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บทคัดย่อภาษาไทย 
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ, สินเชื่อธุรกิจ, ผู้ประกอบการ SMEs 

นางสาว กัตติกา รัตนสันตยากุล: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร. ประพล เปรมทองสุข 

 
        งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1. เพื่อศึกษาระดับของส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของ
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร และ 2. เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และ คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจ
เล ือกใช ้บร ิการส ินเช ื ่อธ ุรก ิจ  ของผ ู ้ประกอบการ  SMEs ธนาคารกส ิกรไทย  ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร งานวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ลูกค้า
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และใช้สถิติในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

        ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการบริการ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
อยู ่ในระดับสูง และพบว่า คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ  ของผู้ประกอบการ SMEs 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ0.05 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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MISS Kattika RATTANASANTAYAKUL : FACTORS INFLUENCING THE DECISION TO 
USE COMMERCIAL LOANS OF  SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES  AT KASIKORN BANK 
IN BANG KHAE BANGKOK Thesis advisor : Assistant Professor Prapon Premthongsuk, 
Ph.D. 

        The objectives of this research are 1. to study the level of marketing mix 
(7Ps), corporate image, service quality and the decision to use commercial loans of 
small and medium enterprises at kasikorn bank in bang khae bangkok and 2. to study 
the influence of marketing mix (7Ps), corporate image, service quality towards the 
decision to use commercial loans of small and medium enterprises at kasikorn bank 
in bang khae bangkok. This research uses a quantitative research method. Sample 
groups were 250 of small and medium enterprises customers at kasikorn bank in bang 
khae bangkok. The questionnaire is used as a research tool to collect data. Data is 
statistically analyzed by frequency, percentage, average, standard deviation, skewness, 
kurtosis and the multiple regression.    

        The results show that The respondents have the opinion level of 
marketing mix (7Ps), corporate image, service quality and the decision to use 
commercial loans at a high level. The results of hypotheses testing have found that 
service quality, corporate image and promotion  have a positive influence on the 
decision to use commercial loans of small and medium enterprises at kasikorn bank 
in bang khae Bangkok with statistics significance value at 0.05. 

 
 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
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การจัดทำวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ดำเนินการเสร็จสิ้นได้ด้วยดีโดยได้รับความช่วยเหลือจาก  ผู้ช่วย 
ศาสตราจารย์ ดร.ประพล เปรมทองสุข อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก ที่คอยให้คำปรึกษา ข้อเสนอแนะ อีกทั้ง
ยังช่วยตรวจสอบข้อบกพร่องของการศึกษาวิจัย จนมีความถูกต้องสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชวนชื่น อัคคะวณิชชา ที่ให้เกียรติเป็นประธาน
กรรมการ และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กนกพัชร กอประเสริฐ ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ทรงคุณวุฒิ
ภายนอกพร้อมทั้งให้ คำแนะนำ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งทำให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์
มากยิ่งขึ้น 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ประจำหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร และเจ้าหนา้ที่ประจำคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรทุกท่าน 
ที่ได้ให้คำปรึกษาและประสบการณ์ที่มีค่ายิ่งแก่ผู้วิจัย และอำนวยความสะดวกแก่ผู้วิจัย เป็นธุระจัดการ
งานด้านเอกสาร ติดต่อประสานงาน จนทำให้งานวิจัยสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีและขอบคุณพี่ๆเพื่อนๆและ
น้องๆ ทุกคนที่ได้ให้คำแนะนำช่วยเหลือ ตลอดมาจนวิทยานิพนธ์ ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ผ่านไปได้ด้วยด ี

ขอขอบพระคุณ ธนาคารคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ที่อำนวยความ 
สะดวกให้ผู้วิจัยได้ใช้สถานที่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่สำคัญสำหรับการศึกษาวิจัย  ตลอดจนผู้ตอบ 
แบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวิทยานพินธ์
ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อธนาคาร ตลอดจนธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับงานบริการอื่นๆ หากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้
มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา   
 สภาวะการแข่งขันของธนาคารและสถาบันการเงินอื่นๆในปัจจุบันมีความรุนแรงมากขึ้น 
เนื่องจากลูกค้ามีทางเลือกในการใช้บริการที่หลากหลาย สถาบันการเงินต่างต้องหาแนวทางในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อดึงดูดลูกค้าและรักษากลุ่มลูกค้าเดิมให้ใช้บริการกับสถาบัน
การเงินอย่างยั่งยืน และแสวงหากลุ่มลูกค้าใหม่เพื่อขยายฐานลูกค้าให้ใหญ่ขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์แต่ละ
สถาบันการเงินมีหลายประเภท อาทิ ผลิตภัณฑ์เงินฝาก กองทุน หนังสือค้ำประกัน และผลิตภัณฑ์
อื่นๆ รวมถึงการให้บริการสินเชื่อธุรกิจของธนาคาร เป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่ทางธนาคารให้ การ
สนับสนุนแก่ลูกค้าเพื่อการบริโภค การลงทุน การจัดหาปัจจัยการผลิตหรือสินทรัพย์ถาวรต่าง ๆ เพื่อ
ใช้ในการดำเนินการผลิต ไม่ว่าจะเป็นในด้านเกษตรกรรม อุตสาหกรรม และการบริการ รวมถึงเพื่อ
การพาณิชย์หรือสินเชื่อการค้า แม้ประเทศไทยจะมีจำนวนประชากรมากถึง 70 ล้านคน แต่ประชากร
ส่วนใหญ่ของไทยยังคงประกอบอาชีพในภาคการเกษตรเป็นหลัก มีวิสาหกิจหรือกิจการเพียง 
3,119,738 รายทั่วประเทศ ในจำนวนนี้คือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs : Small and 
Medium Enterprises) มากถึงร้อยละ 99.5 จึงนับได้ว่า SMEs เป็นหน่วยธุรกิจที่มีจำนวนมากที่สุด
ของประเทศ รองรับและก่อให้เกิดการจ้างงานจำนวนมาก การที่ SMEs มีความเข้มแข็ง สามารถ
แข่งขันได้ย่อมเป็นปัจจัยพื้นฐานที่สำคัญต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งจะช่วยเสริมสร้าง
ความกินดีอยู่ดี ให้กับประชาชนในประเทศ ในขณะเดียวกัน SMEs สามารถจำแนกตามภาคธุรกิจ 
เป็นภาคการค้าและภาคบริการ เป็นภาคธุรกิจที่ SMEs ประกอบธุรกิจมากที่สุดในจำนวนที่ใกล้เคียง
กัน (ร้อยละ 41.2 และ ร้อยละ 40 ตามลำดับ) ด้วยเหตุที่การค้าเป็นภาคธุรกิจที่เริ่มต้นธุรกิจได้ง่าย
กว่าภาคธุรกิจอื่น ใช้เงินลงทุนไม่มากทั้งยังสอดคล้องกับสภาวะการดำเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มุ่งเน้น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) รองลงมาคือการประกอบธุรกิจในภาคการผลิต และภาค
ธุรกิจเกษตร ที่ร้อยละ 17.1 และ ร้อยละ 1.6 ตามลำดับ (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม(สสว.), 2562)  

ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา โครงสร้างผลิตภัณฑ์รวมในประเทศ (Gross Domestic Product : 
GDP) และ GDP ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยรวมของประเทศไทยปรับเพิ่มขึ้น ปัจจัย
สำคัญที่ทำให้ GDP SMEs ยังคงขยายตัวได้สูง ยังคงมาจากการขยายตัวของอุปสงค์ภายในประเทศ 
ได้แก่ การบริโภคของภาครัฐและภาคเอกชนขยายตัว รายได้ในภาคเกษตร รวมทั้งรายรับจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ส่งผลให้ภาคการค้าและภาคการบริการเติบโตได้ในอัตราที่สูง ในไตรมาสที่  
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1 – 4 ปี 2565 ความต้องการสินเชื่อภาคธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs เพิ่มขึ้นจากไตรมาสก่อน   
ในทุกสาขาธุรกิจ แม้สถาบันการเงินมีความระมัดระวังการให้สินเชื่อ ตามภาวะเศรษฐกิจที่ยังมีความ
เสี่ยงจากทั้งสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 สายพันธุ์ โอมิครอน (Omicron) และความขัดแย้ง
ระหว่างรัสเซียและยูเครน สอดคล้องกับอัตราการอนุมัติสินเชื่อที่ลดลงในภาคการผลิตและภาคบริการ 
โดยสถาบันการเงินมีการปรับเพิ่มเงื่อนไขประกอบสัญญากู้รวมทั้งปรับเพิ่ม Margin สำหรับกลุ่มลูกค้า
ที่มีความเสี่ยงสูง ขณะที่สถาบันการเงินบางแห่งผ่อนคลายมาตรฐานการให้สินเชื่อแก่ผู้ประกอบการ 
SMEs เล็กน้อยตามคุณภาพสินเช่ือที่ปรับดีขึ้น (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565)  

ในขณะที่อัตราความต้องการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs มีมากขึ้นในปัจจุบัน 
ธนาคารกสิกรไทยเป็นหนึ่งในสถาบันการเงินที่ให้บริการทางด้านการเงินอย่างครบวงจรให้กับกลุ่ม
ลูกค้าบุคคล SMEs ลูกค้าขนาดใหญ่ สินค้าและบริการ ได้แก่ บริการเงินฝาก บัตรประเภทต่างๆ 
สินเชื่อ ประกัน ลงทุน ธุรกิจระหว่างประเทศ Digital Banking Cash Management โดยธนาคารมี
แนวทางปฏิบัติที่มุ่งเน้นการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึง
การพัฒนาศักยภาพของพนักงานให้สามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์ลูกค้าได้ในทุก
ด้าน ตลอดจนการกำหนดเรื่องการรักษาความลับของลูกค้าเป็นหนึ่งในจรรยาบรรณของพนักงานที่
ต้องปฏิบัติอย่างเคร่งครัด และมีการสื่อไปยังพนักงานอย่างสม่ำเสมอ ธนาคารจึงเห็นถึงความสำคัญ
ของ SMEs เพราะมีบทบาทอย่างมากในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ เป็นแหล่งสร้างรายได้หลักให้กับ
ประเทศและธนาคาร นอกเหนือจากนี้ การแข่งขันระหว่างสถาบันการเงินมีความรุ นแรงมากขึ้น
สถาบันการเงินอื ่นๆต่างให้ความสำคัญ และมีเป้าหมายในการเสนอผลิตภัณฑ์เพื ่อดึงดูดลูกค้า
ผู้ประกอบการ SMEs ใช้กลยุทธิ์ต่างๆเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยพยายามที่
จะศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs 
โดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และคุณภาพการบริการ อาทิ 
การศึกษาของ บุญญิสา อุสิทธิ์ (2563) ธิติ เกตุทัต และคณะ (2563) และ วาทิณี นุ้ยแนบ และคณะ 
(2564) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารพาณิชย์ พบว่า 
ภาพรวมของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อกับธนาคารมาจาก ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่ง
เป็นเครื่องมือในการกำหนดกลยุทธิ์การทำงานและการวางแผนทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  (Kotler & Armstrong, 2012) ภาพลักษณ์
องค์กร ที่เกิดจากความคิดและความประทับใจของลูกค้า เป็นทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกมา
ผ่านประสบการณ์ที่เคยได้รับทั้งทางตรงและทางอ้อม ทำให้เกิดความพอใจและไม่พอใจ และสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้หากมีประสบการณ์ที่แปลกใหม่และแตกต่างจากเดิม  (Finsterwalder, 2010) และ
คุณภาพการบริการ เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการซึ่งลูกค้าจะทำการประเมินโดยเปรียบเทียบผล
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ที่ได้รับจากการบริการที่ได้รับจริงกับความต้องการ ความคาดหวังที่จะได้รับจากการใช้บริการ 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry 1990) ด้วยเหตุนี้ทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร เพื่อนำผลที่ได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ ออกแบบ นำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อ
สร้างมูลค่าเพ่ิม รวมถึงรักษาฐานลูกค้าเดิมให้ใช้บริการกับธนาคารเพิ่มฐานลูกค้ารายใหม่ และสร้างผล
ประกอบการให้องค์กรมากยิ่งขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณอ์งค์กร คุณภาพการ

บริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย  

ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื ่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และ 
คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคาร
กสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร   

 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 ผู้วิจัยทำการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคาร
กสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามและมีการกำหนดขอบเขตในการวิจัยไว้ดังต่อไปน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้า
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร 
และ คุณภาพการบริการ 
  1.3 .2 .2 ต ัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บร ิการสินเชื ่อธ ุรกิจ ของ
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตด้านพื้นที่คือ ศูนย์ธุรกิจลูกค้าผู้ประกอบการ 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ผู ้วิจัยได้กำหนดขอบเขตด้านเวลา ตั ้งแต่เดือน เมษายน  
พ.ศ. 2565 ถึงเดือน มีนาคม พ.ศ. 2566 เป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 12 เดือน 
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 1.3.5 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยมุ่งประเด็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการบริการและการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ
ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธนาคาร
นำมาใช้เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลากร การสร้างและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ 

2.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ธนาคารนําเสนอแก่ลูกค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและต้องสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น เพื่อสร้างความพอใจให้กับลูกค้า 

3. ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้าต้องจ่ายในการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ซึ่ง
ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าสินค้าและบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

4. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องที่จะนําเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาในส่วนของที่ตั้ง สถานที่ในการบริการให้แก่ลูกค้า ช่องทางในการ
นําเสนอการให้บริการแก่ลูกค้าที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย  

5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื ่องมือการสื ่อสารทาง
การตลาด เพื่อใช้ในการจูงใจลูกค้า กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจำในตัว
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่า การส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและ/หรือบริการ 

6. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการสินเชื่อธุรกิจ ตั้งแต่ ผู้บริหาร
จนถึงพนักงานสินเชื่อ โดยทำหน้าที่ขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้ มี
หน้าที่ในการปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีที่ดีต่อลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

7. ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการ ได้แก่ 
สภาพช่องทางการให้บริการ ลักษณะการแต่งกายของพนักงาน อุปกรณ์หรือสิ่งอํานวยความสะดวก
ต่าง ๆ ภายในสถานประกอบการที่ผู้ใช้บริการสามารถมองเห็นจากภายนอกและสร้างความประทับใจ
ให้แก่ลูกค้า และที่สําคัญมีเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอื่น        

8. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบัติในด้านการบริการสินเชื่อที่นำเสนอให้กับลูกค้าเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
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ชัดเจน ไม่ซับซ้อน ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน จะ
ทำให้กระบวนการนำเสนอสินเชื่อโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

9. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) หมายถึง การรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจของ
ธนาคารของลูกค้า ที่ทำให้เกิดความแตกต่างและเกิดการยอมรับภายในจิตใจลูกค้า ถ่ายทอดผ่านความ
เชื่อ ความประทับใจจากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ จนเกิดการบอกต่อทั้งในด้านดีและ
ด้านลบ 

10. คุณภาพการบริการ (Service quality) หมายถึง การส่งมอบบริการที่ดี เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า ทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจอยากกลับมาใช้บริการอีก
และบอกต่อ คุณภาพการบริการ แบ่งเป็น 5 มิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

11. การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของธนาคารกสิกรไทย หรือสถาบันการเงินอื่นที่มีทางเลือกตั้งแต่สองแห่งขึ้นไป ซึ่งสามารถ
พิจารณาเป็นขั้นตอน เริ ่มจากการรับรู ้ถึงปัญหาและความต้องการ แสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก นำไปสู่การตัดสินใจ และพฤติกรรมภายหลังการเลือกใช ้ 

12. สินเชื่อธุรกิจ หมายถึง เป็นวงเงินสินเชื่อธุรกิจของธนาคารกสิกรไทย เพื่อช่วยเหลือ
ผู้ประกอบการ SMEs ที่ใช้ในการเสริมสภาพคล่องในธุรกิจ เช่น เงินกู้ เงินกู้เบิกเงินเกินบัญชี เป็นต้น 
โดยการให้วงเงินสินเชื ่อจะพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ในการใช้ว งเงิน หลักประกัน ดอกเบี ้ยและ
ค่าธรรมเนียม ความสามารถในการชำระหนี้ เป็นต้น โดยธนาคารจะทำนิติกรรมสัญญาการชำระเงินไว้
อย่างถูกต้อง 

13. ผู้ประกอบการ SMEs หมายถึง ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ 
Small and Medium Enterprises (SMEs) ซึ่งเป็นลูกค้าสินเชื่อธุรกิจของธนาคารกสิกรไทย  ที่
ต้องการวงเงินสินเชื่อธุรกิจเพื่อนำไปหมุนเวียนในธุรกิจ ซื้อหรือสร้างสถานประกอบการซึ่งสามารถ
นำเสนอวงเงินได้สูงสุดไม่เกิน 50 ล้านบาท   
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  บทที่ 2 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 
 

การศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษา 
ค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจะเป็นการอธิบายถึงการพัฒนาสมมติฐาน และ
กรอบแนวคิดของการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

1. บริบทเกี่ยวกับธนาคารและผลิตภัณฑ์และบริการทางด้านสินเชื่อของธนาคารกสิกรไทย 
2. สินเชื่อธุรกิจ 
3. ผู้ประกอบการ SMEs  
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
5. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร 
6. แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
7. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
8. การพัฒนาสมมุติฐาน 
9. กรอบแนวคิดงานวิจัย 

2.1 บริบทเกี่ยวกับธนาคารและผลิตภัณฑธ์นาคารกสิกรไทย 
2.1.1 บริบทเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย 

ธนาคารกสิกรไทยก่อตั้งเมื่อวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2488 ด้วยทุนจดทะเบียน 5 ล้านบาท 
โดยมีสาขาสำนักถนนเสือป่าในปัจจุบันเป็นที่ทำการแห่งแรก ซึ่งเริ ่มด้วยพนักงานเพียง 21 คน       
แต่เพียงงวดบัญชีแรกที่สิ้นสุดหรือเพียง 6 เดือน ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2488 ก็มียอดเงินฝากสูง
ถึง 12 ล้านบาท และมีสินทรัพย์ 15 ล้านบาท ปัจจุบันจำนวนพนักงาน 18,795 คน จำนวน 830 
สาขา (ธนาคารกสิกรไทย, 2565)  

ตลอดหลายทศวรรษที่ผ่านมาธนาคารมุ่งมั่นพัฒนาองค์กรและผลิตภัณฑ์ทางการเงินใหม่
อย่างสม่ำเสมอเพื่อให้บริการที่เป็นเลิศ ภายใต้คำขวัญ “บริการทุกระดับประทับใจ” จากจุดเริ่มต้น
จนถึงวันนี้ พัฒนาการของธนาคารกสิกรไทยแบ่งออกเป็น 5 ยุค ดังต่อไปน้ี 
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ยุคที่ 1 ก่อตั้งสร้างรากฐาน (พ.ศ. 2488 - 2509) 

ธนาคารกสิกรไทย ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2488 ซึ่งเป็นช่วงปลายสงครามโลก
ครั้งที่ 2 โดยมีนายโชติ ล่ำซำ และญาติมิตรชาวไทยเช้ือสายจีนเป็นผู้ร่วมก่อต้ัง โดยในระยะแรกมุ่งเน้น
ลูกค้ารายย่อยที่เป็นเกษตรกร ซึ่งเป็นประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ ส่งผลให้เศรษฐกิจของประเทศที่
ฝืดเคืองอยู ่ในเวลานั ้นเกิดความคล่องตัวขึ ้นโดยสำนักงานใหญ่แห่งแรกตั ้งอยู ่บนถนนเสือป่า 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นย่านธุรกิจการค้าของชาวจีนที่สำคัญแห่งหนึ่ง ต่อมาได้เปิดสาขาแรกที่อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาและขยายสาขาไปยังหัวเมืองใหญ่ ในภูมิภาคต่าง 

ยุคที่ 2 หว่านต้นกล้างอกงาม (พ.ศ. 2510 - 2525) 

กิจการของธนาคารมีความเจริญรุดหน้ามาอย่างต่อเนื่องมีการขยายสาขาทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เปิดสำนักงานใหญ่แห่งใหม่บนถนนสีลม กรุงเทพมหานคร ซึ่งต่อมาสีลม ได้กลายเป็น
ศูนย์กลางธุรกิจการค้าการลงทุนและการเงินที่ใหญ่ที่สุดในกรุงเทพมหานคร ธนาคารกสิกรไทยได้
กำหนดคำขวัญที่ใช้มาจนถึงปัจจุบันว่า “ บริการทุกระดับประทับใจ ” มีความหมายถึงความมุ่งมั่น
และพร้อมที่จะให้บริการแก่ลูกค้าทุกระดับชั้น ในยุคนี้ได้เปิดสาขาในประเทศรวม 186 สาขา และเปิด
สาขาในต่างประเทศแห่งแรกที่กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ จากนั้นได้เปิดกิจการ บริษัท ไทยฟาร์
เมอร์สไฟแนนซ์แอนอินเวสเมนท์ จำกัด ที่ฮ่องกง (ต่อมาคือ สาขาฮ่องกง) สาขาแฮมเบอร์ก ประเทศ
เยอรมนี สาขานิวยอร์ก และสาขาลอสแองเจลิส ประเทศสหรัฐอเมริกา ตามลำดับ 

ยุคที่ 3 สู่ความเป็นเลิศในสากล (พ.ศ. 2526 - 2539) 

ในช่วงทศวรรษ 2530 เศรษฐกิจไทยเจริญเติบโตเป็นอย่างมาก รัฐบาลไทยเปิดเสรีทางการ
เงินให้ธนาคารชั้นนำในต่างประเทศเข้ามาแข่งขันได้ธนาคารกสิกรไทยได้ริเริ่มและพัฒนาสิ่งใหม่ ๆ 
เพื่อรองรับความเปลี่ยนแปลงท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์ ด้วยการรื้อปรับกระบวนการทำงานเป็น
องค์กรแรกในประเทศไทยเพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการ ธนาคารได้ย้าย
สำนักงานใหญ่จากถนนสีลมมาตั้งอยู่บนถนนพหลโยธิน กรุงเทพมหานคร ด้วยวิสัยทัศน์ที่เห็นว่าถนน
พหลโยธินจะเป็นย่านที่มีความเจริญทางธุรกิจแห่งใหม่ และต่อมาได้เปิดสำนักงานใหญ่แห่งใหม่บน
ถนนราษฎร์บูรณะ กรุงเทพมหานคร ในยุคนี้ธนาคารได้จดทะเบียนเป็น “ บริษัทมหาชน ” และเป็น
ยุคที่ประสบความสำเร็จในการขยายสาขาครบ 73 จังหวัด 
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ยุคที่ 4 ฝ่าเมฆฝนเศรษฐกิจ (พ.ศ. 2540 - 2542)  

ในช่วง พ.ศ. 2528 - 2538 เศรษฐกิจของประเทศไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว จนทำให้เกิดภาวะ
เศรษฐกิจฟองสบู่ อันนำไปสู่วิกฤตเศรษฐกิจใน พ.ศ. 2540 ส่งผลกระทบรุนแรงต่อทุกภาคส่วน 
โดยเฉพาะสถาบันการเงินซึ่งธนาคารกสิกรไทยสามารถฝ่าวิกฤตมาได้ด้วยนโยบายและมาตรการสำคัญ 
ๆ อย่างไรก็ตาม “ การรื้อปรับกระบวนการทำงาน ” ที่เริ่มนำมาใช้ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2537 นับว่ามีส่วน
สำคัญที่ทำให้ธนาคารมีความยืดหยุ่นและสามารถปรับตัวจนผ่านพ้นภาวะวิกฤตมาได้ ภายหลังวิกฤต
เศรษฐกิจ ธนาคารได้กำหนดภารกิจและค่านิยมร่วมที่ธนาคารมุ่งหวัง ปรับโครงสร้างองค์กรครั้งใหญ่ 
และเปลี่ยนยุทธศาสตร์การดำเนินธุรกิจใหม่ รวมทั้งการเป็นผู้นำในการสร้างระบบการกำกับดูแล
กิจการที่ดีของสถาบันการเงินในประเทศไทย 

ยุคที่ 5 นิมิตสู่ความยั่งยืน (พ.ศ. 2543 - ปัจจุบัน) 

