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บทคดัย่อ 
งานวิจัยเรื่องช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความภักดีการใช้บริการสินเชื่อ  

ของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดบัความคิดเห็นด้านช่องทาง  
การจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัด ีและ 2. ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิเหตุของปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย  
ทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจ และความภกัด ีท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จ านวน 400 ตวัอย่าง จากผูป้ระกอบการธุรกจิ
ขนาดเล็กและขนาดกลาง อายุ 35-45 ปี วิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบทดสอบความแปรปรวนร่วม เพื่อหา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ผลการวิจัยในวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่าด้านช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายออนไลน์ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางต้องการให้ธนาคารบรกิารออนไลน์โดยระบบ  
การเชื่อมต่อสะดวกรวดเร็วและปลอดภัยในการได้รบับริการ ด้านออฟไลน์ให้ธนาคารบริการโดยสาขามีเพียงพอ  
และเชื่อมต่อ Call Center และด้านออนไลน์ผสมออฟไลน์มีการให้บริการที่สาขากับเชื่อมโยงกับออนไลน์พร้อมให้
ค าแนะน าได้ต่อเนื่อง ส าหรบัความพงึพอใจ ผู้ประกอบการพงึพอใจเรื่องความรวดเร็วเมื่อติดต่อด าเนินการธุรกรรม  
และความภกัดคีอืการกลบัมาขอวงเงนิขอสนิเชื่อเพิม่ขึน้ โดยอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และผลการวจิยัในวตัถุประสงค์ที ่2 
พบว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบผสมระหว่างการบริการออนไลน์กับออฟไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ  
(มคีวามสมัพนัธ์ในทางบวก) และยงัมอีิทธพิลต่อความภกัดใีนการใช้บรกิารสินเชื่อ และช่องทางทัง้ 3 ยงัมอีิทธพิล  
ต่อความภักดีผ่านตัวแปรกลางความพึงพอใจ จากผลการศึกษาเสนอแนะให้ผู้ประกอบการธนาคารเน้นการสร้าง
นโยบายเกีย่วกบัช่องทางการใหบ้รกิารสนิเชื่อแบบผสมผสานทัง้ 2 รปูแบบ เพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภคแบบไรร้อยต่อ 
 
ค าส าคญั: ช่องทางการจดัจ าหน่าย; ความพงึพอใจ; ความภกัด;ี บรกิารสนิเชื่อ; ธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
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Abstract 
 The research on distribution channels that influence satisfaction and loyalty on credit service adoption 
of small and medium-sized business in Thailand aims to 1. study the level of opinions on distribution channels, 
satisfaction and loyalty and to 2. study the causal relationship of distribution channel factors influencing 
satisfaction and loyalty by collecting data from 400 samples of small and medium business entrepreneurs aged 
35-45 years.  Structural equation analysis, covariance-based SEM, Structural equation analysis of covariance 
test to find a relationship and the influence of independent variables on dependent variables. The results of the 
research in Objective 1 found that in terms of online distribution channels, small and medium- sized business 
operators want banks to provide online services with a convenient, fast and secure connection system in 
receiving services.  On the offline side, the bank provides services with adequate branches and call center 
connections, and on the online mixed with offline side, services are provided at branches and linked online, 
ready to provide continuous advice.  For satisfaction, entrepreneurs are satisfied with the speed when 
processing transactions.  And loyalty means coming back to ask for more credit limits at the highest level.  
And the research results in objective 2 found that the distribution channel on the online mixed with offline 
services has an influence on satisfaction (a positive relationship)  and also influences loyalty in using credit 
services. And all 3 channels also influence loyalty through the central variable of satisfaction. From the results 
of the study, it is recommended that bank operators focus on creating policies regarding integrated credit 
service channels in both formats in order to reach consumers seamlessly. 
 
Keywords: Distribution Channels; Satisfaction; Loyalty; Credit Services; Small and Medium-Sized Businesses 
 
บทน า 

ปัจจุบนัสนิเชื่อเขา้มามบีทบาทอย่างหลกีเลี่ยงไม่ได้ในชวีติของคนเราทุกคน จากการเติบโตของภาคธุรกจิ 
และกลยุทธ์ทางการตลาดส่งผลใหเ้กดิอุปสงค์ การมสีนิเชื่อมผีลดที าใหเ้กดิการเงนิหมุนเวยีนเขา้สู่ตลาด และเกดิการ
กระตุ้นทางเศรษฐกจิ ขณะเดยีวกนักม็ผีลเสยีหากผูบ้รโิภคใชส้นิเชื่อโดยการวางแผนทีผ่ดิพลาด จนก่อใหเ้กดิหนี้เสยี  
ในระบบได้ ความสามารถของผู้ขอสินเชื่อและความสามารถในการช าระคืนภายในก าหนดเวลาที่ตกลงกันไว้ 
มคีวามส าคญัต่อธุรกิจ ด้วยภาวการณ์เติบโตของตลาดจงึหลกีเลี่ยงไม่ ได้กบัสถานการณ์การแข่งขนักนัอย่างรุนแรง 
ในธุรกิจการแข่งขนัในตลาดของธนาคารไม่ว่าจะเป็นสนิเชื่อบุคคล สนิเชื่อที่อยู่อาศยั สนิเชื่อรถยนต์ และบตัรเครดติ 
เป็นประเภทสนิเชื่อที่แข่งขนัเพื่อใหไ้ด้ยอดสนิเชื่อ โดยพบว่าเกิดขึน้มากในปัจจุบนั เพราะสนิเชื่อท าใหคุ้ณภาพชวีติ 
ดีขึ้นกว่าเดิม และถ้าเป็นองค์กรก็จะท าให้เกิดสภาพคล่องมากขึ้น ซึ่งองค์กรธุรกิจนัน้มคีวามต้องการขยายกิจการ 
และจดัหาสนิค้าและบรกิารมาใชเ้พื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค โดยการขอสนิเชื่อจากธนาคารเพื่อน ามา
ขยายธุรกิจ นอกจากนี้สนิเชื่อยงัช่วยขจดัความทุกขย์ากได้ เช่น การเจ็บป่วย หรอืกรณีมเีหตุฉุกเฉิน ดงันัน้สถาบนั
การเงนิเกอืบทุกแห่งมรีายไดห้ลกัมาจากสนิเชื่อ จากการทีส่ถาบนัการเงนิมหีน้าทีใ่นการระดมเงนิออมจากผูม้เีงนิเหลอื 
น ามาเพื่อด าเนินการในธุรกจิสนิเชื่อโดยจะมกีารมุ่งเป้าไปทีลู่กคา้บุคคล และลูกคา้สถานประกอบการ [1]  

