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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร คุณลักษณะขององคกร

ธุรกิจ และ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ  SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ .ธนาคารทหารไทย  ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย จํานวน 400 คน ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ผูใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม การทดสอบความแตกตาง

ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

หาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการหาคาความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน   สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 

ผลการวิจัยพบวา   

1. กลุมตัวอยางผูใชบริการสินเชื่อ SMEs   ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร   บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย  สวนใหญเปนเพศชาย    อายุระหวาง 43 - 48 ป     สถานภาพทางครอบครัว สมรส   

การศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรี     และมียอดขายตอปต่ํากวาหรือเทากับ 200ลานบาท   

2. กลุมตัวอยางคุณลักษณะองคกรธุรกิจสวนใหญ มีรูปแบบองคกรธุรกิจเปนบริษัทจํากัด 

ประเภทธุรกิจ กิจการผลิต มีขนาดธุรกิจสินทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 50ลานบาท 

3. กลุมตัวอยางพอใจอยางมาก กับการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ผลลัพธแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางพอใจอยางมากเกี่ยวกับ

ลักษณะเฉพาะดานการบริการ  ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการขาย  

โดยเฉพาะเกี่ยวกับทักษะ  ความรอบรู  การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และคุณภาพของพนักงาน 

4. กลุมตัวอยางผูใชบริการสวนมากที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย  มีความถี่ในการใชบริการธนาคาร (คร้ังตอเดือน) เฉลี่ยเทากับ 26.39คร้ังตอ

เดือน ระยะเวลาการติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร เฉลี่ยเทากับ 3.15ป    ระยะเวลาการ

ใชบริการแตละครั้ง ใชเวลาประมาณ เฉล่ียเทากับ 0.55 ชั่วโมง  มีวงเงินประเภทสินเชื่อ SMEs รวมทุก

ประเภท  เฉลี่ยเทากับ 14.75ลานบาท การใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs กับธนาคารรวม  



เฉลี่ยเทากับ 1.90ประเภท  ชวงระยะเวลาการติดตอใชบริการมากที่สุด ชวงเวลา 10.00-12.00น.   มี

เหตุผลการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  มากที่สุด  อัตราดอกเบี้ย /คาธรรมเนียม  มีพฤติกรรม

การใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา    

ผ ูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับมากที่สุด  ไดแก    วงเงินสินเชื่อหมุนเวียนเงินกูเบิกเกินบัญชี 

(O/D) และ วงเงินสินเชื่อเงินกู (LOANS)  ผ ูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับมาก  ไดแก  วงเงิน

สินเชื่อหมุนเวียนสินเชื่อตางประเทศ  (L/C, T/R, P/C, B/P)    และวงเงินสินเชื่อหมุนเวียนขายลดเช็ค, 

ตั๋วสัญญาใชเงิน (LBD, P/N, DL/C)  ผ ูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับปานกลาง ไดแก วงเงิน

สินเชื่อหมุนเวียนหนังสือคํ้าประกัน (L/G) 

5. กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจโดยรวมพอใจอยางมากกับการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทยเมื่อเปรียบเทียบกับธนาคารพาณิชยอ่ืน   

6. ลักษณะประชากรศาสตร ที่แตกตางกัน ไดแก เพศ  อายุ  การศึกษา สถานภาพทาง

ครอบครัว  ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  ยังคงมีความแตกตางของยอดขายตอป  ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ  ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

7. คุณลักษณะขององคกรธรุกิจ ไดแก  รูปแบบองคกรธุรกิจ  ประเภทธรุกิจ  ขนาดธุรกิจมี

สินทรพัยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  แตกตางก ัน  มีพฤติกรรมการใชสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   ไมแตกตางกนั      อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

8. นอกจากปจจัยดานราคา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอื่นๆ ลักษณะเฉพาะของการ

บริการทั้งหมด อยางเชน ดานชองทางการจําหนายโดยรวม ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม  

ดานบุคลากรโดยรวม ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม ดานกระบวนการโดยรวม ไมมี  

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนย บริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคาร

ทหารไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     

9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   อยางไรก็ตาม โดยเฉพาะ

ของการใหบริการ ลักษณะเฉพาะปจจัยดานราคา ลักษณะเฉพาะชองทางการจําหนาย  และ

ลักษณะเฉพาะการสงเสริมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   อยางมีนัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.05   เชนเดียวกันจากการทดสอบความสัมพันธโดยเฉพาะผลที่ออกมาปจจัยดานบุคลากร  มี



ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 
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The purpose of this research is to study marketing mix factors affecting customers’ behavior 

and overall satisfaction of SMEs credit services of Srinakarin-tara SMB center, TMB, public 

company limited.  Questionnaire is used to collect data from 400 samples.  SPSS for 

Windows version 11.5 is used to analyze data.  Statistics that are applied are percentage, 

mean, standard deviation, independent sample t-test, one-way ANOVA (Analysis of 

Variance), F-test, least significance difference, and Pearson’s product moment correlation 

coefficient. 

 The results of this research are as follow: 

1. Samples that use the SMEs credit service of the bank mainly are male, age 

between 43 and 48 years old, married, earn bachelor degree and higher, and 

have an average net year sales not more than 200 million baht. 

2. Most samples run businesses that are organized in the form of company limited 

with total asset not more than 50 million baht. 

3. The samples are highly satisfied with the service of the SMEs credit service 

center.  The results reveal that samples are very satisfied with the characteristics 

of the service, price, distribution channels and promotion.  Samples are also very 

satisfied with skills, presentation, and quality of personnel. 

4. Samples mostly use the service of the bank in the average of 26.39 times a 

month, and have been using service of the SMEs credit center 3.15 years in 

average.  Average of the time that samples spend at center is 0.56 hours with 

average credit allowance of all kinds of SMEs at 14.75 million baht.  By average, 

most samples have 1.90 kinds of the SMEs credit with the bank.  Time period of 

the day that most samples used to contact the bank is between 10.00 and 12.00.  

Interest rate and service charge are main factors that have effects on decision to 

do business with the bank.  Types of service that samples have with the bank in 



the very high level are current credit, over draft, and loans.  Types of service that 

samples have with the bank in high level are foreign current credit (L/C, T/R, P/C, 

B/P), check discount and notes.  The services that samples use in the medium 

level are current credit and letter of guarantee. 

5. The samples are very satisfied with the overall service of the SMEs credit service 

of Srenakarin-tara SMB center comparing to the service of other commercial 

banks. 

6. Different demographics, such as, gender, age, education level, and marital 

status had no effects on behavior of customers using the SMEs credit service of 

the bank.  However, the difference of net year sale of customers had different 

effects on service using behavior at the credit service center with the .05 of the 

significance level. 

7. Characteristics of organizations, such as organizational format, organizational 

types, size of net permanent assets, had no significant different effects on 

service using behavior at the SMEs credit service center at the .05 level. 

8. Besides the price factor, other marketing mix factors, such as, overall 

characteristics of service, distribution channels, marketing promotion, personnel, 

physical presentation, and overall process, had no significant relationship with 

service using behavior of the customers at the service center at the .05 level. 

9. Marketing mix factors had no relationship with the overall satisfaction of the 

customers who were using service at the SMEs credit service center with 

significance level .05.  However, particular characteristics of the service, 

particular price factors, particular distribution channels, and particular marketing 

promotion have significant relationship with the satisfaction level of the 

customers using service at the SMEs credit service center of the bank with the 

significance level at .05.  The test also revealed that particular issues of the 

personnel factor had significant relationship with the satisfaction of the 

customers at the .01 of the significance level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
บมจ. ธนาคาทหารไทย มุงที่จะเปนผูนําธุรกิจ Retail Banking โดยใหความสําคัญกับธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม ธนาคารมีเปาหมายเพื่อชวยเหลือในการพัฒนาศักยภาพของผูประกอบการ

ทําใหลูกคา SMEs มีความแข็งแกรง เปนรากฐานที่มั่นคงของภาคการผลิต ซึ่งจะมีความสําคัญในการ

พลิกฟนเศรษฐกิจและเสริมสรางขีดความสามารถในการแขงขันของประเทศ โดยใหบริการหลัก 4 

ประเภท คือ  

1. บริการใหคําปรึกษา แนะนํา เกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจ 

2. การวิเคราะหและพัฒนา แนวทางการแกไขปญหา 

3. ชวยแนะนําหนวยงานที่มีความชํานาญเฉพาะดานใหแก SME ที่ประสบปญหา 

4. จัดอบรมหรือสัมมนา ในหัวขอที่เปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจของ SME 

จากภาวะเศรษฐกิจที่มีการฟนตัวจะสงผลใหความตองการสินเชื่อมีมากขึ้นในป 2547 ทําให

แนวโนมแขงขันดานผลิตภัณฑสินเชื่อในระบบธนาคารพาณิชยมีทิศทางการขยายตัวมากขึ้นโดยแตละ

ธนาคารจะหันมาใหความสําคัญกับการแขงขันดานบริการ และการใชความใกลชิดกับลูกคาในการ

รักษาฐานลูกคา และการใหบริการเสริมอ่ืนๆเพิ่มเติมใหตรงกับความตองการของลูกคาสินเชื่อวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม หลังจากที่รัฐบาลมีนโยบายกระตุนธุรกิจในระดับรากหญา โดยเฉพาะ

อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม หรือ SMEs เพื่อเปนแรงผลักดันในการกระตุนเศรษฐกิจ

โดยรวมของประเทศรวมถึงสถาบันการเงินไดมีการปรับกลยุทธและใหความสําคัญกับการปลอยสินเชือ่

สําหรับธุรกิจ SMEs  มากขึ้น โดยในป 2547 ธนาคารพาณิชยตางๆ มีความพรอมมากขึ้นในการขยาย

สินเชื่อ SMEs ประกอบกับเศรษฐกิจที่เติบโตขึ้น มีความเขมแข็งและมีศักยภาพในการแขงขันการ

ปลอยสินเชื่อประเภท  SMEs รุนแรงขึ้น และอาจมีการแยงฐานลูกคาเพื่อเปนการกระจายความเสี่ยง 

แนวทางการชวยเหลือผูประกอบการ SME 

ธนาคารทหารไทย ไดกําหนดแนวทางในการใหความชวยเหลือ SME โดยแยกเปน 2 กรณี คือ  

1. กรณีสําหรับ SME รายใหมที่ตองการคําปรึกษาเพื่อการเริ่มตนและกอตั้งธุรกิจ ธนาคาร

สามารถใหคําปรึกษาเกี่ยวกับแนวทางในการวางแผนธุรกิจ เพื่อชวยให SME รายใหม มีความมั่นใจใน
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การตัดสินใจในการลงทุน และสามารถใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจตอไป อีกทั้งสามารถนําแผน

ธุรกิจดังกลาวนําเสนอสถาบันการเงินเพื่อกูเงินมาลงทุนในสวนที่ตองการได 

2. กรณีสําหรับ SME ที่เปดดําเนินการอยูแลว แตประสบปญหาในกิจการ หากระดับปญหา

ไมยุงยากซับซอน ธนาคารสามารถใหคําปรึกษาเพื่อใชปญหาไดทันที แตหากระดับปญหาที่

สลับซับซอน การใหคําปรึกษา และหากจําเปนตองใชเวลาและบุคลากรในการศึกษาและลงลึกถึง

สภาพปญหาที่กําลังประสบอยู ธนาคารจะแนะนําและติดตอประสานงานกับสถาบันเครือขายตาง ๆ ที่

มีความชํานาญเฉพาะดานนั้น ๆ เพื่อใหไดรับการปรึกษาและแกไขปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร สํานักงานภาคธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย เร่ิม

ใหบริการตั้งแตป 2543  แกผูใชบริการสินเชื่อทั่วไป และสินเชื่อ TMB-SMEs โดยใหบริการทางการเงิน

และบริการใหคําปรึกษาแนะนําแก SME ที่มีอยูแลว เพื่อเปนการใหความรูแกผูประกอบการ SME และ

ยังเปนการชี้แนวทางในการทําธุรกิจแก  SME รายใหม ๆ ที่สนใจจะทําธุรกิจดวย ปจจุบันการบริการ

ธุรกิจและการตลาดมีความสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศทั่วโลก เมื่อมีการผลิตสินคาหรือ

ผลิตภัณฑใหม ๆ ออกมาสูตลาด การดําเนินงานของศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหาร

ไทย นับจากเริ่มเปดใหบริการเปนเวลา 5 ป มีผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย จากกลุมลูกคาเปาหมายประมาณ  400 ราย      ผลการดําเนินงาน(สินเชื่อ

แยกตาม Corporate, SME, Consumer)ดานวงเงินสินเชื่อ SMEs รวมประมาณ 2,107.00 ลานบาท 

จากยอดประมาณการสินเชื่อรวม ภาคธุรกิจศรีนครินทร ณ เดือนธันวาคม 2548 จํานวน 3,011.64ลาน

บาท คิดเปนสัดสวน 69.96% (ขอมูลรายงานผลดําเนินงาน  31 ธันวาคม 2548) 

จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยสนใจศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ พฤติกรรม และ

ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย  ซึ่งเปนสิ่งสําคัญเพื่อใชเปนแนวทางประกอบการพิจารณา วางแผนกลยุทธทางการตลาด พัฒนา

ระบบงาน พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหมๆ  และปรับปรงุแกไขปจจัยสวนผสมทางการตลาด เพื่อการ

บริการที่ดีเยี่ยม โดยใหความสําคัญกับมาตรฐานดานบริการและเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคากลุมเปาหมาย ในการรักษาฐานลูกคาของธนาคาร 

ความมุงหมายของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ จึงไดกําหนดความมุงหมายของการวิจัยไว  ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย      
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2. เพื่อศึกษาคุณลักษณะขององคกรธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย     

4. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม 

การใชบริการสินเชื่อ   SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.นําผลการวิจัยไปวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา   

กลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น และยังเปนประโยชนตอบุคคลทั่วไปที่สนใจเพื่อพัฒนาและปรับปรุงเพิ่ม

คุณภาพของการบริการใหสามารถตอบสนองตามความตองการของผูใชบริการใหเกิดความพอใจ

สูงสุด 

2.เพื่อใหการบริการดานสินเชื่อสําหรับลูกคาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมเปนไปดวย

ความรวดเร็วและสามารถแขงขันกับสถาบันการเงินอื่นได 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
1.  การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Servey Research) โดยผูวิจัยไดเก็บรวบรวม

ขอมูลจากเอกสาร (Documentary Study)จากเอกสารปฐมภูมิและทุติยภูมิแลวนํามาพัฒนาเปน

แบบสอบถามที่มีคุณภาพดวยการ ทดสอบความถูกตองของเนื้อหา (Content Validity) และการ

ทดสอบความนาเชื่อถือ(Reliability) หลังจากนั้น ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามไปสอบถามกลุมตัวอยางที่

สุมเลือกมา และนําขอมูลที่รวบรวมได ไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติ ทดสอบสมมติฐาน สรุปผลอภิปราย

ผล และขอเสนอแนะ 

2.  ประชากร 

 งานวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาผูใชบริการสินเชื่อ SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  ทั้งเพศชายและหญิง โดยไมทราบจํานวนประชากร 

3.  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ   ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs      ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย  โดยผูวิจัยทราบจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัย  สูตรในการคํานวณกลุม

ตัวอยางของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี (2548: 133)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาด

ตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง แบบทราบจํานวนกลุมตัวอยางประชากร บวกเพิ่ม 4% จะ
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เทากับ 15 ตัวอยางเพื่อปองกันความผิดพลาด ดังนั้นจึงไดกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัยทั้งหมดจํานวน  

400 ตัวอยาง    

วิธีการสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก 

(Convenience Sampling) ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวนําไปเก็บขอมูล

จากผูใชบริการสินเชื่อ SMEs บมจ.ธนาคารทหารไทยที่ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร เพื่อใหไดกลุม

ตัวอยางที่กําหนดไว จํานวน 400 ตัวอยาง 

4.  ตัวแปรที่ศึกษา 

4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบดวย 

1  ลักษณะทางประชากร ไดแก 

1.1  เพศ   

1.1.1   ชาย        1.1.2   หญิง 

1.2  อายุ  ใชเกณฑอายุ 25–55 ป 

1.2.1  25– 30 ป     1.2.2  31–36 ป     1.2.3  37–42 ป 

1.2.4  43–48 ป      1.2.5  มากกวา 49 ปข้ึนไป         

1.3  ระดับการศึกษา 

1.3.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน    1.3.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

1.3.3  อนุปริญญา / ปวส.               1.3.4  ปริญญาตรี  

1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี (ระบุ) ………. 

1.4  ยอดขายตอป  ใชตามเกณฑธนาคาร ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 ลานบาท  ดังนี้ 

1.4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ  200,000,000 บาท  

1.4.2  200,000,001–400,000,000 บาท             

1.4.3  400,000,001–600,000,000 บาท        

1.4.4  600,000,001–800,000,000 บาท  

1.4.5  800,000,001–1,000,000,000 บาท        

1.5  สถานภาพทางครอบครัว 

1.5.1  โสด        1.5.2  สมรส        1.5.3  หยาราง / หมาย 

2.  ตัวแปรดานคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ 

2.1  รูปแบบองคกรธุรกิจ 

2.1.1 บุคคลธรรมดา             2.1.2 หางหุนสวนสามัญ 

2.1.3 หางหุนสวนจํากัด         2.1.4 บริษัทจํากัด 
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2.2  ประเภทธุรกิจ  

2.2.1  กิจการผลิต                  2.2.2  กิจการใหบริการ 

2.2.3  กิจการคาสง                 2.2.4  กิจการกิจการคาปลีก 

2.2.5  กิจการรับจางทําของ      2.2.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 

2.3  ขนาดธุรกิจ มีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท 

2.3.1  สินทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน  50 ลานบาท     

2.3.2  สินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา  50–100 ลานบาท 

2.3.3  สินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา 100–200 ลานบาท      

3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

3.1  ดานผลิตภัณฑ             3.2  ดานราคา     

3.3  ดานการจัดจําหนาย      3.4  ดานการสงเสริมการตลาด           

3.5  ดานบุคคลากร          3.6  ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ    

3.7  ดานกระบวนการ           3.8  ดานคุณภาพ 

4.2  ตัวแปรตาม ประกอบดวย พฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs 

1  ดานพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.

ธนาคารทหารไทย 

2  ดานความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
เพื่อใหเกิดความเขาใจในความหมายที่ตรงกันในการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัยจึงขอกําหนด

ความหมายและขอบเขตของคําศัพทเฉพาะตางๆไวดังนี้     

1. ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) หมายถึง บมจ.ธนาคารทหารไทย ประกอบกิจการ

ธนาคารพาณิชยตามที่ ไดรับอนุญาตจากกระทรวงการคลังโดยความเห็นชอบ ของคณะกรรมการจาก

ธนาคารแหงประเทศไทยประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย เปนการประกอบธุรกิจตาม พ.ร.บ.ธนาคาร

พาณิชย ไดแก การรับฝากเงิน กาปลอยสินเชื่อ การรับโอนเงิน การรับซื้อลด การค้ําประกัน การอาวัล 

การซื้อขายเงินตราตางประเทศ การโอนเงินระหวางประเทศ การออก Letter of Credit บริการบัตรเงิน

สด (ATM) บริการบัตรเครดิต การรับฝากทรัพยสินและการใหบริการธนาคารผานทางโทรศัพท ธุรกิจ

วิเทศธนกิจ ไดแก บริการวิเทศธนกิจเพื่อการใหกูยืมในตางประเทศ (Out-Out) บริการวิเทศธนกิจเพื่อ

การกูยืมในประเทศ(Out-In) และบริการวิเทศธนกิจอ่ืนๆ อาทิ การซื้อขายเงินตราตางประเทศ การ

อาวัล การรับรองหรือคํ้าประกันหนี้ใดๆ ที่เปนเงินตราตางประเทศ บริการจองอัตราแลกเปลี่ยนลวงหนา 

เปนตน ธุรกิจวาณิชยธนกิจไดแก การเปนที่ปรึกษาทางการเงิน การเปนตัวแทนการจําหนายหนวย

ลงทุนและตราสารทุน คาและจัดจําหนายหลักทรัพยอันเปนตราสารแหงหนี้ การบริหารกองทุนสํารอง

เลี้ยงชีพ การบริหารกองทุนสวนบุคคล การรับฝากหลักทรัพย (Custodian) 

2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ หมายถึง   คุณลักษณะ (characteristics) ของบุคคล 

หรือ   ของตัวผูประกอบการเอง  ซึ่งไดแก บุคคลธรรมดา และนิติบุคคล ที่ประกอบธุรกิจประเภท 

กิจการผลิต กิจการใหบริการ กิจการคาสง กิจการการคาปลีก กิจการรับจางทําของ และกิจการอื่นๆ 

แบงเปนขนาดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม    ตามที่ ปรากฎในพระราชบัญญัติสงเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม พ.ศ.2543สามารถแขงขันกับสถาบันการเงินอื่นได 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่ง

ธนาคารไดนํามาใชในในการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม และความพึง

พอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย  

ไดแก    

3.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ดานผลิตภัณฑสินเชื่อ TMB-SMEs  ไดแก เงินกู และ

เงินทุนหมุนเวียน O/D, LBD, P/N, T/R, P/C 

3.2 ดานราคา หมายถึง ดานราคาไดแก  ผลตอบแทน เชน  อัตราดอกเบี้ยเงนิกู   เรียก

เก็บอัตราดอกเบี้ย MLR-1.0%ตอป  เงินกูเงินเบิกเกินบัญชี (O/D)  เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MOR ตอป 

สวนประเภท LBD, P/N, T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR-1.0% ตอป ตามประกาศธนาคาร   
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และคาธรรมเนียมสินเชื่อ  คาธรรมเนียมแรกเขาการใช สินเชื่อประเภทอื่นๆ  เปนไปตามระเบียบของ

ธนาคาร 

3.3 ดานการจัดจําหนาย หมายถึง ดานการจัดจําหนาย  ไดแก  สถานที่ใหบริการหรือ

สาขา ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)  ผูใหบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุระกิจศรีนครินทร 

สํานักงานภาคธุรกิจศรีนครินทร     ซึ่งไดแก 

1.สาขาถนนศรีนครินทร             2.สาขาอุดมสุข    

3.สาขายอยถนนพัฒนาการ        4.สาขายอยถนนพระราม 9 ถนนเสรี 7    

5.สาขายอยออนนุช                   6.สาขายอยคลองตัน     

7.สาขาสี่แยกซอยออนนุช-ถนนศรีนครินทร 

3.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑสินเชื่อ 

TMB-SMEs เพื่อการกระตุนความรูสึกใหเกิดแรงจูงใจ แกผูใชบริการสินเชื่อ SMEs บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย เชน สามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลวเปนวงเงินเบิกเกินบัญชีได และการขยาย

ระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEs ตอไปอีกระยะเวลาหนึ่ง 

3.5 ดานบุคลากร หมายถึง ดานบุคลากรหรือพนักงานธนาคารทหารไทย ผูมีความ

ชํานาญในการใหบริการดานตางๆ มีความเสมอภาคในการใหบริการ กับลูกคาธนาคาร ดวย

กิริยามารยาท และมนุษยสัมพันธ บุคลิกภาพ และการแตงกายแบบสุภาพชน บริการดวยใจ (Service 

mind)  ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจรวมสูงสุด 

3.6 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ      ในรูปแบบงานบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไดรับความประทับใจ ไมวาจะเปนดาน

ความสะอาด ความรวดเร็ว ความสะดวก หรือผลประโยชนดานอื่นๆ เพื่อสงมอบความพึงพอใจโดยรวม

สูงสุด 

3.7 ดานกระบวนการ หมายถึง ดานกระบวนการใหบริการของสาขาธนาคารของ

ข้ันตอนการใชบริการดานตางๆของธนาคารทหารไทย ไดแก การขอสินเชื่อ/เงินกูยืม การวิเคราะห

ขอมูลขอนุมัติวงเงินสินเชื่อ การแจงผลอนุมัติ การเบิกใชสินเชื่อการใชบริการชําระหนี้เงินกู การแจง

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริการของธนาคารใหลูกคาไดรับรู เพื่อสรางความพึงพอใจรวมสูงสุด 

3.8 ดานคุณภาพ หมายถึง ดานคุณภาพงานบริการของพนักงานธนาคารทหารไทย 

ผูปฎิบัติหนาที่การใหบริการดานตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาธนาคาร การบริการที่

รวดเร็ว รอบคอบระมัดระวังไมทําใหเกิดผลกระทบทําความเสียหายแกบุคคลอื่นๆ คุณภาพการบริการ

ที่สรางความประทับใจแกลูกคาได การดูแลจัดสถานที่ใหสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยตนทุนไมมาก 

แตผลตอบแทนเปนภาพลักษณที่ดีแกกิจการ สรางความนาเชื่อถือ  
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4. พฤติกรรม ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs หมายถึง  พฤติกรรมของผูใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ที่มีตอ บมจ. ธนาคารทหารไทย ไดแก  ผูประกอบการ ทั้งบุคคลธรรมดา และนิติบุคคล ที่

ตองการปรับปรุง ขยายกิจการ หรือลงทุนในกิจการใหม ทั้งธุรกิจอุตสาหกรรมทั่วไป  หัตถอุตสาหกรรม  

อุตสาหกรรมการเกษตร  อุตสาหกรรมในครัวเรือน  ตลอดจนธุรกิจพาณิชยกรรมและธุรกิจบริการ 

5. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรูสึกที่ดี  ความชอบ  ความประทับใจของ

ผูใชบริการที่มีตอ  การใชสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  

6. ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร หมายถึง ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร สถานที่ใหบริการ

ทางการเงิน และการบริการใหคําปรึกษาแนะนําแก SME ที่มีอยูแลว เพื่อเปนการใหความรูแก 

ผูประกอบการ SME  และยังเปนการชี้แนะแนวทางในการทําธุรกิจ SME รายใหม ๆ ที่สนใจจะทําธุรกิจ 

7. SMEs (Small and Medium Enterpries) หมายถึง การบริการดานสินเชื่อสําหรับลูกคา

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม สำหรับผูประกอบกิจการประเภท การผลิต ธ ุรกิจบริการและการคาสง-

ค าปลีก ซ ึ่งตัวชี้วัดใชเกณฑมูลคาของสินทรัพยถาวรสุทธิเปนตัวกําหนด (หมายถึง ท ี่ดิน ส่ิงปลูกสราง 

อาคาร  เครื่องจักร ห ัก ค าเสื่อมสะสม) 
 
 
 
 

บริษัท
ผลิตภัณฑ

ราคา

โฆษณา

พนักงานขาย

สงเสริมการขาย

PR.
ตลาดทางตรง

อินเตอรเน็ต

ชองทาง

การจัดจําหนาย

ลูกคา

หรือตลาด

สวนประสมการสงเสริมการตลาด

เสนอสวนประสม

ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ ตลาดและสวนประสมการตลาด
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1   ความสัมพันธผลิตภัณฑ ตลาดและสวนประสมการตลาด 

ที่มา  :   เสรี วงษมณฑา (2542) : 11-12 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ในการวิจัยเรื่อง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวมการใช

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย     ไดมีการกําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

เปนเครื่องมือในการดําเนินงานวิจัยและเปนแนวทางในการคนหาคําตอบ แนวคิดในการวิจัย  ดังตอไปนี้  
ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables)        ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   
  3.1 ดานผลิตภัณฑ       3.2 ดานราคา  

  3.3 ดานการจัดจําหนาย 3.4 ดานการสงเสริมการตลาด  

  3.5 ดานบุคคลากร        3.6 ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

  3.7 ดานกระบวนการ     3.8 ดานคุณภาพ  

 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร   
1.1  เพศ 

1.2 อายุ 

1.3  ระดับการศึกษา 

 1.4 ยอดขายตอป 

 1.5 สถานภาพทางครอบครัว 

 

ความพึงพอใจโดยรวม 
การใชบริการสินเช่ือSMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย 

พฤติกรรม 

การใชบริการสินเช่ือSMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย 

2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ 
2.1 รูปแบบองคกรธุรกิจ 

2.1.1 บุคคลธรรมดา           2.1.2 หางหุนสวนสามัญ 

2.1.3 หางหุนสวนจํากัด       2.1.4 บริษัทจํากัด 

2.2 ประเภทธุรกิจ   

2.2.1 กิจการผลิต              2.2.2 กิจการใหบริการ 

2.2.3 กิจการคาสง             2.2.4 กิจการกิจการคาปลีก

2.2.5 กิจการรับจางทําของ   2.2.6 อื่นๆ โปรดระบุ .......

2.3 ขนาดธุรกิจ มีสินทรัพยถาวรสุทธิ นอยกวาหรือ 

     เทากับ 200 ลานบาท 

2.3.1  สินทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 50 ลานบาท 

2.3.2  สินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา  50–100 ลานบาท 

2.3.3  สินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา  100–200 ลานบาท  

 

 
ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
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สมมติฐานในการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัย กําหนดสมมติฐานการวิจัยไวดงันี ้

1.ลักษณะประชากรศาสตร ที่ตางกนัมพีฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   แตกตางกนั 

2.คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   แตกตางกนั 

3.ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs     

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย       

4.ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมการใชบริการ 

สินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธรุกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 7 ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการและทฤษฎีการบริการ 

3. แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

5. แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจและทฤษฎีความพึงพอใจ 

6. ประวัติบมจ.ธนาคารทหารไทย 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538 : 41-42)  กลาววาล ักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพครอบครัว ขนาดครอบครัว เหลานี้

เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาดลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่

วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ต ัวแปรดาน

ประชากรศาสตรที่สําคัญ ม ีดังนี้ 

1.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษาตัว

แปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ต ัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 

2. อายุ (Age)  เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี 

อายุ แตกตางนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของสวน

ตลาดนักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market)  โดยมุง

ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

3.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Incom, education and occupation) เปนตัวแปรที่สําคัญ

ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริด๓คที่มีความร่ํารวย แต อยางไรก็

ตามครัอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ป ัญหาสําคัญในการแบง

สวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการ

จายสินคา ในขณะเดี่ยวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม      
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ค านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก น ักการตลาดสวนใหญจะโยง

เกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจน

ยิ่งขึ้น เช น กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถ ือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ เปนเกณฑที่นิยมใชกัน

มากขึ้น เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 

4.  ลักษณะครอบครัว (Marital status)  ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย

ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่

เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด

สินคาหนี่ง  และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะ

เกี่ยวของกับผูตัดสินในในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กลาวกวา   ล ักษณะทางประชากรศาสตร    รวมถึง  อายุ   

เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ล ักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด

เพราะมันเกี่ยวกันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร

ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง     ล ักษณะ

ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของ 

อายุดวย 

2. เพศ  จํานวนสตรี (สมรสหร ือโสด)  ท ี่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  น ักการตลาดตอง 

คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซ ึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อนอกจากนั้นบทบาทของสตรี       

และบุรุษมีบางสวนที่ช้ํากัน 

3. วงจรชีวิตของครัอบครัว    ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่

สําคัญของพฤติกรรม ขั นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข ั้นตอน ซ ึ่งแตละขั้นตอนนั้น

จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธพิลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกดิขึ้นกับ

การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนม ี

ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดาน

ประชากรศาสตร เชน เพศ  อายุ การศึกษา ยอดขายตอป  สถานภาพทางครอบครัว  ลักษณะความ

แตกตางของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันนั้น มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  
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2.  แนวความคิดเก่ียวกับการบริการและทฤษฎีการบริการ 
การบริการ(Service)  เปนคุณลักษณะที่มีผลตอการวางแผนการตลาด นักบริหารจึง

จําเปนตองเขาใจถึงการบริการซึ่งจะทําใหที่จะสามารถวางแผนงานทางธุรกิจไดตรงตามเปาหมาย         

คุณลักษณะที่สําคัญของการบริการมีดังนี้ 

1. การบริการเปนสิ่งที่ไมมีตัวตนจับตองไมได (Intangibility)  ปญหาที่เดนชัดที่สุด 

สําหรับการตลาดการบริการคือ เปนสิง่ทีม่องไมเหน็ ผูซีอ้ไมสามารถทีจ่ะสามารถแตะตอง  ดม  เห็น   

ล้ิมรส หรือไดยินเกี่ยวกับการบริการกอนทีจ่ะทาํการซื้อ เมื่อผูบริโภคซื้อสินคา ผูบริโภคจะไดบางอยาง

กลับไป แตถาผูบริโภคซื้อบริการจะไดเพียงตั๋วหรือกระดาษ แตดานบริการ ผูบริโภคซื้อการแสดงออก

ของการบริการมากกวาที่จะเปนตัวสนิคาเนื่องจากการบริการไมมีตัวตน 

  1.1 หาวิธกีารแปลงความคดิสําหรับผูบริโภคใหเขาใจถงึบริการนั้นเชน การใชการด

พลาสติกเปนสัญลักษณของการใชสินเชื่อของธนาคาร 

  1.2 การเนนที่ตัวตนผูใหบริการใหกับผูซื้อเชน การใชสัญลักษณที่มีตัวตนในการโฆษณา

ที่จะทําใหลูกคาเขาใจไดงายขึ้นเชน บริษัทประกันภัยจําเปนตองโฆษณาใหเห็นถึงหลักประกนัทีผู่ซือ้จะ

ไดรับความคุมครองเมื่อมีอุบัติเหตุเกิดขึ้น ไมวาจะเปนการมีชีวิตที่มั่นคง มีเงินออม การลดความเสี่ยง

ภัยจากการสูญเสียหัวหนาครอบครัว เปนตน 

      1.3 การเนนที่ตัวตนผูใหบริการเชน นักแสดง การวาความของทนาย บทบาทการแสดง

ของนักแสดง และการใหการศึกษาของอาจารย โดยการโฆษณาเนนถึงการเชี่ยวชาญ ชํานาญ ความ

สมบูรณในเทคนิคที่บุคคลผูใหบริการมีตอผูซื้อบริการเชน พนักงานขายประกันจะแสดงตนในฐานะเปน

ที่ปรึกษาของครอบครัว ดังนั้นธุรกิจการบริการจะเริ่มมีสถานะจับตองไดมากขึ้นเมื่อลูกคามี

ความสัมพันธกับผูให 

บริการมากขึน้ 

2. บริการไมสามารถเก็บรักษาได (Perishsbility) บริการไมสามารถเก็บรักษาหรือถือเปน

สินคาคงคลังได ถาไมมีการใชบริการเมื่อมีการเสนอขายเชน หองพักที่วางของโรงแรมที่ไมมีคนมาพัก

จะแสดงถึงรายไดที่สูญไปทันที ปญหาหลักของการบริการที่ไมสามารถเก็บรักษาไวไดก็คือ การ

คาดคะเนถึงความตองการไดถูกตอง ถาความตองการของการบริการมีสม่ําเสมอองคกรที่ใหบริการจะ

สามารถจัดหาบริการใหกับลูกคาไดตามความตองการ วิธีที่ดีที่สุดสําหรับหลีกเลี่ยงบริการที่ไมสามารถ

ไมเก็บรักษาไวไดก็คือ การบริหารงานการบริการ (Supply) ใหสอดคลองกับความตองการในการ

บริการ (Demand) นั่นเอง  (ศุภร และศิริวรรณ. 2538. : 41)  
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 3. การบริการไมสามารถแยกการใหบริการกับการรับบริการออกจากกันได 
(Inseparability) การที่ลูกคาจองตั๋วเครื่องบินสําหรับการเดินทาง การนําเสนอทางดานบริการตองตาม

เวลาที่กําหนด ซึ่งความสัมพันธที่ใกลชิดกับผูซื้อเชนนี้ทําใหภาพพจนของการใหบริการมีความสําคัญ

อยางมากตอการตัดสินใจของลูกคา ดังนั้นการบริการตองเปนสิ่งที่ทําใหลูกคาไดมาโดยงาย 

 4. การบริการจะตองเปนเรื่องมีความสัมพันธกับลูกคา (Relationship) ความสัมพันธ

ของลูกคากับองคกรตองมีความสัมพันธกันอยางใกลชิดผูใหบริการควรดําเนินธุรกิจที่ตองมีการพัฒนา 

การสรางความผูกพันของลูกคาใหมีตอกิจการ สรางความสัมพันธกับลูกคาก็เพื่อทําใหการขายบริการ

ใหลูกคางายขึ้น ถายิ่งทําธุรกิจใหลูกคามีความผูกพันมากเทาใด การสรางความมั่นใจใหกับลูกคามาก

เทานั้น และยังจะสรางผลกําไรใหกับธุรกิจเพิ่มข้ึนดวย 

 5. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของการบริการ 

ซึ่งคุณภาพจะผันแปรโดยขึ้นกับผูใหบริการ และข้ึนกับวาการใหบริการเมื่อไหร ที่ไหนและอยางไร 

(Amstrong ; & Kotler. 2003 : G7) ตัวอยางหมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการตัดขึ้นอยูกับสภาพจิตใจ

และความพรอมในการผาตัดแตละรอบ อาจารยที่สอนในชั่วโมงเรียนถามีการเตรียมตัวดีจะสอนดี ใน

ชั่วโมงที่อารมณไมดีอาจจะสอนไมดี คุณภาพในการสอนจะต่ํา ดังนั้นผูซื้อบริการตองรูถึงความไม

แนนอนในบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกบริการ 
 การจัดประเภทของธุรกิจบริการ (The nature and classicfication of service)  
  ธุรกิจบริการสามารถจัดไดเปน 5 ประเภท คือ 

  1. สินคาที่มีตวัตน (Pure tangible good)ขอเสนอขายเปนสินคาที่มีตวัตน เชน สบู 

หรือ ยาสีฟน ไมมีบริการติดมากับผลิตภณัฑ (อดุลย. 2543 : 338.) 

