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The objectives of this research were to examine the brand images and service
quality of The Government Saving Bank in Surat Thani Area, to study the customer
loyalty to the Government Saving Bank in Surat Thani, to explore the relationship
between brand images and customer’s loyalty to the Government Saving Bank
in Surat Thani Area, and to study the relationship between service quality and
customer loyalty to the Government Saving Bank in Surat Thani. The samplings
involed 385 customers, The tools were 3 sets of questionnaires divided into brand
images questionnaire with a reliability of 0.90, service quality questionnaire with
a reliability of 0.95, and customers loyalty questionnaires with a reliability of 0.80. Data
analysis used frequency, mean, percentage, standard deviation, and Spearman
Correlation Coefficient.

The overall result for brand images in The Government Saving Bank in Surat
Thani Area had a high level as follows ; position in the market, public relationship,
providing guidance, price, and customers contact, respectively. Social mobilization,
was at the highest level. The overall service quality of The Government Saving Bank
in Surat Thani was high, Concrescence of service, providing reassurance to customers,
trust of the customer response, and customers care also showed a high level.  Overall
customer loyalty to the Government Saving Bank in Surat Thani was high. High levels



จ

also were found in word of mouth and repeated purchase behavior. The overall
relationship between brand images with customer loyalty to the Government Saving
Bank in Surat Thani was moderately positive. Price, public relationship, customer contact,
position in the market, and providing guidance were also moderately positive. Social
mobilization showed a low positive relationship. The overall relationship between
service quality with customer loyalty to the Government Saving Bank in Surat Thani
was moderately positive.
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บทที่ 1

บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

ในการดําเนินธุรกิจนั้น ผูประกอบการทุกประเภทตองเผชิญกับภาวการณแขงขันที่รุนแรง
มีผลทําใหธุรกิจประเภทตาง ๆ รวมถึงธุรกิจดานการบริการ ตองพยายามพัฒนากลยุทธการแขงขัน
เพ่ือใหสามารถแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล พยายามรักษาสถานภาพของการแขงขัน
ของตนเองใหอยูในระดับท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ตลอดจนตองสรางภาพพจนท่ีดี ใหเปนท่ียอมรับของ
ผูใชบริการ พัฒนาปรับปรุงแกไขการบริการของตนเองอยางตอเนื่อง เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด อันจะนําไปสูความจงรักภักดีตอธุรกิจตอไป (รังสิตรา สังขอราม, 2550) เพราะการสรางความ
จงรักภักดีเปนประเด็นท่ีตองใหความสําคัญ ธุรกิจใดท่ีสามารถสรางความจงรักภักดีในตราสินคา
ใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคแลวนั้น จะทําใหตนทุนการทํากิจกรรมทางการตลาดต่ําลง เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความเชื่อม่ัน ชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ มีการบอกปากตอปาก
กับคนรูจัก ทําใหธุรกิจมีความยั่งยืน อีกท้ังยังสามารถใชความจงรักภักดีกับการขยายสินคาหรือบริการ
ใหม อันจะสงผลตอการประสบความสําเร็จอยางยั่งยืนของธุรกิจ (พิริยะ แกววิเศษ, 2554) เนื่องจาก
ในภาวะเศรษฐกิจท่ีมีการแขงขันกันอยางรุนแรงดังกลาว การบริหารงานและ การดําเนินงานของ
กิจการตาง ๆ มีความสําคัญตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ เปนอยางยิ่ง เพราะทําให
ผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ัน เกิดความไววางใจในการบริโภค อีกท้ังยังสามารถลดปญหาตาง ๆ ในการ
ตัดสินใจซื้อได โดยเฉพาะอยางยิ่งกิจการซึ่งตองอาศัยชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือ เปนฐานสําคัญ
ในการตัดสินใจของกลุมเปาหมาย ดังเชนธุรกิจดานการเงินและการธนาคาร (ภัทราวดี ธนาจินดากุล,
2555)

ภายใตภาวการณแขงขันในเชิงธุรกิจของธนาคาร สงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ และ
ความยั่งยืนของธนาคาร ทําใหธนาคารตาง ๆ ในปจจุบันนํากลยุทธและแนวความคิดทางการตลาด
เขามาชวยเสริมสรางศักยภาพการแขงขัน เพ่ือยกระดับการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพ โดยการ
ปรับปรุงคุณภาพการใหบริการ การออกผลิตภัณฑและบริการใหม ๆ รวมถึงการแขงขันกับสถาบัน
การเงินท่ีไมใชธนาคาร ซึ่งการสรางศักยภาพในการแขงขัน ยังคงมุงเนนในเรื่องการปรับกลยุทธ
การดําเนินงาน ท้ังดานการบริหารจัดการใหมีประสิทธิภาพ การพัฒนาระบบงานกํากับดูแลกิจการ
และหลักธรรมาภิบาลท่ีมีความโปรงใส เพ่ือยกระดับมาตรฐานและคุณภาพในการบริการดานตาง ๆ
แบบครบวงจร สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยปจจัยท่ีชวย
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สงเสริมธุรกิจธนาคารไดอยางดี ก็คือ การสรางภาพลักษณท่ีดี เพ่ือความภักดีและสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูบริโภค (อภิชาติ สัคคมรรคกุล, 2552) เพราะการสรางภาพลักษณท่ีดีจะเปนกลยุทธท่ีสําคัญ
เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจและความพึงพอใจ อันจะนําไปสูการรับรูถึงคุณภาพการใหบริการ
เปนการกระตุนใหลูกคากลับมาใชบริการอยางตอเนื่อง (รังสิตรา สังขอราม, 2550) เนื่องจาก
คุณภาพบริการ เปนรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางความแตกตางและความสามารถในการแขงขัน
การใหบริการท่ีดีจะเปนการสรางความประทับใจใหกับลูกคาไดเปนอยางดี ทําใหลูกคาเกิดความ
ประทับใจ และกอเกิดภาพลักษณท่ีดีของธนาคาร ซึ่งการสรางภาพลักษณท่ีดี การปรับปรุงคุณภาพ
การบริการทางการเงินใหมีความหลากหลาย พรอมท้ังสามารถอํานวยความสะดวกรวดเร็ว จึงเปน
เงื่อนไขสําคัญในการแขงขันของสถาบันการเงินในปจจุบัน (ณัฐพล ชวนสมสุข, 2553) ท้ังยังชวยผูกใจ
ลูกคาไวไดในระยะยาวและเพ่ิมคุณคาใหกับกิจการ ตลอดจนนําไปสูความจงรักภักดีของลูกคาในท่ีสุด
(วิทยา ดานธํารงกุล, 2549) เพราะความจงรักภักดีเปนกลยุทธท่ีจําเปนอยางยิ่งตอโลกธุรกิจปจจุบัน
ซึ่งตองปรับตัวเพ่ือท่ีจะสนองตอบตอภาวการณแขงขันเพ่ือกําไรท่ียั่งยืนของธุรกิจ อีกท้ังยังหลีกเลี่ยง
สภาวะเสี่ยงกับการสูญเสียกลุมลูกคา ชวยใหกิจการลดตนทุนในการดําเนินงานไดในระยะยาว
เกิดความเขาใจและรูใจกับผูบริโภคมากข้ึน สามารถลดความผิดพลาดและขอบกพรองตาง ๆ อันเปน
ท่ีมาของตนทุนในการดําเนินงานไดอยางมาก หากกิจการไมสามารถรักษาลูกคาเดิมไวไดและตองหา
ลูกคาใหมมาทดแทนตลอดเวลาจะสงผลใหตนทุนในการแสวงหาลูกคาเพ่ิมข้ึน (อนพัช ทวีเมือง, 2555)

ธนาคารออมสินเปนสถาบันการเงินท่ีเกาแกของประเทศไทย มีอายุครบ 102 ป เม่ือวันท่ี 1
เมษายน 2558 เปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง ดําเนินงานภายใตกรอบและ
แนวนโยบายภาครัฐ (ธนาคารออมสิน, 2558) เปนเครื่องมือท่ีรัฐบาลนํามาใชสนองนโยบายจากการท่ี
เปนธนาคารเฉพาะกิจของรัฐ ซึ่งธนาคารออมสินไมไดหยุดที่บทบาทธนาคารเฉพาะกิจของรัฐ
เพียงอยางเดียวแตยังตองการขยายฐานลูกคาไปสูลูกคากลุมอ่ืน ๆ จึงมุงมั่นสรางเอกลักษณองคกร
ใหมีความแตกตาง โดดเดน ทันสมัยและมีมาตรฐานเดียวกันท่ัวท้ังองคกร (นราวดี เกตุนาค, 2554)
มักถูกมองวาเปนธนาคารของรัฐ มีกฎระเบียบวิธีปฏิบัติ ที่ยึดติดกับระบบราชการ มีขั้นตอน
การใหบริการท่ีขาดความคลองตัวมีแตความลาชาตางจากธนาคารพาณิชยท่ัวไปและมีเครื่องมือเครื่องใช
ตลอดจนระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีขาดความทันสมัย ขาดการโฆษณาประชาสัมพันธและไมมีการ
สงเสริมในดานการตลาด รวมไปถึงภาพการปฏิบัติงานของบุคลากรที่ปฏิบัติงานโดยขาดจิตสํานึก
ในการใหบริการที่ดี สงผลใหภาพลักษณของธนาคารไมเปนที่ประทับใจและไมไดรับความนิยม
ในการใชบริการของประชาชนท่ัว ๆ ไป (อนุรักษ นักจารย, 2550) ลูกคาสวนใหญของธนาคารออมสิน
เปนลูกคารายยอยท่ีมีความผูกพันกับธนาคารมานาน และเปนเยาวชนท่ีไดรับการสงเสริมใหรักการออม
ทําใหในอดีตการบริการจึงไมจําเปนสําหรับธนาคาร ธนาคารออมสินในอดีตจึงไมไดคํานึงถึงการใหบริการ
เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา อีกท้ังผูบริหารรุนเกา จะมองการบริหารเฉพาะภายในองคกรเพียง
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อยางเดียว โดยมุงเนนเฉพาะผลกําไรเทานั้น ไมไดใหความสําคัญกับการใหบริการลูกคา จนบางครั้ง
ทําใหเกิดปญหาและเปนสาเหตุหลายประการท่ีทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ ซึ่งปญหาเหลานี้
สงผลตอประสิทธิภาพในการใหบริการของธนาคารท้ังสิ้น (วิมลรัตน หงสทอง, 2555) ในป พ.ศ. 2549
ธนาคารออมสิน จึงไดบรรจุแผนการปรับปรุงภาพลักษณของธนาคารเขาไปไวในแผนวิสาหกิจ
โดยเนนในการปรับบทบาทองคกรใหมีความเปนสากลมากข้ึน ลดภาพลักษณของการเปนธนาคาร
ของรัฐ มุงเนนการดําเนินธุรกิจของธนาคารใหมีความทันสมัยครบวงจรในรูปแบบของเชิงพาณิชย
ควบคูไปกับการใหบริการในระดับ รากหญาท่ีมีสวนในการชวยเหลือสังคม สงเสริมใหมีการจัดทําสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง มีการนําระบบเครื่องมือเครื่องใชเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวย
ในการปฏิบัติงาน เพ่ือลดข้ันตอนการใหบริการท่ีมีความสลับซับซอนลง เพ่ือใหผูใชบริการเกิดความ
สะดวกรวดเร็ว มีความคลองตัวตอการติดตอขอรับบริการ ตลอดจนเพ่ิมจุดการใหบริการนอกสถานท่ี
ปรับปรุงอาคารสํานักงานสาขา ใหมีรูปแบบและสีสันท่ีดูทันสมัยสะอาดตา ปรับเปลี่ยนเครื่องแบบ
การปฏิบัติงานของพนักงานใหม และมุงเนนในการปลุกจิตสํานึกใหพนักงานใหบริการดวยความเต็มใจ
และเกิดความประทับใจตอลูกคาและผูพบเห็น (อนุรักษ นักจารย, 2550)

จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตน แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณและคุณภาพการบริการของธนาคาร
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร สงผลตอความสามารถในการแขงขันของธนาคาร
และการเลือกใชบริการของลูกคา โดยในสวนของธนาคารออมสินซึ่งเปนธนาคารท่ีดําเนินงานภายใต
กรอบและแนวนโยบายภาครัฐ กอตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมใหประชาชนรูจักประหยัด
อดออม ตลอดจนระดมเงินฝากจากประชาชนใหรัฐบาลใชในการปรับปรุงและพัฒนาประเทศ ผูศึกษา
ซึ่งเปนเจาหนาท่ีของธนาคารออมสิน จึงมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ
คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวจะเปนประโยชนในการวางแผน ปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณและคุณภาพ
บริการของธนาคารออมสินในการดําเนินธุรกิจใหมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา
ใหไดรบัผลตอบแทนและความพึงพอใจสูงสุด

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณของธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานี
2. เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานี
3. เพ่ือศึกษาความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี

ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
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5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ความสําคัญของการวิจัย

1. ทราบถึงภาพลักษณของธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานี เพื่อเปนขอมูลพื้นฐาน
ในการปรับปรุงภาพลักษณของธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานีใหดียิ่งข้ึน

2. ทราบถึงคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานี เพ่ือเปนแนวทาง
ในการพัฒนาคุณภาพการใหบริการของพนักงานธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานี ใหผูใชบริการ
มีความพึงพอใจในบริการท่ีไดรับมากยิ่งข้ึน

3. ทราบถึงความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
เพ่ือเปนขอมูลประกอบการวางแผนการดําเนินงานของธนาคารออมสินใหสามารถตอบสนองตรงความ
ตองการของลูกคาธนาคารตอไป

4. ทราบถึงความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี เพื่อเปนขอมูลในการปรับปรุงภาพลักษณ
ดานตาง ๆ ของธนาคารออมสินเพื่อเสริมสรางความเชื่อมั่นของลูกคาธนาคารออมสินตอผลการ
ดําเนินงานของธนาคารออมสิน

5. ทราบถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี เพ่ือเปนขอมูลประกอบการวางแผนพัฒนา
กระบวนการท่ีเก่ียวของกับการใหบริการตาง ๆ ของธนาคารออมสินใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน

ขอบเขตของการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี นี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษา ดังนี้

ขอบเขตดานเนื้อหา
การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดี

ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยมีแนวคิดภาพลักษณธนาคาร
จํานวน 6 ดาน ไดแก ดานการติดตอลูกคา ดานการใหคําแนะนํา ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ
ดานตําแหนงในตลาด ดานการขับเคลื่อนทางสังคม และดานราคา แนวคิดคุณภาพบริการ จํานวน
5 ดาน ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความไววางใจ ดานการตอบสนองลูกคา
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ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และดานความใสใจลูกคา และแนวคิดความจงรักภักดี จํานวน 2 ดาน
ไดแก ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
กลุมตัวอยางประชากรที่ใชในการวิจัย โดยการกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample size)

ดวยวิธีการคํานวณจากสูตรของ Cochran ณ ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 จํานวน 385 คน
และโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster sampling)

ขอบเขตดานตัวแปร
1. ตัวแปรอิสระ ไดแก

1.1 ภาพลักษณธนาคาร จํานวน 6 ดาน คือ ดานการติดตอลูกคา ดานการใหคําแนะนํา
ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานตําแหนงในตลาด ดานการขับเคลื่อนทางสังคม และ ดานราคา

1.2 คุณภาพบริการ จํานวน 5 ดาน คือ ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความ
ไววางใจ ดานการตอบสนองลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และความใสใจลูกคา

2. ตัวแปรตาม ไดแก ความจงรักภักดี จํานวน 2 ดาน คือ ดานพฤติกรรมการบอกตอ
และดานการซื้อซ้ํา

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยสังเคราะหแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัย ดังนี้

1. การกําหนดกรอบตัวแปรอิสระ ไดแก
1.1 ภาพลักษณธนาคารตามแนวคิดของ Bloemer, Ruyter and Peeters (1998);

Kassim and Souiden (2007); อภิชาต สัคคมรรคกุล (2552); ณัฐพล ชวนสมสุข (2553); แสงเดือน
วนิชดํารงศักดิ์ (2555); และภัทราวดี จินดานุกูล (2555) จํานวน 6 ดาน ไดแก ดานการติดตอลูกคา
ดานการใหคําแนะนํา ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานตําแหนงในตลาด ดานการขับเคลื่อน
ทางสังคม และดานราคา

1.2 คุณภาพการใหบริการตามแนวคิดSERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml
& berry (1998); Peter and Donnelly (2004); Karatepe, Yavas and Babakus (2005);
วิมลรัตน หงสทอง (2555); เพ็ญภิษา สถิตธีรานนท (2555); และสุรางคนา ภัทรเมฆินทร และ
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ศรายุทธ เล็กผลิผล (2256) จํานวน 5 ดาน ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความไววางใจ
ดานการตอบสนองลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และดานความใสใจลูกคา

2. การกําหนดตัวแปรตาม ความจงรักภักดี ตามแนวคิดของ Griffin (1995); Zeithaml,
Berry and Parasuraman (1996); วิระพงศ จันทรสนาม (2551); นพกร ศรีจํานงค (2551);
พันธนันท เหลาเขตวิทย (2554); และเพ็ญภิษา สถิตธีรานนท (2555) จํานวน 2 ดาน ไดแก
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา ดังภาพท่ี 1.1

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ความจงรักภักดีของผูใชบริการ
ธนาคารออมสิน

ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

1. ดานพฤติกรรมการบอกตอ
2. ดานการซื้อซ้ํา

ปรับปรุงพัฒนา

คุณภาพบริการ

1. ดานความเปนรูปธรรมของบริการ
2. ดานความไววางใจ
3. ดานการตอบสนองลูกคา
4. ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา
5. ความใสใจลูกคา

ภาพลักษณธนาคาร

1. ดานการติดตอลูกคา
2. ดานการใหคําแนะนํา
3. ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ
4. ดานตําแหนงในตลาด
5. ดานการขับเคลื่อนทางสังคม
6. ดานราคา
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สมมติฐานการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานของการวิจัยไวคือ
1. ภาพลักษณของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ

ธนาคารออมสิน
2. คุณภาพการบริการของธนาคารออมสินมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของ

ผูใชบริการธนาคารออมสิน

นิยามศัพทเฉพาะ

เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในความหมายของขอความที่ปรากฏในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย
จึงนิยามศัพทท่ีเก่ียวของกับงานวิจัยดังนี้

ธนาคารออมสิน หมายถึง สถาบันทางการเงินท่ีมีสถานะเปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจ ภายใต
สังกัดกระทรวงการคลัง มีภารกิจหลักคือ เปนหนวยงานท่ีทําหนาท่ีในการสงเสริมการออมทรัพยและ
ใหบริการธุรกิจทางการเงิน ในรูปแบบตาง ๆ ท้ังทางดานสินเชื่อสวนบุคคล และสินเชื่อธุรกิจ รวมถึง
การประกันชีวิต การประกันภัย การใหบริการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ การดําเนินงานภายใต
นโยบายของรัฐในการสงเสริมคุณภาพชีวิตของคนในระดับรากหญาใหมีความอยูดีกินดีโดยใหการ
สนับสนุนทางการเงินในรูปแบบตาง ๆ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี จํานวน 26 สาขา

พนักงาน หมายถึง พนักงานของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ผูใชบริการ หมายถึง กลุมลูกคาที่ใชบริการตาง ๆ ของธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัด

สุราษฎรธานี
ภาพลักษณ หมายถึง การรับรู หรือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลท่ีมีตอสิ่งตาง ๆ เชน

หนวยงาน องคกร หรือบุคคล โดยการรับรูหรือภาพท่ีเกิดข้ึนดังกลาวเกิดจากความรูสึกสวนตัวรวมกับ
ประสบการณท้ังทางตรงและทางออม

ภาพลักษณธนาคาร หมายถึง การรับรู หรือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจท่ีผูใชบริการธุรกิจธนาคาร
สามารถรับรูไดโดยเกิดจากความรูสึกสวนตัวรวมกับประสบการณท้ังทางตรงและทางออม ประกอบดวย
6 ดาน ไดแก

1. ดานการติดตอลูกคา หมายถึง ภาพท่ีเกิดจากการท่ีธนาคารใหบริการผูใชบริการดวย
ความรอบคอบและถูกตอง ปฏิบัติตอลูกคาดวยความสุภาพ มีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ
ใหความสนใจตอผูมาใชบริการเปนอยางดี และเต็มใจและจริงใจในการใหบริการแกลูกคา
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2. ดานการใหคําแนะนํา หมายถึง ภาพท่ีเกิดจากการท่ีธนาคารใหคําแนะนําทางดานการ
บริการทางการเงิน การลงทุน การประกันภัย รวมถึงการบริการอ่ืน ๆ ไดเปนอยางดี มีความพนักงาน
มีความรอบคอบ ใหบริการไดถูกตองแมนยํา มีความเชี่ยวชาญในการใหคําแนะนํา มีข้ันตอนในการ
ใหบริการท่ีเขาใจไดงาย ไมยุงยากซับซอน

3. ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ หมายถึง ภาพที่เกิดจากธนาคารมีรูปแบบการ
ใหบริการท่ีหลากหลาย ครอบคลุมความตองการของลูกคาทุกอาชีพ มีความสัมพันธกับชุมชนทองถ่ิน
ไมไดคํานึงถึงประโยชนของธนาคารเปนอันดับแรก และคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลางในการใหบริการ

4. ดานตําแหนงในตลาด หมายถึง ภาพที่เกิดจากธนาคารมีความนาเชื่อถือในการ
บริหารงาน เปนผูนําดานการบริการหรือผลิตภัณฑใหม มีโฆษณาดึงดูดนาสนใจ เปนสถาบันการเงิน
ท่ีมีความแข็งแกรง และมีความทันสมัย

5. ดานการขับเคลื่อนทางสังคม หมายถึง ภาพท่ีเกิดจากธนาคารเปนสถาบันการเงิน
สําหรับทุกคน สงเสริมการออมใหแกเยาวชน มีความมุงมั่นทําเพื่อสังคม ใหบริการที่เสมอภาค
เทาเทียมกันทุกคน และสนองตอบตอนโยบายของรัฐบาล

6. ดานราคา หมายถึง ภาพที่เกิดจากธนาคารมีคาดําเนินการที่เหมาะสม ยุติธรรม
เม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ มีราคาท่ีประหยัดกวาเม่ือเปรียบเทียบกับธนาคารอ่ืน มีอัตรา
ดอกเบี้ยท่ีเหมาะสม และมีอัตราผลตอบแทนสูงกวาธนาคารอ่ืน

คุณภาพบริการ หมายถึง ความมุงหมายท่ีจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ
เพ่ือใหผูรับบริการไดกลับเขามาใชบริการอีกครั้ง เปนการรับรูของลูกคาที่รับบริการซึ่งไมสามารถ
จับตองได ลูกคาจะประเมินคุณภาพบริการจากความตองการและความคาดหวังจากบริการท่ีไดรับ
ซึ่งคุณภาพบริการท่ีสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาจะสงผลตอความกาวหนาขององคการ โดยในการวิจัย
ครั้งนี้จะประเมินคุณภาพบริการจากการใชบริการจริงเพ่ือตอบสนองความตองการ ของผูใชบริการ
ตามปจจัยกําหนดคุณภาพบริการ ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก

1. ดานความเปนรูปธรรมของบริการ หมายถึง ความตั้งใจจากผูใหบริการเปนสิ่ง ท่ี
สามารถสัมผัสได มีลักษณะทางกายภาพปรากฏใหเห็น เชน สถานที่ใหบริการ เครื่องมือ อุปกรณ
เอกสาร สัญลักษณ ทําเลท่ีตั้ง รวมไปถึงบคุลิกภาพของผูใหบริการแบบตั้งใจใหบริการ

2. ดานความไววางใจ หมายถึง ความนาเชื่อถือของธนาคาร ความสามารถในการใหบริการ
ของพนักงาน ตามท่ีไดประชาสัมพันธไว ปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา แสดงอัตราคาธรรมเนียมหรือ
ดอกเบี้ยตาง ๆ ใหผูใชบริการทราบ สรางความเชื่อถือตอลูกคาได

3. ดานการตอบสนองลูกคา หมายถึง ความพรอมและความเต็มใจท่ีจะบริการ โดยสามารถ
ตอบสนองความตองการไดอยางทันทวงที รวดเร็ว ตรงตามความตองการของลูกคา สามารถเขารับ
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บริการไดงาย มีความสะดวกรวดเร็ว บริการไดอยางท่ัวถึง มีความมุงม่ัน และจริงใจ ในการแกไขปญหา
ใหแกลูกคา

4. ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา หมายถึง ความสามารถในการสรางความเชื่อม่ันใหกับ
ผูรับบริการ โดยปฏิบัติงานไดตามมาตรฐานการบริการ บริการไดถูกตองรวดเร็ว เปนไป ตามระยะเวลา
ท่ีกําหนด เปนไปตามมาตรฐานสถาบันการเงิน และการไดรับรางวัลจากสถาบันตาง ๆ ในการรับรอง
มาตรฐาน

5. ดานความใสใจลูกคา หมายถึง พนักงานสื่อสารกับลูกคาดวยขอความท่ีชัดเจนและ
เขาใจงาย พยายามเขาใจความตองการของลูกคา ใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส ชวยประสานงาน
สวนท่ีเก่ียวของเพ่ือใหลูกคาไดรับความสะดวกและรวดเร็วข้ึน และรูจักและจําลูกคาประจําได

ความจงรักภักดี หมายถึง ความซื่อสัตย ความผูกพัน ความเชื่อถือ ความไววางใจและความ
พึงพอใจท่ีลูกคามีตอสินคาและบริการ จนกอใหเกิดการกลับไปซื้อหรือใชบริการสินคาซ้ําและตอเนื่อง
ซึ่งความจงรักภักดีจะคงอยูตราบเทาท่ีลูกคารูสึกวาไดรับสินคาและบริการท่ีมีคุณคาดีกวาท่ีจะไดรับ
จากองคกรอ่ืน ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาความจงรักภักดี จํานวน 2 ดาน ไดแก

1. ดานพฤติกรรมการบอกตอ หมายถึง การเผยแพรขอมูล หรือขาวสารใหม ๆ ของ
ธนาคารออมสินใหบุคคลอ่ืนทราบอยูเสมอ ชี้แจงขอมูลท่ีไมถูกตองแทนธนาคารออมสินเม่ือทราบวา
ขอมูลผิดพลาด และแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคารออมสิน

2. ดานการซื้อซ้ํา หมายถึง การใชบริการ ของธนาคารอยางสมํ่าเสมอ มีความยินดีท่ีจะ
ใชบริการหรือซื้อผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเปนประจํา และใชบริการหรือทําธุรกรรมตาง ๆ ของธนาคาร
อยางตอเนื่อง



บทที่ 2

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ผูศึกษาไดศึกษาวรรณกรรม เอกสารและ
งานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือทําการกําหนดเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้

1. ประวัติความเปนมาธนาคารออมสิน
2. แนวความคิดเก่ียวกับภาพลักษณ
3. แนวความคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการ
4. แนวความคิดเก่ียวกับการรับรูคุณภาพบริการ
5. แนวความคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี
6. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ประวัติความเปนมาธนาคารออมสิน

กิจการออมสินของประเทศไทยถือกําเนิดข้ึนจากพระราชประสงคของพระบาทสมเด็จ
พระปรเมนทรมหาวชิราวุธ พระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 6 ทรงเห็นคุณประโยชนของการ
ออมทรัพย เพ่ือใหประชาชนรูจักการประหยัด การเก็บออม มีสถานท่ีเก็บรักษาทรัพยสินเงินทอง
ของประชาชนใหปลอดภัยจากโจรผูราย จึงทรงริเริ่มจัดตั้งคลังออมสินทดลองข้ึน โดยทรงพระราชทาน
นามแบงควา “ลีฟอรเทีย” ในป พ.ศ. 2450 เพ่ือทรงใชศึกษาและสํารวจนิสัยคนไทยในการออม
เบื้องตน พระองคทรงเขาใจราษฎรของพระองคและทรงทราบดีวาควรใชกุศโลบายใดอันจะจูงใจคน
ไทยใหมองเห็นความสําคัญของการออม (ธนาคารออมสิน, 2558)

แนวนโยบายผูถือหุนภาครัฐ (Statement of Direction : SOD) วิสยัทัศน พันธกิจ และ
คานิยม

แนวนโยบายผูถือหุนภาครัฐ (Statement of Direction : SOD) ท่ีมีตอธนาคารออมสิน
มุงเนนการสรางมูลคาเพ่ิมใหแกชุมชน และเศรษฐกิจฐานราก และสงเสริมการออมของ

ประชาชน โดยมีการบริหารจัดการซึ่งสนับสนุนโดยระบบขอมูลท่ีมีประสิทธิภาพ
วิสัยทัศน (Vision)
เปนผูนําในการสงเสริมการออม เพ่ือการพัฒนาประเทศอยางยั่งยืน และเสริมสรางความสุข

ของประชาชน
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พันธกิจ (Mission)
1. สงเสริมการออม และสรางวินัยทางการเงิน
2. สนับสนุนการลงทุนและการพัฒนา
3. สงเสริมเศรษฐกิจฐานราก และวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
4. ใหบริการทางการเงินท่ีตอบสนองตอความตองการของประชาชน
5. รับผิดชอบตอสังคม และชุมชน

คานิยมองคกร (Core Values)
1. รับผิดชอบตอสังคม Social responsibility

1.1 ใหความสําคัญกับผลกระทบ ท่ีมีตอสังคม
1.2 มีจิตอาสาในการชวยเหลือผูอ่ืน
1.3 มีจิตสํานึกในการใชทรัพยากร อยางคุมคา
1.4 ใหความชวยเหลือ สนับสนุน และรวมมือในการพัฒนาชุมชน สังคม และ

สิ่งแวดลอม
2. อุทิศตนเพ่ือองคกร (Allegiance)

2.1 คํานึงถึงประโยชนขององคกร เปนท่ีตั้ง มีใจเปนเจาของ
2.2 ขยัน ทุมเททํางานดวยเปาหมาย ท่ีทาทาย
2.3 เต็มใจทํางานแมไมใชงานในหนาท่ี ของตน
2.4 รูรักสามัคคี
2.5 รักษาชื่อเสียงและภาพลักษณ ขององคกร

3. ยืนหยัดในความถูกตอง (Virtue)
3.1 ซื่อสัตยสุจริต ประพฤติตน อยางมีจริยธรรม
3.2 ยืนหยัดในความถูกตอง
3.3 โปรงใส ตรวจสอบได
3.4 สงเสริมการปฏิบัติท่ีมีคุณธรรม

4. สูความเปนเลิศในทุกดาน (Excellence)
4.1 ความเปนเลิศท่ีมุงเนนลูกคา (Customer Driven Excellence)
4.2 ประพฤติตนใหมีความนาเชื่อถือ
4.3 รวมใจ รวมคิด ทํางานเปนทีม
4.4 ปรับปรุง พัฒนาตนเองและริเริ่มสิ่งใหม
4.5 กลาตัดสินใจ และรับผิดชอบตอผลงาน
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การกํากับดูแลกิจการท่ีดีของธนาคารออมสิน
ธนาคารออมสินตระหนักถึงความสําคัญของการกํากับดูแลกิจการท่ีดี ซึ่งธนาคารสามารถ

นําไปปฏิบัติใหเกิดกลไกและระบบการบริหารจัดการท่ีดี อันจะนําไปสูการเปนองคกรท่ีมีความโปรงใส
มีความนาเชื่อถือ สามารถเพ่ิมมูลคาทางเศรษฐกิจ กอใหเกิดผลประโยชนสูงสุดแกผูมีสวนไดเสียทุกฝาย
ของธนาคาร เพ่ือนําไปสูการพัฒนาประเทศชาติอยางยั่งยืน โดยไดกําหนดหลักการกํากับดูแลกิจการ ท่ีดี
มีวัตถุประสงคท่ีสําคัญในการสรางประโยชนท่ีเหมาะสมคํานึงถึงผูมีสวนไดเสียโดยรวม และการจัด
โครงสรางและกลไกการบริหารจัดการจะตองสะทอนถึงหลักการสําคัญดังตอไปนี้ (ธนาคารออมสิน,
2558)

1. Accountability ความรับผิดชอบตอการตัดสินใจและการกระทําของตนเองสามารถ
ชี้แจงและอธิบายการตัดสินใจนั้นได

2. Responsibility ความรับผิดชอบตอการปฏิบัติหนาที่ดวยขีดความสามารถและ
ประสิทธิภาพท่ีเพียงพอ

3. Equitable Treatment การปฏิบัติตอผูมีสวนไดเสียอยางเทาเทียมกัน มีความ
เปนธรรม และมีคําอธิบายได

4. Transparency ความโปรงใสในการดําเนินงานท่ีสามารถตรวจสอบได และมีการ
เปดเผยขอมูลอยางโปรงใสแกผูเก่ียวของ

5. Value Creation การสรางมูลคาเพ่ิมแกกิจการท้ังในระยะสั้นและระยะยาว โดยการ
เปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมมูลคาใด ๆ นั้นจะตองเปนการเพ่ิมความสามารถในทุกดานเพ่ือการแขงขัน

6. Ethics การมีจริยธรรมและจรรยาบรรณในการดําเนินธุรกิจ
7. Participation การมีสวนรวม เปนการสงเสริมใหเกิดการกระจายโอกาสแกประชาชน

ใหมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการดําเนินการใด ๆ ท่ีอาจมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอม
สุขภาพอนามัย คุณภาพชีวิต และความเปนอยูของชุมชนหรือทองถ่ิน

ผลิตภัณฑและบริการของธนาคารออมสิน
ธนาคารออมสินมีผลิตภัณฑและบริการท่ีมีความหลากหลายเพ่ือใหประชาชนเลือกใชบริการ

ไดตามความเหมาะสม รายละเอียดดังนี้ (ธนาคารออมสิน, 2558)
1. ผลิตภัณฑเงินฝาก

1.1 เงินฝากประจําเดือน ไดแก เงินฝากประจํา 3 เดือน เงินฝากประจํา 6เดือน และ
เงินฝากประจํา 12 เดือน

1.2 เงินฝากประจําระยะยาว ไดแก เงินฝากประจํา 24 M Plus และเงินฝากประจํา
36 M Plus

1.3 เงินฝากกระแสรายวัน
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1.4 เงินฝากเผื่อเรียก ไดแก เงินฝากเผื่อเรียก และเงินฝาก Youth Saving
1.5 เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ ไดแก เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ

102 วันเงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ 5 เดือน และเงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ 8 เดือน
2. ผลิตภัณฑเงินฝากสงเคราะหชีวิต

2.1 สะสมทรัพย ไดแก แบบทรัพยม่ันคง
2.2 ประกันคุมครองแบบสองชีวิต ไดแก แบบออมสินคูขวัญ
2.3 สงเงินฝากมากวา 10 ป ไดแก ออมสินมรดก
2.4 สงเงินฝากไมเกิน 10 ป ไดแก แบบออมสินคูใจ 10/10 และแบบออมสินสุขใจ 12/6
2.5 ลดหยอนภาษี 200,000 หลัง ไดแก แบบออมสินบํานาญ 85/55 และแบบออมสิน

บํานาญ 90/60
3. สินเชื่อบุคคล

3.1 สินเชื่อบุคคลท่ัวไป ไดแก สินเชื่อออมสินบานแลกเงิน สินเชื่อเชาซื้อ สินเชื่อเคหะ
และสินเชื่อไทรทองเอนกประสงค

3.2 สินเชื่อตามนโยบายรัฐ ไดแก สินเชื่อครู สินเชื่อสานฝนสูอาชีพ และสินเชื่อแบบ
ฉับพลัน

4. สินเชื่อธุรกิจ
4.1 สินเชื่อเพ่ือธุรกิจ ไดแก สินเชื่อแฟคตอริ่ง สินเชื่อไทรทองเอนกประสงค สินเชื่อ

เพ่ือการประกอบธุรกิจ
4.2 สินเชื่อตามนโยบายรัฐ ไดแก สินเชื่อเพ่ือผูประกอบการรายใหม สินเชื่อธุรกิจ

หองแถว สินเชื่อโครงการธนาคารประชาชน สินเชื่อประชาชนสุขใจ และสินเชื่อเพ่ือพัฒนาชนบท
5. ผลิตภัณฑบัตร

5.1 บัตรออมสินวีซา เดบิต ไดแก GSB GEN CARD บัตรออมสินวีซา เดบิต
บัตรออมสิน วีซา เดบิต สมารทไลฟ และบัตรออมสิน วีซา เดบิต แคร

5.2 บัตรเครดิตเคทีซี-ออมสิน ไดแก บัตรเครดิตเคทีซี-ออมสิน Visa Platinum
บัตรเครดิตเคทีซ-ีออมสิน Platinum MasterCard และบัตรเครดิตเคทีซ-ีออมสิน Visa

6. บริการทางการเงิน
6.1 ชองทางใหบริการ ไดแก บริการออมสิน Internet Banking บริการทางการเงิน

ผานตู ATM เรือธนาคารออมสิน รถเคลื่อนท่ี มอเตอไซตแบงคก้ิง และบริการรับฝากชําระผานตัวแทน
ใหบริการ

6.2 บริการเงินตราตางประเทศ ไดแก บริการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ บริการ
โอนเงินตางประเทศ และบริการโอนเงินดวนระหวางประเทศ
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6.3 บริการอ่ืน ๆ ท่ีนาสนใจ ไดแก บริการชําระเงินออนไลน เช็คของขวัญ บาทเนต
บริการแจงผลรางวัลทาง SMS และบริการเชาตูนิรภัย

6.4 อัตราคาธรรมเนียมและโปรแกรมคํานวณทางการเงิน ไดแก อัตราคาธรรมเนียม
อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา อัตราดอกเบี้ย และโปรแกรมคํานวณทางการเงิน

ภาพลักษณท่ีใกลชิดสังคมไทยของธนาคารออมสิน
นับตั้งแตวันที่ 1 เมษายน 2456 ซึ่งเปนวันที่พระราชบัญญัติธนาคารออมสิน พ.ศ. 2456

มีผลบังคับใช ธนาคารออมสินก็มีพัฒนาการในสังคมไทยอยางยาวนาน ภาพความรับรูธนาคารออมสิน
ของสังคมไทย คือ ความเปนธนาคารท่ีสงเสริมการออม โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมเด็กและเยาวชน
ตลอดจนมีสวนสําคัญในการเสริมสรางความแข็งแกรงทางเศรษฐกิจของประเทศ ในฐานะเครื่องมือ
ทางการคลัง นอกจากนี้ยังมีการรับรูอีกประการหนึ่งอันมาจากการใหบริการในทุกระดับ ซึ่งไดสราง
ความรูสึกใกลชิดและไววางใจอยางกวางขวาง (ธนาคารออมสิน, 2558)

