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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความรับผิดชอบต่อสังคม กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 2) ศึกษาระดับ
ภาพลักษณ์องค์กร กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 3) เปรียบเทียบการรบัรู้ภาพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ 
สาขาร้อยเอ็ด โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 4) ศึกษาความสมัพันธ์และผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อ 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการกรุงศรีออโต้  
สาขาร้อยเอ็ด จ านวน 380 คน โดยการสุม่ตามสะดวก เครื่องมือท่ีใช้เก็บรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ F-test และการวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคณู 
 ผลการวิจัย พบว่า ความรบัผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร กรณีศึกษากรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 
โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยความรับผดิชอบต่อสังคมมคีวามสัมพันธ์ระดับสูงต่อการรับรูภ้าพลักษณ์องค์กร      
และความรับผดิชอบต่อสังคม ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม ด้านการประกอบธรุกิจด้วยความเป็นธรรม มีความสัมพันธ์      
และส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านการร่วมพฒันาชุมชนและสังคม  
มีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ส่วนด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ไมส่่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
 
ค าส าคญั: ความรับผิดชอบต่อสังคม, ภาพลักษณ์องค์กร, กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด   
 
Abstract  
 The objectives of this study were to: 1) examine the level of social responsibility demonstrated 
by Krungsri Auto, Roi Et branch, 2) conduct an analysis on the corporate image of Krungsri Auto, specifically 
focusing on its Roi Et Branch, 3) conduct a comparative analysis of the perception of the corporate image 
among service users, 4) investigate the correlation and influence of social responsibility on the perception 
of the corporation's image among users of the Krungsri Auto Roi Et branch. The research utilized a sample 
group consisting of 380 individuals who were customers of Krungsri Auto service at the Roi Et branch.  
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The selection of participants was conducted by a random sampling method, ensuring that individuals were 
chosen based on their convenience. The instrument utilized for data gathering is a questionnaire. The statistical 
measures employed for data analysis included percentage, frequency, mean, and standard deviation. 
Hypothesis testing in statistics comprises various methods, such as the F-test and multiple regression analysis. 
              Based on the findings of the study, it is evident that social responsibility has a significant impact 
on the organizational image. The case studies conducted on Krungsri Auto, Roi Et Branch, demonstrated  
a commendable performance across all aspects, showcasing a high level of proficiency. There exists a strong 
positive relationship between social responsibility and the perception of company image. Regarding the concept  
of social responsibility, the concept of environmental care refers to the practice of taking measures to protect 
and preserve the natural environment. Engaging in equitable business practices is associated with and  
has a favorable impact on the perception of an organization's image in regard to community and social 
development, with a statistically significant level of 0.01. A statistically significant result was seen at the 
significance level of 0.05. The organization's image is unaffected. 
 
Keywords :  Corporate social responsibility, Corporate image, Krungsri Auto Roi Et Branch 
 