  2.สินคาที่มีตัวตนควบคูมากับการบริการ ยิ่งสินคาที่มีเทคโนโลยีสูงก็ยิ่งจะตองมกีาร

บริการควบคูมากับสินคา เชน สินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาจะมีการบริการหลังการขายหรือการประกนั

สินคาหลังการขายภายในระยะ 1 ป 

  3.การผสมผสาน (Hybrid) ประกอบดวยสินคาและบริการเทาๆ กัน เชน ภัตตาคาร

มีทั้งสินคาและบริการ 

   4.บริการเปนสวนใหญควบดวยสินคาและบริการเปนสวนนอย เชน ผูโดยสารสาย

การบินซื้อบริการขนสงผูคน ตลอดเสนทางการบินและมีสินคาที่มีตัวตน เชน อาหารเครื่องดื่ม นิตยสาร

เกี่ยวกับสายการบิน เปนตน การใหบริการแบบนี้ตองลงทุนสูงมาก 

  5.บริการอยางเดียวเชน   การเลี้ยงเด็กทารก    การใหบริการนวดแผนโบราณ    การ

ลางรถ 
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 เร่ืองการผสมระหวางสินคาและการบริการจะดีแคไหนเปนเรื่องยากที่จะบอกสวนผสมลงตัว

และแนนอน เราอาจจะเขาใจดีข้ึนถาพิจารณาสิ่งตอไปนี้ 

  1. บริการบางอยางขึ้นอยูกับเคร่ืองมือ (Equiment Based) เครื่องลางรถอัตโนมัติ 

เครื่องจําหนายสินคา หรือบุคคล (People Base) ลางกระจกรถยนตร บริการทําบัญชี  บริการอิงบุคคล

ยังผันแปรเปนบุคคลทั้งที่ไมมีความชํานาญและชํานาญดวย 

  2. บริการบางอยางลูกคาตองอยูดวย เชน การผาตัดคนไข 

  3. บริการอาจตอบสนองความตองการของบุคคลหรือตอบสนองความตองการทางธุรกิจ 

  4. ผูที่ใหบริการตางกันที่วัตถุประสงค เชน การมุงหวังกําไรหรือไมมุงหวังกําไร และยังตางกันที่
ความเปนเจาของ เชน เจาของที่เปนเอกชนหรือรัฐบาล 

 

บริการโดยใชเครื่องมือ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
เครื่องมืออัตโนมัติ 

ดําเนินการโดยใชผูชํานาญ ดําเนินการใชบุคคลชวย 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

บริการโดยใชแรงงานคน 

แรงงานที่ไมชํานาญ แรงงานที่มีความชํานาญ มืออาชีพ 

*โรงภาพยนตร 
*แท็กซี ่ *สถาบันการเงิน 

*ชางกอสราง 

*ชางประปา 

*นักบัญชี 

*นักกฏหมาย 

*ธนาคาร 

 
*เครื่องจักรอัตโนมัติ 
*เครื่องลางจานอัตโนมัติ 

*ตัดหญา 
*แบกหาม 

*บริการลางหองน้ํา 

 

ภาพประกอบ  3  การจัดประเภทของธุรกิจ เปนการใหบริการตามเกณฑโดยใชเครื่องมือและใชแรงงานคนเปนหลัก  
                     ที่มา : ศิริวรรณ ; และคณะ. (2546) : 431 
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กลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจการใหบริการมีความจําเปนตองใชสวนผสมของการตลาดเขามาชวยเหลือซึ่งในอดีต

นั้นวิธีทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Product) สถานที่ (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนั้นจําเปนตองเพิ่ม

เครื่องมือทางการตลาด เขาไปอีกเชน คน ( People ) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการ

คัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Traning) การจูงใจ (Motivation) เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับ

ลูกคาใหแตกตางและเหนือคูแขงขัน การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ( Physical Evidence 

and Presentation) โดยการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM) ตัวอยาง เชน 

โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหแกลูกคา ไมวา

จะเปนดานความสะอาด  ความรวดเร็วในการใหบริการ หรือผลประโยชนอ่ืนๆ กระบวนการ (Process) 

เพื่อสงมอบคุณภาพในการบริการที่ดีและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 
(TQM) โดยคํานึงถึงความ 
ความพึงพอใจของลูกคา 

ผลิตภัณฑ 

กระบวนการ 
(Process) 

การนําเสนอทาง
กายภาพ 

ราคา 
(Price) 

(Physical evidence and 
Presentation) 

คน 
(People) 

การสงเสริมการตลาด 
      (Promotion) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

(Product) 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for service) 

ที่มา : ศิริวรรณ ; และคณะ. (2546): 434 
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รูปแบบของกลยุทธการตลาดในธุรกิจการใหบริการ (Types of Marketing strategy in the 
Service Business) การตลาดในธุรกิจบริการตองใชเครื่องมือทางการตลาดภายนอกและภายใน 

(Internal Marketing) โดยการติดตอส่ือสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย 

(Interactive Marketing) การตลาดของอุตสาหกรรมการใหบริการมี 3 แบบดังนี้ 

  1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ

อบรม และการจูงใจใหพนักงานที่ใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานที่ใหการ

สนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการรวมงานเปนทีม เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2. การตลาดภายนอก (External Marketing) การตลาดภายนอกของบริษัทจะรวมถึง

การอบรม การเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการใหการบริการลูกคา การ

จัดประชุมตัวแทนจําหนายเพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นขอมูลทาง

การตลาดรวมกัน 

  3. การตลาดที่สัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive Marketing) เปน

การตลาดในธุรกิจบริการ ซึ่งตระหนักวาผูบริโภคจะรับรูคุณภาพการใหบริการ (Service quality) โดย

ข้ึนปฏิสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย (Amstrong ; & Kotler. 2003 : G4) หรือหมายถึง การสราง

คุณภาพบริการใหเปนที่นาเชื่อถือซึ่งเกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหการบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับ

หรือไมข้ึนอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการบริการในดานตางๆ 

ดังนี้ 

   3.1  คุณภาพดานเทคนิค (Technical Quality) เชน วิธีการดูแลซอมเครื่องยนต 

และ จักรยานยนต 

  3.2  คุณภาพดานหนาที่ (Functional Quality) เชน มีความรูดานการดูแลรักษา 

การรักษาพยาบาลคนไขของเจาหนาที่พยาบาล การดูแลรักษากฏหมายของเจาหนาที่ตํารวจ 

   3.3  คุณภาพการบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search Qualities) คือ 

ลักษณะที่ลูกคาประเมินได เชน ใบประกาศเกียรติคุณหรือถวยรางวัลแสดงถึงความสามารถการ

ใหบริการ 

  3.4  คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) คือ ลักษณะของบริการที่

สามารถประเมินไดหลังจากการซื้อบริการเชน การบริการทางดานสปา การศัลยากรรมตกแตงบน

ใบหนา 

3.5    คุณภาพความเชื่อถือได (Credence Qualitiess) คือ ลักษณะการประเมิน

คอนขางที่จะประเมินยาก เพราะเปนความรูสึกที่ลูกคาประเมินคุณภาพความเชื่อถือที่ไดรับหลังจาก

ไดรับบริการ ธุรกิจการบริการที่ประสบความสําเร็จจะมุงความสนใจไปทั้งที่ลูกคาและพนักงาน 
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เนื่องจากกิจการเหลานี้เขาใจถึง ลูกโซระหวางบริการและกําไร (Service – profit chain) ซึ่ง

เชื่อมโยงกําไรของธุรกิจบริการกับความพึงพอใจของพนักงานและความพึงพอใจของลูกคา 

ประกอบดวยความสัมพันธ ดังนี้ 

 คุณภาพบริการภายใน (Internal Service Quality) หมายถึง การคัดเลือกและฝกอบรม

พนักงานที่เหนือกวา สภาพแวดลอมที่มีคุณภาพ และการสนับสนุนอยางเขมแข็งตอพนักงานที่ติดตอ

กับลูกคา ซึ่งจะมีผลตอความพึงพอใจและบริการที่มีประสิทธิภาพของพนักงาน 
 ความพึงพอใจและบริการที่มีผลิตภาพของพนักงาน (Satisfied and Productive 
Service Employee) หมายถึง ความพึงพอใจ ความภักดี และความขยันของพนักงานที่จะมีผลตอ

คุณคาการบริการที่ดีข้ึน 

คุณคาการบริการที่ดีขึ้น(Great Service Value) หมายถงึ การสรางสรรคคุณคาตอลูกคารวมถึงการ

สงมอบบริการที่มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ซึ่งจะมผีลตอกําไรจากการบริการและการเจริญเติบโต 

 กําไรจากการและการบริการเติบโต (Healthy Service Profits and Growth) หมายถึง 

ผลการดําเนินงานของธุรกิจ[บริการที่เหนือกวาดังนั้น การที่บรรลุถึงเปาหมายกําไรและการเจริญเติบโต

ในบริการ ควรเริ่มจากการเอาใจตอบุคคลที่ตองดูแลลูกคา ( ฝายวิชาการ. 2540 : 173 อางอิงจาก 

Kother ) 
  คุณภาพการใหบริการ ( Service Quality) มีลักษณะ 10 ประการ ดังนี้ 

1.การเขาถึงลูกคา  (Access) บริการที่ใหลูกคาตองการอํานวยความสะดวกในดานเวลา

และสถานที่แกลูกคา คือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนานทําเลที่ตั้งตองเหมาะสมเพื่อใหเขาถึงลูกคา 

2.การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาเขาใจงาย 

3.ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหการบริการตองมีความชํานาญ และมี 

ความรูความสามาถ  

4.ความสุภาพ (Coutesy) บุคลากรตองมีความสัมพันธมีความเปนกันเอง และมี

วิจารณญาณ 

5.ความเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความ

ไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 

6.ความไววางใจ (Relibility) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 

7.การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและการแกปญหา

ใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

8.ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองการปราศจากความเสี่ยง อันตรายและ

ปญหาตางๆ 
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9.การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) จะทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพ 

10.การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / Knowing Customer) พนักงานตอง

พยายามเขาใจถึงความตองการลูกคา 

 
3.  แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจ
บริการ 
 เสรี วงษมณฑา (2542:11-12) กลยุทธทางการตลาด เปนวิธีการใชเครื่องมือการตลาด 

(สวนผสมทางการตลาด) เพื่อตอบสนองความพอใจของลูกคา และไดใหความหมายสวนผสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย

ได ขายในราคาที่ยอมรับได รวมถึง การจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ

เพื่อใหเกิดความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใจในสินคาและเกิด

พฤติกรรมอยางถูกตองเรียกวาสวนผสมการตลาด 

 สวนประสมการตลาด  (Marketing  Mix  4P’s และหรือ  7P’s)  หมายถึง  ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวย

เครื่องมือ  ตอไปนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อตอบสนองความจําเปน

หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ  ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได  เชน  

บรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  บริการและชื่อเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา  

บริการ  สถานที่  บุคคล  หรือความคิด  (Etzel,  Walker  and  Stanton.  2001 : G - 9)  ผลิตภัณฑที่

เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคา  บริการ  ความคิด  

สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของ

ลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม

คํานึงถึงปจจัย ตอไปนี้ 

   1.1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product  Differentiation) และ   ความแตกตาง

ทาง   การแขงขัน  (Competitive  Differentiation)   

  1.2. องคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product  Component) เชน ประโยคพื้นฐาน

ของ  รูปลักษณ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา  ฯลฯ 

   1.3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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  1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product  Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน  (New  and  improved)  ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

  1.5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product  Mix) และสายผลิตภัณฑ  

(Product  Line)   

 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นๆที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ  (Etzel, Walker ; & Stanton. 2001: G - 7)  หรือหมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  

ราคาเปน  P  ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost)  ของลูกคา  ผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)  ของผลิตภัณฑกับราคา  (Price)  ของผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูง

กวาราคา  ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

               2.1. คุณคาที่รับรู  (Perceiced  Value)  ในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาไดรับ

การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑอ่ืน 

   2.2. ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  

  2.3. การแขงขัน   

3. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ

ตอตราสินคา การบริการ ความคิด  หรือตอบุคคล  (Semenik.  2002 : 563)  โดยใชเพื่อนจูงใจ  

(Persuade)  ใหเกิดความตองการ  เพื่อเตือนความทรงจํา  (Remind)  ในผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะมี

อิทธิพลตอความรูสึก  ความเชื่อ  และพฤติกรรมการซื้อ  (Etzel. Walker ; & Stanton.  2001 :  G - 10)  

หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  

การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย  (Personal  selling)  ทําการขาย  และการติดตอส่ือสารโดยไม

ใชคน  (Nonpersonal  Selling)  เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  องคการอาจเลือกใช

หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 

(Integrated  Marketing  Communicaion  (IMC)  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมทางดานลูกคา  

ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยเขาถึงจุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ  มีดังนี้ 

1. การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 

ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองการมีจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch ; & Belch. 2001: 

GL)  กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ   

2. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative  Strategy)  และยุทธวิธีการโฆษณา 

(Advertising  Tactics)   
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3.   กลยุทธส่ือ  (Media  Strategy) 

 3.1  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  Selling)  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลเพื่อ

พยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกริยาตอความคิด  (Belch  

; &  Belch. 2001: GL9)  หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย  และสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา  (Armstrong  ; &  Kotler.  2003: G5)  งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  

   3.1.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  Selling  Strategy )   

   3.1.2 การบริหารหนวยงานขาย  (Salesforce Management) 

 3.2 การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน

หนวยงานขาย (Sales force)  ผูจัดจําหนาย  (Distributors)  หรือผูบริโภคคนสุดทาย  (Ultimate 

Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทนัทีทนัใด  (Belch  ; &  Belch.  2001: GL11)  

เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนนุการโฆษณา  และการขายโดยใชพนกัขาย  

(Etzel,  Walker ; & Stanton. 2001: G-11)  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซื้อ

โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจาํหนาย  การสงเสริมการขายมี  3  รูปแบบคือ   

  3.2.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer  

Promotion)   

   3.2.2   การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade  

Promotion)  

  3.2.3   การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

(Sales  Force  Promotion) 

 3.3   การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity  and  Public  Relations  (PR)  มี

ความหมายดังนี้   

  3.3.1  การใหขาว  (Publicity)  เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา

สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงตองมีการจายเงิน)  โดยผานสื่อกระจายเสียง

หรือส่ือส่ิงพิมพ  (Arens. 2002: IT 17)  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ  

  3.3.2   การประชาสัมพันธ  (Public  Relations  (PR)  หมายถึง  ความพยายามในการ

สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ  ตอผลิตภัณฑ  หรือตอ

นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  (Etzel,  Walker  ; &  Stanton. 2001  : G-10)  มีจุดมุงหมายเพื่อ

สงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
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  3.4 การตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ Direct Response  Marketing)  การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct  Response  Advertising)  และการตลาดเชื่อมตรง

หรือการโฆษณาเชื่อมตรง  (Online  Advertisting)  มีความหมายตางกันดังนี้   

   3.4.1  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct  Response  

Advertising)  เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอานผูรับฟง  หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับ

โดยตรงไปยังผูสงขาวซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน  เชน  นิตยสาร  วิทยุ  โทรทัศน  หรือ  ปาย

โฆษณา (Arens. 2002 : IT6)   

   3.4.2  การตลาดเชื่อตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)  หรือ

การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  (Electronic  Marketing  หรือ  E-marketing)  เปนการโฆษณาผาน

ระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดย

มุงหวังกําไรเครื่องมือที่สําคัญประกอบดวย  

i. การขายตรงทางโทรศัพท ( T.V Direct )  

ii. การขายโดยใชจดหมายตรง   
iii. การขายโดยใชแคตตาล็อก 

iv. การตอบคําถามเพื่อชิงรางวัลทางโทรศัพท ( Telephone Direct )   

4.การจัดจําหนาย (Place หรือ  Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาดออก

สูตลาดเปาหมาย  คือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา  ประกอบดวย  

การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจําหนายจึงประกอบดวย  2  สวน  

ดังนี้ 

 4.4.1 ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel  of  Distribution  หรือ Distribution  Channel  

หรือ Marketing  Channel)  หมายถึง  กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย

กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ  หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ  จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ  

(Etzet,  Walker  ; &  Stanton.  2001 : G-3)    หรือหมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ  และ  (หรือ)  

กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซึ่งประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค ซึ่งอาจจะใช

ชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต(Producer)ไปยังผูบริโภค (Consumer)  หรือผูใชทาง   

อุตสหกรรม(Industrial User) และใชชองทางทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต(Producer) 

ผานคนกลาง (Middleman)ไปยังผูบริโภค (Consumer)  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
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ผูผลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Middleman) 

ผูบริโภค(Consumer) หรีอ 
ผูใชทางอุตสหกรรม 
(Industrial User) 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  เสนทางของผลิตภัณฑที่เร่ิมตนจากผูผลิตไปสูผูบริโภค   

ที่มา : ศิริวรรณ ;  และคณะ. (2546) : 55 

 

4.4.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution หรือ Market logistics) คือ งานที่

เกี่ยวของกับการวางแผน การควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป หรือ 

หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค การกระจายตัว

สินคาที่สําคัญไดแก การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) การคลังสินคา 

(Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 

แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการ 
 การใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ดานธุรกิจบริการ 7 ดาน (7P’s) 

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหรือบริการ  (2) ราคา  (3) การจัดจําหนาย  (4) การสงเสริมการตลาด  (5) 

บคุคลหรือพนักงาน (6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ (7) กระบวนการ  (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน ; และคณะ 2546 : 432-434) 
 ผลิตภัณฑ และหรือบริการ (Product) and (Service) 
 การออกแบบบริการจะตองสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา เนื่องดวยการบริการไม

สามารถจับตองได (Intangibility)  ผูซื้อจึงตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน

จากบริการที่เขาไดรับ เพื่อลดความเสี่ยงและสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล 

เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหา

เพื่อเปนหลักประกันการใหผูซื้อสามารถตัตสินใจไดเร็วขี้น 
 ราคา (Price) 
 การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจนงายตอ

การจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน และเนื่องจากบริการเปนสิ่งที่มองไมเห็นการตั้งราคาบางสวนจึง

ตองใหทั้งผูขายและผูซื้อเขาใจวา มีอะไรบางรวมอยูในสิ่งที่เขากําลังซื้อขายแลกเปลี่ยนกัน ทั้งนี้ก็เพื่อ

ชวยบริษัทใหสามารถหลีกเลี่ยงปญหาในการตั้งราคา อันจะเปนการนําไปสูลูกคาประจําที่พอใจเรา 
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 การจัดจําหนาย (Place) 
 ชองทางการจัดจําหนายของบริการจะเปนทางตรง จึงตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ

ความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัว

แกผูมาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรู สึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบา  ๆ 

ประกอบดวย 
 การสงเสริมการตลาด (Promition) 
 การติตตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซึ้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้อ ชวยเพิ่มคุณคาการใหบริการ และเพื่อเสริมสรางภาพพจนของผูใหบริการหรือสถานบริการ เนื่อง

ดวยความไมตัวตนของบริการ มักทําใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทําการซื้อ ดังนั้น การ

สงเสริมการตลาดจําเปนตองอธิบายวา บริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซื้ออยางไร ซึ่ง

สวนมากใชการโฆษณา แตบางครั้งก็มีอุปสรรคเพราะกฎหมายไมอนุญาตใหการขายบริการบางอยาง

กระทําโดยการโฆษณาได (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 342) 
 บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) 
 ถือวาเปนสวนสําคัญในการสงมอบบริการที่ดีที่สุดใหกับลูกคา (Andrian Payne. 1993 : 

24-26) พนักงานที่มีคุณภาพ ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคา มีความคิดริเร่ิม สามารถแกปญหาไดดี จึงจําเปนตองมีการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม 

(Training) การจูงใจ (Motivation)  เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง และ

เหนือกวาคูแขง 
 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and Presentation) 
 บริษัท ที่ขายบริการตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็น

ได ดวยการสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] เชน โรงแรมตองการพัฒนา

ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Costomer value 

proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 
 กระบวนการ (Processes) 
 ตองมีกระบวนการที่ดี เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ดังนั้น กระบวนการจึงประกอบดวย ”บริการสวน

หนาที่ลูกคามองเห็น” และบริการที่สนับสนุนอยูเบื้องหลังที่ลูกคามองไมเห็นรวมกัน 

 โดยสรุปแลว การตลาดบริการประกอบดวยการตลาด 3 ประเภท ไดแก (อดุลย จาตุรงคกุล 

2543 : 243) 
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 1. External Marketing เปนการตลาดที่เกี่ยวกับภายนอก เปนงานที่บริษัทตองกระทํา

ตามปกติเพื่อเตรียมบริการ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดใหกับตัวบริการเพื่อสง

ใหกับลูกคา 

 2. Internal Marketing การดําเนินงานภายในที่ถือวาเปนการตลาดภายใน โดยบริษัทจะทํา

การฝกอบรมและจูงใจพนักงานใหบริการแกลูกคา 

 3. Interactive Marketing เปนเรื่องเกี่ยวกับทัศนะ ความรู ความชํานาญของพนกังานในการ

ใหบริการแกลูกคา 

 รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ (Tree types of Marketing in 

services industries) (Kotler. 2003 : 451) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บริษัท (Company) 
 
 
การตลาดภายใน (Inernal marketing)                                                                        การตลาดภายนอก (External marketing) 
 
 

 
 
 
 
 
 

พนักงาน 
 
(Employee) 

การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อกับผูขาย 
 

(Interactive Marketing) 

ลูกคา 
 

(Customer) 

1.บริการทําความสะอาด
และบํารุงรักษา  
(Cleaning/maintenance 
services) 

2.บริการการเงิน/
การธนาคาร  
(Financial/Banking 
services) 

3.อุตสาหกรรม/  
ภัตตาคาร 
(Restaurant/ 
Industry) 

ภาพประกอบ 6    แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for Services. 

4. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 

(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความ

เขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใด ไมชอบสิ่ง

ใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาดวา
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จะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman  ; & Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอนซึ่ง

เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ

ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจึงจําเปนตอง

ศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผล

ตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาด

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 

(Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell ; and others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ 

หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซื้อ เมื่อ

นักการตลาดทราบถึง   เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น นักการตลาด

สามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค  ในภาย

ภาคหนา 

 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช  และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  

กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภค

สวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่

ผูบริโภคมีข้ันตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให

เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ

ตองการ ส่ิงกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา

ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรบอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 

ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 

(Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ
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กอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับส่ิงประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล

ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค  

เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน

เงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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  ปจจัยภายนอก (External influences) 
      
 สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     
     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    
  
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 
  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

ภาพประกอบ 7  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer  Decision 

Making)  

ที่มา :  Mchiffman ; & Kanuk.  (2000) : 7 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

ส่ิงกระตุนทาการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat    
   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase 
behavior) 

     
     
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
       
        
ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 
      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 
     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
1.3 ช้ันสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  
        รายได (Income)       (Self concept) 
   3.5 การศึกษา (Educations)   
   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   
        ดําเนินชีวิต (Value and   
        Life style)   

  
ภาพประกอบ 8  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  และปจจัย 

ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's buying  behavior)  

ที่มา :  Kotler.  (2003) : 184 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรู สึกนึกคิดของผูซื้อ ความรู สึกนึกคิดของผูซื้อได รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ(Buyer's Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน

คือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

(Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ

เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่ 

กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
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 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) 

เปน  ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพล

จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤิตกรรมการซื้อและการ

ใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) 

ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรม

เพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบ

จากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทาง

การตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 

หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, Walker ; 

& Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 

(Organize) และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายทีส่อดคลอง

กัน (Schiffman ; & Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของ

บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจากการ

เรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker ; & Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ข้ันตอนซึ่งบุคคลได

นําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman ; & 

Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤติกรรม

จากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะ

เกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 

Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย 

(ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การ

เรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตาม

ส่ิงกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซึ่งการใหผูบริโภค

ไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคา ถาลูกคาไมซื้อ

สินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
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 4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 

2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากประสบการณ

ในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 

ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  2003 : 

199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะ

แสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker ; & Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพล

ตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อ

จะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจาก

ประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มี

ตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อ

สินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของ

ธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ

ของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเคร่ืองมือในการ

ติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 

motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่ง

นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard ; & 

Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือก

ตราสินคาได 

 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง

ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard ; & Engel. 2001 : 

548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผล

มาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทัง้ปจจัยสวน

บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะ

นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริม

การตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ.  2541 : 54)  ไดแก  

 1. การซื้อดวยเหตุผล  การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบ

กอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความ

คุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจาก

เพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง 

  นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการให

ขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามีการศึกษา

มากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 

 2. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจ

แบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความ

ตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมาก

ข้ึน เนื่องจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพื่อแลกกับความสะดวก 

ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 

 งานวิจยัฉบับนี้ไดนําแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการอธบิาย

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและความจงรักภักดีของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย 
5. แนวความคิดเกี่ยวกบัความพงึพอใจและทฤษฎีความพงึพอใจ 
 ภายใตสถานการณการแขงขันทางธุรกิจที่มีมากขึ้นทําใหธุรกิจตองเปลี่ยนแนวความคิดจาก

การมุงที่การขายผลิตภัณฑเปนมุงที่การตลาดและลูกคา ซึ่งเราจะพิจารณาถึงวิธีการเอาชนะลูกคาและ

คูแขงขัน โดยการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆรวมกับการสงมอบคุณคาและความพึงพอใจใหลูกคา

โดยอาศัยคุณภาพ บริการและคุณคา ตลอดจนการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาและ

การตลาด เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

 ออสแคมป (ฉัตรชัย คงสขุ. 2535: 21; อางองิจาก Oskamps.) พบวาความพึงพอใจมี

ความหมายดงันี ้

  1. ความพงึพอใจ คือ สภาพการณผลการปฏิบัติจริงไดเปนไปตามบคุคลที่ไดคาดหวงัไว 

  2. ความพงึพอใจ คือ ระดับความสาํร็จที่เปนไปตามความตองการ 

  3. ความพงึพอใจ คือ การทีง่านไดเปนไปตามความสนองตอคุณคาของบุคคล 
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 สงวน สุทธิเลิศอรุณ (ประนัดดา, 2533: 26) เมื่อมีบุคคลมีความตองการเกิดขึ้นความ

ตองการนัน้ จะเกิดผลใหเกดิแรงขับซ่ึงหมายถงึ ความตองการนั้นเริ่มมีทิศทางและผลักดันใหรางกายมี

การปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งเพื่อนําไปสูหมายนัน้และเมื่อความตองการนําไปสูความปราถนา 

บุคคลก็จะเกดิความพงึพอใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2539: 365) การจูงใจเปนสิ่งเราและความพยายามที่จะ

ตอบสนองความตองการและเปาหมาย สวนความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจเมื่อความตองการ

ไดรับการยกยองและตอบสนอง ดงันัน้การจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพื่อใหไดผลลัพธคือ ความพอใจซึ่งเปน

ผลลัพธ ซึง่เมือ่เกิดแรงจูงใจขึ้น แลวตอบสนองแรงจงูใจนั้น ผลลัพธกค็ือ ความพึงพอใจ 

 คอตเลอร (Kotler. 2000: 36) ความพึงพอใจ คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจาก

การเปรียบการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เหน็หรือเขาใจกับความคาดหวังขอบุคคล 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา 

  ความพึงพอใจของลูกคา(Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพงึพอใจ

หรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทยีบระหวางการรับรูในการทาํงานของผลิตภัณฑกับ

ความคาดหวงัของลูกคา (Kotler.2003:61) ถาผลการทาํงานของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวัง

ลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทาํงานของผลิตภัณฑเทากบัความคาดหวงัลูกคาจะเกิดความพงึพอใจ

และถาผลการทํางานของผลติภัณฑสูงกวาความคาดหวงัมากลูกคาก็จะเกิดความพงึพอใจมาก 

  ความคาดหวงัของลูกคา (Customer Expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ หรือ

คาดหวงัวาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของซื้อ เชน 

จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนาํเสนอขาวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑเกินความเปนจริงจะทาํใหผูบริโภคเกิดความหวงัในผลิตภณัฑนัน้สูงเกินจริง และเมื่อ

ผูบริโภคพบวาการทํางานของผลิตภัณฑนั้นต่าํกวาที่คาดหวงัไวกจ็ะเกิดความไมพึงพอใจ ดังนัน้ ส่ิง

สําคัญที่จะทําใหบริษัทประสบความสาํเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ 

(การทํางานของผลิตภัณฑ)  ที่สอดคลองกับความคาดหวงัของผูซือ้ โดยยึดหลกัการสรางความพงึ

พอใจรวมกับลูกคา (Total Customer Satisfaction) ตัวอยาง บริษัท Compaq มีการรับประกันการ

ทํางานและอปุกรณประกอบของเครื่องคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 3 ป ส่ิงสาํคัญประการหนึ่งก็คือ 

นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคา ซึง่สอดคลองกบัปรัชญาหรือ

แนวความคิดทางการตลาด(Marketing concept) 

    สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลติภัณฑนั้นนักการ

ตลาดและฝายอื่นๆที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา โดยพยายามสราง
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คุณคาเพิ่ม (Value Added) ทัง้คุณคาเพิ่มทีเ่กิดจากการผลิต (Manufacturing) และ จากการตลาด 

(Marketing)  ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality)คุณคาที่เกิดจากความ

แตกตางทางการเเขงขัน(Competitive Differentiation)ซึ่งคุณคาที่มอบใหกบัลูกคาจะตองมากกวา

ตนทนุของลูกคา(Cost)หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ  (Product Competitive Differentiation ) 
เปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งความแตกตางนัน้

จะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตาง

ทางการแขงขันจะประกอบดวย  

  1.ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  

  2.ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation)  

  3.ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) 

              4.ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  

       5.ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา(Customer Added 

Value) 

 

 คุณคาผลิตภณัฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value) เปนการรับรูในรูป

ของตวัเงนิทางดานเศรษฐกจิ หนาที ่ และผลประโยชนทางดานจิตวทิยาที่ลูกคาคาดหวงัที่จะไดรับจาก

ตลาด (Kotler.2003:60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภณัฑ

หรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของผลติภัณฑ

ซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบรกิาร ความแตกตางดานบุคลากร 

และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งสี่ดานนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกนั 

คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product Value) คุณคาดานบริการ (Service Value) คณุคาดานบุคลากร 

(Personal Value) และคุณคาดานภาพลกัษณ (ImageValue) คุณคาทัง้ 4ประการรวมเรียกวา คณุคา

ผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
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ความแตกตางดานบริการ 
(  Service Differentiation ) 

ความแตกตางดานบุคลากร 
(  Personal Differentiation ) 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 
(  Image Differentiation ) 

คุณคาดานบริการ 
 (  Service  Value ) 
 

คุณคาดานบุคลากร 
(  Personal  Value ) 

คุณคาดานภาพลักษณ 
( Imagel  Value ) 

 
 
 
 

 
 
 
ภาพประกอบ  9  แสดงปจจัยที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value):           

ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) และ

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Values)  

ที่มา : ศิริวรรณ ; และคณะ. (2546) : 9 

 

 มูลคาผลิตภณัฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Vale)  จะประกอบดวย 

  1. มูลคาดานผลิตภัณฑ (Product Value)  เกิดจากประโยชนหลัก (Core Product) 

ไดแก  ความปลอดภัย (Safety)  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) คุณภาพสินคา (Quality 

product) รูปแบบ ( Style) หรูหราทนัสมัย รูปลักษณ (Feature) ตราสินคา (Brand) 

  2. มูลคาดานบริการ (Service Value) การบริการตางๆที่เกิดขึ้นในรูปแบบตางๆ ที่สราง

ความประทับใจ และความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา  

  3. มูลคาดานบุคลากร (Personal Value) เปนคุณคาที่มอบใหลูกคาอันเกิดจากดาน

คุณภาพของพนักงาน เชน มพีนกังานผานการอบรมอยางดีเยี่ยม มีมนษุยสัมพนัธดี มีบุคลิกภาพทีด่ี มี

ประสบการณในการขาย มคีวามรูเกีย่วกบัเร่ืองสินคา การใหบริการ และมีศิลปะในการขาย 

  4. มูลคาดานภาพลกัษณ (Image Value) เปนคุณคาดานความภูมิใจจากการใช

ผลิตภัณฑ  
 
 ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow Theory of Motivation) เปนการศึกษาถึงประเภท

ความตองการตางๆ ของบุคคลที่เปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมตางๆออกมาลําดบัความตองการของ

มาสโลวมี 5 ระดับดวยกนั โดยเริ่มจากความตองการระดับพื้นฐานดงัตอไปนี้ 
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  1. ความตองการทางกายภาพ (Physiological Needs) เปนระดับความตองการระดับ

แรกของมนุษยเชน ความตองการอาหาร น้ํา การนอนหลับ ที่อยูอาศัย ความตองการทางเพศ 

       2 ความตองการความปลอดภัยและความมัน่คง (Safety and Security Needs) เชน 

ความปลอดภยัจากอนัตรายตางๆ ตองการไดรับการคุมครอง ตองการความมั่นคงของชีวิต สุขภาพ

แข็งแรง ตองการอนามัยที่ด ี

   3. ความตองการดานสงัคม (Social Needs) เปนความตองการทัง้ในแงความรัก ความ

อบอุน การยอมรับในสังคม 

  4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการความยกยองสวนตัว 

(Self Exteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะจากสงัคม (Status) จากสังคม เชน ความ

ตองการความมีชื่อเสียง การเคารพนับถือจากสังคม 

  5. ความตองการประสบความสําเร็จในชีวติ (Self- Actualization Needs) เชน ความ

ตองการปรารถนาความสําเร็จ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ความตองการความสําเร็จในชีวิต  

(Self-Actualization-Needs ) 

ความตองการความยกยอง( Esteem needs ) 
ไดแก ความตองการมีชื่อเสียง 

ความตองการดานสังคม ( Social needs ) ไดแก 

การยอมรับในสังคม ความตองการดานความรัก 

ความตองการความปลอดภัย และ ความมั่นคง( Safety 

and Security Needs) 

  ความตองการทางกายภาพ ( Physiological needs ) ไดแกน้ํา 

ที่อยูอาศัย ความตองการทางเพศ .. 
 