1. การสงเสริมการออมของเด็กและเยาวชน
ภาพการรับรูธนาคารออมสินท่ีสําคัญของสังคมไทย คือ เปนสถาบันท่ีสงเสริมการออม

ของเด็กและเยาวชน ซึ่งการสงเสริมการออมในเด็กเปนกิจกรรมที่อาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธ
เปนอยางมากเพื่อชักจูงทั้งเด็กและผูปกครองใหออมทรัพยไวกับธนาคารออมสิน ธนาคารออมสิน
ไดดําเนินกิจกรรมสงเสริมการออมในหลายรูปแบบเพ่ือสรางแรงจูงใจใหเด็กรูจักออมทรัพยซึ่งประสบ
ผลสําเร็จตามเปาหมาย วัดจากจํานวนผูเปดบัญชีใหมท่ีเปนเด็กมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางมาก โดยรูปแบบ
สําคัญท่ีธนาคารออมสินใชในการสงเสริมการออมไดแก

1.1 การรับฝากเงินนอกสถานท่ีหรือตามโรงเรียน
1.2 การขายและแจกกระปองออมสิน หรือกระปุกออมสิน
1.3 การแจกรูปภาพ
1.4 โครงการธนาคารโรงเรียน
1.5 วันออมสิน
1.6 สัปดาหแหงการออมทรัพย
1.7 กิจกรรมวันเด็กแหงชาติ

2. การสงเสริมการออมในหมูประชาชนท่ัวไป
ธนาคารออมสินมีกิจกรรมสงเสริมการออมแกประชาชนท่ัวไปไมตางจากการสงเสริม

การออมของเด็ก โดยประโยชนท่ีไดรับจากการออมคือใหมีนิสัยมัธยัสถ ไมใชจายฟุมเฟอย สรางวินัย
แกตนเอง โดยความมุงหมายท่ีสงเสริมการออมของประชาชนท่ัวไปท่ีตางจากการออมของเด็กคือ
กระตุน ยอดฝาก
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3. บริการท่ีเปนเอกลักษณของธนาคารออมสิน
ลักษณะโดดเดนของธนาคารออมสินคือการกระจายใหบริการลงไปยังผูฝากรายยอย

ท้ังท่ีอยูในเมืองและในชนบทและการขยายตัวของปริมาณเงินฝากธนาคารออมสิน ก็เปนผลมาจาก
จํานวนสาขาในรูปแบบตาง ๆ นี่เอง รูปแบบของการกระจายใหบริการไมจํากัดอยูเฉพาะแตการเปด
สํานักงานสาขา แตธนาคารออมสินยังอาศัยชองทางและวิธีการตาง ๆ เพ่ือขยายชองทางการใหบริการ
ไปใหท่ัวถึงยิ่งข้ึน โดยการใหบริการท่ีเปนเอกลักษณของธนาคารออมสินไดแก

3.1 หนวยใหบริการบนอําเภอ
3.2 รถเคลื่อนท่ี
3.3 เรือเคลื่อนท่ี

แนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ

ความหมายของภาพลักษณ
นภดล อินนา (2548) กลาววา ภาพลักษณ คือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ (Mental Picture)

ท่ีเกิดข้ึนตอสิ่งตาง ๆ เชน องคกร สถาบัน หนวยงาน หรือบุคคล เปนตน ซึ่งภาพดังกลาวอาจเปนภาพ
ท่ีเราคิดเอง หรืออาจะเปนภาพท่ีเกิดข้ึนจากการสรางขององคกร สถาบัน หนวยงาน หรือบุคคลเหลานั้น
ก็ได

วิมลมาศ ปฐมวิณิชกุล (2548) กลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของบุคคล
เปนความรูสึกตาง ๆ ท่ีมีตอหนวยงาน โดยภาพในใจดังกลาวอาจไดมาจากประสบการณท้ังทางตรง
และทางออมของแตละคน

จิราภรณ สีขาว (2549) ไดใหความหมายของภาพลักษณองคกร หมายถึง ความประทับใจ
ตลอดจนความรูสึกท่ีมีตอหนวยงานหรือองคกรโดยพฤติกรรมหรือการกระทําขององคกร หรือภาพรวม
ท้ังหมดขององคกรท่ีบุคคลรับรูจากประสบการณ ซึ่งบทบาทของการประชาสัมพันธ และการบริหาร
ผลิตภัณฑการบริหาร จะมีผลตอภาพลักษณองคกรดวย

อนุรักษ นักจารย (2550) กลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของบุคคลท่ีมีตอ
องคการ สถาบัน หรือบุคคลอ่ืน โดยภาพในใจท่ีเกิดข้ึนอาจเปนทางบวกหรือทางลบก็ได และภาพในใจ
ดังกลาวเปนเรื่องของการรับรูท่ีนําประสบการณทางตรงและทางออมของตัวเองรวมกับความรูสึก
สวนตัว ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามสถานการณตลอดเวลา

อภิชาต สัคคมรรคกุล (2552) กลาววา ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) คือภาพ
ท่ีเกิดในจิตใจเก่ียวกับองคกรนั้น ๆ ของผูบริโภค โดยภาพลักษณดังกลาวเปนสิ่งท่ีองคกรไดสรางหรือ
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สื่อสารออกไปใหผูใชบริการรูจักและเขาใจองคกรมากยิ่งข้ึน เชน สัญลักษณ (Logo) หรือ เครื่องแบบ
ผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ เปนตน

ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) ไดใหความหมายของ ภาพลักษณวา หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้น
ในความคิดของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เปนภาพท่ีเกิดข้ึนจากความเชื่อ และความคิด ท่ีผานประสบการณ
ท้ังทางตรงและทางออมของบุคคลท่ีมีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด

พิพัฒน ลิ่มเถาว (2554) ไดใหความหมายของภาพลักษณวา คือภาพท่ีอยูในความคิดของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน หนวยงาน องคกร สถาบัน หรือตัวบุคคลตาง ๆ เปนสิ่งท่ีถูก
สรางข้ึน ท่ีสงผลตอการรับรูของผูอ่ืน จนเกิดเปนภาพท่ีฝงอยูในจิตใจ ภาพลักษณท่ีดีจะสรางความ
ประทับใจ สวนภาพลักษณท่ีไมดีจะสรางความไมเชื่อถือใหกับบุคคลอ่ืน

เอกสิทธิ์ อุปการแกว (2554 ) กลาววา ภาพลักษณเปนความรูสึกท่ีท่ีแตละคนสรางข้ึนจาก
ความรูสึกของตนเองท่ีมีตอสิ่งตาง ๆ โดยมีขอเท็จจริงซึ่งอาศัยการคนความหาความรู การสรางสรรค
ประสบการณ การคิด วิเคราะห จนทําใหเกิดความเชื่อ การรับรู การเขาใจ ประกอบกัน ผานการคิด
และกลั่นกรองจนกลายเปนภาพลักษณของตนเอง และแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรม ดังนั้น
ภาพลักษณจึงเก่ียวของกับจิตใจโดยตรง เปนการผานการตีความหมาย การเลือกสรร และการให
ความหมายของตนเอง

แสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555) กลาววา ภาพลักษณเปนภาพท่ีเกิดจากการรับรู หรือความ
ประทับใจ หรือเปนภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซึ่งเปลี่ยนผันไปตามมุมมองของนักวิชาการท้ังหลาย

จินตวีร เกษมสุข (2558) กลาววา มีผูใหความหมาย “ภาพลักษณ” (Image) ไวมากมาย
แตความหมายท่ีนาสนใจมีท่ีมาจากความสําคัญของคําตาง ๆ ดังตอไปนี้

I = Institution คือ สถาบัน หรือองคกร หมายถึง ภาพลักษณท่ีสรางไดจากการทําใหเกิด
ความนาเชื่อถือ ตอสถาบันหรือองคกร ท่ีสามารถสรางความจดจําและศรัทธาไดในระยะยาว

M = Management คือ ผูบริหาร หรือฝายบริหาร หมายถึง ผูบริหารขององคกร ซึ่งตอง
มีความฉลาด มีผลงาน มีความดีงามและมีประสบการณท่ีเปนท่ีรูจักและยอมรับแกบุคคลท่ัวไป

A = Action คือ การกระทําตอผูบริโภคหรือประชาชน หมายถึง มุงเนนการใหบริการท่ีดี
ไมเอาเปรียบผูบริโภค

G = Goodness คือ ความดีความงาม หมายถึง การท่ีองคกรมีความรับผิดชอบตอสังคม
(Corporate Social Responsibility) หรือทําประโยชนใหแกสังคมในดานตาง ๆ

E = Employee คือ บุคลากรขององคกร ซึ่งเปนสวนหนึ่งท่ีจะเสริมความไววางใจและ
ความนาเชื่อถือขององคกร โดยการสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคากลุมเปาหมาย และกับสังคม
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พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 (2556) ไดใหความหมายของคําวา ภาพลักษณ
คือ ภาพท่ีเกิดจากความนึกคิดหรือท่ีคิดวาควรจะเปนเชนนั้น ซึ่งตรงกับความหมายของศัพทภาษาอังกฤษ
คําวา Image

Boorstin (1973) ไดกลาวถึงภาพลักษณวา ภาพลักษณเปนการสรางข้ึนจากองคประกอบ
ตาง ๆ ท่ีมองเห็นชัดเจน สามารถเขาใจไดหลายความหมาย เขาใจไดงาย และมีความนาเชื่อถือ
เปนภาพท่ีมนุษยสรางข้ึนดวยเหตุการณเทียม เปนการสรางข้ึนมาเพ่ือจําลองเหตุการณท่ีไมไดเกิดข้ึน
ตามธรรมชาติ มี 6 ลักษณะ คือ

1. ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีอยูนิ่ง (An Image is Passive) คือ ภาพลักษณจะตองถูกนําเสนอ
อยางสอดคลองกับความเปนจริง แมภาพลักษณจะไมใชความจริง แตตองไมขัดแยงกับความจริง

2. ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีถูกจําลองข้ึนมา (An Image is Simulate) เกิดจากการวางแผน
ไมไดเพ่ือตอบวัตถุประสงคบางอยางท่ีกําหนดไว ไมไดเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ

3. ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีเห็นไดชัด (An Image is Vivid and Concrete) เปนการสราง
จินตนาการใหเปนรูปธรรมเพ่ือใหตอบสนอง ดึงดูดความรูสึก และดึงดูดใจ

4. ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีเชื่อถือได (An Image is Believable) สิ่งสําคัญท่ีสุดในการสราง
ภาพลักษณ คือความเชื่อถือ ดังนั้น การสรางภาพลักษณจะตองอยูบนพ้ืนฐานของความนาเชื่อถือของ
ภาพลักษณท่ีสรางข้ึนมา

5. ภาพลักษณมีหลายมุม (An Image is Ambiguous) ภาพลักษณจะมีลักษณะระหวาง
ความคาดหวังกับความเปนจริง

6. ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกทําใหดูงาย (An Image is Simplified) ภาพลักษณจะตอง
มีความแตกตาง งายตอการจดจําและเขาใจ ชัดเจน และสื่อความหมายไดครบถวนตรงความตองการ

Jefkins (1993) ไดอธิบายภาพลักษณขององคกรธุรกิจวา หมายถึง ภาพขององคกร
ซึ่งหมายความถึงทุกสิ่งทุกอยางท่ีเก่ียวของกับองคกรท่ีประชาชนรูจัก เขาใจและไดมีประสบการณ
ในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น สวนหนึ่งกระทําไดโดยอาศัยการนําเสนอ อัตลักษณขององคการ
ซึง่ปรากฏแกสายตาคนท่ัวไปไดงาย เชน สัญลักษณ เครื่องแบบ ฯลฯ

Kotler and Keller (2006) ไดอธิบายถึงคําวา ภาพลักษณ (Image) เปนองครวมของความคิด
ความเชื่อ และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความเก่ียวพันของภาพลักษณกับสิ่งนั้น ๆ
จะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอสิ่งนั้น

จากความหมายของภาพลักษณขางตน สรุปไดวา ภาพลักษณ หมายถึง การรับรู หรือภาพ
ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลท่ีมีตอสิ่งตาง ๆ เชน หนวยงาน องคกร หรือบุคคล โดยการรับรูหรือภาพ
ท่ีเกิดข้ึนดังกลาวเกิดจากความรูสึกสวนตัวรวมกับประสบการณท้ังทางตรงและทางออม
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ความสําคัญของภาพลักษณ
นภดล อินนา (2548) ไดแบงความสําคัญของภาพลักษณออกเปน 2 ประเด็น ไดแก

1. ดานธุรกิจ (Commercial) ถือวาภาพลักษณเปนผลประโยชนทางดานจิตวิทยา
เปนมูลคาเพ่ิม (Value Added) ของสินคา ทําใหสินคาหลาย ๆ ชนิดมีราคาสูงกวาคุณคาทางกายภาพ
และนับวันจะยิ่งมีความความสําคัญเพ่ิมข้ึน ภาพลักษณจึงกลายเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ
เพ่ือการตลาด

2. ดานจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณเปนตัวกําหนดทิศทางพฤติกรรมท่ีมีตอสิ่ง
ท่ีอยูรอบตัวบุคคลนั้น กอใหเกิดอคติได เพราะภาพลักษณเปนเรื่องฝงใจยากท่ีจะแกไข หากบุคคลนั้น
มีภาพลักษณเชิงบวกตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด จะมีแนวโนมแสดงพฤติกรรมเชิงบวกออกมา ในทางตรงกันขาม
หากบุคคลมีภาพลักษณเชิงลบก็จะมีแนวโนมแสดงเชิงลบออกมาเชนกัน

ณฤดี เต็มเจริญ คริส ธานินท และพนารัตน ลิ้ม (2550) กลาววา ภาพลักษณมีความสําคัญ
ดังนี้

1. ความสําคัญของภาพลักษณตอลูกคา กลาวคือ ภาพลักษณท่ีดีทําใหลูกคามีความเชื่อถือ
ในสินคาและบริการมากข้ึน สงผลตอการบริโภคสินคาเพ่ิมข้ึน องคกรมีฐานลูกคามากขึ้น องคกร
มีความม่ันคง มีรายไดเพ่ิมข้ึนจากลูกคาท้ังลูกคาเกาและลูกคาใหม ภาพลักษณเปรียบเสมือนเกราะ
ปองกันองคกร หากองคกรประสบปญหาดานคุณภาพหรือดานเทคนิค แตมีภาพลักษณท่ีดีตอลูกคา
มาตลอด สงผลใหลูกคาใหอภัยตอความผิดพลาดนั้นได แตหากองคกรเกิดปญหาบอยครั้งก็อาจสงผล
ตอภาพลักษณขององคกรไดเชนกัน สวนองคกรท่ีภาพลักษณไมดี เม่ือเกิดปญหาก็จะยิ่งย้ําความเชื่อเดิม
ของลูกคาซึ่งรูสึกไมดีตอองคกรมาตั้งแตแรก

2. ความสําคัญของภาพลักษณตอผลประโยชนผูถือหุน ภาพลักษณท่ีดีจะแสดงออกถึง
ความแข็งแกรงขององคกร ทําใหผูถือหุนมีความเชื่อม่ันในการดําเนินงาน การะดมทุนตาง ๆ หรือการ
ไดรับเครดิตทางการเงินจึงเปนไปไดงาย

3. ความสําคัญของภาพลักษณตอชุมชน องคกรท่ีมีภาพลักษณท่ีดีกอใหเกิดการยอมรับ
จากชุมชนไดงายข้ึน เพราะชุมชนคือกลุมคนท่ีมีวัฒนธรรมรวมกัน

4. ความสําคัญของภาพลักษณตอทัศนคติของคนในองคกร กลาวคือ องคกรท่ีมีภาพลักษณ
ท่ีดีทําใหพนักงานในองคกรมีความภาคภูมิใจ มีความตั้งในท่ีจะทํางานเพ่ือองคกร สงผลใหการดําเนินงาน
ขององคกรบรรลุเปาหมายไดในท่ีสุด

พรทิพย พิมลสินธุ (2550) กลาววา ภาพลักษณเปนพื้นฐานที่องคการขนาดใหญทุกแหง
ตองใหความสําคัญ เพราะเปนเรื่องของการสรางสรรคท่ีตองใชระยะเวลาในการสรางอยางยาวนาน
ตอเนื่อง เพ่ือใหบุคคลเก็บเปนภาพประทับใจ สิ่งท่ีปรากฏใหเห็นซึ่งเปรียบเสมือนบุคลิกเฉพาะตัวของ
องคกร ภาพลักษณจะมีความสัมพันธอยางตอเนื่องกับพฤติกรรม และจะสงผลตอการดําเนินการและ



19

การบริหารธุรกิจ ซึ่งในปจจุบันท่ีการสื่อสารสามารถเชื่อมโยงดวยศักยภาพของสื่อสารมวลชน และ
ความทันสมัยของเทคโนโลยี ทําใหขอมูลขาวสารตาง ๆ เผยแพรสูสาธารณชนอยางรวดเร็วและตอเนื่อง
หากองคกรใดมีภาพลักษณท่ีดี มีการพัฒนาใหดีข้ึนตลอดเวลา องคกรยอมไดรับความนิยม ไดรับความ
ไวใจ และไดรับการยอมรับสนับสนุนจากประชาชน ดังนั้น การสรางภาพลักษณที่ดีเพื่อตอบสนอง
ความตองการของมหาชน จึงเปนความสําคัญและจําเปนอยางยิ่งสําหรับองคกร

ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) กลาววา ภาพลักษณมีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจของหนวยงาน
สถาบัน หรือองคกร ภาพลักษณท่ีดีจะสงผลตอองคกรในทางท่ีดี สวนภาพลักษณท่ีไมดีจะสงผลท่ีไมดี
ตอองคกรเชนกัน ดังนั้น การสรางภาพลักษณจึงเปนกลยุทธสําคัญประการหนึ่งในการดําเนินธุรกิจ
ขององคกร เพราะภาพลักษณองคกรสงผลใหลูกคาหรือผูที่เกี่ยวของมีความเชื่อถือและไววางใจ
ในสินคาและบริการของหนวยงานหรือองคกรตาง ๆ ได

จินดาลักษณ เกียรติเจริญ (2555) กลาววา ภาพลักษณเปนเรื่องของการสรางสรรคท่ีตองใช
ระยะเวลาในการสรางอยางยาวนานและตอเนื่องเพ่ือใหบุคคลเก็บเปนภาพประทับใจจากการไดรับรู
ไดเห็น ไดมีประสบการณในเรื่องตาง ๆ แลวเก็บสะสมไวเปนความรูสึกท่ีดี ดังนั้น สิ่งท่ีปรากฏใหเห็น
จึงเปรียบเสมือนบุคลิกเฉพาะตัวขององคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือภาพลักษณนั้น จะมีความสัมพันธ
อยางตอเนื่องลึกซึ้งกับพฤติกรรมอันสงผลตอการบริหารการดําเนินธุรกิจนั่นเอง

ภัทราวดี ธนาจินดานุกูล (2555) กลาววา ภาพลักษณมีความจําเปนตอการดําเนินกิจการของ
หนวยงาน เพราะหากหนวยงานหรือองคกรมีภาพลักษณท่ีดี ก็จะไดรับความไววางใจ ความศรัทธา
และความรวมมือในการดําเนินกิจการตาง ๆ สงผลตอความกาวหนาของหนวยงานหรือองคกร ในทาง
กลับกันหากหนวยงานหรือองคกรมีภาพลักษณท่ีเปนภาพลบ ยอมไมไดรับความเชื่อถือ ความไววางใจ
หรือความรวมมือในการดําเนินงาน สงผลใหหนวยงานหรือองคกรประสบปญหาและอุปสรรคในการ
ดําเนินงานได

จากความสําคัญของภาพลักษณ สรุปไดวา ภาพลักษณ มีความสําคัญตอองคกรเปนอยางยิ่ง
เพราะภาพลักษณสงผลตอการดําเนินงานขององคกร หากองคกรมีภาพลักษณท่ีดีเปนไปในเชิงบวก
จะสงผลตอความกาวหนาและการดําเนินงานขององคกรใหไปตามวัตถุประสงคและเปาหมายท่ีวางไว
แตหากองคกรมีภาพลักษณในเชิงลบก็จะสงผลใหองคกรประสบปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานได

ประเภทของภาพลักษณ
นภดล อินนา (2548) ไดแบงประเภทของภาพลักษณตามสินคาและบริการ ดังนี้

1. ภาพลักษณรวมของสถาบันหรือองคกร (Corporate Image) คือภาพลักษณท่ีเกิดข้ึน
ในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอหนวยธุรกิจใดหนวยธุรกิจหนึ่ง หมายความรวมถึงการบริหารจัดการสินคา
และบริการ ของหนวยธุรกิจนั้นดวย
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2. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institution Image) เปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีตอสถาบันหรือองคกร ไมรวมสินคาและบริการของสถาบันหรือองคกรนั้น เปนภาพในใจ
ท่ีเนนเฉพาะตัวสถาบันหรือองคกรเพียงอยางเดียว

3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product/service Image) เปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีตอสินคาและบริการเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวสถาบัน องคกรหรือหนวยธุรกิจ

4. ภาพลักษณท่ีมีตอตรายี่หอของสินคา (Brand Image) เปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีเกิดจากการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ของหนวยธุรกิจ ท่ีมีตอเครื่องหมายการคาใด
เครื่องหมายการคาหนึ่ง หรือตราสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง

สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม (2548) นักวิชาการทางดานการประชาสัมพันธและการตลาด
ไดแบงประเภทของภาพลักษณตามประเภทขององคกร สินคา และ/หรือบริการ หรือสิ่งท่ีเกิดภาพลักษณ
ดังนี้

1. ภาพลักษณท่ีเก่ียวกับองคกรหรือตัวสถาบัน เปนภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนในใจของบุคคล
ท่ีมีตอองคกร สถาบัน หรือหนวยงาน อาจเปนภาพลักษณที่เกิดเฉพาะตัวสถาบันหรือองคกรเพียง
อยางเดียว ไมรวมถึงสินคาและบริหารขององคกร ภาพลักษณประเภทนี้จะสะทอนถึงการบริหารและ
การดําเนินการขององคกร ท้ังในเรื่องของระบบบริหารจัดการ บุคลากร ความรับผิดชอบตอสังคม
และการทําประโยชนตอสาธารณะ หรือภาพลักษณท่ีรวมดานการบริหารจัดการ สินคา ผลิตภัณฑ
และบริหารขององคกร ภาพลักษณองคกรประเภทนี้จึงมีความหมายคอนขางกวาง คลอบคลุมในทุก ๆ
องคประกอบท่ีรวมเปนองคกรหนึ่ง ๆ และมีความสําคัญตอการดําเนินงานขององคกร

ภาพลักษณขององคกร คือภาพท่ีประชาชนเปาหมายสรางข้ึนในใจท่ีสะทอนลักษณะ
ขององคกรในความรูสึกของประชาชน เปนการรับรู (Perception) ท่ีเกิดจากการสื่อสารขององคกร
ท้ังโดยตั้งใจและไมไดตั้งใจ เกิดข้ึนจากปจจัยตาง ๆ ท่ีมีความเก่ียวของกับองคกร โดยสวนใหญมักจะ
เกิดจากสิ่งท่ีไมไดวางแผนลวงหนา ภาพองคกรท่ีเกิดข้ึนจึงกลายเปนความจริงแหงการรับรู หรือ
ประสบการณท่ีไดรับเก่ียวกับองคกร ซึ่งจะถูกบันทึกไวในความคิดอยางถาวร ภาพลักษณองคกร
จึงไมสามารถเปลี่ยนแปลงได ยกเวนองคกรจะเปลี่ยนแปลงการกระทํา และชักจูงใจใหกลุมคนเปาหมาย
มองวาองคกรมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดี

2. ภาพลักษณท่ีเก่ียวกับสินคาหรือบริการขององคกร เปนภาพลักษณของตราสินคา
ซึ่งคือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีมีผลตอสินคาตราใดตราหนึ่ง หรือ
เครื่องหมายการคาใดการคาหนึ่ง หรือยี่หอใดยี่หอหนึ่ง มักมีวิธีการในการโฆษณาและการสงเสริม
การขายเพ่ือบงบอกลักษณะเฉพาะของสินคา โดยภาพลักษณของตราสินคาจะเปนสิ่งบงบอกเฉพาะตัว
ไมเหมือนกันแมวาสินคาจะมาจากบริษัทเดียวกันก็ตาม
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พัชราภรณ เกษะประการ (2550) จําแนกภาพลักษณออกเปน 10 ประเภท ไดแก
1. ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เปนภาพลักษณในภาพรวมขององคกร

ตั้งแตระบบบริการจัดการ สินคาและบริการ บุคลากร ความรับผิดชอบตอสังคม
2. ภาพลักษณของสถาบัน (Institutional Image) เปนภาพลักษณท่ีมองเฉพาะสถาบัน

อยางเดียว ไมมองในภาพรวมของสินคาและบริการ
3. ภาพลักษณของสินคาและบริการ (Product/Service Image) เปนภาพลักษณของ

สินคาและบริการ ไมรวมถึงบทบาทหรือพฤติกรรมขององคกร เปนภาพลักษณท่ีเกิดจากการปรุงแตง
ใหเปนท่ียอมรับ มีความเก่ียวของกับภาพลักษณขององคกรเปนอยางมาก

4. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณท่ีคลายกับภาพลักษณสินคา
หรือบริการ แตเปนตราสินคาหรือเครื่องหมายการคา

5. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณขององคกรหรือหนวยงาน
ท่ีมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับประสบการณ การรับรู ความเชื่อ และฐานะทางเศรษฐกิจ อาจเปน
ภาพลักษณ ในทางบวกหรือลบก็ได

6. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน
องคกรจะตองศึกษาขอมูลเพ่ือใหทราบภาพลักษณปจจุบันเพ่ือหาทางแกไขหากภาพลักษณท่ีเปนอยู
ไมเปนไปตามความตองการขององคกร

7. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปนภาพลักษณท่ีผูบริหารคิดเอาเองวาสิ่งท่ี
ดําเนินการอยูดีอยูแลว ซึ่งในความเปนจริงอาจไมไดเปนไปตามแบบท่ีคิดก็ได

8. ภาพลักษณสูงสุดท่ีทําได (Optimum Image) เปนภาพลักษณท่ีเกิดจากการประมาณ
ตนรวมกับตัวแปรตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ มีความเขาใจในความเปนจริง การรับรูขาวสาร และอุปสรรค
ในการใชสื่อเผยแพร

9. ภาพลักษณท่ีถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพลักษณ
ไมตรงกับความเปนจริง เพราะเหตุการณท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ ซึ่งตองเรงแกไขภาพลักษณใหถูกตอง
โดยการเผยแพรขอมูลขาวสารท่ีถูกตอง

10. ภาพลักษณท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณท่ีผูบริหารหรือพนักงาน
ขององคกรตองการใหเกิดข้ึน

Kotler (2000) กลาววา ภาพลักษณเปนการรับรูเกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท
เปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของธุรกิจ สามารถจําแนกภาพลักษณ
ออกเปน 3 ประเภท ไดแก

1. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (Institutional Image) เปนภาพลักษณท่ีสะทอน
ใหเห็นถึงการบริหารจัดการดานตาง ๆ ขององคกร เพราะภาพลักษณประเภทนี้เปน ภาพท่ีเกิดข้ึน
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ในใจของประชาชนท่ีมีตอองคกรหรือสถาบัน เนนเฉพาะภาพของตัวองคกรหรือสถาบัน ไมรวมถึง
สินคาและบริการขององคกรหรือสถาบันนั้น

2. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) ภาพลักษณประเภทนี้
เปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดและทุกยี่หอท่ีอยูภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใด
บริษัทหนึ่ง เพราะเปนภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท
เพียงอยางเดียว ไมรวมถึงองคกรหรือธุรกิจ

3. ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) เปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีตอ
สินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพื่อบงบอกถึง
ลักษณะของสินคา โดยเนนลักษณะเฉพาะ ภาพลักษณของตรายี่หอสินคาถือวาเปนลักษณะเฉพาะตัว

จากประเภทของภาพลักษณ สรุปไดวา ภาพลักษณสามารถจําแนกออกไดตามประเภทของ
องคกร สินคาและบริการ เนื่องจากเกิดข้ึนจากปจจัยหลายประการ เชน ภาพลักษณขององคกร
ภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือบริการ ภาพลักษณของตราสินคา เปนตน

องคประกอบของภาพลักษณองคกร
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2548) กลาววา องคประกอบของภาพลักษณอาจแบงได

เปน 4 สวน ไดแก
1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งท่ีบุคคลไดรับจากการ

สังเกตโดยตรง นําไปสูการรับรู (Cues) ซึ่งอาจเปนเหตุการณ ความคิด สถานท่ี บุคคล หรือสิ่งตาง ๆ
ท่ีอยูรอบตัว

2. องคประกอบเชิงเรียนรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณท่ีเปนคุณสมบัติ
ลักษณะประเภท ความแตกตางของสิ่งของตาง ๆ ท่ีไดจากการสังเกต เรียนรูสิ่งท่ีถูกรับรู

3. องคประกอบเชิงการกระทํา (Co-native Component) เปนภาพลักษณท่ีเก่ียวกับ
เจตนาท่ีเปนแนวทางปฏิบัติโตตอบสิ่งเราภายนอก อันเปนผลระหวางองคประกอบเชิงความรูสึกและ
เรียนรู

4. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณของบุคคล
ท่ีเก่ียวกับความรูสึกท่ีมีตอสิ่งตาง ๆ

พจน ใจชาญสุขกิจ (2548) กลาววา ภาพลักษณองคกร เปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนเพ่ือสราง
ความประทับใจ การจดจํา การเพ่ิมจํานวนผูใชบริการ โดยสามารถสื่อผานทางการประชาสัมพันธ
สินคาและบริการ ซึ่งผลของภาพลักษณสามารถไปไปไดท้ังในทางบวกและทางลบ มีองคประกอบดังนี้

1. ภาพลักษณของผูบริหาร (CEO/Management) ตองเปนท่ียอมรับของสาธารณชน
มีความรูความสามารถ มีวิสัยทัศน รูจักการประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณ เปนคนดี มีจริยธรรม
ในการบริหาร ริเริ่มสิ่งใหม ๆ ท่ีสามารถทําใหทําใหธุรกิจมีความเจริญกาวหนา
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2. ภาพลักษณของพนักงาน (Staff) ตองเปนท่ีประจักษแกบุคคลท้ังภายในและภายนอก
องคกร วาเปนผูมีความรู ความสามารถ ทํางานท่ีรับผิดชอบได มีความซื่อสัตยสุจริต มีความจริงใจ
รับฟงความคิดเห็นผูอ่ืน มีจิตบริการ พรอมใหความชวยเหลือผูอ่ืน เปนคนท่ีมีบุคลิกภาพท่ีดี มีความ
พรอมในการปฏิบัติงานอยูตลอดเวลา

3. ภาพลักษณของวิธีการดําเนินงาน (Management/Style) จะตองดําเนินการโดยอาศัย
หลักธรรมาภิบาล คือ ซื่อสัตย สุจริต โปรงใส ตรวจสอบได เคารพกฎหมาย เนนเรื่องคุณธรรม
สรางประโยชนใหกับผูลงทุน ผูบริโภค ผูถือหุน พนักงาน รวมท้ังสังคมโดยรวม เพ่ือใหผลตอบแทน
ท่ีคุมคาตอผูใชบริการ

4. ภาพลักษณของสินคาและบริการ (Product/Service) จะตองเปนสินคาและบริการ
ท่ีมีคุณภาพคุมกับราคา มีความนาเชื่อถือท้ังในดานคุณภาพและราคา ตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคและตรงตามการเผยแพรประชาสัมพันธ

5. ภาพลักษณของวัฒนธรรมองคกร (Culture) หมายถึง รูปแบบการดําเนินงานขององคกร
แนวทางและแนวนโยบายการทํางาน วิธีการทํางาน คานิยมของผูบริหาร

6. ภาพลักษณของบรรยากาศขององคกร (Atmosphere) หมายถึง สิ่งท่ีประกอบข้ึนเปน
องคกรทุกสวนมีความความกลมกลืน ตั้งแตอาคาร สถานท่ี ตลอดจนการแสดงความเปนมิตร

7. ภาพลักษณของเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในสํานักงาน (Material) เปนสิ่งท่ี
แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณขององคกรได เชน การตกแตงสํานักงาน ดอกไมประดับ โตะ เกาอ้ี
เครื่องเขียน เปนตน

8. ภาพลักษณทางดานสังคม (Social) คือการทํากิจกรรมท่ีนอกเหนือจากภาระหนาท่ี
ในองคกร เปนการสะทอนใหเห็นความรับผิดชอบของสังคม คืนกําไรใหสังคม มีสวนชวยงานของ
ประเทศชาติ

สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม (2548) กลาวถึงองคประกอบของภาพลักษณองคกร มีดังนี้
1. ผูบริหาร เปนองคประกอบที่สําคัญของภาพลักษณขององคกร ผูริหารที่มีความรู

ความสามารถ มีวิสัยทัศน มีนโยบายในการดําเนินงานท่ีดี จะสงผลใหหนวยงานมีภาพลักษณท่ีดี
2. พนักงาน องคกรท่ีดีจะตองมีพนักงานท่ีมีความสามารถ มีบุคลิกภาพท่ีดี มีจิตสํานึก

ท่ีดีในการบริการ มีมนุษยสัมพันธท่ีดี เพราะพนักงานทุกคนมีสวนในการสงเสริมและสนับสนุนหรือ
ทําลายภาพลักษณขององค

3. การดําเนินธุรกิจ องคกรท่ีมีภาพลักษณท่ีดี จะตองมีการดําเนินงานท่ีซื่อสัตยไมเอาเปรียบ
ลูกคาและสังคม

4. สินคา ตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ มีคุณสมบัติตรงกับขอมูลท่ีไดเผยแพรประชาสัมพันธ
หรือโฆษณาออกไป
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5. เครื่องมือ อุปกรณสํานักงาน เปนสิ่งท่ีแสดงและสะทอนใหเห็นถึงสัญลักษณขององคกร
เชน เครื่องแบบพนักงาน หรืออุปกรณตาง ๆ ในสํานักงาน เปนตน

6. กิจกรรมสังคม คือการสรางประโยชนใหกับสังคม การเอาใจใสดูแลสังคม หรือการ
รวมกิจกรรมการกุศล

พัชราภรณ เกษะประการ (2550) กลาววาภาพลักษณขององคกรมีองคประกอบ ดังนี้
1. ผูบริหาร (Executive) ตองเปนบุคคลท่ีมีความรู ความสามารถ มีวิสัยทัศน มีนโยบายท่ีดี

มีความซื่อสัตยสุจริต
2. พนักงาน (Employees) องคกรท่ีดีควรมีพนักงานท่ีมีความรับผิดชอบ มีความสามารถ

มีบุคลากรและการบริการท่ีดี
3. การดําเนินงาน (Business Practice) ควรมีการสรางภาพลักษณใหกับบริษัทโดยการ

คืนกําไรใหสังคม
4. สินคา (Product) สินคาควรเปนสินคาที่มีคุณภาพ ตรงกับขอความที่โฆษณา

ประชาสัมพันธออกไป
5. เครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในสํานักงาน (Equipments and Stationeries) อันไดแก

เครื่องแบบของพนักงาน หรืออุปกรณเครื่องใชในสํานักงาน ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงภาพลักษณขององคกร
6. กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือการสรางประโยชนใหกับสังคม เอาใจใสดูแล

สังคม
จากองคประกอบของภาพลักษณองคกร สรุปไดวา ภาพลักษณท่ีดีเกิดข้ึนจากองคประกอบ

ทุกสวนของภาพลักษณ เชน ผูบริหาร พนักงาน การดําเนินงาน สินคาหรือผลิตภัณฑ เครื่องใชหรือ
อุปกรณสํานักงาน เปนตน

การสรางภาพลักษณขององคกร
ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) กลาววา ภาพลักษณที่งดงาม จากการสรางความรูสึกที่ดี

มีความสําคัญตอองคกรเปนอยางยิ่ง ท้ังภาพลักษณในดานการดําเนินนโยบาย บุคลากร และสถานท่ี
ดังนี้

1. ดานการดําเนินนโยบาย ตองใหความรูสึกเชื่อม่ันไดวา มีการบริหารงานที่โปรงใส
เปนธรรม ไมเอาเปรียบลูกคาและสังคม

2. ดานบุคลากร ตองสรางความรูสึกใหเปนท่ียอมรับวาเปนบุคคลท่ีนาเชื่อถือ ท้ังในเรื่อง
บุคลิกภาพและกิริยามารยาท มีความรูความสามารถ มีประสิทธิภาพในการทํางาน

3. ดานสถานท่ี ตองมีการจัดสถานท่ีใหมีความเรียบรอย
พิพัฒน ลิ้มเถาว (2554) กลาววา ภาพลักษณขององคกรมีความสําคัญสามารถทําใหองคกร

เปนท่ียอมรับจากบุคคลท่ีเก่ียวของ ซึ่งการสรางภาพลักษณท่ีดีตามสายตาของประชาชนโดยท่ัวไป
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จะใชกระบวนการโฆษณาและประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกกลุมเปาหมาย คือ การวาง
ตําแหนงหรือจุดยืนขององคกรนั้น ๆ ในดานตาง ๆ ดังนี้

1. ภาพลักษณขององคการ (Corporate Image) โดยท่ัวไปธุรกิจตองการใหองคการ
มีภาพลักษณอยางไร ข้ึนอยูกับประเภทของธุรกิจนั้น ๆ โดยภาพลักษณท่ีดีท่ีตองการและคาดหวัง
มีดังนี้

1.1 เปนองคกรธุรกิจท่ีมีความม่ันคง
1.2 เปนองคกรธุรกิจท่ีมีกระบวนการบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพสูง
1.3 เปนองคกรธุรกิจท่ีผลิตสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพ
1.4 เปนองคกรธุรกิจท่ีใชวิธีการผลิตและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย
1.5 เปนองคกรธุรกิจท่ีปฏิบัติภายใตกฎหมาย
1.6 เปนองคกรธุรกิจท่ีมีความสัมพันธอันดีกับประชาชนกลุมเปาหมายตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ
1.7 เปนองคกรธุรกิจท่ีรับผิดชอบตอสังคม
1.8 เปนองคกรธุรกิจท่ีมีคุณประโยชนทางดานเศรษฐกิจโดยสวนรวมของประเทศ

2. ภาพลักษณของสินคาและบริการ (product/Service Image) เปนภาพลักษณ
ท่ีเก่ียวกับสินคาและบริการ คือการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑใหมีลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขง
โดยมีเกณฑ ดังนี้

2.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มักเปนสินคาท่ีตองการสรางภาพลักษณวาเปน
สินคาสูง

2.2 การกําหนดตําแหนงตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ
2.3 การกําหนดตําแหนงผลติภัณฑตามการใชงาน มักเปนผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวัน
2.4 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคาหรือคุณภาพสินคา
2.5 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ
2.6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขง
2.7 การกําหนดผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม

ภัทราวดี ธนาจินดากุล (2555) กลาววา ภาพลักษณขององคกร อาจเกิดข้ึนได 2 ทาง ดังนี้
1. ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ เปนภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนจากการรับรูในคุณภาพ

สินคาและบริการ นโยบายของผูบริหาร บุคลากรผูปฏิบัติงาน หรือการดําเนินงานขององคกร
ซึ่งภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนเองโดยธรรมชาตินี้ อาจผิดเพ้ียนไปจากความจริงได

2. ภาพลักษณท่ีเกิดจากการปรุงแตง เปนภาพลักษณท่ีเกิดจากการสรางภาพลักษณของ
องคกร เพ่ือใหเกิดภาพลักษณท่ีตองการ ซึ่งภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนควรอยูบนพ้ืนฐานของความเปนจริง
เพ่ือใหองคกรมีภาพลักษณท่ีดีและสามารถดํารงอยูตอไป
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รุงรัตน ชัยสําเร็จ (2558) กลาววา การกําหนดภาพลักษณเพ่ือสงเสริมการตลาดเริ่มตนจาก
การวิเคราะหจําแนกภาพลักษณแตละดานโดยอาศัยทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)
คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด
(Promotion) ดังนี้

1. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานผลิตภัณฑ อันไดแก สินคาและบริการท่ีจําหนาย เชน
สินคา มีคุณภาพดี มีความทันสมัย มีเอกลักษณโดดเดน เปนตน

2. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานราคา ซึ่งราคาท่ียอมเยาจะเปนภาพลักษณท่ีพึงประสงค
ในภาวะการแขงขันท่ีรุนแรง

3. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา มักจะมุงในประเด็นเรื่องของ
สถานท่ีและระยะเวลาท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดโดยสะดวก

4. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด จําแนกไดดังนี้
4.1 ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ในแงรูปแบบและอรรถประโยชนตอ

ผูบริโภค
4.2 ภาพลักษณของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด การใชสื่อประชาสัมพันธมีความ

ทันสมัย จริงใจ
5. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานองคการ โดยยึดแนวคิดในการเปน “องคการท่ีดีของสังคม”

(Good Corporate Citizen) ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวหรืออัตลักษณ (Identity) ของแตละธุรกิจ
6. ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานบริการ ตองมีภาพของความรวดเร็ว ทันสมัย และถูกตอง

แมนยํา พนักงานบริการมีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี
Britt (1979 อางถึงใน ณัฐพล ชวนสมสุข, 2553) กลาววา ในการสรางภาพลักษณขององคกร

มีหลัก 10 ประการ ไดแก
1. จุดประสงคหลักของธุรกิจควรเนนการสรางความพอใจแกลูกคา
2. จุดประสงคหลักทางดานการตลาด ตองทําใหลูกคายอมรับสินคาและไมใชสินคาอ่ืน

ทดแทน
3. วัตถุประสงคหลักของบริษัทเก่ียวกับภาพลักษณ คือ ทําใหทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ

สินคาเปลี่ยนแปลง
4. บริษัทตองมีบางอยางท่ีแตกตางไปจากกิจการอ่ืน อาจในแงของสัญลักษณหรือความ

เปนจริงก็ได
5. สินคาและบริการตองมีความเหมาะสมกับลูกคา
6. สินคาและบริการตองมีคุณภาพ
7. สินคาและบริการ ตองสรางความแตกตางจากบริษัทคูแขง
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8. บางครั้งพฤติกรรมผูบริโภคก็ไมมีเหตุผล
9. คํานึงถึงความตองการทางใจของผูบริโภคเปนสําคัญ
10. สรางภาพลักษณขององคกรจากการยอมรับโดยใชตัวเองเปนหลักของลูกคา

จากการสรางภาพลักษณขององคกร สรุปไดวา การสรางภาพลักษณท่ีดีขององคกร จะตองมี
ความใสใจในทุกดาน ท้ังในดานดานการดําเนินนโยบาย บุคลากร และสถานท่ี เพราะภาพลักษณท่ีดี
สงผลตอการยอมรับของผูท่ีเก่ียวของกับองคกรและสงผลใหองคกรสามารถดําเนินงานไดอยางมี
ประสิทธิภาพ

ธนาคารพาณิชยกับการสรางภาพลักษณ
พรทิพย พิมลสินธุ (2550) กลาววา การสรางภาพลักษณเปนพ้ืนฐานท่ีองคการธุรกิจขนาด

ใหญใหความสําคัญ โดยเฉพาะธนาคารซึ่งเปนสถาบันการเงินท่ีตั้งม่ันอยูไดโดยอาศัยความไวใจและ
ศรัทธาจากประชาชน การสรางภาพลักษณของธนาคารใหดีท่ีสุดของธนาคารจึงเปนเรื่องสําคัญยิ่ง
ถาธนาคารสามารถสรางภาพลักษณท่ีดีไวในใจประชาชนได เม่ือเกิดปญหาใด ๆ ก็ยอมสามารถแกไข
ใหลุลวงไดอยางรวดเร็ว โดยท่ัวไปภาพลักษณเปนความรูหรือความรูสึกท่ีคนสรางข้ึน เปนเรื่องของ
การสรางสรรคท่ีตองใชเวลาอยางตอเนื่องและยาวนาน โดยภาพลักษณของธนาคารที่ปรารถนา
ประกอบดวย 6 ประการ คือ

1. เปนธนาคารท่ีประกอบการอยางถูกตองตามกฎหมายท่ีรัฐกําหนดไว
2. เปนธนาคารท่ีมีระบบการควบคุมและตรวจสอบอยางมีประสิทธิภาพ
3. เปนธนาคารท่ีสามารถสรางความเขาใจอันดีใหกับคนทุกระดับท้ังในและนอกองคกร
4. เปนธนาคารท่ีมีระบบการกระจายเงินทุนไปในภาพเศรษฐกิจท่ีเหมาะสม
5. เปนธนาคารท่ีพรอมดวยระบบงานดานเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพ่ือการบริการท่ีมี

ประสิทธิภาพ
6. เปนธนาคารท่ีพรอมเขาไปมีสวนรวมในการสรางสรรคกิจกรรมเพ่ือสังคม เม่ือธนาคาร

ปรารถนาท่ีจะสรางภาพลักษณในความรูสึกของมหาชน ธนาคารจะตองมุงมั่นดําเนินการไปตาม
เปาหมายเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค เม่ือสรางภาพลักษณท่ีดีไดแลว จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองรักษา
ภาพลักษณนั้นไวไมใหเกิดความเสียหาย ซึ่งการรักษาภาพลักษณที่ดีที่สุดก็คือการดําเนินธุรกิจ
ของธนาคารใหอยูในกฎเกณฑอันเปนขอบังคับของกฎหมายบานเมือง และหากธนาคารสามารถสราง
ภาพลักษณและรักษาภาพลักษณท่ีดีของธนาคารไวใหคงอยูในความรูสึกของประชาชนได การตองแก
ภาพลักษณจึงเปนเรื่องยากท่ีจะเกิดข้ึน

อภิชาติ สัคคมรรคกุล (2552) กลาววา องคกรขนาดใหญทุกแหงจะใหความสําคัญกับการ
สรางภาพลักษณ โดยเฉพาะธนาคารซึ่งเปนสถาบันการเงินท่ีตั้งม่ันอยูไดโดยอาศัยความศรัทธาและ
ความไวใจจากมหาชน ถาหากธนาคารสามารถสรางภาพลักษณท่ีดี ลูกคาเกิดความเชื่อถือ เทากับ
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เปนการวางรากฐานสําคัญไวใหกับองคกรเองได และเม่ือเกิดวิกฤตการณใด ๆ แลวก็จะไมสั่นคลอน
ตอธุรกิจโดยรวม ธนาคารพาณิชยมีระบบการจัดการ ซึ่งประกอบไปดวย กระบวนการทางการตลาด
การวางแผนทางการตลาดของธนาคาร โดยใชกลยุทธท่ีเปนสวนผสมทางการตลาด อันไดแก บริการ
หรือาสินคาตาง ๆ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่นํามาใชในระบบ
การจัดการ เพ่ือนําเสนอบริการท่ีมีคุณภาพ การจัดการองคกรท่ีเหมาะสม และการพัฒนาบุคลากร
รวมไปถึงเทคโนโลยีตาง ๆ ซึ่งนํามาประยุกตใชไดอยางเหมาะสมและสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจ
และสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วสงผลตอการปรับตัวของกิจการตาง ๆ เพื่อใหกลมกลืนและ
สอดคลองกับสภาพแวดลอมอยางเหมาะสม โดยกิจการท่ีผลิตบริการหรือใหบริการจําเปนตองปรับตัว
เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา เพราะการเปลี่ยนแปลงดังกลาวสวนหนึ่งมาจากการเปลี่ยนแปลงของ
ผูบริโภค ไดแก แบบแผนในการอุปโภค บริโภค (Consumption Pattern) แบบแผนในการดําเนินชีวิต
(Life Style) อันมีสาเหตุมาจาก ความชื่นชอบ รสนิยม และทัศนะของผูบริโภคตอการใหบริการนั้น
ซึ่งในการดําเนินธุรกิจธนาคารในฐานะกิจการท่ีใหบริการก็ไมสามารถหลีกเลี่ยงการเปลี่ยนแปลงได
เชนกัน สิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจธนาคารท่ีจําเปนและอาจเปนตัวชี้วัดความสําเร็จในธุรกิจธนาคาร คือ
การประยุกตใชการตลาดสมัยใหมท่ีเนนผูบริโภคกับการดําเนินธุรกิจใหสอดคลองและมีประสิทธิภาพ

Bloemer, Ruyter and Peeters (1998) ไดแบงภาพลักษณของธนาคารโดยการนําแนวคิด
เก่ียวกับภาพลักษณมาปรับใชกับภาพลักษณของธนาคาร ออกเปน 6 ดาน ไดแก

1. ดานการติดตอลูกคา (Customer contacts)
2. ดานการใหคําแนะนํา (Advice)
3. ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ (Relationship)
4. ดานตําแหนงในตลาด (Position in the market)
5. ดานการขับเคลื่อนทางสังคม (Society driven)
6. ดานราคา (Prices)

Kassim and Souiden (2007) ไดแบงภาพลักษณของธนาคารเพ่ือใชเปนมาตรวัดในการดูแล
ลูกคา ออกเปน 5 ดาน ไดแก

1. ดานการติดตอลูกคา (Customer contacts)
2. ดานตําแหนงสวนแบงทางการตลาด (Position in the market share)
3. ดานการขับเคลื่อนทางสังคม (Society driven)
4. ดานการใหคําแนะนํา (Advice)
5. ดานราคา (Prices)

จากแนวคิดดังกลาว สรุปไดวา ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญยิ่งในการดําเนินธุรกิจของธนาคาร
ซึ่งเปนธุรกิจท่ีตองการความไววางใจจากประชาชนผูใชบริการ หากธนาคารมีภาพลักษณท่ีดีสรางความ
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เชื่อถือตอประชาชนได ธนาคารก็จะสามารถดําเนินธุรกิจไปไดอยางม่ันคง ซึ่งจากแนวคิดเก่ียวกับการ
สรางภาพลักษณของธนาคาร ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดภาพลักษณของธนาคาร
ออมสินเปนตัวแปรอิสระ ใน 6 ดาน ตามแนวคิดของ Bloemer, Ruyter and Peeters ไดแก
ดานการติดตอลูกคา (Customer contacts) ดานการใหคําแนะนํา (Advice) ดานการขับเคลื่อน
ประชาสัมพันธ (Relationship) ดานตําแหนงในตลาด (Position in the market) ดานการขับเคลื่อน
ทางสังคม (Society driven) และดานราคา (Prices)

ตารางท่ี 2.1 ผลการสังเคราะหตัวแปรภาพลักษณของธนาคาร
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ดานการติดตอลูกคา     *
ดานการใหคําแนะนํา       *
ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ    *
ดานตําแหนงในตลาด   *
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม    *
ดานราคา   *
ดานตําแหนงสวนแบงทางการตลาด 
ดานองคกร   
ดานบุคลากร   
ดานความรับผิดชอบตอสังคม 
ดานอาคารสถานท่ี 
ดานเทคโนโลยี 
ดานความนาเชื่อถือ 
ดานกิจกรรมสาธารณกุศล 
ดานชื่อเสียง 
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จากตาราง 2.1 แสดงการสังเคราะหศึกษาตัวแปรอิสระ ซึ่งเปนตัวแปรท่ีเก่ียวของกับภาพลักษณ
ของธนาคาร ตามแนวคิดของ Bloemer, Ruyter and Peeters (1998); Kassim and Souiden
(2007); อภิชาต สัคคมรรคกุล (2552); ณัฐพล ชวนสมสุข (2553); แสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555);
และภัทราวดี จินดานุกูล (2555) เพื่อนํามาจัดทําเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย 6 ดาน ไดแก
ดานการติดตอลูกคา ดานการใหคําแนะนํา ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานตําแหนงในตลาด
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม และดานราคา ซึ่งผูวิจัยเห็นวามีความสําคัญและจําเปนจะตองศึกษา
เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณของธนาคารออมสินตอไป

แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ

ความหมายของคุณภาพบริการ
ดวงแกว ดีดพิณ (2550) กลาววา คุณภาพของการใหบริการ หมายถึง ความมุงหมายท่ีจะทําให

ผูรับบริการไดเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ เกิดความจงรักภักดีในธุรกิจบริการ ท้ังนี้ ตองใหบริการ
ท่ีมีมาตรฐานเกินกวาท่ีลูกคาคาดหวังไว เพ่ือใหผูรับบริการไดกลับเขามาใชบริการ อีกครั้ง

สมวงศ พงศสถาพร (2550) กลาววา โดยพ้ืนฐานแลวการวัดคุณภาพการใหบริการเปนเรื่องยาก
เนื่องจากความไมแนนอนของงานบริการที่จับตองไมได จึงมีนักวิชาการพยายามคนหาแนวทาง
การประเมินหรือวัดคุณภาพการใหบริการท่ีสามารถสะทอนใหเห็นถึงมิติของการปฏิบัติและสามารถ
นําไปสูการพัฒนาคุณภาพบริการอยางตอเนื่อง

เกศสุดา เหมทานนท (2553) กลาววา คุณภาพบริการ หมายถึง บริการท่ีมีมาตรฐาน บงบอก
ถึงความเปนเลิศของการบริการ สามารถตอบสนองตอความตองการและความคาดหวังของผูรับบริการ
ทําใหเกิดความพึงพอใจ

ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) กลาววา คุณภาพบริการสามารถแบงออกเปนลักษณะ ไดแก
1. คุณภาพบริการไมสามารถจับตองได จึงเปนสิ่งยากในการประเมิน แตหากผูใหบริการ

สามารถทราบไดถึงผลการประเมินดานการบริการจากลูกคาแลว จะทําใหองคกรสามารถรูทิศทาง
ความตองการของลูกคาในคุณภาพการบริการ

2. คุณภาพการบริการเปนการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคากับบริการ
ท่ีไดรับจริงของลูกคา โดยคุณภาพบริการจะตรงกับความคาดหวังของลูกคาไดตอเม่ือมาตรฐานของ
คุณภาพบริการนั้นคงท่ี

3. คุณภาพบริการแสดงออกมาในรูปของผลท่ีไดและข้ันตอนในการปฏิบัติ
ท้ังนี้ การบริการท่ีมีคุณภาพจะสรางความพึงพอใจแกลูกคาและสรางผลกําไรใหแกองคกร

ชวยลดตนทุนคาใชจายและเพิ่มรายไดใหแกองคกร เนื่องจาก คุณภาพบริการที่ดีทําใหลูกคา
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ชวยประชาสัมพันธใหลูกคารายอ่ืนมาใชบริการ และคุณภาพการบริการท่ีดียังสงผลใหท่ีดีลูกคามีความ
ภักดีตอองคกรอีกดวย

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) กลาววา คุณภาพบริการ คือการรับรูของลูกคา
ซึ่งการประเมินคุณภาพบริการโดยลูกคาจะทําโดยการเปรียบเทียบความตองการหรือความคาดหวัง
กับการไดรับบริการจริง ซึ่งการท่ีคุณภาพบริการขององคกรจะมีชื่อเสียงจะตองมีการบริการอยูใน
ระดับของการรับรูของลูกคาหรือมากกวาความคาดหวังของลูกคา

Gronroos (1990) กลาววา คุณภาพบริการประกอบดวยคุณภาพ 2 ชนิด คือ คุณภาพ
ทางเทคนิคของผลลัพธท่ีไดโดยท่ีคุณภาพทางเทคนิคแสดงถึงสิ่งท่ีลูกคาไดมอบไวหลังจากการปฏิสัมพันธ
ระหวางผูใหบริการกับลูกคาสิ้นสุดลง และคุณภาพตามหนาที่กระบวนการ ซึ่งเปนกระบวนการ
ของการมอบบริการใหกับลูกคา และสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางขององคกรการใหบริการ
คือ การรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามท่ีผูรับบริการ
คาดหวังไว ซึ่งเกณฑท่ีใชเพ่ือพิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการ มีดังนี้

1. การเขาใจและรูจักผูรับบริการ ผูใหบริการตองพยายามเขาใจ ใหความสนใจและ
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการ

2. การเขาถึงผูรับบริการ บริการใหกับผูรับบริการตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
สถานท่ีแกผูรับบริการ อันแสดงใหเห็นถึงความสามารถเขาถึงผูรับบริการ

3. การตอบสนองผูรับบริการ พนักงานจะตองใหบริการและแกไขปญหาแกผูรับบริการ
อยางรวดเร็วตามท่ีผูรับบริการตองการ

4. ความสามารถ บุคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญและมีความรูความสามารถในงาน
5. ความนาเชื่อถือ องคกรและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความไววางใจ

ในบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแกผูรับบริการ
6. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก บริการที่ผูรับบริการไดรับจะตองทาใหเขาสามารถ

คาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได
7. ความมีน้ําใจ บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนท่ีนาเชื่อถือ มีความสัมพันธเปนกันเอง

มีวิจารณญาณ
8. การติดตอสื่อสาร มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาท่ีผูรับบริการเขาใจงาย
9. ความไววางใจ บริการใหกับผูรับบริการตองมีความสมํ่าเสมอและถูกตอง
10. ความปลอดภัย บริการตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และปญหาตาง ๆ ท่ีจะ

เกิดแกผูรับบริการหรือทรัพยสินของผูรับบริการ
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Cronin and Taylor (1992) ไดกลาวในเรื่องคุณภาพการใหบริการประกอบไปดวย
3 แนวคิดหลัก คือ

1. แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)
2. คุณคาของลูกคา (Customer Value)
3. คุณภาพการใหบริการ (Service Quality)

Oliver. (1994) กลาววา คุณภาพบริการ เปนแนวความคิดท่ีมองไปถึงความเขาใจของลูกคา
โดยมีแนวความคิดท่ีสัมพันธอยู 3 แนวคิด ประกอบดวยความพึงพอใจของลูกคา คุณคาของลูกคา
และคุณภาพบริการ ซึ่งคุณภาพบริการเปนสิ่งสําคัญของการบริหารองคกรใหเกิดประสิทธิผล

Etzel, walker and Stanton (2001 อางถึงใน วิมลรัตน หงสทอง, 2555) กลาววาคุณภาพ
บริการ เปนระดับของการใหบริการซึ่งไมสามารถจับตองไดแตสามารถพิสูจนได โดยลูกคาเปนผูตัดสิน
คุณภาพ

จากการศึกษาความหมายของคุณภาพบริการ สรุปไดวา คุณภาพบริการ คือ ความมุงหมาย
ท่ีจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ เพ่ือใหผูรับบริการไดกลับเขามาใชบริการ
อีกครั้ง เปนการรับรูของลูกคาท่ีรับบริการซึ่งไมสามารถจับตองได ลูกคาจะประเมินคุณภาพบริการ
จากความตองการและความคาดหวังจากบริการท่ีไดรับ ซึ่งคุณภาพบริการท่ีสรางความพึงพอใจใหแก
ลูกคาจะสงผลตอความกาวหนาขององคการ

การวัดคุณภาพบริการ
ณัฐพล ชวนสมสุข (2553 ) กลาววา การประเมินคุณภาพการบริการ คือการวัดการบริการ

ท่ีไดสงมอบใหลูกคาวาตรงกับท่ีลูกคาคาดหวังหรือไม มีหลายเครื่องมือท่ีใช แตท่ีไดรับการยอมรับและ
ถูกใชมากท่ีสุด คือ SERVQUAL เพราะเครื่องมือท่ีถูกพัฒนาจากธุรกิจบริการท่ีแตกตางกัน 4 ประเภท
ไดแก บริการของธนาคาร บริการบัตรเครดิต ธุรกิจหลักทรัพย ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ไดศึกษาถึงคุณภาพบริการซึ่งไดทําการศึกษา
โดยการเปรียบเทียบจากการวัดรับรูของผูรับบริการ พบวา โดยทั่วไปผูรับบริการจะมีเกณฑในการ
ประเมินคุณภาพบริการ 10 ดาน ไดแก

1. ความไววางใจหรือความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความนาเชื่อถือ ความไว
วางใจไดของผูใหบริการ

2. สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence) หมายถึง ผูใหบริการมีความชํานาญ
มีความสามารถในการใหบริการไดอยางถูกตองเหมาะสม

3. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ
อันไดแก เครื่องมือ วัสดุอุปกรณตาง ๆ



33

4. ความพรอมในการตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความพรอม
ในการใหบริการแกผูรับบริการไดทันกับความตองการของลูกคา

5. ความมีมารยาท อัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง การมีความสุภาพ คํานึงถึง
ความรูสึกของผูรับบริการ

6. การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การท่ีผูรับบริการไดรับความสะดวกในการใช
บริการ

7. การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การอํานวยความสะดวกในดานขอมูล
ตาง ๆ แกผูใชบริการ

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรูสึกปลอดภัยจากความเสี่ยงตาง ๆ ของ
ผูใชบริการ

9. ความเขาใจและรูจักผูรับบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง
การเขาใจถึงความตองการของผูรับบริการ

10. ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความเชื่อถือไดของผูใหบริการ ซึ่งเกิดจาก
ความจริงใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการ

Cronin and Taylor (1992) กลาววา การวัดคุณภาพบริการ เปนการแสวงหาคําตอบจาก
ลูกคาเพ่ือนํามาปรับปรุงคุณภาพการบริการ เปนหัวใจหลักในการนํามาใชวางกลยุทธทางการตลาด
และการบริหาร เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในตลาดธุรกิจบริการท่ีเติบโตอยางตอเนื่อง

Nitecki (1997 อางถึงใน กนิษฐริน จิโนวัฒน, 2550 : 17 - 18) ไดนํามาตรวัด SERVQUAL
มาใชวัดคุณภาพบริการของหองสมุดในมหาวิทยาลัยเยล เพ่ือทราบถึงความคาดหวังของผูใชบริการ
หองสมุด และการรับรูตอการใหบริการเฉพาะอยางในหองสมุด และนําผลท่ีไดมาใชในการปรับปรุง
การบริการของหองสมุดใหดีขึ้น โดยแบงปจจัยทีมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพบริการ 5 ปจจัย
ตามมาตรวัด SERVQUAL ซึ่งไดแก ปจจัยรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) ปจจัยความไววางใจ
(Reliability) ปจจัยความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) ปจจัยความเชื่อถือ
และม่ันใจ (Assurance) และปจจัยความเขาใจลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy) คําถามในการวิจัย
ครั้งนี้ปรับใหเขากับลักษณะเฉพาะของการบริการในหองสมุด ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่อิทธิพล
มากท่ีสุดตอการรับรูคุณภาพบริการ คือ ปจจัยความไววางใจ (Reliability) สวนปจจัย ท่ีมีอิทธิพล
นอยท่ีสุด ตอการรับรูคุณภาพบริการ คือ ปจจัยรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles)

ตอมา Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998) ไดพัฒนาปจจัยที่กําหนดคุณภาพ
การบริการ 10 ดาน โดยการสรางเครื่องมือเพ่ือวัดคุณภาพการบริการลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ
เรียกวาทฤษฎี SERVQUAL ซึ่งเปนเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการจําแนกเปน 5 ดาน ไดแก
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1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งานบริการควรมีลักษณะ
ทางกายภาพท่ีปรากฏใหเห็น มีความเปนรูปธรรมท่ีสามารถสัมผัสจับตองได เชน สถานท่ี บุคคล วัสดุ
อุปกรณและเครื่องมือตาง ๆ โดยสิ่งท่ีสะทอนถึงสิ่งท่ีนําเสนอทางกายภาพ เชน การแตงกายของ
บุคลากร บุคลิกภาพ ท่ีปรากฏ เครื่องมือที่ใชในการบริการ การออกแบบ ตกแตง อาคาร สถานท่ี
เปนตน

2. ความไววางใจหรือความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการ
อยางถูกตอง ไววางใจได และนาเชื่อถือ เนื่องจากสิ่งเหลานี้เปนตัวกําหนดคุณภาพท่ีสําคัญ โดยธุรกิจ
บริการตองทําใหเกิดความนาเชื่อถือในการบริการหลักท่ีลูกคาตองการ เชน การใหบริการอยางถูกตอง
ตั้งแตครั้งแรก สามารถปฏิบัติงานไดเสร็จตามเวลา มีความถูกตองในการชําระเงิน เปนตน

3. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) หมายถึง การใหความชวยเหลือเปนอยางดี
(Helpfulness) และความเต็มใจท่ีจะใหบริการทันที (Promptness) ซึ่งปจจัยนี้จะเนนถึงความสนใจ
และความพรอมท่ีตอบสนองตอความตองการลูกคา รวมถึงความสามารถและความยืดหยุนในการปรับ
บริการใหเขากับความตองการของลูกคาแตละรายที่แตกตางกัน ความพรอมและความเร็วในการ
ตอบสนองโดยทันทีนี้ตองเปนไปตามทัศนะของลูกคา เชน การเอาใจใสตอปญหาของพนักงานของ
ลูกคา มีความพรอมในการบริการ การใหบริการตามเวลาท่ีลูกคาตองการการใหบริการอยางรวดเร็ว
เปนตน

4. การใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการมีความรูและทักษะ
ท่ีจําเปนในการบริการ (Competence) มีความซื่อสัตยและสามารถสรางความม่ันใจใหแกลูกคาได
(Credibility) มีความสุภาพและความเปนมิตร (Courtesy) และความม่ันคงปลอดภัย (Security)
ปจจัยนี้มีความสําคัญสําหรับการบริการท่ีลูกคารับรูวามีความเสี่ยงสูง สามารถประเมินผลของการ
บริการไดอยางชัดเจน ความไววางใจและความเชื่อม่ันมักเกิดจากตัวบุคคลซึ่งเชื่อมโยงลูกคากับบริษัท

5. ความเอาใจใสลูกคา (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการติดตอสื่อสาร (Good
Communication) สามารถติดตอไดงาย (Easy Access) เขาถึงไดสะดวก และเขาใจลูกคา (Customer
Understanding) โดยการนําเสนอบริการท่ีเปนสวนตัวหรือตรงตามความตองการของลูกคาแตละราย
เพ่ือแสดงวาลูกคาเปนคนพิเศษ
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ภาพท่ี 2.1 การปรับเปลี่ยนตัวแบบการใหบริการของ Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1998
ท่ีมา : Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1998

จากปจจัยท่ีกําหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ท้ัง 5 ปจจัย ซึ่งเปนปจจัยพ้ืนฐาน
ที่กําหนดความรับรูตอคุณภาพการบริการของผูบริโภค โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพ
การบริการเปนผลมาจากขนาดและทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ
(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1998 : 129) โดยเม่ือความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ
มีคาเทากับความรับรูท่ีไดรับจริงจากการบริการ ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ แตหากความรับรู
ท่ีไดรับจริงจากการบริการมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ ก็จะเปนการบริการ
ท่ีมีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจท่ีผูบริโภคคาดหวังและผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพ่ิมมากข้ึนเม่ือความ
ตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงข้ึน และเม่ือความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพ
การบริการมีคามากกวาความรับรูจากการบริการท่ีไดรับจริง ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการท่ีไดรับและ
ความไมพอใจจะเพ่ิมมากข้ึนเม่ือความตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงข้ึน (Parasuraman,
Zeithaml and Berry, 1998 : 133)

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangible)

ความเชื่อม่ันและไววางใจได (Reliability) ความเชื่อม่ันและไววางใจได (Reliability)

สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence)
ความมีมารยาท อัธยาศัยไมตรี (Courtesy)
ความนาเชื่อถือ (Credibility)
ความปลอดภัย (Security)

การตอบสนองลูกคา  (Responsiveness)

การใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance)

การเขาถึงบริการ (Access)
การติดตอสื่อสาร (Communication)
ความเขาใจและรูจักผูรับบริการ
(Understanding the Customer)

ความเอาใจใสลูกคา (Empathy)
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Peter and Donnelly (2004 : 180 - 183) กลาวถึงเกณฑท่ีลูกคาใชในการประเมินคุณภาพ
การบริการมี 5 ปจจัย ดังนี้

1. การบริหารท่ีเปนรูปธรรม หมายถึง ลักษณะของสิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ
ท่ีสามารถจับตองได เชน เครื่องมือเครื่องใช การแตงตัวของพนักงาน การตกแตงสถานท่ี เปนตน

2. ความเชื่อถือไดในมาตรฐานคุณภาพบริการ หมายถึง ความสามารถในการใหบริการ
ไดตามท่ีไดสัญญาไวกับลูกคา อยางนาเชื่อถือ ถูกตอง และสมํ่าเสมอ

3. การตอบสนองตอลูกคา หมายถึง ความเต็มใจ ตั้งใจ ตื่นตัวท่ีจะใหความชวยเหลือลูกคา
ใหบริการอยางทันทีทันใด และรวดเร็วฉับไว

4. ความม่ันใจไดในบริการ หมายถึง พนักงานใหบริการตองมีความรู ทักษะความสามารถ
ความซื่อสัตย ความสุภาพ ความเปนมืออาชีพ ตองสื่อสารออกมาใหลูกคาเกิดความเชื่อถือ มีความม่ันใจ
ไววางใจในการใหบริการ

5. ความเขาใจ และเห็นอกเห็นใจ การดูแลเอาใจใส ใหความสนใจ รับฟงปญหา และ
เขาใจความตองการของลูกคา

Karatepe, Yavas and Babakus (2005) ไดนําเครื่องมือ SERVQUAL มาปรับใชเพ่ือประเมิน
ธุรกิจธนาคาร โดยการปรับปรุงมาตรวัดดังกลาวเปน 4 ดาน ไดแก ดานสิ่งแวดลอมในการบริการ
(Service Environment) ดานผลตอบรับจากการบริการ (Interaction Quality) ดานความเอาใจใส
(Empathy) และความเชื่อถือได (Reliability) ซึ่งผลการวิจัยพบวา คุณภาพการบริการที่สูงกวา
จะสรางความแตกตางในการแขงขันในธุรกิจธนาคาร โดยเมื่อสามารถสรางความรับรูและความ
พึงพอใจได จะทําใหเกิดความภักดีตอธนาคารนั้น ๆ

สรุปวา SERVQUAL เปนเครื่องมือสําหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของ
ลูกคาซึ่งเกิดจากการวิจัยศึกษาท้ังเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณอยางเปนระบบ โดยการสัมภาษณลูกคา
ในธุรกิจบริการหลายประเภทงานวิจัยในชวงแรกซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพไดขอสรุปวา ผูบริโภค
จะประเมินคุณภาพการบริการโดยเปรียบเทียบบริการท่ีไดรับจริงกับบริการท่ีผูบริโภคคาดหวังหรือ
ปรารถนา โดยมีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคา 4 ประเภทคือ สิ่งท่ีผูบริโภครับฟงมาจาก
การบอกปากตอปากความตองการสวนบุคคล ประสบการณในอดีตของผูบริโภค และการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ นอกจากนั้นการวิจัยยังชวยใหทราบถึงปจจัยโดยท่ัวไปซึ่งผูบริโภค ใชในการประเมิน
คุณภาพการบริการ 10 ดาน และการวิจัยชวงท่ีสองซึ่งเปนการวิจัย เชิงปริมาณ ทําใหสามารถรวม
ปจจัยบางดานซึ่งมีความสัมพันธกันเขาไวดวยกันดวยวิธีการวิเคราะหทางสถิติ จนในท่ีสุดก็ไดพัฒนา
จนไดเครื่องมือซึ่งเรียกวา SERVQUAL เพ่ือวัดความคาดหวังและการรับรูของลูกคาเก่ียวกับคุณภาพ
การบริการใน 5 ดานคือ ลักษณะภายนอกความเชื่อถือไดการตอบสนองอยางรวดเร็ว ความม่ันใจได
และการเขาถึงจิตใจ ซึ่งถือวาเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีกําหนดความคาดหวังและความรับรูของผูบริโภค
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ตอคุณภาพการบริการ โดยผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจตอคุณภาพการบริการเม่ือระดับความรูตอคุณภาพ
การบริการมีคามากกวาระดับความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ ก็จะเปนการบริการท่ีทําใหผูบริโภค
พึงพอใจเหนือกวาระดับความคาดหวัง แตเม่ือระดับความรับรูตอคุณภาพการบริการมีคานอยกวา
ระดับความคาดหวังตอคุณภาพบริการ ผูบริโภคก็จะรูสึกไมพึงพอใจตอการบริการ

แนวความคิดเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพบริการ

กนิษฐริน จิโนวัฒน (2550) กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความหรือแปลผล
ของการสัมผัสของรางกายกับสิ่งเราภายนอกรอบตัวบุคคลโดยอาศัยประสบการณเดิม และการเรียนรู
เปนเครื่องชวยแสดงออกถึงความรูสึกนึกคิด ความรูความเขาใจเรื่องตาง ๆ ตามความรูสึกท่ีเกิดข้ึน

เกศสุดา เหมทานนท (2553) ไดใหความหมายของการรับรู คือ กระบวนการที่บุคคลรับ
สัมผัสกับสิ่งเราภายนอก แลวแปลความหมายนั้นโดยอาศัยประสบการณเปนเครื่องชวยในการแปล
ความหมายสิ่งนั้น ๆ ออกมาเปนความรูความเขาใจตามความรูความเขาใจตามความรูสึกนึกคิดของ
ตนเอง

ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) กลาววา การรับรูในคุณภาพการบริการของผูบริโภค ถือไดวาเปน
เรื่องที่ยากกวาการรับรูในเรื่องของคุณภาพสินคา เพราะสินคาและบริการนั้นมีความแตกตางกัน
อยางสิ้นเชิง เนื่องจากการบริการจะถูกบริโภคขณะท่ีมีการผลิต และปญหาในการควบคุมคุณภาพ
(Quality Control) ท่ีไดสงผลใหมาตรฐานการใหบริการมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ซึ่งลูกคา
จะประเมินคุณภาพบริการในขณะที่ไดรับบริการ ไมวาจะเปนเรื่องความนาเชื่อถือของผูใหบริการ
บุคลิกภาพของผูใหบริการ การตกแตงของราน ความเอาใจใสและมารยาทของพนักงาน เปนตน
ดังนั้น การรับรูคุณภาพบริการเกิดจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่งสินคาหรือบริการจะมีคุณภาพสูง
ก็ตอเม่ือความตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวังท่ีตั้งไว การรับรูคุณภาพท่ีสูงตอสินคาหรือบริการ
ลูกคาจะทําการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวก
สบาย ความไววางใจ ความถ่ีในการเสียหายต่ํา และบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพก็ตอเมื่อลูกคา
ทําการเปรียบเทียบ การรับรูกับความคาดหวังตอสินคาหรือบริการนั้น

Antioned and Van Raaij (1988 อางถึงใน วิมลรัตน หงสทอง, 2555 : 25) กลาววา
การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่งบริการจะมีคุณภาพเม่ือลูกคาไดทําการเปรียบเทียบ
การรับรูจริงกับความคาดหวังตอบริการนั้น สินคาหรือบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือความตองการ
ของลูกคาตรงกับความคาดหวังท่ีตั้งไว การรับรูคุณภาพท่ีสูงตอสินคาและบริการ ลูกคาจะทําการ
พิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความปลอดภัย ความไววางใจ ความสะดวกสบาย
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Gronroos (1990) กลาววา การรับรูคุณภาพบริการประกอบดวย 2 ลักษณะ คือ ลักษณะ
ทางดานเทคนิคหรือผลท่ีไดรับ และลักษณะตามหนาท่ีหรือความสัมพันธของกระบวนการ โดยท่ีคุณภาพ
ดานเทคนิคเปนการพิจารณาเก่ียวกับผูใหบริการในการใชเทคนิค ในการท่ีจะทําใหลูกคาท่ีเขามาใช
บริการเกิดความพอใจ การรับรูคุณภาพท่ีดีเกิดข้ึน เม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูท่ีไดรับ
ตรงกับประสบการณท่ีผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริง การรับรู
ถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาท่ีตั้งไวตรงกับการรับรูจริง คุณภาพในสินคา
หรือบริการนั้นจะสูง โดยท่ีความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารทางการตลาด
การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง สวนลักษณะ
ตามหนาท่ีจะเปนการพิจารณาจากผูใชบริการในการท่ีจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรู
จากประสบการณของลูกคาท่ีผานมา สามารถแสดงไดตามภาพท่ี 2.2

ภาพท่ี 2.2 การรับรูคุณภาพโดยรวม
ท่ีมา: Gronroos, 1990

คุณภาพท่ีคาดหวัง
คุณภาพท่ีรับรูจาก

ประสบการณ

ปจจัยท่ีคาดหวังตอคุณภาพ
การสื่อสารทางการตลาด
ภาพลักษณขององคกร
การบอกแบบปากตอปาก
ความตองการของลูกคา

ภาพลักษณขององคกร

ทําอยางไรใหเกิดคุณภาพใชเทคนิคอะไรท่ีทําให
เกิดคุณภาพ

การรับรูคุณภาพโดยรวม
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โดยเงื่อนไขการรับรูคุณภาพการบริการท่ีดีของลูกคามี 6 ประการ ไดแก
1. ความเปนมืออาชีพ และทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการท่ีดีได

เม่ือผูใหบริการมีความรู มีทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ
2. ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาท่ีมีตอพนักงานบริหารพิจารณาเก่ียวกับ

ความเอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทันที
3. การเขาถึงบริการงาย และมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการ ประกอบ

ไปดวย พนักงาน สถานท่ี ระบบการทํางาน และชั่วโมงการทํางาน ไดถูกออกแบบใหงายตอการเขาถึง
บริการ รวมถึงมีกาปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา

4. ความไววางใจ และความซื่อสัตยของผูใหบริการ ลูกจะรูวาเม่ือใดก็ตามท่ีมีการตกลง
ในการใชบริการเกิดข้ึน สามารถท่ีจะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตามสัญญาท่ีตกลงไว ซึ่งถือ
วาเปนสิ่งท่ีลูกคาใหความสนใจเปนพิเศษ

5. การชดเชย เม่ือใดก็ตามท่ีลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางไมเปนไปตามความคาดหวัง
ผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันที

6. ความมีชื่อเสียงของผูใหบริการ ลูกคามักเชื่อวาการใหบริการของผูใหบริการสามารถ
เชื่อถือไดและเหมาะสมกับคุณคาของเงินท่ีจายไป

จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพบริการ สรุปไดวา การรับรูในคุณภาพการบริการ
จะเกิดข้ึนในขณะท่ีผูรับบริการใชบริการ การรับรูคุณภาพบริการจะดีหรือไม ข้ึนอยูกับความคาดหวัง
ของผูรับบริการ ซึ่งคุณภาพบริการจะมีคุณภาพสูงหากตรงกับความคาดหวังของผูรับบริการ

จากการศึกษาการวัดคุณภาพบริการ กลาวไดวา การวัดคุณภาพบริการเปนการประเมิน
คุณภาพบริการ ซึ่งเปนการประเมินเก่ียวกับระดับคุณภาพบริการจากการใชบริการจริงเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการ ตามปจจัยกําหนดคุณภาพบริการ โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนด
กรอบแนวคิดการรับรูคุณภาพบริการ ตามทฤษฎี SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml and
Berry มาใชเปนแนวทางในการศึกษาเก่ียวกับการคุณภาพการบริการของธนาคาร 5 ดาน ไดแก
ดานความเปนรูปธรรมในการใหบริการ (Tangibles) ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) ดานการ
ตอบสนองลูกคา(Responsiveness) ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance) และดานการเอาใจใส
ลูกคา (Empathy)
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ตารางท่ี 2.2 ผลการสังเคราะหตัวแปรคุณภาพบริการ
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ความเปนรูปธรรมของบริการ     *
ความไววางใจ      *
การตอบสนองลูกคา      *
การใหความม่ันใจแกลูกคา      *
ความใสใจลูกคา       *
การบริหารท่ีเปนรูปธรรม 
มาตรฐานคุณภาพบริการ 
สิ่งแวดลอมในการบริการ 
ผลตอบรับจากการบริการ 

จากตาราง 2.2 แสดงการสังเคราะหศึกษาตัวแปรอิสระ ซึ่งเปนตัวแปรท่ีเก่ียวของกับคุณภาพ
การใหบริการตามแนวคิด SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml&berry (1998); Peter
and Donnelly (2004); Karatepe, Yavas and Babakus (2005); วิมลรัตน หงสทอง (2555);
เพ็ญภิษา สถิตธีรานนท (2555); และสุรางคนา ภัทรเมฆินทร และศรายุทธ เล็กผลิผล (2256)
เพ่ือนํามาจัดทําเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย 5 ดาน ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ
ดานความไววางใจ ดานการตอบสนองลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และความใสใจลูกคา
ซึ่งผูวิจัยเห็นวามีความสําคัญและจําเปนจะตองศึกษา เพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชในการปรับปรุงและ
พัฒนาคุณภาพการใหบริการของธนาคารออมสินตอไป
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แนวความคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี

ความหมายของความจงรักภักดี
จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ มีผูใหความหมายของความจงรักภักดี สรุปไดดังนี้
ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549) กลาววา ความจงรักภักดี คือทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอสินคา

และบริการ ซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธ ซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธระยะยาว เปนการเหนี่ยวรั้งลูกคา
ไวกับองคกร ความจงรักภักดีไมไดเปนเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเทานั้น แตยังครอบคลุมความหมาย
ไปถึงความรูสึกนึกคิด และยังครอบคลุมความหมายไปยังความรูสึกนึกคิด และความสัมพันธระยะยาว
ดวย ซึ่งการซื้อซ้ําไมไดหมายถึงความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมซื้อซ้ําอาจเกิดจากหลาย
ปจจัยรวมกัน เชน การมีทําเลท่ีตั้งอยูใกลท่ีพักอาศัย สินคาและบริการราคาต่ํากวาคูแขงขันรายอ่ืน
เกิดจากความผิดพลาดของคูแขงขัน และความสัมพันธหรือความประทับใจในอดีตของลูกคาท่ีมีตอ
สินคาและบริการนั้น

ดิฐวัฒน ธิปตดี (2551) กลาววา ความจงรักภักดีในตราสินคา หมายถึง ความผูกพันของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา เปนทัศนคติท่ีสมํ่าเสมอและแสดงออกมาดวยการซื้อสินคาในตราสินคาเดิม
อยางตอเนื่อง สามารถวัดไดจากปริมาณท่ีซื้อและความถ่ีในการซื้อสินคานั้น

นพกร ศรีจํานงค (2551) กลาววา ความจงรักภักดีหมายถึง ความภักดี ความยึดแนน
ความผูกพัน ความซื่อสัตย ความพึงพอใจความเชื่อถือ และความไววางใจ และการมีทัศนคติที่ดี
ของลูกคาท่ีมีตอสินคา หรือบริการหรือตราสินคา จนกอใหเกิดการกลับมาซื้อหรือใชบริการซ้ํา การซื้อ
ขามสายผลิตภัณฑและบริการอ่ืนอยางตอเนื่องและเพ่ิมมากข้ึน การบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน และการ
มีภูมิคุมกันในการถูกดึงไปใชบริการกับคูแขง

ชุลีรัตน กอนทอง (2553) ไดใหความหมายของความจงรักภักดี หมายถึง ขอผูกมัดอยางลึกซึ้ง
ของลูกคาท่ีจะใหการอุปถัมภสินคาหรือบริการที่พึงพออยางสมํ่าเสมอนั้น ซึ่งความจงรักภักดีนั้น
นอกจากจะมีสวนเก่ียวของกับพฤติกรรมการซื้อของลูกคาแลว ยังเกี่ยวของกับทัศนคติของลูกคา
ท่ีมีตอสินคาและบริการ กลาวคือ หากลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและบริการและเกิดความสัมพันธท่ีดี
ในระยะยาวระหวางลูกคากับองคกรแลวจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําอยางสมํ่าเสมอได

เขมกร เข็มนอย (2554) ไดใหความหมายของความจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง ความภักดี
ความยึดแนน ความผูกพัน ความซื่อสัตย ความพึงพอใจ ความเชื่อถือและความไววางใจ และการมี
ทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มีตอสินคา หรือบริการ หรือตราสินคา จนกอใหเกิดการกลับมาซื้อหรือ
ใชบริการซ้ํา การซื้อขามสายผลิตภัณฑและบริการอ่ืนอยางตอเนื่องและเพ่ิมมากข้ึน การบอกตอไปยัง
บุคคลอ่ืน และการมีภูมิคุมกันในการถูกดึงไปใชบริการกับคูแขง
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พันธนันท เหลาเขตวิทย (2554) กลาววา ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง ทัศนคติซึ่งเปน
ท่ีชื่นชอบของลูกคาท่ีจะมุงไปสูผลของพฤติกรรมการกลับมาซื้อหรือใชบริการซ้ํา  การซื้อขามสาย
ผลิตภัณฑและบริการดวยการซื้อตอเนื่องและตอยอด และการไดเปนสวนหนึ่งของธนาคารพาณิชย
โดยการปกปองและการแนะนําบอกตอแกบุคคลอ่ืนรวมถึงมีภูมิคุมกันในการท่ีจะถูกดึงดูดไปหาคูแขง

ศิริวรรณ เสรีรัตน และปณิศา มีจินดา (2554) กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand
Equity) หมายถึง ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอและการซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใด
บริษัทหนึ่ง หรือเปนความตั้งใจท่ีจะซื้อซ้ําและใหการสนับสนุนตราสินคาเดิมท่ีพอใจ โดยมีการใชบริการ
อยางสมํ่าเสมอในอนาคต ซึ่งเปนสาเหตุทําใหมีการซื้อตราสินคาเดิมหรือกลุมสินคาเดิมซ้ํา การศึกษา
ถึงอุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวา ตราสินคาท่ีมีสวนครองตลาดมากข้ึนจะเปนสวนเดียวกับกลุม
ของผูซื้อท่ีมีความภักดีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาของบริษัทเกิดจากการท่ีลูกคามีความตองการ
ในสินคาของบริษัทเม่ือซื้อไปแลวพอใจก็จะทําใหเกิดความภักดีและซื้อซ้ํา ซึ่งจะทําใหบริษัทมีผลกําไร
ในระยะยาว

อนพัช ทวีเมือง (2555) กลาววา ความจงรักภักดี หมายถึง ความภักดี ความซื่อสัตย ความพึงพอใจ
ในการใชบริการระดับสูง

Gronroos (2000) ไดใหความหมายความจงรักภักดี หมายถึง ความสมัครใจของลูกคา
ท่ีจะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชนใหกับองคกรในระยะยาว โดยลูกคาจะซื้อซ้ํา หรือใชบริการจาก
องคกรอยางตอเนื่อง หรือแนะนําบุคคลอ่ืนถึงขอดีขอเสียขององคกร ซึ่งสิงเหลานี้จะเกิดบนพ้ืนฐาน
ของความรูสึกที่ลูกคาชื่นชอบในองคกรที่เลือกมากวาองคกรอื่น ๆ ความภักดีจึงไมเพียงหมายถึง
พฤติกรรมท่ีลูกคาแสดงออกวาภักดีเทานั้น แตยังหมายรวมถึงความรูสึกในแงบวกตาง ๆ ของลูกคา
อาทิ ความชื่นชอบ หรือความเต็มใจดวย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยูตราบเทาท่ีลูกคารูสึกวาไดรับคุณคา
ท่ีดีกวาท่ีจะไดรับจากองคกรอ่ืน

Hawkins and Coney (2001) กลาววา ความจงรักภักดีในตราสินคา นอกจากจะหมายถึง
การซื้อสินคาในตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอแลว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากกวานั้น นั่นคือ
การซื้อสินคาในตราลักษณะสินคาดังกลาว เกิดข้ึนเนื่องจากมีความรูสึกทางอารมณตอตราสินคา
รวมอยูดวย เม่ือลูกคาไดรับมูลคาจริงจากสินคาหรือบริการ และความรูสึกพึงพอใจ จะมีผลตอการเพ่ิม
การใชสินคา ซึ่งการซื้อซ้ําและความจงรักภักดีในตราสินคา สามารถนําไปสูการบงชี้บุคลิกภาพของ
ลูกคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาพบไดโดยท่ัวไป สําหรับสินคาท่ีมีตราสินคาติดตลาดจนมีความ
โดดเดนลูกคาจะเชื่อถือในคุณภาพของสินคา ถึงแมวาสินคาอ่ืนจะมีกลยุทธทางการตลาดประเภทอ่ืน
ออกมาแขงขัน เชน การลดราคาสินคา และสามารถดึงดูดใหลูกคาหันไปใชบริการหรือซื้อสินคานั้น
เพราะผลประโยชนท่ีไดรับ แตจะเปนเพียงแคชั่วระยะเวลาหนึ่งเม่ือสิ้นสุดผลประโยชน ลูกคาจะกลับมา
จงรักภักดีกับตราสินคาเดิม ลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีในตราสินคาจะสามารถใหอภัยตอสินคาได
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เม่ือเกิดความบกพรองขึ้น อีกทั้งยังเปนแหลงขอมูลในการบอกเลาใหบุคคลอื่นหันมาใชสินคาและ
บริการสงผลใหปริมาณลูกคาเพ่ิมข้ึน ซึ่งลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีในตราสินคาจะชวยสรางผลกําไร
ใหกับองคกรมากกวาลูกคาท่ีมีการซื้อซ้ํา

Taylor, Celuch and Goodwin (2004) ไดทําการศึกษาความจงรักภักดีของลูกคาตอคุณคา
ของตราผลิตภัณฑท่ีสําคัญของกลุมลูกคาโรงงาน อุตสาหกรรมสองกลุมคือ กลุมเครื่องมืออุตสาหกรรม
และกลุมเครื่องมือหนักพบวา ความจงรักภักดีในตราสินคามีผลมาจากปจจัยหกประการคือ ความพึงพอใจ
ของลูกคา (Satisfaction) คุณคาของสินคา (Value) อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินคา (Resistance
to Change) การตอบรับของลูกคา (Affect) ความเชื่อม่ันในตราสินคา(Trust) และคุณคาโดยรวม
ในตราสินคา (Brand Equity)

จากความหมายของความจงรักภักดี สรุปไดวา ความจงรักภักดี หมายถึง ความซื่อสัตย
ความผูกพัน ความเชือ่ถือ ความไววางใจและความพึงพอใจท่ีลูกคามีตอสินคาและบริการ จนกอใหเกิด
การกลับไปซื้อหรือใชบริการสินคาซ้ําและตอเนื่อง ซึ่งความจงรักภักดีจะคงอยูตราบเทาท่ีลูกคารูสึกวา
ไดรับสินคาและบริการท่ีมีคุณคาดีกวาท่ีจะไดรับจากองคกรอ่ืน

ความสําคัญของความจงรักภักดี
จินดาลักษณ เกียรติเจริญ (2555 ) กลาววา ความจงรักภักดีมีความสําคัญตอกําไรระยะยาว

ของธุรกิจบริการ ดังนั้น นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธการตลาดที่มุงความสําคัญสูกลุมลูกคา
ที่มีความจงรักภักดีเปนหลัก เพราะกลุมลูกคาที่จงรักภักดีจะมีปริมาณการซื้อมากขึ้น เนื่องจาก
มีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จึงสงผลใหยอดขายเพ่ิมข้ึนและรักษาสวนครองตลาดใหเหนือจากคูแขงได

วิทยา ดานดํารงกุล และพิภพ อุดร (2549) กลาววา ความสําคัญและประโยชนในการรักษา
ลูกคา คือการท่ีลูกคาบอกตอ ซึ่งการบอกตอเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางยิ่งในแงของการตลาด ถือเปนการ
โฆษณาชั้นเยี่ยม เนื่องจากมีตัวบุคคลยืนยันอยางชัดเจน ตนทุนต่ําและสรางความนาเชื่อถือไดดีกวา
การโฆษณาอยางอ่ืน ๆ ซึ่งจากการศึกษาพบวา ลูกคาท่ีพอใจจะบอกตอไปยังคนอ่ืน ๆ โดยเฉลี่ย 3 คน
แตหากลูกคาไมพอใจจะบอกตอไปยังคนอ่ืน 11 คน ดังนั้น หากธุรกิจประสบความสําเร็จในการรักษา
ลูกคาเทากับเปนการขยายการบอกตอในเชิงบวกและลดการบอกตอในเชิงลบ ในเวลาเดียวกันลูกคา
ท่ีคุนเคยกับธุรกิจยังยินดีท่ีจะจายแพงกวาเพ่ือรับบริการท่ีพึงพอใจ แทนท่ีจะไปเสี่ยงใชบริการหรือ
สินคาอ่ืน ดังนั้น ลูกคาท่ีอยูนานจะยิ่งมีโอกาสในการเพ่ิมกําไรใหธุรกิจเพราะความเต็มใจท่ีจะจายแพงข้ึน

Pearce (1997) กลาววา ลูกคาท่ีมีคาตอธุรกิจมากท่ีสุด คือ ลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีตอตรา
ยี่หออยางมาก และเปนผูท่ีใชสินคาในปริมาณท่ีมากดวย ดังนั้น โปรแกรมการตลาดใด ๆ ท่ีมุงสราง
ความจงรักภักดีของลูกคาจะตองมุงไปที่กลุมลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตรายี่หอ และกลุมลูกคา
ท่ีซื้อสินคาในปริมาณมากจึงจะทําธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว นั่น คือกําไรในระยะยาวจะเกิดจาก
โปรแกรมการสรางความจงรักภักดีของลูกคา และการท่ีนักการตลาดตองการแบงสวนการตลาดทําให



44

หลายคนมองวา ความจงรักภักดีของลูกคาเปนเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขายและปกปองสวนแบงตลาด
และทําใหตองใชสิ่งจูงใจตาง ๆ ในการสรางความจงรักภักดีของลูกคา อยางไรก็ตามความจงรักภักดี
ของลูกคาเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนไดยากกวาการท่ีลูกคาไปซื้อสินคาท่ีรานนั้นเปนประจําหรือเกิดข้ึนยากกวา
พฤติกรรมการซื้อซ้ําของผูบริโภค

Lau (1999) กลาววา นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี เพราะความ
จงรักภักดีในตราสินคา สามารถดึงดูดใจใหลูกคามาใชบริการและตราสินคาเปนประโยชนตอการซื้อ
หรือใชบริการซ้ําและบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคาสินคาจึงเปนสิ่งท่ีสําคัญตอการสราง
ความจงรักภักดี

Turban et al. (2004) ไดกลาวถึงความสําคัญของความจงรักภักดีของลูกคาวา
1. ชวยประหยัดตนทุนไดมากกวาการไดมาซึ่งลูกคาใหมจากท่ีตองเสียคาใชจายสําหรับ

การนี้ระหวาง 5 ถึงหรือมากกวา 8 เทา กับการเก็บรักษาไวซึ่งลูกคาท่ีมีอยูเดิม
2. การขยายความจงรักภักดีของลูกคาสามารถนํามาซึ่งการประหยัดตนทุนไดหลายทาง
3. ลดตนทุนในดานการตลาด
4. ลดตนทุนในดานการทํารายการ
5. ลดตนทุนในการแสวงหาลูกคาใหม
6. ลดตนทุนดานการรับประกันสินคาสงคืนเม่ือชํารุด
7. บริษัทมีกิจการท่ีม่ันคงซึ่งเปนผลจากการท่ีลูกคาไมไปหาคูแขง

จากการศึกษาความสําคัญของความจงรักภักดี สรุปไดวา ความจงรักภักดีมีความสําคัญ
ตอธุรกิจเปนอยางมาก เพราะความจงรักภักดีทําใหธุรกิจมีผลกําไรในระยะยาว เปนเครื่องมือสําคัญ
ในการเพ่ิมยอดขายของสินคาและบริการ ดังนั้น การรักษาลูกคาไวใหอยูยาวนาน จะสามารถสรางมูลคา
ของกิจการไดมากข้ึน

ประเภทของความจงรักภักดี
Dick and Basu (1994) ไดแบงประเภทของความจงรักภักดีของผูบริโภคโดยพิจารณาจาก

ทัศนคติตอสินคาและระดับการซื้อซ้ําโดยสามารถแบงไดเปน
1. True Loyalty คือ ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติและระดับการซื้อซ้ําสูง ผูบริโภครูสึกดีกับยี่หอ

และมีการซือ้เปนประจําอยางตอเนื่อง
2. latent Loyalty คือ ความภักดีแอบแฝง ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา แตมีการ

ซื้อซ้ําต่ํา มีความชอบและรูสึกยินดีกับสินคาแตไมไดซื้อสินคานั้นบอย แตเมื่อตองการซื้อสินคา
ประเภทนั้นจะนึกถึงยี่หอนั้นเปนยี่หอแรก และอาจมีการแนะนําคนอ่ืนดวย

3. Spurious Loyalty คือความภักดีเทียม ผูบริโภคจะมีการซื้อซ้ําสูง แตมีทัศนคติท่ีไมดี
ตอองคกร แตมีการซื้อสินคานั้นเปนประจําอาจจะเกิดจากสาเหตุอ่ืน เชนคนในครอบครัวชอบ เปนตน
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4. No Loyalty คือ ไมมีท้ังระดับของทัศนคติและการซื้อซ้ํา ผูบริโภคไมซื้อสินคายี่หอนั้น
และไมมีความชอบในสินคายี่หอนั้นดวย

Griffin (1995) ไดแบงประเภทของความจงรักภักดีของผูบริโภคจากทัศนคติตอสินคา
และระดับการซื้อซ้ํา ดังนี้

1. ความจงรักภักดีท่ีแทจริง (True Loyalty) ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสินคามีการซื้อซ้ําสูง
2. ความจงรักภักดีแฝง (latent Loyalty) ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา แตมีการซื้อ

ซ้ําต่ํา มีความชอบและรูสึกยินดีกับสินคาแตไมไดซื้อสินคานั้นบอย แตเม่ือตองการซื้อสินคาประเภท
นั้นจะนึกถึงยี่หอนั้นเปนยี่หอแรก และอาจมีการแนะนําคนอ่ืนดวย

3. ความจงรักภักดีไมแทจริง (Spurious Loyalty) ผูบริโภคจะมีการซื้อซ้ําสูง แตมีทัศนคติ
ท่ีไมดีตอองคกร

4. ไมมีความจงรักภักดี (No Loyalty) ผูบริโภคไมมีทัศนคติและไมมีการซื้อซ้ํา
Baldinger and Rubinson (1996) ไดแบงผูบริโภค ตามประเภทของความภักดีทางดาน

ทัศนคติและความภักดีทางดานพฤติกรรม ไดแก
1. Real Loyalty หมายถึง ผูบริโภคท่ีมีระดับความภักดีท้ังทางดานทัศนคติ และ

พฤติกรรมสูง
2. Vulnerable หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาหนักแนนนอยกวาพฤติกรรม

ท่ีแสดงออก
3. Prospects หมายถึง ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีม่ันคงตอตราสินคามากกวาพฤติกรรม

ท่ีแสดงออกมา
จากประเภทของความจงรักภักดี สรุปไดวา ประเภทของความจงรักภักดีพิจารณาจากทัศนคติ

ตอสินคาและระดับการซื้อซ้ําของผูบริโภค อันไดแก ความจงรักภักดีทีแทจริง ความจงรักภักดีแฝง
ความจงรักภักดีเทียม และไมมีความจงรักภักดี

ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดี
ธีรพันธ โลทองคํา (2550) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา มีดังนี้

1. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) ลูกคามีความอดทนตอความ
คาดหวังและความพึงพอใจอยางจํากัด โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนาความเชื่อเดิมท่ีมีอยูใหกลายเปน
ความคาดหวังกับสิ่งท่ีจะไดรับกอนการตัดสินใจ ความพึงพอใจท่ีไดรับหลังจากการซื้อสินคา จะเกิด
จากการเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกับความพึงพอใจท่ีไดรับ ดังนั้น การสรางความแตกตาง
ระหวางความคาดหวังและการกระทําของสินคาใหมีชองวางนอยท่ีสุด โดยการพยายามสรางความ
พึงพอใจนิอกเหนือจากความคาดหวังของลูกคาจะสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคา
โดยมีหลายเหตุผลท่ีลูกคาเปลี่ยนตราสินคา ไดแก
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1.1 ความพอใจท่ีไดรับจากตราสินคาท่ีตนเองภักดีมีเทา ๆ กับคูแขง
1.2 พฤติกรรมดังกลาวข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรวามีมากนอย

แคไหน
1.3 ลูกคามักจะชอบอะไรท่ีหลากหลายและแตกตางกับสิ่งที่เคยมีอยู มักแสวงหา

สิ่งแปลกใหมอยูเสมอ
2. ความเชื่อถือและความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธระหวางกัน

และกัน ความสัมพันธจากอารมณและความไววางใจจะยังคงอยูก็ตอเนื่องบุคคลมีความม่ันใจ ความไวใจ
จะชวยลดความไมแนนอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนอง
อยางทันทีทันใดท่ีมีตอตราสินคา

3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ (Emotional Bonding) การท่ีลูกคามีทัศคติตอตรา
สินคา ยอมหมายถึง ความผูกพันท่ีมีตอตราสินคา หรือลูกคามีการติดตอเปนประจํากับองคกรและทํา
ใหเขามีความชื่นชอบตอองคกร โดยสิ่งเหลานี้จะสะสมเปนคุณคาหรือทรัพยสินของตราสินคา ซึ่งเกิด
จากประโยชนของตราสินคา หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหนาท่ีของตราสินคาเพียงลําพัง
ทําใหการบริหารความสัมพันธกับลุกคาตองเขามามีบทบาทและมีอิทธิพลเหนือความคิดของผูบริโภค
และสรางความรูสึกใกลชิดผูกพันกับลูกคาผานความไววางใจ

4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ลูกคามีแนวโนมโดยธรรมชาติ
ท่ีจะลดทางเลือกอยูแลว ซึ่งมักไมเกิน 3 ทางเลือก สวนความภักดีของลูกคา คือพ้ืนฐานของการสะสม
ประสบการณตลอดเวลาดวยการกระทําซ้ํา ๆ กับตราสินคา รานคาและบริษัท การเปลี่ยนแปลง
สิ่งแปลกใหมยอมนํามาซึ่งตนทุนและความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อสินคา
ท่ีไมคุนเคย ลูกคามักคิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราสินคาเดิมท่ีเคยใช

5. ประวัติของบริษัทผูผลิตสินคา (History with the Company) การสรางลักษณะ
ท่ีแตกตางประกอบกับสิ่งอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาและประวัติการติดตอกับองคกร
และภาพลักษณขององคกรนั้น สงผลตอความภักดีในตราสินคาท้ังสิ้น ภาพลักษณท่ีดีขององคกร ก็คือ
การรับรูเก่ียวกับองคกรรวม ซึ่งสามารถสรางความชื่นชอบบนความภักดีของลูกคาสรางการตอบสนอง
เปนนิสัยตอองคกรและตราสินคา การรับรูเก่ียวกับภาพลักษณและประวัติขององคกรมีผลตอความตั้งใจ
ความภักดี และการซื้อสินคาของลูกคา

นพกร ศรีจํานงค (2551) ไดสรุปแนวคิดในการสรางความภักดีของลูกคากลุมเปาหมาย
ใหยืนหยัดอยูไดอยางยาวนาน ซึ่งสามารถใชไดจริงกับสถานการณปจจุบัน คือ

1. พนักงานตองมีความภักดีตอองคกร (Build Staff Loyalty) องคกรจํานวนมาก
ท่ีประสบความสําเร็จสูงในเรื่องความภักดีของลูกคานั้น มักมีผูรวมงานและพนักงานท่ีภักดีตอองคกร
สูงดวย เพราะการเขาออกของพนักงาน (Turnover) ยอมไมสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีสนิทสนม
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และคุนเคยกับพนักงานดวย พนักงานใหมจึงตองเสียเวลาในการสรางความสัมพันธใหม ดังนั้น กุญแจ
สําคัญของความภักดี จึงเริ่มท่ีพนักงานขององคกรกอน แลวจึงจะสามารถถายทอดความภักดีเหลานั้น
ไปสูลูกคาได

2. ใหความสําคัญกับกฎ 80 : 20 (Practice the 80 : 20 Rule) ปจจุบันตองยอมรับวา
รอยละ 80 ของรายไดและผลกําไรขององคกร เกิดจากลูกคารอยละ 20 ท่ีมาติดตอซื้อสินคาและใช
บริการกับธุรกิจอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่อง ดังนั้นองคกรมักจะทําการแบงแยกลูกคาชั้นเลิศออกจาก
ลูกคาโดยทั่วไป เพราะองคกรตองการจะใหขอเสนอและผลประโยชนที่ดี และแตกตางจากลูกคา
รายอ่ืน ๆ

3. ตองเขาใจความภักดีและม่ันใจวาลูกคาจะพัฒนาการในการปรับเปลี่ยนความภักดี
ตามข้ันตอนเหลานั้นได (Know Your Loyalty Stages and Ensure Your Customers are Moving
Through Them) ปกติลูกคาเปาหมายมักจะเปลี่ยนตัวเองเขาสูข้ันตอนของการเปนลูกคาผูภักดีได
หากการบริหารลูกคาสัมพันธสามารถเขาใจข้ันตอนเหลานั้นอยางถูกตองชัดเจนและนําไปใชอยางมี
ประสิทธิภาพ

4. มุงบริการกอนท่ีจะขายสินคาหรือบริการ (Service First, Sell Second) องคกร
ท่ีประสบความสําเร็จในการสรางความภักดี นั้น มักจะชํานาญและมีประสบการณสูงในการแยกความ
ตองการความคาดหวัง หรือขอเรียกรองของลูกคาแตละคนไดชัดเจน

5. ตองใหความสําคัญและคนหาขอตําหนิของลูกคาอยางจริงใจ (Aggressively Seek
out Customer) การใหความสําคัญกับการตรวจสอบขอรองเรียน หรือติเตียนของลูกคาเปาหมาย
ลวนเปนประโยชนตอการพัฒนาและสรางความภักดีใหเกิดข้ึนได ท้ังนี้ พบวารอยละ 90 ของผูรองเรียน
มักเกิดจากความไมพอใจของลูกคา สวนอีกรอยละ 10 จะเปนคําชม หรือรูสึกเฉย ๆ ตอธุรกิจ ดังนั้น
จึงใหความสําคัญมากเปนพิเศษกับการรองเรียนของลูกคา ฉะนั้น องคกรจึงควรเปดโอกาสใหลูกคา
ติดตอเขามาติชมไดอยางสะดวกและงายดาย นอกจากนี้ขอมูลดังกลาวยังถือเปนสิ่งที่มีคุณคามาก
ตอการกําหนดกลยุทธตลาด โดยองคกรไมตองเสียเวลาและงบประมาณไปทําการวิจัย และยังปองกัน
ไมใหลูกคาเปาหมายไปบอกกลาวกับบุคคลอ่ืน ๆ ใหธุรกิจเสียหายจึงถือวาเปนอีกกลยุทธท่ีสําคัญ
ตอการทําธุรกิจในปจจุบัน

6. แสดงออกและยึดม่ันในความรับผิดชอบ (Get Responsive and Stay that Way)
มีงานวิจัยหลายชิ้นแสดงวา ความรับผิดชอบของพนักงานนั้นเปนสิ่งที่ลูกคาตองการอยางตอเนื่อง
ตลอดเวลา ดังนั้น การเปดโอกาสใหลูกคาไดติดตอกลับมายังองคกร จึงชวยเพ่ิมความพอใจใหกับ
ลูกคาไดเปนอยางดี

7. ความเขาใจนิยามของคําวา “คุณคา” ของลูกคา (Know Your Customer Definition
of Value) พาสเวิรดส (Pass Word) ของคําวา “จงรักภักดี” คือ “คุณคา” Value นั่นเองการท่ีองคกร



48

รูวา ลูกคามีประสบการณอยางไร และเขาใจกระบวนการในการจัดการและสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาใหแข็งแรงจนกลายเปนความภักดี ยอมทําใหองคกรนั้น ๆ ประสบความสําเร็จไดเปนอยางดี

8. พยายามท่ีจะดึงลูกคาท่ีสูญเสียไปใหหวนกลับมา (Win Back Lost Customers)
โดยท่ัวไปแลวองคกรตาง ๆ มักจะสูญเสียลูกคาเกาประมาณรอยละ 20 - 40 ในทุก ๆ ป จึงทําใหองคกร
พยายามท่ีจะเอาชนะใจลูกคาดวยวิธีการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาใหยาวนานมากท่ีสุด
ท่ีสําคัญองคกรตองสรางระบบและกระบวนการในการประกันความจงรักภักดี (Loyalty Insurance)
ใหเกิดกับองคกรใหได เพราะความภักดีของลูกคาเปนบอเกิดของความสําเร็จของธุรกิจนัน่เอง

9. ใชการเขาถึงลูกคาอยางหลากหลาย (Use Multiple Channels to Save the Same
Customer Well) มีงานวิจัยหลายชิ้นท่ีแนะนําวา ลูกคาผูภักดีหรือยึดม่ันกับองคกรมักจะนิยมติดตอ
กับองคกรในหลาย ๆ ชองทางมากกวาการไดรับขาวสารผานเพียงชองทางใดชองทางหนึ่งเทานั้น
เพราะนั่นหมายถึงความสะดวกสบายในการติดตอระหวางองคกรและลูกคาเปาหมายนั่นเอง

10. จัดเตรียมพนักงานและหนวยงานท่ีเก่ียวของกับลูกคาใหมีความพรอมอยูเสมอ
(Give Your Front Line the Skills to Perform) คําวา “Front Line” หมายถึงสวนขององคกร
ท่ีมีโอกาสติดตอหรือใหบริการกับลูกคาโดยตรง ไมวาจะเปนศูนยบริการลูกคาหรือแผนกอ่ืนใดก็ตาม
ตองมีการฝกฝนทักษะท่ีดีในการติดตอสื่อสารกับลูกคา ท่ีสําคัญตองสามารถควบคุมสติและอารมณโกรธ
ของลูกคาไดเปนอยางดี แสดงถึงความพรอมในการชวยเหลือและใหความรวมมือกับลูกคาในทุก ๆ เรื่อง
ท่ีลูกคาตองการ

11. ชวยเหลือและสนับสนุนผูรวมธุรกิจอยางเต็มความสามารถ (Collaborate with
Your Channel Partners) ปจจุบันการทําการตลาดเปนเรื่องที่ซับซอนไมงายเหมือนในอดีต
หลายบริษัทใหความสําคัญกับผูรวมธุรกิจ ไมวาจะเปนซัพพลายเออร ลูกคา หรือผูลงทุน เนื่องจาก
องคกรเหลานั้นตองการท่ีจะสรางกลุมเครือขายพันธมิตรเพ่ือทําใหองคกรเกิดคุณคามากข้ึนในการ
ใหบริการลูกคา นอกจากนี้ยังมีการใหความสําคัญกับการกําหนดกลยุทธการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธ
กับลูกคาผานท้ังเครือขายและชองทางการกระจายสินคาอีกดวย

12. มีการจัดตั้งศูนยกลางของฐานขอมูล (Store Your Data in one Centralized
Database) องคกรท่ีลมเหลวในเรื่องของความภักดีนั้นมักขาดวิสัยทัศนการมองลูกคาเปาหมายอยาง
รอบดาน หรือท่ีเรียกวา “ปราศจากการมองอยาง 360 องศา” นั่นเอง เพราะไมไดใหความสําคัญกับ
การบริหารจัดการระบบฐานขอมูล จนทําใหขาดขอมูลประกอบการตัดสินใจ เพ่ือกําหนดเปนกลยุทธ
และกลวิธีในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด ดังนั้นทุกฝายในองคกรจึงควรมีฐานขอมูลเปนของ
ตนเอง และหากจะใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดก็ควรมีการสรางระบบเพ่ือเชื่อมโยงขอมูลระหวางกัน
เพ่ือใหสามารถนําขอมูลรอบดานเหลานั้นไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการสรางความภักดีให กับ
องคกร
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สรุปไดวา ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา มีหลายประการซึ่งกอใหเกิดความจงรักภักดี
ของลูกคากลุมเปาหมาย เชน ความพึงพอใจ ความเชื่อถือและความไววางใจ ความเชื่อมโยงผูกพันกับ
อารมณ ลดทางเลือกและนิสัย และประวัติของบริษัทผูผลิตสินคา เปนตน

ลักษณะและการวัดความจงรักภักดี
จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ มีผูใหแนวคิดเก่ียวกับลักษณะและการวัดความ

จงรักภักดี สรุปไดดังนี้
ณัชพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549) กลาววา ในการวัดความจงรักภักดีสามารถ แบงออกไดเปน

3 มิติ คือ
1. การวัดมิติดานพฤติกรรม เปนการวัดความจงรักภักดีท่ีสามารถมองเห็นไดชัดเจนท่ีสุด

สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ําเปนประจําสมํ่าเสมอ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ํามีหลายสาเหตุ
อาจไมไดเกิดจากความจงรักภักดีเพียงอยางเดียว

2. การวัดมิติดานทัศนคติ เปนการวัดความรูสึกอารมณ ความผูกพันของลูกคาท่ีเปนสวน
หนึ่งของตราสินคา สามารถสังเกตไดจากพฤติกรรมบางอยางท่ีลูกคาแสดงออกมา เชน การแนะนํา
สินคาหรือบริการใหผูอ่ืนรู การชมเชยและปกปองสินคานั้น

3. การวัดมิติแบบผสมผสาน เปนการรวมแนวคิดการวัดความจงรักภักดีท้ังการวัดมิติ
ดานพฤติกรรม และการวัดมิติดานทัศนคติเขาดวยกัน

Jacoby and Chestnut (1978) ไดกลาวถึงการวัดความภักดีแตละลักษณะมีอยูดวยกัน
3 ประการ คือ

1. แนวคิดซึ่งมุงวัดเฉพาะพฤติกรรมความภักดี (Behavioral Measurements) ซึ่งการวัด
ความภักดีเชิงพฤติกรรมนี้ มักตัดสินจากการท่ีลูกคาซื้อซ้ําในตราสินคาเดิมอยางตอเนื่องและเหนียวแนน

2. แนวคิดซึ่งมุงวัดเฉพาะทัศนคติท่ีภักดี (Attitudinal Measurements) เปนการวัด
ความภักดีจากขอมูลท่ีสะทอนอารมณ และความรูสึกทางจิตวิทยาเปนสําคัญ หากผูบริโภคสามารถ
แสดงความรูสึกเชิงบวกหรือชื่นชอบตอตราสินคาอยางใดอยางหนึ่งมากกวาสินคาชนิดอ่ืนอยางชัดเจน
แสดงวาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา

3. แนวคิดซึ่งมุงวัดความภักดีท้ังในแงของทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกัน (Composite
Measurements) สามารถวัดได 4 ดาน ไดแก

3.1 วัดจากการท่ีลูกคาคํานึงถึงคุณคาท่ีตองเสียไปจากการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน
(Switching Cost)

3.2 วัดจากความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญ
สําหรับทุกระดับความภักดีตอตราสินคา
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3.3 วัดจากความชอบ (Linking of the Brand) เปนการวัดจากอารมณความรูสึก
ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยความชอบนี้เปนไดตั้งแตในระดับ ชื่นชอบ (Liking) เคารพ (Respect)
เปนมิตร (Friendship) จนกระท่ังไววางใจ (Trust)

3.4 วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือวัดจากความรัก และเชื่อม่ันของลูกคา
ตอตราสินคา

Griffin (1995 ) กลาววา ความจงรักภักดีของลูกคาสามารถวัดผลไดอยางนาเชื่อถือจากการ
พยากรณยอดขายและการเติบโตทางการเงิน โดยความจงรักภักดีสามารถนิยามในสวนขอพฤติกรรม
การซื้อ ดังนี้

