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บทที่ 2
การทบทวนวรรณกรรม

2.1 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ
2.1.1 ฟงกชั่นของอุปสงค

ฟงกชั่นของอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธที่มีอยูระหวางปริมาณซื้อของสินคาชนิด
ใดชนิดหน่ึงกับปจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดน้ัน (วีนัส ฤาชัย, 2548 อางในวราวรรณ
อนันตรัตน, 2549) เขียนดวยสัญลักษณทางพีชคณิตดังน้ี

Qx = f (Px,Ax,Dx,Ox,                   Ic,Tc,Ec,                Py,Ay,Dy,Oy,                   G,N,W,...)

ปจจัยเชิงกลยุทธ             ปจจัยผูบริโภค                    ปจจัยคูแขงขัน                 ปจจัยอ่ืนๆ
( Strategic Variables)    (Consumer Variables)     (Competitor Variables)   (Other Variables)

ปจจัยที่สามารถควบคุมได ปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได
(Controllable Variables)                                           (Uncontrollable Variables)

รูปท่ี 2.1 สัญลักษณทางพีชคณิตของทฤษฎีอุปสงค
โดยตัวแปรที่อยูทางซายมือเปนตัวแปรผล(ตัวแปรตาม) ในที่น้ีคือ QX ซึ่งเปนปริมาณ

สินคา X ที่มีผูเสนอซื้อ ซึ่งขึ้นอยูกับตัวแปรทั้งหลายที่อยูในวงเล็บทางขวามือ (ตัวแปรอิสระ)
ปจจัยอื่นๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงคแบงออกเปน 2

กลุม
1) ตัวแปรที่ผูขายสามารถควบคุมได (Controllable variables) คือตัวแปรที่มีผลโดยตรง

ตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ไดแก 4 Ps
1.1) ราคาของสินคา X (Price of Product X = Px) โดยทั่วไปถาราคาสินคาสูงขึ้นผู

ซื้อจะซื้อสินคา X ในปริมาณที่ลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ที่ผูซื้อ
ตองการเสนอซื้อจะเพิ่มมากขึ้น ยกเวนสินคาที่แสดงความเชิดหนาชูตา เชน เพชรนิลจินดา ถามีราคาตํ่า
ปริมาณเสนอซื้อจะนอยลง ดังน้ันผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรขายในราคาเทาไร
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1.2) การสงเสริมการขายสินคา X (Promotion strategy = Ax) ซึ่งไดแก  ปจจัยที่
สามารถสงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Efforts) QX ไดมากขึ้น เชน  การโฆษณา  การลด
แลกแจกแถม เปนตน สิ่งเหลาน้ีชวยกระตุนใหผูซื้อซื้อสินคาXใหมากขึ้นดังน้ันผูขายสามารถกําหนดได
วาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหร มีการแจกแถมอะไรบาง

1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X = Dx) ซึ่งไดแกการออกแบบ
ผลิตภัณฑรูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซื้อสินคาบางคนซื้อสินคาเพราะชอบ
รูปลักษณแปลกๆ ใหมๆ ของสินคา ดังน้ันผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงรูปลักษณของสินคาที่จะเขาถึง
ลูกคาบางกลุมได

1.4) การวางขายสินคา X (Place of sale = Ox) ไดแก ที่ต้ัง คลังสินคาที่จําหนาย
สินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยูทั่วไป ลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังน้ันผูขายสามารถใหบริการ
ตางๆตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซึ่งชวยเพิ่มยอดขาย เชน เดียวกับสถานที่ต้ังของราน
ขายสินคา รานขายปลีกที่ต้ังอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนที่มีการจราจร
นอย

2) ตัวแปรที่ควบคุมไมได (Uncontrollable variables) ตัวแปรที่ผูขายไมสามารถ
ควบคุมไดแบงออกเปน 3 กลุม

2.1) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer variables) ผูซื้อสินคา X ซึ่งประกอบ
ไปดวย

2.1.1) รายไดของผูซื้อ/ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภค
และปริมาณซื้อสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา

