
 
บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคดิและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อธุรกิจ
ขนาดยอมธนาคารกสิกรไทยของผูประกอบการขนาดยอมในอําเภอเมืองสมุทรสาคร ผูศึกษาไดใช 
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
ทฤษฎี และแนวคิดท่ีเก่ียวของ 
  1. ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 7 Ps) ของ Philip Kotler ป 
2000: (อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2543: 312-314) ประกอบดวย 
      1.1 ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่นําเสนอแกตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคาและตองสรางคุณคา (Value)ใหเกิดขึ้น การสรางบริการเพื่อใหบริการที่ทรงคุณคา 
บริษัทตองปรับแตงบริการใหเขากับความตองการของลูกคาเฉพาะรายและตองสรางคุณคา (Value) 
ใหเกิดขึ้นดวย 
        1.2 ราคา (Price) คือ ตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาตองจายในการแลกเปลี่ยนกับสินคาหรือ
บริการ รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิด และการกอพฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอม
ราคาของสินคาที่เปนตัวเงิน การตั้งราคาคาบริการ มีการเรียกราคาของบริการไดหลายแบบและ
ราคาที่ตั้งขึ้นสําหรับคิดคาบริการ มันไดรับการออกแบบใหครอบคลุมตนทุนและสรางกําไร เนื่อง 
จากบริการมองไมเห็น การตั้งราคาบางสวนตองใหผูขายและผูซ้ือเขาใจวามีอะไรบางรวมอยูในสิ่งที่
เขากําลังซ้ือขายแลกเปลี่ยนกัน การตั้งราคามีอิทธิพลตอการที่ผูซ้ือจะรับรูบริการดวย ถาลูกคามี
เกณฑในการตัดสินคุณภาพนอยเกณฑเขาจะประเมินบริการดวยราคาเนื่องจากบริการยากที่จะ
ประเมินราคา จึงมักมีบทบาทสําคัญในการชี้คุณภาพ 
  1.3 ชองทางการใหบริการ (Place) เปนกระบวนการการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ 
บริการไปสูตลาดเพื่อใหบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ 
  การใหบริการ กลยุทธการใหบริการ  เปนเรื่องที่ตองพิจารณาจัดใหมีประสิทธิภาพ
ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาพของบริการและสิ่งที่ลูกคาใหคุณคา นักการตลาดจะจัดการใหมีการรับบริการ
ไดโดยสะดวกใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 
   1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารการตลาดที่ตองแนใจวาตลาด
เปาหมายเขาใจและใหคุณคาแกส่ิงที่เสนอขาย 
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   การสงเสริมการตลาดบริการ ส่ิงหนึ่งที่ทาทายการสื่อสารการตลาดของบริการก็คือ 
การที่ตองแนใจวาตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณแกส่ิงที่เสนอขาย ความไมมีตัวตนของบริการมัน
ทําใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทําการซื้อ ดังนั้น การสงเสริมการตลาดบริการ 
จําเปนตองอธิบายวาบริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซ้ืออยางไร 
   1.5 บุคคล (People) หรือพนักงานผูใหบริการ ลักษณะที่แตกตางของบริการอับดับ
หนึ่งคือ การผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ้นในขณะเดียวกัน ไมสามารถแยกผูใหและผูรับบริการออก
จากกันได คนจึงหมายถึงผูที่เกี่ยวของทั้งหมดในการนําเสนอบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของ
ลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการลูกคา และลูกคาอื่นในระบบการตลาดบริการ นอกจากนี้
บุคลิกภาพ การแตงกาย ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน ยอมมีอิทธิพลตอการรับรูในการ
บริการของลูกคา รวมถึงการปฏิบัติตอลูกคาคนอื่นๆ    หรือการมีปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับ
ลูกคาดวยกันเอง 
   1.6 ส่ิงที่นําเสนอทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ (Physical Evidence) 
(กฤษณา รัตนพฤกษ, 2545: 15) เนื่องจากบริการเปนขอเสนอที่เปนนามธรรม ไมสามารถจับตองได 