 
ภาพประกอบ 10  แสดงลําดับขั้นความตองการตามทฤษฏีของมาสโลว ( Maslow Hierarchy of Human needs) 

( Kotler : 2000 : 172 )   

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2543) : 68 
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การสรางอรรถประโยชนของการตลาด 
          การสรางอรรถประโยชนเปนการตอบสนองความตองการของมนุษยใหเกิดความพงึพอใจแสดง

ใหเหน็วาการตลาดเปนกิจกรรมสรางอรรถประโยชน (Utility) ใหกับมนุษยได (Bovee, Houston ; & 

Thill . 1995 : 8) หรือเปนอาํนาจที่ตอบสนองความตองการของมนุษย ( Mccarthy ; & Thill. 1995: 

526) การตลาดสรางอรรถประโยชน การตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดดังนี ้   

   1. อรรถประโยชนดานรูปแบบ (Ferm Utility) เปนคณุคาที่สรางโดยวัตถุดิบและปจจัยการ

ผลิตเพื่อการผลิตสินคาซึ่งเกดิจากการผลิตโดยตรง และอาศัยการตลาดเขามาชวยเสรมิ(Bovee, 

Houston ; & Thill . 1995: 8) 

 2.  อรรถประโยชนดานการจัดจําหนาย  สถานที ่ (Place Utility) เปนคุณคาในการนํา

ผลิตภัณฑไปยังสถานทีท่ี่ลูกคาตองการ การตลาดชวยอํานวยความสะดวกดานสถานที ่

 3. อรรถประโยชนดานเวลา (Time) เปนคุณคาในการนําผลิตภัณฑไปยังลกูคาเมื่อลูกคา

ตองการ (Bovee, Houston and Thill.1995: 8) การตลาดชวยสรางอรรถประโยชนใหกบัลูกคา โดยมี

สินคาตลอดเวลา 

 4. อรรถประโยชนดานการเปนเจาของ (Possession Utility) เปนคุณคาจากการเปนเจาของ

และการใชผลิตภัณฑ (Bovee, Houston ; & Thill. 1995: 8) ผูบริโภคสามารถบรโิภคสินคาไดทนัทีที่

ตองการเชน เมื่อหิว หรือกระหาย 

 5. อรรถประโยชนดานภาพพจน (Image tility) การตลาดชวยสรางคุณคาดานความ

ภาคภูมิใจของผูใชหรือภาพพจนของผลิตภัณฑในความรูสึกนึกคิดของมนษุย โดยอาศัยการตลาดเขา

ชวย เชน การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ 

 คอตเลอร (Kotler. 2000: 36) ความพึงพอใจ คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจาก

การเปรียบการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เหน็หรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล 
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6. ประวัติ  

 
                    
 
 
 

ประวัติธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 
 
 
 

 

แนวความคิดในการกอต้ังธนาคารทหารไทย 
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ถือกําเนิดขึ้นจากความคิดริเร่ิมของจอมพล สฤษดิ์ ธนะ

รัชต ที่ตองการรวบรวมเงินนอกงบประมาณแผนดินของทหารที่กระจัดกระจายอยูตามแหลงตาง ๆ เขา

ดวยกัน โดยจัดตั้งเปนสถาบันการเงินในรูปของธนาคาร เพื่ออํานวยความสะดวกในการใหบริการทาง

การเงินแกขาราชการทหาร เปนการเพิ่มสวัสดิการทางการเงินใหแกขาราชการทหารและครอบครัว 

 คณะรัฐมนตรีไดพิจารณาใหความเห็นชอบในการจัดตั้งธนาคารดังกลาว ดังนั้นจึงไดมีการจด

ทะเบียนหนังสือบริคณหสนธิเพื่อกอตั้ง “ธนาคารทหารไทย จํากัด” หรือ “The Thai Military Bank, 

Ltd.” เมื่อวันที่ 5 ตุลาคม 2499 โดยมีทุนจดทะเบียนเปนจํานวน 10 ลานบาท แบงเปน 100,000 หุน 

มูลคาหุนละ 100 บาท ผูถือหุนสวนใหญเปนขาราชการทหารทั้งในและนอกประจําการตลอดจน

หนวยงานทหาร ทําใหธนาคารทหารไทยมีผูถือหุนในระยะแรกจํานวน 4,982 ราย นับเปนธนาคาร

พาณิชยที่มีการกระจายการถือหุนไปสูบุคคลตาง ๆ เปนจํานวนมาก ตั้งแตแรกเริ่มสถาปนา 

การเปลี่ยนแปลงและพัฒนาการที่สาํคัญ 

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)  เปดดําเนินการเมื่อ วันที่ 8 พฤศจิกายน 2500 ณ อาคาร 2 

ถนนราชดําเนิน โดยจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต ดํารงตําแหนงประธานกรรมการ และนายโชติ คุณะเกษม 

เปนผูจัดการธนาคาร มีพนักงานจํานวนทั้งสิ้น 26 คน        แมวาธนาคารทหารไทยจะไดรับอนุญาตให

จัดตั้งขึ้นเพื่อดําเนินธุรกิจธนาคารพาณิชยตามพระราชบัญญัติการธนาคารพาณิชย พุทธศักราช 2488 

เชนเดียวกับธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ แตในระยะแรกเริ่มของการดําเนินการนั้น ไดมีการกําหนดขอบเขต

การดําเนินธุรกิจทางดานตาง ๆ เชน  

1. ผูถือหุน จะตองเปนทหารเทานัน้ บุคคลอืน่จะถือหุนของธนาคารมิได  

2. กลุมลูกคา มุงรับฝากเงนิจากทหารและครอบครัวทหารเปนสําคัญ  



 40

3. วัตถุประสงคในการดําเนนิงาน เพื่ออํานวยความสะดวกในการใหบริการทางการเงนิแก

หนวยงานทหาร และเพิ่มสวสัดิการทางการเงินแกขาราชการทหาร  

ป 2500 – 2506 เปนระยะแรกเริ่มดําเนินงานของธนาคาร         ประกอบกับขอบเขตการดําเนินงานที่

ถูกจํากัดดังกลาวขางตน ทําใหธุรกิจของธนาคารเติบโตในลักษณะคอยเปนคอยไป โดยมุงใหบริการ

ทางการเงินแกหนวยงานทหารและขาราชการทหารเปนหลัก ในป 2506 ธนาคารไดเปดสาขาแหงแรก 

คือ สาขาราชประสงค 

ป 2507 – 2516 เปนระยะเวลาที่ธนาคารหทารไทยไดขยายขอบเขตการใหบริการทางการเงินออกไปสู

ภาคธุรกิจและเอกชนเพิ่มข้ึน เนื่องจากรัฐบาลไดนําแผนพัฒนาเศรษฐกิจมาใชเปนกรอบในการพัฒนา

ประเทศ โดยสงเสริมใหภาคเอกชนมีบทบาทในการพัฒนาเศรษฐกิจเพิ่มข้ึน สงผลใหธุรกิจเอกชนมี

ความตองการบริการทางการเงินมากขึ้น ธนาคารทหารไทยไดสนับสนุนนโยบายของทางการ โดยการ

ใหบริการทางการเงินแกธุรกิจเอกชนเพิ่มข้ึนตามลําดับ และในป 2516 ธนาคารไดปรับนโยบายการ

ดําเนินธุรกิจใหเปนธนาคารพาณิชยอยางสมบูรณแบบยิ่งขึ้น โดยการขยายฐานการใหบริการทาง

การเงินไปสูลูกคาประชาชนโดยทั่วไป โดยใชคําขวัญวา “ธนาคารทหารไทย รับใชประชาชน” 

ป 2521 ธนาคารไดยายสํานักงานใหญจากอาคาร 2 ถนนราชดําเนิน มาสูอาคารสํานักงานใหญแหง

ใหม ซึ่งเปนอาคารสูง 16 ชั้น ตั้งอยู ณ บริเวณมุมถนนพญาไทตัดกับถนนศรีอยุธยา อาคารแหงนี้เปน

ที่ตั้งของสํานักงานใหญของธนาคารเปนเวลานานเกือบ 15 ป 

ป 2525 เปนปที่มีการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญหลายประการของธนาคาร กลาวคือ พระบาทสมเด็จพระ

เจาอยูหัวไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาโปรดกระหมอมพระราชทานตราตั้งใหธนาคารทหารไทย จํากัด 

เปนธนาคารพาณิชยในพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว นอกจากนั้นธนาคารยังไดเพิ่มทนุจดทะเบยีนเปน

คร้ังแรกจาก 10 ลานบาท เปน 100 ลานบาท รวมทั้งไดนําเครื่องคอมพิวเตอรเขามาใชในการพัฒนา

ระบบงานของธนาคารใหเปนระบบคอมพิวเตอร ซึ่งสามารถใหบริการรับฝากถอนเงินตางสาขาระหวาง

สํานักงานใหญและสาขาในกรุงเทพฯ ไดเปนครั้งแรกในป 2526 และไดพัฒนาระบบเงินฝากใหเปน

ระบบคอมพิวเตอรเต็มรูปแบบไดสําเร็จในป 2528 

ป 2526 ธนาคารไดเพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 100 ลานบาท เปน 500 ลานบาท รวมทั้งไดจดทะเบียน

เปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย เมื่อวันที่ 23 ธันวาคม 2526 
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ป 2528 ธนาคารไดเพิ่มทุนจดทะเบียน 2 คร้ัง คร้ังแรกจากจํานวน 500 ลานบาท เพิ่มข้ึนเปน 800 ลาน

บาท และครั้ง ที่ 2 เพิ่มข้ึนเปน 1,000 ลานบาท 

ป 2530 ธนาคารไดเพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 1,000 ลานบาท เปน 1,500 ลานบาท รวมทั้งไดขยายฐาน

การใหบริการทางการเงินออกไปสูตางประเทศเปนครั้งแรก ดวยการจัดตั้งบริษัทเงินทุนทีเอ็มบี (ฮองกง) 

จํากัด ซึ่งตอมาไดยกฐานะขึ้นเปนสํานักงานผูแทนฮองกง 

ป 2532 ธนาคารไดตอบสนองนโยบายของทางราชการในการเปลี่ยนสนามรบอินโดจีน ใหเปนสนาม

การคา โดยเปนผูนําการขยายการใหบริการทางการเงินระหวางประเทศออกไปสูภูมิภาคอินโดจีน ดวย

การจัดตั้งสํานักงานผูแทนนครหลวงเวียงจันทน ประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และ

ในป 2533 ธนาคารไดจัดตั้งสํานักงานผูแทนโฮจิมินหซิติ้ ประเทศสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 

ป 2536 ธนาคารไดยายสํานักงานใหญมาอยูที่ ถนนพหลโยธิน ตรงขามกับสวนจตุจักร เปนอาคารสูง 

35 ชั้น มีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการทางการเงินแกลูกคาอยาง

ครบถวน 

ป 2537 ธนาคารไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชน จํากัด ตามพระราชบัญญัติบริษัทมหาชน 

จํากัด พ.ศ. 2535 และไดจัดตั้งสาขาหมูเกาะเคยแมน 

ป 2538 ธนาคารไดรับใบอนุญาตใหเปดสํานักงานผูแทนกรุงปกกิ่ง และสํานักงานผูแทนเหอเฟยใน

เดือนสิงหาคม และกันยายน 2538 ตามลําดับ 

ป 2536 – 2538 เปนระยะเวลาที่ธนาคารไดดําเนินนโยบาย “มุงสูธนาคารคุณภาพ” ในระยะที่ 1 โดย

เปนการเตรียมความพรอมของธนาคาร ดวยการกําหนดเปาหมายที่จะพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงาน

ในดานตาง ๆ ของธนาคารไดไดมาตรฐานทัดเทียมกับธนาคารพาณิชยขนาดใหญภายในประเทศ โดย

ใชกิจกรรมตาง ๆ ภายใตโครงการ Total Quality Service (TQS) เชน กิจกรรม 5 ส. กิจกรรมคิวซี 

กิจกรรมมินิคิวซี และกิจกรรมขอเสนอแนะ เพื่อสงเสริมใหพนักงานทํางานรวมกันเปนทีมในการระดม

ความคิด และกําหนดแนวทางในการแกไขปญหา หรือขอพกพรองในการปฏิบัติงานตาง ๆ ไดอยางเปน

ระบบ สงผลใหการปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และสามารถบริหารงานใหเปนไปตามเปาหมายที่

กําหนดไวไดเปนอยางดี 

ป 2539 ธนาคารมีการดําเนินงานดานตาง ๆ กลาวคือ ปรับปรุงระบบงานสาขาใหเปนระบบ Quality 

Branch, พัฒนาระบบการสื่อสารขอมูลภายในสํานักงานใหญ และสาขาจากระบบการสงขอมูลในรูป
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ของเอกสารไปสูระบบการสงขอมูลผานคอมพิวเตอร โดยผานระบบ E-mail และ Intranet, พัฒนา

ระบบฐานขอมูลพนักงาน, พัฒนาระบบหักบัญชีอิเล็กทรอนิกสระหวางธนาคาร, พัฒนาบริการทางเงิน

ของธนาคารใหไดมาตรฐาน ISO 9000 รวมทั้งการจัดตั้งบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวมทหารไทย 

จํากัด โดยไดรับอนุญาตใหดําเนินการไดเมื่อวันที่ 9 กันยายน 2539 

ป 2540 ธนาคารยังคงดําเนินงานตามนโยบาย “มุงสูธนาคารคุณภาพ” ในระยะที่ 2 ภายใตกรอบของ

แผนกลยุทธซึ่งแบงคุณภาพการดําเนินงานออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับองคกร ระดับปฏิบัติการ และ

ระดับพนักงาน ทั้งนี้เพื่อใหการดําเนินงานของธนาคารในทุกระดับมีความสอดคลองและสนับสนุนซึ่ง

กันและกัน 

ป 2541 ธนาคารไดรับการรับรองระบบคุณภาพ ISO 9002 จากสถาบัน UKAS และจากการที่ตลาด

หลักทรัพยฯไดมีนโยบายใหบริษัทจดทะเบียนมีการจัดองคกรที่ดี (Corporate Good Governance) 

ธนาคารจึงไดจัดตั้งคณะกรรมการตรวจสอบขึ้น ซึ่งประกอบดวยผูทรงคุณวุฒิจากภายนอก เพื่อทํา

หนาที่ตรวจสอบการดําเนินงานของผูบริหาร อันเปนการสรางความมั่นใจใหกับประชาชนผูฝากเงิน 

ตลอดจนลูกคาของธนาคาร และจากภาวะวิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 ธนาคารไดมีการปรับโครงสราง

องคกรใหเหมาะสม เพื่อรองรับกับสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจในชวงวิกฤตและกฎระเบียบที่เขมงวด 

โดยจัดตั้งฝายพัฒนาธุรกิจสินเชื่อและฝายสอบทานสินเชื่อ เพื่อดูแลและแกไขปญหาสินเชื่อที่ไม

กอใหเกิดรายไดของธนาคาร นอกจากนี้ยังไดจัดตั้งบริษัท จัดการอสังหาริมทรัพยทหารไทย จํากัด 

ป 2542 ธนาคารไดจัดตั้งฝายพัฒนาธุรกิจสินเชื่อภูมิภาค 3 ข้ึนอีก 1 ฝาย เพื่อทําหนาที่ดูแลแกไข

สินเชื่อที่ไมกอใหเกิดรายไดของสาขาตางจังหวัดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ป 2543 ธนาคารไดวาจางบริษัทที่ปรึกษาตางประเทศ 2 บริษัท คือ บริษัท The Boston Consulting 

Group (BCG) เปนที่ปรึกษาในดานระบบการใหบริการลูกคารายยอย และบริษัท A.T. Kerneay เปนที่

ปรึกษาในดานระบบการบริหารความเสี่ยง 

ป 2544 ธนาคารมีการปรับโครงสรางองคกรโดยการจัดตั้งหนวยงานสายการตลาด เพื่อทําหนาที่ใน

การพัฒนาผลิตภัณฑ และเพิ่มชองทางการจําหนายบริการของธนาคาร นอกจากนี้ยังไดจัดตั้ง

หนวยงานดานการบริหารความเสี่ยงในดานสินเชื่อ และสํานักงานกํากับการปฏิบัติตามกฎเกณฑ

ทางการ ทางดานเทคโนโลยีธนาคารไดมีการพัฒนาเทคโนโลยีในดานตาง ๆ เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

ใหบริการ โดยเฉพาะโครงการพัฒนาระบบการใหบริการลูกคา (Core Banking) การพัฒนาระบบ 

Credit Scoring ระบบ Trade Finance ระบบ Treasury รวมทั้งระบบงาน Retail Banking 
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ป 2545 ธนาคารยังคงมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง พรอมกับนําระบบงาน Core Banking มา

ทดลองใชใน 10 สาขา พรอมกับปรับปรุงเครือขายสาขาใหสอดคลองกับสภาพธุรกิจ สภาวะเศรษฐกิจ 

และการแขงขัน โดยทําการเปดสาขายอยขนาดเล็กในรูปแบบ KIOSK พรอมกับขยายระยะเวลาการ

บริการใหเร็วขึ้น และเพื่อปรับโครงสรางทางดานบุคลากรใหสอดคลองกับโครงสรางองคกรธนาคารได

จัดโครงการ Early Retirement ภายใตชื่อโครงการ “รวมใจจาก” มีพนักงานเขารวมโครงการจํานวน

ทั้งสิ้น 967 คน 

ป 2546 ธนาคารไดเพิ่มทุนจํานวน 22,255 ลานบาท ในเดือนกันยายน 2546 ซึ่งธนาคารไดรับความ

ไววางใจและการสนับสนุนอยางดีจากทั้งผูถือหุนเดิมและผูถือหุนใหม 

ป 2547 ธนาคารไดรวมกิจการกับ ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศ

ไทย ซึ่งการรวมกิจการดังกลาวจะสงผลใหเปนธนาคารใหมที่สมบูรณแบบ ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน 

2547 โดยมีขนาดสินทรัพยประมาณ 7 แสนลานบาท เปนอันดับ 5 ของระบบธนาคารพาณิชย และมี

จํานวนสาขากวา 450 สาขา รวมทั้งบริษัทประกันฯ และบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนในเครือ จะทํา

ใหสามารถดําเนินธุรกิจรูปแบบธนาคารครบวงจร หรือ Universal Banking ไดเปนอยางดี 

 

 

 

 

 

เพื่อเปนการประสานพลังสามัคคีของพนักงานใหเปนหนึ่งเดียวกัน ธนาคารมีธงประจําธนาคารใหมเปน

รูปส่ีเหลี่ยมผืนผา มุมบนชิดเสาธงเปนสีน้ําเงิน   ปลายมุมลางเปนสีแดง   ตรงกลางเปนพื้นสี

ขาว    ประดับสัญลักษณของธนาคารเดนอยูตรงกลางธงนี้คงไวซึ่งสีแดง ขาว น้ําเงิน ซึ่งลวนมี

ความหมายยิ่งตอธนาคาร 

  สีขาว           เปรียบเสมือนความบริสุทธิ์ โปรงใส ซื่อสัตย ซื่อตรงของผูบริหารและพนกังานของ

ธนาคาร 

  สีแดง          เปรียบเสมือนลูกคาซึ่งเปนเสนเลือดนอยใหญที่คอยหลอเลี้ยงสวนตางๆ ของรางกาย 

  สีน้ําเงิน      เปรียบเสมือนโครงสรางอันมัน่คงแข็งแรงซึง่หมายถึงผูถือหุน 
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และนับต้ังแตนี้เปนตนไป   ธงผืนนี้จะขึ้นโบกสะบัดพรอมกันทั่วประเทศ   เพื่อประกาศปณิธานแหงความ

มุงมั่น รวมพลัง สรางสรรคของพนักงาน เพื่อใหธนาคารกาวสูเปาหมายและเสนชัยแหงความเปนธนาคาร

ที่มั่นคงและเปนที่ยอมรับ อันจะ นํามาซึ่งความภาคภูมิใจยิ่งตอผูบริหารและพนักงานของธนาคารทหาร

ไทย 

คําขวัญ  
บริการดวยไมตรีจิตแบบไทย ฉับไวแบบสากล 

วิสัยทัศน   
เปนธนาคารไทยที่โปรงใส มั่นคงและมีคุณภาพใหบริการที่เปนกันเองแบบไทย รวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพตามมาตรฐานสากล 
ภารกิจ 

 ธนาคารมุงที่จะเปนผูนําธุรกิจ Retail Banking โดยใหความสําคัญกับธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม 

 ธนาคารมุงที่จะนําเทคโนโลยีมาเสริมสรางบริการลูกคาใหมีความสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 

 ธนาคารมุงที่จะนําระบบบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในมาเปนเครื่องมือสําคัญที่
ชวยเพิ่มคุณคาใหกับผูที่มีผลประโยชนรวม (Stakeholder) และสังคมไทย 

คํานิยม 
วัฒนธรรมองคกรที่เนนความสําคัญของลูกคาการมีจรรยาบรรณในวิชาชีพและการดําเนินการ

เพื่อพัฒนาสังคมไทย 

ลักษณะการประกอบธุรกจิ  

ภาพรวมการประกอบธุรกจิของบริษทั บริษัทยอย บริษัทรวม 

 ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ประกอบกิจการธนาคารพาณิชยตามที่ไดรับอนุญาตจาก

กระทรวงการคลัง โดยไดรับความเห็นชอบจากธนาคารแหงประเทศไทย และประกอบธุรกิจดาน

หลักทรัพยตามที่ไดรับอนุญาตจากกระทรวงการคลัง โดยความเห็นชอบของคณะกรรมการกํากับ

หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยดังนี้   

1.  ธุรกิจธนาคารพาณิชย เปนการประกอบธุรกิจตาม พ.ร.บ. ธนาคารพาณิชยไดแกการรับฝาก

เงิน การปลอยสินเชื่อ การรับโอนเงิน การับซื้อลด การต้ําประกัน การอาวัล การซื้อขายเงินตรา

ตางประเทศ การโอนเงินระหวางประเทศ การออก Letter of Credit  บริการบัตรเงินสด (ATM) บริการ

บัตรเครดิต การรับฝากทรัพย และการใหบริการธนาคารผานทางโทรศัพท 
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2.  ธุรกิจวิเทศธนกิจ ไดแก บริการวิเทศธนกิจเพื่อการใหกูยืมในตางประเทศ (Out-Out) บริการ

วิเทศธนกิจเพื่อการกูยืมในประเทศ (Out-In) และบริการวิเทศธนกิจอ่ืนๆ  อาทิ การซื้อขายเงินตรา

ตางประเทศ การอาวัล การรับรองหรือค้ําประกันหนี้ใดๆ ที่เปนเงินตราตางประเทศ บริการจองอัตรา

แลกเปลี่ยนลวงหนา เปนตน 

3.  ธุรกิจวาณิชธนกิจไดแก  การเปนที่ปรึกษาทางการเงิน การเปนตัวแทนการจําหนายหนวย

ลงทุนและตราสารทุน  คาและจัดจําหนายหลักทรัพยอันเปนตราสารแหงหนี้ การบริหารกองทุนสํารอง

เลี้ยงชีพ การบริหารกองทุนสวนบุคคล การรับฝากหลักทรัพย (Custodian) 

4.  ธุรกิจอ่ืนๆ ไดแก การรวมเปนพนัธมิตรกับบริษัทประกันโดยการเปนตัวแทนจําหนายประกนั 

บริษัทยอย 

 1. บริษัท บรหิารสนิทรัพยพญาไท จาํกัด 

เปนบริษทัที่จดัตั้งขึ้นเพื่อประกอบธุรกิจเกีย่วกับการรับโอนสินทรัพยดอยคุณ-ภาพของธนาคาร รวมถงึ

หลักประกนัของสินทรัพยนัน้ และนําไปบริหารใหไดรับผลตอบแทนสงูสุด 

 2. บริษัท เคริกนี ฟอร อีทีเอ คอนแทรคท จํากัด 

เปนบริษัทที่จัดตั้งขึ้นตามสัญญาเงินกูระหวางกลุมผูใหกู และบมจ. ทางดวนกรุงเทพ  เพื่อรับโอนสิทธิ

สัญญาสัมปทาน กอสรางทางดวนขั้นที่  2  ระหวาง บมจ.ทางดวนกรุงเทพ และการทางพิเศษแหง

ประเทศไทย ซึ่งธนาคารฯ ในฐานะผูดูแลหลักประกันของโครงการ (Security Agent) เปนผูถือหุนใหญ

ของบริษัทยอย 

3. บริษัท เอ็นเอสอารเอฟ (ประเทศไทย) จํากัด    

เปนบริษัทที่จัดตั้งขึ้นตามสัญญาเงินกูระหวางกลุมผูใหกู และบริษัททางดวนกรุงเทพเหนือ เพื่อรับโอน

สิทธิสัญญาสัมปทานกอสรางทางดวนบางปะอินปากเกร็ด ระหวางบริษัททางดวนกรุงเทพเหนือ และการ

ทางพิเศษแหงประเทศไทยซึ่งธนาคารในฐานะผูดูแลหลักประกันของโครงการ เปนผูถือหุนใหญของ

บริษัทยอย 
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บริษัทรวม 

 1. บริษัท หลกัทรัพยจัดการกองทุนทหารไทย จาํกัด 

เปนบริษัทที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดการกองทุนตามกฎหมายวาดวยหลักทรัพยและตลาด

หลักทรัพยและธุรกิจจัดการลงทุนตามที่ไดรับอนุญาตจากคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด

หลักทรัพย 

 2. กองทุนรวมอสังหาริมทรัพยพญาไท 

เปนกองทุนที่จัดตั้งขึ้นเพื่อระดมเงินลงทุนจากนักลงทุนสถาบัน และนําไปลงทุนในอสังหาริมทรัพย หรือ

สิทธิการเชาอสังหาริมทรัพยโดยเปนกองทุนรวมประเภทไมรับซ้ือคืนหนวยลงทุน 

 3. กองทุนรวมธุรกจิไทย 1 

เปนกองทุนที่จัดตั้งขึ้นเพื่อระดมเงินลงทุนจากนักลงทุนสถาบัน และนําเงินไปลงทุนในอสังหาริมทรัพย 

และสิทธิเรียกรองโดยเปนกองทุนรวมประเภทไมรับซ้ือคืนหนวยลงทุน 

นโยบายการแบงการดาํเนินการของบริษัทในกลุม 

ธนาคารแบงการดําเนนิการของบริษัทในกลุมตามลกัษณะของการประกอบธุรกิจ คือ 

 1.  กลุมบริษัทที่ประกอบธุรกิจการเงินเปนกลุมที่ธนาคารลงทุนเพื่อมุงหวังที่จะใหเกิดความ

รวมมือกันในการสนับสนุนและพัฒนาการใหบริการทางการเงินแกลูกคาของธนาคารไดอยางมี

ประสิทธิภาพและครบถวนมากขึ้น โดยมุงเนนการใชทรัพยากรเครื่องมือและชองทางที่ธนาคารมีอยูให

เกิดประโยชนสูงสุด 

 2. กลุมบริษัทที่ประกอบธุรกิจที่สนับสนุนของธนาคาร เปนการลงทุนในธุรกิจที่สามารถใหบริการ

แกธนาคารหรือเปนตัวแทนของธนาคารในการประกอบธุรกิจอ่ืนๆ  ใด 

 3. กลุมธุรกิจที่ประกอบธุรกิจโดยทั่วไป ซึ่งไมเกี่ยวของกับธุรกิจของธนาคาร ในกลุมนี้ธนาคารมี

นโยบายที่จะทยอยขายเพื่อลดการลงทุนลง เมื่อราคาเหมาะสม 



 47

4. กลุมธุรกิจที่ธนาคารไดรับจากการปรับโครงสรางหนี้ ธนาคารมีนโยบายที่จะลดการลงทุนลง 

โดยถือปฎิบัติตตตามระเบียบวิธีของธนาคารแหงประเทศไทย(ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) 2546 : 

123) 

ขั้นตอนการควบรวม 

 

 

 

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน)    ธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด (มหาชน)        และบรรษัทเงินทุน

อุตสาหกรรมแหงประเทศไทยไดลงนามรวมกันในขอตกลงเบื้องตนในวันที่ 8 มีนาคม 2547 หลังจากที่

ทั้ง 3 สถาบันไดดําเนินการตรวจสอบสินทรัพยระหวางกัน (Due Diligence) เสร็จส้ินในเดือน

กุมภาพันธ 2547 และแผนการรวมกิจการไดผานมติความเห็นชอบจากหนวยงานของทางการซึง่รวมถงึ

