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บทคัดย่อ  

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 2) ปัจจัยด้าน

คุณภาพบริการ 3) ปัจจัยด้านทัศนคติ และ 4) เปรียบเทียบการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย

ระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครผลิตภัณฑ์การส่งเสริมการตลาด

และกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเชื่ออย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 การวิจัยครั้งนี้

แบบผสมผสาน ส่วนแรกเป็นวิจัยเชิงปริมาณจ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถาม ส่วนที่สองเป็นวิจัยเชิง

คุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 25 คน โดยการวิเคราะห์เชิงเนื้อหาของข้อมูลที่ได้จากการ

สัมภาษณ ์ใช้สถิติเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการบริการและปัจจัยทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการบริการและปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

รีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ปัจจัย

คุณภาพการบริการและปัจจัยทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่าง

ธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณชิย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

     

ค าส าคัญ: สินเชื่อรีไฟแนนซ์; ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s); คุณภาพการบริการ; ทัศนคติ;  

การตัดสินใจ 
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Abstract  

The purpose of this research was to study The Compare housing loan refinancing decisions 

between a government banks and a commercial banks of customers in Bangkok. The objectives of 

this study were 1) service marketing mix factors, 2) service quality factors, 3) attitude factors, and 

4) compare the decision to refinance mortgages between government banks and commercial banks 

of customers in Bangkok. Promotional products. Marketing and service processes has a significant 

influence on credit selection at the .05 level. This research is a mixed method. The first part was a 

quantitative research of 400 people using questionnaires. The second part is qualitative research. 

By conducting in-depth interviews with 25 people by analyzing the content of the data obtained 

from the interviews. Descriptive statistics were used and hypotheses were tested using multiple 

regression analysis. 

Research findings were as follows: The results of the quantitative research found that the 

respondents' opinions on service marketing mix factors Service quality factors and overall attitude 

factors were at a high level. and service marketing mix factors Service quality factors and attitude 

factors have different influences on mortgage refinancing decisions between government banks and 

commercial banks of customers in Bangkok at the statistical significance level of 0.05. 

The results of the qualitative research results found that opinions on service marketing mix 

factors Service quality factors and attitude factors affect mortgage refinancing decisions between 

government banks and commercial banks of customers in Bangkok differently. 

 

Keywords: Refinance loans; Service marketing mix (7P's); Service quality; Attitude; Decision making 

 

บทน า  

ที่อยู่อาศัย เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ เพราะการมีที่อยู่อาศัยเป็น

ของตนเองก็คือการสร้างรากฐานความมั่นคง และความก้าวหน้าใหก้ับชีวิต ประชาชนส่วนใหญ่ที่ยังไม่มี

ที่อยู่อาศัยจึงมีความต้องการที่จะมีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง ดังนั้นธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จึ งก่อเกิด

ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของประชากรที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งการจะได้ที่อยู่อาศัยต้องใช้เงินทุน 

ดังนัน้สินเช่ือที่อยู่อาศัยจงึมีความส าคัญ ทุกธนาคารจัดว่าเป็นสถาบันการเงินที่มีความส าคัญต่อการให้

สินเชื่อที่อยู่อาศัยและระบบเศรษฐกิจ ซึ่งธนาคารท าหน้าที่เป็นแหล่งเงินกู้ที่ใหญ่ที่สุดในระบบการเงิน 

จึงส่งผลให้ธุรกิจภาคอสังหาริมทรัพย์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประชาชนส่วนใหญ่ที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัย

จึงหันมาใช้บริการสินเชื่อของธนาคาร การขอสินเชื่อเพื่อซื้อที่อยู่อาศัยจึงจ าเป็นอย่างมาก (วิมล  

ดาวกลาง, 2559) 
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จากข้อมูลการปล่อยสินเชื่อที่อยู่อาศัยที่กรุงเทพมหานคร ที่ปล่อยใหมท่ั้งระบบนั้น พบว่า ตลาด

สินเ ชื่อที่อยู่อาศัย มีการขยายตัวแบบผันผวนแต่โดยรวมแล้วมีแนวโน้มการเติบโตมากขึ้น  

จากภาวะการณ์เติบโตของสินเชื่อที่อยู่อาศัยที่มีความผันผวน ส่งผลให้ทั้งธนาคารภาครัฐและพาณิชย์

ต่าง ๆ มีการแข่งขันกันมากขึ้น ส่งผลดีต่อการใช้บริการของผู้ที่ต้องการซื้อที่อยู่อาศัย เพราะมีการจัด

รายการส่งเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลายเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 

(ศูนย์วิจัยกสิกร, 2562)   

จากสถานการณ์เศรษฐกิจในปัจจุบันที่ เปลี่ยนไป ท าให้ค่าค รองชีพและค่าใ ช้จ่ายใน

ชีวติประจ าวันค่อนข้างสูง รวมถึงค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับสถาบันการเงนิซึ่งผูบ้ริโภคที่มีสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับ

