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บทคัดยอ 

 
การศึกษาคร้ังนี้มี  3  วัตถุประสงค  คือ  1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของสมาชิก  

สหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหม จํากัด   2) เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการใช
บริการของสมาชิกสหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหม จํากัด  และ 3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจ
ของสมาชิกสหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหมในการใชบริการสหกรณออมทรัพย
มหาวิทยาลัยเชียงใหม จํากัด    

ขอมูลท่ีใชในการศึกษา   เปนขอมูลปฐมภมิู  โดยการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูใช 
บริการสหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหม  จํากัด  ท่ีทํางานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม  จํานวน 
307 ราย ประกอบดวยขาราชการ พนักงานมหาวิทยาลัย  ลูกจางประจํา และลูกจางช่ัวคราว  ซ่ึงเลือก 
มาโดยการสุมแบบบังเอิญ   การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา 

ผลการศึกษา     พฤติกรรมการใชบริการสหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหม   จํากัด  
พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนสมาชิกนอยกวา  10 ป   ผูใชบริการสวนใหญไมไดซ้ือหุนเพิ่ม  
ผูใชบริการสวนใหญไม ไดใชบริการสวัสดิการที่มีให     ผูใชบริการสวนใหญเปนสมาชิกฌาปนกิจ
สงเคราะห   ผูใชบริการสวนใหญไมเคยเขารวมประชุมสามัญและวิสามัญ   

พฤติกรรมการใชบริการดานเงินฝากและดานสินเช่ือ พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีการฝาก
เงินประเภทออมทรัพย   ผูใชบริการมีบัญชีเงินฝากกับสถาบันการเงินอ่ืน  สวนใหญฝากเงินกับ
ธนาคารพาณิชย   ผูใชบริการสวนใหญกูเงินประเภทเงินกูสามัญ  และมีวัตถุประสงคของการใช
บริการเงินกูสามัญเพื่อสํารองการใชจาย   ผูใชบริการสวนใหญมีการกูเงินกับสถาบันการเงินอ่ืน  
และสวนใหญกูเงินกับธนาคารออมสิน   
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ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการสหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหม
จํากัด  โดยวิธีการเรียงลําดับความสําคัญ  พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการสวนใหญใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  คือ  การมีสวัสดิการใหแกสมาชิก   ปจจัยดานราคา  คือ  การที่มีเงินปนผลให                       
ปจจัยดานสถานท่ี  คือ  สามารถติดตองาย, สะดวก  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คือ  มีแผนพับ
ขาวสารเกี่ยวกับสหกรณใหแกสมาชิกทุกเดือน  และปจจัยดานการใหบริการ  คือ  มีความรวดเร็วใน
การฝาก - ถอนเงิน 

ผลการศึกษา  ระดับความพึงพอใจของผูใชบริการสหกรณออมทรัพยมหาวิทยาลัยเชียงใหม 
จํากัด  พบวา  กลุมตัวอยางผูใชบริการสวนใหญ  มีระดับความพึงพอใจปานกลางตอปจจัยดานตางๆ 
ท่ีเหมือนกัน   ดังนี้   ดานผลิตภัณฑ  คือพึงพอใจตอการท่ีมีสวัสดิการใหแกสมาชิก   ดานราคา  คือ   
พึงพอใจตอการท่ีมีเงินปนผลให   ดานสถานท่ี   คือพึงพอใจตอการท่ีสามารถติดตองาย, สะดวก            
ดานการสงเสริมการตลาด   คือพึงพอใจตอการท่ีมีแผนพับขาวสารเกี่ยวกับสหกรณใหแกสมาชิก  
ทุกเดือน    ดานการใหบริการ  คือพึงพอใจตอการท่ีมีความรวดเร็วในการฝาก - ถอนเงิน   
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ABSTRACT 

 
 The three objectives of this research were to study 1) the behavior of the members of the 
Chiang Mai University Savings and Credits Cooperative Limited, 2) the market factors that drew 
the members to come for the service of the Chiang Mai University Savings and Credits 
Cooperative Limited and 3) the satisfaction level of the members of the Chiang Mai University 
Savings and Credits Cooperative Limited in terms of service. 
 The primary data was collected through a questionnaire given to 307 members of the 
Chiang Mai University Savings and Credits Cooperative Limited who worked in Chiang Mai 
University which comprised Government Officers, University staff, permanent personnel, and 
temporary personnel, selected by random sampling and analyzed by using descriptive statistics. 
 The study on the behavior of the members who came for the service of the Chiang Mai 
University Savings and Credits Cooperative Limited found that most of them had been members 
for less than 10 years and did not buy additional units of investment. The members did not use the 
welfare provided, and most of them were members of the cremation service but had never 
participated in the general and extraordinary meetings. 
 Their behavior concerning savings and loans showed that most members had a savings 
account as well as the accounts of other financial institutes, mainly the commercial banks.  Most 
members applied for ordinary loans with the purpose of backing up their expenses. The members 
had also borrowed money from other financial institutes, mainly from the Government Savings 
Bank. 
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 The study on the factors affecting the use of service of the Chiang Mai University 
Savings and Credits Cooperative Limited by ranking from the most significant factors downwards 
showed that most members gave significance to product factors, in terms of providing the welfare 
scheme to the members; price factors in terms of dividends; site factors dealing with convenience 
or easy access; sales promotion factors concerning issuing  monthly news letters and brochures  
and the service factors which was promptness of the deposit-withdrawal service. 
 The study resulted in the finding that most of the members agreed with some similar 
aspects at a moderate level, namely the products factors or the welfare provided to the members, 
the price factors or the dividends, the site factors or the convenience in contacting the 
cooperatives, the marketing factors or the satisfaction concerning the monthly news letters and 
brochures and the service factors, meaning the promptness of  the deposit-withdrawal service. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


