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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ

ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด
____________________________________________________________________________

THE RELAIONSHIP BEWEEN THE PERCEPTION OF IMAGE AND SATISFACTION ON 

SERVICE QUALITY OF THE KRUNGTHAI BANK PUBLIC COMPANY LIMITED AND GOV-

ERNMENT SAVINGS BANK IN AUMPHER MUENG ROI-ET
____________________________________________________________________________

บทคัดย่อ
	 การศกึษาครัง้นี ้มวีตัถปุระสงค์ (1) เพือ่ศกึษาการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง 

จงัหวัดร้อยเอ็ด (2) เพ่ือศึกษาความพงึพอใจในคุณภาพการให้บรกิารของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง 

จงัหวัดร้อยเอด็ และ (3) เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรูภ้าพลกัษณ์กบัความพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิารของลกูค้า

ธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวัดร้อยเอ็ดกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย คอื กลุม่ประชาชน ทีเ่ข้ามา 

ใช้บรกิารธนาคารกรงุไทย และ/ หรือ ธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวัดร้อยเอด็ จ�ำนวน 400 คน พบว่า 1) กลุม่ตวัอย่าง 

มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของระดับมาก 2) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร อยู่ในระดับมาก และ 

3) การรับรู้ภาพลักษณ์กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ 0.05

ค�ำส�ำคัญ : ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ การรับรู้ภาพลักษณ์

Abstract
	 The purposes of this study are (1) To study the customers’ image perception of Krung Thai Bank and 

Government Saving Bank in Mueang District, Roi-Et province. (2)To study the satisfactions onservice quality of 

Krung Thai Bank and Government Saving Bank’s customers in Mueang District, Roi-Et province. and (3)To study 

the relationship between the image perception and satisfaction of service quality of Krung Thai Bank’s and 

Government Saving Bank in Mueang District, Roi-Et province.The sample group of this research was 400 customers 

who used the service of Krung Thai Bank’s and Government Saving Bank in Mueang Dstrict branch, Roi-Et 

Province. Results shown that 1) The overall images perception of the sample group was in high level 2) The 

satisfaction on service quality providing satisfaction of the sample group was in high level and 3)The images 

perception related to the satisfaction on the service quality providing by Krung Thai Bank and Government 

Saving Bank in Mueang District, Roi-Et province with statistically significant of 0.05.

Keywords : Satisfaction on Service Quality, Perception of Image
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บทน�ำ
	 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นภาพท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของ

บคุคลทีม่คีวามรูส้กึนกึคิด ต่อองค์กรและสถาบนั ภาพลกัษณ์

เป็นพื้นฐานที่องค์กรขนาดใหญ่ทุกแห่งต้องให้ความส�ำคัญ 

เพราะภาพลักษณ์เป็นเรื่องของการสร้างสรรค์ ที่ต้องใช้ระยะ

เวลาในการสร้างอย่างยาวนานและต่อเนือ่ง เพือ่ให้บคุคลเกบ็

ความรู้สึกประทับใจ จากการได้รับรู้ได้เห็นมีประสบการณ์ใน

เรื่องต่าง ๆ  แล้ว เก็บสะสมเป็นภาพที่ดีเป็นความรู้สึกที่ดี เกิด

ความเล่ือมใสศรทัธา ให้ความไว้วางใจและให้ความร่วมมอืต่อ

หน่วยงานนั้นๆ ส่งผลให้เกิดความราบรื่นในการด�ำเนินงาน 

และความเจริญก้าวหน้าขององค์กรนั้น ในปัจจุบันท่ามกลาง

กระแสของการเปลีย่นแปลงอย่างสงูทัง้ในเรือ่งของเทคโนโลยี

และการแข่งขัน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป คือ 

ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัต่อคุณภาพของสนิค้าหรือบริการท่ีสูง

ขึน้ ในขณะทีต้่องการให้ได้สนิค้าราคาทีถ่กูลง มคีวามต้องการ

แบบเฉพาะบคุคลมากขึน้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกในการซ้ือสนิค้า

และบริการมากขึน้ เพราะสามารถรบัรูข้้อมลูข่าวสารผ่านช่อง

ทางตามสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ 

หรือ อินเตอร์เน็ต ในวงการธุรกิจ รวมทั้งสถาบันการเงิน ซึ่ง

ธนาคารพาณิชย์จะรู้จักและคุ้นเคยเป็นอย่างมากในเรื่องของ

ภาพลักษณ์องค์กร ที่น�ำมาใช้เป็นเครื่องมือในการบริหาร

งานในหน่วยงานให้เป็นที่เชื่อถือ ได้รับการยอมรับ มีชื่อเสียง

เป็นที่รู้จัก ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงน้ี สถาบันการเงิน

และธนาคารพาณิชย์ จ�ำนวนมากได้ใช้ “ภาพลักษณ์องค์กร” 

(Corporate Image) เข้ามาช่วยสร้างความแตกต่างให้กับ

สนิค้าหรอืบรกิารของตน เพือ่เพิม่ศักยภาพในการแข่งขัน หรอื

ขดีความสามารถในการแข่งขนั (จารวุรรณ ธรรมวาจา, 2554)

ดงันัน้การสร้างภาพลกัษณ์ เป็นสิ่งหนึง่ทีแ่ต่ละองค์กรจะต้อง

ใช้ด�ำเนินการเชิงรุก เพราะจะช่วยเสริมสร้างชื่อเสียง พัฒนา

ความน่าเชื่อถือต่อองค์กร เพื่อให้เกิดการยอมรับในตัวสินค้า

และบริการขององค์กรให้สูงขึ้น เพื่อง่ายต่อการขยายตลาด 

และสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นได้ เพื่อเป็นผลให้เกิดการ

ตัดสินใจใช้บริการ หากองค์กรใดที่มีภาพลักษณ์ที่ดีย่อมได้

เปรยีบในเชงิการแข่งขนั ดงันัน้สถาบนัทางการเงนิจงึให้ความ

ส�ำคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้ใช้บริการหรือผู้ใช้บริการ

รับรู้และยอมรับ หากภาพลักษณ์ไม่ดี ความน่านิยมความ 

น่าเชือ่ถอื และความเชือ่มัน่ในการทีจ่ะใช้บรกิารต่อไปย่อมไม่มี

หากผูใ้ช้บรกิารส่วนใหญ่ขาดความศรทัธาในองค์กร ย่อมขาด

ความศรทัธาในตวัสนิค้าและบรกิารด้วย การมภีาพลกัษณ์ทีด่ ี

(Good Image) เป็นการเพิ่มทรัพย์สินให้แก่องค์กร โดยภาพ

ลักษณ์ขององค์กรจะมีผลต่อการรับรู ้ของลูกค้าอยู ่หลาย

ประการ เช่นภาพลักษณ์ถ่ายทอดความคาดหวังการมีภาพ

ลักษณ์ท่ีดีท�ำให้ลูกค้าเช่ือถือสินค้าหรือบริการมากข้ึนท�ำให้

อยากเข้ามาซื้อหรือให้การสนับสนุนมากขึ้น ภาพลักษณ์เป็น

เสมือนเกราะป้องกัน เมื่อใดที่องค์กรมีปัญหาด้านคุณภาพ

หรอืด้านเทคนคิ ถ้าองค์กรนัน้มภีาพลกัษณ์ทีด่จีะมส่ีวนช่วยให้

ลูกค้าให้อภัย หรือไม่ใส่ใจต่อข้อบกพร่องนั้นหรือภาพลักษณ์

องค์กรมีผลกระทบต่อทัศนคติของคนในองค์กร องค์กรที่มี

ภาพลักษณ์ที่ดีท�ำให้พนักงานในองค์กรมีความภูมิใจตั้งใจ

ในการท�ำงาน เพื่อให้บริการท่ีดีมีคุณภาพ แก่ลูกค้า จะเห็น

ได้ว่าการมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดี มีส่วนส่งเสริมให้องค์กร

สามารถแข่งขันในโลกธุรกิจปัจจุบันได้ คงต้องยอมรับกันว่า 

ภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งส�ำคัญต่อการด�ำเนินธุรกิจอย่างยิ่ง 

เพราะจะท�ำให้ผูท้ีเ่กีย่วข้อง เช่น ลกูค้า ผูถ้อืหุน้ พนัธมติรทาง 

ธรุกิจ เกดิความเชือ่ถอื ศรทัธาเชือ่มัน่ในองค์กร ซึง่จะส่งผลกระทบ 

ถึงตัวสินค้าและบริการที่องค์กรด�ำเนินธุรกิจอยู่ (สุทธวรรณ 

แสงดอกไม้, 2550)