สถาบันการเงินในกรุงเทพมหานคร เมื่อผ่อนช าระครบ 3 ปี หลังจากนั้นอัตราดอกเบี้ยมีการขยับเป็น

อัตราดอกเบี้ยที่ เพิ่มสูงขึ้น ท าให้ผู้บริ โภคมีความสนใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยกันมากขึ้น 

จากสถานการณ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย

ระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างธนาคารรัฐบาล  

2 แห่ง ได้แก่ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ และธนาคารออมสิน กับธนาคารพาณิชย์ 3 แห่ง ได้แก่ 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ และธนาคารกรุงศรีอยุธยา ว่าปัจจัยใดมีความส าคัญต่อการ

ตัดสินใจรีไฟแนนซ์บ้าง เช่น ปัจจัยด้านการตลาดบริการ(7P’s)  ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และ

ปัจจัยด้านทัศนคติ ประโยชน์ที่ได้รับท าให้ทราบสาเหตุส าคัญในการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่

อาศัยของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ส าหรับผู้บริโภคที่มีความสนใจสินเชื่อรีไฟแนนซ์  และธนาคาร

สามารถน าผลที่ได้ในการศึกษามาเป็นแนวทางวางแผนการท างานและปรับปรุงการบริการ ตลอดจน

วางระบบการท างานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อรักษาลูกค้าเก่าและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อขยายฐาน

ลูกค้าใหม่ของธนาคารต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรี

ไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจรไีฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย

ระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาปัจจัยด้านทัศนคต ิที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจรไีฟแนนซ์สินเช่ือที่อยู่อาศัยระหว่าง

ธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณชิย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจรไีฟแนนซ์สินเช่ือที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคาร

พาณชิย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ(7P’s) คุณภาพบริการของธนาคาร และทัศนคติ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของ

ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

2. การตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของ

ลูกค้าในกรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกัน 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

เนื่องจากการแข่งขันทางธุรกิจภาคธนาคารมีการแข่งขันค่อนข้างสูง (Kotler & Armstrong, 

2014) กล่าวว่า ธุรกิจในอุตสาหกรรมการบริการมีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภค

และบริโภคทั่วไป โดยแต่ละธนาคาร ให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการ เพื่อมุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงิน เพื่อดึงดูดลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ส่วนประสมการตลาดบริการ 

(7P’s) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะ

ทางกายภาพ และ กระบวนการที่มีผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคาร

รัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Multinomial Logistic Regression 

Analysis และจะใช้สว่นประสมการตลาดบริการ (7P’s) เป็นกรอบในการศกึษาเปรียบเทียบการตัดสินใจ

สินเชื่อรีไฟแนนซ์ที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

จงึเป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ (Hashim & Hamzah, 2014) พบว่าลูกค้าในปัจจุบันมคีวามซับซ้อนมาก

ขึน้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการจงึได้พัฒนาขึ้นเป็น 7P’s เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์

การตลาดสมัยใหม ่(Elena Lidia Melnic, 2017) กล่าวว่า ธนาคารจ าเป็นต้องปรับตัวเข้ากับกระแสสังคม

ใหม่ เน้นไปที่ความสัมพันธ์ทางการตลาดและเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ ๆ  

คุณภาพการบริการเป็นตัวชี้วัดความคาดหวังของผู้บริโภคและการวัดการรับรู้คุณภาพการ

บริการ (Rares, 2014) การรับรู้ถึงคุณภาพบริการโดยผู้บริโภค เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับความส าเร็จของ

องค์กรในแง่มุมต่าง ๆ เช่น ความจงรักภักดี พฤติกรรม และความพึงพอใจ ซึ่งส่งผลท าให้เกิดการซื้อ

สินค้าและบริการจากผู้บริโภค (Vargas, Aldana & Vargas, 2021) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ ความ

น่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความมั่นใจ และความเห็นอกเห็นใจ พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 

ดังนั้นธุรกิจบริการจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการโดยค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภค  

เครื่องมือวัดการรับรู้ถึงคุณภาพของบริการธนาคาร เครื่องมือที่ใช้เป็นตัววัดคุณภาพบริการที่เรียกว่า 

SERVQUAL เป็นเทคนิคที่ให้วิธีการวัดคุณภาพในการให้บริการขององค์การ ใน 5 ด้าน ประกอบด้วย 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความนา่เชื่อถือในการให้บริการ (Reliability) การ ตอบสนอง

ต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

(Empathy)  (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990)  
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ภพธร วุฒิหาร (2561) กล่าวว่า ทัศนคต ิหมายถึง ความรูส้ึกทั้งหมดทั้งทางบวกและทางลบที่มี

ต่อสถานการณ์ ต่อตัวบุคคล ต่อเหตุการณ์ ต่อสถานที่ในแต่ละสภาพแวดล้อม (Hamblin, 1974) กล่าว

ว่า ทัศนคตเิป็นการผสมผสานกับความเชื่อมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรอืสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ส่งผล

ให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะความรู้สึกออกมา (Vogel & Wanke, 2016) ทัศนคติเป็นการ

