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บทคัดย่อ

	 การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นของประชาชนท่ีมีต่อธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 400 ชุด โดยการน�าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 
ตอน ตามล�าดับผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรในระดับมาก ด้านความรับผิดชอบสังคม,ด้านองค์กร มีค่าเฉลี่ยมาก
ทีส่ดุ ด้านบุคลากร,ด้านผลติภณัฑ์/บรกิาร มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ในส่วนของความเช่ือมัน่ของผูบ้รโิภค
ที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (2) ปัจจัย
ด้านเพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใน
ขณะที่ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค(3) ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพ
ลกัษณ์ด้านบริการและผลติภณัฑ์ ด้านองค์กร ด้านบุคลากร ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม มคีวามสัมพนัธ์
กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01

ค�าส�าคัญ: ปัจจัย, ความเชื่อมั่น, ผู้บริโภค
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ABSTRACT

The	study	of	factors	affecting	consumer	confidence	towards	the	Bank	for	Agriculture	
and	Agricultural	Cooperatives	The	objectives	are:	1. Study the opinions of the people. 2. 
Study	the	factors	that	affect	the	confidence	of	the	people	towards	the	Bank	for	Agriculture	
and Agricultural Cooperatives. This research is a quantitative research. Using questionnaires 
to collect data from a sample of 400 sets, by presenting the results of the data analysis, 
divided into 3	episodes.	The	results	of	the	study	showed	that	(1) factors affecting consumer 
confidence	 towards	 the	bank	Agriculture	and	agricultural	cooperatives	at	a	high-level	
Social	responsibility,	organization	with	the	highest	average	Personnel,	product	/	service	
with	a	high	average	in	terms	of	consumer	confidence	towards	the	Bank	for	Agriculture	
and	Agricultural	Cooperatives	In	overall,	the	average	value	was	at	a	high	level.	(2) Factors 
related to gender, age, education level, occupation, different status had an effect on 
consumer	 confidence	 towards	 the	Bank	 for	Agriculture	 and	Agricultural	Cooperatives.	
Which	has	a	statistically	significant	difference	at	the	level	of	.05,	while	different	income	
factors	do	not	affect	consumer	confidence	(3)	the	relationship	between	Corporate	image	of	
services and products for corporate social responsibility personnel Is related to consumer 
confidence	towards	the	Bank	for	Agriculture	and	Agricultural	Cooperatives	With	statistical	
significance	at	the	level	of	.01

Keywords:	factors,	confidence,	consumers
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บทน�า 

