุน 
- ใช่ 
- ไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ 

 
236 
175 

 
57.4 
42.6 

 
จากตารางที่ 11 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน

ส่วนบุคคล ด้านการหารายได้  ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน 411 คน โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
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1. ปัจจุบันท่านมีรายได้พิเศษจากอาชีพเสริมของท่านหรือไม่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบมี จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และไม่มี จ านวน 150 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.5 ตามล าดับ 

2. รายได้พิเศษจากอาชีพเสริมเฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายได้จากอาชีพเสริมน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 
รองลงมาคือ 5,001-10,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 10,001 บาทขึ้นไป จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 และไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามข้อนี้ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 
ตามล าดับ 

3. หากมีโอกาสท่านจะหาอาชีพเสริม เพื่อหารายได้เพิ่มเติมหรือไม่  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบใช่ จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 และไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 ตามล าดับ 

4. รายได้ของท่านบางส่วน มาจากผลตอบแทนจากการลงทุน  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบใช่ จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 และไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ จ านวน 
175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 ตามล าดับ 
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ตาราง 12 จ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  
ด้านการใช้จ่าย 

(n=411) 
 ด้านการใช้จ่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. จ านวนรายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
- น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
- 5,001-10,000 บาท 
- 10,001 บาทขึ้นไป 

 
157 
177 
77 

 
38.2 
43.1 
18.7 

2. จ านวนหนี้สินทั้งหมดของท่าน 
- น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100,000 บาท 
- 100,001-200,000 บาท  
- 200,001-300,001 บาท 
- 300,001-400,000 บาท  
- 400,001-500,000 บาท 
- 500,001 บาทขึ้นไป 

 
108 
70 
17 
63 
81 
72 

 
26.3 
17.0 
4.1 

15.3 
19.7 
17.5 

3. ประเภทของหนี้สินของท่าน 
- หนี้บัตรเครดิต/บัตรกดเงินสด  
- หนี้รถยนต์/จักรยานยนต์ 
- หนี้สหกรณ์ฯ/ค่าเล่าเรียน 
- หนี้สินที่เกิดจากการลงทุนประเภทต่างๆ 
- หนี้สินอ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 

 
149 
106 
51 

102 
3 

 
36.6 
25.8 
12.4 
24.8 
0.7 

 
จากตารางที่ 12 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน

ส่วนบุคคล  ด้านการใช้จ่าย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน 411 คน โดยแบ่งออกเป็น 
3 ข้อย่อย ดังนี้ 

1. จ านวนรายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายจ่ายคือ 5,001-10,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาคือ น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 และ10,001 บาทขึ้นไป จ านวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.7 ตามล าดับ 
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2. จ านวนหนี้สินทั้งหมดของท่าน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนหนี้สิน
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาคือ 400,001-
500,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 500,001 บาทขึ้นไป จ านวน 72 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 17.5 100,001-200,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 300,001-400,000 บาท 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และ 200,001-300,001 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.1 ตามล าดับ 

3. ประเภทของหนี้สินของท่าน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีหนี้บัตรเครดิต/
บัตรกดเงินสด จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาคือหนี้รถยนต์/จักรยานยนต์ จ านวน 
106คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 หนี้สินที่เกิดจากการลงทุนประเภทต่างๆ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.8 หนี้สหกรณ์ฯ/ค่าเล่าเรียน จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 และหนี้สินอ่ืนๆ โปรดระบุ 
ได้แก่ หนี้นอกระบบ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 

เนื่องจากข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ด้านการใช้จ่ายของ
ผู้ตอบแบบสอบถามบางกลุ่มมีความถี่น้อยเกินไป เพื่อการทดสอบสมมติฐานสถิติการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) ผู้วิจัยจึงท าการจัดกลุ่มข้อมูลใหม่ 
ดังนี้ 
 
ตาราง 13 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
ด้านการใช้จ่าย ที่ได้ท าการจัดกลุ่มข้อมูลใหม่มีข้อมูลตามตารางดังต่อไปนี้ 

(n=411) 
ด้านการใช้จ่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 

 1. ประเภทของหนี้สินของท่าน 
- หนี้บัตรเครดิต/บัตรกดเงินสด  
- หนี้รถยนต์/จักรยานยนต์ 
- หนี้สหกรณ์ฯ/ค่าเล่าเรียน 
- หนี้สินที่เกิดจากการลงทุนประเภทต่างๆ และหนี้สินอ่ืนๆ 

 
149 
106 
51 

105 

 
36.6 
25.8 
12.4 
25.5 

 
จากตารางที่ 13 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน

ส่วนบุคคล ด้านการใช้จ่าย ที่น ามาจัดกลุ่มข้อมูลใหม่ จ าแนกได้ดังนี้ 
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1. ประเภทของหนี้สินของท่าน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีหนี้บัตรเครดิต/
บัตรกดเงินสด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือหนี้รถยนต์/จักรยานยนต์ จ านวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 หนี้สินที่เกิดจากการลงทุนประเภทต่างๆ/หนี้สินอ่ืนๆ จ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.5 หนี้สหกรณ์ฯ/ค่าเล่าเรียน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดับ 
 
ตาราง 14  จ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  
ด้านการออม 

(n=411) 
 ด้านการออม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ท่านมีเป้าหมายในการออมเงินที่ชัดเจน 
- ใช่ 
- ไม่ใช่ / ไม่แน่ใจ 

 
312 
99 

 
75.9 
24.1 

2. วัตถุประสงค์ในการออมของท่าน  
- ออมเพื่อการใช้จ่ายในอนาคต   
- ออมเพื่อการลงทุน 
- ออมไว้ส าหรับเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดในอนาคต 
- ออมเพื่อการศึกษาของบุตร 
- อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

 
166 
80 

110 
49 
6 

 
40.4 
19.5 
26.8 
11.9 
1.5 

3. รูปแบบในการออมเงินของท่าน 
- ถือเป็นเงินสด 
- เงินฝากออมทรัพย์ 
- เงินฝากประจ า 
- อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 

 
77 

170 
154 
10 

 
18.7 
41.4 
37.5 
2.4 

 
จากตารางที่ 14 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน

ส่วนบุคคล  ด้านการออม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน 411 คน โดยแบ่งออกเป็น 3 
ข้อย่อย ดังนี้ 
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1. ท่านมีเป้าหมายในการออมเงินที่ชัดเจน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบใช่ 
จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 78.6  รองลงมาคือ ไม่แน่ใจ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4
และไม่ใช่ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 

2. วัตถุประสงค์ในการออมของท่าน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเพื่อ     
การใช้จ่ายในอนาคต จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคือ ออมไว้ส าหรับเหตุการณ์ที่
ไม่คาดคิดในอนาคตจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ออมเพื่อการลงทุน จ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.5 ออมเพื่อการศึกษาของบุตร จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และ อ่ืนๆ โปรด
ระบ ุได้แก่ เพื่อซื้อรถยนต์/มอเตอร์ไซต์ จ านวน 4 คน เพื่อเกษียณ จ านวน 2 คน  รวมเป็นจ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

3. รูปแบบในการออมเงินของท่าน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเงินผ่านเงิน
ฝากออมทรัพย์ จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาคือเงินฝากประจ า จ านวน 154 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.5  ถือเป็นเงินสด จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และอ่ืนๆ โปรดระบุ ได้แก่ 
ออมในอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 6 คน ออมเงินในหุ้น จ านวน 3 คน และออมใน LTF จ านวน 1 คน
รวมเป็นจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

 
ตาราง 15 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
ด้านการออม ที่ได้ท าการจัดกลุ่มข้อมูลใหม่มีข้อมูลตามตารางดังต่อไปนี้ 

(n=411) 
 ด้านการออม จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. วัตถุประสงค์ในการออมของท่าน  
- ออมเพื่อการใช้จ่ายในอนาคต   
- ออมเพื่อการลงทุน 
- ออมไว้ส าหรับเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดในอนาคต 
- ออมเพื่อการศึกษาของบุตร และอื่นๆ 

 
 

166 
80 

110 
55 

 
 

40.4 
19.5 
26.8 
13.4 

3. รูปแบบในการออมเงินของท่าน 
- ถือเป็นเงินสด 
- เงินฝากออมทรัพย์ 
- เงินฝากประจ าและอ่ืนๆ 

 
77 

170 
164 

 
18.7 
41.4 
39.9 
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จากตารางที่ 15 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล ด้านการออม ที่น ามาจัดกลุ่มข้อมูลใหม่ จ าแนกได้ดังนี้ 

2. วัตถุประสงค์ในการออมของท่าน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเพื่อ     
การใช้จ่ายในอนาคต จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคือ ออมไว้ส าหรับเหตุการณ์ที่
ไม่คาดคิดในอนาคต จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ออมเพื่อการลงทุน จ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.5 ออมเพื่อการศึกษาของบุตรและอ่ืนๆ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 
ตามล าดับ 

3. รูปแบบในการออมเงินของท่าน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเงินผ่านเงิน
ฝากออมทรัพย ์จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาคือเงินฝากประจ า/อ่ืนๆ จ านวน 164 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.9 และถือเป็นเงินสด จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ตามล าดับ 

 
ตาราง 16 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ด้านการลงทุน น าเสนอในรูปแบบ
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

(n=411) 
ด้านการลงทุน X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 
1. ก่อนการลงทุนนั้นท่านได้มีการศึกษาหาข้อมูลหรือ

วางแผนอย่างรอบคอบ 

4.1557 0.9292 มาก 

 
ตารางท่ี 16 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วน

บุคคล ด้านการลงทุน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน 411 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาข้อมูลก่อนการลงทุนอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.1557 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง โดยน าเสนอในรูปแบบความถี่        
ร้อยละ ตามตาราง  
  



  134 

ตาราง 17 จ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 
 

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง จ านวน (คน) ร้อยละ 

กลุ่มบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  

- ครอบครัว 
- เพื่อนสนิท 
- กลุ่มสมาคม-ชมรม 
- กลุ่มผู้ที่มีชื่อเสียง อาทิเช่น นักการเมือง นักวิชาการ   
- ดารา-นักแสดง-พรีเซนเตอร์ 

 
 

282 
167 
87 
95 
75 

 
 

68.6 
40.6 
21.2 
23.1 
18.2 

 

ตารางที่ 17 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า กลุ่มบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายมากที่สุด คือ ครอบครัว จ านวน 
282 คน คิดเป็นร้อยละ 68.6 รองลงมา คือ เพื่อนสนิท จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 40.6 กลุ่มผู้
ที่มีชื่อเสียง อาทิเช่น นักการเมือง นักวิชาการ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 กลุ่มสมาคม-
ชมรม จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และดารา-นักแสดง-พรีเซนเตอร์ จ านวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.2 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
แบ่งออกเป็น 4 ด้าน โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ตามตาราง  
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ตาราง 18 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย  ด้านประเภทที่อยู่อาศัย  
(n=411) 

ด้านประเภทที่อยู่อาศัย X̅ SD การแปลผล 

1. ประเภทของทรัพย์สินรอการขายของธนาคารมี

ความหลากหลาย 

4.3917 0.7869 มากที่สุด 

2. ขนาดของทรัพย์สินรอการขายมีความหลากหลาย 4.4258 0.6178 มากที่สุด 

3. ลักษณะของทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสม

กับสมาชิกในครอบครัวของท่าน 

4.0730 0.8201 มาก 

4. พื้นที่ใช้สอยมีความเหมาะสมกับสมาชิกใน

ครอบครัวของท่าน 

3.8200 0.7396 มาก 

ผลรวมด้านประเภทที่อยู่อาศัย 4.1776 0.4324 มาก 

 
จากตารางที่ 18 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์

เพื่อการอยู่อาศัย  ด้านประเภทที่อยู่อาศัย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.1776 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก ่ลักษณะของ
ทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสมกับสมาชิกในครอบครัวของท่าน มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.0730 และ พื้นที่ใช้สอยมีความเหมาะสมกับสมาชิกในครอบครัวของท่าน มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.8200 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ประเภทของทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารมีความหลากหลาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3917 และ ขนาดของทรัพย์สิน
รอการขายมีความหลากหลาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4258 ตามล าดับ 
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ตาราง 19  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย  ด้านความสะดวกสบาย  
(n=411) 

 ด้านความสะดวกสบาย X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท าเลที่ต้ังมีความสะดวกสบายในการเดินทางหรือ

ท าเลที่ต้ังที่มีศักยภาพสามารถประกอบธุรกิจได้ 

4.4988 0.5006 มากที่สุด 

2. ท าเลที่ต้ังอยู่ไม่ไกลจากขนส่งสาธารณะ   3.9903 0.7053 มาก 

3. ท าเลที่ต้ังท าให้ท่านประหยัดเวลาในการเดินทาง 3.9757 0.6003 มาก 

4. ท าเลที่ต้ังท าให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายในการ

เดินทาง 

4.0097 0.7224 มาก 

5. ท าเลที่ต้ังมีแหล่งสาธารณูปโภคเพียงพอ เช่น 

น้ าประปา ไฟฟ้า การระบายน้ า เป็นต้น 

4.5134 0.5004 มากที่สุด 

6. ท าเลที่ต้ังติดถนนที่สามารถเข้า-ออกได้หลาย

เส้นทาง 

4.3844 0.7982 มากที่สุด 

ผลรวมด้านความสะดวกสบาย 4.2287 0.2879 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 19 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์

เพื่อการอยู่อาศัย  ด้านความสะดวกสบาย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.2287 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ท าเลที่ต้ังอยู่
ไม่ไกลจากขนส่งสาธารณะ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9903 , ท าเลที่ต้ังท าให้ท่านประหยัดเวลา
ในการเดินทาง มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9757 และท าเลที่ต้ังท าให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายใน   
การเดินทาง มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0097 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 3 ข้อ 
ได้แก่ ท าเลที่ต้ังมีความสะดวกสบายในการเดินทางหรือท าเลที่ต้ังที่มีศักยภาพสามารถประกอบ
ธุรกิจได้ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4988 , ท าเลที่ ต้ังมีแหล่งสาธารณูปโภคเพียงพอ เช่น 
น้ าประปา ไฟฟ้า การระบายน้ า เป็นต้น มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5134 และท าเลที่ต้ังติดถนนที่
สามารถเข้า-ออกได้หลายเส้นทาง มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3844 ตามล าดับ 
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ตาราง 20 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย  ด้านความปลอดภัย 
(n=411) 

ด้านความปลอดภัย X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท าเลที่ต้ังที่อยู่ใกล้กับสถานพยาบาล สถานี

ดับเพลิง สถานีต ารวจ เป็นต้น   

3.9903 0.6167 มาก 

2. สภาพแวดล้อมท าเลที่ต้ังที่มีความปลอดภัย 4.1582 0.6022 มาก 

3. ท าเลที่ต้ังไม่อยู่ในพื้นที่แออัด เสี่ยงต่ออันตราย 4.6180 0.5653 มากที่สุด 

4. ท าเลที่ต้ังมีความปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ 4.4136 0.4930 มากที่สุด 

ผลรวมด้านความปลอดภัย 4.2950 0.3328 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์

เพื่อการอยู่อาศัย ด้านความปลอดภัย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.2950 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ท าเลที่ต้ังที่
อยู่ใกล้กับสถานพยาบาล สถานีดับเพลิง สถานีต ารวจ เป็นต้น  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9903 
และ 4.3.2 สภาพแวดล้อมท าเลที่ต้ังที่มีความปลอดภัย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1582 ระดับ
ปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ท าเลที่ต้ังไม่อยู่ในพื้นที่แออัด เสี่ยงต่ออันตราย มี
คะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.6180 และท าเลที่ต้ังมีความปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.4136 ตามล าดับ 

 
ตาราง 21 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  

(n=411) 
ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทรัพย์สินรอการขายท่ีไม่ได้อยู่ในแนวเวนคืน 3.7299 0.9120 มาก 

2. ถนนตัดผ่านที่เป็นทางสาธารณะสามารถสัญจรได้

อย่างถูกต้องตามกฏหมาย 

4.0487 0.7917 มาก 

3. ผังสีการใช้ที่ดินที่มีความถูกต้องตามกฎหมาย 4.0219 0.6301 มาก 

ผลรวมด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 3.9335 0.4329 มาก 
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จากตารางที่ 21 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.9335 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ทรัพย์สินรอ
การขายที่ไม่ได้อยู่ในแนวเวนคืน  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7299 , ถนนตัดผ่านที่เป็นทาง
สาธารณะสามารถสัญจรได้อย่างถูกต้องตามกฏหมาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0487 และ สี
การใช้ที่ดินที่มีความถูกต้องตามกฎหมาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0219 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) แบ่งออกเป็น 4 ด้าน โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ตามตาราง  
 
ตาราง 22 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ความต้องการของ
ผู้บริโภค (Consumer) 

 (n=411) 
 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทรัพย์สินรอการขายท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการมีบ้านหรือที่อยู่อาศัยของท่านได้   

4.0608 0.8315 มาก 

2. ความจ าเป็นในการซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน 4.5036 0.5603 มากที่สุด 

3. ทรัพย์สินรอการขายท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของ

ท่าน 

4.5474 0.5451 มากที่สุด 

ผลรวมความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 4.3706 0.3698 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 22 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3706 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 
1 ข้อ ได้แก่ ทรัพย์สินรอการขายที่สามารถตอบสนองความต้องการมีบ้านหรือที่อยู่อาศัยของท่าน
ได้  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0608 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่     
ความจ าเป็นในการซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4 .5036 และ
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ทรัพย์สินรอการขายที่สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5474 
ตามล าดับ 

 
ตาราง 23  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Cost) 

(n=411) 
ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. การสละเวลาเพื่อเข้าชมทรัพย์สินหรือการติดต่อซื้อ

ทรัพย์สินรอการขายมีความรวดเร็ว ท าให้ท่าน

ประหยัดเวลา 

4.4088 0.6233 มากที่สุด 

2. ราคาทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสม คุ้มค่าที่

ได้ครอบครอง 

4.3869 0.5353 มากที่สุด 

3. ค่าธรรมเนียมในการซื้อทรัพย์สินรอการขายมีความ

เหมาะสม 

4.3017 0.7401 มากที่สุด 

ผลรวมต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 4.3658 0.4580 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 23 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3658 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 3 
ข้อ ได้แก่ การสละเวลาเพื่อเข้าชมทรัพย์สินหรือการติดต่อซื้อทรัพย์สินรอการขายมีความรวดเร็ว 
ท าให้ท่านประหยัดเวลา  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4088 , ราคาทรัพย์สินรอการขายมี             
ความเหมาะสม คุ้มค่าที่ได้ครอบครอง มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3869 และ ค่าธรรมเนียมในการ
ซื้อทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสม มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3017 ตามล าดับ 
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ตาราง 24  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s)  ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience)  

(n=411) 
ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. ความสะดวกสบายในการซื้อทรัพย์สินรอการขาย 3.7932 0.6036 มาก 

2. ช่องทางการจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายที่มีความ

หลากหลายและทันสมัย 

4.2749 0.4470 มากที่สุด 

3. จ านวนช่องทางการจัดจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขาย

ที่มีความเหมาะสม สามารถติดต่อได้ง่าย 

4.3187 0.6971 มากที่สุด 

ผลรวมความสะดวกในการซื้อ (Convenience) 4.1290 0.3693 มาก 

 
จากตารางที่ 24 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
คะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1290 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 1 
ข้อ ได้แก่ ความสะดวกสบายในการซื้อทรัพย์สินรอการขาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7932 ระดับ
ปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ช่องทางการจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายที่มี
ความหลากหลายและทันสมัย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2749 และจ านวนช่องทางการจัด
จ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายที่มีความเหมาะสม สามารถติดต่อได้ง่าย  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.3187 ตามล าดับ 
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ตาราง 25  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s)  การสื่อสาร 
(Communication)  

(n=411) 
การสื่อสาร (Communication) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีความน่าเชื่อถือและเชื่อใจได้ 4.2701 0.5061 มากที่สุด 

2. การสื่อสารทางตรงกับพนักงานธนาคารที่ท าให้รับ

รับรู้รายละเอียดทรัพย์สินรอการขายมากขึ้น 

4.3723 0.5717 มากที่สุด 

3. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายของธนาคาร 4.3139 0.6958 มากที่สุด 

4. ความน่าเชื่อถือของธนาคาร 4.2433 0.5218 มากที่สุด 

ผลรวมการสื่อสาร (Communication) 4.2999 0.3744 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 25 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) การสื่อสาร (Communication) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2999 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 4 
ข้อ ได้แก่ สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีความน่าเชื่อถือและเชื่อใจได้ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2701 ,  
การสื่อสารทางตรงกับพนักงานธนาคารที่ท าให้รับรับรู้รายละเอียดทรัพย์สินรอการขายมากขึ้น  มี
คะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3723 , การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายของธนาคาร มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.3139 และ ความน่าเชื่อถือของธนาคาร มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2433 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) แบ่งออกเป็น 
5 ด้าน โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ตามตาราง 
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ตาราง 26  ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility)  
(n=411) 

สิ่งท่ีสัมผัสได้ (Tangibility) X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่มีความหลากหลาย 4.3017 0.5897 มากที่สุด 

2. ธนาคารมีกระบวนการให้บริการมีความสะดวก

รวดเร็ว 

4.5158 0.5469 มากที่สุด 

3. ธนาคารมีสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ หรือ 

มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่มีความทันสมัย 

4.0754 0.7402 มาก 

4. พนักงานธนาคารมีการแต่งกายสุภาพ 4.3893 0.6042 มากที่สุด 

5. พนักงานธนาคารมีการให้บริการอย่างมืออาชีพ 3.9659 0.7283 มาก 

6. สภาพแวดล้อมของธนาคารมีความสะดวกสบาย 4.2847 0.5624 มากที่สุด 

7. เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ต่าง ๆ 

ที่ใช้ประกอบการขายทรัพย์สินรอการขายมีความ

ทันสมัย 

4.2749 0.6948 มากที่สุด 

ผลรวมสิ่งท่ีสัมผัสได้ (Tangibility) 4.2583 0.2268 มากที่สุด 

 

