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บทคดัย่อ 

 อตัลกัษณ์เป็นกลยุทธท์ีส่าํคญัสาํหรบัการสรา้งความแตกต่างของอตัลกัษณ์องคก์รเพือ่ใหก้ลุ่มลกูคา้เกดิการรบัรูแ้ละส่งผลใหเ้กดิความ

จงรกัภกัดกีบัองคก์รมากทีสุ่ด งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาอตัลกัษณ์องคก์รทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองกลุ่มลกูคา้ผูม้าใชบ้รกิาร โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู โดยเลอืกศกึษาเฉพาะคนไทยทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) ตัง้แต่ครัง้ที ่

2 ขึน้ไป จาํนวน 400 คน ทําการวเิคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถติกิารคํานวณหาค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์การถดถอยอย่าง

งา่ย ผลการวจิยัพบว่าลูกคา้รบัรูอ้ตัลกัษณ์องค์กรภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และมคีวามคดิเหน็ดา้นความจงรกัภกัดใีนภาพรวมอยู่ในระดบัปาน

กลาง และพบว่าอตัลกัษณ์ขององคก์รส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้นการใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกต ิการซื้อขา้มสายผลติภณัฑ์และการบรกิาร การบอก

ต่อกบับุคคลอื่น การมภีมูคิุม้กนัในการถูกดงึดดูไปหาคู่แขง่ ของกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) 

 

คาํสาํคญั : อตัลกัษณ์องคก์ร  ความจงรกัภกัด ี ธนาคารต่างชาต ิ

Abstract. 

Identity is a key strategy for creating different types of corporate identity so that customer awareness and loyalty to result 

in most organizations. This research aimed to identify organizations that influence the loyalty of customers who use the service. 

Questionnaires were used to collect data. The study of people who come to Thailand and Commercial Bank of China (Thailand) Co., 

Ltd. (Thailand) from 2 to 400 people. Data were analyzed using statistics to calculate the average. standard deviation And 

regression analysis simple. The research found that customers perceived corporate identity at a high level overview. And reviews 

the overall fidelity is moderate. And the identity of the organization affect the loyalty of repeat customers as usual. Buying across 

product lines and services. Tell the other person The immune to being attracted to competitors. Customers of Bank of China 

(Thailand) Co., Ltd. (Thailand). 
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1. บทนํา 
 ในปัจจุบนัธุรกจิธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่มต่ีางชาติเข้า

ร่วมลงทุนในธุรกจิการเงนิเกอืบทัง้หมดซึ่งมาจากหลากหลายประเทศ 

อาทเิช่น จากประเทศ ญี่ปุ่ น สหรฐัอเมรกิา ฝรัง่เศส และ จนี เป็นต้น 

(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) โดยเฉพาะธนาคารจนีทีปั่จจุบนัจนี

ไดก้้าวขึ้นมาเป็นมหาอํานาจทางเศรษฐกจิ (ไทยรฐัออนไลน์, 2558) 

ประกอบกบัจนีมกีารเปิดเสรคี่าเงนิหยวนในตลาดโลก ส่งผลให้การ

ดําเนินธุรกจิธนาคารของประเทศจนีจงึเขา้มามบีทบาทสําคญัในการ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของโลกเอเชียรวมถึงในประเทศไทยด้วย 

(วารสารการเงนิการธนาคาร, 2558) ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากดั 

(มหาชน) เป็นธนาคารต่างชาติหนึ่งในกลุ่มธนาคารไอซีบซีีที่เขา้มา

ดาํเนินธุรกจิในประเทศไทย ซึ่งเป็นธนาคารพาณิชยจ์ากประเทศจนีที่
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สามารถทํากําไร มสีนิทรพัย์ บญัชเีงนิฝาก สนิเชื่อ และเงนิกองทุน

เขม้แขง็ทีสุ่ดในโลก สอดคลอ้งในปี 2015 Brand Finance s Website 

ฉบบัเดอืนกุมภาพนัธ์ ไดจ้ดัอนัดบัสุดยอดแบรนดธ์นาคาร 10 อนัดบั 

ซึ่งมวีตัถุประสงค์เพื่อจดัลําดบัความแขง็แรงของแบรนด์ที่จะดงึดูด

ลกูคา้ และสรา้งความจงรกัภกัดใีหก้บัธนาคาร พบว่าธนาคารไอซบีซีี

ติดอนัดบัสองของโลกซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสําเร็จของธนาคารที่

ได้รบัความไว้วางใจจากลูกค้าทัว่โลกที่เพิ่มสูงขึ้น แต่ล่าสุดปี 2558 

วารสารการเงนิการธนาคาร ฉบบัเดอืนเมษายน ไดจ้ดัอนัดบั “ Bank 

of the Year ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยเพื่อยกย่องธนาคาร

ทีป่ระกอบการยอดเยี่ยม และสรา้งความโดดเด่นทางธุรกจิ จากการ

เปรียบเทียบ 3 ปีย้อนหลังผลปรากฏว่าในปี 2013 และปี 2014 

ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) ได้รบัการจดัลําดบัอยู่ใน

อนัดบัที ่12 และในปี 2015 เลือ่นลงมาอยู่ในอนัดบัที ่13 จากธนาคาร

พาณิชย์ทัง้หมด 15 ธนาคาร จากสถิติการจดัลําดบัขา้งต้นสะท้อน

ปัญหาทีส่าํคญัทีส่่งผลต่อการสรา้งความโดดเด่นและความแตกต่างใน

ด้านอัตลกัษณ์โดยรวมของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่นําไปสู่ความ

จงรักภักดีของธนาคาร เมื่อ เทียบกับธนาคารพาณิชย์อื่น  ซึ่ ง

สอดคล้องกับบทสมัภาษณ์ของคุณศุภวตัร มะเส็ง (2558) ผู้ช่วย

ผู้อํานวยการฝ่ายบริหารภาพลักษณ์และการสื่อสารองค์กรของ

ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ที่กล่าวว่าปัจจยัการจดัลําดบั Bank of the 

Year เป็นปัจจยัที่มคีวามเกีย่วขอ้งกบัการมอีตัลกัษณ์ที่โดดเด่นของ

ธนาคารทีนํ่าไปสู่การรบัรูภ้าพลกัษณ์ทีด่มีคีวามแตกต่างส่งผลใหเ้กดิ

เชื่อมัน่ความไว้วางใจและเกิดความจงรกัภักดีกับธนาคารที่สูงขึ้น 

ดงันัน้ปัญหาทีส่ําคญัของธนาคารต่างชาตคิอืการสรา้งความแตกต่าง

และโดดเด่น เพื่อให้ลูกคา้เกดิการรบัรูท้ ี่เพิม่สูงขึ้นที่จะนําไปสู่ความ

จงรกัภักดีของกลุ่มลูกค้าและทําให้สามารถช่วงชิงความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขนักบัธนาคารพาณิชย์อื่นๆ  ได ้ดงันัน้ธนาคารต่างชาติ

จงึตอ้งใหค้วามสาํคญัเป็นอย่างยิง่ต่ออตัลกัษณ์ขององคก์ร 

 อตัลกัษณ์ของธนาคารเปรยีบเสมอืนความประทบัใจแรกที่

สามารถสร้างความแตกต่างให้กบัธนาคารเพราะอตัลกัษณ์เป็นการ

แสดงถึงตัวตน (Nguyen, Leclerc & Leblanc, 2013) ที่จะส่งผลถึง

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ใหเ้กดิไวว้างใจ และมคีวามจงรกัภกัดกีบัธนาคาร

เพิม่สูงขึ้น (Nguyen, 2006) อตัลกัษณ์องค์กรมกีารเชื่อมต่อกบัตรา

สนิค้าขององค์กรเสมอ (Maurya, Mishra, Anand & Kumar, 2015 ) 

ที่สามารถส่งผลให้เกิดความจงรกัภกัดี และยงัเป็นสินทรพัย์ที่มคี่า

สําหรับทุกองค์กร สามารถลดต้นทุนขององค์กรในด้านการลด

ค่าใชจ่้ายของการสรรหาลกูคา้ใหมเ่นื่องจากคา่ใชจ่้ายสําหรบัการการ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์จะค่อนขา้งสูงซึ่งจะส่งผลกระทบต่อกําไรของ

