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บทคัดยอ 

 

  การศึกษานี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมผูบริโภค

และการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภค และเพื่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสม

ทางการตลาดบริการและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร 

ของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ กลุมตัวอยาง คือ ผูที่พักอาศัยในจังหวัดอุตรดิตถและเคยใชบริการสินเชื่อทางการเงิน 

กับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารระยะเวลาไมนอยกวา 1 ป กำหนดขนาดกลุมตัวอยางดวยสตูรของ Cochran จำนวน 384 คน 

วิธีสุมกลุมตัวอยางแบบชั้นภูมิตามพื้นที่ท้ัง 9 อำเภอ เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลใชสถิติ ไดแก 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวน และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ผลวิจัยพบวา สวนประสมทาง

การตลาดบริการทั้ง 7 ดาน มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก สำหรับพฤตกิรรมผูบริโภค สวนใหญเลือกใชบริการ 

บริษัท ศักดิ์สยามลิสซ่ิง จำกัด (มหาชน) เนื่องจากทราบผลการอนุมัติรวดเร็ว ประเภทสินเชื่อ คือ ทะเบียนรถเปนประกัน 

วัตถุประสงคเพื่อเปนคาใชจายอุปโภค บริโภคในครัวเรือน วงเงินรวมนอยกวา 100,000 บาท ผอนชำระ 1 - 2 ป อัตราดอกเบี้ย

แบบลดตนลดดอก อตัราการผอนชำระนอยกวา 5,000 บาทตอเดือน มหีลักทรัพยค้ำประกัน คือ เลมทะเบียนรถ โดยผูใชบริการ

สามารถชำระเงินได ณ สำนักงานหลักหรือสาขาใกลบาน และรับรูขาวสารจากคำแนะนำจากบุคคลท่ีรูจัก ซึ่งระดบัการตดัสินใจ
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เลือกใชบริการสินเชื่อ ในภาพรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก นอกจากนั้นยังพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานพนักงาน 

ดานราคา และดานลักษณะทางกายภาพ สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของ

ผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก เหตุผลในการเลือกใชบริการสินเช่ือ ประเภทสินเช่ือ วัตถุประสงคที่เลือกใชบริการ 

ระยะเวลาการผอนชำระ อัตราการผอนชำระตอเดือน หลักทรัพยค้ำประกันวงเงินสินเชื่อ และแหลงที่มาของขอมูลขาวสาร

เก่ียวกับสินเช่ือ สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ  

ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คำสำคัญ: สวนประสมทางการตลาดบริการ, พฤติกรรมผูบริโภค, สถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคาร 

 

Abstract 

 

  This study aimed to examine consumer opinions on the service marketing mix, consumer behavior, 

and the decision-making in using loan services from non-bank financial institutions. It also explored how 

these factors influenced consumers’ decisions in Uttaradit Province. The target population consisted of 

residents in Uttaradit who had used financial loan services from non-bank institutions for at least one 

year. The sample size of 384 was calculated using Cochran's formula, with stratified random sampling 

across all 9 districts. A questionnaire was used for data collection, and data were analyzed using mean, 

standard deviation, ANOVA, and multiple regression analysis. Results showed that the overall opinion 

toward all seven aspects of the service marketing mix was at a high level. Most consumers use loan 

services from Saksiam Leasing Public Company Limited, citing fast loan approval as the main reason.  

The most common loan type was vehicle title loans, mainly for household expenses, with amounts under 

100,000 baht and repayment periods of 1 – 2 years. The interest rate was based on the reducing balance 

method, with monthly payments under 5,000 baht. Vehicle registration books were used as collateral, 

and payments were usually made at local branches. Most consumers learned about the services through 

recommendations from people they knew. Overall decision-making levels were high. Key factors from the 

marketing mix—personnel, price, and physical evidence—significantly influenced loan decisions. Consumer 

behavior factors, including reasons for using the loan, loan type, purpose, repayment period, monthly 

installment, collateral, and information sources, also had a significant influence at the 0.05 level. 

Keywords: service marketing mix, consumer behavior, non bank financial institutions 

 

ที่มาและความสำคัญของปญหา 

 ธุรกิจประเภทสินเชื่อที่ไมใชธนาคาร (non-bank) ในปพ.ศ. 2567 ยังคงมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง แมวาภาวะ

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศยังไมสามารถฟนตัวไดเต็มที่ อยางไรก็ตาม ความตองการสินเชื่อจากประชาชนรายยอย รวมถึง

ผูประกอบการอาชีพอิสระ ยังคงมีความตองการสินเช่ือในระดับสูง เพ่ือนำไปใชในการอุปโภคบริโภค และเสริมสภาพคลอง 

ทางการเงินของกิจการ ในขณะเดียวกัน สถาบันการเงินหลายแหงยังคงมีความเขมงวดในการพิจารณาปลอยสินเชื่อ สงผลให
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ลูกคารายยอยดังกลาวเขาถึงแหลงเงินทุนไดยากยิ่งข้ึน ประกอบกับการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหมและคูแขงขันรายเดิม 

ที่มีการเติบโตไดดี สงผลใหแนวโนมสินเชื่อที่ไมใชธนาคาร (non-bank) ยังมีโอกาสเติบโต ในสวนของผูประกอบการธุรกิจ 

ที่ไมใชธนาคาร (non-bank) ยังคงเดินหนาใชกลยุทธในการขยายสาขา เพ่ือเพิ่มชองทางการเขาถึงลูกคาไดมากข้ึน พรอมทั้ง 

ใหความสำคัญกับการศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑสินเชื่อใหมีความหลากหลาย

มากข้ึน เชน สินเชื่อท่ีดิน และสินเชื่อนาโนไฟแนนซ เปนตน (ธนาคารออมสิน, 2567) ธุรกิจใหบริการทางการเงินที่ไมใช

ธนาคาร (non-bank) เปนสถาบันการเงินอื่น ๆ นอกเหนือจาก ธนาคารพาณิชยและธนาคารกลางที่ดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับ 

ดานสินเชื่อทางการเงิน โดยมีบทบาทสำคัญอยางมากในการเขาถึงลูกคารายยอยหรือประชาชนท่ัวไป โดยมีสินเชื่อที่ไมใช

ธนาคาร (non-bank) ไดรับอนุญาตและเปดทำการ 122 ราย ซึ่งมีสาขาจำนวน 9,248 สาขา ครอบคลุมทุกจังหวัด สามารถ

ใหบริการสินเชื่อลูกคากระจายอยูทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัดทั่วประเทศไทย (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2567b) 

กลุมเปาหมายหลักของสถาบันทางการเงินที่ไมใชธนาคาร (non-bank) คือ กลุมลูกคารายยอยที่มีรายไดตั้งแตรายไดนอย 

ไปจนถึงรายไดปานกลาง นอกจากนี้ ธุรกิจที่ไมใชธนาคาร (non-bank) ยังมีอัตราการขยายตัวอยูในระดับสูงอยางตอเนื่อง 

แมวาจะมีระดับความเสี่ยงท่ีสูงกวาการปลอยสินเช่ือของสถาบันการเงินในระบบธนาคารก็ตาม ทั้งน้ี เนื่องจากยังมีประชาชน 

ผูมีรายไดนอยที่ไมสามารถเขาถึงแหลงเงินทุนจากสถาบันการเงินหลักได รวมไปถึงผูประกอบอาชีพอิสระที่ขาดหลักฐาน 