จากตารางที่  26 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 
Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility)  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.2583 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่  ธนาคารมี
สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพหรือมีอุปกรณ์เครื่องมือที่มีความทันสมัย มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.0754 และ พนักงานธนาคารมีการให้บริการอย่างมืออาชีพ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.9653 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่มี
ความหลากหลาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3017 ,  ธนาคารมีกระบวนการให้บริการมีความ
สะดวกรวดเร็ว มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5158 , พนักงานธนาคารมีการแต่งกายสุภาพ มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3893 , สภาพแวดล้อมของธนาคารมีความสะดวกสบาย มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.2847และเอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ประกอบการขาย
ทรัพย์สินรอการขายมีความทันสมัย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2749 ตามล าดับ 
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ตาราง 27  ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability)  
(n=411) 

ความเชื่อถือได้ (Reliability) X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานของธนาคารมีความสามารถในการ

ให้บริการตรงไปตรงมา ตามสัญญาที่ให้ไว้กับท่าน 

4.1971 0.5478 มาก 

2. พนักงานของธนาคารมีการให้บริการที่น่าเชื่อถือ 4.0268 0.7974 มาก 

3. พนักงานของธนาคารให้การบริการด้วยความ

ระมัดระวัง เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด 

4.2871 0.6365 มากที่สุด 

4. พนักงานของธนาคารสามารถตอบข้อสงสัยหรือ

แก้ไขปัญหาของท่านได้อย่างจริงใจ 

4.3698 0.6281 มากที่สุด 

5. พนักงานของธนาคารมีความตรงต่อเวลา 4.1849 0.5363 มาก 

ผลรวมความเชื่อถือได้ (Reliability) 4.2131 0.3365 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  27 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 

Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.2131 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก ่พนักงานของ
ธนาคารมีความสามารถในการให้บริการตรงไปตรงมา ตามสัญญาที่ให้ไว้กับท่าน มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1971 , พนักงานของธนาคารมีการให้บริการที่น่าเชื่อถือ มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.0268 และพนักงานของธนาคารมีความตรงต่อเวลา มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1849 ระดับ
ปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ พนักงานของธนาคารให้การบริการด้วย          
ความระมัดระวัง เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2871 และพนักงานของ
ธนาคารสามารถตอบข้อสงสัยหรือแก้ไขปัญหาของท่านได้อย่างจริงใจ  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.3698 ตามล าดับ 
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ตาราง 28 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness)  

(n=411) 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. พนักงานของธนาคารมีความพร้อมในการติดตาม

ดูแลข้อมูลการให้บริการให้มีความทันสมัย 

4.3869 0.6237 มากที่สุด 

2. พนักงานของธนาคารมีความเต็มใจที่จะให้บริการ

กับท่าน 

4.3260 0.5506 มากที่สุด 

3. พนักงานของธนาคารมีความตื่นตัวและมีความ

มุ่งมั่นที่จะให้ความช่วยเหลือแก่ท่าน 

4.1046 0.6598 มาก 

4. พนักงานของธนาคารให้บริการท่านได้อย่างรวดเร็ว

ตรงตามความต้องการ 

4.2774 0.6632 มากที่สุด 

5. การบริการของธนาคารสามารถตอบสนองความ

ความต้องการของท่านได้ 

4.1898 0.5868 มาก 

6. พนักงานของธนาคารมีการให้บริการกับท่านอย่าง

เต็มที่ทันทีทันใด 

4.3723 0.6663 มากที่สุด 

ผลรวมการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

4.2762 0.3917 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  28 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 

Quality)ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2762 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 2 ข้อ 
ได้แก่ 6.3.3 พนักงานของธนาคารมีความต่ืนตัวและมีความมุ่งมั่นที่จะให้ความช่วยเหลือแก่ท่าน มี
คะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1046 และการบริการของธนาคารสามารถตอบสนองความความต้องการ
ของท่านได้ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1898 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 4 ข้อ 
ได้แก่  พนักงานของธนาคารมีความพร้อมในการติดตามดูแลข้อมูลการให้บริการให้มีความทันสมัย 
มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3869 , พนักงานของธนาคารมีความเต็มใจที่จะให้บริการกับท่าน  มี
คะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3260 , พนักงานของธนาคารให้บริการท่านได้อย่างรวดเร็วตรงตาม    
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ความต้องการ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2774 และพนักงานของธนาคารมีการให้บริการกับท่าน
อย่างเต็มที่ทันทีทันใด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3723 ตามล าดับ 

 
ตาราง 29 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance)  

(n=411) 
ความมั่นใจ (Assurance) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทักษะความรู้ของพนักงานธนาคารก่อให้ท่านเกิด

ความมั่นใจ 

4.5523 0.5401 มากที่สุด 

2. การให้ข้อมูลทรัพย์สินรอการขายของพนักงานที่

สามารถสร้างความความมั่นใจ 

4.3455 0.6679 มากที่สุด 

3. การตอบค าถามของพนักงานธนาคารที่สามารถ

สร้างความความมั่นใจ 

4.5304 0.5767 มากที่สุด 

4. ความสามารถในการสร้างแรงบันดาลใจให้เกิด

ความไว้วางใจและเชื่อมั่นในการให้บริการของธนาคาร 

4.1655 0.4382 มาก 

5. พนักงานธนาคารมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการ 4.0998 0.4811 มาก 

6. พนักงานธนาคารมีความสุภาพในการให้บริการ  4.1606 0.6724 มาก 

ผลรวมความมั่นใจ (Assurance) 4.3090 0.2678 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  29 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 

Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.3090 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ ในระดับมาก มีจ านวน  3 ข้อ ไ ด้แก่  
ความสามารถในการสร้างแรงบันดาลใจให้เกิดความไว้วางใจและเชื่อมั่นในการให้บริการของ
ธนาคาร มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1655 , พนักงานธนาคารมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการ มี
คะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0998 และพนักงานธนาคารมีความสุภาพในการให้บริการ มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1606 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ทักษะความรู้ของ
พนักงานธนาคารก่อให้ท่านเกิดความมั่นใจมีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5523 , การให้ข้อมูล
ทรัพย์สินรอการขายของพนักงานที่สามารถสร้างความความมั่นใจ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.3455 และ การตอบค าถามของพนักงานธนาคารที่สามารถสร้างความความมั่นใจมีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5304 ตามล าดับ 

 
ตาราง 30 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

(n=411) 
ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 
1. พนักงานของธนาคารท าความเข้าใจกับความ

ต้องการของท่านด้วยความจริงใจ 

4.5207 0.6179 มากที่สุด 

2. พนักงานของธนาคารมีความสนใจที่จะให้บริการ

กับท่านอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 

4.1582 0.6712 มาก 

3. พนักงานของธนาคารแสดงออกถึงความเอาใจใส่ 

เห็นอกเห็นใจ เข้าใจความรู้สึกของท่าน 

4.4355 0.5906 มากที่สุด 

4. พนักงานของธนาคารสามารถรักษาผลประโยชน์

ให้กับท่าน 

4.2993 0.5184 มาก 

5. พนักงานของธนาคารมีความสนใจรับฟังสิ่งที่ท่าน

ต้องการหรือปัญหาของท่าน 

4.1703 0.6169 มาก 

ผลรวมความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 4.3168 0.3037 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  30 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 

Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.3168 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ 
พนักงานของธนาคารมีความสนใจที่จะให้บริการกับท่านอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1582 , พนักงานของธนาคารสามารถรักษาผลประโยชน์ให้กับท่าน  มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2993 , พนักงานของธนาคารมีความสนใจรับฟังสิ่งที่ท่านต้องการหรือปัญหาของ
ท่าน มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1703 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 
พนักงานของธนาคารท าความเข้าใจกับความต้องการของท่านด้วยความจริงใจ มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.1582 และพนักงานของธนาคารแสดงออกถึงความเอาใจใส่ เห็นอกเห็นใจ เข้าใจ
ความรู้สึกของท่าน มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4355 ตามล าดับ 



  147 

ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย แบ่งออกเป็น 5 ด้าน 
โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ตามตาราง  

 
ตาราง 31 การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา   

(n=411) 
การรับรู้ปัญหา   X̅ SD ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท่านตระหนักถึงความต้องการท่ีแท้จริงในการซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย  

3.8686 0.9962 มาก 

2. เมื่อท่านพิจารณาสิ่งที่ท่านปรารถนากับสิ่งที่ท่านมี

อยู่ ท่านคิดว่าท่านยังต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

4.5353 0.651 มากที่สุด 

3. ความต้องการที่เกิดจากความอยาก ความชอบ 

ส่งผลต่อการซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน 

3.7956 1.2599 มาก 

ผลรวมการรับรู้ปัญหา   4.0665 0.6340 มาก 

 
จากตารางที่ 31 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การรับรู้ปัญหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0665 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก ่ท่านตระหนักถึงความต้องการที่แท้จริงใน
การซื้อทรัพย์สินรอการขาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.8686 และความต้องการที่เกิดจาก       
ความอยาก ความชอบ ส่งผลการซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7956 
ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ เมื่อท่านพิจารณาสิ่งที่ท่านปรารถนากับสิ่ง
ที่ท่านมีอยู่ ท่านคิดว่าท่านยังต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขาย มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5353 
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ตาราง 32 การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล  
(n=411) 

การค้นหาข้อมูล X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ก่อนการตัดสินใจท่านมีการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ

ทรัพย์สินรอการขายเป็นอย่างดี 

4.1265 0.9569 มาก 

2. ท่านค้นหาข้อมูลทรัพย์สินรอการขายจาก

แหล่งข้อมูลที่มีความหลากหลาย 

3.9878 1.0830 มาก 

3. ท่านเข้าชมทรัพย์สินรอการขายก่อนการตัดสินใจ 4.3114 0.7684 มากที่สุด 

4. แหล่งข้อมูลต่างๆ ที่ท่านได้รับมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน 

4.3990 0.7301 มากที่สุด 

ผลรวมการค้นหาข้อมูล 4.2062 0.6047 มาก 

 
จากตารางที่ 32 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การค้นหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2062 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ก่อนการตัดสินใจท่านมีการศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับทรัพย์สินรอการขายเป็นอย่างดี มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.126 และ ท่านค้นหาข้อมูล
ทรัพย์สินรอการขายจากแหล่งข้อมูลที่มีความหลากหลาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9878 ระดับ
ปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก ่ท่านเข้าชมทรัพย์สินรอการขายก่อนการตัดสินใจ 
มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3114 และ แหล่งข้อมูลต่างๆ ที่ท่านได้รับมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของท่าน มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3990 ตามล าดับ 
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ตาราง 33 การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก  
(n=411) 

การประเมินทางเลือก X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านมีการล าดับความส าคัญของข้อมูลทรัพย์สินรอ

การขายก่อนการตัดสินใจ 

4.3309 0.6789 มากที่สุด 

2. ท่านมีการก าหนดหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย 

4.3893 0.6123 มากที่สุด 

3. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลทรัพย์สินรอการขายก่อน

การตัดสินใจ  

4.0584 0.5512 มาก 

ผลรวมการประเมินทางเลือก 4.2595 0.4504 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 33 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2595 เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบข้อมูลทรัพย์สิน
รอการขายก่อนการตัดสินใจ มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0584 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มี
จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการล าดับความส าคัญของข้อมูลทรัพย์สินรอการขายก่อนการตัดสินใจ  
มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3309 และ ท่านมีการก าหนดหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3893 ตามล าดับ 
  



  150 

ตาราง 34 การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 
(n=411) 

การตัดสินใจ X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะชื่อเสียง

ของธนาคาร  

4.0973 0.7841 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะ

ประทับใจพนักงานของธนาคาร 

3.9805 0.4186 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะมี

ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 

4.2019 0.8267 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะจ านวน

ห้องหรือพื้นที่ใช้สอยเพียงพอต่อความต้องการของ

ท่าน 

4.3479 0.7444 มากที่สุด 

5. ท่านใช้เวลาในการทบทวนอย่างละเอียดก่อนการ

ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย   

4.1314 0.8509 มาก 

ผลรวมการตัดสินใจ 4.1518 0.4678 มาก 

 
จากตารางที่ 34 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การตัดสินใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1518 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะ
ชื่อเสียงของธนาคาร มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0973 , ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
เพราะประทับใจพนักงานของธนาคาร  มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9805 และท่านใช้เวลาใน       
การทบทวนอย่างละเอียดก่อนการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.1314ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ         
การขาย เพราะมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2019 และท่าน
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะจ านวนห้องหรือพื้นที่ใช้สอยเพียงพอต่อความต้องการของ
ท่าน มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3479 ตามล าดับ 
  



  151 

ตาราง 35 การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(n=411) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ X̅ SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. ทรัพย์สินรอการขายสามารถตอบสนองความ

ต้องการของท่านได้เกินความคาดหมาย 

4.4818 0.5979 มากที่สุด 

2. ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขาย 

4.5012 0.5336 มากที่สุด 

3. ในอนาคต ท่านต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขาย

เพิ่มเติม 

4.1484 0.6167 มาก 

ผลรวมพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.3771 0.3526 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 35 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.3771 เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมาก มีจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ในอนาคต ท่านต้องการซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายเพิ่มเติม มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1484 ระดับปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด มี
จ านวน 2 ข้อ ได้แก่  ทรัพย์สินรอการขายสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้เกิน        
ความคาดหมาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.4818 และ ท่านมีความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย มคีะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.5012 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้  

H0 :  เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่ไม่แตกต่าง
กัน 

H1 :  เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ีแตกต่างกัน 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม
เป็นอิสระต่อกัน (Independent T-Test)  ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน
ของกลุ่มตัวแปร ด้วย Levene’s Test ใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หากผลการทดสอบพบว่า 
มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน จะใช้ค่า 
Equal Variance not  Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ตัว
แปรใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) ท่ี
ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  
เมื่อมีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 

 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  

(n=411) 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามเพศ 

t-test of Equality of Means 

 X̅ SD t df Sig. 

ชาย 
หญิง 

4.2825 
4.1156 

0.2555 
0.3430 

5.398** 302.979 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 36 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขายที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้  

H0 :  อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่ไม่แตกต่าง
กัน 

H1 :  อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ีแตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลอายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

จะใช้สถิติ Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หากผลการทดสอบพบว่า มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้สถิติ  
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Brown-Forsythe โดยจะใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของ
ตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ตัวแปรใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความ
แตกต่างของตัวแปร (T-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  เมื่อมีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นหากยอมรับ
สมมติฐานรอง ( H1 ) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ต่อไป กรณีที่ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อหา
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิ ติ  Dunnett’s T3 กรณีที่ ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบ             
ความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ตรวจสอบว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

 (n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามอายุ 

Levene’s Test for Equal of Variance 
F df1 df2 Sig. 

 44.098** 3 407 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 37 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Levene’s Test เมื่อพิจารณา
พบว่า การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอายุ มีค่า 
.Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) และปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( H0 ) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-test ในตาราง Robust 
Tests of Equality of Means ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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ตาราง 38 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอายุ ด้วยสถิติ Brown-Forsythe 
 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน 
รอการขาย จ าแนกตามอายุ 

Robust Tests for Equal of Variance 
F df1 df2 Sig. 

 44.098** 3 298.201 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 38 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการวิเคราะห์
ข้อมูล เมื่อพิจารณาพบว่าการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย จ าแนกตามอายุ มีค่า .Sig เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ปรากฏในตาราง 36 
  



  155 

ตาราง 39 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Dunnett’s T3  

 (n=411) 
การตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 
จ าแนกตามอายุ 

X̅ อายุ 20-
30 ปี 

อายุ 31-
40 ปี 

อายุ 41-
50 ปี 

อายุ 51 ปี
ขึ้นไป 

อายุ 20-30 ปี 4.4013 - 
- 

0.2364** 
(0.000) 

0.3619** 
(0.000) 

0.1003** 
(0.000) 

อาย ุ31-40 ปี 4.1648 - 
- 

- 
- 

0.1254* 
(0.018) 

-0.1361** 
(0.000) 

อาย ุ41-50 ปี 4.0399 - 
- 

- 
- 

- 
- 

-0.2615** 
(0.000) 

อายุ 51 ปีขึ้นไป 4.3009 - - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Dunnett’s T3 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี , 31-40 ปี และ 41-50 ปี มีค่า .Sig เท่ากับ 0.000 และ 

0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี , 31-40 ปี และ 41-50 ปี มี
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี , 41-50 ปี และ 51 ปี
ขึ้นไป โดยมีผลต่างอยู่ที่ 0.2364 , 0.1254 และ 0.2615 ตามล าดับ 

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 

H0:  สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่ไม่
แตกต่างกัน 
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H1:  สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่าง
กัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ    
การขาย จะใช้สถิติ Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หากผลการทดสอบพบว่า มี
ค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้สถิติ  
Brown-Forsythe โดยจะใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของ
ตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ ตัวแปรใช้ ค่า  Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบ           
ความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก   
( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  เมื่อมีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นหาก
ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อไป กรณีที่ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อ
หาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบ       
ความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ตรวจสอบว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ   
การขาย 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตาม
สถานภาพ 

Levene’s Test for Equal of Variance 
F df1 df2 Sig. 

 19.455** 2 408 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 40 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s Test เมื่อ
พิจารณาพบว่า การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตาม
สถานภาพ มีค่า .Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-Ttest ใน
ตาราง Robust Tests of Equality of Means ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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ตาราง 41 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามสถานภาพ ด้วยสถิติ Brown-Forsythe 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน 
รอการขาย จ าแนกตาม

สถานภาพ 

Robust Tests for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 

 27.046** 2 250.318 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 41 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Brown-Forsythe ใน        
การวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อพิจารณาพบว่าการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย จ าแนกตามอายุ มีค่า 
.Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) และปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( H0 ) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยสถิติ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ปรากฏในตาราง 39 
 
ตาราง 42 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Dunnett’s T3  
 

 (n=411) 
การตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 
จ าแนกตามสถานภาพ 

X̅ โสด สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 

 

โสด 4.2764 - 
- 

0.2349** 
(0.000) 

-0.0027 
(1.000) 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 4.0415 - 
- 

- 
- 

-0.2376** 
(0.000) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 4.2791 - 
- 

- 
- 

 

  **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Dunnett’s T3 

กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีค่า .Sig เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ โดยมีผลต่างอยู่ที่ 0.2349 , 0.2376 ตามล าดับ 

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ     
การขายที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 

H0 :  จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายที่แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย จะใช้สถิติ Levene’s Test ท่ีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 
หากผลการทดสอบพบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมี               
ความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้สถิ ติ  Brown-Forsythe โดยจะใช้ ค่า Equal Variance not 
Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ตัวแปรใช้ค่า Equal 
Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น
ที่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  เมื่อมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นหากยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่ง
คู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อไป กรณีที่ตัวแปรมี
ความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Dunnett’s T3 กรณี
ที่ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาตรวจสอบว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 

Levene’s Test for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 

 64.923** 2 408 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 43 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้ Levene’s 
Test เมื่อพิจารณาพบว่า การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว มีค่า .Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานรอง ( H1 )  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-Test ในตาราง Robust Tests of Equality of Means ในการวิเคราะห์
ข้อมูลต่อไป 
 
ตาราง 44 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว ด้วยสถิติ Brown-Forsythe 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน 
รอการขาย จ าแนกตามจ านวน

สมาชิกในครอบครัว 

Robust Tests for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 

 133.196** 2 71.819 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 44 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้ Brown-
Forsythe ในการวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อพิจารณาพบว่าการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย จ าแนก
ตามอายุ มีค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  และ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ โดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ปรากฏในตาราง 42 
 
ตาราง 45 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้ Dunnett’s T3  

 (n=411) 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 

X̅ 1-3 คน 4-6 คน 7 คนขึ้นไป 

1-3 คน 4.2941 - 
- 

0.5615** 
(0.000) 

-.0246 
(0.256) 

4-6 คน 3.7326 - 
- 

- 
- 

-0.5861** 
(0.000) 

7 คนขึ้นไป 4.3188 - 
- 

- 
- 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 45 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้ Dunnett’s T3 
กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิก

ในครอบครัว 4-6 คน มีค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คนและกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  4-6 คน มี   
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน 
และ กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 7 คนขึ้นไป โดยมีผลต่างอยู่ที่ 0.5615 , 0.5861 
ตามล าดับ 

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
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H0 :  อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ีไม่แตกต่าง
กัน 

H1 :  อาชีพที่แตกต่างกันผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขาย จะใช้สถิติ Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หากผลการทดสอบพบว่า มี
ค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้สถิติ 
Brown-Forsythe โดยจะใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของ
ตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ตัวแปรใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับทดสอบความ
แตกต่างของตัวแปร (T-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 
) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  เมื่อมีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นหากยอมรับ
สมมติฐานรอง ( H1 ) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ต่อไป กรณีที่ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อหา
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิ ติ Dunnett’s T3 กรณีที่ ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะทดสอบ             
ความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ  Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ตรวจสอบว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามอาชีพ 

Levene’s Test for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 
 71.525** 4 406 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 46 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนอาชีพ โดยใช้ Levene’s Test เมื่อ
พิจารณาพบว่า การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตาม
อาชีพ มีค่า .Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( H0 ) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-Test ในตาราง 
Robust Tests of Equality of Means ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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ตาราง 47 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอาชีพ ด้วยสถิติ Brown-Forsythe 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน 
รอการขาย จ าแนกตามอาชีพ 

Robust Tests for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 
 8.695** 4 241.954 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 47 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการวิเคราะห์
ข้อมูล เมื่อพิจารณาพบว่าการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย จ าแนกตามอาชีพ มีค่า .Sig เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ปรากฏในตาราง 45 
  



  163 

ตาราง 48 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Dunnett’s T3  

(n=411) 
การตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย 
จ าแนกตาม

อาชีพ 

X̅ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

รับจ้าง
ทั่วไป 

เกษตรกร/
อื่นๆ 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.0170 - 
- 

-0.1548** 
(0.001) 

0.2857** 
(0.000) 

-0.2328** 
(0.000) 

-0.1530** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.1718 - 
- 

- 
- 

0.1309** 
(0.002) 

-0.0780 
(0.852) 

0.0071 
(1.000) 

ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

4.3027 - 
- 

- 
- 

- 
- 

0.0528 
(0.947) 

0.1326** 
(0.000) 