ขององค์กร (Hosseini & Zainal, 2016) ยังเป็นหนึ่ งในตัวชี้ว ัดที่

สําคัญที่ใช้ในการวัดความสําเร็จของกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ธนาคาร (จินดาลักษณ์  เกียรติเจริญ , 2555) โดยส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการเพิ่ม และบอกต่อบุคคลอื่น (Drennan, Bianchi, 

Proud, Cacho, Correia & Guibert, 2015) เพราะถ้าหากลูกคา้ยงัไม่

เกดิความจงรกัภกัดกีารใชบ้รกิารซํ้า และการบอกต่อ การใชข้า้มสาย

ผลติภณัฑ์ รวมถงึการป้องกนัคู่แข่งกเ็กดิขึน้ไดย้าก (Qiu, Ye, Bai & 

Wang, 2015) ดงันัน้จากปัญหาที่สําคญัของธนาคารไอซีบซีี (ไทย) 

คอืความจงรกัภกัดีของกลุ่มลูกค้า จงึจําเป็นต้องให้ความสําคญักบั

การสรา้ง หรอืการออกแบบอตัลกัษณ์ทีม่คีวามโดดเด่นใหเ้กดิการรบัรู้

ภาพลกัษณ์ทีแ่ตกต่างจากธนาคารพาณชิยอ์ื่นๆ  

 จากสถานการณ์ปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ธุรกิจบริการ

โดยเฉพาะธนาคารที่มาจากต่างชาติจะต้องสรา้งความแตกต่างและ

โดดเด่นและปรบัปรุงพฒันาอตัลกัษณ์ไปในทศิทางด้านบวก รวมถึง

เป็นกรณีศกึษาใหก้บัธนาคารต่างชาต ิหรอืธุรกจิขา้มชาตอิื่นทีจ่ะเขา้

มาลงทุนในประเทศไทย หรือองค์กรธุรกิจไทยที่จะไปลงทุนใน

ต่างประเทศและเพื่อใหป้ระชาชนในประเทศไทยไดร้บัประโยชน์จาก

การเขา้ใชบ้รกิารธนาคารดว้ย รวมถงึการแขง่ขนัทีรุ่นแรงของธนาคาร

พาณิชย์ในประเทศไทยดงัที่กล่าวมาข้างต้น (เนตรชนก พึ่งเกษม, 

2545) ผู้ว ิจยัจึงทําการศึกษากลุ่มลูกค้าของธนาคารต่างชาติ โดย

เลอืกศกึษาธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จํากดั (มหาชน) และการศกึษาอตั

ลกัษณ์ขององคก์รส่วนใหญ่จะเป็นการศกึษาโดยผ่านกระบวนการรบัรู้

ภาพลกัษณ์ จงึเป็นทีน่่าสนใจสาํหรบัการศกึษาเพิม่ในครัง้นี้ 

 

2.วตัถปุระสงค ์
 เพื่อศกึษาอตัลกัษณ์องค์กร (Corporate Identity) ที่ส่งผล

ต่อความจงรกัภกัด ี(Customer Loyalty) ของกลุ่มลกูคา้ผูม้าใชบ้รกิาร

ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน)  

 

3. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
  เพื่ อ ใ ช้ เ ป็ น ข้ อ มู ล ใ น ก า ร พั ฒ น า ป รั บ ป รุ ง 

อตัลกัษณ์ของธนาคารไอซีบซีี (ไทย) จํากดั (มหาชน) หรอืธนาคาร

ต่างชาติอื่นๆ  เพื่อให้เกดิความจงรกัภกัดขีองกลุ่มลูกค้าธนาคารที่

เพิ่มสูงขึ้น และสามารถแข่งขนักับธนาคารพาณิชย์อื่นได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ และสามารถนําผลการศึกษาไปปรับปรุงกลยุทธ์

การตลาดในเชิงนโยบาย ในส่วนของอัตลักษณ์ เพื่อให้ตรงความ

ตอ้งการของกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

 

4.สมมุติฐานการวิจยั  
 อตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองกลุ่ม

ลกูคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) 

 

5. การทบทวนวรรณกรรม 

5.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอตัลกัษณ์ (Corporate 

Identity) 

5.1.1 ความหมายของอตัลกัษณ์องคก์ร 

 อตัลกัษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง ความมี

ตัวตนขององค์กรที่ ผ่ านการรับ รู้ภ าพ ลักษ ณ์  โดยการสร้าง

ความสมัพนัธ์ที่น่าจดจําระหว่างผลติภณัฑ์และบรกิารกบักลุ่มลูกค้า 
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อตัลกัษณ์องคก์รทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองกลุ่มลกูคา้ธนาคารต่างชาต…ิ                                            ไพศาล ฤทธกิุล และสริภิทัร ์โชตชิ่วง 

 

(Bidin, Muhaimi & Bolong, 2014) ในอดีต เมื่อ  20 ปี  ที่ผ่ านมา 

ความมตีวัตนขององค์กรมคีวามเชื่อมโยงเกี่ยวกบัภาพ ความหมาย 

และสัญลักษณ์ขององค์กร อาทิเช่น ชื่อองค์กร, โลโก้, สถานที่

ประกอบการ และสขีององค์กร เป็นต้น (Melewar & Jenkins, 2002)  

แต่ Melewar & Karaosmanoglu (2006) มวีธิกีารมองทีก่วา้งขึน้ และ

คาํนึงถงึทุกดา้นขององคก์ร รวมทัง้การสื่อสาร และพฤตกิรรม วธิกีาร

ดําเนินการเกี่ยวกับอัตลักษณ์ขององค์กร (Westcott Alessandri, 

2001) ซึ่งเป็นการนําเขา้กลยุทธใ์นการทีจ่ะช่วยใหเ้ขา้ใจแก่นสารของ

องค์กรในด้านความมีตัวตนและการตลาดขององค์กร (John M.T. 

Balmer (2001) อตัลกัษณ์ขององค์กรจะสามารถแขง่ขนั และสามารถ

รกัษาความไวว้างใจของลกูคา้ได ้เพราะการมอีตัลกัษณ์ขององคก์รจะ

นําไปสู่การรบัรู้ภาพลกัษณ์ และภาพลกัษณ์จะนําไปสู่ชื่อเสียงของ

องค์กร ที่ส่งผลให้เกิดความจงรกัภักด ี(Bidin, Muhaimi & Bolong, 

2014) และอตัลกัษณ์องค์กรมกีารเชื่อมต่อกบัตราสนิค้า บุคลกิภาพ

ภาพชื่อเสยีงและความจงรกัภกัดขีององค์กรเสมอ (Maurya, Mishra, 

Anand & Kumar, 2015)   

 ก ล่ า ว ได้ ว่ า อัต ลัก ษ ณ์ อ งค์ ก ร  (Corporate Identity) 

หมายถงึการสรา้งสิง่ทีแ่สดงถงึความมตีวัตนขององค์กร ทีส่รา้งความ

แตกต่างให้กบัองค์กรนัน้ ได้แก่ โลโก้ ชื่อขององค์กร การออกแบบ

สถานที่ประกอบการ ในปัจจุบนัยงัรวมถึงการจดัการ การตลาด กล

ยุทธ์ การศึกษาองค์กร อตัลกัษณ์จึงมสี่วนสําคญัในการสร้างความ

หลากหลายเพื่อการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีสามารถบอกถงึสถานะ แนว

ทางการดําเนินธุรกิจกลยุทธ์ขององค์กร องค์กรส่วนใหญ่จงึมกีาร

กาํหนดเป็นนโยบาย เพราะหากองคก์รใดไมม่กีารสรา้งความแตกต่าง

ดา้นอตัลกัษณ์ขององค์กรอาจส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ในด้านที่

ไมด่ ีองค์กรจงึตอ้งมกีารวางแผนเชงิกลยุทธใ์หบุ้คคลภายนอกไดร้บัรู้

ถงึตวัตน และความโดดเด่นขององค์กรของตน เช่นอตัลกัษณ์ที่โดด

เด่นของธนาคารกนํ็าไปสู่การรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ดา้นบวก และดา้นลบ 