เมื่อเมฆฝนแห่งวิกฤตเศรษฐกิจผ่านพ้นไป ฟ้าใหม่ของภาคธุรกิจไทยก็เริ่มต้น จากความมุ่งมั่น
ในการพัฒนาองค์กรอย่างต่อเนื่อง ในที่สุดธนาคารก็มาถึงยุคที่สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์
แบบและครบวงจร ภายใต้แนวคิด “ การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ” ซึ่งนำไปสู่การรวมธนาคารกสิกร
ไทยและบริษัทของธนาคารกสิกรไทย (K Companies) และได้กำหนด " K KASIKORNTHAI " เป็น 
สัญลักษณ์ ที่รับประกันคุณภาพและมาตรฐาน นอกจากนี้ ยังได้ร่วมมือทางยุทธศาสตร์กับบริษัท 
เมืองไทยประกันชีวิต จำกัด (มหาชน) ดำเนินธุรกิจการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันผ่านช่องทาง
ธนาคาร และเพื่อรองรับการขยายตัวทางธุรกิจ ธนาคารได้เปิดอาคารแจ้งวัฒนะ เพื่อเป็นศูนย์
คอมพิวเตอร์สำรองและศูนย์ปฏิบัติการของธนาคาร โดยเป็น “ อาคารสถาปัตยกรรมสีเขียว ”      
ตามมาตรฐานอาคารอนุรักษ์พลังงานระดับสากล เช่นเดียวกับอาคารพหลโยธิน และอาคารสำนักงาน
ใหญ่ ราษฎร์บูรณะ ในยุคนี ้ธนาคารยังก้าวไกลสู ่สาธารณรัฐประชาชนจีนและต่อมาได้ขยายสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและเอเชีย ด้วยเล็งเห็นว่าในอนาคตอันใกล้ ระบบการเงินของภูมิภาคนี้จะ
ไร้พรมแดนมากยิ่งขึ้น นับเป็นวิสัยทัศน์อันกว้างไกลเพื่อที่สุดแห่ง “ บริการทุกระดับประทับใจ ” 

2.1.2 ผลิตภณัฑ์และบริการทางด้านสินเชื่อของธนาคารกสิกรไทย 
ธนาคารกสิกรไทยมีผลิตภัณฑ์และบริการทางด้านสินเชื่ออย่างครบวงจรเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า การให้บริการสินเช่ือธุรกิจของธนาคารกสิกรไทย ได้แก่ 

1. สินเชื่อทั่วไป (Generic Product) 
 1.1 สินเชื่อผ่อนชำระยาว (LONG TERM GROUP) ประกอบด้วย สินเชื่อเชิงพาณิชย์ 

(Generic) แบบมีหลักประกัน และแบบไม่มีหลักประกัน การพิจารณาขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์การกู้ 
เงินทุนหมุนเวียนในธุรกิจ เช่น เงินทุนเพื่อลงทุน ปรับปรุงเครื่องจักร เงินทุนเพื่อปรับปรุงสถาน
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ประกอบการ ประกันคุ้มครองสินเชื่อธุรกิจ (Top Up Loan) ลูกค้ามีสิทธิ์ตัดสินใจอย่างอิสระในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประกันคุ้มครองสินเชื่อธุรกิจ ทั้งนี้ การทำประกันคุ้มครองสินเชื่อธุรกิจไม่มีผลต่อ
การพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ 

 1.2 สินเชื ่อหมุนเวียน (WORKING CAPITAL GROUP) ประกอบด้วย วงเงินรวม
สินเชื่อเพื่อธุรกิจคล่องตัว (Combined Credit Line) สินเชื่อวงเงินแฟคเตอริ่งในประเทศ แบบมีสิทธิ์
ไล่เบี้ย (K-Local Factoring with Recource) วงเงินสินเชื ่อระยะสั้น เพื่อเป็นเงินทุนเสริมสภาพ
คล่อง กรณีลูกค้าไม่มีหลักประกัน แต่มีลูกหนี้การค้ามีคุณภาพ โดยธนาคารรับซื้อลูกหนี้การค้าแบบ
การให้เครดิต และมีระยะเวลาชำระเงินตั้งแต่ 7-180 วัน วงเงินกู้เบิกเกินบัญชี (Overdraft (OD)) มี
วัตถุประสงค์เพื่อให้ลูกค้าใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียน เสริมสภาพคล่องให้กับธุรกิจ และตั๋วสัญญาใช้เงิน 
(Promissory Note (PN)) โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ PN Type A : หักส่วนลด
ล่วงหน้า ณ วันออกตั๋ว PN Type B : ชำระดอกเบี้ยทุกสิ้นเดือน PN Type C : ชำระดอกเบี้ยเมื่อครบ
กำหนด  

 1.3 สินเชื่อเพื่อธุรกิจระหว่างประเทศ (TRADE GROUP) ประกอบด้วย บริการด้าน
การนำเข้า (Import Solutions) เป็นสินเชื ่อระยะสั ้น สำหรับผู ้ประกอบการนำเข้า ( Importer)        
ที่ต้องการเงินทุนหมุนเวียนในการซื้อสินค้าจากต่างประเทศ ทั้งการนำเข้าสินค้าประเภทวัตถุดิบเพื่อ
นำมาผลิตหรือการนำเข้าสินค้าสำเร็จรูป เพื่อนำไปจำหน่ายต่อ (ยกเว้นสินค้าทุน) ทั้งนี้ สินเชื่อ
หมุนเวียนเพื่อการนำเข้า (Trust Receipt) แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทตามวิธีการชำระเงินระหว่าง
ประเทศ ได้แก่ สินเชื่อหมุนเวียนเพื่อการนำเข้าตามการชำระเงินล่วงหน้า (Trust Receipt under 
Advance Payment) สินเชื ่อหมุนเวียนเพื่อการนำเข้าตามเลตเตอร์ออฟเครดิต (Trust Receipt 
under Letter of Credit) สินเชื่อหมุนเวียนเพื่อการนำเข้าตามตั๋วเรียกเก็บ (Trust Receipt under 
Bills for Collection) สินเชื ่อหมุนเวียนเพื ่อการนำเข้าตามการชำระเงินแบบ Open Account 
(Trust Receipt under Open Account) บริการด้านการส่งออก Export Solutions สินเชื ่อเพื่อ
การส่งออกประเภทแพคกิ้งเครดิต (Packing Credit) สินเชื่อหลังการส่งออกประเภทรับซื้อ / ซื้อลด
เอกสารภายใต้เลตเตอร์ออฟเครดิตทั้งในประเทศและต่างประเทศ เอกสารเรียกเก็บผ่านธนาคาร 
(Purchased/Discounted under LC, Domestic LC, BC) สินเชื่อรับซื้อลดเอกสารส่งออกภายใต้ 
LC ประเภทไม่มีสิทธิไล่เบี ้ย (Discounted LC without Recourse) ทั้งนี ้สินเชื ่อเพื ่อการส่งออก 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ สินเชื่อก่อนการส่งออก (Pre-Shipment Export Financing) เป็น
สินเชื่อระยะสั้น โดยธนาคารให้การสนับสนุนทางการเงินแก่ผู้ส่งออก (Exporter) เพื่อให้ผู้ส่งออกมี
เงินทุนในการจัดซื้อวัตถุดิบในการผลิตสินค้า หรือซื้อสินค้าสำเร็จรูปเพื่อการส่งออก และสินเชื่อหลัง
การส่งออก Post-(Shipment Export Financing) เป็นสินเชื่อระยะสั้น โดยธนาคารให้การสนับสนุน
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ทางการเงินแก่ผู้ส่งออก (Exporter) เพื่อให้ผู้ส่งออกมีเงินทุนในการจัดซื้อวัตถุดิบในการผลิตสินค้า 
หรือซื้อสินค้าสำเร็จรูปเพื่อการส่งออก สินเชื่อก่อนการส่งออก (Pre-Shipment Finance) แบ่งออก
ได้เป็น 2 ประเภท คือ สินเชื่อเพื่อการส่งออกที่มีเลตเตอร์ออฟเครดิตกำกับ (Packing Credit under 
L/C) และสินเชื ่อเพื ่อการส่งออกที ่มีสัญญาการค้ากำกับ (Packing Credit under Contract or 
Purchase Order สินเชื่อหลังการส่งออก (Post-Shipment Export Financing) แบ่งออกได้เป็น 3 
ประเภท คือ สินเชื ่อหลังการส่งออกประเภทบัญชีเงินเชื ่อ (Post Packing Credit under Open 
Account) สินเชื่อรับซื้อ/ซื้อลดเอกสารการค้าภายหลังส่งออกแบบมีสิทธิ์ไล่เบี้ยผู้ขายลดเอกสาร 
(Purchased / Discounted under Export LC, BC with Recourse) และสินเชื่อรับซื้อลดเอกสาร
ส่งออกภายใต้เลตเตอร์ออฟเครดิตแบบไม่มีสิทธิ ์ไล่เบี ้ย (Discounted LC without Recourse) 
หนังสือค้ำประกันระหว่างประเทศ (Letter of Guarantee : LG หรือ Standby Letter of Credit : 
SBLC) ธนาคารกสิกรไทยให้บริการออกหนังสือค้ำประกัน รวมถึงหนังสือค้ำประกันร่วม (COUNTER 
GUARANTEE) ไปให้แก่ผู้ที่รับประโยชน์ในต่างประเทศตามคำขอของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
ทั้งในรูปแบบของ LETTER OF GUARANTEE และ STANDBY LETTER OF CREDIT เพื่อค้ำประกัน
ในเรื่องต่างๆ ซึ่งหนังสือค้ำประกันแบ่งได้ 3 กรณีด้วยกัน คือ หนังสือค้ำประกันการชำระเงิน หนังสือ
ค้ำประกันการปฏิบัติงาน เช่น การปฏิบัติงานตามสัญญา หนังสือค้ำประกันเพื่อเป็นหลักประกันใน
การขอสินเชื่อจากธนาคาร ประเภทหนังสือค้ำประกันระหว่างประเทศ ยื่นซอง (Bid) รับเงินล่วงหน้า 
(Advance Payment) ชำระเงินค่าสินค้า (Merchandise Purchasing) กู้ยืมเงิน (Borrowing) อื่นๆ 
(Others)  

1.4 หนังสือค้ำประกัน (BANK GUARANTEE GROUP) ประกอบด้วย Acceptance 
B/E & Aval P/N การรับรองและจ่ายเงินตามตั๋วแลกเงิน (Acceptance B/E) รูปแบบและการอาวัล
ตั๋วสัญญาใช้เงินกสิกรไทย Aval P/N หนังสือค้ำประกัน Letter of Guarantee (LG) คือ เอกสารทาง
กฎหมายที่ระบุว่าธนาคารผูกพันตนในฐานะผู้ค้ำประกันในการปฏิบัติตามสัญญา หรือข้อผูกพันต่างๆ 
ต่อบุคคลอื่นอีกฝ่ายหนึ่ง ถ้าบุคคลที่ธนาคารค้ำประกันปฏิบัติไม่ได้ตามสัญญา ธนาคารต้องรับผิดชอบ
โดยการชดใช้เงินให้แก่ผู้รับประโยชน์ตามหนังสือค้ำประกัน และหนังสือรับรองเครดิต บริการออก
หนังสือรับรองเครดิต/สินเชื่อ และหนังสือสนับสนุนทางการเงิน เป็นบริการที่ธนาคาร สร้างความ
มั่นใจให้แก่คู่ค้าหรือผู้ว่าจ้างว่าลูกค้าของธนาคารมีวงเงินหมุนเวียนกับธนาคาร เพียงพอในการดำเนิน
ธุรกิจ  

1.5 บ ัตรเครด ิตและบ ัตรธ ุรก ิจ (CARD PRODUCT GROUP) ประกอบด ้วย
Corporate Card เป็นบัตรที่ออกให้แก่พนักงานระดับบริหารของบริษัท หรือเจ้าหน้าที่บริษัทที่ต้อง
จ่ายค่าใช้จ่ายต่างๆ แทนบริษัท อาทิ ค่าโรงแรม ค่าเลี้ยงรับรองลูกค้า ค่าตั๋วเครื่องบิน ฯลฯ โดยบริษัท
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จะเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกิดขึ้น เพื่อมุ่งหวังให้เป็นบัตรเครดิตที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทาง
ธุรกิจให้บุคลากรสำคัญในองค์กรของท่าน และ Fleet Card / Fill & Go วงเงินหมุนเวียนเพื่อใช้
สำหรับเติมน้ำมัน  

1.6 สินเชื่อกลุ่มบริษัทในเครือ (K-GROUP) ได้แก่ KF&E ลีซซิ่ง (Leasing) เพื่อขอ
สินเชื่อเครื่องจักร โดยวิธีเช่าแบบ leasing เช่าเครื่องจักรใหม่ / เครื่องจักรเก่า นำเครื่องจักรปลอด
ภาระมาทำวงเงินหมุนเวียนไปใช้ในกิจการ (Working Capital) และเช่าซื้อ (Hire Purchase) เพื่อขอ
สินเชื่อเครื่องจักรโดยวิธีเช่าซื้อ เช่าซื้อเครื่องจักรใหม่ / เครื่องจักรเก่านำเครื่องจักรปลอดภาระมาทำ
วงเงินหมุนเวียนไปใช้ในกิจการ (Working Capital) สินเชื่อเพื่อผู้แทนจำหน่ายรถยนต์ (K-Leasing) 
เป็นวงเงินสินเชื่อระยะสั้นแบบหมุนเวียนที่ให้แก่ลูกค้า/ผู้แทนจำหน่ายรถยนต์ เพื่อใช้ในการสั่งซื้อ
รถยนต์มาเป็นสต็อกและจัดแสดงสินค้าในโชว์รูมเพื่อการจำหน่ายให้ลูกค้ารายย่อย ช่วยให้การบริหาร
เงินทุนหมุนเวียนในกิจการมีประสิทธิภาพมากขึ้น และไม่สูญเสียโอกาสในการขาย   

2. สินเชื่อโครงการพิเศษ (Product Program) 
 2.1 สินเชื่อไม่เกินมูลค่าหลักประกัน โครงการสินเชื่อเพื่อลงทุนในสินทรัพย์ถาวร 

(สถานประกอบการ) (K-Smart Asset) เพื่อซื้อสถานประกอบการที่เป็นทรัพย์รอการขายของธนาคาร 
(NPA)/ทรัพย์ฝากขาย (CSA)/แก้ไขหนี้/บังคับคดีหรือขายทอดตลาด  

 2.2 สินเชื่อเกินมูลค่าหลักประกัน (HIGH LTV GROUP) โครงการที่สามารถนำเสนอ
ได้ ได้แก่ โครงการสินเชื่อสำหรับลูกค้าที่มีประวัติการผ่อนชำระดีกับธนาคารอื่น (K-SME Loan Plus 
Refinance) โครงการสินเชื่อสำหรับลูกค้าที่มีประวัติการผ่อนชำระดี (K-SME Loan Plus) สินเชื่อเชิง
พาณิชย์ประเภทวงเงินกู้ระยะยาว (L/N) 

 2.3 สินเชื่อไม่มีหลักทรัพย์ค้ำประกัน (KLEAN GROUP) ได้แก่ โครงการสินเชื่อเงินกู้
เบิกเกินบัญชี สำหรับรับรองธุรกรรม Payroll (K-SME OD Transactional-Based Credit (Payroll)) 
วงเงินกู้เบิกเกินบัญชีแบบควบคุมการใช้วงเงิน (O/D Controlled) สินเชื่อ KCL ใช้แบบสอบถาม 
(กลุ่ม 6 อุตสาหกรรม) สินเชื่อเชิงพาณิชย์ประเภทวงเงินกู้ระยะยาว (L/N) แบบไม่มีหลักประกัน
สำหรับลูกค้าปัจจุบันของธนาคารกสิกรไทยตามรายชื่อ Lead ที่ธนาคารกำหนด และโครงการสินเชื่อ
สำหรับผู้ประกอบการอาชีพ Rider / Driver สินเชื่อเชิงพาณิชย์ประเภทวงเงินกู้ระยะยาว (L/N) 
สินเชื่อเงินด่วนเพื่อธุรกิจ มี บสย. ค้ำประกัน (Micro PG) เฉพาะลูกค้าที่ได้รับลีดเท่านั้น ค้ำประกัน 
SMEs รายย่อย ค้าขาย ผลิตหรือบริการรับจ้าง หาบเร่ แผงลอย สินเชื่อเงินด่วนเพื่อธุรกิจ Loan, OD 
(ไม่ใช้หลักประกัน) ลูกค้าสมัครเองผ่าน Website สินเชื่อเงินด่วนแบบผ่อนระยะยาวเพ่ือธุรกิจ (Loan) 
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เงินก้อนโอนเข้าบัญชี ดอกเบี้ยลดต้นลดดอก สินเชื ่อเงินด่วนแบบใช้หมุนเวียนเพื่อธุรกิจ ( OD)       
เสียดอกเบี้ยเฉพาะวงเงินที่เบิก 

 2.4 สินเชื่อเพื่อสนับสนุนภาครัฐ (GOVERNMENT GROUP) ได้แก่ โครงการ “ทำดี 
ได้ตังค์” สินเชื่อเชิงพาณิชย์ประเภทวงเงินกู้ระยะยาว (L/N) และวงเงินกู้เบิกเงินเกินบัญชี (O/D) 
สำหรับผู้ประกอบการ SMEs ที่มีการจัดทำบัญชีและงบการเงินที่สอดคล้องกับสภาพที่แท้จริง สินเชื่อ
ใหม่เพื่อชำระหนี้คงค้างสินเชื่อดอกเบี้ยต่ำ (BSL) เดิม รายละเอียดดังนี้ ขอสินเชื่อใหม่ (แบบไม่มี
หลักประกัน) “โครงการสินเชื่อใหม่ เพื่อชำระหนี้คงค้างสินเชื่อดอกเบี้ยต่ำ  (BSL) เดิม” โดยมี บสย.    
ค้ำประกัน ภายใต้โครงการ PGS Soft Loan Extra หรือโดยมีหลักทรัพย์ค้ำประกัน BSLขอสินเชื่อ
ใหม่ (แบบมีหลักประกัน) “โครงการสินเชื่อใหม่ เพื่อชำระหนี้คงค้างสินเชื่อดอกเบี้ยต่ำ (BSL) เดิม”
โดยมีหลักทรัพย์ค้ำประกัน เท่านั้น สินเชื่อดอกเบี้ย 0% เพื่อรักษาคนงาน SME เพื่อใช้หมุนเวียนใน
กิจการ โดยให้การช่วยเหลือกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs ที่ยังสามารถดำเนินธุรกิจ ให้สามารถรักษา
คนงานเอสเอ็มอี ในการจ้างงาน และ รักษาพนักงานในกิจการ สินเชื่อเพื่อเสริมสภาพคล่อง SMEs  
ไทยสู้ โดยมีบสย.ค้ำประกัน เป็นโครงการความร่วมมือระหว่างธนาคารกับ บสย. โดย บสย. ออก
หนังสือค้ำประกันแก่ผู้ประกอบการ SMEs ที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์แพร่ระบาดของ COVID-
19 หรือได้รับผลกระทบจากสถานการณ์เศรษฐกิจในปัจจุบัน ส่งผลให้ขาดสภาพคล่อง และต้องการ
เงินทุนหมุนเวียนเพิ่มเติม เพื่อให้ธุรกิจสามารถดำเนินต่อไปได้โดยมี บสย. เป็นผู้ค้ำประกัน โดย 
สินเชื่อส่วนที่ขอให้บสย. ค้ำประกันต้องเป็นสินเชื่อใหม่ และไม่นำไปชำระคืนสินเชื่อเดิมที่ลูกค้ามีอยู่
กับธนาคารกสิกรไทย โครงการสินเชื่อฟื้นฟู โดยมี บสย. ค้ำประกัน เพื่อเสริมสภาพคล่องในการ
ประกอบธุรกิจ ลดผลกระทบต่อการจ้างงาน และฟื้นฟูการประกอบธุรกิจ ทั้งนี้ ไม่ให้นำเงินสินเชื่อ
ดังกล่าวมาชำระหนี้เดิมที่มีอยู่กับสถาบันการเงินเดิม หรือ Refinance จากสถาบันการเงินอื่น ๆ และ
โครงการสินเชื่อเพื่อการปรับตัว เพื่อการลงทุนในดิจิทัลเทคโนโลยี Digital Technology ลงทุนระบบ
การทำงานอัตโนมัติ หรือ หุ่นยนต์มาใช้ในการปรับกระบวนการผลิตและการบริการ และ เพื่อการ
ลงทุนในการดำเนินธุรกิจที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green) ระบบประหยัดพลังงาน หรือ ปรับใช้
พลังงานทดแทน พลังงานสะอาด หรือพลังงานหมุนเวียน เช่น ติดต้ังระบบพลังงานแสงอาทิตย์, ติดตั้ง
ระบบพลังงานหมุนเวียน พัฒนาออกแบบสินค้าและบริการ ตลอดจนอุปกรณ์หรือระบบ เพื่อการผลิต
การบริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือรูปแบบ Zero Waste เช่น ติดตั้งระบบการจัดการน้ำหรือ
ระบบหมุนเวียนน้ำกลับมาใช้ ติดต้ังระบบดักจับคาร์บอน ลงทุนเครื่องจักรหรืออุปกรณ์เพื่อรองรับการ
ขยายตัวของยานยนต์ไฟฟ้า หรือยานยนต์พลังงานสะอาด เช่น ลงทุน Charging Station, ปรับปรุง
ศูนย์บำรุงเพื่อรองรับยานยนต์ไฟฟ้า และเพื่อการลงทุนในนวัตกรรมแห่งโลกอนาคต (Innovation) 
เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่เสริมความสามารถในการแข่งขันและความมั่นคงของธุรกิจ เทคโนโลยีและ
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นวัตกรรมเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบโจทย์การใช้ชีวิตสมัยใหม่ อุปกรณ์หรือเครื่องมื อ     
ที่ทันสมัยและปลอดภัย เพื่อปรับรูปแบบธุรกิจสู่ High-Value Service  

 2.5 สินเชื่อเพื่อธุรกิจระหว่างประเทศ (TRADE GROUP) เป็นโครงการสนับสนุน
วงเงินสินเชื่อเพื่อการนำเข้าและการส่งออก โดยไม่ต้องใช้หลักทรัพย์ค้ำประกัน  

 2.6 สินเชื่อเพื่อการอนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อม (GREEN CREDIT) 

  2.6.1 ส ินเชื่อโซลาร ์ร ูฟท็อปกสิกรไทย (K-Solar rooftop financing) 
วงเงินกู้ระยะยาว (Loan) และวงเงินลิสซิ่งเครื่องจักร (Leasing (KF&E)) สูงสุด 100% ระยะเวลากู้ยืม
สูงสุด 8 ปี ต้นทุนพลังงานที่ลดลงสามารถนำมาใช้ชำระคืนเงินกู้ ทำให้ไม่รบกวนกระแสเงินสดจาก
การดำเนินงานปกติของกิจการ (Self-Financing Project) มั่นใจลดต้นทุนได้จริงด้วยการรับประกัน
การผลิตไฟฟ้าจากผู ้ติดตั ้งเป็นโครงการ Environmental Social and Governance (ESG) ของ
บริษัท 

  2.6.2 สินเชื ่อรับประกันการประหยัดพลังงานกสิกรไทย ( K-ENERGY 
SAVING GUARANTEE ) สินเชื่อเงินกู้ระยะยาวสำหรับกลุ่มลูกค้าบรรษัทหรือลูกค้าผู้ประกอบการ 
เพื่อวัตถุประสงค์ในการลงทุนเพื่อการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงเครื่องจักรอุปกรณ์ เพื่อการลดการใช้
พลังงานในธุรกิจ ทั้งนี้ต้องมีกลไกที่ใช้บริษัทจัดการพลังงาน (Energy Services Company-ESCO) 
เป็นผู้ดำเนินการในการติดตั้งอุปกรณ์และรับประกันผลประหยัดพลังงาน (Energy Performance 
Guaranty) ตลอดอายุเงินกู้วงเงินกู้ระยะยาว และวงเงิน Leasing (KF&E) สูงสุด 100% ระยะเวลา
กู้ยืมสูงสุด 7 ปี โครงการมีการรับประกันผลการประหยัดพลังงานโดย ESCO การนำผลประหยัดที่เกิด
ขึ้นมาผ่อนชำระเงินกู้กับธนาคาร ทำให้ไม่รบกวนกระแสเงินสดของธุรกิจปกติ 

  2.6.3 ส ินเชื ่อสัญญาซื ้อขายพลังงานภาคธุรกิจ (Corporate-Power-
Purchase-Agreement-Financing) เป็นสินเชื่อในรูปแบบของเงินกู้ระยะยาว หรือ สินเชื่อลีสซิ่ง/เช่า
ซื้อเครื่องจักรและอุปกรณ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนผู้ประกอบการที่เป็นผู้ลงทุนในโครงการ
อนุรักษ์พลังงาน เช่น การติดตั้งอุปกรณ์ประหยัดพลังงาน หรือ โครงการผลิตไฟฟ้าจากพลังงาน
แสงอาทิตย์ (Solar rooftop) โดยมีสัญญาซื้อขายพลังงานระหว่างธุรกิจ โดยมีข้อกำหนดที่ผู้ติดตั้ ง 
และอุปกรณ์หลักจะต้องผ่านเกณฑ์การพิจารณาที่ธนาคารสามารถยอมรับได้ เพื่อให้มั่นใจว่าระบบ    
ที่ติดต้ังได้มาตรฐานและมีประสิทธิภาพตามความคาดหมาย ซึ่งสร้างรายได้ที่สามารถใช้เป็นแหล่งที่มา
ของการชำระคืนเงินกู้ของลูกค้า 



