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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 2) เพ่ือศึกษา
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) 3) เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้
บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้า
ของธนาคารทีเ่ข้ามาใช้บริการตั้งแต่ครั้งที่ 2 เป็นต้นไป จํานวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา และ
การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม และทําการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอย
อย่างง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติกรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีช่วงอายุ 36-45 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท อัตลักษณ์
องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยรับรู้ด้านโลโก้ธนาคารรูปตัว I มากที่สุด รองลงมาเป็นรูปแบบการตกแต่ง
สาขาแสดงถึงความเป็นจีน (Concept Chinese) และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคารรับรู้น้อยที่สุดการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยรับรู้
ด้านความน่าเชื่อถือมากที่สุด รองลงมา เป็นด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย และด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมน้อยที่สุด ระดับความคิดเห็นความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง และด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และการบริการน้อยที่สุด และอัตลักษณ์ขององค์กรที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าทุกด้านส่งผลที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ส่วนอัต
ลักษณ์ขององค์กรส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
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พบว่าทุกด้านส่งผลที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าทุกด้านส่งผลที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to 1) to study the corporate identity 
affecting perceived corporate image of customers who use services bank ICBC PLC) in 
2) to investigate the perceived corporate image affecting loyalty of customers who 
use services bank ICBC PLC) in 3) to study the corporate identity affecting loyalty of 
customers who use services bank ICBC PLC) in a quantitative research of 400 people 
using quota sampling and sampling by purposive sampling. The instruments used in 
this study are questionnaire and data analysis, frequency, percentage, mean, 
standard deviation. Using regression analysis do not simple and multiple regression 
analysis. 
 The results showed that the group of foreign bank case study of bank 
ICBC (Thai) Co., Ltd. in Thailand mostly female age is a period of time 36-45 years. 
The marital status, education, occupation, income is in the range of private 
employees, 15,001-30,000, respectively. Corporate identity of ICBC Bank PLC) of the 
group customer service in the country overall level. The recognition of the Bank Logo 
shaped I most, followed by a form of decoration branch represents the China 
(Concept Chinese) and dress uniform with minimal perceived corporate image logo 
bank bank ICBC PLC) of the group customer service in the overall in the medium. 
The perceived credibility most, followed, as in a modern enterprise. The social 
responsibility is minimal. Customer loyalty a foreign bank ICBC Bank PLC) in the of 
administrators. The opinion on the tell other people the most. The second is the 
immunity to attract to the rival. And the purchase of products and services over the 
minimum. The identity of enterprise and result. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ประสบความสําเร็จได้ด้วยดีเพราะความกรุณาอย่างสูงจาก
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ดร.สิริภัทร์ โชติช่วง และคณะกรรมการตรวจสอบวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และดร.นนทิภัค เพียรโรจน์ ที่ได้เสียสละเวลาอันมีค่า
เพ่ือให้คําแนะนํารวมถึงข้อคิดเห็นข้อเสนอแนะประเด็นต่างๆ  ในส่วนที่มีความเกี่ยวข้องกับ
การศึกษาและมีแนวทางให้สําหรับการแก้ไขปัญหาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา และได้
ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ  อันเป็นประโยชน์สําหรับการศึกษาวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา
เพ่ือให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ 
 ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ประสานงานของคณะศิลปศาสตร์และการจัดการและ
เจ้าหน้าที่ประสานงานของบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ทุกท่านที่มีความเกี่ยวข้อง 
ให้การช่วยเหลือให้คําปรึกษาและอํานวยความสะดวกตลอดหลักสูตรการศึกษา และขอขอบคุณกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ที่เข้ามาใช้บริการและเสียสละเวลาอันมีค่าในการตอบ
แบบสอบถาม และที่สําคัญยิ่งต้องขอบพระคุณ บิดา มารดา และครอบครัว ผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) ผู้ช่วยผู้อํานวยการฝ่ายบริหารภาพลักษณ์และการสื่อสารองค์กรคุณศุภวัตร 
มะเส็ง ผู้อํานวยการและเจ้าหน้าที่ศูนย์ธุรกิจสาขาหาดใหญ่ สาขาวิภาวดี สาขาศรีราชา สาขา
นครราชสีมา สาขาเชียงใหม่ และที่สําคัญคือผู้อํานวยการศูนย์ธุรกิจสาขาสุราษฎร์ธานี คุณภาณุวัสส์ 
โสมติด ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) รวมถึงญาติพ่ีน้อง และเพ่ือนร่วมรุ่น เพ่ือน
ร่วมงาน รวมถึงเพ่ือนๆ  สนิทที่เป็นกําลังใจช่วยเหลือเกื้อกูลกับผู้วิจัยตลอดระยะเวลาที่ได้ศึกษา 
รวมถึงผู้มีพระคุณอีกหลายท่านที่ยังไม่ได้กล่าวถึงไว้ในที่นี้ด้วยจนทําให้งานวิจัยฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ 
  ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนาอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติอ่ืนๆ  ที่เข้ามาดําเนินธุรกิจในประเทศไทย
โดยเฉพาะกรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ให้สามารถสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์
และให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีมากยิ่งข้ึนรวมถึงเป็นประโยชน์สําหรับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการด้วย 
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 บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
 ธนาคารพาณิชย์เป็นสถาบันการเงินที่นับว่ามีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจ (มรกต 
จิรนิธิรัตน์, 2552) โดยทําหน้าที่หลักคือการระดมเงินออม และให้กู้เงินขนาดใหญ่ที่สุดในประเทศ 
(กรรณิการ์ ไกรกิจราษฎร์, 2556) มีการเติบโตไปพร้อมกับการขยายตัวทางเศรษฐกิจ และการค้าจึง
ทําให้ธุรกิจธนาคารเป็นเครื่องมือสําคัญของภาครัฐในการกําหนดนโยบายทางการเงินของประเทศ  
ทําให้ประเทศที่กําลังพัฒนาส่วนใหญ่ต่างให้ความสําคัญกับนโยบายที่ให้ต่างชาติสามารถเข้ามาลงทุน
ธุรกิจทางการเงินภายในประเทศของตน รวมถึงประเทศไทยที่เริ่มเปิดให้มีการเข้ามาลงทุนมากขึ้น
ตั้งแต่หลังจากมีวิกฤตการทางเศรษฐกิจเมื่อปี 2540 เป็นต้นมา (มรกต จิรนิธิรัตน์, 2552) 
 จากสถิติจํานวนธนาคารพาณิชย์ทั่วประเทศไทย ณ เดือนสิงหาคม 2558 มีทั้งสิ้น
จํานวนรวม 30 แห่งแบ่งเป็น ธนาคารพาณิชย์ 14 แห่ง สาขาธนาคารต่างประเทศ 12 แห่ง ธนาคาร
พาณิชย์เพ่ือรายย่อย 1 แห่ง และธนาคารพาณิชย์ที่เป็นบริษัทลูกของธนาคารในต่างประเทศ 3 แห่ง 
ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่มีต่างชาติเข้าร่วมถือหุ้นเกือบทั้งหมด โดยส่วนใหญ่เป็นธุรกิจธนาคาร
จากประเทศ ญี่ปุ่น ไต้หวัน สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส และ จีน เป็นต้น (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) 
โดยเฉพาะธนาคารที่มาจากประเทศจีนที่ปัจจุบันจีนได้ก้าวขึ้นมาเป็นมหาอํานาจทางเศรษฐกิจ ที่มี
ขนาดเศรษฐกิจใหญ่ที่สุดของโลก (ไทยรัฐออนไลน์, 2558) รวมถึงได้มีจัดตั้งธนาคารเพ่ือการลงทุนใน
โครงสร้างพ้ืนฐานเอเชีย (เอไอไอบี ) เป็นที่สําเร็จ ประกอบกับจีนมีการเปิดเสรีค่าเงินหยวนใน
ตลาดโลก จึงนับว่ามีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกรรมทางการเงินในระดับโลกเป็นอย่างมาก ส่งผลให้
การดําเนินธุรกิจธนาคารของประเทศจีนจึงเข้ามามีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจโลกเอเชีย
รวมถึงในประเทศไทยด้วย (วารสารการเงินการธนาคาร, 2558) โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับประเทศไทยใน
การก้าวเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในปัจจุบัน (กรรณิการ์ ไกรกิจราษฎร์, 2556) ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) เป็นธนาคารต่างชาติหนึ่งในกลุ่มธนาคารไอซีบีซีที่เข้ามาดําเนินธุรกิจในประเทศไทย 
ซึ่งเป็นธนาคารพาณิชย์จากประเทศจีนที่สามารถทํากําไร มีสินทรัพย์ บัญชีเงินฝาก สินเชื่อ และ
เงินกองทุนเข้มแข็งที่สุดในโลกโดยถือหุ้นในธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ในสัดส่วนถึง 97.86 เปอร์เซ็นต์  
สอดคล้อง ปี 2015 Brand Finance s Website ฉบับเดือนกุมภาพันธ์ ได้จัดอันดับสุดยอดแบรนด์
ธนาคาร 10 อันดับปี 2015 ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือจัดลําดับความแข็งแรงของแบรนด์ที่จะดึงดูดลูกค้า 
และสร้างความจงรักภักดีให้กับธนาคาร พบว่าธนาคารไอซีบีซีติดอันดับสองของโลกซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความสําเร็จของธนาคารที่ได้รับความไว้วางใจลูกค้าทั่วโลกที่เพ่ิมสูงขึ้น ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการ
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ให้บริการเหมือนกับธนาคารพาณิชย์ไทยทั่วไป ได้แก่ บริการด้านเงินฝาก ด้านบริการสินเชื่อ ทั้งลูกค้า
รายย่อยและองค์กร เป้าหมายสําคัญของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ก็คือการอํานวยความสะดวกให้แก่
การทําธุรกรรมทางการเงินที่เกี่ยวกับธุรกิจการค้าระหว่างประเทศให้กับทั้งชาวจีนและชาวไทยอาจ
กล่าวได้ว่าการขยายกิจการมาในประเทศไทยของธนาคารพาณิชย์รายใหญ่ของประเทศจีนจะสามารถ
ช่วยให้นักธุรกิจชาวจีนและชาวไทยเพ่ิมความสะดวกมากขึ้นในการดําเนินกิจการ การเข้ามาลงทุน 
การส่งออกนําเข้าสินค้ารวมถึงการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย เชื่อว่าเป็นตัวช่วยส่งเสริมให้
เกิดการค้า และการลงทุนระหว่างกันเพิ่มขึ้น (ธนาคารไอซีบีซีไทย, 2558) 
 ปี 2558 วารสารการเงินการธนาคาร ฉบับเดือนเมษายน ได้จัดอันดับ “ธนาคารแห่ง
ปี หรือ Bank of the Year ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยเพ่ือยกย่องธนาคารที่ประกอบการ
ยอดเยี่ยม และสร้างความโดดเด่นทางธุรกิจจากการเปรียบเทียบ 3 ปีย้อนหลังปรากฏว่าในปี 2013 
และปี 2014 ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) อยู่ในอันดับที่ 12 และในปี 2015 เลื่อนลงมาอยู่
ในอันดับที่  13 จากธนาคารพาณิชย์ทั้ งหมด 15 ธนาคาร การจัดอันดับนี้ เป็นการแสดง ถึง
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการความสามารถในการแข่งขันควบคู่ไปกับเสถียรภาพความมั่นคงของ
ธนาคาร 

 
ภาพที่ 1 การจัดลําดับธนาคารแห่งปีของธนาคารพาณิชย์ไทย (วารสารการเงินการธนาคาร, 2558) 

 จากสถิติการจัดลําดับข้างต้นสะท้อนปัญหาที่สําคัญที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์โดยรวม
ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่นําไปสู่ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า เมื่อเทียบกับธนาคารพาณิชย์อ่ืน
โดยใช้ข้อมูลเปรียบเทียบ 3 ปีย้อนหลังปรากฏว่าในปี 2015 ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ลําดับมีการขยับ
เลื่อนลงมาดังกล่าว สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของคุณศุภวัตร มะเส็ง (2558) ผู้ช่วยผู้อํานวยการฝ่าย
บริหารภาพลักษณ์และการสื่อสารองค์กรของธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) ที่กล่าวว่าปัจจัยการจัดลําดับ 
Bank of the Year เหล่านี้เป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับการมีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นของธนาคารที่
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นําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีมีความแตกต่างกันตามลักษณะแต่ละบุคคลส่งผลให้เกิดเชื่อมั่นไว้วางใจ
และเกิดความจงรักภักดีกับธนาคารที่สูงขึ้น อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์จึงเป็นส่วนสําคัญที่
ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารจัดการสามารถแข่งขันกับธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ  และส่งผลให้
มีเสถียรภาพความมั่นคงของธนาคารที่เพ่ิมขึ้น และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ บุญรอด พรหม
ศาสตร์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยที่ใช้พิจารณาการจัดลําดับธนาคารแห่งปี มี 5 ด้านด้วยกัน คือ 
 1) ด้านการเจริญเติบโตของธนาคาร 2) ด้านของผลตอบแทน 3) ด้านของการตลาด 4) ด้านของการ
จัดการ 5) ด้านภาพลักษณ์ของธนาคาร จากปัจจัยหลักการจัดลําดับ Bank of the Year พบว่า
ภาพลักษณ์ของธนาคารมีความสําคัญต่อการพิจารณาจัดลําดับรวมอยู่ด้วย และยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ เนตรชนก พ่ึงเกษม (2545) ที่กล่าวในทํานองเดียวกันว่าการวิจัยต้องการนําเสนอ 
อัตลักษณ์ และภาพลักษณ์ของธนาคารใหม่โดยใช้การอ้างอิงข้อมูลการจัดลําดับธนาคารแห่งปี 2545 
ด้วยเช่นกัน ดังนั้นปัญหาสําคัญของธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) คือต้องมุ่งประเด็นไปในเรื่องการให้
ความสําคัญของอัตลักษณ์ของธนาคารผ่านการรับรู้ภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลว่าในปัจจุบันมีลักษณะ
เป็นอย่างไรและต้องปรับปรุงและพัฒนาอัตลักษณ์ด้านไหนบ้างที่สามารถสร้างความแตกต่างจาก
ธนาคารพาณิชย์อ่ืนในประเทศไทยและนําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ดีขึ้นที่ส่งผลให้เกิด
ความจงรักภักดีต่อกลุ่มลูกค้าธนาคาร 
 อัตลักษณ์ของธนาคารเปรียบเสมือนความประทับใจแรกโดยเป็นสิ่งที่สามารถสร้าง
ความแตกต่างให้กับธนาคารได้และเป็นสิ่งสําคัญที่ธนาคารต้องมีการวางแผนและกําหนดนโยบาย
เพราะอัตลักษณ์เป็นการแสดงถึงตัวตน และแก่นแท้ (Nguyen, Leclerc & Leblanc, 2013) ที่จะ
ส่งผลถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ให้เกิดความไว้วางใจ และมีความจงรักภักดีกับธนาคารเพ่ิมสูงขึ้นโดย
สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิยพงศ์ พู่วณิชย์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) ที่พบว่าอัตลักษณ์มี
ความสําคัญมากที่สุดที่ส่งผลต่อการจดจําธนาคารได้ดียิ่งขึ้น โดยปกติมักจะตัดสินใจอัตลักษณ์จาก
องค์ประกอบที่มองเห็นภายนอก เช่น ด้านบุคลิกภาพ ด้านการแต่งกายของพนักงาน ด้านอาคาร
สถานที่ เป็นต้น (Nguyen, 2006) และอัตลักษณ์องค์กรมีการเชื่อมต่อกับตราสินค้าของธนาคารเสมอ 
(Maurya, Mishra, Anand & Kumar, 2015) สอดคล้องกับการจัดอันดับของแบรนด์แบงก์ในระดับ
โลกในปี 2015 ที่กลุ่มธนาคารไอซีบีซีได้รับความนิยมในแบรนด์ติดอันดับสองของโลก  (Brand 
Finance s website, 2015) ซ่ึงความโดดเด่นในด้านอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซีทั่วโลกส่วนใหญ่จะ
เป็นมาตรฐานเดียวกันทั้งหมด ได้แก่ โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น 
รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน Concept Chinese สีของธนาคารคือสีแดง เอกสาร
ทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร (ธนาคารไอซีบีซี
ไทย, 2558) แตอั่ตลักษณ์ของธนาคารก็จะต้องผ่านกระบวนการรับรู้ในรูปของภาพลักษณ์ของธนาคาร 
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 ภาพลักษณ์เป็นความประทับใจที่ลูกค้ามีต่อธนาคาร (Kim, Lee & Prideaux, 
2014) ซึ่งเกิดขึ้นภายในจิตใจของประชาชน (กฤษณ์  พินอยู่วงศ,์ 2555) โดยภาพลักษณ์ที่ลูกค้าเห็นมี
ทั้งด้านลบและด้านบวก (ชนนิกานต์ เสริตานนท์ และ นภวรรณ ตันตเวชกุล, 2555) ทําให้เห็นถึงข้อดี
และข้อเสียของธนาคารเป็นการสะท้อนให้ธนาคารได้พัฒนา และเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการ
จดจําซึ่งจะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อธนาคาร (Nguyen & Leblanc, 2001) ด้วยเหตุนี้
ยุทธศาสตร์ของธนาคารจึงต้องหันมาให้ความสําคัญเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ  ด้วย
เพราะเป็นกระบวนการที่ทําให้เกิดความจงรักภักดีของธนาคาร การเข้ามาใช้ซ้ํา การบอกต่อ การใช้
ข้ามสายผลิตภัณฑ์ และการจงรักภักดีโดยไม่เปลี่ยนใจไปใช้คู่แข่ง นั่นก็หมายถึงจํานวนผู้เข้ามาใช้
บริการที่เพ่ิมมากข้ึน (เขมกร เข็มน้อย, 2554) ซึ่งภาพลักษณ์ของธนาคารที่น่าสนใจ มี 5 ด้านคือด้าน
การเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารจัดการ
ที่มีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ, 2555) และด้านความ
น่าเชื่อถือ (Keller, 2003) นับเป็นปัจจัยสําคัญนําไปสู่ความไว้วางใจ และมีความจงรักภักดีของกลุ่ม
ลูกค้า 
 ความจงรักภักดีขององค์กรเป็นประเด็นสําคัญที่ได้รับความสนใจมากที่สุดถือเป็น
สินทรัพย์ที่มีค่าสําหรับทุกองค์กรโดยเฉพาะธุรกิจบริการอย่างธุรกิจธนาคาร เพราะความภักดีของ
ลูกค้ามีประโยชน์สําหรับการลดต้นทุนขององค์กรโดยสามารถลดค่าใช้จ่ายของการสรรหาลูกค้าใหม่
เนื่องจากค่าใช้จ่ายสําหรับการการโฆษณาประชาสัมพันธ์จะค่อนข้างสูงซึ่งจะส่งผลกระทบต่อกําไรของ
ธนาคาร (Hosseini & Zainal, 2016) ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า ยังเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดที่สําคัญที่
ใช้ในการวัดความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาดของธนาคาร นอกจากนี้ยังสามารถให้ลูกค้าที่ภักดี และ
เชื่อมั่นมีความพึงพอใจในบริการอย่างสม่ําเสมอ (จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ, 2555) ยังส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเพ่ิม และบอกต่อบุคคลอ่ืนด้วย (Drennan, Bianchi, Proud, Cacho, Correia & 
Guibert, 2015) ธนาคารจึงให้ความสําคัญกับความจงรักภักดีเป็นอย่างมากโดยจะมุ่งให้ความสําคัญ
ทั้งในด้านพฤติกรรมทัศนคติ และความตั้งใจมาใช้บริการของลูกค้า (Hosseini, Zainal & Sumarjan, 
2015) เพราะถ้าหากลูกค้ายังไม่เกิดความจงรักภักดีการในใช้ซ้ํา  และการบอกต่อ การใช้ข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงการป้องกันคู่แข่งก็เกิดขึ้นได้ยาก (Qiu, Ye, Bai & Wang, 2015) ดังนั้นจากปัญหา
ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) คือความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า ที่ยังไม่มากนักธนาคารจึงต้องมุ่งเน้นให้
ความสําคัญด้านความจงรักภักดีของลูกค้าเพ่ิมขึ้น เพราะไม่เพียงแต่การหาลูกค้าใหม่เพ่ิมเท่านั้นการ
รักษาฐานลูกค้าเดิมให้มีความจงรักภักดีเพ่ือให้เกิดการใช้ซ้ําอย่างสม่ําเสมอก็มีความสําคัญ เพราะนั่นก็
หมายถึงกลุ่มลูกค้าในระยะยาว และลูกค้าก็เป็นหัวใจสําคัญที่จะบอกต่อกับบุคคลอ่ืนมาใช้บริการ
เพ่ิมขึ้น แต่การจะให้เกิดความจงรักภักดีจากกลุ่มลูกค้านั้นก็ต้องให้ความสําคัญกับการสร้าง  หรือการ
ออกแบบอัตลักษณ์ที่มีความโดดเด่นให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ทีแ่ตกต่างจากธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ 
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 จากสถานการณ์ปัญหาที่กล่าวมาข้างต้นรวมถึงส่วนงานของการบริหารภาพลักษณ์
ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) พบว่ายังไม่มีการศึกษาในประเด็นอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) โดยตรง ซึ่งนับว่าเป็นธนาคารต่างชาติที่ได้รับความนิยมจากประชาชนทั่วโลก
อยู่ในอันดับสูง (Brand Finance s website, 2015) ทําให้ผู้วิจัยมองเห็นช่องว่าง และมีความ
น่าสนใจสําหรับการศึกษาเพ่ิมเพ่ือเป็นประโยชน์กับธนาคารไอซีบีซีในประเทศไทย สําหรับการ
ปรับปรุงและพัฒนาอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ให้ดีขึ้น รวมถึงเป็นกรณีศึกษาให้กับธนาคารต่างชาติ 
หรือธุรกิจข้ามชาติที่จะเข้ามาลงทุนในประเทศไทย หรือองค์กรธุรกิจไทยที่จะไปลงทุนในต่างประเทศ
และเพ่ือให้ประชาชนในประเทศไทยได้รับประโยชน์จากการเข้าใช้บริการธนาคารด้วย รวมถึงการ
แข่งขันที่รุนแรงของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยดังที่กล่าวมาข้างต้น (เนตรชนก พ่ึงเกษม, 2545) 
ผู้วิจัยจึงทําการศึกษากลุ่มลูกค้าของธนาคารต่างชาติ  โดยเลือกศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) กลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาคือ กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) เพ่ือต้องการทราบถึงปัญหา
ของอัตลักษณ์ และการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้ าใน
ประเทศไทย จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องพบว่าการศึกษาอัตลักษณ์ขององค์กรส่วนใหญ่จะ
เป็นการศึกษาโดยผ่านกระบวนการรับรู้ภาพลักษณ์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อเสนอแนะของ ปิยพงศ์ 
พู่วณิชย์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) ที่กล่าวว่าอัตลักษณ์มีความสําคัญมากท่ีสุดที่ส่งผลต่อความ
จดจําธนาคารได้ดียิ่งขึ้น ผู้บริหารควรมีการวางแผนยุทธศาสตร์ของจุดเด่นในด้านอัตลักษณ์ และความ
ยั่งยืนของธนาคารที่สามารถดึงดูดความสนใจ และทําให้ลูกค้าจดจําธนาคารได้ดียิ่งขึ้น เพราะถ้าหาก
ลูกค้าเกิดการจดจําธนาคารจนเป็นความจงรักภักดี เมื่อกลุ่มในเครือของธนาคารมีบริการด้านอ่ืนๆ  
หรือมีการเพิ่มสาขาที่เก่ียวข้องกับธนาคารอาจไม่จําเป็นต้องผ่านกระบวนการรับรับรู้แล้วก็ได้ จึงเป็นที่
น่าสนใจสําหรับการศึกษาเพ่ิมในครั้งนี้ รวมทั้งปัญหาที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น  
 
1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) ที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน)  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดี (Customer Loyalty) ของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี 
(Customer Loyalty) ของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
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1.3 สมมุติฐานการวิจัย  
 1.3.1 อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 1.3.2 อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 1.3.3 ภาพลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 
1.4 ประโยชน์ของการวิจัย  
 1.4.1 เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาปรับปรุงอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของธนาคาร 
ไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เพ่ือให้เกิดความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารที่เพ่ิมสูงขึ้น และ
สามารถแข่งขันกันกับธนาคารพาณิชย์อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4.2 ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถนําผลการศึกษาไปปรับปรุงกลยุทธ์
การตลาดในเชิงนโยบาย ในส่วนของอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ เพ่ือให้ตรงความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย 
 1.4.3 เป็นประโยชน์และเป็นแนวทางสําหรับนักวิชาการในสาขาต่างๆ  และผู้ที่สนใจ
สามารถได้ศึกษาเพ่ิมเติม และพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ และการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร
ต่างชาติที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยสามารถนําไปใช้ศึกษาค้นคว้า และเป็นฐานข้อมูลเพ่ืออ้างอิงใน
การศึกษาต่อไป 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษาอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
 1.5.1 ขอบเขตเนื้อหาประกอบด้วย 
  1.5.1.1 ตัวแปรอิสระประกอบด้วย 
   1) อัตลักษณ์ขององค์กร ได้แก่ โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุด
บัญชีเป็นดอกโบตั๋น รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน Concept Chinese สีของธนาคาร
คือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร 
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   2) ภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการ 
และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม และด้านความน่าเชื่อถือ 
  1.5.1.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าต่อธนาคาร 
ประกอบด้วย การซื้อซ้ําเป็นปกติ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน
การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
 1.5.2 ขอบเขตประชากร 
 ประชากรที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
 จํากัด (มหาชน) โดยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งกลุ่มลูกค้าที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 
ขั้นต่ํา 385 คน ตามแนวคิดของ W.G Cochran (1953) อ้างใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ. (2552) 
  1.5.2.1 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
  การวิจัยในครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) และ การสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Judgmental Sampling) 
  1.5.2.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  การวิจัยครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคม พ.ศ. 
2559-เมษายน พ.ศ. 2559  
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) หมายถึง ธนาคารพาณิชย์สัญชาติจีนหนึ่ง
ในกลุ่มธนาคารไอซีบีซีประเทศจีนทีม่าดําเนินธุรกิจในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553 (ธนาคารไอซีบี
ซี (ไทย), 2558) 
 ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) หรือกลุ่มลูกค้า หมายถึง ผู้มาใช้
บริการในด้านต่างๆ  ทั้งสินค้า และบริการของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย), 2558) ตั้งแต่ครั้งที่ 2 เป็นต้นไป 
 อัตลักษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) หมายถึง ความโดดเด่นใน
ด้านอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี ส่วนใหญ่จะเป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ได้แก่ โลโก้ธนาคารเป็น
รูปตัว I โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น  รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน Concept 
Chinese สีของธนาคารคือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อ
ยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร (ธนาคารไอซีบีซี (ไทย), 2558) 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) หมายถึง ปัจจัยที่
ลูกค้าค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการกับธนาคารประกอบด้วย ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการ
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บริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม (จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ, 2555) และด้านความน่าเชื่อถือ (Keller, 2003) 
 ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) หมายถึง 
ตัวชี้วัดที่ความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาดขององค์กร โดยที่ลูกค้ามีความรู้สึกเชื่อมั่นประทับใจใน
สินค้า และบริการของธนาคารยังสามารถให้ลูกค้าที่มีความจงรักภักดี และเชื่อมั่นต่อธนาคารอยู่แล้ว
ตัดสินใจการใช้ซ้ํา การบอกต่อบุคคลอ่ืน การใช้ข้ามสายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  และมีความจงรักภักดีกับ
ธนาคารโดยไม่ไปเปลี่ยนใจไปใช้ธนาคารคู่แข่ง (วิระพงศ์ จันทร์สนาม, 2551) 
 
1.7 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม   
 (Independent Variable)  (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

    การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
1. ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 
2. ด้านการบริการและความสัมพันธ์ 
   ที่ดีกับลูกค้า 
3. ด้านระบบการบริหารจัดการที่มี 
   ประสิทธิภาพ 
4. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
5. ด้านความน่าเชื่อถือ 

ความจงรักภักดี 
1. การซื้อซ้ําเป็นปกติ 
2. การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการ 
   บริการ 
3. การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 
4. การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไป 
   หาคู่แข่ง 

 
อัตลักษณ์องค์กร 
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บทที่ 2 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษาเรื่องอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้
ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูล และได้รวบรวมทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือนํามาใช้เป็นพ้ืนฐาน 
และแนวทางของการศึกษา ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ (Corporate Identity) 
 2.1.1 ความหมายของอัตลักษณ์องค์กร 
 Bidin, Muhaimi & Bolong (2014) ให้ความหมายของอัตลักษณ์องค์กร
(Corporate Identity) หมายถึง ความมีตัวตนขององค์กรที่ผ่านการรับรู้ภาพลักษณ์ซึ่งเป็นแนวคิด
การตลาดที่มุ่งเน้นไปที่วิธีการที่องค์กรสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่
น่าจดจําระหว่างผลิตภัณฑ์และบริการกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กร 
 Melewar & Jenkins (2002) ได้กล่าวไว้ว่าในอดีตเมื่อ 20 ปี ที่ผ่านมา มีการ
ถกเถียงกันอย่างมากมายจากความหมายที่แท้จริงของอัตลักษณ์องค์กร แนวความคิดของอัตลักษณ์มี
หลายมุมที่แตกต่างกันมากนักวิชาการในอดีตมักจะมีความหมายแคบๆ  ของความมีตัวตนขององค์กร 
และเชื่อมโยงเกี่ยวกับภาพ ความหมาย และสัญลักษณ์ อาทิเช่น ชื่อองค์กร, โลโก้, สถานที่
ประกอบการ และสีขององค์กร เป็นต้น 
 Melewar & Karaosmanoglu (2006) มีวิธีการมองที่กว้างขึ้น และคํานึงถึงภาพ
โดยรวมทั้งหมดทุกด้านขององค์กร รวมทั้งการสื่อสาร และพฤติกรรม วิธีการดําเนินการเกี่ยวกับ 
อัตลักษณ์ขององค์กร  โดยผู้ปฏิบัติงานอื่นๆ  ทั่วไปจะมุ่งเน้นในด้านกระบวนการเป็นหลัก (Westcott 
Alessandri, 2001) ในขณะที่นักวิชาการใช้วิธีการที่เป็นการครอบคลุมมากขึ้น คือมุ่งเน้นไปที่
โครงสร้างของอัตลักษณ์องค์กรแบบผสมผสานเข้ามารวมกันซึ่งมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นในปัจจุบัน 
(Melewar & Karaosmanoglu, 2006) 
  Bidin, Muhaimi & Bolong (2014) มองว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคล
กับวัตถุ จนเกิดมาเป็นความเชื่อ เป็นความรู้สึก ความคิด และการแสดงผลเกี่ยวกับวัตถุนั้นซึ่งเป็นเรื่อง
ที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และการแสดงผลออกมาผ่านคุณภาพการ
สื่อสารของแต่ละบุคคล  
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 John M.T. Balmer (2001) ให้แนวคิดว่าอัตลักษณ์ของธุรกิจเป็นกิจกรรมที่สําคัญ
ซึ่งเป็นการนําเข้าเชิงกลยุทธ์ในการที่จะช่วยให้เข้าใจแก่นสารของกิจการเกี่ยวกับตัวตนของธุรกิจและ
การตลาดของบริษัท 
 อัตลักษณ์ตามแนวคิดของ  Davies, Chun & Da (2001) คือ แนวทางในการ
แสดงออกท่ีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กร แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ  
  1) ด้านพฤติกรรม หมายถึง คุณลักษณะที่มีตัวตน 
  2) ด้านอารมณ์ หมายถึง มิติทางด้านจิตใจที่ประจักษ์ด้วยความรู้สึกและทัศนคติ
ของบุคคล 
 ปิยพงศ์ พู่วณิชย์ และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า อัตลักษณ์
เป็นการสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรของตนส่งผลให้มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่างๆ  ซึ่งเป็น
การทํางานของส่วนงานบริหารที่จะวางแผนเชิงกลยุทธ์เพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 สุภาภรณ์ สุขกาย (2547) กล่าวไว้ว่าความสําเร็จของอัตลักษณ์องค์กรที่สามารถ
สร้างความโดดเด่นในการสะท้อนภาพลักษณ์ของสินค้า และบริการจะมีลักษณะเรียบง่ายแต่มีความ
แข็งแรงซึ่งสามารถเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่แข็งแรงสําหรับองค์กร 
 ดังนั้นองค์กรจึงต้องร่วมมือกันสําหรับการบริหารจัดการการรับรู้ของภาพลักษณ์ที่
เกี่ยวข้องกับด้านต่างๆ  ขององค์กร อาทิเช่น อัตลักษณ์องค์กร วัฒนธรรมองค์กร พฤติกรรมของ
องค์กรการสื่อสาร นโยบายและความคุ้มค่าของลูกค้า และส่วนประกอบเด่นของภาคบริการ เช่น การ
ติดต่อสื่อสาร และบุคลากร สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Nguyen, 2006) อัตลักษณ์ขององค์กรที่จะ
สามารถแข่งขัน และการรักษาความไว้วางใจของลูกค้าได้นั้น องค์กรจําเป็นต้องทําการตลาดเชิงรุก
มากขึ้นในการใช้การสื่อสารการรับรู้ที่จะไปถึงวัตถุประสงค์ และความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้อย่าง
ชัดเจน เพราะการมีอัตลักษณ์ขององค์กรจะนําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ และภาพลักษณ์จะนําไปสู่
ชื่อเสียงขององค์กร ที่ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีกับองค์กรนั้นเอง (Bidin, Muhaimi & Bolong, 
2014) รวมถึงแนวความคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์องค์กรค่อนข้างกว้างและลึก ซึ่งจะใช้ในระดับต่างๆ เช่น 
ระดับบุคคล กลุ่ม และองค์กร อัตลักษณ์องค์กรมีการเชื่อมต่อกับตราสินค้า บุคลิกภาพภาพชื่อเสียง
และความจงรักภักดขีององค์กรเสมอ (Maurya, Mishra, Anand & Kumar, 2015) 
 กล่าวได้ว่าอัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึงการสร้างสิ่งที่แสดงถึง 
ความมีตัวตนขององค์กร ที่สร้างความแตกต่างให้กับองค์กรนั้น ได้แก่ โลโก้ ชื่อขององค์กร การ
ออกแบบสถานที่ประกอบการ ในปัจจุบันอัตลักษณ์องค์กรไม่ใช่เฉพาะเรื่องการออกแบบ ยังรวมถึง
การจัดการ การตลาด กลยุทธ์ การศึกษาองค์กร อัตลักษณ์จึงมีส่วนสําคัญในการสร้างความ
หลากหลายเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สามารถบอกถึงสถานะ แนวทางการดําเนินธุรกิจ กลยุทธ์ของ
องค์กรเป็นอย่างไร องค์กรส่วนใหญ่จึงมีการกําหนดเป็นนโยบาย เพราะหากองค์กรใดไม่มีการสร้าง
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ความแตกต่างด้านอัตลักษณ์ขององค์กรอาจส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านที่ไม่ดี องค์กรจึงต้องมี
การวางแผนเชิงกลยุทธ์ให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ถึงตัวตน และความโดดเด่นขององค์กรของตน เช่น 
อัตลักษณ์ที่โดดเด่นของธนาคารก็นําไปสู่การรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านบวก และด้านลบ หากเกิน
ภาพลักษณ์ด้านบวกก็จะส่งผลต่อความจงรักภักดีของธนาคาร จะทําให้มีการใช้บริการซ้ํา การบอกต่อ
บุคคลอื่น การใช้ข้ามสายผลิตภัณฑ์ด้านอ่ืนๆ  และเป็นภูมิคุ้มกันคู่แข่งกับธนาคาร 
 2.1.2 ประเภทของอัตลักษณ์องค์กร 
 นอกจากอัตลักษณ์จะเป็นการแสดงออกทางกายภาพ พฤติกรรม และภาพที่ส่งผลให้
องค์กรมีความแตกต่าง ยังรวมถึงโครงสร้างอัตลักษณ์ขององค์กรด้วย Olins (1989) ได้แบ่ง
โครงสร้างอัตลักษณ์ออกเป็น 3 ประเภท คือ 
  1) อัตลักษณ์หลัก เป็นลักษณะอัตลักษณ์เดียวที่มีความโดดเด่นขององค์กร โดย
เลือกมีเพียงแค่สิ่งเดียวแต่มีความชัดเจนที่แสดงออกมาให้กับบุคคลอ่ืนรับรู้ โดยสามารถบอกถึง
คุณภาพ มาตรฐานของสิ่งนั้นได้ภายในสิ่งเดียว เช่น Google IBM. เป็นต้น 
  2) อัตลักษณ์รอง เป็นการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อ และการเป็นอัตลักษณ์
ของกลุ่มเป็นลักษณะของการรวมตัวกัน อาจอยู่ในรูปของธุรกิจเดียวกัน คู่ค้า เพ่ือสร้างความโดดเด่น 
และอัตลักษณ์ในกลุ่มนั้นๆ  เช่น บริษัทยูนิลีเวอร์ เป็นต้น 
  3) อัตลักษณ์ตราสินค้าเป็นลักษณะการนําเสนอในรูปของตราสินค้ามากกว่า
องค์กร เพราะเป็นสินค้าเฉพาะเจาะจงที่ไม่มีความแตกต่างกันมาก ดังนั้นจึงต้องหาจุดเด่นที่
เฉพาะเจาะจงของตราสินค้านั้น (Olins, 1989) อัตลักษณ์องค์กรครอบคลุมการสร้างตราสินค้า และ
บรรจุภัณฑ์ของทั้งองค์กรโดยเฉพาะส่วนประกอบที่สามารถจัดการอัตลักษณ์ขององค์กรที่เป็นหัวใจ
ของการพัฒนาตราสินค้า แนวคิดในด้านการตลาดถูกนํามาใช้ในระดับต่าง ๆ  มากขึ้น และเมื่อ
นํามาใช้ในระดับองค์กร การวางแนวทางขององค์กรไม่ได้จํากัดให้กับลูกค้าเพียงอย่างเดียว แต่มัน
ขยายไปถึงผู้มีส่วนได้เสียที่สําคัญทั้งหมด เมื่ออัตลักษณ์ขององค์กรที่มีการสื่อสารไปยังผู้มีส่วนได้เสียที่
สําคัญและจะพัฒนา ทําให้มีอิทธิพลต่อลูกค้า คู่แข่ง และคู่ค้าได้อย่างแท้จริงกลายเป็นตราสินค้าของ
องค์กร อัตลักษณ์ตราสินค้าขององค์กรจึงเป็นพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อลูกค้าขององค์กรนั้นๆ (Maurya, 
Mishra, Anand & Kumar, 2015)  
 Van Riel (1995) ได้เสนอองค์ประกอบของอัตลักษณ์มีลักษณะของการวางแผน
สําหรับการแสดงความมีตัวตนขององค์กรทั้งภายนอก และภายในองค์กร เพ่ือเป็นส่วนประสมของ 
อัตลักษณ์องค์กร ดังนี้ 
  1) พฤติกรรม (Behavior) คือเป็นลักษณะของบุคคลในองค์กรที่แสดงออกมาใน
รูปของพฤติกรรมเพื่อนําไปสู่การรับรู้ด้านอัตลักษณ์ขององค์กร 
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  2) สัญลักษณ์ (Symbolism) อาจอยู่ในรูปของภาพ ได้แก่ การตกแต่งสาขา  
โลโก้ธนาคาร  เป็นต้น 
  3) การสื่อสาร (Communications) เป็นลักษณะโดยรวมในรูปของคําพูด ภาพ 
และอาจอยู่ในรูปของสิ่งที่ไม่ได้คาดหวังไว้ 
 องค์ประกอบทั้ง 3 เป็นลักษณะการแสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพขององค์กรถือว่าเป็น
แก่นแท้ขององค์กรที่นําไปสู่การรับรู้ของอัตลักษณ์ที่แสดงออกสู่ภายนอกองค์กรดังกล่าว 
 2.1.3 ความสําคัญของอัตลักษณ์องค์กร 
 อัตลักษณ์ขององค์กรมีความสําคัญอย่างยิ่งสําหรับองค์กรธุรกิจในปัจจุบันยังเป็น 
กลยุทธ์ที่สําคัญในการสะท้อนให้ลูกค้าได้รับรู้แบรนด์ขององค์กร และผลิตภัณฑ์ขององค์กรนั้นซึ่ง
สะท้อนจากพฤติกรรม และอารมณ์แสดงออกมาให้องค์กรเกิดการรับรู้ จึงเป็นแนวคิดที่สําคัญในการ
จัดการองค์กร เป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ไม่เพียงแต่กําหนดวัตถุประสงค์ และความหมายของแบรนด์
เท่านั้น (พนม วิกัยรุ่งโรจน์, 2551) แต่ยังแสดงให้เห็นความสําคัญของแบรนด์ในหลายแง่มุม  
อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ได้รับการปรับปรุง  และพัฒนาจากกลุ่มลูกค้าที่สะท้อนกลับมา อัตลักษณ์ของ 
แบรนด์ทีแ่ข็งแกร่งมีประโยชน์หลายประการ ได้แก่ เป็นสิ่งจําเป็นที่จะได้รับประโยชน์อย่างยั่งยืน และ
ความแตกต่างอย่างมีประสิทธิภาพ ยังเป็นตัวแทนพ้ืนฐานสําหรับภาพลักษณ์ และชื่อเสียง ที่อาจ
ส่งผลต่อการรับรู้ในทัศนคติ และพฤติกรรมในเชิงบวก นอกจากนี้อัตลักษณ์ขององค์กรสามารถมี
อิทธิพลต่อความน่าสนใจขององค์กรที่สามารถช่วยให้เกิดแรงจูงใจของพนักงานด้วย (Isabel, Sara & 
Eva, 2015) 
 ดังนั้นอัตลักษณ์องค์กรจึงมีความสําคัญต่อความสําเร็จ และศักยภาพภาพของธุรกิจ
ธนาคารผ่านกระบวนการบริหารจัดการที่ดี  เพ่ือให้เกิดอัตลักษณ์ที่มีศักยภาพส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ธนาคารที่แสดงถึงแก่นแท้ที่มีความโดดเด่นของธนาคารนั้นๆ  เพ่ือให้เกิดความแตกต่าง
จากธนาคารพาณิชย์อื่น และสามารถดึงดูดให้ลูกค้ามีการจดจําที่ดีเกิดต้นทุนที่มีค่ากับองค์กร นั่นก็คือ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีตอ่ธนาคารที่เพ่ิมขึ้น 
 กล่าวได้ว่าอัตลักษณ์ขององค์กร จึงเป็นแนวความคิดแบบองค์รวมที่ครอบคลุม
องค์ประกอบช่วยให้องค์กรมีอัตลักษณ์เป็นของตนเอง โดยจะต้องได้รับการจัดการวางแผนมี
กระบวนการที่ดี ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดี ที่ส่งผลให้เกิดการจดจําเป็นความจงรักภักดีของ
องค์กร ความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์องค์กร และภาพลักษณ์องค์กร มีตัวชี้วัดทางกายภาพ และ
พฤติกรรม ควบคุมโดยองค์กรนั้นๆ  และภาพลักษณ์เป็นความประทับใจโดยรวมที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคบนพ้ืนฐานของตัวชี้วัดเหล่านี้ เนื่องจากทุกองค์กรมองว่าการสร้างความแตกต่างเป็นสิ่งสําคัญ
ที่จะทราบว่าองค์กรนั้นมีความโดดเด่นอย่างไร และอัตลักษณ์ต่างๆ  ขององค์กรยังเป็นสิ่งสําคัญ
สําหรับผู้บริโภคเนื่องจากลักษณะที่โดดเด่นขององค์กร นําไปสู่การรับรู้ ภาพลักษณ์ และความ
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จงรักภักดีของผู้บริโภค ดังนั้นในองค์กรที่เน้นการบริการอย่างสถาบันการเงินโดยเฉพาะ ธุรกิจธนาคาร
จําเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความแตกต่าง และความโดดเด่นด้านอัตลักษณ์ เพราะจะสามารถเป็นสิ่งที่
ทําให้ลูกค้าเกิดการจดจําภาพที่ดีเพ่ือให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร เกิดการตัดสินใจใช้
บริการ มีความไว้วางใจ และเกิดความจงรักภักดีกับองค์ได้ในที่สุด 
 นอกจากนั้น Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) นําเสนอแนวคิดของการแสดง
ความเป็นอัตลักษณ์ทางสังคมที่นําไปใช้กับองค์กร ที่แสดงรูปแบบหลัก คืออัตลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์องค์กร ชื่อเสียงขององค์กรจนเกิดความไว้วางใจ และความจงรักภักดี  โดยการศึกษาครั้งนี้
จะข้ึนอยู่กับโครงสร้างความสัมพันธ์ของรูปแบบหลัก ดังรูป 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ ์ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง ความ