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจากการวจิยัทีผ่่านมาพบว่า มกีารศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อความภกัดใีนการเลอืกใชบ้รกิารสนิเชื่อ พบว่าปัจจยัทีม่ผีลต่อความภกัดดีา้นประชากรศาสตร์จะประกอบดว้ยปัจจยั
เรื่องเพศ อายุ อาชีพ ส่วนปัจจยัทางการตลาดจะประกอบด้วยปัจจยัด้านช่องทางการจ าหน่าย บุคลากร พนักงาน 
และส่วนประสมทางการตลาด [2-4] ส่วนอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความภกัดใีนการเลอืกใชบ้รกิาร
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สนิเชื่อ พบว่าความความภกัดตี่อการเลอืกใช้บรกิารสนิเชื่อธนาคารจะมคีวามแตกต่างกนั เมื่อจ าแนกเรื่องเพศ อายุ 
การศกึษา รายได ้และอาชพี [5] และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความภกัดใีนการเลอืกใชบ้รกิารสนิเชื่อธนาคาร 
พบว่าเรื่องของผลิตภัณฑ์ของธนาคาร ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สิ่งแวดล้อม 
ทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้รกิาร [6] ถอืเป็นปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดตี่อการใชบ้รกิารสนิเชื่อ 

ซึ่งปัจจยัที่กล่าวมาข้างต้นเป็นการค้นพบกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นสินเชื่อบุคคล ยงัไม่มีการค้นพบกับกลุ่ม
สินเชื่อธุรกิจหรือสินเชื่อธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง โดยสินเชื่อธุรกิจมีความต้องการสินเชื่อหรือปริมาณเงิน 
จ านวนมาก ดงันัน้ธุรกจิผูข้อสนิเชื่อจะมคีวามหลากหลายเกีย่วกบัช่องทางการเขา้ถงึสนิเชื่อ ซึ่งจะมคีวามเกีย่วขอ้งกนั
ใน 3 มิติ คือ จะเลือกใช้ช่องทางแบบเดิมปกติคอืเขา้ไปติดต่อที่สาขาของธนาคารหรือจะใช้รูปแบบออนไลน์ที่เป็น
ช่องทางแบบใหม่ หรอือาจใชท้ัง้ 2 แบบผสมผสานเพื่อเขา้ถงึสนิเชื่อ การด าเนินธุรกจิขนาดกลางและขนาดเลก็ยงัตอ้ง
ใชเ้รื่องของเงนิลงทุนในการแข่งขนัเพื่อท าใหเ้กดิสภาพคล่องทางการเงนิ [7] และเนื่องดว้ยธนาคารผูป้ล่อยสนิเชื่อเอง
ยังคงต้องปรับตัวและสร้างกลยุทธ์เพื่อท าให้ธุรกิจอยู่รอด เช่น ธนาคารอาจต้องมีการปรับเปลี่ยนลดขนาดสาขา 
เพื่อรองรบัรูปแบบและพฒันาช่องทางใหม่ เช่น เว็บไซต ์Aplication โทรศพัท ์หรอือื่น ๆ ทีก่ าลงัมกีารพฒันาเพื่อท าให้
ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจ [8]  

จากปัจจยัดงักล่าวข้างต้นมีอิทธิพลท าให้เกิดความภักดีในการเลือกใช้สินเชื่อขององค์กร รวมทัง้ปัจจยั 
ทีเ่ปลีย่นแปลงตามการเปลีย่นแปลงโลก เช่น การเปลีย่นแปลงดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายทีใ่นรปูแบบเดมิมกีารศกึษา
เพยีงช่องทางออฟไลน์หรอืมกีารขอสนิเชื่อที่สาขาธนาคารหรอืส านักงานใหญ่เป็นส่วนใหญ่ แต่ในปัจจุบนัหลายธุรกจิ 
มีการขับเคลื่อนในรูปแบบออนไลน์มากขึ้นโดยเฉพาะธุรกิจของธนาคาร ดังนั ้นผู้วิจ ัยจึง มีความสนใจศึกษา 
ถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการใช้บริการสินเชื่อของธุรกิจขนาดเล็ก 
และขนาดกลางเพื่อน ามาวางแผนเพิม่ช่องทางทีเ่หมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางทีม่ี
ความจ าเป็นต่อการจดัสรรสภาพคล่องทางการเงนิ เพราะธุรกจิขนาดเลก็และกลางถอืเป็นก าลงัส าคญัของการพฒันา
เศรษฐกิจในประเทศไทย [9] โดยจะมุ่งเน้นศกึษาความสมัพนัธ์เชงิเหตุของปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายทีม่อีทิธพิล 
ต่อความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิ SME ในประเทศไทย 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อ
ของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิเหตุของปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจ และความภกัดี
ในการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลางในประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 1. การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