	 ธนาคารออมสนิ กเ็ป็นธนาคารหนึง่ทีม่กีารปรบัเปลีย่น

ภาพลักษณ์ใหม่ เพราะเป็นธนาคารท่ีเก่าแก่มีอายุยาวนาน

และก้าวเข้าสู่การแข่งขันกับธนาคารพาณิชย์ ซึ่งธนาคารได้

เริ่มกิจการออมสินในประเทศไทยเมื่อวันที่ 1 เมษายน 2456 

ตามพระราชประสงค์ของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้า 

เจ้าอยูห่วั รชักาลที ่6 ทีท่รงเหน็คณุประโยชน์ของการออมทรพัย์ 

เพือ่ให้ประชาชนรู้จกัการประหยัดการเก็บออม มสีถานทีเ่กบ็ 

รกัษาทรพัย์สนิเงินทองของประชาชนให้ปลอดภยัจากโจรผูร้้าย 

จงึได้ทรงจัดต้ังคลงัออมสนิข้ึน ในปัจจบุนัธนาคารออมสนิมฐีานะ 

เป็นนิติบุคคล เป็นรัฐวิสาหกิจ ในรูปของสถาบันการเงินที่มี

รัฐบาลเป็นประกัน อยู่ภายใต้ก�ำกับโดยทั่วไปของ กระทรวง

การคลัง มีสาขา 588 สาขาทั่ว (ธนาคารออมสิน, 2552)

	 ธนาคารกรงุไทย จ�ำกดั (มหาชน) มุง่สูก่ารเป็นผูน้�ำด้าน

การตลาดในธุรกิจธนาคาร เพื่อสร้างผลก�ำไรและภาพลักษณ์

ด้านการแข่งขัน ด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดและประสิทธิภาพ

ของบคุคลกร ทีเ่หนอืกว่า ต�ำแหน่งทางการตลาดคอื ธนาคาร

กรุงไทย สถาบันการเงินเคียงข้างชาวไทย ที่ร่วมสร้างความ

มั่นคงทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืนจากรากหญ้าชุมชนสู่ระดับ

ประเทศ (ธนาคารกรุงไทย จ�ำกัด, 2553)

	 ดังนั้น จากเหตุผลดังกล่าวธนาคารกรุงไทย และ

ธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด มีการ
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ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง สังเกตได้จากปริมาณผู้เข้าใช้บริการ

ธนาคารที่เพิ่มขึ้น ท�ำให้ผู ้ศึกษาซึ่งเป็นพนักงานธนาคาร

ออมสิน มีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง

การรบัรูภ้าพลกัษณ์กบัความพึงพอใจในคุณภาพการให้บรกิาร 

ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขต 

อ�ำเภอเมอืง จงัหวดัร้อยเอด็ การศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อการ 

น�ำไปพัฒนาการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างคุณค่า 

ให้ภาพลกัษณ์ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสนิ ศกึษา

ความพึงพอใจเกี่ยวกับการให้บริการของธนาคารกรุงไทย 

และธนาคารออมสิน และศึกษาการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

มคีวามสัมพนัธ์กบัความพงึพอใจการให้บรกิารหรอืไม่อย่างไร 

เพื่อน�ำผลที่ได้จากการศึกษาไปเป็นแนวทางการพัฒนา

กระบวนการให้บริการของธนาคารกรุงไทย และธนาคาร

ออมสินต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์
	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์ดังนี้

	 1.	 เพือ่ศกึษาการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธนาคารกรงุไทย 

และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด

	 2.	 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ

ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดร้อยเอ็ด

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้ภาพ

ลักษณ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของลูกค้า

ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดร้อยเอ็ด

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ

หรือการนึกคิด จะเป็นภาพอะไรก็ได้ แต่ละคนสามารถสร้าง

จินตนาภาพได้โดยเกิดจากการรับรู้ ได้ฟัง ได้เห็นลักษณะ

การกระท�ำ  หรือพฤติกรรมของบุคคล องค์กร หรือสถาบัน 

จึงท�ำให้บุคคลสามารถจ�ำและพัฒนาเป็นภาพใดภาพหนึ่งขึ้น

มาการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรโดยรวม นอกจากมีความ

ส�ำคญัและส่งผลโดยตรงต่อความน่าเชือ่ถอื ความไว้วางใจของ

ลูกค้าหรือผู้รับบรกิารแล้ว ยงัก่อให้เกดิภาพลกัษณ์ทีด่อีนัเป็น

เอกลักษณ์ขององค์กร สามารถอ�ำนวยประโยชน์ให้แก่ธุรกิจ

หรือองค์กรได้เป็นอย่างมาก ซึ่งผู้บริหารองค์กรจักต้องค�ำนึง

ถึงและพยายามรักษาให้คงอยู่ตลอดไปอย่างไรก็ตาม องค์กร

ธุรกิจทุกแห่งสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นมาได้ โดยเร่ิม

จากการสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีนด้านบุคลากร ด้านสถานทีแ่ละ

ด้านนโยบายการด�ำเนินการนั่นเอง โดยการเกิดภาพลักษณ ์

เป็นขัน้ตอนทีต่่อจากกระบวนการรบัรู ้เมือ่บคุคลมกีารรบัรูใ้น

ระดบัง่าย หรอืมกีารตคีวามหมายออกมาตามความนกึคดิของ

บุคคลแล้ว ด้วยความประทบัใจ(Impression) ซึง่เป็นการรบัรู้

อีกระดับหนึ่ง ที่เกี่ยวกับความทรงจ�ำต่อสิ่งที่ได้รับรู้นั้น ท�ำให้

เกดิภาพลกัษณ์ขึน้ ในส่วนของภาพลกัษณ์องค์กร(Corporate 

Image) หมายถึง ภาพรวมท้ังหมดขององค์กรท่ีบุคคลรับรู้

จากประสบการณ์ หรือมีความรู้ความประทับใจ ตลอดจน

ความรู้สึกท่ีมีต่อหน่วยงานหรือสถาบันโดยการกระท�ำหรือ

พฤติกรรมองค์กร การบริหาร และการประชาสัมพันธ์

	 พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2550: 96) ได้กล่าวถึงการเกิด

ภาพลกัษณ์เมือ่บคุคลได้รบัเหตกุารณ์ภายนอกมายงัตวัเองนัน้ 

เหตุการณ์ยังไม่สามารถสร้างให้เห็นภาพได้ในทันที แต่ต้องมี

ขั้นตอนซึ่งพอจะจัดแบ่งได้ดังนี้

	 1.	 เหตุการณ ์และสิ่ งแวดล ้อม (Event and 

Environment) คนเรานัน้เป็นสมาชกิของสงัคม ในสงัคมกจ็ะ

มเีหตกุารณ์ทางด้านการเมอืง เศรษฐกจิ สงัคม วฒันธรรมการ

ศกึษา และอืน่ๆ เกดิขึน้มากมาย แต่กม็บีางส่วนของเหตุการณ์

หรอืบางเหตกุารณ์เท่านัน้ทีค่นเราจะรบัเข้ามายงัตวัเราได้และ

ในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งหลายนี้จะต้องมีคุณค่าด้านดี

หรือด้านเลว จะส�ำคัญหรือไม่จะมีความหมายอะไร คงจะไม่

เกิดข้ึนจากตัวของเราเองเพียงอย่างเดียวแต่สภาพแวดล้อม

ท่ีอยู่กับเหตุการณ์ และอยู่โดยรอบเรากลับมีอิทธิพลในการ

ก�ำหนดคุณค่าเหล่านั้นทั้งก่อนและหลังการรับรู้ ตลอดจนมี

อิทธิพลต่อความสมบูรณ์หรือการหดหายและระยะเวลาของ

ความจ�ำในเหตุการณ์นั้น ๆ ด้วย

	 2.	 ช่องทางสือ่สาร (Communication Channel) ใน

บรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งหลาย จะสามารถเข้ามาสู่เราได้

โดยช่องทางการสือ่สาร ได้แก่ การได้ยนิ ได้เหน็ ได้สมัผสัและ

ได้กลิ่น ซึ่งแต่ละช่องทางเหล่านี้ยังมีประสิทธิภาพทางด้าน

การรบัความสมบูรณ์ของเหตกุารณ์แตกต่างกนั ยิง่ไปกว่านีต้วั

เนื้อหาสาระ วิธีการจัดข่าวสาร และโครงสร้างของเหตุการณ์ 

ซ่ึงมีผู้จัดส่งมานี้ก็มีความสัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย 

กล่าวโดยสรุปช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกของ

การรับรู้เหตุการณ์ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้น

ตอนนี้ คุณสมบัติของ “ข่าวสาร”และตัว “สื่อ” ย่อมมีความ

ส�ำคัญที่สุด
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	 3.	 องค์ประกอบเฉพาะบคุคล (Personal Elements) 