  14 

  2.6.4 สินเชื ่อสถานีอัดประจุไฟฟ้า (EV Charging Station Financing) 
สินเชื ่อในรูปแบบของเงินกู ้ระยะยาว หรือ สินเชื ่อลีสซิ ่ง/เช่าซื ้อเครื ่องจักรและอุปกรณ์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนผู้ประกอบการที่ลงทุนติดตั้งสถานีอัดประจุไฟฟ้า โดยกำหนดให้ผู้ติดตั้ง 
และเครื่องอัดประจุไฟฟ้า (EV Charger) ต้องผ่านการพิจารณาจากธนาคาร เพื่อให้มั่นใจว่า เครื่องอัด
ประจุไฟฟ้าและระบบเชื่อมต่อที่ติดตั้งได้มาตรฐานและมีประสิทธิภาพ ช่วยรองรับการดำเนินการของ
ธุรกิจ   

3. สินเชื่อธุรกจิเฉพาะ (Value Chain)  
ในมุมมองของธนาคาร Value chain แนวทางในการดำเนินการธุรกิจของธนาคารกสิกรไทย 

ในการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ให้กับกลุ่มธุรกิจของลูกค้าตั้งแต่ธุรกิจต้นน้ำ ถึงปลายน้ำ 
(Supply chain) โดยการสนับสนุนกิจกรรมทางการเงิน (Financial) และกิจกรรมอื่นที่ไม่ใช่ทางการ
เงิน (Non - Financial) ทั้งนี ้ Supply chain จะมองในมุมของเครดิต ทั ้งวงจรธุรกิจที่ทำให้ทาง
ธนาคารมีความเสี่ยงในการอนุมัติวงเงินสินเชื่อที่น้อยลง ซึ่งนำมาสู่การนำเสนอวงเงิน ที่ใช้หลักประกัน
ที่ต่ำลง เมื่อเปรียบเทียบกับการพิจารณาขอวงเงินสินเชื่อตามปกติ 

ปัจจุบันสามารถแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์วงเงินสินเชื่อ Supply chain ออกเป็น  2 กลุ่ม ได้แก่ 
Buyer Financing (ลักษณะวงเงินธนาคารเป็นผู้ Controlled ขาจ่ายเงิน) เป็นการสนับสนุนวงเงิน
ให้กับผู้ซื้อสินค้าเพื่อนำไปซื้อสินค้าหรือวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต และ Supplier  Financing  (ลักษณะ
วงเงินธนาคารเป็นผู้ Controlled ขารับเงิน) เป็นการสนับสนุนวงเงินสินเชื่อให้กับผู้ขายสินค้า โดย
ผู้ขายต้องส่งสินค้าให้กับผู้ซื้อก่อน แต่ยังไม่ได้รับเงินชำระค่าสินค้าทันที ซึ่งทางธนาคารจะเป็นตัวกลาง
ในการสนับสนุนวงเงินให้ผู้ขาย ระหว่างรอรับเงินค่าสินค้า และเมื่อถึงระยะเวลาการชำระค่าสินค้ า 
ทางผู้ซื้อจะโอนเงินชำระค่าสินค้า ให้กับทางธนาคารก่อน เพื่อนำมาชำระหนี้ และดอกเบี้ยที่เกิดขึ้น 
โดยส่วนต่างที่เกิดขึ้นทางธนาคารจะโอนเงินคืนให้ผู้ขายสินค้า   

4. ธุรกิจแฟรนไชส์ และคูค่้าธุรกิจ (FRANCHISE & VENDOR REFERRED CREDIT)  
 4.1 วงเงินกู้เพื ่อก่อสร้างร้าน ตกแต่ง Renovate หรือ Refranchise (ซื้อกิจการ 

เฟรนไชส์) 

 4.2 วงเงินกู้เบิกเงินเกินบัญชี เพื่อหมุนเวียนในธุรกิจ หรือเสริมสภาพคล่อง เช่น 
ชำระค่าสินค้าและวัตถุดิบ จ่ายเงินเดือนพนักงานและค่าเช่าสถานที ่

 4.3 บริการขารับ (Collection) เพื่ออำนวยความสะดวกในยุคสังคมไร้เงินสด เช่น 
บริการ K+Shop หรือเครื่องรูดบัตร EDC 
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4.4 บริการขาจ่าย (Payment) โอนง่าย จ่ายสบาย ด้วยบริการการเงินเดือน
พนักงาน K-Payroll หรือบริการหักชำระ (K-Direct Debit) 

2.2 สินเชื่อธุรกิจ 
 สินเชื่อมีความหมายคล้ายเงินตรา เพื่อใช้เป็นตัวแทนวัดมูลค่าสิ่งของที่จะซื้อหาแลกเปลี่ยน
ระหว่างกัน โดยมีสมมติฐานว่า เมื่อฝ่ายหนึ่ง ส่งมอบสินค้าหรือบริการให้อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งก็คือลูกหนี้  
ผู้ส่งมอบหรือเจ้าหนี้ย่อมคาดหวังว่า ลูกหนี้จะ ปฏิบัติตามข้อตกลงต่อกันว่าจะชำระราคาให้ตามวัน 
เวลา และจำนวนตามที่ได้ตกลงกัน ซึ่งต้อง พิจารณาว่าลูกหนี้จะมีความสามารถจากการประกอบ
อาชีพเพ่ือนำเงินมาชำระหนี้และมีความซื่อสัตย์ ต่อกัน ซึ่งแน่นอนว่าเมื่อมีความเสี่ยงจึงต้องมีการเรียก
ผลตอบแทนในรูปของดอกเบี้ย ค่าธรรมเนียม รวมถึงหลักประกัน สินเชื่อ หมายถึง การได้มาซึ่งคำมั่น
สัญญาหรือข้อผูกพัน นั้นเกิดจากความ ไว้วางใจระหว่างบุคคล 2 ฝ่าย ในการที่จะให้นำสินค้าหรือ
บริการไปใช้ก่อนโดยมีสัญญากำหนด เงื่อนไขและเงื่อนเวลาการชำระคืนในอนาคตและอธิบายราก
ศัพท์คำว่า สินเชื่อ (Credit) นั้นมีที่มาจาก ภาษาลาติน คือ คำว่า Cruder ที่มีความหมายว่า ไว้เนื้อ
เชื่อใจ (To trust หรือ To believe) ที่เจ้าหนี้มีต่อลูกหนี้ และได้อธิบายถึงความหมายของสินเชื่อไว้ 
ดังนี้ 

1. ในด้านการค้าขาย สินเช่ือ หมายถึง ความเชื่อถือที่ผู้ขายมีต่อผู้ซื้อและยอมมอบสินค้า หรือ
บริการ ให้ไปก่อนโดยคาดว่าจะได้ชำระคืนในวันข้างหน้า ตามที่ตกลงกันไว้ระหว่างผู้ซื้อ และ ผู้ขาย 
ซึ่งก่อให้เกิดภาวะความเป็นเจ้าหนี้และลูกหนี้ตามมา  

2. ในด้านของผู้บริโภค สินเชื่อ หมายถึง ความสามารถที่จะได้นำสินค้าหรือบริการไปใช้ ก่อน 
โดยตกลงว่าจะนำเงินมาชำระค่าสินค้าหรือบริการในวันข้างหน้า  

3. ในด้านของสถาบันการเงิน สินเชื ่อ หมายถึง บริการชนิดหนึ ่งของสถาบันการเงิน             
ที่ก่อให้เกิดรายได้หลักแก่สถาบันการเงิน และมีความสำคัญที่อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อระบบธุรกิจ 
ของประชาชนในประเทศ กฤษฎา สังขมณี (2549) 

สินเชื่อธุรกิจ หมายถึง วงเงินสินเชื่อที่ธนาคารพาณิชย์ให้แก่บริษัท เพื่อใช้ หมุนเวียนใน
กิจการ เพื่อการลงทุน เพื่อการค้าระหว่างประเทศ ให้บริการค้ำประกัน และอาวัล เท่านั้น โดยในการ
พิจารณาให้สินเชื่อ ธนาคารจะพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ในการใช้วงเงินสินเชื่อ ความต้องการเงินทุน
หมุนเวียนในธุรกิจที่ปัจจุบันมีไม่เพียงพอ หลักประกัน ดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียม ความเสี่ยงในการ
จ่ายชําระหนี้คืนธนาคาร ความเป็นไปได้ของธุรกิจ รวมทั้งประวัติทางการเงินของบริษัทที่ผ่านมา  
เป็นต้น โดยธนาคารจะทํานิติกรรมสัญญาการชําระเงินไว้อย่างถูกต้อง (สมาคมสถาบันการศึกษาการ
ธนาคารและการเงินไทย, 2546) 
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2.3 ผู้ประกอบการ SMEs 
นับตั้งแต่มีพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ. 2543 ประเทศ

ไทยใช้จำนวนการจ้างงานหรือสินทรัพย์ถาวรสุทธิ ไม่รวมที่ดิน เป็นเกณฑ์ ในการจำแนกขนาดของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มาโดยตลอด แต่เมื่อระยะเวลาผ่านไป รูปแบบการจัดการ
และการดำเนินธุรกิจก็เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยไม่จำเป็นต้องมีการลงทุนในสินทรัพย์ถาวรมากอย่าง
ในอดีตสามารถใช้วิธีการเช่าเครื ่องจักรอุปกรณ์เพื ่อใช้งาน และใช้บริการระบบการจัดการจาก
ผู้เชี่ยวชาญสาขาต่าง ๆ ให้ดำเนินงานแทน ในขณะเดียวกัน เมื่อมีการปรับปรุงแก้ไขพระราชบัญญัติ
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นฉบับที่ 2 ในปี พ.ศ 2561 ได้มีข้อกำหนดเพ่ิมเติมให้นำ
รายได้มาใช้เป็นเกณฑ์ในการกำหนดลักษณะของวิสาหกิจอีกด้วย เมื่อเป็นเช่นนี้จึงเกิดการปรับแก้คำ
จำกัดความของ SMEs ครั้งใหม่ โดยใช้จำนวนการจ้างงานหรือรายได้รวม เป็นเกณฑ์ในการจำแนก
ขนาดของ SMEs และได้ประกาศเป็นกฎกระทรวงกำหนดลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม พ.ศ. 2562 ซึ่งประกาศในราชกิจจานุเบกษา เมื่อวันที่ 7 มกราคม 2563 และประกาศสำนักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเรื่องการกำหนดลักษณะของวิสาหกิจรายย่อย เมื่อวันที่   
21 มกราคม 2563 เพื่อให้ทราบโดยทั่วกันแล้ว โดยนิยามใหม่ที่ประกาศใช้ ได้จำแนกขนาดของ SMEs 
ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี ้

ตารางที่ 1 การจำแนกขนาดของ SMEs 

 
ขนาดของวิสาหกิจ 

การผลิต การค้าและบริการ 

จ้างงาน รายได้ จ้างงาน รายได้ 

วิสาหกิจขนาดกลาง 
(Medium Enterprise) 

ไม่เกิน 200 คน ไม่เกิน 500 ล้านบาท ไม่เกิน 100 คน ไม่เกิน 300 ล้านบาท 

วิสาหกิจขนาดย่อม 
(Small Enterprise) 

ไม่เกิน 50 คน ไม่เกิน 100 ล้านบาท ไม่เกิน 30 คน ไม่เกิน 50 ล้านบาท 

วิสาหกิจรายย่อย 
(Micro Enterprise) 

ไม่เกิน 5 คน ไม่เกิน 1.8 ล้านบาท ไม่เกิน 5 คน ไม่เกิน 1.8 ล้านบาท 

 

ที่มา : ฝ่ายนโยบายและแผนส่งเสริม SME : (2564). แผนการส่งเสริม SME พ.ศ. 2564-2565  
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2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญในการกำหนดกลยุทธิ์การ
ทำงานและการวางแผนทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้ากลุ ่มเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2012) ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการในราคาที่เหมาะสม การจัดจําหน่ายในสถานที่และวิธีการที่ลูกค้าจะ
เกิดความสะดวกสบายและการใช้สิ่งที่จะกระตุ้นให้ลูกค้ารับรู้ อยากใช้และทําการซื้อด้วยวิธีการที่
เหมาะสมเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช 2551) จากเดิม McCarthy (1960) ให้
ความหมายเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาผสมผสานกันเป็น
หนึ่งเดียว โดยมีจุดม่งหมายที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ผลิตและผู้บริโภค และถือเป็นหัวใจสำคัญ
ของการบริหารการตลาด ซึ่งต้องอาศัยการพัฒนาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดที่
เหมาะสม เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2000) ต่อมา Booms (1981) ได้แนะนำให้เพิ ่มอีก 3Ps ได้แก่ คน 
(People) กระบวนการ (Process) หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) รวมเป็น 7Ps เพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างครบวงจร เนื ่องจากธุรกิจอุตสาหกรรมบริการ 
(Service Industry) แตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะมีทั้ง
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ ( Intangible Product) 
เป็นสินค้าและบริการที่นำเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที่นำมาใช้กับธุรกิจการบริการ
จำเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการทำธุรกิจ 

 Isoraite (2016) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) มีความแตกต่างจากธุรกิจทั่วไปที่มีสินค้าอุปโภคและบริโภค ดังนั้น ธุรกิจการบริการ
จึงจำเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7Ps ได้แก ่

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เจ้าของธุรกิจบริการจะต้องส่งมอบให้กับผู้มาใช้บริการ 
โดยผลิตภัณฑ์ในธุรกิจแบบบริการนั้น คือ สิ่งอำนวยความสะดวกรูปแบบต่าง ๆ เพื่ อหวังว่าผู้มาใช้
บริการจะได้รับความสะดวกสบาย และได้รับความช่วยเหลือ โดยผลิตภัณฑ์ จำแนกได้ 2 ลักษณะคือ 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Products) และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) 
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  2. ด้านราคา (Price) คือ จำนวนเงินที่ผู้ใช้บริการต้องนำมาจ่ายหรือแลกเปลี่ยนกับการมาใช้
บริการในรูปแบบต่าง ๆ โดยราคาของผลิตภัณฑ์การบริการนี้ ลูกค้าจะเป็นบุคคลที่จะทำการประเมิน
และเปรียบเทียบความคุ้มค่าด้วยตนเอง ว่าคุ้มค่าที่จะจ่ายเงินแลกมาหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคมองว่าคุ้มค่า
ผู้บริโภคก็จะเลือกเข้ามาใช้บริการ โดยในส่วนนี้จะต้องมีการกำหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าที่
ผู้บริโภคได้รับรู้ด้วย ถึงจะมีความเหมาะสม 

 3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือ กิจกรรมในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการไปสู ่ผู ้บริโภค ซึ ่งช่องทางในการจัดจำหน่ายในรูปแบบของธุรกิจการบริการ จะต้องให้
ความสำคญักับสถานที่ ทำเลที่ตั้งให้ดี เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ไม่ยาก 

 4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotions) คือ กิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นความต้องการ
ให้กับผู้บริโภคตระหนักหรือสนใจที่จะใช้บริการ โดยอาจจะทำการสื่อสารไปในหลาย ๆ รูปแบบ อาทิ
เช่น โฆษณาตามสี่แยก โฆษณาตามหนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ
ต่าง ๆแต่การส่งเสริมทางการตลาดล้วนมีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือ ให้ข้อมูลข่าวสารหรือชักจูงให้เกิด
ทัศนคติและพฤติกรรมที่กลับมาใช้บริการ 

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) คือ บุคคลที่ใช้ในการขับเคลื่อนการ
บริการไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งมีความสำคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นตัวกลางระหว่างเจ้าของธุรกิจ กับ
ผู้บริโภค ซึ่งจำเป็นต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม ให้เป็นอย่างดี เพื่อที่จะได้มีความสามารถในการ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ตามความคาดหวังหรือความต้องการของผู้บริโภค 

 6. ด้านกายภาพและการนำเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
คือ สิ่งอำนวยความสะดวกที่มีลักษณะทางกายภาพ เป็นรูปธรรม สามารถมองเห็นและสัมผัสได้ ไม่ว่า
จะเป็น สถานที่ สภาพแวดล้อม เครื่องแต่งกายของพนักงาน การตกแต่งในสำนักงาน เป็นต้น เพื่อเป็น
การสร้างความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค และเกิดความต้องการที่จะใช้บริการ  

7. ด้านกระบวนการ (Process) คือ ขั้นตอนการให้บริการเริ่มตั้งแต่การต้อนรับเมื่อผู้บริโภค
เข้ามาใช้บริการ จนสิ้นสุดเมื่อผู้บริโภคเดินออกจากร้านโดยกระบวนการเหล่านี้ คือ ระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติในด้านการบริการของพนักงานด้วยเช่นกัน 

  เสร ี วงษ์มณฑา (2542 : 11) อธิบายส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ          
แบ่งออกเป็น 7 ปัจจัย (7Ps) ได้แก ่

  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะช่วยตอบสนองความต้องการ
ของตนเองได ้
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 ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือสินค้า นั้นสามารถจำแนกได้ 2 ประเภทสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ (เช่น สี ราคา 
บรรจุภัณฑ์ คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย) เป็นการเสนอขายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือ
ความคิด และผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมี
ผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินหรือสิ ่งอื ่นๆ ที ่มีความจำเป็นต้องจ่ายเพื ่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น 
ดังนั้นในการกำหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องคำนึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ลูกค้า 

3. การจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ
จากองค์กรไปยังตลาด โดยสถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่ วน
กิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษา
สินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ และเตือนความ
ทรงจำในผลิตภัณฑ์ ซึ่งคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ
ซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ โดยการติดต่อสื่อสารหรือส่งเสริมทางการตลาดนั้นมีหลายรูปแบบ อาทิเช่น การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใช ้พนักงานขาย (Personal Selling) การส ่งเสร ิมการขาย (Sales 
Promotion) การให้ข ่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) 

5. บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) องค์ประกอบที่สำคัญต่อการให้บริการ
แก่ผู ้บริโภค โดยองค์กรต้องมีการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) และการจูงใจ 
(Motivation) เพื่อสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน อีกทั้งพนักงาน
ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าและสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้  

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ทั ้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพื ่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการตกแต่งบรรยากาศภายในธนาคาร 
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เครื่องมือเครื่องใช้ที่สะอาด การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การพูดจาสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการ
ที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆที่ลูกค้าควรได้รับ 

7. กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction) ในการบริหารการตลาดนั้นผู้บริหารการตลาด
ต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และมุ่งเน้นทุกอย่างให้เริ ่มต้นจากลูกค้าเป็นหลัก  
อันได้แก่ 4Cs: Customer Solution, Customer Cost, Convenience และ Communication 

ศิริวรรณ เสรรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย  
7 ปัจจัยดังต่อไปนี ้

1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ ่งที ่นําเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและต้องสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของส่วน
ประสมของการตลาด แต่เป็นตัวสําคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย เช่น ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) 

2 ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการรวมถึงความพยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรมเปรียบเสมือนคุณค่าทั้งหมดที่
ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ตามแนวคิด 
Armstrong and Kotler (2009) 

3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องที่จะนําเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาในส่วนของที่ตั้ง สถานที่ในการบริการให้แก่ลูกค้าช่อ งทางในการ
นําเสนอการให้บริการแก่ลูกค้าที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความยากลําบากในการมาขอรับ
บริการ รวมทั้งมีค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ซึ่งในปัจจุบันรูปแบบในการนําเสนอบริการมีการใช้เครื่องมือ
ไปรษณีย์การสื่อสารโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือโทรศัพท์ทําให้สามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้มาก
ขึ้น 

4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ การสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
เข้าใจและเห็นคุณค่าของสิ่งที่เสนอขาย เป็นการให้ความรู้ชักจูงหรือเป็นการเตือนความจําเป็นของ
ตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ 
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5 ปัจจัยด้านบุคคล (People) หมายถึง องค์ประกอบที่สําคัญของการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นต้อง
อาศัยการสรรหาการฝึกอบรมการจูงใจเพื่อสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเพื่อให้เกิ ดความแตกต่างจาก 
คู่แข่งขันพนักงานต้องมีทัศนคติที่ดีมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ดีโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในธุรกิจบริการเนื่องจากผู้ให้บริการนอกจากจะทําหน้าที่ผลิตบริการแล้วยังจะต้องขายผลิตภัณฑ์
บริการไปพร้อม ๆ กัน ซึ่งการสร้างสัมพันธ์เป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่ง 

6 ป ัจจ ัยด ้านการสร ้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการ ได้แก่ 
สภาพช่องทางการให้บริการ ลักษณะการแต่งกายของพนักงาน อุปกรณ์หรือสิ่งอํานวยความสะดวก
ต่าง ๆภายในสถานประกอบการที่ผู้ใช้บริการสามารถมองเห็นจากภายนอกและสร้างความประทับใจ
ให้แก่ลูกค้า และที่สําคัญมีเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน 

7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง การอาศัยกระบวนการบางอย่างเพื่อจัดส่ง
บริการให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและประทับใจลูกค้าประกอบด้วย ความรวดเร็วในการให้บริการ 
การตอบรับจากพนักงานในการแก้ไขปัญหาเมื่อเกิดข้อผิดพลาด เป็นต้น ทั้งหมดจะส่งผลต่อความรู้สึก
นึกคิดของลูกค้าที่มาใช้บริการทั้งสิ้นกระบวนการบริการจึงถูกยอมรับว่ามีความสําคัญต่อธุรกิจบริการ 
สามารถสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าได้จะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดมีความสําคัญ     
ในการกําหนดกลยุทธ์ขององค์กร 

จากทฤษฏีข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินเชื่อกับธนาคารและสถาบันการเงินอื่น โดยส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร การสร้างและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ สาเหตุที ่ผู ้วิจัยเลือกใช้ 7Ps เนื ่องจากทำการศึกษา
เกี่ยวกับธุรกิจบริการ เพ่ือให้สามารถจัดเก็บข้อมูลที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

2.4.2 ความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดจัดเป็นหัวใจสำคัญและเป็นกลุ่มเครื่องมือในการบริหารการตลาด 

นับว่าเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุม เปลี่ยนแปลง ปรับปรุง ให้เหมาะสมได้ ซึ่งมีความสำคัญมากต่อ
หลาย ๆ ด้าน ได้แก่ ต่อบุคคล ต่อเศรษฐกิจ และสังคม ธนาคารควรสร้างความแตกต่างในด้านตัว
ผลิตภัณฑ์และบริการให้มากขึ้น เพราะลูกค้าปัจจุบันมีทางเลือกในการใช้บริการทางการเงินด้าน
สินเชื่อหลากหลายช่องทาง ทั้งที่เป็นธนาคารพาณิชย์ และกลุ่มที่ไม่เป็นธนาคารพาณิชย์ ซึ่งลูกค้าต้อง
เลือกสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตัวเองมากที่สุด ดังนั้น ธนาคารพาณิชย์ ควรให้ความใส่ใจในทุก
กระบวนการ ตั้งแต่การนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ ที่สามารถตอบสนองของลูกค้าแต่ละราย เพื่อให้
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สอดคล้องกับประเภทธุรกิจลูกค้า พนักงานธนาคารสามารถให้คำแนะนำกับลูกค้า อย่างเต็ม
ความสามารถและเต็มใจ มีความใส่ใจลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ใช้กลยุทธ์
การตลาดเชิงรุกมากขึ้น ปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลง โดยอาศัยฐานข้อมูลของลูกค้า
ที่มีกับธนาคาร เพื่อนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อช่วยให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (ละออง มังตะการ, 2561) นอกจากนี้ 
ตลาดสินค้าและบริการโดยทั่วไป มีสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกัน จึงต้องสร้างความแตกต่างของ
ตำแหน่งสินค้าในใจลูกค้าซึ่งจะทำให้ลูกค้ารับรู้และเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการได้ง่าย และยังแสดงให้
เห็นถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรที่ชัดเจน ส่งผลให้องค์กรบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้และควบคุมต้นทุนค่าใช้จ่าย
อย่างมีประสิทธิภาพ (Marušić, 2019) นอกจากองค์กรมีการบริหารด้านการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
แล้วการศึกษาข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดยังเป็นแนวทางให้ผู ้ประกอบการสามารถวาง
แผนการขอวงเงินสินเชื่อกับสถาบันการเงิน รวมทั้งเป็นแนวทางให้ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
สามารถใช้เป็นแนวทางในการกำหนดนโยบายส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต่อไป   
(ศรัญญา รักสงฆ์ และ บียอง โฮยู, 2561)   