จึงตองทําใหขอเสนอของการบริการเปนรูปธรรมที่ลูกคาเห็นไดชัดเจน ส่ิงนําเสนอทางกายภาพนี้
เปนสภาพแวดลอมทั้งหมดในการนําเสนอบริการ และสถานที่ซ่ึงกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน
รวมถึงสวนประกอบใดก็ตามที่เห็นไดชัดเจน ซ่ึงชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือใน
การสื่อสารงานบริการ 
  ส่ิงซ่ึงแสดงใหลูกคาเห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรม เชน เครื่องมือ อุปกรณ ปาย 
แผนโฆษณา ซองกระดาษ จดหมาย รถใหบริการ และความสะอาดของอาคารสถานที่ เปนตน      
ส่ิงเหลานี้สามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของบริการได นักการตลาดอาจสรางโอกาสโดยอาศัย 
“ส่ิงนําเสนอทางกายภาพฯ นี้ได เชนการจัดรายงานประจําปที่สวยงามดานงานพิมพ แสดงเนื้อหาที่

เนนปรัชญา เปาหมายขององคกร ตลาดเปาหมาย บริการที่นําเสนอ และการเอาใจใสในคุณภาพของ
บุคลากร ทําใหลูกคาเกิดการรับรูถึงภาพลักษณในการทางบวกขององคกร 
  1.7 กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก (Mechanisms) และ
การเคลื่อนยาย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิดขึ้นทั้งในระบบการนําเสนอ และปฏิบัติงานบริการเนื่อง 
จากกระบวนการของบริการมีความสลับซับซอน จึงมีความจําเปนตองผนวกกระบวนการเหลานี้ 
เขาดวยกัน เพื่อใหการทํางานของกระบวนการเปนไปโดยราบรื่น สามารถตอบสนองความตองการ
ตามคุณภาพที่ลูกคาคาดหวังได 
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  สวนประสมการตลาดทั้ง 7 P’s ดังกลาวขางตน ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่งจะขาด

ตัวใดตัวหนึ่งไปไมได พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมการ 
ตลาดตัวอ่ืนๆ ใหกลมกลืนกันเปนเนื้อเดียว ในการสงมอบบริการใหลูกคา 
 
 2.  แนวคิดการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
  ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ และคณะ (2546: 578-587) ไดกลาวถึงลักษณะของการบริการ
และการตลาดที่เกี่ยวของ (Characteristics of services and their marketing implications) วามี
ลักษณะสําคัญ 4 ประการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการกําหนดโปรแกรมการตลาด ดังนี้ 
   2.1 ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ซ่ึงการบริการตางจากผลิตภัณฑที่มีตัวตน 
ไมสามารถมองเห็น ไมรูรส รูสึกไมได ไมไดยินเสียง หรือไมมีกล่ิน กอนที่จะมีการซื้อบริการ ดัง 
นั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูซ้ือจะมองหารองรอยหรือหลักประกันเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ผูซ้ือ
มองหาสิ่งที่ใชประเมินคุณภาพโดยพิจารณาจากสถานที่ บุคคล อุปกรณ เครื่องมือ วัสดุส่ือสาร 
สัญลักษณ และราคา ดังนั้นงานของผูใหบริการ คือ การจัดการหลักประกันความมั่นใจ เพื่อทําให 
ส่ิงที่จับตองไมได เปนสิ่งที่จับตองได ในขณะที่นักการตลาดที่ขายผลิตภัณฑถูกทาทายใหเพิ่ม
ความคิดที่เปนนามธรรม นักการตลาดดานการบริการถูกทาทายใหเพิ่มหลักประกันความมั่นใจที่
เปนรูปธรรม เพื่อใหจินตนาการถึงขอเสนอการบริการที่เปนนามธรรม เชนที่ธนาคารแหงหนึ่ง
ตองการวางตําแหนงเปนธนาคารที่มีการบริการรวดเร็ว สามารถทําใหกลยุทธการวางตําแหนง
บริการรวดเร็วจับตองไดโดยใชเครื่องมือการตลาดหลายประการ ดังนี้ 
   2.1.1 สถานที่ (Place) การตกแตงสถานที่ภายนอกและภายในควรเนนที่ความ
สะอาด การวางผังโตะและการจัดเสนทางสัญจรภายในควรมีการวางแผนอยางระมัดระวัง แถวรอ
คอยไมควรยาวเกินไป 
    2.1.2 บุคคล (People) พนักงานควรยุงอยูกับการทํางาน ควรมีจํานวนพนักงาน
เพียงพอเหมาะสมกับภาระงาน 
    2.1.3 เครื่องมือ (Equipment) คอมพิวเตอร เครื่องถายเอกสาร โตะ ตองมี
ประสิทธิภาพ ทันสมัย และเนนความเปนศิลป 
    2.1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication Material) วัสดุส่ิงพิมพ เชน ขอความ 
รูปภาพ ควรบงชี้ถึงความมีประสิทธิภาพและความรวดเร็ว 