เก่ียวกับคณุภาพและประสทิธภิาพของการสือ่สาร โดยเฉพาะ

การรับรู้ของผูรั้บสารนัน้ Berio ได้กล่าวไว้ร่วมสามทศวรรษว่า 

องค์ประกอบทัง้ 5 ของแต่ละบคุคล คอืทกัษะของการสือ่สาร 

ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรม ต่างก็มีอิทธิพล

ต่อการสื่อสาร เราจะมองเห็นภาพเป็นรูปร่างเช่นไร จะเป็น

ภาพทีมี่ความหมายไม่เหมอืนคนอืน่ หรอืมคีวามนยิมชมชอบ

หรือไม่สนใจหรืออะไรก็ตาม ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 5 นี้

เป็นส�ำคัญ ดังนั้น แม้ว่าเหตุการณ์จากภายนอกจะผ่านช่อง

ทางการสื่อสาร และเข้ามาสู่ตัวเราแล้วก็ตามจะมีความหมาย

อะไรหรือไม่ องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นค�ำตอบที่ดีมากกว่า

อย่างอื่น

	 4.	 การรบัรูแ้ละความประทบัใจ*(Perception*and*-

Impression) ภาพลักษณ์จะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ทันที 

เมื่อเหตุการณ์ได้ผ่านเข้ามาทางช่องทางการสื่อสาร และ

องค์ประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเป็นตัวที่พินิจพิจารณา

เหตุการณ์นั้นก่อน โดย “การรับรู้” (Perception)ซึ่งเป็น ตัว

แปลงเหตุการณ์ให้เป็นไปใน “ความหมาตามความคิดของ

บคุคลน้ัน” หรือเรียกว่าเป็นไปตามความล�ำเอยีงเฉพาะบคุคล

ก็ไม่ผิดนัก ส่วนความประทับใจ (Impression) มีความส�ำคัญ

ในการรับรู้อีกลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและ

ปรมิาณของความทรงจ�ำ จดจ�ำได้มากและนานและ เมือ่สร้าง

เป็นภาพลกัษณ์อะไรขึน้ได้แล้ว กจ็ะเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเจอืจาง

ได้ช้ากว่าการทีมี่ความประทบัใจน้อยหรอืไม่มคีวามประทับใจ

เลย ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการที่กล่าวมานี้จะม ี

การผนัแปลเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาทัง้นีเ้นือ่งจากกรได้รบั

ข้อมูลใหม่ๆ เกี่ยวกับองค์กรนั้นๆหรือไม่ได้รับข้อมูลข่าวสาร

เลย นอกจากนี้ทั้งกระบวนการอันได้แก่ ช่องทางการสื่อสาร

องค์ประกอบเฉพาะบคุคล การรบัรู ้และความประทบัใจ และ

สภาพส่ิงแวดล้อมเป็นตัวแปรส�ำคญัของการปรบัและปรงุแต่ง

ภาพลักษณ์ในอนาคตต่อไปเรื่อยๆ

	 ดังนั้นเหตุการณ์ที่ถือว่าเป็นจุดเริ่มแรกของการเกิด

ภาพลักษณ์ได้แล้วกระบวนการสือ่สารทีน่�ำข่าวสารเหตกุารณ์

ไปยังผู้รับสารนั้นยังมีหลายขั้นตอน โดยแต่ละขั้นตอนก็เสี่ยง

ต่อการบดิเบอืน (Distortion) ในข่าวสารของเหตุการณ์ กล่าว

คอืผูท้ีรั่บรู้ในเหตกุารณ์นัน้อาจเป็นใครกไ็ด้ ทัง้ทีเ่ป็นพนกังาน 

บุคลากรขององค์กรหรือบุคคลอื่น ดังนั้นในความพยายามที่

จะควบคุมการสื่อสารนี้องค์กรมักให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็น

ผู้แทนขององค์กรและควบคุมดูแลด้วยการจัดเตรียมข่าวสาร 

และหรือเป็นผู้ให้ข่าวสารหรือเป็นผู้จัดเตรียมการให้ข่าวสาร 

(เช่น จัดแถลงข่าว การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหาร) อย่างไร

ก็ตาม บุคคลอื่นที่มารับรู้เหตุการณ์ในขั้นแรกก็ยากที่จะไป

ควบคุมการถ่ายเทข่าวสารข้อมูลของเหตุการณ์ต่อไปยังสื่อ

หรือสื่อมวลชน

การรับรู้ (Perception)
	 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับ

รู้ สรุปการรับรู้ตีความหมายการรับรู้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส 

เพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมอง ซ่ึงแต่ละคนจะมีระดับการรับรู้ท่ี

แตกต่างกันซึ่ง จะน�ำไปสู่การตัดสินใจหรือสามารถประมวล

เข้ากับประสบการณ์เดิมและแสดงออกทางพฤติกรรม เช่น

ทางด้านเจตคติ อารมณ์ การยอมรับ ไม่ยอมรับ สนใจ ไม่

สนใจรวมถึงการส่ือสารเพื่อการรับรู้ เป็นมูลเหตุส�ำคัญของ

การรับรู้ เช่น การปลุกเร้าอารมณ์ การสร้างศรัทธา การให้

รางวัล เป็นต้น อีกมุมหนึ่งการรับรู้ก็คือ กระบวนการทางจิต

ของมนุษย์ที่ได้สัมผัสได้แก่ การสัมผสั การมองเห็น การได้ยิน

การได้รสผ่านเซลล์ประสาทส่วนกลาง แล้วแปลความหมาย

เกิดการรับรู้ ท�ำให้บุคคลเกิดการรับรู้ที่แม่นย�ำมากขึ้น หากมี

ประสบการณ์ และมีความรู้เดิมช่วยการตีความหมาย

ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ
	 ความพึงพอใจต่อการบริการ หมายถึง ระดับความ 

พึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับบริการในลักษณะ

ของการให้บริการอย่างเสมอภาค การให้บริการอย่างรวดเร็ว 

ทันเวลา การให้บริการอย่างเพียงพอและการให้บริการอย่าง

ก้าวหน้า

	 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) ได้

พัฒนาปรับปรุงเครื่องมือ SERVQUAL ขึ้นมาใหม่ ซึ่งนิยมใช้

กันอย่างแพร่หลายในธุรกิจบริการจนถึงปัจจุบัน โดยก�ำหนด

ปัจจัยหรือเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพบริการเหลือเพียง 5 

ด้าน ดังนี้ (Zuithaml, Bitner and Gremler 2006 : 116-

120, 154 อ้างถึงในอ้างถึงในสุกัญญา โภคา, 2553 : 34-35)

	 1.	 ความน่าเชือ่ถอืหรอืไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถงึ 

ความสามารถในการให้บริการตามที่ได้สัญญาไว้กับผู ้รับ

บริการอย่างถูกต้อง ตรงตามวัตถุประสงค์ และสม�่ำเสมอ 

ประกอบด้วยข้อค�ำถามที่เกี่ยวข้อง 5 ข้อ ได้แก่

	 	 1.1	 สามารถท�ำตามสัญญาหรือโฆษณาได้อย่าง 

	 	 	 	 ถูกต้อง
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	 	 1.2	 เมื่อผู้รับบริการมีปัญหา ผู้ให้บริการจะสนใจ 

	 	 	 	 แก้ปัญหาให้อย่างจริงจัง

	 	 1.3	 สามารถให้บริการเป็นอย่างดี ตรงตามความ 

	 	 	 	 ต้องการอย่างสม�่ำเสมอ

	 	 1.4	 ให้บริการได้ตามระยะเวลาที่ได้มีการแจ้งไว้

	 	 1.5	 คิดค่าบริการได้อย่างถูกต้อง ไม่เคยมีการคิด 

	 	 	 	 ค่ารับบริการผิดพลาด

	 2.	 การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

หมายถึง ผู้ให้บริการมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการ 

ให้บริการอย่างทันทีทันใด และรวดเร็วฉับไว ประกอบด้วย

ข้อค�ำถามที่เกี่ยวข้อง 4 ข้อ ได้แก่

	 	 2.1	 มกีารแจ้งให้ผูร้บับรกิารทราบทกุครัง้เก่ียวกับ 

	 	 	 	 การให้บริการ

	 	 2.2	 ให้บริการด้วยขั้นตอนที่สะดวกรวดเร็ว

	 	 2.3	 สามารถให้ความช่วยเหลอืผูรั้บบรกิาร ได้ตรง 

	 	 	 	 ตามที่ต้องการ

	 	 2.4	 มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ

	 3.	 การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู ้ 

ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ สุภาพ อ่อนโยน ให้บริการ

ด้วยความซือ่สัตย์ ซึง่น�ำไปสูก่ารสร้างให้ผูร้บับรกิารเกดิความ

น่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ ประกอบด้วยข้อค�ำถามที่เกี่ยวข้อง 