2.4.3 การศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมของการตลาด 
ตารางที่ 2 การศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ 

ผู้แต่ง บริบท สมมติฐาน ผลการศึกษา 

จุฑามาส อรุณธีร์
กิจ และ ศรีอร 
สมบูรณ์ทรัพย์ 
(2563)  

ลูกค้าที่ใช้บริการ 
สินเชื่อเพื่อธุรกิจ SME 
ในเขตภาคตะวันออก 
จำนวน 400 คน 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการ 
ตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจ ใช้สินเชื่อ 
เพื่อธุรกิจของธนาคาร 
พัฒนาวิสาหกิจ ขนาดกลาง 
และขนาดย่อมแห่งประเทศ 
ไทย ในเขตภาคตะวันออก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ 
ตัดสินใจใช้สินเชื่อเพื่อธุรกิจ 
ของธนาคารพัฒนาวิสาหกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม 
แห่งประเทศไทยในเขตภาค 
ตะวันออก 

ฤทธิไกร บรรเทา
ทุกข์ และ อริสรา 
เสยานนท์ (2563) 

ผู้ที่ใช้บริการสินเชื่อกับ 
ทาง บจก.ซีเรียลแฟค 
ตอริ่ง (ประเทศไทย)  
จำนวน 400 คน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสิน 
ใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ  

ณัฏฐณิชา ณ 
นคร (2563)  

พนักงานเอกชน 
ในกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 400 คน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดมีผลต่อการเลือกใช้ 
บริการสินเชื่อธนาคารของ 
พนักงานเอกชนในเขต 

ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ 
เลือกใช้บริการสินเชื่อธนาคาร 
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กรุงเทพมหานคร ของพนักงานเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

จงธิดาพา นิตย์
นรา และ แสง
ดาว ประสิทธิสุข 
(2561)  

ผู้ประกอบการ SMEs  
จำนวน 400 คน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดบริการ (7Ps) 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 
ใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของ 
ผู้ประกอบการวิสาหกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบกา
ร SMEs 

 

2.4.4 ผลที่ไดจ้ากการใชป้ัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ

ธุรกิจ ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านนำส่วนประสมของการตลาดไปใช้ในงานวิจัย ซึ่งพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ทำให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้าที ่พึงพอใจตัวผลิตภัณฑ์ที ่มีความ
หลากหลาย และเงื ่อนไขด้านวงเงินกู ้ ค่างวดผ่อนชำระ และระยะเวลาในการกู้เงินต้องมีความ
สอดคล้องกับประเภทธุรกิจ รวมถึงอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ของธนาคาร ค่าใช้จ่ายในการดำเนินการ และ
ค่าธรรมเนียมต่างๆ ของธนาคารในการกู้เงินมีความเหมาะสม ซึ่งทำให้ผู้ประกอบการต้องคำนึงถึง
ปัจจัยดังกล่าวเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบ ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินของธนาคาร
พาณิชย์ นอกจากนี้ ภาพลักษณ์องค์กร ด้านตราสินค้า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความมั่นคง
และความน่าเชื่อถือของธนาคารยังมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ เพราะผู้ประกอบการให้
ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์โดยเฉพาะอย่างยิ่งความมีชื่อเสียงของธนาคารซึ่ง      
เป็นเอกลักษณ์หรือตราสินค้าที่บ่งบอกถึงภาพลักษณ์ในทางบวกและทางลบ ความมั่งคงและความ  
น่าเชื่อของธนาคาร ซึ่งเกิดจากการรับรู้ ของผู้ประกอบการอาจเป็นปัจจัยที่สำคัญต่อการเลือกใช้
บริการทางการเงินกับธนาคารพาณิชย์ เพราะผู้ประกอบการหรือผู้บริโภคต้องเลือกใช้บริการธนาคาร
ที่ลูกค้ารับรู้ ว่ามีความมั่นคงทางการเงิน มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในด้านความปลอดภัย และการ
ให้บริการที่เหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการ (ละออง มังตะการ, 2561) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ บุญญิสา อุสิทธิ์ (2563) ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจของธนาคาร ที่มีความ
หลากหลาย มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับในการทำธุรกิจ ผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจที่มีอยู่ในปัจจุบันสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ มีความทันสมัยเข้าถึงได้ง่าย รวมทั้งวงเงินได้รับอนุมัติตามเสนอ และ
สัดส่วนหลักประกันเหมาะสมกับวงเงิน ทั้งนี้การให้บริการอย่างมืออาชีพ การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับ
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ลูกค้าและสามารถอธิบายเงื่อนไข หลักเกณฑ์ต่างๆ ได้อย่างครบถ้วน เข้าใจง่ายและน่าเชื่อถือ ส่งผล
ให้เกิดการตัดสินเลือกใช้บริการสินเชื่อกับธนาคารเพิ่มมากขึ้น (ประวิทย์ เศรษฐอารักษ์ และ บุษกรณ์ 
ลีเจ้ยวะระ, 2564)  ขณะเดียวกันลูกค้ายังให้ความสำคัญในด้านความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของ
ผลิตภัณฑ์ธนาคาร ช่องทางการทำธุรกรรมที่สะดวกและรวดเร็ว การส่งเสริมการตลาดด้วยการลด
อัตราดอกเบี้ยและการยกเว้นค่าธรรมเนียม ความมีประสิทธิภาพของระบบรักษาความปลอดภัยใน
ธนาคาร และความรวดเร็วในการอนุมัติวงเงิน  (ธนปภัส ตติยทิติมา และ วอนชนก ไชยสุนทร, 2560)  

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
2.5.1 ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์ ถือเป็นภาพที่เกิดขึ ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อองค์กร 
สถาบัน บุคคล หรือการดำเนินงาน ภาพที ่เกิดขึ ้นในจิตใจนี ้อาจจะเป็นผลมาจาก การได้รับ
ประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา โดยบุคคลจะทำการประเมินการ
รับรู้ดังกล่าวตามคุณลักษณะทางประชากร เช่น เพศ การศึกษา และตามทัศนคติประสบการณ์เดิม
ของบุคคลที่มีต่อประเด็นดังกล่าวจากกระบวนการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนหรือองค์กร (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540) เป็นผลรวมของความเชื ่อ ความคิดและความประทับใจที ่มีต่อบางสิ ่ง เป็นทัศนคติและ
พฤติกรรมที ่แสดงออกมาผ่านประสบการณ์ที ่เคยได้ร ับทั ้งทางตรงและทางอ้อม ผลลัพธ์ของ
ประสบการณ์นั้นเป็นได้ทั้งความพอใจและไม่พอใจ และสามารถเปลี่ยนแปลงได้หากมีประสบการณ์ที่
แปลกใหม่และแตกต่างจากเดิม  (Finsterwalder, 2010) ในขณะเดียวกัน จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร 
(2549) ให้ความหมายภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ การแสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ทำให้เกิดความ
แตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ความเชื่อและคุณค่า
โดยรวมในตราสินค้านั ้น ที ่ผ ู ้บริโภครับรู ้และสามารถถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณค่าสิ ่งนั้น 
คุณประโยชน์จากประสบการณ์ จากการบอกต่อ (Randall, 2000) การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีช่วยสร้าง
ความน่าเชื ่อถือและดึงดูดความสนใจของลูกค้าที ่ต้องการใช้สินค้าและบริการ (Braciníková & 
Matušínská, 2018) ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจะทำให้องค์กรมีความโดดเด่นไม่เหมือนใครใน
การรับรู้ของลูกค้า ส่งผลให้มีความต้องการใช้บริการเพิ่มขึ้นเพื่ อรองรับการเติบโตขององค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง (Rittigul & Chodchuang, 2017) นอกจากนี้ Villanova, Zinkhan & Hyman (2000) ได้
อธิบายภาพลักษณ์ของบริษัทหรือขององค์กรธุรกิจ (Corporate  image) ว่า คือ การรับรู้ ภาพรวม
ทั้งหมดของบริษัทที่สาธารณชนรู้จักเข้าใจและได้มีประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์และบริการ คุณภาพกับ
ราคาที่ลูกค้าซื้อหรือเห็นทั้งตัวบุคคลและสังคม ภาพลักษณ์ของบริษัทจะช่วยให้บริษัท รักษาลูกค้าให้
คงอยู่กับบริษัทในระยะยาว บริษัทอาจจะอาศัยการนำเสนออัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate 
identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไป เป็นจุดเด่นที่ชัดเจนหรือลักษณะพิเศษของบริษัทที่ยากต่อการ
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เลียนแบบที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กรที่ได้มาจากทั้งประสบการณ์
ทางตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมจากบริษัทนั้นๆ (Rayner, 2003) ซึ่งบริษัทต้องอาศัยสัญลักษณ์ 
(symbols) ตราสินค้า (brand) ในการสร้างภาพลักษณ์โดยใช้เป็นเครื ่องมือการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ (Kotler, 2000)  ในขณะเดียวกัน เสรี วงษ์มณฑา 
(2546) ได้จัดเป็นหมวดหมู่ภาพลักษณ์ไว้ ดังนี ้

1. ภาพลักษณ์ด้านองค์กร ต้องเป็นองค์กรที่ตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์สุจริต เคารพกฎหมาย 
เสริมสร้างเศรษฐกิจของประเทศ 

2. ภาพลักษณ์ด้านพนักงานต้องเป็นที่ประจักษ์ต่อบุคคลว่าเป็นคนเก่งมีความสามารถ มีความ
รับผิดชอบ ซื่อสัตย์สุจริต มีเสน่ห์น่าคบหาสมาคม มีจิตวิญญาณบริการที่ดี 

3. ภาพลักษณ์ด้านบริการ ต้องเป็นสินค้ามีคุณภาพ เป็นสินค้าเสริมสร้างคุณภาพและ 

4 ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ต้องทำกิจกรรมพิเศษนอกจากธุรกิจเพื่อสะท้อน
ให้เห็นถึงความ รับผิดชอบต่อสังคมเป็นการคืนกำไรให้สังคมซึ่งจะช่วยพัฒนาสังคมให้ดีขึ้น นอกจากนี้ 
Aaker (1991) กล่าวว่าการรับรู้ตราสินค้าประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ 5 ประการ คือ 

1. การรับรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคจะต้องมีการ 
ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของตน ว่ามีรูปลักษณ์หรือลักษณะของตราสินค้า สีสัน ของตราสินค้าต่าง ๆ 

2, การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ คุณภาพ
ของสินค้าต่าง 

3. ความเชื ่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการที่ผู ้บริโภค มีการรับรู้ว่า 
สินค้าต่าง ๆ มีคุณสมบัติที่มีความแตกต่างกับตราสินค้าประเภทอื่นอย่างไร 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่เคยมีการซื้อสินค้า
ต่าง ๆ ไปแล้ว และมีทัศนคติต่อสินค้าที่ซื้อไป รวมถึงมีความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าที่ซื้อไป อันจะส่งผล 
ทําให้เกิดการซื้อซ้ำในอนาคต 

5. สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เป็นการ 
รับรู้ที่ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงสิทธิบัตร เครื่องหมายทางการค้า และช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ 
ต่าง ๆ  เป็นต้น นอกจากนี้  Doorley & Garcia (2007) ได้อธิบายถึงหลักการบริหารภาพลักษณ์
องค์กรว่าในการประเมินความสำเร็จของการบริหารภาพลักษณ์นั้นองค์กรควรจะสื่อสารให้พนักงาน
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ทุกระดับปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและคุณค่าหลักขององค์กร โดยหลักการบริหาร
ภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 

1. ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างที่ดีริเริ่มจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับในการ
ปฏิบัติตาม  

2. ผู้บริหารต้องให้ความสำคัญกับการบริหารเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ตลอดจนวางแผนการดำเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ พันธกิจ
คุณค่าหลักขององคก์ร 

3. พนักงานเป็นบุคคลที่สำคัญยิ่งต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็นบวกหรือลบ
จึงควรมีส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ และขับเคลื่อนวิสัยทัศน์พันธกิจ และค่านิยมในทุกระดับขององค์กร 

4. การประเมินผลการรับรู้ ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้เกี่ยวข้องโดยการสำรวจความพึงพอใจต่อ
นโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม หรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่มต่างๆ 

5. องค์กรต้องสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยมหลักองค์กร 

6. องค์กรควรให้ความสำคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในองค์กร (Change Management) โดย
การสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม และ  Leblance & Nguyen 
(1996) ได้แยกภาพลักษณ์องค์กรในธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการ
รับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กร มีดังต่อไปนี ้

1. เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง ความเกี่ยวข้องกับรูปลักษณะ
ต่างๆ ของบริษัท เช่น ชื่อเสียงของบริษัท โลโก้ ราคา การบริการ ระดับคุณภาพของการโฆษณา
สามารถสังเกตได้อย่างง่ายดาย โดยที่สามารถนำมาเป็นสิ่งเปรียบเทียบในแต่ละบริษัท 

2. ชื่อเสียง (Reputation) การให้บริการจนกระทั่งได้รับชื ่อเสียง มีกิตติศัพท์ที ่สามารถ
รับประกันได้หรือมีการกระทำที่คงที่ตลอดเวลา ชื่อเสียงจะสร้างความน่าเชื่อถือ และสามารถแก้ไข
ปัญหาอันอาจจะเกิดขึ้นให้กับลูกค้าได้ 

3. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อ
ระหว่างจุดประสงค์ของบริษัท เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า ยิ่งไปกว่านั้นบรรยากาศยังเป็นสิ่งกระตุ้นให้
ผู้ปฏิบัติงานมีแรงจูงใจที่จะบริการอย่างมีคุณภาพ 

4. การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบด้วยสิ่งที่ถือว่าเป็นทั้งแกนหลัก
และสนับสนุน จะเกี่ยวกับหลักการและเหตุผลที่ว่าทำไมลูกค้าเลือกใช้บริการของบริษัทในขณะที่การ
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สนับสนุนคือ การบริการที่เพิ่มมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คือมีความพยายามที่จะ
ให้บริการแบบผสม พร้อมให้บริการโดยไม่ต้องให้ลูกค้ารอ 

5. การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) ต้องรู้ธรรมชาติของลูกค้าและให้บริการ
ได้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทัศนคติเป็นตัวบ่งชี้ของระดับ
คุณภาพการบริการของบริษัทที่จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร 

จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกขอสินเชื่อกับธนาคารและสถาบันการเงินอื่น ภาพลักษณ์องค์กร แสดงถึงความเชื่อ 
ความประทับใจและประสบการณ์ที่เคยได้รับจากการใช้บริการ และดึงดูดให้เกิดการใช้บริการและการ
บอกต่อ ซึ่งภาพลักษณ์ต้องมีความโดดเด่นมากกว่าคู่แข่ง เพื่อให้ธนาคารสามารถสร้างข้อได้เปรียบ
จากคู่แข่ง รักษาฐานลูกค้าเดิมและดึงดูดลูกค้ารายใหม่ได้ 

 2.5.2 ความสำคัญของภาพลักษณ์องค์กร     
ภาพลักษณ์ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความสำเร็จขององค์กร ซึ่งการมีภาพลักษณ์ที่ดีมี

ส่วนช่วยให้องค์กรประสบความสำเร็จได้ ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ 
รอบตัว โดยเกิดจากการรับรู้ร่วมกับการประเมินส่วนตัวที่ได้รับมาจากประสบการณ์ทางตรง และ
ประสบการณ์ทางอ้อม ของบุคคลต่อสิ่งเหล่านั้น ทั้งได้ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจากคำ
บอกเล่าของผู้อื่น หรือจากกิตติศัพท์เล่าลือต่างๆนานา เป็นต้น  (Robinson & Barlow, 1959) เป็น
องค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการ
กระทำใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ (Kotler, 2000)  
เป็นความรู้ในเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ที่บุคคลนำมาใช้ช่วยในการตีความ ซึ่งประกอบ
เข้าเป็นภาพลักษณ์ที่เราสามารถรับรู้ได้ (Boulding, 1956) ซึ่งอาจจะเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ 
อีกทั้งภาพลักษณ์ยังสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ตลอดเวลาเมื่อได้รับประสบการณ์ใหม่ที่มีอิทธิพลต่อ
จิตใจและความรู้สึกของบุคคลนั้น (นันทมน ไชยโคตร, 2557) ตลอดจนความรู้สึกประทับใจที่มีต่อ
องค์กรหรือสถาบัน โดยการกระทำหรือพฤติกรรมขององค์กรตลอดทั้ง การบริหาร รวมไปถึงรูปแบบ
วิธีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ (สุวิมล สุวรรณี, 2556) ดังนั้นองค์กรต่าง ๆ จึง
มุ่งเน้นที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กรเพื่อผลแห่งความสำเร็จขององค์กร นอกจากนี้ปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารยังขึ้นอยู่กับความสามารถในการทำความเข้าใจและตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้า SMEs ที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้จากการใช้บริการ (Vegholm, 2011)  
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2.5.3 การศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
ตารางที่ 3 การศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือ
ธุรกิจ 

ผู้แต่ง บริบท สมมติฐาน ผลการศึกษา 
 โสรยา สุภาผล 
และคณะ (2563)  

ผู้ใช้บริการ 
ธนาคารเพื่อการ 
เกษตรและ 
สหกรณ์การ 
เกษตรสาขา 
เดิมบางนางบวช 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
จำนวน 400 คน 

1.ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า 
ใช้บริการของผู้ใช้บริการ 
ธนาคารเพื่อการเกษตร 
และสหกรณ์การเกษตร 
สาขาเดิมบางนางบวช 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
2.ปัจจัยคุณภาพการให้ 
บริการส่งผลต่อการตัดสิน 
ใจเข้าใช้บริการของผู้ใช้ 
บริการธนาคารเพื่อการ 
เกษตรและสหกรณ์การ 
เกษตรสาขาเดิมบาง 
นางบวชจงัหวัดสุพรรณบุรี 

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร และ 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัด 
สินใจเข้าใช้บริการของผู้ใช้ 
บริการธนาคารเพื่อการเกษตร 
และสหกรณ์การเกษตร 
สาขาเดิมบางนางบวช 
จังหวัดสุพรรณบุรี 

ณัฐชานันท์ นพ
คุณนิรันดร์ และ
คณะ (2560)  

ผู้ใช้บริการ 10 
สาขา จําานวน 400 
คน 

การรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ 
ธนาคารอิสลามแห่ง 
ประเทศไทย  

ภาพลักษณ์ธนาคารอิสลาม 
แห่งประเทศไทยสาขาใน 
สังกัดสํานักงานภาคใต้ตอน 
บนมีอิทธิเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ 
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศ 
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ศิวิมล เมืองน้อย 
(2562)   

ผู้ที่เลือกใช้บริการธ
นาคารพาณิชย์ 
ไทยในเขตจังหวัดกรุ
งเทพมหานคร 
จำนวน 400 คน 

1.ความแตกต่างของปัจจัย 
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 
ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ 
ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร 
2.อิทธิพลของปัจจัยด้าน 
ภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการธนาคาร 
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
3.อิทธิพลของปัจจัยด้าน 
แรงจูงใจในการใช้บริการ 
มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการธนาคารพาณิชย์ 
ไทยแห่งหนึ่งในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร 

ความแตกต่างของปัจจัยส่วน 
บุคคลที่แตกต่างกัน 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ธนาคารพาณิชยไ์ทยแห่งหนึ่ง 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

2.5.4 ผลที่ไดจ้ากการใช้ภาพลักษณ์องค์กร 
  จากการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจ  
ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านนำภาพลักษณ์องค์กรไปใช้ในงานวิจัย ซึ่งพบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ทำให้
ทราบว่า การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีและเกิดภาพลักษณ์ที่ดีของ
องค์กร เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นและความภักดีต่อธนาคาร 
นำไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการซื้อซ้ำ การบอกต่อ และความพึงพอใจในการใช้บริการ (Kahokaew, 
2021) ภาพลักษณ์องค์กรในทุกองค์ประกอบไม่ว่าจะเป็นความรับผิดชอบต่อสังคม ชื ่อเสียง 
บุคลิกภาพและความรู้สึก ส่งผลให้ความสนิทสนมใกล้ชิดเชิงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 
เมื่อผู้บริโภคมีความสนิทสนมหรือคุ้นเคยต่อตราผลิตภัณฑ์ ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือการใช้
บริการที่เพิ่มมากขึ้น ธิติ เกตุทัต และคณะ (2563) และสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ของธุรกิจธนาคารในปัจจุบัน และเพิ่มโอกาสในการใช้บริการข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ และ มี
ภูมิคุ้มกันจากแรงดึงดูดของสถาบันการเงินคู่แข่ง (ญาณัจฉรา เดชะ และคณะ, 2563) นอกจากนี้    
ลัดดาวัลย์ สําราญ และคณะ (2561) พบว่ามีปัจจัยภาพลักษณ์ธนาคาร 5 ด้าน มีผลต่อการรับรู้
คุณภาพการบริการของลูกค้า ได้แก่ ด้านการขับเคลื่อนความสัมพันธ์  โดยธนาคารฯ สามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์ทุกความต้องการของลูกค้า ทุกภาคส่วน ทั้งภาคภาครัฐ เอกชน 
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รวมถึงลูกค้าบุคคล สร้างประสบการณ์การใช้บริการที่สะดวกรวดเร็ว และก่อให้เกิดความยั่งยืน ด้าน
การขับเคลื่อนทางสังคม การมีสิทธิความเท่าเทียมกันในการเข้ารับบริการ ด้านคําแนะนํา พนักงาน
ให้บริการหมั่นศึกษาหาความรู้และพัฒนาตนเอง เพื่อให้สามารถปฎิบัติหน้าที่ให้ดียิ่งขึ้น ด้านการ
ติดต่อลูกค้าโดยให้บริการแก่ลูกค้าเป็นอย่างดี และปฏิบัติกับลูกค้าอย่างสุภาพ และด้านตําแหน่งใน
ตลาด ส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย สาขาสามชุก จังหวัด
สุพรรณบุรี 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 2.6.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ 

   คุณภาพการบริการ คือ การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะทำการประเมิน
คุณภาพการบริการ โดยเปรียบเทียบผลที่ได้รับจากการบริการที่ได้รับจริงกับความต้องการ ความ
คาดหวังที่จะได้รับจากการใช้บริการ การที่องค์กรจะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพการบริการ จะต้องมี
การให้บริการอยู่ในระดับการรับรู้ของลูกค้าหรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า โดย Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry (1990) ไดแ้บ่งการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการออกเป็น 5 มิติหลัก 
ดังนี้  
มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะภายนอกที่สามารถมองเห็นได้ 
และเป็นสิ่งที่อำนวยความสะดวก เช่น บุคคล สถานที่ เครื่องมือที่ใช้ หรือสภาพแวดล้อม ที่เป็นสิ่งที่ทำ
ให้ผู้ที่มารับบริการรู้สึกสะดวก สบาย เกิดความพอใจ ซึ่งจะทำให้ผู้รับบริการรับรู้ได้ชัดเจน  
มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความถูกต้องเหมาะสมของการให้บริการ ตรง
ตามที่ตกลงไว้กับผู้รับบริการ ความเที่ยงตรงและโปร่งใส จะส่งผลให้ ลูกค้าเชื่อมั่นในบริการที่ได้รับ
และให้ความไว้วางใจ  
มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการได้อย่าง
ทันท่วงทีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ให้ความสะดวกและความง่าย
ในการเข้าบริการ และบริการอย่างทั่วถึง  
มิติที่ 4 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง การมีทักษะ ความรู้ความสามารถของผู้
ให้บริการ จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและไว้วางใจให้เกิดขึ้นได้ รวมไปถึงการมีความสุภาพ เรียบร้อย 
และความเป็นเป็นมิตรต่อผู้มารับบริการ  
และมิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง การเอาใจใส่ต่อลูกค้า และการรับรู้ถึง
ความต้องการของลูกค้าแต่ละคน และให้ คำแนะนำที่เป็นประโยชน์  

ทั้งนี้การบริการที่ดีนั้นต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ตรงตามความคาดหวัง 
เพื่อสร้างความรู้สึกประทับใจ และพึงพอใจในการใช้บริการ นำไปสู่การให้บริการที่มีคุณภาพและเป็น
สิ่งสำคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ (พนิดา เพชรรัตน์, 2556) 
และเป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับการบริการที่ส่งมอบให้กับลูกค้า และต้องสามารถตอบสนองได้ตรงตาม
ความคาดหวังของลูกค้า (Lewis, 1983) นอกจากนี้ Cardozo (1965) ได้กล่าวไว้ว่า งานบริการมี
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ความซับซ้อนกว่าการเสนอขายสินค้า เพราะไม่สามารถจับต้องได้ คุณภาพการบริการไม่ได้จบลงเมื่อ
ใช้บริการแล้วเสร็จเท่านั้นยังมีผลจากการบอกต่อจากประสบการณ์ลูกค้าอีกด้วย และ (Gronroos, 
1990) อธิบายว่า คุณภาพการบริการแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ คุณภาพเชิงเทคนิค ซึ่งเกี่ยวกับสิ่งที่
ผู้รับบริการได้รับหลังจากมีการใช้บริการ และ คุณภาพเชิงหน้าที่ซึ่งเกี่ยวกับกระบวนการของการ
ประเมิน นอกจากนี้ P. Kotler, & Keller, K. (2010) กล่าวว่าลักษณะการบริการที่สำคัญมี 4 ประการ
ซึ่งมีผลต่อการออกแบบการดำเนินงานทางธุรกิจ ได้แก่  