รับจ้างทั่วไป 4.2498 - 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

-0.0797 
(0.756) 

เกษตรกร/
อ่ืนๆ 

4.1700 - 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนอาชีพ โดยใช้ Dunnett’s T3 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีค่า .Sig 
เท่ากับ 0.001 และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างอยู่ที่ 0.1548 
และ0.1309  

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ี
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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สมมติฐานที่ 1.6 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายที่แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 

H0 :  รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่
แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลรายได้ต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย จะใช้สถิ ติ  Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ ร้อยละ 95 หากผล             
การทดสอบพบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวน
แตกต่างกันจะใช้สถิติ Brown-Forsythe โดยจะใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับ
ทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ ตัวแปรใช้ ค่า Equal Variance not 
Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  เมื่อมีค่านัยส าคัญทางสถิติ
น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นหากยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อไป กรณีที่ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะ
ทดสอบความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิ ติ Dunnett’s T3 กรณีที่ ตัวแปรมี             
ความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาตรวจสอบว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95  

 
ตาราง 49 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน 

Levene’s Test for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 

 62.607** 4 406 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 49 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามจ านวนรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Levene’s 
Test เมื่อพิจารณาพบว่า การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน มีค่า .Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 )  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน
จึงใช้สถิติ F-Test ในตาราง Robust Tests of Equality of Means ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
ตาราง 50 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน ด้วยสถิติ Brown-Forsythe 

(n=411) 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน 
รอการขาย จ าแนกตาม 

รายได้ต่อเดือน 

Robust Tests for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 

 23.725** 4 137.737 .000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 50 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ใน   
การวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อพิจารณาพบว่าการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย จ าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน มีค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( H0 ) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ 
โดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ปรากฏในตาราง 42 
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ตาราง 51 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Dunnett’s T3  

(n=411) 
การตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการ
ขาย จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

X̅ น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 

15,000 
บาท 

15,001-
25,000 
บาท  

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้น
ไป 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 
บาท 

4.2869 - 
- 

0.1662** 

(0.000) 
-0.0921** 
(0.000) 

-0.0093 
(1.000) 

0.0687 
(0.860) 

15,001-25,000 
บาท  

4.1207 - - -0.2584** 
(0.000) 

-0.1755** 
(0.000) 

-0.0975 
(0.596) 

25,001-35,000 
บาท 

4.3791 - - - 0.0828** 
(0.000) 

0.1609** 
(0.031) 

35,001-45,000 
บาท  

4.2962 - - - - 0.0780 
(0.722) 

45,001 บาทขึ้นไป 4.2122 - - - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Dunnett’s T3 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท , รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 15, 001-25,000 บาท และรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท , รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15, 001-25,000 บาท และรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มี   
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15, 001-
25,000 บาท , รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท  และรายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท 
โดยมีผลต่างอยู่ที่ 0.1662 , 0.2584 และ 0.0828 
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ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ         
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  

H1 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี อิทธิพลต่อ              
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง 
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบน าตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Regression) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้  

X1  แทน ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
 

ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS Sf MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

24.109 
938.800 
926.910 

1 
409 
410 

24.109 
2.295 

10.503** 0.001 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ      
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X1 

19.746 
0.061 

0.413 
0.019 

 
0.158 

47.845 
3.241** 

0.000 
0.001 

R 
0.158 

R2 
0.025 

Adjusted R2 
0.023 

SE 
1.515 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 53 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ซึ่ง
สามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 2.30 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มาเขียนสมการรูปแบบ
คะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 19.746 + 0.061 (X1) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.158 (X1) 
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จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท า

ให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพิ่มขึ้น 0.158 หน่วย 

ทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล โดยจ าแนก
เป็นรายด้านได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออมและด้านการลงทุน ด้วยสถิติ 
Regression Analysis วิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับ   
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผลการวิเคราะห์พบว่า 

สมมติฐานข้อ 2.1 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

H0 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ          
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

H1 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี อิทธิพลต่อ               
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบน าตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Regression) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X2  แทน ด้านการหารายได ้
X3  แทน ด้านการใช้จ่าย 
X4  แทน ด้านการออม 
X5  แทน ด้านการลงทุน 
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ตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา สามารถก าหนด
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS Sf MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

37.553 
127.295 
164.849 

4 
406 
410 

9.388 
0.314 

29.943** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน      
การรับรู้ปัญหา สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
 
ตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X2 
X3 
X4 
X5 

3.643 
0.640 
-0.062 
-0.089 
-0.144 

0.214 
0.156 
0.215 
0.033 
0.084 

 
0.494 
-0.034 
-0.133 
0.079 

16.996 
4.101** 
0.772 

-2.648** 
-1.707 

0.000 
0.000 
0.772 
0.008 
0.089 

R 
0.477 

R2 
0.228 

Adjusted R2 
0.220 

SE 
0.559 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 55 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การรับรู้ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการหารายได้ และด้านการออม 
ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 22.0 ผู้วิจัยจึงน าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้
ปัญหา มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 3.643 + 0.640 (X2) – 0.089 (X4) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.494 (X2) – 0.133 (X4) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านการหารายได้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึ้น 0.494 หน่วย 

หากด้านการออม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ     
การขาย ด้านการรับรู้ปัญหา ลดลง 0.133 หน่วย 

สมมติฐานข้อ 2.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ          
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

H1 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี อิทธิพลต่อ               
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X2  แทน ด้านการหารายได ้
X3  แทน ด้านการใช้จ่าย 
X4  แทน ด้านการออม 
X5  แทน ด้านการลงทุน 
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ตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

48.877 
101.084 
149.962 

4 
406 
410 

12.219 
0.249 

49.078** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน      
การค้นหาข้อมูล สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
 
ตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X2 
X3 
X4 
X5 

5.175 
0.889 
-0.734 
-0.138 
-0.605 

0.191 
0.139 
0.192 
0.030 
0.075 

 
0.720 
-0.414 
-0.217 
0.347 

27.098 
6.389** 
-3.831** 
-4.620** 
-8.045** 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

R 
0.571 

R2 
0.326 

Adjusted R2 
0.319 

SE 
0.498 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 57 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การค้นหาข้อมูล มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้าน
การออม และการลงทุน ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 31.9 
ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ        
การขาย ด้านการค้นหาข้อมูล มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 5.175 + 0.889 (X2) – 0.734 (X3) - 0.138 (X4) - 0.605 (X5) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.720 (X2) – 0.414 (X3) - 0.217 (X4) – 0.347 (X5) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านการหารายได้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.720 หน่วย 

หากด้านการใช้จ่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการค้นหาข้อมูลลดลง 0.414 หน่วย 

หากด้านการออม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ      
การขาย ด้านการค้นหาข้อมูล ลดลง 0.217 หน่วย 

หากด้านการลงทุน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการค้นหาข้อมูล ลดลง 0.347 หน่วย 

สมมติฐานข้อ 2.3 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก สามารถก าหนดสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ         
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

H1 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี อิทธิพลต่อ              
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้  
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X2  แทน ด้านการหารายได ้
X3  แทน ด้านการใช้จ่าย 
X4  แทน ด้านการออม 
X5  แทน ด้านการลงทุน 

 
ตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

7.595 
75.611 
83.206 

4 
406 
410 

1.899 
0.186 

10.196** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 58 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน     
การประเมินทางเลือก สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X2 
X3 
X4 
X5 

5.009 
0.302 
-0.451 
-0.019 
-0.345 

0.165 
0.120 
0.166 
0.026 
0.065 

 
0.329 
-0.314 
-0.040 
-0.266 

30.327 
2.515* 

-2.723** 
-0.727 

-5.300** 

0.000 
0.012 
0.007 
0.467 
0.000 

R 
0.302 

R2 
0.091 

Adjusted R2 
0.082 

SE 
0.431 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 59 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย            

ด้านการประเมินทางเลือก มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ได้แก่ ด้านการหารายได้ 
ด้านการใช้จ่าย และด้านการลงทุน ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึง
ร้อยละ 8.2 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนน
มาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 5.009 + 0.302 (X2) – 0.451 (X3) - 0.345 (X5) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.329 (X2) – 0.314 (X3) – 0.266 (X5) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านการหารายได้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขาย ด้านการประเมินทางเลือก เพิ่มขึ้น 0.329 หน่วย 
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หากด้านการใช้จ่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการประเมินทางเลือก ลดลง 0.314 หน่วย 

หากด้านการลงทุน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการประเมินทางเลือก ลดลง 0.266 หน่วย 

สมมติฐานข้อ 2.4 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้
ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ         
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

H1 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี อิทธิพลต่อ              
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X2  แทน ด้านการหารายได ้
X3  แทน ด้านการใช้จ่าย 
X4  แทน ด้านการออม 
X5  แทน ด้านการลงทุน 

 
ตาราง 60 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

37.661 
52.065 
89.726 

4 
406 
410 

9.415 
0.128 

73.418** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 



  177 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน      
การตัดสินใจ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X2 
X3 
X4 
X5 

3.856 
0.119 
0.538 
-0.165 
-0.231 

0.137 
0.100 
0.138 
0.021 
0.054 

 
0.124 
0.392 
-0.337 
-0.171 

28.132 
1.188 

3.915** 
-7.729** 
-4.278** 

0.000 
0.236 
0.000 
0.000 
0.000 

R 
0.648 

R2 
0.420 

Adjusted R2 
0.414 

SE 
0.358 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 61 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน    
การตัดสินใจ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม และด้าน      
การลงทุน ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 41.4 ผู้วิจัยจึงน า
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน     
การตัดสินใจ มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 3.856 + 0.538 (X3) – 0.165 (X4) - 0.231 (X5) 

 สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.392 (X3) – 0.337 (X4) – 0.171 (X5) 
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จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านการใช้จ่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ

การขาย ด้านการตัดสินใจ เพิ่มขึ้น 0.392 หน่วย 

หากด้านการออม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ     
การขาย ด้านการตัดสินใจ ลดลง 0.337 หน่วย 

หากด้านการลงทุน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการตัดสินใจ ลดลง 0.171 หน่วย 

สมมติฐานข้อ 2.5 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ สามารถก าหนดสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อ         
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

H1 :  ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี อิทธิพลต่อ              
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ       
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X2  แทน ด้านการหารายได ้
X3  แทน ด้านการใช้จ่าย 
X4  แทน ด้านการออม 
X5  แทน ด้านการลงทุน 
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ตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

10.114 
40.875 
50.989 

4 
406 
410 

2.529 
0.101 

25.115** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ      
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X2 
X3 
X4 
X5 

4.076 
-0.174 
0.537 
-0.057 
-0.147 

0.121 
0.088 
0.122 
0.019 
0.048 

 
-0.242 
-0.554 
-0.155 
0.145 

33.559 
-1.972* 
4.701** 
-3.017** 
-3.080** 

0.000 
0.049 
0.000 
0.003 
0.002 

R 
0.445 

R2 
0.198 

Adjusted R2 
0.190 

SE 
0.317 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 63 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้าน
การใช้จ่าย ด้านการออม และการลงทุน ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ได้ถึงร้อยละ 19.0  ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนน
มาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 4.076 - 0.174 (X2) + 0.537 (X3) - 0.057 (X4) - 0.147 (X5) 

 
สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  

Y1 = -0.242 (X2) – 0.554 (X3) - 0.155 (X4) + 0.145 (X5) 
จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

หากด้านการหารายได้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ลดลง 0.242 หน่วย 

หากด้านการใช้จ่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ลดลง 0.554 หน่วย 

หากด้านการออม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ     
การขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ลดลง 0.155 หน่วย 

หากด้านการลงทุน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เพิ่มขึ้น 0.145 หน่วย 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ       
การขาย สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
H1 :  ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มผีลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย จะใช้สถิ ติ  Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ ร้อยละ 95 หากผล             
การทดสอบพบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวน
แตกต่างกันจะใช้สถิติ Brown-Forsythe โดยจะใช้ค่า Equal Variance not Assumed ส าหรับ
ทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) หากกรณีที่ ตัวแปรใช้ ค่า Equal Variance not 
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Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (T-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 )  เมื่อมีค่านัยส าคัญทางสถิติ
น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นหากยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อไป กรณีที่ตัวแปรมีความแตกต่างกัน จะ
ทดสอบความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิ ติ Dunnett’s T3 กรณีที่ ตัวแปรมี              
ความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างเพื่อหาค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยสถิติ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาตรวจสอบว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95  

 
ตาราง 64 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงกับการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 

 

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย จ าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน 

Levene’s Test for Equal of Variance 

F df1 df2 Sig. 

 0.302 1 236.252 .592 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 64 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง โดยใช้ Levene’s Test 
เมื่อพิจารณาพบว่า การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีค่า .Sig เท่ากับ .592 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก     
( H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1 ) หมายความว่า ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกันสามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้
ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  
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H1 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ    
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ         
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้  

X7  แทน ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
 
ตาราง 64 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย สามารถก าหนดสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

483.939 
478.971 
926.910 

1 
409 
410 

483.939 
1.171 

413.242** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยการเลือก
ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

S.E. Beta B 
ค่าคงที่ (Constant) 
X7 

4.427 
0.234 

0.820 
0.012 

 
0.709** 

5.399 
20.328 

0.000 
0.000 

R 
0.709 

R2 
0.503 

Adjusted R2 
0.501 

SE 
1.082 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 66 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 50.1 ผู้วิจัยจึงน าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มาเขียน
สมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 4.427 + 0.234 (X7) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.709 (X7) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมี

ผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพิ่มขึ้น 0.709 หน่วย 

เมื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
เป็นรายด้านได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัยและด้าน
ผังเมืองและแนวเวนคืน ด้วยสถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผลการวิเคราะห์พบว่า 
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สมมติฐานที่ 4.1 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา สามารถก าหนดสมมติฐาน
ทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

H1 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ      
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง 
พหุ คูณ  (Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ งหมด (Enter 

Regression) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) ต่อเมื่อค่านัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให ้

X8  แทน ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
X9 แทน ด้านความสะดวกสบาย 
X10 แทน ด้านความปลอดภัย 
X11 แทน ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 

 
ตาราง 66 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

55.619 
109.230 
164.849 

4 
406 
410 

13.905 
0.269 

51.683** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 67 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยการเลือก
ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การรับรู้ปัญหา สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 67 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X8 
X9 
X10 
X11 

-0.934 
0.481 
0.867 
0.466 
-0.691 

0.428 
0.078 
0.103 
0.099 
0.078 

 
0.328 
0.398 
0.244 
-0.427 

-2.181 
6.140 

8.498** 
4.692** 
-3.370** 

0.000 
0.206 
0.000 
0.000 
0.001 

R 
0.581 

R2 
0.337 

Adjusted R2 
0.331 

SE 
0.518 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 68 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การรับรู้ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้าน      
ความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายได้ถึงร้อยละ  33.1 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ          
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและ
คะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = - 0.934 + 0.867 (X9) + 0.466 (X10) – 0.341 (X11) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.398 (X9) + 0.244 (X10) – 0.427 (X11) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านความสะดวกสบาย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึ้น 0.398 หน่วย 

หากด้านความปลอดภัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึ้น 0.244 หน่วย 
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หากด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา ลดลง 0.427 หน่วย 

สมมติฐานที่ 4.2 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล สามารถก าหนดสมมติฐาน
ทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

H1 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ    
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X8  แทน ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
X9 แทน ด้านความสะดวกสบาย 
X10 แทน ด้านความปลอดภัย 
X11 แทน ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 
 

ตาราง 68 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

 76.867 
73.095 
149.963 

4 
406 
410 

19.217 
0.180 

106.738** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 69 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยการเลือก
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ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การค้นหาข้อมูล สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 69 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X8 
X9 
X10 
X11 

-2.305 
0.260 
0.812 
0.074 
-0.425 

0.350 
0.064 
0.084 
0.081 
0.064 

 
0.186 
0.386 
0.041 
0.304 

-6.584 
4.061** 
9.621** 
0.915 

6.671** 

0.000 
0.000 
0.000 
0.361 
0.000 

R 
0.716 

R2 
0.513 

Adjusted R2 
0.508 

SE 
0.424 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 70 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้าน      
ความสะดวกสบาย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 50.8 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบ
และคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = - 2.305 + 0.260 (X8) + 0.812 (X9) – 0.425 (X11) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.186 (X8) + 0.386 (X9) + 0.304 (X11) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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หากด้านประเภทที่อยู่อาศัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.186 หน่วย 

หากด้านความสะดวกสบาย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.386 หน่วย 

หากด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.304 หน่วย 

สมมติฐานที่ 4.3 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  ด้านการประเมินทางเลือก สามารถก าหนด
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

H1 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ    
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X8  แทน ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
X9 แทน ด้านความสะดวกสบาย 
X10 แทน ด้านความปลอดภัย 
X11 แทน ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 
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ตาราง 70 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

28.153 
55.053 
83.206 

4 
406 
410 

7.038 
0.136 

51.905** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 71 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยการเลือก
ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การประเมินทางเลือก สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 71 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X8 
X9 
X10 
X11 

2.401 
-0.255 
0.135 
-0.088 
0.694 

0.304 
0.056 
0.073 
0.070 
0.055 

 
-0.245 
0.086 
-0.065 
0.667 

7.902 
-4.588** 

1.846 
-1.243 

12.549** 

0.000 
0.000 
0.066 
0.215 
0.000 

R 
0.582 

R2 
0.338 

Adjusted R2 
0.332 

SE 
0.368 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 72 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัยและด้านผัง
เมืองและแนวเวนคืน  ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 33.2 
ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ        
การขาย ด้านการประเมินทางเลือก มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้
ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 2.401 - 0.255 (X8) + 0.694 (X11) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = -0.245 (X8) + 0.667 (X11) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านประเภทที่อยู่อาศัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล ลดลง 0.245 หน่วย 

หากด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.667 หน่วย 

สมมติฐานที่ 4.4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ สามารถก าหนดสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

H1 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ   
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X8  แทน ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
X9 แทน ด้านความสะดวกสบาย 
X10 แทน ด้านความปลอดภัย 
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X11 แทน ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 
 

ตาราง 72 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

 30.557 
59.169 
89.726 

4 
406 
410 

7.639 
0.146 

52.419** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 73 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยการเลือก
ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การตัดสินใจ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 73 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X8 
X9 
X10 
X11 

0.148 
-0.017 
0.750 
0.482 
-0.296 

0.315 
0.058 
0.076 
0.073 
0.057 

 
-0.016 
0.462 
0.343 
-0.274 

0.471 
-0.296 
9.881** 
6.593** 
-5.167** 

0.638 
0.768 
0.000 
0.000 
0.000 

R 
0.584 

R2 
0.341 

Adjusted R2 
0.334 

SE 
0.381 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 74 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้าน           
ความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายได้ถึงร้อยละ 33.4 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ          
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและ
คะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 0.148 + 0.750 (X9) + 0.482 (X10) - 0.296 (X11) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = -0.462 (X9) + 0.343 (X10) – 0.274 (X11) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านความสะดวกสบาย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ เพิ่มขึ้น 0.462 หน่วย 



  193 

หากด้านความปลอดภัย  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการตัดสินใจ เพิ่มขึ้น 0.343 หน่วย 

หากด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ ลดลง 0.274 หน่วย 

สมมติฐานที่ 4.5 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ สามารถก าหนด
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

H1 :  ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ   
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ         
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X8  แทน ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
X9 แทน ด้านความสะดวกสบาย 
X10 แทน ด้านความปลอดภัย 
X11 แทน ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 
 

ตาราง 74 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

 21.366 
29.624 
50.989 

4 
406 
410 

5.341 
0.073 

73.206** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 75 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01
แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยการเลือก
ท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การตัดสินใจ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 75 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X8 
X9 
X10 
X11 

1.718 
0.175 
0.891 
-0.305 
-0.135 

0.223 
0.041 
0.054 
0.052 
0.041 

 
0.215 
0.728 
-0.288 
-0.166 

7.709 
4.293** 
16.594** 
-5.903** 
-0.166** 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 
0.001 

R 
0.647 

R2 
0.419 

Adjusted R2 
0.413 

SE 
0.270 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 76 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้าน             
ความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  ซึ่งสามารถวิเคราะห์   
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 41.3 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มาเขียน
สมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 1.718 + 0.175 (X8) + 0.891 (X9) - 0.305 (X10) -0.135 (X11) 
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สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.215 (X8) + 0.728 (X9) – 0.288 (X10) - 0.166 (X11) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากด้านประเภทที่อยู่อาศัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เพิ่มขึ้น 0.215 หน่วย 
หากด้านความสะดวกสบาย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เพิ่มขึ้น 0.728 หน่วย 
หากด้านความปลอดภัย  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน

รอการขาย ด้านการตัดสินใจ ลดลง 0.288 หน่วย 

หากด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ ลดลง 0.166 หน่วย 

สมมติฐานที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อ       
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ           
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้  

X12  แทน ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 
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ตาราง 76 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

6.600 
956.310 
962.910 

1 
409 
410 

6.600 
2.338 

2.823 0.094 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 77 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.094 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐานข้อที่ 6 คุณภาพบริการ (Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย 

H1 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ          
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X13  แทน คุณภาพบริการ (Service Quality)   
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ตาราง 77 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณคุณภาพบริการ (Service Quality)  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

138.988 
832.922 
962.910 

1 
409 
410 

138.988 
2.014 

68.994** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 78 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณภาพบริการ 
(Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 78 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย  

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X13 

9.417 
0.408 

1.404 
0.157 

 
0.380 

6.710 
8.306** 

0.000 
0.000 

R 
0.380 

R2 
0.144 

Adjusted R2 
0.142 

SE 
1.419 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 79 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อซึ่งสามารถ
วิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ14.2 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มาเขียนสมการรูปแบบ
คะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 9.417 + 0.408 (X13) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.380 (X13) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากคุณภาพบริการ  (Service Quality) เพิ่ มขึ้ น  1 หน่วย  จะมีผลท าให้ เกิด                

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพิ่มขึ้น 0.380 หน่วย 

เมื่อทดสอบสมมติฐานคุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นรายด้านได้แก่ สิ่งที่
สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
ความมั่นใจ (Assurance)  และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ด้วยสถิติ Regression Analysis 
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผล
การวิเคราะห์พบว่า 

สมมติฐานที่ 6.1 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

H1 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ          
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้  