การทบทวนวรรณกรรมในส่วนนี้เป็นการศึกษาขอบเขตของความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค 
เป็นแนวคดิเกี่ยวกบัการท าการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายทีป่ระกอบดว้ยช่องทางออนไลน์ ช่องทางออฟไลน์ 
และช่องทางผสมผสานระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ ที่สามารถสร้างความพงึพอใจและความภกัด ีการศกึษาครัง้นี้ 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงเหตุของปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง ผูว้จิยัท าการทบทวนความหมาย และแนวคดิ
จากการวจิยัทีผ่่านมาดงันี้ 
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จทางการตลาดปัจจัยหนึ่งของกลยุทธ ์
ทางการตลาด เป็นการบริหารจัดการที่เกี่ยวข้องกับผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ จากการที่ผู้ผลิต 
จ านวนมากไม่สามารถท าหน้าทีใ่หบ้รกิารกบัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชโ้ดยตรงได้อย่างทัว่ถงึ ช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึเป็น
กระบวนการทางการตลาดที่ผู้ให้บริการจะท าให้สินค้าของตัวเองไปสู่ผู้บริโภคหรือท าให้ผู้บริโภคหาซื้อสินค้า  
ไดอ้ย่างสะดวก นักการตลาดตอ้งมคีวามเขา้ใจบทบาทของช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อออกแบบและหาวธิจีดัจ าหน่าย
อย่างมปีระสทิธภิาพ และต้องพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหส้อดรบักบัการเปลี่ยนแปลงในสงัคมทีเ่กดิขึน้ในอนาคต
ด้วย ส าหรบัระดบัช่องทางการจดัจ าหน่าย อาจหมายถึงจ านวนระดบัคนกลางภายในเส้นทางที่ผลติภณัฑ์และ/หรอื
กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑเ์คลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติไปยงัตลาด มดีว้ยกนั 2 ประเภท คอื 1) ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง หมายถงึ การขายผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยไม่
มคีนกลาง หรอืช่องทางจากระดบัผู้ผลติ > ผู้บรโิภค และผู้ผลติ > ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 2) ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ทางอ้อมช่องทางการจดัจ าหน่ายทางอ้อม หมายถงึ เสน้ทางทีส่นิคา้เคลื่อนย้ายจากผูผ้ลติโดยต้องผ่านคนกลางไปยงั
ผู้บรโิภคช่องทางการจดัจ าหน่ายหนึ่งระดบั ได้แก่ ผู้ผลติ > ผู้ค้าปลกี > ผู้บรโิภค, ช่องทางการจดัจ าหน่ายสองระดบั 
ไดแ้ก่ ผูผ้ลติ > ผูค้า้ส่ง > ผูค้า้ปลกี > ผูบ้รโิภค และระดบัทีม่ตีวักลางมากกว่า 2 ระดบั ไดแ้ก่ ผูผ้ลติ > ตวัแทน > ผูค้า้
ส่ง > ผู้ค้าปลีก > ผู้บริโภค ซึ่งการใช้ช่องทางการศึกษาครัง้นี้เป็นการศึกษาโดยช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง  
เน่ืองจากยงัคงเป็นการขายสนิคา้และบรกิารจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง ช่องทางออฟไลน์ ออนไลน์ และออฟไลน์
ร่วมกบัออนไลน์ทีศ่กึษาในงานวจิยันี้เป็นเพยีงการน าเครื่องมอืเทคโนโลยเีขา้มาสนับสนุนใหเ้กดิความคล่องตวัเชื่อมต่อ
ระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภค หรอืระหว่างธนาคารกบัผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดเลก็  

ความพึงพอใจ มีนา อ่องบางน้อย [10]  ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ทัศนคติด้านบวก ระดับความรู้สึกยินดี และเป็นสุขใจของผู้ร ับบริการ เมื่อได้รับการตอบสนองความ
ต้องการ แต่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไปตามประสบการณ์ ทัศนคติ ความเชื่อและค่านิยม  
ของแต่ละบุคคล [11] และความภักดี หมายถึงการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าจะเกิดจากความเชื่อมัน่  
การนึกถงึ และหรอืตรงใจผูบ้รโิภค และเกดิการซื้อซ ้าต่อเนื่องตลอดมา ตราสนิคา้ใดทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ 
และการเขา้มาอยู่ใจกลางและงา่ยต่อการเขา้ถงึจะเกดิความภกัดตีามมา [12] 

Chen & Chen [13] กล่าวว่าการจะสร้างความพึงพอใจและสร้างความภักดีนัน้จะต้องท าให้ผู้บริโภครับรู้ 
ถึงคุณค่า คุณประโยชน์ของสินค้าและบริการ รวมทัง้จะต้องมีประสบการณ์ที่ดีต่อการรับบริการซึ่งการบริการ 
จะตอ้งมชี่องทางทีเ่ปิดประสบการณ์ทีด่ตี่อผูบ้รโิภค เมื่อเกดิประสบการณ์ทีด่จีะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละท าใหเ้กดิ
ความพึงพอใจ และความภักดี และ  Kassim & Asiah [14] กล่าวเสริมว่าความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อใจ 
ต่อช่องทางการใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธต์่อความภกัดใีนการบรกิารผ่านออฟไลน์ โดย Kassim & Asiah ท าการศกึษา
ความเชื่อใจในช่องทางระบบออฟไลน์ที่มีความสมัพนัธ์กับความพงึพอใจ พบว่าปัจจยัทางการตลาด ความเชื่อใจ 
ในคุณภาพการบรกิาร การเชื่อใจในบุคคล และความเชื่อใจต่อระบบการบรกิารจะท าใหเ้กดิการรบัรูท้างบวก รวมทัง้การ
บรกิารออฟไลน์นี้จะมคีวามปลอดภยัและมคีวามสะดวก ง่ายต่อการเขา้ใชบ้รกิารจะท าใหเ้กดิความภกัดขีองผู้บรโิภค 
[15-16] จากการทบทวนวรรณกรรมน ามาสรา้งเป็นสมมตฐิานดงันี้ 
H1: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H1o: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
  H1a: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
H4: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H4o: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
  H4a: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
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Chiu [17] กล่าวว่าการท าให้ต้นทุนการด าเนินธุรกิจลดลงจะต้องเน้นสร้างความภกัด ีโดยการดงึลูกค้าเดมิ  
ใหก้ลบัมาใชบ้รกิารซ ้า เพราะถอืว่าการสรา้งความภกัดนีัน้ท าให้ตน้ทุนต ่ากว่าในการท าการตลาดเพื่อหาลูกคา้รายใหม่ 
ดงันัน้ถ้าเพิม่ช่องทางให้ผู้บรโิภคสะดวกที่จะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าจะต้องเน้นเรื่องช่องทางอื่น ๆ เช่นกลุ่มการบรกิาร 
ผ่านระบบออนไลน์ ผลการศกึษาของ Chiu พบว่าการใชช้่องทางออนไลน์เป็นช่องทางอกีช่องทางหนึ่งท าใหผู้บ้รโิภค
มุ่งมัน่ทีจ่ะกลบัมาซื้อซ ้า และช่องทางจะตอ้งมีความสะดวกสบายและไม่มคีวามเสีย่งและต้องเป็นแพลตฟอร์มทีม่คีวาม
ปลอดภัย [18-20] และการสร้างร้านบริการเสมือนจริงในการศึกษาของ Ong, Nguyen & Syed [21] ยังค้นพบว่า 
ร้านให้บรกิารเสมอืนจรงิในระบบออนไลน์ในการท าธุรกรรมธนาคารมคีวามสมัพนัธ์ต่อความพงึพอใจและความภกัด ี
และสามารถได้เปรียบคู่แข่งขนั โดยการบริการจะใช้การบริการผ่านเว็บไซต์ ร่วมกับการท าการส่งเสริมการตลาด 
ผ่านออนไลน์ถือว่าเป็นเครื่องมอืส าคญัที่มอีิทธิพลต่อความพงึพอใจ และสามารถเขา้ถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ ได้ [22-23] 
จากการทบทวนวรรณกรรมน ามาสรา้งเป็นสมมตฐิานดงันี้ 
H3: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H3o: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
  H3a: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
H6: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H6o: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
  H6a: ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
 Yang [24] กล่าวว่าการสร้างให้ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจ และมุ่งมัน่กลบัมาซื้อและมาใช้บรกิารนัน้ จะต้อง
บูรณาการช่องทางการใหบ้รกิารทีห่ลากหลาย โดยจะมอีงคป์ระกอบดว้ยช่องทางออนไลน์ผ่านรา้นเสมอืนจรงิควบคู่กบั
ร้านที่มีบรรยากาศและการอ านวยความสะดวกไว้บริการ ซึ่งปัจจยัทัง้ 2 จะสร้างการรบัรู้และสร้างความพึงพอใจ 
ต่อลูกคา้ทีม่ารบับรกิาร [25-30] จากการทบทวนวรรณกรรมน ามาสรา้งเป็นสมมตฐิานดงันี้ 
H2: ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมระหว่างออฟไลน์และออนไลน์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารสนิเชื่อ
ของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H2o: ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมระหว่างออฟไลน์และออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
  H2a: ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมระหว่างออฟไลน์และออนไลน์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
H5: ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมระหว่างออฟไลน์และออนไลน์มอีิทธพิลต่อความภกัดใีนการใช้บรกิารสินเชื่อ  
ของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H5o: ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมระหว่างออฟไลน์และออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
  H5a: ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมระหว่างออฟไลน์และออนไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
 Ismail, Hasnah, Ibrahim, & Isa [31] กล่าวยนืยนัการศกึษาว่าความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจกบัความ
ภกัดมีอีิทธพิลต่อกนัอย่างมนีัยส าคญั เชื่อมโยงมาจากการศกึษาคุณภาพของการบริการ และการด าเนินการตลาด  
ในองค์กรธุรกิจ เป็นการแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมคีวามพึงพอใจแล้วจะส่งผลไปยงัความภักดีเช่นกัน [32-35]  
จากการทบทวนวรรณกรรมน ามาสรา้งเป็นสมมตฐิานดงันี้ 
H7: ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 
  H7o: ความพงึพอใจไม่มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
  H7a: ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความภกัด ี
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 2. กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ผู้วิจ ัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องจาก Armstrong & Kotler [36] Berrin Arzu Eren [37] Uchea, Aneneb  
& Nnabugwuc [38]  Abbasi & Ahmed [4]  Ayo, Oni, Adewoye & Eweoya [39]  Al-sharafi, Arshah, Abu-Shanab  
& Elayah [29] ไดน้ าตวัแปรและแนวทางมาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิ ดงัภาพที ่1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