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) ความคิดที่จะจัดตั้งธนาคารของชาวไร่
ชาวนา หรือธนาคารเกษตร ได้เริ่มขึ้นเมื่อปลายสมัยรัชกาลที ่5 โดยมีวัตถุประสงค ์เพื่อปลดเปลื้องหนี้
สินของชาวนา ทั้งนี้ก็เพราะว่า เกษตรกรในระยะนั้น มีฐานะยากจนมาก ไม่มีเงินทุนเพียงพอ ส�าหรับ
ใช้สอยระหว่างฤดเูพาะปลกู จงึต้องกูย้มืเงนิจากเอกชน ซึง่ต้องเสียดอกเบีย้ในอตัราท่ีสงูมาก บางครัง้ต้อง
ขายผลิตผลให้แก่ผู้ให้กู้เงิน โดยผู้ให้กู้เงินเป็นผู้ก�าหนดราคาซื้อตามใจชอบ เกษตรกรจึงตกอยู่ในฐานะที่
เสยีเปรียบเป็นอย่างมาก และมหีน้ีสนิพอกพนูตลอดเวลาวัตถุประสงค์อกีประการหนึง่ในการจดัต้ังธนาคาร
เกษตรขึ้นในสมัยน้ัน ก็เพื่อที่จะประคองฐานะของชาวนา ไม่ให้ทรุดโทรมลง เมื่อประสบภัยธรรมชาติ 
ทัง้น้ีกเ็พราะว่าเกษตรกรมกัจะประสบ ภยัทางธรรมชาตติิดต่อกนัจนยากทีจ่ะฟ้ืนตวั ดงัเช่นใน พ.ศ. 2460 
เกิดน�้าท่วมใหญ่ทั่วประเทศ แต่ใน พ.ศ. 2462 เกษตรกรกลับต้องผจญกับ ภาวะฝนแล้ง เป็นต้น แต่ใน
ที่สุด ธนาคารเกษตรในระยะนั้นก็ ไม่อาจตั้งขึ้นได้ เนื่องจากมีปัญหาขัดข้องเก่ียวกับหลักประกันเงินกู้ 
และปัญหาในการควบคุม มิให้ราษฎรละทิ้งนา และหลบหนีหนี้สิน ซ่ึงเป็นการยากท่ีจะควบคุม และ
ระมัดระวังมิให้เกิดความเสียหายได ้ความคิดที่จะจัดตั้งธนาคารเกษตร โดยมุ่งหมายให้ชาวนาได้กู้ยืมเงิน
ในครั้งนั้น จึงต้องเลิกล้มไปต่อมาได้มีการจัดตั้งสหกรณ์หาทุนขึ้นเป็นครั้งแรก ในประเทศไทย เมื่อวันที ่
26 กุมภาพันธ ์2459 คือ สหกรณ์วัดจันทร์ไม่จ�ากัดสินใช้ จังหวัดพิษณุโลก มีการให้กู้เงินแก่สมาชิกโดย
ทั่วไปเกษตรกรซ่ึงเป็นสมาชิก ก็ได้อาศัยเงินทุนจากสหกรณ์ เพื่อน�าไปใช้ลงทุนประกอบอาชีพทางการ
เกษตรของตน แต่ก็เป็นที่พึ่งได้ไม่มากนัก เพราะตัวสหกรณ์เองก็มีปัญหาในด้านการเงิน ต้องขอกู้จากที่
อืน่ๆ มาด�าเนนิงานเช่นกนั โดยในระยะเริม่แรก ขอกูเ้งนิจากธนาคารสยามกมัมาจล จ�ากดั ต่อมาใน พ.ศ. 
2476 ภาวะเศรษฐกิจตกต�่ามาก รัฐบาลต้องขออนุมัติเงินงบประมาณแผ่นดินประจ�าปี ให้เป็นทุนของ
สหกรณ์ด้วย และใน พ.ศ. 2483 รัฐบาลต้องใช้วิธีอนุมัติให้ธนาคารชาติไทย จัดการจ�าหน่ายพันธบัตรเงิน
กู ้เพือ่หาทนุให้กบัสหกรณ์ในทีส่ดุจึงได้มกีารจัดต้ังธนาคารเพือ่การสหกรณ์ขึน้ ตามพระราชบญัญตัธินาคาร
เพื่อ การสหกรณ ์พ.ศ. 2486 โดยเริ่มด�าเนินงาน ใน พ.ศ. 2490 เป็นต้นมา โดยการสร้างความเชื่อมั่น
ไม่ว่าจะเป็นของหน่วยงาน องค์กร ทั้งภาครัฐและเอกชนนั้นเป็นส่วนส�าคัญต่อการปะสบผลส�าเร็จของ
ธรุกจิโดยเฉพาะการให้บรกิารเกีย่วกบัธรุกรรมทางการเงนิของธนาคาร ซึง่ความเชือ่มัน่นีจ้ะเกดิขึน้ได้ต้อง
มาจากความน่าเชือ่ถือ ความน่าเชือ่ถือท�าให้องค์กรสามารถขบัเคลือ่นไปได้ในโลก เพราะทกุองค์ประกอบ
คือกลไกส�าคัญที่จะขับเคลื่อนให้ธุรกิจก้าวหน้าได้ การเพิ่มแรงจูงใจในกรณีนี้สามารถมุ่งเน้นได้ท้ังตัว
ผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อมและพนักงาน เมื่อพนักงานมีความสุข แรงจูงใจในการท�างานให้เป็นไปตามเป้า
กจ็ะส�าเรจ็ได้โดยง่าย และการสร้างแรงจงูใจให้กบัพนกังาน อาจจะเพิม่สวสัดกิารเลก็ๆน้อยๆ องค์กรกจ็ะ
มสีภาพแลดล้อมทีดี่ขึน้ในทกุๆด้านการให้อ�านาจการตัดสนิใจของผู้ใต้บังคับบัญชา การให้อ�านาจการตดัสนิ
ใจของผู้อยู่ใต้บังคับบัญชา นอกจากจะแบ่งภาระของหัวหน้างานแล้ว ยังสามารถเพิ่มความเชื่อมั่นในตัว
ของผูใ้ต้บงัคบับญัชาว่าตนเองกม็คีวามสามารถเช่นกนั การเพิม่ทกัษะในสายงาน งานบางประเภทอาจจะ
ท�าซ�้าๆเป็นตาราง การเพิ่มบทบาทและหน้าที่เพิ่มให้กับพนักงานนั้น นอกจากจะได้ฝึกฝนตัวเองแล้ว ยัง
สามารถพฒันาขดีความสามารถของพนกังานไปในตวัได้ด้วย การสร้างความสมัพนัธ์ในองค์กร สิง่ทีส่�าคญั
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ที่สุดในการสร้างความเชื่อถือและความเชื่อมั่นนั้น คือความสัมพันธ์ของบุคคลากรในองค์กร แม้นหากว่า
ผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าเชื่อถือ เป็นที่ยอมรับ สภาพแวดล้อมดีไม่มีที่ต ิการเห็นความส�าคัญของคนในองค์กร
ไม่ว่าจะเป็นต�าแหน่งใด แม่บ้าน พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานฝ่ายผลิต หรือผู้บริหาร ล้วน
แล้วแต่ส�าคัญด้วยกันทั้งสิ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่นของ
ประชาชนที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร เนื่องจากต้องการพัฒนาองค์กรให้เกิด
ประสิทธิภาพในการให้บริการแก่เกษตรกร และผู้ใช้บรกิารเพือ่ใหเ้กิดคุณภาพทดัเทยีมกับสถาบนัการเงนิ
ทั่วไปทั้งของภาครัฐและเอกชน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความเชื่อมั่นและความไว้วางใจของผู้บริโภค