    2.1.5 สัญลักษณ (Symbols) ชื่อและตราสัญลักษณควรชี้แนะถึงการบริการที่
รวดเร็ว 
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    2.1.6 ราคา (Price) ธนาคารสามารถโฆษณาวาถาลูกคารอในแถวคอยเกิน 5 
นาที ธนาคารจะฝากเงินเขาบัญชีลูกคา 5 เหรียญ 
  2.2 ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) โดยปรกติการบริการจะเปนการผลิต
และการบริโภคในเวลาเดียวกัน ลักษณะเชนนี้จึงตางกับผลิตภัณฑที่มีตัวตน ที่ผลิตแลวนํามาเก็บ
เปนสินคาคงคลัง จัดจําหนายผานคนกลางหลายราย และไดรับการบริโภคในเวลาตอมา ถาบุคคล
หนึ่งเปนผูใหบริการเขาจะเปนสวนหนึ่งของการบริการ เมื่อลูกคามาแสดงตัวตนเพื่อขอรับบริการ 
การบริการจึงเกิดขึ้น ปฏิกิริยาโตตอบระหวางลูกคาและผูใหบริการเปนลักษณะพิเศษของตลาด
บริการ 
   2.3 ไมแนนอน (Variability) การบริการมีลักษณะของความไมแนนอนสูง เนื่องจาก
ขึ้นอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ เมื่อไร และที่ไหน ซ่ึงธุรกิจบริการมีวิธีควบคุมคุณภาพการบริการ  
3 ขั้นตอนคือ 
    2.3.1 ลงทุนในกระบวนการจัดจาง และการฝกอบรมที่ดี การสรรหาพนักงานที่
เหมาะ สมและการฝกอบรมที่ดีเลิศ 
    2.3.2 กําหนดมาตรฐานขั้นตอนการใหบริการ   ตลอดทั้งองคกรอยางมีแบบ
แผน เปนพิมพเขียวของการบริการ (Service Blueprint) แสดงแผนผังเหตุการณ กระบวนการทํางาน 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนขั้นตอนที่เปนไปได ที่อาจทําใหเกิดความลมเหลว 
    2.3.3 การติดตามและประเมินผลความพึงพอใจของลูกคาโดยพิจารณาจาก
ระบบการรับ ขอรองเรียนและขอเสนอแนะ การสํารวจลูกคา และการเปรียบเทียบโดยทดลอง
เลือกใชบริการของคูแขงขัน 
  2.4 ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บสต็อกไวได ถามี
อุปสงคสม่ําเสมอการบริการจะไมมีปญหา แตถาอุปสงคไมคงที่ การบริการจะมีปญหา คือการ
บริการไมทัน หรือไมมีลูกคา ตัวอยางเชน บริการขนสงมวลชนตองจัดรถและเครื่องมือที่ใชใน
ชั่วโมงเรงดวนเพิ่มมากกวาการใชเฉล่ียตลอดท้ังวัน เพราะมีความตองการสูงกวาในชวงเวลาอื่น 
เปนตน 
 ธุรกิจบริการมีงานที่สําคัญ 3 ประการ ในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหได 
มากขึ้น ไดแก การเพิ่มความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) คุณภาพการ
บริการ (Service Quality) และ ผลิตภาพ (Productivity) 
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  3.  แนวคิดดานกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  Kotler (2003: 183-208) ไดกลาวถึงส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไววา 
จุดเริ่มตนเพื่อเขาใจพฤติกรรมของผูซ้ือคือ รูปแบบการตอบรับตอส่ิงเรา ซ่ึงส่ิงเราภายนอก สภาวะ
แวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาวะจิตใจของผูซ้ือ คุณลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการในการ
ตัดสินใจ จะนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ โดย 
  3.1 คุณลักษณะของผูซ้ือจะเกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ 
   3.1.1 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนปจจัยข้ันพื้นฐานในการ
กําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย เด็กที่กําลังเจริญเติบโตจะเรียนรูส่ิงตางๆในเรื่อง
คานิยม การรับรู ความพอใจ และพฤติกรรมผานทางสถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอ่ืนๆ 
   3.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  เชน กลุมอางอิงซึ่งประกอบไปดวย 
บุคคลหรือกลุมบุคคลทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติและพฤติกรรมครอบ 
ครัวตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 
   3.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เชน ลําดับขั้นวงจรชีวิตและอายุของ
ผูซ้ือ อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) รวมถึงบคุลิกภาพและความคิด