ก) ถาเปนสินคาปกติ (Normal or superior goods) เมื่อผูซื้อมีรายได
เพิ่มขึ้นปริมาณสินคาที่ผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะเพิ่มขึ้นไปดวยความสัมพันธเปนไปในทางบวก

ข) ถาเปนสินคาดอยคุณภาพ (Inferior goods) ผูซื้อจะตองการสินคาใน
ปริมาณที่สูง เมื่อผูซื้อรายไดตํ่ามากกวา เมื่อเขามีรายไดสูงขึ้น ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคนจนมี
แนวโนมที่จะบริโภคขาวมากกวาคนที่มีรายไดสูงเมื่อราคาสินคาดอยสูงขึ้น ผูซื้อมีความรูสึกวารายได
ลดลงเพราะซื้อสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซื้อสินคาบางอยางที่จําเปนนอยกวาเพื่อนํา
เงินไปซื้อสินคาดอยเพิ่มขึ้น ในทางกลับกันเมื่อราคาสินคาดอยลดลง ผูซื้อมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมาก
ขึ้นเพราะสามารถซื้อสินคาเหลาน้ีไดในปริมาณที่เพิ่มขึ้น ผูซื้อจึงมักซื้อสินคาอ่ืนบางอยางที่มีคุณภาพ
ดีกวามาบริโภคแทน ปริมาณสินคาดอยที่เคยซื้อประจําจึงลดลงไป
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2.1.2) รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference:
TC) การเปลี่ยนแปลงรสนิยมของผูซื้อก็มีผลปริมาณของสินคาที่ผูซื้อตองการซื้อมาก ถาผูซื้อหันมานิยม
ชมชอบสินคา X ก็ยอมจําทําใหปริมาณสินคา X ที่จะขายได เพิ่มมากขึ้นหรือในทางตรงกันขาม ถา
ความนิยมชมชอบของสินคา X ลดลง ก็จําทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย

2.1.3) การคาดคะเนของผูซื้อ (Expectations: EC) การคาดคะเนของผูซื้อ
เกี่ยวกับสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซึ่งอาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคา
สินคาน้ันในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซื้อในอนาคต เชน ผูซื้อคาดคะเนวาราคา
นํ้ามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงขึ้น ผูซื้อจะพากันซื้อนํ้ามันรถยนตมากักตุนไว เพื่อหลีกเลี่ยงการขึ้นราคา
นํ้ามัน เพราะฉะน้ัน การคาดวาราคานํ้ามันจะสูงขึ้นของผูซื้อ จะทําใหปริมาณนํ้ามันที่เสนอซื้อเพิ่ม
สูงขึ้น ในทางตรงกันขามถามีขาวลือวาราคานํ้ามันจะลดลง ผูซื้อไมจําเปนตองใชนํ้ามันในขณะน้ัน ก็
อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณนํ้ามันที่เสนอซื้อลดลง

2.2) ตัวแปรซึ่งเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน (Competitor variable) ซึ่งอาจเปนคูแขงซึ่ง
ขายสินคา Y ซึ่งสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซึ่งขายสินคา Z ซึ่งสามารถใชรวมกับ
สินคา X ไดซึ่งประกอบไปดวย

2.2.1) ราคาของสินคาที่เกี่ยวของกันกับสินคา X (Price of Related Products)
ถาราคาสินคาที่ใชทดแทนกัน (PY) เพิ่มขึ้น เราคาดไดวาผูซื้อจะหันไปซื้อสินคา X เพิ่มขึ้น ในทาง
ตรงกันขามถา PY ลดลง ประมาณซื้อ QX จะลดลงดวย ในกรณีที่เปนราคาของสินคาที่ใชรวมกัน (PZ)
เพิ่มสูงขึ้น เราคาดเดาไดวาผูซื้อจะลดการซื้อสินคา X ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดของ PZ จะเห็น
วา QX จะเพิ่มสูงขึ้น

