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การวิจัยครั้งนี ้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย

ประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) และสนใจใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภท  คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  สถิติที่ใชใ้นการ
วิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานคือ 
การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า พนักงานเอกชนที่มีเพศ อายุ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ  
จ ากัด (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้า ดา้น
คณุภาพที่ถูกรบัรู ้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ  จ ากัด (มหาชน) โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 42.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นบุคคล ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์และดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ 
จ ากดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 30.2 

 

ค าส าคญั : คณุค่าตราสินคา้, สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร, สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยั 
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This research aims to study the decision to use the condominium mortgage 

services of Bangkok Bank Public Company Limited among private employees in the Bangkok 
metropolitan area. The sample group in this research consisted of 400 private employees in 
the Bangkok metropolitan area who have used the services of Bangkok Bank and have 
considered using the condominium mortgage services of Bangkok Bank. A questionnaire was 
used as a tool for data collection. The statistics for the analysis of the data included 
percentage, mean and standard deviation. The statistics for hypothesis testing included a t–
test, one–way analysis of variance and multiple regression analysis. The results were as 
follows: private employees had differences in terms of gender, age and income had overall 
different decision on the condominium mortgage services of Bangkok Bank at a statistically 
significant level of 0.05. The brand equity in the categories of perceived quality, brand 
awareness and brand loyalty affected their overall decision to use the condominium mortgage 
services with Bangkok Bank at a statistically significant level of 0.05 and an adjusted R2 of 
42.4%. The services marketing mix in the categories of personnel factor, marketing promotion 
factor, product factor and physical environment factor affected the overall decision to use the 
condominium mortgage services of Bangkok Bank at a statistically significant level of 0.05 and 
an adjusted R2 of 30.2%. 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้ามารถส าเรจ็ลลุ่วงและประสบความส าเรจ็ไดด้ว้ยดี เนื่องจากไดร้บัความ
อนุเคราะหจ์ากอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักดิ์นรงค ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ไดก้รุณาสละ
เวลาใหค้ าปรกึษา ขอ้แนะน า ช่วยเหลือ ตรวจสอบ รวมทัง้แกไ้ขขอ้บกพรอ่ง และขอ้ผิดพลาดต่างๆ ที่
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อสารนิพนธ์ฉบับนี ้ ผู้วิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความเมตตากรุณา และขอกราบ
ขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยักราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิรกิุตตา อ.ดร. รสิตา สงัขบ์ุญนาค และ 
รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งได้ให้ค าแนะน าและ
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมที่เป็นประโยชน ์สง่ผลใหง้านวิจยัฉบบันีม้ีความสมบรูณย์ิ่งขึน้ 

นอกจากนี ้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน  ที่ไดใ้หค้วามรูต่้างๆ ซึ่งผูว้ิจัยไดน้ ามาใชใ้นงานวิจัยฉบับนี  ้
รวมถึงเจา้หน้าที่คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคมทุกท่าน  ที่คอยให้การสนับสนุนด้านต่างๆ ตลอดมา 
ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรบังานวิจัยนี ้ 
รวมถึงก าลงัใจและความช่วยเหลือต่างๆ จากครอบครวั หวัหนา้งาน รุ่นพี่ รุน่นอ้ง และเพื่อนๆ ทกุท่าน 
ที่มีสว่นส าคญัในการท าใหง้านวิจยัฉบบันีป้ระสบความส าเรจ็ไปไดด้ว้ยดี 

อนึ่ง ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัฉบบันีจ้ะเป็นประโยชนต่์อธนาคารพาณิชยแ์ละผูท้ี่
มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ตลอดจนผูท้ี่สนใจ ซึ่งหาก
งานวิจยัครัง้นีม้ีขอ้บกพรอ่งประการใด ผูว้ิจยัตอ้งขออภยัมา ณ ที่นีด้ว้ย 

  
  

ธนาวฒุิ  ซื่อเธียรสกลุ 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง 

ที่อยู่อาศัยถือไดว้่าเป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์การมีที่อยู่อาศยัจึง
เป็นเครื่องบ่งชีถ้ึงการมีคณุภาพชีวิตที่ดี ประชาชนส่วนใหญ่ที่ยงัไม่มีที่อยู่อาศยั จึงมีความตอ้งการ
ที่จะมีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง โดยส่วนใหญ่แล้วผู้ซือ้ที่อยู่อาศัยจะใช้เงินสะสมของตัวเอง
บางสว่นส าหรบัเงินดาวนห์รือผ่อนดาวน ์ส่วนที่เหลือทัง้หมดผูซ้ือ้จะใชบ้รกิารสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยั
จากสถาบนัการเงินแทนที่การออมเงินไวใ้นระยะยาวแลว้ค่อยซือ้หรือสรา้งบา้น ส่งผลใหธุ้รกิจภาค
อสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะธุรกิจที่อยู่อาศัยกลายเป็นภาคเศรษฐกิจที่มีความส าคัญในกา ร
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ดังจะเห็นได้จากอัตราการขยายตัวของธุรกิจ
อสงัหาริมทรพัยท์ี่มีการเติบโตต่อเนื่อง รวมถึงการไดร้บัการสนบัสนุนจากนโยบายภาครฐัส่งผลให้
อตัราการเติบโตของธุรกิจอสงัหารมิทรพัยเ์พิ่มขึน้เรื่อยมา (มลูนิธิประเมินค่าทรพัยส์ินแห่งประเทศ
ไทย, 2546) 

ตลาดอสงัหาริมทรพัยเ์พื่อการอยู่อาศยัทั่วประเทศในปี 2561 ที่ผ่านมามีการขยายตวัขึน้ 
สะทอ้นจากมูลค่ายอดโอนกรรมสิทธิ์ท่ีอยู่อาศัยทั่วประเทศท่ีขยายตัว โดยปัจจัยส าคัญท่ีผลกัดัน
การฟ้ืนตัว ได้แก่ การขยายตัวของเศรษฐกิจไทยที่มีการเติบโตดีขึน้ตั้งแต่ปี  2560 ต่อเนื่องถึง
ปี 2561 ทิศทางดอกเบีย้ในประเทศที่อยู่ในระดับต ่าโดยเฉพาะอัตราดอกเบีย้ที่อยู่อาศัยบุคคล
ทั่วไปที่ปรบัลดลงค่อนขา้งมากเมื่อเทียบกับอัตราดอกเบีย้เงินกู้ MLR การแข่งขันในการใหส้ินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารพาณิชยท์ี่เพิ่มขึน้ ทัง้นี ้ปี 2562 ภาพรวมตลาดอสงัหาริมทรพัยเ์พื่อการ
อยู่อาศยัมีแนวโนม้ขยายตวัลดลงจากปีก่อนหนา้ ปัจจัยฉุดส าคญั คือ การก ากบัดแูลสินเชื่อเพื่อที่
อยู่อาศยัผ่านการก าหนดระดบั Loan-to-Value (LTV) ที่เขม้งวดขึน้ และอปุสงคจ์ากชาวจีนที่ชะลอ
ตวั ส่งผลใหม้ีการคาดการณว์่ายอดโอนกรรมสิทธิ์ท่ีอยู่อาศยัทั่วประเทศในปี 2562 อาจปรบัลดลง
ทัง้ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล  โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมมีโอกาสที่ยอดการโอนลดลงมากที่สดุ 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่อาศัยที่ไดร้บัผลกระทบทั้งทางตรงและทางออ้มจากมาตรการ  LTV และ
ก าลังซื ้อของต่างชาติที่ อ่อนแอลง ขณะที่ผู ้ประกอบการอาจชะลอการเปิดตัวโครงการใหม่ 
เนื่องจากก าลงัซือ้ที่ชะลอตวั ผนวกกบัภาวะอปุทานสว่นเกินที่ยงัคงมีอยู่ โดยเฉพาะคอนโดมิเนียม 

ภาพรวมตลาดคอนโดมิเนียมในปี 2561 ที่ผ่านมาถือว่าขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ราคา
เฉลี่ยคอนโดมิ เนียมมีการปรับตัวสูงขึ ้น  ขณะที่ อุปทานหรือป ริมาณความต้องการขาย
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ ก็เพิ่มสูงขึน้ ท าเลที่นิยมในการพัฒนาโครงการยังคงเป็น โซนพญาไท 



  2 

รชัดาภิเษก พหลโยธิน ตามมาดว้ยโซนพระโขนง สวนหลวง และโซนธนบุรี เพชรเกษม ซึ่งทั้ง 3 
ท าเล มีอัตราการเพิ่มของอุปทานสูงที่สุดกว่า 65-70% ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยแนวโน้มตลาด
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ ปี 2562 คาดการณว์่าอุปทานใหม่จะเพิ่มขึน้ประมาณ 53,000 หน่วย 
ใกลเ้คียงกับตัวเลขเฉลี่ย 5 ปีที่ผ่านมา มีการพัฒนาสินคา้ใหต้รงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ ทัง้นี ้
วิเคราะหว์่าการปรบัตวัของราคาคอนโดฯ ในกรุงเทพอีก 1-3 ปีขา้งหนา้ จะปรบัตวัสงูขึน้ในอตัราที่
ลดลง เฉลี่ยอยู่ในระดบั 6-7% ต่อปี  ผูป้ระกอบการเนน้พฒันาโครงการในราคาขายที่ไม่สงูมากนกั 
ประกอบกบัมาตรการควบคมุสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัที่เขม้งวดมากขึน้  ซึ่งจะมีผลกระทบโดยเฉพาะ
ตลาดระดับกลาง-บน หากแต่ตลาด Luxury และ Super Luxury จะไม่ไดร้บัผลดังกล่าว เพราะ
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะซือ้ดว้ยเงินสด  

ในมุมของผู้บริโภค การเลือกซื ้อคอนโดมิ เนียมส่วนใหญ่  เพื่ อตอบสนองการใช้
ชีวิตประจ าวัน ในเรื่องของความสะดวกสบายในการเดินทาง การเลือกซือ้คอนโดฯ จึงถือเป็น
ทางเลือกที่ตอบโจทยส์  าหรบัไลฟ์สไตลค์นเมือง ซึ่งคอนโดฯ ใจกลางเมืองส่วนใหญ่ มกัจะสรา้งให้
อยู่ในแนวรถไฟฟ้า หรืออยู่บนท าเลที่มีศักยภาพ ใกลห้า้งสรรพสินคา้ ตลาด หรือรา้นอาหาร โดย
คอนโดฯ ในปัจจุบนัจะเนน้การท าพืน้ที่สว่นกลางใหต้อบโจทยก์บัสไตลข์องคนยคุใหม่มากขึน้ อาทิ 
พืน้ที่สีเขียวขนาดใหญ่ มีหอ้งสมุด ฟิตเนส ทัง้นี ้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มซือ้คอนโดฯ เพื่อการลงทุน เก็ง
ก าไรหรือปล่อยเช่า เนื่องจากใชเ้งินลงทุนที่น้อยกว่าจึงท าได้ง่ายกว่าการซือ้บา้นเพื่อปล่อยเช่า 
ดงันัน้ ความตอ้งการสินเชื่อเพื่อซือ้ที่อยู่อาศยัจึงมีความส าคญัอย่างมาก ซึ่งผูบ้ริโภคนอ้ยรายที่จะ
สามารถซือ้คอนโดฯ ไดด้ว้ยเงินสะสมของตนเอง สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารพาณิชยจ์ึงเป็น
ทางออกที่จะท าใหส้ามารถซือ้คอนโดฯ ได ้โดยสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยเป็นผลิตภัณฑ์ทางการเงิน
ประเภทหนึ่ง ซึ่งธนาคารพาณิชยต่์างๆ จะใหบ้ริการดว้ยเงื่อนไขและขอ้เสนอที่แตกต่างกนัออกไป 
สง่ผลใหใ้หผู้บ้รโิภคตอ้งเปรียบเทียบและตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยักบัธนาคาร
พาณิชยท์ี่มีขอ้เสนอที่เหมาะสมและใหผ้ลประโยชนส์งูสดุ 

ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ก่อตัง้ในปี 2487 ปัจจุบนัเป็นหนึ่งในธนาคารชัน้น าใน
ภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ดว้ยมลูค่าของสินทรพัยร์วม 3,116,750 ลา้นบาท โดยเป็นผูน้  าใน
การสนับสนุนทางการเงินแก่ธุรกิจขนาดใหญ่และ SMEs ในประเทศไทย มีการให้บริการทาง
การเงินอย่างครบวงจร จัดเป็นผูน้  าในภาคการธนาคารไทยมาโดยตลอด เป็นผลมาจากปรชัญา
ทางธุรกิจและเจตนารมณ์ของการเป็น “เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บา้น” เคียงขา้งลูกคา้และสงัคมไทยมา 
ตลอด 75 ปีที่ผ่านมา ส าหรบัสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารกรุงเทพ หรือ “สินเชื่อบา้นบวัหลวง” 
ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เช่น สินเชื่อบ้านส าหรับลูกค้าทั่วไป สินเชื่อส าหรับ
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โครงการจดัสรรที่ธนาคารใหก้ารสนบัสนุน และสินเชื่อเพื่อรีไฟแนนซส์ินเชื่อที่อยู่อาศยัจากสถาบนั
การเงินอ่ืน เป็นตน้ โดยสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัเป็นแหล่งเงินทนุที่ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการดา้นที่อยู่อาศยัได ้ส าหรบัความตอ้งการที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดฯ ของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั ไม่เพียงแต่เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางดา้นที่อยู่อาศยัเท่านัน้ แต่ตอ้งตอบโจทยไ์ลฟ์
สไตลก์ารใชช้ีวิตประจ า หรือใหผ้ลตอบแทนทางการลงทุนที่คุม้ค่า ซึ่งผูบ้ริโภคในปัจจุบนัสามารถ
เขา้ถึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารของสถาบนัการเงินไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว มีการเปรียบเทียบเพื่อ
เป็นขอ้มลูในการตดัสินใจ แมว้่าในปัจจุบนัสถานการณภ์าพรวมตลาดคอนโดมิเนียมจะมีแนวโนม้
ราคาปรบัตัวสูงขึน้ ประกอบกบัมาตรการของภาครฐัที่เขม้งวดขึน้ อาจมีผลกระทบต่อหลกัเกณฑ์
และสดัส่วนในการพิจารณาสินเชื่อ ซึ่งธนาคารกรุงเทพตอ้งยึดหลกัเกณฑด์งักล่าวและน ามาปรบั
ใชใ้นการพิจารณา โดยธนาคารตอ้งวางแผนกลยุทธด์า้นการตลาด โดยน าปัจจยัต่างๆ เช่น คณุค่า
ตราสินคา้ หรือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มาศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็น
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการทางดา้นสินเชื่อที่อยู่อาศัยโดยเฉพาะคอนโดฯ ให้
สอดคลอ้งกับความตอ้งการและการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการกับธนาคาร แมว้่าแบรนดธ์นาคาร
กรุงเทพจะเป็นที่ รูจ้ักและมีความแข็งแกร่ง แต่การสรา้งการรับรูร้วมถึงความภักดีเป็นส่วนที่
ธนาคารต้องให้ความส าคัญ รวมถึงพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภค และสรา้งความพึงพอใจใหก้ับผู้บริโภคไดอ้ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหส้อดคลอ้งกับสโลแกน 
“เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บา้น” ของธนาคาร 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ท าใหผู้ว้ิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงดา้นประชากรศาสตร ์คุณค่า
ตราสินคา้ และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม พรอ้มทัง้ศึกษาปัญหาในการใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัของพนกังาน
เอกชนที่เคยใชบ้ริการและสนใจใชบ้ริการกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) เพื่อเป็นแนวทางใน
การน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนทางการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขันและการสรา้งความ
ไดเ้ปรียบทางการตลาด อีกทัง้เพื่อเป็นการขยายฐานลกูคา้สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม 
ตลอดจนถึงการรกัษาฐานลกูคา้เดิมใหค้งอยู่และสรา้งความเชื่อมั่นในคณุค่าของการใหบ้รกิารดา้น
สินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคาร  และเป็นแนวทางในการพัฒนาทางการตลาดสินเชื่อของธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ใหม้ีประสิทธิภาพดียิ่งขึน้ต่อไป 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับ

ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่
ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของ
พนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนกังานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สามารถน าผลวิจัยไปประยุกตใ์ชใ้นการพัฒนาการ

ให้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ให้เป็นที่ รูจ้ักอย่างแพร่หลายมากขึน้ และ
น าไปใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนการตลาด ปรบัปรุงและพฒันากลยทุธ์ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ธนาคารพาณิชยอ่ื์นๆ สามารถน าผลงานวิจัยไปใชใ้นการวางแผนในการพัฒนาการ
ใหบ้ริการและออกแบบผลิตภัณฑท์างดา้นสินเชื่อ ที่ตอบโจทยก์ับความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยักบัธนาคาร 

3. เพื่อเป็นข้อมูลพื ้นฐานและเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ที่สนใจในงาน วิจัยที่
เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า  และส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย โดยสามารถน าไปปรบัปรุง สรา้งสรรค์ และใช้เป็น
แนวทางในการพิจารณาวางแผนงานในอนาคต 
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ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ พนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชบ้ริการ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) และสนใจใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม
กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ พนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย

ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) และสนใจใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาด
ตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) และ
ได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น  95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัได้ไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเขตที่เป็น

ศูนยก์ลางของธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาคารส านักงานจ านวนมาก  (Center Business 
District) (PPTV Online, 2559) (หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ, 2559) ไดม้า 5 เขต มีดงันี ้เขตบางรกั 
เขตปทมุวนั เขตวฒันา เขตสาทร และเขตจตจุกัร 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลือกตัวอย่าง
จากเขตที่สุม่ไดจ้ากขัน้ตอนที่ 1 เขตละเท่าๆ กนั ไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 คน 
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 ตาราง 1 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

 
ขั้นที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู

จากกลุ่มตวัอย่างจากพนกังานเอกชน ในเขตบางรกั เขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตสาทร เขตจตจุกัร 
ตามขัน้ที่ 3 ซึ่งใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 
 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 – 29 ปี 
1.2.2 30 – 39 ปี 
1.2.3 40 - 49 ปี 
1.2.4 50 ปีขึน้ไป 
 

  
เขต 

  
จ านวนตัวอย่าง(คน) 

  
สถานทีเ่ก็บข้อมูล 

เขตบางรกั 80 ไอทีเอฟ ทาวเวอร ์และอาคารวรวฒัน ์

เขตปทมุวนั 80 อาคารอมัรินทรท์าวเวอร ์                             
และเพลินจิต ทาวเวอร ์

เขตวฒันา 80 อาคารอินเตอรเ์ชนจ ์21                       
และอารเ์อสย ูทาวเวอร ์

เขตสาทร 80 เอ็มไพรท์าวเวอร ์
และอาคารสาธรซิตีท้าวเวอร ์

เขตจตจุกัร 80 ตกึชา้ง และอาคารรสา ทาวเวอร ์
รวมทัง้สิน้ 400   
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1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตร ี 
1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี  

1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.4.1 15,001 – 25,000 บาท 
1.4.2 25,001 – 35,000 บาท 
1.4.3 35,001 – 45,000 บาท 
1.4.4 45,001 – 55,000 บาท 
1.4.5 ตัง้แต่ 55,001 บาท ขึน้ไป 

2. คุณค่าตราสินค้า 
2.1 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
2.2 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้
2.3 ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
2.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
3.2 ดา้นราคา 
3.3 ดา้นการจดัจ าหน่าย 
3.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
3.5 ดา้นบคุคล 
3.6 ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
3.7 ดา้นกระบวนการบรกิาร 

 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. สินเชื่อที่อยู่อาศัย หมายถึง สินเชื่อที่ใหแ้ก่บุคคลทั่วไปเพื่อจดัหาอสงัหาริมทรพัยม์า

ใชป้ระโยชนเ์พื่อการอยู่อาศยัแยกเป็นการจดัหาที่ดินบา้นหรือที่ดินพรอ้มบา้นที่อยู่อาศยัหอ้งชุดใน
อาคารชดุเพื่ออยู่อาศยัและแฟลตและอาคารพาณิชยแ์ละตกึแถวเพื่ออยู่อาศยั 

2. การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย หมายถึง มลูเหตทุี่มีผลใหผู้บ้รโิภค
ตัดสินใจเลือกธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เพื่อขอสนับสนุนสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยโดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ดา้น คือ วงเงินสินเชื่อที่ไดร้บัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ระยะเวลาการ
ผ่อนช าระสอดคลอ้งกบัวงเงินสินเชื่อที่ไดร้บั ตวัชีว้ดัเครดิตของผูข้อสินเชื่อมีความเหมาะสม และมี
การสนบัสนนุวงเงินอ่ืนๆ อาท ิการสนบัสนนุวงเงินสินเชื่อค่าเฟอรน์ิเจอรแ์ละตกแต่ง 

3. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสดุ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

4. คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเกิดความรูส้ึกเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภคต่อ
คณุสมบติั เอกลกัษณท์ี่โดดเด่นของตราสินคา้ การที่ผูบ้ริโภคสมัผัสถึงความแตกต่างกบัตราสินคา้
อ่ืน เกิดความเชื่อถือ มั่นใจถึงคณุภาพของผลิตภณัฑท์กุครัง้เมื่อนึกถึง ประกอบดว้ย 

4.1 ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าขอ้มูล
เก่ียวกับตราสินคา้ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) อันไดแ้ก่ การจดจ าสัญลักษณ์ของธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ไดเ้ป็นอย่างดี ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียง
และมีความน่าเชื่อถือ ผูบ้รโิภคทราบว่า “สินเชื่อบา้นบวัหลวง” เป็นผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) และผลิตภัณฑแ์ละการบริการทางการเงินของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 
เป็นที่รูจ้กัต่อผูบ้รโิภค 

4.2 ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงการใหบ้ริการทางการเงินที่
ครบวงจรและทันสมัย มีการใหบ้ริการทางการเงินที่ดีกว่าธนาคารอ่ืน มีความรูส้ึกปลอดภัย และ
เชื่อมั่นในคณุภาพการใหบ้รกิารของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 

4.3 ดา้นความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ หมายถึง ทุกสิ่งที่เชื่อมต่อตราสินคา้กับความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภค ท าใหผู้ ้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ได้แก่ การรู ้จักธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) มาเป็นเวลานาน ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) มีภาพลักษณ์ที่ ดี  ในมุมมองความ รู ้สึกของผู้บริโภค  และผู้บริโภคมีทัศนคติที่ ดี
ต่อ ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน)  
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4.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง สิ่งที่ยึดมั่นผูบ้รโิภคกบัตราสินคา้ ธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคใชบ้ริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เป็นประจ า    
ถา้ตอ้งการใชบ้ริการทางการเงิน จะนึกถึงธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) เป็นอนัดบัแรก มีความ
ยินดีที่จะบอกต่อผู้อ่ืนให้ใช้บริการทางการเงินกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) และยังคง
เลือกใชบ้ริการธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แมว้่าบุคคลอ่ืนจะแนะน าใหใ้ชบ้ริการกบัธนาคาร
อ่ืน 

5. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ทางการตลาดที่ใช้เป็น
เครื่องมือเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเปา้หมาย ซึ่งประกอบดว้ยปัจจยั 7 ดา้น ไดแ้ก่ 

5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยของธนาคาร
กรุงเทพมีความหลากหลาย เอกสารที่ ใช้ในการพิจารณาขอกู้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย มีการ
จดั Package สินเชื่อที่น่าสนใจ และความทนัสมยัของเทคโนโลยีในการใหบ้ริการ 

5.2 ด้านราคา หมายถึง ความเหมาะสมของอัตราดอกเบี ้ย  และค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ 
ส าหรบัการใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยักบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ไดแ้ก่ อตัราดอกเบีย้ต ่า
กว่าคู่แข่งขัน อัตราดอกเบีย้เป็นมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ค่าเบีย้ประกันอัคคีภัยเหมาะสมกับ
มลูค่าหลกัประกนั และค่าเบีย้ประกนัชีวิตเหมาะสมกบัวงเงินสินเชื่อที่ไดร้บั 

5.3 ด้านการจัดจ าหน่าย  หมายถึง ช่องทางการให้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใชบ้ริการ สถานที่
ใหบ้ริการมีความเหมาะสม สะดวกสบาย มีการติดป้ายแนะน าการใชบ้ริการอย่างชัดเจน และมี
ช่องทางการใหบ้รกิารท่ีหลากหลาย เช่น ช่องทางท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน Internet banking 

5.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่เป็นสิ่งจูงใจ กระตุน้ และเร่งเรา้ 
การใชบ้ริการของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ มีช่องทางการโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ ที่หลากหลาย
มีการสง่เสริมการขายในการปรบัลดอตัราดอกเบีย้และค่าธรรมเนียมในการใหบ้ริการ มีการร่วมมือ
ในการเข้าร่วมโครงการสนับสนุนการปล่อยสินเชื่อ หรือการกระตุ้นเศรษฐกิจกับภาครฐัอย่าง
เหมาะสม และมีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) เพื่อเป็นการประชาสมัพนัธใ์หก้บัธนาคาร 

5.5 ด้านบุคคล หมายถึง ปัจจัยโดยรวมในการให้บริการของพนักงานธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งไดแ้ก่ การใหข้อ้มูลรายละเอียดของการใหบ้ริการสินเชื่อที่อยู่ อาศัย 
ประกอบด้วย พนักงานธนาคารมีความรูค้วามสามารถในการให้ค าแนะน าในการให้บริการ 
พนักงานธนาคารมีความกระตือรือรน้ที่จะใหบ้ริการ พนักงานธนาคารใหบ้ริการลูกคา้อย่างเท่า
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เทียมกนั พนกังานธนาคารสามารถตอบค าถามจัดหาขอ้มูล และแกไ้ขปัญหาไดถู้กตอ้งตรงตามที่
ลกูคา้ตอ้งการ 

5.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  หมายถึง รูปลักษณ์ทาง
กายภาพของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ที่สามารถดึงดดูกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ใหเ้ขา้มาใช้
บริการได ้ประกอบดว้ย การรกัษาความสะอาด และความมีระเบียบในส านักงาน เช่นการจัดวาง
อุปกรณ์ เครื่องใช้ส  านักงาน เอกสารค าขอกู้ และป้ายสัญลักษณ์ต่างๆ ป้ายประชาสัมพันธ์
ผลิตภณัฑข์องธนาคารอยู่ในต าแหน่งที่เห็นไดอ้ย่างชดัเจน เครื่องมือและอุปกรณใ์นการใหบ้ริการ
ของธนาคารมีความทันสมัยและได้รับการบริการที่รวดเร็ว และธนาคารมีระบบรักษาความ
ปลอดภยัที่ดี 

5.7 ด้านกระบวนการบริการ หมายถึง องค์ประกอบขั้นตอนในการด าเนินการใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  ไดแ้ก่ มีขัน้ตอนง่าย สะดวก รวดเร็ว 
ในการติดต่อ มีระเบียบและขั้นตอนต่างๆ ในการให้บริการที่ไม่ยุ่งยากและชัดเจน มีระบบการ
ท างานที่ถกูตอ้งแม่นย า เขา้ใจง่ายและเชื่อถือได ้และจ านวนพนกังานมีมากพอในการใหบ้รกิาร 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ในการศึกษาคุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในงานวิจยัดงันี ้
                   ตวัแปรอิสระ                                                               ตวัแปรตาม 
         (Independent Variables)                                           (Dependent Variables) 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

คุณค่าตราสินคา้ 

- ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 

- ดา้นคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้
- ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 

- ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 
- ดา้นการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

- ดา้นบคุคล 

- ดา้นการสรา้งและน าเสนอ 

ลกัษณะทางกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการบรกิาร 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 
- ดา้นการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

- ดา้นบคุคล 

- ดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการบรกิาร 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสนิเชือ่ทีอ่ยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนักงาน

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. พนกังานเอกชนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

2. คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้น
ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
5. ความรูเ้ก่ียวกบัสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยั 
6. ประวติัและความเป็นมาของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร ์(Demographic 

segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใชห้ลักดา้นประชากรศาสตร ์โดยถือเกณฑ ์เช่น เพศ 
รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมัย อายุ ขัน้ตอนในวฏัจกัรชีวิตครอบครวั หรือเป็นการแบ่ง
ส่วนตลาดตามขนาด โครงสรา้ง และการกระจายของประชากร การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัทาง
ประชากรศาสตรท์ี่นิยมใชก้นัอย่างแพร่หลาย ไดแ้ก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครวั รายได ้การศึกษา 
และอาชีพ ซึ่งใชใ้นการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลกูคา้ โดยถือเกณฑจ์ากความตอ้งการของ
ลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อายุ (Age) ความชื่นชอบและความสามารถของลกูคา้จะเปลี่ยนแปลงไปตามอาย ุ
แต่อย่างไรก็ตามตัวแปรชนิดนีอ้าจเป็นตัวแปรลวงก็ได ้เช่น การขายสินคา้ที่มีคนวยัหนุ่มสาวเป็น
กลุม่เปา้หมาย แต่ผูส้งูอายมุาซือ้แทน ทัง้นี ้สาเหตมุาจากตลาดเป้าหมายนัน้ไม่ไดเ้ป็นกลุม่ที่มีอายุ
ต่างกนัตามปีเกิด แต่เกิดจากจิตวิทยาภายในของคน ทีคิดว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู่ 

2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) บุคคลที่อยู่ในขัน้ของวงจรชีวิตเดียวกนัอาจมี
ความตอ้งการ และพฤติกรรมที่แตกต่างกนั โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรม และความ
ตอ้งการของบคุคลต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผูส้งูอาย ุเป็นตน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสรา้งโอกาสใหก้บั
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นักการตลาดในการเสนอการบริการ และผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ตลาดได ้

3. เพศ (Gender) ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั ซึ่งผูห้ญิงมกัจะมีความละเอียดอ่อนและตอ้งการคน้หาขอ้มูลต่างๆ ใหม้ากขึน้ก่อนท า
การตดัสินใจ ส่วนผูช้ายมกัจะมีความเชื่อมั่นในตวัเองสงู และมกัจะมุ่งที่บางสิ่งบางอย่างที่จะช่วย
ใหเ้ขาสามารถบรรลตุามเปา้หมายได ้

4. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนการตลาดส าหรบัสินค้า
และบรกิารอย่างไร เกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาดที่ใชก้นัมานานแลว้ส าหรบัสินคา้และบริการ อย่างไรก็
ตาม รายไดอ้าจไม่สามารถบอกไดว้่าใครจะเป็นลกูคา้ที่ดีที่สดุส าหรบัผลิตภัณฑน์ัน้ๆ แมว้่ารายได้
เป็นตัวชีว้ัดความสามารถในการจ่าย แต่การเลือกซือ้อาจเก่ียวขอ้งกับปัจจัยอ่ืน เช่น รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา 

5. ยุคสมัยของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะไดร้บัอิทธิพลจากเวลาที่เปลี่ยนไป 
ท าใหม้ีความสนใจที่แตกต่างกนั เช่น ในดา้นดนตรี ภาพยนตรห์รือการเมือง ณ ช่วงเวลาหนึ่งเวลา
ใด ซึ่งนกัประชากรศาสตรเ์รียกกลุม่เหลา่นีว้่า กลุม่คนที่สมาชิกในกลุม่มีประสบการณใ์นเรื่องต่างๆ 
รว่มกนั มีมมุมองและค านิยมเหมือนกนั นกัการตลาดมกัน าสญัลกัษณ ์และรูปภาพที่เก่ียวขอ้งกบั
ประสบการณท์ี่ส  าคญัของกลุ่มคนเหล่านี ้มาใชใ้นการโฆษณา ซึ่งจะสามารถแบ่งกลุ่มออกไดเ้ป็น 
7 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มคนในยคุเศรษฐกิจถดถอย (Depression) (2) กลุม่คนในช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 
2 (World war II) (3) กลุ่มคนหลงัสงครามโลก (Postwar) (4) กลุ่มคนในช่วงตน้ก่อนสงครามโลก
ครั้งที่  2 (Leading – Edge baby boomer) (5) กลุ่มคนในช่วงท้ายของสงครามโลกครั้งที่  2 
(Trailing – Edge baby boomer) (6) กลุม่คน Generation X (7) กลุม่คน Generation Y 

Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Personal factor influencing consumer behavior) คือ การตัดสินใจของผู้ซือ้จะได้รบัอิทธิพล
จากลกัษณะบคุคลต่างๆ 

1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคที่ช่วงอายุแตกต่างกัน ส่งผลท าใหม้ีความตอ้งการที่ต่างกัน 
นกัการตลาดจึงสามารถใชเ้กณฑอ์ายเุป็นตวัแบ่งสว่นตลาดไดต้ามช่วงอายุ 

2. เพศ (Gender) ผู้บริโภคแต่ละเพศจะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป เนื่องมาจากการรบัรู ้พันธุกรรม และสภาพทางสังคม ปัจจัยทางด้านเพศส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภคอย่างมาก เช่น การเลือกซือ้เสือ้ผา้ถา้เป็นเพศหญิงจะใชอ้ารมณ์
ในการตดัสินใจก่อน แต่เพศชายจะอ่านขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ต่างๆ ก่อนตดัสินใจซือ้ 
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3. อาชีพ (Occupation) อาชีพส่งผลใหม้ีความตอ้งการสินคา้และบริการที่แตกต่าง
กนั นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่าสินคา้นัน้เป็นที่ตอ้งการของกลุ่มอาชีพใด เพื่อที่จะจดัเตรียมใหม้ี
ความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบักลุม่บคุคล 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า หลากหลายตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่นิยม
น ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการพิจารณาแบ่งสว่นตลาด มีดงัต่อไปนี ้

1. อายุ ถูกใชเ้ป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรบัผลิตภัณฑห์ลายชนิด บุคคลที่
มีอายุแตกต่างกันจะมีความชอบหรือสนใจในกิจกรรมที่ต่างกัน และสนใจในผลิตภัณฑ์ต่าง
ประเภทกนัไปในแต่ละช่วงอายขุองบคุคล 

1.1 วยัเด็ก เป็นวยัที่มีความสนใจในผลิตภณัฑป์ระเภทการต์นู ลกูอม ขนมต่างๆ 
สื่อที่กลุ่มคนวยันีใ้หค้วามสนใจเป็นพิเศษมักจะเป็นสื่อทางโทรทัศน ์เป็นรายการส าหรบัเด็ก เนน้
ความสนกุสนาน 

1.2 วัยรุ่น บุคคลในวัยนีม้ีความสนใจในผลิตภัณฑท์ี่มีความแปลกใหม่ และให้
ความบันเทิง กลุ่มบุคคลวัยรุ่นนีเ้ป็นตลาดที่ดีส  าหรบัผลิตภัณฑป์ระเภทภาพยนตร ์คอมพิวเตอร ์
เสือ้ผา้ สื่อประเภทโทรทศัน ์สิ่งพิมพ ์วิทย ุหรืออินเทอรเ์น็ตต่างๆ 

1.3 วยัรุ่นตอนปลายถึงวยักลางคน ผูท้ี่อยู่ในวยันีเ้ป็นตลาดที่ดีส  าหรบัผลิตภณัฑ์
ที่มีราคาปานกลางถึงราคาสูง เนื่องจากคนกลุ่มนี ้มีรายได้เป็นของตนเอง ทั้งยังเหมาะกับ
ผลิตภณัฑท์ี่สามารถแสดงใหเ้ห็นถึงผลของการใชง้าน ที่ชะลอหรือยบัยัง้การเขา้สู่วยักลางคนของ
ตนเอง เช่น รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ รวมทั้งตลาดเครื่องส าอางที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นสตรีวัย
กลางคน สื่อที่จะใชใ้นการเขา้ถึงบคุคลกลุม่นีจ้ะเป็นสื่อประเภทสิ่งพิมพ ์โทรทศันต่์างๆ 