กระทรวงการคลังและธนาคารแหงประเทศไทยในชวงเดือนมีนาคมและเมษายน 2547   ขณะเดียวกัน

ในเดือนมีนาคมไดมีการจัดตั้งคณะกรรมการและคณะทํางานเพื่อการรวมกิจการซึ่งประกอบดวย

สมาชิกจากทั้ง 3 สถาบันการเงิน ดังนี้ 

1. Integration Steering Committee (ISC) ประกอบดวยกรรมการและ CEOs จากทั้ง 3 สถาบัน 

ทําหนาที่กําหนดนโยบายและตัดสินใจในประเด็นที่มีความสําคัญตอทิศทางการรวมกิจการ  

2. Integration Management Committee (IMC) ประกอบดวย CEOs และผูบริหารระดับสูง

จากทั้ง 3 สถาบัน ทําหนาที่รับนโยบายและทิศทางการดําเนินการรวมกิจการจาก ISC และ

กําหนดแนวทางสําหรับการดําเนินงานของ PMO และ Integration Teams  

3. Program Management Office (PMO) ประกอบดวยตัวแทนจากทั้ง 3 สถาบันทําหนาที่

ประสานงานการดําเนินการของ Integration Teams ใหเปนไปตามทิศทางและแนวทางที่ ISC 

และ IMC กําหนด  

4. Integration Teams ประกอบดวยผูบริหารจากทัง้ 3 สถาบนัซึ่งจดัเปนคณะทาํงานตามกลุม

งานตางๆ โดยเฉพาะ เชน Consumer Business, SME Business, Branch Service and 

Operation, Treasury, Risk Management เปนตน ทําหนาที่ขับเคลื่อนงานในสวนตางๆ 

ดังกลาวใหสามารถดําเนนิไปดวยความราบรื่น  
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วันที่ 26 เมษายน 2547 ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด 

(มหาชน) และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยไดรวมลงนามในสัญญาโอนและรวม

กิจการ (Definitive Merger Agreement) 

วันที่ 29 เมษายน 2547 ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด 

(มหาชน) และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยไดจัดประชุมผูถือหุนประจําปข้ึน โดยที่

ประชุมผูถือหุนธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) มีมติเห็นชอบเปนเอกฉันทใหดําเนินการโครงการ

รวมและโอนกิจการระหวางธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) กับธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด 

(มหาชน) และซ้ือหลักทรัพยในบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยพรอมกับอนุมัติใหเพิ่มทุน

จดทะเบียนเพื่อเตรียมไวจัดสรรและเสนอขายหุนสามัญใหมธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ตอผู

ถือหุนธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด (มหาชน) และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย

ตลอดจนนักลงทุนทั่วไป  

การประชุมสามัญผูถือหุนของธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ (มหาชน) ผูถือหุนไดมีมติอนุมัติการ

โอนกิจการของธนาคาร คิดเปนรอยละ 96.24 ของจํานวนหุนที่เขารวมประชุม และ รอยละ 79 ของ

จํานวนหุนทั้งหมด มีมติใหดําเนินการเพิกถอนหลักทรัพยออกจากตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

(Delisting) สําหรับการประชุมสามัญผูถือหุนของบรรษัท เงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย ผูถือหุน

ไดมาประชุมรอยละ 66.17 ของจํานวนหุนทั้งหมดและเสียงสวนใหญคิดเปนรอยละ 98 ของจํานวนหุน

ที่เขารวมประชุมไดใหความเห็นชอบในการเพิกถอนหลักทรัพยของบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหง

ประเทศไทยออกจากการเปนหลักทรัพยจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (Delisting)  

ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จัดใหมีการทําคําเสนอซื้อหลักทรัพย (Tender Offer) 

สําหรับหลักทรัพยของธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด (มหาชน) และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหง

ประเทศไทยตั้งแตวันที่ 21 พฤษภาคม ถึง 25 มิถุนายน 2547 ซึ่งเมื่อผลออกมาตามเกณฑที่ทางการ

กําหนด ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จะมีฐานะเปน ผูถือหุนใหญของธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ 

จํากัด (มหาชน) และบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยประมาณวันที่ 2 กรกฎาคม 2547 หุน

สามัญของธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ที่ออกใหมจากการทํา Tender Offer คร้ังนี้จะสามารถ

ซื้อขายในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยไดในวันที่ 6 กรกฎาคม 2547 

กําหนดการเริ่มโอนกิจการเขาสูธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) จะดําเนินการในเดือน

กันยายน 2547 และ การรวมระบบการปฏิบัติงานหลัก (Core IT and Operations Systems) ซึ่งจะทํา

ใหสาขาของธนาคารทหารไทย จํากัด(มหาชน) สามารถใชระบบเดียวกันทั่วประเทศประมาณไตรมาสที่  

4 ป 2547 
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สํานกังานภาคธุรกิจศรีนครินทร/ศูนยบริการธุรกจิศรีนครินทร 

1384, 1386 ถนนศรีนครนิทร แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร 10250 
โทร.  0-2721-4802, 0-2721-4209, 0-2721-4547 โทรสาร 0-2721-4416        

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 
ทําเลที่ตั้ง Location 
 

            ที่ทําการ สํานักงานภาคธุรกิจศรีนครินทร และศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร อยูบนชั้นลอย และขั้น 2 

ของสาขา  ตั้งอยูติดถนนศรีนครินทร ระหวางจุดตัดซอยออนนุช(สุขุมวิท77) และซอยอุดมสุข (สุขุมวิท 103)  ใกล 

หางสรรพสินคาซีคอนสแควร กับหางเสรีเซ็นเตอร ซึ่งอยูหางจากสาขาประมาณ 2 กิโลเมตร 
 

 
 
 
 
แผนที่พอสังเขป  
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สาขายอยออนนุช 

TMB สาขายอยคลองตัน 
TMB สาขายอยถ.พัฒนาการ 

TMB สาขายอยพระราม 9 ถนนเสรี 7 

สํานักงานภาคธุรกิจศรีนครินทร
- ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 
- สาขาถนนศรีนครินทร 

สาขาอุดมสุข 

สาขาสี่แยกซอยออนนุช-ถ.ศรีนครินทร 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
รายชื่อสาขา ในสังกัด สํานักงานภาคธุรกิจศรีนครินทร / ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย 
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สาขาถนนศรีนครินทร [กท.ศน.]  รหัสสาขา (075) 

1384-1386 หมูที่ 1 ถนนศรีนครินทร แขวงสวนหลวง อําเภอ/เขต ประเวศ จังหวัด 

กรุงเทพมหานคร 10250 

โทรศัพท 0-2320-0098,0-2322-0691    โทรสาร 0-2320-0099 

วันเปดดําเนินการสาขา   28/05/2536    

 
 
 

 
 
 

 
 
 
สาขาอุดมสุข [กท.อส.]  รหัสสาขา 101 
67/1-4 หมูที่ 2 ซอยสุขุมวิท 103 (อุดมสุข) แขวงหนองบอน  

อําเภอ/เขต ประเวศ กรุงเทพมหานคร 10260 

โทรศัพท 0-2383-9224-6   โทรสาร 0-2383-9227 

วันเปดดําเนินการสาขา   26/12/2537  แปรสภาพ  23/12/2539 

 
 

 
 

 
สาขายอยถนนพัฒนาการ [กท.พก.ย.]  รหัสสาขา 116    
1522,1524 ถนนพัฒนาการ แขวงสวนหลวง อําเภอ/เขต  

สวนหลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร 10250 

โทรศัพท  0-2722-6846-8   โทรสาร 0-2722-6849 

วันเปดดําเนินการสาขา   26/10/2538 
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สาขายอยถนนพระรามที่ 9-ถนนเสรี 7 [กท.พร.ย.]  รหัสสาขา 124 
9/2-3 ถนนพระรามที่ 9 แขวงสวนหลวง อําเภอ/เขต 

สวนหลวง จังหวัด กรุงเทพมหานคร 10250 

โทรศัพท  0-2718-2743-8   โทรสาร 0-2718-2743-6 

วันเปดดําเนินการสาขา   22/12/2538 

 
 
 

                                                                                  
สาขายอยออนนุช [กท.อน.ย.]  รหัสสาขา127 
1157,1159, 1161 ถนนออนนุช แขวงสวนหลวง อําเภอ/เขต สวนหลวง 

จังหวัด กรุงเทพมหานคร 10250 

โทรศัพท 0-2333-0395-9 โทรสาร 0-2333-0395-9 

วันเปดดําเนินการสาขา    09/02/2539   

 
 
 

 
สาขายอยคลองตัน [กท.คน.ย.]  รหัสสาขา128 
708/3-4 ถนนพัฒนาการ แขวงสวนหลวง อําเภอ/เขต สวนหลวง  

จังหวัด กรุงเทพมหานคร 10250 

โทรศัพท 0-2717-9411-4 โทรสาร 0-2717-9414 

วันเปดดําเนินการสาขา   08/03/2539 

 
 
 

 
 
สาขาส่ีแยกซอยออนนุช-ถนนศรีนครินทร [กท.อน.ศน.]  รหัสสาขา185   
2289 ถนนออนนุช แขวงสวนหลวง อําเภอ/เขต สวนหลวง 

จังหวัด กรุงเทพมหานคร 10250 

โทรศัพท 0-2321-6924-6, 0-2322-6091-2 โทรสาร 0-2322-6093 

วันเปดดําเนินการสาขา   00/00/25XX 

 

บริการลูกคา SME    
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บริการลูกคา SME ประกอบดวย 

สินเชื่อเพื่อใชเปนเงินทุนหมนุเวียน และเงินกูระยะยาวเพื่อการลงทุน  

โดยใหกูสกุลเงินบาทและเงินตราตางประเทศ อายุเงินกูประมาณ 3-7 ป อัตราดอกเบี้ยแบบคงที่ และ/หรือ ลอยตัว 

การค้ําประกันประเภทตางๆ  
อาทิ ค้ําประกัน L/C ค้ําประกันงานกอสราง/การซ้ือวัตถุดิบ ค้ําประกันการใชไฟฟา ค้ําประกันกรมศุลกากร และการค้ํา

ประกันระยะยาวเพื่อการชําระเงินแกสถาบันการเงินอื่น เปนตน 

การคาระหวางประเทศ 
การเปดเล็ตเตอรออฟเครดิต เพื่อการนําเขาเครื่องจักร หรือวัตถุดิบ การค้ําประกันเพื่อการออกสินคา (Shipping 

Guarantee) สินเชื่อเพื่อการนําเขา (Trust Receipt) สินเชื่อเพื่อการสงออก (Packing Credit) การรับซื้อ/เรียกเก็บเงิน

ตั๋วเงินคาสินคาสงออก (Export Negotiation) การแจงเล็ตเตอรออฟเครดิตเพื่อใหผูสงออกทราบ (Advising L/C) การ

รับโอนสิทธิและรับซื้อบัตรภาษี (Tax Coupon) รวมทั้งบริการตอเนื่องอื่นๆ ดานการสงออกและนําเขา 

คุณสมบัติของลูกคาที่สามารถใชบริการดาน SMEs 

1. มีสินทรัพยถาวรสุทธิ < 200 ลานบาท และ  

2. ยอดขายนอยกวา 1,000 ลานบาท และ 

3. มีขอผูกพัน (Commitment) วงเงินนอยกวา 300 ลานบาท 

ลักษณะและรูปแบบของธุรกิจขนาดยอม 

การประกอบการธุรกิจขนาดยอมตองมีการจดทะเบียนขออนุญาตในการจัดตั้งและดําเนินธุรกิจมี 3 รูปแบบดังนี้ 

1.เจาของคนเดียว ( Sole Proprietorship ) 

การประกอบการโดยเจาของคนเดียวเปนการดําเนินงานและรับผิดชอบโดยผูประกอบการคนเดียว นับตั้งแต

การจัดหาเงินทุน การดําเนินงาน การไดรับผลตอบแทนไมวาจะเปนในสวนของกําไรหรือ ขาดทุน ลักษณะกิจการ

เจาของคนเดียวมีลักษณะดังนี้ 

 

- ความเปนเจาของ มีเพียงคนเดียว 
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- การกอตั้ง ทําไดงายเพียงขออนุญาตจดทะเบียนทําธุรกิจตามกฎหมายเทานั้น 

- คาใชจายในการกอตั้ง เสียคาใชจายการกอตั้งทางกฎหมายเล็กนอย แตไมไดหมายรวมคาใชจายในการจัดหา

สถานที่ สํานักงาน หรือโรงงาน 

- ความรับผิดชอบ ตองรับผิดชอบในหนี้สินทั้งหมดโดยไมจํากัดจํานวนในกรณีที่เกิดการลมละลาย เจาหนี้มีสิทธิ์ใน

การเรียกรองเอาทรัพยของผูประกอบการได 

- เงินทุนที่ใช จะมีเงินทุนนอยเนื่องจากผูประกอบการใชเงินทุนสวนตัวคนเดียว หรืออาจกูยืมเพิ่มเติมจากแหลง

เงินทุน และสถาบันการเงินก็ได 

- ผลตอบแทนจากการลงทุน ผูประกอบการรับเพียงผูเดียว ไมวาจะเปนกําไร หรือขาดทุน 

- การควบคุม การดําเนินการโดยเจาของคนเดียว ไมสามารถดูแลการดําเนินงานอยางทั่วถึง ยิ่งกิจการขยายตัว

ออกไป ก็ยิ่งควบคุมยากอาจสงผลตอตนทุนและคาใชจายที่เพิ่มขึ้น 

- การวัดและประเมินผล สังเกตไดจากงบสถานะการเงิน ( Financial Statement ) เชน งบดุล ( Balance Sheet ) 

งบกําไรขาดทุน ( Profit & Loss Statement ) งบรายไดกิจการ ( Income Statement ) 

-  การขยาย หรือการเลิกกิจการ สามารถทําไดงายเพราะการตัดสินใจอยูที่คนๆเดียว ถาเจาของตายหรือ 

ลมละลาย กิจการก็เลิกโดยอัตโนมัติ 

2.หางหุนสวน  

หางหุนสวนคือ การประกอบการที่มีบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไปมารวมทุนและแรงเพื่อดําเนินธุรกิจอยางถูก

กฎหมายและนําเอาผลกําไรมาแบงกันตามอัตราสวนที่ไดตกลงกันไว แบงออกเปนหางหุนสวนสามัญ  

( General Partnership ) และหางหุนสวนจํากัด ( Limited Partnership )  

 

หางหุนสวนสามัญ มีลักษณะดังนี้ 

- ความเปนเจาของ หุนสวนทุกคนเปนเจาของหางหุนสวน 

- การกอตั้ง โดยบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไปตกลงรวมกันไมวาดวยวาจา หรือลายลักษณอักษรวาจะรวมกันลงทุน

ดําเนินธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงคที่จะแบงผลกําไรจากการดําเนินงานรวมกัน 

- คาใชจายในการกอตั้ง ขึ้นกับขนาดการลงทุนและขนาดในการประกอบการของธุรกิจ 

- ความรับผิดชอบ หุนสวนแตละคนมีอํานาจและหนาที่ที่จะตองรับผิดชอบการดําเนินงานของหางเต็มที่ และ

หุนสวนทุกคนจะตองรับผิดชอบรวมกันในการชําระหนี้สินที่ไมจํากัดของหาง และเจาหนี้สามารถฟองหุนสวนคน

ใดก็ไดใหชําระหนี้ ถาทรัพยสินของหางไมเพียงพอสําหรับชําระหนี้ 

- เงินทุนที่ใช อาจมาจากหุนสวนผูลงทุนรวมกันและการจัดหาจากแหลงลงทุนอื่นๆ ซึ่งความนาเชื่อถือของหาง

หุนสวนจะมีมากกวาการกูยืมโดยผูประกอบการคนเดียว เพราะหางหุนสวนสามารถกระจายความรับผิดชอบที่

ตองมีรวมกัน 

- ผลตอบแทนจากการลงทุน ไมวาจะเปนกําไร หรือขาดทุน หุนสวนทุกคนจะไดรับความเสมอภาคกัน แตอาจจะ

แบงเทากันหรือ แบงตามอัตราสวนการลงทุน 

- การควบคุม หุนทุกคนมีความรับผิดชอบควบคุมในการดําเนินงาน หรือแบงภาระหนาที่กันแลวแตตกลง 

- การวัดและประเมินผล ดูไดจากงบแสดงสถานะทางการเงิน อัตราการตอบแทนจากการลงทุน และจํานวนเงิน

ลงทุนทั้งหมด 
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- การขยาย หรือการเลิกกิจการ ในสวนการขยายกิจการทําไดงายกวาการประกอบการดวยเจาของคนเดียว เพราะ

หุนสวนสามารถที่จะหาแหลงเงินทุนไดจากทั้งในและนอกกิจการ แตในสวนของการเลิกกิจการอาจเลิกโดยผล

ทางกฎหมาย หรือเลิกตามสัญญาการจัดตั้งหางหุนสวน 

หางหุนสวนจํากัด 

คือ หางหุนสวนสามัญจดทะเบียนเปนนิติบุคคล  แตก็มีการดําเนินงานเชนเดียวกับหางหุนสวนสามัญ หางหุนสวน

จํากัดแบงได 2 ประเภทคือ 

1.หุนสวนที่จํากัดความรับผิดชอบ จะเปนคนเดียวหรือ หลายคนก็ไดที่จํากัดความรับผิดชอบ แตตองไมเกินวงเงินที่ตก

ลงวาจะนํามาลงทุนในหางเทานั้น วงเงินนอกเหนือจากนี้ หุนสวนประเภทนี้ไมตองรับผิดชอบ 

2. หุนสวนไมจํากัดความรับผิดชอบ เปนหุนสวนที่ตองรับผิดชอบในหนี้สินของทางหางโดยไมจํากัดจํานวนเหมือนกับ

หุนสวนสามัญ แตการดําเนินงานผูถือหุนประเภทนี้สามารถที่จะเปนผูจัดการ  

ลักษณะของหางหุนสวนจํากัด แตกตางจากหางหุนสวนสามัญคือ 

- หางหุนสวนจํากัด ตองจดทะเบียนเปนนิติบุคคล 

- เจาหนี้ของหางมีสิทธิ์ในการบังคับเอาทรัพยสินจากหุนสวนที่จํากัดความรับผิดชอบไดเทาวงเงินที่เขารับผิดชอบ

เทานั้น แตมีสิทธิในการบังคับเอาทรัพยสินสวนตัวจากหุนสวนไมจํากัดความรับผิดชอบไดแทน 

- หุนสวนที่จํากัดความรับผิดชอบเขามาดําเนินการทางธุรกิจไมได และถาหุนสวนที่จํากัดความรับผิดชอบตาย 

ลมละลาย หรือไรความสามารถ หางหุนสวนก็สามารถดํารงอยูตอไปไดโดยไมตองเลิกกิจการ แตถาหุนสวนไม

จํากัดความรับผิดชอบมลัีกษณะดังนี้ ถือวาตองเลิกกิจการ 

3.บริษัทจํากัด ( Limited Company ) บริษัทมหาชนและกิจการรวมคา  

บริษัทจํากัด มีลักษณะดังนี้ 

- ความเปนเจาของ จะมีการแบงทุนออกเปนหุน ( Share / Stock ) และดําเนินการโดยการขายหุนใหแกผูถือหุน  

- ( Shareholder / Stockholder ) แตผุถือหุนจะไมใชเจาของกิจการแตจะไดรับสิทธิประโยชนในรูปเงินปนผล 

เจาของกิจการก็คือ นิติบุคคลที่เปนบริษัทจํากัด ถาบริษัทใดไมมีผูถือหุนรายใหญแตกระจายการถือหุนออกเปน

จํานวนมากเรียกวา บริษัทมหาชน 

- การกอตั้ง ตองทําตามกฎหมายคือ 

       1.มีผูกอตั้งไมนอยกวา 7 คน และตกลงกันกอตั้งบริษัท 

       2.ตองขอจดทะเบียนบริคณหสนธิที่กระทรวงพาณิชย โดยระบุกอตั้งเปนบริษัท การดําเนินธุรกิจแบบใด  

         มีจํานวนลงทุนเทาใด แบงเปนกี่หุน มูลคาหุนละเทาใด 

       3.ตองมีการออกหนังสือชวนใหผูสนใจซื้อหุนของบริษัท และตองมีผูจองหุนจนครบตามจํานวนที่ขอจด  

         ทะเบียนจึงจะจัดตั้งบริษัทได และผูถือหุนตองชําระคาหุนครั้งแรกอยางนอย 25 % ของมูลคาหุน จึงไป     

         จดทะเบียนเปนบริษัทจํากัดเพื่อใหมีสภาพเปนนิติบุคคลตามกฎหมาย  

- คาใชจายในการกอตั้ง คาใชจายในการกอตั้งขึ้นอยูกับจํานวนเงินทุนที่จดทะเบียน 

- ความรับผิดชอบ เมื่อตั้งเปนบริษัทจํากัดแลว ตองมีการประชุมเลือกตั้งคณะกรรมการบริษัทไมนอยกวา 3 คน แต

ที่ประชุมผูถือหุนมีสิทธิ์ในการแตงตั้งและถอดถอนคณะกรรมการได และตองแตงตั้งกรรมการคนหนึ่งขึ้นเปน

กรรมการผูจัดการ เพื่อควบคุมการดําเนินการ 
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- เงินทุนที่ใช ทุนของบริษัทจํากัดไมไดระบุวาตองมีเทาใด แตบังคับมูลคาหุนไวไมต่ํากวา 5 บาท โดยชนิดของหุน

บริษัทจํากัดแบงเปน 2 ประเภทคือ 

1.หุนสามัญ ( Common Stock ) ผูถือหุนสามัญมีสิทธิ์ในทรัพยสวนที่เหลือจากการชําระหนี้และขอผูกพันตางๆ

ของบริษัท ซึ่งเมี่อเลิกกิจการตองชําระหนี้แกเจาหนี้ และหุนบุริมสิทธิ์กอน 

2.หุนบุริมสิทธิ์ ( Preferred Stock ) จะเปนผูมีสิทธิเหนือทรัพยสินของบริษัท เม่ือเลิกกิจการจะไดรับเงินปนผล 

และทุนคืนกอนหุนสามัญ 

- ผลตอบแทนจากการลงทุน จะเปนในรูปเงินปนผล กําไรสะสม และกําไรสุทธิหลังหักดอกเบี้ย ภาษี โดยกําไรของ

บริษัทจะไมนํามาจายเปนเงินปนผลทั้งหมด จะกันสวนหนึ่งไวเปนเงินสํารองเพื่อการขยายกิจการ 

- การควบคุม จะอยูในรูปคณะกรรมการ การบริหารเปนระบบ มีการกระจายงานตามหนาที่และความรับผิดชอบ

เปนขั้นตอน และมีกฎหมายควบคุมใหมีการตรวจสอบบัญชีบริษัทอยางนอยปละ 1 ครั้ง 

- การวัดและประเมินผล วัดจากงบทางการเงิน การวิเคาระหสภาพคลองทางธุรกิจ ( Liquidity )สัดสวนการลงทุน  

     ( Leverage ) ประสิทธิภาพการดําเนินงาน ( Activites ) และความสามารถในการทํากําไร ( Profitable ) 

- การขยาย หรือการเลิกกิจการ การขยายกิจการทําไดโดยการขอจดทะเบียนเพิ่มทุน หรือกูยืมจากสถาบันทาง

การเงิน ในสวนการเลิกกิจการตองใหศาลสั่งจึงจะสามารถเลิกได และตองมีการชําระบัญชี 

เปรียบเทยีบปจจยัดานตางๆ ของธรุกิจรูปแบบเจาของคนเดียว หางหุนสวนสามัญ หางหุนสวนจํากัด และบริษัทจํากัด 

ปจจัย เจาของคนเดียว หางหุนสวนสามัญ หางหุนสวนจํากัด บริษัทจํากัด 

1.ความรับผิดชอบตอหนี้สิน

ของผูประกอบการ 

ไมจํากัด ไมจํากัด หุนสวนบางประเภทรับผิด

จํากัด 

จํากัดเพียงเงินที่ยังสงให

คาหุนไมครบ 

2.อายุของกิจการ ขึ้นอยูกับอายุของ

เจาของกิจการ 

ขึ้นอยูกับอายุของหุนสวน

คนใดคนหนึ่ง 

ขึ้นอยูกับอายุของหุนสวนที่ไม

จํากัดความรับผิด 

ไม ขึ้ น อยู กั บ อ ายุ ข อ ง

เจาของกิจการ 

3.การถ า ย โอนความ เป น

เจาของ 

ทําไดงาย ทําไมได ทําไดถาเปนหุนสวนที่ รับผิด

จํากัด 

ทําไดงายมาก 

4.อํานาจของผูประกอบการ

ในการบริหารงาน 

มีมาก มีคอนขางมาก หุ น ส ว น ที่ รั บ ผิ ด จํ า กั ด มี

คอนขางนอย 

มีนอย 

5.การขยายกิจการ ทําไดยาก ทําไดคอนขางยาก ทําไดคอนขางยาก ทําไดงาย 

6.ขอจํากัดทางกฎหมาย ไมเขมงวด ไมเขมงวด คอนขางเขมงวด เขมงวดมาก 

7.การจัดต้ัง ทําไดงาย ทําไดคอนขางงาย ทําไดคอนขางยาก ทําไดยาก 

8.การหาแหลงเงินทุน ทําไดยาก ทําไดคอนขางยาก ทําไดคอนขางยาก ทําไดงาย 

9.การ รักษาความลับของ

กิจการ 

มีมาก มีคอนขางมาก มีคอนขางนอย ไมมี 

10.ประสิทธิภาพการบริหาร มีนอย มีคอนขางนอย มีคอนขางนอย มีมาก 

 

ตาราง   1   แสดง ขอมูลกําหนดมูลคาสินทรัพยถาวรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 
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ประเภท ขนาดยอม ขนาดกลาง 

 จํานวน (คน) สินทรัพยถาวร (ลานบาท) จํานวน(คน) ขนาดกลาง 

กิจการผลิต ไมเกิน 50 ไมเกิน 50 51–200 เกินกวา 50–200 

กิจการบริการ ไมเกิน 50 ไมเกิน 50 51–200 เกินกวา 50–200 

กิจการคาสง ไมเกิน 25 ไมเกิน 50 26–50 เกินกวา 50–100 

กิจการคาปลีก ไมเกิน 15 ไมเกิน 30 16–30 เกินกวา 30–60 

ที่มา : กฎกระทรวง กําหนดจํานวนการจางงานและมูลคาสินทรัพยถาวรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม พ.ศ.2545 

 

บริการสินเชื่อ TMB-SMEs   เพื่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม 
 
กลุมลูกคาเปาหมาย

 เปนลูกคานิติบุคคลหรือบุคคลธรรมดา  ที่มีอายุระหวาง  25–55 ป  ที่ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ยอเปดดําเนินการตั้งแต  3 ปขึ้นไป และมีขนาดของสินทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 200 ลานบาท  

 ประเภทธุรกิจที่ดําเนินการ ไดแก กิจการผลิต กิจการบริการ กิจการคาสง กิจการคาปลีก และกิจการรับจาง

ทําของ 

 ผูกูหรือธุรกิจของผูกูตองไมเปนหรือเคยเปนหนี้มีปญหากับสถาบันการเงินใดๆ 

 
อัตราดอกเบ้ีย
 

 เงินกู  :  อัตราดอกเบี้ย MLR –1.0% ตลอดอายุสัญญา 

 เงินทุนหมุนเวียน :  

- เงินกูเบิกเงินเกินบัญชี (O/D) เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MOR ตอป ตามประกาศธนาคารฯ 

- LBD, P/n, T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป ตามประกาศธนาคารฯ 

(กรณีปฎิบัติผิดเงื่อนไขการผอนชําระ ธนาคารฯ จะคิดอัตราดอกเบี้ยผิดนัดตามประกาศของธนาคารฯ) 
 
วงเงินการใหสินเช่ือ
 

 วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25 ลานบาท  ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม โดยกําหนดสัดสวนประเภทวงเงิน

หมุนเวียนตองไมเกิน 50% ของวงเงินสินเชื่อรวม (ไมเกิน 12.5 ลานบาท) 

- กรณีที่ผูกูมีความจําเปนที่จะขอใชเงินทุนหมุนเวียนเกินกวา 50% ของวงเงินสินเชื่อรวม ใหพิจารณาเฉพาะ    

  กรณี 

- สําหรับผูกูรายเดิมที่ขอสินเชื่อเพิ่มตองไมนําไปชําระคืนสินเชื่อเดิม 

 
ระยะเวลาผอนชําระ
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- เงินกู  ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป 

- เงินกูประเภทเงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป 
วิธีการผอนชําระ  
- ผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยเปนประจําทุกเดือน 

 

หลักประกัน

- อสังหาริมทรัพย ที่ใชเปนสถานที่ประกอบการ และ/หรือ ที่พักอาศัยของผูบริหาร หรือ 

- เงินฝาก, NCD หรือ 

- หลักประกันอื่นตามเกณฑการพิจารณาสินเชื่อ 
คาธรรมเนียม 

-.คาธรรมเนียมสินเชื่อประเภทภาระผูกพันการชําระเงิน / หนี้ที่อาจจะเกิดขึ้น ใหเปนไปตามประกาศของธนาคาร 

-.คาธรรมเนียมแรกเขาการใหสินเชื่อ (Front End Fee)  เรียกเก็บไมเกินอัตรา 0.25% ของวงเงินสินเชื่อที่ไดรับ

อนุมัติ แตไมต่ํากวา 1,000 บาท 

-.คาธรรมเนียมการชําระคืนเงินกูกอนครบกําหนด (Pre-payment Fee)  เรียกเก็บอัตรา 2% ของยอดหนี้คงเหลือ 

เฉพาะกรณีโอนวงเงินไปยังสถาบันการเงินอื่น

-.คาธรรมเนียมในการสํารวจหลักทรัพย เปนไปตามระเบียบของธนาคารฯ 

-.คาธรรมเนียมสินเชื่อประเภทอื่นๆ เปนไปตามระเบียบของธนาคาร 

 
สิทธิพิเศษอื่นๆ 

-.กรณีที่ผูกูผอนชําระหนี้เงินตนและดอกเบี้ยไดอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปขึ้นไป และจํานวนเงินที่ชําระเปนไปตาม

เงื่อนไข สามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระไปแลวเปนวงเงินกูเบิกเกินบัญชีได โดยไมตองเปนไปตามหลักเกณฑ

สัดสวนของวงเงินหมุนเวียน 

 
หนวยงานใหคาํปรึกษา 

-.งานการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ 

0-2230-5545  โทรสาร  0-2230-5470 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
บริการที่ปรึกษา  
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ธนาคารมีเปาหมายเพื่อชวยเหลือในการพัฒนาศักยภาพของผูประกอบการใหมีความแข็งแกรง เปน

รากฐานที่มั่นคงของภาคการผลิต ซึ่งจะมีความสําคัญในการพลิกฟนเศรษฐกิจและเสริมสรางขีด

ความสามารถในการแขงขันของประเทศ โดยใหบริการหลัก 4 ประเภท คือ 

1. บริการใหคําปรึกษา แนะนํา เกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจ  

2. การวิเคราะหและพัฒนา แนวทางการแกไขปญหา  

3. ชวยแนะนําหนวยงานที่มีความชํานาญเฉพาะดานใหแก SME ที่ประสบปญหา  

4. จัดอบรมหรือสัมมนา ในหัวขอที่เปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจของ SME  

แนวทางการชวยเหลือผูประกอบการ SME 

ธนาคารไดกําหนดแนวทางในการใหความชวยเหลือ SME โดยแยกเปน 2 กรณี คือ  

1. กรณีสําหรับ SME รายใหมที่ตองการคําปรึกษาเพื่อการเริ่มตนและกอต้ังธุรกิจ ธนาคาร

สามารถใหคําปรึกษาเกี่ยวกับแนวทางในการวางแผนธุรกิจ เพื่อชวยให SME รายใหม มีความ

มั่นใจในการตัดสินใจในการลงทุน และสามารถใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจตอไป อีกทั้ง

สามารถนําแผนธุรกิจดังกลาวนําเสนอสถาบันการเงินเพื่อกูเงินมาลงทุนในสวนที่ตองการได 

2. กรณีสําหรับ SME ที่เปดดําเนินการอยูแลว แตประสบปญหาในกิจการ หากระดับปญหาไม

ยุงยากซับซอน ธนาคารสามารถใหคําปรึกษาเพื่อใชปญหาไดทันที แตหากระดับปญหาที่

สลับซับซอน การใหคําปรึกษา และหากจําเปนตองใชเวลาและบุคลากรในการศึกษาและลง

ลึกถึงสภาพปญหาที่กําลังประสบอยู ธนาคารจะแนะนําและติดตอประสานงานกับสถาบัน

เครือขายตาง ๆ ที่มีความชํานาญเฉพาะดานนั้น ๆ เพื่อใหไดรับการปรึกษาและแกไขปญหาได

อยางมีประสิทธิภาพ  

 

บริการอื่นเพื่อเสริมสรางความเขมแข็งแก SME 
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นอกจากบริการทางการเงินและบริการใหคําปรึกษาแนะนําแก SME ที่มีอยูแลว ธนาคารยังมี

การจัดอบรมหรือสัมมนาในหัวขอที่เปนประโยชนแก SME เพื่อเปนการใหความรูแกผูประกอบการ 

SME และยังเปนการชี้แนะแนวทางในการทําธุรกิจแก SME รายใหม ๆ ที่สนใจจะทําธุรกิจดวย 

บริการทางการเงินเพื่อโครงการนวัตกรรมและสังคม ไดแก 

1. สินเชื่อเพื่อการวิจัยและพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี เปนบริการสินเชื่อรวมกบัสํานกังาน

พัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ (สวทช.) เพื่อสนับสนุนการดําเนินงานตาม

โครงการวิจัย พัฒนาและวิศวกรรมทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี เพื่อพัฒนาสินคาใหมที่มี

ความเปนไปไดในเชิงพาณิชยหรือกระบวนการผลิต     

2. สินเชื่อเพื่อนวัตกรรม เปนบริการสินเชื่อรวมกับสํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ (สนช.) เพื่อ

สนับสนุนโครงการใหม หรือการริเร่ิมหรือปรับปรุงธุรกิจ โดยการบริหารจัดการองคความรูหรือ

เทคโนโลยีที่ไดมาจากผลงานวิจัยและพัฒนาการประดิษฐคิดคน หรือระบบการบริหารจัดการ

แบบใหมที่มีประสิทธิภาพสูง โดยวงเงินกูตอโครงการไมเกิน 50 ลานบาท และสนช.จะ

สนับสนุนดอกเบี้ยเงินกูสูงสุดไมเกิน 5 ลานบาท ในระยะเวลาไมเกิน 3 ป 

3. บริการรวมลงทุนจากกองทุนรวมทุนเพื่อ SMEs โดยธนาคารรวมกับธนาคารพัฒนาวิสาหกิจ

ขนาด กลางและขนาดยอมแหงประเทศไทย จะเขารวมลงทุนในอุตสาหกรรมการผลติ/บริการที่

เปนนิติบุคคลสินทรัพยถาวรสุทธิ< 200 ลานบาท รวมถึงนวัตกรรมที่เปนประโยชนตอ

เศรษฐกิจและสังคมโดยรวม 

4. การแปลงสินทรัพยเปนทุน ในสวนของทรัพยสินทางปญญา โดยผูขอกูตองมีหนังสือรับรอง

จากกรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย โดยทรัพยสินทางปญญาดังกลาวสามารถคิด

เปนสวนหนึ่งของเงินลงทุนและหลักประกันเงินกูได 

บริการอื่นๆ  

1. การบริหารกองทุน/โครงการตางๆ เพื่อส่ิงแวดลอม พลังงาน สังคม ฯลฯ โดยใหบริการนับต้ังแต

การเริ่มออกแบบโครงการ การบริหารงาน การติดตามโครงการ การเปนตัวแทนทางการเงิน 

(Financial Intermediary) การจัดทํารายงานความคืบหนาโครงการ การประมวลปญหา

อุปสรรคและขอเสนอแนะ เปนตน  

2. บริการดานการซื้อขายคารบอน (Carbon Emission Trade) ผูประกอบการที่ดําเนินการลงทุน

ในโครงการดานการประหยัดพลังงานและพลังงานหมุนเวียน เชน โรงไฟฟาชีวภาพ ระบบกาซ

ชีวภาพ นอกเหนือจากจะไดรับผลประโยชนในการลดตนทุนดานพลังงานโดยตรงแลว ยัง
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สามารถสรางรายไดเพิ่มไดอีกจํานวนมหาศาล ดวยการนําปริมาณกาซคารบอนไดออกไซด 

(CO2)ที่สามารถลดไดไปขายใหแกประเทศที่พัฒนาแลว โดยธนาคารมีบริการใหคําแนะนํา

เกี่ยวกับข้ันตอนปฏิบัติตางๆ พรอมทั้งดําเนินการติดตอประสานงานกับหนวยงานที่เปนผูรับซ้ือ 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
สุวัฒนา  ใบเจริญ (2540)  ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของธนาคารออม

สิน สาขาขอนแกน พบวา การใหบริการและระยะเวลาดําเนินงานนั้นลูกคาพอใจมาก สวนดานสถานที่

ประกอบการ ลูกคามีความพึงพอใจระดับปานกลาง และพิจารณาในดานทําเลที่ตั้งนั้นลูกคาพึงพอใจ

ในระดับปานกลางโดยลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมไม

แตกตางกัน 

สุเนตร  พรรณดวงเนตร (2540)  ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการฝากถอนเงิน

ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ในสาขาที่ใชระบบ CBPM  : ศึกษากรณีสาขาอุบลราชธานี 

พบวาความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการฝาก-ถอนเงิน ในภาพรวมอยูในระดับปานกลางโดย

ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการฝาก-ถอนเงิน ในภาพรวมอยูในระดับปานกลางโดยความพึง

พอใจดานความสะดวกที่ไดรับจะต่ําสุด ความพึงพอใจของลูกตอการบริการฝาก-ถอนเงิน พบวา ความ

พึงพอใจของลูกคาในดานพนักงานและการตอนรับจะมีความพึงพอใจสูงสุด 

พัทชราภรณ  รุจิรากรสกุล (2548)  ไดศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวมและพฤติกรรม

ของผูใชบริการที่มีตอธนาคารธนชาด และธนาคารกสิกรไทย (สาขามาบุญครอง) พบวาผูใชบริการสวน

ใหญใชบริการธนาคารธนชาดเพราะเหตุผลอัตราดอกเบี้ย / คาธรรมเนียม แนวโนมการใชบริการ

ธนาคารธนชาดมีระดับแนวโนมเทาเดิม และธนาคารกสิกรไทย (สาขามาบุญครอง) พบวาผูใชบริการมี

เหตุผลที่ใชบริการธนาคารกสิกรไทยเพราะความรวดเร็ว แนวโนมการใชบริการธนาคารกสิกรไทยมี

ระดับแนวโนมมากขึ้น 

มนตรี จริยมหาวงศ (2548) ไดศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือใชบริการ ธนาคารกรุงศรี

อยุธยา จํากัด(มหาชน) สาขายอยปตท. กลวยน้ําไท ในสถานีน้ํามันปตท. เขตคลองเตย จังหวัดกกรุง

เทพมหานคร พบวาผูมาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ20-39ป   สถานภาพโสด  ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี     มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท พฤติกรรมการเลือกใชบริการ

สาขาธนาคารสวนใหญ ใกลที่ทํางาน   สถานศึกษา และที่อยูอาศัย ตองการใชบริการกับพนักงาน ชวง

วันจันทร ถึงวันศุกร ในวันตนเดือน 1-10 ชวงเวลา 10.0–15.00น. 

วราภรณ วรากุลนุเคราะห (2546) ไดศึกษา ปจจัยในการเลื่อใชบริการที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม

การใชบริการสินเชื่อกรุงไทยเคหะ สุขทวี ของลูกคา ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  กรณีศึกษางาน

เขตนครหลวง3 พบวาการใหบริการสินเชื่อกรุงไทยเคหะ สุขทวี ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
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เมื่อพิจารณาดานอัตราดอกเบี้ย วงเงินกูการผอนชําระคืนเงินกู และการใหบริการของพนักงานในความ

คิดเห็นของลูกคาที่ใชบริการอยูในระดับเห็นดวย ถือวาเปนปจจัยที่ดีที่ลูกคาเลือกใชบริการ 

 สรุปเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวของขางตน  ผูวิจัยไดใชแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการและทฤษฎีการบริการ แนวความคิดเกี่ยวกับ

การตลาดและสวนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แนวความคิด

เกี่ยวกับความพึงพอใจและทฤษฎีความพึงพอใจ  ซึ่งผูวิจัยนํามาปรับปรุงใหสอดคลองกับการใหบริการ 

ตลอดจนการนําทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาประยุกตใชในการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการ

เปนแนวทางในการทําวิจัยและสรางแบบสอบถาม เพื่อใชในการวิจัย ซึ่งสามารถนําไปสรุปผลและ

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยตอไป 

 

 

 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัย เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย  ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 งานวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาผูใชบริการสินเชื่อ SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร  

 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคือ  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  เนื่องจากไมทราบจาํนวนที่แนนอน  ผูวิจัยจงึทาํการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชสูตรใน

การคํานวณกลุมตัวอยางของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี (2548: 133)  ทีร่ะดับความเชือ่มั่น 

95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง แบบไมทราบจํานวนประชากรดงันี ้

    
n  = Z2 pq  / B2

 

เมื่อ    n     =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

         Z     =     Z score  ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมัน่ ผูวจิัยกําหนดไว Z  ม ีคาเทากับ 1.96 

ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 

         P     =     ความนาจะเปนของประชากร 

         q     = 1 – p 

         B     = ระดับความคลาดเคลื่อน 
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โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ  0.5  คา  Z  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95%   จะมี

คา  Z = 1.96  และมีคาความคลาดเคลื่อนที่  0.05 (B = .05) แลวจะไดผลดังนี้ 

 

n  =      (1.96)2 (0.5)  (0.5) / (0.05)2

                                                    =       384.16  ≈  385  ตัวอยาง 

 

 ทั้งนี้เพื่อใหเปนกลุมตัวอยางที่ดีจึงเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก  4% จะเทากับ  15 ตัวอยาง จาก

การคํานวณ ไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยางจึงไดกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัยทั้งหมดจํานวน  400 

ตัวอยาง 

 วิธีการสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก 

(Convenience Sampling)  ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวนําไปเก็บ

ขอมูลจากผูใชบริการสินเชื่อ SMEs บมจ.ธนาคารทหารไทยที่ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร เพือ่ใหไดกลุม

ตัวอยางที่กําหนดไว จํานวน 400 ตัวอยาง 
2.การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการสราง

ตามลําดับดังนี้ 

 สวนที่1.  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร  จํานวน 5 ขอ ไดแก 

เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา ยอดขายตอป  สถานภาพทางครอบครัว   ซึ่งมีลักษณะเปน Checklist ที่

เปนแบบสอบถามปลายปด(Close–ended response question) จํานวน 5 ขอ  ดังนี้ 

ขอที่ 1  เพศ ไดแก 

           1.1.1   ชาย        1.1.2   หญิง 

 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 2  อายุ  ใชเกณฑอายุ 25–55 ป     

       2.1  25– 30 ป     2.2  31–36 ป  

       2.3  37–42 ป     .2.4  43–48 ป 

      2.5  มากกวา 49 ปขึ้นไป        

    

               มกวางของอันตรภาคชั้น = 

 

                ชวงอายุ                       = 

 

 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

กลุมลูกคาเปาหมายของธนาคาร โดยแบงเปน  5 ชวง ดังสูตรตอไปนี้ 

 

 

 

 ขอมูลที่มีคาสูงสุด  – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

                    จํานวนชั้น 

   55 – 25       =         30        =       6 

        5                        5 
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ขอที่   3  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอที่ 4 ยอดขายตอปใชตามเกณฑธนาคาร เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 ลานบาท ดังนี้  

4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 200,000,000บาท     

4.2 200,000,001–400,000,000บาท             

4.3 400,000,001–600,000,000บาท      

4.4 600,000,001–800,000,000บาท  

4.5 800,000,001–1,000,000,000บาท    

 

ขอที่ 5  สถานภาพทางครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
  สวนที่ 2. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ คุณลักษณะขององคกรธุรกิจที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ขอ 6–8  ไดแก รูปแบบองคกรธุรกิจ ประเภทธุรกิจ 

และขนาดธุรกิจเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ชนิดคําถามแบบ

มีหลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice Single-Response Scale ) โดยใช

แบบสอบถามที่เปนระดับการวัดขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 3 ขอ  ดังนี้     

 สวนที่ 3. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ    ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย เปนการใหความสําคัญในปจจัย 8 

ดาน ไดแก ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงสริมการตลาด ดาน

บุคลากร ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดานคุณภาพ ลักษณะแบบสอบถามชนิด

ปลายปดในแตละดาน จํานวน 20 ขอ ใชแบบสอบถามแบบ (Semantic Differential Scale) ซึ่งเปนการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และเปนคําตอบสองขางตรงกันขามกัน โดยแบงเปน 5 

ระดับคือ  เหมาะสม–ไมเหมาะสม  เพียงพอ–ไมเพียงพอ พอใจ–ไมพอใจ แพง–ถูก สะดวกมาก–ไม

สะดวกเลย ตองการ–ไมตองการ นาสนใจ –ไมนาสนใจ มีทักษะ–ขาดทักษะ มีความรอบรู–ขาดความ

รอบรู  ประทับใจ–ตองปรับปรุง  ดี–ไมดี รวดเร็ว–ลาชา ตองปรับปรุง–ดี ดีกวา–ดอยกวา มี

ความสามารถ–ขาดความสามารถ โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดับดังนี้ 

 

 

 

 



 66

                                                       

        ระดับความคิดเห็น                 คะแนน 

 เห็นดวยอยางมาก 5 

 เห็นดวย 4 

ไมแนใจ 3  
ไมเห็นดวย 2  
ไมเห็นดวยอยางมาก 1  

 

  การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมนิจากสูตรตอไปนี(้วิเชยีร เกตุสิงห. 

2538 : 8–11) ดังนี ้

 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  อันตรภาคชั้น = 

                 จาํนวนชั้น 

    = 5 - 1 

       5 

    = 0.8 

 

 จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของผูใชบริการมีความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย ดังนี้ 

                        
คาเฉลี่ยต้ังแต 1.00 – 1.80 หมายถึง  ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับไมดีอยางมาก 

คาเฉลี่ยต้ังแต  1.81 – 2.60 หมายถึง  ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับไมดี 

คาเฉลี่ยต้ังแต  2.61 – 3.40 หมายถึง  ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยต้ังแต  3.41 – 4.20   หมายถึง  ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับดี 

   คาเฉลี่ยต้ังแต  4.21 – 5.00 หมายถึง  ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับดีอยางมาก 
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 สวนที่ 4. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ขอ 29 – 33 ไดแก ความถี่ในการใชบริการสินเชื่อ SMEsตอ

เดือน ระยะเวลาการติดตอกับธนาคารและในการใชบริการแตละครั้งใชเวลาประมาณเทาใด มีวงเงิน

สินเชื่อSMEsรวมเทาไร การใชสินเชื่อSMEsรวมกี่ประเภท และปญหาในการใชบริการ เปนแบบสอบถาม

แบบปลายเปด (Open–ended response question) 5 ขอ แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratios Scale) ขอ 34 – 35 ไดแกชวงระยะเวลาที่ใชบริการมากที่สุด และมีเหตุผล

การใชบริการดานสินเชื่อ SMEs กับธนาคารขอใดมากที่สุด เปนแบบสอบถามปลายปด (Close–ended 

response question) 2 ขอ แบบใหเลือกตอบหลายขอใหเลือกเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice 

Single-Response Scale ) และขอ 36 ไดแก วงเงินสินเชื่อเงินกู (Loans)วงเงินสินเชื่อหมุนเวียนเงินกู

เบิกเกินบัญชี (O/D) วงเงินสินเชื่อขายลดเช็ค,ตั๋วสัญญาใชเงิน (LBD, P/N, DL/C) วงเงินสินเชื่อหนังสือ

สัญญาค้ําประกัน (L/G) วงเงินสินเชื่อตางประเทศ (L/C,T/R,P/C, B/P) เปนแบบสอบถามปลายปด 

(Close–ended response question) 6 ขอ โดย.ใหเลือกตอนไดคําตอบเดียว ใชมาตราสวนประมาณคา

ตอบ (Likert Scale) โดยแบงเปน 5 ระดับคือ ใชมากที่สุด ใชมาก ใชปานกลาง ใชนอย ใชนอยที่สุด  โดย

มีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดับดังนี้   
      
         ระดับความคิดเห็น คะแนน 

 ใชมากที่สุด 5 

ใชมาก 4  
ใชปานกลาง 3  
ใชนอย 2  

1 ใชนอยที่สุด                                   
 
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปลายผลและแปลความหมายคาคะแนน(วิเชียร เกตุ

สิงห.2538 : 8–11)ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  อันตรภาคชั้น = 

                 จาํนวนชั้น 

    = 5 - 1 

       5 

    = 0.8 
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  จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ดังนี้ 

คาเฉลี่ยตั้งแต        1.00–1.80             หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs นอยที่สุด 

คาเฉลี่ยตั้งแต        1.81–2.60 หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs นอย 

คาเฉลี่ยตั้งแต        2.61–3.40             หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ปานกลาง 

คาเฉลี่ยตั้งแต        3.41–4.20 หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs มาก 

คาเฉลี่ยตั้งแต        4.21–5.00 หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs มากที่สุด 

                      

 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ  ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย ขอ 37 ใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Close–

ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอใหเลือกเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice 

Single-Response Scale)  โดยใชแบบสอบถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) โดยแบงเปน 5 ระดับคือ พอใจอยางมาก พอใจ  เฉยๆ ไมพอใจ ไมพอใจอยางมาก โดย

มีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดับดังนี้ 

 
ระดับความพึงพอใจ คะแนน  
พอใจอยางมาก 5 

 
พอใจ  4 

 เฉย 3 
 ไมพอใจ  2 

 ไมพอใจอยางมาก 1 

 

 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปลายผลและแปลความหมายคาคะแนน(วิเชียร เกตุ

สิงห.2538 : 8–11)ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ                       อันตรภาคชั้น = 

                 จาํนวนชั้น 

    = 5 - 1 

       5 

    = 0.8 
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 จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายความพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ดังนี้ 
 

คาเฉลี่ยตั้งแต        1.00–1.80       หมายถึง ความพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ไมพอใจอยางมาก 

คาเฉลี่ยตั้งแต        1.81–2.60 หมายถึง ความพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ไมพอใจ 

คาเฉลี่ยตั้งแต        2.61–3.40       หมายถึง ความพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs เฉยๆ 

คาเฉลี่ยตั้งแต        3.41–4.20 หมายถึง ความพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs พอใจ 

 
คาเฉลี่ยตั้งแต        4.21–5.00 หมายถึง ความพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs พอใจอยางมาก 

ขอ 38–39  ไดแก ปญหาในการใชบริการ และขอเสนอแนะคือ เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open–

ended response question)  แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratios Scale) 
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 

 1. ศึกษาความรูที่เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑบริการสินเชื่อ SMEs  ของ บมจ.ธนาคารทหารไทยโดย

ศึกษาจากเว็ปไซต ของบริษัทฯ และจากการสัมภาษณพนักงานของบริษัทฯ 

  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะดาน ประชากรศาสตร ดาน

คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ  พฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ  SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 

(Content  Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท 

และกลุมตัวอยางประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนราย

ขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไป ตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ  

 4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

 5.  วิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใช

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ (α- Coefficient)  โดยใชสูตร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) 

คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤1 คาที่ใกลเคียง

กับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง  ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 

.8153 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การวิจัยในครังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Meythod) เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยแบง

ลักษณะการแบงขอมูลเปน 2 ลักษณะ 

  1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราที่

เกี่ยวกับการทําวิจัย เอกสารตางๆ จากบมจ.ธนาคารทหารไทยและขอมูลจากเว็ปไซด  ทฤษฏ ีส่ือส่ิงพมิพ

ตางๆ  ที่เกี่ยวของ  

       2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย จํานวน 400 ราย 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเคร่ืองไมโครคอมพิวเตอร

เพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 

Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

 4. การคํานวณคาสถิติแยกเปน 2 สวน ดังนี้ 

  4.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา แบงเปน 5  สวน  ดังนี้ 

  สวนที่ 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ยอดขายตอป 

สถานภาพทางครอบครัว  ใชการแจกแจงความถี่ (Frequencies) และคาสถิติรอยละ (Percentage)  

 สวนที่ 2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ไดแก  รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจ ขนาดธุรกิจใชการ

แจกแจงความถี่ (Frequencies) และคาสถิติรอยละ (Percentage) 

 สวนที่ 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน

กระบวนการ ดานคุณภาพ ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale วิเคราะหโดยการใช

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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 สวนที่ 4. พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Rating Scale และ Likert Scale ใชการแจกแจงความถี่ 

(Frequencies)  คาสถิติรอยละ (Percentage)  และวิเคราะหโดยการใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

 สวนที่ 5. ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Likert Scale และ Rating Scale วิเคราะหโดยการใช

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และใชการแจกแจงความถี่ 

(Frequencies)   

   4.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนมุาน  ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

 สมมติฐานขอที ่1.  ลักษณะประชากรศาสตร  ที่ตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการสนิเชื่อ 

SMEs   ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั   

 1. เพศ  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. 

ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน   คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ t–test 

 2. อายุ   ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ      การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 3. การศึกษา  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 4. ยอดขายตอป  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 5. สถานภาพทางครอบครัว  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 สมมติฐานขอที่ 2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  

 1. รูปแบบองคกรธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
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 2. ประเภทธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 3. ขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  ที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั  

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 สมมติฐานขอที่ 3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  

 1. ดานลักษณะผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 2. ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 3. ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 5. ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจ

ศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 6. ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 7. ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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 8. ดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจ

ศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 สมมติฐานขอที่ 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  

 1. ดานลักษณะผลิตภัณฑ    มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 2. ดานราคา   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 3. ดานการจัดจําหนาย   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 5. ดานบุคคลากร  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 6. ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) 

 7. ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 8. ดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพื้นฐาน 
  1.1 อัตราสวนรอยละโดยใชสูตร (เตือนจิตต  จิตตอารี. 1999 : 236) 

 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fxP

  

 
โดย P แทนคาสถิติรอยละ 

 f แทนความถึ่ในการปรากฏของขอมูล 

 X คาของขอมูล หรือคะแนน 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ยโดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 65)  

 

n
x

X ∑=  

 

 
โดย แทนคาคะแนนเฉลี่ย  X

∑ x แทน ผลรวมของคะแนนเฉลี่ย   

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

  1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสูตร 
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โดย S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2∑ x แทนผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง   
2)(∑ x แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ 
  2.1 หาคาความเชื่อมั่นสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคาโดยใชสูตร สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (α– Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 

 

iancearianceK
iancearianceKalphasCronbach
varcov)1(1

varcov'
++

=  

 

 
โดย แทนจํานวนคําถาม  K

 คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  ariancecov  
 คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  

 iancevar  

 
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คา t-test (Independent t-test) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่

ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 169) 
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โดย t แทนคาสถิติที่ใชพิจารณา 

แทนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  1X  

 แทนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 2X  

 แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  2
1n

แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2   2
2S

แทนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1   1n

แทนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
2n  
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 3.2 คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 

2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชสูตรดังนี้ (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2543 : 249) 

 

w

h

MS
MSF =  

 
โดยที่ 11 −= pdf  
 pndf −=2  

เมื่อ แทนการแจกแจงของ F  F
ความแปรปรวนระหวางกลุม   hMS

ความแปรปรวนภายในกลุม   wMS

 องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
1df  

องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม  
2df  

จํานวนของกลุมตัวอยาง   p

จํานวนตัวอยางทั้งหมด  n  
  

 

  3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) โดยมีสูตรดังนี้ (ประคอง กรรณสูตร. 2529 : 33-43) 
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เมื่อ แทนสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  r

∑ x ผลรวมของคะแนนชุด X  (Item) ของกลุมตัวอยาง   

∑ y ผลรวมของคะแนนชุด Y  (Total) ของกลุมตัวอยาง   
2∑ x ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตัวยกกําลังสอง   
2∑ y ผลรวมของคะแนนชุด Y ของแตละตัวยกกําลังสอง   

∑ xy ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y   

จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง  n  
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 351) 

 
คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 

คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 

คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 

คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันนอย 

 

ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีชาบริสุทธิ์. 2543 : 348) ดังนี้ 

 
คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 
0.71 – 1.00 หมายความวา  มีความสัมพันธระดับ สูง  

0.31 – 0.70 หมายความวา  มีความสัมพันธระดับ ปานกลาง  

0.00 – 0.30 หมายความวา  มีความสัมพันธระดับ ต่ํา  

 

 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึง

พอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ในการ

วิเคราะหและการแปลผล ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใช

ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  

  
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 

เพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกนั ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ

ตางๆ ในการวเิคราะหขอมูล ดังนี ้

n  แทน จํานวนกลุมตัวอยางกลุมตัวอยาง 

X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ ( Mean )  

S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation )  

t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-Distribution 

F-Ratio  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-Distribution 

F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสาํคญัทางสถิติ ( Probability) 

SS  แทน   ลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Sum of Squares) 

MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนนเฉลี่ย (Mean of Squares) 

df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ( Degree of Freedom )  

r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 

H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมลูการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยได

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  โดยแบงการนําเสนอออกเปน 2 ตอน

ตามลําดับ ดังนี้  

 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย 

และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 5 สวนดังนี ้
สวนที ่ 1. การวิเคราะหขอมลูลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที ่ 2. การวิเคราะหคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ การใชบริการสินเชื่อ SMEs   

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สวนที ่ 3.  การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอการใชบริการสินเชือ่ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สวนที ่ 4.  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สวนที ่ 5.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อSMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตร ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที ่1.1  เพศ  ทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที ่1.2  อาย ุ ที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที ่1.3  การศึกษา  ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที ่1.4  ยอดขายตอป  ที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที ่1.5  สถานภาพทางครอบครัว  ที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย ที่แตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที่ 2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที ่2.1  รูปแบบองคกรธุรกิจ  แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการสนิเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที ่2.2  ประเภทธุรกิจ  แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที ่2.3  ขนาดธรุกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท   

แตกตางกนั  มีพฤติกรรมการใชบริการสนิเชื่อSMEsศูนยบริการธุรกจิศรีนครินทร บมจ.ธนาคาร 

ทหารไทย  แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สมมติฐานขอที ่3.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   

สมมติฐานขอที ่3.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สมมติฐานขอที่ 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
การใชบริการสินเชื่อSMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

สมมติฐานขอที ่4.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธกับความพงึพอใจ

โดยรวม การใชบริการสินเชือ่SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   

สมมติฐานขอที ่4.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน มีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อSMEsศูนยบริการธรุกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณา 

สวนที ่ 1. การวิเคราะหขอมลูลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อา 

การศึกษา  ยอดขายตอป สถานภาพทางครอบครัว โดยใชการแจกแจงความถี ่(Frequencies) และ

คาสถิติรอยละ (Percentage)  นาํมาแจกแจงจํานวน (ความถี)่ และหาคารอยละ ซึง่มีรายละเอียด

แสดงในตาราง 2  

ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี)่  และคารอยละ ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน ( คน ) รอยละ 

1. เพศ   

ชาย 323 80.75 

หญิง 77 19.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

25-30 ป 20 5.00 

31-36 ป 34 8.50 

37-42 ป 117 29.20 

43-48 ป 187 46.80 

มากกวา 49 ปข้ึนไป 42 10.50 

รวม 400 100.00 
3. การศึกษา   

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 19 4.75 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 33 8.25 

อนุปริญญา หรือ ปวส. 91 22.75 

ปริญญาตรี 232 58.00 

สูงกวาปริญญาตรี 25 6.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ต อ) 

 
จากตาราง 2    แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

เพศ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs  จํานวน 400 คน  เปนเพศชาย 323 คน คิดเปน

รอยละ 80.75     และเพศหญิง 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEsสวนใหญจะ

เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 

อายุ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs  มีอายุระหวาง 25 –30 ป จํานวน 20 คน คิด

เปนรอยละ 5.00  อายุระหวาง 31 – 36 ป   จํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.50  อายุระหวาง 37 – 42 

ป จํานวน 117 คน  คิดเปนรอยละ29.20  อายุระหวาง 43 – 48 ป จํานวน 187 คน  คิดเปนรอยละ 

46.80 และ อายุ มากกวา  49 ปข้ึนไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50  โดยผูใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 43-48 ป   รองลงมา คือ อายุ 37-42 ป อายุ มากกวา 49 

ปข้ึนไป อายุ 31-30 ป และอายุ 25-30 ป ตามลําดับ 
 
 
 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน ( คน ) รอยละ 

4. ยอดขายตอป   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 200,000,000 บาท 339 84.75 

200,000,001-400,000,000 บาท 42 10.50 

400,000,001-600,000,000 บาท 11 2.75 

600,000,001-800,000,000 บาท 6 1.50 

800,000,001-1,000,000,000 บาท 2 0.50 

รวม 400 100.00 
5. สถานภาพทางครอบครัว   

โสด 114 28.50 

สมรส  264 66.00 

หยาราง/หมาย 22 5.50 

รวม 400 100.00 
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การศึกษา กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs  ผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวามัธยมศึกษา

ตอนตน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 ผูที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 

33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ผูที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.จํานวน 91คน คิดเปนรอยละ 22.75   

ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน 232 คน  คิดเปนรอยละ 58.00 และผูที่มีการศึกษาสูงกวา

ระดับปริญญาตรีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 โดยผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  รองลงมาคือ อนุปริญญาหรือ ปวส. มัธยมศึกษาตอนปลาย

หรือ ปวช. สูงกวาปริญญาตรี และต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน ตามลําดับ 

ยอดขายตอป      กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs      มียอดขายต่ํากวาหรอืเทากับ 

200,000,000บาท จํานวน 339ราย คิดเปนรอยละ 84.80  ยอดขายตอป 200,000,001-400,000,000 

บาท จํานวน 42ราย คิดเปนรอยละ 10.50 ยอดขายตอป 400,000,001-600,000,000 บาท จํานวน 11

ราย คิดเปนรอยละ 2.80      ยอดขายตอป 600,000,001-800,000,000 บาท จํานวน 6ราย คิดเปน

รอยละ1.50   ยอดขายตอป 800,000,001- 1,000,000,000 บาท จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.50 

โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ   มียอดขายตอป ตํ่ากวาหรือเทากับ 

200,000,000บาท    รองลงมาคือ    ยอดขายตอป 200,000,001-400,000,000 บาท     ยอดขายตอป 

400,000,001-600,000,000 บาท  ยอดขายตอป 600,000,001-800,000,000 บาท  และยอดขายตอป 

800,000,001- 1,000,000,000 บาท  ตามลําดับ 

สถานภาพ      กลุมตัวอยางที่ใชบริการสนิเชื่อ SMEs     มีสถานภาพโสด  จํานวน 114 คน      

คิดเปนรอยละ 28.50    สถานภาพสมรส จาํนวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00      สถานภาพ หยา

ราง / หมาย จาํนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50  โดยผูใชบริการสินเชือ่ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญจะมสีถานภาพสมรส   รองลงมาคือ สถานภาพโสด และสถานภาพหยาราง/หมาย ตามลาํดับ 
สําหรับตัวแปร อาย ุ การศึกษา ยอดขายตอป สถานภาพทางครอบครัว มีบางชัน้ที่ผูตอบ

แบบสอบถามนอย ผูวิจัยจงึทําการยุบชัน้ ดังแสดงในตาราง 3 
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ตาราง 3   แสดงจํานวน (ความถี)่  และรอยละของ อาย ุการศึกษา ยอดขายตอป  ทียุ่บชั้น 

 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 
( คน ) 

รอยละ 

2. อายุ   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 36 ป 54 13.50 

37-42 ป 117 29.20 

43-48 ป 187 46.80 

มากกวา 49 ปข้ึนไป 42 10.50 

รวม 400 100.00 
3. การศึกษา   

ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 52 13.00 

อนุปริญญา หรือ ปวส. 91 22.75 

ต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป 257 64.25 
รวม 400 100.00 

4. ยอดขายตอป   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 200,000,000 บาท 339 84.75 

200,000,001บาทขึน้ไป แตไมเกินกวา 1,000,000,000บาท 61 15.25 

รวม 400 100.00 
 

อายุ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs  มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 36 ป จํานวน 54คน         

คิดเปนรอยละ 13.50 อายุระหวาง 37 – 42 ป จาํนวน 117คน คิดเปนรอยละ 29.20 อายุระหวาง 43 – 

48 ป จํานวน 187คน  คิดเปนรอยละ 46.80 และ อาย ุมากกวา  49 ปข้ึนไป จํานวน 42คน คิดเปนรอย

ละ10.50  โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 43-48 ป รองลงมา คือ   

อายุ 37-42 ป   อายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 36 ป  และอาย ุ   ม ากกวา 49 ปข้ึนไป ตามลําดับ 

การศึกษา      กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEsผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับ 

ผูที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  จํานวน 52  คน คิดเปนรอยละ 13.00     ผูที่มี

การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  จํานวน 91 คน    คิดเปนรอยละ 22.75           ผูทีม่ีการศึกษาตัง้แต

ระดับปริญญาตรี  ข้ึนไปจํานวน 257 คน  คิดเปนรอยละ 64.25      โดยผูใชบริการสนิเชื่อ SMEs    ที่
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ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศกึษาปริญญาตรี ข้ึนไป รองลงมาคือ อนุปริญญาหรือ ปวส 

และระดับการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช ตามลําดับ 
ยอดขายตอป      กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs  มียอดขายต่ํากวาหรือเทากบั 

200,000,000บาท จํานวน 339 ราย คิดเปนรอยละ 84.80  ยอดขายตอป 200,000,001 บาทขึน้ไป 

จํานวน 61 ราย คิดเปนรอยละ 15.25  โดยผูใชบริการสนิเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี

ยอดขายต่ํากวา 200,000,000บาท รองลงมาคือ มียอดขายตอป 200,000,001 บาทขึ้นไป แตไมเกนิ

กวา1,000,000.000 บาทตามลําดับ 
 

สวนที ่ 2. การวิเคราะหคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ การใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 การวิเคราะหขอมูลคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ไดแก  รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจ ขนาด

ธุรกิจใชการแจกแจงความถี ่(Frequencies) และคาสถติิรอยละ (Percentage)นํามาแจกแจงจาํนวน 

(ความถี)่ และหาคารอยละ ซึ่งมีรายละเอยีดดังแสดงในตาราง 4 

ตาราง 4   แสดงจํานวน (ความถี)่  และคารอยละ   ของกลุมตัวอยาง เกี่ยวกับคุณลกัษณะขององคกร 