1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) เป็นการบริการที่ไม่สามารถมองเห็นได้หรือรู้สึกได้
ก่อนซื้อสินค้าและบริการ และไม่สามารถคาดเดาผลที่จะเกิดขึ้นได้ เพื่อลดความเสี่ยงผู้ซื้อจึงมองหา
สัญญาณที่บ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการ ซึ่งผู้ให้บริการต้องสร้างสิ่งเหล่านี้ให้เกิดขึ้นเพื่อเป็น
หลักประกันให้กับผู้ใช้บริการ 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) เป็นการให้บริการในรูปผลิตและบริโภคในเวลา
เดียวกัน ไม่มีตัวตนสินค้าและบริการ ควรมีการกำหนดมาตรฐานเรื่องเวลาเพื่อให้เกิดความรวดเร็ว  
จะมีผลให้สามารถให้มากบริการลูกค้าได้มากขึ้น    

3. ไม่แน่นอน (Variability) เป็นการให้บริการที่มีความไม่แน่นอนสูง ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย 
เช่น ตัวผู้ให้บริการ เวลาที่ให้บริการ สถานที่ให้บริการ ดังนั้นผู้ให้บริการจึงต้องมีการควบคุมคุณภาพ
การบริการ ซึ่งสามารถทำได้ 3 ขั้นตอนดังนี ้

3.1 การคัดเลือกและการอบรมการให้บริการแก่พนักงาน 
3.2 กำหนดขัน้ตอนการให้บริการใหเป็นมาตรฐานเดียวกันทั้งระบบ 

  3.3 มีการตรวจสอบความพึงพอใจลูกค้า จากแบบสอบถามหรือเครื่องมืออ่ืนๆ 
4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) การให้บริการไม่สามารถเก็บได้เหมือนสินค้าประเภท

อื่น เมื่อความต้องการไม่แน่นอนก็เกิดปัญหาขึ้น ส่งผลให้ส่งมอบบริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า ดังนั้นผู้
ให้บริการต้องใช้กลยุทธิ์ปรับความต้องการซื้อสินค้าและบริการและการให้บริการให้มีความสอดคล้อง
กัน เพื่อให้สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่า คุณภาพบริการ เป็นกิจกรรม หรือ การให้ความช่วยเหลือ
และปฏิบัติเพื่อตอบสนองความต้องการและให้ความพึงพอใจกับผู้ให้และผู้รับบริการซึ่งกิจกรรมนั้นไม่
สามารถจับต้องได ้ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการดังนั้นคุณภาพของ
บริการจึงเป็นสิ่งสำคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้  
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 2.6.2 ความสำคัญของคณุภาพการบริการ 
คุณภาพการบริการถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญต่อการกำหนดความสำเร็จของธุรกิจบริการ 

การบริการที่ดีพนักงานต้องดูแลเอาใจใส่ลูกค้าให้บริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง สร้างความเชื่อมั่น ความ
น่าเชื่อถือให้กับลูกค้าเมื่อพนักงานให้บริการมีความเต็มใจให้บริการและแนะนำข้อมูลได้อย่างถูกต้อง 
ตรงตามความต้องการลูกค้า ลูกค้าก็จะรับรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการ และเกิดความพึงพอใจในคุณภาพ
การบริการ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) การให้บริการที่มีคุณภาพส่งผลให้เกิดการ
ชื่นชมจากลูกค้า และมีการถ่ายทอดความชื่นชมนั้นไปยังบุคคลอื่นส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีใน
สายตาของลูกค้า (Al-Mashari, 2017) นอกจากนี้ Martin (1995) ได้กล่าวว่าคุณภาพการให้บริการ 
เป็นปัจจัยที่สำคัญยิ่ง เนื่องจาก         

1. ความเจริญก้าวหน้าของธุรกิจบริการ เจ้าของกิจการทั้งหลายจะให้ความสำคัญกับการ 
บริการมากขึ้น การประกอบกิจการต่าง ๆ จึงต้องใส่การบริการเข้าไปเพื่อจะได้ส่งผลต่อความก้าวหน้า 
ของธุรกิจหรือองค์การด้านบริการเพิ่ม  

2. การแข่งขันของกิจการต่าง ๆ ที่สูงขึ้น การบริการถือเป็นหนึ่งในยุทธวิธีที่ถูกนำมาใช้ในการ 
แข่งขันหากว่าบริษัทหรือกิจการใด ๆ มอบคุณภาพบริการได้ดีเลิศ จะก่อให้เกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน   

3. อุปสงค์ของผู้บริโภคที่มีมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคทั่วโลกมีความรู้มากขึ้น การติดต่อและสื่อสาร 
ระหว่างกันต่างรวดเร็ว มีความต้องการมากยิ่งขึ้น ดังนั้นราคาที่เหมาะสมเพียงอย่างเดียวจึงไม่เพียงพอ 
อีกต่อไป แต่สิ่งที่ผู้บริโภคปรารถนาคือการบริการที่มีคุณภาพ อันจะก่อให้เกิดการซื้อซ้ำ หรือการมี 
ความภักดีกับบริษัทองค์กรนั้น ๆ  

4. คุณภาพการบริการสะท้อนถึงสภาวะเศรษฐกิจ สาเหตุเพราะผลลัพธ์ที ่ได้ของการมี
คุณภาพ การบริการที่ดี จะนำไปยังสถานการณ์การซื้อซ้ำ ซึ่งเจ้าของบริษัททุกคนปรารถนาให้เกิด
ขึ้นกับกิจการ ของตน และคุณภาพการบริการที่ดี เป็นเรื่องที่สามารถตรึงใจรักษาผู้บริโภครายเดิมไว้
ได้อยู่ รวมไปถึง ยังเป็นการสร้างลูกค้าใหม่เข้ามาอีกด้วย ปัจจุบันทุกธุรกิจพยายามปรับปรุงพัฒนา
คุณภาพการบริการให้ดียิ่งขึ้นเพื่อตอบสนองผู้บริโภค รวมทั้งสถาบันการเงินต่างๆ ที่มีการแข่งขันกัน
อย่างรุนเเรง คุณภาพการบริการที่ดีส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ความเช่ือใจนำไปสู่ความภักดีที่มี
ให้กับธนาคาร ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จในระยะยาว (ภาวิณี ทองแย้ม, 
2560)    
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2.6.3 การศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบรกิาร    
ตารางที่ 4 การศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสินเช่ือ
ธุรกิจ 

ผู้แต่ง บริบท สมมติฐาน ผลการศึกษา 

อลิสา หมีดเส็น 
และ ปาริชาติ 
เบ็ญฤทธิ์ (2562)   

ลูกหนี้  
จํานวน 300 คน 

ความสัมพันธระหวาง 
การรับรูคุณคาการบริการ
กับความตั้งใจใชบริการ 
สินเชื่อธนาคารเพื่อการ 
เกษตรและสหกรณ 
การเกษตร (ธ.ก.ส.) 
สาขาหาดใหญในอนาคต 

การรับรูคุณคาดานประโยชนใช
สอยของราคาคาบริการ 
และการรับรูคุณคาดาน 
อารมณมีความสัมพันธ 
ทางบวกและมีอิทธิพลตอการตั้ง
ใจใชบริการสินเชื่อ 

ณฐนนท ทวีสิน 
และ วิทยาลัยทอง
สุข (2564) 
 
 

ลูกค้าที่มาใช้ บริการ     
จำนวน 400 คน 

อิทธิพลของคุณภาพ 
การให้บริการต่อความ 
พึงพอใจต่อการให้บริการ 
ของธนาคารออมสิน 
สํานักงานใหญ่      

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเ
ชิงบวกต่อความพึงพอใจต่อการ 
ให้บริการของธนาคารออมสิน 
สํานักงานใหญ่ 

กุสุมา ประไพ
พักตร์ และ อัมพล 
ชูสนุก (2554) 
 
 

ผู ้ใช้บริการ จำนวน 
420 คน 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพล 
ต่อความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของ 
ผู้ใช้บริการสาขาของ 
ธนาคารพาณิชย ์

คุณภาพการบริการมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของ 
ผู้ใช้บริการสาขาของธนาคารพา
ณิชย ์

โสภิต  มนต์ฉันทะ 
และ วงศ์ลัดดา วี
ระไพบูลย์ (2561) 
 
 

ลูกค้าที่มาใช้ 
บริการธนาคาร 
กรุงไทยสาขา 
กาญจนบุรี จำนวน 
296 คน 

1.คุณภาพการให้บริการ 
ของธนาคารมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
ในของลูกค้า 
2.คุณภาพการให้บริการ 
ของธนาคารมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจข
องลูกค้า 
3. คุณภาพการให้บริการ ของ
ธนาคารมีอิทธิพล เชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อลูกค้า 

คุณภาพการให้บริการของ 
ธนาคารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจในของลูกค้า 
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
และความจงรักภักดีต่อลูกค้า 
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2.6.4 ผลที่ไดจ้ากการใชคุ้ณภาพการบริการ 
จากการศึกษาคุณภาพการบริการที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจ  

ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านนำคุณภาพการบริการไปใช้ในงานวิจัย ซึ ่งพบว่า คุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อกับทางธนาคารทั ้งในด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ 
ด ้านความน ่าเช ื ่อถ ือ ด ้านการตอบสนองของล ูกค ้า ด ้านการให ้ความเช ื ่อม ั ่นแก ่ล ูกค้า  
และการเอาใจใส่ลูกค้า วาทิณี นุ้ยแนบ และคณะ (2564) นอกจากนี้จากการศึกษาของ (ดารากร ยัก
กะพันธ์ และคณะ, 2560) พบว่าคุณภาพการบริการด้านการเทคนิคและคุณภาพการบริการดา้นการ 
ทำงานมีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการและผลการดำเนินงานของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย 
แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อการใช้บริการไม่เพียงแค่ด้านที่เกี่ยวกับการเงินเท่านั้น การ
ที่ผู้บริหารธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย ให้ความสำคัญกับมิติคุณภาพการบริการด้านการเทคนิคมา
เป็นอันดับหนึ่งนั่นแสดงให้เห็นว่ามิติคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานของธนาคารไม่
ว่าจะเป็นด้านการเงิน ด้านที่ไม่เกี ่ยวข้องกับการเงิน และด้านลูกค้ามากที่สุด  ซึ่งจะแตกต่างกับ 
ในอด ีตท ี ่ม ีการเน ้นม ิต ิค ุณภาพการบร ิการด ้านการทำงานเป ็นสำค ัญ แต ่ย ั งต ้องอาศัย 
การบริการด้านต่างๆเพื ่ออำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าประกอบด้วย รวมถึงความปลอดภัย 
ความทันสมัยของเครื่องแบบพนักงานการรับประกันหากเกิดข้อผิดพลาดในงาน เช่น ธนาคารมีหาร
รับประกันหากเกิดข้อผิดพลาดในงานและควรมีการเพิ่มกลยุทธิ์พัฒนาความสามารถพนักงานเพื่อ
ยกระดับประสบการณ์ในการให้บริการรวมถึงสร้างความไว้วางใจผ่านช่องทางต่างๆให้ครอบคลุมทุก
ขั้นตอนการให้บริการ (วรกานต์ ทรัพย์เสริมทวี และคณะ, 2562) นอกจากนี้การส่งมอบคุณภาพการ 
บริการที่ดีให้กับลูกค้ายังต้องอาศัยแรงจูงใจในการทำงานของพนักงาน โดยแรงจูงใจในการทํางานมี
อิทธิพลทางตรงตอความผูกพันตอองคกร ความภักดีตอองคกรและคุณภาพการใหบริการของพนักงาน
นอกจากนี้ความผูกพันตอองคกรก็มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอองคกรและคุณภาพการใหบริการ
ของพนักงาน เนื่องจากองคกรไดมีการสรางสภาพแวดลอม ตาง ๆ ภายในสถานที่ทํางาน ที่เหมาะสม 
และไดมีการมอบหมายงานใหพนักงานสามารถใชความคิด ไดอยางอิสระ ตลอดจน ทําใหพนักงานรู
สึกถึงความภักดีตอองคกรที่ทําใหเกิดความสุขที่ไดปฏิบัติงานในองคกรแหงนี้และพรอมที่จะใหบริการ
แกผูใชบริการใหมีคุณภาพสูงขึ้น กล่าวคือ เมื่อพนักงานเกิดแรงจูงในการทำงานจะเกิดความภักด ี
ในองค์กร และผลที่ได้ออกมาในรูปแบบคุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใชบ้ริการ (แจ่มจันทร์ 
พิมราช และ ธัญนันท์ บุญอยู่, 2564) ดังนั้นคุณภาพการให้บริการของธนาคารจึงเป็นสิ่งสำคัญในการ
สร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่ง และก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการ 
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2.7 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 
2.7.1 ความหมายของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 

ลูกค้าแต่ละคนจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นผลมาจากความ
แตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ดังนั้น นักการตลาดจึง
จําเป็นต้อง ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ Hunter (2017) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจว่าการตัดสินใจนั้น
ถือเป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนัก
ถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 
หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าเป็นเทคนิควิธี ที่ลดทางเลือกมีมีตั้งแต่ 2 ทางเลือกขึ้นไปโดยลดลงมาให้เหลือ
เพียงทางเดียว (Barnard, 1938) ซึ ่งทางเลือกนั ้นได้รับการพิจารณาอย่างถี ่ถ้วนแล้วว่าถูกต้อง
เหมาะสมหรือดีที่สุด และตรงกับเป้าหมายขององค์กร Truman (2018) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคว่า ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไป
จนถึงทัศนคติ หลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอน ได้แก่  

1. การรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ คือ การที่บุคคลรับรู้ได้ถึงความต้องการส่วนบุคคล 
นั้น ๆ อาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นภายนอกและภายใน หรืออาจเกิดขึ้นเองตามความ เหมาะสม 

2. แสวงหาข้อมูล คือ การค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ โดยเมื่อความต้องการถูก
กระตุ้นให้เกิดขึ้นมากพอ ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง เพิ่มมากขึ้น แต่หากไม่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างทันที เมื่อความต้องการซึ่งถูกกระตุ้นนั้นถูกสะสมไว้มาก จะทำให้
เกิดความต้องการที่จะต้องได้รับการตอบสนองต่อความต้องการของบุคคลนั้น ๆ เอง 

3. การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ความเข้าใจ และทำการประเมินทางเลือกในทางต่าง ๆ ขึ้นเองส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) ในขั ้นการประเมินทางเลือกนั้น ผู ้บริโภคจะมีความชอบในตราสินค้ าในกลุ่มสินค้าที่
สามารถสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งเขาอาจจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าที่เขามีความพอใจมาก
ที่สุด อย่างไรก็ดี มีปัจจัย 2 ตัวที่แทรกแซงระหว่างความต้ังใจที่จะซื้อและตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอื่นจะมีอิทธิพลทำให้
ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้โดย ระดับของทัศนคติด้านลบของบุคคลอื่นที่มีต่อทางเลือกที่ผู้บริโภค
พอใจและแรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะยินยอมตามความต้องการของบุคคลอื่น 
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2. สถานการณ์ซึ ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซึ่งอาจจะ
เกิดขึ้นและมีผลกระทบทำให้ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ผู้บริโภคตกงาน การซื้อต้อง
ทำอย่างเร่งด่วน หรือพนักงานขายทำให้ผู้บริโภคไม่พอใจ เป็นต้น นอกจากน้ี การตัดสินใจซื้อสินค้า/ 

บริการนั้น/ผู ้บริโภคจะต้องทำการตัดสินใจเลือก (1) ตราสินค้า (2) ผู ้ขาย (3) ปริมาณที่จะซื้อ          
(4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการชำระเงิน 

4. การตัดสินใจ หลังจากที่ผู้บริโภคมีการประเมินผลจากทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะมี
ระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และตัดสินใจเลือกในสิ่งที่นั้น ๆ 

5. พฤติกรรมภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์จากการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์
ในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติอยู่ในระดับที่ต่ำกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะ
ไม่บริโภคซ้ำ แต่หากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติอยู่ในระดับที่สูงกว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะทำการ
บริโภคซ้ำอีกครั้ง ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้า/บริการ ซึ่ง
งานของนักการตลาดไม่ได้หยุดแค่เพียงการซื้อของผู้บริโภคแต่จะต้องมีการตรวจสอบถึงประเด็นต่าง 
ๆ ดังนี้ 

   1. ความพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction)    
   2. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้ซื้อจะมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อไป ซึ่งอาจจะมีการกระทำต่าง ๆ ดังนี้ การกระทำที่เปิดเผย ( Public 
Action) ได้แก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระทำส่วนตัว (Private Action) ได้แก่ การหยุดซื้อ
สินค้า (Exit Option) หรือการเตือนเพื่อนเกี่ยวกับการซื้อสินค้า (Voice Option) ขั้นตอนการตัดสินใจ
เหล่านี้จะนำไปสู่โอกาสในการตัดสินใจหาทางเลือกที่เป็นไปได้ต่างๆที่มี  (Simon, 1960) โดยการใช้
ข้อมูล ความรู้พื้นฐาน และ ข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับเพ่ือนำไปสู่การตัดสินใจ (บุษกร คำคง, 2542)   

นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นขั้นตอน
การตัดสินใจเลือกซื้อที่มีทางเลือกตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป ก่อให้เกิดพฤติกรรมการการซื้อและซื้อ
ตามบุคคลอื่น ซึ่งทางเลือกผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทำให้มีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน จึง
แบ่งปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น 2 ประการ ได้แก่  

1. ปัจจ ัยภายใน ด้านความคิดและการแสดงออกแต่ละบุคคล ซึ ่งม ีพ ื ้นฐานมาจาก

สภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบไปด้วย ความจําเป็น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 

การรับรู้ การเรียนรู้  
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2. ปัจจัยภายนอก ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอก
ประกอบด้วย สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดต่อธุรกิจ สภาพแวดล้อม จึงได้
จำแนกกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจ
ซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ นอกจากนี้ วุฒิชัย จำนงค์ (2523) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการ
จัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ เป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องเพื่อนำไปสู่วัตถุประสงค์ที่อาจมีเครื่องมือ มีส่วน
เกี่ยวข้องในการตัดสินใจ มาช่วยในการพิจารณาจากเหตุผลส่วนตัว ความรักใคร่ ความชอบพอ 

จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการ เป็นกระบวนการตัดสินใจจาก
ทางเลือกตั้งแต่ สองทางเลือกขึ้นไป ภายใต้ข้อมูลที่จำกัด และก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการ และยังส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการซ้ำ 

2.7.2 ความสำคัญของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ 

ผู้ประกอบการต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่
เพียงแต่เป็นสิ่งที่สำคัญมากสำหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กรสามารถ ปรับกลยุทธ์การขาย
ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย (White, 2018) ซึ่งเป็นขั้นตอนสำคัญขั้นตอนหนึ่ง
ที่ต้องเลือกตัดสินใจกระทำการสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกหลายช่องทาง ภายใต้ข้อมูลที่มีอยู่ ซึ่งอยู่ใน
จิตใจของผู้บริโภค ต้องใช้หลักการและเหตุผลเพื่อเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมที่สุด ตามความต้องการ
ของผู้ตัดสินใจใช้บริการ แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่าง มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมี
รูปแบบการตัดสินใจที่คล้ายคลึงกัน จึงแบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็น  5 ขั้นตอน เริ่มจากการ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูลเพื่อหาแนวทางแก้ไขปัญหา การประเมิน
ทางเลือก พิจารณาถึงผลประโยน์ที่จะได้รับ จากรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทำให้
แบ่งระดับความพยายามในการแก้ปัญหา คือ  

1. พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเตม็รูปแบบ เกิดจากกาซื้อครั้งแรก ไม่มีความคุ้นชินกับสินค้า  
2. พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจำกัด เป็นการตัดสินใจจากทางเลือกที่ไม่แตกต่างกันมากนัก 

มีเวลาตัดสินใจไม่มาก  
3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เกิดจากการซื้อซ้ำ กลายเป็นความภักดีต่อตรา

สินค้า  
4. พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที  
5. พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นการตัดสินใจทดสองสินค้าใหม่ๆ 

อยู่เสมอ นำไปสู่การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) เมื่อลูกค้า
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สามารถรับรู้ถึงคุณภาพและประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ดีกว่าความคาดหวังจาก
การใช้บริการ ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและนำไปสู่การใช้กลับมาใช้บริการซ้ำในอนาคต (Klaus, 
2011 : Nurittamont, Phayaphrom, & Sawatmuang, 2020) และ เป ็น เคร ื ่ อ งม ื อ ในการวั ด
ความสำเร็จขององค์กรและการเติบโตที่ยั่งยืนขององค์กร (Myongjee, 2013)   

 
2.8 การพัฒนาสมมติฐาน 

สำหรับการพัฒนาสมมติฐานและกรอบแนวคิดของการศึกษาวิจัยในครั้ งนี้ผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ จากการศึกษาที่
ผ่านมาเพื่อแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและหลักฐานสำหรับการพัฒนาสมมติฐาน และหลังจากนั้นนำไป
สร้างกรอบแนวคิดสำหรับงานวิจยัน้ีโดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

2.8.1 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ 
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือในการกำหนดกลยุทธิ์และวางแผนการตลาดเพื่อ

ตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Armstrong, 2012) 
ธุรกิจบริการจำเป็นต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7Ps เพื่อให้
สามารถศึกษาข้อมูลได้ครอบคลุมและได้ผลลัพธิ์ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น Isoraite (2016) อธิบายส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นการส่งมอบสินค้าและบริการแก่ผู้มาใช้
บริการ 2. ราคา (Price) เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้บริโภคมองว่าคุ้มค่าเพื่อแลกกับการใช้บริการรูปแบบต่างๆ 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการไปสู้ผู้บริโภค 4. การ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotions) เป็นกิจกรรมกระตุ้นความสนใจลูกค้าให้เกิดการใช้บริการ โดย
สื ่อสารออกมาในรูปแบบสื ่อต่างๆ 5. บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) เป็นผู้
ขับเคลื่อนการบริการไปสู่ผู้บริโภค จะต้องมีการคัดเลือกฝึกอบรมอย่างดี 6. การสร้างและนำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) สิ่งอำนวยความสะดวกที่มีลักษณะ
ทางกายภาพ เป็นรูปธรรม สามารถมองเห็นและสัมผัสได้ เช่น สถานที่เพียงพอต่อการให้บริการ เป็น
ต้น 7. กระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนการให้บริการตั้งแต่เริ ่มจนถึงให้บริการแล้วเสร็จ มี
หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ การศึกษาของ ละออง มังตะการ (2561) ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินด้านสินเชื่อ  ธนาคารพาณิชย์
ไทยของผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยศึกษาจากผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัด
อุบลราชธานี จำนวน 382 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการการตลาด 
มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินธนาคารพาณิชย์ไทยของผู้ประกอบการ 
SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี และการศึกษาของ จงธิดาพา นิตย์นรา และ แสงดาว ประสิทธิสุข 
(2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจเลือก ใช้



  39 

บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจ ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยศึกษาจาก 
ผู้ประกอบการ SMEs จำนวน 400 คน ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
สินเชื่อธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ 
SMEs ได้แก่ การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ และ
ด้านบุคลากร ตามลำดับ นอกจากนี้ ฤทธิไกร บรรเทาทุกข์ และ อริสรา เสยานนท์ (2563) ได้ศึกษา
เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มี ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของบริษัท ซีเรียล แฟคตอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด โดยศึกษาจากผู้ที่ใช้บริการสินเชื่อกับทาง บจก. ซีเรียล แฟคตอริ่ง (ประเทศไทย) 
จำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย และกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานที่ 1a : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1b : ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1c : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเช่ือธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1d : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเช่ือธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1e : ปัจจัยด้านบุคลากรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1f : ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1g : ปัจจัยด้านกระบวนการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

2.8.2 อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
ภาพลักษณ์องค์กร เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นตามความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร บุคคล เป็นผลจากการ