X14  แทน สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
X15 แทน ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
X16 แทน การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
X17 แทน ความมั่นใจ (Assurance) 
X18 แทน ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
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ตาราง 79 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณคุณภาพบริการ (Service Quality) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

21.374 
143.475 
164.849 

4 
406 
410 

4.275 
0.354 

12.067** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 80 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณภาพบริการ 
(Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 80 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X14 
X15 

X16 
X17 
X18 

1.782 
0.408 
-0.434 
0.580 
-0.290 
0.266 

0.729 
0.157 
0.109 
0.111 
0.174 
0.102 

 
0.146 
-0.230 
0.358 
-0.123 
0.127 

2.444 
2.591** 
-3.971** 
5.237** 
-1.667 
2.607** 

0.015 
0.010 
0.000 
0.000 
0.096 
0.009 

R 
0.360 

R2 
0.130 

Adjusted R2 
0.119 

SE 
0.595 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 81 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การการรับรู้ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความ
เชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความเอาใจใส่ลูกค้า 
(Empathy) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ11.9 ผู้วิจัยจึงน า
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน      
การรับรู้ปัญหา มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 1.782 + 0.408 (X14) – 0.434 (X15) + 0.580 (X16) +0.266 (X18) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = 0.146 (X14) – 0.230 (X15) + 0.358 (X16) + 0.127 (X18) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึ้น 0.146 หน่วย 

หากความเชื่อถือได้ (Reliability) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา ลดลง 0.230 หน่วย 

หากการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึ้น 0.358 หน่วย 

หากความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เพิ่มขึ้น 0.127 หน่วย 

สมมติฐานที่ 6.2 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

H1 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให ้



  201 

X14  แทน สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
X15 แทน ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
X16 แทน การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
X17 แทน ความมั่นใจ (Assurance) 
X18 แทน ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

 
ตาราง 81 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณคุณภาพบริการ (Service Quality) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

29.507 
120.455 
149.962 

5 
405 
410 

5.901 
0.297 

19.842** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 82 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณภาพบริการ 
(Service Quality) มีอิทธิพลต่อกการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 82 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X14 

X15 

X16 

X17 

X18 

4.254 
-0.484 
0.740 
0.383 
-0.808 
0.171 

0.668 
0.144 
0.100 
0.101 
0.160 
0.093 

 
-0.181 
0.412 
0.248 
-0.358 
0.086 

6.368 
-3.351** 
7.400** 
3.772** 
-5.064** 

1.833 

0.015 
0.001 
0.000 
0.000 
0.000 
0.067 

R 
0.444 

R2 
0.197 

Adjusted R2 
0.187 

SE 
0.545 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 83 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก ่สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility)      ความ
เชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความมั่นใจ (Assurance) 
ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ  18.7 ผู้วิจัยจึงน าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการ
ค้นหาข้อมูล มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 4.254 - 0.484 (X14) + 0.740 (X15) + 0.383 (X16) - 0.808 (X17) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = - 0.181 (X14) + 0.412 (X15) + 0.248 (X16) - 0.358 (X17 ) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล ลดลง 0.181 หน่วย 
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หากความเชื่อถือได้ (Reliability) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.412 หน่วย 

หากการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เพิ่มขึ้น 0.248 หน่วย 

หากความมั่นใจ (Assurance) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล ลดลง 0.358 หน่วย 

สมมติฐานที่ 6.3 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

H1 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X14  แทน สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
X15 แทน ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
X16 แทน การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
X17 แทน ความมั่นใจ (Assurance) 
X18 แทน ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
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ตาราง 83 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณคุณภาพบริการ (Service Quality) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

14.149 
69.057 
83.206 

5 
405 
410 

2.830 
0.171 

16.596** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 84 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณภาพบริการ 
(Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

 
ตาราง 84 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X14 

X15 
X16 

X17 
X18 

0.984 
-0.096 
0.374 
-0.135 
0.337 
0.285 

0.506 
0.109 
0.076 
0.077 
0.121 
0.071 

 
-0.048 
0.280 
-0.117 
0.200 
0.192 

1.945 
-0.876 
4.941** 
-1.755 
2.789** 
4.029** 

0.052 
0.381 
0.000 
0.080 
0.006 
0.000 

R 
0.444 

R2 
0.197 

Adjusted R2 
0.160 

SE 
0.545 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 85 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การประเมินทางเลือก  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 16.0  ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก มาเขียนสมการรูปแบบ
คะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 =  0.987 + 0.374 (X15) + 0.337 (X17) + 0.285 (X18) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = - 0.280 (X15) + 0.200 (X17) + 0.192 (X18) 

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากความเชื่อถือได้ (Reliability) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก เพิ่มขึ้น 0.280 หน่วย 
หากความมั่นใจ (Assurance) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก เพิ่มขึ้น 0.200 หน่วย 

หากความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก เพิ่มขึ้น 0.192 หน่วย 

สมมติฐานที่ 6.4 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

H1 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการตัดสินใจ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X14  แทน สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
X15 แทน ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
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X16 แทน การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
X17 แทน ความมั่นใจ (Assurance) 
X18 แทน ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

 
ตาราง 85 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณคุณภาพบริการ (Service Quality) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

11.001 
78.725 
89.726 

5 
405 
410 

2.200 
0.194 

11.319** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 86 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณภาพบริการ 
(Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 86 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X14 

X15 
X16 
X17 
X18 

2.292 
-0.110 
0.100 
0.281 
0.218 
-0.054 

0.540 
0.117 
0.081 
0.082 
0.129 
0.075 

 
-0.054 
0.072 
0.236 
0.125 
-0.035 

4.243 
-0.946 
1.235 

3.431** 
1.693 
-0.712 

0.000 
0.345 
0.218 
0.001 
0.091 
0.471 

R 
0.350 

R2 
0.123 

Adjusted R2 
0.112 

SE 
0.440 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 87 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน

การการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ได้แก่ การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 11.2
ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ        
การขาย ด้านการตัดสินใจ มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 =  2.292 + 0.281 (X16) 

 
สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  

Y1 = 0.236 (X16) 
จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

หากการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ เพิ่มขึ้น 0.236 หน่วย 
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สมมติฐานที่ 6.5 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

H1 :  คุณภาพบริการ (Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบน า ตัวแปร เข้ าทั้ ง หมด (Enter Regression) ที่ ร ะ ดับ        
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ต่อเมื่อค่า
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยก าหนดให้ 

X14  แทน สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
X15 แทน ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
X16 แทน การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
X17 แทน ความมั่นใจ (Assurance) 
X18 แทน ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

 
ตาราง 87 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณคุณภาพบริการ (Service Quality) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n=411) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

9.367 
41.622 
50.989 

5 
405 
410 

1.873 
0.103 

18.229** 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 88 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า .Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณภาพบริการ 
(Service Quality)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
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ตาราง 88 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n=411) 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
X14 

X15 
X16 

X17 
X18 

2.589 
-0.337 
0.295 
0.048 
0.268 
0.143 

0.393 
0.085 
0.059 
0.060 
0.094 
0.055 

 
-0.217 
0.282 
0.054 
0.204 
0.123 

6.593 
-3.971** 
5.014** 
0.812 

2.859** 
2.605** 

0.000 
0.000 
0.000 
0.417 
0.004 
0.010 

R 
0.429 

R2 
0.184 

Adjusted R2 
0.174 

SE 
0.320 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 89 พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน 

พฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ซึ่ง
สามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้ถึงร้อยละ 17.4 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลัง     
การซื้อ มาเขียนสมการรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบ 
Y1 = 2.589 – 0.337 (X14) + 0.295 (X15) + 0.268 (X17) +0.143 (X18) 

สมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
Y1 = – 0.217 (X14) + 0.282 (X15) + 0.204 (X17) + 0.123 (X18) 
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จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
หากสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ลดลง 0.217 หน่วย 

หากความเชื่อถือได้ (Reliability) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เพิ่มขึ้น 0.282 หน่วย 

หากความมั่นใจ (Assurance)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เพิ่มขึ้น 0.204 หน่วย 

หากความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เพิ่มขึ้น 0.123 หน่วย 

สมมติฐานที่  7 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีความสัมพันธ์
กับคุณภาพบริการ (Service Quality) 

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน จะ
ทดสอบด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า .Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ตามตารางผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่อไปนี ้
 
  



  211 

ตาราง 89 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality)  

(n=411) 
 คุณภาพบริการ (Service Quality)  

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 

0.211** 
 

0.000 
 

 

ความสัมพันธ์ทิศทาง
เดียวกัน ระดับค่อนข้างต่ า 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 90 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.211 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service 
Quality) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

เมื่อทดสอบสมมติฐานคุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นรายด้านได้แก่ สิ่งที่สัมผัส
ได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)       
ความมั่นใจ (Assurance)  และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ด้วยสถิติ Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ผลการวิเคราะห์พบว่า 

สมมติฐานที่  7.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
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H1 :  ส่ วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ บ ริ โภค  (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน จะ
ทดสอบด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า .Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ตามตารางผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่อไปนี ้
 
ตาราง 90 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility)  
 

(n=411) 
ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริ โภค 
(4C’s) 

คุณภาพบริการ (Service Quality)  
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

-ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer)  
-ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Cost) 
-ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) 
-การสื่อสาร  
(Communication) 

0.396** 
 
-0.312** 
 
-0.139** 
 
-0.238** 

 

0.000 
 

0.000 
 

0.005 
 

0.000 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับค่อนข้างต่ า 

ความสัมพันธ์ทิศทางตรงกัน
ข้าม ระดับปานกลาง 

ความสัมพันธ์ทิศทางตรงกัน
ข้าม ระดับค่อนข้างต่ า 

ความสัมพันธ์ทิศทางตรงกัน
ข้าม ระดับค่อนข้างต่ า 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 91 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
พบว่า 
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ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความต้องการ
ของผู้บริโภค (Consumer) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัส
ได้ (Tangibility) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.396 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าความต้องการของ
ผู้บริโภค (Consumer) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่
สัมผัสได้ (Tangibility) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

ต้นทุนของผู้บริโภค  (Cost)   มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า  0.01         
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Cost) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.312 แสดงว่าตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าต้นทุนของผู้บริโภค (Cost)  โดยรวม
เพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ลดลงใน
ระดับปานกลาง 

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibility) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ     
-0.139 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience)  โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่
สัมผัสได้ (Tangibility) ลดลงในระดับค่อนข้างต่ า 

การสื่อสาร (Communication)  มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01      
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสาร 
(Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibility) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ       
-0.238 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าการสื่อสาร 
(Communication)โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัส
ได้ (Tangibility) ลดลงในระดับค่อนข้างต่ า 



  214 

สมมติฐานที่  7.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน จะทดสอบ
ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ต่อเมื่อค่า .Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ตามตารางผลการทดสอบสมมติฐานต่อไปนี้ 
ตาราง 91 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 
 

(n=411) 

ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค 

(4C’s) 

คุณภาพบริการ (Service Quality)  
ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

-ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer)  
-ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Cost) 
-ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) 
-การสื่อสาร  
(Communication) 

0.567** 
 
-0.237** 
 
-0.087 
 
0.296** 

 

0.000 
 

0.000 
 

0.078 
 

0.000 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ความสัมพันธ์ทิศทางตรงกัน
ข้าม ระดับค่อนข้างต่ า 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 

ระดับค่อนข้างต่ า 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 92 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่ อถือไ ด้  
(Reliability) พบว่า 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความต้องการ
ของผู้บริโภค (Consumer) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.567 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าความต้องการของ
ผู้บริโภค (Consumer) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้ คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้าน       
ความเชื่อถือได้ (Reliability) เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ต้นทุนของผู้บริโภค  (Cost)   มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า  0.01         
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Cost) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.237 แสดงว่า
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้า ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost)  
โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) 
ลดลงในระดับค่อนข้างต่ า 

การสื่อสาร (Communication) มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01      
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสาร 
(Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibility) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.296 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าการสื่อสาร 
(Communication) โดยรวม เพิ่ มขึ้ น  จะส่ งผลให้ คุณภาพบริ การ  (Service Quality) ด้ าน              
ความเชื่อถือได้ (Reliability)เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

สมมติฐานที่  7.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) มี
ค ว ามสั มพั น ธ์ กั บ คุณภาพบริ ก า ร  ( Service Quality) ด้ า น ก า รตอบสนอ ง ต่ อลู ก ค้ า 
(Responsiveness) 

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
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H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน จะทดสอบ
ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ต่อเมื่อค่า .Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ตามตารางผลการทดสอบสมมติฐานต่อไปนี้ 

 
ตาราง 92 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

(n=411) 

ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค 

(4C’s) 

คุณภาพบริการ (Service Quality)  
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

-ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer)  
-ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Cost) 
-ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) 
-การสื่อสาร  
(Communication) 

0.372** 
 
0.072 
 
0.095 
 
0.121* 

 

0.000 
 

0.143 
 

0.054 
 

0.014 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับค่อนข้างต่ า 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 

ระดับค่อนข้างต่ า 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 93 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) พบว่า 
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ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความต้องการ
ของผู้ บ ริ โภค  (Consumer) มีความสัมพันธ์ กับ คุณภาพบริ การ  (Service Quality) ด้ าน                    
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.372 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

การสื่อสาร (Communication) มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01      
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสาร 
(Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.121 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้า          
การสื่อสาร (Communication) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

สมมติฐานที่  7.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) 

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance)  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน จะทดสอบ
ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ต่อเมื่อค่า .Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ตามตารางผลการทดสอบสมมติฐานต่อไปนี้ 
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ตาราง 93 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) 

(n=411) 

ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค 

(4C’s) 

คุณภาพบริการ (Service Quality)  
ด้านความมั่นใจ (Assurance) 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

-ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer)  
-ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Cost) 
-ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) 
-การสื่อสาร  
(Communication) 

0.492** 
 
-0.146** 
 
-0.204** 
 
0.149** 

 

0.000 
 

0.003 
 

0.000 
 

0.002 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ความสัมพันธ์ทิศทางตรงข้าม
กัน ระดับต่ ามาก 

ความสัมพันธ์ทิศทางตรงข้าม
กัน ระดับค่อนข้างต่ า 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับค่อนข้างต่ า 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 94 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) 
พบว่า 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความต้องการ
ของผู้บริโภค (Consumer) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ 
(Assurance) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.492 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าความต้องการของ
ผู้บริโภค (Consumer) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้ คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้าน       
ความมั่นใจ (Assurance) เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า  0.01         
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้นทุนของผู้บริโภค 
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(Cost) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.146 แสดงว่าตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าต้นทุนของผู้บริโภค (Cost)  โดยรวม
เพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ลดลงใน
ระดับต่ ามาก 

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ 
(Assurance) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ    
-0.204 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้ คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้าน     
ความมั่นใจ (Assurance) ลดลงในระดับค่อนข้างต่ า 

การสื่อสาร (Communication) มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01      
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสาร 
(Communication) มีความสัมพันธ์กับ คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ 
(Assurance) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.149 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ถ้าการสื่อสาร 
(Communication)โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ 
(Assurance) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

สมมติฐานที่  7.5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค ( 4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน จะทดสอบ
ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ต่อเมื่อค่า .Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ตามตารางผลการทดสอบสมมติฐานต่อไปนี้ 
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ตาราง 94 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

(n=411) 

ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค 

(4C’s) 

คุณภาพบริการ (Service Quality)  
ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

-ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer)  
-ต้นทุนของผู้บริโภค  
(Cost) 
-ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) 
-การสื่อสาร  
(Communication) 

0.275** 
 

0.335** 
 

0.218** 
 

0.146** 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.003 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับค่อนข้างต่ า 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดบัค่อนข้างต่ า 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับค่อนข้างต่ า 

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ระดับต่ ามาก 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 95 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า 
(Empathy)  พบว่า 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความต้องการ
ของผู้บริโภค (Consumer) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจ
ใส่ลูกค้า (Empathy) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.275 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าความต้องการ
ของผู้บริโภค (Consumer) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้าน
ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

ต้นทุนของผู้บริ โภค (Cost) มี ค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ งน้อยกว่า 0.01             
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ต้นทุนของผู้บริโภค 
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(Cost) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.335 แสดงว่า
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าต้นทุนของผู้บริโภค (Cost)  โดยรวม
เพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality)ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  
เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) มีค่า .Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่
ลูกค้า (Empathy) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.218 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าความสะดวก
ในการซื้อ (Convenience)  โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้าน
ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างต่ า 

การสื่อสาร (Communication) มีค่า .Sig (2-tailed)  เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01      
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสาร 
(Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า 
(Empathy) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.146 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าการสื่อสาร 
(Communication) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอา
ใจใส่ลูกค้า (Empathy) เพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 95 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานข้อที่ 1.ผู้บริโภคที่มีข้อมูล
ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย แตกต่างกัน 

    1.1 เพศที่ แตก ต่างกันมี ผล ต่ อ    
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ี
แตกต่างกัน 

     1.2 อายุที่ แตกต่างกันมี ผล ต่อ    
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ี
แตกต่างกัน 

     1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการ ตัดสิ น ใจซื้ อท รั พย์ สิ น รอ       
การขายที่แตกต่างกัน 

    1.4 จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่างกัน 

     1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายท่ี
แตกต่างกัน 

 
 
 

 
 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 

Independent T-Test  
 
 

One way ANOVA 
 
 

One way ANOVA 
 
 

One way ANOVA 
 

 
One way ANOVA 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
    1.6 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ  
การขายที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 

One way ANOVA 
 

สมมติฐานข้อที่ 2. ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วน
บุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 

    2.1 ปัจจัยด้านพฤติกรรม          
การวางแผนการเงินส่วนบุคคล ด้าน     
การหารายได้ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน
การรับรู้ปัญหา 
     - ด้านการหารายได้ 
     - ด้านการใช้จ่าย 

     - ด้านการออม 

     - ด้านการลงทุน  
    2.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรม          
การวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

     - ด้านการหารายได้ 
     - ด้านการใช้จ่าย 

     - ด้านการออม 

     - ด้านการลงทุน 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

Multiple Regression 
 
 
 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression  
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
    2.3 ปัจจัยด้านพฤติกรรม         
การวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

     - ด้านการหารายได้ 
     - ด้านการใช้จ่าย 

     - ด้านการออม 

     - ด้านการลงทุน 

   2.4 ปัจจัยด้านพฤติกรรม           
การวางแผนการเงินส่วนบุคคล  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการตัดสินใจ 

     - ด้านการหารายได้ 
     - ด้านการใช้จ่าย 

     - ด้านการออม 

     - ด้านการลงทุน 

   2.5 ปัจจัยด้านพฤติกรรม          
การวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
     - ด้านการหารายได้ 
     - ด้านการใช้จ่าย 

     - ด้านการออม 

     - ด้านการลงทุน 

 
 

 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 

 
 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 

 
 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานข้อที่ 3. ปัจจัยด้านกลุ่ม
อ้างอิง ท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 

ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
 

One way ANOVA 
 

สมมติฐานที ่4. ปัจจัยการเลือกท าเล
ที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย 
   4.1 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ัง
อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 

- ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
- ด้านความสะดวกสบาย 
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 

   4.2 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ัง
อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล 

- ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
- ด้านความสะดวกสบาย 
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

Multiple Regression 
 
 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
  4.3 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ัง 

อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก 

- ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
- ด้านความสะดวกสบาย 
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 
   4.4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ ต้ัง
อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย 
มี อิทธิพล ต่อการ ตัดสิน ใจซื้ อ
ท รั พ ย์ สิ น ร อ ก า ร ข า ย  ด้ า น             
การตัดสินใจ 
- ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
- ด้านความสะดวกสบาย 
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 

    4.5 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ัง
อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สิน
รอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

- ด้านประเภทที่อยู่อาศัย 
- ด้านความสะดวกสบาย 
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน 

 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานที่ 5. ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย  

ปฎิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
 

Multiple Regression 
 

 
 

สมมติฐานที ่6. คุณภาพบริการ 
(Service Quality) มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

   6.1 คุณภาพบริการ (Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้
ปัญหา 

- สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนองต่อลูกค้า 

(Responsiveness) 
- ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความเอาใจใส่ลูกค้า 

(Empathy) 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
 
 

 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 

Multiple Regression 
 
 

 

 
 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
   6.2 คุ ณ ภ าพบ ริ ก า ร  ( Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหา
ข้อมูล 

- สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนองต่อลูกค้า 

(Responsiveness) 
- ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความเอาใจใส่ลูกค้า 

(Empathy) 
   6.3 คุณภาพบริการ (Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้ อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน      
การประเมินทางเลือก 
- สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนองต่อลูกค้า 

(Responsiveness) 
- ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความเอาใจใส่ลูกค้า 

(Empathy) 

 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 

 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 

 
 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
  



  229 

ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
   6.4 คุ ณ ภ าพบ ริ ก า ร  ( Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน          
การตัดสินใจ 

- สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนองต่อลูกค้า 

(Responsiveness) 
- ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความเอาใจใส่ลูกค้า 

(Empathy) 
   6.5 คุณภาพบริการ (Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ 

- สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนองต่อลูกค้า 

(Responsiveness) 
- ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความเอาใจใส่ลูกค้า 

(Empathy) 

 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 

 
 
 
 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานที ่7. ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพ
บริการ (Service Quality) 
   7.1 ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibility) 

- ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer) 

- ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
- ความสะดวกในการซื้อ 

(Convenience) 
- การสื่อสาร 

(Communication) 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
 
 
 
 

 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 

Correlation Coefficient 
 
 
 
 

 
 
 

Correlation Coefficient 
 

Correlation Coefficient 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
   7.2 ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้านความ
เชื่อถือได้ (Reliability) 
- ความต้องการของผู้บริโภค 

(Consumer) 
- ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
- ความสะดวกในการซื้อ 

(Convenience) 
- การสื่อสาร 

(Communication) 
   7.3 ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้าน                
การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

- ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer) 

- ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
- ความสะดวกในการซื้อ 

(Convenience) 
- การสื่อสาร 

(Communication) 

 
 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 

 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ปฎิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 

 
 
 

Correlation Coefficient 
 

Correlation Coefficient 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 

 
 

 
 

 

 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 
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ตาราง 96 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
  7.4 ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้าน         
ความมั่นใจ (Assurance) 
- ความต้องการของผู้บริโภค 

(Consumer) 
- ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
- ความสะดวกในการซื้อ 