เกี่ยวกับตนเอง 
    3.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) จะเกี่ยวของกับแรงจูงใจ 
(Motivation) บุคคลหนึ่งๆ มีความตองการในสิ่งตางๆ ไดหลายประการ ความตองการบางอยางเปน
ความตองการเพื่อดํารงชีวิต และเกิดขึ้นจากภาวะตึงเครียดทางรางกาย เชน ความหิว ความกระหาย 
ความรูสึกไมสบายเปนตน ความตองการบางอยางเปนความตองการของสิ่งจําเปนทางจิตใจ ที่เกิด
จากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไมสบายใจ เชน ความตองการไดรับความเคารพนับถือ หรือการ
เปนที่ยอมรับของสังคมเปนตน ความตองการทางจิตเกิดขึ้นจากแรงจูงใจที่มีความรุนแรงมากพอที่ 
จะกระตุนใหความตองการแสดงออกมาเปนพฤติกรรมได 
   3.2 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น  ผูบริโภคจะผาน
ขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอนดวยกัน คือ 
         3.2.1 การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) โดยผูบริโภครูสึกถึงความ
แตกตางระหวางภาวะความตองการที่แทจริงและพึงปรารถนา ซ่ึงความแตกตางอาจถูกกระตุนโดย
ส่ิงเราภายในหรือภายนอก ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปนตองระบุสถานการณที่กระตุนความตองการ
อยางใดอยางหนึ่ง ขึ้นมาใหได และการเก็บขอมูลจากผูบริโภคหลายๆ คน ทําใหนักการตลาด
สามารถระบุส่ิงเราที่กระตุนใหเกิดความสนใจในหมวดสินคาหนึ่งๆ มากที่สุดนั้นมีอะไรบาง ซ่ึงจะ
ทําใหสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่สามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภคมากที่สุด 
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   3.2.2 การคนหาขอมูลขาวสาร (Information Search) เมื่อผูบริโภคไดรับการ
กระตุนจะมีแนวโนมที่จะคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ซ่ึงสามารถจําแนกออกเปน 2 
ระดับดวยกัน คือ ภาวการณคนหาขอมูลแบบธรรมดา เรียกวา การเพิ่มการพิจารณาใหมากขึ้น เชน 
การเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น และในระดับถัดมา บุคคลอาจเขาสูการคนหาขอมูลขาวสาร
อยางกระตือรือรน โดยการอานหนังสือพิมพ โทรศัพทถามเพื่อน และยังเขารวมกิจกรรมอื่นๆ เพื่อ
เรียนรูเกี่ยวกับสินคา 
   3.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคประมวล
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ และทําการตัดสินใจมูลคาของตราสินคานั้นๆ ในขั้นตอน
สุดทายอยางไร ความจริงคือ กระบวนการประเมินผลขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจนั้น ไมใช
เร่ืองงายหรือเปนกระบวนการเพียงกระบวนการเดียว ผูบริโภคทุกคนหรือแมกระทั่งเพยีงคนเดยีวจะ
มีกระบวนการประเมินเพื่อการตัดสินใจหลายกระบวนการดวยกัน และแบบกระบวนการประเมิน
ของผูบริโภคสวนใหญมีพื้นฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู ซ่ึงมองวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อโดย
อาศัยจิตใตสํานึก และมีเหตุผลสนับสนุน 
   3.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกนี้
ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความชอบในระหวางตราสารตางๆ ที่มีอยูในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนี้
ผูบริโภคอาจสรางรูปแบบความตั้งใจในการซื้อไวที่ตราสินคาที่ชอบมากที่สุด แตอาจมี 2 ปจจัย ที่
เขามาสอดแทรกความตั้งใจและการตัดสินใจในการซื้อ คือ 
      3.2.4.1 ปจจัยดานทัศนคติของผูอ่ืน ซ่ึงจะมีผลตอทางเลือกที่ชอบมาก
นอย เทาใด ขึ้นอยูกับสองปจจัยคือ ความรุนแรงของทัศนคติในแงลบของผูอ่ืนที่มีตอทางเลือกที่
พอใจของผูบริโภค และแรงจูงใจของผูบริโภคที่จะคลอยตามความตองการของผูอ่ืน 
          3.2.4.2  ปจจัยดานสถานการณที่ไมไดคาดการณไวลวงหนา อาจเปนตัว
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในการตั้งใจซื้อได 
   3.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากซื้อสินคามา 