แสดงรายไดอยางเปนทางการสำหรับใชประกอบการยื่นขอสินเช่ือ ดวยขอจำกัดสำคัญบางประการ เชน การไมมีแหลงที่มา 

ของรายไดที่ชัดเจน ไมมีสลิปเงินเดือน หรือไมมีการเดินบัญชีธนาคารอยางสม่ำเสมอ ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนเอกสารสำคัญที่สถาบัน

การเงินใชในการพิจารณาความสามารถในการชำระหน้ี สงผลใหธนาคารมักปฏิเสธการอนุมัติสินเช่ือ หรืออนุมัติวงเงนิในระดับ

ที่ไมเพียงพอตอความตองการของผูกู (ฐิติวรดา แสงสวาง และคณะ, 2564) 

 ในยุคท่ีการแขนขันเสรีภายใตกลไกตลาดของธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เมื่อเทียบกับหลายศตวรรษท่ีผานมา 

การใหบริการสินเช่ือ มีการแขงขันที่คอนขางสูงและคูแขงขันทางธุรกิจมีการพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือเพิ่มปริมาณลูกคา

และเพ่ือดึงดูดความตองการของลูกคา กลยุทธที่ถูกกลาวถึงและเปนปจจัยที่สำคัญหนึ่ง คือ สวนประสมทางการตลาดบริการ 

โดยคำนึงถึงความตองการของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑนั้น ๆ ในราคาที่เหมาะสม ชองทางการจัดจำหนาย สถานที่ใหบริการ และ

รูปแบบวิธีการใหบริการลูกคาตองมีความสะดวก สบาย และที่สำคัญการสงเสริมการตลาดที่เปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร

กับลูกคาเปนสิ่งสำคัญอันดับตน ๆ ซึ่งจะสามารถชวยกระตุนใหลูกคารับรูขาวสารและนำไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556) นอกจากน้ัน ผลวิจัยของธีรวัฒน ธวัลรัตนโภคิน (2566) ยืนยันเชนกันวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่ผลตอการตัดสินใจใชบริการดานผลิตภัณฑสินเช่ือ พบวา ดานราคา ไดแก อัตราดอกเบี้ยต่ำกวาผูใหบริการรายอ่ืน 

ดานสถานที่ ไดแก จำนวนสาขาที่ครอบคลุมพื้นที่การใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาบริการผานสื่อ

วิทยุ ดานพนักงาน ไดแก พนักงานมีความชำนาญในการใหบรกิาร ดานกระบวนการใหบริการ ไดแก การแจงผลอนุมัติสินเช่ือ

สวนบุคคล ที่สะดวกรวดเร็ว ดานลักษณะทางกายภาพ ไดแก สำนักงานมีสาขา มีอุปกรณอำนวยความสะดวกท่ีทันสมัย ดังนั้น

จึงสรปุไดวาสวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคาร 

 อยางไรก็ตาม ยังคงมีประเดน็เก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อ ซึ่งกันตเมศฐ 

วลัยทวีสิน และชอ วายุภักตร (2565) ไดวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อรถยนตของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือดวยตนเอง  

ในดานของชองทางสื่อสาร พบวา สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการมากที่สุด ไดแก สื่อสังคมออนไลน (social media) 

สำหรับชองทางในการชำระคางวดรถ ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชวิธีการชำระเงินผานแอปพลิเคชันธนาคาร ไดแก บารโคด  

คิวอารโคดผานแอปธนาคาร และผลการวิจัยของสิทธินันต สันติกุลสุข และพีรภาว ทวีสุข (2561) ยืนยันวา พฤติกรรมสงผลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภค จึงสรุปไดวา พฤติกรรมการใชบริการสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงนิ 
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 จากขอความขางตนแสดงใหเห็นวา สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารเปนอีกหนึ่งทางเลือกสำหรับผูที่ตองการใชบริการ

กูยืมเพราะสามาถเขาถึงงายและทราบการอนุมัติไว ซึ่งสถานการณการแขงขันมีความรุนแรง สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร 

จึงจำเปนอยางยิ่งจะตองมีการปรับใชกลยุทธทางการตลาด ปจจัยที่มีการถูกกลาวถึงคือสวนประสมทางการตลาดบริการ 

เพราะเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร นอกจากนั้น การศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคมีความสำคัญและความจำเปนที่จะตองมีการสำรวจและเรียนรู เพ่ือที่จะปรับแนวทางการใหบริการ 

ที่สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค อีกทั้งพฤติกรรมผูบริโภคยังเปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือ 

กับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารเชนกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทำการวิจัย เรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม

ผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารในจังหวัดอุตรดิตถ เนื่องจากในจังหวัด

อุตรดิตถมีสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร จำนวน 10 บริษัท ที่มีการแขงขันเพื่อชิงสวนแบงทางการตลาด จึงจำเปนอยางยิ่ง 

ที่ธุรกิจจะตองสรางความเขาใจถึงพฤติกรรมการผูบริโภค เพ่ือนำมาเปนขอมูลในการพัฒนาบริการที่สอดคลองกับพฤติกรรม 

อีกทั้งจะตองประยุกตใชสวนประสมทางการตลาดบริการที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อทางการเงนิ ซึ่งจะเปน

แนวทางในการพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการ และเปนขอมูลในการพัฒนาธุรกิจที่ตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคท่ีตรงกับความตองการ 

 

วัตถุประสงค  

 1.  เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจเลือกใช

บริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภค 

 2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ (service marketing mix) 

McCarthy (1960) เปนบุคคลแรกที่แนะนำการตลาดทั้ งสี่ดาน ไดแก  ราคา (price) การสงเสริมการตลาด 

(promotion) ผลิตภัณฑ (product) และชองทางการจัดจำหนาย (place) ซึ่งเปนตัวแปรที่พบบอยที่สุดที่ใชในการสราง 

สวนประสมทางการตลาด โดยนักการตลาดมีตัวแปรทั้ง 4 นี้ นักการตลาดสามารถใชในการสรางกลยุทธทางการตลาด 

และเขียนแผนการตลาด ซึ่งแนวคิดดังกลาวไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง ทั้งจากนักวิชาการดานการตลาดและผูปฏิบัติ 

นอกจากนี ้ยังไดเสนอแนวทางการจัดการที่ครอบคลุมถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค การวิจัยการตลาด การแบงสวนตลาด 

และการวางแผนทางการตลาด จากนั้นป 1981 Booms & Bitner (1981) ไดสรางแบบจำลองท่ีประกอบดวย 7’Ps โดยคงเดิม 

4 ตัวแปร (4’Ps) ไว แลวเพิ่มอีก 3 ตัวแปร ไดแก คน (people) เพื่อใหตระหนักถึงความสำคัญขององคประกอบของมนุษย 

ในทุกแงมุมของการตลาด กระบวนการ (process) เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความจริงที่วาบริการแตกตางจากผลิตภัณฑที่จับตองได 

และตัวแปรสุดทาย คือ กายภาพ (physical evidence) เพ่ือแสดงใหเห็นถึงลักษณะกายภาพและการนำเสนอใหเปนรูปธรรม 

โดยพยายามสรางคุณคาใหกับลูกคาผานรูปแบบการใหบริการตาง ๆ ตั้งแตนั้นมามีขอเสนอมากมายท่ีแตกตางกันออกไป