2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาที่เกี่ยวของ (AY) การโฆษณาและการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซื้อสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซื้อสินคา X เพิ่มขึ้น

2.3) ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมสามารถควบคุมได (Other uncontrollable variables) ซึ่งแบง
ออกไดเปน

2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) ซึ่งอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซื้อสินคา X
2.3.2) จํานวนผูซื้อหรือขนาดของประชากร (N) ซึ่งจะมีผลในทางบวกกับอุป

สงคของสินคา
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2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซื้อสินคา X ได
เชนปริมาณนํ้าฝนในพื้นที่อาจสงผลใหปริมาณซื้อรมเพิ่มขึ้นเปนตน

2.1.2 แนวคิดสวนผสมทางการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix)
เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได 7 อยาง (7 P’s) ที่ใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ

พึงพอใจแกกลุมเปาหมาย สวนประสมการตลาดบริการจะประกอบไปดวย
1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอเพื่อตอบสนองความจําเปนและความ

ตองการของตลาดผลิตภัณฑมีสวนประกอบหลัก ดังน้ี
1.1) ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่

ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง ใชตอบสนองตอความตองการที่แทจริงของลูกคาได
1.2) ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภค

สามารถรับรูได เปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหนาใชยิ่งขึ้น
1.3) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา โดยคํานึงถึงความพอใจของ
ลูกคาเปนหลัก

1.4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือ
บริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย

1.5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนา เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปเงินตรา ราคาจึงเปน
ตนทุนในการใชบริการของลูกคา และเมื่อราคาคูณกับปริมาณจะทําใหเกิดรายได ลูกคาจะทําการ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อ ราคาจึงเปนตัวสรางรายได
จากการขาย นําไปสูการสรางกําไร

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑเคลื่อนยายจากผูผลิตไป
ยังตลาดเปาหมาย

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางผูจําหนายและ
ตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคที่จะแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ และทํา
ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวยเคร่ืองมือ ดังน้ี
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4.1) การโฆษณา เปนการติดตอสื่อสารแบบไมใชบุคคล โดยผานสื่อ และผูอุปถัมภ
รายการแตตองเสียคาใชจายในการโฆษณากิจกรรม

4.2) การขายโดยใชบุคคล เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวาง
ผูขาย และลูกคาที่มีอํานาจซื้อ

4.3) การสงเสริมการขาย เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการ
โฆษณา การขายโดยใชบุคคล และการใหขาว ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการ
ซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือคนกลางในชองทาง เชน การลด แลก แจก แถมสวนลดปริมาณ และการ
แขงขันการขาย

4.4) การบอกกลาวแบบปากตอปาก เปนการถายทอดประสบการณตรงของผูที่เคย
ใชบริการไปยังผู อ่ืน ซึ่งอาจกลายมาเปนผูใชบริการในอนาคต หรือการไ ดรับประสบการณที่ไม
ประทับใจจะสงผลเสียอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ เพราะผูใชบริการที่ไมประทับใจมีแนวโนมที่จะบอก
กลาวแบบปากตอปากสูผูอ่ืนมากกวาผูที่ประทับใจในการบริการ

4.5) การขายตรง เปนการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทางระหวางผูซื้อและผูขาย ใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใดทุกเวลา และสถานที่ที่การ
สื่อสารสามารถเขาถึงได ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท จดหมายโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพที่
จูงใจใหกับผูบริโภคตอบกลับเมื่อตองการซื้อ เพื่อรับของตัวอยาง

5. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงาน หรือบุคคลผูมีสวนเกี่ยวของกับการบริการ
ทั้งหมด ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพอใจแกลูกคา
ผูใชบริการเหนือคูแขงขัน บุคลากรตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคา มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมที่ดีแกองคกร

6. ลักษณะทางกายภาพ หรือสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได (Physical Evidence) หมายถึง การ
สรางคุณภาพโดยรวม ประกอบดวย