ได้รับประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมโดยรับรู้ผ่านสื่อต่างๆ ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและไม่พึง
พอใจ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต้องมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งเพื่อดึงดูดความสนใจลูกค้าให้มาใช้บริการ  
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(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) มีหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ การศึกษาของ ณัฐชานันท์ 
นพคุณนิรันดร์ และคณะ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทยในสังกัด
สำนักงานภาคใต้ตอนบนตามการรับรู้ของผู้ใช้บริการ โดยศึกษาจาก ผู้ใช้บริการ 10 สาขา จำนวน 
400 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ ธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย และ การศึกษาของ โสรยา สุภาผล และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการของผู้ใช้บริการ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี  โดยศึกษา
จาก ผู ้ใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช จังหวัด
สุพรรณบุรี จำนวน 400 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ ด้านพนักงาน 
ด้านบริการ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านรูปลักษณะทาง
กายภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง และด้านการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช 
จังหวัดสุพรรณบุร ีนอกจากนี้ การศึกษาของ ศิวิมล เมืองน้อย (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากผู้ที่เลือกใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานที่ 2 : ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

2.8.3 อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
คุณภาพการบริการ เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการของลูกค้า โดยเปรียบเทียบผลที่ได้รับ

จากการบริการที่ได้รับจริงกับความต้องการ ความคาดหวังที่จะได้รับจากการใช้บริการ การที่องค์กร
จะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพการบริการ จะต้องมีการให้บริการอยู่ในระดับการรับรู้ของลูกค้าหรือ
มากกว่าความคาดหวังของลูกค้า (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1990) มีหลักฐานเชิง
ประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาท ิการศึกษาของ ณฐนนท ทวีสิน และ วิทยาลัยทองสุข (2564) 
ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการให้บริการของธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่  โดยศึกษาจาก 
ลูกค้าที่มาใช้บริการ จำนวน 400 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจต่อการให้บริการของธนาคารออมสิน สํานักงานใหญ่ และ การศึกษาของ กุสุมา 
ประไพพักตร์ และ อัมพล ชูสนุก (2554) ได้ศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการบริการที่มี
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H2 

H3 

H1 

อิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการสาขาของธนาคารพาณิชย์ในจังหวัด
ระยอง โดยศึกษาจากผู้ใช้บริการ จำนวน 420 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า คุณภาพการบริการมี
อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ ผู้ใช้บริการสาขาของธนาคารพาณิชย์
นอกจากนี้ การศึกษาของ โสภิต มนต์ฉันทะ และ วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง โมเดล
เชิงสาเหตุอิทธิพลคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความจงรักภักดี
ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย สาขากาญจนบุรี โดยศึกษาจาก ลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคาร กรุงไทยสาขา 
กาญจนบุรี จำนวน 296 คน ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการของ ธนาคารมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจในของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า และความจงรักภักดีต่อลูกค้า  
ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงต้ังสมมติฐานว่า 

สมมติฐานที่ 3 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

 
2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

            ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (1a) 

2. ปัจจัยด้านราคา (1b) 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (1c) 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (1d) 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร (1e) 

6. ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (1f) 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ (1g) 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ 

SMEs ธนาคารกสิกรไทย ใน
เขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณ์องค์กร 

คุณภาพการบริการ 
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บทที่ 3 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคาร
กสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร มุ่งศึกษาปัจจัยก่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ด้วยการศึกษา
เอกสารเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีขั้นตอนและวิธีการดำเนินการวิจัยดังนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง        
 3.1.1 ประชากร 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ 
SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ประชากรของการวิจ ัยนี ้จ ึงเป็น
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่
เป็นผู้ประกอบการ SMEs ที่มาใช้บริการสินเชื่อของธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
ซึ่งมีทั้งสิ้น จำนวน 506 คน (ธนาคารกสิกรไทย จำกัด มหาชน สาขาบางแค, 2566) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 จากประชากรของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการ SMEs 

ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยคำนวณจากสูตร ทาโร่ยามาเน่ (Yamane, 1967) 
และกำหนดค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% มีค่าความ คลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% 

 

 n =
N

1 + Ne2 

                     
                    เมื่อ n หมายถึง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

     N หมายถึง จำนวนสมาชิกของประชากร 
     e หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (0.05) 
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จากสูตรสามารถคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้   
 

                                         n =
506

1+506(0.05)2 

                                                      = 223.39 คน 
 

เพื่อความสะดวกในการจัดเก็บข้อมูลและประมวลผลข้อมูล ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้มีจำนวน 250 คน 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้ศึกษาวิจัยจัดทำขึ้น
จากการประมวลแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 11 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามสำหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นคำถามปลายปิด
แบบตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ประเภทธุรกิจ  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก ณัฐพิฌา พาหมะ และ 
จรัชวรรณ จันทรัตน์ (2561) จำนวน 5 ข้อ  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านราคา ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก จุฑามาส อรุณธีร์กิจ และ
ศรีอร สมบูรณ์ทรัพย์ (2563) จำนวน 5 ข้อ  

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตั วแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก ละออง 
มังตะการ (2561) จำนวน 5 ข้อ  

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก นันทิกานต์ 
ธิหลวง และ บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2564) จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคล ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก บุญญิสา อุสิ ทธิ์ (2563) 
จำนวน 5 ข้อ 
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ส่วนที่ 7 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดย
ปรับปรุงมา ประวิทย์ เศรษฐอารักษ์ และ บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2564) จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 8 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
เกี่ยวกับปัจจัยด้านกระบวนการ ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมา ธนปภัส ตติยทิติมา และ
วอนชนก ไชยสุนทร (2560) จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 9 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรภาพลักษณ์องค์กร ซึ่งมีข้อ
คำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก ศิวิมล เมืองน้อย (2562) จำนวน 5 ข้อ  

ส่วนที่ 10 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรคุณภาพการบริการ ซึ่งมีข้อ
คำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก วาทิณี นุ้ยแนบ และคณะ (2564) จำนวน 3 ข้อ แจมจันทร 
พิมราช และ ธัญนันท บุญอย ู(2564) จำนวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 11 เป็นแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ ซึ่งมีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก ละออง มังตะการ (2561) จำนวน 2 
ข้อ และมีข้อคำถามจำนวน 2 ข้อ พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 
 แบบสอบถามเป็นลักษณะเลือกตอบ ใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) คือ เห็นด้วย 
มากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย ไม่เห็นด้วย กำหนดให้เลือกตอบเพียงข้อ
เดียว โดยเกณฑ์ที่กำหนดค่าคะแนนในการตอบคำถามมีดังนี ้
 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 
3.3 ขั้นตอนการพัฒนาเครื่องมือ 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือโดยมีขั้นตอนประกอบดังนี้ 
 3.3.1 สร้างแบบสอบถามโดยนำแบบวัดมาจากผลงานวิจัยของนักวิชาการ เลือกตัดข้อคำถาม
บางข้อที่ไม่เข้ากับบริบทที่ทำการศึกษา 
 3.3.2 นำแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุม 
ของตัวแปรและการใช้ภาษาที่เหมาะสม รวมทั้งข้อเสนอแนะเพื่อปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำของ 
อาจารย์ที่ปรึกษา 
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 3.3.3 นำแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นนำเสนอต่ออาจารย์ที ่ปรึกษา พร้อมทั ้งปรับปรุงตาม
คำแนะนำ และให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 คน (มีรายนาม และหนังสือเชิญเป็นผู้ตรวจคุณภาพเครื่องมื อวิจัย 
ตามภาคผนวก ข) ดำเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ครั้งนี้ผู้วิจัยคัดเลือกอาจารย์ใน 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ซึ่งมีความรู้ ความสามารถ และทักษะเฉพาะตัวใน 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ เป็นผู้ตรวจสอบ โดยใช้วิธีการวัดความเที่ยงตรงจากค่าดัชนีความ 
สอดคล้องของคำถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence : IOC) 
พร้อมปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ (แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ค) จากแบบสอบถาม
พบว่า ทุกข้อคำถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามตั้งแต่ 0.67 ขึ้นไป ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
ข้อคำถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เนื่องจากมีดัชนีความสอดคล้องเกิน 0.6 ขึ้นไป (Turner & 
Carlson, 2003) 

3.3.4 นำแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (try–out) กับลูกค้าผู้ประกอบการ SMEs  
ธนาคารกสิกรไทย สาขาเพชรเกษม 51 จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพื่อหาคุณภาพเครื่องมือโดยการ 
หาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม  

ปัจจัย Cronbach's Alpha Coefficient 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                      .740 
2. ปัจจัยด้านราคา                      .848 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย                      .800 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด                      .844 
5. ปัจจัยด้านบุคลากร                      .801 
6. ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ                      .799 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ                      .847 
8. ภาพลักษณ์องค์กร                      .839 
9. คุณภาพการบริการ                      .838 

 
จากตารางที ่  5 พบว่าค่าส ัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha 

Coefficient) ทุกตัวแปรมีค่าระหว่าง 0.740– 0.848 ซึ่งค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
(Cronbach, 1951) แสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได้สามารถนำไปเก็บข้อมูลได้จริง 
 3.3.5 นำแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้แล้วมาตรวจแก้ไข ปรับปรุงให้สมบูรณ์แล้วนำเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
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3.4 ระยะเวลาในการดำเนนิงานวิจัย 
 ผู้ศึกษาทำการเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มตั้งแต่ เมษายน 2565 ถึง มีนาคม 2566 โดยมี 
ระยะเวลาในการดำเนินงาน ดังตารางที่ 6 
ตารางที่ 6 แสดงระยะเวลาในการดำเนินงาน 

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยครั้งนี้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic 
sampling) ดำเนินการโดยใช้แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) สร้างแบบสอบถาม
ใน Google Form ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าที่เป็นผู้ประกอบการ SMEs 

การ
ดำเนินงาน 

เม.ย. 
65 

พ.ค. 
65 

มิ.ย. 
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

ต.ค. 
65 

พ.ย. 
65 

ธ.ค. 
65 

ม.ค. 
66 

ก.พ. 
66 

มี.ค. 
66 

1. การ
ทบทวน
วรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้อง 

            

2.การ
กำหนด
ปัญหาใน
การวิจัย 

            

3.การจัด
โครงร่างการ
วิจัย 

            

4.การจัดทำ
แบบสอบถา
มในการวิจัย 

            

5.เก็บข้อมูล             

6.วิเคราะห์
ข้อมูล 

            

7.เขียน
รายงานการ
วิจัย 

            

8.นำเสนอ
ผลการวิจัย 
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ระหว่างมาใช้บริการ ที่ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร คำนวณแล้วได้ 506 ÷ 250 
= 2.04 จึงเลือกเก็บข้อมูลผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
ทุก ๆ คนที่ 2 เก็บจนครบตามจำนวน 250 ชุด จากนั้นทำการเก็บรวบรวมข้อมูลและแจกแจงข้อมูล
ตามประเภทของตัวแปร เพื่อเป็นการตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งก่อนการวิเคราะห์ 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามซ้ำอีกครั้ง และดำเนินการวิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ ดังดังนี้ 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง ในการวิเคราะห์ระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์
องค์กร คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร และนำค่าเฉลี่ยมาแปลความหมายดังนี้ (วิเชียร 
เกตุสิงห์, 2538) 
  ค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 4.50 – 5.00  หมายความว่า ระดับสูงที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 3.50 – 4.49  หมายความว่า ระดับสูง 
  ค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 2.50 – 3.49  หมายความว่า ระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 1.50 – 2.49  หมายความว่า ระดับต่ำ 
  ค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 1.00 – 1.49 หมายความว่า ระดับต่ำที่สุด 
 3.6.2 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
 3.6.3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อใช้ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และ คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของ
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจของ

ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ลูกค้าที่เป็นผู้ประกอบการ SMEs ที่มาใช้บริการ

สินเชื่อของธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล โดยกำหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ รวมทั้งอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
p-value แทน ค่าความน่าจะเป็นใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ

 x ̅  แทน ค่าเฉลี่ย 
S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
Skewness แทน ค่าความเบ ้
Kurtosis แทน ค่าความโด่ง  
Max  แทน ค่าสูงสุด  
Min  แทน ค่าต่ำสุด 
t   แทน เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่สามารถใช ้
                     พยากรณ์ตัวแปรตามได้บ้าง 
*  แทน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
B   แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปของคะแนนดิบ 

β   แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปของคะแนน    
                     มาตรฐาน (Beta) 
S.E.  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ตัวแปรตามด้วยตัว  
                     แปรอิสระ 
Std. Error  แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอย 
R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2  แทน สัมประสิทธิ์การพยากรณ์  
Adjusted R2 แทน สัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว 
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สัญลักษณ์ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
X1   แทน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
X2   แทน ปัจจัยด้านราคา 
X3   แทน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
X4  แทน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
X5  แทน ปัจจัยด้านบุคลากร 
X6  แทน ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
X7  แทน ปัจจัยด้านกระบวนการ 
X8  แทน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
X9  แทน ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

Y  แทน การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้นำเสนอผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 
ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร 

คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคาร
กสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ของตัวแปรที่ผู้วิจัยทำการศึกษา  

ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และ 
คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคาร
กสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าที่เป็นผู้ประกอบการ SMEs ที่มาใช้บริการ
สินเชื่อของธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน แสดงตามตารางที่ 7 
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ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์
ข้อมูลด้านประชาการศาสตร์ จำนวน(คน) ร้อยละ 

1. เพศ     

ชาย 128 51.2 

หญิง 122 48.8 

รวม 250 100 

2. อายุ   

น้อยกว่า 30 ปี 47 18.8 

31-40 ปี          90 36.0 

41-50 ปี 83 33.2 

51 ปี ขึ้นไป 30 12.0 

รวม 250 100 

3. สถานภาพ   

โสด 79 31.6 

สมรส 91 36.4 

สมรสไม่จดทะเบียน 58 23.2 

หย่า/หม้าย 22 8.8 

รวม 250 100 

4. ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ำกว่า 19 7.6 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 51 20.4 

ปริญญาตรี 113 45.2 

สูงกว่าปริญญาตรี 67 26.8 

รวม 250 100 
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ข้อมูลด้านประชาการศาสตร์ จำนวน(คน) ร้อยละ 

5. ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ไม่เกิน 30,000 บาท 19 7.6 

30,001-50,000 บาท              45 18 

50,001-100,000 บาท              89 35.6 

มากกว่า 100,000 บาท 97 38.8 

รวม 250 100 

6. ประเภทธุรกิจของท่านเป็นแบบใด   

ธุรกิจการผลิต 40 16 

ธุรกิจการบริการ   69 27.6 

ธุรกิจค้าส่ง 73 29.2 

ธุรกิจค้าปลีก 59 23.6 

อื่นๆ ระบุ..................... 9 3.6 

รวม 250 100 

จากตารางที่ 7 แสดงข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นลูกค้าที่เป็นผู้ประกอบการ SMEs 
ที่มาใช้บริการสินเชื่อของธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน พบว่า 
จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย (ร้อยละ 51.2) เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 48.8) 
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 36.0) รองลงมามีอายุระหว่าง 41-50 ปี (ร้อยละ 33.2) มี
สถานภาพสมรส (ร้อยละ 36.4) รองลงมามีสถานภาพโสด (ร้อยละ 31.6) ศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี (ร้อยละ 45.2) รองลงมาศึกษาอยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี(ร้อยละ 26.8) มีรายได้ต่อเดือน 
มากกว่า 100,000 บาท (ร้อยละ 38.8) รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท (ร้อยละ 
35.6) และส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจค้าส่ง (ร้อยละ 29.2) รองลงมาประกอบธุรกิจการบริการ (ร้อยละ 
27.6) 

4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร 
คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
  จากข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามของลูกค้าที่เป็นผู้ประกอบการ SMEs 

ที่มาใช้บริการสินเช่ือของธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน ผู้วิจัยได้
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ทำการวิเคราะห์ข้อมูลและนำเสนอข้อมูล ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) โดยตัวแปร ทั้งหมดที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาระดับความคิดเห็นในครั้งนี้ ประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน

กระบวนการ ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการบริการ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจแสดงดัง

ตารางที่ 7-16 ตามลำดับ 

ตารางที่ 8 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. รายละเอียดผลิตภัณฑ์ของธนาคารส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

4.41 0.56 สูง 

2. ประเภทของวงเงินสินเชื่อธุรกิจของธนาคารเหมาะสมกับ
วัตถุประสงค์ของกิจการ 

4.40 0.68 
สูง 

3. จำนวนยอดผ่อนชำระต่องวดมีความเหมาะสม 4.34 0.64 สูง 
4. ระยะเวลาผ่อนชำระเงินกู้มีความเหมาะสม 4.35 0.69 สูง 
5. สัดส่วนวงเงินกู้มีความเหมาะสมกับมูลค่าหลักประกัน 4.34 0.68 สูง 

       รวม 4.37 0.65 สูง 

       จากตารางที่ 8 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.37 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.56 –0.69 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื ่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้าน

รายละเอียดผลิตภัณฑ์ของธนาคารส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้านประเภทของวงเงินสินเชื่อธุรกิจของธนาคาร

เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของกิจการอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.40  
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ตารางที่ 9 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับราคา 

ปัจจัยด้านราคา x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. อัตราดอกเบี้ยของสินเชื่อธุรกิจของธนาคารยืดหยุ่นได้ตาม

ความเหมาะสมของลูกค้า 

4.28 0.70 สูง 

2. ค่าธรรมเนียมการจัดการให้กู้มีความเหมาะสม 4.32 0.71 สูง 

3. ค่าปรับในการชำระคืนก่อนกำหนดและยกเลิกวงเงินมี

ความเหมาะสม 

4.18 0.73 สูง 

4. ค่าใช ้จ ่ายในการประเม ินราคาหลักประกันม ีความ

เหมาะสม 

4.22 0.71 สูง 

5. ค่าใช้จ่ายทางด้านนิติกรรมจำนองมีความเหมาะสม 4.33 0.70 สูง 

       รวม 4.26 0.71 สูง 

  จากตารางที่ 9 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับราคา โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.26 และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.70 –0.73 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านค่าใช้จ่าย

ในการดำเนินการทางด้านนิติกรรมจำนองมีความเหมาะสมอยู ่ในระดับสูง มีค่าเฉลี ่ยมากที่สุด  

มีค่าเฉลี่ย 4.33 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้านค่าธรรมเนียมการจัดการให้กู้มีความเหมาะสมอยู่

ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.32 

ตารางที่ 10 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางการจัดจำหน่าย 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.   สถานที่ตั้งธนาคารสามารถเข้าถึงได้ง่าย เดินทางสะดวก 4.33 0.62 สูง 

2. สถานที่จอดรถมีเพียงพอต่อการใช้บริการ 4.22 0.73 สูง 

3. สามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่านเวปไซต์
ธนาคาร 

4.22 0.74 สูง 

4. การทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่านการ
ออกบูธให้บริการลูกค้า นอกสถานที่ 

4.20 0.74 สูง 

5. การทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่าน
พนักงานขายสินเชื่อธุรกิจของธนาคาร 

4.26 0.72 สูง 

     รวม 4.24 0.71 สูง 
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 จากตารางที่ 10 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางการจัดจำหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับสูง  

มีค่าเฉลี่ย 4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.62 –0.74 แสดงให้เห็นว่าระดับความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความ

คิดเห็นด้านสถานที่ตั้งธนาคารสามารถเข้าถึงได้ง่าย เดินทางสะดวกอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

มีค่าเฉลี่ย 4.33 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้านการทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์และ

บริการผ่านพนักงานขายสินเชื่อธุรกิจของธนาคารอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.26 

ตารางที่ 11 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การส่งเสริมการตลาดผ่านโครงการสินเชื่อดอกเบี้ยถูกจาก
รัฐบาลและธนาคารออมสินภายในระยะเวลาที่กำหนด 

4.32 0.67 สูง 

2. การส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางการยกเว้นค่าธรรมเนียม
จัดการให้กู้ 

4.23 0.76 สูง 

3. การส่งเสริมการตลาดผ่านมาตรการให้การช่วยเหลือ เช่น 
พักต้นจ่ายดอกเบี้ย 6 เดือน ภายในสิ้นปี  

4.18 0.68 สูง 

4. การส่งเสริมการตลาดผ่านกิจกรรม ตอบแทนผู้มีอุปการะคุณ
ต่อธนาคาร มอบของที่ระลึก 

4.25 0.66 สูง 

5. การส่งเสริมการตลาดผ่านเงื่อนไขลูกค้าเก่าสามารถขอลด
ดอกเบี้ยได้เพิ่มขึ้น  

4.31 0.67 สูง 

     รวม 4.26 0.68 สูง 

 จากตารางที่ 11 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสูง  

มีค่าเฉลี่ย 4.26 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.66 –0.76 แสดงให้เห็นว่าระดับความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความ

คิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดผ่านโครงการสินเชื่อดอกเบี้ยถูกจากรัฐบาลและธนาคารออมสิน

ภายในระยะเวลาที่กำหนดอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือ ระดับ

ความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดผ่านเงื ่อนไขลูกค้าเก่าสามารถขอลดดอกเบี้ยได้เพิ ่มขึ้น  

อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.31 
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ตารางที่ 12 แสดงระดับความคิดเห็นเกีย่วกับบุคลากร 
ปัจจัยด้านบุคลากร �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. พนักงานขายสินเชื่อมีปริมาณเพียงพอต่อการให้บริการ 4.34 0.67 สูง 

2.    พนักงานขายสินเชื่อมีความรู้ ความสามารถ สามารถแนะนำ
สินค้า ตอบข้อซักถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย 

4.38 0.68 สูง 

3. พนักงานขายสินเชื่อมีอัธยาศัยดี เอาใจใส่ลูกค้า มีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

4.32 0.64 สูง 

4. พนักงานขายสินเชื่อมีการให้บริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง และสามารถ
แก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้ดี 

4.33 0.67 สูง 

5. พนักงานขายสินเชื่อมีจรรยาบรรณ และความซื่อสัตย์ 4.41 0.67 สูง 

     รวม 4.36 0.66 สูง 

  จากตารางที่ 12 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.36 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.64 –0.68 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านพนักงาน
ขายสินเชื่อมีจรรยาบรรณ และความซื่อสัตย์อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 
รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้านพนักงานขายสินเชื่อมีความรู้ ความสามารถ สามารถแนะนำ
สินค้า ตอบข้อซักถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่ายอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.38 

 
ตารางที่ 13 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สภาพแวดล้อมรอบธนาคารไม่มีสิ่งรบกวนต่อการใช้บริการ 4.40 0.61 สูง 

2. พื้นที่ในการให้บริการสินเชื่อมีความสะอาด สะดวกสบาย เพียงพอ
ต่อการให้บริการ 

4.41 0.65 สูง 

3. บริการอื่นๆ เช่น น้ำดื่ม หนังสือพิมพ์ เพียงพอต่อการให้บริการ 4.34 0.64 สูง 

4. พนักงานขายสินเชื่อมีการแต่งกายสุภาพ และระบุป้ายชื่อ ตำแหน่ง
ผู้ให้บริการอย่างชัดเจน 

4.34 0.67 สูง 

5. สื่อและอุปกรณ์ประกอบการนำเสนอสินเชื่อ มีความทันสมัย และ
สามารถอำนวยความสะดวกให้ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.35 0.66 สูง 

     รวม 4.37 0.64 สูง 
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 จากตารางที่ 13 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพโดย

รวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.37 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.61 –0.67 แสดงให้

เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้าน

พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านพื้นที่ในการให้บริการสินเชื่อมีความสะอาด สะดวกสบาย เพียงพอต่อ

การให้บริการอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้าน 

สภาพแวดล้อมรอบข้างของธนาคารไม่มีสิ่งรบกวนต่อการใช้บริการอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.40 

ตารางที่ 14 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ขั้นตอนการขอใช้บริการสินเชื่อที่มีความชัดเจน ลูกค้าสามารถ
เข้าใจได้ง่าย 

4.35 0.67 สูง 

2. การมีรายการจัดเรียงเอกสารเพื่อประกอบการขอสินเชื่อที่ไม่
ยุ่งยาก ซับซ้อน 

4.24 0.73 สูง 

3. การประสานงานระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการขอ
สินเชื่อที่รวดเร็ว  

4.12 0.78 สูง 

4. ระยะเวลาในการขออนุมัติวงเงินสินเชื่อที่เหมาะสม  4.21 0.72 สูง 

5. ระยะเวลาในการตอบปฏิเสธ ชะลอเรื่องที่เหมาะสม และมี
เหตุผลชัดเจน 

4.26 0.69 สูง 

     รวม 4.23 0.72 สูง 

 จากตารางที่ 14 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 
4.23 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 –0.78 แสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้าน
ขั ้นตอนการขอใช้บริการสินเชื ่อที ่ม ีความชัดเจน ลูกค้าสามารถเข้าใจได้ง ่ายอยู ่ในระดับสูง  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.35 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้าน ระยะเวลาในการตอบปฏิเสธ 
ชะลอเรื่องที่เหมาะสม และมีเหตุผลชัดเจนอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.26 
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ตารางที่ 15 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์องค์กร �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การได้รับการยอมรับว่ามีภาพลักษณ์โดดเด่นเป็นที่รู้จัก 4.30 0.64 สูง 