ไว้วางใจของลูกค้า และความจงรักภักดี (Nguyen, Leclerc, & Leblanc, 2013) 
 จากกรอบแนวคิดเป็นการแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์องค์กรผ่าน
กระบวนการรับรู้ภาพลักษณ์ซึ่งจะส่งผลต่อความไว้วางใจ และเกิดความจงรักภักดีกับองค์นั้นๆ 
รวมถึงอัตลักษณ์องค์กรผ่านกระบวนการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรก็ยังส่งผลต่อชื่อเสียง ความไว้วางใจ 
และเกิดความจงรักภักดีขององค์กรด้วย โดยมองว่า ในปัจจุบันแนวคิดของอัตลักษณ์ทางสังคมยังได้รับ
การปรับให้เข้ากับบริบทขององค์กร และการนํามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับสภาวะปัจจุบัน ในความ
เป็นจริงบุคคลสามารถสร้างอัตลักษณ์ขึ้นได้อย่างยั่งยืน และมีลักษณะที่โดดเด่น  เช่น  สภากาชาด
กําหนดตัวเองเป็นองค์กรที่อุทิศตนเพ่ือสังคม เป็นต้น ครั้งนี้ Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) 
ไดศ้ึกษาในส่วนของสถาบันการให้บริการทางการเงิน คือสถาบันการเงินของเครดิตยูเนี่ยน ซึ่งเป็นการ
กําหนดตัวตนส่วนใหญ่เป็นองค์กรที่สนับสนุนช่วยเหลือซึ่งกันและกัน และความร่วมมือในการที่จะ
ตอบสนองความต้องการทางการเงินในกลุ่มสมาชิกโดยได้รับการยอมรับในสิทธิของตนเองในภาค
การเงิน แม้ว่าว่าองค์กรจะมีความสัมพันธ์หลายๆ  องค์ประกอบอาจพิจารณารูปแบบต่างๆ  ของ 
อัตลักษณ์ทางสังคมในฐานะที่เป็นตัวแทนทางสังคมขององค์กร ในทางด้านการตลาดการใช้แนวคิด
ของอัตลักษณ์ทางสังคมที่มีการเกิดขึ้นจริงหลายรูปแบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อัตลักษณ์ ตราสินค้า

Corporate 
Identity 

Corporate 
Image 

Corporate 
Reputation 

Corporate 
Trust 

Corporate 
Loyalty 
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ภาพลักษณ์ขององค์กร และชื่อเสียงขององค์กร เหล่านี้เป็นความคิดที่นําไปใช้กับองค์กรทั้งสิ้น ดังนั้น
จึงให้ความสําคัญกับสามรูปแบบที่สําคัญของอัตลักษณ์ทางสังคมขององค์กร คืออัตลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรซึ่งองค์กรประกอบเหล่านี้ส่งผลต่อความจงรักภักดี 
 นอกจากนั้น Nguyen & Leblanc (1998) ได้ศึกษาผลของการสํารวจความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มีคุณภาพการให้บริการ และความคุ้มค่าในการรับรู้ของภาพลักษณ์ และความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อลูกค้าในอุตสาหกรรมการให้บริการธนาคาร แสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่ได้รับคุณภาพการ
ให้บริการระดับที่สูงขึ้นจะมองภาพลักษณ์ที่ดีของธนาคาร มีภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่ง และได้รับมูลค่าที่
เพ่ิมสูงขึ้น ความพึงพอใจของลูกค้า และการรับรู้ภาพลักษณ์ส่งผลต่อความจงรักภักดีที่เพ่ิมขึ้น ต่อมา 
Nguyen & Leclerc (2001) ไดศ้ึกษาเรื่องภาพลักษณ์องค์กร และความมีชื่อเสียงองค์กรที่ช่วยในการ
รักษาฐานลูกค้าให้อยู่กับองค์กรนั้นๆ  ซึ่งในสภาพแวดล้อมการแข่งขันในปัจจุบันชื่อเสียงขององค์กร 
และภาพลักษณ์เป็นที่ยอมรับว่ามีศักยภาพที่จะส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร ซึ่ง
พบว่าระดับของความจงรักภักดีของลูกค้ามีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นเมื่อการรับรู้ของทั้งชื่อเสียงขององค์กร 
และภาพลักษณ์องค์กรเป็นอย่างดียิ่ง รวมถึง Nguyen (2006) ได้มีการศึกษาผลกระทบการรับรู้
ภาพลักษณ์จากลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ และพนักงานบริการในอุตสาหกรรมโรงแรม ซึ่งผล
การศึกษาคือ การบริการกับแรงงานมีความสัมพันธ์กันที่ส่งผลกระทบต่อการให้บริการของ
อุตสาหกรรมโรงแรม และ Nguyen & Leclerc (2011) ได้มีการศึกษาผลกระทบของพนักงานบริการ
ภาพลักษณ์ด้านความสามารถในสถาบันการเงินอีกด้วย นอกจากนั้นยังพบว่ามีผู้ที่นําการวิจัยของ 
Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) มาเป็นข้อมูลอ้างอิงในการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องอีกหลายท่าน 
อาทิเช่น  Tu, Liu & Chang (2014) ได้ศึกษาประเด็นเกี่ยวกับคํามั่นสัญญาของลูกค้าเป็นตัวแปร
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กร และความจงรักภักดีของลูกค้า รวมถึง ecilia, M. 
(2014) มีการศึกษาการสํารวจผลกระทบของตราสินค้า ชื่อเสียงขององค์กร และคุณภาพของสินค้าที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อหนังสือพิมพ์แห่งชาติในเมืองสุราบายา และ De Reuver, 
Nikou, & Bouwman (2015)  ซึ่งได้นําแนวคิดของ Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) มา
ประกอบการทําวิจัยในประเด็นอิทธิพลของต้นทุนความไว้วางใจ และความจงรักภักดีในอุตสาหกรรม
การให้บริการต่อการเปลี่ยนแปลงการยอมรับสมาร์ทโฟน เป็นต้น 
 ในการศึกษาครั้งนี้ทางผู้วิจัยจึงได้นําเอากรอบแนวคิดของ Nguyen Leclerc & 
Leblanc (2013) มาประยุกต์ในการทําการศึกษาเรื่องอัตลักษณ์ที่นําสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของธนาคารต่างชาติ เพราะกระบวนการศึกษาไปในทิศทางเดียวกันโดยเริ่ มต้นที่
การศึกษาด้านอัตลักษณ์ขององค์กรว่ามีลักษณะเด่นด้านไหนบ้าง และนําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์
ธนาคารเมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจก็จะส่งผลต่อความจงรักภักดีกับธนาคารต่างชาติที่เพ่ิมขึ้น แต่
การศึกษานี้ไม่ได้ศึกษาในประเด็นความมีชื่อเสียง และความไว้วางใจของลูกค้า เพราะธนาคารไอซีบีซี 
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ได้รับความนิยม และมีชื่อเสียงอยู่แล้วในระดับโลก รวมทั้งเป็นการศึกษาเฉพาะความจงรักภักดีของ
กลุ่มลูกค้าธนาคาร ซึ่งกลุ่มลูกค้ามีความไว้วางใจใช้บริการธนาคารอยู่แล้ว ดังนั้นจึงไม่ต้องศึกษาใน
สองประเด็นดังกล่าว 
 2.1.4 อัตลักษณ ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
 ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เป็นธนาคารต่างชาติ หนึ่งในกลุ่มธนาคาร
ไอซีบีซี ซึ่งเป็นธนาคารพาณิชย์จากประเทศจีนที่สามารถทํากําไรสูงที่สุดในโลก และมีสินทรัพย์ บัญชี
เงินฝาก สินเชื่อ รวมถึงเงินกองทุนเข้มแข็งที่สุดในโลกการรับรู้ในแบรนด์ธนาคารไอซีบีซีใน
ต่างประเทศได้รับความนิยมเป็นอันดับสองในปัจจุบัน (Brand Finance, 2558) โดยความเป็น 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่วนใหญ่จะเป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ซึ่งอัตลักษณ์ที่โดดเด่นที่สําคัญ มี 6 
ด้านด้วยได้แก่ โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น  รูปแบบการตกแต่งสาขา
แสดงถึงความเป็นจีน Concept  Chinese สีของธนาคารคือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วย
อักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวความคิด
ของ Melewar & Karaosmanoglu (2006) ในส่วนของความมีตัวตนขององค์กร และเชื่อมโยง
เกี่ยวเนื่องกับภาพ ความหมาย และสัญลักษณ์ เช่น ชื่อองค์กร, โลโก้, สถานที่ประกอบการ และสีของ
องค์กร  รวมถึงการสื่อสารด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดของ Van Riel (1995) ที่กล่าวเกี่ยวกับ 
อัตลักษณ์ภายนอก ได้แก่ สัญลักษณ์ ได้แก่ โลโก้ รูปแบบตกแต่งสาขา เป็นต้น และการสื่อสาร ใน
รูปแบบของสิ่งพิมพ์แผ่นพับ เป็นต้น ดังนั้นจึงสรุปอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
1) โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I 
 1.1) วงกลมสีแดงเป็นตัวแทนของเหรียญ 
 1.2) ส่วนโค้งส่วน Curve ของเหรียญสื่อถึง ความใส่ใจ เอาใจใส่ลูกค้า 
 1.3) รูปตัว I ผ่ากลางสื่อถึง ธนาคารให้ความจริงใจ เอาใจใส่ลูกค้า 
 

 
ภาพที่ 3 รูปแสดงโลโก้ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

 

http://www.google.com.co/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRxqFQoTCL-YgqCizMgCFYSOjgodoEwCfQ&url=http://www.thaifranchisecenter.com/links/show.php?id=4146&psig=AFQjCNFeqOh-Q4vlb1aSRwYWMKLJHUp8dg&ust=1445266116599723
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2) โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น 

 
ภาพที่ 4 รูปแสดงโลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น 

 
3) รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน ( Concept  Chinese ) 

 
ภาพที่ 5 รูปแสดงแบบการตกแต่งสาขา Concept  Chinese 

 
4) สีของธนาคารคือสีแดง  (ธีมสีแดง) 

 
ภาพที่ 6 รูปแสดงถึงสีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
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5) เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน (App เปิดบัญชี, แผ่นพับ, สื่อสิ่งพิมพ์
โฆษณาทุกชนิด เป็นต้น) 

 
ภาพที่ 7 รูปแสดงเอกสารประกอบด้วยอักษรภาษาจีน ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

 
6) เสื้อยนูิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร 

 
ภาพที่ 8 รูปแสดงยูนิฟอร์มธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวกับอัตลักษณ์ขององค์กร เพ่ือให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ที่
ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารนั้น ทางผู้วิจัยจึงได้นําความเป็นอัตลักษณ์ที่โดด
เด่นของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มาเป็นการศึกษาในครั้งนี้ซึ่งความโดดเด่นในด้าน 
อัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี ส่วนใหญ่จะเป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกมีด้วยกัน 6 ด้านหลัก ได้แก่  
(ธนาคารไอซีบีซีไทย, 2558) 
 1) โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I 
 2) โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น 
 3) รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน Concept  Chinese 
 4) สีของธนาคารคือสีแดง 
 5) เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน 
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 6) เสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 
 Kotler (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นขั้นตอนการรับรู้ที่แต่ละบุคคลมีต่อ
องค์กร ทั้งในส่วนของสินค้าบริการ รวมถึงภาพลักษณ์มาจากปัจจัยต่างๆ  หลายอย่างซึ่งเกิดขึ้นจาก
การดําเนินธุรกิจของส่วนงานบริหารภายในองค์กรด้วย 
 Boulding (1975) ให้แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ว่าเป็นลักษณะของความรู้ที่ถูก
สร้างขึ้นมาเองด้วยตัวของบุคคลนั้น เป็นลักษณะของข้อเท็จจริงที่รวบรวมคุณค่าที่ถูกสร้างขึ้นมา ทั้ง
ยังเป็นการสะสมประสบการณ์ต่างๆ  ในโลกที่อยู่บริเวณรอบตัวของแต่ละบุคคลโดยเชื่อว่าเป็นความ
เป็นจริงซึ่งเรียกว่าเชิงอัตวิสัย (Subjecttive Knowledge) เป็นลักษณะของภาพที่ปรากฏของสิ่งต่างๆ  
จะเป็นเพียงแค่บางส่วน โดยปกติบุคคลจะไม่สามารถความเข้าใจ และรับรู้เกี่ยวกับสิ่งต่างๆ  ไดในทุก
ด้านและทุกองค์ประกอบ แต่บุคคลนั้นก็จะสามารถให้ความหมายสิ่งเหล่านั้นได้ด้วยตัวเอง  
 Jefkins (1982) อธิบายว่า ภาพลักษณ์เป็นลักษณะที่เกิดจากการได้รับรู้ข้อเท็จจริง
เกี่ยวกับสิ่งต่างๆ รอบตัว และส่งผลต่อความประทับใจทําให้เกิดภาพลักษณ์ในลักษณะต่างๆ  ในจิตใจ
ของบุคคลนั้น  
 Nguyen & Leclerc (2001) กล่าวไว้ว่าภาพลักษณ์เป็นกระจกสะท้อนที่บอกถึง
ความรู้สึกนึกคิดในจิตใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ  รอบตัวทั้งในลักษณะของบุคคลและนิติบุคคล ซึ่ง
การตีความหมายของบุคคลมีความสอดคล้องกับความเชื่อและความรู้สึกภายในใจของบุคคลนั้นซึ่ง
เป็นพลังแฝงที่จะนําไปสู่พฤติกรรมสร้างความประทับใจที่มีต่อองค์กร 
 Nguyen (2006) ให้ความหมายภาพลักษณ์ว่าเป็นลักษณะของประสบการณ์จากใน
อดีตที่ผ่านมาส่งผลให้เกิดความประทับใจทีส่ามารถบันทึกและเกิดภาพต่างๆ  ทั้งในด้านบวกและด้าน
ลบขึ้นมาในจิตใจของบุคคลนั้น 
 Kim, Lee & Prideaux, (2014) ให้คํานิยามว่าภาพลักษณ์ประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ  
ได้แก่ การบริการที่ประทับใจ สินค้าท่ีดีมีคุณภาพ การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความคิดสร้างสรรค์  
 นอกจากที่กล่าวมาแล้วมีนักวิชาการในประเทศไทยอีกหลายท่านได้ให้ความหมาย
ของภาพลักษณ์ไว้ดังนี้ 
 เขมกร เข็มน้อย (2554) ได้ให้ความจํากัดความว่า ภาพลักษณ์ หมายถึงภาพที่ถูก
สร้างข้ึนภายในใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ  ประกอบด้วยประสบการณ์ทั้งทางตรง และประสบการณ์
ทางอ้อมที่ปรากฏขึ้นกับบุคคลนั้น รวมถึงการเกิดขึ้นของภาพลักษณ์เป็นลักษณะการใช้ระยะเวลาใน
การสะสมและสร้างขึ้นมา 
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 จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์หมายถึง เป็น
ลักษณะที่เกิดจากการรับรู้ ได้ยิน ได้เห็น รวมถึงประสบการณ์ต่างๆ  จากในอดีตส่งผลให้เกิดความ
ประทับใจโดยสามารถบันทึก และเกิดภาพต่างๆ  ขึ้นมาในจิตใจของบุคคล และภาพที่เกิดขึ้นใน
ความรู้สึกใจของบุคคลนั้นสามารถสร้างจินตนากรต่างๆ  ที่มีต่อองค์กรได ้
 ณนันท์ สินธุศิริ (2553) ได้ให้แนวคิดว่า ภาพลักษณ์คือลักษณะที่เกิดขึ้นจาก
ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลสร้างขึ้นมาเอง การเกิดขึ้นของภาพลักษณ์จะมีข้อเท็จจริงเป็นส่วนประกอบ
ด้วย การเกิดภาพลักษณ์ยังประกอบไปด้วยประสบการณ์ ความคิด ความรู้ และการวิเคราะห์สิ่งต่างๆ  
ทีเ่กิดข้ึนรอบตวัและปรากฏเป็นภาพลักษณ์ของตนเองซ่ึงแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมนั้น ซึ่ง
จะมาจากความเชื่อ การรับรู้และการเข้าใจสิ่งต่างๆ  ประกอบกันด้วย 
 เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึงเป็น
ลักษณะของภาพที่ปรากฏขึ้นในใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่เกิดจากการรับรู้ ความคิด ความรู้สึก และ
ความประทับใจ มีเป็นลักษณะของการรับรู้จากประสบการณ์ต่างๆ  และเกิดจากประสาทสัมผัส ที่
เรียกว่าประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) ส่วนการรับรู้จากสื่อต่างๆ  ทั้งในส่วนของ
สื่อมวลชน และในส่วนของบุคคลเรียกว่า ประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) 
 นอกจากนี้ สิทธ์ ธีรสรณ์  (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง สิ่งที่
องค์กรได้มีการเผยแพร่ข่าวสารให้กับสาธารณะเพียงไม่กี่ครั้งแต่จะประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ  ได้แก่ 
การบริการที่ประทับใจ สินค้าที่ดีมีคุณภาพ และการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความคิดสร้างสรรค์ รวมถึง
ในส่วนของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้วย 
 ดังนั้นภาพลักษณ์ หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ หรือความรู้สึกนึกคิดของคนที่มีต่อ
องค์กรนั้นๆ  ทั้งนี้การรับรู้หรือภาพดังกล่าวเป็นผลมาจากการการกําหนดนโยบายของผู้บริหาร และ
การกระทําของคนในองค์กรนั้นๆ  หากองค์กรใดมีนโยบายที่เข้มแข็ง มีการบริการที่เป็นเลิศ มี
คุณธรรม และจริยธรรมเป็นที่น่าเลื่อมใสศรัทธา ภาพขององค์กรที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนย่อม
เป็นภาพเป็นที่ดี น่าเชื่อถือ มีผลให้การปฏิบัติงานตามพันธกิจขององค์กรบรรลุเป้าหมาย ดังนั้นการ
รับรู้ภาพลักษณ์จึงมีความสําคัญเป็นอย่างมากสําหรับธนาคารต่างชาติ เพราะจะเป็นกระบวนการให้
ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกับธนาคารที่เพ่ิมข้ึน 
 2.2.2 ลักษณะของภาพลักษณ์  
 ลักษณะของภาพลักษณ์ คือ เป็นลักษณะของการผสมผสานระหว่างการประเมิน
ส่วนตัว และข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึนส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล ดังภาพ 
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ภาพที่ 9 แสดงถึงลักษณะของภาพลักษณ์ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
 จากภาพแสดงให้เห็นถึงรูปแบบของภาพลักษณ์ที่มีความเชื่อมโยงขององค์ประกอบ
ระหว่างข้อเท็จจริงกับการประเมินส่วนตัวของบุคคล ซึ่งส่งผลให้เกิดการรับรู้ที่เป็นจริง โดยปราศจาก
อคติของบุคคล และข้อมูลที่เป็นเท็จ 
 ลักษณะของภาพลักษณ์ถูกสร้างขึ้นมาจากความประทับใจ ผ่านการรับรู้ในลักษณะ
ข้อมูลข่าวสารที่ส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคลทั้งในด้านบวก และในด้านลบ รวมถึงปัจจัยด้านการ
ดําเนินธุรกิจขององค์กรนั้นด้วย อาทิเช่น สถาบันการเงินส่วนใหญ่จะเน้นการบริการที่ดีมีความเท่า
เทียมกันของลูกค้าให้ความสําคัญกับการรับรู้ ในด้านการบริการของลูกค้า เพราะต้องการให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรของตนออกมาในด้านดีตามที่องค์กรนั้นต้องการ เป็นต้น (Kim, Lee & 
Prideaux, 2014) ภาพลักษณ์ปรับเปลี่ยนได้ ตามสภาพการณ์ต่างๆ  ซึ่งอาจจะมาจากปัจจัยต่างๆ  
รอบด้านมากระทบทําให้ภาพลักษณ์ที่มีอยู่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพการณ์นั้นๆ  อาทิเช่น จาก
ภาพลักษณ์ในด้านลบเมื่อมีปัจจัยสภาพการณ์อ่ืนๆ  มากระทบก็ส่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์
มาเป็นภาพลักษณ์ด้านบวก ซ่ึงองค์กรควรจะต้องมีการประเมนิสถานการณ์ต่างๆ  ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา
เพ่ือที่จะสามารถปรับปรุงแก้ไขให้ภาพลักษณ์ขององค์กรไปในทิศทางตามวัตถุประสงค์ขององค์กร 
(กฤษณ์ พินอยู่วงศ,์ 2555) ภาพลักษณ์มีลักษณะคงเดิม คือความจริงหรือข้อเท็จไปในทิศทางเดียวกัน 
กับนโยบายขององค์กรอาทิเช่น นโยบายมีความสอดสอดคล้องกับการดําเนินงานของพนักงานใน
องค์กร รวมถึงสินค้าและบริการได้คุณภาพตามความต้องการขององค์กร เป็นต้น (เขมกร เข็มน้อย, 
2554) ภาพลักษณ์ยังมีลักษณะความน่าเชื่อถือ ซึ่งการสร้างความน่าเชื่อถือเป็นสิ่งสําคัญสําหรับทุก
องค์กร (พรทิพย์ พมิลสินธุ์, 2540) เพราะเป็นสิ่งที่สามารถการสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับ และ
มั่นคงต่อบุคคล โดยจะต้องผ่านกระบวนการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อองค์กรนั้นๆ  (Nguyen & Leclerc, 
2001) รวมถึงภาพลักษณ์ยังมีลักษณะเห็นได้อย่างชัดเจน การเกิดขึ้นจากความประทับใจในจิตใจของ
บุคคลซ่ึงสามารถเปลี่ยนมาเป็นรูปธรรมที่ชัดเจนได ้เพ่ือสามารถเปลี่ยนความรู้สึกภายในของบุคคลที่มี
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ต่อองค์กรได้ อาทิเช่น ธนาคารต้องการมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย จึงได้นําเสนอบริการที่เห็นได้ชัดเจน  
อาทิเช่น สถานที่ที่ตั้งสําหรับการให้บริการ อุปกรณ์เครื่องมือต่างๆ  ที่สามารถช่วยอํานวยความ
สะดวกแก่ลูกค้าได้ (นภวรรณ ตันติเวชกุล และคณะ, 2555) และภาพลักษณ์มีลักษณะถูกสร้างให้
ดูง่าย และมีความแตกต่างจากองค์กรอ่ืน สามารถเข้าใจและรับรู้ได้ไม่ยากมีความชัดเจนในตัว
ภาพลักษณ์นั้นจําได้ง่ายมีอัตลักษณ์ที่สามารถสร้างความแตกต่างให้เห็นได้อย่างชัดเจนกับคู่แข่งขัน 
อาทิเช่น โลโก้ธนาคาร สโลแกนของธนาคาร สีของธนาคาร เป็นต้น (เขมกร เข็มน้อย, 2554)   
 ดังนั้นลักษณะของภาพลักษณ์เป็นการรวบรวมสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับความรูสึกนึกคิด
ของตัวเอง และออกมาในลักษณะของการรับรู้ของบุคคลโดยภาพลักษณ์จะเกิดขึ้นจากความ
ประทับใจ ยังสามารถปรับเปลี่ยนได้ หรือมีลักษณะคงเดิมโดยภาพลักษณ์จะมีลักษณะน่าเชื่อถือ เป็น
ที่ยอมรับกับบุคคลที่ได้รับรู้  รวมถึงภาพลักษณ์จะปรากฏให้เห็นได้อย่างชัดเจน สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่ายดาย และสุดท้ายภาพลักษณ์จะต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน อาทิเช่น 
ภาพลักษณ์ในธุรกิจธนาคารที่ยุทธ์ศาสตร์การสร้างภาพลักษณ์เป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะ
ธนาคารต่างชาติที่เข้ามาดําเนินธุรกิจในประเทศไทย เพราะในปัจจุบันมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้น  
 2.2.3 ความส าคัญของภาพลักษณ์ 
 องค์กรใดถ้าหากมีภาพลักษณ์ไปในทิศทางลบ ก็ย่อมจะไม่ได้รับความไว้วางใจ 
หรือไม่ได้รับความน่าเชื่อถือจากลูกค้า ส่งผลทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีกับองค์กรนั้น แต่ถ้าหาก
องค์กรมีภาพลักษณ์ในลักษณะทางที่ดีภาพที่เกิดขึ้นในใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กรก็ส่งผลให้เกิดเป็น
ภาพในด้านดี (Kim et al., 2014) ก็จะทําให้องค์กรนั้นส่งผลให้ได้รับความไว้วางใจและมีความ
น่าเชื่อถือ และความศรัทธาจากกลุ่มลูกค้า (สิทธิศักดิ์ วิมุกตานนท์, 2545) แต่ถ้าต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายที่องค์กรทั้งภายนอก และภายในองค์กรมีความศรัทธา มีความน่าเชื่อถือ ก็ควรที่จะทํา
การแก้ไขปรับปรุงพัฒนาในส่วนของภาพลักษณ์ขององค์กรให้เกิดภาพด้านดีอยู่ตลอดเวลา (พรทิพย์ 
พิมลสินธุ์, 2540) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวเกี่ยวกับความสําคัญของภาพลักษณ์ มี 2 ด้าน คือ  
  1) ด้านจิตวิทยา ภาพลักษณ์มีลักษณะเป็นตัวกําหนดทิศทางพฤติกรรมของ
บุคคลคนที่มีต่อสิ่งต่างๆ  รอบตัวซึ่งเปรียบเสมือนเป็นหางเสือ เพราะถ้าบุคคลนั้นเกิดภาพลักษณ์
ภายในใจไปในทิศทางบวกต่อสิ่งต่างๆ  การแสดงออกของพฤติกรรมก็จะส่งผลในด้านบวกด้วยเช่นกัน 
แต่ถ้าบุคคลนั้นเกิดภาพลักษณ์ภายในใจในทิศทางลบต่อสิ่งต่างๆ  การแสดงออกของพฤติกรรมก็จะ
เป็นลบด้วย ภาพลักษณ์ยังเป็นลักษณะการสร้างอคติ เพราะถ้าเกิดภาพสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นลบก็จะทําให้
เกิดภาพท่ีไม่ดีไปหมด และถ้าภาพเป็นบวกต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดก็จะมองภาพดีไปหมดด้วยเช่นกัน 
  2) ด้านธุรกิจ ภาพลักษณ์เป็นลักษณะสิ่งที่สร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Added) 
ให้กับองค์กร โดยตัวสินค้านั้นส่งผลทําให้ตัวสินค้านั้นมีคุณค่าที่สูงขึ้น และสามารถกําหนดราคาได้
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สูงขึ้น ซึ่งก็นับได้ว่าเป็นผลประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological Benefit) สําหรับตัวสินค้านั้น ซึ่ง
ปัจจุบันก็จะมคีวามสําคัญมากขึ้น เพราะเป็นความคุ้มค่าทางด้านความรู้สึกของบุคคล 
 ดังนั้นภาพลักษณ์มีความสําคัญสําหรับองค์กรในการสร้างความน่าเชื่อ และความ
ไว้วางใจให้ลูกค้าเกิดภาพท่ีดีกับองค์กร โดยเฉพาะธุรกิจบริการอย่างธนาคาร จึงมีความสําคัญอย่างยิ่ง
ที่จะต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นในจิตใจจนเกิดเป็นความประทับใจของประชาชนทั่วไป 
หรือกลุ่มลูกค้าจนเกิดเป็นความจงรักภักดีกับธนาคาร เพราะนั่นก็คือการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธนาคาร 
และเป็นต้นทุนสินทรัพย์ที่มีค่าของธนาคารที่เพ่ิมข้ึน 
 2.2.4 ประเภทภาพลักษณ์ทีเ่กี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ 
 Kotler (2012) ได้กล่าวเกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้านของการตลาดไว้ว่า ภาพลักษณ์ 
(Image) เป็นลักษณะของการรับรู้เกี่ยวกับองค์กร หรือผลิตภัณฑ์ขององค์กร รวมถึงเป็นองค์ประกอบ
อ่ืนที่เกี่ยวข้องภายใต้การดําเนินงานขององค์กรธุรกิจ ซึ่งสามารถแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 4 ประเภท
ดังนี้ 
  1) ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นลักษณะของภาพที่เกิดขึ้นในภายจิตใจของบุคคล
ที่มีต่อองค์กรต่างๆ  รวมไปถึงด้านการบริหารและการจัดการสินค้า และบริการที่องค์กรนั้นจําหน่าย 
อาทิเช่น ธุรกิจบริการธนาคารได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการดําเนินธุรกิจธนาคาร ด้านการ
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (Kotler, 2012) 
  2) ภาพลักษณ์ของสถาบัน เป็นลักษณะภาพลักษณ์ที่มุ่งเน้นไปที่องค์กรเพียง
อย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการต่างๆ  โดยเป็นกระจกสะท้อนถึงการบริหาร และการ
ดําเนินงานขององค์กร ทั้งในส่วนของระบบการบริหารจัดการ บุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม 
และการทําที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ เป็นต้น (ศศิธร ชินราช, 2551) 
  3) ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ เป็นลักษณะของภาพที่มุ่งเน้นไปที่ด้าน
สินค้าหรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กร ซึ่งภายในองค์กรหนึ่งๆ  อาจมี
ผลิตภัณฑ์หลากหลายชนิด และหลายยี่ห้อที่มีจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด จึงกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์
ประเภทนี้เป็นลักษณะภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใต้การบริหารจัดการขององค์กรนั้นๆ (วิรัช 
ลภิรัตนกุล, 2540) 
  4) ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า เป็นลักษณะภาพที่เกิดขึ้นผ่านกระบวนการรับรู้
ในใจของบุคคลที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ทําให้สินค้าหรือบริการนั้นมีความโดดเด่นและแตกต่าง
จากคู่แข่งขันอ่ืนๆ  ในธุรกิจลักษณะเดียวกัน และสามารถทําให้เกิดภาพการจดจํา ในจิตใจของ
ผู้บริโภคได้ แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์ที่เหมือนกัน
ภายในองค์กร เนื่องจากขึ้นอยู่กับนโยบาย การวางแผน และการกําหนดกลยุทธ์เพ่ือให้สามารถครอง
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ใจผู้บริโภคและสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้มากที่สุด (Maurya, Mishra, Anand & 
Kumar, 2015)  
 จากแนวความคิดของ Kotler (2012) ได้แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ด้านต่างๆ
ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านภาพลักษณ์ของสถาบัน ด้านภาพลักษณ์ของสินค้า หรือบริการ  
และด้านภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า สําหรับการศึกษาครั้งนี้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธนาคารทาง
ผู้วิจัยจึงได้นําแนวความคิดของ Kotler (2012) ในส่วนของประเภทภาพลักษณ์ขององค์กรมาเป็น
ประเด็นหลักในการศึกษาในครั้งนี้ 
 Jefkins (1993) ได้แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ออกเป็น 10 ประเภทดังนี้ 
  1) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) คือลักษณะภาพลักษณ์ที่เป็นจริงใน
ปัจจุบัน ซึ่งอาจจะเป็นภาพลักษณ์ด้านดี หรือด้านไม่ดีก็ได้ อาจเกิดขึ้นจากการตั้งใจ หรืออาจเกิดขึ้น
เองตามธรรมชาติ ผู้บริหารในองค์กรจะต้องตรวจสอบหาภาพลักษณ์ที่มีอยู่จริงในองค์กรปัจจุบันให้ได้ 
ถ้าหากพบภาพลักษณ์ที่เป็นด้านลบก็จะได้หาแนวทางในการแก้ไขปรับปรุงปัญหาต่อไป 
  2) ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์กับกลุ่มคนภายใน
องค์กรทั้งผู้บริหารพนักงานต้องการให้องค์กรที่ตนเองอยู่เป็นอย่างที่ต้องการ  อาทิเช่นองค์กรที่เน้น
เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม ส่วนใหญ่ก็จะเป็นองค์กรที่ให้ความสําคัญกับพนักงานอย่างเท่าเทียม 
เป็นต้น การกําหนดความต้องการเสมือนการกําหนดเป้าหมาย หรือวัตถุประสงค์ขององค์กรที่จะมี
ความมุ่งม่ันเพื่อบรรลุเป้าหมายนั้น 
  3) ภาพลักษณ์สูงสุดที่ทําได้ (Optimum Image) เป็นการเกิดขึ้นของภาพลักษณ์
ในลักษณะที่มีความเข้าใจ และให้ความสําคัญกับความเป็นจริง การรับรู้ของผู้ที่เป็นฝ่ายรับสาร
สามารถควบคุมอุปสรรคของการใช้สื่อสารมวลชนสภาพแวดล้อมที่ยากแก่การควบคุมและอ่ืนๆ 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นลักษณะให้ผู้เกี่ยวข้องกําหนดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาที่ไม่สูงเกินความ
เป็นจริง 
  4) ภาพลักษณ์ที่ถูกต้อง และไม่ถูกต้อง (Correct and Incorrect Image) เป็น
ลักษณะของภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นมีความแตกต่างไปจากความเป็นจริง อาจมีเหตุผลต่างๆ  เช่น 
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ อาทิเช่น ข่าวลือ อุบัติเหตุเป็นต้น  หรือเป็นเพราะกระบวนการ
รับรู้ของผู้รับสาร เมื่อภาพลักษณ์ที่ปรากฏออกมาในด้านลบไม่ถูกต้องก็ต้องดําเนินการแก้ไขให้ถูกต้อง
ต่อไปภาพลักษณ์ชนิดนี้มีความคล้ายคลึงกับภาพลักษณ์ปัจจุบันแต่แค่ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องจะมีการ
เปลี่ยนจากภาพลักษณ์ท่ีไม่ถูกต้องมาก่อนแล้ว 
  5) ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นลักษณะภาพลักษณ์ที่มาจากการตั้ง
สมมุติฐาน เนื่องจากคนในสังคมมีความหลากหลายต่างสถานที่ ทั้งความรู้ ฐานะทางเศรษฐกิจ ความ