4 ข้อ ได้แก่

	 	 3.1	 มีพฤติกรรมที่สร้างให้เกิดความม่ันใจในการ 

	 	 	 	 บริการ

	 	 3.2	 ผู้รับบริการมีความรู้สึกปลอดภัยเมื่อมารับ 

	 	 	 	 บริการ

	 	 3.3	 มกีริยิา มารยาทสภุาพอ่อนโยนและเป็นมติร

	 	 3.4	 สามารถอธิบายให้เข้าใจในข้อสงสัยต่างๆ ได้ 

	 	 	 	 อย่างชัดเจน

	 4.	 ความเห็นอกเหน็ใจ (Empathy) หมายถงึ การดแูล

เอาใจใส่และให้ความสนใจผูรั้บบรกิารเป็นรายบคุคล ประกอบ

ด้วยข้อค�ำถามที่เกี่ยวข้อง 5 ข้อ ได้แก่

	 	 4.1	 เอาใจใส่ผู้รับบริการเป็นรายบุคคล

	 	 4.2	 คอยเอาใจใส่ในเวลาที่ผู้รับบริการรับบริการ

	 	 4.3	 มีการค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของผู้รับบริการ

	 	 4.4	 เข้าใจถึงความต้องการแต่ละอย่างของผู้รับ 

	 	 	 	 บริการ

	 	 4.5	 เวลาเปิด-ปิด ของการให้บริการที่เหมาะสม 

	 	 	 	 และอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้รับบริการ

	 5.	 สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทาง

กายภาพทีป่รากฏให้เห็น สามารถสมัผสัได้ซ่ึงท�ำให้ผูร้บับรกิาร

ได้รบัความสะดวก ได้แก่ เครือ่งมอื เครือ่งใช้ อปุกรณ์ พนงักาน 

ให้บริการ สภาพแวดล้อม รวมถึงเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อ

สื่อสาร ประกอบด้วย ข้อค�ำถามที่เกี่ยวข้อง 4 ข้อ ได้แก่

	 	 5.1	 เคร่ืองมอืเครือ่งใช้ และอปุกรณ์มคีวามทนัสมยั

	 	 5.2	 ตวัอาคาร การตกแต่งภายนอกและภายในของ 

				    สถานท่ีให้บรกิารมคีวามสวยงามเข้าใช้สะดวก

		  5.3	 ผูใ้ห้บรกิารมบีคุลกิภาพทีด่ ีคล่องแคล่ว แต่งกาย 

				    สะอาดเรียบร้อย

	 	 5.4	 เอกสาร แบบฟอร์ม และป้ายบอกรายละเอยีด 

	 	 	 	 ต่างๆ อยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งาน

	 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับเกณฑ์การประเมิน

คณุภาพบรกิาร SERVQUAL ข้างต้น ผูว้จิยัได้น�ำเกณฑ์ในการ

ประเมินคุณภาพบริการทั้ง 5 ด้านของเครื่องมือ SERVQUAL 

มาปรบัเป็นตวัแปรตามในการวิจยั ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอืหรอื

ไว้วางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ 

ความเห็นอกเห็นใจ และสิ่งที่สัมผัสได้

	 จากผลการศึกษาวิจัย และแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

ดังที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์องศ์กร ถือได้ว่าในการ

ศึกษาภาพลักษณ์ด้านนี้ต้องศึกษาในภาพรวมทั้งหมดของ 

องค์กร โดยรวมถงึสนิค้า ยีห้่อสนิค้า ระบบบรหิาร ความมัน่คง 

การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ โดยประยุกต์ใช้กับข้อมูลธนาคาร

กรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

ร้อยเอ็ด กับการสร้างภาพลักษณ์ใหม่ และความพึงพอใจใน

คุณภาพการให้บริการของผู้ใช้บริการนั้นมีความแตกต่างกัน 

โดยเฉพาะด้านปัจจัยภูมิหลังของแต่ละคน ด้านสถานที่ให้

บรกิาร ลกัษณะการให้บรกิารพนกังานและการต้อนรบั ระยะ

เวลา ความสะดวกที่ได้รับ ความเชื่อถือ และความปลอดภัย

รวมท้ังเทคโนโลยีท่ีทันสมัย สิ่งเหล่าเป็นปัจจัยท่ีสร้างความ

พึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ

สมมติฐาน
	 1.	 ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน

มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารแตกต่างกัน ตามลักษณะ

ประชากรศาสตร์

	 2.	 ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินมี

ความพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิารของธนาคารแตกต่างกัน 

ตามลักษณะประชากรศาสตร์
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	 3.	 การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธนาคารมคีวามสมัพนัธ์กบั

ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ช้ศกึษา คอื ผูก้ลุม่ประชาชน ในอ�ำเภอเมอืง 

จังหวัดร้อยเอ็ด ที่เข้ามาใช้บริการธนาคารกรุงไทย และ

ธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ที่เคยมาใช้บริการ 

ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดร้อยเอ็ด เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แท้จริง 

จึงใช้วิธีการหาขนาดของกลุ ่มตัวอย่างจากตารางขนาด

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยของ Malhotra (2008) โดยได้ขนาด

กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีเลือกเก็บข้อมูล

จากผู้ใช้บริการของธนาคารในวันที่เลขคู่ (วันที่ 2, 4, 6,.., 

30) มีนาคม 2556 โดยท�ำการระบุคุณสมบัติของตัวอย่างท่ี 

จะศกึษา คอื เฉพาะกลุม่ลกูค้าธนาคาร กรงุไทย จ�ำนวน 200 คน 

และ ธนาคารออมสิน จ�ำนวน 200 คน เฉพาะสาขาในเขต

อ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด ที่เปิดบัญชี กู้ยืมเงิน และใช้

บริการบัตรเครดิตของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน 

และเก็บข้อมลูกับกลุม่ตัวอย่างในแต่ละธนาคารด้วยวธิกีารสุม่

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซ่ึงพัฒนาโดยการศึกษาวิเคราะห ์

งานวจิยัและเอกสารทีเ่กีย่วข้องกบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ ได้แก่ 

ด้านองค์กร ด้านบุคลากร ด้านสถานที ่ด้านผลติภัณฑ์/บริการ 

และด้านการประชาสมัพนัธ์ และความพงึพอใจในคณุภาพการ

ให้บรกิาร ตามเกณฑ์การประเมนิคณุภาพบรกิาร SERVQUAL 

โดยในการพฒันาแบบสอบถามครัง้นีผู้วิ้จยัได้น�ำแบบสอบถาม

ทีอ่อกแบบแล้วไปให้ผูเ้ชีย่วชาญด้านการตลาดจ�ำนวน 3 ท่าน 

พิจารณาข้อค�ำถามที่เหมาะสมหลังจากนั้นจะท�ำการทดสอบ

แบบสอบถามล่วงหน้า(Pretest) กับกลุ่มเป้าหมาย จ�ำนวน 

30 ชุด เพื่อการพัฒนาแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ก่อนการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจริง ซึ่งแบบสอบถามส�ำหรับการวิจัยคร้ังน้ี

ประกอบด้วยส่วนต่างๆ ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์

การรับรู้ภาพลักษณ์ และ ความพึงพอใจในคุณภาพการให้ 

บริการ โดยแบบวัดเกี่ยวกับการรับรู ้ภาพลักษณ์ และ 

ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ เป็นข้อค�ำถามใช้ 

มาตรวดั ประเมนิค่า 5 ระดบั โดย 1 หมายถงึ น้อยทีส่ดุ จนถงึ 

5 หมายถึง มากที่สุด ทั้งนี้ แบบวัดนี้มีค่าความเชื่อมั่นแบบ 

ครอนบาคอัลฟ่า (Cronbrach’ Alpha) ทั้งฉบับ 0.96 ซึ่งมี

รายละเอียดค่าความเชื่อมั่นแต่ละด้านดังนี้

ตารางที่ 1	 แสดงผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

ล�ำดับที่ รายละเอียด ค่าความเชื่อมั่น

1 ด้านองค์กร 0.81

2 ด้านบุคลากร 0.82

3 ด้านสถานที่ 0.84

4 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 0.86

5 ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.86

6 ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 0.84

7 ด้านการตอบสนองความต้องการ 0.86

8 ด้านการให้ความมั่นใจ 0.86

9 ด้านความเห็นอกเห็นใจ 0.81

10 ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 0.83
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การวิเคราะห์ทางสถิติ
	 ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถ่ี 

(Frequency Distribution) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยาย

เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

และใช้สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ

และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร

ที่ศึกษา คือ

	 1.	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพ

ลักษณ์กับความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ ทดสอบ 

โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation Coeffecicient)

	 2.	 การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ 

ส่งผลต่อ ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ ทดสอบโดยการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