สำหรับสวนประสมทางการตลาดบริการ สำหรับธุรกิจสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคาร ผลวิจัยของธีรวัฒน ธวัลรตันโภคิน (2566) 

ยืนยันวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการดานผลิตภัณฑสินเช่ือ จากแนวคิดดังกลาว 

จึงสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดบริการเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคารของผูบริโภค 
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ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) 

นภวรรณ คณานุรักษ (2563) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรม

ที่ผูบริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการทิ้ง ผลิตภัณฑบริการ แนวคิดหรือ

ประสบการณที่ผูบริโภคคาดหวังวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ซึ่งพฤติกรรมดังกลาว รวมถึงอิทธิพล 

ที่ไดรับจากผลิตภัณฑที่นําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑ Kotler & Keller (2012) ไดใหความหมายวา 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกรที่บุคคลเหลานั้นใชในการเลือกซื้อสินคา

และใชบริการ รวมถึงประสบการณที่เกี่ยวของ เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลเหลานั้น Schiffman & Kanuk (2007)  

ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคแสดงออกมาในลักษณะของการคนหา การซื้อ การใช 

การประเมิน และการทิ้งผลิตภัณฑและบริการที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  

(อัฐวีร แสงวัฒนานนท, 2564) ดังนั้น โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค ชวยอธิบายถึงกระบวนการที่นำไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาและบริการ โดยเริ่มจากการไดรับสิ่งกระตุน (stimulus) ซึ่งอาจมาในรูปแบบของขอมูลขาวสาร การโฆษณา หรือสิ่งเรา

ภายนอกอื่น ๆ เมื่อสิ่งกระตุนผานเขาสูการรับรูของผูบริโภค จะเขาสูกระบวนการประมวลผลภายในจิตใจ ซึ่งเปรียบเสมือน 

“กลองดำ” หรือ buyer’s black box ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถมองเห็นหรือคาดเดาไดโดยตรง เมื่อผูบริโภครับรูสิ่งกระตุน

และเกิดความตองการแลว จึงนำไปสูการตอบสนอง (buyer’s response) ในรูปแบบของการตดัสินใจซื้อสินคา การเปรียบเทียบ

แบรนด หรือการเลือกชองทางการจัดจำหนาย ทั้งนี้ กระบวนการดังกลาวสามารถอธิบายผานทฤษฎี “สิ่งกระตุน - การตอบสนอง” 

หรือ Stimulus-Response Theory (S-R Theory) เปนเครื่องมือสำคัญที่ชวยใหองคกรสามารถเขาใจถึงปจจัยที่สงผลตอ 

การตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งแตกตางกันไปตามบริบทของแตละบุคคล อาทิ การรับรู ประสบการณสวนตัว ครอบครัว สังคม 

สภาพเศรษฐกิจ ตลอดจนวัฒนธรรมท่ีเกี่ยวของ ปจจัยเหลานี้ลวนสงผลใหเกิดความหลากหลายในพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา

และบริการ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งผูวิจัยสรุปประเด็นพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการใชบริการสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคาร ไดแก สถาบันที่เคยใชบริการ เหตุผลในการเลือกใชบริการ วงเงินสินเช่ือรวม วัตถุประสงคที่เลอืกใชบริการ ระยะเวลา

ในการผอนชำระ รูปแบบอัตราดอกเบ้ีย อัตราการผอนชำระตอเดือน หลักทรัพยค้ำประกันวงเงินสินเช่ือ ชองทางในการชำระ

คางวด และแหลงที่มาของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินเชื่อของสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร เพื่อสำรวจพฤติกรรมผูบริโภคแลว

นำขอมูลที่ไดไปพัฒนาผลิตภัณฑ บริการ และกลยุทธทางการตลาดใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคได 

อยางแทจริง อันจะนำไปสูความพึงพอใจและความภักดีตอแบรนดในระยะยาว 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Schiffman & Kanuk (1994) กลาววา การตัดสินใจเลือกใชบริการ หมายถึง ขั้นตอนการเลือกใชบริการของผูบริโภค 

โดยพิจารณาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจประกอบกับความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ คุณภาพการบริการในดานตาง ๆ และการรับรู

เทคโนโลยี รวมถึงพฤติกรรม ทำใหเกิดการใชบริการและเกิดพฤติกรรมการใชบริการตามบุคคลอื่น ๆ นอกจากนี้ Moorhead & 

Griffin (1995) กลาววา การตัดสินใจเลือกใชบริการ เปนกระบวนการเลือกทางเลือกเพียงทางเลือกเดียวจากทางเลือกที่มีอยู

ทั้งหมด ซึ่งในการตัดสินใจดังกลาวผูบริหารจะใชมาเปนเปาหมายเปนแนวทางในการตัดสินใจ Kotler (2003) เสนอบทบาท

สำคัญของจิตวิทยาข้ันพ้ืนฐานของมนุษยในเรื่องกระบวนการตัดสินสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีโมเดล 5 ขั้นตอน ซึ่งประกอบดวย 

การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยที่ผูบริโภค 

ไมจำเปนตองทำตามกระบวนการทั้ง 5 ข้ันตอน หรือ อาจขามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่ง หรืออาจจะยอนกลับมาทำกระบวนการใด

กระบวนการหนึ่ง สรุปไดวา การตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค มีกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ

กอนท่ีจะมีการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการจริง ๆ ไปจนถึงเหตุการณภายหลังจากการซื้อ 
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ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร (non-bank) 

สมชัย จิตสุชน และคณะ (2560) กลาววา สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร หมายถึง ธุรกิจการเงินท่ีปลอยสินเชื่อ 

แกประชาชนแตไมไดรับเงินฝาก (non-bank financial institution) ซึ่งเปนผูปลอยสินเชื่อ โดยอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 

และมักปลอยสินเชื่อระยะสั้นหรือระยะปานกลาง มีบทบาทสำคัญในการใหบริการสินเชื่อแกประชาชนรายยอย มีรูปแบบ 

การเสนอสินเชื่อหลากหลายประเภทตามจุดประสงคของการนำไปใช และใหบริการประชาชนรายยอยที่มีฐานรายไดต่ำ ทำให

ประชาชนกูยืมเงินไดงาย สะดวก และรวดเร็วกวากูยืมจากธนาคารพาณิชยและบริษัทเงินทุนท่ัวไป สำหรับ Checkraka (2560) 

ไดแบงประเภทของสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร (non-bank) มี 5 ประเภท ไดแก ผูใหบริการบัตรเครดิต ผูใหบริการสินเช่ือ

สวนบุคคลภายใตการกำกับ ผูใหบรกิารสินเชื่อเพื่อประกอบอาชีพ (นาโนไฟแนนซ) ผูใหบริการการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส 

(e-payment) และผูใหบริการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ซึ่งธุรกิจเหลานี้ตองปฏิบัติตามขอกำหนดและการกำกับดูแล

ของธนาคารแหงประเทศไทย เพื่อความมั่นคงและความโปรงใสในการใหบริการทางการเงินแกประชาชน (ธนาคารแหง

ประเทศไทย, 2567a) สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารที่ประกอบธุรกิจใหบริการสินเช่ือทางการเงินในจังหวัดอุตรดิตถ  