1. การซื้อซ้ําเปนปกติ (Makes Regular Repeat Purchase) โดยปกติเวลาเรานึกถึง
ความจงรักภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ก็มักจะนึกถึงการกลับมาซื้อสินคาหรือบริการ
นั้นซ้ํา แตจริง ๆ แลวความจงรักภักดีของลูกคาเปนมากกวาการกลับมาซื้อซ้ําเทานั้น เนื่องจาก
ในบางครั้งลูกคามาซื้อสินคาหรือบริการซ้ําอาจจะเกิดข้ึนจากการท่ีไมมีทางเลือกอ่ืน ซึ่งไมไดเกิดจาก
ความจงรักภักดีของลูกคาจริง ๆ แตการกลับมาซื้ออาจจะมาจากการไมมีทางเลือกอ่ืน ๆ อีก และ
ในขณะเดียวกันก็เปนไปไดท่ีลูกคาท่ีภักดีอาจจะมีพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินคาท่ีลดนอยลงเนื่องจาก
ความตองการในการใชสินคาและบริการนั้นลดนอยลงก็ได

2. การซื้อขามสายผลิตภัณฑสินคาและบริการ (Purchases Across Product and
Service Lines) นั่นคือ การขายสินคาหรือบริการอ่ืน ๆ ใหกับลูกคารายใดรายหนึ่งอันเปนผลมาจาก
การท่ีลูกคารายนั้นซื้อสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งกอนหนานั้น พรอม ๆ กับการขายตอเนื่อง
แตการการซื้อขามสายผลิตภัณฑสินคาและบริการ คือผลจากการพยายามสรางโอกาสในการขาย
ตอยอด โดยการจูงใจใหลูกคารายเดิมขยับข้ึนไปซื้อสินคาหรือบริการท่ีมีราคาสูงข้ึนหรือมีกําไรมากข้ึน

3. การแนะนําบอกตอ (Refers Others) โดยปกติแลวลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีจะมี
แนวโนมท่ีจะซื้อสินคาและบริการมากข้ึน เม่ือรายไดของลูกคาเพ่ิมข้ึน และในขณะเดียวกันลูกคา
ท่ีจงรักภักดีเหลานี้ก็จะแนะนําเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีตนเองมีความจงรักภักดีใหกับเพ่ือนฝูงหรือ
ครอบครัวซึ่งการแนะนําของลูกคาท่ีภักดีเหลานี้ถือเปนตัวชี้วัดท่ีดีท่ีจะบอกไดวาลูกคามีความจงรักภักดี
มากนอยเพียงใด เนื่องจากการท่ีเราจะแนะนําใครก็แลวแตเก่ียวกับสินคาและบริการใด เราเองจะตอง
นําชื่อเสียงตัวเองเขาไปเสี่ยงในระดับหนึ่ง ซึ่งการบอกตอของลูกคาเปนการแนะนําโดยตรงจากลูกคา
รายหนึ่งไปสูลูกคาอีกรายอ่ืน ๆ เปนแบบการติดตอท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคาสูง โดยการ
บอกตอลูกคารายอ่ืน ๆ นั้นสามารถบอกได 2 ทาง ท้ังในดานไมดีและดานท่ีดี ซึ่งการท่ีบอกตอในดาน
ท่ีไมดีก็คือลูกคามีความรูสึกที่ไมดีตอธุรกิจ เชน มีปญหาแลวธุรกิจไมสามารถแกไขปญหาได หรือ
พนักงานท่ีติดตอสื่อสารงานพูดจาไมดีหรือไมถูกใจลูกคา ทําใหลูกคาไมประทับใจ รูสึกขัดใจ ไมตรง
ตามท่ีลูกคาตองการ ลูกคาก็จะมีการบอกตอในดานท่ีไมดี ในทางกลับกันหากลูกคาเกิดความประทับใจ
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เกิดความเชื่อม่ันในธุรกิจ ธุรกิจสามารถแกปญหาและแนะนําในสิ่งที่ลูกคาตองการ ลูกคาก็จะเกิด
ความพึงพอใจลูกคาจะเปนผูบอกตอลูกคารายอ่ืน ๆ ตอไป ซึ่งอาจทําใหธุรกิจไดลูกคาใหมเพ่ิมข้ึน
โดยท่ีธุรกิจไมตองเสียคาใชจายใด ๆ ดังนั้นธุรกิจจะตองดําเนินทุกวิธีทางท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
ประทับใจและเกิดการบอกตอของลูกคาตอไป

4. การมีภูมิคุมกันจากแรงดึงดูดจากคูแขง (Demonstrates an Immunity to the
Pull of the Competition) เม่ือใดก็ตามท่ีขอเสนอหรือความเยายวนตาง ๆ ใชไมไดกับกลุมลูกคา
ท่ีใหมูลคามากท่ีสุด (Most Valuable Customer : MVC) ก็จะเกิดผลกระทบกับธุรกิจ

ท้ังนี้ Griffin ไดกลาวถึงลักษณะของบุคคลท่ัวไปท่ีจะพัฒนาเปนลูกคาผูจงรักภักดี ซึ่งเปนไป
ตามข้ันตอนและระยะเวลา ซึ่งองคกรมีโอกาสเปลี่ยนผูซื้อใหเปนลูกคาผูจงรักภักดี ตามลําดับดังนี้

1. กลุมบุคคลท่ีมีความเปนไปไดวาจะเปนลูกคา (Suspect) เปนกลุมบุคคลท่ีนาจะซื้อ
สินคา

2. ผูท่ีคาดวาจะซื้อและใชสินคา (Prospect) เปนผูท่ีมีศักยภาพท่ีจะซื้อสินคาและใชบริการ
ของธุรกิจ

3. ผูท่ีคาดวาจะไมซื้อและไมใชสินคา (Disqualified Prospect) เปนกลุมลูกคาท่ีไมมี
ความตองการ หรือไมมีศักยภาพในการซื้อสินคาและใชบริการของธุรกิจ

4. กลุมลูกคาท่ีตัดสินใจซื้อและใชบริการในครั้งแรก (First Time Customer) เปนลูกคา
ท่ีไดเลือกซื้อและใชสินคาขององคกรแลว

5. กลุมลูกคาท่ีซื้อสินคาหรือใชบริการซ้ํา (Repeat Customer) เปนกลุมลูกคาท่ีพึงพอใจ
ในตัวสินคาหรือเกิดความประทับใจในการใหบริการของธุรกิจ แลวจึงซื้อสินคาหรือใชบริการซ้ํา

6. กลุมลูกคาประจํา (Client) เปนกลุมลูกคาท่ีมีพฤติกรรมในการซื้อและใชสินคาอยาง
ปกติ

7. กลุมลูกคาผูภักดี (Advocate) เปนกลุมลูกคาท่ีสนับสนุนธุรกิจอยางตอเนื่อง
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ไดกําหนดกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการวัด

ความตั้งใจของผูรับบริการ (behavioral Intentions) ซึ่งสามารถนําไปใชพิจารณาวัดวาลูกคามีความ
จงรักภักดีกับองคกรธุรกิจอยูมากนอยเพียงใด ประกอบดวย 4 มิติ ไดแก

1. พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Communications) คือการพูดถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกับ
ผูใหบริการ และการบริหาร แนะนํา กระตุนใหคนอ่ืนสนใจ และใชการบริหารนั้น ซึ่งสามารถนํามา
วิเคราะหความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการ

2. ความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Purchase Intention) คือ การเลือกการบริการนั้นเปนตัวเลือกแรก
3. ความออนไหวตอปจจัยราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบริโภคไมมีปญหาในการ

ท่ีผูใหบริการข้ึนราคา และผูบริโภคยอมจายไดหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได
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4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือการรองเรียนเม่ือเกิดปญหา
อาจรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน เปนการวัดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค

Lau (1999) นักการตลาดท่ีมีความสนใจในแนวคิด ดานความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดี
ในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาเปนสิ่งท่ีสรางประโยชนใหบริษัท
การซื้อซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคา เปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี แตหาก
แนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหา การศึกษาคนควาและการปฏิบัติงานได โดยมีคุณลักษณะในดาน
ตาง ๆ ท่ีสามารถนําไปสูความจงรักภักดีของผูบริโภคประกอบดวย

1. บุคลิกของตราสินคา (Brand Characteristics) เกิดข้ึนกอนความเชื่อม่ัน ในตราสินคา
ซึ่งบุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงความจําเปนท่ีสุดท่ีทําใหเกิดการยอมรับในใจผูบริโภค
ก็เชนเดียวกัน ตัดสินตราสินคากอนท่ีจะซื้อหรือการสรางความคุนเคยกับมันกอนนั่นเอง ไดรูปแบบ
จากงานวิจัยเรื่องความไววางใจระหวางบุคคลนั้นมีปจจัยข้ึน อยูกับความมีชื่อเสียง และความสามารถ
ของตราสินคานั้น

1.1 ชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation) เปนความมีชื่อเสียงของตราสินคา
นั้นมาจากความคิดเห็นของผูอ่ืนท่ีแสดงวาสินคานั้นดีและสามารถเชื่อถือได ไวใจได หรือไมเสียงาย
ตามสินคาท่ีมีชื่อเสียงนอกจากจะสามารถพัฒนาข้ึนจากการโฆษณาประชาสัมพันธ ยังเกิดมาจาก
ความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชงาน หรือบริการ พบวา ความมีชื่อเสียงของตราสินคาจะนําไปสู
ความคาดหวังของลูกคาท่ีเปนบวกตอตราสินคา

1.2 ความสามารถของตราสินคา (Brand Competence) คือ ความสามารถ หรือ
อํานาจแหงตราสินคา เปนหนึ่งเดียวท่ีสามารถนําไปสูการแกปญหาเพ่ือบรรลุเปาหมายแหงความตองการ
ของลูกคา ความสามารถเปนทักษะและคุณสมบัติท่ีจะนําไปสูเปาหมาย และมีอิทธิพลใหบรรลุความ
มุงหมายตอ หรือเปนความตองการ

1.3 การคาดคะเนของตราสินคา (Brand Predictability) คือการอนุญาตใหผูใชสินคา
ในตราสินคานั้น คาดการณขาวอยามีเหตุผล มีความมั่นใจที่จะใชสินคานั้น ๆ ในแตละโอกาส
การคาดการณนี้จะทําใหมีการเพ่ิมระดับคุณภาพของสินคาดวย การรับรูของผูบริโภคท่ียืนยันในทางท่ีดี
จะเปนสิ่งสําคัญท่ีทําใหเกดความไววางใจในตราสินคานั้น ๆ

2. คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) ความสามารถหยั่งถึงระดับท่ีมีตอ
ผูบริโภคท่ีไววางใจตอตราสินคา ความรูของผูบริโภคเก่ียวกับบริษัทภายใตตราสินคานั้น ๆ เหมือนวา
จะเปนกุญแจเพ่ือเขาไปสูตราสินคานั้น ๆ ฉะนั้น คุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอใหเกิดผลลัพธ
ตอความไววางใจของผูบริโภคนั้นคือ ความไววางใจในตัวบริษัทหรือความมีชื่อเสียงของบริษัท
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2.1 ความไววางใจในตัวองคกร (Trust in Company) เม่ือเกิดความไววางใจตัวองคกร
นั้น ๆ ตราซึ่งเปนหนวยเล็กกวา แตเปนสินคาขององคกรก็จะไดรับความไววางใจไปดวย ฉะนั้น ลูกคา
ท่ีไวใจ เชื่อใจในบริษัทก็ยอมไววางใจในสินคาของบริษัทนั้นดวย

2.2 การยึดหลักคุณธรรมขององคกร (Company Integrity) ลูกคาจะยอมรับไดนั้น
องคกรจะตองปฏิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาท่ีวางไวซึ่งเปนจรรยาบรรณ

2.3 การกระตุนการรับรูขององคกร (Company Perceived Motives) การรับรูความ
ตองการของบริษัทอยางมีเหตุผล นักวิจัยไดเสนอความคิดวา พฤติกรรมของผูนําควรจะสอดคลองกับ
พฤติกรรมของผูตามเพ่ือใหเกิดความม่ันใจและเปนท่ีไววางใจดวย ดังนั้น ความตองการที่ถูกตอง
จะเปนปจจัยทําใหเกดความสัมพันธท่ีดีเพราะเขาใจความสนใจซึ่งกันและกัน

2.4 ชื่อเสียงขององคกร (Company Reputation) ถาผูบริโภคไดรับรูวาบริษัทท่ีอยู
ภายใตตราสินคานั้นมีความยุติธรรม ซื่อสัตยตอผูบริโภค จะเปนปจจัยใหเกิดความไววางใจ ศรัทธา
และมีความสัมพันธท่ีดี รวมท้ังผูขาย ผูซื้อรายยอย ก็จะมีความม่ันใจสูงสําหรับสินคาท่ีบริษัทมีความ
เก่ียวของดวย

3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-Brand Characteristics) คือ แนวคิดของ
ผูบริโภคกับบุคลิกของตราสินคา ความชอบในตราสินคา ประสบการณในตราสินคา ความพึงพอใจ
ในตราสินคา และการไดรับการสนับสนุนจากตราสินคา เปนสิ่งท่ีสงผลตอความไววางใจในตราสินคา

3.1 ความพึงพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction) เปนความพึงพอใจในตราสินคา
กลาววาเปนการตอบสนองท่ีจะทําใหเกิดความไววางใจในสินคานั้น ๆ เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจ
จะเปนการตอกย้ําทําใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซึ่งลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคามากข้ึน

3.2 กลุมสนับสนุน (Peer Support) คือ การบอกตอเปนทางที่ทําใหบุคคลอื่น
เกิดความไววางใจจากกลุมหนึ่งไปยังอีกกลุมหนึ่ง ใหเห็นคุณคาของสินคานั้น และการไววางใจ
จะถูกบอกกลาวจากบุคคลหนึ่ง ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง เชน เพ่ือน สมาชิก หรือบุคคลอ่ืนท่ีเราติดตอดวย
หรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภคผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งท่ีทําใหเกิดความเชื่อถือ
ไดเร็ว

3.3 ความคลายคลึงกันระหวางแนวคิดตัวตนของผูบริโภคและบุคลิกตราสินคา
(Similarity between Consumer Self-Concept and Brand Personality) คือ ความรูสึกของบุคคล
ท่ีมีจุดประสงคเปนของตัวเอง การตลาดจะนํามาเปรียบเทียบกับตราสินคาภายใตความคิดตราสินคา
คลายคน คนคลายตราสินคา เพราะตราสินคามีบุคลิกลักษณะ มีภาพลักษณ มีชุดความสัมพันธ
ที่จะเขามาเชื่อมโยง บุคลิกของตราสินคาสามารถอธิบายได ซึ่งจะคลายคลึงกับลักษณะของคน
และรวมท้ังลักษณะทางกายภาพ เชน เพศ อายุ สถานภาพทางสังคมดวย
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3.4 การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Liking) ผูริโภคตองประทับใจในตราสินคา
เปนอันดับแรก จึงจะหารายละเอียดอ่ืน ๆ ในดานการตลาดถาผูบริโภคชอบตราสินคานั้น ผูบริโภค
จะใหความม่ันใจ เต็มใจท่ีจะเลือกใชสินคานั้น ๆ

4. การไววางใจในตราสินคา (Trust in Brand) จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหลูกคา
เกิดความไววางใจในตราสินคา ซึ่งจะทําใหลูกคายังคงซื้อสินคา และบริการนั้นตอไป

Oliver (1999) กลาววา แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีเปนการเชื่อมโยงระหวางงานวิจัย
ความจงรักภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) กับงานวิจัยความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
(Behavioral Loyalty) การวัดระดับความจงรักภักดีของลูกคาในแตละองคประกอบ มีความจําเปน
ท่ีจะตองกําหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกคาท่ีรูสึกตอสินคาและบริการดวย โดยการประเมิน
ระดับทัศนคติ จะประกอบดวยองคประกอบ3 ลําดับข้ันตอน ซึ่งจะเชื่อมโยงตอเนื่องไปยังการประเมิน
ระดับความจงรักภักดีอยางลึกซึ้งได องคประกอบท้ัง 3 ลําดับข้ัน ไดแก

1. ความพึงพอใจตอองคประกอบของตราสินคา ซึ่งหมายถึงความเชื่อ (Beliefs)
2. ความรูสึกพึงพอใจตอผลิตภัณฑ ซึ่งหมายถึง ทัศนคติ (Attitude)
3. ความตั้งใจแนวแนท่ีจะซื้อทุกสิ่งทุกอยางท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ

Pong and Yee (2001 อางถึงใน จินดาลักษณ เกียรติเจริญ, 2555 : 29 - 30) กลาววา
ความภักดีตอการบริหารเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรม ทัศนคติ และความรู จึงสรุปปจจัยท่ีใชในการ
วัดความภักดีตอการบริการไดดังนี้

1. พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behavior) เปนการแสดงถึงความผูกพัน
ท่ีลูกคามีตอผูใหบริการ

2. คําบอกเลา (Words of Mouth) เปนผลของการวัดความภักดีท่ีดีและมีประสิทธิภาพ
คนท่ีมีความภักดีมักจะมอบผลในทางบวกสูผูใหบริการ

3. ชวงเวลาท่ีผูบริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เปนการวัดการเขารับบริการ
วามีความตอเนื่องหรือไม

4. ความไมหวั่นไหวตอราคาท่ีเปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือการท่ีราคาสูงข้ึน
ผูบริโภคก็ยังมีความภักดีไมเปลี่ยนแปลง

5. ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Intention) เปนการเลือกซื้อบริการเดิม
เปนประจํา

6. ความชอบมากกวา (Preference) ผูบริโภคมีความภักดีท่ีแทจริงจะแสงดความชอบ
มากกวาออกมาเห็นไดชัด

7. การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผูบริโภคท่ีมีความภักดีจะมีการหา
ขอมูลเพ่ือการตัดสินใจนอยลง
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8. การเปนอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) การบริการนั้นจะเปนตัวเลือกแรกเสมอ
หากผูบริโภคมีความภักดี

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี กลาวไดวา ความจงรักภักดีเปนปจจัยสําคัญ
ที่ทําใหลูกคาตัดสินใจใชบริการ เปนสิ่งที่สรางผลประโยชนและทํากําไรในระยะยาวใหแกธุรกิจ
โดยในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยกําหนดกรอบแนวคิดคุณลักษณะในดานตาง ๆ ท่ีสามารถนําไปสูความ
จงรักภักดีของผูบริโภค ประกอบไปดวย พฤติกรรมการบอกตอ และการซื้อซ้ํา

ตารางท่ี 2.3 ผลการสังเคราะหตัวแปรความจงรักภักดี
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พฤติกรรมการบอกตอ       *
ความตั้งใจจะซื้อ  
ความออนไหวตอปจจัยราคา  
พฤติกรรมการรองเรียน  
การซื้อซ้ํา     *
การซื้อขามสายผลิตภัณฑ
และการบริการ    

การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูด
ไปหาคูแขง    

จากตาราง 2.3 แสดงการสังเคราะหศึกษาตัวแปรตาม ซึ่งเปนตัวแปรท่ีเก่ียวของกับความ
จงรักภักดีตามแนวคิดของ Griffin (1995); Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996);
วิระพงศ จันทรสนาม (2551); นพกร ศรีจาํนงค (2551); พันธนันท เหลาเขตวิทย (2554); และ
เพ็ญภิษา สถิตธีรานนท (2555) เพ่ือนํามาจัดทําเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย 2 ดาน ไดแก
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ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา ซึ่งผูวิจัยเห็นวามีความสําคัญและจําเปนจะตองศึกษา
เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาการดําเนินงานของธนาคารออมสินใหมีคุณภาพตอไป

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

งานวิจัยในประเทศ
วิระพงศ จันทรสนาม (2551) ไดศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการบริหารลูกคาสัมพันธตอความ

จงรักภักดีของลูกคาของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการ
ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 25 - 35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา ตําแหนงหุนสวนผูจัดการ ประสบการณทํางาน นอยกวา 5 ป และรายได
เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 60,000 บาท และธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย สวนใหญ
มีลักษณะการจะทะเบียนเปนบริษัทจํากัด ประเภทธุรกิจกลุมธุรกิจการจําหนายสินคา ระยะเวลา
ในการจดทะเบียนกับพกรมพัฒนาธุรกิจการคาสวนใหญนอยกวา 5 ป ทุนจดทะเบียนในการลงทุน
ปจจุบัน 500,000 - 1,000,000 บาท และจํานวนพนักงาน นอยกวา 6 คน ผูประกอบการธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมและเปนรายดาน
อยูในระดับมาก ไดแก ดานการติดตามลูกคา ดานสัมพันธภาพกับลูกคา ดานการบริหารการสื่อสาร
ระหวางกัน ดานการเขาใจความคาดหวังของลูกคา และดานการใหอํานาจ อยูในระดับปานกลาง
ไดแก ดานการเปนหุนสวน และดานการทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
การมีความจงรักภักดีของลูกคาโดยรวมและเปนรายดาน อยูในระดับมาก ไดแก ดานการซื้อซ้ํา
เปนปกติ และอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและการบริการ ดานการ
บอกตอกับบุคคล และดานการมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง ผูประกอบการธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสท่ีมีลักษณะการจดทะเบียนแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการบริหารลูกคา
สัมพันธโดยรวมและรายดาน ดานการติดตามลูกคา ดานการมีสัมพันธภาพกับลูกคา ดานการบริหาร
การสื่อสารระหวางกัน ดานการทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคลแตกตางกัน ระยะเวลาในการจดทะเบียน
แตกตาง มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมและรายดาน ดานการใหอํานาจ
และดานการทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล แตกตางกัน ประเภทธุรกิจแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวย
เก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธโดยรวมและรายดาน ดานการติดตามลูกคา ดานการเขาใจความ
คาดหวังของลูกคา ดานการใหอํานาจ ดานการเปนหุนสวน และดานการทําใหเฉพาะเจาะจงบุคคล
แตกตางกัน ผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีระยะเวลาในการจดทะเบียนแตกตางกัน
มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีความจงรักภักดีของลูกคาโดยรวมและรายดาน ดานการซื้อขามสายภัณฑ
และการบริการ แตกตางกัน ประเภทธุรกิจแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีความจงรักภักดี
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ของลูกคาโดยรวมและรายดาน ดานการซื้อซ้ําเปนปกติ ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและการบริการ
ดานการบอกตอกับบุคคลอ่ืน และดานการภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขงแตกตางกัน และ
จากผลการวิเคราะหความสัมพันธและผลกระทบ พบวา การบริหารลูกคาสัมพันธ ดานการมีสัมพันธภาพ
กับลูกคา ดานการบริหารการสื่อสารระหวางกัน ดานการเขาใจความคาดหวังของลูกคาและดาน
การเปนหุนสวน มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกคา ดานการซื้อซ้ํา
เปนปกติ ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและการบริหาร ดานการบอกตอกับบุคคลอื่น และดาน
การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง

อภิชาติ สัคคมรรคกุล (2552) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของธนาคารนครหลวงไทย
ตามทัศนคติของผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 1) ผูใชบริการธนาคาร
นครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) มีอายุระหวาง 30 - 39 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานหรือลูกจางเอกชน รายไดอยูระหวาง 20,001 - 30,000 บาท มีระยะเวลาเปนลูกคา
ธนาคารมานาน 10 ปขึ้นไป บริการที่ใชเปนบริการเงินฝาก และเหตุผลที่ใชบริการเพราะความ
สะดวกสบายดานสถานที่ 2) การเปดรับขอมูลขาวสารทั่วไปจากสื่อตาง ๆ ในระดับปานกลาง
โดย 3 อันดับแรกไดแก สื่ออินเทอรเน็ต รองลงมาโทรทัศน และขอมูลจากหลังใบบันทึกรายการ ATM
สวนขาวสารท่ีเปดรับ ไดแก ขาวสารบริการใหม ๆ จากสื่อวิทยุ ขาวสารรายงานทางวิชาการ เปดรับ
จากสื่อโทรทัศน ขาวสารความเคลื่อนไหวของธนาคาร จากสื่อหนังสือพิมพ ขาวสารดอกเบี้ย/อัตรา
แลกเปลี่ยน จากสื่อหนังสือพิมพ ขาวสารเรื่องหุน จากสื่อหนังสือพิมพ กิจกรรมสาธารณประโยชน
จากสื่อพนักงาน ขาวสารการประกอบธุรกิจของธนาคาร จากสื่อพนักงาน โดยผูบริหารของธนาคาร
เปดรับขาวสารจากสื่อหนังสือพิมพ 3) การรับรูขาวสารเก่ียวกับธนาคารเปนเรื่องเก่ียวกับบุคลากร
และไมมีการรับรูขาวสารในดานวิสัยทัศน พันธกิจ ดานการบริหารงาน และดานการโฆษณาประชาสัมพันธ
และสงเสริมสังคม 4) ลูกคามีทัศนคติตอภาพลักษณโดยรวมของธนาคารนครหลวงไทยในระดับ
ปานกลาง ไดแก ดานบุคลากร ดานปรัชญา วิสัยทัศน พันธกิจ ดานการบริการ และดานการโฆษณา
ประชาสัมพันธและสงเสริมสังคม 5) ลูกคามีขอเสนอแนะใหมีการโฆษณาประชาสัมพันธใหมากข้ึน
กวาเดิมในสื่อท่ีหลากหลาย 6) เพศท่ีแตกตางมีความคิดเห็นตอภาพลักษณไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวาเพศท่ีแตกตางมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการโฆษณาประชาสัมพันธและ
สงเสริมสังคมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเพศหญิงมีความคิดเห็นสูงกวาเพศชาย
ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 แตเพศท่ีแตกตางมีความคิดเห็นตอภาพลักษณดานปรัชญา วิสัยทัศน พันธกิจ
ดานการบริหารงาน ดานการบุคลากร และดานการบริการ ไมแตกตางกัน

จุไรลักษณ จันทสีหราช (2553) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณบริษัทท่ีมีตอความไววางใจ
และความภักดีของลูกคาบริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณ
ของบริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมและดานการเขาใจในการบริการ
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ดานคุณสมบัติของรถยนต ฮอนดา ดานการติดตอกับพนักงาน ดานความปลอดภัยในการใชรถยนต
ฮอนดา ดานความมีชื่อเสียง และดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ทุกดานมีการประเมิน
ภาพลักษณอยูในระดับดี ความไววางใจโดยรวมและในขอมีความไววางใจวารถยนต ฮอนดา
มีความคุมคากับราคา มีความรูสึกวาขั้นตอนในการดําเนินการขาย สะดวก รวดเร็ว และถูกตอง
เชื่อวามีความเสียงตอการซื้อรถยนตฮอนดา นอยมาก ไววางใจวาการบริการหลังการขายเปนไปตามท่ี
ไดใหสัญญาไว การติดตอกับบริษัท ฮอนดา ในเรื่องตาง ๆ รูสึกมีความไววางใจอยางเต็มที่เชื่อวา
กระบวนการในการให บริการในดานตาง ๆ เปนไปอยางถูกตอง และเชื่อวาขอมูลในดานตาง ๆ ท่ีไดรับ
จากบริษัท ฮอนดาถูกตองและแมนยํา ลูกคามีการประเมินวามีความไววางใจมากความภักดีท่ีมีตอ
บริษัท โดยรวมอยูในระดับมีความภักดีมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา จะบอกเลาสิ่งดี ๆ ท่ีไดรับ
จาก บริษัท ฮอนดา ใหผูอ่ืนฟง ถาบุคคลท่ีรูจักจะซื้อรถยนตจะแนะนําใหคนท่ีรูจักซื้อรถยนตฮอนดา
จะใหขอมูลของบริษัท ฮอนดาใหกับบุคคลท่ีตองการคําแนะนํา ในครั้งตอไปถาตองการซื้อรถยนต
มีแนวโนมวาจะเลือกรถยนตยี่หอฮอนดา รูสึกผูกพันกับรถยนตฮอนดา มีความสุขทุกครั้งท่ีไดรับการ
บริการและไดใชรถยนตฮอนดา ถาบริษัท ฮอนดา มีการจัดกิจกรรมใด ๆ ยินดีท่ีจะเขารวมกิจกรรมนั้น
ทุกขอ ลูกคามีการประเมินวามีความภักดีมาก สวนขอพิจารณาวาเปนผูซื้อท่ีจะภักดีตอรถยนตฮอนดา
ลูกคาประเมินวามีความภักดีปานกลางภาพลักษณของบริษัทโดยรวม มีความสัมพันธกับความไววางใจ
ของลูกคาโดยรวม ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง
ความไววางใจของลูกคามีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาท่ีมีตอบริษัท ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
0.01 ซึ่งความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง

ณัฐพล ชวนสมสุข (2553) ไดศึกษา เรื่อง ภาพลักษณของธุรกิจธนาคารท่ีมีผลตอการรับรู
คุณภาพบริการของลูกคาธนาคาร ผลการศึกษาพบวาภาพลักษณของธุรกิจธนาคารโดยรวม
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการรับรูคุณภาพบริการของลูกคาธนาคาร อยูในระดับคอนขางสูง
และภาพลักษณของธุรกิจธนาคารมีความสัมพันธเชิงเสนตรงตอการรับรูคุณภาพบริการของลูกคา
ธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สงผลในทางบวก ซึ่งภาพลักษณของธุรกิจธนาคารโดยรวมสามารถ
อธิบายการรับรูคุณภาพบริการของลูกคาธนาคารไดถึงรอยละ 72.1 นอกจากนี้ภาพลักษณของธุรกิจ
ธนาคารที่ถูกคัดเลือกเขาสมการที่ดาน คือ ดานการขับเคลื่อนทางสังคม ดานการติดตอลูกคา
ดานตําแหนงในตลาด และดานราคา มีความสัมพันธเชิงเสรนตรงตอการรับรูคุณภาพบริการของลูกคา
ธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยภาพลักษณของธนาคารดานการขับเคลื่อนทางสังคมมีผลตอ
การรับรูคุณภาพบริการของลูกคาธนาคารมากท่ีสุด

เขมกร เข็มนอย. (2554) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณองคกรและคุณภาพการบริหารท่ีสงผลตอ
ความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบวา ลูกคาของธนาคาร
สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 26-35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนังงาน
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บริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 บาท คุณภาพการบริหารของธนาคารออมสิน
ในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยรวม อยูในระดับมาก โดยพบวาลูกคาธนาคารออมสินในสังกัดเขต
สมุทรสาครใหความสําคัญในดานความนาเชื่อถือมากที่สุด ใหความสําคัญในดานความเชื่อมั่น
อยูในอันดับรองลงมา และใหความสําคัญในดานการตอบสนองนอยท่ีสุด ภาพลักษณขององคกรของ
ธนาคารออมสินในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยพบวา ลูกคาธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร
ใหความสําคัญในดานความรูและดานการกระทํามากท่ีสุด ใหความสําคัญในดานความรูสึกอยูในอันดับ
รองลงมา และใหความสําคัญในดานการรับรูนอยท่ีสุด ความจงรักภักดีของลูกคาตอธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดสมุทรสาคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยพบวา ลูกคาธนาคารออมสินในสังกัดเขต
สมุทรสาครใหความสําคัญในดานคุณสมบัติของบริษัทมากท่ีสุด ใหความสําคัญในดานบุคลิก ตราสินคา
ของผูบริโภคอยูในอันดับรองลงมา และใหความสําคัญในดานการไววางใจในตราสินคานอยที่สุด
ความสัมพันธระหวางภาพลักษณขององคกรโดยรวมของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของลูกคา
ตอธนาคารโดยรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบกในระดับปานกลาง ความสัมพันธระหวางคุณภาพ
การบริการโดยรวมกับความจงรักภักดีของลูกคาตอธนาคารออมสินโดยรวม พบวา มีความสัมพันธ
เชิงบวกในระดับปานกลาง

นราวดี เกตุนาค (2554) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณของธนาคารออมสิน ของผูใชบริการ
สํานักพหลโยธิน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางคือผูใชบริการของธนาคารออมสินสํานักพหลโยธิน
สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 59.5 มีอายุอยูระหวาง 31 - 40 ป คิดเปน รอยละ 31.0
มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 51.2 และประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 53.7 โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 27.8
ซึ่งผูใชบริการธนคารออมสินมีการรับรูภาพลักษณของธนาคารออมสินอยูในระดับมากทุกดาน
โดยมีการรับรูภาพลักษณดานนโยบายการดําเนินงานมากท่ีสุดและจากการทดสอบสมมติฐานพบวา
ผูใชบริการธนาคารออมสินที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน
จะมีการรับรูภาพลักษณของธนาคารออมสินโดยรวมไมแตกตางกัน แตผูใชบริการธนาคารออมสิน
ท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีการรับรูภาพลักษณของธนาคารออมสินโดยรวมแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ประโยชนจากการวิจัยดานบุคลากร ควรสงเสริมใหมีการพัฒนาอยางตอเนื่องท้ังในเรื่องของ
บุคลิกภาพ การบริการ ความรอบรูในผลิตภัณฑ ดานธุรกรรมทางการเงิน ควรมีการพัฒนา ปรับปรุง
ในแตละผลิตภัณฑและการบริการใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ ดานนโยบายการดําเนินงาน
ควรปรับปรุงการประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ อยางตอเนื่องและปรับขอมูลใหเปนปจจุบัน ดานความ
รับผิดชอบตอสังคม ควรมีการกําหนดแนวคิดหลักในกิจกรรม
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พันธนันท เหลาเขตวิทย (2554) ไดศึกษาเรื่อง การตลาดบริการของธนาคารพาณิชยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 - 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาท
มีอาชีพพนักงานบรษัิท ในสวนของพฤติกรรมในการใชบริการธนาคารพาณิชย โดยภาพรวมใชบริการ
ธนาคารไทยพาณิชย โดยใชบริการดานเงินฝาก ใชบริการธนาคารเปนประจําโดยเฉลี่ยหนึ่งครั้ง
ตอสัปดาห ใชบริการในชวงเวลาไมแนนอน ใชเวลาในการรอรับบริการธนาคาร โดยเฉลี่ยนอยกวา
15 นาที อานหนังสือพิมพหรือนิตยสารระหวางรอรับบริการ ผูตอบแบบสอบถามมีปญหาเรื่องเวลา
ในการรอรับบริการ ไมไดรับของท่ีระลึกจากธนาคาร ไมรูจักชื่อของพนักงานในสาขา และเลือกใช
บริการธนาคารพาณิชยขางตนเนื่องจากมีการบริการท่ีดี ในสวนของความคิดเห็นของลูกคาธนาคาร
พาณิชยตอการตลาดบริการของธนาคารพาณิชยโดยภาพรวม พบวา อยูในระดับมาก โดยมีปจจัย
เรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอย ไดแก การจัดการคุณภาพของบริการ การจัดการใหเกิด
ความแตกตาง และการจัดการเพ่ิมผลิตภาพ อนึ่ง พบวาโดยภาพรวมลูกคาธนาคารพาณิชยท่ีมีปจจัย
สวนบุคคลแตกตางกันมีความจงรักภักดีไมแตกตางกัน และโดยภาพรวมการตลาดบริการของธนาคาร
พาณิชยมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคา

เอกสิทธิ์ อุปการแกว (2554) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด
(มหาชน) ในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ตามทัศนะของผูใชบริการ ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการ
ธนาคารไทยพาณิชยสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 - 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี
อาชีพลูกจางบริษัทเอกชน จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 -
15,000 บาท รายจายเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 15,000 บาท พฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร
ไทยพาณิชย พบวา ผูใชบริการสวนใหญ ใชบริการดานเงินฝากถอน เหตุผลในการใชบริการ คือ
ความรวดเร็วที่ไดรับชวงเวลาที่เลือกใชบริการ 0.80 - 12.00 น. ใชบริการ 1 - 5 ครั้งตอเดือน
ทราบขอมูลท่ีเลือกใชบริการ จากการติดตอขอใชบริการ จากการติดตอขอใชบริการดวยตนเองและ
ใชบริการธนาคารอื่นดวย ระดับภาพลักษณของธนาคารไทยพาณิชย โดยรวมมีภาพลักษณอยูใน
ระดับมาก เรียงลําดับคือ ดานความนาเชื่อถือของธนาคาร รองลงมาคือ ดานชื่อเสียงของธนาคาร
ดานการใหบริการ การสรางความสัมพันธกับลูกคาของพนักงานดานเทคโนโลยี และดานกิจกรรม
สาธารณกุศล ตามลําดับ การเปรียบเทียบภาพลักษณของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)
ในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ตามทัศนะของผูใชบริการ จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน รายจายเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกับภาพลักษณ
ของธนาคารไทยพาณิชยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวน เพศ อายุ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูใชบริการกับภาพลักษณของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)
ในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ตามทัศนะของผูใชบริการพบวา ดานชื่อเสียงของธนาคาร ดานความ
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นาเชื่อถือของธนาคาร ดานการใหบริการ การสรางความสัมพันธกับลูกคาของพนักงาน ดานกิจกรรม
สาธารณะกุศลและดานเทคโนโลยี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูใชบริการธนาคารไทยพาณิชย
จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่

จินดาลักษณ เกียรติเจริญ (2555) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย จํากัด
(มหาชน) สาขาปนเกลา ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุ 26-35 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนไมเกิน
15,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน นับถือศาสนาพุทธ อาศัยอยูที่บาน มาทําธุรกรรม
ประเภทเงินฝาก ระยะเวลาที่ใชบริการอยูในชวง 4 - 6 ป ภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย จํากัด
(มหาชน) สาขาปนเกลา ในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือวิเคราะหรายดาน พบวาดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ ดานการเปนองคกรท่ีเจริญกาวหนาทันโลก ถัดมาคือดานการปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมาย
ดานการทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจแกสวนรวม ดานระบบบริหารและการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ
ดานการบริการและความสัมพันธที่ดีกับลูกคา และดานความรับผิดชอบตอสังคม ความจงรักภักดี
ของลูกคาท่ีมีตอธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาปนเกลา โดยรวมอยูในระดับมาก รายละเอียด
เปนรายดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานทัศนคติ ถัดมาคือดานพฤติกรรม

วิมลรัตน หงสทอง (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการใหบริการ
ลูกคา ธนาคารออมสินสาขาวัชรพล ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
41 ปข้ึนไป สถานภาพโสด มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย และ
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000 บาทข้ึนไป สวนใหญมีการใชบริการดานเงินฝากเผื่อเรียก เงินฝาก
ประจํา 3 เดือน สลากออมสินพิเศษ 3 ป บริการดานสินเชื่อบุคคล และบริการดานสงเคราะหชีวิต
ประเภทออมสินเงินไดรายเดือน ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการใหบริการโดยรวม
และรายดานทุกดานในระดับมาก ไดแก ความนาเชื่อถือ ความเปนรูปธรรมของบริการ การตอบสนอง
การใหความม่ันใจตอลูกคาและการเอาใจใสลูกคา และพบวาการรับรูคุณภาพการใหบริการมากกวา
ความคาดหวังที่มีตอคุณภาพการใหบริการของธนาคารออมสินทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ผูใชบริการท่ีมีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดแตกตางกัน มีความคาดหวังคุณภาพ
การใหบริการท่ีแตกตางกัน สวนผูใชบริการท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
ท่ีแตกตางกัน มีการรับรูคุณภาพการใหบริการท่ีแตกตางกัน