 3. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
ประชากร (Population) และกลุ่มตวัอย่าง (Sample) 

 ประชากรในการวจิยัครัง้นี้เป็นผูป้ระกอบการ SME ทีเ่ป็นกลุ่ม GEN Y (อายุ 35-45 ปี) ในเขตพืน้ที่ประเทศ
ไทย ซึ่งการวิจัยตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (CB-SEM-Structural Equation Modeling) 
เพื่อค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้แนวคิดของ Hair [40] กล่าวว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์สมการ
โครงสรา้งนัน้จะใชจ้ านวนตวัแปรสงัเกตมาค านวณ ซึ่งใชก้ารค านวณจาก 10-20 เท่า ของตวัแปรสงัเกต ซึ่งงานวจิยันี้ 
มีตัวแปรสังเกตที่สามารถน ามาใช้ได้มีทัง้หมด 20 ตัวแปร ใช้จ านวน 20 เท่า จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
(20 x 20 = 400) 400 คน   
 4. เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั  

4.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นการใช้ทฤษฎีจากการทบทวนวรรณกรรมน ามาสร้างเป็น
แบบสอบถาม และใหผู้ท้รงคุณวุฒทิีเ่ชีย่วชาญ 3 ท่าน เป็นผูต้รวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์
โดยยอมรบัค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) ที่ระดบัมากกว่า 0.5 จากการศกึษาได้ค่า IOC = 0.910  
และทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ท าการส ารวจขอ้มลูเพื่อทดสอบแบบสอบถาม pre-test 50 ชุด เพื่อหาสมัประสทิธิ ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) และสามารถหาความเชื่อมัน่ทีค่วรมคี่ามากกว่า 0.7 ผลการศกึษาไดค้่า α= 0.889 ท าการ
เก็บข้อมูลโดยลงพื้นที่ไปยงัผู้ประกอบการ้ธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางที่เป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง  
โดยใชก้ารสุ่มแบบอาศยัความน่าจะเป็นอย่างเป็นระบบ   
 4.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างท าการคดัเลอืกตวัแทนจงัหวดัตวัแทนประเทศไทยและเลอืกจ านวน  SME ที่มมีาก
ที่สุดได้แก่ จงัหวดักรุงเทพมหานครจ านวน 371,925 และท าการสุ่มจากประเภท SME และคดัเลอืกแบบอาศยัความ
น่าจะเป็นโดยวธิ ีCluster Random Sampling เลอืกกลุ่ม SME คา้ปลกีอาหาร จ านวน 1,095 ประกอบการ และท าการ
สุ่ม 400 คนจากรายชื่อ SME แบ่งตามเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 3 เขตโดยคัดกรองกลุ่ม SME ที่เป็น GEN Y 
(อายุ 35-45 ปี) โดยใชก้ารเกบ็ขอ้มลูผ่าน Google Form 

4.3 เกณฑค์วามความพงึพอใจและความภกัดใีชเ้กณฑ ์Likert Scale โดยช่องคะแนนการแปลความ คะแนน 5 
คะแนน หมายถงึ มากทีสุ่ด คะแนน 4 คะแนน หมายถงึ มาก คะแนน 3 คะแนน หมายถงึ ปานกลาง คะแนน 2 คะแนน 

ช่องทางออฟไลน์ 

(OFFLINE) 

ช่องทางแบบผสมระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ 

(Online and Offline) 

ช่องทางออนไลน์ 
(ONLINE) 