แลว ผูบริโภคจะมีประสบการณตามระดับของความพอใจหรือไมพอใจในระดับหนึ่งระดับใด งาน
ของนักการตลาดไมใชจะจบลงหลังจากที่สินคาไดถูกขายออกไปแลว แตนักการตลาดตองคอย
ตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อของผูบริโภคอีกดวย ไดแก กิจกรรมหลังการซื้อ การใช และการ
จัดการหลังการซื้อ 
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  4.  แนวคิดเก่ียวกับการจัดการสินเชื่อ 
  ดารณี พุทธวิบูลย (2543: 2-18) ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการสินเชื่อ ไววา
สินเชื่อ (Credit) มีที่มาจากภาษาลาตินวา Credere แปลวา to trust หรือ to believe และนักวิชาการ
บางทานกลาววา มาจากคําภาษาลาตินวา Credo ซ่ึงเปนคําผสมระหวางคําภาษาสันสกฤต Crad 
แปลวาความเชื่อถือไววางใจ กับ คําภาษาลาติน do แปลวา ทําใหเกิดหรือมอบ จะเห็นไดวาที่มาของ
คําวาสินเชื่อนั้นมาจากรากฐานเดียวกัน คือ ความเชื่อถือและไววางใจ จึงไดมีผูกําหนดความหมาย
ของสินเชื่อไวหลายลักษณะ ดังนี้ 
 ในแงของการคา สินเชื่อหมายถึง ความเชื่อถือที่ผูขายมีตอผูซ้ือ และยอมมอบสินคาหรือ
บริการใหแกผูซ้ือไปกอนโดยไมตองชําระเงินสด แตมีสัญญาการชําระเงินคาสินคาหรือบริการนั้น
ในวันขางหนาตามการตกลงกันระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงกอใหเกิดลูกหนี้และเจาหนี้ตามมา 
 ในแงของผูบริโภค สินเชื่อหมายถึง ความสามารถที่จะไดสินคาหรือบริการไปใชกอน
โดยตกลงวาจะนําเงินมาชําระสินคาหรือบริการในภายหนา 
 ในแงของสถาบันการเงิน สินเชื่อหมายถึง บริการชนิดหนึ่งของสถาบันการเงินที่
กอใหเกิดรายไดหลักแกสถาบันการเงิน และมีความสําคัญที่อาจกอใหเกิดผลกระทบกระเทือนตอ
ระบบธุรกิจของชุมชนเปนอยางยิ่งดวย 
 จากความหมายดังกลาวขางตนนํามาสรุปสาระสําคัญ สําหรับความหมายของสินเชื่อวา 
คือความเชื่อถือไววางใจระหวางบุคคล 2 ฝาย ในการที่จะใหสินคาหรือบริการไปใชกอน โดยมี
สัญญากําหนดเงื่อนไขและเงื่อนเวลาการชําระคืนในอนาคต บุคคล 2 ฝายที่กลาวถึงนั้น อาจมีการ
ติดตอกันเปนรายบุคคล กลุมบุคคลหรือนิติบุคคลหรือระหวางกันก็ได และส่ิงที่ฝายผูใหสินเชื่อ
จะตองรับภาระตามตอมา คือ ความเสี่ยง สินเชื่อนอกจากจะตองตั้งอยูบนรากฐานของความเชื่อถือ
แลว ยังตองอาศัยหลักประกัน ซ่ึงอาจเปนไดทั้งบุคคลหรือหลักทรัพยที่จะนํามาใชเพื่อลดความเสี่ยง
ดวย ดังนั้นจึงควรไดมีการศึกษาถึงหลักการจัดการสินเชื่อที่มีประสิทธิภาพ ดวยการกําหนดเปา 
หมายของการจัดการดานสินเชื่อ ไวดังนี้ การรักษาสภาพคลอง (Liquidity Objectives) และการทํา
กําไร (Profitability Objectives) โดยใหมีความเสี่ยง (Risk) และตนทุนในการจัดการสินเชื่อ (Cost) 
ต่ําที่สุด (Minimized Risk and Cost) 
  4.1 สวนประกอบของ กระบวนการสินเชื่อ แบงเปน 3 สวน คือ 
         4.1.1 รายการสินเชื่อ (Credit Transaction) เร่ิมจากการที่บุคคล 2 ฝายตกลงที่จะ
ทําการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ โดยมีสัญญากําหนดเงื่อนไขและเงื่อนเวลาที่จะชําระเงินคืนใน
อนาคต 



 11 

   4.1.2 สถานะทางสินเชื่อ (Credit Standing) เมื่อมีการตกลงจะใหสินเชื่อแลว ส่ิง
ที่จะตองพิจารณาและตัดสินใจขั้นตอมา คือ สถานะทางสินเชื่อของผูมาขอวาดีมากนอยเพียงใด เปน
บุคคลที่นาเชื่อถือ เกี่ยวกับคุณลักษณะสวนตัว ผลงาน ชื่อเสียงการดําเนินธุรกิจ หรือความสามารถที่
จะชําระหนี้หรือไม สถานะทางสินเชื่อนี้จะนํามาเปนตัวบงชี้ถึงการยอมรับที่จะใหสินเชื่อภายใน
วงเงิน เงื่อนไข และเงื่อนเวลา มากนอยเทาใด และอยางไรบาง แกผูขอสินเชื่อแตละราย 
   4.1.3 ตราสารสินเชื่อ (Credit Instruments) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวน 
การใหสินเชื่อที่จะตองทําหลักฐานเพื่อแสดงการตกลงเกี่ยวกับวงเงินสินเชื่อ เงื่อนไข และเงื่อนเวลา
ที่ทั้ง 2 ฝาย คือผูขอและผูใหสินเชื่อยอมรับ ซ่ึงไดแก ตราสารหรือสัญญาที่จะเปนหลักประกันใน
การชําระหนี้ เชน เช็ค ตั๋วสัญญาใชเงิน ตั๋วแลกเงิน เปนตน ดังนั้น ตราสารสินเชื่อ (Credit 