บทน า 
 ปัจจุบันโลกของเราก าลังเผชิญกับปัญหาหลายด้าน ทีส่่งผลกระทบเป็นวงกว้างกับทุกภาคธุรกิจในประเทศไทย   
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2563 ได้ส่งผลกระทบต่อมวลมนษุย์ชาติ การใช้มาตรการ
เพื่อยับยั้งการแพรร่ะบาด ท าใหผู้ค้นไมส่ามารถด าเนินชีวิตไดต้ามปกติก่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนชีวิตและความเป็นอยู่ 
อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน อีกทั้งยังสร้างความเสียหายทางเศรษฐกิจอย่างรุนแรง ที่ส าคัญวิกฤตในครั้งนี้ได้ทิ้งร่องรอยหลายอย่าง 
ไวส้ าหรับโลกใหม่ บางอย่างจะเลอืนหายไปกับกาลเวลา ในขณะที่การเปลีย่นแปลงอีกหลายอย่างจะไม่กลับมาเหมือนเดิม  
สิ่งดังกล่าวเรียกว่า ภาวะปกติใหม ่ซึ่งอาจเกิดจากปัจจัยแวดล้อม ไมว่่าจะเป็นกระแสของสังคม โครงสร้างพื้นฐานของประเทศ  
เศรษฐกิจที่ชะลอตัว หรือความต้องการของผู้บริโภคในขณะนั้นที่มีการเปลี่ยนแปลงตามปัจจัยแวดล้อม หรือจ านวนคู่แข่งที่มากขึ้น 
งบประมาณในการจัดกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีจ ากัด กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย
ในทุกระดับสังคม ธุรกิจยังแสวงหาก าไรสูงสุด สิ่งดังกล่าวนี้ ส่งผลใหค้วามรับผิดชอบต่อสังคมควรถูกน ามาปรับใช้ในองค์กร 
ให้มากข้ึน (ตลับลักขณ์ ธนดิษฐ์สุวรรณ, 2563: 1) ได้กล่าวว่า ธุรกิจเช่าซื้อยานยนต์มีแนวโนม้เตบิโตชะลอลงในช่วงระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2563-2565 จากก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ชะลอลง ตามภาวะเศรษฐกิจท่ีคาดว่าจะเติบโตในระดบัต่ า ประกอบกับ 
ความต้องการเปลี่ยนมือรถยนตภ์ายใต้โครงการรถยนตค์ันแรกไดส้ิ้นสุดลง ถึงแม้วิกฤตจะมาพร้อมช่วงเวลาอันยากล าบาก 
ต่อธุรกิจ แต่ก็เป็นเหมือนเครื่องเตอืนใจให้ย้อนกลับมามองดตูัวเองว่า สิ่งใดมีความส าคัญ และสิ่งใดคือพื้นฐานของธุรกิจ 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมยังคงเปน็ประเด็นที่ทุกภาคธุรกิจต้องใหค้วามส าคญัอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสังคมไทยในปัจจุบัน  
การด าเนินธรุกิจสมัยใหม่ จะต้องแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจมีความใส่ใจและรับผิดชอบต่อสังคม ควบคู่ไปกับการแสวงหาก าไรสูงสุด   
ขององค์กร และการให้สินเช่ืออย่างมีความรับผิดชอบนัน้ ก็เป็นตัวช่วยผลักดันให้ผู้ใช้บริการเห็นว่า องค์กรมีส่วนร่วมและรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซึ่งองค์กรได้มีการพิจารณาให้สินเชื่อที่สอดคล้องกับความสามารถในการช าระคืนของผู้ใช้บริการและยังไม่สนับสนุน
ให้ก่อหน้ีเกินความจ าเป็น ท้ังนี้ องค์กรยังมีมาตรการช่วยเหลือเยียวยาผู้ใช้บริการทีไ่ดร้ับผลกระทบจากมาตรการควบคุม 
การแพร่ระบาดของไวรสัโควิด-19 ตามแนวทางจากธนาคารแห่งประเทศไทย ผ่านการพักช าระค่างวด ข้ันต่ า 2 เดือน  
ส าหรับสินเช่ือยานยนต์ทุกประเภท และลดค่างวด ขยายระยะเวลาผ่อนช าระ อีกทั้งหากปิดบัญชีก่อนก าหนด ลดดอกเบี้ย 
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ที่ยังไม่ถึงก าหนดช าระ ร้อยละ 50 ของดอกเบี้ยคงเหลือ เพื่อตอกย้ าความมุ่งมั่นในการยืนหยัดเคียงข้างผู้ใช้บริการให้ก้าวผ่าน
วิกฤตไปใหไ้ด้ในทุกสถานการณ์ ดงันั้น หากองค์กรให้ความส าคญักบัความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคให้มากข้ึน ร่วมพัฒนาชุมชน
และสังคมให้ต่อเนื่อง ดูแลรักษาสิง่แวดล้อมให้สวยงาม ประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมอย่างชัดเจน จะท าให้องค์กรไดร้ับ
การยอมรับจากสังคม ไม่ถูกสังคมต่อต้าน และสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน อีกท้ังองค์กรจะพยายามรับผิดชอบต่อสังคม
ให้มากข้ึน เพื่อให้ผู้ใช้บริการเห็นว่าองค์กรเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนและสังคม เพื่อให้ชุมชนและสังคมเกิดความเช่ือมั่น ไว้วางใจ
ให้ความเช่ือถือ และเตม็ใจเข้ามาใช้บริการ จนกระทั่งมีความผูกพันกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
 อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์องค์กร เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล หรือผู้มาใช้บริการที่มีต่อองค์กร ซึ่งเกิดจากการรับรู้
พฤติกรรมขององค์กร และการร่วมรับประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่เกิดจากการท ากิจกรรม หรือการด าเนินงานต่าง ๆ 
ขององค์กร และในการด าเนินธรุกจิขององค์กรนั้น ควรปฏิบัติตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดี ด าเนนิงานด้วยความโปร่งใส 
ชัดเจน ตรวจสอบได้ มีแนวทางการบริหารความเสี่ยงที่รัดกุม รอบคอบ ระมัดระวัง และต่อต้านการทุจริตคอร์รัปชัน องค์กรมีการ
ให้บริการที่ดี มสีิ่งอ านวยความสะดวกให้ลูกค้า คู่ค้า ประชาชน หรือผู้มาใช้บริการแบบเท่าเทียมและทั่วถึง เพื่อให้เกิด
ภาพลักษณ์องค์กรที่ดี มีความน่าเช่ือถือ และองค์กรยังให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ ด้านองค์กร ด้านช่ือเสียง ด้านการให้บริการ 
ให้มากข้ึน ย่อมส่งผลดตี่อองค์กรอย่างชัดเจน เพื่อท าให้องค์กรสามารถแข่งขันทางการตลาดได้ดีเหนือคู่แข่ง และยังสรา้ง
ยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้น เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อการสร้างความไว้วางใจ จนท าให้ผู้ใช้บรกิารกลับมาใช้บริการซ้ า 
และเกดิการบอกต่อจนน าไปสู่ความจงรักภักดตี่อองค์กร  
 กรุงศรีออโต้ในฐานะสถาบันการเงินท่ีด าเนินธุรกิจ ตามหลักการก ากบัดูแลกิจการที่ดี กรุงศรีออโต้ตระหนักดีว่า 
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนาท่ียั่งยืน จึงได้ด าเนินกิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด การขับเคลื่อนธุรกิจอย่างแข็งแกร่ง ความสามารถในการรบัมือกับสภาพแวดล้อม    
ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และความท้าทายภายใตส้ถานการณ์ทีไ่ม่เคยเกดิขึ้นมาก่อน เป็นบทพิสจูน์ถึงจินตทัศน์ท่ีเห็นถึง 
ภาพใหม่ ๆ ในการสร้างความยั่งยืน ทั้งในเชิงธุรกิจและการช่วยเหลือสังคม เพื่อให้ทุกภาคส่วนสามารถก้าวผ่านวิกฤตนี้ไปด้วยกัน 
ด้วยจุดยืนที่แน่วแน่และด้วยความเชี่ยวชาญของกรุงศรีออโต้ ผสานกับการสนับสนุนท่ีแข็งแกร่งของ บริษัทมิตซูบิชิ ยูเอฟเจ 
ไฟแนนเชียล กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) และความร่วมมือของพันธมิตร ตลอดจนการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสียของกลุ่มกรุงศรีออโต้ 
พร้อมส่งเสริมความเป็นอยู่ที่ดีของทุกหน่วยสังคมที่จะด าเนินต่อไปในวิถีชีวิตรูปแบบใหม่ ควบคู่ไปกับการดูแลรักษาสภาพแวดล้อม
ทางสังคมและเศรษฐกิจ เพื่อมุ่งสูก่ารเติบโตอย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อศึกษาระดับความรับผิดชอบต่อสังคมของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 
  2. เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์องค์กรของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ 
   3. เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการของกรงุศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด โดยจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ พื้นที่ให้บริการ 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ
กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็  
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กรอบแนวคิด 
   การวิจัยครั้งนี้ ผู้วจิัยได้แสดงกรอบแนวคิดส าหรับตัวแปรอิสระ ความรับผิดชอบต่อสังคม ได้จากการบูรณาการ 
จุฑารัตน์ ช่ืนช่วย (2558: 5) วรรณชา กาญจนมสุิก (2554: 4) และวิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ (2553: 9) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 
4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 2) ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม 3) ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม  
4) ด้านการประกอบธุรกจิด้วยความเป็นธรรม ตัวแปรตาม ภาพลักษณ์องค์กร บูรณาการจาก ปภาวี บุญกลาง (2560: 5)  
และสัมฤทธิ์ จ านงค์ (2557: 24) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านองค์กร  2) ด้านช่ือเสียง 3) ด้านการให้บริการ 
โดยแสดงการเชื่อมโยงความสัมพนัธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ดังภาพประกอบ 1   
 