แสดงออกทางด้านความรู้สึก ความมีอคติ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นอยู่ในใจมาก่อนความคิดและแสดงออก

ความเห็นของมนุษย์เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง สอดคล้องกับโมเดล Schiffman & Kanuk (2010) ได้ให้

ความหมายว่า ทัศนคติ คือความโน้มเอียงที่เกิดจากความรู้สึกนึกคิดจากการเรียนรู้ของบุคคลและ

สัมพันธ์ตอ่งานบริการซึ่งเกี่ยวข้องกับความรูส้ึก ความเข้าใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

McGrew & Wilson (1982) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปหรือเป็นการบริโภคสินค้าและบริการทางธนาคารกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) 

(Need Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 

of Alternatives) 4) การตัดสินใจใช้บริการ (Decision- Making to use the service) และ 5) พฤติกรรม

ภายหลังการเลอืกใช้บริการ (Post to use the service Behaviour)  
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

งานวิจัยนี้ เป็นการการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method)  ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดการ

วิจัยตามแนวคิด/ทฤษฎีโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม      

 

 

 

 

 

 

  

                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) เป็นการวิจัยที่ด าเนินการวิจัยเชิง

ปริมาณพร้อมกันกับเชิงคุณภาพ (Convergent Parallel Design) โดยให้ความส าคัญกับการวิจัยทั้งสอง

แบบเท่า ๆ กัน และน ามาสรุปผล การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการ

ประมวลผลแบบสอบถามจ านวน 400 คน ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับ

การตัดสินใจรไีฟแนนซ์สินเชื่อท่ีอยูอ่าศัย

ระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคาร

พาณิชยข์องลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

 

ธนาคารรัฐบาล 

ธนาคารอาคารสงเคราะห ์

ธนาคารออมสิน 

ธนาคารพาณิชย์ 

ธนาคารกสิกรไทย 

ธนาคารไทยพาณิชย ์

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ(7P’s) 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์

2. ด้านราคา  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

4. ดา้นสง่เสริมการตลาด  

5. ด้านบุคลากร 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

7. ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยด้านคณุภาพการบรกิาร 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 

2. ความน่าเชื่อถอื (Reliability) 

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 

4. การใหค้วามม่ันใจแก่ลูกคา้ (Assurance) 

5. การเข้าใจและรูจ้กัลูกคา้ (Empathy)   

  ปัจจัยด้านทัศนคต ิ

 1. ด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการรีไฟแนนซ ์

 2. ด้านความไวว้างใจการให้บริการของธนาคาร 

 3. พฤตกิรรมการรีไฟแนนซ์สินเชื่อท่ีอยูอ่าศัย 
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ธนาคารรัฐบาลและธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth Interview) ซึ่งแต่ละค าถามเป็นค าถามปลายเปิด 

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่มีสินเ ชื่อที่อยู่อาศัยจ านวน 25 คน ที่มีความสนใจรีไฟแนนซ์และ  

มีประสบการณก์ารรไีฟแนนซ์ 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าที่มีสินเชื่อที่อยู่อาศัยและยังคงผ่อนช าระกับ

ธนาคารรัฐบาลและธนาคารพาณิชย์ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 ปี 

ถึงอายุ 65 ปี เนื่องจากผู้กู้ตอ้งมอีายุตั้งแต่ 20 ปีขึน้ไป จึงสามารถท านิตกิรรมทางกฎหมายได้  

การวิจัยเชิงปริมาณ  

ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงพื้นที่ (Purposive Sampling) โดยเลือก

กลุ่มตัวอย่างตามพืน้ที่ย่านธุรกิจตามส านักงานออฟฟิศเขตพญาไท ซอยสายลมและซอยอารีย์  

ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic 

Random sampling) โดยแบ่งสัดส่วนตามขนาดจากกลุ่มตัวอย่าง ใช้การค านวณตามสูตรไม่ทราบจ านวน

ประชากรของ Cochran (Cochran, 1997 อ้างใน กัลยา วานิชบัญชา, 2555) ได้กลุ่มขนาดตัวอย่าง

จ านวน 385 คน และเพื่อลดความคลาดเคลื่อน 5% ของการผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่

สมบูรณ์ ผู้วิจัยได้เก็บเพิ่มเพื่อส ารองอีก 15 คน รวมเป็นจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน กลุ่มตัวอย่างที่

ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มาจากลูกค้าที่มีสินเชื่อที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครทั้งธนาคารรัฐบาลและ

ธนาคารพาณชิย์ที่เปิดด าเนินการในประเทศไทยที่ลูกค้ามีสนิเชื่อที่อยู่อาศัย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูใ้หข้้อมูลหลักที่ผู้วจิัยได้ท าการศกึษาครั้งนี ้คือ ลูกค้าที่มสีินเชื่อที่อยู่อาศัย

ในกรุงเทพมหานครทั้งธนาคารรัฐบาลและธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร และอยู่ระหว่างการผ่อน

ช าระสินเชื่อที่อยู่อาศัย และผู้ให้ข้อมูลหลักมีความสนใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย ทั้งเพศชายและเพศ