24 
 

เชื่อ การศึกษา สังคม ฯลฯ ดังนั้นคนในองค์กรเองก็อาจจะมีความซ้ําซ้อนกันของภาพลักษณ์ได้  ซึ่ง
อาจจะมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นลบกับเรื่องหนึ่ง และอาจจะเป็นบวกกับภาพลักษณ์อีกเรื่องหนึ่งได้เช่นกัน 
  6) ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เปรียบเทียบเหมือน
การส่องกระจกของคนเรา เพราะโดยปกติเราก็จะมองภาพในกระจกของตัวเรา และอาจจะนึกคิด
ตามใจเราว่าตรงไหนที่สวยที่ดูดี ในทางกลับกันเมื่อเป็นผู้บริหารก็อาจจะมองในมุมของเค้าว่าองค์กรมี
ภาพลักษณ์ที่ดีอยู่แล้วแต่อาจมีความแตกต่างกันกับพนักงานคนอ่ืนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในองค์กร ซึ่ง
อาจแตกต่างไปจากผู้บริหารก็ได้ 
  7) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่มอง
คล้ายกับตราสินค้า แต่ตราสินค้าจะมี ยี่ห้อ สัญลักษณ์ เช่น ตรายาสีฟันตราดอกบัวคู่ สัญลักษณ์เป็น
ดอกบัวคู ่เป็นต้น 
  8) ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ (Product and Service Image) ภาพลักษณ์
ของสินค้า และบริการก็จะมีภาพลักษณ์เหมือนกันกับองค์กร สินค้า และบริการ บางอย่างมี
ภาพลักษณ์ที่ดีในตัวอยู่แล้ว เช่นโรงพยาบาล แต่สินค้าบางอย่างอาจมีภาพลักษณ์ในด้านลบ เช่น 
เหล้า บุหรี่ ซึ่งภาพลักษณ์ของสินค้า และบริการแต่ละตัวก็จะปรับปรุง และปรุงแต่งให้เกิดการยอมรับ
ของคนในสังคม ภาพลักษณ์ของสินค้า และบริการจึงมีความเกี่ยวพันกันเป็นอย่างมากกับองค์กร 
  9) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ที่มุ่งให้ความสําคัญ
ภาพโดยองค์รวมขององค์กรครอบคลุมในทุกด้าน ทั้งด้านการเป็นระบบการบริหารขององค์กร ด้าน
ความมัน่คง ด้านบุคลากร ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านตราสินค้าด้วย  
  10) ภาพลักษณ์สถาบัน (Institutional Image) มีความหมายใกล้เคียงกับ
ภาพลักษณ์องค์กรแต่ภาพลักษณ์สถาบันจะให้ความสําคัญเฉพาะตัวสถาบันทั้งทางด้านความมั่นคง
ของสถาบัน ด้านความเจริญก้าวหน้า และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะมุ่งเน้นให้ความสําคัญ
กับสถาบันเป็นหลักซึ่งจะไม่ได้ให้ความสําคัญในด้านธุรกิจการค้า 
 จากแนวความคิดของ Jefkins (1993) ที่ได้แบ่งประเภทของภาพลักษณ์ไว้ คือ 
ภาพลักษณ์ปัจจุบัน ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา ภาพลักษณ์สูงสุดที่ทําได้ ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องและไม่
ถูกต้อง ภาพลักษณ์ซ้อน  ภาพลักษณ์กระจกเงา ภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์สถาบัน  ซึ่ง Jefkins (1993) ก็ได้กล่าวถึงประเภทภาพลักษณ์ของ
องค์กร เช่นเดียวกับ Kotler (2012) ดังนั้นประเภทของภาพลักษณ์ ซึ่ง Kotler (2012) ได้กล่าว
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กรไว้คือ เป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรแห่งใดแห่ง
หนึ่ง รวมไปถึงด้านการบริหาร การจัดการสินค้าและบริการที่องค์กร ในขณะที่ Jefkins (1993)  
กล่าวไว้คล้ายกันคือ เป็นภาพลักษณ์ที่ให้ความสําคัญภาพโดยรวมขององค์กรทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็น
ระบบการบริหารขององค์กรนั้น ความมั่นคง บุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม และตราสินค้า 
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 Keller (2003) ได้แบง่ภาพลักษณ์องค์กรออกเป็น 4 ประเภท  
 1) การเชื่อมโยงด้านต่างๆ  ที่มีต่อตราสินค้า ได้แก่ ทัศนคติ คุณสมบัติ และ
ประโยชน์ (Common product attributes, benefits, or attitudes) โดยที่คุณสมบัติของสินค้า
สามารถไปกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดความประทับใจ 
 2) พนักงานองค์กรและการสร้างความสัมพันธ์ (People and Relationships)
บุคลิกลักษณะของพนักงานขององค์กรยังเป็นสิ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรไม่ได้เฉพาะสินค้า
ขององค์กรเท่านั้น โดยโครงสร้างพ้ืนฐานที่แข็งแกร่งขององค์กรจะมาจากการพัฒนาพนักงานใน
องค์กรก่อนเพราะมีหน้าที่ในการสร้างภาพลักษณ์ออกไปภายนอกองค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น
พนักงานธนาคารที่สามารถถ่ายทอดภาพลักษณ์ในด้านการบริการอย่างมืออาชีพ ให้ตรงกับนโยบาย
ของธนาคารนั้น องค์กรจึงตระหนักและให้ความสําคัญกับพนักงานขององค์กรเป็นอย่างมากเพราะจะ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ท่ีแสดงออกไปสู่สายตาผู้บริโภค 
 3) คุณค่าและการวางแผนองค์กร (Values and programs) เป็นการสะท้อนให้เห็น
ถึงคุณค่าแผนการดําเนินงานที่ไม่ค่อยได้สัมพันธ์กับสินค้าและบริการขององค์กรโดยตรง 
 4) ความน่าเชื่อถือองค์กร (Corporate Credibility) เป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้
เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในส่วนของการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ตรงตาม
ความต้องการที่เกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือสินค้า การขนส่งและการบริการ ความมีชื่อเสียง
เป็นส่วนเกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือขององค์กรที่ทําให้องค์กรสามารถประสบความสําเร็จได้ ความ
น่าเชื่อถือประกอบด้วย 2 ปัจจัยดังนี้ 
 ปัจจัยที่ 1 การเป็นองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญ (Corporate Expertise) เป็นลักษณะ
การแสดงความสามารถขององค์กรสําหรับการขายสินค้าและบริการขององค์กรได้ 
 ปัจจัยที่ 2 การเป็นองค์กรที่น่าไว้วางใจ (Corporate Trustworthiness) เป็น
ลักษณะการแสดง ความไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ของผู้ผู้บริโภคในการรับรู้ขององค์กรนั้น ซึ่งก็สอดคล้อง 
กับ ณนันท์ สินธุศิริ (2553) และ นิสากร โลกสุทธิ (2551) ที่ได้นํามาศึกษาด้านภาพลักษณ์องค์กรด้วย  
 2.2.5 ภาพลักษณ์ขององค์การที่สังคมต้องการ 
 สรุปภาพลักษณ์ขององค์กรในอุดมคติในด้านที่สังคมต้องการนั้นเป็น 6 ด้าน (อํานวย 
วีรวรรณ, 2540) สรุปได้ดังนี้ 
  1) เป็นองค์กรที่มีความเจริญก้าวหน้ามีความทันสมัย คือ การพัฒนาองค์กรด้วย
เทคโนโลยีและความรู้สมัยใหม่ๆ  มาปรับปรุงใช้กับองค์กรให้องค์กรสามารถแข่งขันได้ในสนามแข่งขัน
ปัจจุบัน ทั้งในด้านประสิทธิภาพ ของสินค้า และบริการช่องทางการตลาดขององค์กร และการ
วางแผนกลยุทธ์สําหรับองค์กรนั้นๆ  (เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) 
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 2) มีบริการ และสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า คือ การบริการด้วยใจบริการสามารถ
ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ตรงวัตถุประสงค์มีความสะดวกรวดเร็ว  และถูกต้องรวมถึงการไม่
เปิดเผยความลับของลูกค้า (เขมกร เข็มน้อย, 2554) 
 3) มีระบบบริหาร และฝ่ายจัดการที่สูงด้วยประสิทธิภาพ คือ เป็นองค์กรที่สามารถ
ผลิตสินค้าและบริการได้อย่างมีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพให้กับลูกค้า และมีการบริหารจัดการใช้
ทรัพยากรที่มีอย่างอย่างจํากัดอย่างมีประสิทธิภาพด้วย (พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร, 2537) 
 4) ทําคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม คือ เป็นลักษณะของการดําเนิน
ธุรกิจโดยสนับสนุนนโยบายของรัฐเป็นหลักโดยมุ่งเน้นประโยชน์ของส่วนรวมเป็นสิ่งสําคัญ เข้าไปมี
ส่วนร่วมเพ่ือเสริมสร้างด้านความมั่นคง และเสริมสร้างด้านความเจริญก้าวหน้าในด้านเศรษฐกิจของ
ประเทศ (เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) 
 5) ปฏิบัติภายในกรอบกฎหมายของบ้านเมือง คือการดําเนินธุรกิจภายใต้กรอบของ
กฎหมายเป็นสําคัญ ทั้งในด้านสังคมและเศรษฐกิจ โดยไม่ดําเนินธุรกิจที่ขัดต่อหลักกฎหมายหรือไม่
ถูกต้อง (เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) 
 6) มีความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การดําเนินธุรกิจโดยให้การสนับสนุนสังคมในด้าน
ต่างๆ  ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร หมายถึง การแข่งขันในตลาดธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้น 
คู่แข่งก็เกิดข้ึนมากมายส่งผลให้สินค้าและบริการไม่มีความแตกต่างกัน ดังนั้นองค์กรจึงใช้แนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างความต่างให้กับองค์กรตัวเองเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือโดยใช้ความ
รับผิดชอบต่อสังคมเป็นวิธีการเพ่ิมยอดขาย และให้การช่วยเหลือสังคมไปด้วยส่งผลต่อการได้เปรียบ
ทางการแข่งขันขององค์กร (Bronn & Vrioni, 2001) สภาธุรกิจโลกเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน ได้กล่าว
เกี่ยวกับความหมายความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรว่า เป็นการดําเนินธุรกิจอย่างมีหลักจริยธรรม
โดยมีความมุ่นมั่นตั้งใจ และมีความต่อเนื่องในการปฏิบัติตามข้อตกลงที่ได้ให้ไว้ (กองบรรณาธิการ
นิตยสาร BrandAge Essential, 2552 อ้างใน สิริภักตร์ และ ทัศณี, 2557) รวมถึงการช่วยเหลือ
สังคมในด้านต่างๆ  เช่นด้านกีฬา วัฒนธรรม ศีลธรรม และสนับสนุนพัฒนาให้ประชาชนมีความ
เป็นอยู่ที่ดีขึ้น (ฉัตรลดา และคณะ, 2557) สรุปได้ว่าภาพลักษณ์ที่สังคมมีความต้องการ แบ่งเป็น 
 6 ส่วนดังนี้ 
 1) เป็นองค์กรที่มีความเจริญก้าวหน้ามีความทันโลก 
 2) มีความสัมพันธ์และการบริการที่ดีให้กับประชาชน 
 3) การบริหารจัดการของระดับบริหารอย่างมีประสิทธิภาพ 
 4) สามารถทําประโยชน์ในด้านเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม 
 5) การดําเนินงานอยู่ภายใต้กฎกติกาและกฎหมายบ้านเมือง 
 6) ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับสูง 
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 สอดคล้องกับ จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งปรากฏว่า
ภาพลักษณ์องค์กร ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้านการ
ปฏิบัติงานภายใต้กรอบกฎหมาย ถัดมาเป็นด้านการทําคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ส่วนรวมตาม
ด้วยด้านระบบการบริหาร และการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ถัดมาเป็นด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และสุดท้ายด้านความรับผิดชอบต่อสังคม นั่นก็หมายความว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ของลูกค้าธนาคารกสิกรไทยรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยมากที่สุดที่ส่งผล
ให้เกิดความจงรักภักดีกับธนาคาร 
 นอกจากนี้ ฉัตรลดา กุ้งหล้า และคณะ (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของการ
บริหารภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าของธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย 
ซึ่งพบว่าการบริหารภาพลักษณ์องค์กร ด้านความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ามีความสัมพันธ์ และผลกระทบ
เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม และการบริหารภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยีและวิธีการผลิต
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม 
 จากแนวคิดดังที่กล่าวมาข้างต้นของ Kotler (2012) และ Jefkins (1993) ในส่วน
ของภาพลักษณ์องค์กร Keller (2003) ในส่วนของภาพลักษณ์องค์กรในด้านความน่าเชื่อถือ รวมกับ
แนวความคิดภาพลักษณ์ที่สังคมมีความต้องการของ อํานวย วีรวรรณ (2540) และการศึกษาของ 
จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) และ  ฉัตรลดา กุ้งหล้า และคณะ (2557) ทางผู้วิจัยได้นํา
แนวความคิดเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ในการกําหนดกรอบแนวคิดสําหรับในการศึกษาครั้งนี้  คือ  
อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา : 
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย)จํากัด (มหาชน) โดยเลือกประยุกต์ภาพลักษณ์ของธนาคาร 5 ด้านที่มี
ความสําคัญและสามารถตอบปัญหาสําหรับการศึกษาครั้งนี้ได้นั่นก็ คือ ด้านเป็นองค์กรที่ มีความ
เจริญก้าวหน้ามีความทันโลก ด้านการบริการและความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการบริหารจัดการของ
ระดับบริหารอย่างมีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับสูง และด้านความ
น่าเชื่อถือ โดยสามารถอธิบายความเกี่ยวข้องกับธนาคารต่างชาติ (ธนาคารไอซีบีซี (ไทย)จํากัด 
(มหาชน) ) ได้ดังนี้ 
 1) ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย หมายถึง การนําเอาเทคโนโลยีและความรู้ใหม่ๆ  
มาใช้กับธนาคารทั้งในส่วนของการผลิตสินค้าบริการ การให้บริการและการบริหารจัดการธนาคาร 
และมีการปรับปรุงพัฒนาอยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองลูกค้ายุคดิจิตอลในปัจจุบัน 
 2) ด้านการบริการ และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า หมายถึง เป็นรูปแบบการบริการ
ด้วยใจบริการโดยสามารถให้บริการลูกค้าได้วัตถุประสงค์ มีความสะดวก ตอบสนองลูกค้าได้ อย่าง
รวดเร็ว และมีมิตรไมตรีที่ดีกับลูกค้า 
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 3) ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ หมายถึง เป็นธนาคารที่ให้บริการ
ด้านสินค้าและบริการอย่างมีคุณภาพธนาคารมีความทันสมัย และใช้ทรัพยากรที่มีอย่างจํากัดอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 4) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  หมายถึง เป็นการดําเนินธุรกิจธนาคารอย่างมีหลัก
จริยธรรมโดยมีความมุ่นมั่นตั้งใจ และมีความต่อเนื่องในการปฏิบัติตามข้อตกลงที่ได้ให้ไว้ 
 5) ด้านความน่าเชื่อถือของธนาคาร ธนาคารมีความเชี่ยวชาญในส่วนของการขาย
สินค้าและบริการและมีความน่าไว้วางใจให้กับกลุ่มลูกค้าของธนาคาร 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

2.3.1 ความหมายของการรับรู้ 
 Good (1987) อ้างในเบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) การรับรู้ หมายถึง การ
ตีความด้วยความคิด ที่ได้มาจากการสัมผัสกับสิ่งเร้าซึ่งเป็นประสบการณ์รอบตัวผ่านกระบวนการรับรู้ 
ส่งผลให้เกิดการตีความหมาย ประสบการณ์ของบุคคลนั้นจะเป็นเครื่องมือช่วยในการตีความผ่าน
กระบวรการรับรู้สิ่งเร้าที่ได้สัมผัส ความรู้ที่ได้เป็นความจริง เป็นข้อเท็จจริง และเป็นกฎเกณฑ์สําหรับ
ข้อมูลที่หลากหลายที่รวบรวมสะสมไว้เป็นประสบการณ์ต่างๆ  ของแต่ละบุคคล   
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายว่า การรับรู้เป็นลักษณะกระบวนการแปล
ความหมายจากการสัมผัสสิ่งต่างๆ  ต่อการรับรู้ ซึ่งไม่เพียงแต่การมองเห็น การได้ยิน หรือการได้กลิ่น 
แต่ต้องสามารถรับรู้ได้ว่าสิ่งที่รับรู้นั้นมีลักษณะอย่างไร แบบไหน อยู่สถานที่ไหน การรับรู้เป็นรูปแบบ
ที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งเร้า กับการตอบสนองสิ่งเร้า สิ่งเหล่านี้เป็นการตีความหมายให้กับสิ่งต่างๆ  รอบตัว
ผ่านกระบวนการสัมผัสของพฤติกรรม  
 Robbins (1998) ได้กล่าวว่า การรับรู้เป็นขั้นตอนแรก เมื่อผ่านรับรู้ทางประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ก็จะเกิดการแปลความหมายโดยใช้กระบวนการทางความคิด การทําความเข้าใจ ความจํา 
และการจินตนาการต่างๆ  รวมถึงประสบการณ์ เพ่ือทําการตัดสินใจและแสดงการตอบสนองออกมา
ในรูปของการแสดงพฤติกรรมต่างๆ  ออกมา ซึ่งปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อการรับรู้ของบุคคลได้แก่ ปัจจัย
ด้านสถานการณ์ อาทิเช่น ช่วงเวลา สภาพแวดล้อมทางสังคมและด้านการทํางาน รวมถึงปัจจัยด้านตัว
ผู้รับรู้ อาทิเช่น ด้านทัศนคติ ความสนใจ และประสบการณ์และความคาดหวัง และด้านเป้าหมาย 
อาทิเช่น การเคลื่อนที่ต่างๆ  เสียง ความใกล้ไกล เป็นต้น 
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    สิ่งเร้า 
           
 
    กระบวนการภายนอก               กระบวนการภายใน           กระบวนกาแสดงออก 
           สิ่งเร้า                                 การรับรู้                              ปฏิกิริยาตอบสนอง 

ภาพที่ 10 ภาพแสดงการรับรู้ (Perception)  (Robbins, 1998) 
 2.3.2 ลักษณะความสําคัญของการรับรู้ 
 นอกจากนั้นการรับรู้ยังเป็นลักษณะการแสดงออกถึงความรู้ ความคิด ซึ่งมาจากการ
ตีความมาจากการสัมผัสสิ่งต่างจากภายนอกของร่างกายกับสิ่งเร้า โดยใช้ประสบการณ์ต่างๆ  ที่ผ่าน
มาช่วยในการแปลความหมายจากการสัมผัสสิ่งต่างๆ  รอบตัว (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) เป็นลักษณะ
กระบวนการที่มนุษย์เลือกสําหรับการรับรู้นําไปสู่การตีความหมาย สําหรับภาพที่ถูกสร้างขึ้นให้เป็น
ภาพที่มีความหมายมีความเกี่ยวข้องกัน ( วิเชียร วิทยอุดม, 2556) เป็นลักษณะการรับรู้ของบุคคลจะ
มีผลต่อแสดงออก การคิด และจะแสดงพฤติกรรมต่างๆ  ออกมา จึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะต้องทําความ
เข้าใจเกี่ยวกับการรับรู้ เพราะจะสามารถช่วยกําหนดกลยุทธ์ความแตกต่างให้ผู้ที่ได้สัมผัสจดจําได้  
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) การรับรู้เป็นกระบวนที่เกีย่วข้องกันระหว่างการแปลข่าวสาร และการเปิดรับ
ข้อมูล ซึ่งบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกันก็จะส่งผลต่อการแสดงออกที่แตกต่างกัน เพราะลักษณะการ
รับรู้ของแต่ละคนมีความแตกต่างกัน เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้า สิ่งแวดล้อมต่างๆ   และ
ข้อจํากัดของแต่ละบุคคลด้วย (ศิริโสภาคย์ บูรพาเดชะ, 2532) ยังเป็นลักษณะกระบวนการที่มัก
เกิดข้ึนโดยไม่ได้คาดหวัง และเกิดจากการรวบรวมประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตเข้ามาด้วย บุคคลจะ
ให้ความสนใจกับสิ่งต่างๆ  รอบตัวได้หมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงแค่บางส่วนเท่านั้น เพราะแต่ละคนมี
กระบวนการรับรู้และการให้ความสนใจที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้นเมื่อเทียบกันระหว่างคนรับสาร การรับรู้
สารก็จะมีความไม่เหมือนกัน เพราะกระบวนการรับรู้ของแต่ละคนไม่เหมือนกัน การรับรู้ที่แตกต่างกัน
เกิดจากอิทธิพลต่างๆ  คือ ด้านแรงจูงใจ หรือแรงผลักดัน มาจากประสบการณ์เดิมๆ  มีกรอบอ้างอิง 
และการมีสภาพแวดล้อมต่างกัน รวมถึงสภาวะจิตใจและอารมณ์ที่แตกต่างกันด้วย (พัชนี เชยจรรยา 
เมตตา กฤตวิทย์ และ ถินันท์ อนวัชศิริวงศ์, 2534) 
 สรุปได้ว่าการรับรู้นั้น เกิดจากสิ่งกระตุ้นต่างๆ  ที่ส่งไปยังประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ
มนุษย์ ซึ่งทําหน้าที่เป็นหน่วยรับความรู้สึกสร้างภาพในสมองทําให้เป็นภาพที่มีความหมาย เกิดความรู้ 

 
 

การรู้สึก 

ตีความ  
คิด 

ตัดสินใจ 
ความคิด ความเข้าใจ 
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พฤติกรรม 
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ความเชื่อ และบวกกับประสบการณ์ หรือข้อมูลที่มีอยู่แล้วในแต่ละบุคคล ทําให้ในแต่ละบุคคลนั้น
ตีความหมายสิ่งกระตุ้นที่ได้รับแตกต่างกันออกไปด้วยจึงสะท้อนไปถึงมุมมอง และทัศนคติของบุคคล
นั้นๆ  แต่สําหรับการทําวิจัยนี้จะยกมาใช้เพียง 3 ประสาทสัมผัสเท่านั้น คือ การได้เห็น การได้ยิน 
และการสัมผัสกับบริการของธนาคาร ทั้ง 3 การรับรู้ นี้ จะส่งผลต่อพฤติกรรม และแนวคิดการรับรู้นี้
อธิบายถึงกระบวนการรับรู้ ตลอดจนขั้นตอนการรับรู้ ซึ่งมีประโยชน์ในการนําไปวิเคราะห์ และอธิบาย
เกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร นอกจากนั้นแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้จะเห็นได้ว่า เมื่อ
ผู้รับสารมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้วจะก่อให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน ทั้งนี้เกิดจากปัจจัยหลาย
อย่างที่เก่ียวข้องไม่ว่าจะเป็นปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้
ข่าวสาร มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร ทั้งนี้เพ่ือศึกษาว่า ความ
จงรักภักดี มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติในส่วนของอัตลักษณ์องค์กร
หรือไม่อย่างไร 
 
2.4 แนวความคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
 2.4.1 ความหมายของความจงรักภักดี 
 Keller (1993) ได้ให้คํานิยามว่า ความจงรักภักดีเป็นลักษณะของความพึงพอใจใน
ส่วนของทัศนคติ และการแสดงออกในรูปของพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการมากกว่าหนึ่งครั้ง 
 Hosseini, Zainal & Sumarjan (2015) ได้กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดี เป็น
พฤติกรรม และทัศนคติของบุคคลที่มีความภักดีต่อตราสินค้า และซื้อสินค้า และบริการอย่างต่อเนื่อง
ในอนาคตโดยมพีฤติกรรมซื้อยี่ห้อเดียวกันซ้ําๆ 
 Drennan, Bianchi, Proud, Cacho-Elizondo, Correia Loureiro, & Guibert 
(2015) ได้ให้แนวคิดว่า ความจงรักภักดีมีแนวโน้มที่ส่งผลให้ช่วยผู้ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าได้ด้วย 
เพราะได้มีโอกาสได้สัมผัสตราสินค้า และไว้วางใจสินค้าอยู่แล้ว โดยช่วยประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้า
ใหม่ที่ไม่เคยใช้บริการ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการสื่อสารปากต่อปาก ความภักดีในตราสินค้าจะมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับทัศนคติที่เป็นบวกมีความสุขเมื่อได้ใช้ซึ่งมีแนวโน้มที่จะส่งเสริมให้ซื้ อมากขึ้น และ
ความภักดีในตราสินค้า ทัศนคตินี้เป็นสิ่งสําคัญยังแสดงให้เห็นว่าลูกค้ามีความภักดีส่งผลให้กําไร
สําหรับธุรกิจแนวโน้มสูงขึ้นด้วย ความจงรักภักดียังหมายถึงความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อการยึดมั่น  
ทัศนคติและพฤติกรรมมีความตั้งใจจงรักภักดี มีความซื่อสัตย์ มีภูมิต้านต้านทานต่อการแข่งขันใน
ตลาดปัจจุบัน 
 Hosseini & Zainal (2016) ได้อธิบายว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าเป็นประเด็น
สําคัญที่ได้รับความสนใจมากที่สุดโดยนักวิชาการ และผู้ปฏิบัติงาน โดยมุ่งประเด็นไปที่ความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ทั้งในด้านทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ และการใช้บริการ ให้ความสนใจในด้าน
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พฤติกรรมต่อความภักดีตราสินค้า ยังเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าสําหรับทุกองค์กร มีงานวิจัยที่แสดงให้เห็นว่า
ค่าใช้จ่ายของการสรรหาลูกค้าใหม่อยู่ในระดับสูงมากเนื่องจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การ
ฝึกอบรมลูกค้า เป็นต้น 
 Qiu et al. (2015) ได้ให้ความหมายว่า ลูกค้าเป็นจํานวนมากตีความจากสิ่งที่สร้าง
ความภักดีของลูกค้า ซึ่งสามารถอธิบายเป็นสัดส่วนของการซื้อท่ีมีความถ่ีในการซื้อซ้ําที่เพ่ิมข้ึน 
และนอกจากนั้นนักวิชาการชาวไทยได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 ธีรพันธ์ โลห์ทองคํา (2550) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึงลักษณะความ
ผูกพันของลูกค้าที่มีต่อองค์กรทั้งในส่วนของสินค้าและบริการ รวมถึงด้านอ่ืนๆ  แสดงออกมาในรูป
ของทัศนคตเิป็นความพึงพอใจและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ําเพ่ิมขึ้น 
 จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) ได้ให้ความหมายความจงรักภักดีว่า หมายถึง
ระดบัของความมุ่งมั่นของความจงรักภักดี ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่สําคัญสําหรับใช้วัดความสําเร็จในส่วนของ
กลยุทธ์ทางการตลาด ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายทางการตลาดลดลงจากความภักดีของลูกค้า ซึ่งกลุ่มลูกค้ามี
ความไว้วางใจอยู่แล้วในการตัดสินใจซื้อ ลดค่าใช้จ่ายในการทําโปรโมชั่นหรือการโฆษณา 
 เขมกร เข็มน้อย (2554) ได้อธิบายว่า ความจงรักภักดี หมายถึงความไว้วางใจจาก
ลูกค้าถึงแม้จะมีปัจจัย และอิทธิพลจากสถานการณ์ต่างๆ  ก็ไม่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม 
 จากความหมายของความจงรักภักดีสรุปดังนี้ คือความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเป็น
สินทรัพย์เชิงกลยุทธ์โดยนั่นก็คือพฤติกรรม หรือทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความซื่อสัตย์ ผูกพัน ความ
ภักดีในตราสินค้าจนเกิดความพึงพอใจในสินค้านั้นอย่างสม่ําเสมอ และมีการใช้ซ้ํา และบอกต่อแบบ
ปากต่อปากหรือวิธีอ่ืนๆ  โดยการบอกต่อจากสิ่งที่ตนเองเคยสัมผัส หรือเคยใช้บริการส่งผลให้องค์กร
ได้ลดคา่ใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และทําให้องค์กรมีกําไรเพ่ิมสูงขึ้นด้วยซึ่งเหมาะสมอย่าง
ยิ่งสําหรับการกําหนดกลยุทธ์ในด้านความจงรักภักดีกับธุรกิจบริการ อาทเิช่น ธุรกิจบริการธนาคาร 
 2.4.2 ความส าคัญของความจงรักภักดีต่อการบริการ 
 ลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญท่ีสุดสําหรับธุรกิจ หรือจากคํากล่าวที่ว่าลูกค้าก็คือพระเจ้า เพราะ
สามารถเพ่ิมผลกําไรให้กับองค์กร (Ailawadi & Keller, 2004) ความภักดีของลูกค้าอาจส่งผลให้ผล
กําไรที่เพ่ิมขึ้นสําหรับธุรกิจ และจํานวนลูกค้าที่ซื้อสูงขึ้นเรื่อยๆ  การตรวจสอบความจงรักภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อองค์กรโดยการวิเคราะห์จากภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อความจงรักภักดีของธุรกิจองค์กรนั้น (Bloemer & Odekerken,  2002) โดยศึกษาอย่างใกล้ชิดไป
ที่ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรโดยการ
ประเมินความพึงพอใจจากลูกค้าในแง่ของภาพลักษณ์ในเชิงบวก และส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์
ของผู้บริโภค วิธีการตรวจสอบภาพการรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจในการตรวจสอบ
ความจงรักภักดีของธนาคารพบว่าภาพลักษณ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีของธนาคารผ่าน
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การรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีคุณภาพ ผลสรุปว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่ชัดเจนระหว่างภาพลักษณ์ และ
ความจงรักภักดี มีความเกี่ยวข้องโดยอ้อมกับความพึงพอใจที่ส่งผลต่อจงรักภักดีของธนาคาร (Yusof, 
Manan, Karim, & Kassim, 2015) ความจงรักภักดีขององค์กรเป็นประเด็นสําคัญที่ได้รับความสนใจ
มากที่สุด ถอืเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าสําหรับทุกองค์กร โดยความภักดีของลูกค้ามีประโยชน์สําหรับการลด
ต้นทุนขององค์กร โดยสามารถลดค่าใช้จ่ายของการสรรหาลูกค้าใหม่ลูกค้า เนื่องจากค่าใช้จ่ายสําหรับ
การการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จะค่อนข้างสูงซึ่งจะส่งผลกระทบต่อกําไรขององค์กร (Hosseini & 
Zainal, 2016) ความจงรักภักดีต่อองค์กร ถือเป็นสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ที่สําคัญ เพราะเป็นการวางแผน
ระดับองค์กรในการบริหารจัดการทั้งในส่วนของภาพลักษณ์ขององค์กรสินค้า และบริการ เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความไว้วางใจ และตัดสินใจเลือกใช้สินค้า และบริการต่างๆ  ขององค์กรนั้น (Bravo Gil Fraj 
Andres & Martinez Salinas, 2007) โดยเฉพาะธุรกิจธนาคารซึ่งเป็นธุรกิจบริการจําเป็นอย่างยิ่งที่
ต้องใช้ กลยุทธ์ในทุกๆ  ด้านโดยเฉพาะภาพลักษณ์ขององค์กรเพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจมาใช้บริการ และ
เกิดการ.ใช้ซ้ําและยังบอกต่อกับบุคคลอ่ืนด้วย 
 ดังนั้นความสําคัญของความจงรักภักดี คือ ลูกค้ามีความสําคัญเป็นอันดับหนึ่ง
สําหรับธุรกิจองค์กรจะต้องให้ความสําคัญ และทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจมากที่สุด และส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าซึ่งความจงรักภักดีจะช่วยในการลดค่าใช้จ่ายได้ เพราะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จึงจําเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะต้องวางแผนเชิงกลยุทธ์สําหรับให้ลูกค้า
เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี และมีความไว้วางใจกับองค์กร 
 2.4.3 ประเภทของความจงรักภักดี 
 Grinffin (1995) ได้แบ่งความจงรักภักดีออกเป็น 4 ประเภท ซึ่งตรงกับ Dick and 
Basu (1994) ดังนี้ 
  1) ความจงรักภักดีแท้จริง (True Loyalty) คือลูกค้ามีความไว้วางใจในตัวสินค้า
นั้นสูงโดยจะซื้อซ้ํา และใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
  2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือลูกค้ามีความไว้วางใจต่อตัวสินค้า
จะซื้อสินค้าไม่บ่อยมากนัก ซึ่งจะซื้อตามโอกาสแต่ก็จะนึกถึงสินค้าตัวนี้เป็นอันดับแรก 
  3) ความจงรักภักดีไม่แท้จริง (Spurious Loyalty) ลูกค้าไม่มีความไว้วางใจกับ
ตัวสินค้าแต่มีการซื้อซํ้าสูง เพราะมีปัจจัยอื่นมาเกี่ยวข้อง เช่น คนในครอบครัวใช้ เป็นต้น 
  4) ไม่มีความจงรักภักดี (No Loyalty) ลูกค้าไม่มีความไว้วางใจในตัวสินค้า และ
ไม่มีการซื้อซ้ําและบอกต่อเลย 
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This Type of Loyalty 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 11 แสดงประเภทของความจงรักภักดี (Grinffin, 1995) 
 จากแนวคิดของ Grinffin สรุปได้ว่าหากลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตัวสินค้าและ
บริการอยู่แล้วกจ็ําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องรักษาฐานลูกค้าเก่าให้อยู่กับองค์กรให้ได้ ถ้าหากลูกค้ามีความ
ไว้วางใจต่อตัวสินค้าและบริการ แต่ยังซื้อสินค้าและบริการไม่บ่อยมากทางองค์กรต้องหาลู่ทางหรือ
วิธีการในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นให้ได้ และแก้ปัญหาเหล่านั้นให้ตรงจุดเพ่ือให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า 
และบริการบ่อยขึ้น สําหรับลูกค้าที่ไม่มีความไว้วางใจกับตัวสินค้าหรือบริการ แต่มีการซื้อซ้ําสูงทาง
องค์กรต้องรีบสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพ่ือส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีแก่กลุ่มลูกค้า และสุดท้ายลูกค้าไม่มี
ความภักดีต่อสินค้าและองค์กรเลยลูกค้ากลุ่มนี้เป็นความสําคัญและมีความท้าทายสําหรับองค์กรเป็น
อย่างมากที่จะต้องวางแผนเชิงกลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่างของอัตลักษณ์ที่นําไปสู่การรับรู้
ภาพลักษณ์ให้เกิดข้ึนในใจของลูกค้า และตัดสินใจมาใช้บริการซํ้า 
 Baldinger and Rubinson (1996) แบ่งประเภทของความจงรักภักดีเป็น 3 
ประเภท 
  1) Real Loyalty คือลักษณะของกลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีสูงทั้งในส่วนของ
ทัศนคติ และพฤติกรรม อาทิเช่น ลูกค้าที่จงรักภักดีกับธนาคาร และเข้ามาใช้บริการอย่างสม่ําเสมอ
ต่อเนื่อง 
  2) Vulnerable คือลักษณะของลูกค้าที่มีความจงรักภักดีน้อยกว่าการแสดงออก
ด้านพฤติกรรม อาทเิช่น ลูกค้าท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อธนาคารแต่ไม่เข้ามาใช้บริการ 
  3) Prospect คือลักษณะของลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อสินค้า และองค์กร
มากกว่าการแสดงออกของพฤติกรรม 
  กล่าวได้ว่าประเภทของความจงรักภักดีองค์กรควรให้ความสําคัญกับลูกค้าที่ไม่มี
ความภักดีกับองค์กร หรือตราสินค้า โดยเฉพาะธุรกิจธนาคารต้ องเร่งวางกลยุทธ์เพ่ือจะสร้าง

Loyalty Latent Loyalty 

Spurious Loyalty No Loyalty 
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ภาพลักษณ์โดยใช้ความเป็นอัตลักษณ์ของธนาคารนั้นในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามา
ใช้บริการสําหรับลูกค้าที่มีความภักดีไม่แท้จริงองค์กรก็ควรหาจุดบกพร่องที่ต้องปรับปรุงเพ่ือให้
ปรับเปลี่ยนทัศนคติมาเป็นภักดีต่อธนาคาร หรือสินค้า และบริการนั้น ส่วนความภักดีแฝงก็ต้องให้
ความสําคัญด้วยเช่นกัน และสุดท้ายสําหรับลูกค้าที่ภักดีต่อองค์กรหรือสินค้าอยู่แล้วลูกค้ากลุ่มนี้ถือ
เป็นขุมทรัพย์ที่มีค่าที่ธนาคารจําเป็นอย่างยิ่งในการรักษาให้อยู่กับธนาคารระยะยาว และจะเป็นกลุ่ม
ลูกค้าที่ช่วยประชาสัมพันธ์ และโฆษณาองค์กรให้ด้วย ดังนั้นการแบ่งประเภทกลุ่มลูกค้าอย่างชัดเจน
ส่งผลต่อการบริหารจัดการในการวางกลยุทธ์สําหรับแต่ละประเภทเพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการและ
อยู่กับธนาคารนานที่สุด 
 2.4.4 ลักษณะของความจงรักภักดีต่อการบริการ 
 กระบวนการพัฒนาความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามขั้นตอน โดยเริ่มต้นจากกลุ่มคนที่มองเห็นถึงโอกาสถึงความเป็นไปได้ที่มาซื้อสินค้าและบริการ 
โดยมีการพัฒนาไปเป็นลูกค้ากลุ่มที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและใช้บริการ และถัดมาเป็นผู้ที่คาดว่าไม่ซื้อ
สินค้าโดยคนกลุ่มนี้ไม่มีความต้องการขั้นต่อไป คือเป็นกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้สินค้าและบริการนั้นแล้ว 
และจะมีการพัฒนามาเป็นลูกค้าที่ใช้บริการซ้ําสินค้าและบริการนั้นซ้ํา เพราะเกิดจากความไว้วางใจ 
และประทับใจในตัวสินค้าและบริการนั้น ขั้นต่อไปพัฒนามาจากลูกค้าที่ใช้สม่ําเสมอนั่นก็คือเป็นกลุ่ม
ลูกค้าประจําที่ซื้อหรือใช้บริการเป็นปกติ และสุดท้ายคือกลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีต่อสินค้านั้นโดยซื้อ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง และทําให้มีโอกาสบอกต่อกับบุคคลอ่ืนมากที่สุด (Grinffin, 1995) ในอีกด้านคือ
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในสินค้าและบริการจะมีลักษณะของความเชื่อมั่นสูงสําหรับการตัดสินใจใช้
หรือซื้อสินค้าและบริการนั้น โดยไม่ชอบความเสี่ยงในการซื้อสินค้าแบรนด์อ่ืนๆ  จึงเลือกใช้บริการ
หรือซื้อสินค้าที่เดิม และมักจะมีความจงรักภักดีต่อองค์กรนั้นรวมถึงมีโอกาสที่จะพัฒนาเป็นความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นด้วย (อนพัช ทวีเมือง, 2555) 
 2.4.5 ประเภทของความจงรักภักดี 
 ความจงรักภักดีมีลักษณะของตัวชี้วัดที่ชัดเจนคือการเติบโตของผลประกอบการด้าน
ยอดขาย และการเติบโตของผลกําไรขององค์กร และได้แบ่งความจงรักภักดีออกเป็น 4 ประเภท 
(Grinffin, 1995) 
  1) การซื้อซ้ําเป็นปกติ (Makes Regular Repeat Purchases) ความจงรักภักดี
ของลูกค้าส่วนใหญ่ยอมรับว่าเป็นเรื่องของพฤติกรรม และทัศนคติของลูกค้า ความจงรักภักดีเป็นผล
คงท่ีของกระบวนการของบุคคล การบริโภคที่เกิดขึ้นจริง และซื้อซ้ําเป็นระยะเวลานานๆ  มีความถี่ใน
การซื้อสม่ําเสมอ และมีแนวโน้มที่จะซื้อในอนาคตต่อไป (Yoo & Bai, 2013) รวมถึงเป็นหนึ่งในผู้ที่ซื้อ
ซ้ําๆ  ยี่ห้อเดียวกันความภักดีในแบรนด์ไม่สามารถวัดได้แต่เพียงผู้เดียวโดยพฤติกรรมการซื้อนี้ตั้งแต่
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การตัดสินใจที่จะซื้อแบรนด์ที่มีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย เช่น บรรทัดฐานทางสังคม และปัจจัย
สถานการณ์ (Nguyen et al., 2013) 
  2) การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการที่เกี่ยวเนื่อง (Purchases Across 
Product and Service Lines) (Kotler, 2007) 
 การขายข้าม (Cross-selling) คือการขายข้ามผลิตภัณฑ์ หรือขายในสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าหลักซึ่งสามารถขายได้ง่าย และไม่ต้องหาลูกค้ารายใหม่เพ่ิมใช้ฐานลู กค้ากลุ่มเดิม 
เช่น ลูกค้าธนาคารที่มาใช้บริการด้านสินเชื่อ ก็อาจแนะนําบริการด้านเงินฝากไปด้วย 
 การขายขึ้น (Up-selling) เป็นลักษณะการแนะนําลูกค้าให้ใช้บริการสินค้าใหม่แทน
สินค้าเดิมที่เสื่อมสภาพแล้วเจ้าหน้าที่การขายควรให้คําแนะนํา และชี้ให้เห็นประโยชน์สําหรับสินค้ า
ชิ้นใหม่ว่ามีข้อดีข้อเสียยังไง เช่น กลุ่มธุรกิจรถยนต์ เป็นต้น 
 การขายต่อเนื่อง (Cross-selling) เป็นลักษณะการขายสินค้าอ่ืนที่มีอยู่ในองค์กรนั้น
ควบคู่กับสินค้าหลัก เช่น ลูกค้าเงินฝากธนาคาร อาจขายบัตรกดเงินสดเพิ่มเติมให้ เป็นต้น 
 การขายต่อยอด (Up-selling) เป็นลักษณะการขายสินค้าที่ลูกค้ามีโอกาสการซื้อที่
สูงขึ้น  เช่น ลูกค้าบัตรเครดิตธนาคาร อาจนําเสนอสินเชื่อธุรกิจเพ่ิมเติมให้ เป็นต้น 
  3) การบอกต่อบุคคลอ่ืน (Refers Other) เมื่อลูกค้าเกิดความจงรักภักดีแล้ว
นอกจากการที่ลูกค้าจะใช้ซ้ําไปเรื่อยๆ  อย่างสม่ําเสมอ (Hosseini et al., 2015) แล้วสิ่งที่ลูกค้าช่วย
เป็นเหมือนประชาสัมพันธ์ขององค์กรหรือสินค้านั้นๆ  นั่นก็คือการบอกต่อปากต่อปากถึงสิ่งที่ตัวเองได้
สัมผัสมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง (Drennan al., 2015) ส่งผลให้ลูกค้าคนที่ได้รับข่าวสารมีความเชื่อถือใน
สินค้าหรือองค์กรนั้นด้วย เป็นการช่วยองค์กรในการประหยัดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้
ได้มาซึ่งลูกค้ารายใหม่ (จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ, 2555) ดังนั้นความจงรักภักดีจึงถูกกําหนดให้เป็น
กลยุทธ์สําหรับองค์กรในปัจจุบัน (Hosseini et al., 2015) การใช้คําพูดเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร 
เรียกว่า (Word of Mouth หรือ WOM) ส่วนใหญ่จะเรียกว่า เสียงบอกต่อ Keller (1993) ได้กล่าวไว้
ว่า 
   3.1) การบอกต่อนอกจากใช้กับสินค้าที่มีลักษณะไม่คงที่สูงแล้ว ยังใช้ได้กับ
สินค้าท่ีทั่วไปที่ใช้เป็นประจํา อาทเิช่น กลุ่มยาสามัญประจําบ้าน เป็นต้น 
   3.2) การบอกต่อนอกจากจะเลือกใช้ตามความเหมาะสมหรือตามโอกาส
แล้วยังสามารกําหนดให้เป็นกลยุทธ์สําหรับการดําเนินงานขององค์กรได้อีกด้วย 
   3.3) การบอกต่อนอกจากใช้สําหรับกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันแล้วยังสามารถใช้
กับกลุ่มลูกค้าอ่ืนที่ไมเ่คยรู้จักหรือสัมผัสสินค้าโดยใช้วิธีบอกต่อ  
   3.4) การบอกต่อนอกจากสินค้าใหม่ๆ  แล้วยังสามารถใช้กับสินค้าอ่ืนๆ  ที่
กําลังอยู่ในขัน้ตอนนอกวงจรผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย 



36 
 

   3.5) การบอกต่อนอกจากสามารถใช้แทนการโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ให้กับตัวสินค้าหรือองค์กรนั้นๆ  และยังเป็นสามารถสร้างความแตกต่างเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแขง่ขันกับองค์กรอ่ืนได้ 
 ดังนั้นการดําเนินธุรกิจตามแนวความคิดปากต่อปากเป็นการกระจายข่าวสารได้
อย่างรวดเร็วมีการส่งต่อไปเรื่อยตามกระบอกเสียงซึ่งเป็นลักษณะการต่อความหมายของข้อความที่ไป
ถึงผู้รับสารที่เหมือนกันส่งผลให้บุคคลที่ได้รับสารมีปฏิกิริยาตอบสนองในการซื้อสินค้านั้น และเกิด 
วัฏจักรเหมือนเดิม คือเมื่อเกิดความภักดีต่อสินค้าแล้วก็จะบอกต่อปากต่อปากออกไปเรื่อยๆ  จนกว่า
พวกเค้าเหล่านั้นจะหยุดปฏิบัติ 
  4) การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง  (Demmonsttates an 
Immunity to the Pull of the Competition) Kotler (2007) ได้กล่าวไว้ว่า การเสียลูกค้าเพียง
หนึ่งคน ก็คือการสูญเสียลูกค้าสําหรับการขายสําหรับการขายในอนาคตด้วย หรือการสูญเสีย
ผลประโยชน์จากการขายในระยะยาว ดังนั้นการสร้างภูมิคุ้มกันเพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมสามารถแบ่งได้
ดังนี้ (วิทยา ด่านธํารงและพิภพ อุดร, 2549) 
   4.1) การให้บริการลูกค้ามีทั้งในลักษณะเชิงรุกและเชิงรับทั้งในส่วนของการ
แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้กับลูกค้าหรือแม้แต่การวางแผนรองรับความต้องการของกลุ่มลูกค้าให้ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความเชื่อใจและความไว้วางใจ จนเกิดเป็นความจงรักภักดีในสินค้า 
หรือองค์กรนั้นซึ่งนําไปสู่การแนะนําบอกต่อด้วย 
   4.2) การสร้างความจงรักภักดีเป็นลักษณะการใช้คะแนนสะสมเพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้ามีความสนใจเข้ามาซื้อสินค้าหรือบริการสําหรับครั้งต่อไป หรือทําให้กลุ่มลูกค้าเข้ามาซื้อซ้ํา
หลายๆ  ครั้ง อาทิเช่น เซเว่น อีเลฟเว่น ร้านกาแฟ ที่ใช้คูปองสะสมแต้มเป็นตัวดึงดูดความสนใจ
เพ่ือให้ลูกค้ากลับมาใช้ซ้ํา 
   4.3) การความสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นลักษณะการสร้างความสัมพันธ์ ใน
รูปแบบของการทํากิจกรรมเป็นกลุ่ม อาทิเช่น กลุ่มลูกค้ากับบริษัท หรือกลุ่มลูกค้าด้วยกันเอง เพ่ือให้
สามารถรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กรนานที่สุด อาทิเช่น การจัดตั้งชมรมต่างๆ  เช่น ชมรมรถ ชมรม
กีฬา เป็นต้น 
   4.4) การความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง เป็นลักษณะของการใช้เทคโนโลยีเข้า
มาช่วยประสานระหว่างกลุ่มลูกค้ากับองค์กรเพ่ือสามารถเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วสําหรับการใช้
บริการ อาทิเช่น ธุรกิจธนาคารในด้าน Internet Banking ช่วยในการช่วยโอนเงิน เช็คเงิน หรือซื้อ
สินค้าผ่านระบบนี้ จ่ายบิลค่าใช้จ่ายต่างๆ  เป็นต้น 
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   4.5) การตอบสนองลูกค้าเป็นรายบุคคล เป็นลักษณะของการตอบสนอง
ลูกค้าที่เป็นรายบุคคลเพ่ือเน้นย้ําการบริการที่เป็นเลิศขององค์กรนั้นๆ  ส่งผลทําให้ลูกค้ารู้สึก
ประทับใจ และเกิดความจงรักภักดีต่อองค์นั้นๆ  ในระยะยาว 
 นอกจากนี้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวว่า การมีภูมิคุ้มกันในการถูก
ดึงดูดไปหาคู่แข่งไว้ว่า ความไม่พอใจของลูกค้าส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าจากคู่แข่งแต่ก็มีลูกค้าอีก
กลุ่มท่ีสามารถเปลี่ยนเป็นความจงรักภักดีต่อองค์กรได้ด้วยวิธีการแก้ไขปัญหาให้ตรงจุดนั่นก็คือก็กลุ่ม
ลูกค้าที่มีการร้องเรียน ดังนั้นควรรักษาลูกค้าไม่ให้เกิดความสูญเสีย และรักษาลูกค้าเดิมให้อยู่กับ
องค์กรนานที่สุด 
 ลักษณะของความจงรักภักดีมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ พันธนันท์ เหล่าเขต
วิทย์ (2554) เกี่ยวการตลาดบริการของธนาคารพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า โดยอ้างอิงทฤษฎี ประเภทความจงรักภักดี ของ Grinffin (1995) คือ ด้านการซื้อ
ซ้ําเป็นปกติ ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ และการบริการด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน ด้านการมี
ภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึ่งผลการศึกษาพบว่า โดย
ภาพรวมพบว่าลูกค้าธนาคารพาณิชย์ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความจงรักภักดีไม่แตกต่างกัน 
และโดยรวมการตลาดบริการของธนาคารพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า 
 นอกจากนี้ วิระพงศ์ จันทร์สนาม (2551) ก็ได้อ้างอิงทฤษฎี ประเภทความจงรักภักดี 
ของ Grinffin (1995) เพ่ือทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการมีสัมพันธภาพกับลูกค้า ด้านการบริหารการสื่อสารระหว่างกัน ด้านการ
เข้าใจความคาดหวังของลูกค้าและด้านการเป็นหุ้นส่วน มีความสัมพันธ์ และผลกระทบเชิงบวกกับ
ความจงรักภักดีของลูกค้า ด้านการซื้อซํ้าเป็นปกติ ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้าน
การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
 ซ่ึงสอดคล้องกับ จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์
ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  ความ
จงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า พบว่าด้านทัศนคติมี
ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าด้านพฤติกรรม จากการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น และตัวแปรอิสระมีความ
ใกล้เคียงในเรื่องท่ีผู้วิจัยกําลังทําการศึกษารวม 
 กล่าวได้ว่าความจงรักภักดีเป็นความเกี่ยวข้องของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง ที่
เกี่ยวข้องกับระดับของการซื้อสินค้า และบริการ และความตั้งใจซื้อในอนาคตของลูกค้า ดังนั้นปัจจุบัน
ทางด้านวิชาการ และทางด้านธุรกิจมุ่งเน้นให้ความสําคัญ ในด้านความจงรักภักดี เพราะเป็นสิ่งสําคัญ
สูงสุดในการให้บริการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับรายได้ และความเจริญรุ่งเรืองที่สูงขึ้นขององค์กรด้วย ทัศนคติ 
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ความจงรักภักดีเป็นส่วนประกอบของกระบวนการทางจิตวิทยา และมาตรวัดความจงรักภักดีในแง่
ของความแข็งแรงของผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือที่ได้รับการพิจารณาเป็นเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้าง
ความภักดีของลูกค้า และแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของความจงรักภักดีที่ ควรพิจารณาไปพร้อม ๆ 
กัน จากมุมมองทัศนคติและพฤติกรรม เนื่องจากความจงรักภักดีรวมทั้งพฤติกรรม และมุมมอง
ทัศนคติความพึงพอใจของลูกค้า ความถ่ีที่ซื้อ จํานวนที่ซื้อ และนิสัยชอบการเปลี่ยนแบรนด์ที่จะนํามา
พิจารณาในการวัดการดําเนินธุรกิจขององค์กร โดยเฉพาะธุรกิจธนาคารที่มีความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง ที่
จะต้องทําให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกับธนาคาร ดังนั้นก็ต้องเริ่มที่การปรับปรุงอัตลักษณ์ขององค์กร
ที่จะส่งผลต่อความจงรักภักดี ซึ่งจะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจหลังจากใช้บริการแล้วก็ส่งผลให้
เกิดการใช้ซ้ํา และบอกต่อบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ การใช้ข้ามสายผลิตภัณฑ์ และการมีภูมิคุ้มกัน
คู่แข่งด้วย 
 ดังนั้น จากแนวคิดหลักของ Grinffin รวมถึง พันธนันท์ เหล่าเขตวิทย์ ,วิระพงศ์ 
จันทร์สนาม และจินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ ทางผู้วิจัยได้นําแนวความคิดเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ในการ
กําหนดกรอบแนวคิดสําหรับในการศึกษาครั้งนี้ คือ อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา : ธนาคารไอซีบีซี (ไทย)  จํากัด (มหาชน) โดย
เลือกประยุกต์ความจงรักภักดี 4 ด้านที่มีความสําคัญ และสามารถตอบปัญหาสําหรับการศึกษาครั้งนี้
ได้นั่นก็คือ ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการด้านการบอกต่อกับ
บุคคลอ่ืน ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง โดยสามารถอธิบายความเกี่ยวข้องกับ
ธนาคารต่างชาติ (ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)) ได้ดังนี้ 
  1) ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ หมายถึง พฤติกรรมและทัศนคติของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบี (ไทย) ที่มีความจงรักภักดีโดยมีการซื้อซํ้า หรือใช้บริการเป็นระยะเวลานานๆ  มีความถี่
ในการใช้บริการสม่ําเสมอ และมีแนวโน้มที่จะซื้อหรือใช้บริการในอนาคตต่อไป 
  2) ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ และการบริการ หมายถึง คือการซื้อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์ หรือขายในสินค้าที่เก่ียวข้องกับสินค้าหลัก เช่น ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่มาใช้บริการ
ด้านเงินฝาก ก็อาจแนะนําบริการด้านบัตรเครดิตไปด้วย 
  3) ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน หมายถึง เมื่อลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกับ
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) แล้วนอกจากการที่ลูกค้าจะใช้ซ้ําไปเรื่อยๆ  อย่างสม่ําเสมอ ลูกค้าจะช่วยเป็น
เหมือนประชาสัมพันธ์ของธนาคารในการบอกต่อปากต่อปากถึงสิ่งที่ตัวเองได้สัมผัสมาเป็นระยะเวลา
หนึ่งให้กับบุคคลอ่ืนเข้ามาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
  4) ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง หมายถึง การที่ลูกค้าธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) มีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ถึงแม้จะต้องเสียผลประโยชน์ไปบ้างแต่ลูกค้าก็
ยังมีความจงรักภักดีต่อธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
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2.5 ความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีองค์กร 
 อัตลักษณ์ขององค์กร หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความมีตัวตนที่ชัดเจนและโดดเด่นที่
สามารถสร้างความแตกต่างให้กับองค์กร การมีอัตลักษณ์ที่ชัดเจนและแตกต่างจะนําไปสู่การรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กร ซึ่งจะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า เพราะสามารถสร้างประสิทธิภาพให้กับ
ภาพลักษณ์ขององค์กร และสามารถสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับองค์กรเหล่านั้นๆ  ภาพลักษณ์ที่ดี 
และแตกต่างย่อมสามารถดึงดูดให้กลุ่มบุคคลเข้ามาซื้อหรือใช้บริการสินค้านั้นเพ่ิมขึ้น (Bidin, 
Muhaimi & Bolong, 2014) ตามแนวคิดหลักอัตลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ สรุป
ตามตารางได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 แสดงการสรุปแนวคิดเก่ียวองค์ประกอบของอัตลักษณ์องค์กร (Adepted from Balmer, 