6.1) สภาพทางกายภาพที่ลูกคาสามารถมองเห็นได ทําใหมีสวนรวมในการสราง
ความรูสึกตอความพึงพอใจในการใหบริการที่ลูกคาไดรับ สามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหมองเห็น
ภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน เชน สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ การออกแบบ
ตกแตง เปนตน

6.2) ลักษณะทางกายภาพที่ลูกคาใหความพึงพอใจ รวมเรียกวาภาพแหงการบริการ
ผูประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงใหมีขึ้นได เชน ความสะอาด ความรวดเร็ว เปนตน
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7. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบคุณภาพการ
ใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว ประทับใจ มีประสิทธิภาพ และงายตอการปฏิบัติ

2.1.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ความพึงพอใจเปนความรูสึกหลังการซื้อหรือรับ

บริการของบุคคลซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงานของผูใหบริการ
หรือประสิทธิภาพของสินคากับการใหบริการที่เขาคาดหวัง โดยผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการตํ่ากวา
ความคาดหวังของลูกคาทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ แตถาระดับผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ
ตรงกับความคาดหวังของลูกคา ก็จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจ และถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ
สูงกวาความคาดหวังที่ลูกคาต้ังไวก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ผูใหบริการจะตองทําให
ผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขันโดยการรักษาระดับคุณภาพการใหบริการ การบริการที่ประสบ
ความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตางๆ เหลาน้ีได คือ

1. ความเชื่อถือได (reliability) ประกอบดวย
1.1 ความสม่ําเสมอ (consistency)
1.2 ความพึ่งพาได (dependability)

2. การตอบสนอง (responsive) ประกอบดวย
2.1 ความเต็มใจที่จะใหบริการ
2.2 ความพรอมที่จะใหบริการและการอุทิศเวลา
2.3 มีการติดตออยางตอเน่ือง
2.4 ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี

3. ความสามารถ (competence) ประกอบดวย
3.1 สามารถในการใหบริการ
3.2 สามารถในการสื่อสาร
3.3 สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ

4. การเขาถึงบริการ (access) ประกอบดวย
4.1 ผูใชบริการเขาใชหรือรับบริการไดสะดวก ระเบียบขั้นตอนไมควรมากมายหรือ

ซับซอนเกินไป
4.2 ผูใชบริการใชเวลารอคอยนอย
4.3 เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวกสําหรับผูใชบริการ
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4.4 อยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก
5. ความสุภาพออนโยน (courtesy) ประกอบดวย

5.1 การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ
5.2 ใหการตอนรับที่เหมาะสม
5.3 ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี

6. การสื่อสาร (communication) ประกอบดวย
6.1 มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ
6.2 มีการอธิบายขั้นตอนการใหบริการ

7. ความซื่อสัตย (credibility) คุณภาพของงานบริการ มีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ
8. ความมั่นคง (security) ประกอบดวย

8.1 ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เคร่ืองมือ อุปกรณ
9. ความเขาใจ (understanding)

9.1 การเรียนรูผูใชบริการ
9.2 การใหคําแนะนําและเอาใจใสผูใชบริการ
9.3 การใหความสนใจตอผูใชบริการ

10. การสรางสิ่งที่จับตองได (tangibility)
10.1 การเตรียมวัสดุ อุปกรณ ใหพรอมสําหรับใหบริการ
10.2 การเตรียมอุปกรณ เพื่ออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ
10.3 การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม สะอาด