หญิง อายุ 20 ปี ถึงอายุ 65 ปี เนื่องจากผู้กู้ต้องมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จึงสามารถท านิติกรรมทาง

กฎหมายได้ ใ ช้วิ ธีการ เลือกผู้ ให้ข้อมูลหลักแบบโควต้า (Quota Sampling) ธนาคารละ 5 คน 

เท่า ๆ กัน จ านวน 25 คน แบ่งเป็นตัวแทนลูกค้าของธนาคารรัฐบาล ประกอบด้วย ลูกค้าที่ตัดสินใจรี

ไฟแนนซ์กับธนาคารอาคารสงเคราะห ์จ านวน 5 คน และธนาคารออมสิน จ านวน 5 คน รวม 10 คน และ

ตัวแทนลูกค้าของธนาคารพาณิชย์ ประกอบด้วย ลูกค้าที่ตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับธนาคารกสิกรไทย 

จ านวน 5 คน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ านวน 5 คน และ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ านวน 5 คน รวม 15 คน 

เคร่ืองมือการวิจัย  

การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ศึกษาได้พัฒนาแบบสอบถาม 

โดยใช้กรอบแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ด้วยการหาค่า

ความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านได้ค่าหาค่าความสอดคล้อง (IOC) 

ของเครื่องมืออยู่ระหว่าง .67-1.00 และท าการคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่าความสอดคล้องตั้งแต่ 

.50 ขึ้นไป และน าแบบสอบถามทดลองใช้ (Tryout) กับผู้ใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยกับสถาบันการเงิน
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ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน ได้ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ตามวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  มีคา่เท่ากับ .980 

การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกสัมภาษณ์ ( In - depth Interview) โดยใช้แบบ

สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง และใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ของข้อมูลที่ได้จากการ

สัมภาษณ์  

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิจัยเชิงปริมาณ  

1. ทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร หนังสือวิชาการ แนวคิด

และทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนวรรณกรรมตา่ง ๆ เป็นต้น 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บรวมรวมข้อมูลจากแบบสอบสอบถามที่ได้จาก

กลุ่มตัวอย่างจริง เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยผู้วิจัยเลือกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่มีสินเชื่อที่อยู่

อาศัยกับธนาคารรัฐบาลและธนาคารพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง

พื้นที่ (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างตามพื้นที่ย่านธุรกิจตามส านักงานออฟฟิศเขต 

พญาไท (ซอยสายลมและซอยอารีย์) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Random sampling) โดยแบ่ง

สัดส่วนตามธนาคารดังนี้ ธนาคารอาคารสงเคราะห์, ธนาคารออมสิน, ธนาคารกสิกรไทย, ธนาคาร

ไทยพาณิชย์ และธนาคารกรุงศรอียุธยารวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

การวิจัยเชิงคุณภาพ การเก็บข้อมูลการวิจัยครั้งนี้เพื่อให้ได้ข้อมูลและผลการวิจัยครอบคลุม

ตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยเป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 

คือ การสัมภาษณ์ ( In-depth Interview) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก จากแบบสัมภาษณ์ 

จากการวิเคราะห์ และทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาเพื่อให้ได้ผลวิจัยเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจเปรียบเทียบสินเชื่อรีไฟแนนซ์ที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้า

ในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างซึ่งได้รับความร่วมมือมีเวลา 

หรอืกระทั่งให้ข้อมูลการสัมภาษณ์ตามวัตถุประสงค์ โดยใช้ค าถามปลายเปิดเพื่อให้ผู้ตอบสามารถแสดง

ความคิดเห็นอธิบายความหมายและความส าคัญอย่างอสิระโดยไม่ได้ก าหนดค าตอบล่วงหน้า 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเชิงปริมาณ 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

บุคคล และใช้สถิตคิ่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย/มัชฉิมเลขคณิต (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

(Standard Deviation: S.D.) และค่าสถิตคิวามถี่ (Frequency) วิเคราะหข์้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7P’s) ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านทัศนคติในการตัดสินใจ

เปรียบเทียบสินเชื่อรีไฟแนนซ์ที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าใน

กรุงเทพมหานคร 2) การทดสอบเชิงอนุมาน โดยใช้สถิติ Multinomial Logistic Regression Analysis 

เพื่อทดสอบสมมติฐาน 1.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 2.ปัจจัยด้านคุณภาพการ
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ให้บริการ 3.ปัจจัยด้านทัศนคต ิในการตัดสินใจเปรียบเทียบสินเชื่อรีไฟแนนซ์ที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคาร

รัฐบาลกับธนาคารพาณชิย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร   

การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิเคราะหข์้อมูลในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เพื่อมุ่งอธิบาย

ประเด็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเปรียบเทียบสินเชื่อรีไฟแนนซ์ที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลกับ

ธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ด้วยเหตุใดและน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เชื่อมโยงตาม