2001) 
องค์ประกอบของอัตลักษณ์ ค านิยาม 

Corporate Identity การแสดงความมีตัวตนที่ชัดเจนขององค์กร
ซึ่ ง เป็นองค์ประกอบที่ส่ งผลให้องค์กร
สามารถสร้างความแตกต่าง โดยเกี่ยวข้อง
กับประเด็นคําถามได้แก่ ธุรกิจของเราคือ
อะไร, โครงสร้างองค์กรเป็นอย่างไร, กล
ยุทธ์ศักยภาพขององค์กรคืออะไร 

Corporate Image การรับรู้ (Perception) ที่มีต่อองค์กรของ
บุคคล รวมทั้งกลุ่มต่างๆ  ที่มีส่วนได้เสียกับ
องค์กรนั้น 

 
 จากตารางแสดงความสัมพันธ์ให้เห็นถึง 2 องค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี 
คือ อัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) ที่เป็นสิ่งที่แสดงตัวตนในการสร้างความต่างเพ่ือให้
นําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี อัตลักษณ์และ
การับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร สามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้กับองค์กร และสามารถเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันได้ เพราะภาพลักษณ์เป็นกระจกที่จะสะท้อนให้เห็นถึงจุดที่ต้องพัฒนา
ปรับปรุงองค์กรในด้านต่างๆ 
 นอกจากนั้น Gray & Balmer (1998) ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบที่
นําไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันองค์กร นั่นคือความเป็นอัตลักษณ์องค์กรที่ผ่าน
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กระบวนสื่อสารของบุคคลส่งผลทําให้เกิดการรับรู้ และสะท้อนออกมาในรูปของภาพลักษณ์ของ
องค์กรโดยภาพลักษณ์ก็มีทั้งด้านลบและด้านบวก เมื่อองค์กรทราบถึงภาพลักษณ์ขององค์กรแล้วก็จะ
สะท้อนกลับมาในรูปของการวางแผนปรับปรุงพัฒนาปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
นั้นๆ 
 

Exogenous Factors 
                                                                
 
 
                                                                                                                                                                                              
                Freedback                Freedback 
 
 

ภาพที่ 12 แสดงแบบจําลองแสดงความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์องค์กรต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียง
องค์กร (Gray & Balmer, 1998) 

 จากภาพแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์นําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กรโดยจะเห็นว่าภาพลักษณ์จะมีการสะท้อนกลับมาที่อัตลักษณ์ทั้งภาพลักษณ์ด้านดีและด้านไม่ดี
ผ่านการสื่อสารเพ่ือให้องค์กรได้ปรับปรุงองค์กรในด้านต่างๆ  ให้สามารถตอบสนอง และดึงดูดลูกค้า
ให้สามารถแข่งขันได้กับองค์กรอ่ืนๆ  และส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร 
 สอดคล้องกับ Bidin, Muhaimi & Bolong (2014) ได้กล่าวเกี่ยวกับทิศทางของ 
อัตลักษณ์องค์กร และภาพลักษณ์ว่าอัตลักษณ์องค์กรผ่านกระบวนการรับรู้ในตราสินค้า หรือ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นแนวคิดทางการตลาดที่มุ่งเน้นไปที่วิธีการขององค์กรที่สามารถเพ่ิมการ
แสดงผล และการเข้าถึงโดยการสร้างความสัมพันธ์ที่อัตลักษณ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การรับรู้ของ
ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่างๆ  องค์กรจึงต้องการที่จะทําให้เกิดความพยายามร่วมกันในการ
บริหารจัดการภาพลักษณ์เพ่ือนําไปสู่การรับรู้ และเกิดความไว้วางใจของลูกค้า ส่งผลต่อชื่อเสียงของ
องค์กร และเกิดต้นทุนขององค์กรในด้านสินทรัพย์ที่มีค่า นั่นก็คือความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
องค์กร 

Corporate 
Identity  

Corporate 
Communicat
ion 

Corporate 
Image and 
Corporate 
Reputation 

Competitive 
Advantage Through Create 

Can 
Lead 
to 
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      Collection             Impressions           Judgement                   Economic 
     of symbols             of the firm             by observers                   asset 
 
ภาพที่ 13 แสดงความสัมพันธ์ อัตลักษณ์ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงขององค์กรที่ส่งผลต่อต้นทุนขององค์กร 

(Bidin, Muhaimi & Bolong, 2014) 
 จากภาพแสดงให้เห็นว่าอัตลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กรใน
ส่วนของการกระบวนการรับรู้ภาพลักษณ์ แล้วส่งผลให้เกิดความมีชื่อเสียง จนเกิดต้นทุนขององค์กร
นั่นก็คือความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีต่อองค์กร อัตลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบในเชิงบวกต่อการรับรู้
ของภาพลักษณ์ ยังเป็นความสัมพันธ์ที่มีความสําคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กร รวมถึง
ความสําคัญในการปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์ขององค์กร เพ่ือให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในด้าน
บวกท่ีส่งผลต่อต้นทุนขององค์กร นั่นก็คือความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าดังกล่าว 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น Gray & Balmer (1998) และ Bidin, Muhaimi & Bolong 
(2014) สรุปได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์องค์กรกับภาพลักษณ์องค์กรมีความสําคัญกับองค์กร 
เพราะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กรนั้นได้ ซึ่งการสร้างอัตลักษณ์องค์กรที่
ชัดเจน และตรงกับกลุ่มเป้าหมายจะส่งผลให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในระยะยาวสามารถสร้าง
ความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับองค์กรนั้น โดยเฉพาะธุรกิจบริการอย่างธนาคารยิ่งมีความสําคัญในการ
ดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเกิดการรับรู้ และเข้ามาใช้บริการธนาคารที่เพิ่มสูงขึ้น 
 
2.6 ความสัมพันธ์ของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีองค์กร 
 ภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัยสําคัญสําหรับในการตัดสินใจโดยรวมของผู้ให้บริการ 
ซึ่งถูกกําหนดให้เป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจที่มีต่อองค์กร มีความประทับใจ และมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างต่อเนื่องกับตามสถานการณ์ขององค์กร และมีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งก็อาจหมายถึง
ชื่อเสียงหรือค่าความนิยมที่มีการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กร จะเป็นเครื่องมือที่สําคัญ
สําหรับผู้ให้บริการในการรักษาฐานลูกค้า และการเพ่ิมผลกําไรให้กับองค์กร การบริการที่เป็นบวก
นําไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีขององค์กรนั้นๆ  ความพึงพอใจที่เป็นบวกจะช่วยเพ่ิม
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ประสิทธิภาพสําหรับภาพสะท้อนให้กับองค์กรได้เป็นอย่างดี และมีผู้ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ และความจงรักภักดีดังนี้ 
 Adeniji, Osibanjo, Abiodun & Oni-Ojo (2015) ได้มีการศึกษาความสัมพันธ์
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นกลยุทธ์สําหรับการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้า และการทํากําไร ซึ่งได้
ทําการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีในเชิงบวกโดยตรง ดังรูป 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 14 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีและกําไรของ
องค์กร (Adeniji, Osibanjo, Abiodun & Oni-Ojo, 2015) 

 จากภาพเป็นกรอบซึ่งระบุตัวแปรของความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ และความ
ภักดีของลูกค้าในการทํากําไรให้กับองค์กรโดยแนวความคิดนี้ได้สนับสนุนในการศึกษาครั้งนี้โดยตรง 
เพราะเป็นการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยตรงโดยไม่ผ่านตัวกลาง
อ่ืน อาทเิช่น ด้านชื่อเสียงหรือความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ของตัวแปรยังสนับสนุนช่องว่างในการ
วิจัยในครั้งนี้ด้วยในประเด็นอัตลักษณ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี เพราะจากงานวิจัยพบว่าอัตลักษณ์
จะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับกําไรและไม่ได้มีความสัมพันธ์โดยตรงกับความจงรักภักดี ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ได้นํากรอบแนวคิดนี้มาศึกษาในครั้งนี้ด้วย 
 สอดคล้องกับ Hart & Rosenberger (2004) ที่ทําการศึกษาผลกระทบของ
ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ากรณีศึกษาในออสเตรเลีย ผลการศึกษาการวิเคราะห์
แสดงให้เห็นถึงผลกระทบของลูกค้าในภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสัมพันธ์ของความจงรักภักดี และ
อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ผลการศึกษามีความสอดคล้องกันโดย
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ภาพลักษณ์มีผลกระทบในการให้บริการหลัก และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีการรับรู้ และผลกระทบ
รวมของภาพลักษณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมให้เกิดความภักดีของลูกค้าที่มากข้ึน ดังภาพ 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 15 ภาพแสดงความสัมพันธ์อิทธิพลของภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อปัจจัยต่างๆ  (Hart & 
Rosenberger, 2004) 

 จากภาพจะเห็นได้ถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านต่างๆ  
ทั้งในด้านบริการหลัก ด้านความไม่รับรอง ด้านความพึงพอใจ และมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี  
ผลการวิจัยยังสนับสนุน มุมมองบนอิทธิพลโดยตรงของภาพลักษณ์ รูปแบบเช่นเดียวกับอิทธิพล
ทางอ้อมที่แข็งแกร่งของภาพลักษณ์ในความจงรักภักดี และความสําคัญของการทําความเข้าใจใน
ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 มีความสอดคล้องกับ Tu, Liu & Chang (2014) ที่ศึกษาประเด็น คํามั่นสัญญาของ
ลูกค้าเป็นตัวแปรความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กร และความจงรักภักดีของลูกค้า  

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรและความภักดีของลูกค้าที่มีต่อการไกล่

เกลี่ยโดยความมุ่งมั่นของลูกค้า (Tu, Liu & Chang, 2014) 
 จากภาพจะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์กับคําสัญญาของลูกค้า 
อีกทั้งแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ในด้านคําสัญญาของลูกค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี และแสดงให้
เห็นว่าคําสัญญาของลูกค้าส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโดยตรง พบว่าคํามั่นสัญญาเป็น
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ตัวกลางระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กร และความภักดีของลูกค้าสามารถเพ่ิม และรักษาความพึง
พอใจของลูกค้าในระยะยาว ซึ่งในการศึกษาดังกล่าว Tu, Liu & Chang (2014) ได้นําแนวความคิด
ของ Nguyen & Leblanc (2001) และ Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) มาอ้างอิงใน
การศึกษาด้วย 
 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Adeniji, Osibanjo, Abiodun & Oni-Ojo (2015) ทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์
องค์กรเป็นกลยุทธ์สําหรับการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าและการทํากําไรขององค์กร โดยศึกษาที่
เกี่ยวข้องกับการจัดการภาพลักษณ์องค์กรในปัจจุบันที่มีความแข็งแกร่งและความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างการรับรู้ของผู้คนในองค์กร ในการศึกษานี้นักวิจัยศึกษาเกี่ยวกับการสร้างกรอบแนวคิดซึ่งระบุ
ตัวแปรของความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และความภักดีของลูกค้าในการทํากําไร โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ความจงรักภักดีและการทํากําไรในอุตสาหกรรมการบริการธนาคารในไนจีเรีย การศึกษาใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และมุ่งเน้น
ไปที่ตัวแปรหลักในการศึกษา ผลการศึกษาพบว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพการให้บริการและความ
ภักดีของลูกค้ามีผลกระทบสําคัญกับระดับของการทํากําไร ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าระดับความพึง
พอใจของลูกค้ามีแนวโน้มที่จะส่งผลกระทบต่อการให้บริการและความภักดีของลูกค้าที่มีการเชื่อมโยง
โดยตรงกับองค์กรและในการทํากําไร 
 Apostolos ,N. G., Dimitris, Z., & Petros, T. (2014) ทําการศึกษาเรื่อง ความ
จงรักภักดีของบุคคลที่มีต่อลูกค้าสําหรับการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ศึกษาบทบาทของ
คุณภาพการให้บริการความพึงพอใจทางอารมณ์และภาพลักษณ์องค์กร การศึกษาครั้งนี้ได้พัฒนาและ
ทดสอบแบบจําลองในการตรวจสอบบุคคลด้านความจงรักภักดีของลูกค้า ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในกรีก วัตถุประสงค์ คือ การรับรู้ด้านการทํางานและทางเทคนิคของคุณภาพการ
ให้บริการความพึงพอใจทางอารมณ์และภาพลักษณ์องค์กร ที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับอ่ืนๆ  และ
ส่งผลกระทบในเชิงบวกความภักดีของลูกค้าโดยเจตนา กลุ่มตัวอย่างมาจากการบริการลูกค้า 573 
ตัวอย่าง สมมติฐานได้รับการทดสอบโดยใช้การสร้างแบบจําลองสมการโครงสร้ าง ผลการศึกษา 
ยืนยันว่าด้านคุณภาพการให้บริการการรับรู้ ความพึงพอใจทางอารมณ์ และภาพที่เป็นเครื่องมือที่
สําคัญของความภักดีของลูกค้า การวิจัยเน้นบทบาทของความพึงพอใจทางอารมณ์ และภาพที่เป็นตัว
แปรเชื่อมระหว่างการรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความจงรักภักดี การศึกษายังแสดงให้เห็นว่ามี
ความเข้าใจที่ดีขึ้นของปัจจัยของความตั้งใจพฤติกรรม สําหรับการใช้บริการเทคโนโลยี ที่เกิดขึ้นเมื่อ
สร้างอารมณ์การประเมินได้รับการพิจารณาไปพร้อมกับองค์ความรู้ของบุคคล 
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 Bidin, Muhaimi & Bolong (2014) ทําการศึกษาเรื่องการวางแผนอัตลักษณ์
องค์กรสําหรับการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร ใน (GLCs) กรณีศึกษาในประเทศมาเลเซีย การสํารวจ
ได้รับการดําเนินการตรวจสอบภาพลักษณ์ของ GLCs เลือกในประเทศมาเลเซียโดยใช้องค์ประกอบ 
อัตลักษณ์องค์กรที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริหารกลาง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ถูก
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษาพบว่าทุกองค์ประกอบของอัตลักษณ์องค์กร (พฤติกรรมของ
องค์กรการสื่อสารองค์กร การออกแบบองค์กรขององค์กรวัฒนธรรมกลยุทธ์ขององค์กรและบุคลิกภาพ
ขององค์กร) มีบทบาทสําคัญที่ส่งผลที่สําคัญต่อภาพลักษณ์องค์กร ดังนั้นผู้จัดการจะต้องวางแผน 
กลยุทธ์เกี่ยวกับองค์ประกอบนี้อย่างระมัดระวัง ในการริเริ่มการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรที่จะ
ออกมาพร้อมกับภาพลักษณ์ท่ีดีเยี่ยม 
 Cengiz, E., Ayyildiz, H., & Er, B. (2007) ศึกษาเกี่ยวกับผลจากภาพลักษณ์และ
การโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคาร กรณีศึกษาธนาคารใน
ประเทศตุรกี การศึกษาครั้งนี้จะตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพการ
โฆษณาต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความคาดหวังของลูกค้าต่อมูลค่าการรับรู้ การร้องเรียนของลูกค้า
และความภักดีของลูกค้า ตัวแปรเหล่านี้ได้รับการยอมรับมากขึ้นในฐานะที่เป็นแหล่งที่มาของความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน อย่างไรก็ตามการวิจัยเชิงประจักษ์ได้รับการดําเนินการเพ่ือตรวจสอบตัวแปร
เหล่านี้ไปพร้อมๆ  กันและความสัมพันธ์ของพวกเขากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
องค์กรที่ให้บริการอาทิเช่น ธนาคาร การศึกษาครั้งนี้จึงได้รับการออกแบบเพ่ือพัฒนาความเข้าใจของ 
ความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรเหล่านี้และอิทธิพลของพวกเขาในความจงรักภักดีแบบบูรณาการที่ได้รับ
การพัฒนาและทดสอบ โดยใช้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากลูกค้าของธนาคารในประเทศตุรกี ผล
การศึกษาพบภาพลักษณ์ธนาคารที่มีประสิทธิภาพและการโฆษณามีอิทธิพลและส่งผลกระทบของ
ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารในประเทศตุรกี 
 Cecilia, M. (2014) ทําการศึกษาเรื่อง การสํารวจผลกระทบของตราสินค้า ชื่อเสียง
ของบริษัทและคุณภาพของสินค้าในความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อหนังสือพิมพ์แห่งชาติในเมือง 
ราบายา ซึ่งเป็นหนังสือพิมพ์ระดับชาติและท้องถิ่นมีการแข่งขันสูงขึ้นส่วนแบ่งการตลาดก็กระจายมาก
ขึ้น หนังสือพิมพ์ XYZ เป็นหนังสือพิมพ์แห่งชาติที่ใหญ่ที่สุดในประเทศอินโดนีเซียมีแนวโน้มที่จะมี
ส่วนแบ่งการตลาดในระดับต่ําในพ้ืนที่อ่ืนๆ  นอกจาการ์ต้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสุราบายา งานวิจัย
ก่อนหน้าแสดงให้เห็นว่าตราสินค้าชื่อเสียงของ บริษัท และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีความสามารถที่จะ
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่สามารถนําไปสู่การเพ่ิมจํานวนของลูกค้า และส่วนแบ่งการตลาด 
ดังนั้นงานวิจัยนี้จะดําเนินการในการตรวจสอบอิทธิพลของตราสินค้าชื่อเสียงขององค์กรและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ในความภักดีของลูกค้าที่มีต่อหนังสือพิมพ์ XYZ ในเมืองสุราบายา วิธีการเชิงปริมาณ
และใช้หลายถดถอยได้รับการแต่งตั้งเป็นวิธีการวิเคราะห์ 95 ตัวอย่างที่เก็บรวบรวมโดยวิธีการสุ่ม
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อย่างง่าย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าตราสินค้าชื่อเสียงของ บริษัท และผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพพร้อมกัน
มีอิทธิพลสําคัญในความภักดีของลูกค้าที่มีต่อหนังสือพิมพ์ XYZ ในเมืองสุราบายา นอกจากนี้ชื่อเสียง
ขององค์กรและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นรายบุคคลมีอิทธิพลสําคัญในความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
หนังสือพิมพ์ XYZ ในสุราบายา แต่ตราสินค้าเป็นบุคคลไม่มีอิทธิพลสําคัญในความภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อหนังสือพิมพ์ XYZ ในสุราบายา ขึ้นอยู่กับความเป็นจริงนี้ผู้เขียนสรุปว่าหนังสือพิมพ์ XYZ ควร
มุ่งเน้นไปที่การปรับปรุงชื่อเสียงขององค์กรและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในขณะที่ยังช่วยเพ่ิมคุณค่าของ
แบรนด์คู่แข่งเพ่ือเพ่ิมความภักดีของลูกค้า 
 Kheng et al (2010) ทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของภาพลักษณ์คุณภาพการ
บริการเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า: การศึกษาธนาคารในเมืองปีนัง ประเทศมาเลเซีย แม้ว่าการ
บริการลูกค้าที่ได้รับการประเมินนานแล้ว แต่มันก็ยังคงเป็นหนึ่งการศึกษาว่าธนาคารจะต้อง
ดําเนินการต่อไปดําเนินการเพ่ือตอบสนองการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมการธนาคาร เทคโนโลยี
ใหม่จะต้องได้ถูกนํามาใช้เป็นปัจจัยในการวัดคุณภาพการให้บริการในการวิจัยในอนาคต งานวิจัยและ
แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องยังต้องรองรับกับความต้องการของธนาคารใหม่ของลู กค้าความเข้าใจที่
ชัดเจนตามลําดับ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าและความ
ภักดีของลูกค้าสามารถช่วยให้เป็นผลที่ดีขึ้นของธนาคาร การกําหนดเป้าหมายของลูกค้าโดยใช้กลยุทธ์
ด้านการตลาด เข้ามาเป็นเครื่องมือในการให้บริการ 
 Isabel, B., Sara, C., & Eva, M. (2015). ทําการศึกษาเรื่องความสําคัญของ 
อัตลักษณ์แบรนด์องค์กร ในการบริหารจัดการธุรกิจ : การประยุกต์ใช้กับธนาคารในสหราชอาณาจักร 
การจัดการอัตลักษณ์แบรนด์องค์กรเป็นปัญหาสําคัญสําหรับองค์กร บทความนี้พยายามที่จะขยาย
ความเข้าใจ กิจกรรมเชิงกลยุทธ์และผลกระทบของมัน โดยเฉพาะการสํารวจแนวคิดของตัวตนของ  
แบรนด์องค์กร จากมุมมองของพนักงานภาคการธนาคารในสหราชอาณาจักร ซึ่งมีความเชื่อมโยง
ระหว่างการจัดการอัตลักษณ์ของแบรนด์ ด้านทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน แสดงให้เห็นว่า
องค์กรควรให้ความสนใจเป็นพิเศษกับแบรนด์ขององค์กรในการบริหารจัดการอัตลักษณ์ ที่ได้รับ
อิทธิพลที่มีต่อความมุ่งมั่นของพนักงานในองค์กรของพวกเขา ส่งผลต่อประสิทธิภาพของแบรนด์และ
ความพึงพอใจ เพ่ือทดสอบสมมติฐานและได้ทําการศึกษาดําเนินการในช่วงเดือนมกราคมและ
กุมภาพันธ์ ในปี 2013 กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานของธนาคารหลักในสหราชอาณาจักร ข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมโดย บริษัท วิจัย International Market ใช้แบบสอบถามออนไลน์ 297 แบบสอบถาม  
ผลการศึกษาพบว่า 1) การบริหารจัดการอัตลักษณ์องค์กรด้านแบรนด์ขององค์กร ทําให้ความมุ่งมั่น
ของพนักงานจะเพ่ิมขึ้นเมื่อความพยายามของพวกเขาในการจัดการของอัตลักษณ์แบรนด์องค์กร 2) 
ความสัมพันธ์ระหว่างการทดสอบความมุ่งมั่นของพนักงานและแบรนด์ด้านประสิทธิภาพการทํางาน
ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ 
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 Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) ทําการศึกษาเรื่อง บทบาทของสื่อกลางที่
สร้างความไว้ของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้คือ การ
ประเมินบทบาทของสื่อกลางความไว้วางใจของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าสําหรับการแสดง
ความมีตัวตนและโดดเด่นของสถาบันการเงิน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าสหภาพเครดิตยูเนี่ยน 
จํานวน 1296 คน ผลการศึกษาครั้งนี้ คือ สนับสนุนสื่อกลางในด้านการไว้วางใจของลูกค้า นั่นก็คือ 
อัตลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งความไว้วางใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่
นําไปสู่ความภักดีของลูกค้า โดยอัตลักษณ์ขององค์กรจะทําหน้าที่เสมือนกองหน้าในตําแหน่งของ
องค์กรซึ่งมีอิทธิพลที่ดีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้า ผลที่ได้ทําให้เราสามารถยืนยันได้อย่าง
มีนัยสําคัญของโมเดล ในส่วนของภาพลักษณ์ ชื่อเสียง กับความไว้วางใจของลูกค้าซึ่งจะส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้า แต่ก็มีสิ่งสําคัญเพ่ิมเติม หลายประการ ประการแรกโครงสร้างเชิงสาเหตุยังไม่สมบูรณ์
เพราะมีเพียงแนวคิดขององค์กรระดับเป็นปัจจัยที่อธิบาย ประการที่สองผลของเราไม่ได้ศึกษาทุก
ประเภทของงานบริการเพราะความหลากหลายมีมากในภาคธุรกิจบริการโดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่การ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีสะดวกสบายของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกในเครดิตยูเนี่ยน ประการ
ที่สาม ประสิทธิภาพของโมเดลที่ใช้ประเมิน 5 ตัวแปร ควรเลือกใช้ให้เหมาะสม ในการวิจัยในอนาคต
ก็จะเป็นประโยชน์การศึกษาจากสิ่งที่ยังขาดหายไป ทั้งในรูปแบบที่มีความหลากหลายของตัวตนของ
สังคมเพ่ือให้ชัดเจนมากขึ้น บทบาทของสื่อกลางต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า 
สร้างความแตกต่างเกิดขึ้น ในที่สุดก็จะเป็นที่น่าสนใจในการพัฒนาสื่อกลางที่ใช้วัดสําหรับโครงสร้าง
เหล่านี้ และจะรวมกับตัวแปรอ่ืนๆ  เช่น คุณภาพและคุณค่าของการให้บริการเพ่ือให้ความสมบูรณ์
มากขึ้น 
 Nguyen & Leblanc (1998) กรอบแนวคิดเสนอว่าผลของการสํารวจความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มีคุณภาพการให้บริการและความคุ้มค่าในการรับรู้ของภาพลักษณ์ และความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อบริษัทที่ให้บริการ เพ่ือทดสอบกรอบเทคนิคการสร้างแบบจําลองสมการโครงสร้างจะใช้
กับข้อมูลที่รวบรวมจาก 1224 ลูกค้าในอุตสาหกรรมการให้บริการธนาคาร ผลการศึกษาแสดงให้เห็น
ว่ามีความพึงพอใจ และคุณภาพการบริการที่เกี่ยวข้องในเชิงบวกที่จะให้ความสําคัญ และมีคุณภาพที่
ออกแรงอิทธิพลที่แข็งแกร่งในมูลค่ากว่าความพึงพอใจ ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่ได้รับ
คุณภาพการให้บริการระดับที่สูงขึ้นจะมองภาพที่ดีของธนาคาร นอกจากนี้พบว่าภาพลักษณ์มี
ผลกระทบเชิงบวกกับธนาคารโดยมีภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งเมื่อลูกค้าเชื่อมั่น และได้รับการบริการที่
มูลค่าสูงขึ้น ในทํานองเดียวกันความพึงพอใจของลูกค้า และการรับรู้ภาพลักษณ์จะพบว่าส่งผลกระทบ
ต่อความจงรักภักดีให้บริการกับความพึงพอใจที่มีอิทธิพลมากขึ้น และความจงรักภักดีมีผลกระทบต่อ
ความจงรักภักดีด้านการบริหารจัดการ 
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 Nguyen & Leclerc (2001) ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์และชื่อเสียงของบริษัท 
การรักษาฐานลูกค้า และการตัดสินใจในการใช้บริการ สภาพแวดล้อมการแข่งขันในปัจจุบันชื่อเสียง
ขององค์กรและภาพลักษณ์เป็นที่ยอมรับว่ามีศักยภาพที่จะส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้า 
งานวิจัยที่ผ่านมาเผยให้เห็นว่าธรรมชาติที่แม่นยําของความสัมพันธ์ที่มีอยู่ระหว่างชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์และความเข้าใจขององค์กรที่มีต่อพฤติกรรมของลูกค้า ยังคงเป็นความท้าทายที่สําคัญ
สําหรับสถาบันการศึกษาและการจัดการเหมือนกัน ด้วยข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ในสามอุตสาหกรรม
บริการคือ 222 คนในภาคการค้าปลีก 171 ลูกค้ารายใหญ่และ 395 ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ
การศึกษาครั้งนี้ก่อให้เกิดองค์ความรู้โดยสังเกตลักษณะของการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
และชื่อเสียงภาพลักษณ์ขององค์กรเกี่ยวกับลูกค้าการตัดสินใจการเก็บรักษา ผลการศึกษาพบว่าระดับ
ของความจงรักภักดีของลูกค้ามีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นเมื่อการรับรู้ของทั้งชื่อเสียงขององค์กรและ
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นอย่างดีอย่างยิ่ง นอกจากนี้การเพ่ิมขึ้นของการทํางานร่วมกันระหว่างทั้งสอง
โครงสร้างก่อให้เกิดการอธิบายที่ดีกับความภักดีของลูกค้า 
 เขมกร เข็มน้อย (2554) ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรกับความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน และ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินใน เขต
สมุทรปราการกลุ่มตัวอย่าง คือลูกค้าของธนาคารออมสิน โดยใช้ 9 สาขาในเขตจังหวัดสมุทรสาคร 
จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การศึกษาพบว่า ลูกค้าธนาคารออมสินให้ความสําคัญด้านความน่าเชื่อถือ
มากที่สุดรองลงมาคือด้านความเชื่อมั่นและการตอบสนองน้อยที่สุด และจะให้ความสําคัญด้านความรู้
และด้านการกระทํามากที่สุดรองลงมาคือด้านความรู้สึกและสุดท้ายด้านการรับรู้น้อยที่สุด ส่วนความ
จงรักภักดีของลูกค้าให้ความสําคัญกับด้านคุณสมบัติของธนาคารมากที่สุด ด้านบุคลิกตราสินค้า ด้าน
การไว้วางใจ ในตราสินค้าตามลําดับ ความสัมพันธ์โดยรวมของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดี 
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระดับปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการโดยรวมกับ
ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสิน มีความสัมพันธ์เชิงบวกระดับปานกลาง 
 จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย 
จํากัด (มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ภาพลักษณ์และความจงรักภักดี ธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) สาขาปิ่นเกล้าและศึกษา
ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) สาขาปิ่นเกล้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า กลุ่ม
ตัวอย่าง คือผู้มาใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า เขตบางกอกน้อย 
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
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แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จํากัด
(มหาชน)  สาขาปิ่นเกล้าที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยรองลงมาคือด้านการ
ปฏิบัติงานภายใต้กรอบกฎหมาย ถัดมาเป็นด้านการทําคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแกส่วนรวมตาม
ด้วยด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ถัดมาเป็นด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและสุดท้ายด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ส่วนความจงรักภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) สาขาปิ่นเกล้าพบว่าด้านทัศนคติมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าด้าน
พฤติกรรม 
 ฐิติมน มิ่งทัสน์ (2549) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ของธนาคารออมสินหลัง
ปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์ขององค์กรตามความคิดเห็นของประชาชนในเขต สมุทรปราการ ผลการศึกษา 
พบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารออมสินหลังมีการปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์องค์กร ตามความคิดเห็นของ
กลุ่มผู้ใช้บริการโดยในภาพรวมพบว่าผู้ใช้บริการมีระดับเกี่ยวกับความคิดเห็นในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นลักษณะการประชาสัมพันธ์พบว่าอยู่ในระดับมากเหมือนกัน การเปรียบเทียบภาพลักษณ์
ธนาคารออมสินหลังการปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์องค์กร ก็พบว่ากลุ่มผู้มาใช้บริการธนาคารมีระดับ
การศึกษา อาชีพรายได้แตกต่างกัน ด้านภาพลักษณ์ธนาคารออมสินมีความแตกต่างกันส่วนผู้ใช้ที่เพศ
อายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน  
 เนตรชนก พ่ึงเกษม (2545) ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบผสมผสานกับการ
สร้างอัตลักษณ์ และภาพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) กลยุทธการสื่อสารแบบ
ผสมผสานในการสร้างอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ 2) การวัดการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยในสายตาผู้บริโภค โดยการศึกษาในส่ วนของกลยุทธ์ของการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับทางผู้บริหารและหัวหน้าแผนกที่ทําหน้าที่วางแผนการ
สื่อสารทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กรของธนาคารพาณิชย์ทั้ง 3 ธนาคารได้แก่ ธนาคารเอเชีย 
ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย จํานวน 7 คนตามกรอบการสื่อสารแบบผสมผสานของ 
Gronstedt (2000) และเครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 401 
ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารเอเชียมีการ
วางแผนการสื่อสารตามรูปแบบของการสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 3 มิติ ส่วนธนาคารกรุ งไทยยังไม่มี
รูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสานอย่างชัดเจนในการสื่อสารภายในองค์กรทั้ง 2 มิติ ซึ่งรูปแบบของ
การสื่อสารทั้ง 3 ธนาคารมีความแตกต่างทั้งรูปแบบของการสื่อสารและการใช้สื่อ และส่งผลต่อการ
สร้างอัตลักษณ์ของแต่ละธนาคารด้วย ในส่วนของการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศ
ไทยซึ่งพบว่า ประชาชนมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทยมากที่สุด รวมถึงมีระดับของความ
พอใจและเต็มใจที่จะใช้บริการสูงสุด รองลงมาคือธนาคารเอเชียและธนาคารกรุงไทย  และพบอีกว่า
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กลุ่มของภาพลักษณ์ที่โดดเด่นที่สุดของแต่ละธนาคารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพอใจและ
ความเต็มใจที่จะเข้ามาใช้บริการธนาคารอย่างมีนัยสําคัญ 
 เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
กลุ่มประชากรแต่ละกลุ่ม 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ กับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ 3) อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจโดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยเข้าไปใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งเพศหญิงและชาย อายุ 15 ปีขึ้นไป
จํานวน 416 ตัวอย่าง การศึกษาพบว่า ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อความแตกต่าง
ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ส่วนการเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจโดยผ่าน
เครือข่ายออนไลน์มีมากกว่าการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจที่ไม่ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  มรกต จิรนิธิรัตน์ และ พัชนี เชยจรยา (2010) ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์
เปรียบเทียบของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับต่างชาติ วัตถุประสงค์คือ 1) ศึกษาเปรียบเทียบ
ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับธนาคารต่างชาติในสายตาประชาชนทั่วไป 2) ศึกษา
การรับรู้ของประชาชนทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการและการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างและการ
บริหารจัดการของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับต่างชาติ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ของประชาชนทั่วไปกับภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับธนาคารต่างชาติ เครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างประชาชนในกรุงเทพมหานคร400 คน ผลการศึกษา
พบว่า ภาพลักษณ์โดยรวมของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับต่างชาติ ในสายตาของประชาชน
ทั่วไปไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่ประชาชนมีการรับรู้ในด้านผลิตภัณฑ์หรือ
บริการและการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างและการบริหารจัดการของธนาคารทั้งสองแห่งมีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และการรับรู้ของประชาชนทั่วไปไม่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับธนาคารต่างชาติอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่องอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยได้กําหนดเรียบเรียงวิธีวิจัย 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าเฉพาะคนไทยของธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรแน่นอน และเลือกกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ
ตั้งแต่ครั้งที่2 ขึ้นไป โดยทําการศึกษาภูมิภาคละ 1 สาขา โดยเลือกสาขาในจังหวัดที่มีจํานวน
ประชากรศาสตร์มากท่ีสุด คือ สาขาเชียงใหม่, สาขานครราชสีมา, สาขาวิภาวดี, สาขาศรีราชา, สาขา
หาดใหญ่  

กลุ่มตัวอย่าง การศึกษาครั้งนีไ้มท่ราบกลุ่มตัวอย่างท่ีแน่นอน จึงได้กําหนดขนาดของ
กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) โดยกําหนดตามสูตรของ W.G Cochran (1953) 
(1953) อ้างใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ. (2552) 
 สูตรการคํานวณ 

n   = P (1-P) Z2     
             d2 

   โดยที่ n    คือ จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ    
    p  คือ สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม 

 z  คือ  ความมั่นใจที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ที่ระดับนัยสําคัญ 
 ทางสถิติ 0.5 จะได้ค่า 1.96 (ความมั่นใจ ร้อยละ 95) 
 d คือ ค่าความคลาดเคลื่อน = ร้อยละ 95 

  เมื่อแทนค่าตัวแปรในสมการจะได้      
n  =  (0.5) (1-0.5) (196)2 

              (0.05)2  
    n  =     384.16 ตัวอย่าง หรือ 385 คน 

ดังนั้นผู้ศึกษาจึงกําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ําไว้ที่  385 คน สําหรับสถานที่สุ่ม
ตัวอย่างเป็นธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
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การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนีไ้มท่ราบกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอนจึง

ใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา โดยแบ่งประชากรตามภูมิภาค คือ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก และ ภาคใต้ โดยเลือกภูมิภาคละ 1 สาขา เลือกสาขาในจังหวัด
ที่มีสาขาตั้งอยู่  และมีจํานวนประชากรศาสตร์มากที่สุดในแต่ละภูมิภาค รวมทั้งหมด 5 สาขา
การศึกษาครั้งนี้ ต้องการขนาดกลุ่มตวัอย่างขั้นต่ํา 385 คน แต่เพ่ือความลงตัวของการแบ่งตามโควตา
จึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง ดังนั้นจึงกําหนดโควตาสาขาละ 80 ตัวอย่าง ดังรายละเอียดในตาราง 

 
ตารางที่ 2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตารายละเอียดจําแนกสาขาตามภูมิภาคของธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) 

ล าดับ ภูมิภาค สาขา สัดส่วน % จ านวน 

1 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สาขานครราชสีมา 20 80 
2 ภาคเหนือ สาขาเชียงใหม่ 20 80 
3 ภาคตะวันออก สาขาชลบุรี 20 80 
4 ภาคใต้ สาขาสงขลา    20 80 
5 ภาคกลาง สาขาวิภาวดี (เขตบางเขน) 20 80 

Total 100 400 
 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เพ่ือให้ได้ข้อมูลผู้ศึกษาได้ลงสํารวจโดย
การเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ หรือทําธุรกรรมด้านต่างๆ  ของ
ธนาคารตามสาขาต่างๆ  ทั้ง 5 สาขา ตามส่วนการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามโควตาแต่ละสาขา โดยเลือก
เฉพาะลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการตั้งแต่ครั้งที ่2 ขึ้นไป ซึ่งการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงรวม 400 ตัวอย่าง 
 
3.2 เครื่องมือในการวิจัย  

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

ผู้วิจัยไดอ้อกแบบขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลและจัดลําดับ
ของเนื้อหาให้ครอบคลุมข้อมูลตามที่ต้องการ ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในการ
วิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเพ่ือวัดข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง โดยข้อมูลเกี่ยวกับ
ผู้ใช้บริการในด้านเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน โดยคําถามเป็น
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ลักษณะแบบปลายปิดมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) โดยสามารถเลือกได้
เพียงคําตอบเดียว  