(Convenience) 
- การสื่อสาร 

(Communication) 
   7.5 ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้านความเอา
ใจใส่ลูกค้า (Empathy) 
- ความต้องการของผู้บริโภค 

(Consumer) 
- ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
- ความสะดวกในการซื้อ 

(Convenience) 
- การสื่อสาร 

(Communication) 

 
 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

 
 
 

 
 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 

 
 
 
 
 
 

Correlation Coefficient 
 

Correlation Coefficient 
Correlation Coefficient 

 
Correlation Coefficient 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก โดยมีการพิจารณาถึงปัจจัยทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ลักษณะประชากรศาสคร์ ปัจจัยด้านการเงินส่วนบุคคล ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านการเลือก
ท าเลที่ต้ังเพื่อการอยู่อาศัย ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (4 C’s) คุณภาพบริการ 
(Quality Service) เพื่อน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดขององค์กร ให้สามารถขับเคลื่อนไปสู่เป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ต้ังความมุ่งหมายไว้ ดังนี้  

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

5. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

6. เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ (Service Quality) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 

7. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) และคุณภาพบริการ (Service Quality) ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขต
พิษณุโลก  
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวน

สมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย 

3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
4. ปัจจัยการเลือกท าเลที่ ต้ังอสังหาริมทรัพย์ เพื่อการอยู่อาศัย มี อิทธิพลต่อ              

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  
5. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อทรัพย์สินรอการขาย  
6. คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ       

การขาย  
7. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ

คุณภาพบริการ (Service Quality) 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้ที่ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย

ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ทั้งที่มีชื่อในทะเบียนบ้านและที่ไม่มีชื่อในทะเบียน
บ้าน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้ที่ ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ      

การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ซึ่งได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่
ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1990) (บุญชม ศรีสะอาด. 2554) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่
ความคลาดเคลื่อน ± 5% ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ มีค่าเท่ากับ 385 คน เพื่อลดความ
คลาดเคลื่อน และสร้างความเชื่อมั่น ผู้วิจัยจะใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 411 คน ซึ่งตรงตาม
เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง 
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การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลประชากรผู้ที่ ตัดสินใจซื้อ

ทรัพย์สินรอการขาย (Non-Performing Assets) ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก โดย
การสุ่มแบบการเลือกตัวอย่างแบบตามขั้นตอน ประกอบด้วย 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง ท าการเก็บข้อมูล จังหวัดที่เป็นสมาชิกของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 
โดยมีจ านวนดังต่อไปน้ี 

 
ตาราง 96 จังหวัดที่เป็นสมาชิกของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก 
 

จังหวัดของการให้โควต้า จ านวนตัวอย่าง (คน) 
จังหวัดพิษณุโลก 42 
จังหวัดก าแพงเพชร 40 
จังหวัดลพบุรี 40 
จังหวัดสุโขทัย 41 
จังหวัดเพชรบูรณ์ 40 
จังหวัดอุตรดิตถ์ 40 
จังหวัดนครสวรรค์ 45 
จังหวัดพิจิตร 42 
จังหวัดชัยนาท 41 
จังหวัดอุทัยธานี 40 

 
ขั้นตอนที่ 2 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ

รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้  
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จะเป็นแบบสอบถาม (Questionanaire) โดยผู้วิจัยได้
มีการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการศึกษามากที่สุด แบ่งออกได้
ดังต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ตามตัวแปรอิสระที่ศึกษา 
จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ
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เ ดือน  ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close ended Response Question) แบบให้
เลือกตอบหลายข้อ (Multiple Choice) ตอบได้เพียงข้อเดียว รวมทั้งหมด 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย และด้านการออม 
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close ended Response Question) แบบให้เลือกตอบหลาย
ข้อ (Multiple Choice) ส่วนด้านการลงทุน เป็นการแสดงระดับความคิดเห็น โดยมีลักษณะค าถาม
แบบปลายปิด (Close ended Response Question) โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) รวมทั้งหมด 11 ข้อ 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้าง อิง ลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close ended Response Question) แบบให้ เลือกตอบหลายข้อ 
(Multiple Choice) รวมทั้งหมด 1 ข้อ 

ส่วนที่  4  แบบสอบถามข้อมูล เกี่ ยวกับปัจจัยด้านการเลือกท า เลที่ ต้ัง
อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความ
สะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน ลักษณะแบบสอบถามเป็นการ
ให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) โดยมีการใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น ( Interval 
Scale) รวมทั้งหมด 18 ข้อ 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้  ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
ต้นทุนของผู้ บ ริ โภค  (Cost) ความสะดวกในการซื้ อ  (Convenience) และการสื่ อสา ร 
(Communication) ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  โดยมี
การใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) รวมทั้งหมด 14 ข้อ 

ส่วนที่  6 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 
Quality) แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า 
(Empathy) ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  โดยมีการใช้
คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) รวมทั้งหมด 29 ข้อ 

ส่วนที่ 7 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
แบ่งเป็น 5 ด้าน ดังนี้ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และ
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พฤติกรรมหลังการซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  โดยมี
การใช้คะแนนรวมแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) รวมทั้งหมด 18 ข้อ 

 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
1. ท าการศึกษาค้นคว้าเบ้ืองต้นจากเอกสาร บทความ แนวคิดทฤษฎีงานศึกษาต่างๆ 
2. ก าหนดขอบเขตและโครงสร้างเนื้อหาของแบบสอบถามตามตัวแปรที่เกี่ยวข้อง  

เพื่อให้สอดคล้องกับประเด็นปัญหาและวัตถุประสงค์โดยเรียงล าดับตามลักษณะของค าถามและ
แยกเป็นหมวดหมู่ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย 

3. จัดพิมพ์แบบสอบถามและเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content 
Validity) 

4. ปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และถูกต้องก่อน
น าไปใช้ 

5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 
คน เพื่อน าผลไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ใน    
การหาความเชื่อมั่นตามเกณฑ์สัมประสิทธ์ แอลฟา (Alpha Coefficient) ใช้ค่า Cronbach’s alpha 
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 (CronBach, 1990: 202-204) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้มีค่าสัมประสิทธ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) โดยรวมของแบบสอบถามอยู่ที่ 0.945  

6. หลังจากได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแล้ว จึงน าแบบสอบถามไปเสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

7. สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่ง
ศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขต
พิษณุโลก” ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ดังนี้ 

1.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เพื่อใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 411 ตัวอย่าง  
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2.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการท าวิจัย โดยมี
การศึกษาค้นคว้าจากหนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์  รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  และ
แหล่งข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ท าการตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย
ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี ้

1.การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้ วิ จั ยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบ             
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยมีการคัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2.ท าการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ มาลงรหัสและบันทึกลง
ในคอมพิวเตอร์ 

3.การประมวลผล (Processing) โดยใช้ข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาท าการ
บันทึกข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS for Windows) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ จากแบบสอบถามที่ท าการบันทึกเข้าระบบ

คอมพิวเตอร์เรียบร้อยแล้ว โดยด าเนินการตามล าดับดังต่อไปนี้ 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวน
สมาชิกในครอบครัว  อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถี่  
(Frequency) คิดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านการหา
รายได้ ด้านการใช้จ่าย และด้านการออม วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
คิดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนด้านการลงทุน วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) คิดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่
อาศัย ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย ด้านผังเมืองและ
แนวเวนคืน วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s)  ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้ 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ได้แก่ สิ่งที่
สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ พิจารณาตามเกณฑ์
ที่ก าหนดไว ้

ส่วนที ่7 ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ วิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกเป็นรายข้อ 
พิจารณาตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อ         
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Independent Sample T-Test และ One-way Anova 
of Variance 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล 
จ าแนกเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย และด้านการออม มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ One-way Anova of Variance 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis 
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis 
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
ผู้บริโภค (4C’s)  มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ใช้สถิติ Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอข้อมูลการวิจัยและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท า   

การวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา วิเคราะห์โดยการใช้การแจก

แจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แบ่งออกเป็น 7 ตอน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม
เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ รายได้ พบว่า 

การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 411 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน ประกอบอาชีพ
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงิน
ส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม และด้านการลงทุน พบว่า 

ด้านการหารายได้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้พิเศษจาก
อาชีพเสริม คิดเป็นร้อยละ 63.5 จ านวนรายได้พิเศษจากอาชีพเสริมเฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 บาท โอกาสในการหาอาชีพเสริม เพื่อหารายได้เพิ่มเติม มีค่าร้อยละอยู่ที่ 56.9 และ
รายได้บางส่วน มาจากผลตอบแทนจากการลงทุน มีค่ารอ้ยละอยู่ที ่57.4 
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ด้านการใช้จ่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนรายจ่ายเฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 5,001-10,000 บาท และมีจ านวนหนี้สินน้อยกว่าหรือเท่ากับ 100,000 บาท ด้าน
ประเภทหน้ีสินส่วนใหญ่จะเป็น บัตรเครดิต/บัตรกดเงินสด  

ด้านการออม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีเป้าหมายในการออมที่
ขัดเจน โดยมีค่าร้อยละอยู่ที ่75.9 วัตถุประสงค์ในการออมเพื่อการใช้จ่ายในอนาคต และมี รูปแบบ
การออม เป็นเงินฝากออมทรัพย์ 

ด้านการลงทุน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีการศึกษาข้อมูลและ
วางแผนการลงทุนอย่างรอบคอบก่อนที่จะท าการลงทุนจริง โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เล็งเห็นว่ากลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย คือ 
ครอบครัว 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์
เพื่อการอยู่อาศัย  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล็งเห็นว่าด้านประเภทที่อยู่อาศัย และด้าน
ผัง เมืองและแนวเวนคืน  โดยรวมอยู่ ระดับมาก ส่วนด้านความสะดวกสบายและด้าน                 
ความปลอดภัย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (4C’s) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล็งเห็นว่า ความสะดวกในการซื้อ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค และการสื่อสาร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service 
Quality) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล็งเห็นว่าสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ความมั่นใจ (Assurance) และความ
เอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
ได้แก่ การรับรู้ปัญหา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล็งเห็นว่าการรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล และการตัดสินใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนการประเมินทางเลือก และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
สมมติฐานออกเป็น 7 ข้อดังนี้ 



  242 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ            
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ และเมื่อท าการทดสอบสมมติฐานย่อย พบว่า  

2.1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้
ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการหารายได้และด้านการออม  

2.2 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหา
ข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้าน        
การออม และด้านการลงทุน 

2.3 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการ
ตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม และด้านการ
ลงทุน  

2.4 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการ
ตัดสินใจ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม 
และด้านการลงทุน  

2.5 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย พฤติกรรมหลัง    
การซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการ
ออม และการลงทุน 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ และเมื่อท าการทดสอบสมมติฐานย่อย พบว่า  
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4.1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้
ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย 
และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  

4.2 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหา
ข้ อมู ล  อย่ า งมีนั ยส า คัญทางสถิ ติที่ ร ะ ดับ  0.01 ไ ด้แก่  ด้ านประ เภทที่ อยู่ อา ศัย  ด้าน                          
ความสะดวกสบาย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  

4.3 ตัวแปรที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน             
การประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านประเภทที่อยู่อาศัยและ
ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  

4.4 ตัวแปรที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน             
การตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้าน           
ความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  

4.5 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ได้แก่  ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้าน              
ความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน  

สมมติฐานข้อที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐานข้อที่ 6 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
และเมื่อท าการทดสอบสมมติฐานย่อย พบว่า  

6.1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้
ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  

6.2 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหา
ข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความมั่นใจ (Assurance)  
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6.3 ตัวแปรที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน            
การประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ความเชื่อถือได้ (Reliability)    
ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  

6.4 ตัวแปรที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน             
การตัดสินใจ อย่างมีนัยส า คัญทางสถิ ติที่ ระ ดับ 0.01 ไ ด้แก่  การตอบสนองต่อลู ก ค้า 
(Responsiveness)  

6.5 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy)  

สมมติฐานข้อที่ 7 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับค่อนข้างต่ า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ดังนั้นจึงท า
การทดสอบสมมติฐานย่อย พบว่า  

7.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์
กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระ ดับ 0.01 ไ ด้แก่  ความต้องการของผู้บริ โภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริ โภค (Cost)               
ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication)  

7.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์
กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) และ     
การสื่อสาร (Communication)  

7.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มคีวามสัมพันธ์
กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) และ  
การสื่อสาร (Communication)   

7.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์
กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.0 ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวก
ในการซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication)  
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7.5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์
กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost)    
ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication)  

 
การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาจากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย   
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มี ผลต่อ            
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน 

1.1 เพศ  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ         
การขายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
เนื่องจากความแตกต่างระหว่างเพศ อาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีกระบวนการเรียนรู้ การแสวงหา
ข้อมูลและประสบการณ์ที่แตกต่างกัน จึงน ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่แตกต่าง
กัน ความสอดคล้องกับทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล ( Individual Differences Theory) 
กล่าวว่าบุคคลแต่ละบุคคล จะมีความแตกต่างกัน ทั้งในด้านอายุ เพศ วัฏจักรชีวิตครอบครัว        
ภูมิหลัง และฐานะทางเศรษฐกิจ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมการด ารงชีวิตและ
การบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ บริการที่แตกต่างกันไป และกอบกาญจน์ เหรียญทอง (2556) ท่ีกล่าวว่า 
ความแตกต่างทางด้านเพศจะมีอิทธิพลในการรับส่งข่าวสาร โดยปกติประชากรเพศหญิงมักจะมี
การสื่อสารส่งต่อข่าวสารกันอย่างมากมาย แต่ในขณะที่ประชากรเพศชายการที่จะรับข่าวสารใด
นั้น ส่วนใหญ่มักจะมีการสร้างความสัมพันธ์กับข่าวสารนั้นด้วย เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัย
ของภาวิณี กาญจนาภา (2559) ได้กล่าวถึงตัวแปรทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค
เกี่ยวกับเรื่องเพศว่าเพศที่มคีวามแตกต่างกัน มีบทบาทในกระบวนการด้านพฤติกรรม ความจ าเป็น
หรือความต้องการผลิตภัณฑ์คุณลักษณะหรือผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แต่ละบุคคลแสวงหาที่
จะได้รับจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์พฤติกรรมการแสวงหาและการเลือกรับสื่อและข้อมูล
ข่าวสารแตกต่างกัน 

1.2 อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ       
การขายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ 
สิ่งแวดล้อม วัฒนธรรม วิถีชีวิต รวมถึงวุฒิภาวะของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกัน ซึ่ง          
ความแตกต่างระหว่างช่วงอายุเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจ สอดคล้องกับ Berelson 
and Steiner (1964) กล่าวว่า โดยทั่วไปคนแต่ละคนจะมีแนวโน้มที่จะรับข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้อง
กับกรอบอ้างอิงความคิดของตนเอง ซึ่งในหัวข้อของปัจจัยด้านอายุ กล่าวว่า เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ความแตกต่างในเรื่อง ความคิด ความรับผิดชอบ ความสนใจ ความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
ความมีเหตุผล และวุฒิภาวะด้านอ่ืนๆ รวมทั้ง ความสามารถทางสติปัญญา ซึ่งส่งผลให้มี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละช่วงอายุ และมีความต้องการที่แตกต่างกัน  เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Zeng (2013) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยเชิงปริมาณที่มีอิทธิพลต่อ   
การตัดสินใจของผู้ซื้อบ้าน : ของที่อยู่อาศัย หวู่ฮั่น ,จีน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้แก่ อายุ มอิีทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

1.3 สถานภาพ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ ต้ังไว้  เนื่องจากสถานภาพของแต่ละบุคคล สามารถบ่งบอกถึงภาระหน้าที่              
ความรับผิดชอบ ดังนั้นสถานภาพจึงเป็นส่วนหนึ่งที่จะสามารถอธิบายถึงความคิด ความรู้สึกของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับ ศศิพร บุญชู (2560) ท่ีท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านเดี่ยวของโครงการบ้านจัดสรร ในพื้นที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคล เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยรวมต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบ้านเด่ียวของโครงการบ้านจัดสรรในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี โดยรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และชวลัน ธรินายางกูร (2558) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย ในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการศึกษาพบว่า 
การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย จ าแนกตามปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ พบว่า ประชากรในจังหวัดสมุทรปราการที่มี สถานภาพแตกต่างกัน มี                   
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ประเภทที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

1.4 จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ ต้ังไว้  เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการที่
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อยู่อาศัย จะต้องค านึงถึงพื้นที่ใช้สอยที่เพียงพอต่อจ านวนสมาชิกในครอบครัว ให้ทุกคนสามารถ
พักอาศัยได้ด้วยความสะดวก น ามาซึ่งความสบายใจ ก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีภายใน
ครอบครัว เป็นไปในทิศทางเดียวกับอนัสรีย์ เพชรขุ้ม (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภค ในอ าเภอปลวกแดง จังหวัดระยอง พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
จะให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อบ้านจัดสรรที่แตกต่างกัน และฐปนภ เด็ดแก้ว 
(2552) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านพักอาศัยในเขตจังหวัด
ปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านพักอาศัยในเขตจังหวัด
ปทุมธานี ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ครัวเรือน และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่แตกต่างกัน ท าให้ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านพักอาศัย
แตกต่างกัน 

1.5 อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
เนื่องจากบุคคลที่มีอาชีพที่แตกต่าง ส่งผลต่อทัศนคติ พฤติกรรม กิจกรรม ตลอดจนมุมมองใน     
การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ดังนั้นอาชีพจึงเป็นตัวแปรหนึ่งที่นักการตลาดจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญ เพื่อพัฒนารูปแบบกระบวนการทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการและเป็นตัว
ช่วยที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้อย่างง่ายดาย สอดคล้องกับ     
ภาวิณี กาญจนาภา (2559)  ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของตัวแปรทางประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมผู้บริโภคในเรื่องของอาชีพ ไว้ว่า อาชีพเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวพันอย่างใกล้ชิดกับปัจจัย
ทางด้านการศึกษา สถานภาพ และรายได้ของบุคคล อีกทั้งยังเป็นปัจจัยที่สามารถน ามาใช้ใน     
การอ้างอิงถึงแนวโน้มค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคของบุคคล บุคคลที่มี
อาชีพแตกต่างกัน อาจมีความชื่นชอบแตกต่างกันในประเภทของผลิตภัณฑ์บางประเภท และ   
ศศิธร มูลอุด (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรใน         
อ าเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันนั้นส่งผลให้เกิดการเลือกซื้อบ้านที่
แตกต่างกัน 

1.6 รายได้ต่อเดือน ผู้บริ โภคที่มี รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อ                 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ถือได้ว่ารายได้เป็นตัวแปรหนึ่งที่สามารถท านายพฤติกรรมการใช้
จ่าย การตัดสินใจซื้อของบุคคล เนื่องมาจากรายได้ของแต่ละบุคคลสามารถแสดงออกถึงรูปแบบ
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การด าเนินชีวิต การเลือกซื้อสิ่งอุปโภคบริโภค รวมไปถึงสามารถแสดงถึงความสามารถในการซื้อ
ขายหรือผ่อนช าระเงิน กรณีที่ผู้บริโภคมีการใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย สอดคล้องกับศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่ารายได้จะเป็นตัวชี้วัดความสามารถจับจ่ายใช้สอยสินค้าแต่การเลือก
สินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์ลักษณะการด ารงชีพ รสนิยม กระแสแฟชั่นและปัจจัยอ่ืนๆ รายได้อาจ
ถูกหยิบยกเป็นตัวชี้วัดที่ถูกหยิบขึ้นมาใช้บ่อยๆ แต่ก็จะโยงในส่วนของรายได้ในแต่ละบุคคลรวมกับ
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด และ
มนธิดา ศรีพยุงฉันท์ (2558) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ความต้องการด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อา ศัยแนวราบของกลุ่ มผู้ บ ริ โภค เปรี ยบ เที ยบ  Generation X กับ  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า Generation X มีความพึงพอใจที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อที่อยู่อาศัยต่ ากว่า 
Generation Y ในแต่ละระดับราคา และพบว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีรายได้สูงขึ้นความพึงพอใจที่
จ่ายเงิน เพื่อซื้อที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบจะสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ
นราธิป ค าแนวดี และประพัฒสอน เปียกสอน (2563) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐม  พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ               
การตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐม มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 

ดังนั้น ธนาคารอาคารสงเคราะห์จึงควรมีการวางแผน ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน สร้างกลยุทธ์ที่มีความหลากหลาย รองรับความแตกต่างของแต่ละบุคคล เพื่อตอบสนอง
ความต้องการที่แท้จริง  โดยมีการเปรียบเทียบข้อมูล น าเสนอข้อมูลและโปรโมชั่นที่มี                     
ความหลากหลาย อาทิเช่น ตารางระดับเกณฑ์รายได้กับยอดเงินที่สามารถกู้ได้ โปรโมชั่นส าหรับ
แต่ละอาชีพ ข้อมูลการกู้ร่วมกรณีผู้กู้หลักรายได้ไม่เพียงพอ เป็นต้น เนื่องจากข้อมูลพวกนี้จะเป็น
ส่วนหนึ่งที่ส าคัญ ที่ผู้บริโภคสามารถน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เนื่องจากการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เป็นการลงทุนที่ต้องใช้เงินเป็นจ านวนมาก 
ดังนั้นผู้บริโภคจึงควรมีการวางแผนทางการเงินให้รอบคอบ ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของรายรับ 
รายจ่าย ตลอดจนเรื่องของหนี้สินและการลงทุน ซึ่งสอดคล้องกับมนต์ทนา คงแก้วและคณะ 
(2557) ที่กล่าวเกี่ยวกับทฤษฎีการจัดการการเงินส่วนบุคคลไว้ว่า การบริการจัดการการเงินส่วน
บุคคล เป็นการจัดระเบียบการเงินของบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการรู้จักจัดหาเงินเข้ามา
และใช้จ่ายออกไปอย่างเหมาะสมเพื่อบรรลุเป้าหมายที่วางไว้  เป็นไปในทิศทางเดียวกับ                
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กิจติพร สิทธิพันธุ์ (2552) ท่ีกล่าวเกี่ยวกับการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคลไว้ว่า เป็นกระบวนการ
ในการพิจารณาเพื่อจัดสรรทรัพยากรทางการเงินที่กิจการมีอยู่ เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด และ
เป็นการจัดระเบียบทางการเงินด้วยการหารายได้และใช้จ่ายอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อให้เกิด     
ความมั่นคงทางการเงิน เพื่อเป็นการควบคุมการใช้จ่ายให้เหมาะสมสอดคล้องกับรายได้ที่คาดหวัง
จะได้รับและสามารถท าการจัดสรรเพื่อการออมได้อย่างเหมาะสม และส านักงานกองทุนสนับสนุน
การสร้างเสริมสุขภาพ (2552) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีความสุขด้านการเงิน คือการที่สามารถจัดการ
รายรับ รายจ่ายของตนเองได้คือ มีความมั่นคงทางเศรษฐกิจ สามารถบริหารจัดการการเงินอย่าง
เหมาะสม การรู้จักการออม การลงทุน เพื่อเพิ่มมูลค่าของสินทรัพย์ทางการเงินให้งอกเงย และ
ปลอดจากการเป็นหนี้มีตัวชี้วัด 4 ประการ ได้แก่ ภาระในการผ่อนช าระหนี้สินต่างๆการผ่อนช าระ
หนี้สินตามก าหนดเวลาการมีเงินเก็บออมในแต่ละเดือนค่าตอบแทนที่ได้รับเพียงพอกับรายจ่ายใน
แต่ละเดือน   