Instruments) จึงหมายถึง หลักฐานแสดงสภาพหนี้ และเงื่อนไขการชําระหนี้ ที่จัดทําขึ้นเพือ่ลดความ
เสี่ยงในการประกอบการดานสินเชื่อ 
  4.2 แนวทางการจัดการสินเชื่อ งานดานการจัดการสินเชื่อจะครอบคลุมตั้งแตการ
พิจารณาปลอยสินเชื่อ จนถึงการเรียกเก็บหนี้ งาน 2 ลักษณะนี้ นับวาเปนงานหลักของการจัดการ
สินเชื่อ ที่จะตองดําเนินการควบคูกันไปเสมือนตาชั่ง กลาวคือ ถางานใดหยอนอีกงานจะตอง
เขมงวด จึงจะทําใหงานจัดการสินเชื่อลุลวงไปดวยดี สําหรับแนวทางของการจัดการสินเชื่อมี ดังนี้ 
      4.2.1 การจัดการสินเชื่อ เปนการจัดการยอยภายใตการบริหารงานหลักของ
ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง จึงจําเปนตองคํานึงถึงเปาหมายหลักของกิจการกอนที่จะกําหนดเปาหมายของ
การจัดการสินเชื่อ ซ่ึงควรใหสอดคลองกับเปาหมายหลักของกิจการ โดยจะกําหนดไวเปนลักษณะ
ของนโยบายและแนวทางปฏิบัติดังนี้ 
    4.2.1.1  ทํายอดขาย  คาใชจาย  และกําไรที่เหมาะสมที่สุดใหกิจการ 
    4.2.1.2  การควบคุมบัญชีลูกหนี้ทั้งทางดานปริมาณ และคุณภาพ เพื่อไม 
ใหกิจการตองลงทุนกับลูกหนี้มากเกินไป ทําใหเสียโอกาสในการเพิ่มยอดขาย 
    4.2.1.3   การควบคุมตนทุนในการใหสินเชื่อ   และเรียกเก็บหนี้ ไดแก 
คาใชจายเกี่ยวกับหนี้สูญ คาจาง และเงินเดือนพนักงาน การหาขอมูล คาเชาสถานที่ ฯลฯ 
   4.2.2 การจัดการสินเชื่อควรตองคํานึงถึงความรวมมือ และประสานงานกับฝาย
อ่ืนๆ ของกิจการ เชน ฝายขาย หรือฝายบัญชี เปนตน 
   4.2.3  การจัดการสินเชื่อเปนทั้งศาสตรและศิลป   กลาวคือ ผูปฏิบัติงานดานนี้
จะตองมีความรูเกี่ยวกับศาสตรตางๆ ดานสินเชื่อ บริการ การบัญชี การเงิน ฯลฯ แลว ยังตองมีศิลปะ
ที่จะใชเทคนิค ความแนบเนียน ประสบการณ และการวินิจฉัยส่ังการ ซ่ึงเปนความสามารถเฉพาะมา
ชวยในการจัดการสินเชื่อใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ จนสามารถบรรลุเปาหมายที่ตองการ 
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   4.2.4 การจัดการสินเชื่อ ใหมีประสิทธิภาพ  ควรมีผูเชี่ยวชาญแตละขั้นตอน เพื่อ
ทําหนาที่งานดานสินเชื่อ ไดแก การวางแผนตั้งเปาหมายและนโยบายการปฏิบัติงาน การจัดสายงาน
ดานสินเชื่อ การกระจายอํานาจหนาที่ การตรวจสอบการดําเนินงานกับเปาหมาย และการฝกอบรม
แกพนักงานสินเชื่อ เปนตน 
   4.2.5 การจัดการสินเชื่อยังคงตองมีกระบวนการจัดการตามหลักการจัดการ
ทั่วไป คือ มีการวางแผน (Planning) การจัดสายงาน (Organizing) การปฏิบัติการใหสอดคลองกับ
เปาหมายหรือนโยบาย (Actuating) และการควบคุม (Controlling) 
  4.3 การจําแนกประเภทสินเชื่อ อาจทําไดในหลายลักษณะแตกตางกันออกไป ขึน้กบั
วาผูที่แบงประเภทนั้นตองการเนนในเรื่องใด หรือเพื่อประโยชนอะไร บางแหงอาจจําแนกตามระยะ 
เวลาการใหกูยืม บางแหงอาจแบงประเภทตามบริการที่ตนมีใหกับลูกคา และการเรียกชื่อสินเชื่อจะ
แตกตางกันออกไป    ซ่ึงอาจสรุปไดวาโดยทั่วไปแลว การจําแนกประเภทสินเชื่อมีส่ิงที่จะคํานึงถึง 
3 ประการ คือ 
       4.3.1 วัตถุประสงคของการขอสินเชื่อ วาจะนําไปใชเพื่อการใด มักจะเรียกชื่อ
สินเชื่อ นั้น เชน สินเชื่อเพื่อการบริโภค สินเชื่อเพื่อการคา สินเชื่อเพื่อการเกษตร สินเชื่อเพื่อการ
เคหะ เปนตน 
   4.3.2 ระยะเวลาในการชําระคืนสินเชื่อ จะเร็วหรือชานานเพียงใด ปกติจะ
แบงเปน 4 ประเภทดวยกัน คือ 
             4.3.2.1 สินเชื่อประเภทเผื่อเรียก (Call or Demand Credit) ประเภทนี้ตอง
ชําระทันทีเมื่อฝายผูใหสินเชื่อเรียกรองใหชําระ แตในทางปฏิบัติ มักจะแจงลวงหนา 1 วัน เพื่อ
ลูกหนี้จะไดเตรียมการไดทัน 
             4.3.2.2 สินเชื่อระยะสั้น (Short Term Credit)  เปนสินเชื่อท่ีตองชําระคืน
ภายใน 1 ป 
              4.3.2.3 สินเชื่อระยะปานกลาง (Intermediate-Term Credit) เปนสินเชื่อที่
ตองชําระคืนตั้งแต 1 ป ถึง 3 ป หรือ 5 ป แลวแตการกําหนดและตกลงกัน 
              4.3.2.4 สินเชื่อระยะยาว (Long-Term Credit) กําหนดชําระคืนตั้งแต 3 ป 
หรือ 5 ปขึ้นไป 