ส่วนที่  2 คําถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ด้านอัตลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ  
กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) นั่นก็คือ โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุด
บัญชีเป็นดอกโบตั๋น รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน Concept Chinese สีของธนาคาร
คือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร
ใช้แบบแบบสอบถามทั้งหมด 6 ข้อ โดยมีลักษณะแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นคําถามแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Rating Scale ตามแบบ Likert) (พนิดา สุขุมจริยพงศ์, 2556) แต่ละข้อมีคําตอบให้
เลือก 5 ระดับ โดยมีการกําหนดค่าคะแนน ดังนี้ 

ระดับการรับรู้ด้านอัตลักษณ์ 
 รับรู้มากที่สุด   เกณฑ์การให้คะแนน  5 
 รับรู้มาก    เกณฑ์การให้คะแนน  4 
 รับรู้ปานกลาง   เกณฑ์การให้คะแนน  3 
 รับรู้น้อย   เกณฑ์การให้คะแนน  2 
 รับรู้น้อยที่สุด   เกณฑ์การให้คะแนน  1 

โดยผู้วิจัยได้กําหนดเกณฑ์การคิดค่าเฉลี่ยคะแนนโดยใช้เกณฑ์ ของสุวิมล ติรกานันท์ 
(2546) ดังนี้ 

ความกว้างของช่วงระดับคะแนน =   ค่าคะแนนสูงสุด-ค่าคะแนนต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
      =    5-1 
                         5 
      =   0.80 

เมื่อได้คะแนนช่วงห่างในแต่ละช่วงแล้ว สามารถกําหนดระดับความสัมพันธ์ในแต่ละ
ช่วงได้ 

เกณฑ์ในการตีความหมายดังนี้  
 ค่าเฉลี่ย   4.21-5.00 หมายถึง รับรู้มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย   3.41-4.20 หมายถึง รับรู้มาก 
 ค่าเฉลี่ย   2.61-3.40 หมายถึง รับรู้ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย   1.81-2.60 หมายถึง รับรู้น้อย 
 ค่าเฉลี่ย   1.00-1.80 หมายถึง รับรู้น้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ
กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย 
แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ใช้แบบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 25 ข้อ โดยมีลักษณะแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นคําถามแบบมาตราส่วน ประมาณค่า 
(Rating Scale ตามแบบ Likert) (พนิดา สุขุมจริยพงศ์, 2556) แต่ละข้อมีคําตอบให้เลือก 5 ระดับ 
โดยมีการกําหนดค่าคะแนน ดังนี้ 

ระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ 
 รับรู้มากที่สุด   เกณฑ์การให้คะแนน  5 
 รับรู้มาก    เกณฑ์การให้คะแนน  4 
 รับรู้ปานกลาง   เกณฑ์การให้คะแนน  3 
 รับรู้น้อย   เกณฑ์การให้คะแนน  2 
 รับรู้น้อยที่สุด   เกณฑ์การให้คะแนน  1 

โดยผู้วิจัยได้กําหนดเกณฑ์การคิดค่าเฉลี่ยคะแนน โดยใช้เกณฑ์ ของสุวิมล ติร
กานนัท์ (2546) ดังนี้ 

ความกว้างของช่วงระดับคะแนน =   ค่าคะแนนสูงสุด-ค่าคะแนนต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
      =    5-1 
                         5 
      =   0.80 

เมื่อได้คะแนนช่วงห่างในแต่ละช่วงแล้ว สามารถกําหนดระดับความสัมพันธ์ในแต่ละ
ช่วงได้ 

เกณฑ์ในการตีความหมายดังนี้  
 ค่าเฉลี่ย   4.21-5.00 หมายถึง รับรู้มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย   3.41-4.20 หมายถึง รับรู้มาก 
 ค่าเฉลี่ย   2.61-3.40 หมายถึง รับรู้ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย   1.81-2.60 หมายถึง รับรู้น้อย 
 ค่าเฉลี่ย   1.00-1.80 หมายถึง รับรู้น้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านความจงรักภักดีของธนาคาร
ต่างชาติ กรณีศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ได้แก่ ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ ด้านการซื้อ
ข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหา
คู่แข่ง ใช้แบบแบบสอบถามทั้งหมด 22 ข้อ โดยมีลักษณะแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นคําถามแบบ
มาตราส่วน ประมาณค่า (Rating Scale ตามแบบ Likert) (Nguyen et al., 2013) แต่ละข้อมี
คําตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยมีการกําหนดค่าคะแนน ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นด้านความจงรักภักดี 
 เห็นด้วยมากที่สุด  เกณฑ์การให้คะแนน  5  
 เห็นด้วยมาก   เกณฑ์การให้คะแนน  4  
 เห็นด้วยปานกลาง  เกณฑ์การให้คะแนน  3  
 เห็นด้วยน้อย   เกณฑ์การให้คะแนน  2  
 เห็นด้วยน้อยที่สุด  เกณฑ์การให้คะแนน  1 
โดยผู้วิจัยได้กําหนดเกณฑ์การคิดค่าเฉลี่ยคะแนน โดยใช้เกณฑ์ของสุวิมล ติรกานันท์ 

(2546) ดังนี้ 
ความกว้างของช่วงระดับคะแนน =   ค่าคะแนนสูงสุด-ค่าคะแนนต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 
      =    5-1 
                         5 
      =   0.80 

เมื่อได้คะแนนช่วงห่างในแต่ละช่วงแล้ว สามารถกําหนดระดับความสัมพันธ์ในแต่ละ
ช่วงได้ 

เกณฑ์ในการตีความหมายดังนี้  
 ค่าเฉลี่ย   4.21-5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย   3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 ค่าเฉลี่ย   2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย   1.81-2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 ค่าเฉลี่ย   1.00-1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 
 



56 
 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะในด้านอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์
ของธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 3.2.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้างเครื่องมือในการวิจัยโดยมีขั้นตอนในการสร้างดังนี้ 
  1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้งในส่วนของทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัย
ต่างๆ  ที่เกี่ยวข้องเพ่ือกําหนดขอบเขตการวิจัย และสร้างเครื่องมือการวิจัย ให้ครอบคลุมตาม
จุดประสงค์ของการวิจัย 
  2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม โดยการพัฒนาแบบสอบถามมาจากเอกสาร 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการกําหนดประเด็นต่างๆ  และกําหนดจํานวนข้อ
คําถามในแต่ละประเด็นจากนั้นจึงสร้างแบบคําถามให้ครอบคลุมเนื้อหาและประเด็นต่างๆ  ที่ต้องการ
วัด ดังนี้ 
   ส่วนแรก ด้านอัตลักษณ์ของธนาคารได้เลือกความโดดเด่นด้านต่างๆ  ของ 
ธนาคารที่สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของคุณศุภวัตร มะเส็ง ผู้ช่วยผู้อํานวยการฝ่ายบริหารภาพลักษณ์ 
และได้ประยุกต์จากแนวความคิดของ Melewar & Karaosmanoglu (2006) ในส่วนของความมี
ตัวตนขององค์กร และเชื่อมโยงเกี่ยวเนื่องกับภาพ ความหมาย และสัญลักษณ์ เช่น ชื่อองค์กร, โลโก,้ 
สถานที่ประกอบการ และสีขององค์กร รวมถึงการสื่อสาร ด้วย และแนวคิดของ Van Riel (1995) ที่
กล่าวเกี่ยวกับอัตลักษณ์ภายนอก ได้แก่ สัญลักษณ์ โลโก้ รูปแบบตกแต่งสาขา เป็นต้น และการสื่อสาร 
ในรูปแบบของสิ่งพิมพ์แผ่นพับ และสรุปมาเป็นอัตลักษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ได้แก่ โลโก้ธนาคาร
เป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน 
Concept Chinese สีของธนาคารคือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและ
ภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร 
   ส่วนที่สอง ด้านภาพลักษณ์ธนาคารได้มีการประยุกต์แนวความคิด
ภาพลักษณ์ที่สังคมมีความต้องการของ อํานวย วีรวรรณ (2540) และยอมรับแนวคิดของ จินดา
ลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) และ ฉัตรลดา กุ้งหล้า และคณะ (2557) โดยเลือกศึกษาปัจจัยด้านการ
รับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กรด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดี
กับลูกค้า ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และได้
ประยุกต์แนวความคิดของ Keller (2003) ในส่วนของภาพลักษณ์องค์กรในด้านความน่าเชื่อถือของ
องค์กร 
   ส่วนที่สาม ด้านความจงรักภักดี  ได้ยอมรับแนวคิดหลักของ Grinffin 
(1995) รวมถึง พันธนันท์ เหล่าเขตวิทย์ (2554) วิระพงศ์ จันทร์สนาม (2551) และจินดาลักษณ์ 
เกียรติเจริญ (2555)  โดยเลือกความจงรักภักดี 4 ด้านที่มีความสําคัญ และสามารถตอบปัญหา
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สําหรับการศึกษาครั้งนี้ได้นั่นก็คือ ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการ
บริการ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
  3) นําแบบสอบถามที่ถูกสร้างขึ้นไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบคุณภาพด้าน
เนื้อหา (Content Validity) เป็นรายข้อสําหรับพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปร
ที่ต้องการวัด โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 มาเป็นข้อคําถามใน
แบบสอบถามในครั้งนี้ (จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ, 2555) 
  4) นําแบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว นําไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่ตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 30 คน เพ่ือนําไปหาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability)โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach,s Alpha 
Coefficient) (เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) โดยที่ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
เท่ากับ 0.924 ค่าความเชื่อมั่นด้านอัตลักษณ์องค์กรเท่ากับ 0.863 ค่าความเชื่อมั่นด้านภาพลักษณ์
องค์กรเท่ากับ 0.925 และค่าความเชื่อมั่นด้านความจงรักภักดีเท่ากับ 0.911 ดังนั้นค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามทั้งฉบับและรายด้านไม่น้อยกว่า 0.70 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2553 อ้างใน จินดาลักษณ์ 
เกียรติเจริญ, 2555) 
  5) ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้งแล้วเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขจนได้เครื่องมือที่ใช้วัดที่มีประสิทธิภาพ 
  6) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ จํานวน 
400 ชุด 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ส่วน 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลโดย 
  1) ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่กําหนด  
  2) ทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกับกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี
(ไทย) เฉพาะคนไทยที่เข้ามาใช้บริการตั้งแต่ครั้งที่ 2 ขึ้นไปจํานวน 400 คน  
  3) นําแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดมาตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
  4) นําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลใหม่ในกรณีที่แบบสอบถามที่ได้รับมาข้อมูลไม่
สมบูรณ์ตามกําหนด 
  5) ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ เพ่ือนํามา
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ใช้สําหรับการสนับสนุน
งานวิจัยให้มีความสมบูรณ์ขึ้น โดยรวบรวมข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการต่างๆ  อาทิ หนังสือ วารสาร 
สิ่งพิมพ์ต่าง บทความ เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ  และการคน้คว้าข้อมูลผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
 
3.4 การในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ โดยตรวจสอบข้อมูลที่ได้มาจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการดําเนินการดังนี้ 
  1) นําแบบสอบถามจากการคัดเลือกที่มีความสมบูรณ์ทั้งหมดใส่หมายเลขฉบับ 
  2) จัดทําคู่มือลงรหัส (Code Book) 
  3) นําข้อมูลทั้งหมดที่เลือกแล้วลงรหัสสําหรับใช้เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล 
  4) ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติและสังคมศาสตร์ โดยกําหนด
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กําหนดการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้รูปแบบตาราง ใช้สถิติอย่างง่าย
เปรียบเทียบเป็นค่าร้อยละ (Percentage of Frequency) แจกแจงความถี่หาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นแต่ละด้านและ โดยรวมทั้งหมด 
  5) ทําการวิเคราะห์ระดับการับรู้ของอัตลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย คือ โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้า
สมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น  รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน Concept Chinese สีของ
ธนาคารคือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้
ธนาคาร ซึ่งใช้สถิติ การคํานวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
  6) ทําการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซี
บีซี (ไทย) คือ ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบ
การบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยใช้สถิติ การคํานวณหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  7) ทําการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซี
บีซี (ไทย) คือ ด้านการซื้อซํ้าเป็นปกติ ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านการบอกต่อ
บุคคลอ่ืน ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งโดยใช้สถิติ การคํานวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  8) การวิเคราะห์อัตลักษณ์ของธนาคาร ที่ส่งผลการรู้ภาพลักษณ์ และอัตลักษณ์
ของธนาคาร ที่ส่งผลต่อความความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
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  9) การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) (Cecilia, M. 2014) 
  10) สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล เสนอคําแนะนํา จัดทํารูปเล่ม สําหรับ
รายงานผลการศึกษาในครั้งนี้ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้มาใช้บริการตั้งแต่ครั้งที่ 2 เป็นต้นไป ของธนาคารไอซีบี
ซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เฉพาะคนไทย จํานวน 400 คน และหลังจากนั้นก็นําข้อมูลที่ได้จากกการ
กรอกแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติผลที่ได้จากการศึกษา ผู้วิจัย
ได้นําเสนอข้อมูลในรูปตาราง และประกอบด้วยการบรรยายผล ซึ่งแบ่งออกเปน็ 7 ส่วน ดังนี้คือ  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านระดับการับรู้ของอัตลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ซึ่งใช้สถิติ การคํานวณหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยใช้สถิติการคํานวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านระดับความคิดเห็นความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยใช้สถิติการคํานวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 5 ทดสอบสมมุติฐานที่ 1 อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) 
 ส่วนที่ 6 ทดสอบสมมุติฐานที ่2 อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) 
 ส่วนที่ 7 ทดสอบสมมุติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression)  
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4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) ที่มาใช้
บริการในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยการแจกแจงความถี่ และคิดเป็นร้อยละ แสดงผลดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ความถี่และร้อยละของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ที่มาใช้บริการใน
ประเทศไทย 

(n=400) 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ความถี่ ร้อยละ 

1. เพศ 
     หญิง   
     ชาย 
2. อายุ 
     36-45 ปี 
     26 -35 ปี 
     46-55 ปี 
     16-25 ปี 
     ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 
     กว่า 16 ปี 
3. สถานภาพ 
     สมรส 
     โสด 
     หย่าร้าง / แยกกันอยู่ / ม่าย 
 

 
235 
165 

 
134 
95 
68 
67 
34 
2 
 

203 
177 
20 
 
 

 
58.75 
41.25 

 
33.50 
23.75 
17.00 
16.75 
8.50 
0.50 

 
50.75 
44.25 
5.00 
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ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ความถี่ ร้อยละ 

4. ระดับการศึกษา 
     ปริญญาตรี 
     สูงกว่าปริญญาตรี 
     ปวส. / อนุปริญญาตรี 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
     มัธยมศึกษาตอนต้น 
     ระดับต่ํากว่า / เทียบเท่ากับประถม 
5. อาชีพ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     ธุรกิจส่วนตัว 
     นักเรียน / นักศึกษา 
     ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
     แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
     เกษตรกร 
     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     15,001 – 30,000 บาท 
     30,001 – 50,000 บาท 
     ไม่เกิน 15,000 บาท 
     50,001 – 70,000 บาท 
     100,001 – 250,000 บาท 
     70,001 -  100,000 บาท 
     มากกว่า 250,000 บาท 

 
235 
63 
53 
32 
11 
6 
 

198 
113 
35 
31 
20 
2 
1 
 

106 
83 
80 
40 
36 
32 
23 

 
58.75 
15.75 
13.25 
8.00 
2.75 
1.50 

 
49.50 
28.25 
8.75 
7.75 
5.00 
0.50 
0.25 

 
26.50 
20.75 
20.00 
10.00 
9.00 
8.00 
5.75 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี
(ไทย) จํากัด (มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นดังนี้ 
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 เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย จํานวน 400 คน มากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง มีจํานวน 235 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 ตามลําดับ 
 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นช่วงอายุ 36-45 ปี มีจํานวน 
134 คนคิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26 -35 ปี มีจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.75 และช่วงอายุที่มีจํานวนน้อยที่สุดคือ ต่ํากว่า 16 ปี มีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย จํานวน 400 คน เกินครึ่งมีสถานภาพสมรส มีจํานวน 203 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงเป็นสถานภาพโสด มีจํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 และกลุ่ม
สถานภาพที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือ อย่าร้าง แยกกันอยู่และม่าย มีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ซึ่งมจีํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาเป็น สูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 63 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และกลุ่มที่มีจํานวนน้อยที่สุดคือ ระดับต่ํากว่าหรือเทียบเท่าประถม มี
จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย จํานวน 400 คน โดยเกือบครึ่งของกลุ่มตัวอย่างประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว มีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และกลุ่มอาชีพที่มีจํานวนน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ  
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลําดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี
(ไทย) จํากัด (มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย  จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 
15,001-30,000 บาท มีจํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมาเป็นรายได้ช่วง 30,001 – 
50,000 บาท มีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และกลุ่มรายได้ที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือ 
มากกว่า 250,000 บาท มีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามลําดับ 
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4.2 ข้อมูลด้านระดับการรับรู้อัตลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) ของ
กลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์อัตลักษณ์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ที่มาใช้
บริการในประเทศไทย ประกอบด้วยโลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น
รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน (Concept Chinese) สีของธนาคารคือสีแดง เอกสาร
ทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร ด้วยการหา
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงผลดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอัตลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) โดยภาพรวม 

อัตลักษณ์องค์กร x̄   S.D. แปลผล 

โลโก้ธนาคารรูปตัว I 3.70 0.861 มาก 
รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความจีน 
(Concept Chinese) 

3.68 0.843 มาก 

เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษร
ภาษาไทยและภาษาจีน 

3.63 0.889 มาก 

สีของธนาคาร คือสีแดง 3.63 0.863 มาก 

โลโก้หน้าสมุดบัญชีรูปดอกโบตั๋น 3.61 0.927 มาก 

เสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร 3.49 0.944 มาก 
รวม 3.62 0.649 มาก 

 
จากการวิเคราะห์ตารางที่ 4 พบว่าอัตลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 

(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.62 และ 
S.D =0.649) และเม่ือวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อ พบว่าทุกข้ออยู่ในระดับการรับรู้ระดับมากโดย

เรียงตามลําดับ คือ โลโก้ธนาคารรูปตัว I (x̄ = 3.70 และ S.D = 0.861) รูปแบบการตกแต่งสาขา

แสดงถึงความจีน Concept Chinese) (x̄ = 3.68 และ S.D = 0.843) สีของธนาคาร คือสีแดง 

(x̄ = 3.63 และ S.D = 0.863) เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน ( x̄ = 3.3

และ S.D =0.889) โลโก้หน้าสมุดบัญชีรูปดอกโบตั๋น (x̄ = 3.61 และ S.D = 0.927) และเสื้อยูนิฟอร์ม

มีโลโก้ธนาคาร (x̄ = 3.49 และ S.D = 0.649) ตามลําดับ 
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4.3 ข้อมูลด้านระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย 
 จากการวิเคราะห์พบว่าภาพลักษณ์องค์กรธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยประกอบด้วย ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการ
บริการ และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม และด้านความน่าเชื่อถือ ด้วยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แสดงผลดังในตารางที่ 5 
  
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) โดยภาพรวมทุกด้าน 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรภาพรวมทุกด้าน x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความน่าเชื่อถือ 3.67 0.763 มาก 
ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 3.45 0.615 มาก 
ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 3.44 0.790 มาก 
ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพ 

3.39 0.710 ปานกลาง 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 3.01 0.928 ปานกลาง 
รวม 3.39 0.622 ปานกลาง 

  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 5 พบว่าภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  

(x̄ = 3.39 และ S.D = 0.622) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า มีภาพลักษณ์องค์กร 
ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยอยู่ในระดับ

มาก 3  ข้อ คือ ด้านความน่าเชื่อถือ (x̄ = 3.67 และ S.D = 0.763) ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย  

(x̄ = 3.45 และ S.D = 0.615) ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (x̄ = 3.44 และ 
 S.D = 0.790) และระดับปานกลาง มี 2 ข้อ คือ ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มี

ประสิทธิภาพ (x̄ = 3.39 และ S.D = 0.710) และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (x̄ = 3.01 และ 
 S.D = 0. 928) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กรธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ในด้านความน่าเชื่อถือ 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความน่าเชื่อถือ x̄  S.D. แปลผล 

ธนาคารมีความน่าเชื่อถือในระดับสากล 3.77 0.857 มาก 

ธนาคารเป็นองค์กรที่น่าไว้วางใจ 3.71 0.849 มาก 

ธนาคารมีความน่าเชื่อถือ ในด้านกระบวนการให้บริการ 3.68 0.821 มาก 

ธนาคารเป็นองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญขององค์กรสําหรับ
การให้บริการทางการเงิน 

3.60 0.864 มาก 

เป็นธนาคารที่มีมูลค่าความนิยมทางการตลาดสูงที่สุด 
สามารถทํากําไร มูลค่าทรัพย์สิน เงินฝาก และมูลค่าตลาด
รวมใหญ่ที่สุดในโลก 

3.58 0.903 มาก 

รวม 3.67 0.763 มาก 

 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 6 พบว่าภาพลักษณ์องค์กรธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ในด้านความน่าเชื่อถือในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̄ = 3.67 และ S.D = 0.763) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่าภาพลักษณ์องค์กร 
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยในด้านความ

น่าเชื่อถือทุกข้ออยู่ในระดับมาก คือ ด้านธนาคารมีความน่าเชื่อถือในระดับสากล (x̄ = 3.77 และ S.D 

= 0.857) ด้านธนาคารเป็นองค์กรที่น่าไว้วางใจ (x̄ = 3.71 และ S.D = 0.849) ด้านธนาคารมีความ

น่าเชื่อถือ ในด้านกระบวนการให้บริการ (x̄ = 3.68 และ S.D = 0.821) ด้านธนาคารเป็นองค์กรที่มี

ความเชี่ยวชาญขององค์กรสําหรับการให้บริการทางการเงิน (x̄ = 3.60 และ S.D = 0.864) และด้าน
เป็นธนาคารที่มีมูลค่าความนิยมทางการตลาดสูงที่สุด สามารถทํากําไร มูลค่าทรัพย์สิน เงินฝาก และ

มูลค่าตลาดรวมใหญ่ที่สุดในโลก (x̄ = 3.58 และ S.D = 0.903) ตามลําดับ 
 



67 
 

ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ในด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการเป็นองค์กรที่
ทันสมยั 

x̄ S.D. แปลผล 

ธนาคารมีการปรับปรุงและพัฒนากระบวนการ
ให้บริการที่ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงต่อลูกค้า 

3.55 0.741 มาก 

ธนาคารมุ่งเน้นการอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าโดย
ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย อาทิ การพัฒนาระบบ
อินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงที่สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว 

3.50 0.769 มาก 

ธนาคารมีการพัฒนาการนําเสนอบริการ และ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินอย่างครบวงจร และทันสมัย
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้
ครบถ้วน 

3.44 0.757 มาก 

ธนาคารมีการปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีการใช้งาน
ที่ทันสมัย และเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า 

3.43 0.756 มาก 

ธนาคารมีความร่วมมือในการนําเสนอธุรกิจบริการ
ร่วมกับองค์กรอ่ืน อาทิ ร่วมกับบริษัทไทยประกันชีวิต 
เป็นต้น 

3.32 0.777 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.615 มาก 
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 7 พบว่าภาพลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ในด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก (x̄ = 3.45 และ S.D = 0.615) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่า ที่มีการ
รับรู้ในระดับมากมีทั้งหมด 4 ข้อ คือ ด้านธนาคารมีการปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการที่

ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงต่อลูกค้า (x̄ = 3.55 และ S.D = 0.741) ด้านธนาคารมุ่งเน้นการ
อํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าโดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย อาทิ การพัฒนาระบบอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง

ที่สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกรวดเร็ว (x̄ = 3.50 และ S.D = 0.769) ด้านธนาคารมีการพัฒนาการ
นําเสนอบริการ และผลิตภัณฑ์ทางการเงินอย่างครบวงจร และทันสมัยสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้าได้ครบถ้วน (x̄ = 3.44 และ S.D = 0.757) และด้านธนาคารมีการปรับปรุงและ
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พัฒนาเทคโนโลยีการใช้งานที่ทันสมัย และเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า (x̄ = 3.43 และ  
S.D = 0.756) และการรับรู้ในระดับปานกลางมี 1 ข้อ คือ ด้านธนาคารมีความร่วมมือในการนําเสนอ

ธุรกิจบริการร่วมกับองค์กรอ่ืน อาทิ ร่วมกับบริษัทไทยประกันชีวิต เป็นต้น ( x̄ = 3.32 และ  
S.D = 0.777) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ในด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

x̄  S.D. แปลผล 

ธนาคารมีการบริการลูกค้าด้านเงินฝากหลายประเภทตรง
ตามความต้องการของลูกค้า เช่น เงินฝากออมทรัพย์พิเศษ
, เงินฝากประจําดอกเบี้ยสูง เป็นต้น 

3.55 0.894 มาก 

ธนาคารมีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่นการ
ส่งจดหมายแจ้งความเคลื่อนไหวของบัญชีเงินฝากลูกค้า 
เป็นต้น 

3.53 0.884 มาก 

ธนาคารให้ความสําคัญกับการแก้ปัญหาของการบริการ
อย่างทันท่วงท ี

3.46 0.892 มาก 

ธนาคารมีการบริการลูกค้าด้านสินเชื่อหลายประเภทตรง
ตามความต้องการของลูกค้า เช่น สินเชื่ออพาทเม้นท์ 
สินเชื่อธุรกิจ เป็นต้น 

3.36 0.945 ปานกลาง 

ธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิ การเปิด
บัญชีภายในระยะเวลา 10 นาท ี

3.28 1.027 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.790 มาก 
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 8 พบว่าภาพลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ในด้านด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับ

ลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.44 และ S.D = 0.790) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็น
รายข้อพบว่า ที่มีการรับรู้ในระดับมากมีทั้งหมด 3 ข้อ คือ  ด้านธนาคารมีการบริการลูกค้าด้านเงิน
ฝากหลายประเภทตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น เงินฝากออมทรัพย์พิเศษ, เงินฝากประจํา

ดอกเบี้ยสูง เป็นต้น (x̄ = 3.55 และ S.D = 0.894) ด้านธนาคารมีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่าง

ต่อเนื่อง อาทิเช่น การส่งจดหมายแจ้งความเคลื่อนไหวของบัญชีเงินฝากลูกค้า เป็นต้น (x̄ = 3.53 
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และ S.D = 0.884) ด้านธนาคารให้ความสําคัญกับการแก้ปัญหาของการบริการอย่างทันท่วงที 

 (x̄ = 3.46 และ S.D = 0.892) และการรับรู้ในระดับปานกลางมี 2 ข้อ คือ ธนาคารมีการบริการ
ลูกค้าด้านสินเชื่อหลายประเภทตรงตามความต้องการของลูกค้า อาทิเช่น สินเชื่ออพาทเม้นท์ สินเชื่อ

ธุรกิจ เป็นต้น (x̄ = 3.36 และ S.D = 0.945) ด้านธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิเช่น 

การเปิดบัญชีภายในระยะเวลา 10 นาที (x̄ = 3.28 และ S.D = 1.027) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ในด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านระบบการบริหารและการ
จัดการที่มีประสิทธิภาพ 

x̄  S.D. แปลผล 

ธนาคารส่งเสริมและสนับสนุนอบรมพัฒนาให้พนักงานมี
ศักยภาพในการบริการลูกค้าได้อย่างเต็มที่ อาทิ การทักทาย, 
การตอบคําถามและแนะนําลูกค้าได้ถูกต้อง และครบถ้วน 

3.55 0.897 มาก 

ธนาคารมุ่งเน้นระบบการให้บริการโดยยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
อาทิ การพัฒนาระบบการโอนเงินผ่านอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 

3.44 0.862 มาก 

ธนาคารได้เพ่ิมทางเลือกให้กับผู้ใช้บริการ โดยเพ่ิมเพ่ิมช่อง
ทางการให้บริการ อาทิ จ่ายบัตรเครดิตที่ธนาคารกรุงเทพ 
และธนาคารกสิกรไทย และห้างสรรพสินค้าโลตัส เป็นต้น 

3.43 0.873 มาก 

ธนาคารมีการพัฒนาการบริหารจัดการฐานข้อมูลทางการเงิน
ลูกค้าอย่างเป็นระบบ อาทิ ระบบจ่ายเงินเดือนของพนักงาน
ของแตล่ะองค์กร (Payroll) 

3.29 0.872 ปานกลาง 

ธนาคารมีการสํารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือ
นํามาปรับปรุงประสิทธิภาพในการบริการ อาทิ การสํารวจ
ความพึงพอใจการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เป็นต้น 

3.26 0.843 ปานกลาง 

รวม 3.39 0.710 ปานกลาง 
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 9 พบว่าภาพลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ในด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มี

ประสิทธิภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.39 และ S.D = 0.710) และเมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่าที่มีการรับรู้ในระดับมากมีทั้งหมด 3 ข้อ คือ ด้านธนาคารส่งเสริมและ
สนับสนุนอบรมพัฒนาให้พนักงานมีศักยภาพในการบริการลูกค้าได้อย่างเต็มที่ อาทิ การทักทาย, การ
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ตอบคําถามและแนะนําลูกค้าได้ถูกต้อง และครบถ้วน (x̄ = 3.55 และ S.D = 0.897) ด้านธนาคาร
มุ่งเน้นระบบการให้บริการโดยยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง อาทิ การพัฒนาระบบการโอนเงินผ่าน

อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (x̄ = 3.44 และ S.D = 0.8862) ด้านธนาคารได้เพ่ิมทางเลือกให้กับผู้ใช้บริการ 
โดยเพ่ิมช่องทางการให้บริการ อาทิ จ่ายบัตรเครดิตที่ธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทย และ

ห้างสรรพสินค้าโลตัส เป็นต้น (x̄ = 3.43 และ S.D = 0.873) และการรับรู้ระดับปานกลาง 2 ข้อคือ 
ด้านธนาคารมีการพัฒนาการบริหารจัดการฐานข้อมูลทางการเงินลูกค้าอย่างเป็นระบบ อาทิ ระบบ

จ่ายเงินเดือนของพนักงานของแต่ละองค์กร (Payroll) (x̄ = 3.29 และ S.D = 0.872) ด้านธนาคารมี
การสํารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพในการบริการ อาทิ การ

สํารวจความพึงพอใจการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เป็นต้น (x̄ = 3.26 และ S.D = 0.843)
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

x̄  S.D. แปลผล 

ธนาคารได้สนับสนุนโครงการเพ่ือสังคม อาทิ การบริจาค
เงิน บริจาคสิ่งของช่วยเหลือผู้ยากไร้ เป็นต้น 

3.07 0.974 ปานกลาง 

ธนาคารได้มอบทุนการศึกษาเพ่ือส่งเสริมการเรียนรู้และ
พัฒนาความรู้ ความสามารถของนักเรียน นักศึกษา 

3.02 0.963 ปานกลาง 

ธนาคารได้ส่งเสริมและสนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
อนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณีในระดับท้องถิ่นของประเทศ  

3.00 0.995 ปานกลาง 

ธนาคารได้ส่งเสริมและสนับสนุนกีฬาแก่เยาวชนอย่าง
ต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม 

3.00 1.015 ปานกลาง 

ธนาคาร ได้ รณรงค์ ให้ประชาชนรู้ จั กการอนุ รั กษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและป่าไม้ 

2.97 1.018 ปานกลาง 

รวม 3.01 0.928 ปานกลาง 
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 10 พบว่าภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.01 และ S.D = 0.928) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นราย
ข้อพบว่าภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการ
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ในประเทศไทย ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทุกข้ออยู่อยู่ในระดับปานกลาง คือ ด้านธนาคารได้

สนับสนุนโครงการเพื่อสังคม อาทิ การบริจาคเงิน บริจาคสิ่งของช่วยเหลือผู้ยากไร้ เป็นต้น (x̄ = 3.07 
และ S.D = 0.974) ด้านธนาคารได้มอบทุนการศึกษาเพ่ือส่งเสริมการเรียนรู้และพัฒนาความรู้ 

ความสามารถของนักเรียน นักศึกษา (x̄ = 3.02 และ S.D = 0.963) ด้านธนาคารได้ส่งเสริมและ

สนับสนุนกีฬาแก่เยาวชนอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม (x̄ = 3.00 และ S.D = 1.015) ด้านธนาคาร
ได้ส่งเสริมและสนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณีในระดับท้องถิ่นของ

ประเทศ (x̄ = 3.00 และ S.D = 0.995) และด้านธนาคารได้รณรงค์ให้ประชาชนรู้จักการอนุรักษ์

ทรัพยากรธรรมชาติและป่าไม้ (x̄ = 2.97 และ S.D = 1.018) ตามลําดับ 
 
4.4 ข้อมูลด้านระดับความคิดเห็นด้านความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จ ากัด (มหาชน)  
 
ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) โดยภาพรวม 

ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารโดยภาพรวม x̄  S.D. แปลผล 

การบอกต่อบุคคลอ่ืน 3.10 0.724 ปานกลาง 

การมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง 3.07 0.757 ปานกลาง 

ด้านการซื้อซํ้าเป็นปกติ 3.05 0.733 ปานกลาง 

การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ 2.84 0.853 ปานกลาง 

รวม 3.02 0.677 ปานกลาง 
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 11 พบว่าความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง

(x̄= 3.02 และ S.D = 0.677) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า ความจงรักภักดี 
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย มีความคิดเห็นอยู่

ในระดับปานกลางทุกข้อ คือ ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน (x̄= 3.10 และ S.D = 0.724) ด้านการมี

ภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง (x̄ = 3.07 และ S.D = 0.757) ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ (x̄ = 3.05 

และ S.D = 0.733) และด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ (x̄ = 2.84 และ S.D = 0.853) 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการบอกต่อบุคคลอื่น 

ความคิดเห็นความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน x̄  S.D. แปลผล 

ท่านแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเงินของธนาคารอยู่เสมอ 

3.15 0.801 ปานกลาง 

ท่านได้แนะนํา ติชม หรือความเห็นเกี่ยวกับการบริการ 
หรือผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารเพ่ือเป็นข้อมูลกับ
บุคคลอื่นเสมอ 

3.12 0.860 ปานกลาง 

เมื่อท่านได้รับข้อมูล หรือข่าวสารเกี่ยวกับบริการใหม่ ท่าน
เผยแพร่ให้บุคคลอ่ืนอยู่เสมอ 

3.11 0.852 ปานกลาง 

ท่านได้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องแทนธนาคารเมื่อทราบว่า
ข้อมูลผิดพลาด 

3.10 0.823 ปานกลาง 

ท่านได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอ่ืน ให้มาใช้บริการหรือซื้อซ้ํา
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่างต่อเนื่อง 

3.07 0.854 ปานกลาง 

ท่านได้แนะนําบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเงินของธนาคารในอัตราส่วนที่เพ่ิมข้ึน 

3.03 0.843 ปานกลาง 

รวม 3.10 0.724 ปานกลาง 
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 12 พบว่าความจงรักภักดีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนและการ

บริการในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.10 และ S.D = 0.724) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียด
เป็นรายด้านพบว่า ความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้
บริการในประเทศไทย ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง คือ ด้านท่านใช้บริการ 

หรือทําธุรกรรมหลายประเภทกับธนาคาร (x̄ = 2.91 และ S.D = 0.954) ด้านหากท่านต้องการทํา
ธุรกรรม หรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืนเพ่ิมเติม ท่านเลือกใช้บริการของธนาคารเป็นอันดับแรก  

(x̄ = 2.91 และ S.D = 0.932) ด้านท่านใช้บริการหรือทําธุรกรรมอ่ืนๆ  ของธนาคาร แม้จะมี

ค่าบริการที่สูงกว่า (x̄ = 2.83 และ S.D = 0.982) ด้านท่านมีความเต็มใจ ที่จะใช้บริการหรือซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทางการเงินเสริมที่ธนาคารเสนอเสมอ อาทิเช่น การซื้อประกันชีวิตผ่านธนาคาร (x̄ = 2.82 
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และ S.D = 0.999) ด้านท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืนๆ  ของบริษัทในเครือ หรือ

พันธมิตร แม้จะมีค่าบริการที่สูงกว่าคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง (x̄ = 2.76 และ S.D = 1.00) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
ความคิดเห็นความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการ

ดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
x̄  S.D. แปลผล 

ท่านได้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องแทนธนาคารเมื่อทราบว่า
ข้อมูลผิดพลาด 

3.40 0.926 ปานกลาง 

ท่านได้แนะนํา ติชม หรือความเห็นเกี่ยวกับการบริการ 
หรือผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารเพ่ือเป็นข้อมูลกับ
บุคคลอื่นเสมอ 

3.37 0.888 ปานกลาง 

ท่านได้แนะนําบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเงินของธนาคารในอัตราส่วนที่เพ่ิมข้ึน 

3.31 0.919 ปานกลาง 

ท่านได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอ่ืน ให้มาใช้บริการหรือซื้อซ้ํา
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่างต่อเนื่อง 

3.16 0.890 ปานกลาง 

ท่านแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเงินของธนาคารอยู่เสมอ 

2.77 0.973 ปานกลาง 

เมื่อท่านได้รับข้อมูล หรือข่าวสารเกี่ยวกับบริการใหม่ 
ท่านเผยแพร่ให้บุคคลอื่นอยู่เสมอ 

2.44 1.019 น้อย 

รวม 3.07 0.757 ปานกลาง 

 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 13 พบว่าความจงรักภักดีธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งใน

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.07 และ S.D = 0.757) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นราย
ด้านพบว่า ความจงรักภักดีธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการใน
ประเทศไทย ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง คือด้านท่านได้

ชี้แจงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องแทนธนาคารเมื่อทราบว่าข้อมูลผิดพลาด ( x̄ = 3.40 และ S.D = 0.926) ด้าน
ท่านได้แนะนํา ติชม หรือความเห็นเกี่ยวกับการบริการหรือผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารเพ่ือเป็น

ข้อมูลกับบุคคลอ่ืนเสมอ (x̄ = 3.37 และ S.D = 0.888) ด้านท่านได้แนะนําบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ
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หรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารในอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้น ( x̄ = 3.31 และ S.D = 0.919) ด้าน
ท่านได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอ่ืน ให้มาใช้บริการหรือซื้อซ้ําผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่าง

ต่อเนื่อง (x̄ = 3.16 และ S.D = 0.890) ด้านท่านแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์

ทางการเงินของธนาคารอยู่เสมอ (x̄ = 2.77 และ S.D = 0.973) และด้านเมื่อท่านได้รับข้อมูล หรือ

ข่าวสารเกี่ยวกับบริการใหม่ ท่านเผยแพร่ให้บุคคลอ่ืนอยู่เสมอ ( x̄ = 2.44 และ S.D = 1.019) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ 

ความคิดเห็นความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ าเป็นปกติ x̄ S.D. แปลผล 

ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่าง
สม่ําเสมอ 

3.15 0.875 ปานกลาง 

ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารใน
อัตราส่วนที่เพ่ิมข้ึน  

3.07 0.842 ปานกลาง 

ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่าง
สม่ําเสมอ 

3.06 0.781 ปานกลาง 

ท่านรอใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร เพียง
แห่งเดียวในกรณีที่บริการหรือผลิตภัณฑ์ทางการเงินขาดตลาด 
อาทิ โครงการประกันเงินออมดอกเบี้ยสูง 

3.00 0.904 ปานกลาง 

หากท่านจะใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่เพ่ิมขึ้น 
ท่านเลือกใช้บริการของธนาคารเป็นอันดับแรก 

3.00 0.847 ปานกลาง 

รวม 3.05 0.733 ปานกลาง 

 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 14 พบว่าความจงรักภักดีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติในภาพรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง (x̄ = 3.05 และ S.D = 0.733) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า 
ความจงรักภักดีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศ
ไทย ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง คือ ด้านท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์

ทางการเงินของธนาคารอย่างสม่ําเสมอ (x̄ = 3.15 และ S.D = 0.875) ด้านท่านใช้บริการหรือซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารในอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้น (x̄ = 3.07 และ S.D = 0.842) ด้านท่านใช้

บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่างสม่ําเสมอ (x̄ = 3.06 และ S.D = 0.781) ด้าน
ท่านรอใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารเพียงแห่งเดียวในกรณีที่บริการหรือ

ผลิตภัณฑ์ทางการเงินขาดตลาด อาทิ โครงการประกันเงินออมดอกเบี้ยสูง ( x̄ = 3.00 และ  
S.D = 0.904) และด้านหากท่านจะใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่เพ่ิมขึ้น ท่านเลือกใช้

บริการของธนาคารเป็นอันดับแรก (x̄ = 3.00 และ S.D = 0.847) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความจงรักภักดีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ 

ความคิดเห็นความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และการบริการ 

x̄ S.D. แปลผล 

ท่านใช้บริการ หรือทําธุรกรรมหลายประเภทกับธนาคาร 2.91 0.954 ปานกลาง 
หากท่านต้องการทําธุรกรรม หรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน
เพ่ิมเติม ท่านเลือกใช้บริการของธนาคารเป็นอันดับแรก 

2.91 0.932 ปานกลาง 

ท่านใช้บริการหรือทําธุรกรรมอ่ืนๆ  ของธนาคาร แม้จะมี
ค่าบริการที่สูงกว่า 

2.83 0.982 ปานกลาง 

ท่านมีความเต็มใจ ที่จะใช้บริการ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงิน
เสริมที่ธนาคารเสนอเสมอ เช่น การซื้อประกันชีวิตผ่านธนาคาร 

2.82 0.999 ปานกลาง 

ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืนๆ  ของบริษัทใน
เครือ หรือพันธมิตร แม้จะมีค่าบริการที่สูงกว่าคู่แข่งโดยไม่
ต่อรอง 

2.76 1.000 ปานกลาง 

รวม 3.07 0.757 ปานกลาง 

 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 15 พบว่าความจงรักภักดีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการใน

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.84 และ S.D = 0.853) และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นราย
ด้านพบว่า ความจงรักภักดีของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการใน
ประเทศไทย ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง คือ ด้านท่าน

ใช้บริการ หรือทําธุรกรรมหลายประเภทกับธนาคาร (x̄ = 2.91 และ S.D = 0.954) ด้านหากท่าน
ต้องการทําธุรกรรม หรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืนเพ่ิมเติม ท่านเลือกใช้บริการของธนาคารเป็น
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อันดับแรก (x̄ = 2.91 และ S.D = 0.932) ด้านท่านใช้บริการหรือทําธุรกรรมอ่ืนๆ  ของธนาคาร แม้

จะมีค่าบริการที่สูงกว่า (x̄ = 2.83 และ S.D = 0.982) ด้านท่านมีความเต็มใจ ที่จะใช้บริการ หรือซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทางการเงินเสริมที่ธนาคารเสนอเสมอ เช่น การซื้อประกันชีวิตผ่านธนาคาร (x̄ = 2.82 และ 
S.D = 0.999) และด้านท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืนๆ  ของบริษัทในเครือ หรือ