	 3.	 การวิเคราะห์ค่าแปรปรวน ANOVA (One - Way 

Analysis of Variance) เพื่อทดสอบสมมติฐานลักษณะ

ประชากรศาสตร์อื่นๆ (ยกเว้นเพศ) โดยใช้ F-Test/ANOVA 

กรณพีบความแตกต่างอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จะท�ำการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคูท่ีร่ะดับนยัส�ำคญั

ทางสถิติที่ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยใช้ 

สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อ 

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของประชากรศาสตร์

สรุปผลการวิจัย
	 1.	 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้บริการธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน 

สาขาในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่า ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง ร้อยละ 56.2 และเป็นเพศชาย ร้อยละ 43.8 มีอายุ

ระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 76.2 รองลงมาคอื ไม่เกนิ 19 ปี ร้อยละ 

15.0 มสีถานภาพสมรส ร้อยละ 80.0 รองลงมาคอื โสด ร้อยละ 

19.5 มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 71.0 

รองลงมาคือ ต�่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 23.5 ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว/ค้าขาย ร้อยละ39.0รองลงมาคือ รับราชการ ร้อยละ 

36.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-20,000 บาท 

ร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ 10,000-15,000 บาท ร้อยละ 

59.5 ใช้บริการของธนาคารออมสินมากท่ีสุด ร้อยละ 43.2 

รองลงมาคือ ธนาคารกรุงไทย ร้อยละ 37.0 และใช้บริการ

เปิดบัญชีฝากเงิน ร้อยละ 70.8 รองลงมาคือ กู้ยืมเงิน ร้อยละ 

16.2 ตามล�ำดับ

	 2.	 การรับรู ้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย และ

ธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ดพบว่า 

โดยภาพรวม มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 

รายด้าน พบว่า ด้านสถานท่ีมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก รองลงมา 

ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ และ

ด้านการประชาสมัพันธ์ มกีารรบัรู้อยูใ่นระดบัมาก ตามล�ำดบั

ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ  

	 ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด

การรับรู้ภาพลักษณ์ X
_

S.D. ระดับการรับรู้ ล�ำดับที่

o ด้านสถานที่ 3.83 0.23 มาก 1

o ด้านองค์กร 3.81 0.42 มาก 2

o ด้านบุคลากร 3.78 0.38 มาก 3

o ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 3.71 0.24 มาก 4

o ด้านการประชาสัมพันธ์ 3.71 0.25 มาก 5

รวม 3.77 0.16 มาก
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	 3.	 ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของ

ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง 

จงัหวดัร้อยเอด็ ของกลุม่ตัวอย่าง โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 

เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความพงึพอใจ

ในคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ 

มากท่ีสุดเป็นอันดับแรก โดยมีความพึงพอใจในคุณภาพการ

ให้บริการอยู่ในระดับมาก รองลงมา ได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 

ด้านการให้ความมั่นใจ ด้านความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ 

และด้านความเห็นอกเห็นใจ มีความพึงพอใจในคุณภาพการ

ให้บริการอยู่ในระดับมาก ตามล�ำดับดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3	 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคารกรุงไทย  

	 และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด

ตารางที่ 4	 ผลการทดสอบการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด  

	 เปรียบเทียบลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกัน

คุณภาพการให้บริการ X
_

S.D. ระดับความพึงพอใจ ล�ำดับที่

o ด้านการตอบสนองความต้องการ 3.76 0.19 มาก 1

o ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 3.76 0.32 มาก 2

o ด้านการให้ความมั่นใจ 3.71 0.39 มาก 3

o ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 3.64 0.27 มาก 4

o ด้านความเห็นอกเห็นใจ 3.63 0.42 มาก 5

รวม 3.70 0.23 มาก

	 4.	 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	 	 4.1	 สมมติฐานที ่1 คือ ลกูค้าของธนาคารกรงุไทย 

และธนาคารออมสินมีการรับรู ้ภาพลักษณ์ของธนาคาร 

แตกต่างกัน ตามลักษณะประชากรศาสตร์ แบ่งออกเป็น

สมมติฐานย่อย ดังนี้

				    สมมตฐิานท่ี 1.1 ลกูค้าของธนาคาร กรงุไทย 

และธนาคารออมสินที่อายุแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์

ของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1.1 พบว่า ลกูค้า

ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่อายุแตกต่างกัน 

มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาโดยละเอียดพบว่า

ลกูค้าของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิทีอ่าย ุ20-30 

ปี(ค่าเฉลี่ยที่ 3.60) จะรับรู้ภาพลักษณ์ด้านบุคลากรน้อยกว่า 

ลูกค้าที่มีอายุ 31-40 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.80) และลูกค้ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุ ไม่เกิน 19 – 30 ปี(ค่าเฉลี่ยที่ 3.92) จะรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ มากกว่า ลูกค้าที่มีอายุ 31-40 ปี (ค่า

เฉลี่ยท่ี 3.81) นอกจากนี้ลูกค้ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ ไม่เกิน 

19– 30 ปี(ค่าเฉลีย่ที ่3.55) จะรบัรูภ้าพลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์/

บริการน้อยกว่า ลูกค้าที่มีอายุ 31-40 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.73) 

จึงเป็นไปตามสมมติฐาน ดังรายละเอียดในตารางที่ 4

การรับรู้ภาพลักษณ์ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านบุคลากร 2.51 0.04* 20-30 ปี<31-40 ปี

o ด้านสถานที่ 4.34 0.00* ไม่เกิน 19 – 30 ปี>31-40 ปี

o ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 4.79 0.00* ไม่เกิน 19 – 30 ปี<31-40 ปี
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				    สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกค้าของธนาคาร 

กรุงไทย และธนาคารออมสินที่สถานภาพแตกต่างกัน มีการ

รับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า 

ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่สถานภาพ

แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารแตกต่างกัน

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณา 

โดยละเอยีดพบว่าลกูค้าทีส่ถานภาพโสด การรบัรูภ้าพลกัษณ์

ด้านสถานที่ (ค่าเฉลี่ยที่ 3.88) มากกว่าลูกค้าที่สถานภาพ

สมรส (ค่าเฉลี่ยที่ 3.82) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 5

				    สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกค้าของธนาคาร 

กรงุไทย และธนาคารออมสนิทีร่ะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี

การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า 

ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่ระดับ 

การศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร

ตารางที่ 5	 ผลการทดสอบการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด  

	 เปรียบเทียบลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน

ตารางที่ 6	 ผลการทดสอบการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด  

	 เปรียบเทียบลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน

ตารางที่ 7	 ผลการทดสอบการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารออมสินในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด 

	 เปรียบเทียบลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกัน

การรับรู้ภาพลักษณ์ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านสถานที่ 4.39 0.01* โสด>สมรส

การรับรู้ภาพลักษณ์ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 5.43 0.00* ต�่ำกว่าปริญญาตรี <ปริญญาตรี

การรับรู้ภาพลักษณ์ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านองค์กร 3.97 0.00* พนักงานเอกชน >นักเรียน/นักศึกษา, ราชการ/รัฐวิสาหกิจ,

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย, รับจ้างทั่วไป

o ด้านสถานที่ 3.32 0.01* นักเรียน/นักศึกษา,ราชการ/รัฐวิสาหกิจ>ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อ 

พิจารณาโดยละเอียดพบว่าลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต�่ำกว่า 

ปรญิญาตร ี(ค่าเฉลีย่ที ่3.64) การรบัรูภ้าพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ 

/บรกิาร น้อยกว่าลกูค้าทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(ค่าเฉลีย่ 

ที่ 3.73) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 6

				    สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกค้าของธนาคาร 

กรุงไทย และธนาคารออมสินที่อาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้

ภาพลักษณ์ของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 พบว่า 

ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่อาชีพแตก

ต่างกนั มกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธนาคารแตกต่างกนั อย่างมี

นยัส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับ 0.05 และเมือ่พจิารณาโดยละเอยีด

พบว่าลกูค้าทีเ่ป็นพนกังานเอกชนรบัรูภ้าพลกัษณ์ด้านองค์กร 

(ค่าเฉลี่ยท่ี 4.21) มากกว่าลูกค้าท่ีเป็น นักเรียน/นักศึกษา 

ราชการ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย และ รับจ้างทั่วไป

(ค่าเฉลี่ยที่ 3.77, 3.76, 3.84, 3.77 ตามล�ำดับ)และ ลูกค้าที่

เป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา รบัรูภ้าพลกัษณ์ด้านสถานที ่(ค่าเฉลีย่

ที่ 3.91) น้อยกว่าลูกค้าที่เป็น ราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงาน

เอกชนธรุกจิส่วนตวั ค้าขาย และ รบัจ้างท่ัวไป(ค่าเฉลีย่ที ่3.84 

และ 3.79 ตามล�ำดับ) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 7
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	 	 4.2	 สมมติฐานที ่2 คือ ลกูค้าของธนาคารกรงุไทย 