จำนวน 10 บริษัท ไดแก 1) บริษัท เมืองไทย แคปปตอล จำกัด (มหาชน) 2) บริษัท ศักดิ์สยามลิสซิ่ง จำกัด (มหาชน)  

3) บริษัท ศรีสวัสดิ์ คอรปอเรช่ัน จำกัด (มหาชน) 4) บริษัท เฮงลิสซิ่ง แอนด แคปปตอล จำกัด (มหาชน) 5) บริษัท นิ่มลีสซิ่ง 

จำกัด 6) บริษัท ออโต เอกซ จำกัด 7) บริษัท เงินติดลอ จำกัด (มหาชน) 8) บริษัท ชัยฤทธิ์ ลีสซิ่ง จำกัด 9) บริษัท ยศพัฒน 

ลิสซิ่ง จำกัด และ 10) บริษัท สบาย ลีสซิ่ง จำกัด 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย  

 จากการที่ผูวิจัยไดทำการศึกษาคนควา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ ซึ่งไดกำหนดเปนกรอบแนวคิดการวิจัย 

ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย  

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบดวยกระบวนการวิจยัดังตอไปนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่พักอาศัยในจังหวัดอุตรดิตถ และเคยใชบริการสินเช่ือทางการเงิน 

กับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร ซึ่งจังหวัดอุตรดิตถมีสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารที่เปดใหบริการ จำนวน 10 บริษัท 

นอกจากนั้น จะตองเปนผูที่เคยใชบริการสินเช่ือไมนอยกวา 1 ป สวนกลุมตัวอยาง กำหนดขนาดกลุมตัวอยางดวยสูตร 

ของ Cochran (1977) ซึ่งขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม คือ จำนวน 384 คน การสุมกลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมกลุมตัวอยาง

แบบชั้นภูมิ โดยแบงประชากรตามอำเภอทั้ง 9 อำเภอในจังหวัดอุตรดิตถแลวดำเนินการสุมกลุมตัวอยาง  

2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ขอคำถามมีทั้งแบบคำถามปลายปดและคำถาม

ปลายเปด โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (rating scale) ตามวิธีของลิเคิรท (Likert) 5 ระดับ 

ซึ่งสรางข้ึนมาโดยยึดตามกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน มีรายละเอียดดังนี้ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 

สินเชื่อกับสถาบันการเงิน 

ที่ไมใชธนาคาร 

ในจังหวัดอุตรดติถ 

 

พฤติกรรมผูบริโภค 

1. สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารท่ีเคยใชบริการ 

2. เหตุผลในการเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงนิ   

    ที่ไมใชธนาคาร 

3. ประเภทสินเชื่อ 

4. วงเงนิสินเชื่อรวม 

5. วัตถุประสงคที่เลือกใชบริการสนิเช่ือกับสถาบัน 

    การเงนิที่ไมใชธนาคาร 

6. ระยะเวลาในการผอนชำระ 

7. รูปแบบอัตราดอกเบี้ย 

8. อัตราการผอนชำระตอเดือน 

9. หลักทรัพยค้ำประกันวงเงินสินเช่ือ 

10. ชองทางในการชำระคางวด 

11. แหลงท่ีมาของขอมูลขาวสาร 

สวนประสมทางการตลาดบริการ  

1. ผลิตภัณฑ   5. พนักงาน 

2. ราคา    6. กระบวนการใหบริการ 

3. ชองทางการจัดจำหนาย  7. ลักษณะทางกายภาพ 

4. การสงเสริมการตลาด 



 

1292 

 

ISSN: 2985-2366 (Online)  วารสารการบริหาร การจัดการ และการพัฒนาที่ยั่งยืน, 3(3), 2568 

สวนที่ 1 สวนประสมทางการตลาดบริการที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร

ของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  

ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ โดยขอคำถามดัดแปลงจากภัสราภรณ อ่ำหุน (2565) 

และชาญณรงค สุขสุศกัดิ์ (2565) 

สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารของผูบริโภค

ในจังหวัดอุตรดิตถ ไดแก สถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารที่เคยใชบริการ เหตุผลในการเลือกใชบริการกับสถาบันการเงนิที่ไมใช

ธนาคาร ประเภทสินเช่ือ วงเงินสินเช่ือรวม วัตถุประสงคท่ีเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร ระยะเวลา 

ในการผอนชำระ รูปแบบอัตราดอกเบ้ีย อัตราการผอนชำระตอเดือน หลักทรัพยค้ำประกันวงเงินสินเช่ือ ชองทางในการชำระ

คางวด และแหลงท่ีมาของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินเช่ือของสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร โดยขอคำถามดัดแปลงจากศุภางค 

ชำปฏิ (2564)  

สวนที่ 3 การตัดสินใจเลือกใชบริการกับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ ประกอบดวย 

การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยขอคำถาม

ดัดแปลงจาก นราวิชญ ฐานิสสรณ (2564) 

ผูวิจัยไดทำการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยทำการตรวจสอบความถูกตองใหสอดคลองกับวัตถุประสงค

ของการวิจัย และเพื่อใหแบบสอบถามที่สรางข้ึนสามารถวัดไดเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาตามที่ตองการ การหาคาดัชนีความสอดคลอง 

(IOC) ซึ่งพบคาอยูที่ระหวาง 0.67 - 1.00 แสดงใหเห็นวา ขอคำถามแตละขอมีคุณภาพ (Rovinelli & Hambleton, 1976) 

หลังจากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (try out) จำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบคาความเช่ือมั่น (reliability) ดวย

การทดสอบคาความเช่ือมั่นดวยวิธี Cronbach alpha ซึ่งพบวามีคาอยูระหวาง 0.90 - 0.98 มีคามากกวา 0.70 แสดงใหเห็นวา 

แบบสอบถามมีคาความนาเชื่อถือและผานเกณฑที่กำหนดไว (Nunnally, 1978)  

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยทำการสํารวจจากกลุมตัวอยาง จำนวน 384 ชุด โดยการเก็บแบบสอบถามจากประชากรที่พักอาศัยในจังหวัด

อุตรดิตถ ทั้ง 9 อำเภอ และเคยเลือกใชบริการสินเชื่อทางการเงินกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร จำนวน 10 บริษัท ซึ่งเลือก

เก็บขอมูลจากลูกคาท่ีเต็มใจใหขอมูล และใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกดวยตัวเอง หลังจากนั้นนำขอมูลที่ไดมาตรวจสอบ

ความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับการตอบกลับ เพ่ือนำขอมูลท่ีไดไปใชในการวิเคราะหตามวัตถุประสงค

ตอไป สำหรับการสุมกลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (stratified random sampling) โดยแบงออกเปน

อำเภอในจังหวัดอุตรดิตถ รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 1  จำนวนประชากรและกลุมตัวอยางแยกตามอำเภอในจังหวัดอุตรดิตถ 

อำเภอ ประชากร สูตรคำนวณ กลุมตัวอยาง 

1. เมืองอุตรดิตถ 142,435  n = 
(142,435)(384)

439,629
 124 

2. ลับแล 54,073 n = 
(54,073)(384)

439,629
 47 

3. ตรอน 33,011 n = 
(33,011)(384)

439,629
 29 
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ตารางที่ 1 (ตอ) 

อำเภอ ประชากร สูตรคำนวณ กลุมตัวอยาง 

4. ทองแสนขัน 30,574 n = 
(30,574)(384)

439,629
 27 

5. ทาปลา 42,465 n = 
(42,465)(384)