หากเกิดภาพลักษณ์ด้านบวกก็จะส่งผลต่อความจงรักภักดีของ

ธนาคาร  

 5.1.2 ความสาํคญัของอตัลกัษณ์องคก์ร 

 อตัลกัษณ์ขององค์กรมคีวามสําคญัอย่างยิง่สําหรบัองค์กร

ธุรกจิในปัจจุบนั ยงัเป็นกลยุทธ์ทีส่าํคญัในการสะทอ้นใหลู้กคา้ไดร้บัรู้

แบรนด์ขององค์กร และผลิตภัณฑ์ขององค์กรนัน้โดยสะท้อนจาก

พฤติกรรม และอารมณ์แสดงออกมาให้องค์กรเกดิการรบัรู้ จงึเป็น

แนวคิดที่สําคัญในการจัดการองค์กร ซึ่งอัตลกัษณ์ของแบรนด์ไม่

เพียงแต่กําหนดวตัถุประสงค์ และความหมายของแบรนด์เท่านัน้ 

(พนม วกิยัรุ่งโรจน์, 2551) แต่ยงัแสดงใหเ้หน็ความสาํคญัของแบรนด์

ในหลายแง่มุม ทัง้การปรบัปรุง  และพฒันาจากกลุ่มลูกค้าที่สะท้อน

กลบัมา ซึง่อตัลกัษณ์ของแบรนดท์ีแ่ขง็แกร่งมปีระโยชน์หลายประการ 

ได้แก่ เป็นสิ่งจําเป็นที่จะได้ร ับประโยชน์อย่างยัง่ยืน และความ

แตกต่างอย่างมีประสิทธิภาพ  ยังเป็นตัวแทนพื้นฐานสําหรับ

ภาพลักษณ์ และชื่อเสียง ที่อาจส่งผลต่อการรบัรู้ในทัศนคติ และ

พฤติกรรมในเชิงบวก นอกจากนี้อัตลักษณ์ขององค์กรสามารถมี

อิทธพิลต่อความน่าสนใจขององค์กรที่สามารถช่วยให้เกดิแรงจูงใจ

ของพนักงานด้วย (Isabel, Sara & Eva, 2015) ดังนั ้นอัตลักษณ์

องค์กรจงึมคีวามสําคญัต่อความสําเร็จ และศกัยภาพภาพของธุรกจิ

ธน าค ารผ่ าน ก ร ะบ ว น ก ารบ ริห ารจัด ก ารที่ ดี  เพื่ อ ให้ เกิ ด 

อตัลกัษณ์ทีม่ศีกัยภาพส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารซึง่แสดง

ถึงแก่นแท้ที่มีความโดดเด่นของธนาคารนัน้ๆ  เพื่อให้เกิดความ

แตกต่างจากธนาคารพาณิชย์อื่น และสามารถดึงดูดให้ลูกค้ามกีาร

จดจําที่ดีเกิดต้นทุนที่มคี่ากับองค์กร นัน่ก็คือความจงรกัภักดีของ

ลกูคา้ทีม่ต่ีอธนาคารทีเ่พิม่ขึน้ 

 กล่าวไดว้่าอตัลกัษณ์ขององค์กร จงึเป็นแนวความคดิแบบ

องค์รวมทีค่รอบคลุมองค์ประกอบช่วยใหอ้งค์กรมอีตัลกัษณ์เป็นของ

ตนเอง โดยจะต้องได้รบัการจดัการวางแผนมกีระบวนการที่ด ีเพื่อ

ส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ที่ดขี ึ้นดว้ย นําไปสู่การจดจําเป็นความ

จงรกัภกัดีขององค์กร ความสมัพนัธ์ระหว่างอัตลกัษณ์องค์กร และ

ภาพลกัษณ์องค์กร มตีวัชี้วดัทางกายภาพ และพฤติกรรม ควบคุม

โดยองค์กรนัน้ๆ  และภาพลักษณ์เป็นความประทับใจโดยรวมที่

เกดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคบนพื้นฐานของตวัชี้วดัเหล่านี้ เนื่องจากทุก

องค์กรมองว่าการสร้างความแตกต่างเป็นสิ่งสําคัญที่จะทราบว่า

องค์กรนัน้มคีวามโดดเด่นอย่างไร และอตัลกัษณ์ต่างๆ  ขององค์กร

โดยเฉพาะธุรกจิธนาคารจําเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความแตกต่าง 

และความโดดเด่นด้านอัตลกัษณ์ เพราะจะสามารถเป็นสิ่งที่ทําให้

ลูกค้าเกิดการจดจําภาพที่ดีเพื่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ธนาคาร เกดิการตดัสนิใจใช้บรกิาร มคีวามไว้วางใจ และเกดิความ

จงรกัภกัดกีบัองคไ์ดใ้นทีสุ่ด 

 น อ ก จ า ก นั ้ น  Nguyen Leclerc & Leblanc ( 2 0 1 3 ) 

นําเสนอแนวคดิของการแสดงความเป็นอตัลกัษณ์ทางสงัคมทีนํ่าไปใช้

กับองค์กร  ที่แสดง ความสัมพันธ์ของอัตลักษณ์ องค์กรผ่ าน

กระบวนการรบัรู้ภาพลกัษณ์ซึ่งจะส่งผลต่อความไว้วางใจ และเกิด

ความจงรักภักดีกับองค์นั ้นๆ   รวมถึงอัตลักษ ณ์องค์กรผ่ าน

กระบวนการรบัรู้ภาพลักษณ์องค์กรก็ยังส่งผลต่อชื่อเสียง ความ

ไว้วางใจ และเกิดความจงรกัภักดีขององค์กรด้วย โดยมองว่าใน

ปัจจุบนัแนวคิดของอตัลกัษณ์ทางสงัคมยงัได้รบัการปรบัให้เขา้กบั

บรบิทขององค์กร และการนํามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกบัสภาวะ

ปัจจุบนั ดงันัน้จงึใหค้วามสาํคญักบัสามรปูแบบทีส่าํคญัของอตัลกัษณ์

ทางสงัคมขององค์กร คอือตัลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์และชื่อเสยีง

ขององค์กรซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้กจ็ะส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีอง

ลูกค้าที่มีต่อองค์กร นอกจากนั ้นยังพบว่ามีผู้ที่ นําการวิจัยของ 

Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) มาเป็นข้อมูลอ้ างอิงในการ

ศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องอีกหลายท่าน อาทิเช่น Tu, Liu & Chang 

(2014) ได้ศกึษาประเด็นเกีย่วกบัคํามัน่สญัญาของลูกค้าเป็นตวัแปร

ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ขององคก์ร และความจงรกัภกัดขีอง

ลกูคา้ รวมถงึ ecilia, M. (2014) มกีารศกึษาการสาํรวจผลกระทบของ

ตราสนิคา้ ชือ่เสยีงขององคก์ร และคุณภาพของสนิคา้ทีส่่งผลต่อความ

จงรกัภกัดขีองลูกค้าต่อหนังสอืพมิพ์แห่งชาติในเมอืงสุราบายา และ 

De Reuver, Nikou, & Bouwman (2015) ซึ่ ง ได้ นํ าแน วคิด ข อ ง 

Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) ม าประกอบ การทํ าวิจัย ใน
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ประเด็นอิทธิพลของต้นทุนความไว้วางใจ และความจงรกัภักดีใน

อุตสาหกรรมการให้บริการต่อการเปลี่ยนแปลงการยอมรบัสมาร์ท

โฟน เป็นตน้ 

 ในการศกึษาครัง้นี้ทางผูว้จิยัจงึไดนํ้าเอากรอบแนวคดิของ 

Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) มาประยุกต์ในการทําการศกึษา

เรือ่งอตัลกัษณ์ทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองธนาคารต่างชาต ิเพราะ

กระบวนการศึกษาไปในทิศทางเดียวกันโดยเริ่มต้นที่การศึกษา

ดา้นอตัลกัษณ์ขององค์กรว่ามลีกัษณะเด่นดา้นไหนบ้าง และนําไปสู่

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารเมือ่ลกูคา้เกดิความไวว้างใจกจ็ะส่งผลต่อ

ความจงรกัภกัดกีบัธนาคารต่างชาตทิีเ่พิม่ขึน้ ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบั

ขอ้เสนอแนะของ ปิยพงศ ์พู่วณิชย์ และวโิรจน์ เจษฎาลกัษณ์ (2558) 

ที่กล่าวว่าอัตลกัษณ์มีความสําคัญมากที่สุดที่ส่งผลต่อความจดจํา

ธนาคารไดด้ยีิง่ข ึน้ ผูบ้รหิารควรมกีารวางแผนยุทธศาสตร์ของจุดเด่น

ในด้านอตัลกัษณ์ และความยัง่ยนืของธนาคารที่สามารถดงึดูดความ

สนใจ และทําให้ลูกค้าจดจําธนาคารได้ดยีิง่ข ึ้น เพราะถ้าหากลูกค้า

เกดิการจดจําธนาคารจนเป็นความจงรกัภกัด ีเมื่อกลุ่มในเครอืของ

ธนาคารมีบริการด้านอื่นๆ  หรือมีการเพิ่มสาขาที่เกี่ยวข้องกับ

ธนาคารอาจไม่จําเป็นต้องผ่านกระบวนการรบัรูภ้าพลกัษณ์แลว้ก็ได ้

ซึง่อตัลกัษณ์ ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) มคีวามโดดเด่น

ทีส่ําคญั 6 ดา้น ไดแ้ก่ โลโกธ้นาคารเป็นรูปตวั I โลโกห้น้าสมุดบญัชี

เป็นดอกโบตัน๋ รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน 

Concept Chinese สีข อ งธน าค ารคื อ สีแ ด ง เอ กส ารทุ ก ช นิ ด

ประกอบดว้ยอกัษรภาษาไทยและภาษาจนี และเสื้อยูนิฟอร์มมโีลโก้

ธนาคาร ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวความคิดของ Melewar & 

Karaosmanoglu (2006) ในส่วนของความมตีัวตนขององค์กร และ

เชื่อมโยงเกี่ยวเนื่องกับภาพ ความหมาย และสญัลกัษณ์ เช่น ชื่อ

องค์กร โลโก้ สถานที่ประกอบการ และสีขององค์กร  รวมถึงการ

สื่อสารดว้ย และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Van Riel (1995) ที่กล่าว

เกี่ยวกบัอตัลกัษณ์ภายนอก สญัลกัษณ์ ได้แก่ โลโก ้รูปแบบตกแต่ง

สาขา และการสือ่สาร ในรปูแบบของสิง่พมิพแ์ผ่นพบั เป็นตน้ 

5.2 แนวความคดิเกีย่วกบัความจงรกัภกัด ี

 5.2.1 ความหมายของความจงรกัภกัด ี

 ความจงรกัภกัดเีป็นลกัษณะของความพงึพอใจในส่วนของ

ทัศนคติ และการแสดงออกในรูปของพฤติกรรมการใช้สินค้าและ

บริการมากกว่าหนึ่ งครัง้ (Keller, 1993) ความจงรักภักดีเป็น

พฤตกิรรม และทศันคตขิองบุคคลทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ และซื้อ

สนิค้า และบรกิารอย่างต่อเนื่องในอนาคตโดยมพีฤติกรรมซื้อยี่ห้อ

เดียวกันซํ้ าๆ   Hosseini, Zainal & Sumarjan (2015) ซึ่ งความ

จงรกัภกัดขีองลูกค้าที่มต่ีอการยดึมัน่ ทศันคตแิละพฤตกิรรมมคีวาม

ตัง้ใจจงรกัภกัด ีมคีวามซื่อสตัย ์มภีูมติ้านทานต่อการแขง่ขนัในตลาด

ปั จ จุ บั น  Drennan, Bianchi, Proud, Cacho-Elizondo, Correia 

Loureiro, & Guibert (2015) ความจงรกัภกัด ียงัเป็นสนิทรพัย์ทีม่คี่า

สําหรับทุกองค์กร  Hosseini & Zainal (2016) ซึ่งจํานวนลูกค้าที่

สูงขึ้นสามารถอธิบายเป็นสดัส่วนของการซื้อที่มีความถี่ในการใช้

บรกิารซํ้าทีเ่พิม่ขึน้ (Qiu et al. 2015)  

 สรุปคอืความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นสนิทรพัย์เชงิกล

ยุทธ์โดยนัน่ก็คือพฤติกรรม หรือทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความ

ซื่อสตัย ์ผกูพนั ความภกัดใีนตราสนิคา้จนเกดิความพงึพอใจในสนิคา้

นัน้อย่างสมํ่าเสมอ และมกีารใช้บรกิารซํ้า และบอกต่อแบบปากต่อ

ปากหรอืวธิอีื่นๆ  โดยการบอกต่อจากสิง่ทีต่นเองเคยสมัผสั หรอืเคย

ใชบ้รกิารส่งผลใหอ้งคก์รไดล้ดค่าใชจ่้ายในการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์

และทําให้องค์กรมกีําไรเพิ่มสูงขึ้นด้วยซึ่งเหมาะสมอย่างยิ่งสําหรบั

การกําหนดกลยุทธ์ในดา้นความจงรกัภกัดกีบัธุรกจิบรกิาร  อาทเิช่น  

ธุรกจิบรกิารธนาคาร 

5.2.2 ความสาํคญัของความจงรกัภกัด ี

 ลกูคา้เป็นสิง่สาํคญัทีสุ่ดสาํหรบัธุรกจิ หรอืจากคาํกล่าวทีว่่า

ลกูคา้กค็อืพระเจา้ เพราะสามารถเพิม่ผลกาํไรใหก้บัองคก์ร (Ailawadi 

& Keller, 2004) ความภักดีของลูกค้าส่งผลให้ผลกําไรที่เพิ่มขึ้น

สําหรับ ธุรกิจ และจํานวนลูกค้าที่ซื้ อสูงขึ้น เรื่อยๆ (Bloemer & 

Odekerken,  2002) การรับ รู้ภ าพลักษ ณ์ ที่ มีคุณ ภาพ  มีความ

เกี่ยวข้องโดยอ้อมกับความพึงพอใจที่ส่งผลต่อจงรกัภักดี (Yusof, 

Manan, Karim, & Kassim, 2015) ยังเป็นสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ที่

สาํคญั เพราะเป็นการวางแผนระดบัองคก์รในการบรหิารจดัการทัง้ใน

ส่วนของภาพลกัษณ์ขององค์กรสนิคา้ และบรกิาร เพื่อให้ลูกค้าเกดิ

ความไวว้างใจ และตดัสนิใจเลอืกใชส้นิคา้ และบรกิารต่างๆ  (Bravo 

Gil Fraj Andres & Martinez Salinas, 2007) โดย เฉพ าะ ธุ รกิ จ

ธนาคารซึ่งเป็นธุรกจิบรกิาร จําเป็นอย่างยิง่ที่ต้องใช้กลยุทธ์ในทุกๆ  

ด้านโดยเฉพาะภาพลกัษณ์ขององค์กรเพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจมาใช้

บริการ และเกิดการใช้บริการซํ้าและยังบอกต่อกับบุคคลอื่นด้วย 

ดงันัน้ความสําคญัของความจงรกัภกัด ีคอื ลูกค้ามคีวามสําคญัเป็น

อนัดบัหนึ่งสาํหรบัธุรกจิองค์กรจะตอ้งใหค้วามสาํคญั และทําใหล้กูคา้

เกดิความพอใจมากที่สุด และส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองลูกค้าซึ่ง

ความจงรักภักดีจะช่วยในการลดค่าใช้จ่ายได้ เพราะไม่ต้องเสีย

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ จงึจําเป็นอย่างยิง่ที่องค์กร