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
ยรรยง  พรอมสุข (2546)  ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการสินเชื่อวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอมของ  บมจ.ธนาคารกสิกรไทย  สาขาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดย
มีวัตถุประสงคเพื่ออธิบายหลักเกณฑการใหบริการสินเชื่อ สามารถวิเคราะหปจจัยที่ทําใหลูกคาพึง
พอใจในการใชบริการ  อธิบายถึงปญหาและอุปสรรคจากการใชบริการสินเชื่อวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอมของธนาคารกสิกรไทย  สาขาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  ซึ่ งขอมูลในการศึกษาคร้ัง
น้ี  เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากประชากรผูใชบริการสินเชื่อวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอมของ  บมจ.ธนาคารกสิกรไทย  สาขาในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  จํานวน 95 ราย
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จากน้ันวิเคราะหขอมูลดวยสถิติประกอบดวย  คาความถี่  คารอยละ  คามัชฌิมเลขคณิต  และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ผลการศึกษาพบวา  หลักเกณฑการใหบริการสินเชื่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม ไดแก  การใหกูเปนเงินกูระยะสั้นในรูปแบบของต๋ัวสัญญาใชเงิน  มีอัตราดอกเบี้ยตํ่ากวาสินเชื่อ
ทั่วไป  ลูกคาสามารถกําหนดจํานวนเงินที่ตํ่ากวาวงเงินสินเชื่อที่อนุมัติขั้นตํ่า 30,000 บาท  สามารถ
กําหนดระยะเวลาคืนเงินของต๋ัวตามตองการโดยต๋ัวแตละฉบับไมเกิน 120 วัน  และมีคาธรรมเนียม
จัดการใหกูรอยละ 0.25 ของวงเงินที่ไดรับอนุมัติ  ในดานปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใช
บริการสินเชื่อที่มีระดับมากที่สุดไดแก  กําหนดอัตราดอกเบี้ยตํ่ากวาสินเชื่อทั่วไป  ผูขอสินเชื่อสามารถ
กําหนดจํานวนเงินตํ่ากวาวงเงินสินเชื่อที่อนุมัติ  สามารถกําหนดระยะเวลาคืนเงินของต๋ัวตามตองการได
และมีคาธรรมเนียมในการจัดการใหกูตํ่ากวาเงินกูทั่วไป  สวนรูปแบบการใหกูยืมเงินระยะสั้น  การใหกู
ในรูปของต๋ัวสัญญาใชเงินไมเกิน 120 วันและเอกสารประกอบการใชวงเงิน  ลูกคามีความพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง  สวนดานปญหาที่ลูกคาพบหลังการใชบริการไดแก  ระยะเวลาการออกต๋ัวสัญญาใชเงิน
นอยทําใหตองคอยตอต๋ัวสัญญาใชเงินที่ครบกําหนดและเอกสารประกอบการใชวงเงินมีปริมาณมาก

สหรรษา  สถิตยสุขเสนาะ (2546)  ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการใชบริการสินเชื่อของธนาคารกรุงไทย  จํากัด(มหาชน)  ใน
อําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อตองการทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการเลือกใชบริการสินเชื่อรวมถึง
ปญหาในการใชบริการสินเชื่อของธนาคารกรุงไทย  จํากัด(มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัด
เชียงใหม  ขอมูลที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ีไดจากการออกแบบสอบถามผูประกอบการกิจการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมที่ใชบริการสินเชื่อ  จํานวน 369 ราย  วิเคราะหสถิติเพื่อการวิจัยประกอบดวย
การแจกแจงความถี่  คารอยละ  มาตรวัดแบบมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) ผลการศึกษาพบวา
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ  ปจจัยดานบุคลากร  ไดแก  พนักงานที่บุคลิกภาพนาเชื่อถือ
ซื่อสัตยไวใจได  มีทักษะและประสิทธิภาพในการทํางาน  มีมนุษยสัมพันธที่ดี  พรอมและเต็มใจ
ใหบริการ  รองลงมาคือ  ปจจัยดานกระบวนการของการใหบริการ  ไดแก  มีระบบการทํางานที่ถูกตอง
แมนยําเชื่อถือได  การบริการหลังการใชบริการสินเชื่อรวดเร็ว  และปจจัยดานอ่ืนๆ  ไดแก  ความมี
ชื่อเสียงดานความมั่นคงของธนาคาร  นโยบายของธนาคารมีความชัดเจน  ทางดานปญหาที่พบในการ
ใชบริการสินเชื่อกับธนาคารกรุงไทยฯ 3 อันดับแรก  ตามลําดับคือ  มีเอกสารเพื่อใชประกอบการขอ
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อนุมัติสินเชื่อเปนจํานวนมาก  การอนุมัติสินเชื่อลาชาและมีขั้นตอนมาก  และภาพลักษณของธนาคารมี
ความเปนระบบราชการมากเกินไป