ความพงึพอใจ 
(SAT) 

ความภกัด ี
(LOY) 

H7 

H1 

H2 

H3 
H4 

H5 

H6 
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หมายถึง น้อย คะแนน 1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด และก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 คือ มากที่สุด  
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 คือ มาก คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 คือ ปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 คือ น้อย  
คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 คอื น้อยทีสุ่ด 
 4.4 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) และวิเคราะห์
สมการโครงสร้างแบบทดสอบความแปรปรวนร่วม (CB-SEM) ในการประเมินโมเดล โดยโมเดลแบบ Covariance-
Based Structural Equation Modelling จะตอ้งประเมนิความกระชบั (Fit) ระหว่างโมเดลทีส่รา้งขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
และเพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวิจยั ถ้าโมเดลขาดความกระชบั สถิติที่ค านวณได้ก็จะขาด 
ความน่าเชื่อถือและใช้การทดสอบตามเกณฑ์มาตรฐานดงันี้ P-Value > 0.05, GFI < 0.9, AGFI < 0.9, CFI < 0.9, RMR  
< 0.1 และ RMSEA < 0.1, Chi Square/df < 3 [41] 
 
ผลการวิจยั 

1. การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูป้ระกอบการ SME 
  การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ประกอบการ SME ประกอบด้วย สถานะด้าน เพศของผู้ประกอบการ 
อายุผู้ประกอบการทีใ่หข้อ้มูล ขนาดธุรกิจ และลกัษณะองค์กร พบว่า ผู้ประกอบการ SME จ านวน 400 คน (n=400) 
ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการเป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 138 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.5 SME ผู้ให้ข้อมูลเป็นธุรกิจขนาดเล็ก จ านวน 235 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 58.5 และขนาดกลาง  
165 แห่ง  คิดเ ป็นร้อยละ 41.5 และ SME ส่วนใหญ่จดทะเบียนเป็นบริษัท 331 แห่ง  คิดเ ป็นร้อยละ 82.8  
หา้งหุน้ส่วนจ ากดั จ านวน 69 แห่ง คดิเป็นรอ้ยละ 17.2 ตามล าดบั 

2. วเิคราะห์สถติเิพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึมกีารตรวจสอบการกระจายของขอ้มลูโดยท าการทดสอบ
การกระจายความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตวัแปรและการอธบิายความของค่าตวัแปร จากค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดงัตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคดิเหน็ช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัด ี
ในการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง ความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตวัแปรและการอธบิาย
ความของค่าตวัแปร 

ตวัแปรช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SK 
ความเบ ้

KU 
ความโด่ง 

1. ใหบ้รกิารทีส่าขาไดเ้รวดเรว็ (OFF1)  4.24 1.052 -1.692 2.635 
2. เขา้ถงึการบรกิารไดทุ้กสาขา (OFF2) 4.18 1.090 -1.445 1.652 
3. ขอ้มลูสนิเชื่อแต่ละสาขาถูกตอ้งแม่นย า (OFF3) 4.42 .768 -.865 -.773 
4. สาขามเีพยีงพอและเชื่อมต่อ call center (OFF4) 4.59 .599 -1.140 .277 
5. มสีถานทีแ่ละอุปกรณ์อ านวยความสะดวกและมทีี่
จอดรถ (OFF5) 

4.35 1.018 -2.073 2.162 

6. ใหบ้รกิารทีส่าขากบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์ทีม่คีวาม
รวดเรว็ (ONOFF1) 

4.30 .745 -.544 -1.023 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
ตวัแปรช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SK 

ความเบ ้
KU 

ความโด่ง 
7. ใหบ้รกิารทีส่าขากบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์
เขา้ถงึการบรกิารได ้(ONOFF 2) 

4.30 .819 -.598 -1.253 

8. ให้บรกิารที่สาขากบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์มี
ขอ้มลูสาขาถูกตอ้งแม่นย า (ONOFF 3) 

4.30 .746 -.550 -1.021 

9. ใหบ้รกิารทีส่าขากบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์
โดยมขีอ้มลูแม่นย า (ONOFF4) 

4.36 .832 -.750 -1.141 

10. ใหบ้รกิารทีส่าขากบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์
ใหค้ าแนะน าไดต้่อเนื่อง (ONOFF5) 

4.47 .772 -1.042 -.528 

11. ระบบการเชื่อมต่อความรวดเรว็ในการหา
ขอ้มลู (ON1) 

4.25 .785 -.483 -1.222 

12. ระบบการเชื่อมหาขอ้มลูสนิเชื่อมคีวาม
ถูกตอ้งแม่นย า (ON2) 

4.30 .746 -.550 -1.021 

13. ระบบการเชื่อมต่อสะดวกรวดเรว็และ
ปลอดภยัในการไดร้บับรกิาร (ON 3) 

4.47 .772 -1.042 -.528 

14. มรีะบบใหบ้รกิารหาขอ้มลู (ON4) 4.24 .803 -.461 -1.301 
15. มชี่องทางสมคัรสนิเชื่อผ่านระบบออนไลน์ 
(ON5) 

4.35 .898 -1.241 .520 

1. ความพงึพอใจต่อกระบวนการใหบ้รกิาร 
(Sat1) 

4.66 .473 -.690 -1.532 

2. ความรวดเรว็เมื่อตดิต่อด าเนินการธุรกรรม 
(Sat2) 

4.67 .472 -.714 -1.498 

1. พฤตกิรรมการขอวงเงนิขอสนิเชื่อเพิม่ขึน้ 
(Decision 1) 

4.61 .487 -.474 -1.784 

2. การกลบัมาขอสนิเชื่อ  (Decision 2)     4.60 .489 -.431 -1.823 
3. การใชบ้รกิารต่อเนื่องในธนาคารเดมิ 
(Decision 3) 