และธนาคารออมสินมคีวามพึงพอใจในคณุภาพการให้บรกิาร

ของธนาคารแตกต่างกัน ตามลักษณะประชากรศาสตร์ แบ่ง

ออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้

	 	 	 	 สมมติฐานที่ 2.1 ลูกค้าของธนาคาร กรุงไทย 

และธนาคารออมสินท่ีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจใน

คุณภาพการให้บริการของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2.1 พบว่า ลกูค้า

ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่อายุแตกต่างกัน 

มคีวามพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิารของธนาคารแตกต่างกนั 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณา 

โดยละเอียดพบว่าลกูค้าของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสิน 

ที่อายุไม่เกิน 19 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.64) และ อายุ 31 – 40 ปี 

(ค่าเฉล่ียที่ 3.66) จะมีความพึงพอใจในคุณภาพการด้าน 

ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้มากกว่า ลูกค้าที่มีอายุ 

41 – 50 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.43) และ ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย 

และธนาคารออมสินที่อายุ 20 -30 ปี จะมีความพึงพอใจใน

คุณภาพการด้านด้านมั่นใจ (ค่าเฉลี่ยที่ 3.92) มากกว่าลูกค้า 

ที่มีอายุไม่เกิน 19 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.71), อายุ 31 – 40 ปี 

(ค่าเฉลี่ยที่ 3.70) และ อายุ 41 – 50 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.53) 

นอกจากนี้ ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่

อายุ 20 -30 ปี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.97) มีความพึงพอใจในคุณภาพ

การด้านด้านความเหน็อกเหน็ใจมากกว่าลูกค้าทีม่อีายุ ไม่เกนิ 

19 ปี (ค่าเฉลีย่ที ่3.60), และอาย ุ41 – 50 ปี (ค่าเฉล่ียที ่3.50) 

และลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่อาย ุ

20 -30 ปี (ค่าเฉลีย่ที ่3.87) มคีวามพงึพอใจในคณุภาพการด้าน 

สิ่งที่สัมผัสได้ มากกว่า ลูกค้าที่มีอายุไม่เกิน 19 ปี (ค่าเฉลี่ย 

ที่ 3.60) ดังรายละเอียดในตารางที่ 8

ตารางที่ 8	 ผลการทดสอบความพงึพอใจในคุณภาพการให้บรกิารของธนาคารกรงุไทยและธนาคารออมสนิในเขตอ�ำเภอเมอืง  

	 จังหวัดร้อยเอ็ดเปรียบเทียบลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกัน

การรับรู้ภาพลักษณ์ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 2.63 0.03* ไม่เกิน 19 ปี, 31-40 ปี>41-50 ปี

o ด้านการให้ความมั่นใจ 2.40 0.05* 20-30 ปี >ไม่เกิน 19 ปี, 31-50 ปี

o ด้านความเห็นอกเห็นใจ 4.88 0.00* 20-30 ปี>ไม่เกิน 19 ปี, 41-50 ปี

o ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 5.54 0.00* 20-30 ปี>ไม่เกิน 19 ปี

ตารางที่ 9	 ผลการทดสอบความพงึพอใจในคุณภาพการให้บรกิารของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง 

	 จังหวัดร้อยเอ็ด เปรียบเทียบลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน

ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 5.97 0.00* โสด>สมรส

	 	 	 	 สมมติฐานที่ 2.2 ลูกค้าของธนาคาร กรุงไทย 

และธนาคารออมสินที่สถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความ 

พึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 พบว่า 

ลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่สถานภาพ

สมรสแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ

ของธนาคารแตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และเมื่อพิจารณาโดยละเอียดพบว่าลูกค้าของธนาคาร 

กรุงไทย และธนาคารออมสินท่ีเป็นโสด (ค่าเฉล่ียท่ี 3.65) 

มีความพึงพอใจในคุณภาพการด้านสิ่งท่ีสัมผัสได้ น้อยกว่า 

ลูกค้าที่สมรส (ค่าเฉลี่ยที่ 3.79) ดังรายละเอียดใน ตารางที่ 9

	 	 สมมติฐานที่ 2.3 ลูกค้าของธนาคาร กรุงไทย และ

ธนาคารออมสินที่การศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ 

ในคุณภาพการให้บริการของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2.3 พบว่า ลกูค้า

ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินท่ีการศึกษาแตก

ต่างกัน มคีวามพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิารของธนาคาร 

46 วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน 2556



แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ

พิจารณาโดยละเอียดพบว่าลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และ

ธนาคารออมสินที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ยที ่ 

3.79) จะมคีวามพงึพอใจในคุณภาพการด้านด้านความน่าเชือ่ถือ 

หรอืไว้วางใจได้มากกว่า ลกูค้าทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี

(ค่าเฉล่ียท่ี 3.64) และระดับต�่ำกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ยท่ี 

3.62) และลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินที่ 

มีการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ยท่ี 3.67) จะมีความ 

พึงพอใจในคุณภาพการด้านสิ่งที่สัมผัสได้ น้อยกว่า ลูกค้าที่มี

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(ค่าเฉลีย่ที ่3.79) และระดบัสงูกว่า

ปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ยที่ 3.65) ดังรายละเอียดในตารางที่ 10

ตารางที่ 10	 ผลการทดสอบความพงึพอใจในคุณภาพการให้บรกิารของธนาคารกรงุไทยและธนาคารออมสนิในเขตอ�ำเภอเมอืง  

	 จังหวัดร้อยเอ็ดเปรียบเทียบลูกค้าที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน

ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 3.82 0.02* สูงกว่าปริญญาตรี >ปริญญาตรี และ ต�่ำกว่าปริญญาตรี

o ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 6.16 0.00* ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี>ต�่ำกว่าปริญญาตรี

	 	 	 	 สมมติฐานที่ 2.4 ลูกค้าของธนาคาร กรุงไทย 

และธนาคารออมสินที่อาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจใน

คุณภาพการให้บริการของธนาคารแตกต่างกัน

	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2.4 พบว่า ลกูค้า

ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสนิทีอ่าชพีแตกต่างกนั 

มคีวามพึงพอใจในคณุภาพการให้บริการของธนาคารแตกต่าง

กัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณา

โดยละเอียดพบว่าลูกค้าของธนาคารกรุงไทย และธนาคาร

ออมสินที่เป็นนักเรียน นักศึกษา (ค่าเฉลี่ยที่ 3.60) จะมีความ

พึงพอใจในคุณภาพการด้านสิ่งท่ีสัมผัสได้ น้อยกว่า ลูกค้าที่

เป็นราชการ/รฐัวสิาหกจิ/ธรุกจิส่วนตวั/ค้าขาย/รบัจ้างท่ัวไป/  

พนักงานเอกชน (ค่าเฉลี่ยที่ 3.78, 3.78, 3.80 และ 4.00 ตาม

ล�ำดับ) และลูกค้าท่ีเป็นพนักงานเอกชน (ค่าเฉล่ียท่ี 4.00) 

จะมีความพึงพอใจในคุณภาพการด้านสิ่งที่สัมผัสได้ มากกว่า 

ลูกค้าท่ีเป็นเป็นราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

(ค่าเฉลี่ยที่ 3.78 และ 3.78, 3.80 ตามล�ำดับ) ดังรายละเอียด

ในตารางที่ 11

ตารางที่ 11	 ผลการทดสอบความพึงพอใจในคุณภาพการให้บรกิารของธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง 

	 จังหวัดร้อยเอ็ด เปรียบเทียบลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกัน

การรับรู้ภาพลักษณ์ F p-value คู่ความแตกต่าง

o ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 6.45 0.00* นักเรียน/นักศึกษา <ราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย,

รับจ้างทั่วไปและพนักงานเอกชน

พนักงานเอกชน >ราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย

	 	 4.3	 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์มีความ

สัมพันธ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของ

ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดร้อยเอ็ด อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 	 	 ผลการวิเคราะห์ แสดงค่าค ่าสัมประสิทธิ ์

สหสัมพันธ ์ของเพียร ์สัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) พบว่า การรับรู ้ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 

ด้านบุคลากร ด้านสถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์/ บริการ และ 

ด้านประชาสัมพันธ์ ของธนาคารมีความสัมพันธ์กับความ 

พึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร อย่างมี 

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสามารถจ�ำแนกคู่ตาม 

ความสัมพันธ์ได้ดังตารางที่ 12

47วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน 2556



ตารางที่ 12	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างการรับรู้ ภาพลักษณ ์

	 กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร

ตารางที่ 13	 การวเิคราะห์ตัวแปร ค่าสมัประสทิธ์ และ สถิตทิดสอบถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Regression Analysis) การรบัรู ้

	 ภาพลักษณ์ด้านองค์กร ด้านบุคลากร ส่งผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตัวแปร X
_ 1 2 3 4 5 A B C D E