ลาเซลเลอร ์และฮัสตัน (Larzelere& Huston, 1980) อ้างถึงใน มะลิวัลย ์แสงสวัสดิ ์(2558 : 
10-11) กล่าวว่า สิ่งส�าคัญ 2 ประการนั้นเป็น ลักษณะของความไว้วางใจของผู้บริโภคหรือผู้ให้บริการ มี
ความส�าคัญอย่างสูงต่อสิ่งที่เรียกว่า ความสม�่าเสมอ ความรับผิดชอบ ความสื่อสัตย ์ความยุติธรรม ความ
สามารถ ความมีน�้าใจและความเมตตากรุณา สอดคล้องกับ พาราสุรามาน เบอร์รี ่และเซียแทมล ์(Para-
suraman, Berry & Zeithaml, 1985) ได้ให้ความหมายของความเชื่อมั่นว่า ความเชื่อมั่น หมายถึง 
ความสามารถให้เกิดความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นแก่ ลูกค้า ผู้ให้บริการจะต้องมีศักยภาพท่ีบ่งบอกว่ามีความ
สามารถในการบริการที่ดี ความสามารถในการให้บริการเพื่อให้ผู้รับบริการบรรลุวัตถุประสงค์ด้วยความ
สุภาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม บอกกล่าว สื่อสารอย่างชัดเจน และตอกย�้าให้ผู้รับบริการมั่นใจว่าจะ
ได้รับบริการที่ดีที่สุด

มอร์แกน และฮัน (Morgan & Hunt, 1994) อ้างถึงใน มะลิวัลย ์แสงสวัสดิ ์(2558 : 10-11) 
ได้กล่าวอีกว่า ความเชื่อถือจะมีอยู ่ถ้าฝ่ายหนึ่งม ีความมั่นใจในความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของอีก
ฝ่าย เป็นความไว้วางใจที่แต่ละฝ่ายมีให้กัน แสดงออกให้รู้สึกเชื่อมั่น ความคาดหวังที่ถูกสร้างขึ้นต่ออีก
ฝ่ายว่าสามารถวางใจหรือเชื่อถือได ้ซึ่ง นิยามข้างต้นมีจุดมุ่นเน้นที่คล้านคลึงกัน คือ การสร้างความมั่นใจ 
นอกจากนี้ในงานวิจัยอื่นๆ น�าเสนอ เกี่ยวกับความเชื่อถือว่า ความเชื่อมั่นคือองค์ประกอบของความเชื่อ
ถอืซ่ึงเป็นผลมาจากความเชือ่ทีม่ ีต่อองค์การว่าองค์การนัน้เป็นองค์การท่ีน่าเช่ือถือ ซือ่สตัย์หรอืมจีรยิธรรม 
ซึ่งประกอบไปด้วย การมีสินค้าและการบริการที่ด ีมีความจริงใจ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม มีน�้าใจ 
จติอาสาและช่วยเหลอืการกศุล มุง่เน้นถงึผลลพัธ์ของความเชือ่ถอื ทีส่่งผลลพัธ์เชงิบวกให้กบัองค์การและ
ไม่กระท�าการสิ่งใดที่ไม่คาดหวังที่อาจส่งผลลัพธ์เชิงลบต่อองค์การ ยิ่งกว่านั้นความคาดหวังต่อหุ้นส่วนจะ
เกิดขึ้น เมื่อองค์การมีความมั่นใจว่า หุ้นส่วนนั้นมีความจริงใจ กล่าวได้ว่าองค์ประกอบของการตลาดเชิง
สัมพันธภาพ ได้แก ่ความเชื่อถือและพันธะสัญญา ซึ่งความเชื่อถือเป็นสิ่งที่ต้องค�านึงถึงในการสร้างความ
สมัพนัธ์ในระยะยาว ช่วยให้องค์การมุง่เน้นถงึสิง่ทีจ่ะได้รบัตอบแทนในระยะยาวมากกว่าการสิง่ทีจ่ะได้รบั
ตอบแทนระยะสั้น ถึงกระนั้นความสัมพันธ์ที่ผูกมัดทั้งสองฝ่ายจะต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับ ทรัพยากรความ
รู ้และประเด็นต่างๆจะปรากฏจากความสัมพันธ์นั้นๆ คือ การกระท�าของฝ่ายใดฝ่าย หนึ่งจะให้ผลลัพธ์
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ต่ออีกฝ่าย ซึ่งผลลัพธ์นี้ส่งผลให้เกิดความกังวลใจและความไม่แน่นอนแก่องค์กร ความเชื่อถือนั้นเป็นพลัง
หรืออ�านาจอย่างหนึ่งที่สามารถเอาชนะความกังวลใจ ความไม่แน่นอนและ สร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งได ้
การรับรู้ความเชื่อถือของคนนั้น เกิดจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้น และยัง กล่าวว่า ความเชื่อมั่นจะปรากฏ
เมื่อเกิดความมั่นใจและเชื่อมั่นระหว่างกันและกัน โดยที่ความเชื่อมั่นนี้ ได้เป็นศูนย์กลางของการแลก
เปลี่ยนความสัมพันธ์ทั้งหลายภายใต้รูปแบบของความสัมพันธ์ของพันธะ สัญญาและความเชื่อมั่น ซึ่งได้
ก�าหนดวิธีในการวัดความเชื่อมั่นไว ้4 เรื่องดังนี ้