เพ็ญภิษา สถิตธีรานนท (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพบริการ
ท่ีสงผลตอความภักดีของผูรับบริการ ธนาคารกรุงไทย สาขาสํานักนานาเหนือ ผลการศึกษาพบวา
ความคาดหวังคุณภาพบริการของผูรับบริการ โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลว
พบวา ผูรับบริการใหความสําคัญอยูในดานบริการท่ีนําเสนอมากที่สุด และใหความสําคัญในดาน
ลักษณะดานนวัตกรรมนอยท่ีสุด การรับรูตอคุณภาพบริการของผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับมาก



62

เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูรับบริการใหความสําคัญในดานความเปนรูปธรรมของบริการมากท่ีสุด
และใหความสําคัญในดานการเอาใจใสลูกคานอยท่ีสุด ความภักดีของผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับมาก
เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลว พบวา ผูรับบริการใหความสําคัญอยู ในดานทัศนคติมีตอพฤติกรรม
การบอกตอมากท่ีสุดและใหความสําคัญในดานทัศนคติท่ีมีตอความออนไหวตอราคานอยท่ีสุด
ความคาดหวังคุณภาพบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของผูรับบริการโดยรวม การรับรู
คุณภาพบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของผูรับบริการโดยรวม ความสัมพันธระหวาง
ความคาดหวังคุณภาพบริการโดยรวมกับการรับรูคุณภาพการบริการของผูรับบริการโดยรวมมีความ
สัมพันธเชิงบวกในระดับสูง

แสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณและคุณภาพบริการ :
กรณีศึกษา ธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูภาพลักษณในภาพรวม และดานองคการ ดานพนักงาน ดานการบริการ
และดานความรับผิดชอบตอสังคมอยูในระดับมาก สวนคุณภาพบริการในภาพรวม และดานสิ่งท่ีสัมผัสได
ดานความเชื่อถือและไววางใจได ดานการตอบสนองความตองการของลูกคา ดานการรับประกัน และ
ดานการใหความสําคัญกับลูกคาอยูในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประเภทการใชบริการ
แตกตางกัน มีผลตอการรับรูภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม และประเภทการใชบริการ
แตกตางมีผลตอการรับรูคุณภาพบริการในภาพรวมและดานความเชื่อถือและไววางใจได ดานการ
ตอบสนองความตองการของลูกคา ดานการรับประกัน และดานการใหความสําคัญกับลูกคา และ
พบวาความสัมพันธระหวางการรับรูภาพลักษณ กับการรับรูคุณภาพบริการมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางสูง

อนพัช ทวีเมือง (2555) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ และความพึงพอใจในการ
ใหบริการตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสิน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอ
ความจงรักภักดีของลูกคาธนคารออมสิน มีดังนี้ ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีความจงรักภักดีตอธนาคารออมสิน
ไมแตกตางกัน ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีความจงรักภักดีตอธนาคารออมสินแตกตางกัน ลูกคาท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกันมีความจงรักภักดีตอธนาคารออมสินไมแตกตางกัน ลูกคาท่ีอาชีพตางกันมีความ
จงรักภักดีตอธนาคารออมสินไมตางกัน ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีความจงรักภักดีตอธนาคารออมสิน
แตกตางกัน ลูกคาท่ีเลือกใชบริการประเภทผลิตภัณฑของธนาคารออมสินตางกันมีความจงรักภักดี
ตอธนาคารออมสินไมแตกตางกัน ภาพลักษณมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร
ออมสิน และความพึงพอใจในการใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร
ออมสิน
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ภัทราวดี ธนาจินดานุกูล (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูของผูใชบริการตอการปรับภาพลักษณ
ของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลําปาง ผลการศึกษาพบวา การรับรูของผูใชบริการตอการปรับ
ภาพลักษณของธนาคาร ออมสินในเขตจังหวัดลําปาง โดยรวมมีการรับรูอยูในระดับมาก โดยการรับรูวา
ธนาคารออมสิน เปนสถาบันที่สนับสนุนการออมและยังมุงเนนเปนสถาบันการเงินที่เปนผูนํา
ดานเศรษฐกิจฐานราก พนักงานของธนาคารเปนคนรุนใหม เต็มใจใหบริการ ดูแลลูกคาไดเปนอยางดี
ซึ่งธนาคารปรับเปลี่ยนภาพลักษณ และเปลี่ยนมาใชโทนสีชมพู-ทองเปนสีสัญลักษณ ทําใหลูกคารูสึก
ม่ันใจ ใหความไววางใจกับการใหบริการของธนาคารมากขึ้น และรูปลักษณภายนอกของอาคาร
สํานักงานสาขามีความสวยงาม ทันสมัย ใชโทนสีท่ีเดนชัด สังเกตไดงาย โดยธนาคารออมสิน ไดจัดทํา
ใบปลิว แผนพับ โปสเตอรโฆษณา ท่ีมีความทันสมัย ประทับใจตอผูพบเห็น

สุรางคนา ภัทรเมฆินทร และศรายุทธ เล็กผลิผล (2556) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษา
SERVQUAL Model กับคุณภาพการบริการของธนาคารไทยพาณิชย กรณีศึกษาธนาคารไทยพาณิชย
จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุระหวาง 40 - 49 ป สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ มีความถ่ีในการใชบริการกับธนาคาร 2 - 5 ครั้งตอเดือน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
มากกวา 30,000 บาท สวนใหญใชบริการฝาก - ถอน ท่ีสาขาเทสโกโลตัส ทอปแลนด ในชวงเวลา
17.31 - 20.00 น. มากท่ีสุด จากการศึกษาคุณภาพการบริการ SERVQUAL Model ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เขตอําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบวาผูใชบริการสวนใหญมีระดับ
ความคิดเห็นตอคุณภาพการบริการของธนาคารท้ัง 5 ดาน ประกอบดวย ดานการบริการท่ีจับตองได
ดานการบริการท่ีไวใจได ดานการมุงม่ันเต็มใจใหบริการ ดานการบริการท่ีเชื่อม่ัน และดานการบริการ
ท่ีเอาใจใสอยูในระดับมาก และปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เขตอําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกโดยรวมอยางมีนัยสําคัญ

ภัทรพร มะลิสอน และธีระ เตชะมณีสถิตย (2557) ไดศึกษาเรื่อง การบริการลูกคาที่มีผล
ตอความจงรักภักดีของผูบริโภคในซูเปอรเซ็นเตอร ผลการศึกษาพบวา ระยะเวลาในการรอ
มีความสัมพันธตอการบริการลูกคาคุณภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอการบริการลูกคา
บรรยากาศของรานคามีความสัมพันธตอการบริการลูกคา และการบริการลูกคามีผลตอความจงรักภักดี
ของลูกคา โดยผลท่ีไดจากการศึกษาสามารถนาไปเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด
ของธุรกิจคาปลีกเพ่ือประสิทธิภาพในการทํากําไรในระยะยาว

งานวิจัยตางประเทศ
Karatepe, Yavas and Babakus (2005) ไดทําการวิจัย เรื่อง มาตรวัดคุณภาพบริการ

ของธนาคาร : การพัฒนาลําดับชั้น พบวามาตรวัดท่ีเหมาะสมในการวัดระดับการรับรูคุณภาพบริการ
ของธนาคารพาณิชยมี 4 มิติ ประกอบดวย ดานสภาพแวดลอม ดานผลตอบรับจากการบริการ
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ดานความเอาใจใส ดานความเชื่อม่ัน ท้ังนี้คุณภาพบริการท่ีสูงกวาจะสรางความแตกตางทางการแขงขัน
ในธุรกิจธนาคาร โดยเม่ือสามารถสรางความรับรูและความพึงพอใจไดจะทําใหเกิดความภักดีตอ
ธนาคารนั้น ๆ

Cohen. (2006) ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาธนาคารในนิวซีแลนด โดยยึดลูกคา
เปนองคประกอบสําคัญของกลยุทธธนาคารในสภาพแวดลอมการแขงขันมากข้ึนในปจจุบัน การจัดการ
ธนาคารจะตองระบุและปรับปรุงปจจัยท่ีสามารถจากัด เอาใจลูกคาซึ่งรวมถึงประสิทธิภาพของพนักงาน
และมืออาชีพยินดีท่ีจะแกปญหามิตรระดับความรูและทักษะการสื่อสารและทักษะการขายของผูอ่ืน
นอกจากเอาใจลูกคาสามารถผานการปรับลดอัตราธนาคารนโยบายและสถานที่สาขาอยางชัดเจน
มีขอโตแยงท่ีนาสนใจสาหรับการจัดการธนาคารเพ่ืออยางพิจารณาปจจัย ท่ีอาจเพ่ิมอัตราการเก็บขอมูล
ลูกคาเปนการศึกษาจานวนมากไดเนนความสําคัญของการรักษาลูกคาในอุตสาหกรรมการธนาคาร
แตมีการพยายามนอยเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีอาจนาไปสูการรักษาลูกคา ท่ีสุดของการวิจัยเผยแพรไดเนน
ผลกระทบของแตละโครงสรางโดยไมพยายามท่ีจะเชื่อมโยงพวกเขาในแบบสํารวจเพ่ือเพ่ิมเติมหรือ
อธิบายการเก็บรักษา การวิจัยนี้จะตรวจสอบผลกระทบของการเก็บรักษาหลายท่ีเก่ียวของกับโครงสราง
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค จะอยูหรือออกจาก ธนาคารในนิวซีแลนด โครงสรางเหลานี้
มีคะแนนจากลูกคาวามีผลดีตอความจงรักภักดีท่ีธนาคารได ลักษณะทางประชากร เชน อายุ เพศ
ระดับการศึกษาและรายได ไดมีการประเมินการมีสวนรวม เพ่ือความตั้งใจของอยูกับธนาคารหรือ
การหาทางเลือก ผลขอแนะนาใหท่ีสําคัญท่ีสุดคือความ พึงพอใจของโครงสรางตามภาพลักษณและ
เปลี่ยนอุปสรรค ยังมีหลักฐานวาลูกคากลุมอายุและระดับการศึกษาสนับสนุนการอธิบายนิสัยชอบ
ตอบอยูกับธนาคารปจจุบัน

Kassim and Souiden (2007) ไดศึกษาเรื่อง มาตรวัดความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร :
ภาพลักษณ การรับรูคุณภาพบริการ และความพึงพอใจท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร
พาณิชย พบวา ภาพลักษณมีความสัมพันธทั้งทางตรงและทางออมกับความจงรักภักดีของลูกคา
โดยผานความพึงพอใจ และยังพบวาภาพลักษณมีอิทธิพลทางบวกตอคุณภาพบริการซึ่งสงผลตอไปยัง
ความจงรักภักดีของลูกคาได สรุปวา ความพึงพอใจไมไดเปนปจจัยเดียวท่ีมีผลตอความจงรักภักดี
ของลูกคาธนาคาร

Poon (2008) ไดศึกษาเรื่อง การยอมรับของผูใชบริการธนาคารออนไลน : ตามทัศนคติ
ของชาวมาเลเซีย เปนการวิจัยเพ่ือศึกษาคุณลักษณะสิบประการของธนาคารออนไลน คือ ความสะดวก
ในการใชความสามรถในการเขาถึงระบบ ประโยชนของรูปลักษณ การบริหารจัดการและภาพลักษณ
ของธนาคาร ความปลอดภัย ความเปนสวนตัว การออกแบบ ขอมูล ความเร็ว และคาธรรมเนียม
การใชบริการ ผลการศึกษา พบวา ปจจัยพ้ืนฐานสิบประการนี้มีความสําคัญตอการยอมรับของผูใชบริการ
ธนาคารออนไลน ความเปนสวนตัวและความปลอดภัยเปนสาเหตุสําคัญท่ีทําใหเกิดความไมพอใจ
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ซึ่งสงผลกระทบท่ีรายแรงตอความพึงพอใจของผูใชบริการ ในขณะท่ีความสามารถในการเขาถึงระบบ
ความสะดวก การออกแบบ และขอมูลสามารถสรางความพึงพอใจแกผูใช นอกจากนั้น ความเร็ว
การใชประโยชนจากรูปลักษณและคาธรรมเนียมการใชบริการท่ีเหมาะสมจัดวาเปนปจจัยสําคัญ
สําหรับการบริหารจัดการของธนาคารท่ีจะทําใหธนาคารออนไลนประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
การใชงานผานระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี เชน จีพีอารเอส และ 3 จี ไมมีความสําคัญและไมมีอิทธิพล
ตอการยอมรับบริการธนาคารออนไลน ในการศึกษาครั้งนี้ ผลที่ไดจากการศึกษาแสดงใหเห็นวา
ความเปนสวนตัวความปลอดภัยและความสะดวก เปนปจจัยสําคัญในการยอมรับบริการธนาคารออนไลน
และการยอมรับของผูใชบริการออนไลนข้ึนอยูกับความแตกตางของกลุมอายุ ระดับการศึกษาและ
ระดับรายได

Khan and Fasih (2014) ศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอคุณภาพการบริการและความจงรักภักดี
ของลูกคาในการบริการธนาคาร การวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ
และความรักภักดีของลูกคาที่มีตอธนาคาร ผลการศึกษาพบวาคุณภาพการบริการ ทั้ง 5 ดาน คือ
ดานสิ่งท่ีมองเห็นในการบริการ ดานความเชื่อถือ ดานการตอบสนอง ดานการรับประกัน และดาน
การเอาใจใส มีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาท่ีมาใชบริการธนาคาร
คุณภาพการใหบริการท้ัง 5 ดาน เปนอีกเทคนิควิธีหนึ่งท่ีดีมากเม่ือนํามาใชกับการบริการ ซึ่งการบริการ
ทั้ง 5 ดาน จะชวยเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีตอธนาคาร ซึ่งวิธีดังกลาว
เหมาะสมกับสภาพการแขงขันทางการตลอดในยุคเทคโนโลยี
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บทที่ 3

วิธีดําเนินการวิจัย

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี เปนการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ
ซึ่งผูวิจัยดําเนินการตามข้ันตอนตอไปนี้

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ
4. การเก็บรวบรวมขอมูล
5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช

ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากร
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ซึ่งใชบริการตั้งแตครั้งท่ี 2 เปนตนไป และไมทราบจํานวนท่ีแนนอน
กลุมตัวอยาง

1. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี ซึ่งใชบริการตั้งแตครั้งท่ี 2 เปนตนไป และไมทราบจํานวนท่ีแนนอน ผูวิจัยจึงคํานวณ
ขนาดกลุมตัวอยางจากสูตร Cochran (อางถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ, 2550 : 154 - 155) สามารถคํานวณ
ขนาดตัวอยางไดดังนี้

N = P(1-P)Z2

เม่ือ n คือ จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ
P คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการจะสุม ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้

ผูวิจัยไดกําหนดสัดสวนของประชากรท่ีตองการจะสุมเทากับ 0.5
Z คือ คาความเชื่อม่ันท่ีกําหนดไวท่ีระดับนัยสําคัญทาทางสถิติ ซึ่งในการ

วิจัยครั้งนี้กําหนดใหมีคาความเชื่อม่ัน เทากับ 1.96
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0.052

d คือ สัดสวนความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดซึ่งในการวิจัยครั้งนี้
กําหนดใหมีคาความคลาดเคลื่อน เทากับ 0.05

ดังนั้น เม่ือแทนคาสูตรจะได ดังนี้

n = 0.5(1-0.5)1.962

n = 384.16 คน

จะได กลุมตัวอยาง 385 คน

2. ทําการคัดเลือกตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster sampling) โดยมีข้ันตอน ดังนี้
2.1 แบงกลุมประชากรตามพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตรของจังหวัดสุราษฎรธานี ตามพ้ืนท่ี

ทางภูมิศาสตร ออกเปน 5 กลุม (จังหวัดสุราษฎรธานี. 2551) แลวแบงกลุมธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานี ตามพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร ดังตารางท่ี 3.1

ตารางท่ี 3.1 จํานวนกลุมประชากรตามพื้นท่ีทางภูมิศาสตรของจังหวัดสุราษฎรธานี

กลุมท่ี กลุมประชากร กลุมธนาคารออมสิน
1 อําเภอคีรีรัฐนิคม อําเภอบานตาขุน

อําเภอพระแสง อําเภอพนม อําเภอชัยบุรี
อําเภอวิภาวดี

สาขาคีรีรัฐนิคม สาขาบานตาขุน
สาขาพระแสง สาขาบางสวรรค
สาขาพนม สาขาชัยบุรี สาขาวิภาวดี

2 อําเภอเมือง อําเภอพุนพิน สาขาขุนทะเล สาขาถนนราษฎรอุทิศ
สาขาพุนพิน สาขาสุราษฎรธานี
สาขาเซนทรัลพลาซาสุราษฎรธานี

3 อําเภอดอนสัก อําเภอกาญจนดิษฐ
อําเภอเวียงสระ อําเภอบานนาสาร

สาขาดอนสัก สาขากาญจนดิษฐ สาขา
บานนาสาร สาขาเวียงสระ

4 อําเภอเคียนซา อําเภอบานนาเดิม
อําเภอทาชนะ อําเภอทาฉาง อําเภอไชยา

สาขาทาฉาง สาขาทาชนะ
สาขาบานนาเดิม สาขาเคียนซา สาขาไชยา

5 อําเภอเกาะสมุย เกาะพงัน
หมูเกาะอางทอง

สาขาบอผุด สาขาละไม
สาขาเกาะพงัน สาขาเกาะสมุย
สาขาเซนทรัลเฟสติวัล เกาะสมุย
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2.2 จับฉลากเลือกธนาคารออมสินกลุมละ 1 สาขา เพ่ือเปนตัวแทนของแตละกลุม แลว
เก็บขอมูลจากผูใชบริการธนาคารออมสินสาขาละ 77 คน เพ่ือใหครบตามจํานวนกลุมตัวอยาง ไดดังนี้

กลุมท่ี 1 ธนาคารออมสินสาขาพระแสง
กลุมท่ี 2 ธนาคารออมสินสาขาสุราษฎรธานี
กลุมท่ี 3 ธนาคารออมสินสาขาเวียงสระ
กลุมท่ี 4 ธนาคารออมสินสาขาบานนาเดิม
กลุมท่ี 5 ธนาคารออมสินสาขาเซนทรัลเฟสติวัล เกาะสมุย

3. ในการเก็บขอมูลแตละสาขาจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience
Sampling) ใหครบตามจํานวนท่ีกําหนด ดังตารางท่ี 3.2

ตารางท่ี 3.2 สัดสวนกลุมตัวอยาง

ลําดับ ธนาคารออมสิน จํานวนกลุมตัวอยาง
1 สาขาพระแสง 77
2 สาขาสุราษฎรธานี 77
3 สาขาเวียงสระ 77
4 สาขาบานนาเดิม 77
5 สาขาเซนทรัลเฟสติวัล เกาะสมุย 77

รวม 385

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือท่ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaire)
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ตามข้ันตอน ดังนี้

1. ศึกษาหลักการแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ แลวนําผลการศึกษา
มาสรางแบบสอบถาม โดยขอคําแนะนําจากอาจารยท่ีปรึกษา

2. สรางแบบสอบถามแบงเปน 4 ตอน คือ
ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสิน

ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี มีลักษณะเปนการสํารวจรายการ (Check List) ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเฉลี่ยตอเดือน และบริการท่ีใชกับธนาคาร
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ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี จํานวน 6 ดาน คือ ดานการติดตอ ดานการใหคําแนะนํา ดานการขับเคลื่อน ดานตําแหนง
ในตลาด ดานการขับเคลื่อนทางสังคม และ ดานราคา แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา
5 ระดับ โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Questionnaire) ตามลักษณะ
แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) แบงออกเปน
5 ระดับ และกําหนดเกณฑสําหรับแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

คะแนนระดับ 5 หมายถึง มากท่ีสุด
คะแนนระดับ 4 หมายถึง มาก
คะแนนระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง
คะแนนระดับ 2 หมายถึง นอย
คะแนนระดับ 1 หมายถึง นอยท่ีสุด

การแปลความหมายใชหลักเกณฑการแบงเปน 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553 :
90 - 92)

คะแนนเฉลี่ย 4.20 - 5.00 หมายถึง มีภาพลักษณระดับมากท่ีสุด
คะแนนเฉลี่ย 3.40 - 4.19 หมายถึง มีภาพลักษณระดับมาก
คะแนนเฉลี่ย 2.60 - 3.39 หมายถึง มีภาพลักษณระดับปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 1.80 - 2.59 หมายถึง มีภาพลักษณระดับนอย
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.79 หมายถึง มีภาพลักษณระดับนอยท่ีสุด

ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานี จํานวน 5 ดาน คือ ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความไววางใจ
ดานการตอบสนองลูกคา ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา และดานความใสใจลูกคา โดยมีลักษณะเปน
คําถามปลายปด (Closed-Ended Questionnaire) ตามลักษณะแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา
(Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ และกําหนดเกณฑสําหรับ
แปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

คะแนนระดับ 5 หมายถึง มากท่ีสุด
คะแนนระดับ 4 หมายถึง มาก
คะแนนระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง
คะแนนระดับ 2 หมายถึง นอย
คะแนนระดับ 1 หมายถึง นอยท่ีสุด
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การแปลความหมายใชหลักเกณฑการแบงเปน 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553 :
90 - 92)

คะแนนเฉลี่ย 4.20 - 5.00 หมายถึง มีคุณภาพบริการระดับมากท่ีสุด
คะแนนเฉลี่ย 3.40 - 4.19 หมายถึง มีคุณภาพบริการระดับมาก
คะแนนเฉลี่ย 2.60 - 3.39 หมายถึง มีคุณภาพบริการระดับปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 1.80 - 2.59 หมายถึง มีคุณภาพบริการระดับนอย
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.79 หมายถึง มีคุณภาพบริการระดับนอยท่ีสุด

ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี จํานวน 2 ดาน คือ ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา โดยมี
ลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Questionnaire) ตามลักษณะแบบสอบถามมาตรา
สวนประมาณคา (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ และ
กําหนดเกณฑสําหรับแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

คะแนนระดับ 5 หมายถึง มากท่ีสุด
คะแนนระดับ 4 หมายถึง มาก
คะแนนระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง
คะแนนระดับ 2 หมายถึง นอย
คะแนนระดับ 1 หมายถึง นอยท่ีสุด

การแปลความหมายใชหลักเกณฑการแบงเปน 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด.2553 :
90-92)

คะแนนเฉลี่ย 4.20 - 5.00 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับมากท่ีสุด
คะแนนเฉลี่ย 3.40 - 4.19 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับมาก
คะแนนเฉลี่ย 2.60 - 3.39 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 1.80 - 2.59 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับนอย
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.79 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับนอยท่ีสุด

นําแบบสอบถามฉบับรางเสนออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง
หลังจากนั้นนําไปแกไขปรับปรุงตามคําแนะนํา

4. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปใหผูทรงคุณวุฒิหรือผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมีความเท่ียงตรงและมีความสมบูรณ และ
นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ แลวนําเสนอตอประธานท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธเพ่ือพิจารณาปรับปรุงแกไขเปนข้ันตอนสุดทาย โดยหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of
Item-Objective Congruence: IOC) ไดคาดัชนีความสอดคลองตั้งแต 0.67 - 1.00
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5. นําแบบสอบถามท่ีแกไขตามคําแนะนําของผูทรงคุณวุฒิ ฯ ไปทดลองใช (Try out)
กับประชาชนท่ีไมใชกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  จํานวน 30 คน เพื่อหาคาความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถาม โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (กัลยา
วานิชยบัญชา, 2557 : 159) โดยแบบสอบถามภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
มีคาความเชื่อม่ัน 0.90 แบบสอบถามคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
มีคาความเชื่อม่ัน 0.95 และแบบสอบถามความจงรักภักดีของผูใชบริการของธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานีมีคาความเชื่อม่ัน 0.80

6. นําแบบสอบถามท่ีไดหาคาความเชื่อม่ัน มาปรับปรุงแกไขเพ่ือใหมีความสมบูรณ
แลวเสนอผูทรงคุณวุฒิ ฯ เพ่ือขอความเห็นชอบ

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางของผูใชบริการธนาคาร
ออมสินจนครบจํานวนท่ีกําหนดไว

การเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ มีข้ันตอนดังนี้
1. ผูวิจัยขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ถึง

ผูจัดการธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี เพ่ือขอความอนุเคราะหและความรวมมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล

2. ผูวิจัยทําการสํารวจ โดยขอความรวมมือจากธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ในการแจกแบบสอบถามดวยตนเอง และกําหนดการรับแบบสอบถามท่ีเสร็จเรียบรอยดวยตนเอง
ในกําหนด 1 สัปดาห

3. ผูวิจัยรับแบบสอบถามกลับคืนมา ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ คัดแยก
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ เก็บขอมูลเพ่ิมเติมจนครบตามจํานวนท่ีตองการ

4. นําแบบสอบถามมาบันทึกลงรหัสและตรวจใหคะแนนตามเกณฑท่ีกําหนดไว

การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช

ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยนําแบบสอบถามท่ีไดรับการตรวจสอบความสมบูรณแลว
มาประมวลผลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ดังนี้

1. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเลือกตอบ
ใชการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติความถ่ี (Frequency) คิดเปนคารอยละ (Percentage)
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2. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ใชวิธีการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

3. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับคุณภาพการใหบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี ใชวิธีการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

4. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการของธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ใชวิธีการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard
Deviation)

5. สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณ คุณภาพบริการกับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน (Spearman rank correlation coefficient)

เกณฑการแปลผลความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ กําหนดเกณฑการแปลความหมาย
5 ระดับ ดังนี้ (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543 : 144)

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคา .81 ข้ึนไป มีความสัมพันธกันในระดับสูง
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .61 - .80 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .41 - .60 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .21 - .40 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาต่ํากวา .20 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา



บทที่ 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงการ
วิเคราะหขอมูล ประกอบดวย การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล และผลการวิเคราะหขอมูล ตามลําดับ
ดังนี้

ผลการวิเคราะหขอมูล

ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลดังนี้
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขต

จังหวัด สุราษฎรธานี
ตอนท่ี  2 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัด

สุราษฎรธานี
ตอนท่ี  3 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัด

สุราษฎรธานี
ตอนท่ี  4 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสิน

ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความ

จงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ตอนท่ี  6 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสิน

กับความจงรักภักดขีองผูใชบริการในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานี

ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานีวิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) แสดงผล
การวิเคราะห ดังตารางท่ี 4.1
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ปจจัยสวนบุคคล
จํานวน

(n=385)
รอยละ

1. เพศ
ชาย 152 39.48
หญิง 233 60.52

2. อายุ
ต่ํากวา 25 ป 62 16.10
25 - 35 ป 119 30.91
36 - 45 ป 107 27.79
มากกวา 45 ป 97 25.20

3. สถานภาพ
โสด 133 34.54
สมรส 203 52.73
หยาราง/แยกกันอยู 49 12.73

4. ระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี 189 49.09
ปริญญาตรี 157 40.78
สูงกวาปริญญาตรี 39 10.13

5. อาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 66 17.14
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 99 25.71
พนักงานบริษัท/หนวยงานเอกชน
พอบาน/แมบาน
เกษตรกร
นักเรียน/นักศึกษา
อ่ืน ๆ

42
47
98
30
3

10.91
12.21
25.46
7.79
0.78
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ)

ปจจัยสวนบุคคล
จํานวน

(n=385)
รอยละ

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวา 20,000 บาท 168 43.63
20,000 - 25,000 บาท 88 22.86
25,001 - 30,000 บาท 74 19.22
มากกวา 30,000 บาท 55 14.29

7. บริการท่ีใชกับธนาคาร
บริการฝาก/ถอน/โอนเงิน 203 52.73
บริการสินเชื่อ 80 20.78
ซื้อกองทุน 17 4.41
สลากออมสิน 43 11.17
ชําระคาสินคาหรือบริการตาง ๆ 42 10.91

จากตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 - 23 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 20,000 บาท
และบริการท่ีใชกับธนาคาร บริการฝาก/ถอน/โอนเงิน
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี

การวิเคราะหขอมูลระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี วิเคราะห
โดยการหาคาเฉลี่ย (Χ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังแสดงในตารางท่ี 4.2 - 4.8

ตารางท่ี 4.2 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. ดานการติดตอลูกคา 4.02 0.51 มาก
2. ดานการใหคําแนะนํา 4.09 0.54 มาก
3. ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ 4.10 0.51 มาก
4. ดานตําแหนงในตลาด 4.12 0.52 มาก
5. ดานการขับเคลื่อนทางสังคม 4.27 0.58 มากท่ีสุด
6. ดานราคา 4.08 0.50 มาก

รวม 4.12 0.42 มาก

จากตารางท่ี 4.2 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม
พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมาก 5 ดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปนอย ไดแก ดานตําแหนงในตลาด ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานการใหคําแนะนํา
ดานราคา และดานการติดตอลูกคา ตามลําดับ สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม อยูในระดับมากท่ีสุด

ตารางท่ี 4.3 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการติดตอลูกคา

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. พนักงานใหบริการดวยความรอบคอบและ

ถูกตองแมนยํา 4.11 0.61 มาก
2. ธนาคารมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ 4.06 0.66 มาก
3. พนักงานใหความสนใจตอผูมาใชบริการเปนอยางดี 4.05 0.73 มาก
4. พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการใหบริการ 4.08 0.76 มาก

รวม 4.07 0.76 มาก
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จากตารางท่ี 4.3 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานการ
ติดตอลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ย
จากมากไปนอย ไดแก พนักงานใหบริการดวยความรอบคอบและถูกตองแมนยํา พนักงานมีความเต็ม
ใจและจริงใจในการใหบริการ ธนาคารมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ และพนักงานใหความสนใจ
ตอผูมาใชบริการเปนอยางดี ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.4 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการใหคําแนะนาํ

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. พนักงานใหคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑ

การบริการทางการเงิน การลงทุน และ
การประกันภัย ไดดี 4.03 0.68 มาก

2. พนักงานมีความรอบคอบใหบริการไดถูกตอง
แมนยํา 4.13 0.69 มาก

3. พนักงานใหคําแนะนําบริการตาง ๆ ของธนาคาร
และแกปญหาใหลูกคาไดดี 4.09 0.79 มาก

4. พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการใหคําแนะนํา 4.08 0.77 มาก
5. พนักงานมีข้ันตอนในการใหบริการท่ีเขาใจไดงาย

ไมยุงยากซับซอน 4.13 0.79 มาก
รวม 4.09 0.54 มาก

จากตารางท่ี 4.4 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานการ
ใหคําแนะนําลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก พนักงานมีความรอบคอบใหบริการไดถูกตองแมนยํา พนักงานมีข้ันตอน
ในการใหบริการท่ีเขาใจไดงาย ไมยุงยากซับซอน พนักงานใหคําแนะนําบริการตาง ๆ ของธนาคาร
และแกปญหาใหลูกคาไดดี พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการใหคําแนะนํา และพนักงานใหคําแนะนํา
ทางดานผลิตภัณฑการบริการทางการเงิน การลงทุน และการประกันภัย ไดดี ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.5 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. ธนาคารมีรูปแบบการใหบริการท่ีหลากหลาย 4.15 0.64 มาก
2. ธนาคารมีบริการท่ีเขาถึงผูใหบริการทุกกลุมอาชีพ 4.07 0.63 มาก
3. ธนาคารมีความสัมพันธกับชุมชนทองถ่ิน 4.09 0.72 มาก
4. ธนาคารไมไดคํานึงถึงประโยชนของธนาคาร

เปนอันดับแรก 4.06 0.78 มาก
5. ธนาคารคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลางในการใหบริการ 4.15 0.76 มาก

รวม 4.10 0.51 มาก

จากตารางท่ี 4.5 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานการ
ขับเคลื่อนประชาสัมพันธ พบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ธนาคารมีรูปแบบการใหบริการท่ีหลากหลาย ธนาคารคํานึงถึง
ลูกคาเปนศูนยกลางในการใหบริการ ธนาคารมีความสัมพันธกับชุมชนทองถ่ิน ธนาคารมีบริการท่ีเขาถึง
ผูใหบริการทุกกลุมอาชีพ และธนาคารไมไดคํานึงถึงประโยชนของธนาคารเปนอันดับแรก ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.6 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานตําแหนงในตลาด

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีนาเชื่อถือ

ในการบริหารงาน 4.15 0.61 มาก
2. ธนาคารเปนผูนําดานการบริการหรือ

ผลิตภัณฑใหม 4.07 0.72 มาก
3. ธนาคารมีโฆษณาดึงดูดนาสนใจ 4.03 0.80 มาก
4. ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความแข็งแกรง 4.16 0.77 มาก
5. ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความทันสมัย 4.17 0.80 มาก

รวม 4.12 0.52 มาก
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จากตารางท่ี 4.6 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานตําแหนง
ในตลาด พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ย
จากมากไปนอย ไดแก ธนาคารเปนสถาบันการเงินที่มีความทันสมัย ธนาคารเปนสถาบันการเงิน
ท่ีมีความแข็งแกรง ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีนาเชื่อถือในการบริหารงาน ธนาคารเปนผูนําดาน
การบริการหรือผลิตภัณฑใหม และธนาคารมีโฆษณาดึงดูดนาสนใจตามลําดับ

ตารางท่ี 4.7 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. ธนาคารเปนสถาบันการเงินสําหรับทุกคน 4.22 0.73 มากท่ีสุด
2. ธนาคารสงเสริมการออมใหแกเยาวชน 4.24 0.72 มากท่ีสุด
3. ธนาคารมีความมุงม่ันทําเพ่ือสังคม 4.24 0.72 มากท่ีสุด
4. ธนาคารใหบริการท่ีเสมอภาคเทาเทียมกันทุกคน 4.33 0.75 มากท่ีสุด
5. ธนาคารสนองตอบตอนโยบายของรัฐบาล 4.31 0.84 มากท่ีสุด

รวม 4.27 0.58 มากท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.7 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานการ
ขับเคลื่อนทางสังคม พบวา อยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากท่ีสุดทุกขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ธนาคารใหบริการท่ีเสมอภาคเทาเทียมกันทุกคน ธนาคาร
สนองตอบตอนโยบายของรัฐบาล ธนาคารสงเสริมการออมใหแกเยาวชน ธนาคารมีความมุงม่ันทํา
เพ่ือสังคม และธนาคารเปนสถาบันการเงินสําหรับทุกคน ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.8 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานราคา

ภาพลักษณของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับภาพลักษณ
1. ธนาคารมีคาดําเนินการท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ

กับการบริการท่ีไดรับ 4.11 0.59 มาก
2. ธนาคารมีคาดําเนินการท่ียุติธรรมเม่ือเปรียบเทียบ

กับการบริการท่ีไดรับ 4.06 0.61 มาก
3. ธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยท่ีเหมาะสมกับชนิด

ของผลิตภัณฑ 4.10 0.72 มาก
4. ธนาคารมีอัตราผลตอบแทนสูงกวาธนาคารอ่ืน 4.06 0.83 มาก

รวม 4.08 0.50 มาก

จากตารางท่ี 4.8 ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานราคา
พบวาอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปนอย ไดแก ธนาคารมีคาดําเนินการท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ ธนาคาร
มีอัตราดอกเบี้ยท่ีเหมาะสมกับชนิดของผลิตภัณฑ ธนาคารมีคาดําเนินการท่ียุติธรรมเม่ือเปรียบเทียบ
กับการบริการท่ีไดรับ และธนาคารมีอัตราผลตอบแทนสูงกวาธนาคารอ่ืน ตามลําดับ

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี

การวิเคราะหขอมูลระดับคุณภาพการใหบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Χ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังแสดงในตารางท่ี 4.9 - 4.14

ตารางท่ี 4.9 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม

คุณภาพบริการของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับบริการ
1. ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 4.16 0.54 มาก
2. ดานความไววางใจ 4.09 0.47 มาก
3. ดานการตอบสนองลูกคา 4.09 0.56 มาก
4. ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา 4.15 0.58 มาก
5. ดานความใสใจลูกคา 4.08 0.53 มาก

รวม 4.11 0.46 มาก
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จากตารางที่ 4.9 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
โดยรวม พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ย
จากมากนอย ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานการใหความมั่นใจแกลูกคา ดานความ
ไววางใจดานการตอบสนองลูกคา และดานความใสใจลูกคา ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.10 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ

คุณภาพบริการของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับบริการ
1. ธนาคารมีอุปกรณและเทคโนโลยีใชงานท่ีทันสมัย 4.13 0.62 มาก
2. ธนาคารมีการจัดสถานท่ีใหบริการท่ีสะอาด

สวยงาม 4.19 0.71 มาก
3. ธนาคารมีทําเลท่ีตั้งของสาขามีความสะดวกตอ

การเดินทาง 4.12 0.79 มาก
4. ธนาคารมีปายประชาสัมพันธบอกชัดเจน 4.12 0.83 มาก
5. บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน

มีความสะอาด เรียบรอย 4.25 0.78 มากท่ีสุด
รวม 4.16 0.54 มาก

จากตารางท่ี 4.10 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก
5 ขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก ธนาคารมีการจัดสถานที่ใหบริการที่สะอาด สวยงาม
ธนาคารมีอุปกรณและเทคโนโลยีใชงานท่ีทันสมัย ธนาคารมีทําเลท่ีตั้งของสาขามีความสะดวกตอการ
เดินทาง และธนาคารมีปายประชาสัมพันธบอกชัดเจน ตามลําดับ สวนบุคลิกภาพและการแตงกาย
ของพนักงานมีความสะอาดเรียบรอย อยูในระดับมากท่ีสุด
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ตารางท่ี 4.11 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานความไววางใจ

คุณภาพบริการของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับบริการ
1. พนักงาน สามารถชี้แจงและใหขอมูลแกลูกคา

ไดเปนอยางดี 4.12 0.59 มาก
2. พนักงานใหบริการไดตามท่ีไดประชาสัมพันธไว 4.06 0.63 มาก
3. พนักงานปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา 4.05 0.68 มาก
4. ธนาคารแสดงอัตราคาธรรมเนียมหรือดอกเบี้ย

ตาง ๆ ใหผูใชบริการทราบ 4.09 0.73 มาก
5. ธนาคารสรางความเชื่อถือตอลูกคาได 4.12 0.78 มาก