   4.3.3 การมีหลักประกัน โดยการจํานอง จํานํา หรือ มีบุคคลหรือธนาคารค้ํา
ประกัน แตบางกรณีอาจไมมีหลักประกันได ถาความสามารถในการจัดการหรือการหากําไรของผู
ขอสินเชื่อ สูงและนาเชื่อถือพอ จนเปนที่ยอมรับของผูใหสินเชื่อ แตในทางปฏิบัติมักจะตองมี
หลักประกันทั้งสิ้น 
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  4.4  ประเภทของการบริการสินเชื่อที่สําคัญ  ซ่ึงธนาคารพาณิชยมีไวบริการลูกคา 
ไดแก 
         4.4.1 เลตเตอรออฟเครดิต (Letter of Credit) คือขอตกลงเปนลายลักษณอักษร 
ที่ทางธนาคารใหแกผูขายสินคาผานธนาคารของผูซ้ือ เปนการประกันการชําระเงิน 
        4.4.2 ทรัสตรีซีท (Trust Receipt) คือใบรับที่ทําขึ้นระหวางผูซ้ือสินคากับ
ธนาคาร ผูเก็บเงินตามตั๋วแลกเงิน โดยผูซ้ือขอนําสินคาออกขายกอน 
   4.4.3 เบิกเงินเกินบัญชี (Overdraft) เปนการใหกูยืม โดยใหลูกคาเบิกเงินเกิน
กวาจํานวนเงินฝากที่มีอยูในบัญชีกระแสรายวัน 
    4.4.4 เงินกูจํานอง (Fixed Loan) เปนสินเชื่อระยะยาวสําหรับผูที่ตองการใช
เงินทนุจํานวนมาก โดยมีระยะเวลาผอนสงที่แนนอน 
   4.4.5 แพ็คกิ้งเครดิต (Packing Credit) เปนสินเชื่อระยะสั้นสําหรับผูประกอบ
ธุรกิจดานการสงออกสินคาออก เพื่อใหผูสงออก ไดมีเงินทุนหมุนเวียนในการจัดซื้อ และบรรจุ
สินคาสําหรับสงออก 
     4.4.6 การรับซื้อลดตั๋วเงิน(Promissory Note) ทุกชนิด เปนสินเชื่อระยะสั้นที่
ใหแก ผูประกอบการคาทุกชนิดใชเปนเงินทุนหมุนเวียนในการคา 
     4.4.7 คอลโลน (Call Loan) เปนเงินกูยืมระยะสั้นสําหรับบริษัทเงินทุนหรือ
บริษัททั่วไปที่มีขนาดใหญ 
  อยางไรก็ตาม ธนาคารพาณิชยแตละแหงอาจมีประเภทสินเชื่อที่ใหบริการมากนอย
หรือการเรียกชื่อแตกตางกันออกไป ดังนั้นผูที่ตองการศึกษาหรือใชบริการสินเชื่อของธนาคาร
พาณิชยควรจะไดพิจารณาสอบถามใหละเอียดจากธนาคารแตละแหง 

 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
  ชาตรี ครุธงาม (2548) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการสินเชื่อกับธนาคารพาณิชย ของผูประกอบการที่จดทะเบียนนิติบุคคล ในอําเภอเมือง 
จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอยดังนี้ ปจจัยดานพนักงาน ใหความสําคัญกับปจจัยดานความมีน้ําใจมี
มนุษยสัมพันธและมารยาทที่ดีของพนักงานเปนลําดับแรก ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ให
ความสําคัญกับปจจัยการใหคําตอบที่รวดเร็วในการอนุมัติสินเชื่อเปนลําดับแรก ปจจัยดานราคา ให
ความสําคัญกับปจจัยอัตราดอกเบี้ยเปนลําดับแรก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญกับปจจัยการ
ใหวงเงินสินเชื่อที่ธนาคารใหแกลูกคาเปนลําดับแรก ปจจัยดานสถานที่ใหบริการ ใหความสําคัญกับ
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ปจจัยดานทําเลที่ตั้งอยูใกลสะดวกตอการติดตอเปนลําดับแรก ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ใหความสําคัญกับปจจัยความมีชื่อเสียงและภาพพจนของธนาคารเปนลําดับแรก ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด ใหความสําคัญกับปจจัยมีสวนลดหรือยกเวนคาธรรมเนียมเปนลําดับแรก 
  สําหรับปญหาปจจัยสวนประสมการตลาดพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยู
ในระดับนอย โดยเรียงลําดับจากปจจัยที่มีปญหาลําดับแรกดังนี้ ปญหาปจจัยดานกระบวนการการ
ใหบริการไดแก ปญหาการใหคําตอบในการอนุมัติสินเชื่อลาชาเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัย
ดานราคา ไดแก อัตราดอกเบี้ยสูง/มากกวาธนาคารอื่นเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดาน
พนักงาน ไดแก มีพนักงานใหบริการไมเพียงพอเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑ
ไดแก เอกสารที่ใชในการขอสินเชื่อมีจํานวนมากมีความยุงยากเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัย
ดานสงเสริมการตลาด ไดแก ไมมีสวนลดหรือไมมีการยกเวนคาธรรมเนียมเปนปญหาลําดับแรก 