จะต้องวางแผนเชงิกลยุทธ์สําหรบัให้ลูกคา้เกดิภาพลกัษณ์ที่ด ีและมี

ความไวว้างใจกบัองคก์ร 

5.2.3 ประเภทของความจงรกัภกัด ี  

 Grinffin, (1995) ได้แบ่ งความจงรักภักดีออกเป็น 4 

ประเภท คอื 1) การใช้บรกิารซํ้าเป็นปกติ  ความจงรกัภกัดีเป็นผล

คงที่ของกระบวนการของบุคคล การบรโิภคที่เกดิขึ้นจรงิ และใชซ้ํ้า

เป็นระยะเวลานานๆ  สมํ่าเสมอ และมีแนวโน้มที่จะซื้อในอนาคต

ต่อไป (Yoo & Bai, 2013) รวมถึงเป็นหนึ่ งในผู้ที่ ใช้ซํ้ าๆ   ยี่ห้อ

เดยีวกนั (Nguyen et al., 2013)  2) การซื้อขา้มสายผลติภณัฑ์และ

บรกิารทีเ่กีย่วเนื่อง (Kotler, 2007) ไดแ้ก่ ประการแรก การขายขา้ม

คอืขายในสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้หลกั และไมต่อ้งหาลกูคา้รายใหม่

เพิม่โดยใชฐ้านลูกค้ากลุ่มเดมิ เช่น ลูกคา้ธนาคารทีม่าใชบ้รกิารดา้น

สนิเชื่อ ก็อาจแนะนําบรกิารด้านเงนิฝากไปด้วย ประการที่สองการ
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อตัลกัษณ์องคก์รทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองกลุ่มลกูคา้ธนาคารต่างชาต…ิ                                            ไพศาล ฤทธกิุล และสริภิทัร ์โชตชิ่วง 

 

ขายขึ้น เป็นลกัษณะการแนะนําลูกค้าให้ใช้บริการสินค้าใหม่แทน

สนิคา้เดมิที่เสื่อมสภาพแลว้เจ้าหน้าที่การขายควรให้คําแนะนํา และ

ชี้ให้เห็นประโยชน์สําหรบัสินค้าชิ้นใหม่ว่ามีข้อดีข้อเสียยังไง เช่น 

กลุ่มธุรกจิรถยนต์ เป็นตน้ ประการที ่3 การขายต่อเนื่อง เป็นลกัษณะ

การขายสนิคา้อื่นทีม่อียู่ในองค์กรนัน้ควบคู่กบัสนิคา้หลกั เช่น ลกูค้า

เงนิฝากธนาคาร อาจขายบตัรกดเงนิสดเพิม่เตมิให ้เป็นตน้ ประการที ่

4 การขายต่อยอด เป็นลกัษณะการขายสนิคา้ทีล่กูคา้มโีอกาสการซื้อ

ที่สูงขึ้น เช่น ลูกค้าบัตรเครดิตธนาคาร อาจนําเสนอสินเชื่อธุรกิจ

เพิ่มเติมให้ เป็นต้น 3) การบอกต่อบุคคลอื่น เมื่อลูกค้าเกิดความ

จงรกัภกัดแีลว้นอกจากการทีล่กูคา้จะใชซ้ํ้าไปเรือ่ยๆ  อย่างสมํ่าเสมอ 

(Hosseini et al., 2015) โดยการใชค้ําพูดเป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร 

เรยีกว่า เสยีงบอกต่อ  4) การมภีูมคิุม้กนัในการถูกดงึดูดไปหาคู่แข่ง 

การเสยีลูกคา้เพยีงหนึ่งคน กค็อืการสูญเสยีลูกค้าสําหรบัการขายใน

อนาคตด้วย หรอืการสูญเสียผลประโยชน์จากการขายในระยะยาว 

Kotler (2007) ลักษณะของความจงรกัภักดีมีความสอดคล้องกับ

การศึกษาของ พันธนันท์ เหล่าเขตวิทย์ (2554) เกี่ยวการตลาด

บรกิารของธนาคารพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ผีลต่อความ

จงรกัภกัดขีองลกูคา้ โดยอ้างองิทฤษฎ ีประเภทความจงรกัภกัด ีของ 

Grinffin (1995) คือ ด้านการใช้บรกิารซํ้าเป็นปกติ ด้านการซื้อขา้ม

สายผลติภณัฑ์ และการบรกิารดา้นการบอกต่อกบับุคคลอื่น ดา้นการ

มภีมูคิุม้กนัในการถูกดงึดดูไปหาคู่แขง่ เป็นกรอบแนวคดิในการศกึษา 

ซึ่งผลการศกึษาพบว่า โดยภาพรวมพบว่าลูกคา้ธนาคารพาณิชย์ที่มี

ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดีไม่แตกต่างกนั และ

โดยรวมการตลาดบริการของธนาคารพาณิชย์มคีวามสมัพันธ์กับ

ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ นอกจากนี้ วริะพงศ ์จนัทรส์นาม (2551) ก็

ไดอ้้างองิทฤษฎ ีประเภทความจงรกัภกัด ีของ Grinffin (1995) เพื่อ

ทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ต่อความ

จงรกัภกัดขีองลูกคา้ของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย 

ซึ่ งผลการศึกษาพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการมี

สมัพนัธภาพกบัลกูคา้ ดา้นการบรหิารการสือ่สารระหว่างกนั ดา้นการ

เข้าใจความคาดหวังของลูกค้ าและด้านการเป็นหุ้น ส่ วน  มี

ความสมัพนัธ์ และผลกระทบเชงิบวกกบัความจงรกัภกัดขีองลูกค้า 

ดา้นการใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกต ิดา้นการซือ้ขา้มสายผลติภณัฑ์และการ

บรกิาร ดา้นการบอกต่อกบับุคคลอื่น และดา้นการมภีูมคิุม้กนัในการ

ถูกดงึดดูไปหาคู่แขง่  

 ในการศกึษาครัง้นี้ทางผู้วจิยัจงึไดนํ้าเอาแนวคดิหลกัของ 

Grinffin รวมถงึ พนัธนนัท ์เหล่าเขตวทิย ์ และวิระพงศ์ จันทร์สนาม 

ทางผู้ว ิจยัได้นําแนวความคิดเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ในการกําหนด

กรอบแนวคิดสําหรบัในการศกึษาครัง้นี้  คอื อตัลกัษณ์และการรบัรู้

ภาพลกัษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีของธนาคารต่างชาต ิ

กรณีศึกษา : ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) โดยเลือก

ประยุกต์ความจงรกัภกัดี 4 ด้านที่มคีวามสําคญั และสามารถตอบ

ปัญหาสําหรบัการศึกษาครัง้นี้ได้นัน่ก็คอื ด้านการใช้บรกิารซํ้าเป็น

ปกติ ด้านการซื้อขา้มสายผลติภณัฑ์และการบรกิารดา้นการบอกต่อ

กบับุคคลอื่น ด้านการมภีูมคิุ ้มกนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง โดย

สามารถอธบิายความเกีย่วขอ้งกบัธนาคารต่างชาต ิ(ธนาคารไอซบีซี ี

(ไทย) จาํกดั (มหาชน)) ไดด้งันี้ 

 1) ดา้นการใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกต ิหมายถงึ พฤตกิรรมและ

ทศันคตขิองกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซบี ี(ไทย) ทีม่คีวามจงรกัภกัดโีดยมี

การซื้อซํ้า หรือใช้บริการเป็นระยะเวลานานๆ  มคีวามถี่ในการใช้

บรกิารสมํา่เสมอ และมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อหรอืใชบ้รกิารในอนาคตต่อไป 

 2) ด้านการซื้ อข้ามสายผลิตภัณฑ์  และการบริการ 

หมายถงึ คอืการซื้อขา้มสายผลติภณัฑ์ หรอืขายในสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้ง

กบัสนิคา้หลกั เช่น ลูกค้าธนาคารไอซีบซีี (ไทย) ทีม่าใช้บรกิารดา้น

เงนิฝาก กอ็าจแนะนําบรกิารดา้นบตัรเครดติไปดว้ย 

 3) ด้านการบอกต่อกบับุคคลอื่น หมายถึง เมื่อลูกค้าเกิด

ความจงรกัภกัดกีบัธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) แล้วนอกจากการที่ลูกค้า

จะใช้ซํ้ าไปเรื่อยๆ  อย่ างสมํ่ าเสมอ ลูกค้าจะช่วยเป็นเหมือน

ประชาสมัพนัธ์ของธนาคารในการบอกต่อปากต่อปากถึงสิง่ทีต่วัเอง

ได้สัมผัสมาเป็นระยะเวลาหนึ่ งให้กับบุคคลอื่นเข้ามาใช้บริการ

ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) 