4.52 .673 -.290 -.632 

 
 จากตารางที ่1 พบว่าระดบัระดบัความคดิเหน็ช่องทางการจดัจ าหน่ายรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ 5 ดา้น 
มผีลการวเิคราะหด์งันี้ 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์ พบว่าผูป้ระกอบการ SME อยากใหธ้นาคารบรกิารออฟไลน์โดยสาขา 
มีเพียงพอและเชื่อมต่อ Call Center (OFF4) มากที่สุด (Mean = 4.59, S.D. = 0.599) รองลงมาคือข้อมูลสินเชื่อ 
แต่ละสาขาถูกตอ้งแม่นย า (OFF3) (Mean = 4.42, S.D. = 0.768) และมสีถานทีแ่ละอุปกรณ์อ านวยความสะดวกและมี
ทีจ่อดรถ (OFF5) (Mean = 4.35, S.D .= 1.108) 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ผสมออฟไลน์ พบว่าผู้ประกอบการ SME อยากให้บริการที่สาขา 
กบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์ให้ค าแนะน าได้ต่อเนื่อง (ONOFF5) มากที่สุด (Mean = 4.47, S.D. = 0.772) รองลงมาคอื 
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มีให้บริการที่สาขากับเชื่อมโยงกับออนไลน์โดยมีข้อมูลแม่นย า (ONOFF4) (Mean =  4.36, S.D.  =  0.832)  
และใหบ้รกิารทีส่าขากบัเชื่อมโยงกบัออนไลน์ทีม่คีวามรวดเรว็ (ONOFF1) (Mean = 4.30, S.D. = 0.745) 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ พบว่าผูป้ระกอบการ SME อยากใหธ้นาคารบรกิารออนไลน์โดยระบบ
การเชื่อมต่อสะดวกรวดเรว็และปลอดภยัในการไดร้บับรกิาร (ON3) มากทีสุ่ด (Mean = 4.47, S.D. = 0.772) รองลงมา
คอืมชี่องทางสมคัรสนิเชื่อผ่านระบบออนไลน์ (ON5) (Mean = 4.35, S.D. = 0.898) และระบบการเชื่อมหาขอ้มลูสนิเชือ่
ความถูกตอ้งแม่นย า (ON2) (Mean = 4.30, S.D. = 0.736) 
 การวดัการการจายของตวัแปรทัง้หมด พบว่าความโด่งของตวัแปรอยู่ในช่วง 2.263 ถงึ -1.823 ซึง่อยู่ในเกณฑ์
ไม่เกิน ±3 และส าหรบัความเบ้อยู่ในช่วง -1.692 ถึง -0.431 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3 เป็นการกระจายปกติสามารถ
น าไปศกึษาและทดสอบสมมตฐิานต่อไป (รายละเอยีดดงัตารางที ่2) 

2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ 
เชงิสาเหตุระหว่างช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกิจขนาดเลก็
และขนาดกลาง โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos ซึ่งการทดสอบสมมติฐาน นัน้ต้องมีการตรวจสอบ
ความสัมพนัธ์ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวดัหรือทดสอบตัวแปรสังเกตได้ที่สัมพนัธ์ต่อกันว่ามากไปหรือน้อยไป  
และจะเกดิสภาวะ Muticollinearity หรอืไม่ โดยมกีารทดสอบดงันี้ 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของปัจจยัในแต่ละ
องค์ประกอบของโมเดลการวดัทัง้ 20 ตวัแปร ช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิาร
สนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง มเีกณฑท์ีม่คีวามเหมาะสมสามารถน าไปใชใ้นการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ทัง้นี้เหตุผลเนื่องมาจากคะแนนค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ตัง้แต่ 0.4 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติ [42] โดยตัวแปร SAT ได้แก้ คะแนนเฉลี่ยของ SAT1 รวมกับ SAT2  
และ Lotalty เกดิจาก Decision 1, Decision 2 และ Decision 3 และถ้าน ้าหนักองค์ประกอบไม่ถงึเกณฑ์จะท าการปรบั
ค่าและตดัทิง้ตวัแปรดงักล่าว ดงัภาพที ่2  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 
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จากกรอบแนวคดิช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใช้บรกิารสนิเชื่อของธุรกจิ
ขนาดเลก็และขนาดกลาง ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งสามารถยนืยนัในตวัแปรทีส่ามารถ
เขียนในรูปโมเดลสมการโครงสร้างที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้ผลการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์ช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง โดยท าการ 
ตดัตวัแปรทีไ่ม่อยู่ในเกณฑห์ลงัจากปรบัโมเดลมจี านวน 1 ตวัแปร คอื OFF4 ดงัภาพที ่3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 2.874, df =21, P = 0.067, GFI=0.979, AGFI = 0.927, RMR = 0.014 
 

ภาพท่ี 3 ผลการวเิคราะหโ์ครงสรา้งความสมัพนัธช์่องทางการจดัจ าหน่าย และ ความพงึพอใจ และความภกัดี
ในการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง 

 
 จากภาพที ่3 ผลการวเิคราะหโ์ครงสรา้งความสมัพนัธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ และความภกัดี
ในการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง พบว่า ค่า P มคี่า 0.067 ซึง่มากกว่า 0.05 ซึง่หมายความว่า 
โมเดลนี้สามารถใชเ้ป็นโมเดลทีส่ามารถบอกไดว้่าขอ้มูลนี้สอดคล้องกบักรอบแนวคดิ และเมื่อท าการพจิารณาค่าดชันี  
ทีก่ าหนดไวต้ามเกณฑข์องสมการโครงสรา้งซึ่งก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.90 พบว่า GFI = 0.979, AGFI = 
0.927 ซึ่งทัง้หมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดชันีที่ก าหนดไว้เกณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า RMR = 0.014, RMSEA = 
0.037 ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไวเ้ช่นเดยีวกนั จงึสรุปไดว้่าโครงสรา้งความสมัพนัธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย ความพงึพอใจ 
และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง ปรากฏผลดงัตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 เกณฑค์่าดชันีการประเมนิเปรยีบเทยีบกนัระหว่างจ านวนองศาอสิระของโครงสร้างความสมัพนัธ ์

ดชันี ค่า อยู่ระหว่าง 
โครงสร้าง ความสมัพนัธ์ตาม 

ทฤษฎีกบัข้อมูล 
เกณฑส์อดคล้อง   

เม่ือมีค่า 
ค่าสถติ ิ ผลเทยีบเกณฑ ์

2 /df <3 สอดคลอ้งกนั ไม่เกนิ 3 2.874 ✓ 

GFI 0  ถงึ 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.979 ✓ 

AGFI 0   ถงึ 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.927 ✓ 

CFI 0  ถงึ 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.940 ✓ 

RMR  0  ถงึ 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.014 ✓ 

RMSEA 0   ถงึ 1 สอดคลอ้งกนั <0.100 0.037 ✓ 

  
ผลตวัเลขจากตารางที่ 2 ดชันีค่าสถิติสรุปผ่านเกณฑ์โมเดลที่ได้ จะมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ 