1.4 วัยเกษียณอายุหรือวัยชรา คนกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มคนที่มีรายไดไ้ม่มากนัก นิยม
เก็บออมเพื่อใชจ้่ายในยามจ าเป็น ผลิตภัณฑท์ี่เหมาะกับบุคคลในวัยนีจ้ะเป็นผลิตภัณฑป์ระเภท
เสริมสรา้งความแข็งแรงของสุขภาพ เช่น สถานที่ออกก าลงักายเพื่อเสริมสรา้งสุขภาพต่างๆ การ
เขา้ถึงบุคคลกลุ่มนีจ้ะตอ้งอาศยัความระมดัระวงัไม่ใหเ้กิดการแบ่งแยกของช่วงอายวุ่าก าลงัจะเขา้
สู่วัยชราหรือวัยเกษียณอายุอย่างชัดเจน เพื่อหลีกเลี่ยงการต่อตา้นดา้นการรบัรู ้สื่อที่เขา้ถึงกลุ่ม
บคุคลในวยันี ้จะเป็นสื่อสิ่งพิมพต่์างๆ หรือวิทย ุ

2. เพศ บุคคลที่มีเพศแตกต่างกันมีแนวโน้มที่จะมีความสนใจหรือความชอบที่
แตกต่างกัน เช่น สุภาพสตรีให้ความสนใจกีฬาประเภท เทนนิส ว่ายน ้า หรือสนใจผลิตภัณฑ์
เก่ียวกบัความสวยความงามต่างๆ ในขณะที่สุภาพบุรุษใหค้วามสนใจกบัผลิตภัณฑป์ระเภทกีฬา
บางประเภท ไดแ้ก่ ไต่ภูเขา เจ็ตสกี ฟุตบอล จึงเป็นโอกาสที่ดีส  าหรบันกัการตลาดที่จะจดัวางผลิต
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ผลิตภณัฑใ์หม้ีความเหมาะสม เพื่อตอบสนองความตอ้งการและกิจกรรมของแต่ละเพศ นอกจากนี ้
ผลิตภณัฑบ์างชนิดมีการแบ่งเพศของสินคา้อย่างเด่นชดั เช่น น า้หอม โดยน า้หอมกลิ่นของผู้หญิง
กับผูช้ายจะมีความแตกต่างกัน นอกจากนีผู้บ้ริโภคที่มีเพศต่างกัน การเสพสื่อก็จะแตกต่างกัน
ออกไปดว้ย ซึ่งผูช้ายมีแนวโนม้ที่จะสนใจในนิตยสารเก่ียวกับเครื่องมือเครื่องใช ้บา้น เฟอรน์ิเจอร ์
ในขณะที่ผูห้ญิงจะใหค้วามสนใจในนิตยสารเพื่อความสวยความงามต่างๆ 

3. เชือ้ชาติ บุคคลที่มีเชือ้ชาติเดียวกันมักจะมีวิถีการด าเนินชีวิต ค่านิยม วฒันธรรม 
ความเชื่อที่เหมือนกนั ซึ่งมีผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์ซึ่งปัจจยัดา้นเชือ้ชาติสามารถน ามาใชเ้ป็น
เกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดส าหรบัผลิตภณัฑบ์างประเภท เช่น เสือ้ผา้ อาหาร เครื่องประดบั เป็น
ตน้ 

4. รายได ้เป็นปัจจัยที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงอ านาจในการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค นักการ
ตลาดจึงนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด นอกจากนี ้รายได้ยังมีผลต่อประเภทของ
ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคเลือกซือ้ โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดส้งูมกัมีความสนใจในสินคา้ที่มีคณุภาพดี และ
สินคา้ฟุ่ มเฟือยมากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้ ่าที่ใหค้วามความสนใจในสินคา้อปุโภคบริโภคที่จ  าเป็น
ต่อการด ารงชีวิต 

5. วงจรชีวิตครอบครวั แต่ละขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครวั (Family Life Cycle) จะ
เป็นตัวชี ้วัดว่าบุคคลใดจะท าหน้าที่ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ เช่น ในช่วงที่
ครอบครวัมีบุตร ผลิตภณัฑท์ี่สมาชิกในครอบครวัอาจใหค้วามสนใจเป็นพิเศษอาจเป็นผลิตภณัฑ์
ส าหรบัเด็ก ของเลน่ และเด็กอาจเป็นบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์หรือครอบครวั
ที่ เพิ่งสมรส ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสามีหรือภรรยา หรื อเป็นการ
ตดัสินใจรว่มกนัระหว่างสามีกบัภรรยา ซึ่งอาจเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีราคาสงู เช่น บา้น รถยนต ์เป็นตน้ 
ส าหรบัครอบครวัที่สมาชิกในครอบครวัชราภาพแลว้อาจสนใจผลิตภัณฑ์ที่มีราคาไม่สูงมากนัก 
และเป็นผลิตภณัฑเ์พื่อสขุภาพ 

6. ตัวแปรอ่ืนๆ ไดแ้ก่ อาชีพ ระดับการศึกษา นักการตลาดสามารถที่จะเลือกใชต้ัว
แปรดังกล่าวเป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด หรือการใชต้ัวแปรดา้นประชากรศาสตรร์่วมกับตัว
แปรอ่ืนๆ เช่น  ตัวแปรด้านภูมิศาสตร์ และตัวแปรวิ ถีด้านการด าเนินการชีวิตที่ เรียกว่า 
Geodemographic Segmentation 

นอกจากนี ้ปัจจัยทางด้านประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืนๆ อีก ซึ่งสามารถน ามา
วิเคราะห์กับการสื่อสารได้ โดยบุคคลที่มีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ก็จะมี
แนวโนม้ที่ความคิดความอ่าน และพฤติกรรมแตกต่างกนัดว้ย 
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จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตรข์้างต้นนี ้ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีด้าน
ประชากรศาสตร์ของ  (ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์ , 2560) ซึ่ งกล่ าวว่าการแบ่ งส่ วนตลาดตาม
ประชากรศาสตร ์เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใชห้ลกัดา้นประชากรศาสตร ์โดยถือเกณฑ ์เช่น เพศ 
รายได ้ศาสนา ยุคสมัย อายุ ขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครวั หรือเป็นการแบ่งส่วนตลาดตาม
ขนาด โครงสรา้ง และการกระจายของประชากร และแนวคิดทฤษฎีของ (ภาวิณี กาญจนาภา, 
2554) ในด้านตัวแปรอ่ืน เช่น อาชีพ ระดับการศึกษา เป็นต้น  ซึ่งสอดคล้องกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรข์องงานวิจัยนี ้ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เนื่องจากเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญั โดยธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) สามารถ
น าไปก าหนดกลุม่ลกูคา้เปา้หมายของสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมได ้

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
วิเชียร วิทยอุดม (2555) ใหค้  าจ ากัดความของการตัดสินใจ คือ กระบวนการที่คนตอ้ง

เลือกทางเลือกหลาย ๆ ทาง ทางเลือกคือการเปรียบเทียบระหว่างทางเลือกต่างๆ และประเมินผล
ของแต่ละทางเลือก โดยมีหลากหลายแนวทางเพื่อน าไปสูเ่ปา้หมายที่ก าหนดไว ้

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือก
กระท าสิ่งหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือก การตัดสินใจของผูบ้ริโภคขึน้อยู่กับสินคา้ และบริการ โดย
กระบวนการที่ส  าคัญที่สดุคือกระบวนการตัดสินใจ ผูบ้ริโภคจะเลือกตามขอ้มลู และขอ้จ ากดัของ
สถานการณก์ารตดัสินใจ 

Kotler and Keller (2016) คอตเลอร ์ไดแ้บ่งขั้นตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภคเป็น 5 ขัน้ตอน คือ 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหา 
2. การแสวงหาขอ้มลู ข่าวสาร  
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้เกิดขึน้เป็นเวลานานกว่าจะมีการซือ้จรงิ และมี
ผลกระทบหลงัจาการซือ้ตามมาอีกดว้ย 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
ในขัน้ตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ

ซึ่งความตอ้งการหรือปัญหาเกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดขึน้ 
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(1) สิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น กระหายน า้ เป็นตน้ 
(2) สิ่งกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิด
ความรูส้กึอยากซือ้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่ก็อยากจะได ้เป็นตน้ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการใน
สินคา้หรือบริการแลว้ ขัน้ตอนต่อไปผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตัดสินใจโดย
แหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภคแบ่งเป็น 

(1) แหลง่บคุคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กั
ที่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ 

(2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ พนกังานขาย รา้นคา้บรรจภุณัฑ ์

(3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามรายละเอียดของสินค้า
หรือบรกิารจากสื่อมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัว
ของผูบ้รโิภคที่เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ในขัน้ต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยการประเมินทางเลือกนัน้ ผูบ้รโิภค

ตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบัติที่จะใชใ้นการประเมิน เช่น ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย 
เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
หลงัจากที่ไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ขัน้ของการตดัสินใจซือ้ โดย

ตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงันี ้
(1) ตรายี่หอ้ที่ซือ้ (Brand Decision)  
(2) รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision)  
(3) ปรมิาณที่ซือ้ (Quantity Decision)  
(4) เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
(5) วิธีการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
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หลังจากลูกค้าได้ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น  นักการตลาดต้องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซือ้  โดยความพึงพอใจนั้นเกิดขึน้จากการที่ลูกค้าท าการ
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึน้จริงกับสิ่งที่คาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการที่ไดร้บัจริง  ตรงกับที่
คาดหวงัหรือสงูกว่าที่คาดหวงัไว ้ลกูคา้จะเกิดความพงึพอใจในสินคา้หรือบรกิารนัน้   ซึ่งถา้ลกูคา้มี
ความพงึพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซือ้ซ  า้ หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื่อใดก็ตามที่คณุค่าที่ไดร้บั
จริงต ่ากว่าที่คาดหวังเอาไว้  ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกค้าจะ
เปลี่ยนไปใชส้ินคา้ของคู่แข่งขนั  และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค (Buyer’s 
Decision Process) หมายถึง ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน คือ การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัซือ้ ขัน้ตอนดงักล่าวอาจขา้มหรือยอ้นกลบัไปเริ่มขัน้ตอน
ใดก่อนก็ได ้ซึ่งจะแสดงใหเ้ห็นว่าการะบวนการซือ้เริ่มตน้ก่อนการซือ้จริง มีผลกระทบหลงัจากการ
ซือ้ โดยรายละเอียดแต่ละขัน้ตอนเป็นดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ขัน้ตอนระหว่างการประเมินผลทางการเลือกและการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2552) 
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ขั้นที่  1 การรบัรูปั้ญหาหรือการรับรูถ้ึงความต้องการ (Problem Recognition) คือ 
ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความจ าเป็นและความตอ้งการของสินคา้ว่าตอ้งการสินคา้ใด  การที่บุคคลรบัรูถ้ึง
ความต้องการภายในตน ซึ่งอาจจะเกิดขึน้เอง หรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุน้จากทั้งภายนอกและ
ภายใน  ซึ่งรวมถึงความตอ้งการของร่างกาย (Physiological Needs)  และความตอ้งการที่เป็น
ปรารถนา (Acquired Needs) อันเป็นความต้องการดา้นจิตวิทยา  (Physiological Needs)  สิ่ง
เหล่านีเ้กิดขึน้เมื่อถึงระดับหนึ่ง  จะกลายเป็นสิ่งกระตุน้บุคคลจะเรียนรูถ้ึงวิธีการจัดการกับสิ่ง
กระตุน้จากประสบการณใ์นอดีตท าใหรู้ว้่าจะตอบสนองสิ่งกระตุน้อย่างไร 

ขัน้ที่ 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ 
และสิ่งที่ตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้ง
มากขึน้ แต่ในบางครัง้ความตอ้งการที่เกิดขึน้ไม่สามารถตอบสนองไดท้ันที ความตอ้งการจะถูก
จดจ าไวเ้พื่อหาทางตอบสนองความตอ้งการภายหลงั เมื่อความตอ้งการถูกสะสมไวม้ากๆ จะท าให้
เกิดการปฏิบติัการในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความตอ้งการผูบ้รโิภค
จะพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางตอบสนองความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ ดังนัน้ นักการตลาดจึง
ตอ้งใหค้วามสนใจเก่ียวกับแหล่งขอ้มูลซึ่งผูบ้ริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม
การเลือกแหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุม่ คือ 

1. แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบ้าน และคน
รูจ้กั เป็นตน้ 

2. แหล่งการคา้ (Commercial Source) ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน
การคา้ การบรรจภุณัฑ ์และการจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ 

3. แหล่งประสบการณ ์(Experiential Source) ไดแ้ก่ การควบคมุ การตรวจ และ
การใชส้ินคา้ เป็นตน้ 

4. แหล่งชุมชน (Public Source) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค เป็น
ตน้ 

5. แหล่งทดลอง (Experimental Source) ได้แก่ หน่วยงานที่ส  ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ ์หรือหน่วยวิจยัภาวการณต์ลาดของผลิตภณัฑป์ระสบการณต์รงของผูบ้ริโภคในการใช้
ผลิตภณัฑ ์

อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทั่วไปผูบ้ริโภคได้รบัขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการค้าซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่
นักการตลาดสามารถควบคุมการให้ขอ้มูลได ้แหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการซือ้ที่
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แตกต่างกัน แหล่งขอ้มูลท่ีสัมฤทธิ์ผลมากท่ีสุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติแหล่งขอ้มูลจาก
แหลง่การคา้จะใหข้อ้มลูทั่วๆ ไปใหผู้บ้รโิภค แต่ขอ้มลูจากแหลง่บุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑ์
ให้แก่ผู ้บริโภค นักการตลาดสามารถพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยการสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครูจ้ักผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างไร และแหล่งขอ้มูลอะไรที่มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภคใน
การเก็บรวบรวมขอ้มลูผูบ้ริโภคจะทราบถึงตราสินคา้ และคณุลกัษณะของสินคา้ทัง้หมดที่มีอยู่ใน
ตลาดซึ่งจะพบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจเฉพาะสินคา้ที่มีลกัษณะตรงตามความตอ้งการของตน 
โดยท าการเปรียบเทียบระหว่างตราสินคา้ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก (Choice Set) และตดัสินใจเลือก
ซือ้เพียงตราสินคา้เดียว 

ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลที่
ไดม้าพิจารณาความส าคญั และประโยชนท์ี่จะไดร้บัก่อนการตดัสินใจซือ้ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู ้
ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก ซึ่งกระบวนการประเมินผลพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค มีดงันี ้

1. คณุสมบติัผลิตภณัฑ ์(Product Attributes) ผูบ้รโิภคจะพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์
มีคุณสมบติัอะไรบา้ง ซึ่งคณุสมบติัของผลิตภัณฑแ์ต่ละชนิดในความรูส้ึกของผูบ้ริโภคนัน้มีความ
แตกต่างกนัออกไป โดยมีการประเมินผลคณุสมบติัของผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคมีพืน้ฐาน ดงันี ้

1.1 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 
1.2 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่มีคณุค่าในความรูส้กึของตน 
1.3 ผูบ้รโิภคจะค านึงถึงผลประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชส้ินคา้นัน้ 
1.4 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสินคา้ที่มีคณุภาพสงูแต่ราคาต ่า 

คณุสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑน์อกจากจะท าใหเ้กิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรบัผลิตภัณฑอ์อกเป็นส่วนๆ ตาม
คณุสมบติัที่สรา้งความพอใจขัน้ตน้ใหแ้ก่ผูซ้ือ้ไดแ้ตกต่างกนั 

2. ผูบ้ริโภคจะใหน้ า้หนักความส าคัญส าหรบัคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัล าดบัของผลิตภณัฑ ์

3. ผูบ้รโิภคมีพฒันาการในความเชื่อมั่นเก่ียวกบัตราสินคา้ เนื่องจากความเชื่อถือ
ของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัประสบการณข์องผูบ้รโิภค และความเชื่อถือเก่ียวกบัตราสินคา้เปลี่ยนแปลง
ไดเ้สมอ 
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4. ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เริ่มตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท์ี่สนใจ แลว้เปรียบเทียบคณุสมบติัของผลิตภณัฑแ์ต่
ละตราสนิคา้ 

ขั้นที่  4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภณัฑห์นึ่ง หลงัจากไดม้ีการประเมินผลจากขัน้ที่ 3 โดยมีปัจจยัที่เกิดขึน้ระหว่างความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intention) 3 ปัจจยัน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 

ขั้นที่  5 การประเมินหลังการซือ้หรือพฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase 
Behavior) ภายหลังการซือ้ และทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะสามารถตอบได้ว่ามีความพึง
พอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ที่ไดเ้ลือกใชน้ักการตลาดจะตอ้งพยายามทราบถึงระดับความพึง
พอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัการซือ้อนัเป็นสิ่งส าคญั 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) ไดก้ล่าวว่า โมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
ประกอบดว้ยส่วนที่ส  าคัญ 3 ส่วนคือ (1) ปัจจัยน าเขา้ (2) กระบวนการ และ (3) ผลลัพธ์ โดยมี
รายละเอียดดงันี ้ 

1. ปัจจัยน าเข้า  (Input) เกิดจากปัจจัยภายนอกซึ่ งเป็นแหล่งข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ์ซึ่งมีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ ์
สว่นส าคญัของปัจจยัน าเขา้ คือ 

(1) กิจกรรมสว่นประสมทางการตลาด 
(2) สภาพแวดลอ้มทางสงัคม และวฒันธรรม 

ซึ่งทัง้ 2 ประการนี ้เป็นปัจจยัภายนอกที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
ดงันี ้

1.1 ปัจจัยน าเข้าด้านส่วนประสมทางการตลาด (Market mix input) เป็น
กิจกรรมการตลาดที่พยายามเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยการแจง้ข่าวสารและจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ือ้  และใช้
ผลิตภณัฑห์รือเรียกว่า กลยทุธส์ว่นประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย 

(1) กลยุทธด์า้นผลิตภณัฑ ์(Product strategy) โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์
หรือก าหนดคณุสมบติัของผลิตภณัฑใ์หแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั  

(2) กลยุทธ์ดา้นราคา (Price strategy) โดยการก าหนดราคาเพื่อกระตุน้ให้
เกิดความตอ้งการซือ้ 

(3) กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place strategy) โดยการกระจายช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายใหท้ั่วถึง เพื่อความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคในการซือ้หา 
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(4)  ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ก า รส่ ง เส ริ ม ก า รต ล าด  (Promotion strategy)  ซึ่ ง
ประกอบดว้ย 

(4.1) กลยุทธ์ดา้นการโฆษณา (Advertising strategy) โดยการโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดการรูจ้กั และจดจ าได ้

(4.2) กลยุทธ์ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) โดยใชค้วามพยายามของพนกังานขาย ณ จดุขาย เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้  

(4.3) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales promotion strategy) 
ไดแ้ก่ การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 

(4.4) กลยุทธด์า้นการใหข้่าว และประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public 
relation strategy) โดยการสรา้งความสัมพันธ์อันดี และเสริมสรา้งภาพลักษณ์ใหก้ับผลิตภัณฑ์ 
และองคก์ร 

(4.5) กลยุทธด์า้นการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) ไดแ้ก่ 
การใชแ้คตตาล็อก จดหมายตรงหรือการขายผ่านทางเว็บไซต ์เป็นตน้ 

นอกจากนัน้ยังมีสิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ ที่เป็นสิ่งที่บริษัทควบคุมไม่ไดท้ี่มีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ (1) เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อตัราแลกเปลี่ยน รายไดข้องผูบ้รโิภค 
(2) เทคโนโลยี เช่น การเกิดขึน้ของอินเทอรเ์น็ต (3) กฎหมาย และการเมือง เช่น กฎหมายเก่ียวกบั
การคุม้ครองผูบ้ริโภค เสถียรภาพทางการเมืองหรือความมั่นคงของรฐับาล (4) วัฒนธรรม เช่น 
ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อ เป็นตน้ 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Consumer 
decision making process) จะเก่ียวข้องกับวิธีหรือขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื ้อของ
ผูบ้ริโภค ซึ่งประกอบดว้ย (1) การรบัรูปั้ญหา หรือการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (2) การคน้หาขอ้มูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได ้
การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวิต ตลอดจนปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งหมายถึงปัจจัย
ภายใน ประกอบดว้ย แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรียนรู ้ความเชื่อถือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวคิด
ของตนเอง ซึ่งมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

3. ผลลัพธ์ (Output) ส่วนที่เป็นผลลัพธ์ของโมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกับกิจกรรม 2 ประการ คือ (1) การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) และ 
(2) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) โดยนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาการ
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ประเมินผลภายหลงัการซือ้ของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปปรบัปรุง และพฒันาผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัอนัจะน าไปสูก่ารเพิ่มความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจากการซือ้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า (Consumer 
Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการจัดหาใหไ้ดม้า 
แลกกบัการใชส้ินคา้ และบริการ ทัง้นี ้หมายถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่
เก่ียวขอ้งกบัการซือ้ และการใชส้ินคา้  

บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผูบ้ริโภค
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้ ามา
ประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณา และผูแ้สดงโฆษณา 
(Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มี อิทธิพล ผู้ตัดสินใจซือ้ ผู้ซื ้อ และผู้ใช้
โดยทั่วไปไปมี 5 บทบาท คือ 

1. ผูร้เิริ่ม (Initiator) บคุคลที่รบัรูถ้ึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ ริเริ่มซือ้ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ่ง 

2. ผูม้ีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใชค้  าพูดหรือการกระท าตัง้ใจหรือไม่ไดต้ัง้ใจที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้การซือ้ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบรกิาร 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่
ซือ้อะไรสกัอย่าง ซือ้อย่างไร ซือ้ที่ไหน 

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) บคุคลที่ซือ้สินคา้จรงิ 
5. ผูใ้ช ้(User) บคุคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์

การบริการวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการ
คน้หาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลักษณะความ
ตอ้งการพฤติกรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบที่ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจัด
กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 

จากแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจที่กล่าวมาขา้งตน้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 
ดังนี ้ ขั้นตอนที่  (1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การ
ประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซือ้ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยในงานวิจัยนี ้ผูว้ิจัยได้
เลือกศกึษาเฉพาะขัน้ตอนที่ 4 คือ ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้หรือการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินคา้ 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นตัวช่วยสรา้งความ
แตกต่างของผลิตภณัฑ ์ระหว่างผลิตภณัฑท์ี่มีแบรนดก์บัผลิตภณัฑไ์ม่มีแบรนดใ์หเ้กิดขึน้ในใจของ
ผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าผลิตภณัฑท์ี่มีตราสินค้าที่แตกต่างกนันัน้จะมีคณุสมบติัที่เหมือนกนัทุกประการ 
แต่อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกถึงความแตกต่างกนั ซึ่งมีผลมาจากความพึงพอใจในแต่ละตรา
สินคา้ และน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ รวมถึงความเต็มใจในการจ่ายของผูบ้ริโภคในที่สุด เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าแตกต่างกันนั้น สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่
นอกเหนือจากความตอ้งการดา้นสินคา้ เช่น ความตอ้งการทางดา้นอารมณ ์(Emotional Benefit) 
ไดแ้ตกต่างกนั 

ณปภา ชวเลิศสกุล (2553) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง กลุ่มของสินทรพัย ์
(Asset) ที่เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ เป็นสญัลกัษณท์ี่สามารถเพิ่มหรือลดมลูค่าตราสินคา้ และบริการ
ใหก้บับรษิัท 

Kotler and Keller (2009) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง สินทรพัย์ที่ไม่สามารถจับ
ตอ้งได ้มีคณุค่าทางจิตวิทยา เป็นคุณค่าที่เพิ่มขึน้มาในบริการและผลิตภัณฑ ์อีกทัง้ยงัเป็นเครื่อง
สะทอ้นของผูบ้รโิภค ว่ามีความรูส้กึนึกคิดที่มีต่อผลิตภณัฑ ์ 

ความส าคัญของตราสินค้า  
วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) ตราสินค้านอกเหนือจากจะสรา้งความแตกต่างที่

เหนือกว่าคู่แข่งขนัที่จ  าหน่ายสินคา้หรือบริการชนิดเดียวกันแลว้ ยังน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขันขององคก์รที่เพิ่มมากขึน้อีกดว้ย รวมไปถึงการน าไปสู่ความพึงพอใจที่ผู ้บริโภคมีต่อตรา
สินคา้ และเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ เป็นการน ามาซึ่งผลตอบแทนทางการเงินที่สงูขึน้ 
จากความเต็มใจจ่ายของลูกค้าที่เพิ่มมากยิ่งขึน้ (Price Premium) ความส าคัญของตราสินค้า 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 สว่น ดงันี ้

1. ความส าคญัของตราสินคา้ที่มีต่อผูบ้ริโภค 
สินค้านั้นจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรบัรูแ้หล่งที่มาของสินค้า รูว้่าใครคือ

ผูผ้ลิต และใครเป็นผูร้บัผิดชอบในการผลิตสินคา้นัน้ๆ ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้
สินคา้หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึน้จากตวัสินคา้ เช่น สินคา้นัน้ประสิทธิภาพ
ไม่ตรงกบัความตอ้งการที่ตัง้ไว ้ความเสี่ยงทางดา้นร่างกาย เช่น สขุภาพเสียหายหลงัจากใชส้ินคา้
นั้นๆ ความเสี่ยงทางการเงิน เช่น ราคาที่จ่ายไปนั้นไม่คุ้มค่ากับคุณภาพที่ผู ้บริโภคพึงจะได้รบั 
รวมทัง้ความเสี่ยงทางสงัคมหรือจิตใจ และความเสี่ยงทางดา้นเวลา เป็นตน้ วิธีลดความเสี่ยงใน
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การบริโภคสินค้า คือ การเลือกซือ้สินค้าที่มีตราสินค้าที่ เป็นที่ รูจ้ักกันดีในท้องตลาด เนื่องจาก
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูลสินค้าประกอบการตัดสินใจซือ้มากนัก โดยเฉพาะสินค้าที่
ผูบ้ริโภคเคยใชม้าก่อนแลว้ ความส าคญัที่มากที่สดุของการมีตราสินคา้ คือ ในมมุมองของผูบ้รโิภค
ตราสินคา้จะเป็นสญัลกัษณข์องการรบัประกนัคณุภาพ 

2. ความส าคญัของตราสินคา้ที่มีต่อองคก์ร 
สินคา้เป็นสัญลักษณ์ในการรบัประกันคุณภาพของสินคา้ จึงช่วยยกระดับ

ความพึงพอใจของลูกคา้ ช่วยสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขันในตลาด เนื่องจากตราสินคา้จะ
ช่วยปกป้องการลอกเลียนแบบสินคา้จากคู่แข่งขนัได ้และสิ่งที่ส  าคญัที่สดุคือ ตราสินคา้ที่มีมูลค่า 
จะน ามาซึ่งผลตอบแทนทางการเงินที่มากยิ่งขึน้ จากความเต็มใจจ่ายของลูกค้าที่เพิ่มมากขึน้ 
(Price Premium)  

ดังนั้นการสรา้งและบริหารจัดการตราสินคา้จึงเป็นสิ่งที่ส  าคัญในการวางแนวทางและ
ขององคก์ร ผูบ้ริหารจะตอ้งใหค้วามใส่ใจในการบริหารจัดการตราสินคา้ โดยเริ่มจากการก าหนด
ทิศทาง และภาพลักษณ์ของตราสินคา้ ใหม้ีความสอดคลอ้ง ชัดเจน ตรงตามความตอ้งการของ
ผู้บริโภค รวมไปถึงการถ่ายโอนภาพลักษณ์ตราสินค้าขององค์กรนั้นให้ไปอยู่ในความทรงจ า 
ความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภค และสุดท้ายคือการตรวจสอบ การบริหารจัดการ ภาพลักษณ์
เหลา่นัน้อย่างสม ่าเสมอ 

องคป์ระกอบของตราสินค้า 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) ตราสินคา้มีองคป์ระกอบอยู่ 5 ส่วน 

คือ การรู ้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คุณภาพที่ ถูกรับ รู ้ (Perceived Quality) ความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ
สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) ดงัภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 3 องคป์ระกอบคณุค่าตราสินคา้ 

ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) 

คุณค่าตราสินค้าลว้นเป็นสิ่งส าคัญ ผูบ้ริโภคสามารถรบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้ผ่าน
ประสบการณท์ี่ไดใ้ชผ้ลิตภัณฑน์ัน้ๆ มาแลว้ ดังนัน้คุณภาพของตราสินคา้จึงมีความเชื่อมโยงกับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ สามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งันี ้

1. การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness)  
Aaker (1991) เป็นจดุเริ่มตน้ที่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤติกรรรมการซือ้หรือการใช้

บริการ เนื่องจากตราสินคา้ใดที่สามารถเขา้มาอยู่ในใจของผูบ้ริโภคไดใ้นขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงันึก
ถึงสินคา้ชนิดนัน้ ๆ แสดงว่าตราสินคา้นัน้ในมุมมองของผูบ้ริโภคย่อมไดร้บัความน่าเชื่อถือ ดงันัน้
สินคา้ที่มีตราสินคา้จึงมักถูกเลือกซือ้มากกว่าสินคา้ที่ไม่มีตราสินคา้หรือไม่เป็นที่รูจ้กั ดงันัน้ผูผ้ลิต
จะลดอุปสรรคในตลาดเรื่องการแข่งขันดา้นราคา ดว้ยการสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับผลิตภัณฑผ์่าน
คณุค่าตราสินคา้  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และปณิศา มีจินดา (2554) อธิบายการรูจ้ักตราสินค้าไวว้่า 
การรูจ้กัตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของคณุค่าตราสินคา้ การที่ตราสินคา้สามารถเขา้ไปอยู่ใน
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ใจของผูบ้ริโภคไดน้ัน้จะท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้หรือการใชบ้ริการเกิดขึน้ และผูบ้ริโภคนั้นจะ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑท์ี่มีตราสินคา้มากกว่าผลิตภณัฑท์ี่ตราสินคา้ไม่เป็นที่รูจ้กั ทั้งนี ้สญัลกัษณต์รา
สินคา้จะช่วยสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑผ์่านคุณค่าตราสินคา้ และมูลค่าของตราสินคา้ การ
รูจ้กัตราสินคา้แบ่งเป็นระดบัต่างๆ ไดแ้ก่ 

1.1 การรูจ้ัก (Recognition) สะท้อนใหเ้ห็นถึงความคุ้นเคยที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ดังนั้น เมื่อใดก็ตามที่ต้องตัดสินใจซือ้หรือใช้บริการตรา
สินคา้ที่มีความรูจ้กั ความคุน้เคยมากกว่า ตราสินคา้นัน้มกัจะมีโอกาสถกูเลือกซือ้ไดม้ากกว่า 

1.2 การจดจ าได ้(Recall) การจดจ าตราสินคา้ไดย้่อมหมายถึง โอกาสที่ตรา
สินคา้นัน้จะถูกเลือกซือ้จากผูบ้ริโภค ซึ่งการที่ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าตราสินคา้ใดไดน้ัน้ขึน้อยู่
กบัว่าตราสินคา้นัน้สามารถครองใจของผูบ้รโิภคไดห้รือไม่  

1.3 อันดับการครอบครองใจผูบ้ริโภค (Top of Mind) ความสามารถในการ
สรา้งการรบัรู ้(Awareness) สง่ผลใหเ้กิดอนัดบัผลิตภณัฑใ์นใจของผูบ้รโิภค ปัจจบุนัสามารถท าได้
ยาก เนื่องจากตราสินคา้ที่มีหลากหลายขึน้ 

1.4 การมีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภค (Top Dominant) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้
ระดบัการรบัรูต้ราสินคา้สงูขึน้  

ขอ้ดีของการสรา้งตราสินคา้ใหเ้ป็นที่รูจ้กัและผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัถึงตราสินคา้ 
คือ เป็นเครื่องมือในการสรา้งความผูกพันของตราสินคา้ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะจดจ าตราสินคา้นัน้
ขึน้ใจเกิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ ความคุน้เคย ความรบัรู ้ความเขา้ใจ โดยตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภค
ชื่อชอบและคุน้เคยอยู่แลว้ จะสามารถสรา้งความดึงดูดใจผูบ้ริโภคในที่สุด และเชื่อว่าจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

2. คณุภาพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 
Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายของคุณภาพที่ถูกรบัรูไ้วว้่า เป็นความรูส้ึกของ

ผูบ้รโิภคที่รบัรูถ้ึงคณุภาพของสินคา้โดยรวม หรือคณุภาพที่เหนือกว่าสินคา้ตราอื่น รวมไปถึงความ
แตกต่างของต าแหน่งสินคา้ โดยผู้บริโภคจะค านึงถึงคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้ วัตถุประสงคใ์น
การใชง้าน คณุภาพที่ถกูรบัรูอ้าจเป็นเพียงความเขา้ใจต่อคณุสมบติัของสินคา้ ที่เกิดจากความรูส้ึก
ที่มีต่อสินคา้ การรบัรูข้อ้มลูข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ รวมทัง้
ท าใหผู้บ้รโิภคมีเหตผุลที่จะซือ้สินคา้นัน้ดว้ย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา (2554) คุณภาพการรับรู ้ จัดว่าเป็น
องคป์ระกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินคา้ เป็นความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่รบัรูถ้ึงคุณภาพสินคา้ที่
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เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เป็นสิ่งที่ท าให้ผู ้บริโภคได้รบัทราบถึงความแตกต่าง ซึ่งเป็นเหตุท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดพฤติกรรมในซือ้สินคา้ 

ขอ้ดีจากคุณภาพที่รบัรูใ้นตราสินคา้ คือ เป็นเหตุผลจูงใจใหซ้ือ้สินคา้ประเภทนัน้ ๆ 
เป็นตัวสรา้งความแตกต่างและตัวก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของสินคา้ รวมทัง้ถา้ผูบ้ ริโภคมี
การรบัรูค้ณุภาพ หรือคณุค่าสงู จะสง่ผลใหผู้ผ้ลิตสามารถตัง้ราคาสินคา้ไดส้งูขึน้ดว้ย 

3. ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association)  
Aaker (1991) กล่าวว่า ตราสินค้าที่เชื่อมโยงเขา้กับความทรงจ าของผูบ้ริโภค 

เป็นตวัช่วยใหส้ินคา้มีความแตกต่างจากสินคา้คู่แข่ง ช่วยใหผู้บ้ริโภคดึงตราสินคา้นัน้ออกมาจาก
ความทรงจ า 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงกับตรา
สินคา้ หมายถึง ปัจจัยที่มีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถดึงขอ้มูลเก่ียวกับตราสินคา้นั้นๆ ออกมา
จากความทรงจ า ท าให้สินคา้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ทั้งนี ้  ยังท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ในผูบ้ริโภค โดยการสรา้งทศันคติเชิงบวกใหก้ับตราสินคา้ การวดัภาพลกัษณท์ี่เชื่อมโยงกับ
ตราสินคา้ ไดแ้ก่ การวัดทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามความรูส้ึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค ตลอดจนทศันคติที่มีต่อตราสินคา้โดยตรง และการวัดทางออ้ม (Indirect Approaches) 
โดยก าหนดขอบเขตใหผู้บ้ริโภคเลือก เพื่อสื่อถึงความคิดเห็น ความรูส้ึก และทัศนคติที่มีต่อตรา
สินคา้ 