	 - ความน่าเชื่อถือของบริษัท

	 - สินค้าและบริการมีคุณภาพด ี

	 - การท�าให้ลูกค้าเกิดความสนใจก่อนเป็นเจ้าของ 

	 - การรักษาสัญญาหรือค�าพูด

พาราสุรามาน เบอร์รี ่และเซียแทมล ์(Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991) อ้างถึงใน 
มะลิวัลย ์แสงสวัสดิ ์(2558 : 10-11)  ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได ้คือ องค์การให้การบริการตรงกับสัญญา
ทีใ่ห้กบัลูกค้า การให้บรกิารต้องมคีวามเหมาะสม และได้ผลลพัธ์ทีไ่ด้ต้องมคีวามสม�า่เสมอ จะท�าให้ลกูค้า
รู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความ น่าเชื่อถือสามารถให้ความไว้วางใจได้ ความน่าเชื่อถือที่เกิดจากความ
ซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความสนใจ ถือเป็นส่วนส�าคัญมากที่สุดอย่างหนึ่ง ที่จะส่งผลในการขยายฐานลูกค้า
และมีการบอกต่อ มูร์แมน, เดสช์แพนด ์และซอลท์แมน (Moorman, Deshpande &Zaltman, 1992) 
กล่าวถึงความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจ คือ ความเต็มใจ ความเชื่อมั่นที่จะวางใจต่อหุ้นส่วนในการแลก
เปลีย่น มแีนวคดิคือการรบัรูว่้าผูบ้รโิภคต้องมคีวามไว้วางใจและเชือ่มัน่ต่อองค์การธรุกจิในระหว่างใช้บรกิาร
อยู่นั้น ซึ่งความไว้วางใจดังกล่าวจะปรากฎเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่แสดงถึง ความน่าเชื่อถือและมี
ความซื่อสัตย์จริงใจ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร

2.  เพือ่ศึกษาปัจจัยทีม่ผีลต่อความเชือ่มัน่ของประชาชนทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร

สมมติฐานของการวิจัย

สมมติฐานที ่1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน
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สมมติฐานที ่2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน

สมมตฐิานที ่3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน

สมมตฐิานที ่4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน

สมมตฐิานที ่5 รายได้ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน

สมมติฐานที่ 6 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน

สมมติฐานที ่7 ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่
มีต่อการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร

สมมตฐิานที ่8 ภาพลกัษณ์ด้านองค์กรมคีวามสมัพนัธ์กบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร

สมมตฐิานที ่9 ภาพลกัษณ์ด้านบคุลากรมคีวามสมัพนัธ์กบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร

สมมตฐิานที ่10 ภาพลกัษณ์ด้านความรับผดิชอบสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภค
ที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร

ขอบเขตของการวิจัย

1.ด้านเนื้อหา ปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่นของประชาชนที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตรผูว้จัิยมุง่เน้นศึกษาเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบคุคลทีม่ผีลต่อความเชือ่มัน่ของประชาชนธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ซึ่งมีเนื้อหาครอบคุลม 4 ด้าน ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้าน
องค์กร ด้านบุคลากร ด้านความรับผิดชอบสังคม กับเชื่อมั่นของประชาชนธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร 

2. ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้

 ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร

 กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร จ�านวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรของ Taro Yamane (1979) ในการค�านวณหากลุ่ม
ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และก�าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน ± 5%
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3. ด้านตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา แบ่งเป็น 

 3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อาย ุระดับ
การศึกษา รายได ้อาชีพ สถานภาพ และภาพลักษณ์ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 4 
ด้าน ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านองค์กร ด้านบุคลากร และด้านความรับผิดชอบสังคม 

 3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ซึ่งมีเนื้อหาครอบคลุม 2 ด้านคือ ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการ
บริการ และความไว้วางใจ	

วิธีด�าเนินการวิจัย

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิส�ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเพือ่ส�ารวจปัจจยั
ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร              มี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร 2. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นของประชาชนท่ีมีต่อธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 400 ชุด