                             ตัวแปรอิสระ                              ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิด ความรับผดิชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรกรณศีึกษา กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
(Personal information) 
 1. เพศ (Sex) 
 2. อาย ุ(Age) 
 3. อาชีพ (Occupation) 
 4. พื้นที่ให้บริการ (Service area) 

ภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate image) 
1. ด้านองค์กร (Organization) 
2. ด้านชื่อเสียง (Reputation) 

        3. ด้านการให้บริการ (Service) 
 กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

(Social responsibility activities) 
1. ด้านความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค  
(Consumer responsibility) 
2. ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสงัคม 
(Contributing to community and social 
development) 
3. ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 
(Environmental care) 
4. ด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม
(Conducting business with fairness) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมทีส่่งผลตอ่ภาพลักษณ์องค์กรกรณศีึกษา กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ 
 1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
   1.1 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด จ านวน 35,000 คน  
   1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการ กรุงศรอีอโต้ สาขาร้อยเอ็ด จ านวน 380 คน 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางส าเรจ็รูปของ Krejcie and Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 39) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 380 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified Sampling) แล้วเทียบสดัส่วนแตล่ะจังหวัดของผู้ใช้บริการ 
และเลือกสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยแสดงจ านวนประชากรและกลุม่ตัวอย่าง ของผู้ใช้บริการ  
พื้นที่ให้บริการกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ดังตาราง 1  
 
ตาราง 1 แสดงจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้บริการ พื้นที่ให้บริการกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด  
 

จังหวัด ประชากร (คน) กลุ่มตัวอย่าง (คน) 
ร้อยเอ็ด 30,000 325 
มหาสารคาม 3,000 33 
กาฬสินธุ ์ 2,000 22 
รวม 35,000 380 

 
 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  เครื่องมือท่ีใช้ในวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมทีส่่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร กรณศีึกษากรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ พื้นที่ให้บริการ มลีักษณะเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) โดยครอบคลุมข้อมลูเกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ พื้นที่ให้บริการ 
  2.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ประกอบด้วย      
4 องค์ประกอบ 1) ด้านความรับผดิชอบต่อผู้บรโิภค 2) ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม 3) ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 
4) ด้านการประกอบธุรกจิด้วยความเป็นธรรม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
   2.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ ประกอบดว้ย    
3 องค์ประกอบ 1) ด้านองค์กร 2) ด้านช่ือเสียง 3) ด้านการให้บริการ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ 
   การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
     ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ดังนี้ 
    1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัย แนวคิด ความรับผิดชอบต่อสังคมที่สง่ผลต่อภาพลักษณ์องค์กร เพื่อน ามา
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
    2. จัดท าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ก าหนด โดยพิจารณาเนือ้หาให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด  
ความมุ่งหมายและสมมติฐานการวิจัย 
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    3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามกรอบแนวคิด เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพิจารณา 
ความเหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษาและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย แล้วน ามาแก้ไขตามที่อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์แนะน า 
            4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วเสนอต่อผูเ้ชี่ยวชาญ 3 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยประเมินความสอดคล้องของนิยามศัพท์เฉพาะ และข้อค าถามของตัวแปรแตล่ะตัวแปร จากนั้นน าผล
การประเมินท่ีได้ มาค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยพิจารณาเลือกใช้
ข้อค าถามที่มีค่าดัชนีช้ีวัดความสอดคล้องมากกว่า 0.5 ขึ้นไป (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 99-100) การวิจัยครั้งนี้  
ข้อค าถามจากแบบสอบถามมีค่า IOC ระหว่าง 0.66-1.00 มีความเที่ยงตรงซึ่งยอมรับได ้
    5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญมาสร้างแบบสอบถามเพื่อน าไปทดลองใช้     
(Try Out) กับผู้ใช้บริการกรุงศรีออโต้ สาขาจังหวัดขอนแก่น จ านวน 30 ชุด โดยได้จัดส่งแบบสอบถามของสาขาขอนแก่น 
จ านวน 30 ชุด จัดส่งจดหมายลงทะเบียนไปรษณยี์ไทย ถึงคุณศราพร จ าปานา เพื่อให้ผู้ใช้บริการทีม่าติดต่องานทะเบียน 
ได้ตอบแบบสอบถามจนครบจ านวน แล้วส่งไปรษณีย์กลับมาหาผู้วิจยั เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา 
(Alpha Coefficient) 67ตามวิธีของ ครอนบาค (Cronbach) โดยค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม มีค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟา เท่ากับ 0.864 และด้านภาพลักษณ์องค์กร ได้คา่สัมประสิทธ์ิอัลฟา เท่ากับ 0.814 
             การหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค (Item-total Correlation)                  
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีค่าอ านาจจ าแนกอยู่ระหว่าง 0.713-0.887 ด้านภาพลักษณ์องค์กรมีค่าอ านาจจ าแนกอยู่ระหว่าง 
0.671-0.841   
    6. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว จัดพิมพ์เป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ แล้วน าไปเก็บรวบรวมข้อมลู       
กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 380 ชุด และน าแบบสอบถามทั้งหมดมายนืยันความเช่ือมั่นอีกครั้ง 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
   ผู้วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมข้อมลูตามขั้นตอน และวิธีการ ดังนี ้
  3.1 ขอหนังสือราชการจากคณะบริหารธรุกิจและการบญัชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด โดยแนบพร้อมกับ
แบบสอบถามถึงผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  3.2 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการส่งแบบสอบถามของสาขากาฬสินธุ ์จ านวน 22 ชุด โดยการส่งจดหมาย
ลงทะเบียนไปรษณีย์ไทยถึงคุณขนษิฐา ลิไสย์ เพื่อให้ผู้ใช้บริการที่สาขามาติดต่องานทะเบียนได้ตอบแบบสอบถามจนครบจ านวน
แล้วส่งไปรษณยี์กลับมาหาผู้วจิัย และส่งแบบสอบถามของสาขามหาสารคาม จ านวน 33 ชุด โดยการส่งจดหมายลงทะเบยีน
ไปรษณียไ์ทยถึงคุณจิระนันท์ บุพผามาเต เพื่อให้ผู้ใช้บริการที่เข้าสาขามาติดต่องานทะเบียน งานรีไฟแนนท์ ได้ตอบแบบสอบถาม
จนครบจ านวนแล้วส่งไปรษณยี์กลบัมาหาผู้วิจยั และของสาขาร้อยเอ็ดได้จดัท าแบบสอบถามจ านวน 325 ชุด ได้จัดวางไว ้
จุดให้บริการลูกค้า โดยใหผู้้ใช้บริการตอบแบบสอบถามวันละ 50 ชุด ก่อนเลิกงานผู้วิจยัเป็นผูร้วบรวมด้วยตัวเอง ผู้วิจยัได้แจก
แบบสอบถามครบจ านวน 380 ชุด และสามารถเก็บกลับคืนมาได้ทั้งหมด 380 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูล 
5 พฤษภาคม – 19 มิถุนายน 2564 ซึ่งใช้ระยะเวลาในการเก็บ 45 วัน      
  3.3 น าแบบสอบถามที่ไดร้ับคืนมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ก่อนน าไปประมวลผล  
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
   การวิเคราะห์ข้อมลูที่รวบรวมไดจ้ากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอรส์ าเรจ็รูป โดยแบ่งการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี ้
  4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยวิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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      4.2 การวิเคราะห์หาระดับความคิดเห็นเกี่ยวความรับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ  
กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ใช้วิธีการประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) น าข้อมูลที่รวบรวมได้ มาหาค่า
ทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย คา่เฉลีย่ (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยก าหนดเกณฑ์ในการแปล
ความหมาย ค่าเฉลีย่ ดังน้ี (บุญชุม ศรีสะอาด, 2545: 99-100) 
   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00  หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับมากท่ีสดุ 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50  หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50  หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50  หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับน้อย 
    ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50  หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
  4.3 การเปรียบเทียบ ความคิดเหน็ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขารอ้ยเอ็ด  
จ าแนกตามเพศ วิเคราะห์โดยใช้แบบสอบทดสอบแบบที (t-test) จ าแนกตาม อายุ อาชีพ พื้นที่ให้บริการ ใช้การวิเคราะห์          
ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) การวเิคราะห์แตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธี การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ย (Least Significant Difference: LSD) 
   4.4 วิเคราะห์ความรับผดิชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร กรณีศึกษากรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด       
โดยการวิเคราะห์การสหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
สรุปผล 
 การวิจัย เรื่อง ความรับผดิชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรกรณศีึกษา กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 
น าเสนอผลการวจิัย ดังนี ้
  1. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม ของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ปรากฏดังตาราง 2 
 