 4) ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

หมายถึง การที่ลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) มภีูมคิุ ้มกนัในการถูก

ดงึดดูไปหาคู่แขง่ ถงึแมจ้ะต้องเสยีผลประโยชน์ไปบา้งแต่ลูกคา้กย็งัมี

ความจงรกัภกัดต่ีอธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) 

 

6.วิธีวิจยั 

6.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้คอื กลุ่มลูกค้าเฉพาะคน

ไทยของธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จํากดั (มหาชน) ซึ่งไม่ทราบจํานวน

ประชากรแน่นอน และเลอืกกลุ่มลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารตัง้แต่ครัง้ที2่ 

ขึน้ไป โดยทําการศกึษาภูมภิาคละ 1 สาขา โดยเลอืกสาขาในจงัหวดั

ที่มีจํานวนประชากรศาสตร์มากที่สุด คือ สาขาเชียงใหม่, สาขา

นครราชสีมา, สาขาวิภาวดี, สาขาศรีราชา, สาขาหาดใหญ่ และ

กาํหนดกลุ่มตวัอย่างตามสตูรของ W.G (1953) อา้งใน ธานินทร ์ศลิป์

จารุ. (2552) ซึ่งได้กําหนดขัน้ตํ่าไว้ที่ 385 คน โดยทําการสุ่มกลุ่ม

ตวัอย่างโดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบโควตา แต่เพื่อความลงตวัของการแบ่ง

ตามโควตาจงึใช้กลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ดงันัน้จงึกําหนดโควตา

สาขาละ 80 ตวัอย่าง และทําการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เฉพาะ

ลกูคา้ทีเ่ขา้ใชบ้รกิารตัง้แต่ครัง้ที ่2 ขึน้ไป  

6.2 เครือ่งมอืในการวจิยั  

 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ประกอบด้วย 3 ส่วนหลักคือ ส่วนที่ 1 คําถาม

เกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนที ่2 คําถามเกีย่วกบัระดบัการ

รบัรูด้า้นอตัลกัษณ์ของธนาคารต่างชาต ิ กรณศีกึษา ธนาคารไอซบีซี ี

(ไทย) จํากัด (มหาชน) และส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดับความ

คดิเหน็ดา้นความจงรกัภกัดขีองธนาคารต่างชาต ิกรณศีกึษาธนาคาร

ไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) โดยนําแบบสอบถามทีถู่กสรา้งขึน้ไป

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบคุณภาพด้านเนื้ อหา (Content 

Validity) เป็นรายข้อสําหรับพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อ
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คําถามกบัตวัแปรที่ต้องการวดั โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง 

(IOC) ได้เท่ากบั 0.77 ซึ่งมากกว่า 0.5 สามารถนําไปปรบัปรุงแกไ้ข

ใช้เป็นขอ้คาํถามในแบบสอบถามในครัง้นี้ได ้และนําแบบสอบถามที่

ผ่านการวิเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒแิล้ว นําไปทดลองใช้ (Try Out) 

กบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน เพื่อนําไปหาค่า

ความ เชื่ อมัน่  (Reliability)โดยใช้วิธีห าค่ าสัมประสิทธิ  ์อัล ฟ่ า

ของครอนบัค  (Cronbach,s Alpha Coefficient) (เบญญาภา ฐิต

วฒันาคุณ, 2552) โดยที่ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

เท่ากบั 0.924 ค่าความเชื่อมัน่ด้านอตัลกัษณ์องค์กรเท่ากบั 0.863 

และค่าความเชือ่ม ัน่ดา้นความจงรกัภกัดเีท่ากบั 0.911 ดงันัน้ค่าความ

เชือ่ม ัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัและรายดา้นไม่น้อยกว่า 0.70 (ยุทธ 

ไกยวรรณ์, 2553 อา้งใน จนิดาลกัษณ์ เกยีรตเิจรญิ, 2555) 

 

6.3 การวเิคราะหข์อ้มลู 

 ผูว้จิยัได้ทําการวเิคราะห์ขอ้มูลในครัง้นี้ โดยใช้สถิติ การ

คํานวณหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และทดสอบ

สมมุตฐิานดว้ยการวเิคราะห์อตัลกัษณ์ของธนาคาร ที่ส่งผลต่อความ

ความจงรักภักดีของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด 

(มหาชน) โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear 

Regression 

 

7. ผลการวิจยัและอภิปรายผล 

7.1 ผลการวจิยั 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของอตัลกัษณ์องคก์รของธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) โดยภาพรวมทุกดา้น 

อตัลกัษณ์องคก์ร x̄   S.D. แปลผล 

โลโกธ้นาคารรปูตวั I 3.70 0.861 มาก 

รปูแบบการตกแต่งสาขาแสดงถงึความจนี (Concept Chinese) 3.68 0.843 มาก 

เอกสารทุกชนิดประกอบดว้ยอกัษรภาษาไทยและภาษาจนี 3.63 0.889 มาก 

สขีองธนาคาร คอืสแีดง 3.63 0.863 มาก 

โลโกห้น้าสมดุบญัชรีปูดอกโบตัน๋ 3.61 0.927 มาก 

เสือ้ยนูฟิอรม์มโีลโกธ้นาคาร 3.49 0.944 มาก 

รวม 3.62 0.649 มาก 

  

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของความจงรกัภกัด ีธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) โดยภาพรวม  

ความจงรกัภกัดีของกลุ่มลกูค้าธนาคารโดยภาพรวม x̄  S.D. แปลผล 

การบอกต่อบุคคลอื่น 3.10 0.724 ปานกลาง 

การมภีมูคิุม้กนัในการดงึดดูไปหาคู่แขง่ 3.07 0.757 ปานกลาง 

ดา้นการใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกต ิ 3.05 0.733 ปานกลาง 

การซื้อขา้มสายผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร 2.84 0.853 ปานกลาง 

รวม 3.02 0.677 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 3   ผลการทดสอบสมมตุฐิานการวเิคราะหก์ารถดถอยอย่างงา่ยของอตัลกัษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้นการใช้

บรกิารซํ้าเป็นปกต ิ

 
ตวัแปรพยากรณ์ ตวัแปร 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  

 จากการวเิคราะห์ตารางที ่3 ใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยอย่างงา่ยพบว่าอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกตขิองกลุ่มลูกคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) (ß = 0.532, p<0.05) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 

0.05 

 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมุตฐิานการวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายของอตัลกัษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้นการซื้อ

ขา้มสายผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร  

 
ตวัแปรพยากรณ์ ตวัแปร 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  

 จากการวเิคราะหต์ารางที ่4 ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยอย่างงา่ย พบว่าอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การซื้อขา้มสายผลติภณัฑ์และการบรกิารของกลุ่มลูกคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จํากดั (มหาชน) (ß = 0.528, p<0.05) อย่างมนียัสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมุตฐิานการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอตัลกัษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัด ีดา้นการ

บอกต่อบุคคลอื่น  

 
ตวัแปรพยากรณ์ ตวัแปร 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  

 

 จากการวเิคราะหต์ารางที ่5 ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยอยา่งงา่ย พบว่าอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การบอกต่อบุคคลอื่นของกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) (ß = 0.528, p<0.05) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 

 

ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของอตัลกัษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้นการมี

ภมูคิุม้กนัในการดงึดดูไปหาคูแ่ขง่ 

 
ตวัแปรพยากรณ์ ตวัแปร 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  

 จากการวเิคราะหต์ารางที ่6 ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยอย่างงา่ยพบว่าอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้นการ

มภีมูคิุม้กนัในการดงึดูดไปหาคู่แขง่ของกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) (ß = 0.513, p<0.05) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั0.05 
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ตารางท่ี 7 ผลสรุปการวเิคราะหถ์ดถอยอย่างงา่ยตามสมมตุฐิานอตัลกัษณ์ของธนาคารทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัด ี

ตวัแปรตาม Sig ผลการทดสอบ 

การบอกต่อบุคคลอื่น 0.000 ยอมรบั 

การมภีมูคิุม้กนัในการดงึดดูไปหาคู่แขง่ 0.000 ยอมรบั 

ดา้นการใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกต ิ 0.000 ยอมรบั 

การซื้อขา้มสายผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร 0.000 ยอมรบั 