ปญหาปจจัยดานสถานที่ใหบริการ ไดแก สถานที่จอดรถคับแคบไมเพียงพอเปนปญหาลําดับแรก 
ปญหาปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ไดแก ภายในธนาคารไมมีส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ 
เชน โทรทัศน น้ําดื่ม ชา  กาแฟ หนังสือพิมพ วารสาร เกาอี้นั่งพัก และหองน้ําเปนปญหาลําดับแรก 
  ณฤทธิ์ เลิศศิวเวท (2547) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการดานเงินฝากของผูใชบริการธนาคารพาณิชยในเขตเทศบาลเมือง จังหวัด
สมุทรสาคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
การตลาดในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอยดังนี้ ปจจัยดานบุคลากร ใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานพนักงานมีน้ําใจ มีมนุษยสัมพันธและมารยาทที่ดีเปนลําดับแรก ปจจัยดานสถานที่
ใหบริการ ใหความสําคัญกับปจจัยดานทําเลที่ตั้งของธนาคารอยูใกลที่ทํางาน สะดวกตอการเดินทาง
เปนลําดับแรก ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ใหความสําคัญกับปจจัยดานการใหบริการท่ี
รวดเร็วเปนลําดับแรก ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานมีโทรทัศนใหลูกคาดูระหวางรอคอยการใหบริการเปนลําดับแรก ปจจัยดานผลิตภัณฑให
ความสําคัญกับปจจัยดานมีบริการเสริม เชน บัตร เอ.ที.เอ็ม. บัตรเครดิตเปนลําดับแรก ปจจัยดาน
ราคา ใหความสําคัญกับปจจัยดานคาธรรมเนียมในการจัดทําบัตร เอ.ที.เอ็ม.เปนลําดับแรก ปจจัย
ดานสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญกับปจจัยดานขอมูลการใหบริการของธนาคารทันสมัยและ
ครบถวนเปนลําดับแรก  
 สุริยา ขาวโชติชวง (2547) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อของธนาคารพาณิชยในอําเภอเมืองจังหวัดนครปฐม ผลการ ศึกษา
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอยดังนี้ ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญกับปจจัยดานอัตราดอกเบี้ยเปน
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ลําดับแรก ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ใหความสําคัญกับปจจัยดานขั้นตอนการขออนุมัติ
สินเชื่อไมซับซอนเปนลําดับแรก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญกับปจจัยดานวงเงินสินเชื่อที่
ธนาคารใหแกลูกคาเปนลําดับแรก ปจจัยดานบุคลากร ใหความสําคัญกับปจจัยดานความมีน้ําใจ มี
มนุษยสัมพันธเปนกันเองและมารยาทที่ดีของพนักงานเปนลําดับแรก ปจจัยดานสถานที่ใหบริการ
ใหความสําคัญกับ ปจจัยดานทําเลที่ตั้งของธนาคารอยูใกลสะดวกตอการเดินทางเปนลําดับแรก 
ปจจัยดานสงเสริมการตลาดใหความสําคัญกับปจจัยดานมีระยะเวลาการปลอดชําระเงินตน/ดอกเบี้ย
เปนลําดับแรก ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ชื่อเสียงของธนาคารเปนลําดับแรก 
   สําหรับปญหาปจจัยสวนประสมการตลาดพบวา มีปญหาในระดับนอย โดยเรียงลําดับ
จากปจจัยที่มีปญหาลําดับแรกดังนี้ ปญหาปจจัยดานราคาไดแก ปญหาเรื่องอัตราดอกเบี้ยสูง/
มากกวาธนาคารอื่นเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดานกระบวนการใหบริการไดแก ปญหาเรื่อง
ขั้นตอนการขออนุมัติสินเชื่อซับซอนมากเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดานการสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพไดแก ปญหาเรื่องธนาคารไมมีชื่อเสียง/ชื่อเสียงต่ํากวาธนาคารอื่นเปน
ปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดานสงเสริมการตลาดไดแก ปญหาเรื่องไมมีสวนลดหรือไมมีการ
ยกเวนการคิดคาธรรมเนียมเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดานบุคลากรไดแก ปญหาเรื่อง
พนักงานไมมีน้ําใจ ขาดมนุษยสัมพันธไมเปนกันเอง และมารยาทที่ไมดีเปนปญหาลําดับแรก 
ปญหาปจจัยดานสถานที่ใหบริการไดแก ปญหาเรื่องทําเลที่ตั้งของธนาคารอยูไกลเปนปญหาลําดับ
แรก ปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก ปญหาเรื่องวงเงินสินเชื่อที่ธนาคารใหแกลูกคาต่ํา/ไมตรงตาม
ความตองการเปนปญหาลําดับแรก 
 