ตาราง 2   แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกีย่ว กับความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม  
  กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคม ×̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ด้านความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค 4.27 0.43 มาก 
2. ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสงัคม 3.92 0.60 มาก 
3. ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 3.94 0.54 มาก 
4. ด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม 4.32 0.49 มาก 

โดยรวม 4.11 0.33 มาก 

 
 จากตาราง 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกีย่วกับความรับผดิชอบต่อสังคม โดยรวม อยูใ่นระดับมาก 

(×̅ = 4.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก 4 ด้าน คือ ด้านการประกอบธรุกิจด้วยความเป็นธรรม (×̅ = 4.32)   

ด้านความรบัผิดชอบต่อผู้บรโิภค (×̅ = 4.27) ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม (×̅ = 3.94) และด้านการร่วมพัฒนาชุมชน 

และสังคม  (×̅ = 3.92)  
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 2. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด โดยรวมปรากฏผล   
ดังตาราง 3 
 
ตาราง 3  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร โดยรวม 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
 ×̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ด้านองค์กร 4.30 0.48 มาก 
2. ด้านช่ือเสียง 4.03 0.48 มาก 
3. ด้านการให้บริการ 4.24 0.43 มาก 

โดยรวม 4.19 0.32 มาก 

 
 จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกีย่วกับภาพลักษณ์องค์กร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก       

(×̅ = 4.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรยีงล าดับจากมากไปหาน้อย 3 ล าดบั ดังนี้ ด้านองค์กร 

(×̅ = 4.30) ด้านการให้บริการ (×̅ = 4.24) และด้านชื่อเสียง (×̅ = 4.03)  
 3. ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ผู้ใช้บริการ ของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด        

โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ พื้นที่ใช้บริการ 
  ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณอ์งค์กร 

โดยรวมและรายด้านไม่แตกตา่งกัน 
  ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ด้านอายุแตกต่างกัน มีการรับรูภ้าพลักษณ์

องค์กร โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นองค์กรโดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านการใหบ้ริการ มีความคิดเห็นแตกตา่งกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ด้านช่ือเสียง มีการรบัรู้ภาพลักษณ์องค์กรไม่แตกต่างกัน 

  ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ท่ีมีอาชีพต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
เมื่อพิจารณาด้านองค์กร พบว่าด้านองค์กร มีความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ท่ีมีพื้นท่ีให้บริการต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวม      
ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ด้านองค์กรและด้านชื่อเสียง มีความคดิเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ   
ที่ระดับ 0.01 ด้านช่ือเสียง มีความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านการให้บริการ มีความคดิเห็น
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคม กับภาพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ
กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ โดยปรากฏผลดังตาราง 4 และตาราง 5 
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ตาราง 4  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความรับผิดชอบต่อสังคมกับภาพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการกรุงศรีออโต้        
             สาขาร้อยเอ็ด โดยรวม 
 

 
ตัวแปร 

ด้าน 
ความ

รับผิดชอบ
ต่อผู้บริโภค 

ด้าน 
การร่วมพัฒนา

ชุมชน 
และสังคม 

ด้าน 
การดูแลรักษา
สิ่งแวดล้อม 

 

ด้าน 
การประกอบ
ธุรกิจด้วย
ความเป็น

ธรรม 

ภาพลักษณ์
องค์กร 

 

VIF 

×̅ 4.27 3.92 3.95 4.32 4.19  
       S.D. 0.43 0.60 0.55 0.49 0.32  
ด้าน 
ความรับผิดชอบ
ต่อผู้บรโิภค 