นครินทร  เมฑรา (2549) ศึกษาปจจัยที่ผลกระทบตอการเลือกใชบริการสินเชื่อธุรกิจขนาด
กลางในพื้นที่ความรับผิดชอบของธนาคารพาณิชยแ หงหน่ึง  ในเขตจังหวัดเชียงใหม  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอการเลือกใชบริการสินเชื่อธุรกิจขนาดกลางในพื้นที่
ความรับผิดชอบของธนาคารพาณิชยแหงหน่ึง  ในจังหวัดเชียงใหม  โดยการเก็บขอมูลจากแหลงปฐม
ภูมิเปนขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามโดยตรงจากผูประกอบการที่ใชบริการสินเชื่อธุรกิจขนาด
กลางในพื้นที่ความรับผิดชอบรวม 3 จังหวัด  ไดแก  จังหวัดเชียงใหม  จังหวัดลําพูน  จังหวัด
แมฮองสอน  รวมทั้งสิ้นจํานวน 183 ราย  ในการวิเคราะหคร้ังน้ี  วิ เคราะหดวยสถิติพรรณา
ประกอบดวย  คาความถี่  คารอยละ  คาเฉลี่ย  และวิธีวัดตามแบบมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale)
ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยที่ดานบุคลากรมีคาเฉลี่ยในระดับความสําคัญมากที่สุด  ตามลําดับดังน้ี  ปจจัย
ในเร่ืองการตอบสนองแกไขปญหาที่รวดเร็วของพนักงาน  ปจจัยทางการใหบริการที่สม่ําเสมอและ
ถูกตองของพนักงาน  ปจจัยเร่ืองความนาเชื่อถือของพนักงาน  ปจจัยในเร่ืองความรู  ความสามารถ
ความชํานาญของพนักงาน  ปจจัยในดานความมีมนุษยสัมพันธ  บุคลิก  มารยาท  ของพนักงานและ
ปจจัยดานอ่ืนๆ ซึ่งมีคาเฉลี่ยในระดับความสําคัญมาก  ตามลําดับคือ  ปจจัยในเร่ืองความมั่นคง  ปจจัย
ในเร่ืองนโยบายของธนาคารมีความชัดเจน  ปญหาที่มีผลในการเลือกใชสินเชื่อธุรกิจขนาดกลางใน
พื้นที่ความรับผิดชอบของธนาคารพาณิชยแหงหน่ึงในจังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา  ทุกประเด็น
ปญหามีคาเฉลี่ยในระดับความสําคัญนอยถึงนอยที่สุด

วัชโรทัย  เจริญผล (2550)  ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสินเชื่อของธุรกิจขนาดเล็ก
จากธนาคารกรุงเทพ  ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผล
ตอการเลือกใชบริการสินเชื่อของธุรกิจขนาดเล็ก  มีการใชขอมูลของลูกคาจากการใชบริการดานสินเชื่อ
แบงเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพฯ และลูกคาของธนาคารไทยพาณิชยฯ จํานวนทั้งสิ้น 200 ราย  โดย
ใชสถิติพรรณนาและการแจงแจงขอมูลโดยใช Chi-Square ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกใชบริการสินเชื่อ  ไดแก  ปจจัยดานวัตถุประสงคโดยตองการนําสินเชื่อไปหมุนเวียนในกิจการและ
ตองการนําไปซื้อยานพาหนะขนสงสินคาในกิจการ  ดานเงื่อนไขของคุณสมบัติของผูกู  โดยผูกูสามารถ
ขอสินเชื่อวงเงินสูงสุด 80% ของราคาประเมินหลักทรัพย  ดานวงเงินกูยืมโดยวงเงินใหกูสูงกวา
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ธนาคารอ่ืน  ดานหลักประกันเงินกูโดยการกําหนดใหผูกูทําประกันชีวิตคุมครองสินเชื่อและกําหนดให
ทําประกันชีวิตคุมครองสินเชื่อและกําหนดใหทําประกันอัคคีภัยสิ่งปลูกสราง  ดานอัตราดอกเบี้ยโดย
อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสม  ดานขั้นตอนการอนุมัติเงินกูโดยใชเอกสารประกอบการยื่นกูจํานวน
มาก  พิจารณาวงเงินสินเชื่ออยางรวดเร็วและไดรับแจงถึงกระบวนการอนุมัติอยางชัดแจง