ขอ้ดีของความเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา้จะเป็นเหตุจูงใจในการซือ้ การสรา้งทัศนคติที่ดี ความรูส้ึกที่ดีทุกครัง้ที่ใชต้ราสินคา้นั้น 
เป็นความผูกพันในแง่บวก รวมไปถึงการขยายตราสินคา้ หากผูบ้ริโภคมีความต้องการที่จะซือ้
สินคา้ใหม่ ก็จะนึกถึงตราสินคา้นัน้ และเจาะจงซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภครูส้กึผกูพนั 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
Aaker (1991) จดัเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ เป็นสิ่งที่แสดงถึงความ

ยึดมั่นที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจาก
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าจะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนหรือไม่ รวมไปถึงผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมในการซือ้หรือใชบ้ริการนัน้ซ  า้อีกหรือไม่ ซึ่งบ่งบอกใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของ
ตราสินคา้นัน้ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินคา้ 
ว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่มีความส าคัญ เพราะเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่น 
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ความภักดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ สะทอ้นใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ความส าคัญของความ
ภักดีต่อตราสินค้า คือ ช่วยสรา้งอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าที่ผู ้บริโภคมี
ความภักดีนัน้สามารถไดเ้ปรียบในการเจรจาต่อรองต าแหน่งการจดัวางสินคา้ กับช่องทางการจัด
จ าหน่าย หรือรา้นคา้ทั่วไป ทัง้ยงัช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) โดย
การรกัษาฐานลูกคา้เก่าที่มีความภักดีกับตราสินคา้ ซึ่งใชต้น้ทุนต ่ากว่าการสรา้งฐานลูกคา้ใหม่ 
รวมไปถึงช่วยดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ๆ (Attracting New Customers) การสรา้งความ
มั่นใจใหล้กูคา้รายใหม่สนใจมาลองใช ้จากการไดเ้ห็นบคุคลรอบขา้งใชต้ราสินคา้ 

การวดัความภักดีมี 3 ดา้น คือ ความภักดีดา้นพฤติกรรมศาสตร ์คือ การถือหลกัใน
การบริโภคอย่างต่อเนื่อง มีความถ่ีในการซือ้ ความภักดีดา้นทัศนคติเป็นรูปแบบความพึงพอใจ 
ความผูกพนัทางดา้นจิตวิทยา สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึน้นอกเหนือจากพฤติกรรม และระดบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ เป็นสว่นที่สะทอ้นการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  
Aaker (1991) เป็นสินทรพัยข์องตราสินค้า เช่น เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร 

หรือช่องทางในการจดัจ าหน่าย เป็นตน้ สินทรพัยเ์หลา่นีจ้ะช่วยปกปอ้งตราสินคา้จากคู่แข่งได ้
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) สินทรพัยท์ี่เป็นองคป์ระกอบอย่าง

หนึ่งของคุณค่าตราสินคา้ เช่น สิทธิบัตร (Patent) ป้องกันคู่แข่งทางการคา้โดยตรง เครื่องหมาย
การคา้ (Trademarks) โดยเครื่องหมายการคา้จะช่วยรกัษาคณุค่าตราสินคา้ ป้องกนัความสบัสน
ของผูบ้ริโภค หากมีคู่แข่งที่ใชช้ื่อตราสินคา้ หรือมีบรรจุภัณฑ์คลา้ยคลึงกัน และช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribute Channel) ตราสินคา้ที่ดีจะช่วยใหม้ีอ  านาจในการต่อรองสงู 

สรุปได้ว่า องคก์รที่มีคุณค่าตราสินคา้ที่ดี จะเป็นตัวช่วยให้สินคา้ขององค์กรนั้นมี
มลูค่าเพิ่มขึน้ องคก์รสามารถก าหนดราคาผลิตภณัฑ์เองได ้ช่วยลดการแข่งขนัทางดา้นราคา และ
ไดร้บัความน่าเชื่อถือจากผูแ้ทนจ าหน่าย นอกจากนีอ้งคก์รจะตอ้งมีการมุ่งเนน้การวิจยัและพฒันา
ผลิตภณัฑ ์เพื่อสรา้งความจดจ าในตวัสินคา้ใหเ้กิดขึน้ในใจของผูบ้รโิภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา (2554) โดยรวมคุณค่าตราสินค้าเป็น
ผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลกัษณะเฉพาะตัวของตราสินคา้ และเป็นคุณค่าเพิ่ม 
(Value Added) ที่ใส่เขา้ไปในผลิตภัณฑ ์การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินคา้ ส่วนใหญ่มักเนน้ไปใน
มมุมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั ดงัภาพประกอบ 5 แสดงผลรว่มกนัของการสรา้งคณุค่าตราสินคา้ 
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ภาพประกอบ 4 แบบจ าลองวิธีการสรา้งคณุค่าตราสินคา้ 

ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) 

จากภาพประกอบ 5 พบว่า การสรา้งคณุค่าตราสินคา้สามารถท าไดด้งันี ้(วิทยา จารุพงศ์
โสภณ, 2557)  

 
1. การสรา้งคณุค่าใหก้บัผูบ้รโิภคโดยการกระตุน้ผูบ้รโิภค  

1.1 ท าใหเ้กิดการตีความ และการประมวลผลของขอ้มูล กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะมีการ
ตีความที่ดี รวมทัง้การบอกต่อในมุมมองที่ดีใหก้ับผู้บริโภครายใหม่ ก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคนัน้มองเห็น
คณุค่าของตราสินคา้ 

1.2 ท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซือ้ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมองเห็นคุณค่าใน
ตราสินคา้ท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นในตราสินคา้ 
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1.3 การใชห้ลกัความพึงพอใจ กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคเห็นถึงคณุค่าของตราสินคา้ จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจภายหลงัการใชบ้ริการ เกิดเป็นความภักดี และมีการซือ้หรือใช้
บรกิารซ า้ ซึ่งจะสง่ผลในเชิงบวกต่อก าไรของธุรกิจในระยะยาว 

2. การจดัหาคณุค่าใหก้บัธุรกิจโดยการยกระดบั  
2.1 การสรา้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลของโปรแกรมการตลาด หมายถึง เมื่อ

ผูบ้ริโภคเห็นคุณค่าตราสินคา้ จะส่งผลต่อการใชบ้ริการหรือซือ้ซ  า้ รวมทัง้การบอกต่อแก่ผูบ้ริโภค
รายใหม่ สง่ผลใหย้อดขายเพิ่มขึน้ ตน้ทนุทางการตลาดต ่าลง และมีก าไรสงูขึน้ 

2.2 การสรา้งความภักดีต่อตรา หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าตราสินค้าจะ
ส่งผลใหเ้กิดความภักดี ทศันคติที่ดีที่เกิดจากความรูส้ึกที่ดีที่มีต่อตราสินคา้ และมีความภกัดีดา้น
พฤติกรรมโดยการซือ้หรือใชบ้รกิารซ า้ 

2.3 การตั้งราคาและก าไร หมายถึง หลงัจากที่ผูบ้ริโภคเกิดความภักดีในตราสินคา้
โดยมีพฤติกรรมการซือ้ซ  า้นัน้ ย่อมส่งผลใหย้อดขายสงูขึน้ ตน้ทุนการตลาดต ่าลง  ท าใหส้ามารถตัง้
ราคาขายสงูขึน้ได ้และท าใหเ้กิดก าไรสงูขึน้ 

2.4 การขยายตราสินคา้ หมายถึง เมื่อใดก็ตามที่ลกูคา้มองเห็นคณุค่าตราสินคา้นัน้ 
จะท าใหส้ามารถขยายตราสินคา้นัน้เพิ่มเติมไดด้ว้ยการเพิ่มสินคา้ใหม่ภายใตช้ื่อตราสินคา้เดิม 

2.5 การขยายสายผลิตภัณฑ ์หมายถึง ผูป้ระกอบการสามารถขยายสายผลิตภัณฑ์
เดิมโดยใชช้ื่อตราสินคา้เดิมได ้เช่น การเพิ่มสี กลิ่น ขนาด บรรจภุณัฑใ์นรูปแบบต่างๆ 

2.6 สภาพคล่องทางการคา้ หมายถึง ตราสินคา้ที่เป็นที่รบัรูข้องผูบ้ริโภค จะน าไปสู่
การซือ้ หรือการใชบ้รกิารซ า้ ซึ่งมีผลต่อสภาพคลอ่งของก าไรและยอดขาย 

 

การบริหารคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า (วิทยา จารุพงศโ์สภณ, 2557) 
1. คณุค่าของตราสินคา้โดยยดึลกูคา้เป็นศนูยก์ลาง (Customer – Base Brand Equity) 

คณุค่าของตราสินคา้เกิดจากการรบัรูข้องลกูคา้ ตราสินคา้จะมีคุณค่ามาก ก็ต่อเมื่อ
องคก์รสามารถสรา้งตราสินคา้นัน้ใหม้ีพลงัและความแข็งแกร่งมากพอ โดยความแข็งแกร่งนัน้เกิด
จากการที่องคก์รมีความเขา้ใจความตอ้งการ รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างถ่องแท ้เพื่อ
วางแนวทางในการสื่อสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งแม่นย า การประสบความส าเร็จ
ของการสรา้งคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ในมุมมองลูกคา้นั้นจะต้องประกอบไปดว้ย
องคป์ระกอบครบทัง้ 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand knowledge) ความ
แตกต่าง (Differentiation) และการตอบสนองของผูบ้รโิภค (Consumer response) 
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คุณ ค่าของตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า  = ผลกระทบของความแตกต่าง 
(Differentiation) ที่เกิดจากการสรา้งความรูท้ี่  เก่ียวกับตราสินคา้ (Brand Knowledge) และมีผล
ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ต่อตราสินคา้นัน้ๆ 

 
1.1 ความแตกต่างต่างของตราสินคา้ (Brand Differential) 

ความแตกต่างของตราสินคา้ที่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง ย่อมท าใหเ้กิดคุณค่าของตรา
สินคา้ขึน้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความแยกแยะ จดจ า ระหว่างสินคา้ที่มีแบรนดก์ับสินคา้ที่ไม่มีแบรนด ์
และใน หลายๆ ครัง้ที่ผู ้บริโภคมักใช้เรื่องความรูส้ึกเข้ามาร่วมประกอบการตัดสินใจ (Feeling 
Adjustment) ความชอบ หรือไม่ชอบ ไม่เพียงแต่ตดัสินที่คณุสมบติัของสินคา้เพียงเท่านัน้ และการ
ตดัสินใจนัน้เอง น ามาซึ่งความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้ขององคก์ร เช่น การทดลองใหผู้บ้รโิภคปิด
ตาชิมรสชาติเบียร ์(Blind – Taste Test) พบว่า เมื่อปิดตาผูท้ดลองแลว้ท าการชิมรสชาติเบียร ์ผล
ที่ได ้คือ ผูท้ดลองมีแนวโนม้เลือกเบียรท์ี่มีรสชาติดี เป็นเบียรแ์บรนดเ์ดียวกนั ซึ่งผลที่ไดแ้ตกต่างกบั
ตอนที่ผูบ้ริโภคชิมเบียรแ์บบเปิดตาและรบัรูถ้ึงตราสินคา้ของเบียรแ์ต่ละชนิด พบว่า ผูท้ดลองพึง
พอใจในรสชาติของเบียรต์ามแบรนดท์ี่ลกูคา้แต่ละคนชื่นชอบ เป็นตน้ 

1.2 การสรา้งความรูท้ี่เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) 
การที่ผู ้บริโภคจะสามารถจดจ าสินคา้ของบริษัทได้ นักการตลาดจะตอ้งสรา้ง

ความเชื่อมโยงทางความ คิด ผ่านทางความรูส้ึกนึกคิด การเรียนรู ้การไดย้ิน การมองเห็น เป็นตน้ 
ให้เกิดขึน้ในกลุ่มลูกค้า เพื่อส่งผ่านความแตกต่างของสินค้าให้ไปถึงผู้บริโภค ประกอบกับ  
ประสบการณ์โดยตรงในอดีตของผู้บริโภค หรือการรบัรูผ้่านการบอกเล่าจากบุคคลอ่ืน เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าตราสินคา้นัน้ และหลงเหลือเอกลกัษณค์วามแตกต่างของสินคา้ ให้อยู่ในใจ
ของผูบ้ริโภค โดยจะตอ้งอาศัยองคป์ระกอบ 2 สิ่ง มาช่วยในการสรา้งความจดจ าของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand awareness) และภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand image) ที่มี
ความแตกต่าง โดดเด่นอย่างมีเอกลกัษณ ์ใหติ้ดอยู่ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค   

 

ความรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ + การรบัรูข้องตราสินคา้ = ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 
Brand Knowledge     =  Brand awareness   +   Brand image 
 

นักการตลาดต้องหาแนวทางที่ท าให้ผู ้บริโภครบัรูใ้นตราสินค้า จดจ าเอกลักษณ ์
แยกแยะถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าขององค์กรกับสินค้าคู่แข่งได้ โดยระดับการรับรูข้อง
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ผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การจดจ าตราสินคา้ไดเ้มื่อมีสิ่งกระตุน้ (Brand recognition) 
และการจดจ าตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีสิ่งกระตุน้ (Brand Recall) 

การจดจ าตราสินคา้ไดเ้มื่อมีสิ่งกระตุน้ (Brand recognition) คือ ผูบ้ริโภคสามารถ
จดจ าสินคา้นัน้ได ้ก็ต่อเมื่อไดร้บัสิ่งกระตุน้หรือไดเ้ห็นสญัญาณบางอย่างเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้นัน้ 
เช่น เมื่อเห็นสีเหลืองที่รา้นถ่ายรูป ก็จะนึกถึงฟิลม์โกดกั (Kodak) การรบัรูใ้นระดบันีเ้หมาะส าหรบั
สินคา้ที่ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้อย่างฉบัพลนั ไม่มีการวางแผนในการซือ้มาก่อนล่วงหนา้คือ เห็น
แลว้จ าได ้ 

การจดจ าตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีสิ่งกระตุน้ (Brand Recall) คือ ผูบ้ริโภคสามารถ
ระลึกจดจ าตราสินคา้ได ้เพียงแค่พูดถึงประเภทของสินคา้นัน้ ๆ โดยไม่มีการกระตุน้จากสิ่งต่าง ๆ 
เช่น ถา้พูดถึงรถยนตก์็จะนึกถึง โตโยตา้ (Toyota) การรูใ้นระดับนีเ้หมาะส าหรบัสินคา้ที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งมีการวางแผนการตัดสินใจซือ้มาก่อนล่วงหนา้ โดยนักการตลาดหาแนวทางที่ท าใหผู้บ้ริโภค
จดจ าตราสินคา้ได ้เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบในการเป็นตราสินคา้ล าดับตน้ๆ ที่ผูบ้ริโภคนึกถึงก่อน
การตดัสินใจซือ้ ซึ่งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของตราสินคา้มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ 3 ระดบั ดงันี ้

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 5 ล  าดบัขัน้ของความไดเ้ปรียบในการรบัรูต้ราสินคา้ 

ที่มา : วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2557) 
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ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อเรียนรู ้(Learning Advantage) คือ การที่นักการตลาดป้อนขอ้มูลที่
เหมาะสม ถูกตอ้งใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการจ า การหาขอ้มลูในแง่ต่างๆ ของตราสินคา้
นัน้ ท าใหผู้บ้ริโภคเปิดใจที่จะรบัรายละเอียดขอ้มูลของตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคคุน้เคยมากกว่าตรา
สินคา้ที่ไม่คุน้เคย เมื่อผูบ้ริโภคมีระดับการรบัรูท้ี่สูง จะท าใหค่้าใชจ้่ายที่ตอ้งใชใ้นการสื่อสารทาง
การตลาดลดลง 

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อเป็นทางเลือก (Consider Advantage) จากการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค พบว่า ก่อนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค จะมีการเรียงล าดับการนึกถึงสินค้าจาก
หมวดหมู่ก่อนการนึกถึงตราสินคา้ต่างๆ เช่น หลงัจากเสียเหงื่อจากการเล่นกีฬา ผูบ้ริโภคจะนึกถึง
เครื่องด่ืมเกลือแร่ก่อน และนึกถึงตราสินคา้เป็นล าดับถัดมา เช่น สปอนเซอร ์(Sponsor) เป็นตน้ 
ดงันัน้การสรา้งตราสินคา้ นกัการตลาดตอ้งพยายามผกูตราสินคา้ใหเ้ป็นส่วนหนึ่งของสถานการณ ์
และมีการก าหนดหมวดหมู่ประเภทสินคา้ (Product Category) ที่เหมาะสม เพื่อสรา้งโอกาสใน
การเป็นตวัเลือกของผูบ้รโิภค 

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อตัดสินใจซือ้ (Choice Advantage) หลงัจากที่ตราสินคา้สามารถฝัง
อยู่ในความทรงจ า และเป็นหมวดหมู่ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้แลว้นั้น ขัน้ตอนนีจ้ะเป็นตัวตัดสินว่า
สินคา้จะขายไดห้รือไม่ ซึ่งโดยปกติผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้สินคา้ที่มีความผกูพนัจากประสบการณ์
ตรงในอดีตหรือความคุน้เคย ไม่ว่าจะเป็นความ คุน้เคยจากการไดย้ิน การรบัรูจ้ากบุคคลอ่ืน ยิ่ง
สินคา้ที่ผูบ้ริโภคมีการรบัรูต้ราสินคา้ที่สงู จะยิ่งเป็นประโยชนด์า้นความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของ
ตราสินคา้ใหเ้พิ่มมากขึน้  

1.3 การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Consumer Response) 
ผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนองต่อการสื่อสารของตราสินคา้นัน้ๆ ที่แตกต่างกนัไป ไม่

ว่าจะเป็นการปฏิบัติ ความสามารถในการจดจ า (Brand Recognition) การฟ้ืนความทรงจ าที่
เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Recall) และความคิดเห็นในแง่ต่างๆ ที่มีต่อตราสินคา้นัน้ แสดงว่าตรา
สินคา้เริ่มมีคณุค่าในสายตาของผูบ้รโิภคแลว้นั่นเอง 

การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measuring Brand Equity) 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดก้ล่าวไวว้่า การวัดคุณค่าตราสินคา้เป็นการท าใหต้รา

สินคา้นัน้คงอยู่ในใจผูบ้รโิภค สามารถท าได ้2 วิธี ในการวดัคณุค่าตราสินคา้ ดงันี ้
1. วิธีการประเมินทางออ้ม (Indirect approach) เป็นการประเมินศักยภาพของ

ตราสินค้าโดยการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยการก าหนด การติดตามโครงสรา้ง
ความรูส้กึ ความพงึพอใจในตราสินคา้  
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2. วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมินผลกระทบที่
เกิดขึน้โดยตรงจากการตอบ สนองของผูบ้รโิภค ในดา้นการรบัรูใ้นตราสินคา้ 

จะเห็นไดว้่าการวัดคุณค่าตราสินคา้ทัง้ 2 วิธีนัน้ นักการตลาดสามารถน ามาใชเ้ป็น
แนวทางในการตดัสินใจทางการตลาด ซึ่งมีความส าคญัต่อนกัการตลาดอยู่ 2 ประการคือ ประการ
แรก ท าใหน้ักการตลาดเขา้ใจปัจจยัของคุณค่าตราสินคา้ไดอ้ย่างแทจ้ริง และเขา้ใจว่าคณุค่าตรา
สินคา้นัน้ มีผลต่อพฤติกรรม มีผลต่อความสนใจของผูบ้ริโภคอย่างไร ประการที่สอง ท าใหน้ักการ
ตลาดสามารถรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคทั้งในดา้นการรบัรู ้ (Perception) เช่น 
การรูจ้ักตราสินคา้ (Brand Awareness) ความสัมพันธ์กับตราสินคา้ (Brand Association) และ
คุณ ค่ าที่ ถู ก รับ รู ้  (Perceived Quality)  ตลอดจน ใน เรื่ อ งของความภั ก ดี ต่ อต ราสิ น ค้ า  
(Brand loyalty) 

คณุค่าของตราสินคา้เปรียบเสมือนภาพสะทอ้นของกิจกรรมทางการตลาดที่มีการสื่อสาร
ออกมาใหผู้บ้ริโภครบัรู ้โดยการท าใหต้ราสินคา้เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคจนกลายเป็นตวัเลือกที่
ผูบ้ริโภคนึกถึงตลอดเวลาในการเลือกซือ้สินคา้ประเภทนัน้ๆ ซึ่งส่งผลใหอ้งคก์รจะไดผ้ลตอบแทน
สูงในอนาคต สรุปไดว้่าคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคนั้น มีความส าคัญอย่างมากกับ
การตลาดในยุคปัจจุบนั รวมทัง้ยงัมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมในการบริโภคของผูบ้ริโภค เป็นตัว
ช่วยใหเ้กิดการรบัรู ้การจดจ าในตราสินคา้นัน้ไดก้่อนคู่แข่งขนั ซึ่งท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการ
คา้ 

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและทฤษฎี
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ของ (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา, 2554) ซึ่งกล่าวว่า คุณค่าตรา
สินคา้ ประกอบดว้ย การรูจ้กัตราสินคา้ คณุภาพที่ถูกรบัรู ้ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ และสินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ มาเป็นแนวทางในการศึกษาถึงปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดและทฤษฎี
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ จ านวน 4 ดา้น มาใชใ้นการอา้งอิงการวิจัยดงันี ้(1) ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
ศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย  เก่ียวกับความสามารถในการจดจ า 
ความคุ้นเคยกับแบรนด์ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) รวมทั้งการรับรูถ้ึงเอกลักษณ์ และ
ชื่อเสียงของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) (2) ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ศึกษาความคิดเห็นของ
ผูใ้ชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย ในการรบัรูถ้ึงคุณภาพการบริการ และประโยชน์ที่ไดร้บัจากการใช้
บริการ ไดแ้ก่ ไดร้บัการบริการที่ดีจากธนาคาร มีมาตรฐานในการบริการ มีความรูส้ึกสะดวกสบาย
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เมื่อใชบ้ริการ มีความรูส้ึกปลอดภัย และเชื่อมั่นในแบรนดธ์นาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) (3) 
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ศกึษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ ความเชื่อมั่นใน
การใหบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยั คณุภาพ รวมทัง้การรบัรูถ้ึงมาตรฐาน ภาพลกัษณท์ี่ดีที่ผูบ้ริโภคมี
ต่อแบรนดธ์นาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) (4) ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ศึกษาความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคว่าเคยใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) หรือไม่ 
รวมทัง้เต็มใจที่จะบอกต่อใหผู้อ่ื้นใหม้าใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ต่อไป 

4. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
Lovelock and Wirtz (2007) กล่าวว่า การใหบ้ริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ฝ่ายใด

ฝ่ายหนึ่งเสนอใหอี้กฝ่ายหนึ่ง โดยส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาเป็นพืน้ฐานในการปฏิบติังานเพื่อน าส่งผล
ที่ลกูคา้ตอ้งการกบัการแลกเปลี่ยนเงิน เวลา ความพยายาม ลกูคา้คาดหวงัว่าจะไดร้บัคุณค่าจาก
สินคา้  แรงงาน ทกัษะ การอ านวยความสะดวก แต่ลกูคา้ไม่สามารถครอบครองสิ่งเหลา่นัน้ได ้สว่น
ประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมไดท้ี่ธุรกิจตอ้งใชร้่วมกัน เพื่อตอบสนองความตอ้งการ และสรา้งความพึงพอใจแก่กลุ่ม
ลกูคา้เปา้หมาย หรือเพื่อกระตุน้ใหก้ลุม่ลกูคา้เปา้หมายเกิดความตอ้งการสินคา้ และบรกิารของตน 
ซึ่งหมายถึง ส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินคา้หรือบริการ โดยมากแลว้
หากเป็นสินคา้จะมีส่วนประสม 4 ปัจจัยคือ สินคา้/บริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจ าหน่าย (Place/Distribution Channel) และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
แต่ส่วนผสมทางการตลาดบรกิารจะมีความแตกต่างจากสว่นผสมทางการตลาดของสินคา้ธรรมดา
ทั่วๆ ไป เพราะตอ้งมีการเนน้ถึงพนักงาน การใหบ้ริการในกระบวนการต่างๆ และสิ่งแวดลอ้มทาง
กายภาพ ซึ่งปัจจยัทัง้สามส่วนนีผ้สมกนัเป็นหลกัของการสง่มอบบริการ ส าหรบัตลาดธุรกิจบริการ
นัน้ จะมีการท าการตลาดในส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มอีก 3 ปัจจัยคือ ผูใ้หบ้ริการ 
(People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมในการให้บริการ (Physical 
Evidence) ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัตลาดบริการ ซึ่งบริการ (Service) เป็นกิจกรรมที่
สนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ เพื่อสรา้งความพึงพอใจสูงสดุแก่ลูกคา้  จะเห็นไดว้่าก่อนที่จะมี
การซือ้ผูซ้ือ้จะตอ้งพยายามวางกฎเกณฑเ์ก่ียวกับคุณภาพ และประโยชนท์ี่จะไดจ้ากบริการที่จะ
ได้รบั ผู้ขายต้องสรา้งความเชื่อมั่น โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผู ้ซือ้สามารถท าการ
ตดัสินใจไดเ้รว็ขึน้ ซึ่งก็คือ สว่นประสมทางการตลาดทัง้ 7 หรือ 7Ps (ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2542) 
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ผลิตภัณฑ ์(Product : P1)  
ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวว่า บริการเป็นพฤติกรรม การกระท า หรือการ 

ปฏิบติังานไม่ใช่สิ่งของที่สามารถจับตอ้งได ้เมื่อลกูคา้ซือ้บริการ ลูกคา้จะไดร้บัประสบการณ์จาก
การใชบ้รกิาร ถึงแมว้่าบริการบางประเภทจะมีส่วนประกอบที่ลกูคา้สามารถเป็นเจา้ของรวมอยู่ใน
บริการนั้นดว้ยก็ตาม บริการจะตอ้งมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินคา้ แต่คุณภาพของบริการจะตอ้ง
ประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ้ความสามารถ และประสบการณ์ของ
พนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเนื่องของขั้นตอนการส่งมอบบริการ 
ความสวยงามของอาคารสถานที่ รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน ผลิตภัณฑ์บริการ
บริการเป็น “พฤติกรรมการกระท า หรือการปฏิบัติงาน” ไม่ใช่ ”สิ่งของ” ที่สามารถจับตอ้งได ้เมื่อ
ลูกคา้ซือ้สินคา้ ลูกค้าจะไดส้ินค้าชิน้นั้นมาเป็นเจา้ของ แต่ในทางกลับกัน เมื่อลูกคา้ซือ้บริการ 
ลูกคา้จะไดร้บัประสบการณ์จากการใชบ้ริการ ถึงแมว้่าบริการบางประเภทจะมีส่วนประกอบที่
ลูกคา้สามารถเป็นเจา้ของไดร้วมอยู่ในบริการนัน้ดว้ยก็ตาม  (ตัวอย่าง เช่น เมื่อคุณไปใชบ้ริการ
รา้นแมคโดนัลด์  ลูกค้าจะได้รบัแฮมเบอรเ์กอร ์เมื่อคุณไปดัดฟันกับทันตแพทย์ คุณจะได้รับ
เหล็กดดัฟัน และเมื่อคณุไปที่อู่ซ่อมรถ คณุอาจไดร้บัอะไหล่ที่เปลี่ยนใหแ้ก่รถ เป็นตน้) แต่รถราคาที่
ลูกคา้ยอมจ่ายเพื่อไดร้บับริการ นั้น โดยส่วนใหญ่จะเป็นราคาที่จ่ายใหก้ับคุณค่าที่ถูกเพิ่มเขา้ไป
ให้กับสินคา้ ตัวอย่างองคป์ระกอบของบริการที่ลูกคา้มิอาจจับตอ้งได ้ตัวอย่างเช่น ในกรณีของ
บริการภัตตาคาร โดยปกติแลว้ราคาที่ลูกคา้จะตอ้งจ่าย 1 ใน 5 จะเป็นค่าอาหาร (องคป์ระกอบที่
จับต้องได้) ส่วนที่ เหลืออีกสี่ส่วนเป็นการจ่ายเพื่อการเช่าที่นั่ ง และโต๊ะรับประทานอาหาร
บรรยากาศดีๆ ภายในรา้น ว่าจา้งใหพ้่อครวัปรุงอาหารรสเลิศ และจ่ายใหบ้ริการที่คอยเอาใจใส่
ใหบ้รกิาร (องคป์ระกอบที่จบัตอ้งไม่ได)้ รูปแบบการใหบ้รกิารที่ลกูคา้จ าเป็นตอ้งมายงัสถานบริการ 
ลกูคา้จะถูกขอใหม้ีสว่นรว่มในกระบวนการสรา้งสง่มอบ และบรโิภค บริการในสถานที่แห่งนัน้  ซึ่งชี ้
เห็นว่า ระบบการให้บริการจะ ประกอบด้วยอุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวก และพัฒนางาน
ใหบ้ริการ รวมถึงลูกคา้คนอ่ืนๆ ที่เขา้มาใชบ้ริการพรอ้มๆ กัน ทัง้นี ้การออกแบบสภาพแวดลอ้มใน
การใหบ้ริการ ถือเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อความพึ่งพอใจของลกูคา้ และยงัแสดงบทบาทที่ส  าคญั
ในการสรา้งความแตกต่างใหเ้กิดขึน้ ในสายตาของลกูคา้อีกดว้ย ในกรณีของบรกิารบางประเภทที่
สามารถส่งมอบใหแ้ก่ลูกคา้ไดใ้นชั่วพริบตาผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ จะเห็นไดว้่ากระบวนการ
การใหบ้ริการตามปกติจะถูกแทนที่ดว้ยอปุกรณอิ์เล็กทรอนิกสต่์างๆ เช่น บริการดาวนโ์หลดเพลง 
ภาพยนตร ์และรูปภาพทาง อินเทอรเ์น็ต ดงันัน้ การแทนที่นีจ้ึงเป็นสาเหตขุองการเปลี่ยนแปลงใน
ประสบการณข์องลกูคา้ในการรบับริการ 
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วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดใช้ได้รวมถึงบริการ 
แนวความคิด บุคคล องคก์ร และอ่ืนๆ ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้สินคา้
หรืออาจเป็นบริการที่น าเสนอใหก้ับผูบ้ริโภค และสินคา้นีถื้อไดว้่าเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคัญมาก 
เพราะเป็นจดุเริ่มตน้ของการเสนอใหเ้กิดกระบวนการแลกเปลี่ยนเท่ากบัว่าสินคา้คือ  เหตผุลในการ
ท าการตลาดนั่นเอง สิ่งที่ส  าคญันกัการตลาดตอ้งตอบค าถาม คือ คณุลกัษณะและคณุประโยชนใ์ด
ที่ส  าคัญส าหรบัผูบ้ริโภค นอกจากนัน้องคป์ระกอบดา้นสินคา้ ยังรวมถึงการออกแบบสินคา้ การ
พฒันาสินคา้ การจดัท าตราสินคา้ และการท าหีบห่อดว้ย นอกจากคณุลกัษณะของสินคา้อาจเป็น
สิ่งที่เป็นนามธรรมจบัตอ้งไม่ได ้เช่น ชื่อเสียงของสินคา้ คุณภาพสินคา้ ภาพลกัษณส์ินคา้ เป็นตน้ 
ซึ่งได้แยกประเภทของผลิตภัณฑ์ออกเป็นกลุ่มต่างๆ เพื่อความสะดวกในการจัดการ  และการ
บริหารผลิตภณัฑ ์โดยแยกผลิตภณัฑอ์อกเป็น 2 ประเภท ตามลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
คือ ผลิตภณัฑเ์พื่อผูบ้ริโภค (Consumer Product) และผลิตภัณฑเ์พื่อธุรกิจ (Business Product) 
ซึ่งผลิตภณัฑท์ัง้ 2 ประเภทดงักลา่วนี ้จะมีความแตกต่างกนั ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภค (Consumer Product) ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภค คือ 
ผลิตภัณฑห์รือบริการที่ผูบ้ริโภคซือ้หาไปเพื่อบริโภคหรือใชส้อยส่วนตวัหรือภายในครวัเรือน  มิใช่ 
เพื่อการประกอบธุรกิจหรือจ าหน่ายต่อ โดยผลิตภณัฑเ์พื่อผูบ้ริโภคยงัสามารถที่จะจดัแบ่งออกเป็น 
4 ประเภท ตามพฤติกรรมเลือกซือ้ของผู้บริโภค คือ 1) ผลิตภัณฑ์สะดวกซื ้อ (Convenience 
Goods) คือ ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคปกติ ผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้จะมีราคาต่อหน่วยต ่า  เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จ  าเป็นในการใช้ในชีวิตประจ าวัน จึงมีความถ่ีในการซือ้สูง และไม่ใช่สินค้าแฟชั่น 
ดงันัน้ ผูบ้รโิภคจึงไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการตดัสินใจซือ้มาก เช่น ผงซกัฟอก ขนมขบเคีย้ว สบู่ 
ยาสีฟัน เป็นตน้  2) ผลิตภณัฑเ์ลือกซือ้ (Shopping Goods) คือ ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคตอ้งใชค้วาม
พยายามในการตัดสินใจซือ้ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ทั้งในด้านตรายี่ห้อ แบบ ราคา และคุณสมบัติของสินค้าระหว่างรุ่น และยี่ห้อต่างๆ เพื่อ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ที่จัดอยู่ในกลุ่มดังกล่าว เช่น เฟอรน์ิเจอร ์
โทรทัศน์ ตู้เย็น รถยนต์ เป็นต้น 3) ผลิตภัณฑ์เจาะจงซือ้ (Specialty Goods)  คือผลิตภัณฑ์ที่
ผูบ้ริโภคยอมรบั และตระหนกัถึงความพิเศษ หรือความแตกต่างจากผลิตภณัฑต์รายี่หอ้อ่ืนๆ อย่าง
ชดัเจน จนเกิดความตอ้งการผลิตภัณฑเ์ฉพาะตรายี่หอ้นัน้ๆ ซึ่งโดยส่วนมากจะเป็นผลิตภัณฑท์ี่มี
ยี่หอ้เป็นที่รูจ้กัและยอมรบัเป็นอย่างสงูในกลุม่ผูบ้รโิภค เช่น รถเบนซ ์เป็นรถยนตท์ี่ผูบ้รโิภคจ านวน
มากตัดสินใจซือ้ทุกอย่างเฉพาะเจาะจงในตรายี่หอ้เบนซ ์ดังนัน้ การแสดงหาขอ้มูลเพื่อตัดสินใจ
เลือก จะเป็นการเลือกระหว่างรุ่นหรือโมเดลของเบนซเ์พียงเท่านั้น เช่นเดียวกันกับผลิตภัณฑ์
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เสือ้ผา้แฟชั่นจะระบุ เฉพาะตรายี่หอ้อามานี่กระเป๋าจะตอ้งเป็นยี่หอ้ของหลยุส ์วิตตอง หรือน า้หอม
ที่จะเลือกเฉพาะของ ชาแนล เหลา่นีล้ว้นเป็นตวัอย่างของผลิตภณัฑเ์จาะจงซือ้ ที่ผูบ้ริโภคตระหนกั
ไดถ้ึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑต์รายี่หอ้อ่ืนๆ ในกลุ่มผลิภัณฑป์ระเภทเดียวกัน แมก้ระทั่งใน
ธุรกิจดา้นบริการ หากผูบ้ริโภคเจาะจงจะเขา้พักในโรงแรมโอเรียนเต็ล หรือตอ้งการเรียนเอ็มบีที่
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์เพียงที่เดียว เช่นนี ้ถือไดว้่าบรกิารดงักลา่ว เป็นบรกิารเจาะจงซือ้เช่นกนั 
4) ผลิตภัณฑไ์ม่ตระหนักซือ้ (Unsought Goods) คือ ผลิตภัณฑท์ี่มีลกัษณะการตัดสินใจซือ้ของ
บรโิภคต่างจาก 3 ประเภทขา้งตน้อย่างมาก กล่าวคือ ผลิตภณัฑไ์ม่ตระหนกัซือ้ คือ ผลิตภณัฑใ์หม่
ที่ผู ้บริโภคไม่เคยรับทราบมาก่อนว่ามีผลิตภัณฑ์เช่นนี ้จ  าหน่ายอยู่ในตลาด หรืออาจจะเป็น
ผลิตภัณฑท์ี่มีอยู่ในตลาดมานาน แต่ผูบ้ริโภคไม่เคยตระหนักว่าวันหนึ่งเขาจะเป็นผูต้ัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น รถยนต์ไฟฟ้า คอมพิวเตอรท์ี่ฟังค าสั่งจากภาษาพูด หรือผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผูบ้ริโภครบัทราบว่ามีในทอ้งตลาดแต่ไม่เคยตระหนักว่าเขาจะตอ้งเป็นผูซ้ือ้ เช่น โลงศพ โช๊คอัพ 
รถยนต ์เป็นตน้ ดงันัน้ ผลิตภณัฑไ์ม่ตระหนกัซือ้ จึงนบัเป็นกลุม่ผลิตภณัฑท์ี่นกัการตลาดจะด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ และสนใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดย้าก แต่สามารถที่จะ
น าเสนอหรือใหค้วามรูแ้ก่ผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดการรบัรู ้และตระหนักถึงความตอ้งการผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ก่อน จากนั้นจึงเริ่มน ากิจกรรมทางการตลาดมากระตุ้น  หรือชักน าให้ผู ้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ในที่สดุได ้การแบ่งประเภทผลิตภณัฑเ์พื่อผูบ้ริโภคออกเป็น 4 ประเภท
ดังกล่าว ขา้งต้น มิไดเ้กิดขึน้จากการแบ่งตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ หากแต่เป็นการแบ่งโดย
อาศัยเกณฑ์ด้าน พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นหลัก ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑส์ะดวกซือ้ส  าหรบัผูบ้ริโภคกลุ่มหนึ่งจึงอาจจะเป็นผลิตภณัฑเ์จาะจงซือ้ส  าหรบัผูบ้ริโภค
อีกกลุม่หนึ่งได ้  

2. ผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจ (Business Product) ผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจ คือ ผลิตภณัฑ์
ที่ผู ้บริโภคซือ้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการประกอบธุรกิจ  หรือเพื่อจัดจัดจ าหน่ายต่อ ซึ่ง
ผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจสามารถจดัแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท ตามลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ดงันี ้1) วตัถดิุบ 
(Raw Materials) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ถูกใช้เป็นส่วนผสมหลัก หรือส่วนประกอบหลักในการผลิต
ผลิตภัณฑอ่ื์นๆ ต่อไป เช่น น า้ตาล และผลไม ้จะเป็นวตัถุดิบในการผลิตน า้ ผลไม ้หรือโลหะ และ
พลาสติก จะเป็นวัตถุดิบในการผลิตรถยนต์เหล่านี ้  เป็นต้น 2) ชิ ้นส่วนและวัสดุประกอบ 
(Fabricating Materials and Parts) คือ วตัถุดิบที่ผ่านการแปรรูปใหอ้ยู่ในรูปของชิน้ส่วนหรือวสัดุ
ส  าเรจ็รูป เช่น ไมโครโปรเซสเซอร ์(Microprocessor) เป็นชิน้ส่วนส าคญัของคอมพิวเตอร ์หรือนอต
และตะปู เป็นวัสดุประกอบในอุตสาหกรรม เฟอรน์ิเจอร ์เป็นต้น 3) เครื่องจักรอุปกรณ์ติดตั้ง 
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(installations) คือ เครื่องจักรหรืออุปกรณ์หลกัในการผลิตผลิตภัณฑ ์ที่จะตอ้งติดตั้งอย่างมั่นคง 
เคลื่อนยา้ยไดย้าก เช่น เตาหลอมเหล็กในโรงงานผลิต เหล็กเครื่องจกัรทอผา้ในโรงงานทอผา้ เป็น
ตน้ 4) เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipment) คือ อปุกรณห์รือเครื่องมือที่ใชป้ระกอบในการ
ผลิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งปกติจะมีขนานไม่ใหญ่  เช่น เครื่องจักรหรืออุปกรณ์ติดตั้ง จึง สามารถ
เคลื่อนย้ายได้ เช่น คอมพิวเตอร ์เครื่องคิดเลข เฟอรน์ิ เจอรส์  านักงาน เป็นต้น 5) วัสดุใช้สอย 
(Operating Supplies) คือ วสัดสุิน้เปลืองที่จ  าเป็นตอ้งใชใ้นสถานประกอบการ เพื่อความสะดวก
ในการผลิตหรือปฏิบติังานดา้นต่างๆ เช่น ปากกา กระดาษ หมกึพิมพ ์หลอดไฟฟ้า เป็นตน้ 

นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) ผลิตภัณฑ์หลักบริการเสริม ซึ่งผลิตภัณฑ์หลัก 
หมายถึง “ผลประโยชน์พื ้นฐานของบริการที่ลูกค้าได้รบัเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการ” เช่น รบัประทานอาหารในภัตตาคารต้องอ่ิมและอร่อย ขึน้เครื่องบินตอ้งถึงจุดหมาย 
ปลายทาง ไปดคูอนเสิรต์ตอ้งสนุก เรียนมหาวิทยาลยัตอ้งไดร้บัความรู ้ส่วนบริการเสริม หมายถึง 
“บริการที่มีไว้เพื่ออ านวยความสะดวกและสนับสนุนการใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์หลัก” 
ตัวอย่างเช่น  สระว่ายน า้ในโรงแรม บริการรา้นอาหารในสนามบิน ที่จอดรถในโรงพยาบาล และ 
หอ้งสมดุในมหาวิยาลยั เป็นตน้  
  

ราคา (Price : P2)   
ฤดี หลิมไพโรจน ์(2557) ไดก้ล่าวว่าราคาส าหรบัธุรกิจบรหิาร ราคาของบรกิาร แต่ละ

ประเภทสามารถเรียกไดต่้างๆ กัน เช่น บริการโรงพยาบาล หรือคลินิกเรียกว่า ค่ารกัษาพยาบาล 
บริการธนาคารเรียกว่า ดอกเบีย้และค่าธรรมเนียม ธุรกิจประกันภัยเรียกว่า เบีย้ประกันและ
ค่าธรรมเนียม บริการการศึกษาเรียกว่า ค่าหน่วยกิจ ค่าเล่าเรียน และค่าเทอม บริการที่อยู่อาศัย
เรียกว่า ค่าเช่า บริการสันทนาการ (โรงภาพยนตร ์สวนสนุก) เรียกว่า ค่าผ่านประตู บริการ
สาธารณปูโภคของรฐั เรียกว่า ค่าน า้ ค่าไฟ จากชื่อเรียกของราคาทัง้หมดที่กลา่วไปขา้งตน้  ในดา้น
ของผูใ้หบ้ริการราคาจะเป็นรายรบั แต่ส าหรบัผูบ้ริโภคราคาถือเป็นตน้ทุนที่เป็นตวัเงิน (Monetary 
Cost) ที่ผู ้บริโภคต้องเสียไปเพื่อแลกมาซึ่งประสบการณ์จากการใช้บริการ อนึ่งนอกเหนือจาก
ตน้ทุนที่เป็นตวัเงิน ผูบ้ริโภคอาจตอ้งเสียตน้ทุนอ่ืนๆ เมื่อบริการ ไดแ้ก่ ตน้ทุนดา้นเวลา ตน้ทุนดา้น
ร่างกาย ตน้ทุนดา้นจิตใจ และตน้ทุนดา้นความรูส้ึก ในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบ เทียบระหว่างผลประโยชน์ทั้งหมดที่คาดว่าจะได้รบัจากผลิตภัณฑ์กับต้นทุนทั้งหมดที่
จะตอ้งเสียไป ดงันัน้ นกัการตลาดบริการตอ้งพยายามท าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกว่าผลประโยชนท์ี่จะไดร้บั
มีความสมดุลกับต้นทุนที่จะต้องเสียไป ซึ่งท าได้โดยการพยายามก าหนดอัตราค่าบริการให้
สอดคลอ้งกบัผลประโยชนท์ี่ผูบ้รโิภคจะไดร้บั 
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ชูชัย สมิทธิไกร (2557) ได้กล่าวถึง ราคา (Price) ว่าผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดได้
จดัหา เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคดงัที่ไดก้ลา่วถึงในขา้งตน้นัน้ จะตอ้งอยู่ภายใต้
ระดบัราคาที่ผูบ้รโิภคจะเกิดความพึ่งพอใจ และยินดีจะจบัจ่ายเพื่อซือ้หาผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ดว้ยเหตนุี ้
การก าหนดราคาใหก้บัผลิตภณัฑโ์ดยนกัการตลาด จึงควรค านึงถึงความคุม้ค่า และความคาดหวงั
ที่ผู ้บริโภคต้องการจะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ และต้องมีความเหมาะสม สอดคล้องกับ
ภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ดว้ย 

 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place : P3) 
นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) ได้กล่าวถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ว่า 

นอกจากผลิตภัณฑ์ และราคาที่จะต้องสามารถตอบสนองต่อความต้องการ และพึ่งพอใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายแล้ว นักการตลาดยังต้องตระหนักถึงความส าคัญของการบริหารช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย อันหมายถึงการด าเนินการเพื่อใหผ้ลิตภัณฑน์ั้นๆ สามารถไปสู่ผูบ้ริโภคได้
ภายใตเ้งื่อนไขดา้นเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม มีความสะดวกต่อการซือ้หาของผูบ้ริโภค และที่
ส  าคัญ คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายนัน้ตอ้งมีความสอดคลอ้งกับการบริหารดา้นผลิตภัณฑ ์และ
ราคาที่ได้ก าหนดขึน้ด้วย เนื่องจากสถานที่จัดจ าหน่าย มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในดา้น
คณุภาพ และราคาของผลิตภณัฑด์ว้ย ความสมัพันธร์ะหว่างช่องทางการจดัจ าหน่าย และสายโซ่
อุปทานมีความส าคัญต่อนักการตลาดที่จะต้องท าการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ร่วมกับกลยุทธ์
การตลาดอื่นๆ บริษัทที่ประสบความส าเร็จอย่าง Starbucks มีการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และสายโซ่อุปทานที่มีประสิทธิภาพ จนกระทั่งเกิดเป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขัน ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และสายโซ่อปุทานเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคญั แต่จะจะ
เป็นส่วนลูกค้าหรือผู้มีส่วนเก่ียวข้องมักจะไม่ค่อยเห็นภาพที่ชัดเจน เนื่องจากช่องทางการจัด
จ าหน่าย และโซ่อุปทานมักจะเป็นส่วนงานที่อยู่เบือ้งหลงัความส าเร็จของการจัดการการตลาด 
เช่น ลูกคา้อาจจะไม่เห็นภาพ ว่าผูผ้ลิตมีการเชื่อมโยงการท างานกับสายอุปทานอย่างไร สินคา้
เคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยังพ่อคา้ปลีกไดอ้ย่างไร หรือพ่อคา้ปลีกเติมผลิตภัณฑใ์หเ้ต็มชัน้วางได้
อย่างไร และเมื่อไรช่องทางการจัดจ าหน่ายและสายโซ่อปุทานจดัเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่
ก่อใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และสามารถสรา้งความแตกต่างในตลาดไดอ้ย่างยั่งยืน ความ
ขดัแยง้ในสายโซ่อปุทานประกอบดว้ย  

1) อ านาจการใหร้างวัลเกิดจากสมาชิกรายใดรายหนึ่งมีความสามารถในการ
ช่วยเหลือสมาชิกในช่องทางบรรลเุปา้หมายและวตัถุประสงค ์ซึ่งเปรียบเสมือนกบัเป็นการใหร้างวลั 
แก่สมาชิกในช่องทางนัน้ และรางวลัอาจจะเป็นรูปแบบของการท าใหย้อดขายเพิ่มมากขึน้ ขายแลว้
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ไดก้ าไรขัน้ตน้มากขึน้ หรืออาจจะไดร้างวลัทัง้สองอย่างไปพรอ้มๆ กนั หรือในกรณีที่เป็นพนักงาน
ขายอาจจะไดร้างวัลเป็นเงินสด สินคา้ หรือการท่องเที่ยวจากการที่น าเสนอขายสินคา้ของผูผ้ลิต 
และคนกลางไดเ้ป็นจ านวนมาก หรือในกรณีที่เป็นลกูคา้จะไดร้บัรางวลัอย่างสินคา้ฟรี หรือบรกิารที่
ไดร้บัหลงัจากการซือ้สินคา้แลว้  

2) อ านาจที่เกิดจากต าแหน่งของบริษัทที่จะสามารถลงโทษ หรือท าใหส้มาชิก
รายอ่ืนๆ ออกจากสายโซ่อุปทาน เช่น ผู้ผลิตอาจจะจัดส่งสินคา้ล่าชา้ หรือลดสัดส่วนการจัดส่ง
ผลิตภณัฑ ์แต่ในกรณีที่เป็นผูค้า้ปลีกอาจจะบีบบงัคบัโดยการไม่ท าการสง่เสริมผลิตภณัฑ ์หรือจดั
วางผลิตภณัฑใ์นพืน้ที่ที่ไม่เหมาะสมกบัการขาย  

3) อ านาจข่าวสาร (Information Power) องค์ความรูท้ี่ เกิดจากการมีข่าวสาร 
และการแลกเปลี่ยนเป็นรากฐานของอ านาจข่าวสาร ซึ่งข่าวสารท าให้สมาชิกมีช่องทางท างาน
อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล อ านาจข่าวสารอาจเกิดจากองคค์วามรูท้ี่ตระหนักถึงการ
คาดคะเนยอดขาย แนวโนม้ตลาด ข่าวกรองทางการตลาด การใชแ้ละอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์ซึ่งใน
สายโซ่อุปทานนัน้ รา้นคา้ปลีกมกัจะเป็นผูท้ี่มีอ  านาจในดา้นข่าวสารมากกว่าสมาชิกอ่ืนๆ เพราะมี
ความใกลช้ิดกบัลกูคา้ที่จะเขา้ถึงขอ้มลู และข่าวสารของลกูคา้ 

4) อ านาจผู้อ้างอิง (Referent Power) อ านาจผู้อ้างอิงเกิดจากความสัมพันธ์
ระหว่างบคุคลและฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง มีความชอบเป็นการสว่นตวักบัฝ่ายอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะกลา่วไดว้่า ผู้
ซือ้มีความชอบที่จะติดต่อซือ้ขายกบัพนกังานขายที่ตนเองมีความชื่นชอบเป็นพิเศษ ดงันัน้บริษัทที่
ตอ้งการมีอ านาจผูอ้า้งอิงแบบฝังรากลึกก็จะตอ้งพยายามสรา้งความเชื่อมโยงกบับริษัทอ่ืนๆ และ
การสรา้งความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว (One-On-one Relationships) หรือจะกล่าวได้ว่าบริษัท
จะต้องมีระบบในการสร้างวัฒนธรรม ค่านิยม และข่าวสารที่ จะสามารถพัฒนาไปเป็น
ความสมัพนัธท์ี่ดีต่อกนัจนกลายเป็นอ านาจผูอ้า้งอิง ช่องทางการตลาดแบบดัง้เดิมมกัจะใชอ้  านาจ
ที่เหมาะสม อ านาจการใหร้างวัล และอ านาจบีบบงัคับมากกว่าอ านาจจากแหล่งอ่ืนๆ ซึ่งน าไปสู่
ความขัดแย้งค่อนข้างมากในช่องทางการตลาด เช่น ในกรณีที่บริษัทต้องการขายสินค้าให้ได้
จ านวนมากที่สดุเท่าที่จะเป็นไปได ้มีการใหเ้พิ่มเติมเพียงเล็กนอ้ย ไดร้บัการช าระเงินในสดัส่วนที่มี
ประโยชนต่์อตนเอง และท าการจัดส่งผลิตภณัฑต์ามความเหมาะสมของตนเอง แต่ในทางตรงกัน
ขา้มกันลูกคา้ตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑใ์นปริมาณที่นอ้ยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได ้ไดร้บับริการที่ดีทัง้ใน
ปัจจุบนัและในอนาคต ระยะเวลาการช าระเงินยาว และไม่มีดอกเบีย้ และไดร้บัการจัดส่งทันทีที่
ต้องการ ซึ่งจะเห็นได้ว่าทั้งสองฝ่ายในช่องทางการตลาดเกิดการเผชิญหน้ากันในการรักษา
ผลประโยชนข์องตนเองจนกลายเป็นความขดัแยง้ จะสามารถลดความขดัแยง้และการเผชิญหนา้
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กนัไดโ้ดยการน าความร่วมมือภายในสายโซ่อปุทานมาใชท้ี่มีเป้าหมายที่มุ่งเนน้ไปยงัผลลพัธใ์หทุ้ก
ฝ่ายไดป้ระโยชน ์(Win-Win Outcome) รว่มกนั 

ส่วนความร่วมมือในสายโซ่อุปทานประกอบไปด้วยปัจจัย 5 ประการคือ 1) ความ 
น่าเชื่อถือ (Trust) 2) เสถียรภาพ (Stability) 3) การท างานร่วมกัน (Cooperation) 4) การพึ่งพา
อาศัยซึ่งกันและกัน (Interdependence) 5) ผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน (Mutual Benefit) ซึ่งจะ
เห็นไดจ้ากปัจจัยที่ท าใหค้วามร่วมมือภายในสายโซ่อุปทานประสบความส าเร็จ ปัจจัยดา้นความ
น่าเชื่อถือเปรียบเหมือนกาวที่ดึงใหส้มาชิกภายในสายโซ่อุปทานเกิดความสมัพันธท์ี่ดีระหว่างกัน 
ซึ่งจะท าให้เกิดการท างานร่วมกัน และการพัฒนาการพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน ที่จะน าไปสู่
ผลประโยชนซ์ึ่งกนัและกนัในระยะยาวสมาชิกของช่องทางการจัดจ าหน่ายกลุ่มผลิตภัณฑอ์าหาร
ไดเ้ริ่มใชค้วามร่วมมือภายในสายโซ่อุปทาน โดยการน าเอาการจัดการกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Category 
Management) มาใช ้ 

การจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์เปรียบเหมือนกับหน่วยธุรกิจ ที่มีการมุ่งเน้นเรื่องจั ดส่ง
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ที่จะท าให้ลูกค้าได้รบัคุณค่าเพิ่มขึน้ ซึ่งบริษัทที่จะน าการจัดการกลุ่ม
ผลิตภณัฑม์าใชจ้ะตอ้งด าเนินการดงันี ้ 

1) การผลกัดนัจากลกูคา้ (Customer Driven) ผูผ้ลิตและพ่อคา้สง่จะท าการตดัสินใจ
การจดัจ าหน่าย โดยค านึงถึงสถานการณท์ี่พ่อคา้ปลีกจะตอ้งเผชิญภายในช่องทางการจดัจ าหน่าย  

2) การผลักดันจากกลยุทธ์ (Strategically Driven) การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของ
สมาชิกในสายโซ่อปุทานจะมีการผลกัดันใหเ้กิดความสมัพนัธร์ะหว่างวนั ซึ่งความสมัพนัธเ์หลา่นีก้็
จะผลกัดนัใหเ้กิดความเต็มใจที่จะรว่มมือกนัภายในสายโซ่อปุทาน  

3) ความหลากหลายของหน้าที่  (Mull functional) บริษัทในสายโซ่อุปทานจะท า
หน้าที่หลายประการ เช่น จุดสัมผัส (Contact Points) ที่ เก่ียวกับการตลาด และการขายจะท า
หน้าที่ เก่ียวกับการเงิน การจัดส่งก าลังบ ารุง การควบคุมคุณภาพ และการจัดการเก่ียวกับสิ่ง
อ านวยความสะดวก  

4) พืน้ฐานทางการเงิน (Financially Based) บรษิัทในสายโซ่อปุทานจะมีการก าหนด
เป้าหมายทางการเงินไว ้ซึ่งเป้าหมายทางการเงินพืน้ฐานที่บริษัทต่างๆ มักก าหนดไวคื้อผลก าไร 
และการจดัการตน้ทนุ  

5) ความไวว้างใจในระบบ (Systems Dependent) ระบบการด าเนินงานควรที่จะมี
การออกแบบเพื่อสนบัสนุนกิจกรรมต่างๆ ในการสรา้งความสมัพันธร์ะหว่างกัน และท าใหส้มาชิก
ทกุรายเกิดความไวว้างใจซึ่งกนัและกนั 
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6) การตอบสนองของผู้บริโภค (Focused on Immediate Consumer Response) 
การปฏิบัติงานการจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ของสมาชิกภายในช่องทางจะประสบความส า เร็จได้
จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้นัที 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Meaning of Channel 
of Distribution) เป็นกระบวนการในการจัดการเก่ียวกับการการเคลื่อนยา้ยสิทธิในตัวผลิตภัณฑ ์
(และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ)์ จากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้ริโภค กระบวนการดังกล่าวมีผูผ้ลิตอยู่ ตน้
ทางของกระบวนการ และผูบ้ริโภคอยู่ปลายทางของการเคลื่อนยา้ยสิทธิในตัวผลิตภัณฑ ์โดยใน
ระหว่างทางของกระบวนการนี ้อาจมีตัวกลาง (Marketing intermediaries) มาเป็นตัวเชื่อม
ระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค เพื่อใหก้ารกระจายผลิตภณัฑเ์ป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพขึน้ก็ได้ ซึ่งมี
ปัจจยัที่มีผลต่อการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่าย (Factors Affecting Choice of Channel) ใน
การเลือกว่าจะก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านคนกลางก่ีระดับ ผ่านคนกลางประเภทใดบา้ง
นัน้ มีหลายปัจจยัที่นกัการตลาดตอ้งน ามาพิจารณา โดยปัจจยัหลกัๆ คือ 

1) ลักษณะของตลาด (Market Factors) ในด้านลักษณะของตลาดนั้น มีปัจจัย
ส าคญัที่ตอ้งพิจารณาในการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย  

2) ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Product Factors) ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์รวมทัง้การใช้
งานของผลิตภณัฑแ์ละความส าคญัของการบริการทัง้ก่อนและหลงัการขาย ลว้นมีอิทธิพลต่อการ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Type of Products) ผลิตภัณฑ์
ส าหรับผู้บริโภค และผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้าภาคธุรกิจ จะมีความต้องการคนกลางต่างกัน 
เช่นเดียวกับสินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Goods) สินค้าเลือกซือ้ (Shopping) และสินค้า
เจาะจงซือ้ (Specialty Goods) ที่ต้องการระดับหรือจ านวนคนกลางในการกระจายผลิตภัณฑ์
ต่างกัน และลักษณะทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ (Technical Nature of a Product) ยิ่งเป็น
ผลิตภัณฑท์ี่มีลกัษณะเฉพาะทางเทคนิคที่ซอ้นขึน้เท่าไร ก็ยิ่งตอ้งใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายนอ้ย
ราย และนอ้ยระดบัเท่านัน้ เพราะผูซ้ือ้ตอ้งการบรกิารดา้นเทคนิคสงู รวมทัง้เป็นการยากที่จะหาคน
กลางที่มีความรูค้วามสามารถดา้นเทคนิคของผลิตภัณฑม์าใหบ้ริการลูกคา้ได ้ผูผ้ลิตสินคา้ที่มี
ลกัษณะทางเทคนิคซบัซอ้น เช่น คอมพิวเตอรรุ์่นใหม่ๆ เครื่องจกัรอตุสาหกรรมที่ทนัสมยั จึงนิยมใช้
การขายตรงหรือผ่านคนกลางนอ้ยราย  

ฤดี หลิมไพโรจน ์(2557) กล่าวว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการในทุกวันนี ้ความ
รวดเร็วถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อการแข่งขันในทุกธุรกิจ ส าหรบัธุรกิจที่ผลิตและจ าหน่ายสินคา้ 
การส่งก าลงับ ารุงหรือที่รูจ้ักกันดีในนาม “Logistics” ช่วยใหก้ารเคลื่อนยา้ยสินคา้จากจุดผลิต ไป
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ถึงมือลูกค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นไปอย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ  แต่ใน
ขณะเดียวกันเทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคมแบบใหม่ๆ (รวมถึงอินเทอรเ์น็ต) ก็ช่วยใหธุ้รกิจ
บรกิารสามารถส่งมอบบรกิารไดอ้ย่างรวดเร็ว ไรข้ีดจ ากดัดา้นเวลา และสถานที่อย่างที่ไม่เคยมีมา
ก่อน ตัวอย่างเช่น เราสามารถดาวน์โหลดภาพยนตรจ์ากอินเทอรเ์น็ตมารบัชมที่บ้านได้อย่าง
สะดวก รวดเร็ว โดยไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางไปที่โรงภาพยนตร ์ ธุรกิจบริการหลายแห่งพยายาม
ใกล้ชิดอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้ามากขึน้ โดยการสรา้งรูปแบบท า เลที่ตั้งลักษณะใหม่ๆ 
ตวัอย่างเช่น  ธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงเทพ ไดข้ยายสาขาโดยการเปิดบธูในหา้งสรรพสินคา้ 
ซูเปอรม์าเก็ต และซูเปอรส์โตร ์โดยธุรกิจบริการเหล่านี ้ตระหนักดีการท า เช่นนี ้จะท าให้ลูกค้า
สามารถประหยดัเวลา และมีความสะดวกมากขึน้ โดยสามารถใชเ้วลาส่วนหนึ่งในการจับจ่ายซือ้
ของมาท าธุรกรรมที่เก่ียวขอ้งกับธนาคาร โดยไม่จ าเป็นตอ้งเสียแรง และเสียเวลาเดินทางไปยัง
สาขาธนาคารที่อาจจะอยู่ในสถานที่ที่เดินทางไปไม่สะดวกเท่าใดนัก การออกแบบกระบวนการ
บริการ ผูอ้อกแบบกระบวนการใหบ้ริการมีหลายประเด็นที่ตอ้งตัดสินใจ ซึ่งการออกแบบในส่วนนี ้
จะท าต่อเนื่องจากการออกแบบผลิตภัณฑบ์ริการ เมื่อน าแนวความคิดทางการตลาดบริการ และ
แนวความคิดทางการปฏิบติัการบริการมารวมเขา้ดว้ยกนั จะท าใหผู้บ้รหิารสามารถก าหนดรูปแบบ
ของกระบวนการใหบ้รกิาร การออกแบบกระบวนการใหบ้ริการ มีขัน้ตอนดงันี ้ 

1) ขัน้ตอนในการใหบ้ริการมีอะไรบา้ง และมีล าดบัก่อน - หลงัอย่างไร การใหบ้รกิาร
ในแต่ละขัน้ตอนจะเกิดขึน้ที่ไหน (ท าเลที่ตัง้) และสง่มอบเมื่อใด (ตารางเวลาการใหบ้รกิาร)  

2) บริษัทควรรบัผิดชอบขั้นตอนในการให้บริการทั้งหมดทุกขั้นตอน หรือควรจะ
กระจายบางขั้นตอนออกไปใหบุ้คคล หรือองค์กรการภายนอกรบัผิดชอบแทน เช่น บริการด้าน 
ข้อมูลสารสนเทศ บริการด้านการจองล่วงหน้า อาจถูกกระจายไปให้แก่ตัวแทนจ าหน่ายตั๋ ว
เครื่องบินของธุรกิจสายการบิน เป็นตน้  

3) การติดต่อระหว่างเราซึ่งเป็นผูใ้หบ้ริการกบัลกูคา้ในแต่ละขัน้ตอนควรเป็นอย่างไร 
ลูกคา้ควรไดร้บับริการเป็นกลุ่มๆ พรอ้มๆ กัน หรือควรไดร้บับริการแบบตัวต่อตัว หรือลูกคา้ควร
บรกิารตนเอง  

4) บริษัทควรใชก้ลยุทธ์ใดในการจัดสรรความสามารถในการใหบ้ริการที่มีอยู่จ  ากัด 
กล่าวคือ บริษัทควรใชร้ะบบจองล่วงหน้า (Reservation System) หรือใชร้ะบบแถวรอคอยแบบ
มาถึงก่อนไดร้บับรกิารก่อน หรือบรษิัทอาจใช้ระบบจดัล าดบัความส าคญัของลกูคา้ โดยใชก้ลยุทธ์
การแบ่งสว่นตลาดตามประเภทของลกูคา้ที่เขา้มาใชบ้รกิาร  
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ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2556) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การ
เคลื่อนยา้ยบรกิารจากธุรกิจไปสู่ผูบ้ริโภค วิธีที่เหมาะสมและใชก้นัทั่วไป คือ วิธีการขายตรง เพราะ
เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สัน้ และเป็นวิธีที่ง่ายที่สดุส าหรบับริการบางประเภท เช่น การบรกิาร 
ที่ใชค้วามรูค้วามเชี่ยวชาญสงู แต่ส าหรบับรกิารอีกหลายประเภทยงัตอ้งผ่านคนกลาง โดยอาจเป็น
ช่องทางหนึ่งระดบั สองระดบั หรือสามระดบัก็ได ้ดงันัน้ช่องทางการจดัจ าหน่ายในตลาดบรกิารจะ
มี 2 ทางเลือก เช่นเดียวกบัตลาดสินคา้ องคก์รจะเลือกใชว้ิธีการขายตรงเพียงช่องทางเดียว หรือใช้
การขายตรงรว่มกบัการขายผ่านคนกลางก็ได ้ 

จิรนุช ตอ้ยปาน (2556) กล่าวว่า สินคา้ดี ราคาดี สามารถท าใหผู้บ้ริโภคซื ้สินคา้ได ้
แต่อย่าลืมว่าสินค้าไปหาลูกคา้ไม่ได้ ตอ้งมีระบบและวิธีการใหเ้คลื่อนจากโรงงานผลิตไป ตาม
ระบบจ าหน่ายไปจนถึงปลายทางสดุทา้ย 

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion : P4) 
วิทวัส  รุ่ง เรืองผล (2558) กล่าวว่า  ความหมายของการส่ง เสริมการตลาด 

(Promotion) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธ์
องค์ประกอบอ่ืนๆ ในส่วนประสมทางการตลาดอย่างใกล้ชิด เพื่อกระจายข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ์ราคา และสถานที่จ  าหน่ายผลิตภัณฑไ์ปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยนักการตลาด
สรุปความหมายของการส่งเสริมการตลาดได้ว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ 
“กระบวนงานทางดา้นการสื่อสารการตลาดระหว่างผูซ้ือ้ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการซือ้
เพื่อใหข้อ้มูลชกัจูงใจ หรือตอกย า้เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละตรายี่หอ้ รวมทัง้เพื่อใหเ้กิดอิทธิผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทศันคติ ความรูส้ึกและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย” ในการสื่อสารไป
ยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตามกระบวนการส่งเสริมการตลาดนัน้ประกอบดว้ยเครื่องมือหลกัๆ ใน
การสื่อสาร 5 กลุ่ม  รวมเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึ่ ง
ประกอบดว้ย 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะ (Mass Medias) 
เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร จูงใจ หรือตอกย ้าตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ส่งสารเป็นผู้รับผิดชอบ
ค่าใชจ้่ายทางดา้นสื่อโฆษณา  

2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุน้
ใหก้ลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมทeการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารดว้ยรอบเวลาที่เร็วขึน้ ดว้ย
ปรมิาณที่มากขึน้ โดยมีการก าหนดช่วงระยะสิน้สดุของรายการไวอ้ย่างแน่นอง ซึ่งต่างจากโฆษณา
ที่อาจไม่ได้มุ่งเน้นให้เกิดการซือ้สินค้าทันที ปกติการส่งเสริมการขายจะใช้การโฆษณาเขา้มา
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สนับสนุนในการกระจายข่าวสารเก่ียวกับรายการการส่งเสริมการขาย เช่น รายการการลดราคา 
แจกสินคา้ตวัอย่าง แลกซือ้ ของแถม หรือรายการชิงโชค เป็นตน้  

3) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มุ่ง
สร้างภาพพจน์ และทัศนคติที่ ดีขององค์กร ผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อผู้บริโภค สื่อมวลชน 
สาธารณชน พนกังานในองคก์ร ผูถื้อหุน้ หน่ายงานภาครฐั และกลุ่มมวลชนอ่ืนๆ เป็นสื่อสารที่ไม่ได้
มุ่งเน้นในการขายสินค้าอย่างการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย โดยเชื่อว่าหากผูบ้ริโภคมี
ภาพพจนท์ี่ดีต่อตรายี่หอ้หรือองคก์ร และผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ และบริการภายใตต้รา
ยี่หอ้หรือองคน์ัน้ 

4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่ อสารที่ สื่ อตรงไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เฉพาะเป็นรายบุคคล เป็นการสื่อสารสองทาง โดยมีช่องทางการที่กลุ่มเป้าหมาย
สามารถติดต่อสื่อสารกลบัมาได ้เป็นการสื่อสารในลกัษณะการสื่อสารสองทาง ที่ผูร้บัสารสามารถ
พดุคยุ สอบถามหรือสั่งซือ้สินคา้ไดโ้ดยตรงกบัผูส้่งสาร ซึ่งการสื่อสารในอดีตนิยมท าผ่านพนกังาน
ขาย และจดหมาย แต่ปัจจบุนัเริ่มมีการใชส้ื่อสาธารณะ เช่น โทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์เขา้มาช่วย โดย
แจง้เบอรโ์ทรศพัทข์องผูส้ง่สารเพื่อใหผู้ร้บัสามารถติดต่อกลบัได ้ 

5) กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณพ์ิเศษหรือสรา้งกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นเหตกุารณ์
พิเศษ อยู่ในความสนใจของคนส่วนใหญ่หรือกระตุน้ใหค้นส่วนใหญ่ในพืน้ที่หนึ่งเกิดความสนใจ 
เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสรา้งความน่าสนใจในการสื่อสาร โดยใชเ้ครื่องมือการ
สื่อสารอ่ืนๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา เขา้มาช่วย เช่น บริษัท คอลเกต ปาลม์โอลีฟ 
สนบัสนุนการจดัประกวดนางสาวไทย หรือ บริษัท ไทยน า้ทิพย ์จดัการแข่งขนัฟุตบอลโคก้คพั เป็น
ตน้  