พันธมติร แม้จะมีค่าบริการที่สูงกว่าคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง (x̄ = 2.76 และ S.D = 1.00) ตามลําดับ 
 
4.5 ทดสอบสมมุติฐานที่ 1 อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Linea Regression) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 17 แสดงผลอัตลักษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 

(มหาชน)  

อัตลักษณ์ 
ขององค์กร 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย (ß=0.488,p<0.05) 

ด้านระบบการบรหิารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ(ß=0.575,p<0.05) 

ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า(ß=0.550,p<0.05) 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม(ß=0.633,p<0.05) 

ด้านความน่าเชื่อถือ(ß=0.502,p<0.05) 

ส่งผล 
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ตารางที่ 16 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

39.937 1 39.937 142.967 0.00b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

111.179 398 .279   

Total 151.116 399    

 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 16 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุมได้
สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 39.937) และมีตัวแปรที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก 
(Sum of Squares = 111.179) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ
เป็นองค์กรที่ทันสมัยของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่
การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) ใน
ตารางที่ 17  
 
ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 

Iden Total X1 .488 .041 11.957 .000* 

R=0.514, R Square=0.2644, Adjusted R Square = 0.262,Std.Error of the Estimate = 
0.529 

*p<0.05  
 

จากการวิเคราะห์ตารางที่ 17 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า อัต
ลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยของกลุ่มลูกค้าธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß=0.488, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 18 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้
ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

50.814 1 50.814 102.113 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

198.054 398 .498   

Total 248.867 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 18 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์
ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 50.814) และมีตัวแปร
ที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 198.054) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Linear Regression) ในตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้
ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .550 .054 10.105 .000* 
R=0.452, R Square=0.204, Adjusted R Square = 0.202, Std.Error of the Estimate = 
0.705 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 19 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่าอัต
ลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.550, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 20 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

55.519 1 55.579 151.526 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

145.827 398 .366   

Total 2.1.346 399    
  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 20 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์
ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํา กัด 
(มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 55.519) 
และมีตัวแปรที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 145.827) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปร
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพของธนาคารไอซี
บีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์
การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) ในตารางที่ 21 
 



80 
 

ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย ของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 

Iden Total X1 .575 .047 12.310 .000* 

R=0.525, R Square=0.276, Adjusted R Square = 0.274, Std.Error of the Estimate = 
0.605 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 21 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย พบว่าอัต
ลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.575, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 
 
ตารางที่ 22 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

67.189 1 67.189 96.784 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

276.298 398 .694   

Total 343.488 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 22 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่
ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 67.189) และมีตัวแปรที่ไม่สามารถ
อธิบายได้อีก (Sum of Squares = 276.298) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear 
Regression) ในตารางที่ 23 
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ตารางที่ 23 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .633 .064 9.838 .000* 
R=0.442, R Square=0.196, Adjusted R Square = 0.194, Std.Error of the Estimate = 
0.833 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 23  จากการวิเคราะห์ การถดถอยอย่างง่ายพบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.633, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
ตารางที่ 24 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ  

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

42.243 1 42.243 88.513 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

189.945 398 .477   

Total 232.188 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 24 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแปร
ที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Square s= 42.243) และมีตัวแปรที่ไม่สามารถ
อธิบายได้อีก (Sum of Squares = 189.945) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear 
Regression) ในตารางที่ 25 
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ตารางที่ 25 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ  

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .502 .053 9.408 .000* 
R=0.427, R Square=0.182, Adjusted R Square = 0.180, Error of the Estimate = 0.691 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 25 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.502, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 26 ผลสรุปการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายตามสมมุติฐานที่ 1 อัตลักษณ์ของธนาคารที่
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  

ตัวแปร Image1 Image2 Image3 Image4 Image5 
Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 26 สรุปการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ทุกด้านของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) (p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.6 ทดสอบสมมุติฐานที่ 2 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 18 แสดงผลอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซี

บีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 
ตารางที่ 27 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกต ิของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

47.451 1 47.451 113.179 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

166.865 398 .419   

Total 214.316 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 27 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดี
ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุม
ได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 47.451) และมีตัวแปรที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก 
(Sum of Squares = 166.865) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อ

อัตลักษณ์ 
ขององค์กร 

ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ (ß=0.532,p<0.05) 

ด้านระบบการบอกต่อบุคคลอื่น(ß=0.528p<0.05) 

ด้านการซื้อข้ามสายผลติภณัฑ์และการบริการ(ß=0.528,p<0.05) 

ดา้นการมภีูมิคุม้กันในการดึงดดูไปหาคู่แข่ง(ß=0.513,p<0.05) 

ส่งผล 
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ซ้ําเป็นปกติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบ
สมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) ในตารางที่ 28 
 
ตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการซื้อซํ้าเป็นปกต ิ
ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .532 .050 10.639 .000* 
R=0.471, R Square=0.221, Adjusted R Square = 0.219, Std.Error of the Estimate = 
0.648 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 28 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.532, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 29 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารมีแนวโน้มที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดี ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

46.894 1 46.894 76.588 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

243.691 398 .612   

Total 290.586 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 29 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดี
ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 46.894) และมีตัวแปร
ที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 243.691) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบสมมตุิฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Linear Regression) ในตารางที่ 30 
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ตารางที่ 30 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ  
 
ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .528 .060 80751 .000* 
R=0.402, R Square=0.161, Adjusted R Square = 0.159, Std.Error of the Estimate = 
0.782 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 30 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย พบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.528, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตารางที่ 31 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอื่น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

46.907 1 46.907 115.142 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

162.138 398 .407   

Total 209.044 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 31 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดี
ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่
ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 46.907) และมีตัวแปรที่ไม่สามารถ
อธิบายได้อีก (Sum of Squares = 162.138) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อความจงรกภักดี
ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของ ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึง
นําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
ในตารางที่ 32 
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ตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดี ด้านการบอกต่อบุคคลอื่น  

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .528 .049 10.730 .000* 

 R=0.474, R Square=0.224, Adjusted R Square = 0.222, Std.Error of the Estimate = 
0.638 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 32 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย พบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบี
ซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.528, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
ตารางที่ 33 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

44.205 1 44.205 95.434 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

184.355 398 .463   

Total 228.560 399    
  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 33 พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดี
ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดย
เป็นตัวแปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 44.205) และมีตัวแปรที่ไม่
สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 184.355) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) ในตารางที่ 34 
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ตารางที่ 34 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
Iden Total X1 .513 .053 9.769 .000* 
R=0.440, R Square=0.193, Adjusted R Square = 0.191, Std.Error of the Estimate = 
0.681 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 34 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) (ß = 0.513, p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.05 
 
ตารางที่ 35 ผลสรุปการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายตามสมมุติฐานที่ 2 อัตลักษณ์ของธนาคารที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีรวมทุกด้าน 

ตัวแปร Loyal1 Loyal2 Loyal3 Loyal4 
Sig 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

*p<0.05  
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 35 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า 
อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีทุกด้านของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) (p<0.05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.7 ทดสอบสมมุติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 19 แสดงผลภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 20 แสดงผลภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย (ß=0.238,p<0.05) 

ดา้นการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
 (ß=0.086,p>0.140) 

ด้านความน่าเชื่อถือ(ß=0.008,p>0.876) 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม(ß=0.244,p<0.05) 

ด้านระบบการบรหิารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
 (ß=0.187,p<0.05) 

ภาพลักษณ์ธนาคาร 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย(ß=0.170,p<0.05) 

ดา้นการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
(ß=0.050,p>0.462) 

ด้านความน่าเชื่อถือ(ß=0.043,p>0.466 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม(ß=0.360,p<0.05) 

ด้านระบบการบรหิารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
(ß=0.260,p<0.05) 

ภาพลักษณ์ธนาคาร 

ความจงรักภักดี
ด้ านการซื้ อซ้ํ า
เป็นปกติ 

ความจงรักภักดี
ด้านการซื้อข้าม
สายผลิตภัณฑ์ 



89 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 21 แสดงผลภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 22 แสดงผลภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไป

หาคู่แข่ง 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย(ß=0.252,p<0.05) 

ดา้นการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า(ß=
0.130,p<0.05) 

ด้านความน่าเชื่อถือ(ß=0.037,p>0.463) 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม(ß=0.248,p<0.05) 

ด้านระบบการบรหิารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ
(ß=0.073,p>0.271) 

ภาพลักษณ์ธนาคาร 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย(ß=0.107,p>0.105) 

ดา้นการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
(ß=0.185,p<0.05) 

ด้านความน่าเชื่อถือ(ß=0.162,p<0.05) 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม(ß=0.064,p>0.093) 

ด้านระบบการบรหิารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
(ß=0.314,p<0.05) 

ภาพลักษณ์ธนาคาร 

ความจงรักภักดีด้าน
การบอกต่อบุคคล
อ่ืน 

ความจงรักภักดี
ด้านการมี
ภูมิคุ้มกันในการ
ดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
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ตารางที่ 36 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซํ้าเป็นปกต ิ

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

90.877 5 18.175 58.014 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

123.439 394 .313   

Total 214.316 399    
 

 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 36 พบว่าภาพลักษณ์ของธนาคารโดยรวมส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัว
แปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 90.877) และมีตัวแปรที่ไม่
สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 123.439) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลความ
จงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ในประเทศ
ไทย การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านทั้ง 5 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการ
และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมทั้ง 5 ปัจจัยส่งผลต่อต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อ
ซํ้าเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่
การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็น
รายด้านดังตารางที่ 37 
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ตารางที่ 37 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการซื้อซํ้าเป็นปกต ิ

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย X1 .238 .067 3.525 .000* 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม X4 .244 .039 6.338 .000* 
ด้านระบบการบริหารและการ
จัดการที่มีประสิทธิภาพ 

X3 .187 .067 2.785 .006* 

ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

X2 .086 .058 1.478 .140 

ด้านความน่าเชื่อถือ X5 -.008 .051 -.156 .876 
R=0.651, R Square=0.424, Adjusted R Square = 0.417, Std.Error of the Estimate = 
0.560 

*p<0.05   
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 37 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า พบว่า
ภาพลักษณ์องค์กรด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย (ß = 0.238, p<0.05) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
(ß = 0.244, p<0.05) ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ (ß = 0.187, p<0.05) 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
แต่ภาพลักษณ์ ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (ß = 0.086, p>0.140) ด้านความ
น่าเชื่อถือ (ß =- 0.008, p>0.876) ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 38 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารทีส่่งผล
ต่อความความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ  

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

120.071 5 24.014 55.489 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

170.514 394 .433   

Total 290.586 399    
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 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 38 พบว่าภาพลักษณ์ของธนาคารโดยรวมส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 120.071) 
และมีตัวแปรที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 170.514) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปร
ที่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านทั้ง 5 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้านการเป็นองค์กรที่
ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมทั้ง 5 ปัจจัยส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็นรายด้านดังตารางที่ 39 
 
ตารางที่ 39 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดดี้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ  

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม X4 .360 .045 7.946 .000* 
ด้านระบบการบริหารและการ
จัดการที่มีประสิทธิภาพ 

X3 .260 .079 3.299 .001* 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย X1 .170 .079 2.148 .032* 
ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

X2 .050 .068 .737 .462 

ด้านความน่าเชื่อถือ X5 -043 .059 -.730 .466 
R=0.643, R Square=0.413, Adjusted R Square = 0.406, Std.Error of the Estimate = 
0.658 

*p<0.05   
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 39 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าภาพลักษณ์
องค์กรด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ (ß =0.260, p<0.05) ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม (ß = 0.360, p<0.05) และด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย (ß = 0.170, p<0.032) 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
แต่ภาพลักษณ์ ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (ß = 0.050, p>0.462) ด้านความ
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น่าเชื่อถือ (ß =-0.043, p>0.466) ไม่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการ
บริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
ตารางที่ 40 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

87.960 5 17.592 57.243 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

121.084 394 .307   

Total 209.044 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 40 พบว่าภาพลักษณ์ของธนาคารโดยรวมส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเป็นตัว
แปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 87.960) และมีตัวแปรที่ไม่
สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 121.084) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปรที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี ( ไทย) จํากัด (มหาชน) การรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านทั้ง 5 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมทั้ง 5 ปัจจัยส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงนําไปสู่การทดสอบ
สมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็นรายด้านดัง
ตารางที่ 41 
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ตารางที่ 41 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอื่น 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 
ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย X1 .252 .067 3.767 .000* 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม X4 .248 .038 6.506 .000* 
ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

X2 .130 .057 2.264 .024* 

ด้านระบบการบริหารและการ
จัดการที่มีประสิทธิภาพ 

X3 .073 .067 1.102 .271 

ด้านความน่าเชื่อถือ X5 .037 .050 .735 .463 
R=0.649, R Square=0.421, Adjusted R Square = 0.413, Std.Error of the Estimate = 
0.554 

*p<0.05    
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 41 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าภาพลักษณ์
องค์กร ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย(ß = 0.252, p<0.05) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
(ß = 0.248, p<0.05) และด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (ß = 130, p<0.024) ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอื่นของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) แต่
ภาพลักษณ์ ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ (ß =-0.073, p>0.271) และ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ (ß = -0.037, p>0.463) ไม่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
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ตารางที่ 42 การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

การถดถอย 
(Regression) 

110.150 5 22.030 73.303 .000b 

ส่วนที่เหลือ
(Residual) 

118.410 394 .301   

Total 218.560 399    
 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 42 พบว่าภาพลักษณ์โดยรวมของธนาคารส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) โดยเป็นตัวแปรที่ควบคุมได้สามารถอธิบายการส่งผลได้ (Sum of Squares = 110.150) 
และมีตัวแปรที่ไม่สามารถอธิบายได้อีก (Sum of Squares = 118.410) และมีแนวโน้มการใช้ตัวแปร
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านทั้ง 5 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้านการเป็นองค์กรที่
ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมทั้ง 5 ปัจจัยส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  จึงนําไปสู่การทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็นรายด้านดังตารางที่ 43 
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ตารางที่ 43 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร ß Std.Error t Sig 

ด้านระบบการบริหารและการ
จัดการที่มีประสิทธิภาพ 

X3 .314 .066 4.777 .000* 

ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

X2 .185 .057 3.262 .001* 

ด้านความน่าเชื่อถือ X5 .162 .050 3.280 .001* 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม X4 .064 .038 1.682 .093 
ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย X1 .107 .066 1.626 .105 
 R=0.694, R Square=0.482, Adjusted R Square = 0.475,  Std.Error of the Estimate = 
0.548 

*p<0.05   
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 43 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่าภาพลักษณ์
องค์กรด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (ß = 0.185, p<0.05) ด้านระบบการบริหาร
และการจัดการที่มีประสิทธิภาพ (ß =0.314, p<0.05) ด้านความน่าเชื่อถือ (ß = 0.162, p<0.05) 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) แต ่ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย (ß = 107, p>0.105) ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม (ß=064, p>0.093) ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูด
ไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.05 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐาน ค าอธิบาย ผลการ

ทดสอบ 
สมมุติฐานที่ 

1 
อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยภาพรวม 

ยอมรับ 

H1.1 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณด์้านการเป็นองค์กร
ที่ทันสมัย 

ยอมรับ 

H1.2 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

ยอมรับ 

H1.3 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการ
บริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

ยอมรับ 

H1.4 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ยอมรับ 

H1.5 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ ยอมรับ 
สมมุติฐานที่ 

2 
อัตลักษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

ยอมรับ 

H2.1 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ ยอมรับ 
H2.2 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีการซื้อข้ามสาย

ผลิตภัณฑ์และการบริการ 
ยอมรับ 

H2.3 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีการบอกต่อบุคคลอ่ืน ยอมรับ 
H2.4 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีการมีภูมิคุ้มกันในการ

ดึงดูดไปหาคู่แข่ง 
ยอมรับ 
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สมมติฐาน ค าอธิบาย ผลการ

ทดสอบ 
สมมุติฐานที่ 

3 
ภาพลักษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

 

H3.1 ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็น
ปกติ 

 

 ภาพลักษณ์องค์กรด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม และด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

ยอมรับ 

 ภาพลักษณ์ ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและด้านความ
น่าเชื่อถือ 

ปฏิเสธ 

H3.2 ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และการบริการ 

 

 ภาพลักษณ์องค์กรด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 

ยอมรับ 

 ภาพลักษณ์ ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและด้านความ
น่าเชื่อถือ 

ปฏิเสธ 

H3.3 ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อ
บุคคลอื่น 

 

 ภาพลักษณ์องค์กรด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม และด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

ยอมรับ 

 ภาพลักษณ์ ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และ 
ด้านความน่าเชื่อถือ 

ปฏิเสธ 

H3.4 ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันใน
การดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

 

 ภาพลักษณ์องค์กรด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าด้าน
ระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพและด้านความ
น่าเชื่อถือ 

ยอมรับ 

 ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยและด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

ปฏิเสธ 

ตารางที่ 44 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเรื่องอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เป็นการศึกษาเชิง
ปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์สําหรับการศึกษา เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) รวมถึงเพ่ือ
ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการธนาคารไอซีบี
ซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) และเพ่ือศึกษาอัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าผู้มา
ใช้บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
  
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ามากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 58.8 โดยเป็นช่วงอายุ 36-45 ปี คนคิดเป็นร้อยละ 33.5 มีสถานภาพสมรส คิดเป็น
ร้อยละ 50.8 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 58.8 โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 49.5 และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
26.5 
 2. ด้านอัตลักษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้

บริการในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.62 และ S.D = 0.649) เมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดเป็นรายข้อ พบว่าทุกข้ออยู่ในระดับการรับรู้ระดับมากโดยเรียงตามลําดับจํานวน คือ  

โลโก้ธนาคารรูปตัว I (x̄ = 3.70 และ S.D = 0.861) รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความจีน 

(Concept Chinese) (x̄ = 3.68 และ S.D = 0.843) สีของธนาคาร คือสีแดง (x̄ = 3.63 และ S.D  

= 0.863) เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและภาษาจีน ( x̄ = 3.3 และ S.D = 0.889)  

โลโก้หน้าสมุดบัญชีรูปดอกโบตั๋น (x̄ = 3.61 และ S.D = 0.927) และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร  

(x̄ = 3.49 และ S.D = 0.649) 
 3. ด้านภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้า

ที่มาใช้บริการในประเทศไทยในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.39 และ S.D = 0.622) และ
เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า มีภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด
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(มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ คือ ด้านความน่าเชื่อถือ  

(x̄ = 3.67 และ S.D = 0.763) ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย (x̄ = 3.45 และ S.D = 0.615) ด้านการ

บริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (x̄ = 3.44 และ S.D = 0.790) และระดับปานกลาง มี 2 ข้อ คือ 

ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ (x̄ = 3.39 และ S.D = 0.710) และด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคม (x̄ = 3.01 และ S.D = 0.928)  
 4. ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 

ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง (x̄ = 3.02 และ S.D = 0.677) และเมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า ความจงรักภักดี ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่ม
ลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย มีความคิดเห็นอยู่ ในระดับปานกลางทุกข้อ คือ ด้านการบอกต่อ

บุคคลอื่น (x̄ = 3.10 และ S.D = 0.724) ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง (x̄ = 3.07 และ 

S.D = 0.757) ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ (x̄ = 3.05 และ S.D = 0.733) และด้านการซื้อข้ามสาย

ผลิตภัณฑ์และการบริการ (x̄ = 2.84 และ S.D = 0.853) 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยมีสมมุติฐาน
การวิจัยครั้งนี ้คือ 1) อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบี
ซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 2) อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 3) ภาพลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่เข้ามา
ใช้บริการต้ังแตค่รั้งที่ 2 เป็นต้นไปของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีจํานวน 400 คน ผู้วิจัย
จึงขออภิปรายผลการวิจัยให้สอดคล้องกับสมมุติฐานกับการศึกษาในครั้งนี้ดังนี้ 
 
 5.2.1 อภิปรายผลการวิจัยข้อมูลทั่วไป 
 1. อัตลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งอธิบายได้ว่าเป็นเพราะทางธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มุ่งให้
ความสําคัญกับอัตลักษณ์ของธนาคารที่ชัดเจน ซึ่งอัตลักษณ์ด้านต่างๆ  ของธนาคารทําให้กลุ่มลูกค้า
รับรู้และจดจําความเป็นธนาคารต่างชาติ โดยเฉพาะโลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I ที่กลุ่มลูกค้ารับรู้มาก
ที่สุด และรับรู้อัตลักษณ์ด้านเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคารน้อยที่สุดซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) รับรู้ถึงความเป็นอัตลักษณ์ของธนาคารที่ต้องแสดงออกมาในรูปของสัญลักษณ์
ประจําธนาคารเป็นสัญลักษณ์โลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I ซึ่งโลโก้มีความหมายคือ วงกลมสีแดงเป็น
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ตัวแทนของเหรียญ ส่วนโค้งส่วน Curve ของเหรียญสื่อถึง ความใส่ใจ เอาใจใส่ลูกค้า รูปตัว I ผ่ากลาง
สื่อถึงธนาคารให้ความจริงใจเอาใจใส่ลูกค้า ส่วนด้านเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคารที่มีการรับรู้น้อยที่สุด
สามารถอธิบายได้ว่า จํานวนสาขา และจํานวนพนักงานยังมีไม่เยอะมากเพราะปัจจุบันมี 19 สาขา  
ซึ่งมีสอดคล้องกับข้อเสนอแนะของลูกค้าที่อยากให้เพ่ิมสาขาให้ครอบคลุมทั่วประเทศ และโดยส่วน
ใหญ่พนักงานจะใส่ยูนิฟอร์มพร้อมกันเพียงอาทิตย์ละ 1 วัน ส่งผลให้ลูกค้ารับรู้เสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้
ธนาคารน้อย สอดคล้องกับ กรรณิการ์ ไกรกิจราษฎร์ (2556) พบว่าตราสัญลักษณ์ใบโพธิ์มีความเป็น
เอกลักษณ์ที่แสดงความเป็นธนาคารไทยพาณิชย์อย่างชัดเจน และยังสอดคล้องกับ พันธนันท์ เหล่า
เขตวิทย์ (2554) พบว่าความแตกต่างในส่วนของพนักงานมีการแต่งกายเรียบร้อยและเป็นเอกลักษณ์
ของธนาคาร และธนาคารมีสัญลักษณ์ และโลโก้ที่ง่ายต่อการจดจํา และยังสอดคล้องกับ Nguyen, 
Leclerc, & Leblanc, 2013 พบว่าอัตลักษณ์ขององค์กรจะทําหน้าที่เสมือนกองหน้าในตําแหน่งของ
องค์กรซึ่งมีอิทธิพลที่ดีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้า  
 2. ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งอธิบายได้ว่าทางธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
ในประเทศไทยก็มุ่งให้ความสําคัญและปรับปรุงภาพลักษณ์ในหลายๆ  ด้าน โดยเฉพาะด้านความ
น่าเชื่อถือที่กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) มีการรับรู้มากที่สุด และรับรู้ภาพลักษณ์
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยที่สุด โดยสอดคล้องกับ มรกต จิรนิธิรัตน์ และพัชนี เชยจรรยา 
(2553) ในประเด็นภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ร่วมทุนกับธนาคารต่างชาติ ซึ่งได้แก่ 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา และธนาคารทหารไทย ในสายตาของประชาชนทั่วไปโดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง และสอดคล้องกับ จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ (2555) ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จํากัด 
(มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า ทั้งด้านการเป็นองค์กรที่ เจริญก้าวหน้าทันโลก ด้านการบริการละ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริการและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านการทํา
คุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ส่วนรวม ด้านการปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมาย และด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ในระดับมาก และยังสอดคล้อง กับ ปาจารีย์ ภัทรวาณี (2553) พบว่า
ภาพลักษณ์ของธนาคารออมสิน สาขาดอนตูม จังหวัดนครปฐม อยู่ในระดับมาก ซึ่งจากข้อมูลก็
อธิบายได้ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ  ของธนาคารที่มาจากต่างชาติหรือมีการร่วมทุนกับ
ต่างชาติส่งผลในระดับการรับรู้ของประชาชนในประเทศไทยน้อยกว่าธนาคารพาณิชย์ไทยที่ดําเนิน
กิจการในประเทศไทยมานาน ดังนั้นผู้บริหารก็ต้องมุ่งเน้นให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์และ
ปรังปรุงพัฒนาภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ  อย่างต่อเนื่องให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากที่สุด  
 3. ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่เมื่อ
วิเคราะห์ในแต่ละหัวข้อแล้วพบว่า กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้ด้านธนาคารมีการ
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ปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการที่ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงต่อลูกค้ามากที่สุด และ
กลุ่มลูกค้าของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้ด้านธนาคารมีความร่วมมือในการนําเสนอธุรกิจบริการ
ร่วมกับองค์กรอื่น อาทิ ร่วมกับบริษัทไทยประกันชีวิต น้อยที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ธนาคารไอซี
บีซี (ไทย) เป็นธนาคารสากลระดับโลกทางผู้บริหารก็มุ่งเน้นและให้ความสําคัญในด้านธนาคารมีการ
ปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการที่ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงต่อลูกค้า ซึ่งช่วยเพ่ิม
ความสะดวกสบายและกลุ่มลูกค้ารับรู้ถึงความปลอดภัยที่ได้รับจากธนาคาร การรับรู้ด้านธนาคารมี
ความร่วมมือในการนําเสนอธุรกิจบริการร่วมกับองค์กรอ่ืน อาทิ ร่วมกับบริษัทไทยประกันชีวิตน้อย
ที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เนื่องจากทางธนาคารดําเนินธุรกิจโดยมุ่งเน้นการรองรับการบริการด้าน
ธุรกิจทางการเงินทั้งในประเทศและต่างประเทศโดยไม่ได้มุ่งเน้นนําเสนอธุรกิจบริการร่วมกับองค์กรอ่ืน
โดยเฉพาะธุรกิจประกันชีวิต สอดคล้องกับ Apostolos ,N. G., Dimitris, Z., & Petros, T. (2014) 
ในประเด็นความเข้าใจที่ดีข้ึนของปัจจัยของความตั้งใจด้านพฤติกรรม สําหรับการใช้บริการเทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่เกิดขึ้นได้รับการพิจารณาไปพร้อมกับการรับรู้ของลูกค้า สอดคล้องกับ เบญญาภา ฐิต
วัฒนาคุณ (2552) ประเด็นการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านเป็นองค์กรที่ทันสมัย สามารถนําเทคโนโลยีมาใช้
ในการเข้าถึงสมาชิก พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง สืบเนื่องจากองค์กรธุรกิจ ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นธุรกิจที่ต้องใช้ความเชื่อใจและภาพลักษณ์ในด้านธุรกิจออนไลน์ยังมีความเสี่ยงอยู่  
 4. ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติกรณีศึกษาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการ และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยที่เมื่อวิเคราะห์ในแต่ละหัวข้อแล้วพบว่า กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้ ด้านมีการ
บริการลูกค้าด้านเงินฝากหลายประเภทตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น เงินฝากออมทรัพย์พิเศษ
, เงินฝากประจําดอกเบี้ยสูง เป็นต้น มากที่สุด และ รับรู้ด้านธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่าง
รวดเร็ว อาทิ การเปิดบัญชีภายในระยะเวลา 10 นาทีน้อยที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการรับรู้ด้านมี
การบริการลูกค้าด้านเงินฝากหลายประเภทตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น เงินฝากออมทรัพย์
พิเศษ, เงินฝากประจําดอกเบี้ยสูง เป็นต้น มากที่สุดเนื่องจากทางธนาคารมีโครงการหรือผลิตภัณฑ์
และบริการใหม่ๆ  ออกมาตลอด รวมทั้งการประชาสัมพันธ์ให้กับกลุ่มลูกค้าเดิมที่ใช้บริการอยู่แล้ว
ทราบส่งผลทําให้กลุ่มลูกค้าเกิดการรับรู้มาก ส่วนกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) รับรู้ด้านธนาคารมี
การให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิ การเปิดบัญชีภายในระยะเวลา 10 นาทีน้อยที่สุด เนื่องมาจาก
ปริมาณการเข้ามาใช้บริการธนาคารในปัจจุบันเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทําให้ระยะเวลายังไม่สามารถ
ควบคุมได้ สอดคล้องกับ ศิวพร ทองปุสสะ (2556) การศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นด้านการบริการ
และความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าอยู่ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับ เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ 
(2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่ง
การศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในด้านเป็นองค์กรกรที่เป็นมิตร และมีมนุษยสัมพันธ์ 



103 
 

กับลูกค้าทีย่าวนานและเข้มแข็งอยู่ในระดับสูง ดังนั้นทางผู้บริหารยังต้องให้ความสําคัญกับการพัฒนา
ปรับปรุงเพ่ิมข้ึนในด้านธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิ การเปิดบัญชีภายในระยะเวลา 
10 นาท ีเพราะการรับรู้ยังอยู่ในระดับปานกลาง 
 5. ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ โดยรวมอยู่ระดับ
ปานกลาง โดยที่เมื่อวิเคราะห์ในแต่ละหัวข้อแล้วพบว่า กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้
ด้านธนาคารส่งเสริมและสนับสนุนอบรมพัฒนาให้พนักงานมีศักยภาพในการบริการลูกค้าได้อย่าง
เต็มที ่อาทิ การทักทาย มากที่สุด และกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้ ด้านธนาคารมีการ
สํารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพในการบริการ อาทิ การ
สํารวจความพึงพอใจการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เป็นต้น น้อยที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการ
รับรู้ด้านธนาคารส่งเสริมและสนับสนุนอบรมพัฒนาให้พนักงานมีศักยภาพในการบริการลูกค้าได้อย่าง
เต็มที่ อาทิ การทักทายมากที่สุดเนื่องจากทางธนาคารมีพนักงานที่มีคุณภาพโดยให้บริการอย่างมี
มารยาท และมีความเต็มใจในการให้บริการ และทางผู้บริหารได้ให้ความสําคัญและนํามาวัดเป็น
ประสิทธิภาพและประสิทธิพลในการปฏิบัติงานด้วยส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ด้านนี้มากที่สุด ส่วน
การรับรู้ด้านธนาคารมีการสํารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพใน
การบริการ อาทิ การสํารวจความพึงพอใจการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง น้อย เนื่องมาจากการ
สํารวจความพึงพอใจเป็นการสุ่มสํารวจกับกลุ่มลูกค้าบางกลุ่มเท่านั้นและความถี่ในการสํารวจค่อนข้าง
น้อย ดังนั้นอาจไม่ทั่วถึงลูกค้าทุกรายส่งผลให้เกิดการรับรู้น้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้อง ศิวพร ทองปุสสะ 
(2556) พบว่าระดับความคิดเห็นด้านระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก สืบเนื่องจาก
ทางธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) มุ่งมั่นให้ความสะดวกกับลูกค้าอย่างต่อเนื่องโดยได้การพัฒนา
ระบบโดยมุ่งเน้นให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เช่น K cyber Banking เป็นต้น  
 6. ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติกรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า ธนาคารยังต้องปรับปรุงพัฒนาทุกด้านทั้งด้านธนาคารได้สนับสนุนโครงการเพ่ือ
สังคม อาทิ การบริจาคเงิน บริจาคสิ่งของช่วยเหลือผู้ยากไร้ การมอบทุนการศึกษาเพ่ือส่งเสริมการ
เรียนรู้และพัฒนาความรู้ ความสามารถของนักเรียน นักศึกษา การส่งเสริมและสนับสนุนกีฬาแก่
เยาวชนอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม สนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี
ในระดับท้องถิ่นของประเทศ และการรณรงค์ให้ประชาชนรู้จักการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและป่า
ไม ้โดยที่ปัจจุบันทางธนาคารก็มุ่งดําเนินการอย่างต่อเนื่องโดยมีส่วนงานที่ดูแลรับผิดชอบโดยตรงก็คือ
ฝ่ายบริหารภาพลักษณ์และการสื่อสารองค์กรซึ่งในปัจจุบันความถี่ในการสนับสนุนหรือจัดกิจกรรม
ต่างๆ  ยังอยู่ในจํานวนที่น้อย ถ้าเทียบกับธนาคารพาณิชย์อ่ืนที่ดําเนินธุรกิจในปะเทศไทยมานาน ซึ่ง
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สอดคล้องกับ สิริภักตร์ ศิริโทและทัศนี จตุพรหมวงศ์ (2557) การรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรโดยรวมอยู่ในระดับมากเนื่องจากองค์กรที่ดําเนินธุรกิจมานานในประเทศไทย หรือ
ดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมมากความถี่ในการสนับสนุนโครงการก็มีความถี่
มากกกว่า  
 7. ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติกรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) การรับรู้ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือในภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมากโดยที่เมื่อวิเคราะห์ใน
แต่ละหัวข้อแล้วพบว่า กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้ ด้านธนาคารมีความน่าเชื่อถือใน
ระดับสากล มากที่สุด และด้านเป็นธนาคารที่มีมูลค่าความนิยมทางการตลาดสูงที่สุด สามารถทํากําไร 
มูลค่าทรัพย์สิน เงินฝาก และมูลค่าตลาดรวมใหญ่ที่สุดในโลกน้อยที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) เป็นธนาคารระดับโลกที่ได้รับการยอมรับและได้รับการจัดลําดับธนาคารที่มี
ความน่าเชื่อถือเป็นลําดับที่ 2 จากวารสาร Brand Finance s Website ฉบับเดือนกุมภาพันธ์ จาก
การจัดอันดับสุดยอดแบรนด์ธนาคาร 10 อันดับปี 2015 โดยเป็นการวัดจากประสิทธิภาพโดยรวมของ
ธนาคารในทุกด้าน ส่งผลให้กลุ่มลูกค้าเกิดการรับรู้มากที่สุด ส่วนกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มี
การรับรู้น้อยที่สุด คือ ด้านเป็นธนาคารที่มีมูลค่าความนิยมทางการตลาดสูงที่สุด สามารถทํากําไร 
มูลค่าทรัพย์สิน เงินฝาก และมูลค่าตลาดรวมใหญ่ที่สุดในโลก ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการเข้าถึงข้อมูล
ในระดับสากลของกลุ่มลูกค้าในประเทศไทย ยังค่อนข้างน้อยซึ่งข้อมูลส่วนใหญ่จะเป็นข้อมูลทาง
การเงินที่ค่อนข้างลึกต้องเป็นลูกค้ากลุ่มที่มีความสนใจหรือกลุ่มธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ที่จะมีการรับรู้ใน
ด้านนี้ส่งผลให้การรับรู้น้อยที่สุด สอดคล้องกับ ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ และวิโรจน์ เจษฏาลักษณ์ 
(2558) ในประเด็นธนาคารออมสินมุ่งให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ การสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีกับลูกค้าและให้บริการอย่างถูกต้อง  
 8. ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งอธิบายได้ว่ากลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการมีความรู้สึก
เชื่อมั่นประทับใจในตัวสินค้า และบริการของธนาคารต่างชาติ และเกิดความเชื่อมั่นต่อธนาคารโดย
ตัดสินใจ บอกต่อบุคคลอื่นมากที่สุด และมีความคิดเห็นด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ
น้อยที่สุด ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) เพ่ิงเข้ามาดําเนินธุรกิจได้ไม่นานส่วนใหญ่เป็น
ลูกค้ากลุ่มเฉพาะอย่างเช่นกลุ่มลูกค้าธุรกิจ เป็นต้น ดังนั้นระดับความคิดเห็นเป็นลักษณะของการบอก
ต่อบุคคลอ่ืนมากที่สุดส่วนด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการน้อยที่สุด เนื่องจากทาง
ธนาคารยังมีผลิตภัณฑ์ยังไม่หลากหลายเท่ากับธนาคารพาณิชย์ของไทยอาทิ สินเชื่อบ้าน กองทุนต่างๆ 
เป็นต้นทําให้ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นในด้านนี้น้อยที่สุด โดยสอดคล้องกับ จินดาลักษณ์ เกียรติเจริญ 
(2555) พบว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาปิ่นเกล้า อยู่ใน
ระดับมากเป็นเพราะผู้ใช้บริการมีความประทับใจต่อการบริการของธนาคารและผู้ใช้รู้สึกอบอุ่นใจเมื่อ
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ได้เข้ามาใช้บริการจนเกิดการแนะนําคนอ่ืนให้มาใช้บริการ และยังสอดคล้องกับ เขมกร เข็มน้อย 
(2554) เนื่องจากลูกค้าธนาคารออมสินมีความเข้าใจคุณสมบัติของธนาคารมากที่สุด โดยเข้าใจถึง
ความมั่นคง ทําให้เกิดความไว้วางใจธนาคาร 
 9. ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ธุรกิจ
ธนาคารเป็นลักษณะของการเข้ามาใช้บริการแล้วต้องกลับมาใช้ซ้ํา โดยเฉพาะธนาคารที่มาจาก
ต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จึงมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องคงรักษาฐานลูกค้าเดิมให้มาซื้อซ้ําซึ่ง
นําไปสู่ผลการดําเนินงานและการเจริญเติบโตขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับ วีระพงศ์ จันทร์สนาม 
(2551) พบว่าความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติอยู่ในระดับมากเนื่องจากวัตถุประสงค์ของการ
ดําเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ล้วนต้องการให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ํา  
 10. ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปาน
กลาง ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ของธนาคารยังมีไม่มากนักถ้าเทียบกับ
ธนาคารพาณิชย์ไทยอ่ืนๆ  เช่น กองทุน ประกันรถยนต์ สินเชื่อบ้าน เป็นต้นส่งผลต่อการระดับ
ความคิดเห็นด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ที่ยังอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ วีระพงศ์ จันทร์
สนาม (2551) ในประเด็นความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการอยู่ในระดับ
ปานกลาง เนื่องจากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นธุรกิจที่มีสินค้าและผลิตภัณฑ์หลากหลายเพ่ือ
รองรับความต้องการของลูกค้าที่มีหลากหลายแต่ยังเป็นธุรกิจที่ใหม่และยังไม่ใช้ได้เฉพาะกลุ่มคน
เท่านั้น 
 11. ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการบอกต่อบุคคลอื่นในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่าเนื่องจากทางธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ยังไม่ได้มีนโยบายในด้านการโฆษณาทางทีวี หรือสื่อที่มีการ
รับรู้ที่ไวที่สุด เพราะธนาคารเป็นธนาคารที่ใหญ่ระดับโลกซึ่งเป็นที่รู้จักของคนทั่วโลกดังนั้นสําหรับใน
ประเทศไทยลูกค้าปัจจุบันจะเป็นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มองค์กรธุรกิจ นักเรียนนักศึกษาจึงเป็น
ลักษณะของการบอกต่อแต่ยังไม่มากนัก จึงส่งผลให้การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับ วีระ
พงศ์ จันทร์สนาม (2551) พบว่าความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนอยู่ในระดับปานกลาง
เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ติดต่อผ่านเว็บซึ่งมีความแตกต่างจากธุรกิจ อ่ืนดังนั้นจึงต้องอาศัยการบอกต่อ
บุคคลอื่น  
 12. ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) เป็นธนาคารต่างชาติที่เข้ามาดําเนินธุรกิจในไทยใหม่ 
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และความรุนแรงของการแข่งแข่งของสถาบันการเงินในประเทศไทยที่ค่อนข้างสูง กลุ่มลูกค้าก็มีสิทธิ
เลือกใช้บริการให้เหมาะสมกับตนเอง จึงส่งผลให้การป้องกันคู่แข่งจะอยู่ในระดับปานกลางสอดคล้อง
กับ วีระพงศ์ จันทร์สนาม (2551) ในประเด็นความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหา
คู่แข่งอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากธุรกิจมีการแข่งขันที่สูงอาจถูกโจมตีจากคู่แข่งที่ไม่ปรารถนาดี
ดังนั้นจึงต้องได้รับการป้องกันจากลูกค้าที่จงรักภักดี 
 