  

จากการวิเคราะห์ตารางที่ 7 ใช้การวเิคราะห์ถดถอยอย่างง่ายพบว่าอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัดทีุกด้านของกลุ่มลูกค้า

ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) (p<0.05) อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

7.3 อภปิรายผลการวจิยั 

 1. อตัลกัษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การใช้บริการซํ้าเป็นปกติ ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 

จํากดั (มหาชน) พบว่า ด้านอัตลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความ

จงรกัภกัด ีดา้นการใชบ้รกิารซํ้าเป็นปกตขิองกลุ่มลูกคา้ธนาคารไอซี

บซีี (ไทย) จํากดั (มหาชน) สามารถอธบิายได้ว่าความแตกต่างใน

ดา้นอตัลกัษณ์ของธนาคารธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) ทีม่คีวามแตกต่าง

จากคู่แข่งในปัจจุบนั ทัง้โลโกธ้นาคารเป็นรูปตวั I โลโกห้น้าสมดุบญัชี

เป็นดอกโบตัน๋ รูปแบบการตกแต่งสาขาแสดงถึงความเป็นจีน 

Concept Chinese สีข อ งธน าค ารคื อ สีแด ง  เอ ก ส ารทุ ก ช นิ ด

ประกอบด้วยอกัษรภาษาไทยและภาษาจนี และเสื้อยูนิฟอร์มมโีลโก้

ธนาคาร ส่งผลให้กลุ่มลูกคา้มคีวามจงรกัภกัดใีนการเขา้มาใชบ้รกิาร

ซํ้า สอดคล้องกับ Nguyen Leclerc & Leblanc (2013) ในประเด็น

ด้านบทบาทของสื่อกลางต่อความเชื่อมัน่ของลูกค้าและความภกัดี

ของลกูคา้ในสรา้งความแตกต่างเกดิขึน้ นัน่กค็อือตัลกัษณ์ขององคก์ร 

ซึ่งความไวว้างใจของลูกค้าเป็นปัจจยัที่นําไปสู่ความภกัดขีองลูกค้า 

และสอดคล้องกับแนวความคิดของ Bidin, Muhaimi & Bolong 

(2014) เกี่ยวกับอัตลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์

องคก์รในส่วนของการกระบวนการรบัรูภ้าพลกัษณ์ แลว้ส่งผลใหเ้กดิ

ความมชีื่อเสยีง จนเกดิต้นทุนขององค์กรนัน่ก็คอืความจงรกัภกัดทีี่

ลูกค้ามต่ีอองค์กร อตัลกัษณ์เป็นปัจจยัที่มผีลกระทบในเชิงบวกต่อ

การรบัรูข้องภาพลกัษณ์ ยงัเป็นความสมัพนัธ์ทีม่คีวามสําคญัในการ

ปรับปรุงภาพลักษ ณ์ขององค์กร รวมถึงความสําคัญ ในการ

ปรบัเปลีย่นอตัลกัษณ์ขององค์กร เพื่อใหเ้กดิการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของ

องค์กรในด้านบวกที่ส่งผลต่อต้นทุนขององค์กร นัน่ก็คือความ

จงรกัภกัดขีองกลุ่มลกูคา้ดงักล่าว 

 2. อตัลกัษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การซื้อขา้มสายผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ของกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซี

บซี ี(ไทย) จํากดั (มหาชน) พบว่า ดา้นอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผล

ต่อความจงรกัภกัดี ด้านการซื้อข้ามสายผลติภณัฑ์และการบรกิาร

ของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) สามารถ

อธบิายไดว้่าความมตีวัตนของธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) ทีแ่ตกต่างช่วย

ให้ลูกค้าเกดิการจดจําส่งผลให้เกิดความจงรกัภกัดกีบัธนาคารและ

เกดิการซื้อสนิคา้หรอืผลติภณัฑอ์ื่นๆ  สอดคลอ้งกบั Bidin, Muhaimi 

& Bolong (2014) ในส่วนของการวางแผนด้านอัตลกัษณ์องค์กรมี

บทบาทสําคัญที่ส่งผลที่สําคญัต่อภาพลกัษณ์องค์กรที่จําไปสู่การ

จงรักภักดีของ (GlCs) ในประเทศมาเลเซีย  และสอดคล้องกับ

แน วค วาม คิด  ข อ งMaurya, Mishra, Anand & Kumar (2015 ) 

เกีย่วกบัอตัลกัษณ์องคก์รมกีารเชือ่มต่อกบัตราสนิคา้ บุคลกิภาพภาพ

ชือ่เสยีงและความจงรกัภกัดขีององคก์รเสมอ   

 3. อตัลกัษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การบอกต่อบุคคลอื่นของกลุ่มลูกค้าธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากดั 

(มหาชน) พบว่า ดา้นอตัลกัษณ์ของธนาคารส่งผลต่อความจงรกัภกัด ี

ดา้นการบอกต่อบุคคลอื่นของกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั 

(มหาชน) สามารถอธบิายไดว้่าการรบัรูใ้นดา้นอตัลกัษณ์ของธนาคาร

ไอซีบีซี (ไทย) ปัจจุบนั ส่งผลให้กลุ่มลูกค้ามีการจดจําจนเกิดเป็น

ความจงรกัภกัดกีบัธนาคารและมกีารบอกต่อกบับุคคลอื่นเขา้มาใช้

บรกิารดว้ย สอดคลอ้งกบั เนตรชนก พึง่เกษม (2545) พบว่าในส่วน

ธนาคารกสกิรไทยและธนาคารเอเชยีมกีารวางแผนการสื่อสารตาม

รปูแบบของการสือ่สารแบบผสมผสานทัง้ 3 มติ ิส่วนธนาคารกรุงไทย

ยงัไม่มรีูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสานอย่างชดัเจนในการสื่อสาร

ภายในองค์กรทัง้ 2 มิติ ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารทัง้3 ธนาคารมี

ความแตกต่างทัง้รูปแบบของการสื่อสารและการใช้สื่อ และยงัส่งผล

ต่อการสรา้งอตัลกัษณ์ของแต่ละธนาคารภาพลกัษณ์ที่โดดเด่นที่สุด

ของแต่ละธนาคารมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความพอใจและความ

เต็มใจที่จะเขา้มาใช้บรกิารธนาคาร  และสอดคล้องกบัแนวความคดิ

ของGray & Balmer (1998) เกี่ยวกบัความสมัพันธ์ของอัตลกัษณ์

นําไปสู่การรบัรูภ้าพลกัษณ์องค์กรโดยจะเหน็ว่าภาพลกัษณ์จะมกีาร

สะทอ้นกลบัมาทีอ่ตัลกัษณ์ทัง้ภาพลกัษณ์ดา้นดแีละดา้นไมด่ผี่านการ

สื่อสารเพื่อให้องค์กรได้ปรบัปรุงองค์กรในด้านต่างๆ  ให้สามารถ

ตอบสนอง และดงึดดูลูกคา้ใหส้ามารถแขง่ขนัไดก้บัองคก์รอื่นๆ  และ

ส่งผลใหล้กูคา้เกดิความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร  

 4. อตัลกัษณ์ของธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดดีา้น

การมภีมูคิุม้กนัในการดงึดดูไปหาคู่แขง่ ของกลุ่มลกูคา้ธนาคารไอซบีี

ซ ี(ไทย) จํากดั (มหาชน) พบว่าดา้นอตัลกัษณ์ธนาครส่งผลต่อความ

จงรกัภกัด ีดา้นการมภีูมคิุม้กนัในการดงึดดูไปหาคู่แขง่ของกลุ่มลกูคา้
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อตัลกัษณ์องคก์รทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองกลุ่มลกูคา้ธนาคารต่างชาต…ิ                                            ไพศาล ฤทธกิุล และสริภิทัร ์โชตชิ่วง 

 

ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) สามารถอธบิายไดว้่าการรบัรู้