ฤดี หลิมไพโรจน ์(2557) ไดก้ล่าวว่า การส่งเสริมการขายสิ่งส าคัญคือการโฆษณา 
เพราะการโฆษณาในธุรกิจบริการ ในชีวิตความเป็นอยู่ของเราทุกวนันีต้อ้งพบเห็นการโฆษณาอยู่
ทุกวัน นับตั้งแต่ต่ืนนอนตอนเชา้ไปจนถึงเวลาเขา้นอน การโฆษณาจะมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง และ
นบัวนัก็จะยิ่งทวีความส าคัญมากขึน้ทุกขณะ การโฆษณาเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถ
เขา้ถึงคนหมู่มากไดดี้ที่สดุ และการโฆษณามกัเป็นจุดติดต่อจุดแรกระหว่างนกัการตลาดบริการกบั
ลกูคา้ โดยท าหนา้ที่ในการสรา้งการรบัรู ้แจง้ข่าวสาร ชักชวน และเตือนความทรงจ า การส่งเสริม
การขายในธุรกิจบรกิาร การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเป็นการสื่อสารที่มีวตัถุประสงค ์
ในการจูงใจเป็นหลัก ทั้งนีค้  าว่า “Promotion” ตามความหมายในภาษาลาตินจะแปลว่า “การ
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เคลื่อนที่ไปขา้งหนา้” และแน่นอนว่าการ “Promotion” ถูกออกแบบใหท้ าหนา้ที่เพิ่มยอดขาย เร่ง
ใหบ้ริการใหม่ที่แนะน าออกสู่ตลาดติดต่อตลาดเร็วขึน้ และเร่งการตัดสินใจซือ้บริการของผูบ้ริโภค
ใหเ้ร็ว อนึ่ง การส่งเสริมการขายไม่ไดจ้ ากัดอยู่แค่การส่งเสริมการขายไปยังลูกค้าเท่านั้น ธุรกิจ
บริการยงัสามารถสง่เสรมิการขายหรือจงูใจพนกังานภายในบรษิัท รวมทัง้จงูใจหรือกระตุน้สมาชิก
ในช่องทางการตลาดไดอี้กดว้ย  

ชชูยั สมิทธิไกร (2557) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขาย
เป็นเครื่องการสื่อสารการตลาดอีกเครื่องมือหนึ่งที่นกัการตลาดไนหลายๆ บริษัทนิยมใชใ้นสดัส่วน
ที่ค่อนขา้งมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทที่ขายผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภค (Consumer Product) ผ่านทาง
รา้นคา้ปลีก ซึ่งมักจะใชง้บประมาณในการส่งเสริมการตลาดถึง 70% การส่งเสริมการขายเป็น
กิจกรรมที่ช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้ทดลองผลิตภัณฑ ์ซึ่งผลิตภัณฑห์รือเป็นการเพิ่มคุณค่าใหแ้ก่ผูซ้ือ้ 
หรือผูค้า้ ซึ่งการท าการส่งเสริมการขายสามารถก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนไดว้่าจะท าการส่งเสริม
การขายกบัใคร เช่น ผูบ้ริโภค คนกลาง หรือก าลงัการขาย และการท าการส่งเสริมการขายสามารถ
จดักิจกรรมในรูปแบบต่างๆ ได ้เช่น การส่งเสริมการคา้ (Trade Promotion) จดหมายตรง (Direct 
Mail) การส่งเสริมธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business Promotion) การแจกสินค้าพรีเมี่ยม 
(Premiums) การจัดงานแสดงสินค้า (Trade Show) การจัดงานแสดงสินค้า ณ จุดขาย (POP 
Displays) การเฉพาะเจาะจงโฆษณา (Ad Specialties) การสนับสนุน (Sponsorships) คูปอง 
(Couponing) สื่อ สิ่งพิมพ์พิเศษ (Specialty Print) การแข่งขันและการชิงโชค (Contests and 
Sweepstakes) การแจกสินคา้ตัวอย่าง (Sampling) การส่งเสริมในรา้นคา้ (In-store Promotion) 
และอื่นๆ  

กาญจนา บุญชม (2558) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ
คลา้ยกบัธุรกิจขายสินคา้ กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าไดใ้นทกุรูปแบบ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การใหข้่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อ
ต่างๆ ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ ์ส่วนการบรกิารที่ตอ้งการเจาะลกูคา้ระดบักลางและระดบัลา่งซึ่งเนน้ราคาค่อนขา้งต ่า  
ตอ้งอาศัยการลดแลกแจกแถม เป็นตน้ ส าหรบัในธุรกิจบริการ การส่งเสริมการตลาดที่นิยมใชก้ัน
มากยกตวัอย่างไดด้งัต่อไปนี ้

1) โครงการสะสมคะแนน (loyalty program) การส่งเสริมการตลาดแบบนีเ้ป็น
การเนน้ความจงรกัภกัดีจากลกูคา้ ดว้ยการใหส้ิทธิประโยชนส์ะสมทุกครัง้ของการใชบ้ริการ ท าให้
ลกูคา้รูส้ึกผูกพันกับธุรกิจ ตวัอย่าง การใชบ้ริการบตัรเครดิต จะใหผู้บ้ตัรสะสมคะแนนทุกครัง้ของ
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การใชจ้่ายผ่านบัตร หรือการใชบ้ริการสายการบิน ซึ่งเป็นการสะสมระยะทางการบิน (mileage) 
เมื่อ ลกูคา้สะสมคะแนนไดต้ามที่ไดก้ าหนดไว ้ลกูคา้ก็สามารถแลกเป็นของรางวลัได ้ซึ่งอาจจะเป็น 
เครื่องใช้ไฟฟ้า ตั๋วเครื่องบิน บัตรทางด่วน การส่งเสริมการขายแบบนีป้ระสบความส า เร็จมาก 
เนื่องจากลูกคา้จะรูส้ึกถึงความคุม้ค่าจากการใชบ้ริการแต่ละครัง้ ท าใหธุ้รกิจครองใจลูกคา้ไดใ้น 
ระยะยาว ลดตน้ทุนการไปใชบ้ริการกบัคู่แข่งเป็นการสรา้งก าแพงกีดกันคู่แข่งไดท้างหนึ่ง แต่การ
สง่เสรมิการขายแบบนีต้อ้งลงทนุสงูทัง้ของรางวลัหรือทีมงานที่ตอ้งจดัตัง้เฉพาะเพื่อด าเนินการเรื่อง
นี ้แต่สิ่งที่ตอ้งท าคือ ตอ้งมีการสรา้งความต่ืนเตน้และความน่าสนใจของโครงการเพื่อกระตุน้ยอด
การใชจ้่ายผ่านบตัร เช่น การเร่งคะแนนสะสมดว้ยการก าหนดช่วงเวลา และเพิ่มคะแนนส าหรบั
การ ใชจ้่ายที่เพิ่มขึน้เมื่อเทียบกบัเดือนก่อนหนา้ การเพิ่มรายการของขวญัเป็นของแปลกใหม่  และ
หาซือ้ ไดย้าก นอกจากนีก้ารใชค้ปูองสะสมตามรา้นอาหาร และรา้นอินเทอรเ์น็ตก็มีลกัษณะคลา้ย
กับตัวอย่างดังกล่าวขา้งตน้ เพียงแต่เป็นการดัดแปลงมาเพื่อใหง้่ายขึน้ ลูกคา้จะไดร้บับตัรสะสม
จ านวนครัง้การใชบ้ริการ หากใชค้รบตามจ านวนที่ก าหนด เช่น 10 ครัง้จะไดใ้ชบ้ริการครัง้ต่อไปฟรี 
การใช้คูปองสะสมคล้ายกับเป็นการลดราคา แต่ไม่ได้ลดในทันที ผู้ให้บริการต้องการผูกพัน
ผู้ใช้บริการให้ได้รับส่วนลดเมื่อใช้บริการครบตามก าหนด ดังนั้นการใช้คูปองสะสมย่อมมี
ประสิทธิภาพดีกว่าการลดราคาในทันที อย่างไรก็ตาม การใชค้ปูองสะสมนีไ้ม่ควรก าหนดจ านวน
ครัง้ที่ใช้บริการเกิน 10 ครัง้ เพื่อไดร้บัการใช้บริการฟรี ซึ่งจะท าให้ลูกค้าไม่เห็นประโยชน์อย่าง
แทจ้รงิ  

2) การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลาตามที่ ได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของความ
ตอ้งการในการใชบ้ริการของลกูคา้มีการขึน้ลงตามช่วงเวลาของวนั ผูบ้รหิารจะตอ้งน า เรื่องนีม้าใช้
ใหเ้กิดประโยชนแ์ก่ธุรกิจ ตัวอย่าง 2รา้นอาหารแบบบุฟเฟต ์(buffet) ก าไรขึน้อยู่กับปริมาณของ
ลกูคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการ เนื่องจากปริมาณอาหารที่แต่ละคนรบัประทานจะมากนอ้ยแตกต่างกนัไป 
และหากลูกคา้มาใชบ้ริการมากจะท าใหต้น้ทุนการสั่งวัตถุดิบต ่าลง แต่ลูกคา้มักจะมาใชบ้ริการ
ในช่วงกลางวนัเวลา 11.00 น.-13.00 น. และช่วงเย็นเวลา 18.00 น.-19.30 น. ช่วงอ่ืนๆ จะมีลกูคา้
มาใชบ้ริการนอ้ย ท าใหม้ีที่นั่งเหลือ การท าอาหารใหม้ีหลายชนิดจะมีผลต่อก าไรที่อาจจะลดลงได ้
ดงันัน้ ช่วงเวลาที่มีลกูคา้มากและลูกคา้นอ้ยควรใชร้าคาที่แตกต่างกนั เป็นการช่วยสรา้งยอดขาย
ใหม้ีความสม ่าเสมอใกลเ้คียงกันมากขึน้คือช่วงเวลา 11.00 น.-13.30 น. และ 18.00น.-19.30 น. 
ควรตัง้ราคาสงูกว่าช่วงอื่น  

3) การสมัครเป็นสมาชิก ลูกคา้ไดร้บัข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลา ท าใหลู้กคา้
อาจจะ ไปทดลองใชบ้ริการของคู่แข่งได้ และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคา้ไป การใหลู้กคา้สมัคร
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สมาชิกเป็นการผูกมดั และสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้อย่างหนึ่งไม่ใหห้นีไปไหน แต่สิ่งที่ผูบ้ริหาร
จะตอ้งท า คือ จะตอ้งสรา้งความแตกต่างของสิทธิประโยชนท์ี่ลูกคา้ที่เป็นสมาชิกกับลูกคา้ทั่วไป
อย่างชดัเจน และจะตอ้งมีการสื่อสารถึงสิทธิประโยชนใ์หล้กูคา้ทราบอย่างแทจ้รงิ  

4) การขายบตัรใชบ้ริการล่วงหนา้ การใชบ้ริการในแต่ละครัง้ ลูกคา้ย่อมตอ้งการ
ไดร้บัราคาพิเศษหรือตอ้งการการลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคา แต่ควรขายบตัรใชบ้ริการ คือให้
ลูกค้าซือ้บริการไวล้่วงหน้าซึ่งอาจจะเป็น 5 หรือ 10 ครัง้ แล้วมาใช้บริการภายในระยะเวลา 6 
เดือน หรือ 1 ปี ทัง้นีจ้ะท าใหล้กูคา้ไดส้มัผสัคุณภาพในการบริการอย่างแทจ้ริงของธุรกิจ กล่าวคือ 
หากใชว้ิธีการลดราคา ลูกคา้อาจจะใชบ้ริการครัง้เดียว และในการใชบ้ริการนัน้ อาจจะมีขัน้ตอน
หนึ่ ขัน้ตอนใดในธุรกิจนั้นขาดตกบกพร่องไป ซึ่งจะท าใหลู้กคา้ไม่เกิดความประทับใจ แต่การได้
ราคาพิเศษดว้ยการซือ้ล่วงหนา้ประมาณ 5 ครัง้หรือ 10 ครัง้ จะท าใหล้กูคา้เกิดความรูส้ึกที่แทจ้ริง
ในการ ใชบ้รกิารไดว้่าคณุภาพในการบรกิารดีเพียงใด 

ปัจจุบันมีแนวคิดการศึกษาเรื่องการตลาดสมัยใหม่ ทุกคนจึงรูว้่าถึงแมจ้ะมีสินค้าที่ดี 
ราคาที่เหมาะสม มีการจดัจ าหน่ายทั่วถึง วางสินคา้ถึงรา้นคา้หนา้ปากซอยบา้นลกูคา้แลว้ แต่เขา
จะรูไ้ดอ้ย่างไรว่ามีสินคา้นีท้ี่ดีมากและมีการวางขายแลว้ ถ้าไม่มีการสื่อความหรือที่เรียกว่าการ
โฆษณาถึงตวัลกูคา้ ในยคุนีน้กัการตลาดจึงเริ่มหนัมานิยมใชก้ารโฆษณากนัมากขึน้ ทัง้ยงัมีการจดั
รายการจูงใจใหช้วนซือ้มากขึน้ เช่น การลด แลก แจก แถม ชิงรางวลั ซึ่งเรียกว่าการส่งเสริมการ
ขาย การ สง่เสริมตลาด จึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ไดแ้ก่ 1. การโฆษณา 2. การ
ส่งเสริมการขาย 3. การประชาสมัพันธ ์4. การเขา้ถึงลูกคา้โดยพนกังานขายหรือพนักงานส่งเสริม
การขาย ทุกวันนีก้ารโฆษณากลายเป็นเรื่องส าคัญที่นักการตลาดหันมาใหค้วามสนใจ และกลา้
ลงทุนโฆษณา ท า ใหบ้รษิัทของคนไทยสามารถกา้วหนา้ขึน้มาสูก้บัต่างประเทศได ้มีสินคา้ไทยที่มี
ชื่อเสียงที่ต่อสูก้บัสินคา้ต่างประเทศไดอ้ย่างทดัเทียมกนั โดยมีนกัโฆษณาไทยที่เก่งรูจ้กัจบัจุดขาย
ของสินคา้ จดุจูงใจลกูคา้ รูจ้กัจดัรายการตัง้โชวเ์รียงสินคา้ ลด แลก แจก แถม รูจ้กัใชพ้นักงานเชียร ์
สินคา้ที่แต่งตัวสวยงาม เช่น บรรดาพีซีสาวเชียรเ์บียร ์พริตตีส้าวสวย ไปจนถึงโคโยตีนุ้่งน้อยห่ม
นอ้ยในงานโชว ์รถยนต ์รถจกัรยานยนต ์ฯลฯ 

นภาวรรณ คณานุรกัษ์ (2559) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส าคัญ
ในการตอบสนองต่อความตอ้งการ และก่อใหเ้กิดความพึ่งพอใจในผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภค แต่หาก
ขาดซึ่งการสื่อสารเพื่อใหล้กูคา้รบัรูถ้ึงคณุประโยชน์ และคณุสมบติัของผลิตภณัฑ ์ระดบัราคา และ
ช่องทางจ าหน่ายต่างๆ และกระตุ้นความต้องการของลูกค้าแล้วย่อมไม่สามรถก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจซือ้ของบริโภคขึน้ได ้ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ ์
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รวมถึงการส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรมต่างๆ ทั้งการลด แลก แถม เป็นต้น จึงนับเป็นอีก
องคป์ระกอบหนึ่งที่มีความส าคญัในสว่นประสมทางการตลาด การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
ควรมีความสอดคลอ้งไปในทิศทางการด าเนินงานเดียวกนั จึงจะมีโอกาสสรา้งความน่าเชื่อถือและ 
ชกัจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเลือกซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ในที่สดุ แต่หากนกัการตลาดไม่ 
สามารถที่จะจัดวางส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี ้ให้มีความกลมกลืนกันในแผนงานทาง
การตลาด อาจใหก้ารด าเนินกิจกรรมทางการตลาดขององคก์รมีประสิทธิภาพลดลงหรือประสบ
ความลม้เหลวได ้ยกตวัอย่าง เช่น ผลิตภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชั่นจากฝรั่งเศส ที่มีผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายที่
ชัดเจน คือ ผู้ที่มีรายได้สูงและมีระดับฐานะทางสังคมเป็นคนชั้นสูง ดังนั้น  การก าหนดราคา
จ าหน่ายจึงควรก าหนดให้อยู่ในระดับราคาสูง และบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีวาง
จ าหน่ายเฉพาะสถานที่ที่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเหล่านีม้ีความนิยม และเชื่อมั่นถึงมาตรฐานของ
สินคา้ที่จ  าหน่ายที่เหมาะสมกับตัวเอง เช่น วางจ าหน่ายที่ศูนยก์ารคา้ระดับบน อย่างสยามพารา
กอน และ เซ็นทรลัเวิลด ์เป็นตน้ นอกจากนี ้ในส่วนของการส่งเสริมการตลาด ทัง้การโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ ยังควรมุ่งเน้นการสื่อสารด้วยวิธีต่างๆ ที่จะเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑใ์หม้ีความเด่นชดัยิ่งขึน้อีกดว้ย ทัง้นีห้ากการก าหนดราคาขายผลิตภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชั่นชัน้
น าจากฝรั่งเศสเหล่านี ้ใหไ้ด้ระดับราคาที่ต  ่าและวางจ าหน่ายที่บิ๊กซี และแผงลอยแถวประตูน า้ 
ย่อมจะเป็นการท าลายภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายจะเกิดความไม่แน่ใจใน 
คณุภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑข์ึน้ได้ หมายถึงโอกาสทางการตลาดที่องคก์รตอ้งสญูเสียไป 
จากกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายในตลาด 

 

พนักงาน (People : P5)  
ฉัตยาพร เสมอใจ (2558) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7 Ps 

หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคมุได ้ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ
ให้บริการ (process) และสิ่ งแวดล้อมทางกายภาพ (physical evidence) ซึ่ งเรียกว่าเป็น 
“เครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool)” ที่ผูบ้ริหารและนักการตลาดน ามาใชใ้นการวางแผน 
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ ไดแ้ก่ การสรา้ง การรูจ้กัตัวผลิตภัณฑ ์การกระตุน้
ใหเ้กิดความตอ้งการ และการสรา้งยอดขาย ถึงแมจ้ะมีผูท้ี่พยายามหาสตูรส าเร็จในการก าหนดกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ เหมาะสมส าหรับธุรกิจ แต่เนื่องจากข้อจ ากัดด้านความ
หลากหลายของธุรกิจ จึงยากที่จะน าสูตรส าเร็จของธุรกิจใดมาใชก้ับธุรกิจอ่ืนๆ ไดอ้ย่างประสบ
ความส าเรจ็ ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะของตลาดเปา้หมาย ศกัยภาพธุรกิจของ
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ตน สภาพการแข่งขนั และความเหมาะสมของปัจจยัทางการตลาดแต่ละตวั เพื่อน ามาใชใ้นการจูง
ใจ และสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุม่เปา้หมายของธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) พนักงานผู้ให้บริการ และพนักงานในส่วนสนับสนุน 
พนักงานที่ผูใ้หบ้ริการเป็นบุคคลที่มีตอ้งพบปะ และใหบ้ริการกับลูกคา้โดยตรง และพนักงานใน
ส่วนสนบัสนุนก็จะท าหนา้ที่ใหก้ารสนับสนุนงานดา้นต่างๆ ที่จะท าใหบ้ริการนัน้ครบถว้นสมบูรณ ์
ผูบ้ริหารบางคนมกัจะเขา้ใจว่าพนักงานรบัโทรศพัท ์พนกังานใหบ้ริการที่จอดรถ บริกรทัง้ชายและ
หญิง ที่ท าหนา้ที่เสิรฟ์อาหารไม่ไดม้ีความส าคญัมากนกั จึงไม่ไดค้ดัเลือกและฝึกอบรมอย่างจรงิจงั 
เนื่องจากไดจ้า้งในอัตราเงินเดือนต ่า แต่ในความเป็นจริงแลว้ พนักงานดังกล่าวมีผลต่อยอดขาย 
ความพอใจของลกูคา้ และภาพลกัษณข์องกิจการอย่างมาก 

  
กระบวนการให้บริการ (Process : P6) 

ฤดี หลิมไพโรจน ์(2557) ไดก้ล่าวว่า ปัจจัยสนับสนุนการส่งเสริมการขายใน ธุรกิจ
บริการ การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส  าคัญ และสามารถเห็น
ผลสัมฤทธิ์ในระยะเวลาสั้นๆ ซึ่งเราจะเห็นไดว้่า การส่งเสริมการขายถูกออกแบบมาเพื่อดึงดูด
ความสนใจ และจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้โดยฉบัพลนั   

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) นักการตลาดบริการควรที่จะมีการจัดผังกระบวนการ 
บริการขึน้มาเพื่อใหก้ารออกแบบกระบวนการผลิต และน าเสนอบรกิารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผล ในเรื่องการน าเทคโนโลยีต่างๆ มาใช้ในการด าเนินงานของกิจการนัน้ ผูบ้ริหาร
กิจการควรตระหนักถึงข้อดีและข้อเสียของเทคโนโลยีที่จะน ามาใช้ และพิจารณาด้วยความ
รอบคอบ โดยจะตอ้งเนน้ใหท้ัง้พนักงานของกิจการ และลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุดเป็นหลัก 
เพื่อใหก้ารบรกิารของกิจการประสบความส าเรจ็ตามเปา้หมายที่ไดต้ัง้ไว ้  

จิรนุช ตอ้ยปาน (2556) กล่าวว่า การตลาดสมัยใหม่ใหค้วามส าคัญแก่ลูกคา้ เป็น
อนัดับแรก การตลาดเริ่มจากการแสวงหาลูกคา้และคิดถึงใจลกูคา้ก่อน ที่จะคิดถึงการผลิตสินคา้ 
หรือการลงทุนสินคา้ เราจะตอ้งถามตัวเองว่า จะขายใครหรือใครจะซือ้ ค าถามต่อมา คือ เป็นใคร 
อยู่ที่ไหน มีจ านวนมากน้อยเท่าไหน และที่ส  าคัญ ท าไมเขาถึงจะซือ้ จะซือ้จริงหรือเปล่า เหล่านี ้
เป็นกระบวนการแค่ขัน้ตรวจสอบคร่าวเท่านัน้ๆ 

 

ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence : P7)  
ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจด้านท าเลที่ตั้ง และเวลาในการ 

ใหบ้รกิาร ดงันี ้ 
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1) ท าเลที่ตัง้ในการบรกิาร การเลือกท าเลที่ตัง้ส  าหรบัการสรา้งสถานบรกิารนัน้ มี
ปัจจัยมากมายที่ต้องถูกน ามาพิจารณา และจากการที่ลูกค้าต้องมาใชบ้ริการ ณ สถานบริการ 
ความสะดวกในการเดินทางของลกูคา้จึงมกัถูกน ามาพิจารณาเป็นอนัดบัตน้ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
บริการที่สร้างความแตกต่างได้ยาก เช่น ธนาคาร และร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด บริการเหล่านี ้
จ  าเป็นตอ้งตัง้อยู่ในท าเลที่ลูกคา้สามารถเขา้ถึงไดง้่าย โดยอาจจะตัง้อยู่ในละแวกชุมชน ใกลบ้า้น 
ใกลท้ี่ท างาน หรือไม่ก็ตัง้อยู่ในศนูยก์ารคา้ที่มีคนพลกุพลา่น  

2) เวลาที่ใชใ้นการใหบ้ริการในอดีต ธุรกิจการค้าปลีกและธุรกิจบริการหลายๆ 
แห่ง จะมีขอ้จ ากัดเรื่องเวลาในการเปิดใหบ้ริการ ซึ่งเป็นอุปสรรคอย่างยิ่งส าหรบัลูกคา้บางกลุ่มที่
ไม่สะดวกในการเขา้มาใชบ้ริการในช่วงเวลาที่ธุรกิจบริการก าหนดไว ้ตัวอย่างเช่น ธนาคารส่วน
ใหญ่ จะเปิดใหบ้ริการเวลา 8.30 – 15.30 น. ซึ่งเป็นเรื่องยากที่พนักงานทั่วๆ ไปจะปลีกเวลาพัก
เที่ยงเขา้มา ใชบ้ริการได ้และถา้เป็นวนัหยุดเสาร ์อาทิตย์ ที่เป็นวนัหยดุของพนกังาน ทางธนาคาร
ก็หยุดให้บริการด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้น ในปัจจุบันเราจะเห็นได้ว่าธนาคารหลายแห่งเริ่มเป็น
ใหบ้ริการในวันเสาร ์แม้กระทั้งบริการไปรษณีย ์ก็ยังเปิดใหบ้ริการในวันเสารค์รึ่งวันเพื่ออ านวย
ความสะดวก ให้แก่ลูกค้าไม่เพียงการขยายวันในการบริการเท่านั้น ธนาคารบางแห่งที่ เปิด
ใหบ้ริการในซูเปอรม์าเก็ตหา้งสรรพสินคา้ หรือซูเปอรส์โตร ์ก็ขยายเวลาในการเปิดบริการ โดยจะ
เปิด – ปิดใหบ้รกิาร พรอ้มๆ กบัซูเปอรม์าเก็ต หา้งสรรพสินคา้ หรือซูเปอรส์โตรน์ัน้ๆ  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2558) สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ส่วนของบริการที่ผูบ้ริโภค
มองเห็นและใชใ้นการตดัสินใจบริโภค บริษัทตอ้งน าเสนอสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ และลกัษณะที่
จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั่นใจและตัดสินใจซือ้สิ่งที่ปรากฏทางกายภาพของบริการ ไดแ้ก่ บรรจุ
ภัณฑ ์เว็บไซดข์องบริษัท เอกสารของบริษัท ป้ายโฆษณา เครื่องแบบพนักงาน นามบตัร อาคาร
และสถานที่ตัง้  

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2558) สิ่งแวดลอ้มทางภายภาพในแต่ละธุรกิจไม่เหมือนกนั ทัง้ใน
ดา้นการใหค้วามส าคญั ดา้นการออกแบบ การจดัวาง สิ่งที่ผูบ้รหิารตอ้งท า คือ ศกึษาถึงพฤติกรรม 
และความตอ้งการของลกูคา้ว่า ลกูคา้ค านึงถึงสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพสิ่งใดก่อน และควรตัง้อยู่ที่
ใด เนื่องจากตอ้งไม่ลืมว่าสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจสิ่งแรก ส าหรบัลูกคา้ที่มาใช้
บริการในครัง้แรก นักการตลาดที่ดีจะต้องสรา้งให้สิ่งแวดล้อมกายภาพมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพในการให้บริการ แต่คงไว้ซึ่งลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้นๆ เช่น ร้านทั นตแพทย ์
ลกัษณะเฉพาะของรา้นคือ ตอ้งมองเห็นภายใน ตอ้งสะอาด โปรง่ใส เนื่องจากสิ่งแวดลอ้มกายภาพ
เหลา่นีจ้ะเป็นตวัแทนของความเป็นทันตแพทย ์หากรา้นสกปรก ดไูม่สดใส ลกูคา้จะมีความคิดกลวั
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หรือไม่กลา้เขา้ไปใชบ้รกิาร เนื่องจากกลวัว่าเครื่องมือไม่ทนัสมยั กลวัโรคติดต่ออนัเกิดจากความไม่
สะอาด ดงันัน้ หากตอ้งการกลุ่มเป้าหมายเป็นลกูคา้มีเงิน การตกแต่ง รา้นตอ้งดสูะอาด เพื่อสรา้ง
ความน่าเชื่อถือ และความมั่นใจของการใหบ้รกิารเก่ียวกบัฟัน แต่หากตอ้งการเจาะกลุม่ลกูคา้ปาน
กลาง รา้นอาจจะไม่ตอ้งหรูหรามากนกั แต่ตอ้งดสูะอาด และโปรง่ใส 

จากทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกบัส่วนประสมการทางตลาดบรกิารที่กล่าวมา ผูว้ิจยัจะน า
ในส่วนของส่วนประสมการทางตลาดบริการมาศึกษาถึงปัจจยัที่มีต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ความรู้เกี่ยวกับสินเชื่อเพ่ือทีอ่ยู่อาศัย 
เอกรฐั วงศว์ีระกุล (2553) สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย หมายถึง สินเชื่อที่ใหแ้ก่บุคคลทั่วไป 

เพื่อจดัหาอสงัหาริมทรพัยม์าใชป้ระโยชนเ์พื่อการอยู่อาศยั แยกเป็นการจดัหาที่ดิน เพื่อปลกูสรา้ง
บา้น หรือที่ดินพรอ้มบา้นที่อยู่อาศยั หอ้งชุดในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยรวมทัง้อาคารพาณิชยแ์ละ
ตกึแถว โดยทั่วไป องคป์ระกอบขัน้พืน้ฐานของสินเชื่อ คือ 

เงินดาวน ์(Down Payment) คือ จ านวนเงินสดที่คณุจะตอ้งสมทบในวนัแรกของการ
กูย้ืมซึ่งมกัถูกก าหนดใหเ้ป็นเปอรเ์ซ็นตข์องราคาบา้นที่ตอ้งการซือ้ เช่น บา้นราคา 2,000,000 บาท 
การขอสินเชื่อบา้นคณุตอ้งดาวน ์10% หมายความว่าคณุตอ้งออกเงินเอง 200,000 บาท โดยผูใ้ห้
กูจ้ะใหกู้ใ้นสว่นที่เหลือเท่ากบั 1,800,000 บาท 

เงินตน้ (Principal) คือ จ านวนเงินที่คุณกู้ออกมาเพื่อใชร้วมกับเงินดาวนใ์นการซือ้
บา้นของคณุ 

ระยะเวลากูย้ืม (Term/Tenure) คือ จ านวนปีของการผ่อนช าระ โดยทั่วไปจะถูกแบ่ง
ออกเป็นงวด หรือจ านวนเดือน เช่น 48 งวดเท่ากับ 4 ปี พึงจ าไว้ว่าระยะเวลาการกู้ที่ยาวขึน้ 
หมายถึง ดอกเบีย้และความเสี่ยง ที่เพิ่มขึน้ ดงันัน้ เพื่อเป็นการลดค่าใชจ้่ายและความเสี่ยง จึงควร
กูใ้หส้ัน้ที่สดุ หรือไม่ก็จ่ายคืนเงินตน้เกินกว่าที่ก าหนดไวใ้นค่างวด แต่ตอ้งแน่ใจว่าไม่มีค่าปรบัการ
ช าระโดยวิธีดงักล่าว นอกจากนีห้ากมีหนีส้ินต่างๆ ที่มีอตัราดอกเบีย้สงูกว่าสินเชื่อบา้น อาทิ บตัร
เครดิตหรือการผ่อนรถยนต ์จึงควรที่จะไปลดยอดหนีด้งักลา่วก่อน 

ดอกเบีย้ (Interest) คือ ค่าใช้จ่ายในการกู้ยืมที่ต้องจ่ายแก่ผู้ให้กู้ โดยปกติอัตรา
ดอกเบีย้จะคิดเป็นรอ้ยละต่อปี และถูกแบ่งออกเป็นสองประเภทแบบลอยตวั เช่น MLR (Minimum 
Lending Rate) โดยอัตราดอกเบี ้ยดังกล่าวจะแตกต่างกันไปตามแต่ละธนาคาร และมีการ
ปรบัเปลี่ยนเป็นระยะๆ แบบคงที่ เช่น 6.525% ส าหรบัชั่วระยะเวลาที่ก าหนดไวเ้ช่น 1 ปี เป็นตน้ 
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ค่างวดผ่อนช าระรายเดือน (Monthly Payment) จ านวนเงินที่ตอ้งจ่ายคืนแก่ผูใ้หกู้้ในแต่ละเดือน 
โดยปกติจะมีมลูค่าที่เท่ากนัตลอดอายสุินเชื่อ ประกอบดว้ย 2 สว่นคือ 

1. ดอกเบีย้ (Interest Charge) จะคิดจากยอดเงินตน้ที่ยงัคา้งช าระอยู่ ส่วนนีจ้ะ
มีมลูค่าลดลงเรื่อยๆ ตามการผ่อนช าระคืนเงินตน้ ช าระคืนเงินตน้ (Principal Repayment) ส่วนที่
ไม่ใช่ภาระดอกเบีย้จะถกูน าไปลดยอดเงินตน้  

2. ค่าใชจ้่ายรวมในการยื่นกู้สินเชื่อ (Closing Costs) โดยมีค่าธรรมเนียมหลัก 
ดงันี ้ 

1.1 ค่าจดัการสินเชื่อ (ค่าธรรมเนียมการย่ืนกู)้ จ่ายใหก้บัผูใ้หกู้ ้   
1.2 ค่าประเมินราคาหลกัประกนั จ่ายใหก้บัผูใ้หกู้ ้ 
1.3 ค่าเบีย้ประกนัอคัคีภยั จ่ายใหก้บัผูใ้หกู้เ้พื่อช าระแก่บรษิัทประกนัต่อไป  
1.4 ค่าอากรแสตมป์ จ่ายใหก้บัผูใ้หกู้เ้พื่อช าระกรมสรรพากร  
1.5 ค่าบรกิารเอกสารนิติกรรมสญัญา จ่ายใหก้บัผูใ้หกู้ ้ 
1.6 ค่าธรรมเนียมจดจ านองที่ดินเป็นประกนั จ่ายใหก้บักรมที่ดิน 

หลกัเกณฑใ์นการพิจารณาสินเชื่อที่ส  าคญัมี 3 ประการ คือ 
1. หลกัความสามารถในการช าระหนี ้ธนาคารจะพิจารณาจากรายไดข้องผูกู้แ้ละผูกู้้

รว่มเป็นหลกั โดยพิจารณาใหกู้ป้ระมาณ 30 - 40 เท่าของรายได ้ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัลกัษณะของอาชีพ 
และความมั่นคงของรายไดข้องผูกู้แ้ละผูกู้ร้ว่มดว้ย นอกจากพิจารณาเกณฑร์ายไดแ้ลว้ ธนาคารยงั
พิจารณาเรื่องสดัสว่นเงินงวดรายไดส้ทุธิประกอบดว้ย  

2. หลกัประกนัเงินกู ้หลกัประกนัตอ้งเป็นของผูกู้ ้หรือผูค้  า้ประกนั ซึ่งมีสภาพคล่องใน
การซือ้ขาย และจะตอ้งสงูกว่าวงเงินกู ้โดยธนาคารจะค านวณเป็นสดัสว่นเงินกูต่้อหลกัประกนั  

3. หลักคุณสมบัติส่วนตัวของผู้กู้ ธนาคารจะพิจารณารายละเอียดด้านอ่ืนๆ ที่
นอกเหนือจากความสามารถในการช าระหนี ้และหลกัประกนัเงินกู ้ดงันี ้ 

3.1 อายุของผู้กู้ต้องไม่ต ่ากว่า 20 ปีบริบูรณ์ สูงสุดตามแต่เงื่อนไขของแต่ละ
ธนาคาร  

3.2 ผูกู้ร้ว่มผูค้  า้ประกนัจะตอ้งสามารถสืบสมัพนัธไ์ดต้ามกฎหมาย 
3.3 ประวติัการเงิน หรือขอ้มลูเครดิตบูโร จะตอ้งไม่เป็นบุคคลลม้ละลาย ไม่เป็นผู้

มีประวติัการเงินเสียหาย 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวกับความรู้เก่ียวกับสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย 

สามารถสรุปได้ว่า สินเชื่อเพื่ อที่อยู่อาศัย หมายถึง สินเชื่อที่ ให้แก่บุคคลทั่ วไปเพื่ อจัดหา
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อสงัหาริมทรพัยม์าใชป้ระโยชนเ์พื่อการอยู่อาศยั แยกเป็นการจัดหาที่ดินเพื่อปลูกสรา้งบา้น หรือ
ที่ดินพรอ้มบ้านที่อยู่อาศัย หอ้งชุดในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยรวมทั้งอาคารพาณิชย ์และตึกแถว
สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยั โดยมีหลกัเกณฑใ์นการพิจารณาสินเชื่อที่ส  าคัญอยู่ 3 ประการ คือ 1. หลกั
ความสามารถในการช าระหนี ้ 2. หลกัประกนัเงินกู ้3. หลกัคณุสมบติัส่วนตวัของผูกู้ ้ทัง้นีผู้ว้ิจยัจะ
น าแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวไปใชป้ระกอบการก าหนดรูปแบบค าถามในแบบสอบถามเพื่อการ
วิจยัครัง้นี ้

6. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
ประวัติธุรกิจและการด าเนินงาน 
ธนาคารกรุงเทพก่อตั้งในปี 2487 ปัจจุบันเป็นหนึ่งในธนาคารชั้นน าในภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ ด้วยมูลค่าของสินทรพัย์รวม 3,116,750 ล้านบาท (ธนาคารกุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน), 2561) โดยเป็นผูน้  าในการสนับสนุนทางการเงินแก่ธุรกิจขนาดใหญ่และเอสเอ็มอีใน
ประเทศไทย อีกทัง้ยังมีฐานลูกคา้กวา้งขวางที่สุดในตลาดลูกคา้บุคคลดว้ยจ านวนลูกคา้กว่า 17 
ลา้นบญัชี ผ่านส านกัธุรกิจและส านกัธุรกิจย่อยกว่า 240 แห่ง มีการใหบ้ริการทางการเงินอย่างครบ
วงจร ซึ่งประกอบดว้ย การจดัการสินเชื่อรว่ม การรบัประกนัการจดัจ าหน่ายตราสารทุน สินเชื่อเพื่อ
การคา้ระหว่างประเทศ สินเชื่อโครงการ บริการรบัฝากหลกัทรพัย ์บริการเพื่อเอสเอ็มอีและรา้นคา้ 
และบรกิารใหค้ าแนะน าทางธุรกิจ  
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 ตราสญัลกัษณธ์นาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 

ธนาคารกรุงเทพมีเครือข่ายในต่างประเทศ 31 แห่ง ครอบคลุม 14 เขตเศรษฐกิจทั่วโลก 
ประกอบดว้ย กัมพูชา จีน ฮ่องกง อินโดนีเซีย ญ่ีปุ่ น ลาว มาเลเซีย เมียนมา ฟิลิปปินส ์สิงคโปร ์
ไตห้วัน อังกฤษ สหรฐัอเมริกา และเวียดนาม รวมทัง้มีเครือข่ายความร่วมมือกับธนาคารตัวแทน
ต่างประเทศกว่า 1,000 แห่ง และเป็นธนาคารธนาคารไทยเพียงแห่งเดียวที่มีรากฐานมั่นคงใน
ประเทศจีน โดยมีธนาคารกรุงเทพ (ประเทศจีน) ซึ่งมีธนาคารกรุงเทพเป็นผูถื้อหุน้เต็ม 100% 
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การที่ธนาคารกรุงเทพยงัคงเป็นผูน้  าในภาคการธนาคารไทยมาโดยตลอด เป็นผลมาจาก
ปรัชญาทางธุรกิจและเจตนารมณ์ของการเป็น “เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บ้าน” เคียงข้างลูกค้าและ
สงัคมไทยมาตลอด 75 ปีที่ผ่านมา ที่มุ่งเนน้การพฒันาสายสมัพันธก์บัลกูคา้ ตลอดจนการพัฒนา
บริการธนาคารดิจิทัลที่ปลอดภัย รวมทัง้ยงัมีบริษัทย่อยอย่างบริษัทหลกัทรพัยจ์ัดการกองทุนรวม 
บวัหลวง จ ากัด (กองทุนรวมบวัหลวง) และบริษัทหลกัทรพัย ์บวัหลวง จ ากัด (มหาชน) ที่ช่วยคัด
สรรโอกาสทางการลงทุนเพื่อลูกคา้ของธนาคารโดยเฉพาะ นอกจากนี ้ธนาคารยงัมีความเป็นเลิศ
ในดา้นการประกอบกิจการที่ดีและถูกตอ้ง ใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมัย และมีแนวคิดใหม่ๆ เพื่อรบัมือ
กบัความทา้ทายในอนาคต พรอ้มทัง้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาประเทศไทยสู่ความมั่นคง มั่ง
คั่ง อย่างยั่งยืน ส่งผลใหท้ี่ผ่านมาธนาคารไดร้บัรางวัลต่างๆ มากมาย อาทิเช่น ในปี 2562 ไดร้บั
รางวัลธนาคารแห่งปี 2562 จากวารสารการเงินธนาคาร Thailand Domestic Trade Finance 
Bank of the Year จากนิตยสาร Asian Banking & Finance ธนาคารที่มีการบริหารจัดการที่ ดี
ที่สดุในประเทศไทย จากนิตยสาร The Asian Banker  
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ภาพประกอบ 7 โครงสรา้งองคก์รธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 

ที่มา : ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) (2561)  
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นโยบายในการด าเนินงาน        
วัตถุประสงค/์เป้าหมายระยะยาว        

เป็นธนาคารชัน้น าแห่งภมูิภาคเอเชีย        
วิสัยทัศน ์(Vision)       

ธนาคารกรุงเทพมุ่งหมายที่จะเป็นธนาคารที่ใหบ้ริการดา้นการเงินที่มีคุณภาพ
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ มีความพรอ้มดว้ยบุคลากรที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยีและ
ระบบงานที่ทนัสมยั คงไวซ้ึ่งความเป็นสากล ตลอดจนการเป็นธนาคารชัน้น าแห่งภมูิภาคเอเชีย        

ภารกิจ (Mission)        
- ดา้นการเงิน : ผลประกอบการทางการเงินมีความกา้วหนา้อย่างมีมั่นคง และมี

เสถียรภาพ         
- ดา้นการตลาดและลกูคา้ : เป็นผูน้  าในธุรกิจ ดา้นคณุภาพบรกิารท่ีเป็นเลิศ        
- ดา้นคณุภาพการปฏิบติังาน : มีกระบวนการปฏิบติังานที่มีประสิทธิภาพ และมี

วิธีการในการตรวจสอบคณุภาพ มีมาตรฐานในการปฏิบติังาน        
- ดา้นศกัยภาพขีดความสามารถ : พนกังานมีศกัยภาพพรอ้ม        

คุณค่าหลักทีมุ่่งหวัง (Core Value)        
เป็นธนาคารชัน้น าของประเทศอย่างต่อเนื่อง ใหบ้ริการทางการเงินที่ สรา้งความ

พงึพอใจแก่ลกูคา้ตามแนวทาง เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บา้น     
หน่วยธุรกิจ        

ปัจจบุนัธนาคารกรุงเทพมีหน่วยธุรกิจ 8 สายงานดว้ยกนั ไดแ้ก่  
1. สายลกูคา้ธุรกิจรายใหญ่ (Corporate Banking)  
2. สายลกูคา้ธุรกิจรายกลาง (Commercial Banking)  
3. สายลกูคา้ธุรกิจรายปลีก (Business Banking)  
4. สายลกูคา้บคุคล (Consumer Banking)  
5. สายกิจการธนาคารต่างประเทศ (International Banking)  
6. สายการบรหิารการเงิน (Treasury)  
7. สายบรหิารสินเชื่อพิเศษและประนอมหนี ้(SAM/Recovery)  
8. สายการเงินธนกิจ (Investment Banking) 
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7.งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนักงาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยปัจจยัดงัต่อไปนี ้

สรุสัดา มีดว้ง (2558) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศัยของธนาคารออมสิน ส านักราชด าเนิน เขตพระนครกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ลกูคา้ที่มีลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารออมสินแตกต่างกันโดยลูกคา้ที่อายุ  40 – 49 ปี มี
ระดับการตัดสินใจมากที่สุด และลูกคา้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 - 45,000 บาท มี
ระดับการตัดสินใจมากกว่าลูกคา้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง  10,000 - 25,000 บาท ปัจจัย
ทางจิตวิทยาส่งผลต่อการตัดสินใจมีจ านวน 3 ตวัแปรเรียงตามระดับอิทธิพล ไดแ้ก่ ทัศนคติ การ
รบัรู ้และแรงจงูใจ ตามล าดบั 

ศุวดี วิเศษยา (2558) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการสินเชื่อธุรกิจ
ธนาคารพาณิชยข์องผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ มีทั้งสิน้ 5 ปัจจัย โดยเรียง
จากค่าสมัประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความ
หลากหลายและความทนัสมยัของผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นซื่อสตัยข์องพนกังาน ปัจจยัดา้นบุคลากร 
ปัจจัยดา้นความถูกตอ้งและความสะดวกในการใชบ้ริการ และปัจจัยดา้นความมีมาตรฐาน และ
การใชง้านของผลิตภัณฑ์ ตามล าดบั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานและสามารถตีความไดว้่า ปัจจัย
ดา้นความหลากหลายและความทันสมัยของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ธุ รกิจธนาคารพาณิ ชย์ของผู้ป ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า ผลิตภัณฑส์ินเชื่อที่มีความหลากหลาย และ
ความทันสมัย มีอิทธิพลในการเลือกใชบ้ริการสินเชื่อธุรกิจธนาคารพาณิชย ์เนื่องจากสามารถ
ตอบสนองต่อธุรกิจที่เติบโต และเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ในโลกปัจจบุนั  

ศิริพร โชติกวิบูลย ์(2557) ไดศ้ึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
ธนาคารพาณิชยไ์ทย ผลการวิจยัพบว่า ธนาคารพาณิชยไ์ทยควรใหค้วามส าคญัดา้นการใหบ้รกิาร
ของพนกังานเป็นอย่างมากที่สดุ โดยการใหค้วามส าคญักับการใหพ้นกังานมีความรูค้วามสามารถ 
ใหค้ าแนะน า/ค าปรึกษาที่เขา้ใจไดง้่าย และใหบ้ริการดว้ยความจริงใจ มีมนุษยสมัพันธ์ รวมถึงมี



  62 

ความกระตือรือรน้ในการใหบ้ริการ เพื่อตอบสนองความ ตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากที่สุด เนื่องจาก
ลกูคา้ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในเรื่องนีเ้ป็นอย่างมาก โดยเฉพาะลกูคา้ที่เป็นเพศหญิง หรือลกูคา้
ที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี จะใหค้วามส าคญัในเรื่องนี ้มากกว่าลกูคา้ที่เป็นเพศชายหรือลกูคา้ที่มี
ช่วงอายุอ่ืนๆ และหากธนาคารพาณิชยไ์ทยมีการก าหนด มาตรฐานใหพ้นักงานบริการแก่ลูกคา้
อย่างเสมอภาค โดยเฉพาะลกูคา้เพศหญิงจะใหค้วามส าคญักบั เรื่องนีม้ากกว่าเพศชาย  

ปารวี เชือ้ปรางค ์และสุกิจ ขอเชือ้กลาง (2556) ไดศ้ึกษาปัจจัยดา้นทัศนคติ ปัจจัย
ทางดา้นการตลาดที่มีผลต่อการใชบ้ริการสินเชื่อเคหะ ธนาคารออมสินในเขตอ าเภอเมือง จงัหวัด
พิษณุโลกและพฤติกรรมการใชบ้ริการสินเชื่อเคหะ ธนาคารออมสิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผูท้ี่มีแนวโนม้จะใชบ้ริการสินเชื่อเคหะ ธนาคารออมสิน ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ขนาดกลุ่มตัวอย่างจานวน  400 โดยใชเ้ครื่องมือในการศึกษา คือ
แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 26 – 35 ปี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานรฐัวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                  
10,001– 20,000 บาท ปัจจยัดา้นทศันคติ พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติภาพรวม มีความส าคญัอยู่ใน
เกณฑร์ะดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นมากที่สุดคือ พบว่า ดา้นความคิดเห็น รองลงมาดา้น
ความรูค้วามเขา้ใจและดา้นพฤติกรรมและประสบการณ ์ตามล าดับ ปัจจัยทางดา้นการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใชบ้ริการพบว่า ปัจจัยทางดา้นการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการภาพรวม มี
ความส าคัญอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าอันดันแรก คือ ด้าน
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ รองลงมาดา้นบุคลากร ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การขาย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นกระบวนการ ตามล าดบั 

สรชา สขุศรีนวล (2554) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศัยของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด(มหาชน) เขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร สารนิพนธ์นี ้มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสินเชื่อที่ อยู่อาศัยของ
ธนาคารกสิกรไทยจ ากัด (มหาชน) เขตมีนบุรี กรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นการจัดจ าหน่าย และดา้นบุคลากร จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดอ้าชีพ การใชว้งเงินสินเชื่อประเภทที่อยู่อาศัยกับสถาบันการเงินอ่ืน  และ
วงเงินที่ตอ้งการกู ้ผลการศึกษาสรุปไดว้่าผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในระดับมาก  2 ดา้น คือดา้น
ผลิตภัณฑ์สูงที่สุดรองลงมาคือด้านบุคลากร และในการเปรียบเทียบผู้ใช้บริการ ที่มีเพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพต่างกนั มีความพึงพอใจโดยรวมและรายไดแ้ตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติส่วนผู้ใช้บริการที่มีการใช้วงเงินสินเชื่อประเภทที่อยู่อาศัยกับ
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สถาบนัการเงินอ่ืนต่างกนั และผูใ้ชบ้ริการที่มีวงเงินที่ตอ้งการกูต่้างกนัมีความพึงพอใจสินเชื่อที่อยู่
อาศัยของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด(มหาชน)ในเขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร โดยรวมแตกต่างกัน
อย่ามีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

เอกรฐั วงศว์ีระกุล (2553) ไดศ้ึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศยักบัธนาคารพาณิชย ์ของคนท างานในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่
ตอบแบบสอบถาม ใหค้วามส าคญัมากที่สดุ คือ วงเงินกูส้งูสดุที่ธนาคารใหไ้ด ้รองลงมา คือ อตัรา
ดอกเบีย้ ระยะเวลาการผ่อนช าระ การใหบ้ริการที่ดีของพนักงาน ความรวดเร็วในการด าเนินการ 
ค่าธรรมเนียมในการให้บริการ การสนับสนุนวงเงินอ่ืนๆ การไม่บังคับท าประกันคุ้มครองเงินกู ้
ความสะดวกในการติดต่อกบัธนาคาร และสื่อประชาสมัพนัธ ์ตามล าดบั โดยธนาคารพาณิชยค์วร
ใหค้วามส าคญักบัการออกแบบโปรโมชั่นที่สอดคลอ้งกนัทัง้วงเงินกูท้ี่สงูและอตัราดอกเบีย้ต ่า เพื่อ
ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค และธนาคารพาณิชยค์วรใหค้วามส าคัญกับปัจจัยดา้นระยะเวลา
การผ่อนช าระ ความรวดเรว็ในการด าเนินการ ค่าธรรมเนียมในการใหบ้ริการ และการใหบ้ริการที่ดี
ของพนกังาน ซึ่งเป็นกระบวนการภายในของธนาคารพาณิชยแ์ต่ละแห่ง โดยใหม้ีการศึกษาความ
ตอ้งการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และน าขอ้มูลที่ไดม้าวางแผน พัฒนา เพื่อใหส้อดคล้องกับ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และเป็นการสรา้งจดุแข็งในการแข่งขนัระหว่างธนาคารพาณิชยด์ว้ยกนั 

ชญาภา บุญมีพิพิธ (2556) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเคหะของผู้ใช้บริการธนาคารออมสินเขตบางแค 
ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการใชบ้ริการสินเชื่อเคหะของลกูคา้สว่นใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการขอ
สินเชื่อเคหะเพื่อซือ้ที่ดินและอาคารหรือหอ้งชดุเป็นหลกั โดยใชห้ลกัทรพัยป์ระเภทโฉนดที่ดินพรอ้ม
อาคาร (บ้านเด่ียว/บ้านแฝด) เป็นหลักประกันในการกู้เงิน ใช้เวลาพิจารณาอนุมัติ  8 – 20 วัน 
ลกูคา้ไดร้บัอนุมติัวงเงินกูต้ามที่ขอกู ้วงเงินกูท้ี่ไดร้บั คือ 1,000,001 - 2,000,000 บาท เหตผุลในที่
ใชบ้ริการสินเชื่อกับธนาคาร คือ อัตราดอกเบีย้ต ่า ลูกคา้ไดร้บัขอ้มูลข่าวสารดว้ยการติดต่อขอใช้
บริการดว้ยตวัเอง เลือกระยะเวลาผ่อนช าระเงินกู้ 21 - 25 ปี ใชว้ิธีช าระหนี ้ณ สาขาที่ยื่นขอกู ้โดย
เลือกช่องทางการในการช าระเงินงวดที่เคานเ์ตอรส์าขาที่เปิดท าการปกติใกลบ้า้นบ่อยที่สุด และ
ลกูคา้ส่วนใหญ่มีความสนใจใชบ้รกิารธนาคารอย่างต่อเนื่อง ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อเคหะ ดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าตัวแทนของ
ผูใ้ชบ้ริการสินเชื่อเคหะของธนาคารออมสินเขตบางแค ใหค้วามส าคัญกับบุคลากรในระดับมาก
ที่สุด ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้บริการ รองลงมา คือ ด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นช่องทางการจัด
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จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ โดยมีข้อเสนอแนะให้ธนาคารควรสรา้ง
ภาพลกัษณแ์ละความน่าเชื่อถือในดา้นการบริการของพนกังาน เพื่อใหล้กูคา้เกิดความเชื่อมั่นและ
สรา้งความจงรกัภกัดีต่อองคก์ร 

ณัฐดนัย ใจชน (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากธนาคาร
พาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อปัจจยัทางการตลาดและพฤติกรรมในการเขา้ใชบ้ริการธนาคารพาณิชย์ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูเ้ขา้
ใชบ้ริการธนาคารพาณิชย ์ผลการวิจยัพบว่า ผูเ้ขา้ใชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21 - 30 ปี 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพลกูจา้ง/พนกังานบรษิัทเอกชน รายไดต่้อเดือน  10,001 - 20,000 บาท 
ส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการธนาคารกสิกรไทย ความถ่ีการเข้าใช้บริการ  3 - 4 ครัง้ต่อเดือน เข้าใช้
บริการช่วงเวลา 11.31 - 14.30 น. นิยมเลือกใชบ้รกิารหนา้เคานเ์ตอรป์ระเภทเงินฝาก/โอน เหตผุล
ที่เลือกใชบ้ริการธนาคารพาณิชย์เพราะสาขาใกล้บา้นและที่ท างาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าปัจจัยดา้นผลิตภัณฑม์ีผลต่อการเลือกใชบ้ริการจากธนาคารพาณิชย ์โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุดในด้านการให้บริการที่มีคุณภาพ/มีความถูกต้องของข้อมูล 
รองลงมา คือ มีรูปแบบการใหบ้ริการของธนาคารตรงกับความตอ้งการ และการมีผลิตภัณฑแ์ละ
บริการทางด้านสินเชื่อที่หลากหลายไวบ้ริการ ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดต่างกัน โดยมีค่าความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ส่วนปัจจัยดา้นเพศ ธนาคารพาณิชยท์ี่ใชบ้ริการไม่แตกต่างกัน 
และปัจจยัอายุ อาชีพ รายได ้เหตุผลที่ใชธ้นาคารพาณิชย ์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเขา้ใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ ในดา้นความถ่ี ดา้นช่วงเวลา ด้านประเภทบริการ ดา้นลักษณะการใช้
บริการ และดา้นเหตผุลที่ใชธ้นาคารนี ้ส่วนปัจจยัดา้นเพศ และระดับการศึกษาไม่มีความสมัพนัธ์
กนั 

อธิษมา วงษ์อยัรา (2562) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศัยของธนาคารอาคารสงเคราะหข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง  31-40 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี สถานะภาพโสด ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ดา้นการรบัรูใ้นตราสินคา้
มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุคือ รองลงมาคือดา้นภาพลกัษณก์ารเชื่อมโยงความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ ดา้น
คุณภาพที่ถูกรบัรู ้และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ตามล าดับ ทั้ งนีเ้ป็นเพราะเมื่อผู้ใชบ้ริการ
ตอ้งการอยากมีบา้นจะนึกถึงธนาคารอาคารสงเคราะหเ์ป็นอนัดบัแรก เนื่องจากมีชื่อเสียงยาวนาน
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เป็นที่รูจ้ักและมีภาพลกัษณ์ที่โดดเด่นในดา้นการขอสินเชื่อที่อยู่อาศยั และจากประสบการณก์าร
ใหบ้ริการของธนาคารอาคารสงเคราะหท์ี่ผ่านมาผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจจากการบริการที่
ไดร้บัและมีการแนะนาใหผู้อ่ื้นมาใชบ้รกิารอยู่เสมอ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกบัการตดัสินใจ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาด   รวมถึงความรูเ้ก่ียวกับสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย และการศึกษางานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งนัน้ โดยประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการศึกษาในครัง้นีท้  าใหเ้กิดความรูแ้ละแนวคิดที่จะน าไปใช้
ในการสรา้งกรอบแนวคิดใหก้บังานวิจยั และแนวทางในการสรา้งค าถามในแบบสอบถามที่ใชเ้ก็บ
ขอ้มลูงานวิจยัในครัง้นี ้และใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูเนือ้หาใหค้รอบคลมุที่สดุ 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “คณุค่าตราสินคา้ และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคญัถึงวิธีการด าเนินการวิจยั
อย่างเป็นขั้นตอน เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งไดข้อ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง และจะน าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติ
ต่อไป ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้
บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) และสนใจใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ พนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย

ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) และสนใจใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาด
ตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) และ
ได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น  95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัได้ไม่เกิน  5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

                   
                                       n =  
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เมื่อ  n = จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
P = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
Q = 1-p 
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% 
Z          = ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95%  

ซึ่งมีค่าเท่ากบั 1.96 
แทนค่าสตูรไดด้งันี ้

                                         n = 
(1.96)2 (0.5)(0.5)

(0.05)2  

 

                    n = 
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 
                    n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 

 
จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็น

ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชว้ิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจง 5 เขต มีดังนี ้
เขตบางรกั เขตปทุมวัน เขตสขุุมวิท เขตสาทร และเขตจตจุักร เนื่องจากทัง้ 5 เขตนีเ้ป็นศูนยก์ลาง
ส านักงานของพนักงานเอกชนกรุงเทพมหานคร (Center Business District) (PPTV Online, 
2559) (หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ, 2559) แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 400 คน เลือกตวัอย่างจากเขตที่สุม่ไดจ้ากขัน้ตอนที่ 1 เขตละเท่าๆ กนั ได้
กลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 คน 
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ตาราง 2 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

 
ขั้นที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู

จากกลุ่มตวัอย่างจากพนกังานเอกชน ในเขตบางรกั เขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตสาทร เขตจตจุกัร 
ตามขัน้ที่ 3 ซึ่งใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้  ผู ้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสว่นหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้กึษาคน้ควา้
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
เพื่อใหค้รอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามดา้นลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นขอ้ค าถามแบบค าตอบหลายตวัเลือก 

 

เขต 

 

จ านวนตัวอย่าง(คน) 

 

สถานทีเ่ก็บข้อมูล 

เขตบางรกั 80 ไอทีเอฟ ทาวเวอร ์และ 

อาคารวรวฒัน ์

เขตปทมุวนั 80 อาคารอมัรินทรท์าวเวอร ์และ 

เพลินจิต ทาวเวอร ์

เขตวฒันา 80 อาคารอินเตอรเ์ชนจ ์21 และ 

อารเ์อสย ูทาวเวอร ์

เขตสาทร 80 เอ็มไพรท์าวเวอร ์และ 

อาคารสาธรซิตีท้าวเวอร ์

เขตจตจุกัร 80 ตกึชา้ง และ  

อาคาร รสา ทาวเวอร ์

รวมทัง้สิน้ 400  
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(Multiple Choices)  โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึ่งในแต่ละขอ้ค าถามใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่าง ๆ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ขอ้ที่ 2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) (เอกรฐั วงศ์
วีระกลุ, 2553) โดยก าหนดช่วงอาย ุดงันี ้

2.1 20 – 29 ปี 
2.2 30 – 39 ปี 
2.3 40 - 49 ปี 
2.4 50 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 ระดับการศึกษา ระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดช่วงระดบัการศึกษา ดงันี ้

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

ข้อที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดช่วงรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้ 

4.1 15,001 – 25,000 บาท 
4.2 25,001 – 35,000 บาท 
4.3 35,001 – 45,000 บาท 
4.4 45,001 – 55,000 บาท 
4.5 ตัง้แต่ 55,001 บาท ขึน้ไป 

 
ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ จ านวน 14 ขอ้ ดงันี ้

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้   4 ขอ้ 
ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้   3 ขอ้ 
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้  3 ขอ้ 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  4 ขอ้ 
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โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี
ลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
4  คะแนน หมายถึง เห็นดว้ย 
3  คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอันตร

ภาคชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 

              จ านวนชัน้ 
  = 5 - 1 
     5 
  = 0.8 

 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัคณุค่าตราสินคา้ แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   4.21 – 5.00  หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่า 
ตราสินคา้อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   3.41 – 4.20  หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่า 
ตราสินคา้อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   2.61 – 3.40  หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่า 
ตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.81 – 2.60  หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่า 
ตราสินคา้อยู่ในระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.00 – 1.80  หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคณุค่า 
ตราสินคา้อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
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ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร จ านวน 28 ขอ้ 
ดงันี ้

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร    4 ขอ้ 
ดา้นราคา      4 ขอ้ 
ดา้นการท าเล ที่ตัง้ และช่องทางการจดัจ าหน่าย  4 ขอ้ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด    4 ขอ้ 
ดา้นบคุลากรผูใ้หบ้รกิาร     4 ขอ้ 
ดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ    4 ขอ้ 
ดา้นกระบวนการบรกิาร     4 ขอ้ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี

ลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
4  คะแนน หมายถึง เห็นดว้ย 
3  คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1  คะแนน หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
              จ านวนชัน้ 
  = 5 - 1 
    5 
  = 0.8 

 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   4.21 – 5.00  หมายความว่า  ความ คิ ด เห็ น ที่ มี ต่ อ ส่ วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัดีมาก 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   3.41 – 4.20  หมายความว่า  ความ คิ ด เห็ น ที่ มี ต่ อ ส่ วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   2.61 – 3.40  หมายความว่า  ความ คิ ด เห็ น ที่ มี ต่ อ ส่ วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.81 – 2.60  หมายความว่า  ความ คิ ด เห็ น ที่ มี ต่ อ ส่ วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัไม่ด ี

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.00 – 1.80  หมายความว่า ความ คิ ด เห็ น ที่ มี ต่ อ ส่ วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ขอ้ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี
ลักษณะค าถามแบบ Important Scale เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใช้
ระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนนระดับ
ความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ  
4  คะแนน หมายถึง มาก 
3  คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2  คะแนน หมายถึง นอ้ย 
1  คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
                จ านวนชัน้ 
  = 5 - 1 
    5 
  = 0.8 

ดังนั้นเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งันี ้
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   4.21 – 5.00 หมายความว่า  มีการตัดสินใจอยู่ ในระดับ
มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   3.41 – 4.20 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ ในระดับ
มาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   2.61 – 3.40 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ ในระดับ
ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.81 – 2.60 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ ในระดับ
นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.00 – 1.80 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ ในระดับ
นอ้ยที่สดุ 

   

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้
1. ศึกษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

กับตัวแปรที่ ต้องการศึกษา เพื่ อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คณุค่า
ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคน์ิยามศพัท ์และ
กลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยั ที่เก่ียวขอ้ง
กบัคณุค่าตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถกูตอ้ง
ของส านวนภาษา สื่อสารออกมาอย่างเข้าใจ เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามกับ
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
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5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขแล้ว ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มี

ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แล้วน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient ( -
Coefficient) ตามสตูรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 
2558) ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ั้นแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง     
0   1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มากนัน้ แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจัยนีก้  าหนดค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป  

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
แบบสอบถามคณุค่าตราสินคา้ 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.726 
ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.772 
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.819 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.750 
แบบสอบถามสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.749 
ดา้นราคา    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.772 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.701 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.864 
ดา้นบคุลากรผูใ้หบ้รกิาร   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.885 
ดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.843 
ดา้นกระบวนการบรกิาร   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.789 
7. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยแจก

แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาคณุค่าตราสินคา้ และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มูลใน
การศกึษาออกเป็น 2 แบบ คือ 
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1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 
ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน 400 ชุด 

และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาถึงคุณค่าตราสินคา้ และ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 
เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูล คน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความ

ทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มูล บทความทางอินเทอรเ์น็ต ตลอดจนสิ่ง
ตีพิมพเ์ผยแพร่ต่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทั้งใหผ้ลการศึกษาครัง้นีไ้ดร้บั
ประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 

การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว ้(Pre - test) และด าเนินการแกไ้ขขอ้บกพร่อง
ของแบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีสมัประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
2. น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มูลแลว้ มาตรวจสอบความสมบูรณ์ (Editing) จากนั้น

น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถกูตอ้ง สมบรูณ ์มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้(Coding) 
4. น าข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพื่ อท าการ

ประมวลผลขอ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห์
ขอ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้
1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 วิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตร ์เพื่อทราบ

ลกัษณะประชากรทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดย
แสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใชว้ิธีทางสถิติ ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็น อิสระต่อกัน  เพื่ อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ได้แก่  ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติจะท าการตรวจสอบ ความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบัความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชก้าร
เปรียบเทียบเชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่กลุม่ตวัอย่าง 

2.3 สถิ ติการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพันธ์กับตวัแปรอิสระหลายตัว โดยที่ตัวแปร
อิสระแต่ละตวัไม่มีความสมัพันธ์กันเอง แต่จะมีความสมัพันธ์เชิงเสน้กับตัวแปรตาม และมีระดับ
การวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมติุฐานขอ้ที่ 2 และ 3 

 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ 
รอ้ยละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มูล ซึ่งมีรายละเอียด
ดงันี ้

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์
บญัชา, 2558) 
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( )100
n

f
P =  

เมื่อ P     แทน    รอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์
f     แทน    ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้
n      แทน    จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

n

x
X

i
=  

เมื่อ X      แทน    คะแนนค่าเฉลี่ย 
 ix  แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n       แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชสู้ตร (กัลยา วานิชย์
บญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

( )
( )1

..

22

−

−
=

 
nn

xxn
DS  

เมื่อ S  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
x  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 2x  แทน ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

( ) 2x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2. สถิติทีใ่ช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใชส้  าหรบัการศึกษาวิจยั ไปท าการตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิ ทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ 
Cronbach (วิเชียร วิทยอดุม, 2555) ดงันี ้

 

VarianceCovariancek

VarianceCovariancek

)1(1 −+
=  

เมื่อ    แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
 k   แทน จ านวนค าถาม 
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 eConvarianc  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่าง 
ค าถามต่าง ๆ 

  Variance  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่อใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

3.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test sample) 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มที่

เป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 
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3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 2
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เมื่อ iX  แทน  ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 
  pS  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
  in  แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i  
  2

1S  แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 
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  1n  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 
  2n  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
  df  แทน  องศาความเป็นอิสระ 

 
3.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 

Variance) 
ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ โดยใชว้ิเคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดียว One – Way – ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท า
การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variavces ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนั
ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown – Forsythe 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

     w

b

MS

MS
F =  

เมื่อ F       แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

  bMS         แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

  wMS    แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe () ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร (ภคัทนนั พงศธ์นนภ, 2557) 
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เมื่อ  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown - Forsythei 

BMS    แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
(Mean Square between group) 
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wMS  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่  
(Mean Square within group) ส าหรบัสถิติ  
Brown-Forsythe 

k   แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N   แทน ขนาดประชากร 

  
2

1S   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
กรณีผลการทดสอบมีคามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็น

รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วา
นิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรดงันี ้
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2
1   เมื่อ in  

jn  

เมื่อ kndfw −=  
LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่าง 
                         i  และ j  
MSE  แทน      ค่า Mean Squared Error ( wMS ) จากตารางวิเคราะห ์

            ความแปรปรวน             
k    แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
n   แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

     แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  

เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตัว
แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน
สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
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เมื่อ    แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 
     แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 

 แทน น ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร
อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 

  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 
        แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลเรื่อง “การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มูล 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อของตวัแปรที่ตอ้งการศึกษา ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง    

  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
R2 แทน สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 
F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 
df แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้ 

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 

ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้น

ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้ง
และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบรกิาร 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 พนกังานเอกชนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั  

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่  3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้ง
และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนักงาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบ 

สอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผลจากการ
วิเคราะหเ์ป็นความถ่ี และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 3 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

  ลักษณะประชากรศาสตร ์  จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เพศ 

  ชาย           188      47.0 

  หญิง           212      53.0 

   รวม         400      100 

อายุ 

20 – 29 ปี                 113     28.2 

30 – 39 ปี          172     43.0 

            40 – 49 ปี                       64     16.0 

 50 ปีขึน้ไป            51     12.8 

   รวม         400     100 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี           27       6.7 

ปรญิญาตรี          314     78.5 

            สงูกว่าปรญิญาตรี           59     14.8 

   รวม         400     100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

  ลักษณะประชากรศาสตร ์  จ านวน (คน)  อยละร้  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

15,001 - 25,000 บาท                       44    11.0 

25,001 - 35,000 บาท            63    15.7 

35,001 - 45,000 บาท          135    33.8 

45,001 - 55,000 บาท            56    14.0 

                      ตัง้แต่ 55,001 บาทขึน้ไป          102    25.5 

         รวม          400    100 

 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
53.0 และเพศชายจ านวน 188 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.0 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ30 – 39 ปี จ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
43.0 รองลงมาคือ 20 – 29 ปี จ านวน 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 อาย ุ40 – 49 ปี จ านวน 64 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 16.9 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.8 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 314 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.5 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 14.8 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.7 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 35,001 – 45,000 
บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 รองลงมาคือ ตัง้แต่ 55,001 บาทขึน้ไป จ านวน 102 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 รายได้ 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.7 รายได ้ 
45,001 - 55,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0 และรายได้ 15,001 - 25,000 บาท 
จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 
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ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุค่าตราสินคา้  
การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้าน

คุณภาพที่ถูกรบัรู ้ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยการ
น าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 4 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้โดยรวม 

     คุณค่าตราสินค้า                         S.D.      ระดับความคิดเหน็ 

 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้                   4.36       0.53       ดีมาก 

 ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้                   3.89       0.65       ดี 

 ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้                  4.28       0.61       ดีมาก 

 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้                  3.67       0.77       ดี 

    รวม                          4.05      0.64      ดี 

 

จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหค์ณุค่าตราสินคา้โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เมื่อพิจารณา
รายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากในดา้นการรูจ้ักตราสินค้า 
และดา้นความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และ 4.28 ตามล าดับ  ส่วนดา้น
คุณภาพที่ถูกรบัรู ้และด้านความภักดีต่อตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 และ 3.67 ตามล าดบั  
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ จ าแนกเป็นรายดา้น 

   คุณค่าตราสินค้า                       S.D.         ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 

1. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(LOGO)             4.60        0.56         ดีมาก 

ของธนาคารกรุงเทพไดเ้ป็นอย่างดี 

2. ธนาคารกรุงเทพ เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียง      4.42       0.71         ดีมาก 

และมีความน่าเชื่อถือ 

3. ท่านทราบว่า “สินเชื่อบา้นบวัหลวง”                       4.32        0.73         ดีมาก 

เป็นผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงเทพ 

4. ผลิตภณัฑแ์ละการบรกิารทางการเงิน                     4.12        0.74         ดี 

ของธนาคารกรุงเทพ เป็นที่รูจ้กัต่อผูบ้รโิภค 

  รวม         4.36       0.53       ดีมาก 

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้  

1. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบ้รกิารทางการเงิน      3.96        0.77         ดี 

ที่ครบวงจรและทนัสมยั 

2. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบ้รกิารทางการเงิน      3.62        0.82                   ดี 

ที่ดีกว่าธนาคารอ่ืน  

3. ท่านรูส้กึปลอดภยัและเชื่อมั่นในคณุภาพ       4.10        0.73         ดี 

การใหบ้รกิารของธนาคารกรุงเทพ 

 รวม         3.89       0.65       ดี 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  