ซึ่งยืนยนัผลได้จากการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) โดยพบว่า  ( 2 /df ) 
สดัส่วนค่าสถติไิคสแควร์/ค่าชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Chi-square) Statistic Comparing The Tested Model and The 
Independent Model with The Dependent Model = 2.874 ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index : GFI)  
= 0.979 ดชันีวดัความกลมกลนืทีป่รบัแกแ้ลว้ดว้ยอตัราความเป็นอสิระของแบบจ าลอง (Adjust Goodness of Fit Index 
: AGFI) = 0.927 ค่ารากทีส่องของค่าเฉลีย่ความคลาดเคลื่อนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error 
of Approximation : RMSEA) = 0.037 ดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของเศษ (Root Mean Square Residual : RMR)  
= 0.014 ซึ่งค่าทัง้หมดจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและความพงึพอใจ และความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง สอดคล้องกบั
เกณฑด์ชันีวดัความกลมกลนืจงึท าการสรุปผลความสมัพนัธโ์ครงสรา้งดงัตารางที ่3 
 
ตารางท่ี 3 ความสมัพนัธข์องตวัแปร (Regression Weights) และทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

เสน้ทางความสมัพนัธ ์(อทิธพิล) β S.E. P-Value สมมตฐิาน 
OFFL  SAT -0.013 0.019 0.445 ปฏเิสธ H3a ยอมรบั H3o 
OnF  SAT 1.012 0.018 *** ยอมรบั H2a ปฏเิสธ H2o 
ONL  SAT 0.034 0.015 0.445 ปฏเิสธ H1a ยอมรบั H1o 
OFFL  LOY -0.114 0.021 0.664 ปฏเิสธ H6a ยอมรบั H6o 
OnF  LOY -0.761 0.020 *** ยอมรบั H5a ปฏเิสธ H5o 
ONL  LOY 0.574 0.034 *** ยอมรบั H4a ปฏเิสธ H4o 
SAT  LOY 0.397 0.026 *** ยอมรบั H7a ปฏเิสธ H7o 

***  หมายถงึระดบัยอมรบัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.001 
 

จากตารางที ่3 การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า  
สมมติฐานที่ 1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายออฟไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อ  

ของธุรกจิ ขนาดเลก็และขนาดกลาง (β = -0.013, ปฏเิสธ H3a ยอมรบั H3o) และมคีวามสมัพนัธใ์นทางลบ 
สมมติฐานที่ 2 ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมออนไลน์กบัออนไลน์มอีิทธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้

บรกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง (β = 1.012, ยอมรบั H2a ปฏเิสธ H2o)  
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สมมติฐานที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อ  
ของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง (β = 0.034, ปฏเิสธ H1a ยอมรบั H1o) และมคีวามสมัพนัธใ์นทางบวก   

สมมตฐิานที ่4 ช่องทางการจดัจ าหน่ายออฟไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกิจ
ขนาดเลก็และขนาดกลาง (β = -0.114, ปฏเิสธ H6a ยอมรบั H6o) และมคีวามสมัพนัธใ์นทางลบ  

สมมตฐิานที ่5 ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมออนไลน์กบัออนไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิาร
สนิเชื่อของธุรกจิขนาดเลก็และขนาดกลาง (β = -0.761, ยอมรบั H5a ปฏเิสธ H5o) และมคีวามสมัพนัธใ์นทางลบ   

สมมตฐิานที ่6 ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกจิขนาด
เลก็และขนาดกลาง (β = 0.574, ยอมรบั H4a ปฏเิสธ H4o) และมคีวามสมัพนัธใ์นทางบวก   

สมมติฐานที่ 7 ความพงึพอใจมอีิทธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธุรกิจขนาดเล็กและขนาด
กลาง (β = 0.397, ยอมรบั H7a ปฏเิสธ H7o) 
  จากผลการศกึษาทศิทางความสมัพนัธท์างบวก หมายถงึ เมื่อระดบัความคดิเหน็ของตวัแปรต้นหรอืตวัแปรอิสระ
เพิม่ขึ้น จะสร้างความพงึพอใจเพิม่ขึ้นไปตามล าดบั และถ้ามคีวามสมัพนัธ์ในทางลบจะหมายถึง ถ้าเพิม่ระดบัความ
คดิเหน็ของตวัแปรตน้หรอืตวัแปรอสิระเพิม่ขึน้จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจลดลง 
 

สรปุและอภิปรายผล 
การศกึษาปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรอืช่องทางการใชบ้รกิารสนิเชื่อของธนาคารของธุรกจิขนาดเลก็

และขนาดกลางครัง้นี้ คน้พบว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารสนิเชื่อ
ของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง หมายความว่าความคดิเห็นผู้ใช้บรกิารสนิเชื่อผ่านระบบออนไลน์ของกลุ่ม SME 
ไม่มอีิทธพิลต่อความพงึพอใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Chiu [43] และ Dajani & Yaseen [44] ที่ค้นพบว่า 
การเพิ่มช่องทางการบริการผ่านออนไลน์นัน้จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค นัน้หมายความว่า 
การด าเนินการของธนาคารทีจ่ะใชเ้ป็นช่องทางออนไลน์ต่อลูกคา้ในการรบับรกิารสนิเชื่อในปัจจุบนัยงัไม่สามารถสรา้ง
ความพึงพอใจต่อการใช้บริการสินเชื่อธนาคาร ดังนัน้ธนาคารควรจะต้องปรับปรุงรูปแบบการบริการออนไลน์ 
เพิม่มากขึน้โดยผูใ้ชบ้รกิารไดใ้หค้วามคดิเหน็ว่าถา้การใหบ้รกิารของธนาคารแบบออนไลน์มคีวามปลอดภยั และใชง้าน
ไดไ้ม่มคีวามซบัซ้อนจะท าใหม้คีวามพงึพอใจในระดบัทีสู่งมากขึน้ และผลการวจิยัครัง้นี้เมื่อมกีารศกึษาการใชบ้ริการ
ช่องทางควบคู่ระหว่างกันระหว่างออนไลน์และออฟไลน์จะมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจ สอดคล้องกับ งานของ  
Kim & Peterson [45] และ Salimon, Mokthar & Yusoff [46] ทีพ่บเพิม่เตมิว่านอกจากการใหบ้รกิารผ่านออฟไลน์แลว้ 
ยงัต้องบรกิารควบคู่กบัการบรกิารออนไลน์เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกในการเขา้ถงึการบรกิารอกีช่องทางหนึ่งท าให้
สรา้งความพงึพอใจในการเขา้ถงึการบรกิาร [47] 