ผลการวิจัย

ระดบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีมี่ต่อธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ในภาพรวม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (= 4.20)  และเมื่อจ�าแนกรายด้านคุณภาพการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากที่สุด คือ เอาใจใส่ลูกค้าที่มีติดต่อสอบถาม/ใช้บริการ (= 4.41)  รองลงมาคือ เป็นองค์กรที่มีความ
ทันสมัย (= 4.24) เป็นองค์กรที่มีการให้บริการที่มีคุณภาพสูง (= 4.23) ให้บริการด้วยความถูกต้อง (= 
4.22) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก คือ ให้บริการด้วยความรวดเร็ว (= 4.20) และ เป็นองค์กรที่มีความน่า
เชื่อถือสูง (= 4.16) ตามล�าดับ ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคด้านความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ที่สุดด้านเดียว คือ ธ.ก.ส. ด�าเนินกิจกรรมด้วยความโปร่งใสไม่เอาเปรียบเกษตรกร (= 4.24) มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก การบริหารจัดการองค์กรสอดคล้องกับการให้บริการของ ธ.ก.ส.  (= 4.19) รองลงมา
คือ  ธ.ก.ส. เป็นองค์กรที่ด ีเช่น การแบ่งปันก�าไรจากการด�าเนินงานคืนสู่สังคม (= 4.18) การให้บริการ
มีความเชื่อถือได ้โดยที่ไม่ต้องตรวจซ�้า (= 4.14) ไว้วางใจในคุณภาพการให้บริการของ ธ.ก.ส.  (= 4.12) 
และ ธ.ก.ส. มอบสิ่งดีๆให้กับผู้ใช้บริการมาโดยตลอด (= 4.11) ตามล�าดับ

ด้านผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 

สมมติฐานที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศกับความเช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่า มีค่าSig. เท่ากับ 0.97 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า 
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เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ไม่
แตกต่างกัน จึงไม่ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่1

สมมติฐานท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.32 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดง
ว่า อายทุีแ่ตกต่างกันมผีลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
ไม่แตกต่างกัน จึงไม่ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่2

สมมตฐิานที ่3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดบัการศกึษากบัความเช่ือมัน่ของผูบ้รโิภค
ที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร ไม่แตกต่างกัน จึงไม่ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่3

สมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่4

สมมติฐานที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.06 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดง
ว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร ไม่แตกต่างกัน จึงไม่ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่5

สมมติฐานที่ 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มี
ต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.19 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดง
ว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร ไม่แตกต่างกัน จึงไม่ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที ่6

สมมติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มีค่า Sig (2 – tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์Pearson correlation เท่ากับ 0.93  แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน
ระดับสูงมาก ในทิศทางเดียวกัน  สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมีความสัมพันธ์กับความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 จึงยอมรับสมมติฐานที ่7

สมมตฐิานที ่8 ภาพลกัษณ์ด้านองค์กรกับความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร  มีค่า Sig (2 – tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ ์Pearson correlation เท่ากับ 0.90  แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันระดับสูงมาก ใน
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ทิศทางเดียวกัน สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึยอมรบัสมมตฐิาน
ที ่8

สมมตฐิานที ่9 ภาพลกัษณ์ด้านบคุลากรกบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร มีค่า Sig (2 – tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ ์ Pearson correlation เท่ากับ 0.88  แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันระดับสูง ใน
ทิศทางเดียวกัน  สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึยอมรบัสมมตฐิาน
ที ่9

สมมตฐิานที ่10 ภาพลกัษณ์ด้านความรบัผดิชอบสงัคมกบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มีค่า Sig (2 – tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์Pearson correlation เท่ากับ 0.82  แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน
ระดบัสูง ในทศิทางเดยีวกนั สรปุได้ว่า ภาพลกัษณ์ด้านความรบัผดิชอบสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัความเช่ือ
มั่นของผู้บริโภคที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 จึงยอมรับสมมติฐานที ่10