ในอัตลกัษณ์ของธนาคารไอซีบีซี (ไทย) ปัจจุบัน ส่งผลทําให้กลุ่ม

ลูกค้าเกดิความจงรกัภกัดโีดยทีส่ามารถสรา้งเกราะคุ้มกนัไม่ให้กลุ่ม

ลกูคา้ไปใชบ้รกิารหรอืซื้อผลติภณัฑธ์นาคารอื่น สอดคลอ้งกบั ฐติมิน 

มิง่ทสัน์ (2549) ในประเดน็ของภาพลกัษณ์ของธนาคารออมสนิหลงั

ปรบัเปลีย่นอตัลกัษณ์องคก์รมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากโดยทีก่ลุ่ม

ลูกค้ายังมีความจงรักภักดีและใช้บริการธนาคารเช่นเดิม  และ

สอดคล้องกบัแนวความคิดของNguyen Leclerc & Leblanc(2013) 

เกี่ยวกบัความสมัพันธ์ของอัตลกัษณ์องค์กรผ่านกระบวนการรบัรู้

ภาพลกัษณ์ซึ่งจะส่งผลต่อความไวว้างใจ และเกดิความจงรกัภกัดกีบั

องค์นัน้ๆ รวมถึงอตัลกัษณ์องค์กรผ่านกระบวนการรบัรูภ้าพลกัษณ์

องค์กรกย็งัส่งผลต่อชื่อเสยีง ความไวว้างใจ และเกดิความจงรกัภกัดี

ขององคก์รดว้ย 

 

8. ข้อเสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการนํางานวจิยัไปใช ้

 จากผลการศกึษาพบว่าอตัลกัษณ์องค์กร ธนาคารไอซบีซี ี

(ไทย) จํากดั (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าทีม่าใชบ้รกิารในประเทศไทย 

ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และเมือ่วเิคราะห์รายละเอยีดเป็นรายขอ้ 

พบว่าทุกขอ้อยู่ในระดบัการรบัรูร้ะดบัมากซึง่กลุ่มลกูคา้รบัรูอ้ตัลกัษณ์

ด้าน โลโก้ธนาคารรูปตวั I มากที่สุด และรบัรู้อตัลกัษณ์ด้านเสื้อยูนิ

ฟอร์มมโีลโก้ธนาคาร น้อยที่สุดดงันัน้หากผู้บรหิารธนาคารไอซีบีซ ี

(ไทย) จํากดั (มหาชน) ของกลุ่มลูกค้าทีม่าใชบ้รกิารในประเทศไทย

ต้องการที่จะปรบัปรุงและพัฒนาอตัลกัษณ์ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) 

จํากดั (มหาชน) ในประเทศไทยให้มกีารรบัรูม้ากขึ้นควรจะเน้นให้

ความสําคญัในดา้นการออกแบบเสื้อยูนิฟอร์มมโีลโก้ธนาคารใหม้าก

ที่สุดอาจจะใช้ยูนิฟอร์มที่มคีวามแตกต่างและมคีวามโดดเด่น อาทิ

การออกแบบยูนิฟอร์มที่สื่อถึงอตัลกัษณ์ของประเทศจีน หรอื การ

ออกแบบที่มีความแตกต่างจากธนาคารพาณิชย์อื่น อาทิเช่น ยูนิ

ฟอร์มธนาคารพาณิชย์ให้อารมณ์แอร์โฮสเตสเป็นอย่างมากทัง้ยงัมี

หลากหลายแบบใหเ้ลอืกใส่ผสมกบัผา้พนัคอสสีวยทีม่ลีกัษณะการผูก

เฉพาะตวัทาํใหด้สูวยงามละมนุตา เสือ้ดา้นในกม็คีวามโดดเด่น มกีาร

เสรมิระบายเล็กเพิม่ความหวานและเขม็ขดัก็เลอืกใชส้ทีพีอดไีม่เล็ก

หรือใหญ่จนเกินงาม เป็นต้น (สยามสปอร์ต ซินดิเคท จํากัด 

(มหาชน), 2559) และยงัเป็นการสะท้อนให้ทางผูบ้รหิารไดท้ราบถึง

ความสําคญัของอตัลกัษณ์ธนาคารในแต่ละดา้นว่ามคีวามสําคญัทีจ่ะ

ส่งผลให้ลูกค้าเกดิความจงรกัภกัด ีโดยการเขา้มาใช้บรกิารซํ้า การ

บอกต่อบุคคลอื่น การใช้ขา้มสายผลติภณัฑ์ และเป็นเกราะป้องกนั

ไม่ให้ลูกค้าไปใช้คู่แข่ง โดยผู้บริหารสามารถนําผลการศึกษาไป

ปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาดในเชิงนโยบายตามระดับความสําคญัที่

ส่งผลต่อความจงรักภักดีของธนาคารในด้านของอัตลักษณ์ของ

ธนาคารเพื่อให้ตรงความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุด

รวมทัง้ผลการวิจยั พบว่า มคี่า Adjusted R2 ค่อนขา้งตํ่า ซึ่งก็เป็น

การแสดงให้เห็นว่าความภกัดขีองลูกค้าขึ้นอยู่กบัปัจจยัอื่นๆ  ด้วย

นอกจากอัตลักษณ์องค์กร อาทิเช่นภาพลักษณ์ขององค์กรซึ่ง

ภาพลกัษณ์องค์กรกรดา้นต่างๆ  ก็ส่งผลต่อความจงรกัรกัภกัดขีอง

กลุ่มลูกคา้ไดด้้วยเช่นกนัดงันัน้ผูบ้รหิารกต็้องใหค้วามสําคญักบัการ

ปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณ์ขององค์กรควบคู่ไปด้วยเพื่อให้

สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กรและส่งผลให้กลุ่มลูกค้าเกิด

ความจงรกัภกัดทีีเ่พิม่สงูขึน้ 

 

ขอ้เสนอแนะในการวจิยัสาํหรบัในอนาคต 

 1. เนื่องจากการวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดย

ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืการวจิยั แต่ถ้าต้องการขอ้มลูทีม่คีวาม

สมบรูณ์ชดัเจนและมปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ควรจะมกีารการศกึษา

แบบผสมผสานระหว่างการวจิยัเชงิปรมิาณกบัการวจิยัเชงิคุณภาพ

(Mix Method Research) ซึ่ งสําห รับการวิจัย เชิงคุณ ภาพจะใช้

เครือ่งมอืดา้นคุณภาพ เช่น การสงัเกต การสมัภาษณ์ การฝังตวั โดย

สามารถนําผลขอ้มูลทางสถิตมิายนืยนัผลดา้นการวเิคราะห์แบบเชงิ

คุณภาพได้และสามารถนําข้อมูลมาใช้สําหรับการปรับปรุงและ

พฒันาอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ธนาคารต่างชาต ิโดยกรณศีกึษาครัง้

นี้คอืธนาคารไอซบีซีี (ไทย) จํากดั (มหาชน) เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพ

ขององค์กรและสอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มลูกค้าธนาคาร

และสามารถเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนักบัธนาคารพาณิชย์

อื่นๆ  ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 2. การศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาเฉพาะธนาคารต่างชาติ

แห่งเดยีวเท่านัน้คอืธนาคารไอซีบซีี (ไทย) จํากดั (มหาชน) ถ้าหาก

ต้องการให้มีความชัดเจนและสมบูรณ์มากขึ้นในด้านการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของธนาคารต่างชาติควรจะมีการศึกษาเปรียบเทียบ

ธนาคารต่างชาติจากประเทศอื่นๆ  ที่เขา้มาดําเนินธุรกจิในประเทศ

ไทยดว้ยเพือ่ใหไ้ดขอ้มลูสนบัสนุนทีม่ปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ 

 3. สําหรบัการศึกษาครัง้ต่อไปอาจจะมีการศึกษาการมี

ส่วนร่วมในส่วนของพนกังานธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) จํากดั (มหาชน) 

ในการพัฒนาปรบัปรุงอัตลกัษณ์และภาพลกัษณ์ธนาคารไอซีบีซ ี

(ไทย) จํากดั เพื่อให้พนักงานได้มสี่วนร่วมการการปรบัปรุงพฒันา

ภาพลกัษณ์ธนาคารไอซบีซี ี(ไทย) ดว้ย 
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