 5.2.2 อภิปรายผลการวิจัยสมมุติฐานที่ 1 
 1. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มลูกค้ารับรู้อัตลักษณ์ปัจจุบันของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่มีความโดดเด่น
และแตกต่างรวมถึงสามารถสื่อถึงความเป็นองค์กรที่ทันสมัย โดยเฉพาะอัตลักษณ์ที่สื่อถึงความเป็น
ธนาคารจีนเพราะปัจจุบันธนาคารจีนมีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของโลกทําให้ให้อัต
ลักษณ์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย สอดคล้องกับ Nguyen, Leclerc,  
& Leblanc (2013) ซึ่งอัตลักษณ์ขององค์กรจะทําหน้าที่เสมือนกองหน้าในตําแหน่งขององค์กรซึ่งมี
อิทธิพลที่ดีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าเพราะอัตลักษณ์จะตัวช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ใน
ด้านต่างๆ  ขององค์กรซึ่งนําไปสู่ความไว้วางใจและเกิดความภักดีกับองค์กร  
 2. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการ และ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ในประเทศไทย 
พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการบริการ และความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันธนาคารมุ่ง
ให้ความสําคัญด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าด้วยการสร้างความแตกต่างของอัตลักษณ์
ที่สื่อถึงธนาคารจีนโดยที่พนักงานจะต้องมีการทักทายลูกค้า มีใจบริการและช่วยเหลือแก้ไขปัญหาให้
ลูกค้าอย่างทันท่วงที สอดคล้องกับ Bidin, Muhaimi & Bolong (2014) ในส่วนของอัตลักษณ์องค์กร 
ในด้านพฤติกรรมขององค์กรการสื่อสารองค์กร การออกแบบวัฒนธรรมของและบุคลิกภาพของ
องค์กร ซึ่งมีบทบาทสําคัญที่ส่งผลที่สําคัญต่อภาพลักษณ์องค์กร เพราะอัตลักษณ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรม วัฒนธรรมและการสื่อสารภายในองค์กรซึ่งนําไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีกับองค์กร 
 3. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการ
จัดการที่มีประสิทธิภาพของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าอัตลักษณ์ของ
ธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ในประเทศไทย สามารถอธิบายได้ว่า ความเป็นอัต
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ลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ใช้สัญลักษณ์หรือโลโก้ที่เหมือนกับธนาคารไอซีบีซี ทั่วโลกซึ่ง
สามารถสื่อถึงความเป็นธนาคารสากลเพราะเป็นธนาคารที่ได้รับความนิยมในระดับโลกส่งผลให้กลุ่ม
ลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ สอดคล้อง (Gray & 
Balmer (1998) ในประเด็นอัตลักษณ์นําไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร โดยจะมีการสะท้อนกลับมา
ที่อัตลักษณ์ผ่านการสื่อสารเพ่ือให้องค์กรได้ปรับปรุงองค์กร และดึงดูดลูกค้าให้สามารถแข่งขัน และ
ส่งผลให้กลุ่มลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร 
 4. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
สามารถอธิบายได้ว่าปัจจุบันธนาคารกําลังมุ่งให้ความสําคัญภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
โดยใช้ความเป็นอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) เป็นสื่อในการทํากิจกรรมหรือโครงการต่างๆ 
อย่าง อาทิเช่น การมอบทุนการศึกษาให้นักเรียนไปเรียนต่อที่ประเทศจีน เป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มลูกค้า
เกิดการรับรู้และเข้าถึงภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมต่อธนาคาร สอดคล้องกับ Bidin, 
Muhaimi & Bolong (2014) ในส่วนของอัตลักษณ์องค์กร มีบทบาทสําคัญที่ส่งผลที่สําคัญต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรด้านต่างๆ  ขององค์กร  
 5. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรู้ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ด้านความน่าเชื่อถือของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่า
เนื่องจากธุรกิจธนาคารจําเป็นอย่างยิ่งในสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือให้กับกลุ่มลูกค้า 
โดยเฉพาะธนาคารที่มาจากต่างชาติการสื่อถึงอัตลักษณ์ของธนาคารในด้านต่างๆ  จึงเป็นสิ่งสําคัญ
มาก สอดคล้อง Nguyen, Leclerc, & Leblanc, (2013) ซึ่งอัตลักษณ์ขององค์กร ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่นําไปสู่ความภักดีของลูกค้า อัตลักษ์องค์กรจึงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าในสถาบันการเงิน 
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5.2.3 อภิปรายผลการวิจัยสมมุติฐานที่ 2 
 1. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซ้ือซ้ําเป็นปกติ ของกลุ่ม
ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่า อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรักภักดี 
ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่า
ความแตกต่างในด้านอัตลักษณ์ของธนาคารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งใน
ปัจจุบัน ทั้งโลโก้ธนาคารเป็นรูปตัว I โลโก้หน้าสมุดบัญชีเป็นดอกโบตั๋น รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดง
ถึงความเป็นจีน (Concept Chinese) สีของธนาคารคือสีแดง เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษร
ภาษาไทยและภาษาจีน และเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร ส่งผลให้กลุ่มลูกค้ามีความจงรักภักดีในการ
เข้ามาใช้บริการซ้ํา สอดคล้องกับ Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) ในประเด็นด้านบทบาทของ
สื่อกลางต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าในสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้น นั่นก็
คืออัตลักษณ์ขององค์กร ซึ่งความไว้วางใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่นําไปสู่ความภักดีของลูกค้า 
 2. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และการบริการ ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่า อัตลักษณ์ของธนาคาร
ส่งผลต่อความจงรักภักดี ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่าความมีตัวตนของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่แตกต่างช่วยให้
ลูกค้าเกิดการจดจําส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีกับธนาคารและเกิดการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  
สอดคล้องกับ Bidin, Muhaimi & Bolong (2014) ในส่วนของการวางแผนด้านอัตลักษณ์องค์กรมี
บทบาทสําคัญที่ส่งผลที่สําคัญต่อภาพลักษณ์องค์กรที่จําไปสู่การจงรักภักดีของ (GlCs) ในประเทศ
มาเลเซีย 
 3. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน ของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่า อัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความ
จงรักภักดี ด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถ
อธิบายได้ว่าการรับรู้ในด้านอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ปัจจุบัน ส่งผลให้กลุ่มลูกค้ามีการ
จดจําจนเกิดเป็นความจงรักภักดีกับธนาคารและมีการบอกต่อกับบุคคลอ่ืนเข้ามาใช้บริการด้วย 
สอดคล้องกับ เนตรชนก พึ่งเกษม (2545) พบว่าในส่วนธนาคารกสิกรไทยและธนาคารเอเชียมีการวาง
แผนการสื่อสารตามรูปแบบของการสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 3 มิติ ส่วนธนาคารกรุงไทยยังไม่มี
รูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสานอย่างชัดเจนในการสื่อสารภายในองค์กรทั้ง 2 มิติ ซึ่งรูปแบบของ
การสื่อสารทั้ง3 ธนาคารมีความแตกต่างทั้งรูปแบบของการสื่อสารและการใช้สื่อ และยังส่งผลต่อการ
สร้างอัตลักษณ์ของแต่ละธนาคารภาพลักษณ์ที่โดดเด่นที่สุดของแต่ละธนาคารมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกกับความพอใจและความเต็มใจที่จะเข้ามาใช้บริการธนาคาร 
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 4. อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูด
ไปหาคู่แข่ง ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่า อัตลักษณ์ธนาคารส่งผลต่อ
ความจงรักภักดี ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่าการรับรู้ในอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ปัจจุบัน ส่งผล
ทําให้กลุ่มลูกค้าเกิดความจงรักภักดีโดยที่สามารถสร้างเกราะคุ้มกันไม่ให้กลุ่มลูกค้าไปใช้บริการหรือ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่อ่ืน สอดคล้องกับ ฐิติมน มิ่งทัสน์ (2549) ในประเด็นของภาพลักษณ์ของธนาคารออม
สินหลังปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์องค์กรมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากโดยที่กลุ่มลูกค้ายังมีความ
จงรักภักดีและใช้บริการธนาคารเช่นเดิม 
 
 5.2.4 อภิปรายผลการวิจัยสมมุติฐานที่ 3 
 1. ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ ของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์องค์กร ด้านการเป็นองค์กรที่
ทันสมัย ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
สามารถอธิบายได้ว่ากลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มีการรับรู้ภาพลักษณ์ถึงการพัฒนาระบบการ
ให้บริการที่ก้าวหน้าทันโลกและมีความสะดวกสบาย อาทิเช่น การใช้ระบบอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง , 
ICBC Moblie Banking รวมถึงรับรู้ถึงกระบวนการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ อาทิการให้บริการ
หน้าเคาน์เตอร์ที่รวดเร็วถูกต้องและประทับใจแก่กลุ่มลูกค้า และรับรู้ในการทํากิจกรรมกิจกรรมหรือ
โครงการที่ทางธนาคารทําเพ่ือสังคม อาท ิการแจกทุนการศึกษา การมอบสนามเด็กเล่นให้กับโรงเรียน
ทุระกันดาร เป็นต้น ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีและเข้ามาใช้บริการซ้ํา สอดคล้อง กับ Adeniji, 
Osibanjo, Abiodun & Oni-Ojo (2015) ประเด็นในส่วนของอิทธิพลของภาพลักษณ์ส่งผลให้เกิด
ความจงรักภักดีในเชิงบวกซึ่งระดับความพึงพอใจของลูกค้ามีแนวโน้มที่จะส่งผลกระทบต่อการ
ให้บริการและความภักดีของลูกค้าที่มีการเชื่อมโยงโดยตรงกับองค์กรและในการทํากําไร 
 แต่ภาพลักษณ์องค์กร ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และด้านความ
น่าเชื่อถือไม่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่าหากผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ให้ความสําคัญกับ
การปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กรในด้าน การให้บริการที่เป็นเลิศ ด้วยใจบริการของเจ้าหน้าที่
ธนาคารทั้งหน้าเคาน์เตอร์ และเจ้าหน้าที่ทางการตลาดของธนาคาร ซึ่งจะมีความสอดคล้องกับ
ข้อเสนอแนะของลูกค้าที่ต้องให้เจ้าหน้าบริการ บริการด้วยใจบริการมากขึ้น รวมถึงกลุ่มลูกค้ามีการ
รับรู้การสร้างการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือน้อย ของธนาคารต่างชาติถึงแม้จะเป็นธนาคารระดับโลกแต่
ยังไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้เหมือนธนาคารพาณิชย์ไทยอ่ืนๆ  ประเด็นเหล่านี้ก็จะมีส่วนช่วย



110 
 

สนับสนุน และส่งผลให้กลุ่มลูกค้าเกิดความจงรักภักดีด้านการซื้อซ้ําของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) ให้เพ่ิมข้ึน 
 2. ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และการบริการ ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์ด้านการเป็น
องค์กรที่ทันสมัย ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มลูกค้ารับรู้ในเรื่องธนาคารเป็นเป็นองค์กรที่มี
ความเจริญก้าวหน้าทันโลก อาทิเช่น การนําเทคโนโลยี หรือคอมพิวเตอร์มาใช้ในการให้บริการลูกค้า
ได้อย่างทันท่วงทีและสะดวกสบายรวมถึงระบบกระบวนการให้บริการของธนาคารในส่วนของสินค้า
และบริการ ที่มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของลูกค้า อาทิ เช่น ระบบการใช้บัตรเครดิตที่
ปัจจุบันใช้ได้ถึง 4 สกุลเงิน ทั้งสกุลดอลล่าร์ ยูโร หยวน และไทย ซึ่งเป็นระบบที่สามารถใช้ได้ทั่วโลก 
รวมถึงรับรู้ภาพลักษณ์การจัดกิจกรรมหรอืโครงการเพื่อสังคมอาทิโครงการ การมอบอุปกรณ์การเรียน
ให้โรงเรียนที่ยากไร้ เป็นต้น จึงส่งผลให้ กลุ่มลูกค้ารับรู้และเกิดความจงรักภักดีโดยซื้อสินค้าหรือ
บริการอ่ืนๆ  ของธนาคารเพ่ิมเติม สอดคล้อง กับ Cengiz, E., Ayyildiz, H., & Er, B. (2007) ในส่วน
ของภาพลักษณ์ของธนาคารที่มีประสิทธิภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริการ
และความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารในประเทศตุรกี 
 แต่ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และด้านความ
น่าเชื่อถือไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) ดังนั้นสามารถอธิบายได้ว่า การซื้อบริการหรือผลิตภัณฑ์อ่ืนของกลุ่มลูกค้ายัง
น้อย โดยจะต้องมีการสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในทุกระดับที่มีความเท่าเทียมกัน อาทิเช่น การกล่าว
ทักทายสวัสดี เป็นต้น ซึ่งก็มีความสอดคล้องกับข้อเสนอแนะของลูกค้าที่ต้องการให้เจ้าหน้าที่กล่าว
ทักทาย รวมทั้งการสร้างความน่าเชื่อทุกด้านขององค์กรด้วยวิธีการประชาสัมพันธ์ หรือโฆษณาให้กลุ่ม
ลูกค้าได้รับรู้ดังกล่าว ก็จะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้เกิดความจงรักภักดีด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และการบริการของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
 3. ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้า ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถ
อธิบายได้ว่า กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) รับรู้ภาพลักษณ์ในด้านการเป็นองค์กรที่มีความ
เจริญก้าวหน้าทันโลก ที่ทําให้เกิดความสะดวกสบายต่อการมาใช้บริการ อาทิเช่น การใช้ระบบ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ทั้งในส่วนของนิติบุคล และบุคคล และสามารถใช้บริการผ่านหน้าจอมือถือได้ 
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รวมทั้งการเต็มใจให้บริการของเจ้าหน้าที่ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า อาทิเช่น การไปสวัสดีปี
ใหม่ หรือการมอบของที่ระลึกในเทศกาลต่างๆ  เป็นต้น การรับรู้กิจกรรมต่างๆ  ที่ธนาคารทําเพ่ือ
สังคมอาทเิช่น การมอบผ้าห่มกันหนาวให้กับกลุ่มคนที่ได้รับผลกระทบจากภัยหนาว เป็นต้น จึงส่งผล
ให้กลุ่มลูกค้าเกิดความประทับใจจนเกิดเป็นความจงรักภักดีและบอกกล่าวให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการ
ด้วย สอดคล้องกับ Kheng, L. L., Mahamad, O., Ramayah, T., & Mosahab, R. (2010) ในส่วน
ของความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าส่งผล
ให้ความภักดีของลูกค้าธนาคารที่ดีข้ึน  
 แต่ภาพลักษณ์ ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืนของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่ากลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ยังมีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรน้อยอยู่ในด้านกระบวนการให้บริการที่รวดเร็วและถูกต้อง อาทิ การ
ให้บริการหน้าเคาน์เตอร์ รวมถึงการที่เจ้าหน้าที่ธนาคารต้องสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่าง
ทันท่วงที แต่ก็สืบเนื่องจากเจ้าหน้าช่องให้บริการของธนาคารยังน้อยทําให้บางครั้งอาจส่งผลต่อการ
ให้บริการที่ล่าช้าบ้างซึ่งสอดคล้องกับข้อเสนอแนะของลูกค้าที่ต้องการให้เพ่ิมช่องทางการให้บริการให้
มากขึ้น และปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ด้านความน่าเชื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ยังน้อยเพราะไม่มีการ
โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ซึ่งความเป็นจริงธนาคารไอซีบีซี เป็นธนาคารที่ได้รับความนิยมจาก
ต่างประเทศแต่ยังไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้าได้  โดยจะช่วยสนับสนุนให้เกิดความ
จงรักภักดีและบอกต่อให้บุคคลอื่นเข้ามาใช้บริการธนาคาร 
 4. ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการ
ดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์ด้านการ
บริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่า การสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าไม่ว่าจะ
เป็นการให้บริการหน้าเคาน์เตอร์ การทักทาย พนักงานมีความเต็มใจให้บริการ  การนําเทคโนโลยีมา
มาใช้อาทิ ระบบอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ที่ช่วยด้านความปลอดภัยในระดับสูง จึงส่งผลให้กลุ่มลูกค้ามี
ความจงรักภักดีโดยไม่คิดจะไปใช้บริการของคู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับ Tu, Liu & Chang (2014) ใน
ส่วนของคํามั่นสัญญาของลูกค้าเป็นตัวกลางเชื่อมต่อระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กร ที่ส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้น และสามารถรักษาความพึงพอใจของลูกค้าได้ในระยะยาว  
 แต่ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ส่งผล
ต่อ ความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ในส่วนของการเป็นองค์กรที่มีความ
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เจริญก้าวหน้าทันโลก และโครงการหรือกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารยังไม่ส่งผลให้กลุ่มลูกค้า ใช้
บริการธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เพียงแห่งเดียว ซึ่งกลุ่มลูกค้ายังไม่เข้าถึงการบริการที่มี
ความทันสมัยและเจริญก้าวหน้าของธนาคาร อาทิ การใช้ระบบอินเตอร์แบงก์ ระบบ Payroll ซึ่งช่วย
ให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบายและรวดเร็ว รวมทั้งการขาดการประชาสัมพันธ์ในส่วนของกิจกรรมเพ่ือ
สังคมที่ธนาคารได้ดําเนินการไปแล้ว ซึ่งจะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้เกิดความจงรักภักดีด้านการมี
ภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่งของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับการนํางานวิจัยไปใช้ในทางปฏิบัต ิ
 จากการวิจัยเรื่องอัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  โดย
สามารถนําผลการวิจัยไปเป็นข้อมูลในการประยุกต์ ปรับปรุงและพัฒนาด้านอัตลักษณ์และภาพลักษณ์
ให้ตรงกับความต้องการและให้เกิดการรับรู้ที่สูงขึ้น และเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กรของกลุ่มลูกค้า 
โดยสามารถช่วงชิงความได้เปรียบทางการแข่งขันที่รุนแรงได้ดังนี ้
 1. จากผลการศึกษาพบว่าอัตลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก และเมื่อวิ เคราะห์
รายละเอียดเป็นรายข้อ พบว่าทุกข้ออยู่ในระดับการรับรู้ระดับมากซึ่งกลุ่มลูกค้ารับรู้อัตลักษณ์ด้าน โล
โก้ธนาคารรูปตัว I มากที่สุด และรับรู้อัตลักษณ์ด้านเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคาร น้อยที่สุดดังนั้นหาก
ผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยต้องการที่
จะปรับปรุงและพัฒนาอัตลักษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ในประเทศไทยให้มีการรับรู้
มากขึ้นควรจะเน้นให้ความสําคัญในด้านการออกแบบเสื้อยูนิฟอร์มมีโลโก้ธนาคารให้มากที่สุดอาจจะ
ใช้ยูนิฟอร์มที่มีความแตกต่างและมีความโดดเด่น อาทิการออกแบบยูนิฟอร์มที่สื่อถึงอัตลักษณ์ของ
ประเทศจีน หรือ การออกแบบที่มีความแตกต่างจากธนาคารพาณิชย์อ่ืน อาทิเช่น ยูนิฟอร์มธนาคาร
พาณิชย์ให้อารมณ์แอร์โฮสเตสเป็นอย่างมากท้ังยังมีหลากหลายแบบให้เลือกใส่ผสมกับผ้าพันคอสีสวย
ที่มีลักษณะการผูกเฉพาะตัวทําให้ดูสวยงามละมุนตา เสื้อด้านในก็มีความโดดเด่น มีการเสริมระบาย
เล็กเพ่ิมความหวานและเข็มขัดก็เลือกใช้สีทีพอดีไม่เล็กหรือใหญ่จนเกินงาม เป็นต้น (สยามสปอร์ต 
ซินดิเคท จํากัด (มหาชน), 2559) 
 2. จากผลการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์องค์กร ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทยในภาพรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง และเมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการรับรู้ ด้านความน่าเชื่อถือมากที่สุด และ
รับรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยที่สุด ดังนั้นหากผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
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ควรจะเน้นให้ความสําคัญในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมากที่สุด โดยเฉพาะการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ  เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงกิจกรรมหรือโครงการที่ทางธนาคารได้จัดทําขึ้นและ
หากต้องการปรับปรุงภาพลักษณ์ในแต่ละด้านให้มีการพัฒนาที่ดียิ่งขึ้นทางผู้บริหารควรปรับปรุงในแต่
ละด้านดังต่อไปนี้ 
 2.1. ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัยด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ด้านธนาคารมี
การปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการที่ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงต่อลูกค้ามากที่สุด 
และรับรู้ภาพลักษณ์ด้านธนาคารมีความร่วมมือในการนําเสนอธุรกิจบริการร่วมกับองค์กรอ่ืน อาทิ 
ร่วมกับบริษัทไทยประกันชีวิต น้อยที่สุด เนื่องจากในปัจจุบันทางธนาคารได้ร่วมทําธุรกิจกับบริษัทไทย
ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) แต่ด้วยนโยบายขอธนาคารไม่ได้มุ่งเน้นการทําธุรกิจในด้านประกันชีวิต 
เป็นเพียงผลิตภัณฑ์อีกตัวที่เป็นช่องทางให้ลูกค้าได้เลือกและปัจจุบันธุรกิจการขายประกันชีวิตใน
ธนาคารมีการแข่งขันที่รุนแรงมาก ถ้าหากเป็นไปได้ ผู้บริหารอาจมองหาธุรกิจประเภทอ่ืนมาร่วมทุนที่
มีความทันสมัยและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี อาทเิช่น บริษัทหลักทรัพย์ เป็นต้น  
 2.2. ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมากและ
เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ด้านธนาคารมีการบริการลูกค้า
ด้านเงินฝากหลายประเภทตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น เงินฝากออมทรัพย์พิเศษ, เงินฝาก
ประจําดอกเบี้ยสูง เป็นต้น ด้านระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ มากที่สุด และรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิ เช่น การเปิดบัญชีภายในระยะเวลา 
10 นาที น้อยที่สุด ดังนั้นผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ควรจะเน้นให้ความสําคัญใน
ด้านธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิ การเปิดบัญชีภายในระยะเวลาที่รวดเร็ว ซึ่ง
ปัจจุบันทางธนาคารก็มีการพัฒนาปรับปรุงระบบอย่างต่อเนื่องแต่หากสามารถกําหนดเวลาและ
สามารถทําได้ภายในเวลาที่กําหนดก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้ หรือการเพ่ิมช่องทางการ
ให้บริการให้มากขึ้น อาทิเช่น การเพ่ิมช่องเคาน์เตอร์ให้บริการ การเปิดสาขาให้ครอบคลุมในพ้ืนที่หรือ
จังหวัดที่มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการในปริมาณมาก 
 2.3. ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลางและเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ ด้านธนาคาร
ส่งเสริมและสนับสนุนอบรมพัฒนาให้พนักงานมีศักยภาพในการบริการลูกค้าได้อย่างเต็มที่ อาทิ การ
ทักทาย, การตอบคําถามและแนะนําลูกค้าได้ถูกต้อง และครบถ้วน มากที่สุด และ รับรู้ภาพลักษณ์
ด้านธนาคารมีการสํารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพในการ
บริการ อาทิ การสํารวจความพึงพอใจการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เป็นต้น น้อยที่สุด  ดังนั้น
ผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ควรจะเน้นให้ความสําคัญในด้านการสํารวจความพึง
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พอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพในการบริการ อาทิ การสํารวจความพึงพอใจ
การใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง เป็นต้น มากที่สุดเนื่องจาก การสํารวจความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
อีกด้านท่ีควรให้ความสําคัญเพราะจะเป็นการสะท้อนหลายๆ  ด้านของธนาคาร อาทิการสํารวจความ
พึงพอใจ การให้บริการหน้าเคาน์เตอร์ การสํารวจการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง การสํารวจความ
พึงพอใจ การใช้ Mobile Banking เป็นต้น และอาจต้องมีการสํารวจให้ครอบคลุมพ้ืนที่และมีความถี่
ในการสํารวจมากข้ึน  
 2.4. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางและเมื่อ
วิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ด้านธนาคารได้สนับสนุนโครงการ
เพ่ือสังคม อาทิ การบริจาคเงิน บริจาคสิ่งของช่วยเหลือผู้ยากไร้ เป็นต้น มากที่สุด และรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านธนาคารได้รณรงค์ให้ประชาชนรู้จักการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและป่าไม้ น้อย
ที่สุด ดังนั้นผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ควรจะเน้นให้ความสําคัญในด้านธนาคาร
ได้รณรงค์ให้ประชาชนรู้จักการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและป่าไม้ มากที่สุดเนื่องจากปัจจุบันทาง
ธนาคารยังให้ความสําคัญในด้านนี้ค่อนข้างน้อยส่วนใหญ่จะเน้นไปทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมในทางการศึกษา ซึ่งการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติก็มีความสําคัญไม่แพ้กัน อาจใช้การการ
ประชาสัมพันธ์ไปพร้อมกับการประชาสัมพันธ์ธนาคาร อาทิเช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ธนาคาร
ผ่านการทําโฆษณาเกี่ยวกับการรณรงค์อนุรักษ์ธรรมชาติ เป็นต้น  
 2.5. ด้านความน่าเชื่อถือในภาพรวมอยู่ในระดับมากและเมื่อวิเคราะห์รายละเอียด
เป็นรายข้อพบว่ากลุ่มลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารมีความน่าเชื่อถือในระดับสากลมากที่สุด และ 
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านเป็นธนาคารที่มีมูลค่าความนิยมทางการตลาดสูงที่สุด สามารถทํากําไร มูลค่า
ทรัพย์สิน เงินฝาก และมูลค่าตลาดรวมใหญ่ที่สุดในโลกน้อยที่สุด ดังนั้นผู้บริหารธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน) ควรจะเน้นให้ความสําคัญในการประชาสัมพันธ์ในด้านเป็นธนาคารที่มีมูลค่าความ
นิยมทางการตลาดสูงที่สุด สามารถทํากําไร มูลค่าทรัพย์สิน เงินฝาก และมูลค่าตลาดรวมใหญ่ที่สุดใน
โลก มากท่ีสุดเนื่องจากปัจจุบันธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ได้รับความนิยมในตลาดโลกเป็นอย่างมากนับว่า
เป็นธนาคารที่มีชื่อเสียงมากในระดับโลก แต่การรับรู้ของประชาชนในประเทศไทยค่อนข้างน้อย 
ดังนั้นทางผู้บริหารอาจจะต้องมีการทําโฆษณาประชาสัมพันธ์ อาทิเช่น ทางทีวี หรือสื่อโฆษณาที่
สามารถเข้าถึงประชาชนคนไทยได้ง่ายที่สุดเพ่ือสร้างการรับรู้ที่เพ่ิมข้ึน 
 2.6 จากการศึกษาสมมุติฐานที่  1 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่า อัตลักษณ์ของธนาคาร
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ในทุกด้านทั้งการเป็นองค์กรที่ทันสมัย การ
บริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ระบบการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ และความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซึ่งเป็นภาพสะท้อนให้กับผู้บริหารเห็นถึงความสําคัญของอัตลักษณ์ของธนาคารที่จะส่งผลให้
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กลุ่มลูกค้าเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารในด้านต่างๆ  ดังที่กล่าวมาข้างต้นซึ่งจะเป็นตัวช่วย
ผู้บริหารในการวางแผนหรือกําหนดนโยบายเกี่ยวการสื่อสารองค์กรของอัตลักษณ์ที่นําไปสู่การรับรู้
ภาพลักษณ์ที่เป็นในทิศทางบวก และเพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขันในสถานการณ์การแข่งขันที่
รุนแรงของสถาบันการเงินในปัจจุบัน 
 2.7 จากการศึกษาสมมุติฐานที่ 2 อัตลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าอัตลักษณ์ส่งผลต่อความจงรักภักดี ของ
กลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เป็นการสะท้อนให้ทางผู้บริหารได้ทราบถึง
ความสําคัญของอัตลักษณ์ธนาคารในแต่ละด้านว่ามีความสําคัญที่จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี 
โดยการเข้ามาใช้ซ้ํา การบอกต่อบุคคลอื่น การใช้ข้ามสายผลิตภัณฑ์ และเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ลูกค้า
ไปใช้คู่แขง่ โดยผู้บริหารสามารถนําผลการศึกษาไปปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดในเชิงนโยบายตามระดับ
ความสําคัญที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของธนาคารในด้านของอัตลักษณ์ของธนาคารเพ่ือให้ตรงความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากท่ีสุด 
 2.8 จากการศึกษาสมมุติฐานที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดี ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) พบว่าภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กร
ที่ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีด้านการซื้อซํ้าเป็นปกต ิแต่ภาพลักษณ์องค์กร ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าและด้านความน่าเชื่อถือไม่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการใช้ซ้ํา ภาพลักษณ์ ด้านการเป็นองค์กร
ที่ทันสมัย ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการซื้ อข้ามสายผลิตภัณฑ์ แต่ภาพลักษณ์ด้านการบริการและ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และด้านความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลความจงรักภักดีด้านการใช้ข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน แต่ภาพลักษณ์ 
ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลความ
จงรักภักดีด้านการบอกต่อบุคคลอ่ืน ภาพลักษณ์ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ด้าน
ระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้าน
การมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง แต่ภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมไม่ส่งผลต่อ ความจงรักภักดีด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง ซึ่งผลจาก
การศึกษาก็พบว่าภาพลักษณ์มีทั้งส่งผลและไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ของกลุ่มธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จํากัด (มหาชน)  ทําให้ผู้บริหารได้มองเห็นเหรียญ 2 ด้าน ทางด้านบวกและด้านลบเป็นการสะ
ท้องถึงการกําหนดนโยบายและการวางแผนสําหรับการนําข้อมูลด้านลบมาพัฒนาปรับปรุง และเป็น
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ข้อมูลในการกําหนดกลยุทธ์สําหรับธนาคารเพ่ือให้แข่งขันกับธนาคารพาณิชย์อ่ืนในประเทศไทยได้
และช่วยสนับสนุนผลการการศึกษาท่ีเป็นบวกให้มีการพัฒนาที่ดียิ่งขึ้นไป 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการนํางานวิจัยไปใช้ในทางวิชาการ 
  ผลจาการวิจัยครั้งนี้พบว่าอัตลักษณ์ของธนาคารส่งผลผ่านการรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กร และภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความจงรักภักดี ซึ่งนักวิชาการหรือผู้ที่สนใจ สามารถนําข้อมูล 
ไปพัฒนาแนวแนวคิดเพ่ือใช้ในการศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคต และผลจากจากการวิจัยสําหรับช่องว่างใน
การศึกษาในด้านอัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
พบว่า อัตลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยตรง ในกรณีที่ศึกษาจากกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการอยู่แล้ว โดยไม่ต้องผ่านกระบวนการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรซึ่งจะเป็นแนวทางสําหรับ
นักวิชาการ และผู้ที่สนใจสามารถได้ศึกษาพัฒนาแนวคิดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับอัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดี และสามารถนําไปใช้เป็นฐานข้อมูลเพ่ืออ้างอิงในการศึกษาค้นคว้าต่อไป รวมทั้งอัต
ลักษณ์ขององค์กรมีความสําคัญต่อกระบวนการการรับรู้ภาพลักษณ์ของแต่ละองค์กรที่จะสร้างความ
แตกต่างและโดดเด่นและมีความได้เปรียบคู่แข่งขัน ซึ่งประเด็นดังกล่าวเป็นสิ่งสําคัญที่ส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร โดยเฉพาะธุรกิจการให้บริการอย่างสถาบันการเงินเพราะเป็นธุรกิจที่
เน้นด้านการบริการเป็นหลักและมีการแข่งขันที่มีความรุนแรง การสร้างความต่างด้านอัตลักษณ์
องค์กรและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ
ประเภทนี้ ดังนั้นธุรกิจด้านการบริการยังต้องให้ความสําคัญในประเด็นการศึกษาในด้านอัตลักษณ์ที่
แตกต่างขององค์กรผ่านกระบวนการรับรู้ภาพลักษณ์เพ่ือให้กลุ่มลูกค้ามีความจงรักภักดีที่เพ่ิมขึ้นให้กับ
องค์กรต่อไป 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยสําหรับในอนาคต 
  1. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือการวิจัย แต่ถ้าต้องการข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ชัดเจนและมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้นควรจะ
มีการการศึกษาแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณกับการวิจัยเชิงคุณภาพ(Mix Method 
Research) ซ่ึงสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพจะใช้เครื่องมือด้านคุณภาพ เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ 
การฝังตัว โดยสามารถนําผลข้อมูลทางสถิติมายืนยันผลด้านการวิเคราะห์แบบเชิงคุณภาพได้และ
สามารถนําข้อมูลมาใช้สําหรับการปรับปรุงและพัฒนาอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ธนาคารต่างชาติ โดย
กรณีศึกษาครั้งนี้คือธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กรและ
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าธนาคารและสามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันกับ
ธนาคารพาณิชย์อื่นๆ  ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  2. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะธนาคารต่างชาติแห่งเดียวเท่านั้นคือ
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ถ้าหากต้องการให้มีความชัดเจนและสมบูรณ์มากขึ้นในด้าน
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การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติควรจะมีการศึกษาเปรียบเทียบธนาคารต่างชาติจากประเทศ
อ่ืนๆ  ที่เข้ามาดําเนินธุรกิจในประเทศไทยด้วยเพ่ือให้ไดข้อมูลสนับสนุนทีม่ีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน 
  3. สําหรับการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะมีการศึกษาการมีส่วนร่วมในส่วนของ
พนักงานธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ในการพัฒนาปรับปรุงอัตลักษณ์และภาพลักษณ์
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด เพ่ือให้พนักงานได้มีส่วนร่วมการการปรับปรุงพัฒนาภาพลักษณ์ธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) ด้วย 
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มหาสารคาม. 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
เรื่อง  อัตลักษณ์ และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคาร
ต่างชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 
 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์สําหรับเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัย 
เรื่อง อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารต่างชาติ กรณีศึกษา
ธนาคารไอซีบีซี(ไทย) จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของธนาคารต่างชาติ ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  ข้อมูลที่ได้จากความ
คิดเห็นของท่านมีค่าต่อการวิจัยครั้งนี้ จึงขอความกรุณาจากท่าน  โปรดตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความ
เป็นจริง 

2. แบบสอบถามชุดนี้ มี 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านอัตลักษณ์องค์กรของธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี 

(ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบี

ซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่างชาติ

ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
ส่วนท่ี 5 ข้อมูลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่ออัตลักษณ์ และภาพลักษณ์ของธนาคารต่างชาติ 

ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน)  
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือและความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบ

แบบสอบถามเป็นอย่างดี จึงขอขอบพระคุณมาล่วงหน้า ณ โอกาสนี้  
 

 
 
 

 
 

นายไพศาล   ฤทธิกุล 
นักศึกษาปริญญาโท คณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตสรุาษฎร์ธาน ี
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 

1. เพศ  

 □ 1. ชาย  □ 2. หญิง 
2. อาย ุ  

 □ 1. ต่ํากว่า 16 ป ี  □ 2. 16-25 ปี 

 □ 3. 26 -35 ปี  □ 4. 36-45 ปี 

 □ 5. 46-55 ปี  □ 6. ตั้งแต่ 56 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ  

 □ 1. โสด  □ 2. สมรส 

 □ 3. หย่าร้าง / แยกกันอยู่ / หม้าย   

4. ระดับการศึกษา  

 □ 1. ระดับต่ํากว่า / เทียบเท่ากับ
ประถม 

 □ 2. มัธยมศึกษาตอนต้น 

 □ 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช  □ 4. ปวส. / อนุปริญญาตรี 

 □ 5. ปริญญาตรี  □ 6. สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ  

 □ 1. ธุรกิจส่วนตัว  □ 2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

 □ 3. พนักงานบริษัทเอกชน  □ 4. แม่บ้าน / พ่อบ้าน 

 □ 5. นักเรียน / นักศึกษา  □ 6. เกษตรกร 

 □ 7. อื่น ๆ (โปรดระบุ)...............   

6. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน  

 □ 1. ไม่เกิน 15,000 บาท  □ 2. 15,001 – 30,000 บาท 

 □ 3. 30,001 – 50,000 บาท  □ 4. 50,001 – 70,000 บาท 

 □ 5. 70,001 -  100,000 บาท  □ 6. 100,001 – 250,000 บาท 

 □ 7. มากกว่า 250,000 บาท  
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านอัตลักษณ์ขององค์กรของธนาคารต่างชาติธนาคารไอซี
บีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 
ท่านมีระดับการรับรู้สิ่งต่างๆ เหล่านี้มากน้อยแค่ไหน ต่อการเป็นอัตลักษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 
จํากัด (มหาชน)  

ค าชี้แจง     โปรดท าเคร่ืองหมาย          ลงในช่อง        ที่ตรงกับการรับรู้ของท่านมากที่สุด 
คะแนน 5 หมายถึง ผู้ตอบมีการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง ผู้ตอบมีการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับมาก 
คะแนน 3 หมายถึง ผู้ตอบมีการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง ผู้ตอบมีการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับน้อย 
คะแนน 1 หมายถึง ผู้ตอบมีการรับรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับน้อยท่ีสุด 

 
ข้อ 

 
อัตลักษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 

ระดับการรับรู้ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1 โลโก้ธนาคารรูปตัว I 

 

     

2 โลโก้หนา้สมดุบัญชีรูปดอกโบตั๋น 

 

     

3 รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความจีน Concept  
Chinese) 

 

     

4 สีของธนาคาร คือสีแดง 

 

     

5 เอกสารทุกชนิดประกอบด้วยอักษรภาษาไทยและ
ภาษาจีน 

 

     

6 เสื้อยูนฟิอร์มมีโลโก้ธนาคาร 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรของธนาคารต่างชาติธนาคาร
ไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน)  
 
ค าชี้แจง     โปรดท าเคร่ืองหมาย          ลงในช่อง      ทีต่รงกับการรับรู้ของท่านมากที่สุด 

คะแนน 5 หมายถึง ผู้ตอบมีการรบัรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับมากที่สุด 
คะแนน 4 หมายถึง ผู้ตอบมีการรบัรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับมาก 
คะแนน 3 หมายถึง ผู้ตอบมีการรบัรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง ผู้ตอบมีการรบัรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับน้อย 
คะแนน 1 หมายถึง ผู้ตอบมีการรบัรู้ในเรื่องดังกล่าวในระดับน้อยทีสุ่ด 
 

 
 
ข้อ 

 
 

ภาพลักษณ์ธนาคารไอซีบีซีซี (ไทย) จ ากัด(มหาชน) 

ระดับการรับรู้ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการเป็นองค์กรที่ทันสมัย 
7 ธนาคารมีการปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีการใช้งาน

ที่ทันสมัย และเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า  
     

8 ธนาคารมุ่งเน้นการอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าโดย
ใ ช้ เทคโนโลยีที่ทันสมัย  อาทิ  การพัฒนาระบบ
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้งที่สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว 

     

9 ธนาคารมีการพัฒนาการนํา เสนอบริการ และ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินอย่างครบวงจร และทันสมัย
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้
ครบถ้วน 

     

10 ธนาคารมีการปรับปรุ งและพัฒนากระบวนการ
ให้บริการที่ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงต่อลูกค้า 

     

11 ธนาคารมีความร่วมมือในการนําเสนอธุรกิจบริการ
ร่วมกับองค์กรอื่น อาทิ ร่วมกับบริษัทไทยประกันชีวิต 
เป็นต้น 

     

ด้านการบริการและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
12 ธนาคารมีการให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว อาทิ การ

เปิดบัญชีภายในระยะเวลา 5 นาที 
     

13 ธนาคารให้ความสําคัญกับการแก้ปัญหาของการบริการ
อย่างทันท่วงท ี
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ข้อ 

 
 

ภาพลักษณ์ธนาคารไอซีบีซีซี (ไทย) จ ากัด(มหาชน) 

ระดับการรับรู้ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

14 ธนาคารมีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น
การส่งจดหมายแจ้งความเคลื่อนไหวของบัญชีเงินฝาก
ลูกค้า เป็นต้น 

     

15 ธนาคารมีการบริการลูกค้าด้านเงินฝากหลายประเภท
ตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น เงินฝากออม
ทรัพย์พิเศษ, เงินฝากประจําดอกเบี้ยสูง เป็นต้น 

     

16 ธนาคารมีการบริการลูกค้าด้านสินเช่ือหลายประเภท
ตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น สินเช่ืออพาท
เม้นท์ สินเชื่อธุรกิจ เป็นต้น 

     

 ด้านระบบการบริหารและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
17 ธนาคารมีการพัฒนาการบริหารจัดการฐานข้อมูลทาง

การเงินลูกค้าอย่างเป็นระบบ อาทิ ระบบจ่ายเงินเดือน
ของพนักงานของแต่ละองค์กร ( Payroll)   

     

18 ธนาคารมุ่งเน้นระบบการให้บริการโดยยึดลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง อาทิ การพัฒนาระบบการโอนเงินผ่าน
อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 

     

19 ธนาคารมีการสํารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่อง
เพื่อนํามาปรับปรุงประสิทธิภาพในการบริการ อาทิ 
การสํารวจความพึงพอใจการใช้บริการอินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง เป็นต้น  

     

20 ธนาคารส่งเสริมและสนับสนุนอบรมพัฒนาให้พนักงาน
มีศักยภาพในการบริการลูกค้าได้อย่างเต็มที่ อาทิ การ
ทักทาย, การตอบคําถามและแนะนําลูกค้าได้ถูกต้อง 
และครบถ้วน  

     

21 ธนาคารได้เพิ่มทางเลือกให้กับผู้ใช้บริการ โดยเพิ่มเพิ่ม
ช่องทางการให้บริการ อาทิ จ่ายบัตรเครดิตที่ธนาคาร
กรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทย และห้างสรรพสินค้า
โลตัส เป็นต้น  

     

  ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
22 ธนาคารได้สนับสนุนโครงการเพื่อสังคม อาทิ การ

บริจาคเงิน บริจาคสิ่งของช่วยเหลือผู้ยากไร้ เป็นต้น 
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ข้อ 

 
 

ภาพลักษณ์ธนาคารไอซีบีซีซี (ไทย) จ ากัด(มหาชน) 

ระดับการรับรู้ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

23 ธนาคารได้มอบทุนการศึกษาเพื่อส่งเสริมการเรียนรู้
และพัฒนาความรู้  ความสามารถของนัก เรี ยน 
นักศึกษา 

     

24 ธนาคารได้ส่งเสริมและสนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณีในระดับท้องถิ่นของ
ประเทศ  

     

25 ธนาคารได้ส่งเสริมและสนับสนุนกีฬาแก่เยาวชนอย่าง
ต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม 

     

26 ธนาคารได้รณรงค์ ให้ประชาชนรู้จักการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและป่าไม้ 

     

ด้านความน่าเชื่อถือ 

27 เป็นธนาคารที่มีมูลค่าความนิยมทางการตลาดสูงที่สุด 
โดยสามารถทํากําไร, มีมูลค่าทรัพย์สิน เงินฝาก และมี
มูลค่าตลาดรวมใหญ่ที่สุดในโลก 

     

28 ธนาคารเป็นองค์กรที่มีความเช่ียวชาญขององค์กร
สําหรับการให้บริการทางการเงิน 

     

29 ธนาคารเป็นองค์กรที่น่าไว้วางใจ      
30 ธนาคารมีความน่าเช่ือถือในระดับสากล      
31 ธนาคารมีความน่า เ ช่ือถือ  ในด้านกระบวนการ

ให้บริการ 
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ส่วนที่ 4  ด้านความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าที่มีต่อธนาคารต่างชาติ ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน)  
 
ค าชี้แจง     โปรดท าเคร่ืองหมาย          ลงในช่อง       ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

คะแนน 5 หมายถึง ผู้ตอบมีระดับความคิดเห็นในเรื่องดังกล่าวในระดับมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง ผู้ตอบมีระดับความคิดเห็นในเรื่องดังกล่าวในระดับมาก 
คะแนน 3 หมายถึง ผู้ตอบมีระดับความคิดเห็นในเรื่องดังกล่าวในระดับปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง ผู้ตอบมีระดับความคิดเห็นในเรื่องดังกล่าวในระดับน้อย 
คะแนน 1 หมายถึง ผู้ตอบมีมีระดับความคิดเห็นในเรื่องดังกล่าวในระดับน้อยท่ีสุด 

 
ข้อ 

 
ความจงรักภักดีของกลุม่ลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารไอซีบีซีซี

(ไทย) จ ากัด (มหาชน) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการซ้ือซ้ าเป็นปกติ  
32 ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร

อย่างสม่ําเสมอ 
     

33 ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร
ในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้น  

     

34 ท่านรอใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินของ
ธนาคาร เพียงแห่งเดียวในกรณีที่บริการหรือผลิตภัณฑ์
ทางการเงินขาดตลาด อาทิ โครงการประกันเงินออม
ดอกเบี้ยสูง 

     

35 หากท่านจะใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่
เพิ่มขึ้น ท่านเลือกใช้บริการของธนาคารเป็นอันดับแรก 

     

36 ท่านใช้บริการ หรือทําธุรกรรมใหม่ๆ ที่ธนาคารแนะนํา
เสมอ 

     

 การซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ  
37 หากท่านต้องการทําธุรกรรม หรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ

เงินอื่นเพิ่มเติม ท่านเลือกใช้บริการของธนาคารเป็น
อันดับแรก 

     

38 ท่านใช้บริการหรือทําธุรกรรมอื่นๆ  ของธนาคาร แม้จะ
มีค่าบริการที่สูงกว่า 

     

39 ท่านใช้บริการ หรือทําธุรกรรมหลายประเภทกับ
ธนาคาร 
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ข้อ 

 
ความจงรักภักดีของกลุม่ลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารไอซีบีซีซี

(ไทย) จ ากัด (มหาชน) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

40 ท่านมีความเต็มใจ ที่จะใช้บริการ หรือซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเงินเสริมที่ธนาคารเสนอเสมอ อาทิ การซื้อ
ประกันชีวิตผ่านธนาคาร 

     

41 ท่านใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงินอื่นๆ  ของ
บริษัทในเครือ หรือพันธมิตร แม้จะมีค่าบริการที่สูงกว่า
คู่แข่งโดยไม่ต่อรอง 

     

 การบอกต่อบุคคลอื่น  
42 เมื่อท่านได้รับข้อมูล หรือข่าวสารเกี่ยวกับบริการใหม่ 

ท่านเผยแพร่ให้บุคคลอื่นอยู่เสมอ 
     

43 ท่านแนะนําให้บุคคลอื่นมาใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเงินของธนาคารอยู่เสมอ 

     

44 ท่านได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอื่น ให้มาใช้บริการหรือซื้อซ้ํา
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารอย่างต่อเนื่อง 

     

45 ท่านได้แนะนําบุคคลอื่น ให้มาใ ช้บริการหรือซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารในอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึ้น 

     

46 ท่านได้แนะนํา ติชม หรือความเห็นเกี่ยวกับการบริการ 
หรือผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคารเพื่อเป็นข้อมูล
กับบุคคลอื่นเสมอ 

     

47 ท่านได้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องแทนธนาคารเมื่อทราบว่า
ข้อมูลผิดพลาด 

     

การมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหาคู่แข่ง  
48 ท่านใช้บริการกับธนาคารนี้เพียงแห่งเดียว      
49 ท่านตั้งใจที่จะใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเงิน

ของธนาคารแม้วา่จะได้รับการชักชวนจากธนาคารอื่น 
     

50 ท่านเช่ือมั่นว่าท่านได้รับประโยชน์ คุณค่าในการใช้
บริการกับธนาคาร  

     

51 ท่านเชื่อมั่นว่าธนาคารได้รักษาประโยชน์ให้กับท่านเป็น
อย่างดี 

     

52 เมื่อท่านเกิดปัญหาในการใช้บริการ ธนาคารได้แสดงถึง
ความพร้อมในการช่วยเหลือ และให้ความร่วมมือกับ
ท่านในทุกๆเรื่อง ตามที่ท่านต้องการ 
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ข้อ 

 
ความจงรักภักดีของกลุม่ลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารไอซีบีซีซี

(ไทย) จ ากัด (มหาชน) 

 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

53 ท่านได้รับบริการที่เป็นเลิศจากธนาคาร ให้บริการเกิน
ความคาดหวัง และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่านได้อย่างดีเยี่ยม 

     

 
 
 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ และความคิดเห็นที่คิดว่าควรมีการปรับปรุงอัตลักษณ์ และภาพลักษณ์ของ
ธนาคารต่างชาติธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน)  
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
....................  
 