สมชาย  ขวัญชัยศักดา (2551)  ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาผูประกอบการขนาดกลาง
และขนาดยอมตอการใชบริการสินเชื่อกับ บมจ.ธนาคารกสิกรไทย ในจังหวัดราชบุรี มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคาผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม โดยการเก็บขอมูลจากแหลง
ปฐมภูมิเปนขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามโดยตรงจากผูประกอบการที่ใชบริการสินเชื่อธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม  จากเก็บแบบสอบถามจํานวน 270 ราย  และทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิง
พรรณนาประกอบดวย  ความถี่  รอยละ  คาเฉลี่ย  ซึ่งปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความพึง
พอใจของลูกคาผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีบริการที่ครบ
วงจร  ปจจัยดานราคา  จํานวนเงินที่ผอนตองวด  ปจจัยดานสถานที่ใหบริการ  ทําเลที่ต้ังอยูใกลสะ ดวก
ตอการติดตอ  ปจจัยดานสงเสริมการตลาด  มีการโฆษณา  ประชาสัมพันธสื่อตาง ๆ  ปจจัยดานพนักงาน
ความมีนํ้าใจ  มีมนุษยสัมพันธและมารยาทที่ดีของพนักงาน  ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ความมี
ชื่อเสียงและภาพพจนของธนาคาร  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ  การใหตอบที่รวดเร็วในการ
อนุมัติสินเชื่อ

ไชยวัฒน  คงธนะ (2552)  ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชสินเชื่อวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมกับธนาคารพาณิชยแหงหน่ึงในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชสินเชื่ อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  จากการเก็บ
แบบสอบถามผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมจํานวน 143 ราย  มีการวิเคราะหขอมูล
ใชคาสถิติคารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใช
สินเชื่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมกับธนาคารพาณิชยแหงหน่ึงในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดลําปาง
ใหความสําคัญในเร่ืองของขั้นตอนในการขออนุมัติสินเชื่อไมยุงยาก  เปนอับดับแรก  อัตราดอกเบี้ยเงิน
ใหสินเชื่อตํ่าและความสะดวกสบายในการเขามาใชบริการ  เปนอันดับสอง  และเมื่อพิจารณาในเร่ืองา
ของความรูความเขาใจการดําเนินงานและปจจัยในการอํานวยสินเชื่อของแตละธนาคารของ
ผูประกอบการน้ันมีนอยจนถึงระดับปานกลาง  ดังน้ันการอํานวยสินเชื่อของแตละธนาคารจึงเนน
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ความสําคัญไปที่ประสิทธิภาพและศักยภาพของกระบวนการใหสินเชื่อ  ตลอดหวงโซการบริการเพื่อให
ลูกคาไดรับประโยชนสูงสุด