ธุรกิจ ที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 

 

 

 

 

 

 

ขอมูลคุณลักษณะขององคกรธุรกิจผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน ( ราย ) รอยละ 

6. รูปแบบองคกรธุรกิจ   

บุคคลธรรมดา 162 40.50 

หางหุนสวนสามัญ - - 

หางหุนสวนจาํกัด 29 7.30 

บริษัทจํากัด 209 52.25 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4   (ต อ) 

 

จากตาราง 4   แสดงจํานวน (ความถี)่  และคารอยละ ขอมูลคุณลักษณะขององคกรธุรกิจผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

รูปแบบองคกรธุรกิจ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชือ่ SMEs  จํานวน 400 คน เปนบุคคล

ธรรมดา 162 ราย คิดเปนรอยละ 40.50    เปนหางหุนสวนจํากัด 29 ราย คิดเปนรอยละ 7.30 และเปน

บริษัทจํากัด 209 ราย คิดเปนรอยละ 52.25 โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีรูปแบบองคกรธุรกิจเปน บริษทัจํากดั รองลงมาคอื บุคคลธรรมดา และหางหุนสวนจํากัด 

ตามลําดับ 

 ประเภทธุรกิจ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กิจการผลิต จํานวน 149 ราย คิด

เปนรอยละ 37.25      กิจการใหบริการ จาํนวน 77 ราย    คิดเปนรอยละ 19.25 กิจการคาสง จํานวน 

62 ราย   คิดเปนรอยละ 15.50 กิจการคาปลีก  จํานวน 38 ราย  คิดเปนรอยละ 9.50   กิจการรับจาง

ทําของ  จํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 8.75     และ อ่ืนๆ (การรับเหมากอสราง, การนําเขาสินคา) 

จํานวน 39 ราย  คิดเปนรอยละ 9.75 โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี

ขอมูลคุณลักษณะขององคกรธุรกิจผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน ( ราย ) รอยละ 

7. ประเภทธุรกิจ   

กิจการผลิต 149 37.25 

กิจการใหบริการ 77 19.25 

กิจการคาสง 62 15.50 

กิจการคาปลกี 38 9.50 

กิจการรับจางทําของ 35 8.75 

อ่ืน ๆ  39 9.75 

รวม 400 100.0 
8. ขนาดธุรกิจ มีสินทรัพยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ   200 ลานบาท   

สินทรพัยถาวรสุทธิไมเกนิ 50 ลานบาท 355 88.75 

สินทรพัยถาวรสุทธิเกนิกวา 50-100 ลานบาท 38 9.50 

สินทรพัยถาวรสุทธิเกนิกวา 100-200 ลานบาท 7 1.75 

รวม 400 100.0 
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ประเภทธุรกิจ กิจการผลิต รองลงมาคือ กจิการใหบริการ กิจการคาสง อ่ืนๆ (การรับเหมากอสราง, การ

นําเขาสินคา) และกิจการรับจางทําของตามลําดับ 
ขนาดธุรกิจ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs สินทรพัยถาวรสุทธิไมเกนิ 50 ลานบาท 

จํานวน 355 ราย คิดเปนรอยละ 88.75  สินทรพัยถาวรสทุธิเกนิกวา 50-100 ลานบาทจํานวน 38 ราย 

คิดเปนรอยละ 9.50  สินทรพัยถาวรสทุธิเกินกวา 100-200ลานบาท    จํานวน 7ราย    คิดเปนรอยละ 

1.75     โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEs     ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีขนาดธุรกิจสินทรัพยถาวร

สุทธิไมเกนิ 50 ลานบาท  รองลงมาคือ มีสินทรพัยถาวรสทุธิเกนิกวา 50-100 ลานบาท และมีสินทรัพย

ถาวรสทุธิเกินกวา 100-200 ลานบาท ตามลําดับ 
สําหรับตัวแปร ขนาดธุรกจิ มีสินทรพัยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ 200ลานบาท มบีางชัน้ที่

ผูตอบแบบสอบถามนอย ผูวิจัยจึงทําการยบุชั้น ดังแสดงในตาราง 5 

ตาราง 5   แสดงจํานวน (ความถี)่  และรอยละของ ขนาดธุรกิจ  มีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือ 

เทากับ  200ลานบาท  ที่ยุบชั้น 

 

ขนาดธุรกิจ     กลุมตัวอยางที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs  สินทรพัยถาวรสุทธิไมเกนิ 50 ลาน

บาท จํานวน 355 ราย คิดเปนรอยละ 88.75  สินทรัพยถาวรสทุธิเกินกวา 50 ลานบาทขึ้นไปจาํนวน 45 

ราย คิดปนรอยละ 11.25  โดยผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสินทรพัยถาวร

สุทธิไมเกนิ 50 ลานบาท รองลงมาคือ มีสินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา 50 ลานบาทขึน้ไปแตไมเกินกวา 

200ลานบาท ตามลําดับ 
 

สวนที ่ 3.  การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอการใชบริการสินเชือ่ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ดานกระบวนการ ดานคุณภาพ ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale วิเคราะหโดย

ขอมูลคุณลักษณะขององคกรธุรกิจผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน
( ราย ) 

รอยละ 

8. ขนาดธุรกิจ มีสินทรัพยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ   200 ลานบาท   

สินทรพัยถาวรสุทธิไมเกนิ 50 ลานบาท 355 88.75 

สินทรพัยถาวรสุทธิเกนิกวา 50 ลานบาทขึน้ไปแตไมเกินกวา 200ลานบาท 45 11.25 

รวม 400 100.0 
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การใชคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard deviation) ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดง

ในตาราง6 

ตาราง 6  แสดง คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง เกี่ยวกับปจจัยทางดาน 

การตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ.ธนาคารทหารไทย 

ปจจัยทางการตลาด X  S.D การ 
แปลผล 

1.ดานลักษณะผลิตภัณฑ    

วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม 

   (สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกูและเงินทุนหมุนเวียน O/D,LBD,P/N,T/R, P/C) 

4.41 .83 ดีอยางมาก 

    (ไมเหมาะสม              เหมาะสม)    

ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงินสินเชื่อ  TMB-SMEs 

   รวม (ไมเกิน 12.50 ลานบาท) 

4.34 .93 ดีอยางมาก 

(ไมเพียงพอ                 เพียงพอ)    

สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู    

   ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป 

4.65 .72 ดีอยางมาก 

              (ไมพอใจ              พอใจ)    

2.ดานราคา    

เงินกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป   ตลอดอายุสัญญา 4.51 .80 ดีอยางมาก 

                    (แพง               ถูก)    

เงินทุนหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ MORตอป 

   LBD, P/N, T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป 

4.47 .88 ดีอยางมาก 

(ไมเหมาะสม              เหมาะสม)    

3.ดานชองทางการจําหนาย    

ทานสะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการของธนาคารใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

4.67 .66 ดีอยางมาก 

(ไมสะดวกเลย              สะดวกมาก)    

ความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของธนาคาร 4.64 .72 ดีอยางมาก 

(ไมตองการ                 ตองการ)    

  
 
 
 



 89

ตาราง 6  (ต อ) 
  

ปจจัยทางการตลาด X  S.D การ 
แปลผล 

4.ดานการสงเสริมการตลาด    

ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปขึ้นไปสามารถ 

ขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปนวงเงินเบิกเกินบัญชีได 

4.81 .46 ดีอยางมาก 

(ไมนาสนใจ                 นาสนใจ)    

การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึงระยะเวลาที่

ธนาคารกําหนด 

4.72 .58 ดีอยางมาก 

(ไมนาสนใจ                 นาสนใจ)    

5.ดานบุคลากร    

พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ 4.46 .63 ดีอยางมาก 

     (ขาดทักษะ                 มีทักษะ)    

การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ 4.32 .76 ดีอยางมาก 

   (ขาดความรอบรู                  มีความรอบรู)    

การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ 3.92 .83 ดี 

(ตองปรับปรุง                  ประทับใจ)    

6.ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ    

สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ 4.33 .59 ดีอยางมาก 

                     (ไมดี                    ดี)    

สถานที่จอดรถของธนาคาร 4.43 .56 ดีอยางมาก 

(ไมเพียงพอ                     เพียงพอ)    

7.ดานกระบวนการ    

ความรวดเร็วการใหบริการ 4.72 .52 ดีอยางมาก 

(ลาชา              รวดเร็ว)    

การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ SMEs และการแจงผล 4.37 .52 ดีอยางมาก 

(ลาชา                     รวดเร็ว)    

การสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํา 4.64 .57 ดีอยางมาก 

               (ตองปรับปรุง                  ดี)    
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

ปจจัยทางการตลาด X  S.D การ 
แปลผล 

8.ดานคุณภาพ    

คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น 4.42 .60 ดีอยางมาก 

(ดอยกวา                     ดีกวา)    

คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการ 4.47 .63 ดีอยางมาก 

(ขาดความสามารถ                    มีความสามารถ)    

คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร 4.53 .54 ดีอยางมาก 

(ตองปรับปรุง                                          ดี)    

รวม 4.33 .73 ดีอยางมาก 
 

จากตาราง 6     แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางแสดงปจจยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  ที่มีผลตอ

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธรุกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ในระดับดีอยางมาก  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.33   ( X  =4.33)  

  เมื่อพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดาน พบวา ผูใชบริการมีความคดิเห็นที่อยู

ในระดับดีอยางมาก    ดังนี ้  
 ดานลักษณะผลิตภัณฑ ไดแก วงเงนิกูแตละรายไมเกนิ 25ลานบาท ทัง้ผูกูรายเดิมและราย

ใหม(สินเชื่อ TMB-SMEs เงนิกูและเงินทนุหมุนเวียน O/D, LBD, P/N, T/R, P/C)  มีคาเฉลี่ยเทากบั  

4.41 ( X  =4.41)  ประเภทวงเงนิหมนุเวียนตองไมเกนิ 50%ของวงเงินสนิเชื่อ TMB-SMEs รวม(ไมเกิน 

12.50ลานบาท) มีคาเฉลี่ยเทากบั  4.34  ( X  =4.34)    สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกูระยะเวลาผอนชาํระ

ไมเกิน 7ป สําหรับเงนิกูประเภทเงนิทนุหมนุเวยีน ทบทวนวงเงนิทุก 1ป มีคาเฉลีย่เทากบั  4.65 

 ( X  =4.65)   

 ดานราคา ไดแก   เงนิกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป ตลอดอายุสัญญา  มี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.51 ( X  =4.51)  เงนิทนุหมนุเวยีนเงนิกูเบกิเกนิบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากบั MORตอ

ป LBD, P/N, T/R, P/C  เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.47  ( X  =4.47)   

 ดานชองทางการจาํหนาย ไดแก   ทานสะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่

ใหบริการของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.67 ( X  =4.67)    ความสะดวกใน

การเดินทางตดิตอกับสาขาของธนาคาร  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.64 ( X  =4.64)   
 ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2ป

ข้ึนไปสามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชาํระแลวเปนวงเงนิเบิกเกนิบัญชีไดมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.81  
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( X  =4.81)  การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEs ตอไปอีกจนถงึระยะเวลาที่ธนาคาร

กําหนด  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.72 ( X  =4.72) 
 ดานบุคลากร   ไดแก พนักงานมีประสิทธภิาพการใหบริการ มีคาเฉลีย่เทากับ  4.48 ( X  

=4.48)    การใหคําแนะนาํขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.32  ( X  =4.32)    

และ พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับดี  ไดแก    การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่

บริเวณที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92  ( X  =3.92)     
 ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ มคีาเฉลี่ย

เทากับ4.33   ( X  =4.33)    สถานที่จอดรถของธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ( X  =4.32)  

 ดานกระบวนการ ไดแก ความรวดเร็วการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72   ( X  =4.72)     

การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงนิสินเชื่อ TMB-SMEs    และการแจงผล มคีาเฉลี่ยเทากบั 

4.37 ( X  =4.37)  การสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64   

( X  =4.64)  
 ดานคุณภาพ ไดแก   คุณภาพการบริการเมื่อเปรียบเทยีบธนาคารอืน่ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.42  

( X  =4.42)    คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47   

( X  =4.47)    คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร มีคาเฉลีย่เทากับ 4.53 ( X  =4.53)       โดยผูใชบริการ

สินเชื่อ SMEs สวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเหน็อยูในระดับดีอยางมาก รองลงมาคือ 

ระดับความคดิเห็นอยูในระดับดีตามลําดบั 

 

สวนที ่ 4.  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย 

 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. 

ธนาคารทหารไทย ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Rating Scale และ Likert Scale ใชการแจกแจงความถี่ 

(Frequencies)  คาสถิติรอยละ (Percentage)  และวิเคราะหโดยการใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  จํานวนนอยที่สุด (Min) จํานวนมากที่สุด (Max) ซึ่งมี

รายละเอียดดงัแสดงในตาราง 7  
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ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จํานวนนอยที่สุด (Min) จํานวนมากที่สุด (Max) 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธรุกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย เปนรายขอดังนี้ 
 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย 
X  S.D MIn Max 

ความถี่ในการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารเฉลี่ย ............ครั้งตอเดือน 26.39 33.49 1 157.0 

ระยะเวลาการติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  ........ป......เดือน 3.15 1.70 .25 14.30 

ระยะเวลาการใชบริการแตละครั้งใชเวลาประมาณ ...........ชั่วโมง........นาที .55 2.20 .15 30.0 

มีวงเงินประเภทสินเชื่อ SMEs รวมทุกประเภท  ................ลานบาท 14.75 44.74 1 717.0 

การใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร รวม..............ประเภท 

(  LOAN , O/D, LBD, P/N, DL/C, L/G, L/C, T/R, P/C, B/P) 

1.90 2.25 .10 30.0 

 

จากตาราง 7  พบวา ผลการวิเคราะหผูใชบริการสวนใหญ  กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 ความถี่ในการใชบริการธนาคาร (คร้ังตอเดือน) เฉลี่ยเทากับ 26.39 คร้ังตอเดือน  จํานวนนอย

ที่สุด 1 คร้ังตอเดือน และจํานวนมากที่สุด 157 คร้ังตอเดือน  

 ระยะเวลาการติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร (…ป….เดือน) เฉลี่ยเทากับ 3.15 ป   

จํานวนนอยที่สุด 0.25ป และจํานวนมากที่สุด 14.30 ป    

 ระยะเวลาการใชบริการแตละคร้ัง ใชเวลาประมาณ (…ชั่วโมง….นาที)  เฉลี่ยเทากับ 0.55 

ชั่วโมง จํานวนนอยที่สุด 0.15 ชั่วโมง และจํานวนมากที่สุด 30 ชั่วโมง 

 มีวงเงินประเภทสินเชื่อ SMEs รวมทุกประเภท  (…..ลานบาท) เฉลี่ยเทากับ 14.75 ลานบาท 

จํานวนนอยที่สุด 1.00ลานบาท และจํานวนมากที่สุด 717.00ลานบาท  

 การใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs กับธนาคารรวม (…. ประเภท)  เฉลี่ยเทากับ 1.90 

ประเภท จํานวนนอยที่สุด .10 ประเภท และจํานวนมากที่สุด 30.0 ประเภท  
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ตาราง 8   แสดงจํานวน  และรอยละของ กลมุตัวอยาง เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs        
ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย เร่ืองชวงระยะเวลาการใชบริการ และมี 

เหตุผลการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารขอใดมากที่สุด  
 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  
บมจ.ธนาคารทหารไทย 

จํานวน ( คน ) รอยละ 

1. ชวงระยะเวลาการติดตอใชบริการมากที่สุด   

ชวงเวลา   8.30 –10.00 น. 49 12.25 

ชวงเวลา 10.00 – 12.00 น. 256 64.00 

ชวงเวลา 12.00 – 13.00 น. 25 6.25 

ชวงเวลา 13.30 – 15.30 น. 70 17.50 

รวม 400 100.00 

2. มีเหตุผลการใชบริการดานสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  ขอใดมากที่สุด   

     โครงการสินเชื่อ SMEs 39 9.75 

     อัตราดอกเบี้ย / คาธรรมเนียม 225 56.25 

     พนักงานของธนาคาร 32 8.00 

     ความรวดเร็วการใหบริการ 24 6.00 

     รูปแบบของบริการ 29 7.25 

     ความสะดวกดานสถานที่ติดตอ 51 12.75 

รวม 400 100 
จากตาราง 8  พบวา ผลการวิเคราะหผูใชบริการสวนใหญ  กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

ชวงระยะเวลาการติดตอใชบริการมากที่สุด ชวงเวลา 10.00 –12.00 น. จํานวน 256 คน คิด

เปนรอยละ 64.00 รองลงมาคือชวงเวลา 13.30 – 15.30 น.จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 

ชวงเวลา 8.30 –10.00 น. จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 และชวงเวลา 12.00 – 13.00 น. 

ตามลําดับ  

มีเหตุผลการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  มากที่สุด  อัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียม 

จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.25 รองลงมาคือ ความสะดวกดานสถานที่ติดตอ จํานวน 51 คน คิด

เปนรอยละ 12.75 โครงการสินเชื่อ SMEs จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75  พนักงานของธนาคาร 

จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 รูปแบบของบริการ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25   และความ

รวดเร็วการใหบริการ จํานวน 24 คน   คิดเปนรอยละ6.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ    

      สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  (ทานมพีฤติกรรมการใช   

      บริการประเภทวงเงนิสนิเชื่อ SMEs อยางไร) 

 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 
ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

X  S.D การ 
แปลผล 

36.1 วงเงินสินเชื่อเงินกู  (LOANS) 4.74 .46 ใชมากที่สุด 

36.2 วงเงินสินเชื่อหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี (O/D) 4.92 .32 ใชมากที่สุด 

36.3 วงเงินสินเชื่อหมุนเวียน ขายลดเช็ค, ตั๋วสัญญาใชเงิน   (LBD, P/N, DL/C) 3.51 .60 ใชมาก 

36.4 วงเงินสินเชื่อหมุนเวียน หนังสือค้ําประกัน (L/G) 3.15 .50 ใชปานกลาง 

36.5 วงเงินสินเชื่อหมุนเวียน สินเชื่อตางประเทศ (L/C, T/R,  P/C, B/P) 3.98 .78 ใชมาก 

รวม 4.06 .53 ใชมาก 
 

จากตาราง  9  แสดงใหเห็นวา  กลุมตัวอยางแสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ที่มีผลตอ

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  อยูในระดับใชมาก 

โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.06  ( X  =4.06)  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา   

 ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อSMEs ที่อยูในระดับมากที่สุด ไดแก   วงเงินสินเชื่อ

หมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี (O/D) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.92  ( X  =4.92) และ วงเงินสินเชื่อเงินกู 

(LOANS)มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74 ( X  =4.74) รองลงมาคือ  ที่อยูในระดับมาก  ไดแก  วงเงินสินเชื่อ

หมุนเวียนสินเชื่อตางประเทศ(L/C, T/R, P/C, B/P)  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ( X  =3.98)    และวงเงิน

สินเชื่อหมุนเวียน ขายลดเช็ค, ต๋ัวสัญญาใชเงิน (LBD, P/N, DL/C)  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51( X  =3.51)  

และที่อยูในระดับปานกลาง ไดแก วงเงินสินเชื่อหมุนเวียน หนังสือคํ้าประกัน (L/G)มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.15     ( X  =3.15)  ตามลําดับ 

 

สวนที่  5.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 การวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Likert Scale และ Rating Scale วิเคราะหโดยการใช

คาเฉลี่ย(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard deviation) ซึ่งมีรายละเอียดแสดงในตาราง 10 
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ตาราง 10    แสดง คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของ กลุมตัวอยาง เกีย่วกับความพึงพอใจ 

โดยรวม การใชบริการสินเชือ่ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย เมื่อ 

เปรียบเทยีบกบัธนาคารพาณิชยอ่ืน           
 
เปรียบเทียบการใชบริการสินเชื่อSMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินท 

บมจ.ธนาคารทหารไทยกับธนาคารพาณิชยอื่น 
X  S.D การแปล

ผล 
37. ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ของบมจ.ทหารไทย 

เมื่อเปรียบเทียบกับธนาคารพาณิชยอื่น 

4.76 .43 พอใจอยาง

มาก 

 
จากตาราง  10  แสดงใหเหน็วา  กลุมตัวอยางแสดงเกีย่วกับความพงึพอใจโดยรวม การใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธรุกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย เมื่อเปรียบเทยีบกับธนาคาร
พาณิชยอ่ืน  พบวา ความพงึพอใจโดยรวม ที่อยูในระดบัพอใจอยางมาก คาเฉลี่ยเทากบั 4.76   

( X  =4.76)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 96

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน แบงเปน 4 สวนดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตร ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที ่1.1 

  1.1.1   เพศ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

           H0   : เพศ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

            H1   : เพศ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน(Independent T-test) ในระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 11 

ตาราง 11    แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means  

เพศ Mean S.D. t df p 

ชาย 20.33 1.16 .002 398 .272 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย หญิง 20.16 1.15    

 
จากตาราง 11  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานเพศของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีตอพฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ 

Independent Samples t-Test  เมื่อพิจารณาคาความนาจะเปน Probability  ( p) เทากับ .272 ซึ่ง

มากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  เพศ

ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย ไมแตกตางกัน  
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 1.1.2   อายุ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

              H0   : อายุ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

            H1   : อายุ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว(One Way Analysis of variance : One way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา Probability (p) ซึ่งนอยกวา.05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ตาราง 12  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการ 

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตามอายุ 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-prob. 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

9.734 
532.266 
542.000 

2.434 
1.348 

1.806 .127 

จากตาราง 12  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี ้

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานอายุ ของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีตอพฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยวิธีสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance)   พบวาไดคา F เทากบั 

1.806 และมีคา Probability  (p) เทากับ  .127 ซึ่งมากกวา   .05   นั้นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่มีอายุ ที่ตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  ไม

แตกตางกัน  
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 1.1.3   การศึกษา  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

         H0   : การศึกษา  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

            H1   : การศึกษา  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว(One Way Analysis of variance : One way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา  Probability  (p) ซึ่งนอย

กวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน 

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 13 

ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการ 

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตาม การศึกษา 

 
จากตาราง 13   สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบ การศึกษา ของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีตอพฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยวิธีสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวาไดคา F เทากับ 

1.549 และมีคา Probability  (p) เทากับ  .187 ซึ่งมากกวา   .05   นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)           
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่มีการศึกษา ที่ตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อSMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตาง

กัน   

 แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-prob. 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

4 

395 

399 

8.372 

533.628 

542.000 

2.093 

1.351 

1.549 .187 
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 1.1.4   ยอดขายตอป  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ  

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

         H0   : ยอดขายตอป  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

            H1   : ยอดขายตอป  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน(Independent T-test) ในระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)    
ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  14 

ตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

      ศรีนครินทร บมจ. ธนาคาร ทหารไทย จําแนกตามยอดขายตอป 

t-test for Equality of Means  

ยอดขายตอป Mean S.D. t df p 

ต่ํากวาหรือเทากับ200ลานบาท 20.2301 1.16 .319* 398 .005 พฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs  มากกวา 200 ลานบาทขึ้นไปแตไมเกิน

กวา 1,000 ลานบาท 

20.6885 1.11    

* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

จากตาราง 14  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานยอดขายตอป ของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs   ที่มีตอ

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยใช

สถิติ Independent Samples T-test เมื่อพิจารณาคาความนาจะเปน  Probability ( p) เทากับ .005 

ซี่งนอยกวา   .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  

ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มียอดขายตอป   ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05     กลาวคือ ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่มียอดขายตอปมากกวา 200 ลานบาทขึ้นไปแตไม

เกินกวา 1,000 ลานบาท มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs มากกวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่

มียอดขายต่ํากวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  
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1.1.5 สถานภาพทางครอบครัว  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ที่แตกตางกัน 

 H0   : สถานภาพทางครอบครัว  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

 ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

 H1   สถานภาพทางครอบครัว  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ

กัน(Independent T-test) ในระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   กต็อเมื่อ 

2-tailed Prob.(p)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 15 

ตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

      ศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

t-test for Equality of Means  

สถานภาพ Mean S.D. t df p 

โสด 20.193 1.21 .710 398 .247 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

สมรส 20.342 1.14    

 
จากตาราง 15  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานสถานภาพทางครอบครัว ของผูใชบริการสินเชื่อ

SMEs ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test เมื่อพิจารณาคาความนาจะเปน Probability (p) 

เทากับ .247 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มีสถานภาพทางครอบครัว ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานขอที่ 2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที ่2.1 

 2.1.1   รูปแบบองคกรธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

           H0   : รูปแบบองคกรธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

           H1   : รูปแบบองคกรธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว(One Way Analysis of variance : One way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา  Probability  (p) ซึ่งนอยกวา.

05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตาราง 16   แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

      ศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตามรูปแบบองคกรธุรกิจ 
 แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-prob. 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

396 

399 

.203 

541.797 

542.000 

6.783E-02 

1.368 

.050 .985 

  
จากตาราง 16  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานรูปแบบองคกรธุรกิจ ของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่

มีตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดย

วิธีสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อ

พิจารณา พบวาไดคา F เทากับ .050 และมีคา Probability  (p) เทากับ  .985 ซึ่งมากกวา  .05   นั้นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  



 102

ที่มีรูปแบบองคกรธุรกิจ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย  ไมแตกตางกัน   

 2.1.2   ประเภทธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

           H0   : ประเภทธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน 

           H1   : ประเภทธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว(One Way Analysis of variance : One way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา  Probability  

(p) ซึ่งนอยกวา.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

ตาราง 17   แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

      ศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตามประเภทธุรกิจ 
 
 แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-prob. 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

5 

394 

399 

9.303 

532.697 

542.000 

1.861 

1.352 

1.376 .232 

 

จากตาราง 17  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานประเภทธุรกิจ  ของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีตอ

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยวิธี

สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณา 

พบวาไดคา F เทากับ 1.376 และมีคา  Probability  (p) เทากับ  .232 ซึ่งมากกวา  .05   นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่มี
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ประเภทธุรกิจ  ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  ไมแตกตางกัน   

 2.1.3   ขนาดธุรกิจมีสินทรพัยถาวรสทุธนิอยกวาหรือเทากบั 200 ลานบาท  แตกตางกนัมี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  แตกตาง

กัน 

           H0   : ขนาดธุรกิจมสิีนทรพัยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  แตกตางกนัมี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อSMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตาง

กัน 

           H1   ขนาดธุรกิจมสิีนทรพัยถาวรสุทธนิอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  แตกตางกนัมี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตาง

กัน 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ

กัน(Independent T-test) ในระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   ก็ตอเมื่อ 

2-tailed Prob.(p)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 

ตาราง  18  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ 

      ศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย จําแนกตามขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือ 

      เทากับ 200 ลานบาท   

t-test for Equality of Means  

ขนาดธุรกิจ Mean S.D. t df p 

ไมเกิน50 ลานบาท 20.262 1.13 2.267 398 .067 พฤติกรรมการใชบริการ 

สินเชื่อ SMEs ตั้งแต50  ลานบาทขึ้นไป แตไม

เกินกวา 200 ลานบาท 

20.600 1.33    

 
จากตาราง 18  สามารถอธิบายขอมูลไดดังนี้ 

ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทางดานขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 

200 ลานบาท  ของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test เมื่อพิจารณาคา

ความนาจะเปน Probability  (p) เทากับ .067 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มีขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวร

สุทธินอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตาง  
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 สมมติฐานขอที่ 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สมมติฐานขอที่ 3.1 

 3.1.1   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

           H0   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

           H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs     ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย

ของ เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง  19 

ตาราง 19    แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  กับพฤติกรรม 

      การใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย 

ตัวแปร พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

 Pearson Correlation Sig. (2-tailed) แปลผล 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด -.036 .473 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
จากตาราง  19   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  กับ

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดยใช

การวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .473 มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)   และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  ความสัมพันธระหวางปจจัย

สวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครนิทร บมจ. 

ธนาคารทหารไทย  ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  
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 3.1.2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย 

           H0   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ  SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

           H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน      มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย     

   สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงาย

ของ เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามีคา Sig (2-tailed) ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่

ระดับ  .05 ดังแสดงในตาราง  20 

ตาราง  20 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดานที่ 

      มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

 

แปลผล 

1. ดานลักษณะผลิตภัณฑ -.055 .270 ไมมีความสัมพันธกัน 

- วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม  

(สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู และเงินทุนหมุนเวียนO/D,LBD,P/N,T/R, P/C) 

-.053 

 

.295 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

- ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงินสินเชื่อ  TMB-SMEsรวม 

(ไมเกิน 12.50 ลานบาท) 

-.065 

 

.194 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

- สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู 

ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป 

-.022 

 

.664 ไมมีความสัมพันธกัน 

2.ดานราคา -.098* .049 ต่ํา 

- เงินกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป   ตลอดอายุสัญญา -.126* .012 ต่ํา 

- เงินทุนหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ MORตอป LBD, 

P/N, T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป 

-.104* .037 ต่ํา 

3.ดานชองทางการจําหนาย -.060 .234 ไมมีความสัมพันธกัน 

- วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม (สินเชื่อ 

TMB-SMEs เงินกู และเงินทุนหมุนเวียนO/D,LBD,P/N,T/R, P/C) 

-.095 

 

.059 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

- ความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของธนาคาร -.021 .676 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตาราง 20  (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

 

แปลผล 

4.ดานการสงเสริมการตลาด -.028 .571 ไมมีความสัมพันธกัน 

- ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปขึ้นไป

สามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปนวงเงินเบิกเกินบัญชีได 

 

-.012 

 

.811 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

- การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึง

ระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด 

 

-.038 

 

.443 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

5.ดานบุคลากร .061 .222 ไมมีความสัมพันธกัน 

- พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ .054 .283 ไมมีความสัมพันธกัน 

- การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ .018 .712 ไมมีความสัมพันธกัน 

- การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ .066 .185 ไมมีความสัมพันธกัน 

6.ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ -.029 .565 ไมมีความสัมพันธกัน 

- สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ -.022 .666 ไมมีความสัมพันธกัน 

- สถานที่จอดรถของธนาคาร -.032 .530 ไมมีความสัมพันธกัน 

7.ดานกระบวนการ .023 .650 ไมมีความสัมพันธกัน 

- ความรวดเร็วการใหบริการ .018 .726 ไมมีความสัมพันธกัน 

- การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ SMEs และการ

แจงผล 

.005 .916 ไมมีความสัมพันธกัน 

- การสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํา .029 .567 ไมมีความสัมพันธกัน 

8.ดานคุณภาพ .016 .742 ไมมีความสัมพันธกัน 

- คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น .024 .639 ไมมีความสัมพันธกัน 

- คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการ .021 .674 ไมมีความสัมพันธกัน 

- คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร -.005 .918 ไมมีความสัมพันธกัน 

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน 

กับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดย

ใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา  

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะผลิตภัณฑ   พบวาดาน

ลักษณะผลิตภัณฑ โดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .270, วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25 ลานบาท 

ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม(สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู และเงินทุนหมุนเวียนO/D, LBD, P/N, T/R, P/C 

มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .295, ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงินสินเชื่อ  TMB-
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SMEs  รวม (ไมเกิน 12.50 ลานบาท) มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .194 และสินเชื่อ TMB-SMEs 

เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป มี

คา Sig. (2-tailed)  เทากับ.664 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสม
มติฐานรอง (H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะผลิตภัณฑ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ ปจจัยดานลักษณะผลิตภัณฑ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ดานราคาโดยรวม มี

คา Sig (2-tailed) เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานราคา ก ับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 

เทากับ -.098* แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธตํ่า     

กลาวคือ เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ

นอยลง 

2.1 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารายขอ เงินกู TMB-SMEs 

อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป ตลอดอายุสัญญา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ .012  ซึ่งนอยกวา  .05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ความสัมพันธ

ระหวางดานราคา ก ับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ  .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ -.126* แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธตํ่า     กลาวคือ เมื่อปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อนอยลง 

2.2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารายขอ เงินทุนหมุนเวียน 

เงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ MORตอป LBD, P/N, T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR 

ตอป มีคา Sig (2-tailed) เทากับ  .037  ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานราคา ก ับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยมีคาสัมประสิทธ

สหสัมพันธ (r) เทากับ -104* แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี

ความสัมพันธตํ่า     กลาวคือ เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน จะทําใหพฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อนอยลง     
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 3. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย พบวา ดาน

ชองทางการจําหนายโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .234,วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25ลานบาท 

ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม (สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู และเงินทุนหมุนเวียนO/D,LBD,P/N,T/R, P/C)มี

คา Sig. (2-tailed)  เทากับ .059 และความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของธนาคารมีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ.676 ซึ่งมากกวา  .05    นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)   หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยดานชองทางการจําหนาย  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวาดาน

การสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .571, ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ย

อยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปข้ึนไปสามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปนวงเงินเบิกเกินบัญชีไดมีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ .811 และการขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึง

ระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ.443  ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร พบวา ดานบุคลากร

โดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .222, พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการมีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ .283, การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .712

และการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .185 ซึ่ง

มากกวา  .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

กลาวคือ ปจจัยดานบุคลากร    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ   SMEs   

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย 
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6. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

พบวาดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .565,สภาพแวดลอม

ของสถานที่ใหบริการมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ.666 และสถานที่จอดรถของธนาคารมีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ.530 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวาดาน

กระบวนการโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .650, ความรวดเร็วการใหบริการมีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ .726,การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ SMEs และการแจงผลมีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ .916 และการสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํามีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ.567 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)     และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ  SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพ  พบวาดานคุณภาพ

โดยรวม มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .742,คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น มีคา Sig. 