วัตถุประสงค์ในการศกึษาว่าปัจจัยใดที่มผีลต่อการตัดสินใจรไีฟแนนซ์ 
 

ผลการวจิัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30-39 ปี การศกึษาปริญญาตรี สถานภาพโสด พนักงานบริษัท  รายได้

ระหว่าง 30,001 - 45,000 บาท มีวงเงินกู้ที่ผ่อนอยู่กับธนาคารเดิม  500,000 - 2,000,000 บาท 

ปัจจุบันมียอดคงเหลือคงค้างอยู่ระหว่าง 1,000,000 - 3,000,000 บาท ระยะเวลากู้เดิมอยู่ระหว่าง 

26-30 ปี ประเภทที่อยู่อาศัยส่วนใหญ่คอนโดมิเนียม/ห้องชุด ราคาที่อยู่อาศัย 2 ,000,001 - 

3,500,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการสินเชื่อรีไฟแนนซ์พร้อมเงินกู้เพิ่มเติม 500,000 - 

1,000,000 บาท รองลงมา สินเชื่อรีไฟแนนซ์ใหม่ที่ต้องการเท่ากับยอดหนี้คงเหลือธนาคารเดิม(ไม่

ต้องการกู้เพิ่ม) สาเหตุที่ขอวงเงินกู้เพิ่มเติมที่มีการตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ เพื่อปรับปรุงหรือ

ซ่อมแซมที่อยู่อาศัย รองลงมาเพื่อน าเงินไปลงทุนและประกอบธุรกิจ 

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) เปรียบเทียบการ

ตัดสินใจรีไฟแนนซ์ระหว่างธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  การวิเคราะห์ (Multinomial 

Logistic Regression Analysis) ดังนี้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7P’s) 

กสิกรไทย ไทยพาณิชย์ กรุงศรอียุธยา 

อาคารสงเคราะห ์ อาคารสงเคราะห ์ อาคารสงเคราะห ์

B Exp(B) B Exp(B) B Exp(B) 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  .837 2.310 1.584 4.874** 1.390 4.014* 

ด้านราคา (Price)  -.515 .598 -.898 .407 -.870 .419 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  2.156 8.637** 3.548 34.733** 3.673 39.364** 

ด้านส่งเสริมการตลาด  -.026 .974 .146 1.157 -.084 .919 

ด้านบุคลากร (People) 1.769 5.866** 1.805 6.079** 1.777 5.911** 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  -.082 .921 .173 1.189 .282 1.326 

ด้านกระบวนการ (Process) 1.321 3.748** 1.854 6.383** 1.809 6.102** 

Chi-square =358.792 D.f.= 28 Sig=.00 Cog and Snell R2 = .592  



Journal of Educational Innovation and Research Vol. 7 No. 3 July-September 2023 | 773 
 

จากตารางที่ 1 กสิกรไทย VS อาคารสงเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ

(7P’s) เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  = 8.637** ด้านบุคลากร 

= 5.866** และด้านกระบวนการ= 3.748** ของธนาคารกสิกรไทยเมื่อเทียบกับธนาคารอาคาร

สงเคราะห์ ส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับกสิกรไทยมากกว่าอาคารสงเคราะห์ มากถึง 8 เท่า 

(Exp(B) = 8.637)  

ไทยพาณิชย์ VS อาคารสงเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 

เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย= 34.733** ด้านกระบวนการ 

= 6.383** ด้านบุคลากร= 6.079** และด้านผลิตภัณฑ์= 4.874**ของธนาคารไทยพาณิชย์เมื่อเทียบ

กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับธนาคารไทยพาณิชย์มากกว่าอาคาร

สงเคราะห ์มากถึง 34 เท่า (Exp(B) = 34.733)  

กรุงศรีอยุธยา VS อาคารสงเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s)  

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย= 39.364** ด้านกระบวนการ 

= 6.102** ด้านบุคลากร= 5.911** และด้านผลิตภัณฑ์= 4.014* ของธนาคารกรุงศรีอยุธยาเมื่อเทียบ

กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ ส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับกรุงศรีอยุธยามากกว่าอาคาร

สงเคราะห ์มากถึง 39 เท่า (Exp(B) = 39.364) 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ(7P’s) เปรียบเทียบการ

ตัดสินใจรีไฟแนนซ์ระหว่างธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

กับธนาคารออมสินของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  การวิเคราะห์ (Multinomial Logistic 

Regression Analysis) ดังนี้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7P’s) 

กสิกรไทย ไทยพาณิชย์ กรุงศรีอยุธยา 

ออมสิน ออมสิน ออมสิน 

B Exp(B) B Exp(B) B Exp(B) 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  -.144 .866 .602 1.826 .408 1.504 

ด้านราคา (Price)  .120 1.128 -.264 .768 -.235 .791 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  .609 1.840 2.001 7.398** 2.126 8.384** 