1. ท่านรูจ้กัธนาคารกรุงเทพมาเป็นเวลานาน      4.59       0.58         ดีมาก 

2. ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลกัษณท์ี่ดี               4.12        0.80                   ดี 

ในมมุมองความรูส้ึกของท่าน  

3. ท่านมีทศันคติที่ดีต่อ ธนาคารกรุงเทพ                   4.14        0.75         ดี 

 รวม         4.28       0.61       ดีมาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

   คุณค่าตราสินค้า                           S.D.       ระดับความคิดเหน็ 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

1. ท่านใชบ้ริการธนาคารกรุงเทพเป็นประจ า       3.77          0.92           ดี 

2. ถา้ท่านตอ้งการใชบ้รกิารทางการเงิน       3.50          0.91           ดี 

ท่านจะนึกถึงธนาคารกรุงเทพ เป็นอนัดบัแรก 

3. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อผูอ่ื้น ใหใ้ช ้      3.74         0.83           ดี 

บรกิารทางการเงินกบัธนาคารกรุงเทพ  

4. ท่านจะยงัคงเลือกใชบ้ริการธนาคารกรุงเทพ      3.65          0.99           ดี 

แมว้่าบุคคลอ่ืนจะแนะน าใหใ้ชบ้รกิารกบัธนาคารอ่ืน 

 รวม         3.67         0.77         ด ี

 

จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณ ค่าตราสินค้า  
จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตรา 
สินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยขอ้ท่านสามารถจดจ า
สญัลกัษณ ์(LOGO) ของธนาคารกรุงเทพไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.60 รองลงมา คือ
ขอ้ธนาคารกรุงเทพ เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ และขอ้ท่านทราบว่า “สินเชื่อ
บา้นบวัหลวง” เป็นผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงเทพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 และ 4.32 
ตามล าดบัสว่นขอ้ผลิตภณัฑแ์ละการบริการทางการเงินของธนาคารกรุงเทพเป็นที่รูจ้กัต่อผูบ้รโิภค            
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12  

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรูส้ึกปลอดภัยและ
เชื่อมั่นในคณุภาพการใหบ้ริการของธนาคารกรุงเทพ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.10 รองลงมาคือ ขอ้
ธนาคารกรุงเทพมีการใหบ้ริการทางการเงิน ที่ครบวงจรและทนัสมยั และขอ้ธนาคารกรุงเทพมีการ
ใหบ้รกิารทางการเงินที่ดีกว่าธนาคารอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 และ 3.62 ตามล าดบั 
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ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่านรู้จักธนาคารกรุงเทพมาเป็นเวลานาน ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 4.59 ส่วนข้อท่านมี
ทศันคติที่ดีต่อธนาคารกรุงเทพ และขอ้ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลกัษณท์ี่ดี ในมมุมองความรูส้กึของ
ท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 และ 4.12 ตามล าดบั  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่า
ตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านใช้
บรกิารธนาคารกรุงเทพเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ เท่ากบั 3.77 รองลงมา คือ ขอ้ท่านมีความยินดี
ที่จะบอกต่อผูอ่ื้น ใหใ้ชบ้ริการทางการเงินกบัธนาคารกรุงเทพ ขอ้ท่านจะยงัคงเลือกใชบ้รกิาร
ธนาคารกรุงเทพ แมว้่าบคุคลอื่นจะแนะน าใหใ้ชบ้รกิารกบัธนาคารอื่น และขอ้ถา้ท่านตอ้งการใช้
บรกิารทางการเงิน ท่านจะนึกถึงธนาคารกรุงเทพ เป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 3.65 
และ 3.50 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
การวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์

ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบริการ โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย 
และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 6 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
โดยรวม 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ                             S.D.       ระดับความคิดเหน็ 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์                                             3.80   0.72                     ดี 

 ดา้นราคา                                    3.72             0.51                     ดี 

 ดา้นการจดัจ าหน่าย                 3.83   0.63                     ดี 

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด         3.89   0.62                     ดี 

 ดา้นบคุคล                                                    4.01   0.67                     ดี 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ                           S.D.       ระดับความคิดเหน็ 

 ดา้นการสรา้งและน าเสนอ                              4.07   0.66                     ดี 

 ลกัษณะทางกายภาพ 

 ดา้นกระบวนการบรกิาร                                 3.80   0.69                     ดี 

        รวม                        3.87   0.64        ดี 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี
ทกุขอ้ โดยดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.07 รองลงมา 
คือ ดา้นบุคคล ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ
บรกิาร และดา้นราคา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 3.89 3.83 3.80 3.80 และ 3.72 ตามล าดบั  

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
จ าแนกเป็นรายดา้น 

   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ                                    S.D.   ระดับความคิดเหน็ 

 ด้านผลิตภัณฑ ์ 

1. สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารกรุงเทพ                4.01      0.75              ดี 

มีหลากหลายประเภท ใหเ้ลือกไดต้ามความตอ้งการ 

2. เอกสารที่ใชใ้นการพิจารณาขอกูส้ินเชื่อ                            3.78      0.97              ดี   

เพื่อที่อยู่อาศยัไม่ยุ่งยาก  

3. การจดั Package สินเชื่อมีความน่าสนใจ               3.72      0.84              ดี 

4. เทคโนโลยีในการใหบ้รกิารมีความทนัสมยั                        3.70      0.93              ดี 

  รวม       3.80     0.72           ดี 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ                                    S.D.   ระดับความคิดเหน็ 

 ด้านราคา 

1. อตัราดอกเบีย้ต ่ากว่าคู่แข่งขนั                               3.61    0.63              ดี 

2. อตัราดอกเบีย้เป็นมาตรฐานเดียวกนัทกุสาขา      3.99    0.65              ดี 

3. ค่าเบีย้ประกนัอคัคีภยัเหมาะสมกบัมลูค่าหลกัประกนั 3.61    0.70              ดี 

4. ค่าเบีย้ประกนัชีวิตเหมาะสมกบัวงเงินสินเชื่อที่ไดร้บั 3.66    0.73               ดี 

 รวม     3.72   0.51           ดี 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

1. ท าเลที่ตัง้สะดวกต่อการมาใชบ้รกิาร                          3.79   0.80             ดี 

2. สถานที่ใหบ้รกิารมีความเหมาะสม สะดวกสบาย 3.81   0.71             ดี 

3. มีการติดป้ายแนะน าการใชบ้รกิารอย่างชดัเจน  3.87   0.76             ดี 

4. มีช่องทางการใหบ้รกิารที่หลากหลาย เช่น                      3.85        0.85               ดี 

ช่องทางท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน Internet banking 

  รวม     3.83   0.63           ด ี

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีช่องทางการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์                          3.83   0.66             ดี 

ผ่านสื่อต่างๆ ที่หลากหลาย 

2. มีการสง่เสรมิการขายในการปรบัลด                     3.99   0.72             ดี 

อตัราดอกเบีย้และค่าธรรมเนียมในการใหบ้รกิาร 

3. มีการรว่มมือในการเขา้รว่มโครงการสนบัสนุน  3.88   0.75             ดี 

การปล่อยสินเชื่อ หรือการกระตุน้เศรษฐกิจกบัภาครฐั 

อย่างเหมาะสม เช่น โครงการบา้นดีมีดาวน ์

4. มีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) เพื่อเป็นการ              3.87       0.75                ดี 

ประชาสมัพนัธใ์หก้บัธนาคาร เช่น นโยบายอนุรกัษ์ 

พลงังาน ใหโ้อกาสทางการศึกษา 

  รวม     3.89  0.62           ด ี
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ตาราง 7 (ต่อ) 

   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ                                     S.D.   ระดับความคิดเหน็ 

 ด้านบุคคล 

1. พนกังานธนาคาร มีความรูค้วามสามารถ                 4.06    0.69              ดี 

ในการใหค้ าแนะน าในการใหบ้รกิาร 

2. พนกังานธนาคารมีความกระตือรือรน้ที่จะใหบ้รกิาร    4.04    0.84              ดี 

3. พนกังานธนาคาร ใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่าเทียมกนั 3.96    0.74              ดี 

4. พนกังานธนาคาร สามารถตอบค าถาม จดัหาขอ้มลู 3.98    0.76               ดี 

และแกไ้ขปัญหาไดถ้กูตอ้งตรงตามที่ลกูคา้ตอ้งการ 

 รวม     4.01   0.67           ดี 

 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

1. การรกัษาความสะอาด และความมีระเบียบใน               4.10   0.73             ดี 

ส านกังาน เช่น การจดัวางอปุกรณ ์เครื่องใชส้  านกังาน 

เอกสารค าขอกู ้และปา้ยสญัลกัษณต่์างๆ 

2. ปา้ยประชาสมัพนัธผ์ลิตภณัฑข์องธนาคาร           4.09   0.79             ดี 

อยู่ในต าแหน่งที่เห็นไดอ้ย่างชดัเจน 

3. เครื่องมือและอปุกรณใ์นการใหบ้ริการของ  3.83   0.86             ดี 

ธนาคารมีความทนัสมยัและไดร้บัการบรกิารท่ีรวดเรว็ 

4. ธนาคารมีระบบรกัษาความปลอดภยัที่ดี                        4.26       0.76                ดีมาก 

  รวม     4.07  0.66           ด ี

 ด้านกระบวนการบริการ 

1. มีขัน้ตอนง่าย สะดวก รวดเรว็ ในการติดต่อ                    3.73  0.94             ดี 

2. มีระเบียบและขัน้ตอนต่างๆ ในการใหบ้ริการ               3.67  0.87             ดี 

ที่ไม่ยุ่งยากและชดัเจน 

3. มีระบบการท างานที่ถกูตอ้งแม่นย า เขา้ใจง่าย  3.92  0.65             ดี 

และเชื่อถือได ้
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ตาราง 7 (ต่อ) 

   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ                                S.D.   ระดับความคิดเหน็ 

 ด้านกระบวนการบริการ 

4. จ านวนพนกังานมีมากพอในการใหบ้รกิาร                      3.86      0.84                 ดี  

                 รวม     3.80  0.69           ด ี

 
จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านผลิ ตภัณ ฑ์ โดยรวมอยู่ ใน ระดับ ดี  โดยมี ค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  3.80  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้สินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารกรุงเทพ มีหลากหลายประเภทใหเ้ลือกไดต้ามความตอ้งการ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.01 รองลงมา คือ ข้อเอกสารที่ใช้ในการพิจารณาขอกู้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยไม่
ยุ่งยาก ขอ้การจัด Package สินเชื่อมีความน่าสนใจ และขอ้เทคโนโลยีในการใหบ้ริการมีความ
ทนัสมยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 3.72 และ 3.70 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
บรกิาร ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้อตัราดอกเบีย้เป็นมาตรฐานเดียวกนั
ทกุสาขา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.99 รองลงมา คือ ขอ้ค่าเบีย้ประกนัชีวิตเหมาะสมกบัวงเงิน
สินเชื่อที่ไดร้บั ขอ้อตัราดอกเบีย้ต ่ากว่าคู่แข่งขนั และขอ้ค่าเบีย้ประกนัอคัคีภยัเหมาะสมกบัมลูค่า
หลกัประกนั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 3.61 และ 3.61 ตามล าดบั 

ด้านการจัดจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้มีการติด
ปา้ยแนะน าการใชบ้ริการอย่างชดัเจน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.87 รองลงมา คือ ขอ้มีช่องทางการ
ให้บริการที่หลากหลาย เช่น ช่องทางท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน Internet banking ขอ้สถานที่
ให้บริการมีความเหมาะสม สะดวกสบาย และข้อท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 3.81 และ 3.79 ตามล าดบั 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ 
โดยขอ้มีการส่งเสริมการขายในการปรบัลดอัตราดอกเบีย้และค่าธรรมเนียมในการให้บริการมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.99 รองลงมา คือ ขอ้มีการร่วมมือในการเขา้ร่วมโครงการสนับสนุนการ
ปล่อยสินเชื่อ หรือการกระตุน้เศรษฐกิจกบัภาครฐัอย่างเหมาะสม เช่น โครงการบา้นดีมีดาวน ์ขอ้มี
การจัดกิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) เพื่อเป็นการประชาสมัพันธใ์หก้ับธนาคาร เช่น นโยบายอนุรกัษ์
พลงังาน ใหโ้อกาสทางการศึกษา และขอ้มีช่องทางการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ที่
หลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 3.87 และ 3.83 ตามล าดบั 

ด้านบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดย ข้อพนักงานธนาคาร มีความรู้
ความสามารถในการใหค้ าแนะน าในการใหบ้ริการมีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากบั 4.06 รองลงมา คือ ขอ้
พนักงานธนาคารมีความกระตือรือรน้ที่จะให้บริการ ขอ้พนักงานธนาคาร สามารถตอบค าถาม 
จัดหาข้อมูล และแก้ไขปัญหาได้ถูกต้องตรงตามที่ลูกค้าต้องการ  และข้อพนักงานธนาคาร 
ใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่าเทียมกนั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 3.98 และ 3.96 ตามล าดบั 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ขอ้ธนาคารมี
ระบบรกัษาความปลอดภัยที่ดีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.26 รองลงมา คือ ข้อการรกัษาความ
สะอาด และความมีระเบียบในส านกังาน เช่นการจดัวางอปุกรณ ์เครื่องใชส้  านกังาน เอกสารค าขอ
กู ้และป้ายสญัลกัษณต่์างๆ ขอ้ป้ายประชาสมัพันธ์ผลิตภณัฑข์องธนาคารอยู่ในต าแหน่งที่เห็นได้
อย่างชัดเจน และขอ้เครื่องมือและอุปกรณใ์นการใหบ้ริการของธนาคารมีความทันสมัยและไดร้บั
การบรกิารท่ีรวดเรว็ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 4.09 และ 3.83 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการบริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้มีระบบ
การท างานที่ถูกตอ้งแม่นย า เขา้ใจง่ายและเชื่อถือไดม้ีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.92 รองลงมา คือ ขอ้
จ านวนพนกังานมีมากพอในการใหบ้รกิาร ขอ้มีขัน้ตอนง่าย สะดวก รวดเร็ว ในการติดต่อ และขอ้มี
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ระเบียบและขัน้ตอนต่างๆ ในการใหบ้รกิารที่ไม่ยุ่งยากและชดัเจน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 3.73 
และ 3.67 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อทีอ่ยู่อาศัย                       S.D.   ระดับการตัดสินใจ 

1. วงเงินสินเชื่อที่ไดร้บัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ             3.92       0.78                มาก  

2. ระยะเวลาการผ่อนช าระสอดคลอ้งกบัวงเงิน                  3.94       0.74                มาก 

สินเชื่อที่ไดร้บั 

3. ตวัชีว้ดัเครดิต เช่น เครดิตบโูร ของผูข้อสินเชื่อ                3.86       0.68                มาก  

มีความเหมาะสม 

4. มีการสนบัสนนุวงเงินอ่ืนๆ อาทิ ค่าเฟอรน์ิเจอร ์              3.91       0.78                มาก 

และตกแต่ง 

                 รวม              3.90  0.64          มาก 

 
จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภท

คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.90 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ระยะเวลาการผ่อนช าระสอดคลอ้ง
กับวงเงินสินเชื่อที่ ได้รับ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.94 รองลงมา คือ ข้อวงเงินสินเชื่อที่ ได้รับ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของท่าน ขอ้มีการสนบัสนุนวงเงินอ่ืนๆ อาทิ ค่าเฟอรน์ิเจอรแ์ละตกแต่ง 
และขอ้ตวัชีว้ดัเครดิต เช่น เครดิตบูโร ของผูข้อสินเชื่อมีความเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 
3.91 และ 3.86 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 พนักงานเอกชนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 พนักงานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  
แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: พนกังานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่

อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1: พนกังานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที ( Independent sample t-test) 
โดยใชก้ลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 
0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม  โดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบ
สมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal 
variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่ เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบ
ค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s 
test 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ                   Levene’s test for Equality of Variances 

ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม         F       Sig. 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั                         0.185                 0.667 

ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ 

จ ากดั (มหาชน) โดยรวม 

 
จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่

อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้
Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.667 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่าง
กนั จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variances assumed) 

ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ                       t-test for Equity of Means 

ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม   เพศ               S.D.        t           df        Sig. 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่     ชาย    4.02       0.640      3.430*      398       0.001 

อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร     หญิง   3.80       0.630 

กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศชายมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวม มากกว่าเพศหญิง 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 พนักงานเอกชนที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  
แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: พนกังานเอกชนที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่

อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1: พนกังานเอกชนที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิ เสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้าง 
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ               Levene’s test for Equality of Variances 

ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม                 Levene Statistic     df1      df2       Sig. 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่                          4.947*              3         396      0.002 

อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร 

กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ

ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใช ้
Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้
ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown – Forsythe  

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ 
Brown – Forsythe 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ                Statistic        df1        df2         Sig. 

ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่                         2.654*      3        274.916     0.049 

อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร 

กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ 
Brown – Forsythe พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานเอกชนที่มีอายุแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดังตาราง 
13 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกบัการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

                                           20 – 29 ปี      30 – 39 ปี        40 – 49 ปี     50 ปีขึน้ไป 

         อายุ                              3.89                3.91                 4.06                3.74 

       20 – 29 ปี          3.89        -                  -0.014    -0.167               0.156                         

                  (1.000)              (0.294)             (0.555)  

      30 – 39 ปี          3.91              -                        -               -0.153               0.170 

                    (0.446)             (0.495) 

      40 – 49 ปี          4.06              -                   -                       -                    0.323* 

                      (0.035) 

      50 ปีขึน้ไป          3.74              -                        -       -                   -  

       
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกบัการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า 
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พนกังานเอกชนที่มีอาย ุ 40 – 49 ปี กบัพนกังานเอกชนที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.035 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า พนกังานเอกชนที่มีอายุ 40 – 49 ปี มีการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  
โดยรวมแตกต่างกับพนักงานเอกชนที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยพนักงานเอกชนที่มีอายุ 40 – 49 ปี มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม มากกว่าพนกังานเอกชนที่มีอาย ุ50 ปี
ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.323 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 พนกังานเอกชนที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: พนกังานเอกชนที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร

สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1: พนกังานเอกชนที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิ เสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้าง 
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้
Levene’s test 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ               Levene’s test for Equality of Variances 
ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม                 Levene Statistic     df1      df2       Sig. 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่                          1.111                2         397      0.330 
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร 
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม 

 

จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.330 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ                SS        df        MS      F         Sig. 
ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ    ระหว่างกลุม่      0.163          2      0.081   0.196      0.822 
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม     ภายในกลุม่    164.867       397     0.415                                                            
กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั                     รวม         165.030       399   
(มหาชน) โดยรวม                                                                  
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จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.822 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานเอกชนที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มี

การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้

บรกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1: พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิ เสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ 
Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้าง 
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย
ใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ               Levene’s test for Equality of Variances 
ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม                 Levene Statistic     df1      df2       Sig. 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่                          6.109*               4        395      0.000 
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร 
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่

อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown – Forsythe 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใชส้ถิติ Brown – Forsythe 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ                Statistic        df1        df2         Sig. 
ทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 

การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่                         6.128*      4        314.265     0.000 
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร 
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน โดยใช้สถิติ Brown – Forsythe พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนักงานเอกชนที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ปรากฎผลดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั 
(มหาชน) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

                                        15,001-       25,001-       35,001-      45,001-   55,001 บาท 

                                   25,000 บาท 35,000 บาท 45,000 บาท 55,000 บาท   ขึน้ไป 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน               3.66         3.70     3.98           4.13            3.91 

15,001-25,000 บาท    3.66      -             -0.039     -0.322        -0.466*       -0.255                      

          (1.000)  (0.059)        (0.002)      (0.179)  

25,001-35,000 บาท    3.70           -                 -                -0.283*       -0.427*   -0.216 

                    (0.029)       (0.001)       (0.109) 

35,001-45,000 บาท    3.98           -           -                   -              -0.144         0.067 

                           (0.806)       (0.995) 

45,001-55,000 บาท    4.13           -                  -       -              -    0.211 
                                                                                                                             (0.203) 
55,001 บาทขึน้ไป      3.91           -                  -                 -              -              - 

       
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า 

พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กบัพนกังานเอกชนที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกับ
พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  โดยรวม 
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มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.466 

พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท กบัพนกังานเอกชนที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.029 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกบั
พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม 
มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.283 

พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท กบัพนกังานเอกชนที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกับ
พนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม 
มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.427 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่  2 คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้
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H0: คณุค่าตราสินคา้ ไม่มผีลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

H1: คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ส าหรับสถิ ติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์  จะใช้การวิ เคราะห์แบบถดถอยเชิ งพห ุ  
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ตาราง 19 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของคณุค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

     แหล่งความแปรปรวน   SS           df           MS           F         Sig. 

Regression                         70.930         4         17.732 74.435*        0.000           

Residual                                               94.100        395          0.238     

Total                                                   165.030        399 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของ
พนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุนูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงันี ้
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ตาราง 20 ผลการวิเคราะหค์ณุค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

คุณค่าตราสินค้า                       การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อทีอ่ยู่อาศัยประเภท 
                                              คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 

                       B          SE(b)        Beta          t             Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)             0.853        0.217                 3.924*         0.000 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้(X1)            0.185        0.067         0.153       2.751*         0.006 

ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้(X2)                     0.525        0.054         0.527       9.679*         0.000 

ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (X3)     -0.039        0.063        -0.037      -0.620          0.536 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (X4)            0.100        0.034         0.120       2.959*         0.003 

                          r = 0.656         R2 = 0.430 

      Adjust R2 = 0.424         SE = 0.488  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 พบว่า ผลการวิเคราะหค์ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) ดา้น

คุณภาพที่ถูกรบัรู ้ (X2) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X4) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของ
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จาก
สมมติฐานที่ตั้งไว ้จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ทั้งนี ้
เนื่องจากมีตวัแปรมากกว่า 1 ตวั ที่สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ 3 ดา้น มีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 42.4 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ
ปัจจัยที่มี อิทธิพลในการพยากรณ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม (Y1) ไดด้งันี ้
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Y1 = 0.853 + 0.525 (X2)+ 0.185 (X1)+ 0.100 (X4) 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพที่
ถูกรับรู ้ (X2) ด้านการรู้จักตราสินค้า  (X1) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า  (X4) โดยมี ค่า
สมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.525, 0.185 และ 0.100 ซึ่งหมายความว่าคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่
ถกูรบัรู ้(X2) ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (X1) และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ (X4) เป็นปัจจยัที่เป็นตัว
ก าหนดการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากคุณค่าตราสินค้าทุกดา้นมีค่าคงที่ พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) (Y1) เท่ากบั 0.853 หน่วย 

หากคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหพ้นกังาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมี การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่ อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.525 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อ
ก าหนดใหค้ณุค่าตราสินคา้อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.185 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อ
ก าหนดใหค้ณุค่าตราสินคา้อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.100 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อ
ก าหนดใหค้ณุค่าตราสินคา้อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส าหรบัตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (X3) ไม่ไดเ้ป็น
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ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์

ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบรกิาร มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้
H0: สว่นประสมทางการตลาดบริการ ไม่มผีลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร

สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ส าหรับสถิ ติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์  จะใช้การวิ เคราะห์แบบถดถอยเชิ งพห ุ  
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ตาราง 21 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของสว่นประสมทางการตลาดบริการ มผีลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

     แหล่งความแปรปรวน   SS           df           MS           F         Sig. 

Regression                         51.911         7          7.416  25.699*       0.000           
Residual                                             113.119        392         0.289     

Total                                                   165.030        399 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดบรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
สรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้

ตาราง 22 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   การตัดสนิใจเลือกใช้บริการสินเชื่อทีอ่ยู่อาศัยประเภท 
                                                คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  

                       B          SE(b)        Beta          t             Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)             1.753        0.233                 7.537*         0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1)                        0.123        0.044          0.137       2.800*         0.005 
ดา้นราคา (X2)                                -0.008        0.070        -0.006      -0.116           0.907 
ดา้นการจดัจ าหน่าย (X3)                       -0.077        0.058        -0.076      -1.326           0.186 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4)            0.225        0.075         0.217       2.984*          0.003 
ดา้นบคุคล (X5)                                      0.420        0.076         0.439       5.548*          0.000 
ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะ         -0.190        0.064        -0.196      -2.964*         0.003 
ทางกายภาพ (X6) 
ดา้นกระบวนการบรกิาร (X7)                   0.058        0.066         0.062       0.876          0.382 

                          r = 0.561         R2 = 0.315 
      Adjust R2 = 0.302         SE = 0.537  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 22 พบว่า ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ซึ่งประกอบดว้ย 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านบุคคล (X5) และด้านการสรา้งและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (X6) สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็น
การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ทัง้นี ้เนื่องจากมีตวัแปรมากกว่า 1 
ตัว ที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ดา้น มีอิทธิพล
ในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 30.2 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ ์การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) ไดด้งันี ้

Y1 = 1.753 + 0.420 (X5) + 0.225 (X4) + 0.123 (X1) – 0.190 (X6) 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นบุคคล 
(X5) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) และดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ (X6) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.420, 0.225, 0.123 และ -0.190 ซึ่งหมายความ
ว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคล (X5) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (X1) และด้านการสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (X6) เป็นปัจจัยที่เป็นตัว
ก าหนดการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกด้านมี ค่าคงที่  พนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) (Y1) เท่ากบั 1.753 หน่วย 

หากส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคล (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
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คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.420 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อ
ก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดบรกิารอีก 7 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.225 
หน่วย ทัง้นี ้เมื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดบรกิารอีก 7 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.123 หน่วย ทัง้นี ้เมื่อ
ก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดบรกิารอีก 7 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
(X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหพ้นกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวม (Y1) 
ลดลง 0.190 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการอีก 7 ด้าน มีค่าคงที่ 
กล่าวคือ ในการเปิดจองคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ จะมีการติดต่อธนาคารให้มาออกบูธ เพื่อ
ประชาสมัพนัธส์ินเชื่อบริเวณโครงการคอนโดมิเนียม จึงท าใหถ้ึงแมว้่าธนาคารจะออกแบบตกแต่ง
สถานที่ใหบ้ริการบริเวณธนาคารให้สวยงาม รกัษาความสะอาด จัดวางของเรียบรอ้ย หรือระบบ
รกัษาความปลอดภยัของธนาคารดีเพียงใด ก็จะส่งผลใหม้ีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ลดลง เนื่องจากลูกคา้กลุ่มนี ้
ไม่ไดเ้ขา้ไปติดต่อที่ธนาคารโดยตรง 

ส าหรบัตัวแปรที่ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) มี 3 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นราคา (X2) ดา้นการจัดจ าหน่าย (X3) และ
ดา้นกระบวนการบริการ (X7) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 23 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

                   สมมติฐาน        สถิติทีใ่ช้            ผลการทดสอบ                           
                                                                                            สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1  
พนักงานเอกชนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั ประเภทคอนโดมิเนียม
กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั  

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.1  
พนกังานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกนั มีการ                       t-test             สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั             
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ  
จ ากดั (มหาชน)แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.2  
พนกังานเอกชนที่มีอายแุตกต่างกนั มีการ              Brown-Forsythe    สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั 
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ  
จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.3  
พนกังานเอกชนที่มีระดบัการศกึษาแตกต่าง                 F-test              ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
กนั มกีารตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ 
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร  
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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ตาราง 23 (ต่อ) 

                   สมมติฐาน        สถิติทีใ่ช้             ผลการทดสอบ                           
                                                                                             สมมติฐาน  

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.4  
พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน                 Brown-Forsythe     สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร 
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบั  
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่2  
คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยง
กบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
คณุค่าตราสินคา้ 
- ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้                           Multiple Regression      สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้                           Multiple Regression      สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้            Multiple Regression      ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้                   Multiple Regression      สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่3  
สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และ 
ดา้นกระบวนการบรกิาร มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภท
คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



  117 

ตาราง 23 (ต่อ) 

                   สมมติฐาน     สถิติทีใ่ช้             ผลการทดสอบ                           
                                                                                          สมมติฐาน 
สว่นประสมทางการตลาดบริการ 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์                                       Multiple Regression     สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นราคา                                               Multiple Regression     ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นการจดัจ าหน่าย                                Multiple Regression     ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด                        Multiple Regression     สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-  ดา้นบคุคล                                              Multiple Regression     สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-  ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะ           Multiple Regression     สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 ทางกายภาพ 
-  ดา้นกระบวนการบรกิาร                           Multiple Regression     ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาวิจยัเรื่อง “การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม
กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่
ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของ
พนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนกังานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  สามารถน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการ
พฒันาการใหบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม ใหเ้ป็นที่รูจ้กัอย่างแพร่หลายมากขึน้ 
และน าไปใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนการตลาด ปรบัปรุงและพัฒนากลยุทธ์ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ  สามารถน าผลงานวิจัยไปใช้ในการวางแผนในการ
พัฒนาการใหบ้ริการและออกแบบผลิตภัณฑ์ทางด้านสินเชื่อที่ตอบโจทยก์ับความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้รกิารสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยักบัธนาคาร 
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3. เพื่อเป็นขอ้มูลพื ้นฐานและเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ที่สนใจในงานวิจัยที่
เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า  และส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย โดยสามารถน าไปปรบัปรุง สรา้งสรรค์ และใช้เป็น
แนวทางในการพิจารณาวางแผนงานในอนาคต 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. พนักงานเอกชนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

2. คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรู ้ดา้น
ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย  
การศึกษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม

กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตวัอย่าง
ในการศกึษาครัง้นี ้ทัง้หมด จ านวน 400 คน การศกึษาสรุปได ้ดงันี ้

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบ 
ถาม 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะของประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.0 มี 
อายุ 30 - 39 ปี จ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 314 
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คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.5 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 135 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 33.8  

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
การวิเคราะหข์อ้มูลคุณค่าตราสินคา้ โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย 

และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่า

ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยขอ้ท่านสามารถ
จดจ าสญัลกัษณ ์ (LOGO) ของธนาคารกรุงเทพไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.60 
รองลงมา คือขอ้ธนาคารกรุงเทพ เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ และขอ้ท่านทราบ
ว่า “สินเชื่อบา้นบวัหลวง” เป็นผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงเทพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 และ 
4.32 ตามล าดบั สว่นขอ้ผลิตภณัฑแ์ละการบรกิารทางการเงินของธนาคารกรุงเทพเป็นที่รูจ้กัต่อ
ผูบ้รโิภค ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12  

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 เมื่อพิจารณาป็น 
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรูส้ึกปลอดภัยและ
เชื่อมั่นในคณุภาพการใหบ้ริการของธนาคารกรุงเทพ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.10 รองลงมาคือ ขอ้
ธนาคารกรุงเทพมีการใหบ้ริการทางการเงิน ที่ครบวงจรและทนัสมยั และขอ้ธนาคารกรุงเทพมีการ
ใหบ้รกิารทางการเงินที่ดีกว่าธนาคารอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 และ 3.62 ตามล าดบั 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่านรูจ้กัธนาคารกรุงเทพมาเป็นเวลานาน 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ เท่ากบั 4.59 ส่วนขอ้ท่านมี
ทศันคติที่ดีต่อธนาคารกรุงเทพ และขอ้ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลกัษณท์ี่ดี ในมมุมองความรูส้กึของ
ท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 และ 4.12 ตามล าดบั  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านใช้
บรกิารธนาคารกรุงเทพเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ เท่ากบั 3.77 รองลงมา คือ ขอ้ท่านมีความยินดี
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ที่จะบอกต่อผู้อ่ืน ให้ใช้บริการทางการเงินกับธนาคารกรุงเทพ ข้อท่านจะยังคงเลือกใช้บริการ
ธนาคารกรุงเทพ แมว้่าบุคคลอ่ืนจะแนะน าให้ใชบ้ริการกับธนาคารอ่ืน และขอ้ถา้ท่านตอ้งการใช้
บริการทางการเงิน ท่านจะนึกถึงธนาคารกรุงเทพ เป็นอนัดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 3.65 
และ 3.50 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยการน าเสนอข้อมูลใน

รูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ด้านผลิตภัณฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านผลิ ตภัณ ฑ์ โดยรวมอยู่ ใน ระดับ ดี  โดยมี ค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  3.80  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้สินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารกรุงเทพ มีหลากหลายประเภทใหเ้ลือกไดต้ามความตอ้งการ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.01 รองลงมา คือ ข้อเอกสารที่ใช้ในการพิจารณาขอกู้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยไม่
ยุ่งยาก ขอ้การจัด Package สินเชื่อมีความน่าสนใจ และขอ้เทคโนโลยีในการใหบ้ริการมีความ
ทนัสมยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 3.72 และ 3.70 ตามล าดบั 

ด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้  โดยขอ้อตัราดอกเบีย้เป็นมาตรฐาน
เดียวกนัทกุสาขา  มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.99  รองลงมา คือ  ขอ้ค่าเบีย้ประกนัชีวิตเหมาะสมกบั
วงเงินสินเชื่อที่ไดร้บั  ขอ้อตัราดอกเบีย้ต ่ากว่าคู่แข่งขนั และขอ้ค่าเบีย้ประกนัอคัคีภยัเหมาะสมกบั
มลูค่าหลกัประกนั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 3.61 และ 3.61 ตามล าดบั 

ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้มีการ
ติดป้ายแนะน าการใช้บริการอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.87 รองลงมา คือ ขอ้มีช่อง
ทางการใหบ้ริการที่หลากหลาย เช่น ช่องทางท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน Internet banking ข้อ
สถานที่ใหบ้ริการมีความเหมาะสม สะดวกสบาย และขอ้ท าเลที่ตัง้สะดวกต่อการมาใชบ้ริการ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 3.81 และ 3.79 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ 
โดยขอ้มีการส่งเสริมการขายในการปรบัลดอัตราดอกเบีย้และค่าธรรมเนียมในการให้บริการมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.99 รองลงมา คือ ขอ้มีการร่วมมือในการเขา้ร่วมโครงการสนับสนุนการ
ปล่อยสินเชื่อ หรือการกระตุน้เศรษฐกิจกบัภาครฐัอย่างเหมาะสม เช่น โครงการบา้นดีมีดาวน ์ขอ้มี
การจัดกิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) เพื่อเป็นการประชาสมัพันธใ์หก้ับธนาคาร เช่น นโยบายอนุรกัษ์
พลงังาน ใหโ้อกาสทางการศึกษา และขอ้มีช่องทางการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ที่
หลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 3.87 และ 3.83 ตามล าดบั 

ด้านบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ดา้นบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อพนักงานธนาคาร มี
ความรูค้วามสามารถในการใหค้ าแนะน าในการใหบ้ริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.06 รองลงมา 
คือ ขอ้พนักงานธนาคารมีความกระตือรือรน้ที่จะให้บริการ ขอ้พนักงานธนาคาร สามารถตอบ
ค าถาม จดัหาขอ้มลู และแกไ้ขปัญหาไดถู้กตอ้งตรงตามที่ลกูคา้ตอ้งการ และขอ้พนกังานธนาคาร 
ใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่าเทียมกนั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 3.98 และ 3.96 ตามล าดบั 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นการสรา้งและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อ
ธนาคารมีระบบรกัษาความปลอดภัยที่ดีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.26 รองลงมา คือ ขอ้การรกัษา
ความสะอาด และความมีระเบียบในส านกังาน เช่นการจดัวางอปุกรณ ์เครื่องใชส้  านกังาน เอกสาร
ค าขอกู ้และป้ายสญัลกัษณ์ต่างๆ ขอ้ป้ายประชาสมัพันธผ์ลิตภัณฑข์องธนาคารอยู่ในต าแหน่งที่
เห็นไดอ้ย่างชดัเจน และขอ้เครื่องมือและอปุกรณใ์นการใหบ้ริการของธนาคารมีความทนัสมยัและ
ไดร้บัการบรกิารท่ีรวดเรว็ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 4.09 และ 3.83 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการบริการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการบริการ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้มี
ระบบการท างานที่ถูกตอ้งแม่นย า เขา้ใจง่ายและเชื่อถือไดม้ีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากบั 3.92 รองลงมา 
คือ ขอ้จ านวนพนักงานมีมากพอในการใหบ้ริการ ขอ้มีขัน้ตอนง่าย สะดวก รวดเร็ว ในการติดต่อ 
และขอ้มีระเบียบและขัน้ตอนต่างๆ ในการใหบ้ริการที่ไม่ยุ่งยากและชัดเจน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 3.73 และ 3.67 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิ เคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการสิน เชื่ อที่ อยู่ อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปได้
ดงันี ้

ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.90 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ระยะเวลาการผ่อนช าระสอดคลอ้ง
กับวงเงินสินเชื่อที่ ได้รับ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.94 รองลงมา คือ ข้อวงเงินสินเชื่อที่ ได้รับ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของท่าน ขอ้มีการสนบัสนุนวงเงินอ่ืนๆ อาทิ ค่าเฟอรน์ิเจอรแ์ละตกแต่ง 
และขอ้ตวัชีว้ดัเครดิต เช่น เครดิตบูโร ของผูข้อสินเชื่อมีความเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 
3.91 และ 3.86 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 พนกังานเอกชนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน ผลการศึกษา
สรุปไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พนกังานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  โดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศ
ชายมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 
จ ากดั (มหาชน) โดยรวม มากกว่าเพศหญิง 

สมมติฐานข้อที ่1.2 พนกังานเอกชนที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  โดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ น าไป
เปรียบเทียบรายคู่ พบว่า 
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พนักงานเอกชนที่มีอายุ 40 – 49 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกับพนักงาน
เอกชนที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพนกังานเอกชนที่มีอายุ 40 
– 49 ปี มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) โดยรวม มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.323 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 พนักงานเอกชนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้น าไปเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า 

พนักงานเอกชนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  
โดยรวม แตกต่างกับพนักงานเอกชนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท 
มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวม มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.466 

พนักงานเอกชนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
โดยรวม แตกต่างกับพนักงานเอกชนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท 
มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวม มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.283 
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พนักงานเอกชนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
โดยรวม แตกต่างกับพนักงานเอกชนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท 
มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวม มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.427 

สมมติฐานข้อที่  2 คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้และดา้นความ
ภักดีต่อตราสินค้า สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 42.4 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบรกิาร มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า  

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้น
บุคคล และด้านการสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของ
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
สามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 30.2 

การอภปิรายผล 
การศึกษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม

กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญั
ที่สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
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สมมติฐานข้อที่ 1 พนกังานเอกชนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่
อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั พบว่า 

ด้านเพศ พนักงานเอกชนที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศชายมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารก รุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวม มากกว่าเพศหญิง เนื่องจาก เพศชายมีความเป็นผูน้  า และตอ้งเป็นหัวหน้า
ครอบครวั จึงมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม มากกว่าเพศหญิง โดยเพศชายอาจชอบธนาคารที่สามารถให้
ค าแนะน าการใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยได้เป็นอย่างดี ส่วนเพศหญิงอาจชอบธนาคารที่มี
ผลิตภณัฑส์ินเชื่อที่อยู่อาศยัที่หลากหลาย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ณัฐดนยั ใจชน, 2555) ได้
ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการจากธนาคารพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเขา้ใชบ้ริการธนาคารพาณิชย ์ในดา้น
ประเภทบรกิาร 

ด้านอายุ พนักงานเอกชนที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยพนกังานเอกชนที่มี
อายุ 40 – 49 ปี มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยรวม มากที่สุด เนื่องจาก พนักงานเอกชนที่มีอายุ 40 – 49 ปี อาจมี
ประสบการณก์ารใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัมาแลว้ จึงเห็นขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละธนาคาร การ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยจึงตอ้งการไดร้บัการให้บริการที่ไดม้าตรฐานสูง มีเทคโนโลยีที่
ทนัสมัยในการใหบ้ริการ และสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลกูคา้ได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (อภิญญา ภทัราพรพิสิฐ, 2553) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ ธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จังหวดักาญจนบุรี 
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอายุ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารกรุงไทย จ ากดั(มหาชน) 
สาขาถนนแสงชโูต จงัหวดักาญจนบรุี แตกต่างกนั 

ด้านระดับการศึกษา พนักงานเอกชนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
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(มหาชน) โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจาก พนักงานเอกชนไม่ว่าจะจบการศึกษาระดับใดก็ตาม ต่างก็ตอ้งการ
ไดร้บับริการที่ดีที่สุดจากธนาคาร ประกอบกับในปัจจุบนัมีช่องทางการสื่อสารหลายช่องทาง และ
ให้ความรู้เก่ียวกับบริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยที่ง่ายต่อความเข้าใจ พนักงานเอกชนทุกระดับ
การศึกษาสามารถเรียนรูไ้ดด้ว้ยตนเอง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (สุรสัดา มีดว้ง, 2558) ได้
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารออมสิน 
ส านักราชด าเนิน เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร พบว่าลูกค้าที่มีลักษณะส่วนบุคคล ด้านวุฒิ
การศึกษา แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารออมสิน
ไม่แตกต่างกนั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พนกังานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั 
มีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยพนักงานเอกชนที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน)  โดยรวม มาก
ที่สดุ เนื่องจากพนักงานเอกชนที่มีรายไดส้งูๆ ตอ้งการสิ่งที่คุม้ค่าและสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ อาทิ วงเงินสินเชื่อที่ไดร้บัสอดคลอ้งกับความตอ้งการ และระยะเวลา
การผ่อนช าระสอดคลอ้งกับวงเงินสินเชื่อที่ไดร้บั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (อารีย ์จันทะศรี, 
2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับ
ธนาคารพาณิชยข์องลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกูคา้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กนัตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยักบัธนาคารพาณิชยแ์ตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่  2 คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ดา้นคณุภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ถ้าพนักงานเอกชนสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์ของธนาคารกรุงเทพได้ ว่าเป็นธนาคารที่มีชื่ อเสียง มีความน่าเชื่อถือ และ
ผลิตภณัฑท์างการเงินของธนาคารกรุงเทพเป็นที่รูจ้กัต่อผูใ้ชบ้รกิาร ในการจะเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ
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ที่อยู่อาศยัผูใ้ชบ้รกิารจะนึกถึงธนาคารกรุงเทพ จ ากดั(มหาชน) เป็นอนัดบัตน้ๆ เสมอ ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ (วิจิตรา ต่อตรงนิสาร, 2561) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์และคณุค่าตรา
สินคา้ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารรา้นอาฟเตอร ์ย ูของผูบ้ริโภคในช่วงอายเุจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการรา้นอาฟเตอร ์ยู ของผูบ้รโิภคในช่วงอายเุจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการ
ใชบ้ริการรา้นอาฟเตอร ์ยู (ครัง้/เดือน) และดา้นจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซือ้ขนมหวาน เครื่องด่ืมใน
รา้นอาฟเตอร ์ยู (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสติถิที่ระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทาง
เดียวกัน เนื่องจากถ้าผู้บริโภคสามารถรับรู ้ จดจ าตราสินค้าของร้านอาฟเตอร ์ยู ได้ ว่าเป็น  
ตราสินคา้ที่มีความน่าเชื่อถือ และในการบริโภคขนมหวานแต่ละครัง้ผูบ้ริโภคจะนึกถึงตราสินคา้ 
อาฟเตอร ์ย ูเป็นอนัดบัตน้ๆ เสมอ จะสง่ผลใหร้า้นอาฟเตอร ์ยูมีความถ่ีในการใชบ้รกิารเพิ่มมากขึน้ 
และส่งผลใหใ้นผูบ้ริโภคมีความเต็มใจในการจ่ายเพื่อการบริโภคผลิตภัณฑอ์าฟเตอร ์ยู ในแต่ละ
ครัง้เพิ่มขึน้ 

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ถ้าผูใ้ช้บริการสามารถรบัรู ้
คณุภาพการใหบ้ริการทางการเงินของธนาคารกรุงเทพ ว่ามีการใหบ้ริการทางการเงินที่ครบวงจร
และทันสมยั จนเกิดความเชื่อมั่น จะส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการมีความถ่ีในการใชบ้ริการธนาคารกรุงเทพ
เพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (นทัธมน หมทอง, 2555) ไดศ้ึกษาเรื่องคณุค่าตราสินคา้
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศพัทม์ือถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุภาพ
ของตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภครบัรูม้ีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้โทรศพัทม์ือถือไอโฟนของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคที่มีการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ในระดบัที่สงูกว่า จะส่งผลใหผู้ ้
ซือ้เลือกซือ้โทรศพัทท์ี่มีระดบัการใชง้านในระดบัที่สงูกว่า 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ในปัจจุบันมีธนาคาร
เกิดขึน้หลายแห่ง และแต่ละธนาคารพยายามที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ทางการเงินของ
ธนาคารต่างๆ มากขึน้ ไม่ว่าจะดว้ยช่องทางของสื่อออนไลน์ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา้ และรูจ้ักกับผลิตภัณฑข์องธนาคารไดง้่ายยิ่งขึน้ หรือกระทั่งการดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภคด้วยการออกแคมเปญใหม่ๆ จากทางธนาคาร ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดอยากลองผลิตภัณฑ์
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ใหม่ๆ ของธนาคาร จนไม่สามารถจดจ าไดว้่า ธนาคารกรุงเทพนัน้ก่อตัง้มานาน และมีภาพลกัษณ์
ที่ดี ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (วิศนี เรืองคณะ, 2555) ไดศ้ึกษาเรื่องการใหคุ้ณค่าตราสินคา้
และกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่นอนสลมัเบอรแ์ลนดข์องผูบ้ริโภคที่ซือ้ที่นอนจากหา้งสรรพสินคา้
หรือรา้นคา้โมเดิรน์เทรด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใหค้ณุค่าความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้
สลมัเบอรแ์ลนด ์ว่ามีชื่อเสียงมานาน รูปลกัษณดี์ คุณภาพดี เชื่อถือได ้แต่มีโอกาสรบัทราบขอ้มูล
บริษัท ดา้นผลิตภัณฑ ์และดา้นนวัตกรรมการผลิตนอ้ยมาก และไม่ทราบว่าตราสินคา้สลมัเบอร์
แลนดม์ีชื่อเสียงที่ดมีตน้ก าเนิดมาจากประเทศองักฤษ และไม่ทราบถึงรางวลัที่ตราสินคา้สลมัเบอร์
แลนดไ์ดร้บัในประเทศไทย 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก เมื่อผูใ้ชบ้ริการที่มาใชบ้ริการ
ธนาคารกรุงเทพเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพการใบริการ ผูใ้ชบ้รกิารจะมาใชบ้ริการทางการเงินกบั
ธนาคารกรุงเทพเป็นประจ า และจะบอกต่อบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการทางการเงินกับธนาคาร
กรุงเทพ รวมไปถึงหากตอ้งการใชบ้ริการทางการเงินจะนึกถึงธนาคารกรุงเทพเป็นอันดับแรก ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ (ศศินภา เลาหสินณรงค,์ 2557) ไดศ้ึกษาเรื่องคณุค่าตราสินคา้ที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ (ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตัดสินใจซือ้) สินคา้
แบรนดเ์นมแท ้พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมแท ้

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบรกิาร มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก พนกังานเอกชนจะใหค้วามส าคญักบัรูปแบบของ
สินเชื่อที่อยู่อาศยัที่มีหลากหลายรูปแบบ สามารถเลือกไดต้ามความตอ้งการ เอกสารที่ใชข้อกูไ้ม่
ยุ่งยาก แพ็คเกจสินเชื่อมีความน่าสนใจ และมีเทคโนโลยีในการใหบ้ริการที่ทันสมัย ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ (อารีย ์จันทะศรี, 2556) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
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บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชยข์องลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์
ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านราคา ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากปัจจุบนัธนาคารพาณิชยม์ีการแข่งขนักนัในเรื่อง
ของอัตราดอกเบีย้ ค่าธรรมเนียม และค่าเบีย้ประกันที่สูงมาก เสียจนแทบไม่เกิดความแตกต่าง 
และหากพนกังานเอกชนตอ้งการใชป้ระโยชนเ์รื่องของดอกเบีย้ เพื่อเป็นค่าใชจ้่ายในการลดหย่อน
ภาษีแลว้ ปัจจัยดา้นราคาจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยน้อยมาก ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (ศุวดี วิเศษยา, 2558) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการสินเชื่อธุรกิจธนาคารพาณิชยข์อง ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยดา้นราคาไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการสินเชื่อ
ธุ รกิจธนาคารพาณิ ชย์ของผู้ป ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ด้านการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ปัจจุบันพนักงานเอกชนส่วน
ใหญ่ไม่สะดวกที่จะเดินทางไปท าธุรกรรมทางการเงิน ที่สาขาของธนาคาร จึงใชก้ารท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่านบรกิารอินเตอรเ์น็ตแบงคก์ิง้ของธนาคาร โดยสามารถท าธุรกรรมทางการเงิน ไม่ว่า
จะอยู่ที่ไหนก็ตาม ซึ่งปัจจุบนัธนาคารพาณิชยแ์ต่ละแห่งมีการปรบัปรุง และน าเทคโนโลยีสมยัใหม่
มาใหบ้ริการผ่านอินเตอรเ์น็ตแบงคก์ิง้จนแทบไม่มีความแตกต่างกนั ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายจึง
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยน้อยมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ        
(พรพิรุณ พิทกัษ์กุล, 2554) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารเงินฝากกับธนาคารซีไอเอ็มบีไทย ในจงัหวดัสมทุรปราการ พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเงินฝากกับธนาคารซีไอเอ็มบีไทย ในจังหวัด
สมทุรปราการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก พนกังานเอกชนเห็นว่าโฆษณา 
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ประชาสมัพันธ์ตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน ์เว็บไซด ์ช่วยใหร้บัรูข้อ้มลูข่าวสารในการใหบ้ริการจาก
ธนาคาร ประกอบกบั โปรโมชั่นพิเศษจากธนาคาร อตัราดอกเบีย้หรือค่าธรรมเนียมพิเศษ การเขา้
ร่วมโครงการสินเชื่อจากภาครฐั ตลอดจนการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม เป็นส่วนส าคัญที่พนักงาน
เอกชนใหค้วามส าคญั และมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (อดุม
ศักดิ์ สมิทธิเวทย์วงศ์, 2555) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาความต้องการใช้บริการสินเชื่อรถยนต ์
ธนาคารเกียรตินาคิน ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อการเช่าซือ้รถยนต ์ธนาคารเกียรตินาคิน 
ของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 

ด้านบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.05 เนื่ องจาก พนักงานผู้ให้บริการจะต้องมีความรู้
ความสามารถ สามารถให้ค าแนะน ากับลูกคา้ได ้มีความกระตือรือรน้ที่จะให้บริการ ให้บริการ
ลกูคา้อย่างเท่าเทียมกนั ซึ่งจะส่งผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยั
กบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของพนกังานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ (ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ , 2556) ไดศ้ึกษาเรื่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นพนักงาน มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด 
(มหาชน) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ของ
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในการ
เปิดจองคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ จะมีการติดต่อธนาคารใหม้าออกบูธ เพื่อประชาสมัพันธ์สินเชื่อ
ตามโครงการคอนโดมิเนียม ลูกคา้กลุ่มนีจ้ึงไม่ไดเ้ขา้ไปติดต่อที่ธนาคารโดยตรง ดังนั้น ถึงแมว้่า
ธนาคารจะมีการจัดสถานที่ใหม้ีระเบียบ ตกแต่งสวยงาม หรือมีการใหบ้ริการที่รวดเร็ว ก็ไม่ไดเ้ป็น
สว่นที่สรา้งแรงจูงใจใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารที่อยากหรือตดัสินใจที่จะใชเ้ขา้ใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ (วาสินี เสถียรกาล, 2559) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด(มหาชน) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกายภาพ มีผลต่อ
การตดัสินใจใชบ้รกิารธนาคารกรุงเทพ จ ากดั(มหาชน) 
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ด้านกระบวนการบริการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ปัจจุบันพนักงานเอกชนส่วน
ใหญ่ ไม่ไดไ้ปท าธุรกรรมทางการเงินที่สาขาของธนาคาร โดยส่วนใหญ่ท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
อินเตอรเ์น็ตแบงคก์ิง้ จึงไม่ค่อยไดร้บัการบริการจากพนักงานของธนาคาร ประกอบกับพนักงาน
เอกชนที่ใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัอาจเลือกใชบ้ริการ เพราะมีความเชื่อมั่นในตวัภาพลกัษณแ์ละ
ชื่อเสียงของธนาคารมากกว่า ที่จะเลือกใช้เพราะการบริการของธนาคาร ส่งผลให้ปัจจัยด้าน
กระบวนการบริการจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ (ศิรนิภา พงศศิ์ลาทอง, 2559) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการเงิน
ฝากธนาคารพาณิชยไ์ทยของกลุ่มลกูคา้ในสปป.ลาว พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
กระบวนการให้บริการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการเงินฝากธนาคารพาณิชย์ไทยของกลุ่ม
ลกูคา้ในสปป.ลาว 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศกึษาวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจยัขา้งตน้ท าใหท้ราบถึงปัจจยัที่สง่ผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการปรบัปรุง  
พฒันาการใหบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยั และน าไปใชป้ระโยชนใ์นการวางแผนการตลาดของธนาคาร
กรุงเทพ และธนาคาพาณิชย์ ให้สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยมี
ขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ควรจัดท ากลยุทธท์างการตลาดต่างๆ ใหต้รงกับความ

ตอ้งการของลูกคา้โครงการ ปรบักลยุทธ์ใหม้ีประสิทธิภาพ เน้นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธนาคาร 
ได้แก่ พนักงานเอกชนเพศชาย ที่มีอายุ 40 – 49 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 
บาท เนื่องจากมีการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคาร
กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 

2. คุณค่าตราสินค้า 
2.1 ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ 
ฝ่ายวิจัยและพฒันาของธนาคารกรุงเทพควรใหค้วามส าคญัในการพัฒนาการใหบ้ริการ

ทางการเงินที่ครบวงจรและทนัสมยั โดยพฒันาแอพพลิเคชั่นการสมัครใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศัย
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ระบบติดตามการผ่อนช าระค่างวด และเพิ่มช่องทางการช าระเงินทางอิเล็คทรอนิคใหห้ลากหลาย
นอกจากนีค้วรพฒันาการใหบ้ริการที่ดีกว่าธนาคารอ่ืน โดยมุ่งเนน้พฒันาศกัยภาพของบุคลากรให้
มีความรูท้างการเงินรอบดา้น สามารถแนะน าและแกไ้ขปัญหาใหก้ับลูกคา้ได ้ส่งผลใหลู้กคา้เกิด
ความเชื่อมั่นในการใหบ้ริการของธนาคารกรุงเทพ และจะช่วยใหธ้นาคารกรุงเทพสามารถรกัษา
ฐานลกูคา้เก่าของธนาคารไดอ้ย่างเหนียวแน่น และจะมีลกูคา้รายใหม่หนัมาใชบ้ริการกบัธนาคาร
กรุงเทพเพิ่มขึน้ดว้ย 

2.2. ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ฝ่ายการตลาดของธนาคารกรุงเทพควรแนะน าผลิตภัณฑ์และตราสินคา้ของธนาคาร

กรุงเทพผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อมวลชนประเภทต่างๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะเป็น
วิธีการที่ช่วยกระตุน้เตือนความทรงจ าของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจในผลิตภณัฑข์องธนาคารจน
น าไปสู่การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการในเวลาต่อมา และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรบัและเชื่อถือ
ธนาคารเพิ่มมากขึน้ 

2.3. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
แมว้่าธนาคารกรุงเทพจะเป็นธนาคารที่มีชื่อเสียง มีภาพลกัษณท์ี่ดีอยู่แลว้ในสายตาของ

ผูบ้รโิภค ฝ่ายการตลาดของธนาคารหรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งควรเผยแพรข่อ้มลูผลิตภณัฑท์างการเงินและ
การให้บริการของธนาคารผ่านช่องทางที่หลากหลาย โดยข้อมูลควรมีเนือ้หาที่เข้าใจง่าย และ
กระชบั หรืออาจมีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมใหม้ากขึน้เพื่อสรา้งช่องทางใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดร้บัรู ้จดจ า
หน่วยงาน ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารของธนาคาร เพิ่มระดบัการรบัรู ้ระดบัการระลึกถึงของผูบ้รโิภคให้
มากขึ ้น เพื่อธนาคารจะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และท าให้มีการบอกต่อถึงบริการและ
ผลิตภณัฑท์ี่ดี  

3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
3.1 ด้านบุคคล 
ธนาคารกรุงเทพควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาพนกังานธนาคาร ซึ่งถือเป็นทรพัยากร

ที่ส  าคัญของธนาคาร โดยเฉพาะพนักงานทางดา้นสินเชื่อซึ่งถือเป็นหน่วยงานที่สรา้งรายไดใ้หก้ับ
ธนาคารโดยตรง เนื่องดว้ยปัจจุบนัการแข่งขนัในธุรกิจธนาคารพาณิชยโ์ดยเฉพาะทางดา้นสินเชื่อ
เพื่อที่อยู่อาศัยค่อนข้างมีการแข่งขันที่ รุนแรง ดังนั้น  สิ่งที่จะสรา้งความแตกต่างคือการพัฒนา
พนักงานของธนาคาร โดยฝ่ายทรพัยากรบุคคลควรมีการจัดอบรมเพิ่มความรูท้างผลิตภัณฑ์
ทางการเงิน และพฒันาทักษะการใหม้ีการบริการ เพื่อใหเ้ป็นมืออาชีพและมีบุคลิกภาพที่ดีเมื่อไป
พบกบัลกูคา้ ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารรูส้ึกว่าพนกังานมีความเอาใจใส่ดแูล สามารถใหค้ าแนะน าขอ้มลูใน
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ดา้นต่างๆ ได ้นอกเหนือจากการใหบ้ริการดา้นสินเชื่อ ซึ่งสิ่งนีเ้องจะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึง
พอใจ และเลือกใชบ้รกิารกบัธนาคารต่อไปในอนาคต 

3.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ธนาคารกรุงเทพควรใหค้วามส าคัญกับการแจง้ข่าวสาร หรือผลิตภัณฑท์างดา้นสินเชื่อ

ใหม่ๆ ใหผู้บ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบ ควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคสนใจ 
และโนม้นา้วใหเ้ลือกใชบ้ริการ โดยดา้นการส่งเสริมการตลาดควรจะมีขอ้เสนอใหด้อกเบีย้พิเศษ    
ต่างๆ ตามความเหมาะสมใหม้ากขึน้ เพราะดว้ยปัจจัยทางการตลาดเป็นปัจจยัที่สามารถควบคุม
ได ้และสามารถเปลี่ยนแปลงหรือปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบัผูใ้ชบ้ริการได ้เพื่อใหธ้นาคารรกัษาฐาน
ผูใ้ชบ้ริการเดิมใหใ้ชบ้ริการอย่างยาวนานต่อเนื่อง และเพิ่มผูใ้ชบ้ริการใหม่ใหม้าใชบ้ริการเพิ่มขึน้ 
ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาด เพื่อสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ และเพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิด
ความพงึพอใจ 

3.3 ด้านผลิตภัณฑ ์  
ธนาคารกรุงเทพควรใหค้วามส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑท์างสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย

อย่างต่อเนื่อง ใหม้ีมาตรฐาน รวดเร็วและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ โดยมุ่งเนน้พฒันาผลิตภณัฑ์
เพื่อขยายฐานสินเชื่อใหก้ลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน เช่น เงื่อนไขการกูท้ี่ง่ายขึน้ อนุมติัรวดเร็ว หรือ
ไดร้บัอัตราดอกเบีย้พิเศษ นอกจากนีผ้ลิตภัณฑ์สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารควรจะมีการ
เชื่อมโยงเข้ากับระบบ Internet Banking ผ่านโทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอรเ์พื่อเพิ่มความ
สะดวกในการติดต่อใชบ้ริการหรือดูสถานะขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินเชื่อธุรกิจไดทุ้กที่ทุกเวลา เพื่อ
ตอบสนองวิถีการด าเนินชีวิตของสมยัใหม่ที่ตอ้งการความรวดเรว็ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
ส าหรบัการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. จากการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้ึกษากลุม่ตวัอย่างเฉพาะกลุ่มพนกังานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศึกษาครัง้ต่อไปจึงควรมีการขยายขอบเขตพืน้ที่ในการศึกษา 
ไปยงัปรมิณฑลหรือต่างจงัหวดั เพื่อจะท าใหผ้ลการศกึษามีความละเอียดมากขึน้  

2. ควรท าการศกึษาถึงกลุม่ผูบ้รโิภคที่ไม่เคยใชบ้รกิารธนาคารกรุงเทพเพิ่มเติม เพื่อน าผล
ของข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ และปรบัใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร เพื่อเป็นการเพิ่ม
จ านวนกลุม่ผูใ้ชบ้รกิารใหม่ๆ ได ้ 

3. ควรมีการศึกษาทฤษฎีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์พื่อจะไดท้ราบว่าปัจจยัใดที่จะตอบสนอง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากที่สดุ รวมถึงควรมีการศึกษาทฤษฎีคณุค่าตราสินคา้ ว่ามี
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อิทธิพลต่อการใชบ้รกิารสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพหรือไม่ 
เพื่อน ามาปรบัใชก้บัผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงเทพ เป็นการขยายฐานสินเชื่อ 

4. ควรมีการศกึษาถึงปัจจยัอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ความ
พงึพอใจหรือสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในมมุมองของผูบ้รโิภคที่มีผลต่อการใชบ้รกิารสินเชื่อ
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม เพื่อน าขอ้มลูที่ไดไ้ปเปรียบเทียบ ปรบัปรุง รวมถึงใชใ้นการ
วางแผนการตลาดต่อไปในอนาคตได ้
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 

เร่ือง การตัดสินใจเลอืกใช้บริการสินเช่ือทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด )มหาชน ( ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิ เนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด )มหาชน ( ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ดงันัน้ จึงใครข่อความกรุณาจากท่าน
ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้โดยขอใหท้่านพิจารณาค าถามและตอบตามความคิดเห็นของ
ท่าน   และตอบค าถามใหค้รบทุกขอ้ ทัง้นี ้ขอ้มูลส่วนตัวและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลบั และน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านั้น ผูว้ิจัยขอขอบคุณท่านที่ไดก้รุณาสละ
เวลาและใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนีด้ว้ย 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1  ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2  ขอ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 
ส่วนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ส่วนที ่4       ขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อที่อยู่อาศยัประเภท  
                      คอนโดมิเนียมกบัธนาคารกรุงเทพ จ ากดั )มหาชน(  
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสินเช่ือทีอ่ยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด )มหาชน ( ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่อง [    ] ที่ตรงความจรงิของท่านมากที่สดุ 

 1 .เพศ 

    [    ] ชาย      [    ] หญิง 

2 .อายุ 

   [   ]  20 – 29 ปี     [   ]  30 – 39 ปี 

   [   ]  40 – 49 ปี     [   ]  50 ปีขึน้ไป 

 3 .ระดับการศึกษา 

    [   ] ต ่ากว่าปรญิญาตรี     [   ] ปรญิญาตรี   

    [   ]  สงูกว่าปรญิญาตรี 

4 .รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

   [   ] 15,001  – 25,000 บาท    [   ]  25,001  – 35,000 บาท 

     ]   [ 35,001 – 45,000 บาท                 ]   [ 45,001 – 55,000 บาท 

   [   ] 55,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 คุณค่าตราสินค้าของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด )มหาชน(  

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้
เดียว 

  

 

คุณค่าตราสินคา้ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่               
เหน็ดว้ย 

ไม่             
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการรู้จักตราสนิค้า (Brand Awareness) 

1. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(LOGO) ของ

ธนาคารกรุงเทพไดเ้ป็นอยา่งดี  

     

2. ธนาคารกรุงเทพ เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงและ

มีความนา่เชื่อถือ 

     

3. ท่านทราบวา่ “สินเชื่อบา้นบวัหลวง” เป็น

ผลิตภณัฑข์องธนาคารกรุงเทพ  

     

4. ผลิตภณัฑแ์ละการบรกิารทางการเงินของ 

ธนาคารกรุงเทพ เป็นท่ีรูจ้กัต่อผูบ้รโิภค 

     

ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ (Perceived Quality) 

1. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบ้รกิารทางการเงินท่ี
ครบวงจรและทนัสมยั 

     

2. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบ้รกิารทางการเงินท่ี

ดีกวา่ธนาคารอื่น 

     

3. ท่านรูส้กึปลอดภยัและเชื่อมั่นในคณุภาพการ

ใหบ้รกิารของธนาคารกรุงเทพ 
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คุณค่าตราสินคา้ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่               
เหน็
ด้วย 

ไม่             
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสนิค้า (Brand Association) 

1. ท่านรูจ้กัธนาคารกรุงเทพมาเป็นเวลานาน      

2. ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลกัษณท์ี่ดี ในมมุมอง 

ความรูส้กึของทา่น 

     

3. ท่านมีทศันคติที่ดีต่อ ธนาคารกรุงเทพ      

ด้านความภกัดตี่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1. ท่านใชบ้รกิารธนาคารกรุงเทพ เป็นประจ า      

2. ถา้ท่านตอ้งการใชบ้รกิารทางการเงิน ท่านจะ

นึกถึงธนาคารกรุงเทพ เป็นอนัดบัแรก 

     

3. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อผูอ้ื่นใหใ้ชบ้รกิาร

ทางการเงินกบัธนาคารกรุงเทพ 

     

4. ท่านจะยงัคงเลือกใชบ้รกิารธนาคารกรุงเทพ 

แมว้า่บคุคลอื่นจะแนะน าใหใ้ชบ้รกิารกบั

ธนาคารอื่น 
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ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน )  
ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้

เดียว 

  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่               
เหน็
ด้วย 

ไม่             
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลติภัณฑแ์ละบริการ 

1. สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารกรุงเทพ มี
หลากหลายประเภท ใหเ้ลือกไดต้ามความตอ้งการ 

     

2. เอกสารที่ใชใ้นการพิจารณาขอกูสิ้นเชื่อเพื่อที่อยู่
อาศยั ไม่ยุง่ยาก 

     

3. การจดั Package สินเชื่อมคีวามน่าสนใจ      

4. เทคโนโลยีในการใหบ้รกิารมีความทนัสมยั      

ด้านราคา 

1. อตัราดอกเบีย้ต ่ากว่าคู่แขง่ขนั      

2. อตัราดอกเบีย้เป็นมาตรฐานเดียวกนัทกุสาขา      

3. ค่าเบีย้ประกนัอคัคีภยัเหมาะสมกบัมลูคา่
หลกัประกนั 

     

4. ค่าเบีย้ประกนัชวีิตเหมาะสมกบัวงเงินสินเชื่อที่
ไดร้บั  

     

ด้านท าเล ทีต่ัง้ และช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. ท าเลที่ตัง้สะดวกต่อการมาใชบ้รกิาร      

2. สถานท่ีใหบ้รกิารมีความเหมาะสม 
สะดวกสบาย 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่               
เหน็
ด้วย 

ไม่             
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านท าเล ทีต่ัง้ และช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3. มีการตดิป้ายแนะน าการใชบ้รกิารอยา่งชดัเจน 
 

     

4. มีช่องทางการใหบ้รกิารท่ีหลากหลาย เช่น 
ช่องทางท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน Internet 
banking 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีช่องทางการโฆษณา ประชาสมัพนัธผ่์านส่ือ
ต่างๆ ท่ีหลากหลาย 

     

2. มีการส่งเสรมิการขายในการปรบัลดอตัรา
ดอกเบีย้และค่าธรรมเนียมในการใหบ้รกิาร 

     

3. มีการรว่มมือในการเขา้รว่มโครงการสนบัสนนุ
การปล่อยสินเชื่อ หรือการกระตุน้เศรษฐกิจกบั
ภาครฐัอยา่งเหมาะสม เช่น โครงการบา้นดีมีดาวน ์

     

4. มีการจดักจิกรรมเพื่อสงัคม (CSR) เพื่อเป็นการ
ประชาสมัพนัธใ์หก้บัธนาคาร เชน่ นโยบายอนรุกัษ์
พลงังาน ใหโ้อกาสทางการศกึษา 

     

ด้านบคุลากรผู้ให้บริการ 

1. พนกังานธนาคาร มีความรูค้วามสามารถในการ
ใหค้  าแนะน าในการใหบ้รกิาร 

     

2. พนกังานธนาคารมีความกระตอืรือรน้ท่ีจะ
ใหบ้รกิาร 

     

3. พนกังานธนาคาร ใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่า
เทียมกนั 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่               
เหน็
ด้วย 

ไม่             
เหน็ดว้ย
อย่างย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านบคุลากรผู้ให้บริการ 

4. พนกังานธนาคาร สามารถตอบค าถามจดัหา 
ขอ้มลู และแกไ้ขปัญหาไดถ้กูตอ้งตรงตามที่ลกูคา้
ตอ้งการ 

     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

1. การรกัษาความสะอาด และความมีระเบียบใน
ส านกังาน เช่นการจดัวางอปุกรณ ์เครื่องใช้
ส านกังาน เอกสารค าขอกู ้และป้ายสญัลกัษณ์
ต่างๆ 

     

2. ป้ายประชาสมัพนัธผ์ลิตภณัฑข์องธนาคารอยู่
ในต าแหน่งที่เห็นไดอ้ย่างชดัเจน 

     

3. เครื่องมอืและอปุกรณใ์นการใหบ้รกิารของ
ธนาคารมีความทนัสมยัและไดร้บัการบรกิารท่ี
รวดเรว็ 

     

4. ธนาคารมีระบบรกัษาความปลอดภยัที่ดี      

ด้านกระบวนการให้บรกิาร 

1. มีขัน้ตอนงา่ย สะดวก รวดเรว็ ในการติดต่อ      

2. มีระเบียบและขัน้ตอนต่างๆ ในการใหบ้รกิารท่ี
ไม่ยุ่งยากและชดัเจน 

     

3. มีระบบการท างานท่ีถกูตอ้งแม่นย า เขา้ใจงา่ย
และเชื่อถือได ้

     

4. จ านวนพนกังานมีมากพอในการใหบ้รกิาร      
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ส่วนที ่4  :การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อทีอ่ยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด )มหาชน(  
คาชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้
เดียว 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสนิเชือ่ทีอ่ยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมกับธนาคารกรุงเทพ 

จ ากัด)มหาชน( 

ระดับการตัดสินใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. วงเงินสินเชื่อที่ไดร้บัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของท่าน 

     

2. ระยะเวลาการผ่อนช าระสอดคลอ้งกบัวงเงิน
สินเชื่อที่ไดร้บั 

     

3. ตวัชีว้ดัเครดิต เช่น เครดิตบโูร ของผูข้อสินเชื่อมี
ความเหมาะสม 

     

4. มีการสนบัสนนุวงเงินอื่นๆ อาทิ ค่าเฟอรน์ิเจอร์
และตกแตง่ 

     

 
 

 
*** ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
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