439,629
 37 

6. พิชยั 73,459 n = 
(73,459)(384)

439,629
 64 

7. น้ำปาด 35,589 n = 
(35,589)(384)

439,629
 31 

8. บานโคก 14,218 n = 
(14,218)(384)

439,629
 13 

9. ฟากทา 13,805 n = 
(13,805)(384)

439,629
 12 

รวมท้ังสิ้น 439,629  n = 
(439,629)(384)

439,629
 384 

 

4. การวิเคราะหขอมูล   

 การวิเคราะหขอมูลดวยการใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic) ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ไดแก t-test กับตัวแปร 

ที่มีเปนความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม และไดใชสถิติความแปรปรวนทางดาน one-way ANOVA เปนความแตกตาง 

ของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ซึ่งเปนวิธีการทางสถิติท่ีศึกษา

ความสัมพันธของตัวแปรเรียกวาตัวแปรอิสระ ซึ่งสามารถนำมาพยากรณคาของตัวแปรอีกตัวหนึ่งได เรียกวา ตัวแปรตาม  

โดยใชเทคนิค Enter selection ซึ่งกอนวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณไดดำเนินการตรวจสอบเงื่อนไขสำคัญ ไดแก  

การแจกแจงแบบปกติ ตัวแปรอิสระตองไมมีความสัมพันธกันเอง (multicollinearity) และการมีความสัมพันธของตัวแปร

ทำนายมากหรือการมีภาวะรวมกันของตัวแปรแบบเสนตรงสูง (VIF) 

 

ผลการวิจัย 

1. ผลวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ดาน มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมทั้งหมดอยูในระดับมาก ( X  = 4.26, 

S.D. = 0.68) เม่ือพิจารณาแยกรายดาน พบวา ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 4.48, S.D = 0.66) รองลงมา 

คือ ดานพนักงาน (X  = 4.32, S.D. = 0.68) ดานผลิตภัณฑ (X  = 4.30, S.D. = 0.64) ดานกระบวนการการใหบริการ (X  = 4.29, 

S.D. = 0.68) ดานชองทางในการจัดจำหนาย ( X  = 4.24, S.D. = 0.68) และสุดทายดานการสงเสริมการตลาด ( X  = 4.06, 

S.D. = 0.72) ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดบริการ  

สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. แปลความหมาย อันดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ  4.30 0.64 มาก 3 

2. ดานราคา  4.15 0.69 มาก 6 

3. ดานชองทางในการจัดจำหนาย  4.24 0.68 มาก 5 

4. ดานการสงเสริมการตลาด  4.06 0.72 มาก 7 

5. ดานพนักงาน  4.32 0.68 มาก 2 

6. ดานกระบวนการ  4.29 0.68 มาก 4 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 4.48 0.66 มาก 1 

ภาพรวม 4.26 0.68 มาก - 

 

2. ผลวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามเปนผูที่เคยใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร ไมนอยกวา 1 ป สวนใหญเลือกใช

บริการสินเชื่อกับ บริษัท ศักดิ์สยามลิสซิ่ง จำกัด (มหาชน) มากที่สุด จำนวน 299 คน คิดเปนรอยละ 38.63 เหตุผลในการเลือกใช

บริการคือทราบผลการอนุมัติรวดเร็วภายในวัน จำนวน 310 คน คิดเปนรอยละ 28.21 ประเภทสินเชื่อที่ใชบริการ คือ สินเช่ือ

ทะเบียนรถเปนประกัน จำนวน 289 คน คิดเปนรอยละ 41.11 วัตถุประสงคที่เลือกใชบริการ คือ เพื่อเปนคาใชจายอุปโภค 

บริโภคภายในครัวเรือน จำนวน 308 คน คิดเปนรอยละ 40.79 วงเงินสินเชื่อรวมที่มีกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร  

นอยกวา 100,000 บาท จำนวน 231 คิดเปนรอยละ 60.16 ระยะเวลาในการผอนชำระ 1 - 2 ป จำนวน 239 คน คิดเปนรอยละ 

62.24 เลือกอัตราดอกเบี้ยแบบลดตนลดดอก จำนวน 333 คน คิดเปนรอยละ 86.72 อัตราการผอนชำระนอยกวา 5,000 บาท

ตอเดือน จำนวน 237 คน คิดเปนรอยละ 61.72 หลักทรัพยค้ำประกัน คือ เลมทะเบียนรถยนต/รถจักรยานยนต จำนวน 311 คน 

คิดเปนรอยละ 50.00 ชองทางในการชำระเงินคางวดคือเดินทางไปชำระเงินท่ีที่ตั้งทำการหรือสาขาใกลบาน จำนวน 306 คน 

คิดเปนรอยละ 48.57 และรับรูขาวสารจากคำแนะนำจากบุคคลที่รูจัก เชน ครอบครัว เพ่ือน ญาติพ่ีนอง เปนตน จำนวน 274 คน 

คิดเปนรอยละ 32.89 

 3. ผลวิเคราะหการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อของผูตอบแบบสอบถาม  

การตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อ ในภาพรวมทั้งหมดอยูในระดับมาก ( X  = 4.41, S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา อยูในระดับมากทุกขอ เมื่อเรียงลำดับจากมากท่ีสุดไปนอยที่สุด คือ มีความคิดที่จะแนะนำใหผูอ่ืนตัดสินใจเลือกใช

บริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 4.45, S.D. = 0.64) รองลงมา คือ การตัดสินใจ

เลือกใชบริการ โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคความจำเปนในการเลือกใชบริการ ( X  = 4.43, S.D. = 0.64) การตัดสินใจ

เลือกใชบริการพิจารณาถึงความพึงพอใจตอภาพรวม ( X  = 4.41, S.D. = 0.64) การตัดสินใจเลือกใชบริการโดยพิจารณา 

ถึงประโยชนในการใชบริการ ( X  = 4.39, S.D. = 0.64) และสุดทายการตัดสินใจเลือกใชบริการโดยการศึกษาและเปรียบเทียบ

ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑสินเชื่อจากแหลงตาง ๆ ( X  = 4.37, S.D. = 0.69) 
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ตารางที่ 2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 
ระดับการตดัสินใจใชบริการ 

X  S.D. แปลความหมาย อันดับ 

1. ทานตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือโดยพิจารณา 

    ตามวัตถุประสงคความจำเปนในการเลือกใชบริการ 

4.43 0.64 มาก 2 

2. ทานตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือโดยพิจารณาถึง 

    ประโยชนในการใชบริการ 

4.39 0.64 มาก 4 

3. ทานตัดสินใจโดยการศกึษาและเปรียบเทียบขอมูล 

    เกี่ยวกับผลิตภัณฑสินเช่ือจากแหลงตาง ๆ 

4.37 0.69 มาก 5 

4. ในการตัดสินใจเลือกใชบริการสนิเช่ือทานพิจารณา 

    ถึงความพึงพอใจตอภาพรวม 

4.41 0.64 มาก 3 

5. ทานคิดที่จะแนะนำใหผูอ่ืนตัดสินใจเลือกใชบริการ 

    สินเช่ือกับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 

4.45 0.64 มาก 1 

ภาพรวม 4.41 0.57 มาก  

 

 4. ผลวิเคราะหสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสินเชื่อกับสถาบันการเงิน 

ที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ โดยเริ่มวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารในจังหวัดอุตรดิตถ พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ

เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ มีคาอยูระหวาง 0.561 - 0.757 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้  

ตัวแปรอิสระอยางสวนประสมทางการตลาดบริการสวนใหญมีความสัมพันธกันเองในระดับปานกลางถึงต่ำ (ตารางที่ 3) ซึ่งบงช้ีวา

ไมมีปญหาความสัมพันธกันเองท่ีสูงจนสงผลกระทบตอการวิเคราะห ดังนั้นจึงดำเนินการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะห

การถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) โดยกำหนดสมมติฐานทางสถิติที่ตั้งไวดังนี้ 

 

ตารางที่ 3  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคาร 

ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

ดานผลิตภณัฑ (X1) 1       

ดานราคา (X2) 0.694* 1      

ดานชองทางการจัดจำหนาย (X3) 0.757* 0.695* 1     

ดานการสงเสริมการตลาด (X4) 0.668* 0.700* 0.712* 1    

ดานพนักงาน (X5) 0.744* 0.717* 0.719* 0.721* 1   

ดานกระบวนการใหบริการ (X6) 0.745* 0.704* 0.759* 0.674* 0.656* 1  

ดานลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.735* 0.712* 0.664* 0.692* 0.667* 0.719* 1 

การตัดสินใจเลอืกใชบริการ (Y) 0.655* 0.658* 0.625* 0.561* 0.707* 0.670* 0.648* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ 

 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ 

 

ตารางที่ 4  ผลวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สินเช่ือกับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

คาคงท่ี 1.347 0.145  9.312 0.000*   

ดานผลิตภัณฑ (X1) 0.065 0.060 0.073 1.088 0.277 0.255 3.918 

ดานราคา (X2) 0.168 0.051 0.203 3.280 0.001* 0.301 3.324 

ดานชองทางการจัดจำหนาย (X3) 0.096 0.052 0.114 1.860 0.064 0.307 3.257 

ดานการสงเสริมการตลาด (X4) - 0.066 0.045 - 0.083 - 1.469 0.143 0.361 2.770 

ดานพนักงาน (X5) 0.269 0.063 0.321 4.260 0.000* 0.203 4.933 

ดานกระบวนการใหบริการ (X6) 0.060 0.061 0.071 0.976 0.330 0.218 4.589 

ดานลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.117 0.052 0.134 2.261 0.024* 0.325 3.076 

R = 0.753ª, R2 = 0.567, Adjusted R2 = 0.559, df = 7, 383, F = 70.447, S.E.est = 0.380, p-value = 0.000a,  

Durbin-Watson = 1.612 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4 ผลวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบัน

การเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ พบวา คา F = 70.45 และ Sig = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบรกิารสินเช่ือกับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคุณ (R) มีคาเทากับ 0.753 และคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) มีคาเทากับ 0.567 

สวนผลวิเคราะหคาของความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอรที่ เพิ่มขึ้นเมื่อตัวแปรอิสระ 

มีความสัมพันธกัน (Variance Inflation Factor: VIF) และคาการยอมรับ (Tolerance) ซึ่งเปนคาที่บงบอกความสัมพันธ 

ของตัวแปรอิสระตัวหนึ่งกับตัวแปรอิสระอื่น ๆ ท้ังหมด ซึ่งหากตัวแปรอิสระทั้งหมดไมมีความสัมพันธกัน คา VIF จะมีคาเปน 1 

จากผลวิเคราะห พบวา คา VIF มีคาอยูระหวาง 2.770 ถึง 4.933 ซึ่งคา VIF มีคาไมเกิน 10 และ Tolerance อยูระหวาง 

0.203 ถึง 0.361 (Stevens, 2009) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา มีตัวแปรพยากรณ 3 ตัวแปร ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือ

กับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ โดยเรียงลำดับท่ีมีผลมากที่สุด คือ ดานพนักงาน (X5)  
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ดานราคา X2) และดานลักษณะทางกายภาพ (X7) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดวา ดานพนักงาน

มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เทากับ 0.321 หมายความวา สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารที่มีพนักงานใหบริการดวยความยิ้มแยมแจมใสและ

เปนมิตร มีการใหบริการลูกคาอยางเทาเทียม พนักงานมีความพรอมดานความรูและความสามารถ และสามารถแกไขปญหา/

ขอสงสยัที่เกิดข้ึนใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็ว สิ่งเหลานี้เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงนิ

ที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ เพิ่มมากข้ึน 0.321 หนวย สำหรับดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.203 

หมายความวา สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารที่มีอัตราดอกเบี้ยหลากหลายรูปแบบและเหมาะสมกับประเภทสินเช่ือที่ตองการ 

มีการปรับลดอัตราดอกเบ้ียท่ีเหมาะสมเทาทันตอเหตุการณ และมีคาธรรมเนียมบริการตาง ๆ ที่ความเหมาะสมกับประเภท

สินเช่ือที่ตองการ เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภค 

ในจังหวัดอุตรดิตถ เพ่ิมมากขึ้น 0.203 หนวย สุดทายดานลักษณะทางกายภาพ มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.134 หมายความวา 

สถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารที่มีชุดเครื่องแบบที่สุภาพเรียบรอย มีสถานที่ใหบริการตกแตงสวยงาม มีท่ีนั่งในการรอที่เพียงพอ 

มีความสะอาด และมีที่จอดรถเพียงพอสำหรับลูกคาที่มาใชบริการ เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อ 

กับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบรโิภคในจังหวัดอุตรดิตถ เพิ่มมากข้ึน 0.134 หนวย 

 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ โดยกำหนดสมมติฐานทางสถิติที่ตั้งไวดังนี้ 

 H0: พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ ที่ไมแตกตางกัน 

 H1: พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใช

ธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ ที่แตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 5 พฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารของผูบริโภคใน

จังหวัดอุตรดิตถ 

พฤติกรรมผูบรโิภค สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ 

1.  สถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารท่ีเคยใชบริการ Compare Column Means  

(T-tests) 

ยอมรับสมสมติฐานหลัก (H0) 

และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 

2.  เหตุผลในการเลือกใชบริการสนิเชื่อ Compare Column Means  

(T-tests) 

ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

3.  ประเภทสินเชื่อ Compare Column Means  

(T-tests) 

ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

4.  วงเงินสินเช่ือรวม F-test ยอมรับสมสมติฐานหลัก (H0) 

และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 

5.  วัตถุประสงคที่เลือกใชบริการสินเช่ือ Compare Column Means  

(T-tests) 

ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

6.  ระยะเวลาในการผอนชำระ F-test ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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ตารางที่ 5 (ตอ) 

พฤติกรรมผูบรโิภค สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ 

7.  รูปแบบอัตราดอกเบี้ย T-test ยอมรับสมสมติฐานหลัก (H0) 

และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 

8.  อัตราการผอนชำระตอเดือน F-test ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

9.  หลักทรัพยค้ำประกันวงเงินสินเชื่อ Compare Column Means  

(T-tests) 

ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

10.  ชองทางในการชำระคางวด Compare Column Means  

(T-tests) 

ยอมรับสมสมติฐานหลัก (H0) 

และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 

11.  แหลงที่มาของขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินเชื่อ Compare Column Means  

(T-tests) 

ปฏิเสธสมสมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

 

ทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตาง ระหวางตัวแปร 2 ตัว ท่ีเปนอิสระตอกัน 