อภิปรายผล

ผูวิ้จยัจะขออภปิรายผลการวจัิยการศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคาร
เพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มวีตัถปุระสงค์เพือ่ 1. เพือ่ศึกษาระดบัความคดิเหน็ของประชาชน
ที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่นของ
ประชาชนทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มดีงันีข้้อค้นพบทีไ่ด้จากการศกึษาในครัง้
นี้พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านความรับผิดชอบสังคมและด้านองค์กร ในขณะที ่ด้าน
บุคลากร และ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ มีภาพลักษณ์ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ในมุม
มองของผู้บรโิภคต่อธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร เป็นองค์กรทีมี่ความแขง็แกร่งทัง้ในแง่
ของการด�าเนนิธรุกจิให้บรกิารด้านธรุกรรมทางการเงนิ และการอ�านวยความสะดวกให้แก่บริการประชาชน
ผ่านกระบวนการต่างๆ จะเห็นได้จากภาพลักษณ์ในใจของผู้ใช้บริการ ที่ให้ความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด ซึ่งการที่องค์กรมีภาพ
ลกัษณ์ทีด่ ีสอดคล้องกบัแนวคิดของ Phillip  Kotler (อ้างถึงในจรญิพร หาญพยคัฆ์ 2554: 18) ปรมาจารย์
ด้านการตลาดได้อธิบายว่า ภาพลักษณ ์(Image) เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับ
ใจทีบ่คุคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึง่ซึง่ทศันคตแิละการกระท�าใด ๆ  ทีค่นเรามต่ีอสิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนัอย่างสงู
กับภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้น ๆ คอสเลอร ์(Kotler อ้างถึงในรวิช เมฆสุนทรากุล,2554 : 9) ยังกล่าวเพิ่มเติม
อีกว่าภาพลักษณ ์ (Image) เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใด
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สิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท�าใด ๆ  ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์
ของสิ่งนั้น ๆ สะท้อนถึงภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มี
ต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เคร่ืองหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจาก
บริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ�าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่ง
เฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก�าหนดต�าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัท
ต้องการให้มคีวามแตกต่าง (Differentiation) จากธนาคารอืน่ๆ แม้ว่าผลวจิยัของธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีก็เป็นสิ่งที่สะท้อนถึงการเป็นองค์กรที่มีคุณภาพและได้รับการ
ยอมรบัจากผูบ้รโิภคในระดับสูง อกีทัง้การมีภาพลักษณ์ท่ีดยีงัส่งผลต่อถึงความภกัดขีองลกูค้าท่ีมต่ีอธนาคาร
นั้นๆอีกด้วย ดังผลการศึกษาของ ญรัญรัตน ์มณฑีรรัตน์. (2558 : บทคัดย่อ)เรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์
ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการของลูกค้า ธนาคารกรุง
ศรีอยุธยาในเขตอ�าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยามี
อิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณภาพ การให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า และภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงศร ีอยุธยามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้าและในด้านความเชื่อม่ันที่มีต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร ผลจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่าในภาพรวมมีค่าอยู่ความเชื่อมั่นอยู่ในระดับมาก โดย 
3 อันดับที่มีค่าเฉลี่ยความเชื่อมั่นมากที่สุดคือ การเอาใจใส่ลูกค้าที่มีติดต่อสอบถาม/ใช้บริการ,เป็นองค์กร
ที่มีความทันสมัย, ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรด�าเนินกิจกรรมด้วยความโปร่งใสไม่เอา
เปรยีบสงัคม สะท้อนให้เหน็ว่า การด�าเนินงานขงธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มคีณุภาพ
การให้บริการที่สูงสอดคล้องกับ แนวความคิดของการด�าเนินธุรกิจบริการ จิรวัฒน ์เขียวสอาด. (2554 : 
16) ที่ได้กล่าวว่า การบริการ คือการท�าให้คนอื่นพอใจ การบริการ คือ การท�าให้คนชื่นชอบ การบริการ 
คือ การท�าให้คนอื่นได้รับในสิ่งที่ต้องการ การบริการคือการท�าให้ผู้ใช้บริการประทับใจดังนั้นผู้ที่จะให้
บริการ จึงควรมีคุณสมบัติที่สามารถจะอ�านวยความสะดวกและท�าตน เพื่อผู้อื่นอย่างมีความรับผิดชอบ
และมีความสขุ และผลจากการศึกษาในครัง้นีก้ส็ะท้อนได้เป็นอย่างดว่ีาธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร เป็นองค์กรที่มีคุณภาพการให้บริการที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นองค์กร