 

ขอขอบพระคุณ ที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข    
ค่าทดสอบความเชื่อมั่น 



139 
 

ค่าทดสอบความเชื่อมั่น 
 

Reliability 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Case
s 

Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.924 59 
 

Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale 

Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
เพศ 207.23 415.978 -.196 .926 
อาย ุ 205.13 399.223 .308 .924 

สถานภาพ 207.40 416.179 -.160 .926 
ระดับการศึกษา 204.30 421.390 -.235 .929 

อาชีพ 206.50 428.190 -.445 .930 
รานไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 206.17 402.006 .127 .928 

Iden1 205.10 391.197 .624 .921 
Iden2 205.10 394.300 .502 .922 
Iden3 204.97 389.964 .545 .922 
Iden4 204.90 400.921 .358 .923 
Iden5 204.97 395.137 .492 .922 
Iden6 205.37 407.137 .112 .926 

Image1 205.17 399.178 .516 .922 



140 
 

Image2 205.13 396.533 .477 .922 
Image3 205.23 391.702 .681 .921 
Image4 204.87 395.706 .551 .922 
Image5 205.50 399.638 .456 .923 
Image6 205.23 402.806 .267 .924 
Image7 205.00 400.828 .375 .923 
Image8 204.93 401.444 .511 .923 
Image9 205.03 399.826 .564 .922 
Image10 205.27 397.237 .520 .922 
Image11 204.80 397.890 .566 .922 
Image12 204.83 392.626 .686 .921 
Image13 205.13 397.499 .508 .922 
Image14 204.63 405.137 .264 .924 
Image15 204.93 398.202 .497 .922 
Image16 205.73 393.720 .449 .923 
Image17 205.60 396.248 .439 .923 
Image18 206.17 395.178 .407 .923 
Image19 206.10 395.955 .368 .923 
Image20 206.07 394.133 .403 .923 
Image21 205.10 394.921 .538 .922 
Image22 205.03 396.792 .535 .922 
Image23 204.83 394.075 .633 .921 
Image24 204.67 396.161 .536 .922 
Image25 204.97 393.895 .683 .921 
Loyal1 205.40 403.766 .301 .924 
Loyal2 205.47 402.395 .304 .924 
Loyal3 205.47 401.016 .439 .923 
Loyal4 205.43 392.944 .705 .921 
Loyal5 205.40 398.386 .546 .922 
Loyal6 205.40 396.317 .537 .922 
Loyal7 205.77 403.220 .375 .923 
Loyal8 205.60 395.283 .551 .922 
Loyal9 206.00 404.690 .201 .924 
Loyal10 205.93 403.375 .239 .924 
Loyal11 205.40 395.972 .515 .922 
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Loyal12 205.43 393.564 .532 .922 
Loyal13 205.47 396.740 .563 .922 
Loyal14 205.57 394.116 .585 .922 
Loyal15 205.53 395.982 .597 .922 
Loyal16 205.40 401.214 .343 .923 
Loyal17 206.13 393.085 .556 .922 
Loyal18 205.70 393.734 .591 .921 
Loyal19 205.30 397.321 .552 .922 
Loyal20 205.20 392.303 .629 .921 
Loyal21 205.07 404.961 .238 .924 
Loyal22 204.97 399.689 .427 .923 

 

 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 27 100.0 

Excluded
a 

0 .0 

Total 27 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items 

N of Items 

.863 .868 6 
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Item Statistics 

 Mean Std. 
Deviation 

N 

Iden1 3.81 .879 27 
Iden2 3.81 .921 27 
Iden3 3.89 1.013 27 
Iden4 4.00 .784 27 
Iden5 3.93 .874 27 
Iden6 3.56 1.013 27 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range Maximum / 
Minimum 

Varianc
e 

N of 
Items 

Item Means 3.833 3.556 4.000 .444 1.125 .023 6 
Item 

Variances 
.842 .615 1.026 .410 1.667 .026 6 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Iden1 19.19 12.618 .738 .686 .826 
Iden2 19.19 12.464 .720 .635 .829 
Iden3 19.11 11.718 .758 .708 .821 
Iden4 19.00 13.308 .712 .637 .833 
Iden5 19.07 13.071 .659 .478 .840 
Iden6 19.44 13.872 .411 .189 .887 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23.00 18.000 4.243 6 

 
Case Processing Summary 

 N % 
Case
s 

Valid 27 100.0 
Excludeda 0 .0 

Total 27 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items 

N of Items 

.925 .929 25 
 

Item Statistics 
 Mean Std. 

Deviation 
N 

Image1 3.74 .656 27 
Image2 3.70 .775 27 
Image3 3.70 .775 27 
Image4 4.00 .734 27 
Image5 3.52 .643 27 
Image6 3.74 .859 27 
Image7 3.96 .759 27 
Image8 4.00 .555 27 
Image9 3.96 .518 27 
Image10 3.67 .734 27 
Image11 4.11 .641 27 
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Image12 4.07 .730 27 
Image13 3.78 .751 27 
Image14 4.26 .656 27 
Image15 4.04 .706 27 
Image16 3.15 1.027 27 
Image17 3.30 .912 27 
Image18 2.85 .989 27 
Image19 2.93 1.035 27 
Image20 2.96 1.055 27 
Image21 3.78 .801 27 
Image22 3.85 .718 27 
Image23 4.07 .730 27 
Image24 4.22 .751 27 
Image25 3.96 .706 27 

Summary Item Statistics 
 Mean Minimu

m 
Maximu

m 
Range Maximum / 

Minimum 
Varianc

e 
N of 
Items 

Item Means 3.733 2.852 4.259 1.407 1.494 .163 25 
Item 
Variances 

.610 .268 1.114 .846 4.160 .053 25 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

Image1 89.59 128.635 .445 . .923 
Image2 89.63 126.011 .522 . .922 
Image3 89.63 123.550 .670 . .920 
Image4 89.33 126.231 .541 . .922 
Image5 89.81 126.926 .577 . .922 
Image6 89.59 124.943 .521 . .922 
Image7 89.37 124.088 .653 . .920 
Image8 89.33 129.000 .507 . .923 
Image9 89.37 127.858 .647 . .921 
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Image10 89.67 126.846 .503 . .922 
Image11 89.22 124.795 .733 . .919 
Image12 89.26 123.815 .698 . .919 
Image13 89.56 125.256 .587 . .921 
Image14 89.07 128.610 .447 . .923 
Image15 89.30 125.755 .596 . .921 
Image16 90.19 121.926 .561 . .922 
Image17 90.04 123.729 .549 . .922 
Image18 90.48 121.721 .596 . .921 
Image19 90.41 122.405 .533 . .923 
Image20 90.37 121.858 .546 . .922 
Image21 89.56 127.564 .414 . .924 
Image22 89.48 128.413 .416 . .924 
Image23 89.26 124.969 .624 . .921 
Image24 89.11 126.564 .507 . .922 
Image25 89.37 124.704 .665 . .920 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
93.33 135.692 11.649 25 

 

Reliability 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items 

N of Items 

.911 .913 22 
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Item Statistics 

 Mean Std. 
Deviation 

N 

Loyal1 3.48 .700 27 
Loyal2 3.41 .797 27 
Loyal3 3.41 .636 27 
Loyal4 3.48 .700 27 
Loyal5 3.52 .643 27 
Loyal6 3.59 .747 27 
Loyal7 3.19 .622 27 
Loyal8 3.30 .775 27 
Loyal9 2.93 .917 27 
Loyal10 3.00 .920 27 
Loyal11 3.59 .797 27 
Loyal12 3.56 .892 27 
Loyal13 3.48 .700 27 
Loyal14 3.37 .792 27 
Loyal15 3.44 .698 27 
Loyal16 3.52 .753 27 
Loyal17 2.85 .864 27 
Loyal18 3.30 .775 27 
Loyal19 3.59 .694 27 
Loyal20 3.67 .784 27 
Loyal21 3.89 .751 27 
Loyal22 3.93 .730 27 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range Maximum / 
Minimum 

Variance N of 
Items 

Item 
Means 

3.431 2.852 3.926 1.074 1.377 .072 22 

Item 
Variances 

.582 .387 .846 .459 2.184 .017 22 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Loyal1 72.00 92.154 .395 . .910 
Loyal2 72.07 89.994 .484 . .908 
Loyal3 72.07 90.764 .560 . .906 
Loyal4 72.00 89.385 .610 . .905 
Loyal5 71.96 90.499 .576 . .906 
Loyal6 71.89 90.103 .514 . .907 
Loyal7 72.30 93.678 .323 . .911 
Loyal8 72.19 88.849 .582 . .906 
Loyal9 72.56 91.872 .298 . .913 
Loyal10 72.48 91.028 .346 . .912 
Loyal11 71.89 88.564 .583 . .906 
Loyal12 71.93 86.456 .645 . .904 
Loyal13 72.00 87.923 .727 . .903 
Loyal14 72.11 86.410 .742 . .902 
Loyal15 72.04 88.191 .707 . .903 
Loyal16 71.96 90.575 .475 . .908 
Loyal17 72.63 85.934 .704 . .903 
Loyal18 72.19 86.618 .744 . .902 
Loyal19 71.89 89.949 .571 . .906 
Loyal20 71.81 88.926 .568 . .906 
Loyal21 71.59 93.405 .274 . .912 
Loyal22 71.56 90.564 .493 . .908 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
75.48 97.952 9.897 22 
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ภาคผนวก ค    
วิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยโปรแกรมทางสถิติและสังคมศาสตร์ 
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1. ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน) ที่มาใช้บริการในประเทศไทย 
Frequencies 
 

Statistics 
 เพศ อาย ุ สถานภาพ 

 
ระดับการศึกษา อาชีพ รานไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดือน 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 1.59 3.75 1.61 4.72 2.61 3.10 

 
เพศ 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

ชาย 165 41.3 41.3 41.3 
หญิง 235 58.8 58.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
อาย ุ

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

ต่ํากว่า 16 ปี 2 .5 .5 .5 
16-25 ปี 67 16.8 16.8 17.3 
26-35 ปี 95 23.8 23.8 41.0 
36-45 ปี 134 33.5 33.5 74.5 
46-55 ปี 68 17.0 17.0 91.5 
ตั้งแต ่56 ปีขึ้นไป 34 8.5 8.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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สถานภาพ 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

โสด 177 44.3 44.3 44.3 
สมรส 203 50.8 50.8 95.0 
หย่าร้าง/แยกกันอยู/่หม้าย 20 5.0 5.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
ระดับการศึกษา 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

ระดับกว่า/เทียบเท่ากับประถม 6 1.5 1.5 1.5 
มัธยมศึกษาตอนต้น 11 2.8 2.8 4.3 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช 32 8.0 8.0 12.3 
ปวส / อนุปริญญาตร ี 53 13.3 13.3 25.5 
ปริญญาตร ี 235 58.8 58.8 84.3 
สูงกว่าปริญญาตร ี 63 15.8 15.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
อาชีพ 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

ธุรกิจส่วนตัว 113 28.3 28.3 28.3 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 31 7.8 7.8 36.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 198 49.5 49.5 85.5 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 20 5.0 5.0 90.5 
นักเรียน/นักศึกษา 35 8.8 8.8 99.3 
เกษตรกร 2 .5 .5 99.8 
อื่นๆ 1 .3 .3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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รานได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

ไม่เกิน 15,000 80 20.0 20.0 20.0 
15,001-30,000 106 26.5 26.5 46.5 
30,001-50,000 83 20.8 20.8 67.3 
50,001-70,000 40 10.0 10.0 77.3 
70,001-100,000 32 8.0 8.0 85.3 
100,001-250,000 36 9.0 9.0 94.3 
มากกว่า 250,000 23 5.8 5.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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2. ท าการวิเคราะห์ระดับการับรู้ของอัตลักษณ์องค์กรของธนาคารไอซีบีซี  (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 

ของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการในประเทศไทย ซึ่งใช้สถิติ การค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
Frequencies 

Statistics 
 Iden1 Iden2 Iden3 Iden4 Iden5 Iden6 IdenTot

al 
N Valid 400 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.70 3.61 3.68 3.63 3.63 3.49 3.62 
Std. Deviation .861 .927 .843 .863 .889 .944 .649 

 
Iden1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 3 .8 .8 .8 
น้อย 24 6.0 6.0 6.8 
ปานกลาง 135 33.8 33.8 40.5 
มาก 165 41.3 41.3 81.8 
มากที่สุด 73 18.3 18.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Iden2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 7 1.8 1.8 1.8 
น้อย 32 8.0 8.0 9.8 
ปานกลาง 142 35.5 35.5 45.3 
มาก 148 37.0 37.0 82.3 
มากที่สุด 71 17.8 17.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Iden3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 
น้อย 22 5.5 5.5 6.8 
ปานกลาง 131 32.8 32.8 39.5 
มาก 181 45.3 45.3 84.8 
มากที่สุด 61 15.3 15.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Iden4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 
น้อย 27 6.8 6.8 7.8 
ปานกลาง 145 36.3 36.3 44.0 
มาก 161 40.3 40.3 84.3 
มากที่สุด 63 15.8 15.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Iden5 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 6 1.5 1.5 1.5 
น้อย 27 6.8 6.8 8.3 
ปานกลาง 143 35.8 35.8 44.0 
มาก 158 39.5 39.5 83.5 
มากที่สุด 66 16.5 16.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Iden6 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 12 3.0 3.0 3.0 
น้อย 38 9.5 9.5 12.5 
ปานกลาง 147 36.8 36.8 49.3 
มาก 149 37.3 37.3 86.5 
มากที่สุด 54 13.5 13.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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3. ท าการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) โดยใช้
สถิติ การค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
Frequencies 

Statistics 
 Image1 Image2 Image3 Image4 Image5 Image1Total 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.43 3.50 3.44 3.55 3.32 3.45 
Std. Deviation .756 .769 .757 .741 .777 .615 

 
Image1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 
น้อย 30 7.5 7.5 8.5 
ปานกลาง 180 45.0 45.0 53.5 
มาก 163 40.8 40.8 94.3 
มากที่สุด 23 5.8 5.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อย 33 8.3 8.3 8.3 
ปานกลาง 168 42.0 42.0 50.3 
มาก 164 41.0 41.0 91.3 
มากที่สุด 35 8.8 8.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Image3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 2 .5 .5 .5 
น้อย 33 8.3 8.3 8.8 
ปานกลาง 178 44.5 44.5 53.3 
มาก 161 40.3 40.3 93.5 
มากที่สุด 26 6.5 6.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อย 20 5.0 5.0 5.0 
ปานกลาง 182 45.5 45.5 50.5 
มาก 158 39.5 39.5 90.0 
มากที่สุด 40 10.0 10.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image5 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 2 .5 .5 .5 
น้อย 49 12.3 12.3 12.8 
ปานกลาง 190 47.5 47.5 60.3 
มาก 137 34.3 34.3 94.5 
มากที่สุด 22 5.5 5.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Statistics 

 Image6 Image7 Image8 Image9 Image10 Image2Total 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.28 3.46 3.53 3.55 3.36 3.44 

Std. Deviation 1.027 .892 .884 .894 .945 .790 
 

Image6 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid น้อยที่สุด 26 6.5 6.5 6.5 

น้อย 54 13.5 13.5 20.0 
ปานกลาง 140 35.0 35.0 55.0 
มาก 142 35.5 35.5 90.5 
มากที่สุด 38 9.5 9.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image7 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 6 1.5 1.5 1.5 
น้อย 47 11.8 11.8 13.3 
ปานกลาง 148 37.0 37.0 50.3 
มาก 155 38.8 38.8 89.0 
มากที่สุด 44 11.0 11.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Image8 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 
น้อย 32 8.0 8.0 10.0 
ปานกลาง 149 37.3 37.3 47.3 
มาก 161 40.3 40.3 87.5 
มากที่สุด 50 12.5 12.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image9 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 
น้อย 28 7.0 7.0 9.0 
ปานกลาง 159 39.8 39.8 48.8 
มาก 147 36.8 36.8 85.5 
มากที่สุด 58 14.5 14.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image10 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 9 2.3 2.3 2.3 
น้อย 58 14.5 14.5 16.8 
ปานกลาง 159 39.8 39.8 56.5 
มาก 127 31.8 31.8 88.3 
มากที่สุด 47 11.8 11.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Statistics 
 Image11 Image12 Image13 Image14 Image15 Image3Total 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.29 3.44 3.26 3.55 3.43 3.39 
Std. Deviation .872 .862 .843 .897 .873 .710 

 
Image11 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 9 2.3 2.3 2.3 
น้อย 51 12.8 12.8 15.0 
ปานกลาง 190 47.5 47.5 62.5 
มาก 117 29.3 29.3 91.8 
มากที่สุด 33 8.3 8.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image12 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 
น้อย 47 11.8 11.8 13.0 
ปานกลาง 152 38.0 38.0 51.0 
มาก 159 39.8 39.8 90.8 
มากที่สุด 37 9.3 9.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Image13 
 Frequenc

y 
Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Vali
d 

น้อยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 
น้อย 65 16.3 16.3 17.3 
ปานกลาง 179 44.8 44.8 62.0 
มาก 126 31.5 31.5 93.5 
มากที่สุด 26 6.5 6.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image14 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 
น้อย 37 9.3 9.3 10.5 
ปานกลาง 150 37.5 37.5 48.0 
มาก 149 37.3 37.3 85.3 
มากที่สุด 59 14.8 14.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image15 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

น้อยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 
น้อย 48 12.0 12.0 13.0 
ปานกลาง 162 40.5 40.5 53.5 
มาก 143 35.8 35.8 89.3 
มากที่สุด 43 10.8 10.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Statistics 

 Image16 Image17 Image18 Image19 Image20 Image4Total 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.07 3.02 3.00 3.00 2.97 3.01 
Std. Deviation .974 .963 .995 1.015 1.018 .928 

 
Image16 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 23 5.8 5.8 5.8 
น้อย 82 20.5 20.5 26.3 
ปานกลาง 167 41.8 41.8 68.0 
มาก 102 25.5 25.5 93.5 
มากที่สุด 26 6.5 6.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image17 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 24 6.0 6.0 6.0 
น้อย 85 21.3 21.3 27.3 
ปานกลาง 177 44.3 44.3 71.5 
มาก 89 22.3 22.3 93.8 
มากที่สุด 25 6.3 6.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Image18 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 25 6.3 6.3 6.3 
น้อย 93 23.3 23.3 29.5 
ปานกลาง 170 42.5 42.5 72.0 
มาก 82 20.5 20.5 92.5 
มากที่สุด 30 7.5 7.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image19 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 27 6.8 6.8 6.8 
น้อย 95 23.8 23.8 30.5 
ปานกลาง 157 39.3 39.3 69.8 
มาก 92 23.0 23.0 92.8 
มากที่สุด 29 7.3 7.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image20 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 29 7.3 7.3 7.3 

น้อย 98 24.5 24.5 31.8 

ปานกลาง 160 40.0 40.0 71.8 

มาก 84 21.0 21.0 92.8 

มากที่สุด 29 7.3 7.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Statistics 

 Image21 Image22 Image23 Image24 Image25 Image5Total 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.58 3.60 3.71 3.77 3.68 3.67 
Std. Deviation .903 .864 .849 .857 .821 .763 

 
Image21 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 
น้อย 33 8.3 8.3 10.3 
ปานกลาง 135 33.8 33.8 44.0 
มาก 167 41.8 41.8 85.8 
มากที่สุด 57 14.3 14.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image22 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 
น้อย 29 7.3 7.3 8.5 
ปานกลาง 143 35.8 35.8 44.3 
มาก 166 41.5 41.5 85.8 
มากที่สุด 57 14.3 14.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Image23 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 3 .8 .8 .8 
น้อย 23 5.8 5.8 6.5 
ปานกลาง 131 32.8 32.8 39.3 
มาก 172 43.0 43.0 82.3 
มากที่สุด 71 17.8 17.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image24 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 3 .8 .8 .8 
น้อย 23 5.8 5.8 6.5 
ปานกลาง 116 29.0 29.0 35.5 
มาก 179 44.8 44.8 80.3 
มากที่สุด 79 19.8 19.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Image25 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 2 .5 .5 .5 
น้อย 19 4.8 4.8 5.3 
ปานกลาง 149 37.3 37.3 42.5 
มาก 164 41.0 41.0 83.5 
มากที่สุด 66 16.5 16.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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4. ท าการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) โดยใช้

สถิติ การค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 

Statistics 
 Loyal1 Loyal2 Loyal3 Loyal4 Loyal5 Loyal1Tota

l 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.15 3.07 3.00 3.00 3.06 3.05 
Std. Deviation .875 .842 .904 .847 .781 .733 

 
Loyal1 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 12 3.0 3.0 3.0 
น้อย 68 17.0 17.0 20.0 
ปานกลาง 194 48.5 48.5 68.5 
มาก 102 25.5 25.5 94.0 
มากที่สุด 24 6.0 6.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal2 

 Frequency Percen
t 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยท่ีสุด 9 2.3 2.3 2.3 
น้อย 84 21.0 21.0 23.3 
ปานกลาง 196 49.0 49.0 72.3 
มาก 93 23.3 23.3 95.5 
มากที่สุด 18 4.5 4.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Loyal3 

 Frequenc
y 

Percen
t 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 20 5.0 5.0 5.0 
น้อย 86 21.5 21.5 26.5 
ปานกลาง 188 47.0 47.0 73.5 
มาก 88 22.0 22.0 95.5 
มากที่สุด 18 4.5 4.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal4 

 Frequency Perc
ent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 16 4.0 4.0 4.0 
น้อย 81 20.3 20.3 24.3 
ปานกลาง 204 51.0 51.0 75.3 
มาก 85 21.3 21.3 96.5 
มากที่สุด 14 3.5 3.5 100.0 
Total 400 100.

0 
100.0  

 
Loyal5 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 9 2.3 2.3 2.3 
น้อย 74 18.5 18.5 20.8 
ปานกลาง 212 53.0 53.0 73.8 
มาก 95 23.8 23.8 97.5 
มากที่สุด 10 2.5 2.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Statistics 

 Loyal6 Loyal7 Loyal8 Loyal9 Loyal10 Loyal2Tota
l 

N Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 2.91 2.83 2.91 2.82 2.76 2.84 
Std. Deviation .932 .982 .954 .999 1.000 .853 

 
Loyal6 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 24 6.0 6.0 6.0 
น้อย 103 25.8 25.8 31.8 
ปานกลาง 179 44.8 44.8 76.5 
มาก 75 18.8 18.8 95.3 
มากที่สุด 19 4.8 4.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal7 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 30 7.5 7.5 7.5 
น้อย 119 29.8 29.8 37.3 
ปานกลาง 163 40.8 40.8 78.0 
มาก 65 16.3 16.3 94.3 
มากที่สุด 23 5.8 5.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Loyal8 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 24 6.0 6.0 6.0 
น้อย 107 26.8 26.8 32.8 
ปานกลาง 172 43.0 43.0 75.8 
มาก 75 18.8 18.8 94.5 
มากที่สุด 22 5.5 5.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal9 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 37 9.3 9.3 9.3 
น้อย 111 27.8 27.8 37.0 
ปานกลาง 162 40.5 40.5 77.5 
มาก 69 17.3 17.3 94.8 
มากที่สุด 21 5.3 5.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal10 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 42 10.5 10.5 10.5 
น้อย 114 28.5 28.5 39.0 
ปานกลาง 161 40.3 40.3 79.3 
มาก 64 16.0 16.0 95.3 
มากที่สุด 19 4.8 4.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Statistics 

 Loyal11 Loyal12 Loyal13 Loyal14 Loyal15 Loyal16 Loyal3 
Total 

N Valid 400 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.11 3.15 3.07 3.03 3.12 3.10 3.10 
Std. Deviation .852 .801 .854 .843 .860 .823 .724 

 
Loyal11 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 12 3.0 3.0 3.0 
น้อย 73 18.3 18.3 21.3 
ปานกลาง 193 48.3 48.3 69.5 
มาก 105 26.3 26.3 95.8 
มากที่สุด 17 4.3 4.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal12 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 6 1.5 1.5 1.5 
น้อย 62 15.5 15.5 17.0 
ปานกลาง 219 54.8 54.8 71.8 
มาก 91 22.8 22.8 94.5 
มากที่สุด 22 5.5 5.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Loyal13 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 11 2.8 2.8 2.8 
น้อย 79 19.8 19.8 22.5 
ปานกลาง 200 50.0 50.0 72.5 
มาก 90 22.5 22.5 95.0 
มากที่สุด 20 5.0 5.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal14 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 12 3.0 3.0 3.0 
น้อย 87 21.8 21.8 24.8 
ปานกลาง 191 47.8 47.8 72.5 
มาก 97 24.3 24.3 96.8 
มากที่สุด 13 3.3 3.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal15 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 11 2.8 2.8 2.8 
น้อย 70 17.5 17.5 20.3 
ปานกลาง 201 50.3 50.3 70.5 
มาก 95 23.8 23.8 94.3 
มากที่สุด 23 5.8 5.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Loyal16 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 10 2.5 2.5 2.5 
น้อย 69 17.3 17.3 19.8 
ปานกลาง 213 53.3 53.3 73.0 
มาก 89 22.3 22.3 95.3 
มากที่สุด 19 4.8 4.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Statistics 

 Loyal17 Loyal18 Loyal19 Loyal20 Loyal21 Loyal22 Loyal4 
Total 

N Valid 400 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 2.44 2.77 3.16 3.31 3.37 3.40 3.07 
Std. Deviation 1.019 .973 .890 .919 .888 .926 .757 

 
Loyal17 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยทีสุ่ด 78 19.5 19.5 19.5 
น้อย 140 35.0 35.0 54.5 
ปานกลาง 120 30.0 30.0 84.5 
มาก 53 13.3 13.3 97.8 
มากที่สุด 9 2.3 2.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Loyal18 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 36 9.0 9.0 9.0 
น้อย 122 30.5 30.5 39.5 
ปานกลาง 157 39.3 39.3 78.8 
มาก 69 17.3 17.3 96.0 
มากที่สุด 16 4.0 4.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal19 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 8 2.0 2.0 2.0 
น้อย 87 21.8 21.8 23.8 
ปานกลาง 161 40.3 40.3 64.0 
มาก 123 30.8 30.8 94.8 
มากที่สุด 21 5.3 5.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal20 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 5 1.3 1.3 1.3 
น้อย 73 18.3 18.3 19.5 
ปานกลาง 154 38.5 38.5 58.0 
มาก 130 32.5 32.5 90.5 
มากที่สุด 38 9.5 9.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Loyal21 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 6 1.5 1.5 1.5 
น้อย 60 15.0 15.0 16.5 
ปานกลาง 148 37.0 37.0 53.5 
มาก 153 38.3 38.3 91.8 
มากที่สุด 33 8.3 8.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
Loyal22 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

น้อยที่สุด 4 1.0 1.0 1.0 
น้อย 63 15.8 15.8 16.8 
ปานกลาง 151 37.8 37.8 54.5 
มาก 134 33.5 33.5 88.0 
มากที่สุด 48 12.0 12.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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5.ทดสอบสมมุติฐานที่ 1 อัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลการรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี 
(ไทย) จ ากัด (มหาชน) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear regression) 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Image1Total 3.45 .615 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
Correlations 

 Image1Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Image1Total 1.000 .514 
IdenTotal .514 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Image1Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Image1Total 400 400 
IdenTotal 400 400 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Image1Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .514a .264 .262 .529 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Image1Total 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 39.937 1 39.937 142.967 .000b 
Residual 111.179 398 .279   
Total 151.116 399    

a. Dependent Variable: Image1Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constan
t) 

1.680 .150  11.19
7 

.00
0 

1.385 1.976      

IdenTota
l 

.488 .041 .514 11.95
7 

.00
0 

.407 .568 .514 .514 .51
4 

1.000 1.00
0 

a. Dependent Variable: Image1Total 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Image2Total 3.44 .790 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 
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Correlations 

 Image2Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Image2Total 1.000 .452 
IdenTotal .452 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Image2Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Image2Total 400 400 
IdenTotal 400 400 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Image2Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .452a .204 .202 .705 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Image2Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 50.814 1 50.814 102.113 .000b 
Residual 198.054 398 .498   
Total 248.867 399    

a. Dependent Variable: Image2Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 
Model Unstandardize

d Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constan
t) 

1.444 .200  7.208 .00
0 

1.050 1.838      

IdenTota
l 

.550 .054 .452 10.10
5 

.00
0 

.443 .657 .452 .452 .45
2 

1.000 1.00
0 

a. Dependent Variable: Image2Total 

 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 
Image3Total 3.39 .710 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
Correlations 

 Image3Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Image3Total 1.000 .525 
IdenTotal .525 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Image3Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Image3Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Image3Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .525a .276 .274 .605 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Image3Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 55.519 1 55.519 151.526 .000b 
Residual 145.827 398 .366   
Total 201.346 399    

a. Dependent Variable: Image3Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constan
t) 

1.311 .172  7.628 .00
0 

.973 1.649      

IdenTota
l 

.575 .047 .525 12.31
0 

.00
0 

.483 .667 .525 .525 .52
5 

1.000 1.00
0 

a. Dependent Variable: Image3Total 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Image4Total 3.01 .928 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
Correlations 

 Image4Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Image4Total 1.000 .442 
IdenTotal .442 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Image4Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Image4Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Image4Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .442a .196 .194 .833 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Image4Total 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 67.189 1 67.189 96.784 .000b 
Residual 276.298 398 .694   
Total 343.488 399    

a. Dependent Variable: Image4Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 

Interval for B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant
) 

.718 .237  3.03
3 

.00
3 

.253 1.183      

IdenTotal 
.633 .064 .442 9.83

8 
.00

0 
.506 .759 .442 .442 .44

2 
1.000 1.00

0 
a. Dependent Variable: Image4Total 

 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 
Image5Total 3.67 .763 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
Correlations 

 Image5Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Image5Total 1.000 .427 
IdenTotal .427 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Image5Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Image5Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Image5Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .427a .182 .180 .691 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Image5Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 42.243 1 42.243 88.513 .000b 
Residual 189.945 398 .477   
Total 232.188 399    

a. Dependent Variable: Image5Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 

Interval for B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant
) 

1.853 .196  9.44
4 

.00
0 

1.467 2.238      

IdenTotal 
.502 .053 .427 9.40

8 
.00

0 
.397 .606 .427 .427 .42

7 
1.000 1.00

0 
a. Dependent Variable: Image5Total 

 
6. ทดสอบสมมุติฐานที่ 2 อัตลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความความจงรักภักดี ของกลุ่มลูกค้า
ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear regression) 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal1Total 3.05 .733 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
Correlations 

 Loyal1Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Loyal1Total 1.000 .471 
IdenTotal .471 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Loyal1Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Loyal1Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Loyal1Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .471a .221 .219 .648 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Loyal1Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 47.451 1 47.451 113.179 .000b 
Residual 166.865 398 .419   
Total 214.316 399    

a. Dependent Variable: Loyal1Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constan
t) 

1.127 .184  6.132 .00
0 

.766 1.489      

IdenTota
l 

.532 .050 .471 10.63
9 

.00
0 

.433 .630 .471 .471 .47
1 

1.000 1.00
0 

a. Dependent Variable: Loyal1Total 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal2Total 2.84 .853 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 

 
Correlations 

 Loyal2Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Loyal2Total 1.000 .402 
IdenTotal .402 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Loyal2Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Loyal2Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Loyal2Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .402a .161 .159 .782 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Loyal2Total 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 46.894 1 46.894 76.588 .000b 
Residual 243.691 398 .612   
Total 290.586 399    

a. Dependent Variable: Loyal2Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 

Interval for B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant
) 

.930 .222  4.18
4 

.00
0 

.493 1.367      

IdenTotal 
.528 .060 .402 8.75

1 
.00

0 
.410 .647 .402 .402 .40

2 
1.000 1.00

0 
a. Dependent Variable: Loyal2Total 

 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 
Loyal3Total 3.10 .724 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
 

Correlations 
 Loyal3Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Loyal3Total 1.000 .474 
IdenTotal .474 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Loyal3Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Loyal3Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Loyal3Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .474a .224 .222 .638 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Loyal3Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 46.907 1 46.907 115.142 .000b 
Residual 162.138 398 .407   
Total 209.044 399    

a. Dependent Variable: Loyal3Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constan
t) 

1.182 .181  6.520 .00
0 

.825 1.538      

IdenTota
l 

.528 .049 .474 10.73
0 

.00
0 

.432 .625 .474 .474 .47
4 

1.000 1.00
0 

a. Dependent Variable: Loyal3Total 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal4Total 3.07 .757 400 
IdenTotal 3.62 .649 400 

 
Correlations 

 Loyal4Total IdenTotal 

Pearson Correlation 
Loyal4Total 1.000 .440 
IdenTotal .440 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Loyal4Total . .000 
IdenTotal .000 . 

N 
Loyal4Total 400 400 
IdenTotal 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 IdenTotalb . Enter 
a. Dependent Variable: Loyal4Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .440a .193 .191 .681 
a. Predictors: (Constant), IdenTotal 
b. Dependent Variable: Loyal4Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 44.205 1 44.205 95.434 .000b 
Residual 184.355 398 .463   
Total 228.560 399    

a. Dependent Variable: Loyal4Total 
b. Predictors: (Constant), IdenTotal 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 

Interval for B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant
) 

1.214 .193  6.27
9 

.00
0 

.834 1.594      

IdenTotal 
.513 .053 .440 9.76

9 
.00

0 
.410 .616 .440 .440 .44

0 
1.000 1.00

0 
a. Dependent Variable: Loyal4Total 

 
7. ทดสอบสมมุติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซี
บีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple 
Linear regression) 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal1Total 3.05 .733 400 
Image1Total 3.45 .615 400 
Image2Total 3.44 .790 400 
Image3Total 3.39 .710 400 
Image4Total 3.01 .928 400 
Image5Total 3.67 .763 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 

Image5Total, 
Image4Total, 
Image1Total, 
Image2Total, 
Image3Totalb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyal1Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .651a .424 .417 .560 
a. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, 
Image2Total, Image3Total 
b. Dependent Variable: Loyal1Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 90.877 5 18.175 58.014 .000b 
Residual 123.439 394 .313   
Total 214.316 399    

a. Dependent Variable: Loyal1Total 
b. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, Image2Total, Image3Total 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant) 
.597 .170  3.51

3 
.00

0 
.263 .931      

Image1Tot
al 

.238 .067 .200 3.52
5 

.00
0 

.105 .371 .525 .175 .13
5 

.455 2.19
7 

Image2Tot
al 

.086 .058 .092 1.47
8 

.14
0 

-.028 .200 .515 .074 .05
6 

.374 2.67
2 

Image3Tot
al 

.187 .067 .181 2.78
5 

.00
6 

.055 .319 .562 .139 .10
6 

.345 2.89
9 

Image4Tot
al 

.244 .039 .309 6.33
8 

.00
0 

.169 .320 .559 .304 .24
2 

.613 1.63
1 

Image5Tot
al 

-.008 .051 -.008 -.156 .87
6 

-.107 .091 .410 -.008 -
.00

6 

.528 1.89
3 

a. Dependent Variable: Loyal1Total 
 
a. Dependent Variable: Loyal1Total 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal2Total 2.84 .853 400 
Image1Total 3.45 .615 400 
Image2Total 3.44 .790 400 
Image3Total 3.39 .710 400 
Image4Total 3.01 .928 400 
Image5Total 3.67 .763 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 

Image5Total, 
Image4Total, 
Image1Total, 
Image2Total, 
Image3Totalb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyal2Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .643a .413 .406 .658 
a. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, 
Image2Total, Image3Total 
b. Dependent Variable: Loyal2Total 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 120.071 5 24.014 55.489 .000b 
Residual 170.514 394 .433   
Total 290.586 399    

a. Dependent Variable: Loyal2Total 
b. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, Image2Total, Image3Total 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant) 
.276 .200  1.37

9 
.16

9 
-.117 .668      

Image1Tot
al 

.170 .079 .123 2.14
8 

.03
2 

.014 .326 .462 .108 .08
3 

.455 2.19
7 

Image2Tot
al 

.050 .068 .047 .737 .46
2 

-.084 .184 .464 .037 .02
8 

.374 2.67
2 

Image3Tot
al 

.260 .079 .217 3.29
9 

.00
1 

.105 .416 .544 .164 .12
7 

.345 2.89
9 

Image4Tot
al 

.360 .045 .392 7.94
6 

.00
0 

.271 .449 .590 .372 .30
7 

.613 1.63
1 

Image5Tot
al 

-.043 .059 -.039 -.730 .46
6 

-.160 .073 .365 -.037 -
.02

8 

.528 1.89
3 

a. Dependent Variable: Loyal2Total 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal3Total 3.10 .724 400 
Image1Total 3.45 .615 400 
Image2Total 3.44 .790 400 
Image3Total 3.39 .710 400 
Image4Total 3.01 .928 400 
Image5Total 3.67 .763 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 

Image5Total, 
Image4Total, 
Image1Total, 
Image2Total, 
Image3Totalb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyal3Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .649a .421 .413 .554 
a. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, 
Image2Total, Image3Total 
b. Dependent Variable: Loyal3Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 87.960 5 17.592 57.243 .000b 
Residual 121.084 394 .307   
Total 209.044 399    

a. Dependent Variable: Loyal3Total 
b. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, Image2Total, Image3Total 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant) 
.650 .168  3.86

0 
.00

0 
.319 .981      

Image1Tot
al 

.252 .067 .214 3.76
7 

.00
0 

.120 .383 .534 .186 .14
4 

.455 2.19
7 

Image2Tot
al 

.130 .057 .142 2.26
4 

.02
4 

.017 .243 .528 .113 .08
7 

.374 2.67
2 

Image3Tot
al 

.073 .067 .072 1.10
2 

.27
1 

-.057 .204 .533 .055 .04
2 

.345 2.89
9 

Image4Tot
al 

.248 .038 .319 6.50
6 

.00
0 

.173 .324 .554 .311 .24
9 

.613 1.63
1 

Image5Tot
al 

.037 .050 .039 .735 .46
3 

-.062 .135 .430 .037 .02
8 

.528 1.89
3 

a. Dependent Variable: Loyal3Total 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Loyal4Total 3.07 .757 400 
Image1Total 3.45 .615 400 
Image2Total 3.44 .790 400 
Image3Total 3.39 .710 400 
Image4Total 3.01 .928 400 
Image5Total 3.67 .763 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 

Image5Total, 
Image4Total, 
Image1Total, 
Image2Total, 
Image3Totalb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Loyal4Total 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .694a .482 .475 .548 
a. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, 
Image2Total, Image3Total 
b. Dependent Variable: Loyal4Total 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 110.150 5 22.030 73.303 .000b 
Residual 118.410 394 .301   
Total 228.560 399    

a. Dependent Variable: Loyal4Total 
b. Predictors: (Constant), Image5Total, Image4Total, Image1Total, Image2Total, Image3Total 
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Coefficientsa 

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 95.0% 
Confidence 
Interval for 

B 

Correlations Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Lowe
r 

Boun
d 

Uppe
r 

Boun
d 

Zero
-

orde
r 

Partia
l 

Par
t 

Toleranc
e 

VIF 

1 

(Constant) 
.212 .167  1.27

0 
.20

5 
-.116 .539      

Image1Tot
al 

.107 .066 .087 1.62
6 

.10
5 

-.022 .237 .545 .082 .05
9 

.455 2.19
7 

Image2Tot
al 

.185 .057 .193 3.26
2 

.00
1 

.074 .297 .608 .162 .11
8 

.374 2.67
2 

Image3Tot
al 

.314 .066 .295 4.77
7 

.00
0 

.185 .444 .644 .234 .17
3 

.345 2.89
9 

Image4Tot
al 

.064 .038 .078 1.68
2 

.09
3 

-.011 .138 .468 .084 .06
1 

.613 1.63
1 

Image5Tot
al 

.162 .050 .164 3.28
0 

.00
1 

.065 .260 .553 .163 .11
9 

.528 1.89
3 

a. Dependent Variable: Loyal4Total 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล    นายไพศาล  ฤทธิกุล 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา   5740420107 
วุฒิการศึกษา 
               วุฒิ                        ชือ่สถาบัน     ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 
 
   บริหารธุรกิจบัณฑิต               มหาวิทยาลัยราชภฎัพระนคร            2547 
   รัฐศาสตร์บัณฑิต     มหาวิทยาลัยรามคําแหง            2546 
 
ทุนการศึกษา 
 ทุนสนับสนุนงานวิจัย 
 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
 ตําแหน่งปัจจุบัน ผู้จัดการลูกค้าธุรกิจสัมพันธ์ ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 
(มหาชน) สาขาสุราษฎร์ธานี 
 
การตีพิมพ์เผยแพร่ผลงาน 
 ไพศาล ฤทธิกุล, เกษราภรณ์ สุตตาพงศ์, สิริภัทร์ โชตชิ่วง และสุรินทร์ ชุมแก้ว 
(2560) กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์องค์กรเพ่ือพัฒนาธุรกิจบริการ.วารสารปัญญาภิวัฒน์, 9(1) 