(independent samples t-test) และวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) หรือ F-test  

แตสำหรับขอคำถามที่ใหเลือกมากกวา 1 ขอ ดำเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชคำสั่ง Custom Tables แลว Test Statistics 

ดวยวิธี Compare Column Means (t-tests) ผลวิเคราะหดังตารางที่ 5 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกใช

บริการสินเชื่อ ประเภทสินเชื่อ วัตถุประสงคที่เลือกใชบริการ ระยะเวลาการผอนชำระ อัตราการผอนชำระตอเดือน หลักทรัพย

ค้ำประกันวงเงินสินเช่ือ และแหลงที่มาของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินเชื่อของสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร สงผลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ ไม ใชธนาคารของผูบริโภคในจังหวัดอุตรดิตถที่แตกตางกัน  

อยางมีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การอภิปรายผล 

วัตถุประสงคที่ 1 ระดับความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจเลือกใช

บริการสินเช่ือกับสถาบันการเงนิที่ไมใชธนาคารของผูบริโภค ผลวิจัยพบวา ดานมีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดานลักษณะทางกายภาพ 

ไดแก พนักงานท่ีใหบริการมีชุดเครื่องแบบที่สุภาพเรียบรอย สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารมีสถานที่ใหบริการตกแตงสวยงาม

นาใชบริการ มีที่นั่งในการรอใชบริการที่เพียงพอ รองลงมา คือ ดานพนักงาน โดยพนักงานใหบริการดวยความย้ิมแยมแจมใส 

เปนมิตร พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ และดานผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑสินเชื่อที่มีอยูมีความเขาใจงาย ไมซับซอน เชน 

เงื่อนไขการทำสัญญา หลักทรัพยที่ใชค้ำประกัน เปนตน หรือวงเงินสินเชื่อที่ไดรับอนุมัติตรงตามวัตถุประสงคความตองการ 

ในการกู สอดคลองกับแนวคิดของ Booms & Bitner (1981) ที่กลาววา นักการตลาดจะตองมีการปรับใชสวนประสมทาง

การตลาดบริการทั้ง 7 ดาน เพราะวาเปนปจจัยท่ีสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคได อีกท้ังยังเปนปจจัยที่ลูกคา 

ใหความสำคัญในระดับมากในการตัดสินใจใชบริการ สุดทายระดับการตัดสินใจใชบริการ ผลวิจัยพบวา ภาพรวมทั้งหมด 

อยูในระดับมาก สำหรับพฤติกรรมผูบริโภค ผลวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการจากบริษัท ศักดิ์สยามลิสซิ่ง จำกัด 

(มหาชน) เหตุผลในการใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารเพราะวาทราบผลการอนุมัติรวดเร็วภายในวัน 

ประเภทสินเชื่อที่นิยมคือ สินเชื่อทะเบียนรถ วงเงินกูนอยกวา 100,000 บาท ระยะเวลาผอนชำระไมเกิน 24 งวด ดอกเบ้ีย

แบบลดตนลดดอก และคางวดรายเดือนต่ำกวา 5,000 บาท โดยสวนใหญชำระเงินดวยตนเองที่สาขา แหลงขอมูลเกี่ยวกับ
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บริการสินเชื่อไดจากคนใกลชิด เชน ครอบครัวหรือเพื่อน ซึ่งไมสอดคลองกับผลวิจัยของธีรวัฒน ธวัลรัตนโภคิน (2566) ผลวิจัย

พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลกับบริษัท เมืองไทย แคปปตอล จํากัด (มหาชน) บริษัท เงินติดลอ 

จํากัด (มหาชน) และนอยที่สุดคือ บริษัท เฮงลิสซิ่ง แอนด แคปปตอล จํากัด (มหาชน) โดยใชในการซื้อรถจักรยานยนตทั้งมือสอง

และมือหนึ่ง มีความถี่ในการใช 1 ครั้งตอไตรมาส ในชวงกลางเดือน มีคําขอสินเชื่อระหวาง 12,000 - 15,000 บาท มีเหตุผล 

ในการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคลจากความจําเปนในชีวิตประจำวัน อาจเนื่องจากสถานการณเศรษฐกิจที่แตกตางกัน และอาจขึ้นกับ

เงื่อนไขของการปลอยสินเชื่อของแตละบริษัทมีความแตกตางสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงออกแตกตางกัน 

วัตถุประสงคที่ 2 การศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอ 

การตัดสินใจใชบริการสินเช่ือกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร ผลวิจัยพบวา มี 3 ตัวแปร โดยเรียงลำดับที่มีผลมากที่สุด คือ              

ดานพนักงาน ดานราคา และดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งดานพนักงานถือเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด สอดคลองกับณัฏฐณิชา 

ณ นคร (2563) ผลวิจัยยืนยันวา เปนปจจัยอันดับที่ 2 ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ อาจเนื่องมาจากราคาคือ ตนทุน 

ของผูบริโภค ไมวาจะเปนสินคาหรอืบรกิารผูบรโิภคจำเปนตองพิจารณาถึงราคาหรือตนทุนที่เกิดจากการตัดสินใจใชบริการนั้น ๆ  

ดังนั้น ราคาจึงเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ สุดทายดานลักษณะทางกายภาพสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

อันดับที่ 3 ยืนยันวาดานลักษณะทางกายภาพ ไดแก สำนักงานมีสาขามีอุปกรณอํานวยความสะดวกที่ทันสมัย สงผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการ อาจเนื่องจาการดานลักษณะทางกายภาพ คือ ภาพลักษณของธุรกิจ สามารถสรางความนาเช่ือถือและความมั่นใจ 

แกลูกคาได ดังน้ันเมื่อผูบริโภคไดสัมผัสลักษณะทางกายภาพของธุรกิจ จึงเปนปจจัยที่นำมาสูการตัดสินใจใชบริการ 

 

องคความรูใหม  

 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดคนพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อกับสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร โดยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก พนักงาน 

ราคา และลักษณะทางกายภาพ ดังน้ันสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารจำเปนตองใหความสำคัญดานทรัพยากรมนุษย ตั้งแต 

การคัดเลือกและการพัฒนา เพื่อใหไดพนักงานที่มีความรูความสามารถและมีการใหบริการแบบมืออาชีพ ดานราคาควรนำเสนอ

อัตราดอกเบ้ียหลากหลายรูปแบบและต่ำกวาคูแขงขัน ในดานลักษณะทางกายภาพจัดเตรียมสถานที่ใหบริการที่มีความสะอาด 

สวยงาม และเพียงพอตอการใหบริการ สำหรับพฤติกรรมผูบริโภคจำเปนตองสำรวจเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกใชบริการ 

ประเภทสินเชื่อ วัตถุประสงคที่เลือกใชบริการ ระยะเวลาการผอนชำระ อัตราการผอนชำระตอเดือน หลักทรัพยค้ำประกัน

วงเงนิสินเชื่อ และแหลงที่มาของขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินเช่ือของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร เพื่อใชในการกำหนดกลยุทธ

ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค อีกท้ังปจจัยท่ีกลาวขางตนยังสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการกับสถาบันการเงิน 

ที่ไมใชธนาคาร 

 

ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 

 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานพนักงาน ควรมีการพัฒนาดานประสิทธิภาพของพนักงาน 