ด้านส่งเสริมการตลาด  .147 1.159 .319 1.376 .089 1.093 

ด้านบุคลากร (People) 1.120 3.066** 1.156 3.177* 1.128 3.089* 

ด้านลักษณะทางกายภาพ -.246 .782 .009 1.009 .117 1.125 

ด้านกระบวนการ (Process) 1.044 2.841** 1.576 4.838** 1.531 4.624** 

Chi-square =358.792 D.f.= 28 Sig=.00 Cog and Snell R2 = .592  

จากตารางที่ 2  กสิกรไทย VS ออมสิน ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านบุคลากร= 3.066** และด้านกระบวนการ= 2.841** 
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ของธนาคารกสิกรไทยเมื่อเทียบกับธนาคารออมสินส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับกสิกรไทย

มากกว่าออมสิน มากถึง 3 เท่า (Exp(B) = 3.066) 

ไทยพาณชิย์ VS ออมสิน ปัจจัยด้านสว่นประสมการตลาดบริการ (7P’s) เรียงล าดับจากมากไป

หาน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย= 7.398** ด้านกระบวนการ= 4.838** และด้านบุคลากร= 

3.177* ของธนาคารไทยพาณิชย์เมื่อเทียบกับออมสิน ส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับไทยพาณิชย์

มากกว่าออมสิน มากถึง 7 เท่า (Exp(B) = 7.398) 

กรุงศรีอยุธยา VS ออมสิน ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) เรียงล าดับจากมาก

ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย= 8.384** ด้านกระบวนการ= 4.624** และด้าน

บุคลากร= 3.089* ของธนาคารกรุงศรีอยุธยาเมื่อเทียบกับออมสิน ส่งผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์

สินเชื่อที่อยู่อาศัยกับกรุงศรอียุธยามากกว่าออมสิน มากถึง 8 เท่า (Exp(B) = 8.384) 

สรุปจากการวิจัยครั้งนี้ การตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย แบ่งกลุ่มผู้บริโภค ได้ 2 กลุ่ม 

ประกอบด้วย 

1. กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ต้องการรีไฟแนนซ์ (Refinance) ไม่ต้องการกู้เพิ่ม แต่ต้องการดอกเบี้ยที่ถูก

ลงกว่าเดิม ซึ่งลูกค้าท าได้ 2 วิธี คือ การท ารีเทนช่ัน (Retention) เพื่อปรับลดอัตราดอกเบี้ยกับธนาคาร

เดิม และการรีไฟแนนซ์ (Refinance)ไปธนาคารใหม่ เพื่อหาอัตราดอกเบี้ยที่ถูกลงกว่าเดิม ส่วนใหญ่         

การรีไฟแนนซ์ จะมียอดหนี้คงเหลือมากกว่า 1 ล้านบาทขึ้นไป ซึ่งปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

(7P’s) ส่งผลตอ่การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 

2. กลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการรีไฟแนนซ์ (Refinance) และต้องการกู้เพิ่ม ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 

คือ 1. กลุ่มลูกค้าต้องการรีไฟแนนซ์ (Refinance) ไปธนาคารใหม่ เพื่อขอวงเงินกู้เพิ่มเติม (Top up loan) 

โดยไม่สนใจว่าอัตราดอกเบี้ยจะถูกลงกว่าธนาคารเดิมหรือไม่ 2. กลุ่มลูกค้าที่ต้องการวงเงินกู้เพิ่มเติม     

(Top up loan) และต้องการอัตราดอกเบีย้ที่ถูกลงกว่าเดิม    

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s)              

อยู่ในระดับมาก เนื่องจากการแข่งขันทางธุรกิจภาคธนาคารค่อนข้างสูง อุตสาหกรรมการบริการ             

มีความแตกต่างจากธุรกิจสินค้าอุปโภคและบริโภค (สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ , 2561) ศึกษาเรื่องปัจจัย        

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อย่ือาศัยกับธนาคารอาคารสงเคราะห์ในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑลพบว่า ลูกค้าค านึงถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และผลิตภัณฑ์และ

บริการ ผู้บริหารควรน าข้อมูลในแต่ละด้านมาพิจารณาแก้ไข ปรับปรุงพัฒนาให้ตรงตามความต้องการ

ของลูกค้า ควรใหค้วามส าคัญในประสิทธิภาพของให้บริการสนิเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยและเน้นการให้บริการ                   

ที่มีกระบวนการให้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยที่มีศักยภาพ เพื่อให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความพอใจและ         

มีประโยชน์สูงสุด (ชาญวิทย์ บูรณะสันติกุล, 2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
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(7P’s) ที่ส่ งผลกระทบต่อการเลือกใ ช้บริการสินเ ชื่อ เพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารพาณิชย์ ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ที่เป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถ

เพิ่มโอกาสในการตัดสินใจการเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา (ปวิตรา 

ภูลสนอง, 2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการสินเชื่อ

ธนาคารกรงไทย สาขาซีคอนบางแค” พบว่า ปัจจัยสวนประสมทางการตลาด ด้านชองทางการจัด 

จ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการใช้บริการสินเชื่อ ธนาคารกรุงไทย 

สาขาซีคอนบางแค  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า คุณภาพการบริการอยู่ในระดับมาก  (จันทกานต์ 