(2-tailed)  เทากับ.639, คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการมีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ.674 และคุณภาพของระบบขอมูลขาวสารมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ.918  ซึ่ง

มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

กลาวคือ ปจจัยดานคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย 
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สมมติฐานขอที่ 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช
บริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

สมมติฐานขอที่ 4.1 

  4.1.1   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

           H0   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

           H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย 

ของ เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-tailed) ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง  21 

ตาราง 21   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  กับความพึง 

      พอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย 

ตัวแปร ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

 Pearson 

Correlation 

Sig. (2-tailed) การ 

แปลผล 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด .089 .074 ไมมีความสัมพันธกัน 

  
จากตาราง 21   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  กับความพึง

พอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดย

ใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .074 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก(H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ   ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย   
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  4.1.2   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย 

           H0   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการ สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   

           H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย

ของ เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-tailed) ซึ่งมีคานอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ  ตัวแปรทั้งสอง  มีความสัมพันธกัน   อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ   .05  ดังแสดงในตาราง  22 

ตาราง 22   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน 

      กับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

แปลผล 

1. ดานลักษณะผลิตภัณฑ 

- วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและ

รายใหม (สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู และเงินทุน

หมุนเวียนO/D,LBD,P/N,T/R, P/C) 

- ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงิน

สินเชื่อ  TMB-SMEsรวม (ไมเกิน 12.50 ลานบาท) 

- สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 

ป สําหรับเงินกู ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงิน

ทุก 1 ป 

.011 

-.039 

 

 

 

-.020 

 

 

.105 

.823 

.441 

 

 

 

.693 

 

 

.036 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 

ต่ํา 

2.ดานราคา 

- เงินกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป   

ตลอดอายุสัญญา 

- เงินทุนหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ย

เทากับ MORตอป LBD, P/N, T/R, P/C เรียกเก็บอัตรา

ดอกเบี้ย MLR ตอป 

.115* 

.116* 

 

.075 

.021 

.021 

 

.132 

ต่ํา 

ต่ํา 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตาราง 22  (ตอ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson 

Correlation

Sig. 

(2-tailed) 

แปลผล 

3.ดานชองทางการจําหนาย 

- สะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการ

ของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของธนาคาร 

.100* 

.112* 

 

.074 

.046 

.026 

 

.142 

ต่ํา 

ต่ํา 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 

- ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปขึ้น

ไปสามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปนวงเงินเบิกเกิน

บัญชีได 

- การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีก

จนถึงระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด 

.086 

.086 

 

 

 

.120 

.088 

.087 

 

 

 

.016 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 

 

ต่ํา 

5.ดานบุคลากร 

- พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ 

- การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ 

- การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ 

.152 

.154** 

.076 

-.080 

.002 

.002 

.130 

.112 

ต่ํา 

ต่ํา 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

6.ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

- สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ 

- สถานที่จอดรถของธนาคาร 

-.089 

-.080 

-.083 

.076 

.112 

.096 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

7.ดานกระบวนการ 

- ความรวดเร็วการใหบริการ 

- การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ SMEs 

และการแจงผล 

- การสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํา 

.054 

.075 

-.027 

 

.074 

.283 

.132 

.584 

 

.142 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

 

ไมมีความสัมพันธกัน 

8.ดานคุณภาพ 

- คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น 

- คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการ 

- คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร 

.048 

.030 

.051 

.040 

.336 

.544 

.306 

.430 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

ไมมีความสัมพันธกัน 

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั  .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั  .01 

 

 



 113

จากตาราง 22   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน 

กับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา  

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานลักษณะผลิตภัณฑ 

พบวา ดานลักษณะผลิตภัณฑรายขอ มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .823, วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25

ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม (สินเชื่อTMB-SMEs เงินกู และเงินทุนหมุนเวียน

O/D,LBD,P/N,T/R, P/C) มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .441,  ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน   

50%ของวงเงินสินเชื่อ  TMB-SMEsรวม (ไมเกิน 12.50 ลานบาท) มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .693 

ซึ่งคามากกวา  .05 นั่นคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ ปฎิเสธสมมติฐานรองฐานรอง  (H1)  
หมายความวา ความสัมพันธ ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานลักษณะ

ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจ

ศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยดาน

ลักษณะผลิตภัณฑรายขอ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อSMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย       และความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดแบบรายดาน ดานลักษณะผลิตภัณฑ พบวา ดานลักษณะผลิตภัณฑรายขอ สินเชื่อ 

TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวน

วงเงินทุก 1 ป  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .036  ซึ่งมีคานอยกวา   .05     นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)    และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)      หมายความวา ความสัมพันธ ระหวาง ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานลักษณะผลิตภัณฑรายขอสินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลา

ผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป    มีความสัมพันธ

กับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย ที่มีความสัมพันธ   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .105  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ  ตํ่า  ที่

แทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย กลาวคือ  เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดาน

ลักษณะผลิตภัณฑรายขอโดยรวมดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนย

บริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย มากขึ้น 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานราคา  พบวาดาน

ราคา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ
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รายดาน ดานดานราคารายขอ ที่มีความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .115*  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับ  ตํ่า  ที่แทบจะไมมีความสัมพันธกันเลย และดานราคา รายขอ เงินกู TMB-SMEs 

อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป   ตลอดอายุสัญญา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ.021  ซึ่งนอย

กวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานดานราคารายขอ ที่มี

ความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .116* 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ  ตํ่า  ที่แทบจะไมมี

ความสัมพันธกันเลย  กลาวคือ    เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานราคารายขอ 

โดยรวมดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย มากขึ้น 

3. และความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานราคา   พบวา

ดานราคารายขอ เงินทุนหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ MORตอป LBD, P/N, 

T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .132 ซึ่งมากกวา  .05   นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา  ดานราคารายขอ เงินทุนหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ 

MORตอป LBD, P/N, T/R, P/C เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป     ไมมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย      

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .053 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบราย

ดาน ดานชองทางการจําหนาย พบวาดานชองทางการจําหนายรายขอ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .046 และสะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการของธนาคารในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .026 ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดแบบรายดาน ดานชองทางการจําหนายรายขอที่มีความสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .100   และสะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs 

ตามสถานที่ใหบริการของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ.112  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ  ตํ่า  ที่แทบ

จะไมมีความสัมพันธกันเลย กลาวคือ    เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดาน

ชองทางการจําหนายรายขอโดยรวมดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนย

บริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย มากขึ้น 
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และ ดานชองทางการจําหนายรายขอ   พบวาความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของ

ธนาคาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .142 ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 

ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย

รายขอ ความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของธนาคาร    ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานการสงเสริม

การตลาด พบวาดานการสงเสริมการตลาดรายขอ มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .088, และ ผูกูผอน

ชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปข้ึนไปสามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปน

วงเงินเบิกเกินบัญชีได มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .087 ซึ่งมากกวา  .05    นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดรายขอ และ ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปข้ึนไปสามารถ

ขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปนวงเงินเบิกเกินบัญชีได   ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และ ดานการสงเสริมการตลาดรายขอ พบวา การขยายระยะเวลา

โครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึงระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานการสงเสริม

การตลาดรายขอ   การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึงระยะเวลาที่ธนาคาร

กําหนด ที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .120 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ  ตํ่า  ที่แทบ

จะไมมีความสัมพันธกันเลย กลาวคือ    เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานการ

สงเสริมการตลาดรายขอโดยรวมดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนย

บริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย มากขึ้น 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานบุคลากร  พบวา 

ดานบุคลากร รายขอ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .002, และ พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ มี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากรรายขอ ที่มีความสัมพันธ

กับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .152  
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และ พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ.154 แสดงวาตัว

แปรทั้งสองมี ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ  ตํ่า  ที่แทบจะไมมีความสัมพันธกัน

เลย กลาวคือ    เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานบุคลากรรายขอโดยรวมดี จะมี

ความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย มากขึ้น  และ ดานบุคลากรรายขอ  พบวา การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการ

ประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .130 และการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่

จอดรถ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .112  ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรราย

ขอ การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ   และการอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่

บริเวณที่จอดรถ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ พบวาดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพรายขอ  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .076, 

สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .112 และสถานที่จอดรถของธนาคาร

มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ.096 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสม

มติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

รายขอ สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ และ สถานที่จอดรถของธนาคาร  ไมมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหาร

ไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานกระบวนการ  พบวา 

ดานกระบวนการ รายขอ มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .283, ความรวดเร็วการใหบริการมีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ .132,การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ SMEs และการแจงผล มีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ .584 และการสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํามีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ.142 ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ รายขอ ความรวดเร็วการใหบริการ

และ สถานที่จอดรถของธนาคาร และ การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ SMEs และ

การแจงผล และ การสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํา  ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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8. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบรายดาน ดานคุณภาพ พบวา ดาน

คุณภาพรายขอ มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .336, คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่นมี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .544, คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการมีคา  Sig. 

(2-tailed)  เทากับ .306 และคุณภาพของระบบขอมูลขาวสารมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ.430 ซึ่ง

มากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพ รายขอ คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น  

คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการและคุณภาพของระบบขอมูลขาวสารไมมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ 

การศึกษา ยอดขายตอป สถานภาพทางครอบครัว ปจจัยดานคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ซึ่ง

ประกอบดวย รูปแบบองคกรธุรกิจ ประเภทธุรกิจ  ขนาดธุรกิจ มีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากบั 

200 ลานบาท ที่มีผลตอ พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs และความสัมพันธระหวางปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย เพื่อเปนประโยชนแกสถาบันการเงิน ธนาคารพาณิชย และ

ผูสนใจศึกษาคนควาวิจัย นําไปเพื่อเปนขอมูล แนวทางประกอบการพิจารณา วางแผนกลยุทธทาง

การตลาด พัฒนาระบบงาน พัฒนาปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และดาน

คุณภาพ เพื่อสนองตอบความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ของลูกคาแตละกลุม และ

จูงใจใหลูกคามาใชบริการมากยิ่งขึ้น 
 

ความมุงหมายของการศึกษา  
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีความมุงหมายของการการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย      

2. เพื่อศึกษาคุณลักษณะขององคกรธุรกิจที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย     

4. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม การใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.นําผลการวจิัยไปวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา   

กลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้นและยังเปนประโยชนตอบุคคลทั่วไปที่สนใจเพื่อพัฒนาและปรับปรุงเพิ่ม
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คุณภาพของการบริการใหสามารถตอบสนองตามความตองการของผูใชบริการใหเกิดความพอใจ

สูงสุด 

2.เพื่อใหการบริการดานสินเชื่อสําหรับลูกคาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมเปนไปดวยความ

รวดเร็วและสามารถแขงขันกับสถาบันการเงินอื่นได 

 
  สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทรบมจ.ธนาคารทหารไทย   แตกตางกัน 

 2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชสินเชื่อ  SMEs   ศูนยบริการธุรกิจ 

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   แตกตางกัน 

 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs     

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย       

 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ      

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Servey Research) โดยผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร 

(Documentary Study) จากเอกสารปฐมภูมิและทุติยภูมิแลวนํามาพัฒนาเปนแบบสอบถามที่มี

คุณภาพดวยการ ทดสอบความถูกตองของเนื้อหา (Content Validity) และการทดสอบความนาเชื่อถือ

(Reliability) หลังจากนั้น ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามไปสอบถามกลุมตัวอยางที่สุมเลือกมา และนํา

ขอมูลที่รวบรวมได ไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติ ทดสอบสมมติฐาน     สรุปผลอภิปรายผล และขอเสนอ 

แนะประชากรผูใชบริการสินเชื่อ SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  ทั้งเพศ

ชายและหญิง 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน  ผูวิจัยจึงทําการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชสูตรใน

การคํานวณกลุมตัวอยางของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี (2548: 133)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง แบบไมทราบจํานวนประชากร บวกเพิ่ม 4% จะ

เทากับ 15 ตัวอยางเพื่อปองกันความผิดพลาด ดังนั้นจึงไดกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัยทั้งหมดจํานวน  

400 ตัวอยาง   
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วิธีการสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้  
 ผูวิจัยใชวธิีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีเ่ตรียมไวนาํไปเก็บขอมูลจากผูใชบริการสนิเชื่อ SMEs บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย ที่ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร เพื่อใหไดกลุมตัวอยางทีก่ําหนดไว จํานวน 400 ตัวอยาง 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการสรางตามลําดับ

ดังนี้ 

1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากตํารา เอกสาร สอบถามสัมภาษณ เพื่อเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูล เนื้อหา สาระ ที่ไดจากตํารา เอกสาร งานวิจัย  การสอบถามสัมภาษณ นํามา

สรางแบบสอบถาม 

3. แบบสอบถามที่จัดทําขึ้นนี้มี 5 สวน ประกอบดวย  

 สวนที่1.  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร  จํานวน 5 ขอ 

ไดแก เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา ยอดขายตอป  สถานภาพทางครอบครัว   ซึ่งมีลักษณะเปน 

Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด(Close–ended response question) จํานวน 5 ขอ   
 สวนที่ 2. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ คุณลักษณะขององคกรธุรกิจที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ขอ 6–8  ไดแก รูปแบบองคกรธุรกิจ ประเภท

ธุรกิจ และขนาดธุรกิจเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ชนิด

คําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice Single-Response Scale ) 

โดยใชแบบสอบถามที่เปนระดับการวัดขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 3 ขอ 

 สวนที่ 3. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ    ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย เปนการใหความสําคัญในปจจัย 8 

ดาน ไดแก ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงสริมการตลาด 

ดานบุคลากร ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดานคุณภาพ ลักษณะ

แบบสอบถามชนิดปลายปดในแตละดาน จํานวน 20 ขอ ใชแบบสอบถามแบบ (Semantic Differential 

Scale) ซึ่งเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และเปนคําตอบสองขางตรงกัน



 121

ขามกัน โดยแบงเปน 5 ระดับคือ  เหมาะสม–ไมเหมาะสม  เพียงพอ–ไมเพียงพอ พอใจ–ไมพอใจ แพง–

ถูก สะดวกมาก–ไมสะดวกเลย ตองการ–ไมตองการ นาสนใจ –ไมนาสนใจ มีทักษะ–ขาดทักษะ มี

ความรอบรู–ขาดความรอบรู  ประทับใจ–ตองปรับปรุง  ดี–ไมดี รวดเร็ว–ลาชา ตองปรับปรุง–ดี ดีกวา–

ดอยกวา มีความสามารถ–ขาดความสามารถ โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดับ 
 สวนที่ 4. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ขอ 29 – 33 ไดแก ความถี่ในการใชบริการสินเชื่อ SMEsตอ

เดือน ระยะเวลาการติดตอกับธนาคารและในการใชบริการแตละครั้งใชเวลาประมาณเทาใด มีวงเงิน

สินเชื่อSMEsรวมเทาไร การใชสินเชื่อSMEsรวมกี่ประเภท และปญหาในการใชบริการ เปน

แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open–ended response question) 5 ขอ แตละขอคําถามมีระดับการ

วัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratios Scale) ขอ 34 – 35 ไดแกชวงระยะเวลาที่ใชบริการมากที่สุด และ

มีเหตุผลการใชบริการดานสินเชื่อ SMEs กับธนาคารขอใดมากที่สุด เปนแบบสอบถามปลายปด 

(Close–ended response question) 2 ขอ แบบใหเลือกตอบหลายขอใหเลือกเพียงคําตอบเดียว 

(Multiple Choice Single-Response Scale ) และขอ 36 ไดแก วงเงินสินเชื่อเงินกู (Loans)วงเงิน

สินเชื่อหมุนเวียนเงินกูเบิกเกินบัญชี (O/D) วงเงินสินเชื่อขายลดเช็ค,ต๋ัวสัญญาใชเงิน (LBD, P/N, 

DL/C) วงเงินสินเชื่อหนังสือสัญญาค้ําประกัน (L/G) วงเงินสินเชื่อตางประเทศ (L/C,T/R,P/C, B/P) 

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close–ended response question) 6 ขอ โดย.ใหเลือกตอนไดคําตอบ

เดียว ใชมาตราสวนประมาณคาตอบ (Likert Scale) โดยแบงเปน 5 ระดับคือ ใชมากที่สุด ใชมาก ใช

ปานกลาง ใชนอย ใชนอยที่สุด  โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดับ 
 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ  ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย ขอ 37 ใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Close–

ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอใหเลือกเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice 

Single-Response Scale)  โดยใชแบบสอบถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) โดยแบงเปน 5 ระดับคือ พอใจอยางมาก พอใจ  เฉยๆ ไมพอใจ ไมพอใจอยางมาก 

โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนแตละระดับ 
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสรางเครื่องมือ

ตามลําดับตอไปนี้ 

 1. ศึกษาความรูที่เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑบริการสินเชื่อ SMEs  ของ บมจ.ธนาคารทหารไทยโดย

ศึกษาจากเว็ปไซต ของบริษัทฯ และจากการสัมภาษณพนักงานของบริษัทฯ 
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  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะดาน ประชากรศาสตร ดาน

คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ  พฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ  SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 

(Content  Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยาม

ศัพท และกลุมตัวอยางประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถาม

เปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไป ตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ  

 4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

 5.  วิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใช

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ (α - Coefficient)  โดยใชสูตร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) 

คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α   คาที่

ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง  ไดคาความ

เชื่อมั่นเทากับ .8153 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู  
 การวิจัยในครังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Meythod) เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย โดยแบง

ลักษณะการแบงขอมูลเปน 2 ลักษณะ 

  1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราที่

เกี่ยวกับการทําวิจัย เอกสารตางๆ จากบมจ.ธนาคารทหารไทยและขอมูลจากเว็ปไซด  ทฤษฏี ส่ือ

ส่ิงพิมพตางๆ  ที่เกี่ยวของ  

       2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย จํานวน 400 ราย 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอร

เพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 

Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

 4. การคํานวณคาสถิติแยกเปน 2 สวน ดังนี ้

  4.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา แบงเปน 5  สวน  ดังนี ้

สวนที่ 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ยอดขายตอป 

สถานภาพทางครอบครัว  ใชการแจกแจงความถี ่ (Frequencies) และคาสถิติรอยละ (Percentage)  

 สวนที ่2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ไดแก  รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจ ขนาดธุรกจิใชการ

แจกแจงความถี่ (Frequencies) และคาสถิติรอยละ (Percentage) 

 สวนที ่3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานลกัษณะผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน

กระบวนการ ดานคุณภาพ ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale วิเคราะหโดยการใช

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 สวนที ่4. พฤตกิรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Rating Scale และ Likert Scale ใชการแจกแจงความถี ่

(Frequencies)  คาสถิติรอยละ (Percentage)  และวิเคราะหโดยการใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

 สวนที ่5. ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย ซึ่งมีขอคําถามเปนแบบ Likert Scale และ Rating Scale วเิคราะหโดยการใช

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และใชการแจกแจงความถี ่

(Frequencies)    

  4.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนมุาน  ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
 สมมติฐานขอที่ 1.  ลักษณะประชากรศาสตร  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  

SMEs   ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน   

 1. เพศ  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. 

ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน   คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ t–test 



 124

 2. อายุ   ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ      การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 3. การศึกษา  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 4. ยอดขายตอป  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 5. สถานภาพทางครอบครัว  ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 

 สมมติฐานขอที่  2. คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  

 1. รูปแบบองคกรธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 2. ประเภทธุรกิจ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 3. ขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  ที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย แตกตาง

กัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

 สมมติฐานขอที่  3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  

 1. ความสัมพันธดานลักษณะผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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 2. ความสัมพันธดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 3. ความสัมพันธดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 4. ความสัมพันธดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 5. ความสัมพันธดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 6. ความสัมพันธดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) 

 7. ความสัมพันธดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 8. ความสัมพันธดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ     SMEs

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 สมมติฐานขอที่  4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  

 1. ความสัมพันธดานลักษณะผลิตภัณฑ    มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) 
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 2. ความสัมพันธดานราคา   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  

สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 3. ความสัมพันธดานการจัดจําหนาย   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) 

 4. ความสัมพันธดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) 

 5. ความสัมพันธดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 6. ความสัมพันธดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่

ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 7. ความสัมพันธดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการ

สินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

คือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 8. ความสัมพันธดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  

สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 5 สวนดังนี้ 
 

สวนที่  1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ 

ผูใชบริการสินเชื่อ SMEsสวนใหญจะเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง  เปนเพศชาย 323 คน คิด

เปนรอยละ 80.75     และเพศหญิง 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 
 
อายุ 

ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ  มีอายุ 43-48 ป รองลงมา คือ อายุ 

37-42 ป อายุ มากกวา 49 ปข้ึนไป อายุ 31-30 ป และอายุ 25-30 ป 
 

การศึกษา 
ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

232 คน  คิดเปนรอยละ 58.00  รองลงมาคือ อนุปริญญาหรือ ปวส.จํานวน 91 คน  คิดเปนรอยละ 

22.75  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช.  จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ  8.25    สูงกวาปริญญาตรี    

จํานวน 25 คน    คิดเปนรอยละ 6.25    และต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 19 คน   คิดเปนรอย

ละ  4.75   ตามลําดับ 
 

ยอดขายตอป 
ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ มียอดขายตอป ตํ่ากวาหรือเทากับ 

200,000,000บาท จํานวน 339ราย คิดเปนรอยละ 84.80  รองลงมาคือ ยอดขายตอป 200,000,001-

400,000,000 บาท จํานวน 42ราย คิดเปนรอยละ 10.50   ยอดขายตอป 400,000,001-600,000,000 

บาท จํานวน 11ราย คิดเปนรอยละ 2.80    ยอดขายตอป 600,000,001-800,000,000 บาท จํานวน 6

ราย คิดเปนรอยละ 1.50    และยอดขายตอป 800,000,001- 1,000,000,000 บาท  จํานวน 2 ราย คิด

เปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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สถานภาพ 
ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ จะมีสถานภาพสมรส จํานวน 264 

คน คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จํานวน 114 คน  คิดเปนรอยละ 28.50  และ

สถานภาพหยาราง/หมาย จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50ตามลําดับ 
 
สวนที่  2. การวิเคราะหคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 
รูปแบบองคกรธุรกิจ  

ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรูปแบบองคกรธุรกิจเปน บริษัทจํากัด  

209 ราย คิดเปนรอยละ 52.25  รองลงมาคือ บุคคลธรรมดา 162 ราย คิดเปนรอยละ 40.50     และ

หางหุนสวนจํากัด 29 ราย คิดเปนรอยละ 7.30 ตามลําดับ 

 
ประเภทธุรกจิ  

ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีประเภทธุรกิจ กิจการผลิต จํานวน 

149 ราย    คิดเปนรอยละ 37.25  รองลงมาคือ กิจการใหบริการ จํานวน 77 ราย  คิดเปนรอยละ 19.25   

กิจการคาสงจํานวน 62 ราย   คิดเปนรอยละ 15.50  กิจการคาปลีก จํานวน 38 ราย  คิดเปนรอยละ 

9.50   อ่ืนๆ (การรับเหมากอสราง, การนําเขาสินคา) จํานวน 39 ราย  คิดเปนรอยละ 9.75  และกิจการ

รับจางทําของจํานวน จํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 8.75     ตามลําดับ 
 

ขนาดธุรกิจ 
ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีขนาดธุริกิจ สินทรัพยถาวรสุทธิไม

เกิน 50 ลานบาท จํานวน 355 ราย คิดเปนรอยละ 88.75  รองลงมาคือ มีสินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา 

50-100 ลานบาท  จํานวน 38 ราย คิดเปนรอยละ 9.50   และมีสินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา 100-200 

ลานบาท จํานวน  7 ราย คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
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สวนที่  3.  การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  ที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อ SMEs   ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ภาพรวมอยูในระดับดีอยางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33       

( X  =4.33)  

 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดรายขอ พบวา ผูใชบริการมีความคดิเห็นที่อยูในระดับดีอยาง

มาก  และ  ผูใชบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ดังนี ้

 

ดานลักษณะผลิตภัณฑ ผูใชบริการมีความคิดเหน็ที่อยูในระดับดีอยางมาก   

 วงเงินกูแตละรายไมเกนิ 25ลานบาท ทัง้ผูกูรายเดิมและรายใหม(สินเชือ่ TMB-SMEs เงนิกู

และเงินทนุหมนุเวยีน O/D, LBD, P/N, T/R, P/C) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ( X  =4.41) 

 ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงินสินเชื่อ TMB-SMEs รวม(ไมเกิน 12.50

ลานบาท)เฉลี่ยเทากับ 4.34 ( X  =4.34)  

 สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกูระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7ป สําหรับเงินกูประเภทเงินทุน

หมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 ( X  =4.65)  

 

ดานราคา  ผูใชบริการมีความคิดเหน็ที่อยูในระดับดีอยางมาก   

 เงินกูTMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป ตลอดอายุสัญญามีคาเฉลีย่เทากับ 4.51  

( X =4.51)  

  เงนิทนุหมุนเวยีนเงินกูเบิกเกนิบัญชี    อัตราดอกเบี้ยเทากับ MORตอป LBD, P/N, T/R, 

P/C  เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.47 ( X  =4.47) 

 

ดานชองทางการจาํหนาย  ผูใชบริการมีความคิดเหน็ที่อยูในระดับดีอยางมาก   

 ทานสะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการของธนาคารในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.67 ( X  =4.67) 

ความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขาของธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 ( X  =4.64)  

 

ดานการสงเสริมการตลาด  ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับดีอยางมาก   

ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2ปข้ึนไปสามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่

ชําระแลวเปนวงเงินเบิกเกินบัญชีได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.81 ( X  =4.81) 
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การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อTMB-SMEs ตอไปอีกจนถึงระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72 ( X  =4.72)   

 

ดานบุคลากร   ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับดีอยางมาก   

พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 ( X  =4.48)     

การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ( X  =4.32)  และ 

ดานบุคลากร   ผูใชบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  

การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ( X  =3.92)   
 

ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับดีอยางมาก   

สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ( X  =4.33) 

สถานที่จอดรถของธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ( X  =4.32) 

 

ดานกระบวนการ  ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับดีอยางมาก   

ความรวดเร็วการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72  ( X  =4.72) 

การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงนิสินเชื่อTMB-SMEs และการแจงผล มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.37      ( X  =4.37)   

การสรางความสัมพนัธคุณภาพการใหขอแนะนาํ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 ( X  =4.64) 

 

ดานคุณภาพ  ผูใชบริการมีความคิดเหน็ที่อยูในระดับดีอยางมาก   

คุณภาพการบริการเมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น มีคาเฉลีย่เทากับ 4.42  ( X  =4.42)    

คุณภาพดานความรูความสามารถของพนกังานที่ใหบริการ มีคาเฉลีย่เทากบั 4.47  

 ( X  =4.47) 

คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร มีคาเฉลีย่เทากับ 4.53 ( X  =4.53) 
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สวนที ่ 4.  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย 

 
ความถี่ในการใชบริการธนาคาร 
 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญมี ความถี่ในการ

ใชบริการธนาคาร (คร้ังตอเดือน) เฉลี่ยเทากับ 26.39 คร้ังตอเดือน  จํานวนนอยที่สุด 1 คร้ังตอเดือน 

และจํานวนมากที่สุด 157 คร้ังตอเดือน  

 
มีระยะเวลาการติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร 
 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญมีระยะเวลาการ

ติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร (…ป….เดือน) เฉลี่ยเทากับ 3.15 ป   จํานวนนอยที่สุด 

0.25ป และจํานวนมากที่สุด 14.30 ป    

 
มีระยะเวลาการใชบริการแตละครั้งใชเวลา 
 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญระยะเวลาการ

ใชบริการแตละครั้ง ใชเวลาประมาณ (…ชั่วโมง….นาที)  เฉลี่ยเทากับ 0.55 ชั่วโมง จํานวนนอยที่สุด 

0.15 ชั่วโมง และจํานวนมากที่สุด 30 ชั่วโมง 
 
มีวงเงินประเภทสินเชื่อ SMEs รวมทุกประเภท 
 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญมีวงเงินประเภท

สินเชื่อ SMEs รวมทุกประเภท  (…..ลานบาท) เฉลี่ยเทากับ 14.75 ลานบาท จํานวนนอยที่สุด 1.00

ลานบาท และจํานวนมากที่สุด 717.00ลานบาท  

 
มีการใชบริการประเภทวงเงินสนิเชื่อ SMEs กับธนาคาร รวม 
 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญการใชบริการ

ประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs กับธนาคารรวม (…. ประเภท)  เฉลี่ยเทากับ 1.90 ประเภท   
จํานวนนอยที่สุด .10 ประเภท และจํานวนมากที่สุด 30.0 ประเภท  
 
ชวงระยะเวลาการติดตอใชบริการมากที่สุด 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญมีชวงระยะเวลา

การติดตอใชบริการมากที่สุด ชวงเวลา 10.00 –12.00 น. จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.00 
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รองลงมาคือชวงเวลา 13.30 – 15.30 น.จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ชวงเวลา 8.30 –10.00 

น. จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 และชวงเวลา 12.00 – 13.00 น. ตามลําดับ  
 
มีเหตุผลการใชบริการดานสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  ขอใดมากที่สุด 

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพบวา  ผูใชบริการสวนใหญ  มีเหตุผลการใช

บริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  มากที่สุด  อัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียม จํานวน 225 คน คิดเปนรอย

ละ 56.25 รองลงมาคือ ความสะดวกดานสถานที่ติดตอ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 โครงการ

สินเชื่อ SMEs จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75  พนักงานของธนาคาร จํานวน 32 คน คิดเปนรอย

ละ 8.00 รูปแบบของบริการ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25   และความรวดเร็วการใหบริการ 

จํานวน 24 คน   คิดเปนรอยละ6.00 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการใชประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคาร

ทหารไทย  โดยรวม อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ( X  =4.06) 

 พฤติกรรมการใชประเภทวงเงินสนิเชื่อรายขอ พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับ

มากที่สุด ไดแก วงเงินกูเบิกเกินบัญชี (O/D) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.92  ( X  =4.92) และวงเงนิสินเชื่อ

เงินกู (LOAN) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74  ( X  =4.74) รองลงมาคือ พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยู

ในระดับมาก  ไดแก  วงเงนิสนิเชื่อหมุนเวียนสินเชื่อตางประเทศ(L/C, T/R, P/C, B/P)  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.98 ( X  =3.98)    และวงเงนิสินเชื่อหมุนเวียน ขายลดเช็ค, ต๋ัวสัญญาใชเงนิ (LBD, P/N, 

DL/C)  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51( X  =3.51)  และพบวา  ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระปานกลาง 

ไดแก วงเงินสนิเชื่อหมุนเวียน หนงัสือคํ้าประกัน (L/G)มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 ( X  =3.15)  ตามลาํดับ 

 

สวนที่  5.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชือ่ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหาร

ไทย เมื่อเปรียบเทียบกับธนาคารพาณิชยอ่ืน พบวา  ผูใชบริการมีความคิดเห็นที่อยูในระดับพอใจอยาง

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.76  ( X  =4.76)  

 

 

 

 

 
 



 133

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน แบงเปน 4 สวนดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

  สมมติฐานขอ 1.1  

1.1.1 เพศ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน จากการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบ

ทางดานเพศของผูใชบริการ ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจ ศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารไทย โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test ในการทดสอบพบวา   พฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  มีคาความนาจะเปน  

Probability  ( p) เทากับ .272 ซึ่งมากกวา  .05    นั่นคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   และปฎิเสธ 

สมมติฐานรอง (H1)     หมายความวา  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
1.1.2  อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  จากการทดสอบสมมติฐาน  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบโดย

วิธีสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อ

พิจารณา พบวา พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคาร

ทหารไทย    มีคา  F เทากับ 1.806 และมีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .127 ซึ่งมากกวา  

.05   นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูใชบริการ

สินเชื่อ SMEs  ที่มีอายุ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
1.1.3  การศึกษา  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรี

นครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  จากการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีสถิติการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณา พบวา พฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย   มีคา  F เทากับ 

1.549 และมีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .187 ซึ่งมากกวา  .05  นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)         หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่

มีการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทย  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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1.1.4  ยอดขายตอป  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ  

ศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Independent 

Samples t-Test ในการทดสอบพบวา            พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  มีคาความนาจะเปน Probability  (p) เทากับ .005 ซึ่งนอย

กวา  .05   นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มียอดขายตอป   ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย    แตกตางกัน         อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

1.1.5  สถานภาพทางครอบครัว  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ที่แตกตางกัน  จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช

สถิติ Independent Samples t-Test ในการทดสอบพบวา  พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  มีคาความนาจะเปน Probability  ( p) เทากับ 

.247 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)     

หมายความวา  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มีสถานภาพทางครอบครัว แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สมมติฐานขอที่ 2  คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 2.1  

2.1.1  รูปแบบองคกรธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  จากการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณา พบวา   

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  มีคา F 

เทากับ .050 และมีคาความนาจะเปน Probability  ( p) เทากับ .985 ซึ่งมากกวา .05  นั้นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่มี

รูปแบบองคกรธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย  มีคาความนาจะเปน Probability  ( p) เทากับ .00  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)     หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีรูปแบบ
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องคกรธุรกิจ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.

ธนาคารทหารไทยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2.1.2  ประเภทธุรกิจ  ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจ

ศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย แตกตางกัน  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  พฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย มีคา F เทากับ 1.376 และ 

มีคาความนาจะเปน Probability  ( p)   เทากับ  .232 ซึ่งมากกวา  .05  นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  ที่มีประเภทธุรกิจ  

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหาร

ไทย  มีคาความนาจะเปน Probability  ( p) เทากับ .00  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)        หมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ที่มีประเภทธุรกิจ  แตกตาง

กัน มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทยไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2.1.3 ขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  ที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  แตกตาง

กัน  จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Independent Samples t-Test เมื่อพิจารณาคาความ

นาจะเปน Probability  (p) เทากับ .067 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิ

เสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  ผูใชบริการสินเชื่อSMEs ที่มีขนาดธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธิ

นอยกวาหรือเทากับ 200 ลานบาท  แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs   ศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  

 สมมติฐานขอ 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย 

สมมติฐานขอที่ 3.1 

3.1.1   ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  กับพฤติกรรมการใชบริการ

สินเชื่อ     SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดยใชการวิเคราะหสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .473 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 )  และปฎิเส

ธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการสินเชื่อSMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทรบมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05   
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            3.1.2   ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน กับพฤติกรรมการ

ใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดยใชการวิเคราะห

สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed)  

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม 

พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .270,.295,.194 และ.664 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
          2. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม  พบวา      มีคา Sig 

(2-tailed) เทากับ .049, .012 และ .037 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  นั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง  มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  .05   หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ที่มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม 

พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .234, .059 และ.676 ซึ่งมากกวา  .05    นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนายโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการ

ธุรกิจ             ศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
4. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 

พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .571, .811 และ.443 ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการ

ธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
5. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรโดยรวม พบวา มีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ .222, .283, .712 และ.185 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร

โดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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6. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

โดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .565, .666 และ.530 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
7. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการโดยรวม พบวา มีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ .650, .726, .916 และ.567 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
8. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพโดยรวม พบวา มีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ .742, .639, .674 และ.918 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพ

โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สมมติฐานขอที่  4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช
บริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

สมมติฐานขอที่ 4.1 

4.1.1   ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  กับความพึงพอใจโดยรวมการ

ใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดยใชการวิเคราะห

สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .074 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

            4.1.2   ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน กับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย โดยใชการ

วิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed)  
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1. ความสัมพันธดานลักษณะผลิตภัณฑรายขอ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed)เทากับ .823, 

.441, .693ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหาร

ไทย ที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  และ ดานลักษณะผลิตภัณฑ รายขอ      พบวา    มีคา Sig. 

(2-tailed)ซึ่งนอยกวา  .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ 

ตัวแปรทั่งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  พบวา คา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะผลิตภัณฑ 

รายขอ     มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs        ศูนยบริการธุรกิจ

ศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. ความสัมพันธดานราคารายขอ   พบวามีคา Sig (2-tailed)   นอยกวา .05     นั่นคือ  ปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั่งสองมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .021, และ.021ซึ่งนอยกวา  .05 

หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคารายขอ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ที่มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 แสดงวา เมื่ออัตราดอกเบิ้ยหรือคาธรรมเนียม สูง พฤติกรรมการใช

บริการสินเชื่อ SMEs ของผูใชบริการจะมีนอยรายจึงมีคาความสัมพันธติดลบ ตองใชวิธีกระตุน

ยอดขาย โดยเสนออัตราดอกเบี้ยหรือคาธรรมเนียมแบบพิเศษ    และ ความสัมพันธดานราคารายขอ 

พบวา มีคา Sig. (2-tailed)เทากับ .132 ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารายขอ  ไมมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. ความสัมพันธดานชองทางการจําหนายรายขอ      พบวา มีคา Sig. (2-tailed)ซึ่งนอยกวา

0.05     นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั่งสองมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   โดยพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .046, 

และ.026  ซึ่งนอยกวา  .05 หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจําหนาย

รายขอ        มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEs   ศูนยบริการธุรกิจ

ศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   และดานชองทางการ

จําหนายรายขอ   พบวา มีคา Sig. (2-tailed)   เทากับ .142  ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ  ไมปฎิเสธสมมติ 
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ฐานหลัก (H0 )หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายรายขอ ไมมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
4. ความสัมพันธดานการสงเสริมการตลาดรายขอ พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .088, 

และ .087 ซึ่งมากกวา  .05    นั่นคือ  ไมปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )หมายความวา  ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรายขอ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช

บริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  .05  และ ดานการสงเสริมการตลาดรายขอ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) ซึ่งนอยกวา   .05 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั่งสองมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .016  ซึ่งนอยกวา  .05 

หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดรายขอ  มีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหาร

ไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
5. ความสัมพันธดานบุคลากรรายขอ พบวา มีคา Sig. (2-tailed)ซึ่งนอยกวา   .01         นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั่งสองมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .002, และ.002 ซึ่งนอยกวา  

.01 หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากรรายขอ   มีความสัมพันธกบัความพงึ

พอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ที่มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 และ ดานบุคลากรรายขอ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed)เทากับ .130 และ 

.120  ซึ่งมากกวา  .05   นั่นคือ ไมปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานบุคลากรรายขอ  ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
6. ความสัมพันธดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ .076, .112 และ.096 ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ไมปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )หมายความวา  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหาร

ไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 7. ความสัมพันธดานกระบวนการโดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .283, .132, 

.584 และ.142 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ ไมปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )หมายความวา  ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใช
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บริการสินเชื่อ  SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย ที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ  .05 

8. ความสัมพันธดานคุณภาพโดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ .336, .544, .306 

และ.430ซึ่งมากกวา  .05 นั่นคือ ไมปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานคุณภาพโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ  

SMEsศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ. ธนาคารทหารไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจ

โดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย  สามารถ

อภิปรายผลได  ดังนี้ 

 
ดานปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร  (Demographic) 
 1.   ผลจากการศึกษา ดานปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร    พบวา  ผูใชบริการสินเชื่อ

SMEs  ที่มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนชาย มีอายุ 43-48 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มียอดขายตอป  

ตํ่ากวาหรือเทากับ 200ลานบาท  โดยมีสถานภาพทางครอบครัว สมรส       ซึ่งสอดคลองกับ

แนวความคิด  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538 : 41-42 )  ไดกลาววา  ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได   สถานภาพครอบครัว ขนาดครอบครัว 

เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาดลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ

และสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น   
 
ดานปจจัยคุณลักษณะขององคกรธุรกิจ 
 2.   ผลจากการศึกษา คุณลักษณะขององคกรธุรกิจ   ซึ่งเกณฑกําหนดวิสหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม คุณลักษณขององคกรธุรกิจ SMEs ประกอบดวย รูปแบบองคกรธุรกิจ ที่พบจากการวิจัยใน

คร้ังนี้ ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs สวนใหญเปน  บริษัทจํากัด  ประเภทธุรกิจ เปน กิจการผลิต  ขนาด

ธุรกิจมีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 200ลานบาท สวนใหญมีสินทรัพยไมเกิน 50ลานบาท 

ซึ่งสอดคลอง ตามแนวความคิด  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) 

ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจได

นั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการ
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อะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได  และรูปแบบพฤติกรรมผู

ซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's buying  behavior) (Kotler.  2003 : 184)     
 
ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

3. ผลจากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ 

SMEs  กับธนาคาร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับดีอยางมาก  และเมื่อ

พิจารณาปจจัยทางการตลาดรายดาน ดานลักษณะผลิตภัณฑ ไดแก วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25

ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม(สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกูและเงินทุนหมุนเวียน O/D, LBD, P/N, 

T/R, P/C) ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงินสินเชื่อ TMB-SMEs รวม(ไมเกิน 12.50

ลานบาท) สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกูระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7ป สําหรับเงินกูประเภทเงินทุน

หมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1ป   ดานราคา ไดแก   เงินกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอ

ป ตลอดอายุสัญญาเงินทุนหมุนเวียนเงินกูเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ MORตอป LBD, P/N, 

T/R, P/C  เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ตอป  ดานชองทางการจําหนาย ไดแก   ทานสะดวกใช

บริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร ความสะดวกใน
การเดินทางติดตอกับสาขาของธนาคาร ดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก ผูกูผอนชําระเงินตนและ

ดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2ปข้ึนไปสามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลวเปนวงเงินเบิกเกินบัญชี

ได การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEs ตอไปอีกจนถึงระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด  ดาน
บุคลากร ไดแก พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการ

ประชาสัมพันธ อยูในระดับดีอยางมาก และที่อยูในระดับดี  ไดแก    การอํานวยความสะดวกของ

เจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่

ใหบริการ สถานที่จอดรถของธนาคาร       ดานกระบวนการ ไดแก ความรวดเร็วการใหบริการ การ

ดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเชื่อ TMB-SMEs และการแจงผล  การสรางความสัมพันธ

คุณภาพการใหขอแนะนํา  ดานคุณภาพ ไดแก   คุณภาพการบริการเมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น 

คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการ คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร ที่อยูใน

ระดับดีอยางมาก   

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบบรายดาน  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

ราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  

บมจ.ธนาคารทหารไทย  ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตลาดและสวนประสม

ทางการตลาดดานธุรกิจบริการ      เสรี วงษมณฑา (2542:11-12) ไดกลาววา  กลยุทธทางการตลาด 
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เปนวิธีการใชเครื่องมือการตลาด (สวนประสมทางการตลาด) เพื่อตอบสนองความพอใจของลูกคา 

และไดใหความหมายสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ยอมรับได รวมถึง การจัดจําหนายกระจาย

สินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อใหเกิดความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจให

เกิดความชอบใจในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองเรียกวาสวนผสมการตลาด และรูปแบบของ

การตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ (Tree types of Marketing in services industries) 

(Kotler. 2003 : 451)  การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for 

Services)  ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัย พัทชราภรณ  รุจิรากรสกุล (2548)  ไดศึกษาทัศนคติ ความพึง

พอใจโดยรวมและพฤติกรรมของผูใชบริการที่มีตอธนาคารธนชาด และธนาคารกสิกรไทย (สาขามา

บุญครอง) พบวาผูใชบริการสวนใหญใชบริการธนาคารธนชาดเพราะเหตุผลอัตราดอกเบี้ย / 

คาธรรมเนียม    วราภรณ วรากุลนุเคราะห (2546) ไดศึกษา ปจจัยในการเลือกใชบริการที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อกรุงไทยเคหะ สุขทวี ของลูกคา ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  

กรณีศึกษางานเขตนครหลวง3  เมื่อพิจารณาดานอัตราดอกเบี้ย วงเงินกูการผอนชําระคืนเงินกู และ

การใหบริการของพนักงานในความคิดเห็นของลูกคาที่ใชบริการอยูในระดับเห็นดวย ถือวาเปนปจจัยที่

ดีที่ลูกคาเลือกใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 
 4. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อSMEs กับธนาคารพบวา ผลการวิเคราะห

ผูใชบริการสวนใหญ  กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ.ธนาคารทหารไทย  

 ความถี่ในการใชบริการธนาคาร (คร้ังตอเดือน) เฉลี่ยเทากับ 26.39 คร้ังตอเดือน  จํานวนนอย

ที่สุด 1 คร้ังตอเดือน และจํานวนมากที่สุด 157 คร้ังตอเดือน  

 ระยะเวลาการติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร (…ป….เดือน) เฉลี่ยเทากับ 3.15 ป   

จํานวนนอยที่สุด 0.25ป และจํานวนมากที่สุด 14.30 ป    

 ระยะเวลาการใชบริการแตละคร้ัง ใชเวลาประมาณ (…ชั่วโมง….นาที)  เฉลี่ยเทากับ 0.55 

ชั่วโมง จํานวนนอยที่สุด 0.15 ชั่วโมง และจํานวนมากที่สุด 30 ชั่วโมง 

 มีวงเงินประเภทสินเชื่อ SMEs รวมทุกประเภท  (…..ลานบาท) เฉลี่ยเทากับ 14.75 ลานบาท 

จํานวนนอยที่สุด 1.00ลานบาท และจํานวนมากที่สุด 717.00ลานบาท  

 การใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs กับธนาคารรวม (…. ประเภท)  เฉลี่ยเทากับ 1.90 

ประเภท  จํานวนนอยที่สุด .10 ประเภท และจํานวนมากที่สุด 30.0 ประเภท  
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ชวงระยะเวลาการติดตอใชบริการมากที่สุด ชวงเวลา 10.00 –12.00 น. จํานวน 256 คน คิด

เปนรอยละ 64.00 รองลงมาคือชวงเวลา 13.30 – 15.30 น.จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 

ชวงเวลา 8.30 –10.00 น. จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 และชวงเวลา 12.00 – 13.00 น. 

ตามลําดับ  

มีเหตุผลการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  มากที่สุด  อัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียม 

จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.25 รองลงมาคือ ความสะดวกดานสถานที่ติดตอ จํานวน 51 คน คิด

เปนรอยละ 12.75 โครงการสินเชื่อ SMEs จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75  พนักงานของธนาคาร 

จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 รูปแบบของบริการ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25   และความ

รวดเร็วการใหบริการ จํานวน 24 คน   คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 

 พฤติกรรมการใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs ไดแก พฤติกรรมการใชวงเงินสินเชื่อ 

เงินกู (LOAN) ใชมากที่สุด  พฤติกรรมการใชวงเงินสินเชื่อหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี (O/D)ใชมาก

ที่สุด   พฤติกรรมการใชวงเงินสินเชื่อหมุนเวียน ขายลดเช็ค, ต๋ัวสัญญาใชเงิน (LBD, P/N, DL/C) ใช

ปานกลาง   พฤติกรรมการใชวงเงินสินเชื่อหมุนเวียน หนังสือคํ้าประกัน (L/G)ใชปานกลาง  พฤติกรรม

การใชวงเงินสินเชื่อหมุนเวียน สินเชื่อตางประเทศ (L/C, T/R, P/C, B/P)ใชมาก   

 
ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs 
 5. ผลจากการวิจัย  ความพึงพอใจโดยรวม จากการวิเคราะหพบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด แบบรายดาน  พบวา ดานลักษณะผลิตภัณฑรายขอ คือ   สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู 

ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู ประเภท เงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป        

ดานราคารายขอ คือ  เงินกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอป   ตลอดอายุสัญญา        

ดานชองทางการจําหนายรายขอ คือ   สะดวกใชบริการสินเชื่อ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการของ

ธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานการสงเสริมการตลาดรายขอ  คือ  การขยายระยะเวลาโครงการ

สินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึงระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด   ดานบุคลากรรายขอ  คือ  พนักงานมี

ประสิทธิภาพการใหบริการ      มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs  

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย   คอตเลอร (Kotler. 2000: 36) กลาวไววา 

ความพึงพอใจ คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการเปรียบการทํางานของผลิตภัณฑตามที่

เห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล   ความพึงพอใจของลูกคา(Customer Satisfaction) เปน

ความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูใน

การทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา (Kotler.2003:61) ถาผลการทํางานของ

ผลิตภัณฑตํ่ากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความ
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คาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมาก

ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจมาก    กลาวคือ ปจจัยสวนผลมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย  

เปรียบเทียบการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารพาณิชยอ่ืนผูใชบริการมีความพึงพอใจโดยรวม  

พอใจอยางมาก   

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวม 

การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย  ผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

 1.  ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs ธนาคารควรใหความสําคัญกับลูกคาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ใชบริการปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  เพื่อให เหมาะสมกับ   ดานลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ดานยอดขายตอป  ที่พบวามี ความแตกตาง แสดงใหทราบถึงการกระจาย

สินเชื่อ วามีลูกคารายยอยในปริมาณมากกวารายใหญ ดังนั้น ผูบริหารหรือผูดูแลการใหบริการ

สินเชื่อ SMEs ของธนาคาร ควรเพิ่มจุดขายกับผูใชบริการสินเชื่อ SMEsรายใหญ โดยการใช

เครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Toors for Services) สรางกลยุทธทาง

การตลาด 

 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม ประกอบดวย   อัตราดอกเบี้ย/

คาธรรมเนียม ของลักษณะผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

ของธนาคาร ซึ่งเปนไปในระดับตํ่า ดังนั้น ผูบริหารของธนาคาร  ควรกระตุนแรงจูงใจของ

ผูใชบริการสินเชื่อ SMEs  โดยการติดตอส่ือสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อ

และผูขาย (Interactive Marketing) การตลาดของอุตสาหกรรมการใหบริการ  รวมถึงการอบรม 

และการจูงใจใหพนักงานที่ใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานที่ใหการ

สนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการรวมงานเปนทีม  เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาซึ่งจะ

ชวยใหเพิ่มปริมาณผูใชบริการสินเชื่อ SMEs มากขึ้น 

 3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดาน  ดานลักษณะผลิตภัณฑ รายขอ คือ   

สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป สําหรับเงินกู ประเภท เงินทุนหมุนเวียน 

ทบทวนวงเงินทุก 1 ป   ดานราคา รายขอ คือ  เงินกู TMB-SMEs อัตราดอกเบี้ย MLR-1.00%ตอ

ป   ตลอดอายุสัญญา ผลจากการวิเคราะห ดานราคา ควรเสนอทางเลือกอัตาดอกเบี้ย/หรือ

คาธรรมเนียมแบบพิเศษ   ดานชองทางการจําหนาย รายขอ คือ   สะดวกใชบริการสินเชื่อ 
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TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการของธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานการสงเสริม
การตลาด รายขอ  คือ  การขยายระยะเวลาโครงการสินเชื่อ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึง

ระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด ผลจากการวิเคราะห ดานการสงเสริมการตลาด ควรเสนอทางเลือก  

การใชบริการแบบ ทบทวนวงเงิน Annual Review ขยายวงเงินสินเชื่อเพิ่ม   ดานบคุลากร รายขอ  

คือ  พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ ผลจากการวิเคราะห ดานบุคลากร ควรเสนอทางเลือก    

การใหคะแนนดานบริการพนักงานดีเดน   ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ รายขอ สถานที่

จอดรถของธนาคาร  ผลจากการวิเคราะห ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ควรเสนอทางเลือก 

บริการรับรถดวนเพื่อความสะดวกรวดเร็วการใชบริการ      มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs  ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย  ซึ่ง

เปนไปในระดับตํ่า  ดังนั้น ผูบริหารของธนาคาร ควรสรางคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลกูคา 

(Total Customer Values)  เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value): 

ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive 

Differentiation) เปนการเพิ่มลูกคาเปาหมาย   

 
ขอเสนอแนะในการวิจยัครั้งตอไป 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป  ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 

1. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อ SMEs โดยใชตัวแปรอื่นๆ ที่คาดวา 

จะเปนปจจัยสําคัญเพิ่มเติม เพื่อใหไดขอมูลครบถวนและเปนประโยชนมากที่สุด 

2. เร่ืองทัศนคติปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs 

3. ศึกษาความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใชบริการสินเชื่อของธนาคารในดานตางๆ เพื่อ

ประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม และรูปแบบการใหบริการของธนาคาร ที่จะสามารถ

เขาถึงและตอบสนองกับความตองการของกลุมลูกคาไดสูงสุด 
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แบบสอบถาม                      หมายเลข........... 

เรื่อง ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพงึพอใจโดยรวม  การใช
บริการสินเชือ่ SMEs  ศูนยบริการธุรกจิศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

คําชี้แจง    แบบสอบถามนี้มี 5 ส วน ประกอบดวย 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 คุณลักษณะขององค กรธุรกิจ ท ี่ใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย 

สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท ี่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.  

ธนาคารทหารไทย 

สวนที่ 4 พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ. ธนาคารทหารไทย 

สวนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศ ูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.ธนาคารทหารไทย  

สวนที่ 1   ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม                                                    
       โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชอง [   ] ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. เพศ   

[   ] 1.1.1 ชาย                                  [   ] 1.1.2 หญิง    

2. อายุ    

[   ] 2.1.1  25–30 ป     [   ] 2.1.2  31 – 36 ป     [   ] 2.1.3  37 – 42 ป    

[   ] 2.1.4  43 – 48 ป   [   ] 2.1.5  มากกวา 49 ปขึ้นไป   

3. การศึกษา 

[   ] 3.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน                   [   ] 3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

[   ] 3.3 อนุปริญญา / ปวส.                             [   ] 3.4 ปริญญาตรี 

[   ] 3.5 สูงกวาปริญญาตรี (ระบุ) ..................... 

4.ยอดขายตอป  

[   ] 4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 200,000,000 บาท     [   ] 4.2  200,000,001–400,000,000 บาท 

[   ] 4.3  400,000,001– 600,000,000 บาท         [   ] 4.4  600,000,001–800,000,000 บาท 

[   ] 4.5  800,000,001–1,000,000,000 บาท 

5.สถานภาพทางครอบครัว 

[   ] 5.1 โสด                [   ] 5.2 สมรส              [   ] 5.3 หยาราง / หมาย 
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สวนที่ 2  คุณลักษณะขององคกรธุรกิจที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  
บมจ.ธนาคารทหารไทย 

 โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง [   ] ที่ตรงกับคุณลักษณะของทานมากที่สุด 

6. รูปแบบองคกรธุรกิจ 

[   ] 6.1 บุคคลธรรมดา        [   ] 6.2 หางหุนสวนสามัญ     

[   ] 6.3 หางหุนสวนจํากัด    [   ] 6.4 บริษัทจํากัด 

7. ประเภทธุรกิจ 

[   ] 7.1 กิจการผลิต            [   ] 7.2 กิจการใหบริการ            [   ] 7.3 กิจการคาสง          

[   ] 7.4 กิจการคาปลีก        [   ] 7.5 กิจการรับจางทําของ      [   ] 7.6 อื่นๆ โปรดระบุ.........  

8. ขนาดธุรกิจ มีสินทรัพยถาวรสุทธินอยกวาหรือเทากับ 200 ล านบาท 

[   ] 8.1 สินทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 50 ล านบาท    [   ] 8.2 สินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา 50–100 ล านบาท 

[   ] 8.3 สินทรัพยถาวรสุทธิเกินกวา 100–200 ล านบาท      
 
สวนที่ 3   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทีม่ีผลตอการใชบริการสินเชื่อSMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร 

บมจ. ธนาคารทหารไทย  
โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชอง 1-2-3-4-5 ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

เพียงคําตอบเดียว การใหคะแนนความคิดเห็น  5= มากที่สุด  4= มากกวา  3= เทากัน  2= นอยกวา  1= นอยที่สุด 

 
ดานลักษณะผลิตภัณฑ 

 
ระดับความคิดเห็นของทาน 

 
9. วงเงินกูแตละรายไมเกิน 25ลานบาท ทั้งผูกูรายเดิมและรายใหม 

     (สินเชื่อ(สินเช่ือTMB-SMEsเงินกู และเงินทุนหมุนเวยีนO/D, LBD, 

     P/N, T/R, P/C) 

 

ไมเหมาะสม  1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : เหมาะสม 

10 . ประเภทวงเงินหมุนเวียนตองไมเกิน 50%ของวงเงินสนิเช่ือ   

       TMB-SMEs  รวม (ไมเกิน 12.5 ลานบาท) 
  
ไมเพียงพอ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : เพียงพอ    

11. สินเชื่อ TMB-SMEs เงินกู ระยะเวลาผอนชําระไมเกิน 7 ป  

       สําหรับเงินกูประเภทเงินทุนหมุนเวียน ทบทวนวงเงินทุก 1 ป 
                      
ไมพอใจ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : พอใจ 

ดานราคา 
 

ระดับความคิดเห็นของทาน 

12. เงินกูTMB-SMEs อัตราดอกเบี้ยMLR-1.0% ตอป ตลอดอายุสัญญา                      
แพง 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : ถูก 

13. เงินทุนหมนุเวียน เงินกูเบิกเงินเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเทากับ  

     MOR ตอป LBD, P/N, T/R, P/C  เรียกเก็บอัตราดอกเบี้ย MLR ต อป 
                     
ไมเหมาะสม 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :   
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : เหมาะสม 
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ดานชองทางการจําหนาย 
 

ระดับความคิดเห็นของทาน 

14. ทานสะดวกใชบริการสินเช่ือ TMB-SMEs ตามสถานที่ใหบริการ 

      ของธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ไมสะดวกเลย  1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : สะดวกมาก 

15. ความสะดวกในการเดินทางติดตอกับสาขา ของธนาคาร                      
ไมเพียงพอ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : เพียงพอ    

ดานการสงเสรมิการตลาด  
 

       ระดับความคิดเห็นของทาน 

16. ผูกูผอนชําระเงินตนและดอกเบี้ยอยางตอเนื่องตั้งแต 2 ปขึ้นไป     

      สามารถขอเปลี่ยนเงินกูสวนที่ชําระแลว เปนวงเงินเบิกเกินบัญชีได  
 

 

ไมนาสนใจ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : นาสนใจ  

17. การขยายระยะเวลาโครงการสินเช่ือ TMB-SMEsตอไปอีกจนถึง 

     ระยะเวลาที่ธนาคารกําหนด 
 
ไมนาสนใจ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :  
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : นาสนใจ    

ดานบุคลากร ระดับความคิดเห็นของทาน 

 
18. พนักงานมีประสิทธิภาพการใหบริการ  

ขาดทักษะ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  : 
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : มีทักษะ 

19. การใหคําแนะนําขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธ       

ขาดความรอบรู 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  : 
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : มีความรอบรู 

20. การอํานวยความสะดวกของเจาหนาที่บริเวณที่จอดรถ 
 

 

ตองปรับปรุง 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  : 
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : ประทับใจ    

ดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

ระดับความคิดเห็นของทาน 

21. สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ  

ไมดี 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  : 
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : ดี    

22. สถานที่จอดรถของธนาคาร  

ไมเพียงพอ 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  : 
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : เพียงพอ 
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ดานกระบวนการ 

 
ระดับความคิดเห็นของทาน 

23. ความรวดเร็วการใหบริการ  

ลาชา 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :               
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : รวดเร็ว 

24. การดําเนินการวิเคราะหขอมูลอนุมัติวงเงินสินเช่ือ SMEs     

     และการแจงผล 
 
ลาชา 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :         
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : รวดเร็ว 

25. การสรางความสัมพันธคุณภาพการใหขอแนะนํา  
ตองปรับปรุง 1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :             

5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : ดี 
ดานคุณภาพ 

 
ระดับความคิดเห็นของทาน 

26. คุณภาพการบริการ เมื่อเปรียบเทียบธนาคารอื่น  

ดอยกวา  1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :        
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : ดีกวา 

27. คุณภาพดานความรูความสามารถของพนักงานที่ใหบริการ  

ขาดความสามารถ  1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :     

5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : มีความสามารถ 
28. คุณภาพของระบบขอมูลขาวสาร  

ตองปรับปรุง  1: …. 2: …. 3: …. 4: ….  5: ….  :   
5: …. 4: …. 3: …. 2: ….  1: ….  : ดี 
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สวนที่ 4   พฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.  ธนาคารทหารไทย  
โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชอง [   ] ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

29. ความถึ่ในการใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคารเฉลี่ย                            .............ครั้งตอเดือน 

30. ระยะเวลาการติดตอที่ใชบริการสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร                         .............ป...........เดือน 

31. ระยะเวลาการใชบริการแตละครั้งใชเวลาประมาณ                                   .............ชั่วโมง...........นาที 

32. มีวงเงินประเภทสินเชื่อ SMEs รวมทุกประเภท                                      .............ลานบาท 

33. การใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร  รวม(ระบุจํานวน)      .............ประเภท 

     (1.Loan    2.O/D   3.LBD, P/N, DL/C    4.L/G     5. L/C,T/R,P/C,B/P) 

34. ชวงระยะเวลาการติดตอใชบริการมากที่สุด 

[   ] 34.1 ชวงเวลา 8.30 – 10.00 น.           [   ] 34.2 ชวงเวลา 10.00 – 12.00 น  

[   ] 34.3 ชวงเวลา 12.00 – 13.00 น          [   ] 34.4 ชวงเวลา 13.30 – 15.30 น 

35. มีเหตุผลการใชบริการดานสินเชื่อ SMEs กับธนาคาร ขอใดมากที่สุด 

[   ] 35.1 โครงการสินเชื่อ SMEs                [   ] 35.2 อัตราดอกเบี้ย / คาธรรมเนียม 

[   ] 35.3 พนักงานของธนาคาร                  [   ] 35.4 ความรวดเร็วการใหบริการ 

[   ] 35.5 รูปแบบของบริการ                      [   ] 35.6 ความสะดวกดานสถานที่ติดตอ 

36. ทานมีพฤติกรรมการใชบริการประเภทวงเงินสินเชื่อ SMEs อยางไร 

 

พฤติกรรมการใชบริการสินเช่ือ SMEs   ใชมากที่สุด ใชมาก ใชปานกลาง ใชนอย ใชนอยที่สดุ ไมเคยใช 

บมจ.ธนาคารทหารไทย 5 4 3 2 1 0 

36.1 วงเงินสินเช่ือเงินกู  (LOANS)       

36.2 วงเงินสินเช่ือหมุนเวียน เงินกูเบิกเกินบัญชี (O/D)       

36.3 วงเงินสินเช่ือหมุนเวียน ขายลดเช็ค, ต๋ัวสัญญาใช

เงิน  (LBD, P/N, DL/C)       

36.4 วงเงินสินเช่ือหมุนเวียน หนังสือคํ้าประกัน (L/G)       

36.5 วงเงินสินเช่ือหมุนเวียน สินเช่ือตางประเทศ (L/C, 

T/R, P/C, B/P)       

36.6 อื่น ๆ (ระบุ) ...................................................       
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สวนที่ 5   ความพึงพอใจโดยรวม การใชบริการสินเชื่อ SMEs ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร บมจ.  
             ธนาคารทหารไทย            
              โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง [   ] ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 
เปรียบเทียบการใชบริการสินเชื่อSMEs 

ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินท บมจ.ธนาคารทหารไทย 

พอใจอยาง

มาก 

พอใจ 

 

เฉยๆ 

 

 ไมพอใจ 

 

ไมพอใจ 

อยางมาก

กับธนาคารพาณิชยอื่น  5 4 3 2 1 

37. ความพึงพอใจโดยรวมการใชบริการสินเชื่อ SMEs ของ 

บมจ.ทหารไทย เมื่อเปรียบเทียบกับธนาคารพาณิชยอื่น      

 

38. ปญหาในการใชบริกา  ……............................................................................................................... 
      ................................................................................................................................................................................. 

      .................................................................................................................................................……………………… 

39.  ขอเสนอแนะคือ……………………………………………………………………………………………………………….. 

       ………………………………………………………………………………………………………….……………………. 

        

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ขอขอบคุณทกุทานทีก่รณุาใหความรวมมือตอบแบบสอบถามนี ้
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Reliability 
 
 
 Warnings 
 
The covariance matrix is calculated and used in the analysis. 

 
Case Processing Summary                                                                     Reliability  Statistics 
 
  N % 
              
Cases 

Valid 400 100.0

  Excluded(a) 0 .0
  Total 400 100.0

a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
                               Item Statistics                                                                                         

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.870 .865 26

 Mean Std. Deviation N 
b9 4.41 .839 400
b10 4.34 .933 400
b11 4.65 .720 400
b12 4.52 .801 400
b13 4.47 .884 400
b14 4.67 .669 400
b15 4.64 .729 400
b16 4.81 .466 400
b17 4.72 .581 400
b18 4.46 .632 400
b19 4.32 .768 400
b20 3.92 .838 400
b21 4.33 .596 400
b22 4.43 .566 400
b23 4.72 .526 400
b24 4.37 .529 400
b25 4.65 .570 400
b26 4.42 .604 400
b27 4.47 .632 400
b28 4.53 .543 400
c36.1 4.74 .461 400
c36.2 4.92 .329 400
c36.3 3.51 .609 400
c36.4 3.15 .500 400
c36.5 3.98 .785 400
d37 4.76 .431 400



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ  
 

ชื่อ  ชื่อสกุล    นายไพโรจน  เพ็งพันธุ 
วันเดือนปเกิด    วันที่ 3 กรกฎาคม 2504 
สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   28/29 หมูที ่5 หมูบานรมเยน็วิลลา  

    ซอยลําลูกกา 11/4 ถนนลําลูกกา-พหลโยธิน 
    ตําบลคูคต อําเภอลําลูกกา   
    ปทุมธานี 12130 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   ปฎิบัติการ พนักงานทั่วไป  
สถานที่ทํางานปจจุบัน    ศูนยบริการธุรกิจศรีนครินทร  บมจ.ธนาคารทหารไทย 
    สํานักงานภาคธุรกิจศรีนครินทร 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2519       มัธยมศึกษาปที่ 3 
    จากโรงเรียนหอวัง 
 พ.ศ. 2520   ประกาศนียบตัรวชิาชีพ (บญัชี) 
                                                   จากโรงเรียนตั้งตรงจิตรพณิชยการ 
 พ.ศ. 2536    การจัดการทั่วไป  
     จากสถาบันราชภัฎเพชรบรีุวิทยาลงกรณ 
 พ.ศ. 2549    บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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