2. การได้รับการยอมรับด้านการคำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 4.31 0.76 สูง 

3. การได้รับการยอมรับด้านการเป็นผู้นำผลิตภัณฑ์ใหม่ 4.27 0.69 สูง 

4. การได้รับการยอมรับว่ามีผลิตภัณฑ์ที่ หลากหลาย และทันสมัย
กว่าคู่แข่งเสมอ 

4.24 0.70 สูง 

5. การได้รับการยอมรับว่ามีความน่าเชื่อถือในการทำธุรกรรม
ทางการเงินทุกขั้นตอน 

4.27 0.71 สูง 

     รวม 4.28 0.70 สูง 

  จากตารางที ่ 15 ระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมอยู ่ในระดับสูง  

มีค่าเฉลี่ย 4.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.64 –0.76 แสดงให้เห็นว่าระดับความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความ

คิดเห็นด้านการได้รับการยอมรับด้านการคำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้านการได้รับการยอมรับว่ามีภาพลักษณ์โดด

เด่นเป็นที่รู้จักอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.30 

ตารางที่ 16 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
คุณภาพการบริการ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การมีป้ายสัญลักษณ์และคำแนะนําการให้บริการไว้อย่าง
ชัดเจน 

4.30 0.63 สูง 

2. การให้บริการของธนาคารเป็นไปตามข้อกำหนดตามสัญญา
ที่ทําไว้ 

4.30 0.76 สูง 

3. การเปิดช่องทางการให้บริการสินเชื่อโดยเฉพาะ 4.26 0.69 สูง 

4. การมีช่องทางให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบข้อมูลสินเชื่อด้วย
ตนเองได้ 

4.28 0.65 สูง 

5. การมีพนักงานคอยให้บริการตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยง 4.31 0.72 สูง 

       รวม 4.29 0.69 สูง 
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  จากตารางที ่ 16 ระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับสูง  
มีค่าเฉลี่ย 4.29 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.63 –0.76 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ระดับความคิดเห็นด้านการมีพนักงานคอยให้บริการตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยงอยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้าน การมีป้ายสัญลักษณ์และ
คำแนะนําการให้บริการไว้อย่างชัดเจน และ การให้บริการของธนาคารเป็นไปตามข้อกำหนดตาม
สัญญาที่ทําไว้ อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.30 
 
ตารางที่ 17 แสดงระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การแสวงหาข้อมูลด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนจะ
ตัดสินใจเลือกธนาคาร 

4.26 0.69 สูง 

2. การประเมินทางเลือกด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนที่จะ
ตัดสินใจเลือกธนาคาร 

4.25 0.78 สูง 

3. การนำข้อมูลด้านการบริการหลังการขายมาร่วมในการ
ตัดสินใจเลือกธนาคาร 

4.18 0.75 สูง 

4. การมีความต้องการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ กับธนาคารกสิกร
ไทย 

4.2 0.71 สูง 

       รวม 4.22 0.73 สูง 

จากตารางที่ 17 ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจโดยรวมอยู่

ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.22 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.69 –0.78 เมื่อพิจารณา

รายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการแสวงหาข้อมูลด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนจะตัดสินใจ

เลือกธนาคารอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.26 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นด้าน 

การประเมินทางเลือกด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนที่จะตัดสินใจเลือกธนาคารอยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี่ย 4.25 

 4.3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร 
และ คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 ดำเนินการโดยนำข้อมูลจากปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องค์กร และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ มาวิเคราะห์
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ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ซึ ่งในแต่ละปัจจัยถูกวัด ค่าจากข้อคำถามย่อย ผู ้วิจัยจึง
ดำเนินการหาค่าเฉลี่ยของข้อมูลจากข้อคำถามย่อย ได้ค่าสถิติพื้นฐาน ของตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 18 คา่สถิติพื้นฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ตัวแปร  n max min Skewness Kurtosis 

X1 250 5 3.0 -.632 -.007 
X2 250 5 2.0 -.829 .821 
X3 250 5 2.4 -.676 .657 
X4 250 5 2.6 -.479 -.087 
X5 250 5 2.6 -.644 .084 
X6 250 5 3.0 -.556 -.116 
X7 250 5 2.4 -.452 -.368 
X8 250 5 2.8 -.523 -.282 
X9 250 5 2.6 -.423 -.447 

จากตารางที่ 18 ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ค่า
ความเบ้ และค่าความโด่ง Kline (2016: 74-77) ได้เสนอแนะว่า ค่าความเบ้ ควรมีค่าน้อยกว่า 3.00 
และค่าความโด่ง ควรมีค่าน้อยกว่า 10.00 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์(X1) ปัจจัยด้าน
ราคา (X2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ปัจจัยด้าน
บุคลากร (X5) ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (X6) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(X7) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร (X8) ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (X9) มีค่าความเบ้ มีค่าอยู่
ระหว่าง -.423 ถึง -.829 และมีค่าความโด่ง อยู่ระหว่าง -.007 ถึง .821 เพราะฉะนั้นทุกปัจจัยมีค่า
ความเบ้น้อยกว่า 3.00 และ ค่าค่าความโด่ง น้อยกว่า 10.00 จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรที่จะนำไปใช้
ในการวิเคราะห์นั้นไม่เบี่ยงเบนมากจากการแจกแจงแบบปกติ จึงสามารถนำตัวแปรดังกล่าวไปใช้ใน
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ 
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ตารางที่ 19 คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 

X1 1.00         
X2 .781 1.00        
X3 .673 .782 1.00       
X4 .730 .774 .709 1.00      
X5 .717 .739 .706 .786 1.00     
X6 .654 .667 .669 .758 .798 1.00    
X7 .681 .688 .637 .738 .734 .746 1.00   
X8 .641 .687 .692 .761 .742 .743 .776 1.00  
X9 .638 .622 .586 .687 .721 .693 .698 .761 1.00 

 จากตารางที่ 19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่ ใช้ใน การศึกษา เพื่อประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ในการทดสอบตามกรอบแนวคดิมี
ความสัมพันธ์กันสูง มากเกินไปหรือไม่ โดยผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์
สันมีค่าระหว่าง .586 ถึง .798 ซึ ่งไม่เกิดปัญหา Multicollinearity แสดงว่าตัวแปรทั้งหมดไม่มี
ความสัมพันธ์กันมากเกินไป (Bolboaca, 2006) 
 
ตารางที่ 20 ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ 

ตัวแปร B Std. Error  t P-value Tolerance VIF 

X1 .066 .060 .068 1.116 .266 .323 3.097 
X2 -.102 .059 -.102 -1.717 .087 .249 4.018 
X3 -.026 .059 -.026 -.430 .668 .283 3.536 
X4 .168 .072 .169 2.335 .020* .201 5.330 
X5 .037 .075 .038 .489 .625 .205 4.879 
X6 .057 .065 .058 .872 .384 .275 3.632 
X7 .003 .054 .003 .060 .952 .296 3.380 
X8 .225 .061 .228 3.663 .000* .255 3.923 
X9 .554 .053 .562 10.471 .000* .348 2.871 

R2 = .996, Adjusted R2 = .996, F = 98.511, p-value.= 0.000   

     จากตารางที่ 20 พบว่า ค่าอำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 99.6 (R2= .996), F = 98.511 
และ p-value.= 0.000 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ทดสอบ Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า ค่า 
VIF มี ค่าระหว่าง 2.871 – 4.879 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 และ Tolerance มีค่าระหว่าง 0.201 – 0.348 
ซึ ่งมีค่ามากกว่า 0.2 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน  (Hair et al., 2010) ซึ่ง
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สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และสามารถเขียนสมการการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ดังต่อไปนี ้

 Ŷ = .066X1 -.102X2 -.026 .X3 + .168X4*  + .037X5 + .057X6 +.003X7 +225X8* + 
.554X9*    
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสกิรไทย ในเขตบางแค พบว่า 

สมมติฐานที่ 1d ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค มีค่า ß = .169, t = 
2.335 และ P-value = .020 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1d 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร (X8) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค มีค่า ß = 0.228, t = 3.663 
และ P-value = .000  จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (X9) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื ่อธุรกิจ ของผู ้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค มีค่า ß = 0.562, t = 
10.471 และ P-value = .000 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน โดยด้านที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานครมากที่สุด 
คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (X9) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร (X8) และ ส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ในด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ตามลำดับ  
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการวิจัยครั้งนี้ที ่มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) 
ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจ ของ
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานครและ เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และ คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจ
เล ือกใช ้บร ิการสินเช ื ่อธ ุรก ิจ ของผ ู ้ประกอบการ SMEs ธนาคารกส ิกรไทย ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้นำผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้กล่าวถึงในบทก่อนหน้า ทำการสรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะ โดยมีรายละเอียดในส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ 
SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์
องค์กร คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ 
SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ด้วยค่าเฉลี่ย  (x ̅) 
และค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยผลการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบ 
แบบสอบถามที่มีต่อตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร  
ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ ภาพลักษณ์องค์กร 
และ คุณภาพการบริการ และด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง 
โดนมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.37 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับ
ความคิดเห็นด้านรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของธนาคารส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอยู ่ใน
ระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.26 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านค่าใช้จ่ายในการดำเนินการทางด้านนิติกรรมจำนองมี
ความเหมาะสมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.33 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.24 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านสถานที่ตั้ง
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ธนาคารสามารถเข้าถึงได้ง่าย เดินทางสะดวกอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.33 ด้าน
การส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.26 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความ
คิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดผ่านโครงการสินเชื่อดอกเบี้ยถูกจากรัฐบาลและธนาคารออมสิน
ภายในระยะเวลาที่กำหนดอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.32  
 ด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.36 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความ
คิดเห็นด้านพนักงานขายสินเชื่อมีจรรยาบรรณ และความซื่อสัตย์อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.41 ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.37 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านพื้นที่ในการให้บริการสินเชื่อมีความสะอาด 
สะดวกสบาย เพียงพอต่อการให้บริการอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 และด้าน
กระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.23 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็น
ด้านขั้นตอนการขอใช้บริการสินเชื่อที่มีความชัดเจน ลูกค้าสามารถเข้าใจได้ง่ายอยู่ในระดับสูงมี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.35  
 ด้านภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.28 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ระดับความคิดเห็นด้านการได้รับการยอมรับด้านการคำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางอยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31  
 ด้านคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.29 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ระดับความคิดเห็นด้านการมีพนักงานคอยให้บริการตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยงอยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31  
 ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.22 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการแสวงหาข้อมูลด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนจะ
ตัดสินใจเลือกธนาคารอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.26  
 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์
องค์กร และ คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ 
SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร และ คุณภาพ
การบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกร
ไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) 
 ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร (X8) และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (X9) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
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เล ือกใช ้บร ิการส ินเช ื ่อธ ุรก ิจ ของผ ู ้ประกอบการ SMEs ธนาคารกส ิกรไทย ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร โดยด้านที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจ ของ
ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ (X9) (ß = 0.562) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร (X8) (ß = 0.228) 
และ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) (ß = .169)  ตามลำดับ 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เล ือกใช ้บร ิการส ินเช ื ่อธ ุรก ิจ ของผ ู ้ประกอบการ SMEs ธนาคารกส ิกรไทย ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร 
   
5.2 อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลการวิจัยแบ่งได้  2 ประเด็นดังนี ้    
 ประเด็นที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์
องค์กร คุณภาพการบริการ และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ 
SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 3 ประเด็นย่อยดังนี ้ 
 
 ประเด็นที่ 1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า ลูกค้าผู้ประกอบการ SMEs 
เชื่อว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของการให้รายละเอียดผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจ และ ประเภทของ
วงเงินสินเชื่อธุรกิจของธนาคารสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการ ปัจจัยด้านราคา ในส่วนของ
ค่าใช้จ่ายในการดำเนินการทางด้านนิติกรรมจำนองและค่าธรรมเนียมการจัดการให้กู้มีความเหมาะสม
ในการขอวงเงินในแต่ละครั้ง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ในส่วนของสถานที่ตั ้งธนาคาร
สามารถเข้าถึงได้ง่าย เดินทางสะดวก และมีการให้รายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการที่ชัดเจน
ผ่านพนักงานขายสินเชื่อธุรกิจของธนาคาร ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของกา รเข้า
โครงการสินเชื่อดอกเบี้ยถูกจากรัฐบาลและธนาคารออมสินภายในระยะเวลาที่กำหนดและ การ
ส่งเสริมการตลาดผ่านเงื่อนไขลูกค้าเก่าสามารถขอลดดอกเบี้ยได้เพิ่มขึ้น ปัจจัยด้านบุคลากร ในส่วน
ของพนักงานขายสินเชื่อมีจรรยาบรรณ มีความซื่อสัตย์ มีความรู้ ความสามารถ สามารถแนะนำสนิค้า 
ตอบข้อซักถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย  
 ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ในส่วนของพื้นที่ในการให้บริการ
สินเชื่อมีความสะอาด สะดวกสบาย เพียงพอต่อการให้บริการและสภาพแวดล้อมรอบข้างของธนาคาร
ไม่มีสิ่งรบกวนต่อการใช้บริการของลูกค้า ปัจจัยด้านกระบวนการ ในส่วนของธนาคารมีขั้นตอนการขอ
ใช้บริการสินเชื่อที่มีความชัดเจน ลูกค้าสามารถเข้าใจได้ง่าย และ มีระยะเวลาในการตอบปฏิเสธ 
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ชะลอเรื่องที่เหมาะสม และมีเหตุผลชัดเจน ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จงธิดาพา นิตย์
นรา และ แสงดาว ประสิทธิสุข (2561) พบว่า ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวดัสุราษฎร์ธานี ผู้ที่เคยใช้
บริการสินเชื่อธุรกิจของธนาคารออมสินหรือสถาบันการเงินอื่นๆ ให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านกระบวนการบริการ ที่ให้บริการด้วยความรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ การยื่นขออนุมัติสินเชื่อควรมีขั้นตอนไม่ซับซ้อน 
ระบบการทํางานถูกต้องน่าเชื่อถือ ตลอดจนพนักงานให้บริการควรมีความรอบรู้ในงาน สามารถ
ให้บริการได้เป็นอย่างดี รองลงมาด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑามาส อรุณธีร์กิจ และ ศรีอร สมบูรณ์ทรัพย์ (2563) ที่
พบว่า ลูกค้าผู้ประกอบการ SMEs ในเขตภาคตะวันออกไดใ้ห้ความสำคัญมากที่สุด คือ ด้านราคา การ
ให้อัตราดอกเบี้ยต่ำ และ ยอดผ่อนชำระที่เหมาะสม สามารถอธิบายความน่าจะเป็นในการใช้สินเชื่อ
เพื ่อธุรกิจของของธนาคารได้ ด้านบุคคลมีการให้ข้อมูลสินเชื ่ออย่างละเอียด ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา มีการทำประกันคุ้มครองวงเงินแบบสมัครใจไม่มีการบังคับ ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีการประชาสัมพันธ์ผ่านการออกบูธ และด้าน
กายภาพ ตามลำดับ  
 ประเด็นที่ 1.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร พบว่า ลูกค้าผู้ประกอบการ SMEs รับรู้ได้ว่า
ธนาคารได้รับการยอมรับด้านการคำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางและมีภาพลักษณ์โดดเด่นเป็นที่รู้จัก ซึ่ง
สอดคล้องกับ โสรยา สุภาผล และคณะ (2563) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร สาขาเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ และการตัดสินใจเข้าใช้บริการของผู้ใช้บริการ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ด้านพนักงาน ซึ่งพนักงานมีการแต่งกายสุภาพให้บริการ
ด้วยความเต็มใจกับผู้ใช้บริการทุกคนอย่างเท่าเทียมกันในทุกระดับอาชีพ ด้านบริการ มีขั้นตอนในการ
ให้บริการที่มีความเหมาะสม ไม่ยุ่งยาก และพนักงานของธนาคารยังสามารถให้บริการในด้านต่าง ๆ 
ได้ถูกต้องแม่นยำและรวดเร็วทำให้ผู้ใช้บริการไม่ต้องรอนาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมี
การจัดกิจกรรมให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมในต่าง ๆ เช่น โครงการเงินฝากทวีโชค ที่ผู้ใช้บริการสามารถ
มีสิทธิลุ้นรับของรางวัลจากการฝากเงินออมทรัพย์กับธนาคารเพื ่อเป็นผลตอบแทนในการเป็น
ผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิวิมล เมืองน้อย (2562) พบว่า ลูกค้าที่เลือกใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 4 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขต
บางซื่อ และเขตพญาไท ให้ความสำคัญในด้านตำแหน่งทางการตลาด โดยที่ธนาคารได้รับการยอมรับ
ว่าเป็นผู้นำด้านบริการหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ และ เป็นสถาบันการเงินที่มีความทันสมัย ด้านการติดต่อ
ลูกค้า มีความรอบคอบ ให้บริการถูกต้องแม่นยำและ ให้เวลาและความสนใจต่อลูกค้าเป็นอย่าง และ
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ด้านคำแนะนำ มีการ ให้คำแนะนำเกี่ยวกับเงินลงทุนได้ดีและมีขั้นตอนการให้บริการที่เข้าใจง่าย ไม่
ซับซ้อน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได ้
 ประเด็นที่ 1.3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่ามีพนักงานคอย
ให้บริการตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยงและมีป้ายสัญลักษณ์และคำแนะนําการให้บริการไว้อย่าง
ชัดเจน และ การให้บริการของธนาคารเป็นไปตามข้อกำหนดตามสัญญาที่ทําไว้  ซึ่งสอดคล้องกับ 
โสภิต  มนต์ฉันทะ และ วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ (2561) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการ ธนาคารกรุงไทย สาขากาญจนบุรี ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดพนักงานของธนาคาร มี
ความเต็มใจที่จะดูแลและให้ความช่วยเหลือและมีการจัดวางเอกสารไว้บริการและดึงดูดสายตา เช่น 
เอกสารในการทำธุรกรรม แผ่นพับโฆษณาสินค้าและบริการ ซึ่งคุณภาพการให้บริการเกิดขึ้นได้จาก
การที่พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจให้บริการ เต็มใจที่จะดูแลและให้ความช่วยเหลือ ย้ิมแย้มและ
ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าธนาคารมีสิ่งอำนวยความสะดวก เช่น เอกสารในการทำธุรกรรม แผ่นพับโฆษณา
สินค้าและบริการ ในการให้บริการรวมถึงการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ในการบริการ ก็จะส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พบว่า พนักงานธนาคารรัฐวิสาหกิจแหงหนึ่งในเขตสมุทรสาคร  
 

ประเด็นที่ 2 ผลการศึกษาอิทธิพลของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร 
และ คุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 3 ประเด็นย่อยดังนี ้

 ประเด็นที่ 2.1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
เล ือกใช ้บร ิการส ินเช ื ่อธ ุรก ิจ ของผ ู ้ประกอบการ SMEs ธนาคารกส ิกรไทย ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1d ในขณะที่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ จึงไม่
ยอมรับสมมติฐานที่ 1a, 1b, 1c, 1e, 1f และ 1g ซึ่งแสดงให้เห็นว่าในบริบทของลูกค้าผู้ประกอบการ 
SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร มองว่าผลิตภัณฑ์ของธนาคารกสิกรไทย
ไม่ได้มีความแต่งต่างจากสถาบันการเงินอื่นมากนัก มีข้อจำกัดในด้านจำนวนยอดผ่อนต่องวด และ 
สัดส่วนวงเงินกู้ที่ได้ไม่สอดคล้องกับมูลค่าหลักประกัน เมื่อเทียบกับสถาบันบางแห่งสามารถนำเสนอ
วงเงินได้สูงกว่า ในส่วนของอัตราดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียมในการทำธุรกรรมต่างๆ ของธนาคาร
ยืดหยุ่นได้น้อย และสถาบันการเงินอื่นยื่นข้อเสนอค่าใช้จ่ายที่ถูกกว่า ลูกค้าจึงมีทางเลือกมากขึ้น ใน
ส่วนของช่องทางการนำเสนอผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า การติดต่อขอใช้บริการที่มีประสิทธิภาพมากสุดคือ
การเดินทางมาที่ธนาคาร เพื่อสอบถามรายละเอียดพนักงานโดยตรง เพราะช่องทางอื่นทำให้ได้รับ
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ข้อมูลไม่ครบถ้วน และยังมีค่าใช้จ่ายในการเดินทางและในส่วนอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ด้านบุคลากรปัจจุบัน
พนักงานแต่ละท่านได้รับมอบหมายให้ดูแลลูกค้าจำนวนมากจึงส่งผลให้ดูแลลูกค้าได้ไม่ทั่วถึง การ
ให้บริการมีความล่าช้าในบางกระบวนการซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไปใช้บริการสถาบันการเงินอ่ืน 
เมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการพร้อมกันหลายท่าน การอำนวยความสะดวกในด้านสถานที่จอดรถอาจไม่
เพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า สอดคล้องกับผลการศึกษาของสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ละออง 
มังตะการ (2561) เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินด้านสินเชื่อ 
ธนาคารพาณิชย์ไทยของผู ้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี จำนวน 382 คน ซึ ่งผล
การศึกษาช้ีให้เห็นว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์และบริการด้านสินเชื่อของ
ธนาคารพาณิชย์โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สินเชื่อของธนาคารมีให้เลือกหลากหลายประเภท เงื ่อนไข 
ข้อเสนอและการส่งเสริมการการตลาดกับผู้ประกอบการ ในด้านวงเงินกู้ ค่างวดผ่อนชำระ และ
ระยะเวลาในการกู้เงินต้องมีความสอดคล้องกับ ประเภทธุรกิจ รวมถึงอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ของธนาคาร
มีความเหมาะสม และค่าใช้จ่ายในการดำเนินการ ค่าธรรมเนียม  ของธนาคารในการกู้เงินมีความ
เหมาะสม ซึ่งทำให้ผู้ประกอบการต้องคำนึงถึงปัจจัยดังกล่าวเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบ ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ ดังนั้นธนาคารจึงควรให้ความสำคัญกับส่วนประ
สมการทางการตลาดให้ครบวงจรมากขึ้น ปรับปรุงการให้บริการที่ดีขึ้นเพื่อรักษาฐานลูกค้า และสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุด 

ประเด็นที่ 2.2 ภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู ้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร  จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ลัดดาวัลย์ สําราญ และคณะ (2561) เรื่อง ภาพลักษณ์
ธนาคารที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารกรุงไทย สาขาสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
จำนวน 400 คน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของธนาคาร ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
ขับเคลื่อนความสัมพันธ์ ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม ด้านคําแนะนํา ด้านการติดต่อลูกค้า และด้าน
ตําแหน่งในตลาด ส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย สาขา
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุร ี

ประเด็นที่ 2.3 คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร  จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วาทิณี นุ้ยแนบ และคณะ (2564) เรื่อง คุณภาพการ
ให้บริการสินเชื ่อโครงการธนาคารประชาชน ของธนาคารออมสินสาขาหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
จำนวน 300 คน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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สินเชื่อกับทางธนาคารทั้งในด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองของ
ลูกค้า ด้านการให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า และการเอาใจใส่ลูกค้า   

5.3 ประโยชนเ์ชิงวชิาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 
ผลจากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของ

ผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร ก่อให้เกิดประโยชน์ 2 ด้าน 
ได้แก่ 1) ประโยชน์เชิงวิชาการ โดยเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มี อิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs 2) ประโยชน์ทางการบริหาร
จัดการที่สามารถนำข้อมูลจากการศึกษาไปปรับใช้กับองค์กรซึ่งเป็นประโยชน์ในด้านการให้บริการ
ลูกค้าดังต่อไปน้ี 

5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
การวิจัยในครั้งนี้ได้นำทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มาประยุกต์ใช้ในเรื่องการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs โดยมุ่งศึกษาปัจจัยที่นำไปสู่การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานวิจัยครั้งนี้ต้องการศึกษา
ว่าส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
 

5.3.2 การประยุกต์ใช้ทางการบริหารจดัการ 
1. องค์กรสามารถนำผลการศึกษาที่ได้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของ

การเข้าโครงการสินเชื่อดอกเบี้ยถูกจากรัฐบาล และ การส่งเสริมการตลาดผ่านเงื่อนไขลูกค้าเก่า
สามารถขอลดดอกเบี้ยได้เพิ่มขึ้น ภาพลักษณ์องค์กร ในส่วนของธนาคารได้รับการยอมรับด้านการ
คำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางและมีภาพลักษณ์โดดเด่นเป็นที่รู้จัก คุณภาพการบริการ ในส่วนของมี
พนักงานคอยให้บริการตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยงและมีป้ายสัญลักษณ์และคำแนะนําการให้บริการ
ไว้อย่างชัดเจน และ การให้บริการของธนาคารเป็นไปตามข้อกำหนดตามสัญญาที่ทําไว้  จากการวิจัย
ในครั้งนี้ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการด้านสินเชื่อ กระบวนการให้บริการสินเชื ่อธุรกิจของ 
ผู้ประกอบการ SMEs ได้อย่างเหมาะสม และมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
และสามารถรองรับกลุ่มลูกค้าหลากหลายอาชีพ 

2. องค์กรสามารถนำผลการศึกษาที่ได้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของ
การเข้าโครงการสินเชื่อดอกเบี้ยถูกจากรัฐบาล และ การส่งเสริมการตลาดผ่านเงื่อนไขลูกค้าเก่า
สามารถขอลดดอกเบี้ยได้เพิ่มขึ้น ภาพลักษณ์องค์กร ในส่วนของธนาคารได้รับการยอมรับด้านการ
คำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลางและมีภาพลักษณ์โดดเด่นเป็นที่รู้จัก คุณภาพการบริการ ในส่วนของมี
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พนักงานคอยให้บริการตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยงและมีป้ายสัญลักษณ์และคำแนะนําการให้บริการ
ไว้อย่างชัดเจน และ การให้บริการของธนาคารเป็นไปตามข้อกำหนดตามสัญญาที่ทําไว้  จากการวิจัย
มากำหนดกลยุทธ์พัฒนา และขยายฐานกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs ให้กับธนาคารกสิกรไทย ในเขตบาง
แค กรุงเทพมหานคร ที่มีแนวโน้มจะเพิ่มขึ้นในอนาคต รวมทั้งต่อยอดให้กับกลุ่มลูกค้าเก่าที่มีการใช้
บริการกับทางธนาคารมาอย่างต่อเนื่องให้สามารถดำเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่น  

 
5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาขยายผลไปยังพื้นที่อื่น ๆ หรือจังหวัดอื่น ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ  ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ที่ไม่ยอมรับสมมติฐานในครั้งนี ้มาเปรียบเทียบกัน อันจะทำให้ทราบปัจจัยทางการตลาด
ที่เป็นปัจจัยหลักต่อ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ได้ดียิ่งขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยอื ่นที่คาดว่าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ SMEs เพื่อประกอบการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ เช่น ความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการกับธนาคาร ต้นทุนของลูกค้าในการตัดสินใจหรือเปลี่ยนจากการใช้สินค้าหรือบริการของผู้
ให้บริการเดิมไปยังผู้ให้บริการรายใหม่ที่มีสินค้าหรือบริการคล้ายคลึงกัน เป็นต้น 
 3. ควรศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื ่อธุรกิจของผู ้ประกอบการ SMEs ในเชิง
คุณภาพและเปรียบเทียบกับผลการศึกษาเชิงปริมาณ หรือใช้เครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความ
หลากหลาย เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ เพื่อให้ทราบข้อมูลด้าน พฤติกรรมการเลือกตัดสินใจใช้
บริการสินเช่ือธุรกิจที่แท้จริง  
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แบบสอบถามการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs 

ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 

คำชี้แจง แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 11 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ปัจจยัด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ ์
ส่วนที่ 3 ปัจจยัด้านราคา 
ส่วนที่ 4 ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ส่วนที่ 5 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
ส่วนที่ 6 ปัจจยัด้านบุคลากร 
ส่วนที่ 7 ปัจจยัด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ส่วนที่ 8 ปัจจยัด้านกระบวนการ 
ส่วนที่ 9 ปัจจยัด้านภาพลักษณ์องค์กร 
ส่วนที่ 10 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ส่วนที่ 11 ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 

คำชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง       ที่กำหนดให้ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัว

ท่าน 

1. เพศ 

         ชาย          หญิง 

2. อายุ 

                   น้อยกว่า 30 ปี                            31 – 40 ปี 

                   41 – 50 ปี                   51 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ 

                    โสด                    สมรส 

                    สมรสไม่จดทะเบียน        หย่า/หม้าย 
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4. ระดับการศึกษา 

                   มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ำกว่า      อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

                   ปริญญาตร ี                   สูงกว่าปริญญาตร ี

5. รายได้ต่อเดือน 

                   ไม่เกิน 30,000 บาท                               30,001 – 50,000 บาท 

                   50,001 – 100,000 บาท                          มากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป 

6. ประเภทธุรกิจของท่านเป็นแบบใด 

                   ธุรกิจการผลิต                                      ธุรกิจการบริการ   

                   ธุรกิจค้าส่ง                                          ธุรกิจค้าปลีก 

                  อื่นๆ ระบุ.......................... 

 

ส่วนที่ 2 - 11 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยด้าน

คุณภาพการบริการ ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ   

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

เห็นด้วยมากที่สุด  = 5  

เห็นด้วยมาก   = 4 

เห็นด้วยปานกลาง  = 3 

เห็นด้วยน้อย  = 2 

เห็นด้วยน้อยที่สุด  = 1 
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ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ ์

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

 

ส่วนที่ 3 ปัจจยัด้านราคา 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

  

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
1 ท่านคิดว่าการให้รายละเอียดผลิตภัณฑ์ของธนาคารส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการของท่าน 
          

2 ท่านคิดว่าประเภทของวงเงินสินเชื่อธุรกิจของธนาคารเหมาะสม
กับวัตถุประสงค์ของกิจการ 

          

3 ท่านคิดว่าจำนวนยอดผ่อนชำระต่องวดมีความเหมาะสม           
4 ท่านคิดว่าระยะเวลาผ่อนชำระเงินกู้มีความเหมาะสม            
5 ท่านคิดว่าสัดส่วนวงเงินกู้มีความเหมาะสมกับมูลค่าหลักประกัน           

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านราคา 
1 ท่านคิดว่าอัตราดอกเบี้ยของสินเชื่อธุรกิจของธนาคารยืดหยุ่นได้

ตามความเหมาะสมของลูกค้า 
          

2 ท่านคิดว่าค่าธรรมเนียมการจัดการให้กู้มีความเหมาะสม            
3 ท่านคิดว่าค่าปรับในการชำระคืนก่อนกำหนดและยกเลิกวงเงินมี

ความเหมาะสม 
          

4 ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายในการประเมินราคาหลักประกันมีความ
เหมาะสม 

          

5 ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายในการดำเนินการทางด้านนิติกรรมจำนองมี
ความเหมาะสม 
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ส่วนที่ 4 ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ส่วนที่ 5 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

  
 

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
1 สถานที่ตั้งธนาคารสามารถเข้าถึงได้ง่าย เดินทางสะดวก           
2 สถานที่จอดรถมีเพียงพอต่อการใช้บริการของลูกค้า           
3 ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่านเวปไซต์

ธนาคาร 
          

4 ท่านทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่านการ
ออกบูธให้บริการลูกค้า นอกสถานที ่

          

5 ท่านทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่านพนักงาน
ขายสินเช่ือธุรกิจของธนาคาร 

          

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
1 การส่งเสริมการตลาดผ่านโครงการสินเชื ่อดอกเบี ้ยถูกจาก

รัฐบาลและธนาคารออมสินภายในระยะเวลาที่กำหนดมีอิทธิพล
ต่อการเลือกใช้สินเช่ือธุรกิจของท่าน 

          

2 การส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางการยกเว้นค่าธรรมเนียม
จัดการให้กู้มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเชื่อธุรกิจของท่าน 

          

3  การส่งเสริมการตลาดผ่านมาตรการให้การช่วยเหลือ เช่น พัก
ต้นจ่ายดอกเบี้ย 6 เดือน ภายในสิ้นปี มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
สินเชื่อธุรกิจของท่าน 
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ส่วนที่ 5 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด(ต่อ) 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ส่วนที่ 6 ปัจจยัด้านบุคลากร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
 
 

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4 การส่งเสริมการตลาดผ่านกิจกรรม ตอบแทนผู้มีอุปการะคุณต่อ

ธนาคาร มอบของที่ระลึก มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเชื่อธุรกิจ
ของท่าน 

          

5 การส่งเสริมการตลาดผ่านเงื ่อนไขลูกค้าเก่าสามารถขอลด
ดอกเบี้ยได้เพิ่มขึ้น มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเชื่อธุรกิจของ
ท่าน 

          

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านบุคลากร 
1 พนักงานขายสินเชื่อมีปริมาณเพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า           
2 พนักงานขายสินเชื่อมีความรู ้ความสามารถ สามารถแนะนำ

สินค้า ตอบข้อซักถามลูกค้า  
ได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย 

          

3 พนักงานขายสินเชื ่อม ีอ ัธยาศัยดี  เอาใจใส่ล ูกค้า ม ีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

          

4 พนักงานขายสินเชื ่อมีการให้บริการที ่รวดเร็ว  ถูกต้อง และ
สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้ดี 

          

5 พนักงานขายสินเชื่อมีจรรยาบรรณ และความซื่อสัตย ์           
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ส่วนที่ 7 ปัจจยัด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ส่วนที่ 8 ปัจจยัด้านกระบวนการ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
1 สภาพแวดล้อมรอบข้างของธนาคารไม่มีสิ ่งรบกวนต่อการใช้

บริการของลูกค้า 
          

2 พื ้นที ่ในการให้บริการสินเชื ่อมีความสะอาด  สะดวกสบาย 
เพียงพอต่อการให้บริการ 

          

3 บริการอ่ืนๆ เช่น น้ำดื่ม หนังสือพิมพ์ เพียงพอต่อการให้บริการ           
4 พนักงานขายสินเชื ่อมีการแต่งกายสุภาพ และระบุป้ายชื่อ 

ตำแหน่งผู้ให้บริการอย่างชัดเจน 
          

5 สื่อและอุปกรณ์ประกอบการนำเสนอรายละเอียดสินเชื่อ มีความ
ทันสมัย และสามารถอำนวยความสะดวกให้ลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

          

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 
1 ธนาคารมีขั้นตอนการขอใช้บริการสินเชื่อที่มีความชัดเจน ลูกค้า

สามารถเข้าใจได้ง่าย 
          

2 ธนาคารมีรายการจัดเรียงเอกสารเพื่อประกอบการขอสินเชื่อที่
ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 

          

3 ธนาคารคารมีการประสานงานระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
การขอสินเช่ือที่รวดเร็ว  

          

4 ธนาคารมีระยะเวลาในการขออนุมัติวงเงินสินเชื่อที่เหมาะสม            
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ส่วนที่ 8 ปัจจยัด้านกระบวนการ(ต่อ) 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ส่วนที่ 9 ปัจจยัด้านภาพลักษณ์องค์กร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
 

 

 

 

 

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 
5 ธนาคารมีระยะเวลาในการตอบปฏิเสธ ชะลอเรื่องที่เหมาะสม 

และมีเหตุผลชัดเจน 
          

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
1 ธนาคารได้รับการยอมรับว่ามีภาพลักษณ์โดดเด่นเป็นที่รู้จัก           
2 ธนาคารได้รับการยอมรับด้านการคำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลาง           
3 ธนาคารได้รับการยอมรับด้านการเป็นผู้นำผลิตภัณฑ์ใหม่           
4 ธนาคารได้รับการยอมรับว่ามีผลิตภัณฑ์ที ่ หลากหลาย และ

ทันสมัยกว่าคู่แข่งเสมอ 
          

5 ธนาคารได้รับการยอมรับว่ามีความน่าเชื่อถือในการทำธุรกรรม
ทางการเงินทุกขั้นตอน 
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ส่วนที่ 10 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ส่วนที่ 11 ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
 

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
1  ธนาคารมีป้ายสัญลักษณ์และคำแนะนําการให้บริการไว้อย่าง

ชัดเจน 
          

2 การให้บริการของธนาคารเป็นไปตามข้อกำหนดตามสัญญาที่ทํา
ไว ้

          

3 ธนาคารเปิดช่องทางการให้บริการสินเชื่อโดยเฉพาะ           
4 ธนาคารมีช่องทางให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบข้อมูลสินเชื่อด้วย

ตนเองได้ 
          

5 ธนาคารมีพนักงานคอยให้บริการตลอดเวลา ไม่เว้นช่วงพักเที่ยง           

ลำดับ
ที่ 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ 
1 ท่านมีการแสวงหาข้อมูลด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนจะ

ตัดสินใจเลือกธนาคาร 
          

2 ท่านมีการประเมินทางเลือกด้านการบริการสินเชื่อธุรกิจก่อนที่
จะตัดสินใจเลือกธนาคาร 

          

3 ท่านมีการนำข้อมูลด้านการบริการหลังการขายมาร่วมในการ
ตัดสินใจเลือกธนาคาร 

          

4 ถ้าท่านมีความต้องการใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ ท่านจะเลือกใช้
บริการธนาคารกสิกรไทย 
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ผลการประเมนิความสอดคล้องของแบบสอบถามการวจิัย 
เรื่อง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs 

ธนาคารกสิกรไทย ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย : เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือ
ธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ธนาคารกสกิรไทย ในเขตบางแค ประกอบด้วย 10 ส่วนดังต่อไปนี ้ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ธนาคารนําเสนอแก่ลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าและต้องสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น เพื่อสร้างความพอใจให้กับลูกค้า 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
ท่านคิดว่าการให้รายละเอียดผลิตภัณฑ์
ของธนาคารส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของท่าน 

0.67   

2 
ท่านคิดว่าประเภทของวงเงินสินเชื่อ
ธุรกิจของธนาคารเหมาะสมกับ
วัตถุประสงค์ของกิจการ 

0.67   

3 
ท่านคิดว่าจำนวนยอดผ่อนชำระต่องวดมี
ความเหมาะสม 

1   

4 
ท่านคิดว่าระยะเวลาผ่อนชำระเงินกู้มี
ความเหมาะสม  

1   

5 
ท่านคิดว่าสัดส่วนวงเงินกู้มีความ
เหมาะสมกับมลูค่าหลักประกนั 

1   
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ส่วนที่ 2 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ตน้ทุนที่ลูกค้าตอ้งจ่ายในการใช้บริการสินเช่ือธุรกิจ ซึ่งลูกค้าสามารถรับรู้
ได้ว่าสินค้าและบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
ท่านคิดว่าอัตราดอกเบี้ยของสินเชื่อ
ธุรกิจของธนาคารยืดหยุ่นได้ตามความ
เหมาะสมของลูกค้า 

1  

2 
ท่านคิดว่าค่าธรรมเนียมการจดัการให้กู้
มีความเหมาะสม  0.67  

3 
ท่านคิดว่าค่าปรับในการชำระคืนก่อน
กำหนดและยกเลิกวงเงินมีความ
เหมาะสม 

1  

4 
ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายในการประเมินราคา
หลักประกันมคีวามเหมาะสม 

1  

5 
ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายในการดำเนินการ
ทางด้านนิติกรรมจำนองมีความ
เหมาะสม 

0.67  
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ส่วนที่ 3 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องที่จะนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้าซึ่ง
ต้องพิจารณาในส่วนของที่ตั้ง สถานทีใ่นการบริการให้แกลู่กค้า ช่องทางในการนําเสนอการ
ให้บริการแกลู่กค้าที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย  

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
สถานที่ตั้งธนาคารสามารถเขา้ถึงได้ง่าย 
เดินทางสะดวก 1  

2 
สถานที่จอดรถมีเพียงพอต่อการใช้
บริการของลูกค้า 1  

3 
ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลผลติภัณฑ์และ
บริการผ่านเวปไซต์ธนาคาร 

0.67  

4 
ท่านทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์
และบริการผ่านการออกบูธให้บริการ
ลูกค้า นอกสถานที ่

0.67  

5 
ท่านทราบรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์
และบริการผ่านพนักงานขายสินเชื่อ
ธุรกิจของธนาคาร 

1   
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ส่วนที่ 4 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถงึ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใช้ในการจูงใจ
ลูกค้า กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจำในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่า 
การส่งเสริมการตลาดนั้นจะมอีิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อสินคา้และ/หรือ
บริการ 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 

การส่งเสริมการตลาดผ่านโครงการ
สินเชื่อดอกเบี้ยถูกจากรัฐบาลและ
ธนาคารออมสินภายในระยะเวลาที่
กำหนดมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเชื่อ
ธุรกิจของท่าน 

0.67  

2 

การส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางการ
ยกเว้นค่าธรรมเนียมจัดการให้กู้มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเช่ือธุรกิจของ
ท่าน 

0.67  

3 

 การส่งเสริมการตลาดผ่านมาตรการให้
การช่วยเหลือ เช่น พักต้นจ่ายดอกเบ้ีย 
6 เดือน ภายในสิ้นปี มีอิทธพิลต่อการ
เลือกใช้สินเช่ือธุรกิจของท่าน 

0.67  

4 

การส่งเสริมการตลาดผ่านกิจกรรม ตอบ
แทนผู้มีอุปการะคุณต่อธนาคาร มอบ
ของที่ระลึก มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
สินเชื่อธุรกิจของท่าน 

0.67  

5 

การส่งเสริมการตลาดผ่านเง่ือนไขลูกค้า
เก่าสามารถขอลดดอกเบี้ยได้เพิ่มขึ้น มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้สินเช่ือธุรกิจของ
ท่าน 

0.67  
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ส่วนที่ 5 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลากร 

ปัจจัยด้านบุคลากร หมายถงึ พนักงานผู้ให้บริการสินเช่ือธุรกิจ ตั้งแต่ ผู้บริหารจนถึงพนักงาน
สินเชื่อ โดยทำหน้าที่ขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้ มีหน้าที่ในการ
ปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีที่ดีต่อลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
พนักงานขายสินเชื่อมีปริมาณเพียงพอ
ต่อการให้บริการลูกค้า 1   

2 

พนักงานขายสินเชื่อมีความรู ้

ความสามารถ สามารถแนะนำสินค้า 

ตอบข้อซักถามลูกค้า  

ได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย 

1   

3 
พนักงานขายสินเชื่อมีอัธยาศัยด ีเอาใจ
ใส่ลูกค้า มีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

1   

4 
พนักงานขายสินเชื่อมีการให้บริการที่
รวดเร็ว ถูกต้อง และสามารถแก้ไข
สถานการณ์เฉพาะหน้าได้ดี 

1   

5 
พนักงานขายสินเชื่อมีจรรยาบรรณ และ
ความซื่อสัตย ์ 1   
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ส่วนที่ 6 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสรา้งและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านการสรา้งและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การแสดงให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่า
และรู้สึกพึงพอใจในการให้บรกิาร ได้แก่ สภาพช่องทางการให้บริการ ลักษณะการแต่งกายของ
พนักงาน อุปกรณ์หรือสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในสถานประกอบการที่ผู้ใช้บรกิารสามารถ
มองเห็นจากภายนอกและสร้างความประทับใจใหแ้ก่ลูกค้า และทีส่ําคัญ มีเอกลักษณแ์ตกต่างจากผู้
ให้บริการรายอ่ืน 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
สภาพแวดล้อมรอบข้างของธนาคารไม่มี
สิ่งรบกวนต่อการใช้บริการของลูกค้า 0.67  

2 
พื้นที่ในการใหบ้ริการสินเช่ือมีความ
สะอาด สะดวกสบาย เพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

1  

3 
บริการอ่ืนๆ เช่น น้ำดื่ม หนังสือพิมพ์ 
เพียงพอต่อการให้บริการ 

1  

4 
พนักงานขายสินเชื่อมีการแต่งกาย
สุภาพ และระบุป้ายชื่อ ตำแหน่งผู้
ให้บริการอย่างชัดเจน 

1  

5 

สื่อและอุปกรณ์ประกอบการนำเสนอ
รายละเอียดสินเช่ือ มีความทันสมัย 
และสามารถอำนวยความสะดวกให้
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1  
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ส่วนที่ 7 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านกระบวนการ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการ
บริการสินเช่ือที่นำเสนอให้กบัลูกค้าเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว ชัดเจน ไม่ซับซ้อน 
ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกัน จะทำให้กระบวนการ
นำเสนอสินเชื่อโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจ 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
ธนาคารมีขั้นตอนการขอใช้บริการ
สินเชื่อที่มีความชัดเจน ลูกค้าสามารถ
เข้าใจได้ง่าย 

1   

2 
ธนาคารมีรายการจัดเรียงเอกสารเพื่อ
ประกอบการขอสินเชื่อที่ไม่ยุ่งยาก 
ซับซ้อน 

1   

3 
ธนาคารคารมีการประสานงานระหว่าง
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการขอสินเชื่อที่
รวดเร็ว  

1   

4 
ธนาคารมีระยะเวลาในการขออนุมัติ
วงเงินสินเชื่อที่เหมาะสม  

1   

5 
ธนาคารมีระยะเวลาในการตอบปฏิเสธ 
ชะลอเรื่องที่เหมาะสม และมีเหตุผล
ชัดเจน 

1   
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ส่วนที่ 8 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง การรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์สินเช่ือธุรกิจของธนาคารของลูกค้า ที่ทำให้เกิด
ความแตกต่างและเกิดการยอมรับภายในจิตใจลูกค้า ถ่ายทอดผ่านความเช่ือ ความประทับใจจาก
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ จนเกิดการบอกต่อทั้งในด้านดีและด้านลบ 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
ธนาคารได้รับการยอมรับว่ามี
ภาพลักษณ์โดดเด่นเป็นที่รู้จัก 1   

2 
ธนาคารได้รับการยอมรับด้านการ
คำนึงถึงลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 0.67  

3 
ธนาคารได้รับการยอมรับด้านการเป็น
ผู้นำผลิตภัณฑใ์หม ่

0.67  

4 
ธนาคารได้รับการยอมรับว่ามีผลิตภัณฑ์
ที่หลากหลาย และทันสมัยกว่าคู่แข่ง
เสมอ 

0.67  

5 
ธนาคารได้รับการยอมรับว่ามีความ
น่าเช่ือถือในการทำธุรกรรมทางการเงิน
ทุกขั้นตอน 

1   
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ส่วนที่ 9 ข้อมลู/ความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ หมายถึง การส่งมอบบริการที่ดี เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของลูกค้า ทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจอยากกลับมาใช้บริการอีกและบอกต่อ คุณภาพการ
บริการ แบ่งเป็น 5 มิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนอง
ต่อลูกค้า การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
 ธนาคารมีป้ายสัญลักษณ์และคำแนะนํา
การให้บริการไว้อย่างชัดเจน 1   

2 
การให้บริการของธนาคารเป็นไปตาม
ข้อกำหนดตามสัญญาที่ทําไว ้ 1   

3 
ธนาคารเปิดช่องทางการให้บริการ
สินเชื่อโดยเฉพาะ 

1   

4 
ธนาคารมีช่องทางให้ลูกค้าสามารถ
ตรวจสอบข้อมูลสินเชื่อด้วยตนเองได้ 

1   

5 
ธนาคารมีพนักงานคอยให้บริการ
ตลอดเวลาไม่เว้นช่วงพักเที่ยง 1   
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ส่วนที่ 10 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสนิเชื่อธุรกิจ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อธุรกิจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการสินเช่ือธุรกิจ ของ
ธนาคารกสิกรไทย หรือสถาบนัการเงินอื่นที่มีทางเลือกตั้งแต่สองแห่งขึ้นไป ซึ่งสามารถพิจารณาเป็น
ขั้นตอน เริ่มจากการรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก นำไปสู่
การตัดสินใจ และพฤติกรรมภายหลังการเลือกใช้ 

ข้อ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
คะแนนการ
พิจารณา 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1 
ท่านมีการแสวงหาข้อมูลด้านการบริการ
สินเชื่อธุรกิจก่อนจะตัดสินใจเลือก
ธนาคาร 

1   

2 
ท่านมีการประเมินทางเลือกด้านการ
บริการสินเช่ือธุรกิจก่อนที่จะตัดสินใจ
เลือกธนาคาร 

1   

3 
ท่านมีการนำข้อมูลด้านการบริการหลัง
การขายมาร่วมในการตัดสินใจเลือก
ธนาคาร 

0.67  

4 
ถ้าท่านมีความต้องการใช้บริการสินเชื่อ
ธุรกิจ ท่านจะเลือกใช้บริการธนาคาร
กสิกรไทย 

1  

 
 
  



 

รายการอ้างอิง 
 

รายการอ้างอิง 
 

 

 

 



 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวกัตติกา รัตนสันตยากุล 
วัน เดือน ปี เกิด 03 พฤษภาคม 2538 
สถานทีเ่กิด ไทย 
วุฒิการศึกษา บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.) สาขาวิชา การเงิน 
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