ท่ีดขีองสังคมผ่านการด�าเนนิกจิกรรมต่างๆอย่างสม�า่เสมอท�าให้ผูบ้รโิภคหรอืลกูค้าเกดิความรูส้กึเชือ่มัน่ใน
ระดับสูงต่อการด�าเนินกิจการซึ่ง สอดคล้องกับลาเซลเลอร ์ และฮัสตัน (Larzelere& Huston, 1980) 
อ้างถึงใน มะลิวัลย ์แสงสวัสดิ ์(2558 : 10-11) ที่ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคหรือผู้ให้บริการ 
มคีวามส�าคญัอย่างสงูต่อสิง่ทีเ่รยีกว่า ความสม�า่เสมอ ความรบัผดิชอบ ความส่ือสตัย์ ความยติุธรรม ความ
สามารถ ความมีน�้าใจและความเมตตากรุณา สอดคล้องกับ พาราสุรามาน เบอร์รี ่และเซียแทมล ์(Para-
suraman, Berry & Zeithaml มะลิวัลย ์ แสงสวัสดิ ์ (2558 : 10-11)ที่ได้อธิบายถึงความเชื่อมั่นว่า     
การทีลู่กค้าจะเกิดความเชือ่ความเชือ่มัน่ต่อกจิการ หรอืองค์กรใดๆ ผูใ้ห้บรกิารจะต้องมศีกัยภาพท่ีบ่งบอก
ว่ามีความสามารถในการบริการที่ด ี ความสามารถในการให้บริการเพื่อให้ผู้รับบริการบรรลุวัตถุประสงค์
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ด้วยความสุภาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม บอกกล่าว สื่อสารอย่างชัดเจน และตอกย�้าให้ผู้รับบริการ
มั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีที่สุด จากผลการศึกษาในครั้งนี้จึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ของธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรในใจของผูบ้รโิภคอยูใ่นต�าแหน่งทีส่งู อกีทัง้ผูบ้ริโภคยงัให้ความไว้วางใจ 
เชือ่ใจ ในคณุภาพการให้บรกิารของพนักงานในระดบัท่ีสงูเช่นกนัข้อค้นพบท่ีได้จากการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยั
ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ในครั้งนี้พบว่า มี
เพียงปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกันที่จะส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่นๆซึ่งได้แก ่เพศ อาย ุการศึกษา 
อาชพี สถานภาพ ทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร ไม่แตกต่างกนั เพราะฉะนัน้ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร จะต้องสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการผ่านมาตรฐานการให้บริการท่ีดีอย่างสม�่าเสมอ เพราะจากการศึกษาในครั้งนี้พบ
ว่า ผู้บริโภคไว้วางใจในคณุภาพของธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ในการ บรโิภคในระดบั
มากแต่มค่ีาเฉลีย่เกือบน้อยทีส่ดุในหวัข้อทีศึ่กษาแสดงให้เห็นว่า การให้ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัการให้บรกิาร 
และการให้ความรูแ้ก่เกษตรกร ยงัมคีวามถีท่ีน้่อยไป ดงันัน้ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
จะต้องเร่งสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพราะผลจากการศึกษาในครั้งนี้
ได้รับค�าตอบแล้วว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นไม่ต่างกัน ดังนั้นข้อความหรือวิธีการที่
สือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคต้องสามารถเข้าถงึได้ทกุกลุม่ เพราะหากลกูค้ายิง่มคีวามเชือ่มัน่ธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร ก็จะยิ่งส่งผลดีต่อการด�าเนินงานขององค์กร ดังที ่มอร์แกน และฮันท ์(Morgan 
& Hunt,1994 อ้างถึงใน มะลิวัลย ์แสงสวัสดิ ์(2558 : 11) ได้อธิบายไว้ว่า ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ
มีความส�าคัญเป็นอย่างยิ่ง ส�าหรับการก�าหนดข้อผูกมัด เพื่อบ่งบอกปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าและองค์การ 
ความวางใจ แสดงสภาพความเป็นจริงเมื่อผู้บริโภคจ�านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยมีส่วนร่วมในการแลก
เปลี่ยนความน่าเชื่อถือ (Reliability)และความซื่อสัตย์ต่อกัน (Integrity) และนอกจากปัจจัยส่วนบุคคล
ที่อาจจะมีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคแล้ว การศึกษาของเกยีรตคิณุ จริกาลวสาน (2555)เรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการให้บริการ : กรณีศึกษา การประปาส่วนภูมิภาค ในเขตพื้นที่จังหวัดปทุมธาน ียังสะท้อนให้
เห็นว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน พบว่า ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านวัตถุ/สิ่งที่สามารถจับต้อง
ได้ ด้านความเข้าอกเข้าใจ และด้านความรบัผดิชอบ มคีวามส�าคญัอยูใ่นระดบัมาก ส่วนด้านความแน่นอน 
มีความส�าคัญอยู่ในระดับปานกลาง และในส่วนของการให้บริการ พบว่า ด้านบุคลากร/เจ้าหน้าที่ผู ้ให้
บริการ และด้านกระบวนการ/ขัน้ตอนการให้บรกิาร มคีวามส�าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง ดงันัน้ทกุๆปัจจัย
จึงล้วนแล้วแต่มีความส�าคัญต่อองค์กรเป็นอย่างมาก