1     1.10 

ด้านการร่วม
พัฒนาชุมชน 
และสังคม 

0.25** 1    1.48 

ด้านการดูแล
รักษาสิ่งแวดล้อม 
 

0.26** 0.55** 1   1.48 

ด้าน 
การประกอบ
ธุรกิจด้วยความ 
เป็นธรรม 

0.10** 0.03** 0.00** 1  1.01 

ภาพลักษณ์
องค์กรโดยรวม 
 

0.17** 0.27** 0.31** 0.39** 1  

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
**ระดับนัยส าคัญทางสถติิ 0.05 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์และผลกระทบของความรบัผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กร       
ตามความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ พบว่าความรับผดิชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบต่อผู้บรโิภค  
มีความสมัพันธ์กันในระดับต่ ามาก กับภาพลักษณ์องค์กร (r = 0.17) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ากับภาพลักษณ์องค์กร (r = 0.27) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการดูแลรักษาสิง่แวดล้อม มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า กับภาพลักษณ์
องค์กร (r = 0.31) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม 
มีความสมัพันธ์กันในระดับต่ ากับภาพลักษณ์องค์กร (r = 0.39) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังตาราง 5  
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ตาราง 5   การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหคุูณ ความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรตามความคิดเหน็ 
  ของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด โดยรวม 
 

Model ความรับผิดชอบต่อสังคม 

Unstandardized Standardized 

t P-Value Coefficients Coefficients 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 ค่าคงที่ (Constant) 7.67 0.62  12.38 0.00** 

 1. ด้านความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค 0.11 0.11 0.05 1.08 0.27 

 2. ด้านการร่วมพัฒนาชุมชน 
และสังคม 

0.19 0.09 0.12 2.09 0.03* 

 3. ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม 0.40 0.10 0.22 3.98 0.00** 
 4. ด้านการประกอบธุรกิจ 

ด้วยความเป็นธรรม 
0.46 0.09 0.24 5.07 0.00** 

 R=0.41a R2=0.17 R2=0.16   

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 5 พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสมัพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กร ของผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้
สาขาร้อยเอ็ด อยู่ในระดับปานกลาง และสามารถอธิบายความผันแปรที่มีต่อภาพลักษณ์องค์กรได้ร้อยละ 16 โดยความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม และด้านการประกอบธุรกจิด้วยความเป็นธรรม  
มีความสมัพันธ์และส่งผลต่อภาพลกัษณ์องค์กรของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด อย่างมีนัยส าคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01  
ส่วนความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ไมส่่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด 
 