ตันเจริญ,2564) ศึกษาเรื่องความภักดีในการใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงไทย จ ากัด 

(มหาชน) ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ ประกอบด้วย ด้านการ

ตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีผลต่อความ

ภักดีในการใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ (รักชนก ฤกษ์อังคาร, 2560) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ

สินเชื่อที่อยู่อาศัยของลูกค้าธนาคารออมสินเขตนครปฐม จังหวัดนครปฐม พบว่า ด้านกระบวนการ

บริการ มีผลต่อ พฤติกรรมการใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย ในด้าน ความคาดหวังการใหบ้ริการสินเชื่อที่

อยู่อาศัยจะเห็นได้ว่าการบริการ เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการขายหรืองานบริการ  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา            

เป็นรายด้านพบว่า ด้านความรู้ความเข้าใจ (แก้วตา หุนนาลา และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์, 2562) 

ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพิจารณาเลือกใช้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารทิสโก้ 

จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อบริการสินเชื่อ

ด้านความรู้ความเข้าใจอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ (ชยพล บุญกลิ่นขจร, 2563) ศึกษาเรื่องปัจจัย

และการสร้างแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงศรี

อยุธยา ส าหรับคนท างานในแถบปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือและวางใจ

บริการของธนาคารสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

จ ากัด (มหาชน) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 4 พบว่า เปรียบเทียบการตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย

ระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก  

การตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร      

ในการวิจัยเชิงปริมาณมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการ 7P’s) ประกอบด้วย 1) ราคา(Price) อัตราดอกเบีย้ ค่าธรรมเนียม มีความเหมาะสม และ 2) การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสม ส่วนปัจจัยที่ท าให้ลูกค้า

ตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับธนาคารพาณิชย์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s) ประกอบด้วย 
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1) การจัดจ าหน่าย (Place) และช่องทางการน าเสนอบริการ (Channels) ซึ่งปัจจุบันธนาคารมีช่องทาง

ออนไลน์ใหลู้กค้าได้เข้าใช้บริการท าให้สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลาและคา่ใช้จ่าย และ 2) กระบวนการ

(Process) มีขัน้ตอนการบริการที่รวดเร็ว และระยะเวลาด าเนินการที่เหมาะสม  

การตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร

ในการวิจัยเชิงปริมาณมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการ

บริการ ประกอบด้วย 1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibility) ความมีเชื่อเสียงของธนาคาร

เนื่องจากธนาคารให้บริการสินเชื่อบ้านมายาวนาน และ 2) ความน่าเชื่อถือ(Reliability) เป็นธนาคารที่

อยู่ภายใต้หน่วยงานรัฐหรือสถาบันการเงินเฉพาะกิจที่ตั้งขึ้นมาเพื่อด าเนินงานตามนโยบายรัฐบาลไม่มี

ความเสี่ยงที่จะควบรวมกิจการ การท าธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ตและออนไลน์มีความปลอดภัยสูง ส่วน

ปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับธนาคารพาณิชย์ พบว่าปัจจั ยด้านคุณภาพการบริการ 

ประกอบด้วย 1) การเข้าใจและรู้จักลูกค้า(Empathy) พนักงานเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่ละ

รายได้เป็นอย่างดี พนักงานดูแลและแก้ไขปัญหาได้อย่างเหมาะสม พนักงานเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับ

ความของลูกค้า และ 2) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibility) ความมีชื่อเสียงของธนาคาร

เพราะธนาคารให้บริการสินเชื่อบ้านมายาวนาน  

การตัดสินใจรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยระหว่างธนาคารรัฐบาลของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร    

ในการวิจัยเชิงปริมาณมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ

ประกอบด้วย 1) ด้านความไว้วางใจการให้บริการของธนาคาร เนื่องจากธนาคารรัฐบาลมีความ

น่าเชื่อถือเพราะธนาคารเปิดให้บริการมาเป็นเวลายาวนาน และ 2) ลูกค้าเคยใช้บริการกับธนาคาร 

มีเพื่อนและคนรู้จักแนะน าธนาคารมีชื่อเสียงที่ดีเป็นที่รู้จักและคุ้นเคย อีกทั้งสาขาที่ตั้งของธนาคาร

สะดวกในการติดต่อ ส่วนปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจรีไฟแนนซ์กับธนาคารพาณิชย์ พบว่าปัจจัยด้าน

ทัศนคติ ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย ลูกค้าสนใจรีไฟแนนซ์เนื่องจาก

สิทธิประโยชน์ อาธิ ได้รับอัตราดอกเบี้ยที่ต่ ากว่า ยอดผ่อนช าระต่อเดือนน้อยลง ระยะเวลากู้นานขึ้น 

ได้รับวงเงินกู้เพิ่มเติม Top Up เพื่อน าไปใช้จ่ายในครอบครัว น าไปซ่อมแซมที่อยู่อาศัยน าไปลงทุนและ