3.81 3.78 3.83 3.71 3.71 3.64 3.76 3.71 3.63 3.76

1. ด้านองค์กร 3.81 1 0.36* 0.13* 0.06 -0.16* 0.26* 0.16* 0.19* 0.08 0.02

2. ด้านบุคลากร 3.78 1 0.01 0.08 0.06 0.07 0.03 0.29* 0.21* 0.01

3. ด้านสถานที่ 3.83 1 0.19* 0.00 0.05 0.14* 0.08 0.01 0.06

4. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 3.71 1 - 0.00 0.01 0.07 0.01 0.03 0.07

5. ด้านการประชาสัมพันธ์ 3.71 1 0.21* 0.09 0.08 0.04 0.06

A. ด้านความน่าเชื่อถือ
หรือไว้วางใจได้

3.64 1 0.21* 0.18* 0.21* 0.12*

B. ด้านการตอบสนอง
ความต้องการ

3.76 1 0.56* 0.50* 0.38*

C. ด้านการให้ความมั่นใจ 3.71 1 0.75* 0.34*

D. ด้านความเห็นอกเห็นใจ 3.63 1 0.55*

E. ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 3.76 1

	 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ สถิติวิเคราะห์สมการ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 

การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์กร ด้านบุคลากร ร่วมท�ำนาย

ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการของธนาคาร อย่างม ี

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยร่วมกันพยากรณ์ความ

พึงพอใจคุณภาพการให้บริการได้ ร้อยละ 5.1 รายละเอียด

ดังตารางที่ 13 โดยสมการท�ำนาย ได้แก่

	 Y = 4.312 – 0.065 X1 – 0.097 X2

ตัวแปร

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 4.312 .133 32.427 .000

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (x1) -.065 .029 -.118 -2.253 .025

ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร (X2) -.097 .032 -.155 -2.970 .003

	 R Square (R2)= 0.051 Adjust R2(AR2) = 0.046

	 Std. Error of Estimate (S.E.) = 0.223 F = 10.70 , Sig = 0.000
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อภิปรายผล
	 จากผลการวจัิยเกีย่วกบั ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ 

ภาพลักษณ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของ

ลกูค้าธนาคารกรงุไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอ�ำเภอเมอืง 

จังหวัดร้อยเอ็ดสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

	 1.	 การรับรู ้ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย และ

ธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด ของ

กลุ่มตัวอย่าง โดยภาพรวม มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสถานที่ มีการรับรู้มาก

ที่สุดเป็นอันดับแรก โดยมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก รองลงมา 

ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 

และด้านการประชาสัมพันธ์ มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก ตาม

ล�ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฐิติมน มิ่งทัสน์ (2550) 

ได้ศกึษา ภาพลกัษณ์ของธนาคารออมสนิหลงัการปรบัเปลีย่น

เอกลักษณ์องค์กรตามความคิดเห็นของประชาชนในเขต

สมุทรปราการผลการศึกษาภาพลักษณ์ของธนาคารออมสิน

หลังการปรับเปลี่ยนเอกลักษณ์องค์กรตามความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บรกิาร พบว่า ในภาพรวมผูใ้ช้บรกิารมรีะดบัความคดิเหน็

อยู่ในระดับท่ีเห็นด้วย และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ทกุด้าน ได้แก่ ด้านพนักงาน ด้านอาคารสถานทีด้่านผลิตภณัฑ์

การให้บริการ ด้านองค์การ และด้านการประชาสมัพนัธ์ อยูใ่น

ระดบัทีผู่ใ้ช้บรกิารเห็นด้วย เช่นเดียวกนัและสอดคล้องกบังาน

วจิยัของดวงกมล กรมาทติย์สขุ (2550) ได้ศกึษา อทิธพิลของ

ภาพลักษณ์ และคุณภาพการให้บริการต่อพฤติกรรมการใช้

บริการของธนาคาร ไทยธนาคาร จ�ำกดั (มหาชน) ของลกูค้าใน

กรงุเทพมหานคร ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ประกอบด้วย ด้าน

ความมัน่คง ด้านตราสนิค้า ด้านการให้บรกิารและด้านอาคาร

สถานที ่ผูท้ีใ่ช้บรกิารแสดงการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธนาคารอยู ่

ในระดบัมาก และสอดคล้องกบังานวจัิยของศวิาพร เมตไตรพนัธุ์ 

(2551) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย จ�ำกัด

(มหาชน) ในทัศนะของพนักงานท่ัวประเทศ พบว่าพนักงาน

ธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับการด�ำเนินงานของ

ธนาคาร และมีทัศนคติต่อธนาคารในด้านต่าง ๆ อยู่ในเกณฑ์

ต�่ำ อีกทั้งความคิดเห็นที่พนักงานมีต่อภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ 

ของธนาคารอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง จึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่ง

ที่จะต้องด�ำเนินการประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขภาพลักษณ์ของ

ธนาคารในทัศนะของพนักงานให้ดีขึ้นและสอดคล้องกับงาน

วิจยัของศศธิร ชนิราช (2551) ได้ศึกษาความคิดเหน็ของลกูค้า

เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรธนาคารกรุงไทยจ�ำกัด (มหาชน) 

สาขากาฬสนิธุ ์มคีวามคดิเหน็ด้วยเกีย่วกับภาพลกัษณ์องค์การ

โดยรวมและเป็นรายด้าน อยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ ด้านการเป็น

องค์กรที่เจริญก้าวหน้าทันโลก เช่น ธนาคารมุ่งเน้นปรับปรุง

และพฒันาประสทิธภิาพการด�ำเนนิโดยใช้ระบบคอมพิวเตอร์ 

ด้านการบรกิารและความสมัพนัธ์อนัดกีบัลกูค้า เช่น ธนาคาร

มกีารให้บรกิารลกูค้าอย่างด ีด้านระบบการจดับรหิารและการ

จดัการทีม่ปีระสทิธภิาพ เช่น ธนาคารมีการพฒันาการบรหิาร

จดัการฐานข้อมลูลกูค้าอย่างเป็นระบบลกูค้าธนาคารกรุงไทย

	 2.	 ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของ

ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดร้อยเอ็ด ของกลุ่มตัวอย่าง โดยภาพรวม มีความพึง

พอใจในคุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านสิง่ทีส่มัผสัได้ และด้านการตอบสนอง

ความต้องการ มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการมาก

ที่สุดเป็นอันดับแรก โดยมีความพึงพอใจในคุณภาพการให้

บริการอยู่ในระดับมาก รองลงมา ได้แก่ ด้านการให้ความ

มั่นใจ ด้านความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ และด้านความ

เห็นอกเห็นใจ มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการอยู่

ในระดบัมาก ตามล�ำดบัซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของดวงกมล 

กรมาทิตย์สุข (2550) ได้ศึกษา อิทธิพลของภาพลักษณ์ และ

คณุภาพการให้บรกิารต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารของธนาคาร 

ไทยธนาคาร จ�ำกัด (มหาชน) ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพ 

ความน่าเช่ือถือไว้วางใจ การตอบสนอง การให้ความมั่นใจ 

และความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน ผู้ที่ใช้บริการแสดงให้

ความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากและสอดคล้องกบังานวจิยัของ

วนิยั ร�ำพรรณ์ (2550) ได้ศกึษา ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร

ธนาคารออมสิน : กรณีศึกษาส�ำนักงานใหญ่ ผลการศึกษา

เปรยีบเทยีบพบว่า ผูใ้ช้บรกิารธนาคารออมสนิส�ำนกังานใหญ่ 

มคีวามพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากทัง้ 4 ด้านคอื ด้านบคุลกิภาพ

การให้บริการของพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน

สถานท่ีและสภาพแวดล้อม และด้านประเภทท่ีให้บรกิาร และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของปราณี กีรติธร (2553) ได้ศึกษา

ความพึงพอใจต่อการให้บริการของธนาคารทหารไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) สาขากาฬสินธุ ์พบว่า ผูใ้ช้บรกิารมคีวามพงึพอใจใน

การให้บรกิารของธนาคารทหารไทย เป็นรายข้อทีอ่ยูใ่นระดบั

มาก และมีค่าเฉล่ียสูงสุดในแต่ละด้านดังนี้พนักงานแต่งกาย

สุภาพ การกล่าวต้อนรับและการทักทาย ความสะอาดของ

สถานทีท่�ำการ และความสะดวกปลอดภยัในธนาคาร ส่วนทีม่ี

49วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)
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ความพงึพอใจในระดบัปานกลาง ได้แก่ ความถกูต้องของการ

รับจ่ายเงนิ ความเรว็ และความถกูต้องในการเปิดบญัช ีบรกิาร

รับฝาก – ถอน ความรวดเร็วและความถูกต้องด้านสินเช่ือ 

และสถานที่จอดรถส�ำหรับลูกค้าและสอดคล้องกับงานวิจัย

ของธีรศักดิ์ กลิ่นดี (2551) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า