อภิปรายผล 
 การวิจัย เรื่อง ความรับผดิชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร กรณีศึกษากรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด  
สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ ดังนี ้ 
 1. ความรับผดิชอบต่อสังคม ของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากกรุงศรอีอโต้        
เป็นสถาบันการเงินท่ีให้บริการเกี่ยวกับสินเช่ือเช่าซื้อท้ังรถยนต์และรถจักรยานยนต์ กรุงศรีออโตต้ระหนักดีว่าข้อมูลของ
ผู้ใช้บริการคือความลับ สินเชื่อของผู้ใช้บริการจะไดร้ับการพิจารณาอย่างเป็นธรรม มูลค่าหนี้ของผู้ใช้บริการจะไดร้ับการดูแล
เพื่อให้สอดคล้องกับความสามารถในการช าระคืนของผู้ใช้บริการ อีกทั้งยังให้ข้อมูลข่าวสารเกีย่วกับสินค้าและบริการที่ถูกต้อง
ตามหลักการก ากับดูแลการให้บรกิารลูกค้าอยา่งเป็นธรรม ครบถ้วน ตรงตามความเป็นจริง และพร้อมรับฟังความคิดเห็น 
ของผู้ใช้บริการเพื่อน าไปปรับปรุง พัฒนากระบวนการปฏิบัติงานอยา่งต่อเนื่องใหส้ม่ าเสมอ พร้อมท้ังยังเข้าร่วมกิจกรรม 
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กับชุมชนอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด และยังให้ความส าคญักับการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมท้ังภายในและภายนอกองค์กร  
ปิดไฟเมื่อเลิกใช้ ใช้น้ าอย่างประหยัด ใช้กระดาษ 2 ด้าน ใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก พร้อมทั้งให้ความส าคัญกับลูกค้ากลุ่มเปราะบาง  
ลูกค้าที่ต้องดูแลเป็นพิเศษ เช่น ผู้บกพร่องทางสายตา ผู้บกพร่องทางการได้ยิน ผู้ที่อายุน้อยกว่า 20 ปี ผู้ที่อายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
และให้บริการผู้ใช้บริการทุกคนแบบเท่าเทียมกัน ด้วยเหตุนี้ ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมจึงอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อากร ค าเจริญ และพิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2562: 230-231) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการรับรูค้วามรับผิดชอบ  
ต่อสังคมขององค์กรและการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ ที่มีผลต่อความภกัดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) 
ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลการรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร มีค่าอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
วรมน บุญศาสตร์ และบุหงา ชัยสุวรรณ (2561: 222-237) ได้ศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร: การรับรู้คุณภาพ
การให้บริการ ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้วางใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน ซี ผลการวจิัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภค 
เจนเนอเรช่ัน ซี ในประเทศไทย มีทัศนคติต่อรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
 2. ภาพลักษณ์องค์กร กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากกรุงศรีออโต้เป็นสถาบัน
การเงินท่ีให้บริการเกี่ยวกับสินเชื่อเช่าซื้อทั้งรถยนต์และรถจักรยานยนต์ กรุงศรีออโตต้ระหนักดีว่าภาพลักษณ์องค์กร คือ  
สิ่งที่ส าคัญทีสุ่ด และกรุงศรีออโต้ได้ให้ความส าคัญกับลูกค้าเพราะลกูค้าคือคนส าคญัขององค์กร  อีกทั้งองค์กรยังให้ความส าคัญ
กับการอบรมพัฒนาบุคลากรใหม้คีวามรู้ความช านาญในการปฏิบัตงิานอย่างสม่ าเสมอ จึงท าให้การท างานมีประสิทธิภาพสูงสุด 
อีกทั้งองค์กรยังเป็นผู้น าและเป็นทีน่ิยมในการให้บริการด้านสินเช่ือยานยนต์แบบครบวงจร และยังเป็นต้นแบบของหน่วยงาน 
ทีต่อบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการด้วยความรวดเร็ว และเป็นมืออาชีพ การันตีจากรางวัลซุปเปอร์แบรนดท์ี่ออกโดยสมาคม
การตลาดแห่งประเทศไทย ที่กรุงศรีออโตไ้ด้รับมาอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งองค์กรยังมีประสบการณ์ และมีความเช่ียวชาญเฉพาะ 
มายาวนาน และยังไดร้ับการกล่าวถึงเสมอในด้านคณุภาพและมาตรฐานของสินค้าและบริการ พร้อมทั้งยังได้รับการยอมรับ 
ด้านการท ากิจกรรมเพื่อสังคมอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด ทั้งนีอ้งค์กรยังมีเทคโนโลยแีละนวตักรรมการให้บริการใหม่ ๆ  
เพื่อสนองตอบความต้องการของผูใ้ช้บริการในทุกสถานการณ์ และองค์กรยังสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
สม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภาวี บุญกลาง (2560: 79) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี     
ของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่        
มีระดบัความคดิเห็นเกีย่วกับ ภาพลักษณ์องค์กรภาพรวมอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ญรัญรตัน์ มณฑีรรตัน์ 
และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558: 883) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลกัษณ์ธนาคารกรุงศรีอยุธยาทีส่่งผลต่อความจงรักภักด ี
ต่อการใช้บริการผ่านคณุภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงศรอียุธยาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผลการวิจยั
พบว่า ภาพลักษณ์การใหบ้ริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ซึ่งเป็นระดับความคดิเห็นของลูกคา้ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม มีความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์ธนาคารในระดับมาก  
 3. การเปรียบเทียบการรับรูภ้าพลกัษณ์องค์กร ของผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโตส้าขาร้อยเอ็ด โดยจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ พื้นที่ใช้บริการ สามารถอภปิราย ดังนี ้
  3.1 ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
โดยรวมและรายด้านไม่แตกตา่งกัน เนื่องจากองค์กรให้บริการลูกค้าได้เท่าเทียมกัน และมีมาตรฐานเดยีวกัน อีกท้ังองค์กร 
ยังพร้อมให้บริการลูกค้าถึงที่บ้านและที่ท างานของผู้ใช้บริการ ภายใต้สถานะการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และองค์กร 
ยังน าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาปรับใช้ในการด าเนินงานขององค์กรเพื่อความสะดวกของผู้ใช้บริการ และองค์กรยังปรับลดขั้นตอน 
ในการอนุมัติสินเช่ือให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายหลากหลายช่องทางมากขึ้น เพื่อครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้า ทุกเพศ ทุกช่องทางการให้บริการ
ขององค์กรแบบเท่าเทียมกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา สนิขาว (2556: 94) ได้ศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อภาพลักษณ์ ของบริษัทไทยน้ าทิพย์ จ ากัด จงัหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล  
ด้านเพศ ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรของบริษทั ไทยน้ าทิพย์ จ ากัด ท่ีไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ สลิลทิพย์ เข็มทอง (2558: 118) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง: กรณีศึกษา สถานีโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ 
แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภคเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง กรณีศึกษา 
สถานีโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 ไม่แตกต่างกัน  
  3.2 ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุต่างกัน มีการรับรูภ้าพลักษณ์
องค์กร โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นองค์กรแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 และด้านการให้บริการ มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ด้านชื่อเสียง มีการรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรไม่แตกต่างกัน เนื่องจากลักษณะงานขององค์กรเป็นธุรกจิการให้บริการสินเช่ือรถยนต์ 