หมุนเวียนในธุรกิจ หรือน าไปปิดภาระหนี้อื่น ๆ และ 2) ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการรีไฟแนนซ์ลูกค้า

หาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับรีไฟแนนซ์ผ่านอินเตอร์เน็ตด้วยตนเอง หลังจากได้ข้อมูลเบื้องต้นจะติดต่อกับ

เจ้าหนา้ที่ของธนาคารเพื่อสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อประกอบการยื่นสนิเชื่อรีไฟแนนซ์  

 

ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1. ด้านส่วนประสมการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์ อยู่ในระดับมาก 4 ด้าน 

ได้แก่ 1. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Channels) ช่วยให้ลูกค้าติดต่อธนาคารได้รวดเร็ว ประหยัดเวลา
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และค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ควรมีการประชาสัมพันธ์ผ่านออนไลน์ Social Media Marketing ผ่านเวป

โซต์ธนาคาร และแอปพริเคช่ันของธนาคาร 2.ด้านกระบวนการ (Process) ทางธนาคารควรปรับปรุง 

กระบวนการด าเนินงานทุกกิจกรรมที่มีขั้นตอนในการปฏิบัติงาน ควรน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้

พัฒนาระบบการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพ ลดระเบียบและขั้นตอนการด าเนินงานต่าง ๆ ที่ไม่จ าเป็น

ออก 3.ด้านบุคลากร(People) ควรฝึกอบรมพนักงานในการบริการลูกค้า ผา่นการ Workshop ควรอบรม

ทักษะการขายและการสื่อสารให้กับพนักงานเพิ่มเติม 4. ด้านผลติภัณฑ์ (Product) ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์

เพื่อรองรับความตอ้งการที่หลากหลายของผูบ้ริโภค เข้าถึงกลุ่มทุกเพศทุกวัย 

2. ด้านคุณภาพการให้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์ อยู่ในระดับมาก 2 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านการเข้าใจและรู้จักลูกค้า พนักงานควรให้บริการอย่างเข้าใจ โดยค านึงถึงความต้องการและ

ผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นหลัก และควรถามซ้ าก่อนทุกครั้งที่ปิดการขายเพื่อให้ความเข้าใจตรงกัน  

2. ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ซึ่งลูกค้ารับรู้ได้จากการเข้ารับการบริการ ธนาคารควร

ฝกึอบรมการบริการของพนักงานอย่างสม่ าเสมอ 

3. ด้านทัศนคติของลูกค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจรีไฟแนนซ์ อยู่ในระดับมาก 2 ด้าน ได้แก ่

1.ด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินเชื่อรีไฟแนนซ์ ธนาคารควรประชาสัมพันธ์สินเชื่อรีไฟแนนซ์  

ผ่านช่องทางออนไลน์และพนักงานของธนาคาร 2. ด้านพฤติกรรมการรีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย 

ความต้องการของลูกค้าเก่า คือขอปรับลดอัตราดอกเบี้ย รีเทนช่ัน (Retention) กับธนาคารเดิม หรือ 

รีไฟแนนซ์ (Refinance) ไปธนาคารใหม่ ในกรณีที่ตอ้งการกู้เพิ่ม หรอืมีภาระหนีค้่อนข้างสูง ธนาคารควร

มีบริการสินเชื่อใหต้รงกับความต้องการของลูกค้าเก่า และลูกค้าใหม่ เพื่อให้ลูกค้าใช้บริการกับธนาคาร 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ในการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างมาจาก 5 ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคาร

ออมสิน ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ และธนาคารกรุงศรีอยุธยา ครั้งต่อไปควรศึกษากับ

ธนาคารพาณชิย์ซึ่งเป็นของชาวต่างชาติ เพื่อจะได้เปรียบเทียบมาตรฐานการบริการ และหาข้อแตกต่าง

เพื่อน ามาปรับปรุงกลยุทธ์การด าเนินงานของธนาคารตอ่ไป 

2. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการเลือกศึกษาความคิดเห็นของลูกค้ารีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัย

ระหว่างธนาคารรัฐบาลกับธนาคารพาณิชย์ แต่ในความเป็นจริงแล้วสามารถเปรียบเทียบการ 

รีไฟแนนซ์ของธนาคารแต่ละธนาคาร และเปรียบเทียบการรีไฟแนนซ์ระหว่างสาขาของธนาคารแต่ละ

แห่ง เช่น ส านักงานใหญ่ หรือ สาขา A กับ สาขา B หรือสาขา C เป็นต้น เพื่อช่วยปรับปรุงและ

พัฒนาการบริการของธนาคารแต่ละสาขาให้ดียิ่งขึ้น 

3. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้ารีไฟแนนซ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยเท่านั้น  

ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับรีไฟแนนซ์สินเชื่อธุรกิจ (SME), รีไฟแนนซ์บ้านแลก

เงิน, รีไฟแนนซ์สินเชื่อรถยนต์ และรีไฟแนนซ์บัตรเครดิต เพื่อให้งานวิจัยครอบคลุมผลิตภัณฑ์ที่

หลากหลายของธนาคารมากยิ่งขึน้ 
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