รวม 4.09 0.47 มาก

จากตารางที่ 4.11 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานความไววางใจ พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก พนักงานสามารถชี้แจงและใหขอมูลแกลูกคาไดเปนอยางดี ธนาคารสราง
ความเชื่อถือตอลูกคาได ธนาคารแสดงอัตราคาธรรมเนียมหรือดอกเบี้ยตาง ๆ ใหผูใชบริการทราบ
พนักงานใหบริการไดตามท่ีไดประชาสัมพันธไว และพนักงานปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.12 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการตอบสนองลูกคา

คุณภาพบริการของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับบริการ
1. พนักงานใหบริการตรงตามความตองการ

ของผูใชบริการ 4.12 0.64 มาก
2. พนักงานเต็มใจชวยเหลือลูกคาทันทีทันใด 4.04 0.71 มาก
3. ผูใชบริการสามารถเขารับบริการไดงาย พนักงาน

ไมทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ขณะปฏิบัติงาน 4.10 0.74 มาก
4. พนักงานสามารถใหบริการไดอยางท่ัวถึง 4.09 0.79 มาก
5. พนักงานมีความมุงม่ัน และจริงใจในการแกไข

ปญหาใหแกลูกคา 4.10 0.76 มาก
รวม 4.09 0.56 มาก
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จากตารางท่ี 4.12 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการตอบสนองลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก พนักงานใหบริการตรงตามความตองการของผูใชบริการ
ผูใชบริการสามารถเขารับบริการไดงาย พนักงานไมทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ขณะปฏิบัติงาน และพนักงาน
ปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา พนักงานมีความมุงม่ัน และจริงใจในการแกไขปญหาใหแกลูกคาพนักงาน
สามารถใหบริการไดอยางท่ัวถึง และพนักงานเต็มใจชวยเหลือลูกคาทันทีทันใด ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.13 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา

คุณภาพบริการของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับบริการ
1. พนักงานปฏิบัติงานไดตามมาตรฐานการบริการ 4.12 0.69 มาก
2. พนักงานใหบริการถูกตองรวดเร็ว 4.10 0.80 มาก
3. การใหบริการเปนไปตามระยะเวลาท่ีกําหนด 4.08 0.81 มาก
4. การใหบริการทางการเงินเปนไปตามมาตรฐาน

สถาบันการเงิน 4.18 0.75 มาก
5. ธนาคารไดรับรางวัลจากสถาบันตาง ๆ รับรอง

มาตรฐาน 4.25 0.80 มากท่ีสุด
รวม 4.15 0.58 มาก

จากตารางท่ี 4.13 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก 4 ขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก การใหบริการทางการเงินเปนไปตามมาตรฐานสถาบันการเงิน
พนักงานปฏิบัติงานไดตามมาตรฐานการบริการ พนักงานใหบริการถูกตองรวดเร็ว และการใหบริการ
เปนไปตามระยะเวลาท่ีกําหนด ตามลําดับ สวนธนาคารไดรับรางวัลจากสถาบันตาง ๆ รับรองมาตรฐาน
อยูในระดับมากท่ีสุด
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ตารางท่ี 4.14 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานความใสใจลูกคา

คุณภาพบริการของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับบริการ
1. พนักงานสื่อสารกับลูกคาดวยขอความท่ีชัดเจน

และเขาใจงาย 4.13 0.58 มาก
2. พนักงานพยายามเขาใจความตองการของลูกคา 4.05 0.64 มาก
3. พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส 3.99 0.75 มาก
4. พนักงานประสานงานสวนท่ีเก่ียวของเพ่ือใหลูกคา

ไดรับความสะดวกและรวดเร็วข้ึน 4.06 0.77 มาก
5. พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได 4.15 0.80 มาก

รวม 4.08 0.53 มาก

จากตารางท่ี 4.14 ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานความใสใจลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได พนักงานสื่อสารกับลูกคา
ดวยขอความท่ีชัดเจนและเขาใจงาย และการใหบริการเปนไปตามระยะเวลาที่กําหนด พนักงาน
ประสานงานสวนท่ีเก่ียวของเพ่ือใหลูกคาไดรับความสะดวกและรวดเร็วข้ึน พนักงานพยายามเขาใจ
ความตองการของลูกคา และพนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส ตามลําดับ

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

การวิเคราะหขอมูลระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Χ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังแสดงในตารางท่ี 4.15 - 4.17

ตารางท่ี 4.15 ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
โดยรวม

ความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับความ
จงรักภักดี

1. ดานพฤติกรรมการบอกตอ 4.01 0.55 มาก
2. ดานการซื้อซ้ํา 3.99 0.64 มาก

รวม 4.00 0.54 มาก
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จากตารางที่ 4.15 ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี โดยรวมพบวาอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.16 ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ

ความจงรักภักดีของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับความ
จงรักภักดี

1. เผยแพรขอมูล หรือขาวสารใหม ๆ ของธนาคาร
ออมสินใหบุคคลอ่ืนทราบอยูเสมอ 4.04 0.66 มาก

2. ชี้แจงขอมูลท่ีไมถูกตองแทนธนาคารออมสิน
เม่ือทราบวาขอมูลผิดพลาด 3.96 0.74 มาก

3. แนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคารออมสิน 4.04 0.69 มาก
รวม 4.01 0.55 มาก

จากตารางที่ 4.16 ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี ดานพฤติกรรมการบอกตอ พบวาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก
ทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก เผยแพรขอมูลหรือขาวสารใหม ๆ ของธนาคารออมสิน
ใหบุคคลอ่ืนทราบอยูเสมอ แนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคารออมสิน และชี้แจงขอมูล
ท่ีไมถูกตองแทนธนาคารออมสินเม่ือทราบวาขอมูลผิดพลาด ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.17 ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการซ้ือซํ้า

ความจงรักภักดีของธนาคารออมสิน Χ S.D. ระดับความ
จงรักภักดี

1. ใชบริการของธนาคารอยางสมํ่าเสมอ 4.01 0.75 มาก
2. ยินดีท่ีใชบริการหรือซื้อผลิตภัณฑใหม ๆ

ท่ีธนาคารออมสินนําเสนออยูเปนประจํา 3.97 0.74 มาก
3. ใชบริการ หรือทําธุรกรรมตาง ๆ ของธนาคาร

อยางตอเนื่อง 3.99 0.82 มาก
รวม 4.08 0.64 มาก
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จากตารางที่ 4.17 ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี ดานการซื้อซ้ํา พบวาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก ใชบริการของธนาคารอยางสมํ่าเสมอ ใชบริการหรือทําธุรกรรม
ตาง ๆ ของธนาคารอยางตอเนื่อง และยินดีท่ีใชบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ ตามลําดับ

ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความ
จงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี วิเคราะหโดยการคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบสเปยรแมน (Spearman rank correlation coefficient) แสดงผลการวิเคราะห ดังตารางท่ี
4.18 - 4.21

ตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม

ความสัมพันธภาพลักษณของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการ

ความจงรักภักดี
r p-value ระดับ

ดานการติดตอลูกคา 0.50 0.00** ปานกลาง
ดานการใหคําแนะนํา 0.48 0.00** ปานกลาง
ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ 0.52 0.00** ปานกลาง
ดานตําแหนงในตลาด 0.50 0.00** ปานกลาง
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม 0.34 0.00** คอนขางต่ํา
ดานราคา 0.55 0.00** ปานกลาง

รวม 0.60 0.00** ปานกลาง
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม พบวา ในภาพรวมมีความสัมพันธ
ทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา
ดานราคา ดานการติดตอลูกคา ดานการใหคําแนะนํา ดานตําแหนงในตลาด และดานการขับเคลื่อน
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดาน
การขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวกคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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ตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ

ความสัมพันธภาพลักษณของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการ

ความจงรักภักดี
r p-value ระดับ

ดานการติดตอลูกคา 0.48 0.00** ปานกลาง
ดานการใหคําแนะนํา 0.47 0.00** ปานกลาง
ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ 0.51 0.00** ปานกลาง
ดานตําแหนงในตลาด 0.47 0.00** ปานกลาง
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม 0.33 0.00** คอนขางต่ํา
ดานราคา 0.54 0.00** ปานกลาง

รวม 0.56 0.00** ปานกลาง
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานพฤติกรรมการบอกตอ พบวา
ในภาพรวมมีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานราคา ดานการใหคําแนะนํา ดานการติดตอลูกคา ดานการ
ขับเคลื่อนประชาสัมพันธ และดานตําแหนงในตลาด มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคมมีความสัมพันธทางบวกคอนขางต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการซ้ือซํ้า

ความสัมพันธภาพลักษณของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการ

ความจงรักภักดี
r p-value ระดับ

ดานการติดตอลูกคา 0.41 0.00** ปานกลาง
ดานการใหคําแนะนํา 0.40 0.00** ปานกลาง
ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ 0.43 0.00** ปานกลาง
ดานตําแหนงในตลาด 0.42 0.00** ปานกลาง
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม 0.26 0.00** คอนขางต่ํา
ดานราคา 0.46 0.00** ปานกลาง

รวม 0.50 0.00** ปานกลาง
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานการซื้อซ้ํา พบวา ในภาพรวม
มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ดานราคา ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานตําแหนงในตลาด ดานการติดตอ
ลูกคา และดานการใหคําแนะนํา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวกคอนขางต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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ตารางท่ี 4.21 สรุปความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ความสัมพันธภาพลักษณของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการ

ความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรม
การบอกตอ

ดานการ
ซ้ือซํ้า

รวม

ดานการติดตอลูกคา ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.48**) (0.41**) (0.50**)

ดานการใหคําแนะนํา ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.47**) (0.40**) (0.48**)

ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.51**) (0.43**) (0.52**)

ดานตําแหนงในตลาด ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.47**) (0.42**) (0.50**)

ดานการขับเคลื่อนทางสังคม คอนขางต่ํา คอนขางต่ํา คอนขางต่ํา
(0.33**) (0.26**) (0.34**)

ดานราคา ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.54**) (0.46**) (0.55**)

รวม ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.56**) (0.50**) (0.60**)

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.21 สรุปความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวาโดยรวม มีความสัมพันธทางบวก
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานราคา ดานการ
ขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานการติดตอลูกคา ดานตําแหนงในตลาด และดานการใหคําแนะนํา
มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวก
ระดับคอนขางต่ํา โดยมีรายละเอียดแตละดาน ดังนี้

ดานการติดตอลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
การบอกตอและดานการซื้อซ้ํา
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ดานการใหคําแนะนํา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
การบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

ดานตําแหนงในตลาด มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
การบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

ดานการขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

ดานราคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรมการบอกตอ
และดานการซื้อซ้ํา

ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับ
ความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี วิเคราะหโดยการคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบสเปยรแมน (Spearman rank correlation coefficient) แสดงผลการวิเคราะห ดังตารางท่ี
4.22 - 4.25

ตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม

ความสัมพันธคุณภาพบริการของธนาคาร ความจงรักภักดี
ออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ r p-value ระดับ

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ 0.48 0.00** ปานกลาง
ดานความไววางใจ 0.51 0.00** ปานกลาง
ดานการตอบสนองลูกคา 0.46 0.00** ปานกลาง
ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา 0.48 0.00** ปานกลาง
ดานความใสใจลูกคา 0.59 0.00** ปานกลาง

รวม 0.59 0.00** ปานกลาง
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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จากตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวมพบวา มีความสัมพันธทางบวก
ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความ
สัมพันธทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ทุกดาน

ตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ

ความสัมพันธคุณภาพบริการของธนาคาร ความจงรักภักดี
ออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ r p-value ระดับ

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ 0.47 0.00** ปานกลาง
ดานความไววางใจ 0.51 0.00** ปานกลาง
ดานการตอบสนองลูกคา 0.48 0.00** ปานกลาง
ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา 0.49 0.00** ปานกลาง
ดานความใสใจลูกคา 0.58 0.00** ปานกลาง

รวม 0.59 0.00** ปานกลาง
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานพฤติกรรมการบอกตอ พบวา
มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01
ทุกดาน
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ตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานการซ้ือซํ้า

ความสัมพันธคุณภาพบริการของธนาคาร ความจงรักภักดี
ออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ r p-value ระดับ

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ 0.39 0.00** คอนขางต่ํา
ดานความไววางใจ 0.44 0.00** ปานกลาง
ดานการตอบสนองลูกคา 0.37 0.00** คอนขางต่ํา
ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา 0.38 0.00** คอนขางต่ํา
ดานความใสใจลูกคา 0.51 0.00** ปานกลาง

รวม 0.47 0.00** ปานกลาง
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานการซื้อซ้ํา พบวา มีความสัมพันธ
ทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา
ดานความใสใจลูกคา และดานความไววางใจ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ดานการใหความมั่นใจแกลูกคา
และดานการตอบสนองลูกคา พบวา มีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01
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ตารางท่ี 4.25 สรุปความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ความสัมพันธคุณภาพบริการของธนาคาร
ออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ

ความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรม
การบอกตอ

ดานการ
ซ้ือซํ้า

รวม

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ปานกลาง คอนขางต่ํา ปานกลาง
(0.47**) (0.39**) (0.48**)

ดานความไววางใจ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.51**) (0.44**) (0.51**)

ดานการตอบสนองลูกคา ปานกลาง คอนขางต่ํา ปานกลาง
(0.48**) (0.37**) (0.46**)

ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา ปานกลาง คอนขางต่ํา ปานกลาง
(0.49**) (0.38**) (0.48**)

ดานความใสใจลูกคา ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.58**) (0.51**) (0.59**)

รวม ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง
(0.59**) (0.47**) (0.59**)

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.25 สรุปความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความ
จงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวาโดยรวม มีความสัมพันธ
ทางบวกระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง
ทุกดาน โดยมีรายละเอียดแตละดาน ดังนี้

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และมีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดีดานการซื้อซ้ํา

ดานความไววางใจ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
การบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

ดานการตอบสนองลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และมีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดีดานการ
ซื้อซ้ํา
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ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และมีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดีดานการ
ซื้อซ้ํา

ดานความใสใจลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
การบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา



บทที่ 5

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาภาพลักษณ และ
คุณภาพบริการของธนาคารออมสินในจังหวัดสุราษฎรธานี ศึกษาความจงรักภักดีของผูใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี และศึกษาความสัมพันธ
ระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานี ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ซึ่งไมทราบจํานวนท่ีแนนอน กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาทําการคัดเลือกตัวอยางแบบแบงกลุมจาก
ประชากร ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม จํานวน 3 ตอน
วิเคราะหความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)
ตามวิธีของครอนบาค โดยแบบสอบถามภาพลักษณของธนาคาร ออมสิน มีคาความเชื่อม่ัน 0.90
แบบสอบถามคุณภาพบริการของธนาคารออมสิน มีคาความเชื่อมั่น 0.95 และแบบสอบถามความ
จงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสิน มีคาความเชื่อม่ัน 0.80 วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาความถ่ี
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานโดยใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบสเปยรแมน (Spearman rank correlation coefficient) โดยผูวิจัยไดสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล
และขอเสนอแนะในการศึกษาตามลําดับ ดังนี้

สรุปผล

จากผลการวิจัย สรุปไดดังนี้
1. จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด

สุราษฎรธานี พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 - 35 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 20,000 บาท และ
บริการท่ีใชกับธนาคาร บริการฝาก/ถอน/โอนเงิน

2. ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม พบวา อยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมาก 5 ดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก
ดานตําแหนงในตลาด ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานการใหคําแนะนํา ดานราคา และดานการ



96

ติดตอลูกคา ตามลําดับ สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม อยูในระดับมากท่ีสุด สามารถสรุปเปนรายดาน
ดังนี้

2.1 ดานการติดตอลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก
ทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก พนักงานใหบริการดวยความรอบคอบและถูกตอง
แมนยํา พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการใหบริการ ธนาคารมีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ
และพนักงานใหความสนใจตอผูมาใชบริการเปนอยางดี ตามลําดับ

2.2 ดานการใหคําแนะนําลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูใน
ระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก พนักงานมีความรอบคอบใหบริการไดถูกตอง
แมนยํา พนักงานมีข้ันตอนในการใหบริการท่ีเขาใจไดงาย ไมยุงยากซับซอน พนักงานใหคําแนะนํา
บริการตาง ๆ ของธนาคารและแกปญหาใหลูกคาไดดี พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการใหคําแนะนํา
และพนักงานใหคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑการบริการทางการเงิน การลงทุน และการประกันภัยไดดี
ตามลําดับ

2.3 ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
อยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ธนาคารมีรูปแบบการใหบริการ
ท่ีหลากหลาย ธนาคารคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลางในการใหบริการ ธนาคารมีความสัมพันธกับชุมชน
ทองถ่ิน ธนาคารมีบริการท่ีเขาถึง ผูใหบริการทุกกลุมอาชีพ และธนาคารไมไดคํานึงถึงประโยชนของ
ธนาคารเปนอันดับแรก ตามลําดับ

2.4 ดานตําแหนงในตลาด พบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขออยูใน
ระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความทันสมัย
ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความแข็งแกรง ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีนาเชื่อถือในการบริหารงาน
ธนาคารเปนผูนําดานการบริการหรือผลิตภัณฑใหม และธนาคารมีโฆษณาดึงดูดนาสนใจ ตามลําดับ

2.5 ดานการขับเคลื่อนทางสังคม พบวา อยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
อยูในระดับมากท่ีสุดทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ธนาคารใหบริการท่ีเสมอภาค
เทาเทียมกันทุกคน ธนาคารสนองตอบตอนโยบายของรัฐบาล ธนาคารสงเสริมการออมใหแกเยาวชน
ธนาคารมีความมุงม่ันทําเพ่ือสังคม และธนาคารเปนสถาบันการเงินสําหรับทุกคน ตามลําดบั

2.6 ดานราคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก ธนาคารมีคาดําเนินการที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
การบริการท่ีไดรับ ธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยท่ีเหมาะสมกับชนิดของผลิตภัณฑ ธนาคารมีคาดําเนินการ
ท่ียุติธรรมเม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ และธนาคารมีอัตราผลตอบแทนสูงกวาธนาคารอ่ืน
ตามลําดับ



97

3. ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม พบวา
อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย
ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา ดานความไววางใจดานการ
ตอบสนองลูกคา และดานความใสใจลูกคา ตามลําดับ สามารถสรุปเปนรายดาน ดังนี้

3.1 ดานความเปนรูปธรรมของบริการ พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
อยูในระดับมาก 5 ขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก ธนาคารมีการจัดสถานที่ใหบริการ
ท่ีสะอาด สวยงาม ธนาคารมีอุปกรณและเทคโนโลยีใชงานที่ทันสมัย ธนาคารมีทําเลที่ตั้งของสาขา
มีความสะดวกตอการเดินทาง และธนาคารมีปายประชาสัมพันธบอกชัดเจน ตามลําดับ สวนบุคลิกภาพ
และการแตงกายของพนักงานมีความสะอาดเรียบรอย อยูในระดับมากท่ีสุด

3.2 ดานความไววางใจ พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก
ทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก พนักงานสามารถชี้แจงและใหขอมูลแกลูกคาได
เปนอยางดี ธนาคารสรางความเชื่อถือตอลูกคาได ธนาคารแสดงอัตราคาธรรมเนียมหรือดอกเบี้ยตาง ๆ
ใหผูใชบริการทราบพนักงานใหบริการไดตามท่ีไดประชาสัมพันธไว และพนักงานปฏิบัติงานไดถูกตอง
แมนยํา ตามลําดับ

3.3 ดานการตอบสนองลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูใน
ระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก พนักงานใหบริการตรงตามความตองการ
ของผูใชบริการ ผูใชบริการสามารถเขารับบริการไดงาย พนักงานไมทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ขณะปฏิบัติงาน
และพนักงานปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา พนักงานมีความมุงม่ัน และจริงใจในการแกไขปญหาใหแก
ลูกคาพนักงานสามารถใหบริการไดอยางท่ัวถึง และพนักงานเต็มใจชวยเหลือลูกคาทันทีทันใด ตามลําดับ

3.4 ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
อยูในระดับมาก 4 ขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก การใหบริการทางการเงินเปนไปตาม
มาตรฐานสถาบันการเงิน พนักงานปฏิบัติงานไดตามมาตรฐานการบริการ พนักงานใหบริการถูกตอง
รวดเร็ว และการใหบริการเปนไปตามระยะเวลาท่ีกําหนด ตามลําดับ สวนธนาคารไดรับรางวัลจาก
สถาบันตาง ๆ รับรองมาตรฐาน อยูในระดับมากท่ีสุด

3.5 ดานความใสใจลูกคา พบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขออยู ใน
ระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได พนักงาน
สื่อสารกับลูกคาดวยขอความท่ีชัดเจนและเขาใจงาย และการใหบริการเปนไปตามระยะเวลาท่ีกําหนด
พนักงานประสานงานสวนท่ีเก่ียวของเพ่ือใหลูกคาไดรับความสะดวกและรวดเร็วข้ึน พนักงานพยายาม
เขาใจความตองการของลูกคา และพนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส ตามลําดับ

4. ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
โดยรวมพบวาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ย
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จากมากนอย ไดแก ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา ตามลําดับ สามารถสรุปเปนรายดาน
ดังนี้

4.1 ดานพฤติกรรมการบอกตอ พบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
อยูในระดับมากทุกขอ เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก เผยแพรขอมูลหรือขาวสารใหม ๆ ของ
ธนาคารออมสินใหบุคคลอ่ืนทราบอยูเสมอ แนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการของธนาคารออมสิน และ
ชี้แจงขอมูลท่ีไมถูกตองแทนธนาคารออมสินเม่ือทราบวาขอมูลผิดพลาด ตามลําดับ

4.2 ดานการซื้อซ้ํา พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมาก
ทุกขอเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย ไดแก ใชบริการของธนาคารอยางสมํ่าเสมอ ใชบริการหรือ
ทําธุรกรรมตาง ๆ ของธนาคารอยางตอเนื่อง และยินดีท่ีใชบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ ตามลําดับ

5. ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา โดยรวม มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ
ของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
ดานราคา ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานการติดตอลูกคา ดานตําแหนงในตลาด และดาน
การใหคําแนะนาํ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 โดยมีรายละเอียดแตละดาน ดังนี้

5.1 ดานการติดตอลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอและดานการซื้อซ้ํา

5.2 ดานการใหคําแนะนํา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

5.3 ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับ
ความจงรักภักดี ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

5.4 ดานตําแหนงในตลาด มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

5.5 ดานการขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความ
จงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

5.6 ดานราคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม
การบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

6. ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา โดยรวม มีความสัมพันธทางบวกระดับ
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ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา มีความสัมพันธ
ทางบวกระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทุกดาน โดยมีรายละเอียดแตละดาน
ดังนี้

6.1 ดานความเปนรูปธรรมของบริการ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับ
ความจงรักภักดี ดานพฤติกรรมการบอกตอ และมีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความ
จงรักภักดี ดานการซื้อซ้ํา

6.2 ดานความไววางใจ มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

6.3 ดานการตอบสนองลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และมีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดี ดานการ
ซือ้ซ้ํา

6.4 ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความ
จงรักภักดี ดานพฤติกรรมการบอกตอ และมีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดี
ดานการซื้อซ้ํา

6.5 ดานความใสใจลูกคา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา

อภิปรายผล

จากการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี สามารถอภิปรายผลไดดังนี้

1. ระดับภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวมพบวา อยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมาก 5 ดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก
ดานตําแหนงในตลาด ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ดานการใหคําแนะนํา ดานราคา และดาน
การติดตอลูกคา ตามลําดับ สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม อยูในระดับมากที่สุด ที่เปนเชนนั้น
อาจเนื่องมาจากธนาคารออมสินเปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง ดําเนินงาน
ภายใตกรอบและแนวนโยบายภาครัฐท่ีมุงเนนการสรางมูลคาเพ่ิมใหแกชุมชน และเศรษฐกิจฐานราก
สงเสริมการออมของประชาชน โดยมีการบริหารจัดการซึ่งสนับสนุนโดยระบบขอมูลท่ีมีประสิทธิภาพ
มีคานิยมองคกร คือ รับผิดชอบตอสังคม อุทิศตนเพ่ือองคกร ยืนหยัดในความถูกตอง และสูความ
เปนเลิศในทุกดาน เปนธนาคารท่ีมีพัฒนาการในสังคมไทยอยางยาวนาน ภาพความรับรูธนาคารออมสิน
ของสังคมไทย คือ ความเปนธนาคารท่ีสงเสริมการออม ตลอดจนมีสวนสําคัญในการเสริมสรางความ
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แข็งแกรงทางเศรษฐกิจของประเทศ ในฐานะเครื่องมือทางการคลัง จึงสงผลใหธนาคารออมสิน
มีภาพลักษณอยูในระดับมาก สอดคลองกับแนวคิดของ Jefkins (1993) ซึ่งไดอธิบายภาพลักษณของ
องคกรธุรกิจวา ภาพขององคกรหมายความถึงทุกสิ่งทุกอยางท่ีเก่ียวของกับองคกรท่ีประชาชนรูจัก
เขาใจและไดมีประสบการณ ในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น สวนหนึ่งกระทําไดโดยอาศัย
การนําเสนอ อัตลักษณขององคการซึ่งปรากฏแกสายตาคนท่ัวไปไดงาย สอดคลองกับงานวิจัยของ
เขมกร เข็มนอย (2554) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณองคกรและคุณภาพการบริหารท่ีสงผลตอความ
จงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณขององคกร
ของธนาคารออมสินในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยพบวา ลูกคาธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร
ใหความสําคัญในดานความรูและดานการกระทํามากท่ีสุด ใหความสําคัญในดานความรูสึกอยูในอันดับ
รองลงมา และใหความสําคัญในดานการรับรูนอยท่ีสุด สอดคลองกับงานวิจัยของ นราวดี เกตุนาค
(2554) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณของธนาคารออมสินของผูใชบริการสํานักพหลโยธิน
ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการธนาคารออมสินมีการรับรูภาพลักษณของธนาคารออมสินอยูในระดับมาก
ทุกดาน โดยมีการรับรูภาพลักษณดานนโยบายการดําเนินงานมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ
เอกสิทธิ์ อุปการแกว (2554) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)
ในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ตามทัศนะของผูใชบริการ ผลการศึกษาพบวา ระดับภาพลักษณของ
ธนาคารไทยพาณิชย โดยรวมมีภาพลักษณอยูในระดับมาก เรียงลําดับคือ ดานความนาเชื่อถือของ
ธนาคาร รองลงมาคือ ดานชื่อเสียงของธนาคาร ดานการใหบริการ การสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของพนักงานดานเทคโนโลยี และดานกิจกรรมสาธรณกุศล ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของ
จินดาลักษณ เกียรติเจริญ (2555) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)
สาขาปนเกลา ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย
จํากัด (มหาชน) สาขาปนเกลา ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อวิเคราะหรายดาน พบวาดานที่ มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานการเปนองคกรท่ีเจริญกาวหนาทันโลก ถัดมาคือดานการปฏิบัติงานภายในกรอบ
กฎหมาย ดานการทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจแกสวนรวม ดานระบบบริหารและการจัดการ
ท่ีมีประสิทธิภาพ ดานการบริการและความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา และดานความรับผิดชอบตอสังคม
และสอดคลองกับงานวิจัยของแสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณและ
คุณภาพบริการ : กรณีศึกษา ธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูภาพลักษณในภาพรวม และดานองคการ ดานพนักงาน
ดานการบริการ และดานความรับผิดชอบตอสังคมอยูในระดับมาก

2. ระดับคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวมพบวา
อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดานเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากนอย
ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา ดานความไววางใจดานการ
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ตอบสนองลูกคา และดานความใสใจลูกคา ตามลําดับ ท่ีเปนเชนนั้นอาจเนื่องมาจากธนาคารออมสิน
ดําเนินงานโดยมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญในการสรางประโยชนท่ีเหมาะสม คํานึงถึงผูมีสวนไดเสียโดยรวม
มีการใหบริการในทุกระดับ ท่ีสามารถสรางความรูสึกใกลชิดและไววางใจแกผูใชบริการอยางกวางขวาง
โดยลักษณะโดดเดนในการใหบริการของธนาคารออมสินคือการกระจายใหบริการลงไปยังผูฝากรายยอย
ท้ังท่ีอยูในเมืองและในชนบท รูปแบบของการกระจายใหบริการไมจํากัดอยูเฉพาะแตการเปดสํานักงาน
สาขา แตธนาคารออมสินยังอาศัยชองทางและวิธีการตาง ๆ เพ่ือขยายชองทางการใหบริการไปใหท่ัวถึง
ยิ่งข้ึน ท้ังยังมีรูปแบบการใหบริการท่ีทันสมัยและครบวงจร เพ่ือรองรับการใหบริการที่สอดคลอง
ตอความตองการและครอบคลุมทุกกลุม ทุกอาชีพ และทุกชวงวัย จึงสงผลใหคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารออมสินอยูในระดับมาก สอดคลองกับแนวคิดของ Oliver (1994) กลาววา คุณภาพบริการ
เปนแนวความคิดที่มองไปถึงความเขาใจของลูกคา โดยมีแนวความคิดที่สัมพันธอยู 3 แนวคิด
ประกอบดวยความพึงพอใจของลูกคา คุณคาของลูกคา และคุณภาพบริการ ซึ่งคุณภาพบริการเปนสิ่ง
สําคัญของการบริหารองคกรใหเกิดประสิทธิผล สอดคลองกับงานวิจัยของวิมลรัตน หงสทอง (2555)
ไดศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการใหบริการลูกคา ธนาคารออมสินสาขาวัชรพล
ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการใหบริการโดยรวมและรายดาน
ทุกดานในระดับมาก ไดแก ความนาเชื่อถือ ความเปนรูปธรรมของบริการ การตอบสนอง การใหความ
ม่ันใจตอลูกคาและการเอาใจใส สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญภิษา สถิตธีรานนท (2555) ไดศึกษา
เรื่อง ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพบริการ ท่ีสงผลตอความภักดีของผูรับบริการ ธนาคารกรุงไทย
สาขาสํานักนานาเหนือ ผลการศึกษาพบวา ความคาดหวังคุณภาพบริการของผูรับบริการ โดยรวม
อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา ผูรับบริการใหความสําคัญอยูในดานบริการ
ท่ีนําเสนอมากท่ีสุด และใหความสําคัญในดานลักษณะดานนวัตกรรมนอยท่ีสุด การรับรูตอคุณภาพ
บริการของผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูรับบริการ
ใหความสําคัญในดานความเปนรูปธรรมของบริการมากท่ีสุด และใหความสําคัญในดานการเอาใจใส
ลูกคานอยท่ีสุด และสอดคลองกับงานวิจัยของแสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรู
ภาพลักษณและคุณภาพบริการ : กรณีศึกษา ธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการในภาพรวม และ
ดานสิ่งที่สัมผัสได ดานความเชื่อถือและไววางใจได ดานการตอบสนองความตองการของลูกคา
ดานการรับประกัน และดานการใหความสําคัญกับลูกคาอยูในระดับมาก

3. ระดับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม
พบวาอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากทุกดาน เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย ไดแก ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานการซื้อซ้ํา ตามลําดับ ท่ีเปนเชนนั้นอาจเนื่องมาจาก
ธนาคารออมสินเปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง ดําเนินงานโดยตระหนักถึง
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ความสําคัญของการกํากับดูแลกิจการที่ดี สามารถนําไปปฏิบัติใหเกิดกลไกและระบบการบริหาร
จัดการท่ีดี นําไปสูการเปนองคกรท่ีมีความโปรงใส มีความนาเชื่อถือ สามารถเพ่ิมมูลคาทางเศรษฐกิจ
กอใหเกิดผลประโยชนสูงสุดแกผูมีสวนไดเสียทุกฝายของธนาคาร เพ่ือนําไปสูการพัฒนาประเทศชาติ
อยางยั่งยืน ผูใชบริการธนาคารออมสินมีความเชื่อถือในกระบวนการดําเนินงานและความม่ันคงของ
ธนาคาร ทําใหมีความจงรักภักดีตอธนาคารออมสินในระดับมาก สอดคลองกับแนวคิดของ Gronroos
(2000) กลาววา ความจงรักภักดี เปนความสมัครใจของลูกคาท่ีจะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน
ใหกับองคกรในระยะยาว โดยลูกคาจะซื้อซ้ํา หรือใชบริการจากองคกรอยางตอเนื่อง หรือแนะนํา
บุคคลอ่ืนถึงขอดีขอเสียขององคกร ซึ่งสิงเหลานี้จะเกิดบนพ้ืนฐานของความรูสึกท่ีลูกคาชื่นชอบในองคกร
ท่ีเลือกมากวาองคกรอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ความภักดียังหมายรวมถึงความรูสึกในแงบวกตาง ๆ ของลูกคา
อาทิ ความชื่นชอบ หรือความเต็มใจดวย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยูตราบเทาท่ีลูกคารูสึกวาไดรับคุณคา
ท่ีดีกวาท่ีจะไดรับจากองคกรอ่ืน สอดคลองกับงานวิจัยของวิระพงศ จันทรสนาม (2551) ไดศึกษาเรื่อง
ผลกระทบของการบริหารลูกคาสัมพันธตอความจงรักภักดีของลูกคาของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มีความคิดเห็นดวย
เก่ียวกับการมีความจงรักภักดีของลูกคาโดยรวมและเปนรายดาน อยูในระดับมาก ไดแก ดานการซื้อซ้ํา
เปนปกติ และอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและการบริการ ดานการ
บอกตอกับบุคคล และดานการมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง สอดคลองกับงานวิจัยของ
จินดาลักษณ เกียรติเจริญ (2555) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)
สาขาปนเกลา ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลการศึกษาพบวา ความจงรักภักดีของลูกคา
ท่ีมีตอธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาปนเกลา โดยรวมอยูในระดับมาก รายละเอียดเปนราย
ดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานทัศนคติ ถัดมาคือดานพฤติกรรม และสอดคลองกับงานวิจัย
ของเพ็ญภิษา สถิตธีรานนท. (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพบริการท่ีสงผล
ตอความภักดีของผูรับบริการ ธนาคารกรุงไทย สาขาสํานักนานาเหนือ ผลการศึกษาพบวา ความภักดี
ของผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลว พบวา ผูรับบริการใหความสําคัญ
อยูในดานทัศนคติมีตอพฤติกรรมการบอกตอมากท่ีสุดและใหความสําคัญในดานทัศนคติท่ีมีตอความ
ออนไหวตอราคานอยท่ีสุด

4. ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา โดยรวม มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดานราคา ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ
ดานการติดตอลูกคา ดานตําแหนงในตลาด และดานการใหคําแนะนํา มีความสัมพันธทางบวกระดับ
ปานกลาง สวนดานการขับเคลื่อนทางสังคม มีความสัมพันธทางบวกระดับคอนขางต่ํา ท่ีเปนเชนนั้น
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อาจเนื่องมาจาก ธนาคารออมสินเปนธนาคารท่ีกอตั้งมาเปนระยะเวลายาวนาน จนปจจุบันมีฐานะเปน
นิติบุคคล เปนรัฐวิสาหกิจ ในรูปของสถาบันการเงินท่ีมีรัฐบาล เปนประกันอยูภายใตการกํากับดูแล
ของกระทรวงการคลัง ผูใชบริการธนาคารออมสินจึงมีความเชื่อม่ันตอความม่ันคงและฐานะทางการเงิน
ของธนาคาร การใชบริการธนาคารออมสินของผูใชบริการจึงเกิดมาจากความไววางใจในการดําเนินงาน
ของธนาคารออมสิน สงผลใหความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง
สอดคลองกับงานวิจัยของจุไรลักษณ จันทสีหราช (2553) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณบริษัท
ที่มีตอความไววางใจและความภักดีของลูกคาบริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด
ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของบริษัทโดยรวม มีความสัมพันธกับความไววางใจของลูกคาโดยรวม
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับงานวิจัยของเขมกร เข็มนอย (2554) ไดศึกษาเรื่อง
ภาพลักษณองคกรและคุณภาพการบริหารท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสิน
ในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธระหวางภาพลักษณขององคกรโดยรวม
ของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของลูกคาตอธนาคารโดยรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวก
ในระดับปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของแสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555 ) ไดศึกษาเรื่อง การรับรู
ภาพลักษณและคุณภาพบริการ : กรณีศึกษา ธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางการรับรูภาพลักษณ กับการรับรูคุณภาพบริการมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง และสอดคลองกับงานวิจัยของอนพัช ทวีเมือง (2555)
ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ และความพึงพอใจในการใหบริการตอความจงรักภักดีของลูกคา
ธนาคารออมสิน ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร
ออมสิน

5. ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา โดยรวม มีความสัมพันธทางบวกระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลางทุกดาน ท่ีเปนเชนนั้น
อาจเนื่องมาจาก ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ธนาคารออมสินไดเปลี่ยนแปลง ปรับปรุงพัฒนาระบบ
การดําเนินงาน และการบริการในทุกดานอยางสมํ่าเสมอไมหยุดนิ่ง มีการปรับตัวใหเขากับสถานการณ
เพ่ือรักษาฐานลูกคาของธนาคาร ผูใชบริการธนาคารออมสินจึงอาจสามารถรับรูไดถึงความมุงมั่น
ในการใหบริการท่ีดีของคุณภาพบริการของธนาคารออมสินท่ีมีตอผูใชบริการ จึงสงผลใหความสัมพันธ
ระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดสุราษฎรธานี มีความสัมพันธทางบวกระดับปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของ เขมกร เข็มนอย
(2554) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณองคกรและคุณภาพการบริหารท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา
ธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ
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โดยรวมกับความจงรักภักดีของลูกคาตอธนาคารออมสินโดยรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับ
ปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของพันธนันท เหลาเขตวิทย (2554) ไดศึกษาเรื่อง การตลาดบริการ
ของธนาคารพาณิชยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลการศึกษา พบวา
โดยภาพรวมการตลาดบริการของธนาคารพาณิชยมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคา
สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญภิษา สถิตธีรานนท. (2555) ไดศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรู
คุณภาพบริการท่ีสงผลตอความภักดีของผูรับบริการ ธนาคารกรุงไทย สาขาสํานักนานาเหนือ ผลการศึกษา
พบวา ความคาดหวังคุณภาพบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของผูรับบริการโดยรวม
การรับรูคุณภาพบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของผูรับบริการโดยรวม และสอดคลองกับ
งานวิจัยของอนพัช ทวีเมือง. (2555) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ และความพึงพอใจในการ
ใหบริการตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสิน ผลการศึกษาพบวา ความพึงพอใจในการ
ใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารออมสิน

ขอเสนอแนะ

ผลจากการศึกษา เรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดี
ของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ดังนี้

1. ขอเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงภาพลักษณของธนาคารออมสิน
1.1 ดานการติดตอลูกคา ธนาคารออมสินควรสรางจิตสํานึกการใหบริการแกพนักงาน

โดยเนนใหพนักงานเอาใจใสและสนใจผูมาใชบริการ เพ่ือใหผูใชบริการไดรับความสะดวกในการใชบริการ
ธนาคารออมสิน และควรจัดใหมีจํานวนพนักงานใหเพียงพอในการใหบริการ

1.2 ดานการใหคําแนะนําลูกคา ธนาคารออมสินควรมีการจัดอบรมพนักงานเพื่อให
พนักงานมีความรูความเขาใจ มีความเชี่ยวชาญและสามารถใหคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑการบริการ
ทางการเงิน การลงทุน และการประกันภัย ใหแกผูใชบริการไดอยางถูกตอง

1.3 ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ ธนาคารออมสินควรเผยแพรประชาสัมพันธ
ใหผูใชบริการทราบถึงนโยบายของธนาคารอันจะสามารถแสดงใหเห็นถึงความจริงใจของธนาคาร
ในการดําเนินงานซึ่งไมไดคํานึงถึงประโยชนของธนาคารเปนอันดับแรก รวมทั้งควรเพิ่มบริการ
ท่ีหลากหลายเพ่ือใหเขาถึงผูใหบริการทุกกลุมอาชีพ

1.4 ดานตําแหนงในตลาด ธนาคารควรปรับปรุงรูปแบบการโฆษณาใหดึงดูดและนาสนใจ
มากยิ่งข้ึน และปรับปรุงการบริการหรือผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอ
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1.5 ดานการขับเคลื่อนทางสังคม ธนาคารควรกําหนดนโยบาย การดําเนินงาน และ
จัดใหมีผลิตภัณฑทางการเงินท่ีครอบคลุมความตองการของผูใชบริการทุกประเภท เพ่ือใหผูใชบริการ
รูสึกไดถึงวัตถุประสงคในการดําเนินงานของธนาคารในการเปนสถาบันการเงินสําหรับทุกคน ควรกําหนด
นโยบายการสงเสริมการออมใหแกเยาวชน และสรางภาพลักษณใหผูใชบริการรับรูถึงความมุงม่ัน
ทําเพ่ือสังคมของธนาคารออมสิน

1.6 ดานราคา ธนาคารออมสินควรศึกษาอัตราผลตอบแทนระหวางธนาคารตาง ๆ
เพ่ือปรับปรุงผลตอบแทนของธนาคารออมสินใหสามารถแขงขันกับธนาคารอ่ืนได รวมท้ังควรปรับปรุง
การบริการใหมีคุณภาพยิ่งข้ึน เพ่ือใหผูใชบริการรูสึกวาธนาคารมีคาดําเนินการท่ียุติธรรมเม่ือเปรียบเทียบ
กับบริการท่ีได

1.7 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารออมสินกับความ
จงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ซึ่งมีความสัมพันธทางบวกระดับ
ปานกลาง ดังนั้น ธนาคารควรมีการดําเนินนโยบายเพื่อสรางและปรับปรุงภาพลักษณใหลูกคา
เกิดความเชื่อถือ เนื่องจากธนาคารซึ่งเปนสถาบันการเงินท่ีตั้งม่ันอยูไดโดยอาศัยความศรัทธาและ
ความไวใจจากมหาชน ถาหากธนาคารสามารถสรางภาพลักษณที่ดี ลูกคาจะเกิดความเชื่อถือ และ
กลับมาใชบริการธนาคารซ้ํา รวมถึงอาจบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการซึ่งจะเปนการวางรากฐานสําคัญ
ไวใหกับองคกรไดในท่ีสุด

2. ขอเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงคุณภาพบริการของธนาคารออมสิน
2.1 ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ธนาคารออมสินควรอํานวยความสะดวกใหแก

ผูใชบริการ โดยการจัดใหมีปายประชาสัมพันธบอกถึงท่ีตั้งของธนาคารใหชัดเจน เพ่ือใหผูใชบริการ
ไดรับความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ

2.2 ดานความไววางใจ ธนาคารออมสินควรมีการตรวจสอบการปฏิบัติงานของพนักงาน
อยูสมํ่าเสมอ รวมท้ังควบคุมการปฏิบัติงานของพนักงานใหสามารถปฏิบัติงานไดอยางถูกตองแมนยํา
และควบคุมระดับการใหบริการของพนักงานใหมีคุณภาพตามท่ีไดประชาสัมพันธไว

2.3 ดานการตอบสนองลูกคา ธนาคารออมสินควรจัดอบรมพนักงานใหมีจิตบริการ
เต็มใจใหความชวยเหลือลูกคาเม่ือเกิดปญหาในทันทีทันใด และใหบริการลูกคาอยางท่ัวถึง

2.4 ดานการใหความมั่นใจแกลูกคา ธนาคารออมสินควรกําหนดระยะเวลาที่เปน
มาตรฐานการดําเนินงานบริการของพนักงาน โดยการควบคุมใหเปนไปตามระยะเวลาท่ีกําหนด และ
บริการอยางถูกตอง รวดเร็ว

2.5 ดานความใสใจลูกคา ธนาคารออมสินควรกําหนดแนวปฏิบัติและแนวทางในการ
ใหบริการของพนักงานโดยการใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส มีการประสานงานสวนท่ีเก่ียวของเพ่ือให
ลูกคาไดรับความสะดวกและรวดเร็วข้ึน
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2.6 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของธนาคารออมสินกับความ
จงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ซึ่งมีความสัมพันธทางบวกระดับ
ปานกลาง ดังนั้น ธนาคารออมสินควรมีการปรับปรุงคุณภาพการใหบริการในทุก ๆ ดานใหมีมาตรฐาน
สามารถตอบสนองตอความตองการและความคาดหวังของผูรับบริการทําใหผูรับบริการ เกิดความ
พึงพอใจ มีความเชื่อถือตอคุณภาพบริการของธนาคารออมสิน และกลับมาใชบริการธนาคารซ้ําและ
สมํ่าเสมอตอไป

ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป
1. ควรศึกษาภาพลักษณของธนาคารออมสิน โดยศึกษาตัวแปรอื่นที่เกี่ยวของ เชน

การมีสวนรวมของพนักงานธนาคารออมสินในการปรับปรุงภาพลักษณของธนาคารออมสิน การสื่อสาร
เพ่ือสรางภาพลักษณ เพ่ือใหไดขอมูลจากหลายสวนงานท่ีเก่ียวของมาเปนขอมูลเพ่ือประกอบการ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกธนาคารออมสินตอไป

2. ควรศึกษาวิจัยในลักษณะเดียวกันนี้ใหครอบคลุมธนาคารออมสินทุกสาขา เพ่ือเปน
สารสนเทศในการปรับปรุง และเปนแนวทางในการบริหารจัดการของธนาคารออมสินในภาพรวมตอไป

3. ควรศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับการบริการของธนาคารท่ีเนนรายละเอียดมากยิ่งข้ึน
เชน ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ การสื่อสารประชาสัมพันธ เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคา
ท่ีมีตอธนาคารในดานดังกลาว โดยนําผลท่ีไดไปปรับปรุงและพัฒนาระบบการใหบริการของธนาคาร
ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดมากท่ีสุด
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ภาคผนวก ก
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย



117

แบบสอบถาม

เรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผูใชบริการ
ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

คําช้ีแจง
แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค เพื่อใชศึกษาวิจัย เรื่อง ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ

คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี ซึ่งจะ
เปนประโยชนในการปรับปรุงภาพลักษณและคุณภาพบริการของธนาคารออมสินใหดียิ่งข้ึน คําตอบ
ของทานถือเปนความลับ และไมมีผลกระทบตอสถานภาพของทานแตอยางใด ขอความกรุณาทาน
พิจารณาตอบแบบสอบถามใหตรงกับความเปนจริงของทานใหมากท่ีสุด

แบบสอบถามนี้แบงออกแบงเปน 5 ตอน ดังตอไปนี้
ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามปจจัยสวนบุคคลของของผูใชบริการธนาคารออมสิน
ตอนท่ี 2 เปนแบบภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี จํานวน 28 ขอ
ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

จํานวน 25 ขอ
ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามความจงรักภักดีของผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัด

สุราษฎรธานี จํานวน 6 ขอ

นางสาวดรุณี วัชนะ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
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ตอนท่ี 1 สถานภาพสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
คําช้ีแจง โปรดเขียนเครื่องหมายลงใน (    ) ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุด

1. เพศ
(    )  ชาย (   ) หญิง

2. อายุ
(    )  ต่ํากวา 25 ป (   ) 25 - 35 ป
(    )  36 - 45 ป (   ) มากกวา 45 ป

3. สถานภาพสมรส
(    ) โสด (   ) สมรส
(    ) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู

4. ระดับการศึกษา
(    ) ต่ํากวาปริญญาตรี (    ) ปริญญาตรี
(    ) สูงกวาปริญญาตรี

5. อาชีพ
(    ) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย (    ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
(    ) พนักงานบริษัท/หนวยงานเอกชน (    ) พอบาน/แมบาน
( ) เกษตรกร (    ) นักเรียน/นักศึกษา
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..........................................................

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
(    ) นอยกวา 20,000 บาท (   ) 20,000 - 25,000 บาท
(    ) 25,001 - 30,000 บาท (   ) มากกวา 30,000 บาท

7.บริการท่ีใชกับธนาคาร
(    ) บริการฝาก/ถอน/โอนเงิน (   ) บริการสินเชื่อ
(    ) ซื้อกองทุน (   ) สลากออมสิน
(    ) ชําระคาสินคาหรือบริการตาง ๆ
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ตอนท่ี 2 ภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
คําช้ีแจง 1. โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียวเทานั้น

2. ระดับความคิดเห็นไดแก
5 หมายถึง มีภาพลักษณมากท่ีสุด
4 หมายถึง มีภาพลักษณมาก
3 หมายถึง มีภาพลักษณปานกลาง
2 หมายถึง มีภาพลักษณนอย
1 หมายถึง มีภาพลักษณนอยท่ีสุด

ขอท่ี ภาพลักษณของธนาคารออมสิน
ระดับภาพลักษณ

มากท่ีสุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

ดานการติดตอลูกคา
1 พนักงานใหบริการดวยความรอบคอบ

และถูกตอง แมนยํา
2 ธนาคารมีพนักงานเพียงพอตอการ

ใหบริการ
3 พนักงานใหความสนใจตอผูมาใชบริการ

เปนอยางดี
4 พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการ

ใหบริการ
ดานการใหคําแนะนาํ

1 พนักงานใหคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑ
การบริการทางการเงิน การลงทุน
และการประกันภัยไดดี

2 พนักงานมีความรอบคอบใหบริการ
ไดถูกตองแมนยํา

3 พนักงานใหคําแนะนําบริการตาง ๆ ของ
ธนาคาร และแกปญหาใหลูกคาไดดี
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ขอท่ี ภาพลักษณของธนาคารออมสิน
ระดับภาพลักษณ

มากท่ีสุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

4 พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการ
ใหคําแนะนํา

5 พนักงานมีข้ันตอนในการใหบริการท่ีเขาใจ
ไดงาย ไมยุงยากซับซอน

ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ
1 ธนาคารมีรูปแบบการใหบริการท่ีหลากหลาย
2 ธนาคารมีบริการท่ีเขาถึงผูใหบริการ

ทุกกลุมอาชีพ
3 ธนาคารมีความสัมพันธกับชุมชนทองถ่ิน
4 ธนาคารไมไดคํานึงถึงประโยชน

ของธนาคารเปนอันดับแรก
5 ธนาคารคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลาง

ในการใหบริการ
ดานตําแหนงในตลาด

1 ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีนาเชื่อถือ
ในการบริหารงาน

2 ธนาคารเปนผูนําดานการบริการหรือ
ผลิตภัณฑใหม

3 ธนาคารมีโฆษณาดึงดูดนาสนใจ
4 ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความ

แข็งแกรง
5 ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความ

ทันสมัย
ดานการขับเคลื่อนทางสังคม

1 ธนาคารเปนสถาบันการเงินสําหรับทุกคน
2 ธนาคารสงเสริมการออมใหแกเยาวชน
3 ธนาคารมีความมุงม่ันทําเพ่ือสังคม
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ขอท่ี ภาพลักษณของธนาคารออมสิน
ระดับภาพลักษณ

มากท่ีสุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

4 ธนาคารใหบริการท่ีเสมอภาคเทาเทียมกัน
ทุกคน

5 ธนาคารสนองตอบตอนโยบายของรัฐบาล
ดานราคา

1 ธนาคารมีคาดําเนินการท่ีเหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ

2 ธนาคารมีคาดําเนินการท่ียุติธรรม
เม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ

3 ธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยท่ีเหมาะสมกับ
ชนิดของผลิตภัณฑ

4 ธนาคารมีอัตราผลตอบแทนสูงกวา
ธนาคารอ่ืน
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ตอนท่ี 3 คุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
คําช้ีแจง 1. โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียวเทานั้น

2. ระดับความคิดเห็นไดแก
5 หมายถึง มีคุณภาพบริการมากท่ีสุด
4 หมายถึง มีคุณภาพบริการมาก
3 หมายถึง มีคุณภาพบริการปานกลาง
2 หมายถึง มีคุณภาพบริการนอย
1 หมายถึง มีคุณภาพบริการนอยท่ีสุด

ขอท่ี คุณภาพบริการ
ระดับภาพลักษณ

มากท่ีสุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ
1 ธนาคารมีอุปกรณและเทคโนโลยีใชงาน

ท่ีทันสมัย
2 ธนาคารมีการจัดสถานท่ีใหบริการท่ีสะอาด

สวยงาม
3 ธนาคารมีทําเลท่ีตั้งของสาขามีความ

สะดวกตอการเดินทาง
4 ธนาคารมีปายประชาสัมพันธบอกชัดเจน
5 บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน

มีความสะอาด เรียบรอย
ดานความไววางใจ

1 พนักงาน สามารถชี้แจงและใหขอมูลแก
ลูกคาไดเปนอยางดี

2 พนักงานใหบริการไดตามท่ีได
ประชาสัมพันธไว

3 พนักงานปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา
4 ธนาคารแสดงอัตราคาธรรมเนียมหรือ

ดอกเบี้ยตาง ๆ ใหผูใชบริการทราบ
5 ธนาคารสรางความเชื่อถือตอลูกคาได
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ขอท่ี คุณภาพบริการ
ระดับภาพลักษณ

มากท่ีสุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

ดานการตอบสนองลูกคา
1 พนักงานใหบริการตรงตามความตองการ

ของผูใชบริการ
2 พนักงานเต็มใจชวยเหลือลูกคาทันทีทันใด
3 ผูใชบริการสามารถเขารับบริการไดงาย

พนักงานไมทํากิจกรรมอ่ืน ๆ
ขณะปฏิบัติงาน

4 พนักงานสามารถใหบริการไดอยางท่ัวถึง
5 พนักงานมีความมุงม่ัน และจริงใจ

ในการแกไขปญหาใหแกลูกคา
ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา

1 พนักงานปฏิบัติงานไดตามมาตรฐาน
การบริการ

2 พนักงานใหบริการถูกตองรวดเร็ว
3 การใหบริการเปนไปตามระยะเวลา

ท่ีกําหนด
4 การใหบริการทางการเงินเปนไปตาม

มาตรฐานสถาบันการเงิน
5 ธนาคารไดรับรางวัลจากสถาบันตาง ๆ

รับรองมาตรฐาน
ดานความใสใจลูกคา

1 พนักงานสื่อสารกับลูกคาดวยขอความ
ท่ีชัดเจนและเขาใจงาย

2 พนักงานพยายามเขาใจความตองการ
ของลูกคา

3 พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส
4 พนักงานประสานงานสวนท่ีเก่ียวของเพ่ือให

ลูกคาไดรับความสะดวกและรวดเร็วข้ึน
5 พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได
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ตอนท่ี 4 ความจงรักภักดีของผูใชบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี
คําช้ีแจง 1. โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียวเทานั้น

2. ระดับความคิดเห็นไดแก
5 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับมากท่ีสุด
4 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับมาก
3 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับปานกลาง
2 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับนอย
1 หมายถึง มีความจงรักภักดีระดับนอยท่ีสุด

ขอท่ี คุณภาพบริการ
ระดับภาพลักษณ

มากท่ีสุด
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

นอย
(2)

นอยท่ีสุด
(1)

ดานพฤติกรรมการบอกตอ
1 ทานเผยแพรขอมูล หรือขาวสารใหม ๆ

ของธนาคารออมสินใหบุคคลอ่ืนทราบ
อยูเสมอ

2 ทานไดชี้แจงขอมูลท่ีไมถูกตองแทนธนาคาร
ออมสินเม่ือทราบวาขอมูลผิดพลาด

3 ทานแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ
ของธนาคารออมสิน

ดานการซ้ือซํ้า
1 ทานใชบริการของธนาคารอยางสมํ่าเสมอ
2 ทานยินดีท่ีใชบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ

ใหม ๆ ท่ีธนาคารออมสินนําเสนออยูเปน
ประจํา

3 ทานใชบริการ หรือทําธุรกรรมตาง ๆ
ของธนาคารอยางตอเนื่อง

ขอขอบคุณอยางยิ่งท่ีใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม



ภาคผนวก ข
คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
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คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม

คาความเช่ือม่ันของภาพลักษณของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

Scale
Mean
if Item
Deleted

Scale
Variance
if Item
Deleted

Corrected
Item-
Total
Correlation

Alpha
if Item
Deleted

การติดตอลูกคา 1 114.0333 72.2402 .6183 .8900
การติดตอลูกคา 2 114.5333 70.1885 .5329 .8911
การติดตอลูกคา 3 114.2333 72.6678 .4744 .8623
การติดตอลูกคา 4 114.0667 71.7885 .5917 .8901
การใหคําแนะนํา 1 114.2000 72.0276 .4399 .8932
การใหคําแนะนํา 2 114.3667 74.5851 .2844 .8960
การใหคําแนะนํา 3 114.3000 73.3207 .4315 .8931
การใหคําแนะนํา 4 114.3333 72.4368 .4847 .8921
การใหคําแนะนํา 5 114.1000 73.5562 .3720 .8942
การประชาสัมพันธ 1 114.3333 71.8851 .6054 .8899
การประชาสัมพันธ 2 114.4000 69.2138 .6663 .8877
การประชาสัมพันธ 3 114.1667 74.7644 .3350 .8948
การประชาสัมพันธ 4 114.5000 .73.4310 .3828 .8941
การประชาสัมพันธ 5 114.3000 72.9069 .3861 .8943
ตําแหนงในตลาด 1 114.4000 71.5586 .4655 .8926
ตําแหนงในตลาด 2 114.4667 71.0851 .4980 .8918
ตําแหนงในตลาด 3 114.5000 70.3276 .5403 .8908
ตําแหนงในตลาด 4 114.2333 74.4606 .3354 .8948
ตําแหนงในตลาด 5 114.4667 69.9816 .6382 .8885
การขับเคลื่อนทางสังคม 1 114.4000 72.9379 .4692 .8924
การขับเคลื่อนทางสังคม 2 114.2333 74.9437 .2466 .8967
การขับเคลื่อนทางสังคม 3 114.3000 73.8724 .3326 .8952
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Scale
Mean
if Item
Deleted

Scale
Variance
if Item
Deleted

Corrected
Item-
Total
Correlation

Alpha
if Item
Deleted

การขับเคลื่อนทางสังคม 4 114.2667 72.4782 .5744 .8907
การขับเคลื่อนทางสังคม 5 114.3000 74.4241 .3640 .8943
ราคา 1 114.2667 71.7195 .6635 .8891
ราคา 2 114.3667 73.6885 .3743 .8942
ราคา 3 114.0333 73.6885 .4463 .8930
ราคา 4 114.3000 74.0103 .3590 .8945

Reliability Coefficients 28 items
N of Cases = 30
Alpha =   .8960
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คาความเช่ือม่ันของคุณภาพบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

Scale
Mean
if Item
Deleted

Scale
Variance
if Item
Deleted

Corrected
Item-
Total
Correlation

Alpha
if Item
Deleted

รูปธรรมของบริการ 1 100.9000 95.1966 .6106 .9457
รูปธรรมของบริการ 2 100.9333 96.2713 .5874 .9458
รูปธรรมของบริการ 3 101.0333 96.4471 .5765 .9460
รูปธรรมของบริการ 4 100.9333 94.6161 .7705 .9434
รูปธรรมของบริการ 5 100.9000 97.4034 .6498 .9450
ความไววางใจ 1 100.9667 98.9299 .5499 .9460
ความไววางใจ 2 100.8667 97.2920 .6417 .9450
ความไววางใจ 3 100.8667 98.1195 .5674 .9459
ความไววางใจ 4 100.9667 95.7575 .7687 .9436
ความไววางใจ 5 101.0333 95.4126 .7090 .9442
การตอบสนองลูกคา 1 101.0000 98.9655 .5738 .9458
การตอบสนองลูกคา 2 100.9000 98.2310 .5152 .9465
การตอบสนองลูกคา 3 100.8333 95.1782 .7408 .9438
การตอบสนองลูกคา 4 101.0000 95.2414 .7000 .9443
การตอบสนองลูกคา 5 101.0000 96.0690 .6938 .9444
การใหความม่ันใจ 1 100.9667 100.3782 .4789 .9467
การใหความม่ันใจ 2 101.0333 94.1713 .6972 .9444
การใหความม่ันใจ 3 100.8667 95.0851 .7010 .9443
การใหความม่ันใจ 4 101.1000 95.7483 .6740 .9446
การใหความม่ันใจ 5 100.9667 96.9989 .7400 .9441
ความใสใจลูกคา 1 100.8667 100.0506 .5294 .9463
ความใสใจลูกคา 2 101.0000 97.7241 .6166 .9453
ความใสใจลูกคา 3 100.7667 99.8402 .4380 .9472
ความใสใจลูกคา 4 100.7000 98.0103 .5939 .9456
ความใสใจลูกคา 5 100.8000 97.7517 .6444 .9450

Reliability Coefficients 25 items
N of Cases = 30
Alpha =   .9472
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คาความเช่ือม่ันของความจงรักภักดีของผูใชบริการของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

Scale
Mean
if Item
Deleted

Scale
Variance
if Item
Deleted

Corrected
Item-
Total
Correlation

Alpha
if Item
Deleted

พฤติกรรมการบอกตอ 1 19.6333 6.0333 .5977 .7673
พฤติกรรมการบอกตอ 2 19.5667 5.7023 .5819 .7685
พฤติกรรมการบอกตอ 3 19.5333 5.4989 .5697 .7729
การซื้อซ้ํา 1 19.8667 6.1885 .4886 .7889
การซื้อซ้ํา 2 19.7667 6.0471 .5367 .7788
การซื้อซ้ํา 3 19.8000 5.6138 .6039 .7632

Reliability Coefficients 6 items
N of Cases = 30
Alpha =   .8039



ภาคผนวก ค
คาดัชนีความสอดคลองโดยใชเทคนิค IOC
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คาดัชนีความสอดคลองโดยใชเทคนิค IOC (Index of Item Objective Congruence)
แบบสอบถาม ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของ

ผูใชบริการธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

รายการ
ความคิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญ รวม
คา
IOC

แปลผล
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไป
1. เพศ +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. อายุ +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. สถานภาพสมรส +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. อาชีพ +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

7. บริการท่ีใชกับธนาคาร +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ตอนท่ี 2 ภาพลักษณของธนาคารออมสิน

ดานการติดตอลูกคา
1. พนักงานใหบริการดวยความรอบคอบและ

ถูกตอง แมนยํา
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. พนักงานปฏิบัติตอลูกคาดวยความสุภาพ +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ธนาคารมีพนักงานเพียงพอตอการ
ใหบริการ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. พนักงานใหความสนใจตอผูมาใชบริการ
เปนอยางดี

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. พนักงานมีความเต็มใจและจริงใจในการ
ใหบริการ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได
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รายการ
ความคิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญ รวม
คา
IOC

แปลผล
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3

ดานการใหคําแนะนาํ
1. พนักงานใหคําแนะนําทางดานผลิตภัณฑ

การบริการทางการเงิน การลงทุน
และ      การประกันภัยไดดี

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. พนักงานมีความรอบคอบใหบริการได
ถูกตองแมนยํา

+1 0 +1 2 0.67 ใชได

3. พนักงานใหคําแนะนําบริการตาง ๆ ของ
ธนาคาร และแกปญหาใหลูกคาไดดี

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการให
คําแนะนํา

+1 0 +1 2 0.67 ใชได

5. พนักงานมีข้ันตอนในการใหบริการท่ีเขาใจ
ไดงาย ไมยุงยากซับซอน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานการขับเคลื่อนประชาสัมพันธ
1. ธนาคารมีรูปแบบการใหบริการ

ท่ีหลากหลาย
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ธนาคารมีบริการท่ีเขาถึงผูใหบริการ
ทุกกลุมอาชีพ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ธนาคารมีความสัมพันธกับชุมชนทองถ่ิน +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. ธนาคารไมไดคํานึงถึงประโยชน
ของธนาคารเปนอันดับแรก

+1 0 +1 2 0.67 ใชได

5. ธนาคารคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลาง
ในการใหบริการ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานตําแหนงในตลาด
1. ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีนาเชื่อถือ

ในการบริหารงาน
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ธนาคารเปนผูนําดานการบริการหรือ
ผลิตภัณฑใหม

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได
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รายการ
ความคิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญ รวม
คา
IOC

แปลผล
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3

3. ธนาคารมีโฆษณาดึงดูดนาสนใจ +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. ธนาคารเปนสถาบันการเงินท่ีมีความ
แข็งแกรง

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. ธนาคารคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลาง
ในการใหบริการ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานการขับเคลื่อนทางสังคม
1. ธนาคารเปนสถาบันการเงินสําหรับทุกคน +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ธนาคารสงเสริมการออมใหแกเยาวชน +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ธนาคารมีความมุงม่ันทําเพ่ือสังคม +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. ธนาคารใหบริการท่ีเสมอภาคเทาเทียมกัน
ทุกคน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. ธนาคารสนองตอบตอนโยบายของรัฐบาล +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานราคา
1. ธนาคารมีคาดําเนินการท่ีเหมาะสม

เม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ธนาคารมีคาดําเนินการท่ียุติธรรม
เม่ือเปรียบเทียบกับการบริการท่ีไดรับ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ธนาคารมีราคาท่ีประหยัดกวา
เม่ือเปรียบเทียบกับธนาคารอ่ืน

+1 0 +1 2 0.67 ใชได

4. ธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยท่ีเหมาะสมกับ
ชนิดของผลิตภัณฑ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. ธนาคารมีอัตราผลตอบแทนสูงกวา
ธนาคารอ่ืน

+1 +1 0 2 0.67 ใชได
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รายการ
ความคิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญ รวม
คา
IOC

แปลผล
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3

คุณภาพบริการ

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ
1. ธนาคารมีอุปกรณและเทคโนโลยีใชงาน

ท่ีทันสมัย
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ธนาคารมีการจัดสถานท่ีใหบริการ
ท่ีสะอาด สวยงาม

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ธนาคารมีทําเลท่ีตั้งของสาขามีความ
สะดวกตอการเดินทาง

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. ธนาคารมีปายประชาสัมพันธบอกชัดเจน +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. บุคลิกภาพและการแตงกายของพนักงาน
มีความสะอาด เรียบรอย

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานความไววางใจ
1. พนักงาน สามารถชี้แจงและใหขอมูล

แกลูกคาไดเปนอยางดี
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. พนักงานใหบริการไดตามท่ีได
ประชาสัมพันธไว

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. พนักงานปฏิบัติงานไดถูกตองแมนยํา +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. ธนาคารแสดงอัตราคาธรรมเนียมหรือ
ดอกเบี้ยตาง ๆ ใหผูใชบริการทราบ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. ธนาคารสรางความเชื่อถือตอลูกคาได +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานการตอบสนองลูกคา
1. พนักงานใหบริการตรงตามความตองการ

ของผูใชบริการ
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. พนักงานเต็มใจชวยเหลือลูกคาทันทีทันใด +1 +1 +1 3 1.00 ใชได
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รายการ
ความคิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญ รวม
คา
IOC

แปลผล
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3

3. ผูใชบริการสามารถเขารับบริการไดงาย
พนักงานไมทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ขณะ
ปฏิบัติงาน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. พนักงานสามารถใหบริการไดอยางท่ัวถึง +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. พนักงานมีความมุงม่ัน และจริงใจในการ
แกไขปญหาใหแกลูกคา

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา
1. พนักงานปฏิบัติงานไดตามมาตรฐาน

การบริการ
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. พนักงานใหบริการถูกตองรวดเร็ว +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. การใหบริการเปนไปตามระยะเวลา
ท่ีกําหนด

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. การใหบริการทางการเงินเปนไปตาม
มาตรฐานสถาบันการเงิน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. ธนาคารไดรับรางวัลจากสถาบันตาง ๆ
รับรองมาตรฐาน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานความใสใจลูกคา
1. พนักงานสื่อสารกับลูกคาดวยขอความ

ท่ีชัดเจนและเขาใจงาย
+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. พนักงานพยายามเขาใจความตองการ
ของลูกคา

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

4. พนักงานประสานงานสวนท่ีเก่ียวของ
เพ่ือใหลูกคาไดรับความสะดวกและ
รวดเร็วข้ึน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

5. พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได +1 +1 +1 3 1.00 ใชได
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รายการ
ความคิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญ รวม
คา
IOC

แปลผล
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3

ความจงรักภักดี

ดานพฤติกรรมการบอกตอ
1. ทานเผยแพรขอมูล หรือขาวสารใหม ๆ

ของธนาคารออมสินใหบุคคลอ่ืนทราบ
อยูเสมอ

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ทานไดชี้แจงขอมูลท่ีไมถูกตองแทน
ธนาคารออมสินเม่ือทราบวาขอมูล
ผิดพลาด

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ทานแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการของ
ธนาคารออมสิน

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

ดานการซ้ือซํ้า
1. ทานใชบริการของธนาคารอยางสมํ่าเสมอ +1 +1 +1 3 1.00 ใชได

2. ทานยินดีท่ีใชบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ
ใหม ๆ ท่ีธนาคารออมสินนําเสนอ
อยูเปนประจํา

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได

3. ทานใชบริการ หรือทําธุรกรรมตาง ๆ
ของธนาคารอยางตอเนื่อง

+1 +1 +1 3 1.00 ใชได



ภาคผนวก ง
หนังสือขอความอนุเคราะห
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ท่ี ศธ ๐๕๖๑.๑๑ / ว ๐๘๐๖ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
อําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ๘๔๑๐๐

๓๑ ตุลาคม ๒๕๕๙

เรื่อง ขออนุญาตทําวิจัย

เรียน ผูจัดการธนาคารออมสิน   ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี

ดวย นางสาวดรุณี วัชนะ  นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ขณะนี้กําลังทําวิทยานิพนธ เรื่อง ความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผู ใชบริการธนคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี ซึ่งงานวิจัยขางตนเปนกรณีศึกษาในหนวยงานของทาน

ดังนั้น บัณฑิตวิทยาลัย จึงขออนุญาตจากทานในการใหนักศึกษาขางตนดําเนินการทําวิจัยใน
หัวขอดังกลาว

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาและหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี
และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา  ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ดร.พวงเพ็ญ ชูรินทร)
คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย

บัณฑิตวิทยาลัย
โทรศัพท ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๒๐๒๐ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๑๑๔๔
โทรสาร ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒
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ท่ี ศธ ๐๕๖๑.๑๑ / ว๐๘๐๗ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
อําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ๘๔๑๐๐

๓๑ ตุลาคม ๒๕๕๙

เรื่อง ขอความอนุเคราะหใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย

เรียน

ดวย นางสาวดรุณี  วัชนะ  นักศึกษาปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ขณะนี้กําลังทําวิทยานิพนธ เรื่อง ความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณ  คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผู ใชบริการธนคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี มีความประสงคใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  เพ่ือนําไปใชในการเก็บขอมูล
วิจัย

ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัย เห็นวาทานเปนผูรอบรูและมีความเชี่ยวชาญในเรื่องดังกลาว
จึงขอความอนุเคราะหจากทานในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย  พรอมท้ังใหขอเสนอแนะท่ีเปน
ประโยชนทางวิชาการแกนักศึกษา ตอไป

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาและหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี
และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา  ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ดร.พวงเพ็ญ ชูรินทร)
คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย

บัณฑิตวิทยาลัย
โทรศัพท ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๒๐๒๐ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๑๑๔๔
โทรสาร ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒
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ท่ี ศธ ๐๕๖๑.๑๑ / ๐๘๑๐ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
อําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ๘๔๑๐๐

๑ พฤศจิกายน ๒๕๕๙

เรื่อง ขอทดลองใชเครื่องมือวิจัย

เรียน

ดวย นางสาวดรุณี  วัชนะ นักศึกษาปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ขณะนี้กําลังทําวิทยานิพนธ เรื่อง ความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณ คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผู ใชบริการธนคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี อยูในข้ันตอนการทดลองใช และหาคาความเท่ียงตรงของเครื่องมือวิจัย เพ่ือนําไปใชในการ
เก็บขอมูลวิจัย

ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัย จึงขออนุญาตใหนักศึกษาดังกลาวขางตน ดําเนินการเก็บขอมูล
เพ่ือเปนประโยชนทางวิชาการตอไป

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาและหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี
และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา  ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ดร.พวงเพ็ญ ชูรินทร)
คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย

บัณฑิตวิทยาลัย
โทรศัพท ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๒๐๒๐ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๑๑๔๔
โทรสาร ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒
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ท่ี ศธ ๐๕๖๑.๑๑ / ว ๐๘๒๑ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
อําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ๘๔๑๐๐

๕ พฤศจิกายน ๒๕๕๙

เรื่อง ขออนุญาตเก็บขอมูลเพ่ือการวิจัย

เรียน

ดวย นางสาวดรุณี  วัชนะ นักศึกษาปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ขณะนี้กําลังวิทยานิพนธ เรื่อง ความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณ  คุณภาพบริการ กับความจงรักภักดีของผู ใชบริการธนคารออมสินในเขตจังหวัด
สุราษฎรธานี ไดดําเนินการถึงข้ันตอนการเก็บขอมูลวิจัย

ดังนั้น บัณฑิตวิทยาลัย จึงขออนุญาตจากทานในการใหนักศึกษาขางตน ดําเนินการเก็บขอมูล
ในหนวยงานของทานประกอบการศึกษาวิจัยเพ่ือเปนประโยชนทางวิชาการตอไป

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาและหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี
และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา  ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ดร.พวงเพ็ญ ชูรินทร)
คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย

บัณฑิตวิทยาลัย
โทรศัพท ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๒๐๒๐ หรือ ๐๘๑-๗๘๗๑๑๔๔
โทรสาร ๐๗๗-๙๑๓๓๘๒
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

1. รศ.สุณีย ลองประเสริฐ วุฒิการศึกษา พัฒนบริหารศาสตรมหาบัณฑิต
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร
ปจจุบันตําแหนง รองศาสตราจารย
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี อําเภอเมือง ฯ
จังหวัดสุราษฎรธานี

2. ดร.วรรณวิชณีย ทองอินทราช วุฒิการศึกษา ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต
มหาวิทยาลัยบูรพา
ปจจุบันตําแหนง รองคณบดี คณะวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี อําเภอเมือง ฯ
จังหวัดสุราษฎรธานี

3. นางอรอนงค อรรถพรพงษ วุฒิการศึกษา บริหารธุรกิจบัณฑิต
สถาบันราชภัฏสุราษฎรธานี
ปจจุบันตําแหนง ผูจัดการ
ธนาคารออมสิน สาขาเวียงสระ



ประวัติผูทําวิทยานิพนธ

ช่ือ – นามสกุล นางสาวดรุณี  วัชนะ

วัน  เดือน  ปเกิด 30  มีนาคม  2532

สถานท่ีอยูปจจุบัน 305 หมู 2 ตําบลพวงพรมคร อําเภอเคียนซา จังหวัดสุราษฎรธานี  84210

ประวัติการศึกษา พ.ศ.2554 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจระหวางประเทศ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

ตําแหนงหนาท่ี พนักงานธุรกิจสาขา

สถานท่ีทํางานปจจุบัน ธนาคารออมสิน สาขาเวียงสระ ตําบลบานสอง จังหวัดสุราษฎรธานี

โทรศัพท 0 7736 1192

โทรสาร 0 7736 1575

E – mail DaruneeW5650@gmail.com


	1.เธ�เธ�เธงเธดเธ�เธฑเธข
	3.เธ�เธ—เธ�เธฑเธ”เธขเน�เธญเธ เธฒเธฉเธฒเน�เธ—เธข
	4.เธ�เธ—เธ�เธฑเธ”เธขเน�เธญเธ เธฒเธฉเธฒเธญเธฑเธ�เธ�เธคเธฉ
	5.เธ�เธดเธ•เธ•เธดเธ�เธฃเธฃเธกเธ�เธฃเธฐเธ�เธฒเธจ
	6.เธชเธฒเธฃเธ�เธฑเธ�
	7.เธ�เธ—เธ—เธตเน� 1
	8.เธ�เธ—เธ—เธตเน� 2
	9.เธ�เธ—เธ—เธตเน� 3
	10.เธ�เธ—เธ—เธตเน� 4
	11.เธ�เธ—เธ—เธตเน� 5
	12.เธ�เธฃเธฃเธ“เธฒเธ�เธธเธ�เธฃเธก
	13.เธ เธฒเธ�เธ�เธ�เธงเธ� เธ� เน€เธ�เธฃเธทเน�เธญเธ�เธกเธทเธญเธ—เธตเน�เน�เธ�เน�เน�เธ�เธ�เธฒเธฃเธงเธดเธ�เธฑเธข
	14 เธ เธฒเธ�เธ�เธ�เธงเธ� เธ� เธ�เน�เธฒเธ�เธงเธฒเธกเน€เธ�เธทเน�เธญเธกเธฑเน�เธ�เธ�เธญเธ�เน�เธ�เธ�เธชเธญเธ�เธ–เธฒเธก
	15.เธ เธฒเธ�เธ�เธ�เธงเธ� เธ� เธ�เน�เธฒ ioc
	16.เธ เธฒเธ�เธ�เธ�เธงเธ� เธ� เธซเธ�เธฑเธ�เธชเธทเธญ
	17.เธ เธฒเธ�เธ�เธ�เธงเธ� เธ� เธฃเธฒเธขเธ�เธทเน�เธญเธ�เธนเน�เน€เธ�เธตเน�เธขเธงเธ�เธฒเธ�
	18.เธ�เธฃเธฐเธงเธฑเธ•เธดเธ�เธนเน�เธ—เธณเธงเธดเธ�เธฑเธข