รถจักรยานยนต์ แบบครบวงจร จงึมีกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการหลากหลายช่วงอายุจึงท าให้องค์กรสามารถต่อยอด เพิ่มยอดขาย 
เพิ่มความประทับใจให้กับผู้ใช้บริการได้มากขึ้น และองค์กรได้มีฐานขอ้มูลที่มากขึ้นจากผู้ใช้บริการทีบ่อกต่อให้กับคนในครอบครัว
และคนใกล้ชิด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สลิลทิพย์ เข็มทอง (2558: 118) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมผีลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนือตอนล่าง: กรณีศึกษา สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
ผลการวิจัยพบว่า คณุลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ แตกต่างกัน รับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในความคดิเห็นของผู้บรโิภค  
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง กรณีศึกษา สถานีโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พักตร์ศุภางค์ ศรีสวสัดิ์ (2554: 100) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR) กับภาพลักษณ ์
ขององค์กรเครือซีเมนต์ไทย (SCG) ในมุมมองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กร เครือซีเมนต์ไทย (SCG) แตกต่างกัน 
  3.3 ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบวา่ ด้านองค์กร มีความคดิเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากลักษณะงานขององค์กรเป็นธุรกิจการให้บริการสินเช่ือรถยนต์ รถจักรยานยนต์ แบบครบวงจร 
ดังนั้นจึงมีผู้มาใช้บริการเป็นจ านวนมาก และมีกลุ่มผู้มาใช้บริการหลากหลายอาชีพ ซึ่งส่งผลดีต่อองค์กรในหลายด้าน เช่น  
การเพิ่มยอดขาย การใหส้ินเช่ือแบบเป็นธรรม การให้ค าแนะน า การน าเสนอผลติภณัฑ์ที่เหมาะสมกับผู้ใช้บริการ จนน าไปสู่
ความรูส้ึกประทับใจต่อผู้มาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา สินขาว (2556: 94) ได้ศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อภาพลักษณ์ ของบริษัทไทยน้ าทิพย์ จ ากัด จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกันมีความคดิเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรของบรษิัท ไทยน้ าทิพย์ จ ากัด ท่ีไม่แตกตา่งกัน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สลิลทพิย์ เข็มทอง (2558: 118) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค 
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง: กรณีศึกษา สถานีโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 ผลการวิจัยพบว่าคณุลักษณะด้านอาชีพ 
แตกต่างกัน มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ในความคิดเห็นของผู้บริโภค เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนล่าง กรณีศึกษา 
สถานีโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 ไม่แตกต่างกัน 
  3.4 ผู้ใช้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ดา้นพ้ืนท่ีใช้บริการตา่งกัน มีการรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรโดยรวม
ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ด้านองค์กรและด้านชื่อเสียง มีความคดิเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01 ด้านช่ือเสียง มีความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากลักษณะงานขององค์กร
เป็นธุรกิจการให้บริการสินเช่ือรถยนต์ รถจักรยานยนต์ แบบครบวงจร ซึ่งการด าเนินงานขององค์ได้ให้ความส าคัญกับลักษณะ
ทางกายภาพ ขององค์กรจึงได้ออกแบบอาคารส านักงาน ให้มลีักษณะความโดดเด่นเน้นสังเกตได้ง่าย มีการลงโฆษณา 
และประชาสัมพันธ์หลากหลายช่องทาง มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้บริการได้เลือกน าไปใช้และมีเก้าอ้ีบริเวณรอรับบริการ
เพยีงพอต่อความต้องการของผู้เข้ามาใช้บริการ มีป้ายบอกจุดให้บริการที่ชัดเจน มีระบบรักษาความปลอดภัย มีระบบเทคโนโลยี
ให้บริการลูกค้าท่ีทันสมยั รวมถึงมอีุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ส านักงานท่ีทันสมัย  
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 4. ความสัมพันธ์และผลกระทบของความรับผดิชอบต่อสังคม ที่มตี่อการรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ     
กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ อภิปรายได้ ดังนี ้
  4.1 ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพ
การรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ ได้ดเีป็นอันดับที่หนึ่งและมีความสัมพันธ์เชิงบวก       
กับประสิทธิภาพการให้บริการ ของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด เนื่องจากผู้ใช้บริการมีความรู้สึกถึงพฤตกิรรมเชิงบวกขององค์กร 
ในด้านการด าเนินงานเพื่อช่วยเหลอืชุมชนและสังคม ท้ังนี้องค์กรยังเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ        
มีการจัดท าโครงการเพื่อช่วยเหลือชุมชนและสังคมอยา่งต่อเนื่องมาโดยตลอด พร้อมทั้งองค์กรยังร่วมพฒันาโครงการใหม่ ๆ   
กับชุมชนและสังคมเพื่อปรับปรุงพฒันาคุณภาพชีวิตของชุมชนและสงัคมให้ดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ ช่ืนช่วย 
(2558: 78) ได้ท าการศึกษา เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร ของธนาคารกสิกรไทย สาขาแหลมฉบัง ผลการวิจยัพบว่า การร่วมพัฒนาชุมชนและสังคมขององค์กร มีความส าคัญ 
ต่อภาพลักษณ์องค์กร ชุมชนและสังคมที่เข้มแข็งและมีการพัฒนาท่ียั่งยืน นั้นมีความส าคัญยิ่งในฐานะเป็นปัจจัยเอื้อต่อ 
การด าเนินงานของธุรกิจ ดังนั้นธุรกิจควรจัดกิจกรรมทางสังคมและมสี่วนร่วมในการส่งเสริมความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนและสังคม
ที่ได้รับผลกระทบจากกระบวนการผลิตสินค้าและบริการของธุรกิจโดยการแสดงตัวเป็นพลเมืองที่ดีของชุมชนนั้นพร้อมกับ
คิดค้นวิธีการที่จะลด และหยดุผลกระทบในทางลบต่อชุมชนและสังคมที่เกิดจากกระบวนการด าเนินงานของธุรกิจ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณชา กาญจนมสุิก (2554: 68) ได้ศึกษาเรื่อง การท ากิจกรรมความรับผดิชอบต่อสังคม (CSR)  
ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา่ การท ากิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคมขององค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม
ขององค์กร บริษัทผู้ผลติสินค้าและบริการไดเ้ปิดโอกาสและช่วยเหลอืสังคมในด้านต่าง ๆ เช่น การเสรมิสร้างอาชีพ รวมใจ
บรรเทาน้ าท่วม เป็นต้น บริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการมีการสนับสนนุการศึกษา และส่งเสริมการเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม
ให้แก่เยาวชน 
  4.2 ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นตวัแปรที่สามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพ  
การรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ ได้ดเีป็นอันดับทีส่องและมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
กับประสิทธิภาพการให้บริการของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด เนื่องจากผู้ใช้บริการมีความคาดหวังว่า องค์กรจะด าเนินงาน       
แบบไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม โดยองค์กรให้ความส าคัญกับการดูแลสิ่งแวดล้อมท้ังภายในและภายนอกองค์กร พร้อมท้ังมี 
แนวปฏิบัติที่ดีเกีย่วกับการปกป้องสิ่งแวดล้อม เช่น การแยกขยะ การปลูกป่า กิจการส่งเสรมิให้พนักงานประหยดัพลังงาน   
และลดการใช้ทรัพยากร เช่น โครงการ 5ส. โครงการลดการใช้พลังงาน และต้องเข้าร่วมโครงการเกี่ยวกับการดูแลสิ่งแวดล้อม
ของชุมชนและสังคมอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ (2553: 99-100) ได้ศึกษาเรื่อง      
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร (CSR) ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จ ากัด 
(มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ในด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม มีผลต่อความจงรักภักดี
ลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) วิเคราะห์ขอ้มูลในการทดสอบสมมติฐาน ในการวิเคราะห์พบว่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จ ากัด (มหาชน) คอื ความภูมิใจใน 
สิทธิประโยชน์ที่ไดร้ับจากสิทธิ AIS Plus หรือสิทธิลูกค้า Serenade การบอกต่อผู้อื่นให้มาใช้บริการเครือข่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรรณชา กาญจนมสุกิ (2554: 68) ได้ศึกษาเรื่อง การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบรกิาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การท ากิจกรรมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคม (CSR) ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจยัที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร  
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บริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการ ไดม้ีการจัดการรณรงคเ์พื่อส่งเสริมการประหยัดพลังงาน และมีการจัดการสินค้าและบริการ 
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
  4.3 ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการประกอบธรุกิจด้วยความเป็นธรรม เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์
ประสิทธิภาพการรบัรู้ภาพลักษณอ์งค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ได้ดีเป็นอันดับทีส่าม และมีความสัมพันธ์  
เชิงบวกกับประสิทธิภาพการให้บรกิาร ของกรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ เนื่องจากผู้ใช้บริการมีการรับรูไ้ด้ถึงพฤติกรรมเชิงบวก
ขององค์กร ในด้านการด าเนินงานด้วยความถูกต้อง โปร่งใส ตรวจสอบได้และองค์กรได้ให้ความส าคัญกับลูกค้ากลุม่เปราะบาง 
ลูกค้าท่ีต้องดูแลเป็นพิเศษ เช่น ผูบ้กพร่องทางสายตา ผู้บกพร่องทางการได้ยิน ผู้ที่อายุน้อยกว่า 20 ปี ผู้ที่อายุมากกว่า 60 ปี 
และองค์กรยังให้บริการผู้ใช้บริการทุกคนเท่าเทียม และเสมอภาคกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ ช่ืนช่วย (2558: 77) 
ได้ศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร ของธนาคาร
กสิกรไทย สาขาแหลมฉบัง ผลการวิจัยพบว่า การประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมขององค์กรเป็นอีกส่วนหนึ่งของกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีความส าคัญต่อภาพลักษณ์องค์กรก่อให้เกิดความเชื่อมั่นกับผู้เกีย่วข้อง อันจะส่งผลดตี่อ
กิจการในระยะยาว ทั้งนี้ธุรกิจควรถือปฏิบัติตามแนวทางเพื่อให้เกิดความเป็นธรรมในการด าเนินธุรกิจ โดยไม่เห็นแก่ผลประโยชน์อื่น 
ที่อาจได้มาจากการด าเนินงานที่ไม่ถูกต้องตามท านองคลองธรรม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริพร ถมยาพิทักษ์ (2559: 42)  
ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา่ ธุรกิจที่ให้ชุมชนโดยรอบเขา้มามีส่วนร่วมในการด าเนินกิจกรรมจะช่วยลดความขัดแย้ง 
และท าให้เกิดการเอื้อประโยชนต์อ่กันจนสามารถสรา้งการพัฒนาท่ียั่งยืนร่วมกันได้ 
  4.4 ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เปน็ตัวแปรที่ไมส่ามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพ
การรับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของผู้ใช้บริการ กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอด็ได้ เนื่องจากภายใตส้ถานะการณ์ การแพรร่ะบาดของ
ไวรัสโควิด-19 องค์กรปรับรูปแบบการให้บริการสินเช่ือเพื่อให้สอดคล้องกับสถานะการณ์ทีไ่ม่เคยเกิดขึน้มาก่อนในรูปแบบของ
การให้บริการสินเช่ือถึงทีบ่้าน หรอืแม้แต่ที่ท างานของผู้ใช้บริการ เพื่อลดจ านวนผูม้าใช้บริการในสาขา และสาขาจ ากัดจ านวน 
ผู้มาใช้บริการ อีกท้ังสาขายังปรับลดเวลาให้บริการภายในสาขาใหส้ัน้ลงจากเดมิปิดสาขา 17.30 น. ในช่วงการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 สาขาปิดท าการ 15.30 น. เพื่อลดความเสี่ยงการแพรร่ะบาดของไวรัสโควิด-19 ภายใตข้้อจ ากัดนี้องค์กรจึงม ี
กลุ่มลูกค้ามาใช้บริการสินเช่ือในแต่ละวันจ านวนมากขึ้น ในเรื่องของการติดต่อเพื่อขอรับวงเงินเพิ่ม การติดต่อเพื่อเช่าซื้อรถยนต์ 
รถจักรยานยนต์ การติดต่องานทะเบียน การตดิต่อเพื่อขอพักช าระหนี้ การติดต่อเพื่อขยายระยะเวลาการผ่อนช าระหนี้  
การติดต่อเพื่อขอเอกสารต่าง ๆ จากองค์กร การโทรเข้าสาขาเพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กร หรือแมแ้ต่การตดิต่อเพื่อเปลี่ยน
ช่ือผู้ครอบครองรถ ซึ่งในทุกขั้นตอนองค์กรให้ความส าคญักับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการที่เท่าเทียมกัน แตเ่นือ่งจากระยะเวลา 
ในการให้บริการสินเช่ือต่าง ๆ นั้นต้องละเอียดและรอบครอบมาก ทัง้จากเอกสารที่ใช้ประกอบมีจ านวนมาก องค์กรต้องใช้
ระยะเวลาในการพิจารณาให้สินเชื่อในแต่ละช่องทางให้รัดกุมเพื่อลดความเสีย่ง และข้อผดิพลาดทั้งจากเอกสารจ านวนมาก 
และบุคลากรภายในองค์กร และที่ส าคัญกลุ่มอาชีพหลักของพื้นที่ให้บริการสาขาร้อยเอ็ดคือกลุม่อาชีพเกษตรกร   
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรกรณศีึกษา กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด         
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี ้
  1. ข้อเสนอแนะในการน าไปใช ้
      1.1 ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคม กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ควรเริ่มต้นปลูกฝังบุคลากรในองค์กรทุกสายงาน
ให้มีความพร้อมท้ังทางด้านรา่งกายและจติใจ เพื่อเป็นก าลังส าคัญในการพลักดันชุมชนและสังคมรอบข้างให้น่าอยู่ยิ่งขึ้น  
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อีกทั้งยังช่วยให้คู่ค้าหรือแม้แต่ผูม้สี่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วน ได้รับรูถ้ึงการมีส่วนร่วมในการส่งเสรมิความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน
และสังคม องค์กรควรเพิม่งบประมาณในการสรา้งพนักงานให้มีจิตอาสาพร้อมพัฒนาชุมชนให้มากข้ึน 
      1.2 ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม กรุงศรีออโต้ สาขาร้อยเอ็ด ควรให้ความรู้แก่บคุลากรและผู้ใช้บริการทั่วไป
ในเรื่องการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม เพื่อเป็นการปลูกจิตส านึกท่ีดีให้กบัสังคมอย่างยั่งยืนในอนาคต สร้างแรงจูงใจในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ตามความคาดหวังขององค์กรว่าจะด าเนินกิจการแบบไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม โดยให้ความส าคัญกับการดูแลสิ่งแวดล้อม
ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
      1.3 ด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรม กรุงศรีออโต้สาขาร้อยเอ็ด ควรปฏิบัติตามระเบียบและวิธีปฏิบัติงาน
อย่างเคร่งครัด และค านึงถึงความเหมาะสมกับทุกสายงาน เพื่อลดการร้องเรียนจากผู้ใช้บริการ และลดขั้นตอนการปฏิบตัิงาน 
อีกทั้งยังช่วยให้เกิดความเชื่อมั่นกับผู้ใช้บริการอันจะส่งผลดตี่อองค์กร 
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
  2.1 ควรท าการวิจัยถึงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ภายใตส้ถานะการณ์ การแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-19   
เพื่อน าไปปรับปรุงด้านการวางกลยุทธ์การตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และน าไปสูก่ารวางกลยุทธ์ 
ให้เกิดข้อไดเ้ปรียบในการแข่งขันทางการตลาดขององค์กร เพื่อจะไดน้ าไปต่อยอดการด าเนินงานขององค์กร และพัฒนาขั้นตอน    
การท างานให้เหนือคู่แข่ง 
  2.2 ควรท าการวิจัยกลยุทธ์และกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ของคู่แข่งแต่ละรายเปรียบเทียบขอ้แตกต่าง 
ข้อดี ข้อเสีย และกระแสตอบรับจากสังคม เพื่อน ามาปรับปรุง และพัฒนาองค์กรซึ่งจะท าให้เกิดการพัฒนาองค์กรในด้านอ่ืน ๆ  
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