2.1 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี อิทธิพลต่อ                
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการ
หารายได้ และด้านการออม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องมาจากผู้บริโภคจะต้องมีการประเมินตัวเองเกี่ยวกับ
สถานภาพทางการเงิน ว่ามีเงินออมเพียงพอหรือไม่ เมื่อไม่เพียงพอจะต้องมีการหาแนวทางใน    
การหารายได้อ่ืนเพิ่มเติม ซึ่งสอดคล้องกับธนาคารอาคารสงเคราะห์ (2562) ที่กล่าวว่าการวางแผน
ทางการเงินนั้น ให้เริ่มต้นจากต้ังเป้าหมายว่าคุณต้องการอะไร และการติดตามรายการใช้จ่ายของ
คุณเองในหนึ่งเดือนก็คือข้อมูลที่คุณจะน ามาวางแผนต่อว่า คุณมีรายจ่ายที่จ าเป็นในแต่ละเดือน
เท่าไร รายจ่ายเหล่านั้น คิดเป็นร้อยละเท่าไรของรายได้ต่อเดือน เป็นต้น และคุณจะเก็บเงินเพื่อซื้อ
บ้านกี่เปอร์เซ็น และนิวบีมาย (2563) ที่กล่าวว่า สาเหตุของการเป็นหนี้สูงของคนไทย นอกจาก
เรื่องพฤติกรรมการใช้จ่ายเงินแล้ว พฤติกรรมการออมเองก็ถือว่ามีส่วนมาก ซึ่งการมีเงินออมสะสม
ต่ านั้น ท าให้มีเงินออมไม่เพียงพอ ไม่มีเงินก้อนที่จะใช้ในการดาวน์ซื้อทรัพย์สิน ท าให้ต้องกู้เงินเต็ม
จ านวน (มาตรการ LTV ที่สูง) ซึ่งท าให้ต้องเป็นหนี้สูงเพิ่มขึ้นไปด้วย 

2.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี อิทธิพลต่อ                
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทั้ง 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม และด้านการลงทุน มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
เนื่องจากในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ผู้บริโภคจะต้องมีการค้นหาข้อมูลให้รอบด้าน 
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เพราะเป็นการลงทุนที่ต้องใช้เงินเยอะ ควรมีการจัดสรรและบริหารการเงินของตนเองให้มี          
ความสมดุลกันทุกเรื่องและควรมีการค านึงถึงผลตอบแทนที่จะได้รับในอนาคต หากมี                 
ความประสงค์ที่จะต้องการขายหรือเปลี่ยนที่อยู่ใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับจิโรจน์  บุรณศิริ (2558) ท า
การวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมของหลักทรัพย์อสังหาริมทรัพย์ ที่ช่วยปกป้องความมั่งค่ังของผู้
ออม พบว่า การลงทุนในกองทุนรวมอสังหาริมทรัพย์เป็นทางเลือกส าหรับการออมที่ต้องการ
ปกป้องความมั่งค่ังของตนมากกว่าเน้นไปที่อัตราผลตอบแทนที่สูงกว่าซึ่งมาพร้อมกับ ความเสี่ยงที่
สูงกว่าเช่นกัน ในช่วงหลังเกิดวิกฤตอสังหาริมทรัพย์กองทุนรวมอสังหาริมทรัพย์มี การให้อัตรา
ผลตอบแทนที่มาพร้อมกับความเสี่ยงมากขึ้น คือคล้ายกับการลงทุนในกลุ่มหุ้นกู้ เอกชนของ
ประเทศไทยที่อยู่ในกลุ่มที่เหมาะส าหรับการลงทุนซึ่งมีความเสี่ยงสูงกว่าพันธบัตรรัฐบาล ดังนั้นผู้
ออมจึงต้องมีการหาข้อมูลและมีความระมัดระวังในการออมมากในกองทุนรวมอสังหาริมทรัพย์ 

2.3 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการหารายได้ 
ด้านการใช้จ่าย และด้านการลงทุน มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้าน            
การประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากการประเมินทางเลือกของ
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ผู้บริโภคต้องมีการน าข้อมูลที่ได้รับมาประกอบการตัดสินใจ
และประเมินในเรื่องของรายได้ ภาระหนี้สินค่าใช้จ่าย รวมถึงประเมินสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคต โดยค านึงถึงสภาวะแห่งความเป็นจริงของตนเอง สอดคล้องกับรัชนีกร วงศ์จันทร์ (2553) 
ท่ีกล่าวว่า การวางแผนทางการเงินส่วนบุคคลเป็นกระบวนการโดยรวมในการออกแบบ (design) 
แนวทางปฏิบัติในการบริหารจัดการเงินภายใต้เงื่อนไขเฉพาะของแต่ละบุคคล การน าไปปฏิบัติและ
การทบทวนปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายทางการเงินที่ต้องการได้ และ
กฤติกา ปะวันตา (2558) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อแนวคิดในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยส าหรับผู้มี
รายได้น้อย กรณีศึกษา กลุ่มข้าราชการของกรุงเทพมหานคร พบว่า การเลือกซื้อที่อยู่อาศัยใน
สภาวะที่เสถียรภาพทางเศรษฐกิจไม่ดีนั้น ผู้บริโภคต้องมีการวางแผนที่รอบคอบ ซึ่งรวมถึงฐานะ
ทางการเงินและรายได้ในอนาคตด้วย 

2.4 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล   มี อิทธิพลต่อ               
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการใช้
จ่าย และด้านการลงทุน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายเป็นการลงทุนที่
ต้องใช้เงินจ านวนมาก จึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนเรื่องของการเงินและการใช้จ่ายให้ เกิดสภาพ
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คล่องทางการเงิน ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Abdullah, Nor, Jumadi, and Arshad (2012) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
ตัดสินใจซื้อบ้านหลังแรก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านการเงินต่างๆ เช่นในเรื่องของการใช้
จ่าย เงินลงทุนประเภทต่างๆ ถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านของผู้บริโภค 

2.5 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินส่วนบุคคล มี อิทธิพลต่อ                 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทั้ง 
4 ด้าน ได้แก่ ด้านการหารายได้ ด้านการใช้จ่าย ด้านการออม และด้านการลงทุน มีอิทธิพลต่อ    
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแล้ว ผู้บริโภคจะพบว่ามีภาระ
ค่าใช้จ่ายที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย อาทิเช่น ค่าน้ าค่าไฟ ค่าส่วนกลาง เป็นต้น ดังนั้นผู้บริโภคจึง
จ าเป็นต้องมีการวางแผนการใช้เงิน เพื่อให้มีความสอดคล้องและเหมาะสมต่อการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน ปัจจัยทางด้านการเงินจึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกับ ศุภณัฐ อิงคณิสาร (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านทาวน์โฮม กรณีศึกษาในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยกระบวนการวิเคราะห์
ตามล าดับชั้น ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคให้ค่าน้ าหนักความส าคัญของปัจจัย โดยมีการถ่วง
น้ าหนักปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์ตามล าดับชั้น (AHP) ในการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์โฮม พบว่าปัจจัย
หลักที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการเงิน 

ดังนั้น ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรออกนโยบายกระตุ้นให้ผู้บริโภคเล็งเห็น
ถึงความส าคัญของการบริหารจัดการการเงินอย่างมีประสิทธิภาพ มีการให้ข้อมูลในการบริหาร
สภาพคล่องทางการเงินให้มีความสมดุลกัน ทั้ง 4 ด้าน ไม่ว่าจะเป็น ด้านการหารายได้ ด้านการใช้
จ่าย ด้านการออมและด้านการลงทุน เพื่อน ามาซึ่งความสุขและความมีเสถียรภาพทางการเงินของ
บุคคล อีกทั้งยังควรที่จะมีการค านึงถึงผู้บริโภคในช่วงเศรษฐกิจตกต่ าและสถานการณ์โรคระบาด
โควิด-19 เนื่องมาจากผู้บริโภคจ านวนมากประสบปัญหาทางด้านการหารายได้ และเกิดภาวะ
ว่างงานขึ้นเป็นจ านวนมาก ส่งผลกระทบต่อการบริหารจัดการการเงิน  ผู้บริโภคบางคนเกิดหนี้สิน 
เกิดวิกฤตการณ์ทางการเงิน ท าให้ไม่สามารถหารายได้หรือช าระหนี้สินได้ตามปกติ ดังนั้นธนาคาร
จึงควรมีวิธีการในการอ านวยความสะดวกหรือมาตรการส าหรับผู้บริโภคที่ประสบปัญหาดังกล่าว 
อาทิเช่น การสร้างโปรแกรมในการค านวณและพยากรณ์อัตราการเพิ่มขึ้นหรือลดลงของรายรับและ
รายจ่ายของผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคสามารถค านวณได้ด้วยตนเอง หรือมีมาตรการผ่อนช าระเงิน
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ทางเลือกในสัดส่วนที่แตกต่างกันตามศักยภาพทางการเงินของผู้บริโภค ณ ขณะนั้น โดยมีการท า
สัญญาต่อท้ายที่มีความชัดเจนและสามารถตรวจสอบได้ตามความสมัครใจของผู้บริโภค เป็นต้น  

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ     
การขาย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เนื่องมาจากการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายของผู้บริโภค ส่วนใหญ่อาจจะมาจากความสนใจและความต้องการที่แท้จริงของตนเอง ใน
กระบวนการตัดสินใจบางขั้นตอนอาจจะมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาร่วม แต่เมื่อต้องตัดสินใจจะสามารถ
ตัดสินใจได้ด้วยตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจของ Kotler and Keller (2012) 
ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค ส าหรับบางคนที่มี
แรงผลักดันที่แข็งแกร่งและสินค้าหรือบริการสามารถเข้าถึงได้ง่าย ผู้บริโภคจะตอบสนองและท า
การตัดสินใจซื้อโดยทันที ปรัชญาภรณ์ เพไร (2559) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ           
การตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดจันทบุรีภายใต้การปล่อย
สินเชื่อบ้านของสถาบันการเงิน ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อบ้านจัดสรรเพื่อ
ต้องการที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง และมีการตัดสินใจด้วยตนเอง และนาตยา วิศวรุ่งเรืองกิจ 
(2558) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ควอลิต้ี เฮ้าส์ จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมด้วยตนเอง 

ดังนั้น ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรมุ่งน าเสนอโปรโมชั่นที่เหมาะสมกับบุคคล 
เน้นกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ความต้องการที่แท้จริงของตนเอง และสามารถประเมินตนเองตาม
สภาวะแห่งความเป็นจริง ภายใต้สถานการณ์ทางสังคม เศษฐกิจ และสภาพแวดล้อมที่มีความไม่
แน่นอน โดยมีการน าเสนอสื่อประชาสัมพันธ์หรือข้อมูลที่มีความหลากหลาย ถูกต้อง ชัดเจน 
น่าสนใจ และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ของธนาคารต่อไป 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ ต้ั ง ไว้  เนื่ องจากในการ เลือกที่ อยู่ อา ศั ย  ผู้ บริ โภคจะต้องมีการค านึ ง ถึ ง                         
ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ความถูกต้อง ความเหมาะสมของประเภทที่อยู่อาศัย และ
สามารถตอบสนองความต้องการมีที่อยู่อาศัยได้ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องมีการศึกษา รวบรวมข้อมูล 
พิจารณา ประเมินและตรวจสอบก่อนการท าการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีความสอดคล้องกับทฤษฎีท าเล
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ที่ต้ัง (Location Theory) คือ หลักการพิจารณาการเลือกท าเลที่ตั้งที่ดีท่ีสุด ส าหรับการปลูกสร้างสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ เนื่องจากจะส่งผลต่อต้นทุนและการบริหารจัดการในอนาคต และ          
สุรัตน์ สดชื่นจิตต์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาความต้องการของผู้พักอาศัยต่อสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในห้องพัก และพื้นที่ส่วนกลางที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอพาร์ทเมนท์
ระดับกลาง กรณีศึกษา มายเฮ้าท์ เซอร์วิส  อพาร์ทเมนท์ ผลการศึกษาพบว่า ด้านการตัดสินใจ
เลือกอพาร์ทเมนท์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยใน 3 อันดับแรก คือ 
ด้านความปลอดภัย ในชี วิ ตและทรัพย์ สิ น  ความ เป็นส่ วน ตัวภายในที่พั กอา ศัยและ                        
ความสะดวกสบายในการอยู่อาศัย ตามล าดับ 

4.1 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ        
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย  และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน มี อิทธิพลต่อ                 
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภคนั้น ความปลอดภัยทั้งด้านชีวิต
ส่วนตัวและทางด้านสภาพแวดล้อม ความสะดวกสบายในการเดินทาง ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญใน
การเลือกที่อยู่อาศัย  สอดคล้องกับทฤษฏีล าดับขั้นความต้องการของมาส์โลว์  กล่าวว่า              
ความต้องการขั้นพื้นฐานที่มนุษย์ทุกคนพึงมีและพึงต้องการเพื่อการด ารงชีวิตให้อยู่รอด คือปัจจัย 
4 ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค ต่อมาเมื่อมนุษย์มีความต้องการพื้นฐานที่
เพียงพอแล้ว จะเริ่มมีความต้องการที่ เพิ่มขึ้นคือการมีชีวิตอยู่ รอดและปลอดภัย และ               
เพ็ญพิชชา วิชิตพันธ์ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภคเขตบางกะปิ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพของคอนโดในแง่ของ
มาตรฐานความปลอดภัย ประกอบกับภูมิทัศน์และสภาพแวดล้อมที่สงบร่มรื่น 

4.2 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความสะดวกสบาย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน มีอิทธิพลต่อ          
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขาย จะต้องมีการศึกษาหาข้อมูลทั้ง
ด้านที่ต้ังและประเภทของที่ดิน รวมถึงพิจารณาทางด้านความเหมาะสมและความสะดวกสบายใน
การพักอาศัยของตนเองและครอบครัว สอดคล้องกับภัทรานิษฐ์ แสงรัฐกาญจนสิน (2555) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง การวางแผนของผู้เช่าอพาร์ทเมนท์ในการเลือกเป็นเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ : 
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กรณีศึกษาพื้นที่เขตห้วยขวาง ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ใน
อนาคต ผู้เช่าให้ความส าคัญอันดับแรกคือ การเดินทางท่ีสะดวก สิ่งอ านวยความสะดวก และราคา
ตามล าดับ 

4.3 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านประเภทที่อยู่อาศัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในขั้นตอน
ของการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องมีการเข้าไปตรวจสอบอย่างละเอียด และท า      
การเข้าเยี่ยมชมสถานที่จริงก่อนขั้นตอนการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับธงชัย ชูสุ่น (2556) 
ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ผลการวิจัยพบว่า 
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมจะมีการตรวจสอบและประเมินพื้นที่ขนาดใช้สอยและการจัดวาง
ต าแหน่งของห้องก่อนท าการตัดสินใจ 

4.4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน    
ความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัย และด้านผังเมืองและแนวเวนคืน มีอิทธิพลต่อ                  
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
เนื่องจากในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริ โภค จ าเป็นต้องพิจารณาถึง                 
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย และความถูกต้องของที่ดินที่จะไม่ก่อให้เกิดความเสี่ยงใน      
การถูกเวนคืนในอนาคต เป็นไปในทิศทางเดียวกับเอกภณ จีวะสุวรรณ (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัย
การเพิ่มมูลค่าในตัวบ้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านที่ไม่ใช่โครงการจัดสรร  พบว่า ปัจจัยหลักที่
ผู้ต้องการซื้อบ้านให้ความสนใจมากที่สุดคือ สิ่งเพิ่มเติมด้านความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 
รองลงมาคือ ปัจจัยเพิ่มเติมด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในตัวบ้าน 

4.5 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านประเภทที่อยู่อาศัย ด้านความสะดวกสบาย ด้านความปลอดภัยและด้านผังเมืองและแนว
เวนคืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เป็นผลต่อเนื่องมาจากการตัดสินใจ หากทรัพย์สินรอการขายสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคทั้งด้านความปลอดภัย ความสะดวกสบาย และความคุ้มค่าได้อย่างเต็มรูปแบบ ก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจและในอนาคตผู้บริโภคก็สามารถน าข้อมูลเหล่านี้ไปพิจารณา
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ในการซื้อทรัพย์สินรอการขายต่อไป สอดคล้องกับนิภาพร อริยบัณฑิตกุล (2555) ท าการศึกษา
เรื่ อง  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ อที่ อยู่ อา ศัยมือสองของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านท าเลที่ต้ัง ได้แก่ ท าเลที่ต้ังที่สะดวก
แก่การเดินทาง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยมือสองของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านที่ต้ังโครงการ เช่น การเดินทางที่สะดวก ใกล้ระบบขนส่ง
และลูกหลาน ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคากับประเภทบ้านและที่ดิน ปัจจัยด้านส่วนกลาง
ในการรักษาความปลอดภัย ตามล าดับ 

ดังนั้น ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรน าเสนอข้อมูลให้มีความครบถ้วนและ
ชัดเจน ที่สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลของทรัพย์สินรอการขาย ที่ต้ังของทรัพย์สินรอการขาย 
ข้อมูลของโฉนดที่ดิน แผนผังข้อมูลแนวเขตการเวนคืน รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวก การเดินทาง 
แหล่งสาธารณูปโภค ความปลอดภัย อาทิเช่น อยู่ใกล้สถานีต ารวจหรือสถานีดับเพลิงกี่ร้อยเมตร 
เป็นต้น ผ่านช่องที่มีความน่าเชื่อถือ สามารถเข้าถึงได้ง่ายและทุกที่ทุกเวลา เนื่องจากว่าข้อมูล
เหล่านี้จะเป็นส่วนหน่ึงที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทรัพย์รอการขายง่ายมากย่ิงขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s)  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดเป็นเพียงสิ่งหนึ่งที่กระตุ้น      
การรับรู้และสร้างแรงจูงใจในด้านการตลาด แต่ท้ายที่สุดแล้วผู้บริโภคจะเลือกสินค้าและบริการท่ี
ตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับณัฐชา มาตุภูมานนท์ (2558) ท า   
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้างเอสซีจี ไฮม์ (SCG HEIM) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่าการ ตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจะต้องมีข้อมูล
ที่เพียงพอ ครบถ้วน และต้องใช้ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจค่อนข้างนาน แต่ส าหรับข้อมูล
จากสื่อประชาสัมพันธ์เป็นเพียงข้อมูลเบื้องต้นที่กระตุ้นให้เกิดการรับรู้และเกิดความสนใจ ดังนั้น 
จึงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านสั่งสร้างเอสซีจี ไฮม์ (SCG HEIM) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพ และปริมณฑล อีกทั้งปริชญา คงปลอด (2562) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส  กรณีศึกษา: กลุ่ม
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ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ               
การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าใน  เขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพันธ์กัน และจุฑามาศ อัครเดชา (2560) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเด่ียวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า             
การสื่อสารการตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน และการสื่อสาร ณ จุดขาย ไม่ส่งผลต่อ      
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังนั้นธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรมีการสร้างสื่อที่กระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้      
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค มีรูปแบบการให้บริการแบบง่ายครบจบที่เดียว (One Stop 
Service) ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความสะดวกสบาย ไม่ต้องใช้เวลาในการเดินทางเพื่อมาติดต่อซื้อ
ขายหรือขอเอกสารเพิ่มเติม สามารถตรวจสอบข้อมูลการซื้อขายได้ด้วยตนเองทุกที่ทุกเวลา มี     
การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีความน่าเชื่อถือ เข้าใจง่ายและชัดเจน สามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการของคนในทุกเพศ ทุกช่วงวัย อีกทั้งยังเป็นการตอบสนองมาตรการ “ อยู่
บ้าน หยุดเชื้อ เพื่อชาติ ” ของกระทรวงสาธารณสุข ถือเป็นส่วนส าคัญในผการลดการแพร่กระจาย
ของเชื้อไวรัสในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 

สมมติฐานข้อที่ 6 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เนื่องจาก
การบริการเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค หากธนาคารมีการบริการอย่างมี
คุณภาพและตรงต่อความต้องการ ผู้บริโภคจะเกิดความประทับใจ ความพึงพอใจในการใช้บริการ 
และเกิดความเชื่อมั่นในการบริการน าไปสู่การตัดสินใจหรือการ ใช้บริการซ้ า สอดคล้องกับ           
เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการไว้ว่าเป็นพฤติกรรมหรือการ
กระท าของบุคคลในบุคคลหนึ่ง เพื่อส่งมอบความพึงพอใจไปยังอีกบุคคล โดยมีเป้าหมายเพื่อให้
ผู้รับรู้สึกพอใจและได้รับความสะดวกสบาย ซึ่งสามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึงพอใจใน
ความคาดหวังของบุคคล เป็นไปในทิศทางเดียวกับผสุดี แสนเสนาะ (2556) กล่าวว่า ลักษณะการ
บริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน ไม่สามารถสัมผัสได้ ไม่สามารถผลิตและเก็บไว้เพื่อให้ลูกค้ามาเลือกซื้อ
ได้ เมื่อมีผู้ให้บริการก็ต้องมีผู้รับบริการในคราวเดียวกัน โดยมีมาตรฐานในการให้บริการกับลูกค้า
อย่างเท่าเทียม ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการและกลับมาใช้บริการซ้ าอีก
ครั้ง  และ Kitapci, Akdogan, and Dortyol (2014) ได้อธิบายองค์ประกอบในการวัดและประเมิน
คุณภาพบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยสิ่งที่ผู้รับบริการมองเห็นได้เมื่อเข้ารับบริการ       
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การบริการที่น่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อผู้รับบริการ การให้บริการที่ท าให้ผู้รับบริการมั่นใจ และ
การเอาใจใส่ดูแลผู้รับบริการ 