ในการใหบริการ และการใหบริการอยางเทาเทียม โดยเฉพาะในสวนที่เกี่ยวกับการสรางความประทับใจจากการมีปฏิสัมพันธ

ระหวางผูใหบริการและผูใชบริการ เพื่อรักษาฐานลูกคาเกาไวอยางย่ังยืน รวมไปถึงการบอกตอเพื่อเพิ่มฐานลูกคาใหมในอนาคต 

 1.2 ธุรกิจสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคาร ควรมีการ สำรวจความเห็นลูกคาอยางตอเนื่อง ทั้งลูกคาปจจุบัน 

และกลุมเปาหมาย เพื่อเขาใจความตองการและปรับปรุงผลิตภัณฑใหตอบโจทยมากขึ้น เชน สินเช่ือวงเงินต่ำระยะสั้น  
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หรือสินเชื่อระยะยาวที่ผอนชำระไดยืดหยุน พรอมท้ังสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา ผานกิจกรรมใหความรูดานการเงิน  

เพ่ือสรางความผูกพันระยะยาว  

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

  งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปควรมีการวิจัยเชิงคณุภาพควบคูกัน เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึก 

จากการสัมภาษณหรือการประชุมกลุมในการสนับสนุนขอมูลเชิงปริมาณ 

 

                                                    เอกสารอางอิง 

 

กันตเมศฐ วลยัทวีสิน และชอ วายุภักตร. (2565).  พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบรกิารสินเชื่อรถยนตของผูบรโิภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ. วารสารการพัฒนาการเรยีนรู

สมัยใหม, 7(1), 112-123. 

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2556). การจัดการและการตลาดบริการ ฉบับปรับปรุง. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

ชาญณรงค สุขสุศักดิ.์ (2565). ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยของลูกคาในเขตกรุงเทพฯ 

และปรมิณฑล. การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑติ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ฐิติวรดา แสงสวาง, พรรณนภา เชือ้บาง, เฉวียง วงคจินดา, สุพรรษา จิตตมั่น และวรพรรณ รัตนทรงธรรม. (2564). การศึกษา

ความตองการการนำโฉนดทีดิ่นหรอื นส.3 เปนหลักทรัพยคำ้ประกันของผูใชบริการบริษัทในกลุมสินเชือ่ทะเบียนรถ

ในประเทศไทย. วารสารการจัดการและการพัฒนามหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี, 8(1), 27-44. 

ณัฏฐณิชา ณ นคร. (2563). ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มผีลตอการเลือกใชบริการสินเช่ือธนาคารของพนักงานเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารวทิยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎนครปฐม, 7(1), 294-305. 

ธนาคารแหงประเทศไทย. (2567a). รายชื่อที่อยูสถาบันการเงินและ Non-Bank ที่ธปท. กำกับดูแล. สบืคน 14 ตุลาคม 2567

จาก https://www.bot.or.th/th/fi-list.html?listingType=InvolvePartyOpenListingResultsNonBank. 

ธนาคารแหงประเทศไทย. (2567b). รายงานผลการสำรวจภาวะและแนวโนมสินเชื่อ (Credit Conditions Report). สืบคน 

16 พฤษภาคม 2567 จาก https://www.bot.or.th/content/dam/bot/documents/th/thai-economy/ 

 econ-publication/credit-conditions-report/LoanSurvey-TH-2567-Q4.pdf. 

ธนาคารออมสิน. (2567). สถานการณสินเช่ือ Non-Bank Q1/67. สืบคน 14 ตุลาคม 2567 จาก  

 https://www.gsb.or.th/gsbresearch/published-works/13692/. 

ธีรวัฒน ธวัลรัตนโภคิน. (2566). ความสัมพันธระหวางการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือสวนบุคคลของผูใหบริการทางการเงิน 

ที่ไมใชสถาบันการเงนิที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยของผูบริโภคจังหวัดเชียงใหม.   

วารสารการวิจัยประยุกต มหาวิทยาลัยนอรทกรุงเทพ, 2(1), 34-42. 

นภวรรณ คณานุรักษ. (2563). พฤติกรรมผูบรโิภค (พิมพครั้งท่ี 2). นนทบุรี: กรีนแอปเปล กราฟฟค พริ้นติ้ง. 

นราวิชญ ฐานิสสรณ. (2564). ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบรโิภคทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

ประเภททาวนเฮาสมือสองของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. วิทยานิพนธบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูม.ิ 

ภัสราภรณ อ่ำหุน. (2565). ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือที่อยูอาศัยกับธนาคารอาคารสงเคราะห  

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. การคนควาอสิระบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 



 

1301 

 

ISSN: 2985-2366 (Online)  วารสารการบริหาร การจัดการ และการพัฒนาที่ยั่งยืน, 3(3), 2568 

ศุภางค ชำปฏิ. (2564). แนวทางการเพ่ิมปริมาณสินเช่ือสีเขียว (Green Credit) ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ

การเกษตรในจังหวัดชลบุรี. การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ มหาวิทยาลยัหอการคาไทย. 

สมชัย จิตสุชน, นิภา ศรีอนันต, ยศ วัชระคุปต, ธิปไตร แสละวงศ, ธารทิพย ศรีสุวรรณเกศ และจักรกฤษณ ควรพจน. (2560). 

การศึกษาประโยชนของการค้ำประกันสินเช่ือของ ธุรกิจการเงนิที่ปลอยสินเช่ือแกประชาชน แตไมไดรบัเงินฝาก 

(Non-Bank). สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย. สืบคน 9 กันยายน 2567 จาก 

https://tdri.or.th/2017/02/wb124/. 

สิทธินันต สันติกลุสุข และพีรภาว ทวีสุข. (2561). พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคที่มผีลตอการตดัสินใจซื้ออาหารกราโน

ลาผานรานคาออนไลน. วารสารเกษตรศาสตรธุรกิจประยุกต, 12(16), 61-82. 

อัฐวีร แสงวัฒนานนท. (2564). พฤติกรรม และสวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา (7Cs) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยประเภทที่อยูอาศยัแนวราบของกลุมผูบริโภคยุค Millennials ในจังหวัดพิษณุโลก.  

 วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลัยนเรศวร. 

Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981). Marketing strategies and organization structures for service firms.  

  In J. H. Donnelly & W. R. George (Eds.), Marketing of services (pp. 47–51). American Marketing Association. 

Checkraka. (2560). เปดนิยาม "Non-Bank" ผูใหบริการที่ไมใชสถาบันการเงิน.  สืบคน 9 กันยายน 2567 จาก 

https://www.checkraka.com/money/article/111961. 

Cochran, W. G. (1977). Sampling Techniques (3rd ed.). John Wiley & Sons. 

Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). Pearson Education. 

McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing: A managerial approach. Homewood, IL: R.D. Irwin. 

Moorhead, G., & Griffin, R. W. (1995). Organizational behavior: Managing people and organizations. 

Boston, MA: Houghton Mifflin. 

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory (2nd ed.). New York: McGraw-Hill. 

Rovinelli, R. J., & Hambleton, R. K. (1976). On the use of content specialists in the assessment of criterion-

referenced test item validity. Paper presented at the annual meeting of the American Educational 

Research Association, San Francisco, CA. https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED121845.pdf. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (6th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.  

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer Behavior (9th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson 

Prentice Hall. 

Stevens, J. P. (2009). Applied multivariate statistics for the social sciences (5th ed.). Routledge. 