ยุพาวดี  หมายหมั้น (2552) ศึกษาการประเมินผลใหสินเชื่อกรุงไทยธนวัฎ ปจจัยที่สงผลตอการ
เลือกใชบริการสินเชื่อกรุงไทยธนวัฎ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ
ใชบริการสินเชื่อกรุงไทยธนวัฎของลูกคาธนาคารกรุงไทย สาขาไชยปราการ จังหวัดเชียงใหมโดยการ
เก็บขอมูลจากลูกคากรุงไทยธนวัฎในป 2551 จํานวน 342 คนและนํามาวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิง
พรรณนา และการใชลําดับความสําคัญ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสินเชื่อกรุงไทยธนวัฎใน
ภาพรวมพบวาอันดับ 1 ไดแกการไดรับวงเงินกูสูงถึง 10 เทาของเงินเดือนอันดับ 2 ไดแกการคิดดอกเบี้ย
เงินกูโดยจะคิดดอกเบี้ยเงินกูโดยจะคิดดอกเบี้ยเมื่อลูกคามีการเบิกถอนเงิน อันดับ 3 ไดแกอัตราดอกเบี้ย
ตํ่า ลูกคามีความพึงพอใจดานอัตราดอกเบี้ยที่ธนาคารเรียกเก็บ และความรวดเร็วในการพิจารณาสินเชื่อ
มากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธและเต็มใจใหบริการและดานการกําหนด
เงื่อนไขและคุณสมบัติของผูกู ความพึงพอใจในการใชบริการสินเชื่อกรุงไทยธนวัฎ ของลูกคากลุม
ตัวอยางความพึงพอใจในการใชบริการสินเชื่อกรุงไทยธนวัฎของลูกคา แบงออกเปน 7 ดานไดแก การ
กําหนดเงื่อนไขและคุณสมบัติของผูกู อัตราดอกเบี้ยที่ธนาคารเรียกเก็บ คาธรรมเนียมในการใชวงเงิน
วงเงินใหกู ความรวดเร็วในการพิจารณาสินเชื่อ พนักงานมีมนุษยสัมพันธและเต็มใจใหบริการ และการ
ประชาสัมพันธของธนาคาร ผลการศึกษาพบวา ลูกคาธนาคารกรุงไทยสาขาไชยปราการ มีความพึง
พอใจดานอัตราดอกเบี้ยที่ธนาคารเรียกเก็บ และความรวดเร็วในการพิจารณาสินเชื่อมากที่สุด มีคาเฉลี่ย
3.00 รองลงมาคือ พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธและเต็มใจใหบริการ มีคาเฉลี่ย 2.99 และดานการ
กําหนดเงื่อนไขและคุณสมบัติของผูกู มีคาเฉลี่ย 2.96ตามลําดับ

วราภรณ  แกวสงา (2554) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชสินเชื่อวิสาหกิจขนาดยอมกับธนาคารไทย
พาณิชย ในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใชบริการ
สินเชื่อเพื่อวิสาหกิจขนาดยอมกับธนาคารไทยพาณิชย ในจังหวัดเชียงใหม โดยการศึกษาเปนขอมูล
ปฐมภูมิที่เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ผูประกอบการที่ไดรับการอนุมัติสินเชื่อวิสาหกิจขนาดยอมกับ
ธนาคารไทยพาณิชย ในจังหวัดเชียงใหมเก็บขอมูลทุกรายที่ไดรับการพิจารณาจํานวน 210 รายทําการ
วิเคราะหสถิติเชิงพรรณราและการวัดระดับความสําคัญโดยอาศัยมาตรวัดแบบประเมินคา (Rating
Scale) ตามแนวคิดของลิเคิรท (Likert Scale) สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอการใช
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บริการสินเชื่อวิสาหกิจขนาดยอม พบวากลุมผูใชบริการใหความสําคัญในหกอันดับแรก คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานสถานที่ ดานกระบวนการ ดานบุคลากร ดานราคา ดานกายภาพดานความ พึงพอใจ
ผูใชบริการมีระดับความพึ่งพอใจในรูปแบบการใหวงเงินสินเชื่ออนุมัติสูง รองลงมาคือความพึงพอใจ
ดานราคา ผูใชบริการมีระดับความพึงพอใจในอัตราดอกเบี้ยเงินกูมีความเหมาะสมกับวงเงินสินเชื่อ และ
ความพึงพอใจดานกระบวนการ มีความพึ่งพอใจในการขอสินเชื่อมีเงื่อนไขการขอสินเชื่อที่ไมยุงยาก