6.1 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการรับรู้ปัญหา เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และด้าน     
ความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการรับรู้
ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการบริการที่ดีจะต้องสามารถช่วยเหลือ
หรือให้ค าปรึกษากับผู้บริโภคได้อย่างมีความน่าเชื่อถือ ท าให้สามารถแก้ไขปัญหาหรือข้อสงสัยได้
อย่างได้รวดเร็วและทันต่อความต้องการ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการให้บริการอย่างมืออาชีพ จะท า
ให้การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภคง่ายขึ้นตามไปด้วย  สอดคล้องกับฐานพัทธ์ 
จันทร์สุกรี (2557) ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านเดี่ยวของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่า ด้านการตัดสินใจในภาพรวม การบริหารความสัมพันธ์        
การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าส่งผลไปในทิศทางเดียวกันมากที่สุด 

6.2 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการค้นหาข้อมูล เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) 
ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และด้านความ
มั่นใจ (Assurance) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการค้นหาข้อมูลเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญที่สามารถน ามา
ประกอบการตัดสินใจในการซื้อทรัพย์สินรอการขาย หากผู้บริโภคมีความสะดวกในการเข้าถึง
ข้อมูล อีกทั้งพนักงานมีความต่ืนตัวในการน าเสนอข้อมูล  ก็จะเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร เป็นไปในทิศทางเดียวกับสุภาวดี โพธิ์อ่อน (2558) ท าการศึกษา
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของบุคลากร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
วิทยาเขตศรีราชา พบว่า ให้ความส าคัญกับพนักงานขาย โดยจะมีโอกาสตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยลดลง หากพนักงานขายขาดความช านาญ และไม่สามารถให้ค าแนะน าข้อมูลต่างๆ กับ
บุคลากรได ้

6.3 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการประเมินทางเลือก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และด้านความมั่นใจ (Assurance) 
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มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการประเมินทางเลือก อย่างนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะพนักงานของธนาคารมีการแสดงถึงทักษะความรู้ ความเชี่ยวชาญ
ในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับทรัพย์สินรอการขายอย่างมีความน่าเชื่อถือ ตรงตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ 
ท า ให้ผู้ บริ โภคเกิดความมั่ นใจ  น า ไปสู่ การ ตัดสินใจที่ มีประสิทธิภาพ  สอดคล้องกับ                         
เพ็ญประภา ทาใจ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
สินค้าในเรื่องของการให้ข้อมูลของพนักงานขาย การส่งมอบบริการที่ดี ความภักดีของลูกค้า และ
ความไว้วางใจในบ้านเด่ียวมีผลต่อการตัดสินใจด้วยเช่นเดียวกัน และ Parasuraman, Zeithaml, 
and Berry (1985) ได้กล่าวว่าลักษณะคุณภาพการบริการ เปรียบเทียบกับความต้องการของ
ลูกค้า คือการรับรู้ของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะท าการประเมินคุณภาพบริการ โดยท าการเปรียบเทียบ
ความต้องการหรือความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริงและการที่องค์กรจะได้รับชื่อเสียงจาก
คุณภาพบริการต้องมีการบริการอย่างคงที่อยู่ในระดับการรับรู้ของลูกค้าหรือมากกว่าความ
คาดหวังของลูกค้า 

6.4 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย ด้านการตัดสินใจ  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านการตัดสินใจ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการบริการที่มีความรวดเร็วทันเวลาที่ผู้บริโภคต้องการจะ
เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจที่ง่ายขึ้น ถือเป็นตัวช่วยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ           
การตัดสินใจของผู้บริโภค ซี่งมีความสอดคล้องกับนฤตย์อร ศรีคงแก้ว (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัย
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เพราะ
หลังจากที่พิจารณาเหตุผลในการเลือกซื้อต่างๆ แล้วถึงตัดสินใจจะซื้อ ซึ่งเหตุผลที่ส าคัญคือ 
คอนโดมีคุณลักษณะที่ดีเหมาะสมกับความต้องการของผู้ซื้อหรือของครอบครัว มีการบริการแก้ไข
ข้อบกพร่อง หลังจากตรวจพบและการทบทวนการแก้ไขดังกล่าว เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 
มีระบบการตรวจสอบและส่งมอบห้องพักแสดงเป็นรายการ (Check List) อย่างละเอียดและ
ถูกต้อง และณัฐกิตต์ิ ศรีปัญญาวิชญ์ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ
และทักษะของตัวแทนขายคอนโดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านคุณภาพการให้บริการและด้านทักษะของตัวแทนขายคอนโด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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6.5 คุณภาพบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) ด้าน
ความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) และด้านความเอาใจใส่ลูกค้า 
(Empathy) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการบริการหลังการขายถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่จะสามารถ
รักษาลูกค้าท าให้เกิดเชื่อมั่น หากธนาคารมีความเอาใจใส่ช่วยเหลือหรือแก้ไขปัญหาด้วยความเต็ม
ใจ มีการติดตามผลความพึงพอใจ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ น าไปสู่การบอกต่อหรือ
การกลับมาใช้บริการซ้ า สอดคล้องกับเสาวณีย์ คงเจริญพร (2563) ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง 
คุณภาพบริการของธุรกิจที่มีผลต่อพฤติกรรมของนักศึกษาหลังการใช้บริการบ้านเช่าในอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ที่พบว่า คุณภาพการบริการของธุรกิจบ้านเช่าที่มีต่อระดับพฤติกรรมหลังการใช้
บริการ ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านการตอบสนอง ด้านสิ่งแวดล้อมภายนอกและด้านการดูแลเอา
ใจใส่ และจรรยา กองสุก (2561) ท าการวิจัยเรื่อง ศึกษารูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้าน
จัดสรรของผู้บริโภค  กรณีศึกษา : บริษัท บีซี คอนเนคชั่น จ ากัด ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากตอบโจทย์ในไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิต พื้นที่ใช้สอยเป็นสัดส่วนลงตัว ราคาเหมาะสม
คุณภาพดีการ บริการของพนักงานขายให้การดูแลเอาใจใส่ดี มีบริการหลังการขายเป็นอย่างดีมี
รับประกันบ้าน 1 ปี และจะแนะน าบอกต่อบุคคลอ่ืน เป็นไปในทิศทางเดียวกับปกรณ์ พันธ์จิตวุฒิ
ชัย (2558) ศึกษาเรื่อง กระบวนการและปัจจัยการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยในโครงการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็ก : กรณีศึกษา เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร พบว่า โครงการการขนาด
เล็กที่มีการพัฒนาที่สอดคล้องกับลักษณะเศรษฐกิจและสังคมของผู้ซื้อ กระตุ้นให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และหลังจากการอยู่อาศัยผู้ซื้อจะให้ความส าคัญกับการรับประกัน และบริการหลัง   
การขาย  

ดังนั้นธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรมีการฝึกอบรมและท าการประเมิน
พนักงานอย่างสม่ าเสมอ มุ่งเน้นให้พนักงานมีทักษะการสื่อสารที่สามารถรับฟังปัญหาและท า
ความเข้าใจกับผู้บริโภคที่มีความแตกต่างระหว่างบุคคล ฝึกการควบคุมและจัดการอารมณ์ของ
ตนเอง เนื่องจากจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันคนไทยประสบปัญหาเรื่องความเครียดจากสถานการณ์โรค
ระบาด ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ส่งผลกระทบต่อสภาพจิตใจของบุคคล หากบุคคลไม่สามารถ
ควบคุมหรือจัดการอารมณ์ของตนเองได้ จะท าให้เกิดการทะเลาะเบาะแว้ง อาละวาด ก่อให้เกิด
ความวุ่นวายต่อคนรอบข้าง ดังนั้นทักษะทางด้านจิตวิทยา จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่ควรจะน ามาพัฒนา



  260 

ควบคู่กับการบริการ โดยมีการเริ่มต้นจากการสร้างทัศนคติที่ดีในการบริการ มุ่งพัฒนาพนักงานให้
มีทักษะการบริการอย่างเป็นมืออาชีพ สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ทันต่อเวลาและความต้องการ 
จัดท าช่องทางการให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว สามารถติดต่อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

สมมติฐานข้อที่ 7 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) และคุณภาพบริการ (Service Quality) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการบริการมี
ความสัมพันธ์กัน ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นต้องน าเสนอสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้มีความน่าเชื่อถือ มีการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความหลากหลายเหมาะกับผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน มุ่งเน้นให้
พนักงานมีทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค น ามาซึ่งความเต็มใจให้การให้บริการที่สร้างความประทับใจ
ให้กับผู้บริโภค สอดคล้องกับสรชา สุขศรีนวล (2554) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เขตมีนบุรี  พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดถือว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและ
ความพึงพอใจในการใช้บริการ และบุศรอ นิแซ (2560) ศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และพฤตกิรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการสินเชื่อของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย ใน
จังหวัดยะลา พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการสินเชื่อของธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยในจังหวัดยะลา โดย
ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ระดับ
นัยส าคัญ .01 

7.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) และการสื่อสาร (Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service 
Quality) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility) เนื่องจากเมื่อผู้บริ โภคได้รับรู้ถึงการบริการที่ ดี มี            
ความสะดวกในการเข้ารับบริการ ประหยัดเวลาในการติดต่อ ก็จะท าให้ผู้บริ โภคเกิด                  
ความประทับใจและมีความยินดีที่จะเข้าใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของสรวัสส์ บุญหยง 
และพนัชกร อาจสด (2563) ท าการศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยการเลือกซื้อบ้านจัดสรรของ
บุคลากรของมหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี จังหวัดจันทบุรี  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรรในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าการมี
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พนักงานขายคอยให้ค าแนะน าด้วยความสุภาพและมีมารยาทดี รวมทั้งให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
จะท าให้ผู้บริโภคประทับใจและตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

7.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) และการสื่อสาร 
(Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเชื่อถือได้ 
(Reliability) เพราะการบริการที่มีความน่าเชื่อถือและตรงความต้องการ จะสามารถช่วยให้
ผู้บริโภคเชื่อมั่นในการใช้บริการของธนาคาร ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับนาตยา วิศวรุ่งเรืองกิจ 
(2558) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ควอลิต้ี เฮ้าส์ จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการร่วมกัน เพื่อให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อกับกลุ่มเป้าหมาย โดยให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขายและ ด้าน      
การบริการมากที่สุด ได้แก่ การออกค่าใช้จ่ายโอนกรรมสิทธิ์ทุกโครงการ การให้ค าปรึกษาและ
ประสานงานกับเจ้าหน้าที่ ด้านสินเชื่อจากสถาบันการเงิน อีกทั้งชญาภา บุญมีพิพิธ (2556) 
ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อเคหะของผู้ใช้บริการธนาคารออมสิน เขตบางแค พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

7.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) และการสื่อสาร (Communication) 
มี ความสั มพั นธ์ กั บ คุณภาพบริ ก า ร  ( Service Quality) ด้ านการตอบสนอง ต่อลู ก ค้ า 
(Responsiveness) เนื่องจากการตอบสนองต่อผู้บริโภคที่ทันต่อความต้องการ อาทิเช่น เมื่ อ
ผู้บริโภคมีความสงสัยในตัวสินค้าของธนาคาร และมีพนักงานที่สามารถให้ข้อมูลได้อย่างละเอียด
และชัดเจน ทันช่วงเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจและประทับใจ
ในการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับธนพล ค าล้ าเลิศ (2562) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ          
การตัดสินใจเช่าห้องพักที่ต าบลอ้อมน้อย อ าเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเห็นอยู่ในระดับมากกับเจ้าของที่พักที่มีมารยาทพูดจาสุภาพ มี          
มนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีความเป็นกันเอง 
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7.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) และการสื่อสาร (Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ (Service 
Quality) ด้านความมั่นใจ (Assurance) สะท้อนให้เห็นว่าหากผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการใช้
บริการแล้ว องค์ประกอบรวมในเรื่องของกลยุทธ์ทางการตลาด จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ  เป็นไป
ในทิศทางเดียวกับภัฐฬเดช มาเจริญ (2555) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้าน
จัดสรรของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ        
การเลือกซื้อบ้านจัดสรร ได้แก่ การมีส่วนลด การแจก แถม มีโปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจให้ลูกค้า 
การมีบ้านตัวอย่างหรือแฟ้มสะสมผลงานให้ลูกค้าพิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน มี              
การรับประกันผลงานและรับประกันบ้านให้ลูกค้า การมีพนักงานขายให้การต้อนรับและให้บริการ
ด้วยความยินดีมีอัธยาศัยไมตรีที่ ดีต่อลูกค้า การมีวิศวกร สถาปนิก หรือมัณฑนากรคอยให้
ค าแนะน าความรู้ เทคนิคที่ ดีแก่ลูกค้า รวมถึงการให้บริการก่อนและหลังการขายที่ ดี  และ                
รติมา อัจฉริยวุธ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทของเจ้าหน้าที่สินเชื่อกับการเลือกใช้บริการ
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย ของธนาคารพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา
พบว่า ด้านบุคลากรซึ่งคือเจ้าหน้าที่สินเชื่อนั้น การอธิบายให้ความรู้ประเภทสินเชื่อแก่ผู้กู้ เช่น 
อัตราดอกเบี้ย รูปแบบการผ่อนช าระที่เหมาะสม วงเงินประกันภัย วงเงินประกันชีวิต โปรโมชั่น 
และแพ็คเกจต่างๆ เข้าใจความรู้สึกและความต้องการของผู้กู้ และการให้บริการที่รวดเร็ว ถือเป็น
หัวใจส าคัญของการให้บริการ 

7.5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) มีความสัมพันธ์กับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกใน
การซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) เนื่องจากพื้นฐานของการบริการที่ดี คือ
ต้องท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการถูกดูแลเอาใจใส่ด้วยความจริงใจ ท าให้ผู้บริโภคได้รับความรู้สึกว่า
เป็นคนส าคัญ น าไปซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้บริการที่ตรงตามความต้องการของตนเอง  
เป็นไปในทิศทางเดียวกับสราวุธ ด่านกุล  (2555) ศึกษาเรื่องการรับรู้ตราสินค้าแสนสิริผ่านเอ็น
เตอร์เทนเม้นท์มาร์เก็ตต้ิงของคนวัยท างาน  โดยผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับแสนสิริ ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าแสนสิริเป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพ มีสังคมที่ดีมี
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คุณภาพ เป็นบริษัทบ้านจัดสรรที่ดูแลห่วงใยลูกบ้านและกลุ่มเป้าหมาย เป็นแบรนด์ส าหรับคนรุ่น
ใหม่ แสนสิริเป็นแบรนด์ที่มีสินค้าที่มีความหลากหลายสามารถตอบสนองได้ทุกกลุ่มเป้าหมาย 
สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กลุ่มเป้าหมายอยากมีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง จัดได้ว่าแสนสิริเป็น
แบรนด์ที่จริงใจเปิดเผยตรงไปตรงมา เป็นเพื่อนที่รู้ใจและเป็นที่อยู่อาศัยที่มีรสนิยมและมีราคาที่
เหมาะกับคุณภาพ หากมีโอกาสจะแนะน าแสนสิริให้เพื่อนหรือบุคคลที่รู้จักและต้องการหาซื้อที่อยู่
อาศัย เนื่องจากเป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพ 

ดังนั้นธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรมีการวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดควบคู่กับการพัฒนาคุณภาพการบริการอย่างมีประสิทธิภาพ มุ่งเน้นให้พนักงานฝึก
ทักษะการสื่อสาร การตอบค าถาม การประชาสัมพันธ์ การควบคุมอารมณ์และการแก้ปัญหา
เฉพาะหน้า เมื่อต้องเผชิญกับเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้นได้ในงานบริการ เนื่องจากธนาคารเป็นธุรกิจที่
ต้องเน้นการบริการเป็นส าคัญ หากพนักงานทุกคนมีทักษะดังกล่าว ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจและยินดีที่จะเข้าใช้บริการกับธนาคารอย่างต่อเนื่อง  

 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

จากการศึกษาผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย ดังนี้ 

ด้านลักษณะประชากรศาสตร์  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน 
อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว รายได้ 15,001-25,000 บาท ซึ่งข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายนี้ ถือว่าเป็น
ประโยชน์ต่อธนาคารที่สามารถช่วยให้ธนาคารก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้นในระดับเขต
พิษณุโลก ดังนั้นธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงควรน าข้อมูลที่ได้ไปประกอบการวางแผนก าหนด    
กลยุทธ์ทางการตลาด หรือท าการกระตุ้นโปรโมชั่นต่างๆ ของธนาคารให้เหมาะสม หลากหลายและ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค อาทิเช่น อัตราดอกเบี้ยส าหรับผู้ประกอบการร้านค้า 
เงื่อนไขการผ่อนช าระเงินดาวน์ส าหรับผู้มีรายได้ไม่เกิน 25,000 บาท เป็นต้น 

ด้านพฤติกรรมการเงินส่วนบุคคล เนื่องจากปัจจัยด้านพฤติกรรมการเงินส่วน
บุคคลมีความส าคัญและเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อธนาคารและผู้บริโภค สามารถท าให้เห็นถึง
ศักยภาพทางการเงิน และสะท้อนให้เห็นถึงความมีวินัยและระบบการจัดการเงินของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นประโยชน์ต่อธนาคารด้านการให้สินเชื่อและวิเคราะห์ความสามารถในการช าระเงินงวด แต่
ด้วยสถานการณ์ที่ไม่ปกติ การเกิดโรคระบาดโควิด-19 ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ทางเศรษฐกิจในวง
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กว้าง ท าให้ผู้บริโภคหลายคนได้รับผลกระทบนั้น ดังนั้น ธนาคารจึงควรมีการจัดท านโยบายและ
มาตรการช่วยเหลือตลอดจนมาตรการทางเลือกส าหรับผู้บริโภคที่ประสบปัญหา ดังกล่าว เพื่อ
ตอบสนองความต้องการมีบ้านของผู้บริโภคและพันธกิจของธนาคารอาคารสงเคราะห์ คือ “ ท าให้
คนไทยมีบ้าน ” ต่อไป  

ด้านกลุ่มอ้างอิง พบว่ากลุ่มอ้างอิงที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก ดังนั้นธนาคารจึงควรมีการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์
หรือการให้ข้อมูลที่มีถูกต้อง ชัดเจน ไม่ซับซ้อน เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และควรสร้างแรงกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างในการเลือกซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร มุ่งเน้นให้เกิด       
การตอบสนองความต้องการที่แท้จริง และสามารถตัดสินใจซื้อทรัพย์รอการขายได้ด้วยตนเอง 

ด้านการเลือกท าเลที่ตั้งเพื่อการอยู่อาศัย พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร ดังนั้นธนาคารจึงควรน าเสนอข้อมูลท าเลที่ต้ังให้ผู้บริโภครับรู้
ข้อมูลโดยรอบบริเวณของทรัพย์สินรอการขายอย่างกระจ่างและชัดเจน อาทิเช่น การเดินทางไปยัง
ทรัพย์สินรอการขาย กรณีเดินทางโดยรถขนส่งสาธารณะ พื้นที่ใกล้เคียงเช่นห่างจากตลาด 
สถานพยาบาล สถานีต ารวจกี่ร้อยเมตร เป็นต้น ตลอดจนมีข้อมูลทางด้านกฎหมายผังเมือง สีผัง
เมืองและระยะห่างจากแนวเวนคืน (ถ้ามี) ให้ผู้บริโภคได้รับทราบ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและมั่นใจ
ในการซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคาร  

ด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4 C’s) พบว่าโดยรวมไม่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ดังนั้นธนาคารจึงควรหมั่นทบทวนและมีการ
วางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด เพื่อให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และ
ตอบสนองมาตรการของภาครัฐ ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 คือ การลดการเดินทาง 
หลีกเลี่ยงสถานที่แออัด ดังนั้นธนาคารจึงมีวิธีการจัดการและมุ่งพัฒนาเสนอวิธีการขายที่ทันต่อ
เทคโนโลยีด้วยช่องทางต่างๆ ทางอินเตอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย และสามารถสื่อสารได้ทันถ่วงทีเมื่อผู้บริโภคต้องการข้อมูลหรือมีข้อสงสัย 
อาจจะมีการน าปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) หรือการโต้ตอบข้อความทางตรงผ่าน
หน้าเว็บไซต์ ตลอด 24 ชั่วโมง เข้ามามีบทบาทในการขายทรัพย์สินรอการขาย เป็นต้น 