ผลการศกึษาดา้นความภกัด ีพบว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนการใชบ้รกิาร
สินเชื่อของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง และช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบผสมออนไลน์กับออฟไลน์มีอิทธิพล 
ต่อ ความภักดีในการใช้บริการสินเชื่อของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง เนื่องด้วยกลุ่ม SME ในการศึกษาครัง้นี้ 
เป็นกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Y กลุ่มอายุในช่วง 35 – 45 ปี เป็นกลุ่มที่เป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม่มคีวามสามารถในการใช้
เทคโนโลย ีเช่น คอมพวิเตอร์ และโทรศพัท์มอืถอืในการเขา้ใชบ้รกิารแบบออนไลน์ ซึ่งท าให้มคีวามคล่องตวัจงึเป็น
สาเหตุที่สอดคล้องกับผลการศึกษาครัง้นี้ว่าถ้ามีรูปแบบบริการสินเชื่อออนไลน์และแบบผสมท าให้มีอิทธิพล  
ต่อความภกัดหีรอืการกลบัมาใชบ้รกิารอีกครัง้ของธุรกิจ SME ส าหรบัผลการศกึษาที่พบว่าส าหรบัช่องทางออฟไลน์ 
ไม่มีอิทธพิลต่อความภกัดี ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวจิยัของ Kassim & Asiah [48] ที่พบว่าความเชื่อใจในการใช้
บริการในช่องทางระบบออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ซึ่งความไม่สอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ 
อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์ของสินเชื่อของธนาคารหรือการท าธุรกรรมธนาคารจะถูกคาดหวงัและต้องการความ
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น่าเชื่อถอืสูงในการเขา้ไปทีส่าขารา้นหรอืเป็นแบบออฟไลน์เพื่อตดิต่อกบัพนักงาน ซึ่งอาจท าใหพ้บกบัการบรกิารทีท่ า
ใหรู้ส้กึไม่พงึพอใจไดม้ากกว่าออนไลน์เช่น รอนาน พนักงานไม่สุภาพ ขอ้มูลซบัซ้อนและใหข้อ้มูลไม่เพยีงพอ จงึท าให้
เกดิผลของความไม่พงึพอใจ [49-50] ดงันัน้การเขา้มาใชบ้รกิารออฟไลน์จงึไม่ไดม้อีทิธพิลหลกัต่อการกลบัมาใชบ้รกิาร
ของธนาคารและถ้าธนาคารให้ความส าคัญของการเพิ่มช่องทางออนไลน์หรือมีช่องทางทัง้สองให้บริการท าให้ 
ผูข้อสนิเชื่อรูส้กึทีด่ตี่อธนาคารและกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้  

 ข้อเสนอแนะ 
 ส าหรบัภาครฐั 

1. SME ต้องการใช้ช่องทางเข้าถึงสินเชื่อผ่านทัง้ระบบออนไลน์และออฟไลน์ โดยให้ความส าคัญว่า 
หากธนาคารมกีารบรกิารผ่านระบบออนไลน์ จะตอ้งมรีะบบการเชื่อมต่อทีม่คีวามรวดเรว็ในการหาขอ้มลู โดยระบบการ
เชื่อมต่อเพื่อหาขอ้มูลสนิเชื่อจะต้องมคีวามถูกต้องแม่นย า และเมื่อท าการเชื่อมต่อทุกครัง้ควรมคีวามสะดวกรวดเรว็ 
และปลอดภัยในการได้รับบริการ ดังนัน้ภาครัฐควรให้การสนับสนุนเกี่ยวกับโครงสร้างพื้นฐานทางการเชื่อมต่อ 
ทัง้สญัญาณเครอืขา่ยและอุปกรณ์ทางคอมพวิเตอร์ 

2. การด าเนินการให้สินเชื่อผ่านช่องทางออฟไลน์ของธนาคารควรค านึงถึงจุดบริการที่สามารถท าให้
ผู้ประกอบการเกิดความรวดเรว็มากทีสุ่ด รวมทัง้จุดบรกิารนัน้จะต้องใหข้อ้มูลทีม่คีวามน่าเชื่อถอืและมคีวามถูกต้อง 
และมีจ านวนสาขาเพียงพอ รวมทัง้ต้องมีระบบเชื่อมโยงเข้ากับการบริการแบบ Call center ดังนัน้เมื่อธนาคาร 
มีการให้บริการผ่านช่องทางที่หลากหลายแล้ว จะต้องมีช่องทางหรือจุดบริการที่สร้างความเชื่อถือหรือมกีฎหมาย
คุม้ครองเพื่อใหเ้กดิความปลอยภยั ดงันัน้รฐัควรเขา้มากบักบัดแูลเกีย่วกบักฎหมายทางระบบออนไลน์ 

ส าหรบัภาคเอกชน 
1. ธุรกจิการใหส้นิเชื่อนอกเหนือจากธนาคารควรใชช้่องทางเขา้ถงึสนิเชื่อผ่านทัง้ระบบออนไลน์และออฟไลน์ 

โดยใหค้วามส าคญัว่าถา้ธุรกจิการใหส้นิเชื่อมกีารบรกิารผ่านระบบออนไลน์ จะตอ้งมรีะบบการเชื่อมต่อทีม่คีวามรวดเรว็
ในการหาขอ้มลู โดยระบบการเชื่อมต่อเพื่อหาขอ้มลูสนิเชื่อจะตอ้งมคีวามถูกตอ้งแม่นย า และเมื่อท าการเชื่อมต่อทุกครัง้
ควรมคีวามสะดวกรวดเรว็และปลอดภยัในการไดร้บับรกิาร  

2. การด าเนินการใหส้นิเชื่อนอกเหนือจากธนาคาร ควรใหบ้รกิารผ่านช่องทางออฟไลน์ และค านึงถงึจุดบรกิาร
ที่สามารถท าให้ผู้ประกอบการเกิดความรวดเร็วมากที่สุด รวมทัง้จุดบริการนัน้จะต้องให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ  
และมคีวามถูกตอ้ง และมจี านวนสาขาเพยีงพอ รวมทัง้ตอ้งมรีะบบเชื่อมโยงเขา้กบัการบรกิารแบบ Call center  
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