ต่อการบริการของธนาคารกสิกรไทย จ�ำกัด (มหาชน) สาขา

ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า เนื่องจากการบริการ

เป็นหลัก และหัวใจส�ำคัญของธุรกิจธนาคาร คือผู้ให้บริการ

ที่ดีกับลูกค้า การบริการให้ลูกค้าประสบความส�ำเร็จตามจุด

มุ่งหมายหรือตามความต้องการที่จะมาใช้บริการ จะเป็นการ

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดขีองธนาคาร ให้เกดิกบัมวลชนผูใ้ช้บรกิาร

	 3.	 การเปรียบเทียบการรับรู ้ภาพลักษณ์มีความ

สัมพันธ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของ

ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง

จังหวัดร้อยเอ็ด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของดวงกมล กรมา

ทติย์สขุ (2550) ได้ศกึษา อทิธิพลของภาพลกัษณ์ และคณุภาพ

การให้บริการต่อพฤติกรรมการใช้บริการของธนาคาร ไทย

ธนาคาร จ�ำกัด (มหาชน) ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบ

ว่าพฤติกรรมด้านประเภทของบริการที่มาใช้ มีความสัมพันธ์

กับภาพลักษณ์ด้านความมั่นคง ด้านตราสินค้า ด้านอาคาร

สถานที่ และคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองของ

พนักงาน ด้านความเห็นอกเห็นใจของพนกังานส่วนพฤตกิรรม

ด้านความถ่ีในการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์

ด้านความมั่นคง ด้านตราสินค้า ด้านการให้บริการ ด้าน

อาคารสถานที ่และคณุภาพการให้บรกิารด้านความน่าเช่ือถอื

ไว้วางใจของพนักงาน ด้านการตอบสนองของพนักงาน ด้าน

ความเห็นอกเห็นใจของพนักงาน ในส่วนของพฤติกรรมด้าน

ช่วงเวลาของวันท่ีใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์

ด้านความมัน่คง ด้านตราสนิค้า ด้านการให้บรกิาร ด้านอาคาร

สถานที่ และคุณภาพการให้บริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

ด้านความน่าเชือ่ถอืไว้วางใจของพนกังาน ด้านการตอบสนอง

ของพนักงานด้านการให้ความมั่นใจของพนักงาน ด้านความ

เหน็อกเหน็ใจของพนกังานและในส่วนของพฤติกรรมด้านช่วง

วันของเดือนท่ีใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้าน

การให้บริการ และคุณภาพการให้บริการด้านลักษณะทาง

กายภาพ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจของพนักงาน ด้านการ

ตอบสนองของพนักงาน ด้านการให้ความมั่นใจของพนักงาน 

ด้านความเห็นอกเห็นใจของพนักงานและสอดคล้องกับงาน

วิจัยของวินัย ร�ำพรรณ์ (2550) ได้ศึกษา ความพึงพอใจของ 

ผูใ้ช้บรกิารธนาคารออมสนิ : กรณศีกึษาส�ำนกังานใหญ่ ผลการ

ศกึษาเปรยีบเทยีบสภาพความพงึพอใจด้านบุคลกิภาพการให้

บริการของพนักงานพบว่า ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน

สถานทีแ่ละสภาพแวดล้อม และด้านประเภททีใ่ห้บรกิาร ผูใ้ช้

บริการที่จ�ำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระยะ

เวลาของการใช้บรกิาร รายได้ต่อเดอืนประเภทของบรกิารท่ีใช้ 

พบว่ามีความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 อย่างไรก็ตามผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง

รายคู่ด้วยวิธีของ Scheffe พบว่าบางคู่ไม่มีความแตกต่างกัน

ข้อเสนอแนะ
	 จากการวจิยั ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูภ้าพลกัษณ์

กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคาร

กรุงไทย และธนาคารออมสิน ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

ร้อยเอ็ด ครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเสนอแนะผลการวิจัย ดังนี้

	 1.	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

	 	 1.1	 ธนาคารควรจัดอบรมพนักงานด้านกิริยา

มารยาทและมนษุยสมัพนัธ์ เพ่ือให้พนกังานมมีารยาททีส่ภุาพ

อ่อนโยน เป็นกันเองกบัลกูค้าและมคีวามกระตอืรอืร้นในการ

ให้บริการกับลูกค้า

	 	 1.2	 ธนาคารควรจัดฝึกอบรมพนักงาน เพื่อให้มี

ความรอบรู้ รู้จริงในเรื่องการบริการของธนาคารทุกประเภท 

มีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานเป็นอย่างดี เพื่อให้ลูกค้า

มั่นใจในการให้บริการของพนักงาน

	 	 1.3	 ธนาคารควรก�ำหนดให้มีการตกแต่งให้

สวยงามเหมาะสม มีบรรยากาศที่ดี มีแสงสว่างที่เพียงพอ ไม่

แออัด และมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย เพื่อให้ลูกค้าสดชื่น

เมื่อเข้ามาใช้บริการกับทางธนาคาร

	 	 1.4	 ธนาคารควรมมีาตรการทีเ่ข้มงวดในการดแูล

ลกูค้าในด้านความปลอดภยัเพือ่ให้ลกูค้ามคีวามมัน่ใจในความ

ปลอดภัยของทางธนาคาร

	 	 1.5	 ธนาคารควรก�ำหนดให้พนกังานดแูลลกูค้าให้

ลกูค้ามคีวามประทบัใจในการเข้ามาใช้บรกิารกบัทางธนาคาร

	 	 1.6	 ธนาคารควรดแูลพนกังานให้บรกิารกบัลูกค้า 

ทีม่าใช้บรกิารกบัทางธนาคารอย่างเท่าเทยีมกนั ไม่แบ่งแยกหรอื 

กีดกัน ปฏิบัติหน้าที่อย่างมีความยุติธรรมให้กับลูกค้าทุกคน

	 	 1.7	 ธนาคารควรให ้มีมาตรการท่ีน�ำมาใช ้

เพื่อควบคุมการปฏิบัติงานของบุคลากรให้เป็นไปอย่างมี

ประสิทธิภาพ

50 วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน 2556



	 	 1.8	 ธนาคารควรดูแลให้พนักงานมีความตรงต่อ

เวลาเพื่อนัดกับลูกค้า และให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ซับซ้อน

ยุ่งยากในการบริการลูกค้า

	 	 1.9	 ธนาคารควรจัดสถานท่ีไว้ให้บรกิารกบัลกูค้า

ที่เข้ามารอรับบริการ ไม่ว่าจะสถานที่จอดรถ หรือจะเป็นโต๊ะ 

เก้าอี้ ที่ส�ำหรับให้ลูกค้านั่งรอ เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ

	 	 1.10	ธนาคารควรสร้างลักษณะที่โดดเด่น มี

ป้ายชื่อสาขาท่ีสวยงามและโดดเด่นต่อผู้สัญจรไปมา อาคาร

ส�ำนักงานมีแสดงสว่าง และอุณหภูมิที่เหมาะสม มีจ�ำนวน

สาขาที่ครอบคลุมในการท�ำธุรกรรมของลูกค้า

	 2.	 ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 	 2.1	 เพื่อเป็นแนวทางส�ำหรับผู ้ที่มีความสนใจ

ศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการท�ำการวิจัยอีกในลักษณะนี้อีก

ครั้งหนึ่ง โดยขยายไปสู่จังหวัดอื่นๆ หรือในภูมิภาค อื่นๆ ใน

ลักษณะหลากหลายกว่าเดิม

	 	 2.2	 ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบ

สัมภาษณ์ในเชิงลึก และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม เพื่อได้ผล

การศึกษาที่หลากหลาย

	 	 2.3	 ควรศกึษาการเปรยีบเทยีบความคดิเหน็เกีย่ว

กับการรับรู้ภาพลักษณ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้

บริการของธนาคารเอกชนและรัฐบาล

	 	 2.4	 ในการศึกษาครั้งต ่อไปควรศึกษาการมี 

ส่วนร่วมของพนักงานในการปรับปรุงภาพลักษณ์และสร้าง

ความพึงพอในในคุณภาพการให้บริการของธนาคาร เพื่อน�ำ

ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้น�ำไปใช้ปรับปรุงภาพลักษณ์ และ

คณุภาพการให้บรกิารของธนาคารอย่างจรงิจังโดยให้พนกังาน

ทุกคนของธนาคารมีส่วนร่วมในการปรับปรุงพัฒนาธนาคาร

ต่อไป

	 	 2.5	 ควรศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์

กบัความพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิารของธนาคารแต่ละ

สาขา เพื่อทราบความแตกต่างของแต่ละสาขา
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