ด้านคุณภาพการบริการ พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
สะท้อนให้เห็นว่าการบริการเป็นส่วนหนึ่งที่มีผลต่อบุคคลในการตัดสินใจ ดังนั้นธนาคารจึงควรให้
ความส าคัญกับเรื่องการบริการ โดยมีการจัดฝึกอบรมและพัฒนาศักยภาพบุคลากร ไม่ว่าจะเป็น
ทั้งในด้านการบริการและด้านจิตวิทยา การฝึกทักษะการควบคุมอารมณ์ จัดการอารมณ์เมื่อต้อง
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อยู่ในสถานการณ์ที่มีความเครียดหรือกดดัน ฝีกทักษะการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า รวมถึงทักษะ
การท างานเป็นทีม อีกทั้งยังต้องสร้างทัศนคติที่ดีในการบริการให้แก่พนักงาน มีการเสริมแรงอย่าง
เหมาะสม เพื่อให้เกิดความจงรักภักดีในองค์กร สมัครสมานสามัคคี เกิดบรรยากาศที่ ดีใน               
การท างาน ปัจจัยเหล่านี้จะสะท้อนให้เห็นว่าเมื่อบุคคลมีความสุขในการท างานทั้งด้านจิตใจและ
สภาพแวดล้อม จะส่งผลให้เกิดความยินดีที่จะให้การบริการ และสามารถท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย พบว่าในการตัดสินใจของผู้บริ โภค 
จ าเป็นต้องมีองค์ประกอบทั้ง 5 กระบวนการ เนื่องจากการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ไม่ว่าจะเป็น
เพื่อการอยู่อาศัยหรือเพื่อการลงทุน ผู้บริโภคจะต้องมีการศึกษาหาข้อมูล  ประเมินทางเลือก 
ทบทวนข้อมูลอย่างละเอียดรอบคอบ เหตุเพราะเป็นการลงทุนที่มีมูลค่าสูง ดังนั้นธนาคารจึงควร
น าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจอย่างชัดเจนและจริงใจ ตรงไปตรงมา ไม่ว่าจะเป็น
ทั้งสื่อประชาสัมพันธ์หรือสื่อบุคคล เช่น ฝึกทักษะสื่อสารของพนักงานให้สามารถจูงใจหรือกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภค น าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคน าไปสู่การประเมินทางเลือก
และตัดสินใจในที่สุด ถือเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพและง่ายต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค น ามาซึ่ง
การบอกต่อหรือซื้อทรัพย์สินรอการขายซ้ า 

จากผลการศึกษา ผู้วิจัยได้ล าดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย โดยผู้วิจัยเล็งเห็นว่าธนาคารควรให้ความส าคัญกับด้านคุณภาพการบริการ 
และด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4 C’s) ถึงแม้ว่าผลการทดสอบ
สมมติฐานจะพบว่าด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4 C’s) จะไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายก็ตาม แต่เนื่องด้วยธนาคารเป็นธุรกิจภาคบริการ ดังนั้นจึง
ควรมีการเอาใจใส่เรื่องการบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค มีการน าเสนอ
สินค้าและบริการอย่างเป็นมืออาชีพและมีความน่าเชื่อถือ โดยวิธีการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่
แตกต่างและเหนือคู่แข่ง น ามาซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในขณะเดียวกันยังจ าเป็นต้องมี
การใส่ใจดูแลในส่วนของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ น าไปสู่การตัดสินใจใช้
บริการกับธนาคารและการบอกต่อในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
ในการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้วิจัยควรเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างในเขตพื้นที่หรือจังหวัดอ่ืนๆ ตลอดจนสถาบัน
การเงินหรือบริษัทอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าข้อมูลที่ได้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย มาเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข รวมถึงก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ต่อไป เพื่อให้องค์กรสามารถขับเคลื่อนได้ตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

2. ผู้วิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
เนื่องมาจากการเกิดภาวะโรคระบาดโควิด-19 และภาวะทางเศรษฐกิจ ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมาก
ได้รับผลกระทบนี้ ดังนั้นจึงเล็งเห็นว่าควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติม อาทิเช่น มาตรการกระตุ้น
เศรษฐกิจของภาครัฐ อัตราดอกเบี้ย ปัจจัยแนวโน้มในการเกิดเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่ไม่
คาดคิดในอนาคต ตลอดจนศึกษาเรื่องของเหตจุูงใจในการซื้อทรัพย์สินรอการขาย เป็นต้น 

3. ผู้วิจัยควรมีการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ       
การขายไปแล้ว ทั้งในด้านของทรัพย์สินรอการขาย การบริการและเงื่อนไขและข้อตกลงต่างๆของ
ธนาคาร ความต้องการหรือปัญหาในช่วงการเปลี่ยนแปลงของภาวะเศรษฐกิจที่มีความไม่แน่นอน 
การเกิดโรคระบาดโควิด-19 ภาวะภัยแล้ง และอ่ืนๆ เป็นต้น เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุง แก้ไข 
ก าหนดแนวทาง และสร้างกลยุทธ์ต่างๆ พัฒนาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ถือ
เป็นการปรับปรุงแก้ไขปัญหาตามข้อมูลจริงของผู้บริ โภค เพื่อสร้างความประทับใจหรือ
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค น าไปสู่การบอกต่อในอนาคต 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
เขตพิษณุโลก 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในปริญญานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริการธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร โดยท าการวิจัยเรื่อง 
”ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ เขตพิษณุโลก”ผู้วิจัยจึง
ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามนี้และขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
แบบสอบถามฉบับนี้จะแบ่งออกเปน็7 สว่น ดังนี ้
 ส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมวางแผนการเงินส่วนบุคคล 

ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยการเลือกท าเลทีต่ัง้อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศยั 
ส่วนท่ี 5 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค (4C’s) 
ส่วนท่ี 6 ปัจจัยด้านคณุภาพบริการ (Service Quality) 
ส่วนท่ี 7 การตดัสินใจซื้อทรัพย์สนิรอการขาย 

 
ส่วนที่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ค าชี้แจง:โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1.1 เพศ 

 1) ชาย      2) หญงิ 
1.2 อาย ุ

 1) อายุ 20-30 ปี    2) อายุ 31-40 ปี   
 3) อายุ 41-50 ปี    4) อายุ 51 ปีขึ้นไป 

1.3 สถานภาพ 
 1) โสด   2) สมรส/อยู่ดว้ยกัน   3) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกันอยู ่  

1.4 จ านวนสมาชกิในครอบครัว 
 1) 1-3 คน   2) 4-6 คน    3) 7 คนขึ้นไป  
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1.5 อาชพี 
 1) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกจิ      2) พนักงานบรษิัทเอกชน        3) คา้ขาย/ธุรกิจสว่นตัว      
 4) รับจา้งทัว่ไป        5) เกษตรกร    6) อื่นๆ โปรดระบุ…………. 

 
1.6 รายได ้

 1) น้อยกวา่หรือเท่ากับ15,000 บาท  2) 15,001-25,000 บาท  3) 25,001-35,000 บาท 
 4) 35,001-45,000 บาท    5) 45,001-55,000 บาท  6)  55,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 2ปจัจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนการเงินสว่นบุคคล 

 ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด  
2.1 ด้านการหารายได ้
2.1.1) ปจัจุบันท่านมีรายได้พเิศษจากอาชีพเสริมของท่านหรือไม ่ 

 1) ไม่มี (ตอบข้อ 2.1.3)    2) มี (ตอบข้อ 2.1.2) 
2.1.2) รายได้พิเศษจากอาชีพเสรมิเฉล่ียต่อเดือน 

 1) น้อยกวา่หรือเท่ากับ 5,000 บาท    2) 5,001-10,000 บาท  3) 10,001 บาทขึ้นไป 
2.1.3) หากมีโอกาสท่านจะหาอาชีพเสริม เพื่อหารายไดเ้พิ่มเติมหรือไม่ 

 1) ใช ่     2) ไมใ่ช ่    ไม่แน่ใจ 
2.1.4) รายได้ของท่านบางส่วน มาจากผลตอบแทนจากการลงทนุ 

 1) ใช ่     2) ไมใ่ช ่    ไม่แน่ใจ 
2.2 ด้านการใช้จ่าย  
2.2.1) จ านวนรายจ่ายเฉล่ียต่อเดือนของท่าน 

 1) น้อยกวา่หรือเท่ากับ 5,000 บาท  2) 5,001-10,000 บาท  3) 10,001 บาทขึ้นไป 
2.2.2) จ านวนหนี้สินท้ังหมดของท่าน 

 1) น้อยกวา่หรือเท่ากับ 100,000 บาท   2) 100,001-200,000 บาท  
 3) 200,001-300,001 บาท   4) 300,001-400,000 บาท  
 5) 400,001-500,000 บาท    6) 500,001 บาทขึ้นไป 

2.2.3) ประเภทของหนี้สินของทา่น 
 1) หนี้บัตรเครดิต/บัตรกดเงินสด   2) หนี้รถยนต์/จักรยานยนต์   
 3) หนี้สหกรณ์ฯ/คา่เล่าเรียน   4) หน้ีสินท่ีเกดิจากการลงทุนประเภทต่างๆ 
 5) หน้ีสินอื่นๆ โปรดระบุ........................... 
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2.3 ด้านการออม 
2.3.1) ท่านมีเปา้หมายในการออมเงินท่ีชัดเจน 

 1) ใช ่     2) ไมใ่ช ่    ไม่แน่ใจ 
2.3.2) วัตถุประสงค์ในการออมของท่าน  

 1) ออมเพื่อการใช้จา่ยในอนาคต     2) ออมเพื่อการลงทุน 
 3) ออมไว้ส าหรับเหตกุารณ์ทีไ่ม่คาดคิดในอนาคต  4 )ออมเพื่อการศึกษาของบุตร 
 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................. 

2.3.3) รูปแบบในการออมเงินของท่าน 
 1) ถือเป็นเงินสด     2) เงินฝากออมทรัพย ์
 3) เงินฝากประจ า     4) อ่ืนๆ โปรดระบุ

....................................... 
2.4 ด้านการลงทนุ  
2.4.1 ก่อนการลงทุนนั้นท่านไดม้กีารศึกษาหาข้อมูลหรือวางแผนอย่างรอบคอบ 

(1: น้อยที่สุด ,2: น้อย ,3: ปานกลาง ,4: มาก , 5: มากที่สุด) 
น้อยที่สุด: : : : : : มากที่สุด 

1         2          3            4          5 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างองิ 

 ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 
3.1 กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของท่าน  (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1) ครอบครัว    2) เพื่อนสนิท    
 3)กลุ่มสมาคม-ชมรม   4 )กลุ่มผู้ท่ีมีชื่อเสียง อาทิเช่น นักการเมือง นักวิชาการ   
 5) ดารา-นักแสดง-พรีเซนเตอร์ 

ค าชี้แจง : ส าหรับการตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 4-6 
ความหมายของระดับเกณฑ์การตัดสินใจ 

ระดับ  1  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด  ระดับ  2  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
ระดับ  3  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง ระดับ  4  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
ระดับ  5  หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพือ่การอยู่อาศัย 

 ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับการตัดสนิใจของท่านมากที่สุด  
ปัจจัยการเลือกท าเลทีต่ั้งอสังหาริมทรัพย์เพือ่การอยู่อาศัย มีผลต่อการตดัสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4.1 ด้านประเภทที่อยู่อาศัย      

4.1.1 ประเภทของทรัพย์สินรอการขายของธนาคารมคีวาม
หลากหลาย 

     

4.1.2 ขนาดของทรัพย์สินรอการขายของธนาคารมคีวามหลากหลาย      

4.1.3 ลักษณะของทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสมกับสมาชิก
ในครอบครัวของทา่น 

     

4.1.4 พื้นที่ใช้สอยมีความเหมาะสมกับสมาชกิในครอบครัวของทา่น      

4.2 ด้านความสะดวกสบาย      
4.2.1 ท าเลที่ตั้งมคีวามสะดวกสบายในการเดินทาง หรือท าเลที่ตัง้ที่
มีศักยภาพสามารถประกอบธุรกจิได้ 

     

4.2.2 ท าเลที่ตั้งอยู่ไม่ไกลจากขนส่งสาธารณะ       

4.2.3 ท าเลที่ตั้งท าให้ท่านประหยัดเวลาในการเดินทาง       

4.2.4 ท าเลที่ตั้งท าให้ท่านประหยัดคา่ใช้จ่ายในการเดินทาง      

4.2.5 ท าเลที่ตั้งมแีหล่งสาธารณูปโภคเพียงพอ เช่น น้ าประปา ไฟฟ้า 
การระบายน้ า เป็นต้น  

     

4.2.6 ท าเลที่ตั้งตดิถนนที่สามารถเข้า-ออกได้หลายเส้นทาง      

4.3 ด้านความปลอดภัย      
4.3.1 ท าเลที่ตั้งอยูใ่กล้กับสถานที่ส าคัญเช่น โรงพยาบาล 
สถานศึกษา ศูนย์การค้า เป็นต้น 

     

4.3.2 สภาพแวดล้อมท าเลที่ตั้งทีม่ีความปลอดภัย      

4.3.3 ท าเลที่ตั้งไม่อยูใ่นพ้ืนท่ีแออัด เสี่ยงตอ่อันตราย       

4.3.4 ท าเลที่ตั้งมคีวามปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ      

4.4 ด้านผังเมืองและแนวเวนคืน      
4.4.1 ทรัพย์สินรอการขายที่ไม่ไดอ้ยู่ในแนวเวนคืน      

4.4.2 ถนนตดัผ่านที่เป็นทางสาธารณะสามารถสัญจรได้อยา่ง
ถูกต้องตามกฎหมาย 

     

4.4.3 ผังสีการใช้ทีด่ินที่มีความถกูต้องตามกฎหมาย      



  286 

 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 

ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับการตัดสนิใจของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว  
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

(4C’s) 
มีผลต่อการตดัสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer)  
5.1.1 ทรัพย์สินรอการขายที่สามารถตอบสนองความต้องการมีบา้น
หรือที่อยู่อาศัยของทา่นได้ 

     

5.1.2 ความจ าเป็นในการซื้อทรัพย์สินรอการขายของทา่น      

5.1.3 ทรัพย์สินรอการขายที่สามารถดงึดูดความสนใจของทา่น      

5.2 ตน้ทนุของผู้บริโภค (Cost)  
5.2.1 การเสียสละเวลาเพื่อเข้าชมทรัพย์สินรอการขายมคีวาม
รวดเรว็ ท าให้ท่านประหยัดเวลา 

     

5.2.2 ราคาทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสม คุ้มคา่ที่ได้
ครอบครอง 

     

5.2.3 คา่ธรรมเนยีมในการซื้อทรัพย์สินรอการขายมีความเหมาะสม      

5.3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience)      
5.3.1 ความสะดวกสบายในการซื้อทรัพย์สินรอการขาย      

5.3.2 ช่องทางการจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายที่มีความ
หลากหลายและทันสมัย 

     

5.3.3 จ านวนช่องทางการจัดจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายทีม่ีความ
หลากหลาย  

     

5.4 การสื่อสาร (Communication)  
5.4.1 ส่ือประชาสัมพันธ์ที่มีความน่าเชื่อถือและเชื่อใจได้      

5.4.2 การส่ือสารทางตรงกับพนกังานธนาคารท่ีท าให้รับรับรู้
รายละเอียดทรัพย์สินรอการขายมากขึ้น 

     

5.4.3 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายของธนาคาร      

5.4.4 ความนา่เชื่อถือของธนาคาร      
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ส่วนที่ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) 

ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับการตัดสนิใจของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว  
ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) มีผลต่อการตดัสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6.1 สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibility)  
6.1.1ธนาคารมีรูปแบบการให้บรกิารท่ีมีความหลากหลาย       

6.1.2 ธนาคารมกีระบวนการให้บริการมีความสะดวกรวดเร็ว      

6.1.3 ธนาคารมีส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ หรือ มี
อุปกรณ์เครื่องมือที่มีความทันสมยั 

     

6.1.4 พนักงานธนาคารมีการแตง่กายสุภาพ      

6.1.5 พนักงานธนาคารมีการใหบ้ริการอย่างมืออาชีพ      

6.1.6 สภาพแวดล้อมของธนาคารมีความสะดวกสบาย      

6.1.7 เอกสารท่ีใช้ในการติดต่อสือ่สารและสัญลักษณ์ตา่ง ๆ ที่ใช้
ประกอบการขายทรัพย์สินรอการขายมคีวามทันสมัย 

     

6.2 ความเชื่อถือได้ (Reliability)  
6.2.1 พนักงานของธนาคารมคีวามสามารถในการให้บริการ
ตรงไปตรงมา ตามสัญญาทีใ่ห้ไวก้ับท่าน 

     

6.2.2 พนักงานของธนาคารมกีารให้บริการที่น่าเชื่อถือ      

6.2.3 พนักงานของธนาคารใหก้ารบริการด้วยความระมัดระวัง 
เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด 

     

6.2.4 พนักงานของธนาคารสามารถตอบข้อสงสัยหรือแก้ไขปัญหา
ของท่านได้อยา่งจริงใจ 

     

6.2.5 พนักงานของธนาคารมคีวามตรงต่อเวลา      

6.3 การตอบสนองต่อลกูค้า (Responsiveness)      
6.3.1 พนักงานของธนาคารมคีวามพร้อมในการติดตามดูแลข้อมลู
การให้บริการใหม้ีความทันสมยั  

     

6.3.2 พนักงานของธนาคารมคีวามเต็มใจที่จะให้บริการกับท่าน      

6.3.3 พนักงานของธนาคารมคีวามตื่นตัวและมคีวามมุง่มั่นทีจ่ะให้
ความชว่ยเหลือแก่ท่าน 

     

6.3.4 พนักงานของธนาคารให้บรกิารท่านได้อย่างรวดเร็วตรงตาม
ความต้องการ  
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ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) มีผลต่อการตดัสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6.3.5 การบริการของธนาคารสามารถตอบสนองความความ
ต้องการของทา่นได้  

     

6.3.6 พนักงานของธนาคารมกีารให้บริการกับทา่นอยา่งเต็มที่
ทันทีทันใด  

     

6.4 ความม่ันใจ (Assurance)  
6.4.1 ทักษะความรู้ของพนักงานธนาคารก่อให้ท่านเกดิความ
มั่นใจ 

     

6.4.2 การให้ข้อมูลทรัพย์สินรอการขายของพนักงานท่ีสามารถ
สร้างความความมั่นใจ 

     

6.4.3 การตอบค าถามของพนักงานธนาคารท่ีสามารถสร้างความ
ความมั่นใจ 

     

6.4.4 ความสามารถในการสร้างแรงบันดาลใจให้เกดิความ
ไว้วางใจและเชื่อมั่นในการให้บริการของธนาคาร 

     

6.4.5 พนักงานธนาคารมีความซือ่สัตย์ในการให้บริการ      

6.4.6 พนักงานธนาคารมีความสภุาพในการให้บริการ      

6.5 ความเอาใจใส่ลกูค้า (Empathy)  
6.5.1 พนักงานของธนาคารท าความเข้าใจกับความต้องการของ
ท่านด้วยความจริงใจ 

     

6.5.2 พนักงานของธนาคารมคีวามสนใจที่จะให้บริการกับท่าน
อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ  

     

6.5.3 พนักงานของธนาคารแสดงออกถงึความเอาใจใส่ เห็นอก
เห็นใจเข้าใจความรู้สึกของท่าน  

     

6.5.4 พนักงานของธนาคารสามารถรักษาผลประโยชน์ใหก้ับท่าน       

6.5.5 พนักงานของธนาคารมคีวามสนใจรับฟังสิ่งที่ทา่นต้องการ
หรือปัญหาของท่าน 
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ส่วนที่ 7 การตดัสินใจซือ้ทรัพย์สินรอการขาย 

ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว  
การตัดสินใจซือ้ทรัพย์สนิรอการขาย มีผลต่อการตดัสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

7.1 การรับรู้ปัญหา  
7.1.1 ท่านตระหนักถงึความต้องการท่ีแท้จรงิในการซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย 

     

7.1.2 เมื่อทา่นพิจารณาส่ิงที่ท่าปรารถนากับส่ิงที่ท่านมีอยู่ท่านคดิ
ว่าทา่นยังต้องการทรัพย์สินรอการขาย  

     

7.1.3 ความต้องการท่ีเกิดจากความอยาก ความชอบ ส่งผลต่อ
การซื้อทรัพย์สินรอการขายของทา่น 

     

7.2 การคน้หาข้อมูล  
7.2.1 ก่อนการตัดสินใจทา่นมีการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทรัพย์สินรอ
การขายเป็นอยา่งดี  

     

7.2.2 ท่านค้นหาข้อมูลทรัพย์สินรอการขายจากแหล่งข้อมูลท่ีมี
ความหลากหลาย  

     

7.2.3 ท่านเข้าชมทรัพย์สินรอการขายก่อนการตดัสินใจ      

7.2.4  แหล่งข้อมูลตา่งๆ ท่ีทา่นได้รับมีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของทา่น  

     

7.3 การประเมินทางเลอืก      
7.3.1 ท่านมกีารล าดับความส าคญัของข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย
ก่อนการตดัสินใจ  

     

7.3.2 ท่านมกีารก าหนดหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย  

     

7.3.3 ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลทรัพย์สินรอการขายก่อนการ
ตัดสินใจ 

     

7.4 การตดัสนิใจ  
7.4.1 ท่านตดัสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะชื่อเสียงของ
ธนาคาร  

     

7.4.2 ท่านตดัสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะประทับใจ
พนักงานของธนาคาร 
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การตัดสินใจซือ้ทรัพย์สนิรอการขาย มีผลต่อการตดัสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

7.4.3 ท่านตดัสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะมีช่องทางการ
ช าระเงินท่ีหลากหลาย  

     

7.4.4 ท่านตดัสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย เพราะจ านวนห้องหรือ
พื้นที่ใช้สอยเพยีงพอต่อความต้องการของท่าน 

     

7.4.5 ท่านใชเ้วลาในการทบทวนอย่างละเอียดก่อนการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขาย   

     

7.5 พฤตกิรรมหลังการซื้อ  
7.5.1 ทรัพย์สินรอการขายสามารถตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้เกินความคาดหมาย  

     

7.5.2 ท่านมคีวามพงึพอใจในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย       

7.5.3 ในอนาคต ท่านต้องการซื้อทรัพย์สินรอการขายเพิ่มเติม       
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ภาคผนวก ข 

หนังสือแต่งตั้งอาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายชื่อ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

ดร.ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ์ กรรมการบริหารหลักสูตรมหาบัณฑิต  
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ดร.อัจฉรียา   ศักด์ินรงค์ กรรมการบริหารหลักสูตรมหาบัณฑิต  
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ง 

หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลเพื่อการวิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวณิชญา  ฑีฆาอุตมากร 
วัน เดือน ปี เกิด 23 มกราคม พ.ศ. 2534 
สถานที่เกิด จังหวัดราชบุรี 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2557  

การศึกษาบัณฑิต สาขาจิตวิทยาการแนะแนว  
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ. 2563  
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ  
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 20 ถนนแม้นร าลึกซอย 2 ต าบลหน้าเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุร ี
70000   
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