ข้อเสนอแนะ

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

 1.1 จากการศกึษา พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านความรบัผดิชอบสงัคม ของธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร ในมุมมองของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดและมีค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดใน
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ภาพลกัษณ์ทัง้ 4 ด้านสะท้อนให้เห็นว่า การแบ่งปันรายได้จากการด�าเนนิกจิการของธนาคารเพือ่การเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร เป็นที่รับรู ้และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรในฐานะองค์กรที่
มีความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนั้นกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
จะต้องปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง สม�่าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อองค์กรในระดับมากที่สุดแบบนี้ไปตลอด

 1.2 จากการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กรของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เป็นอันรองจากภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบสังคม จึง
สะท้อนให้เหน็ว่าองค์กรมภีาพลกัษณ์ทีแ่ขง็แกร่งเป็นทีไ่ว้วางใจของผูบ้รโิภคในฐานะองค์กรทีม่กีารบรหิาร
จัดการที่ด ีทั้งยังสะท้อนไปถึงทุกภาพรวมขององค์กร ดังที่พรทิพย ์พิมลสินธุ ์ (อ้างถึงในจริญพร หาญ
พยัคฆ์, 2554: 18) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ภองค์กร (Corporate Image)ไว้ว่า เป็นภาพลักษณ์ขององค์กร
หนึ่ง ๆ ที่ดูภาพรวมหรือภาพกว้างขององค์กร และได้รวมเอาภาพลักษณ์ต่าง ๆ ข้างต้นเข้ามาไว้ในภาพ
ลักษณ์องค์กรไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ ตราสินค้า ความแตกต่างหลากหลายที่มาของบุคลากรพนักงาน 
การบริหารจัดการ เป้าหมายองค์กร เป็นต้น เพื่อให้เห็นถึงภาพลักษณ์เฉพาะองค์กรหนึ่ง ๆ ออกมา ดัง
นั้นการรักษาต�าแหน่งในใจของผู้บริโภค นั่นก็คือการรักษาภาพลักษณ์องค์กรให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อองค์กร
ในระดับมากที่สุดไปตลอด จะท�าให้องค์กรธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรเป็นองค์กรใน
ใจของผู้บริโภคไปตลอด

 1.3 จากการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร และ ผลิตภัณฑ์/บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดบัมาก ซึง่หากสามารถเปลีย่นต�าแหน่งในใจของผูบ้รโิภคให้ก้าวสูค่่าเฉลีย่มากทีส่ดุกจ็ะยิง่ส่งผลดต่ีอ
องค์กรธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ดงันัน้องค์กรจะต้องพฒันาผลติภณัฑ์/บรกิาร จาก
ทีด่อียูแ่ล้วให้ดขีึน้ไปอกี เพือ่ให้ผูบ้ริโภคเกดิความพึงพอใจสงูสดุ รวมไปถึงการพฒันาคณุภาพของบุคลากร
ในการให้บริการผู้บรโิภคในรปูแบบมาตรฐานเดยีวกนัทกุสาขา และอาจจะน�าสูตรส�าเรจ็ในการบรกิาร ดงั
ที่ จิรวัฒน ์เขียวสอาด. (2554 : 16) เช่น 1) รวดเร็ว เพื่อไม่ให้ลูกค้ารอนาน 2) รอบคอบ เพื่อไม่ให้เกิด
ความผิดพลาด การสูญเสีย 3) รอบรู ้เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น และสามารถตัดสินใจได ้4)เรียบร้อย 
เพื่อมาตรฐาน และคุณภาพของงานบริการ ก็จะยิ่งท�าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีกับองค์กรมากยิ่งขึ้น

 1.4 จากการศึกษา พบว่า ความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรจะต้องเร่งสร้าง
ความเช่ือมั่นและความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร และการน�านวัตกรรมใหม่ๆ มาใช้ในการให้บริการเพื่อเพิ่มความสะดวกและ
ปลอดภัยด้านธุรกรรมต่างๆ ให้กับผู้บริโภค เพราะจากการศึกษาพบว่า  ธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตรเป็นองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือสูง,ให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 
แต่มคีะแนนค่าเฉลีย่น้อยกว่าข้อค�าถามอืน่ๆในด้านความเชือ่มัน่ ส่วนด้านความไว้วางใจพบว่ามเีพยีงความ
ไว้ใจด้านธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรด�าเนนิกจิกรรมด้วยความโปร่งใสไม่เอาเปรยีบสงัคม
เท่านั้นที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด นอกนั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด เพราะฉะนั้นการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท�างานทุกด้าน จะเป็นสิ่งที่สะท้อนให้ผู้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติจากมากสู่ความเชื่อมั่น
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ในระดับมากที่สุดได ้ซึ่งธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรจะต้องค�านึง และพัฒนาอย่างต่อ
เน่ืองแม้ว่าจะเป็นองค์กรผูใ้ห้การให้บรกิารธรุกรรมทางการเงนิภาครฐัโดยเน้นให้บรกิารแก่เกษตรกรกต็าม 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

   ควรศึกษาถึงคุณภาพการให้บริการของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร เพื่อ
หาจุดบกพร่อง หรือจุดที่ลูกค้ารู้สึกไม่พึงพอใจ รวมไปถึงกระบวนการให้บริการต่างๆ ว่ามีกระบวนการ
ไหนบ้างที่ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าอยากให้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรมีการปรับปรุงแก้ไข 
เพื่อน�าสิ่งต่างๆ เหล่านี้มาพัฒนาสู่กลยุทธ์การด�าเนินกิจการที่มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลสูง
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